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Geleitwort 
 

Konsumenten treffen zunehmend politisch motivierte Kaufentscheidungen. Deutsche 
Verbraucher etwa wurden in den vergangenen Jahren unter anderem dazu aufgerufen, 
Produkte von Nokia, Siemens oder Electrolux zu boykottieren, um dadurch Werks-
schließungen zu verhindern. Doch nicht jeder Boykottaufruf erreicht eine ähnlich 
starke Durchschlagkraft wie der Protest gegen das Vorhaben von Shell im Jahre 1995, 
die Ölplattform Brent Spar im Meer zu versenken. Nur wenn sich viele Konsumenten 
beteiligen, wird aus einem Aufruf ein tatsächlicher Boykott, welcher die Aufmerksam-
keit der Medien erregt und das Verhalten der Entscheider im Zielunternehmen beeinf-
lussen kann. Die Boykottpartizipation, das heißt die Teilnahme von Konsumenten an 
einer Protestaktion, ist damit der zentrale Erfolgsfaktor der Wirkung eines Konsumen-
tenboykotts.  

Herr Hoffmann widmet sich in seiner Dissertation der Fragestellung, was Konsumen-
ten dazu bewegt, an einem Boykott teilzunehmen. Die vorliegende Schrift ist aus 
mehreren inhaltlichen und methodischen Gründen ausgesprochen lesenswert: 
• Die bisherige Literatur zum Konsumentenboykott ist hochgradig interdisziplinär. 

Beiträge finden sich in der Psychologie, der Soziologie, den Politikwissenschaften 
und den Wirtschaftswissenschaften. Der Verfasser arbeitet diese Strömungen an-
hand einer innovativen Unterscheidung zwischen einer globalen und einer indivi-
duellen Analyseebene der Boykottforschung systematisch auf.  

• Der Literaturüberblick offenbart, dass die einschlägige Forschung bislang noch 
nicht hinreichend beantworten kann, aus welchen Gründen eine Person eine Boy-
kottteilnahme in Betracht zieht und deshalb Vor- und Nachteile dieser Handlungs-
option abwägt. Um diese Forschungslücke zu schließen, führt der Verfasser das im 
weiteren Verlauf der Analyse äußerst bedeutsame Konstrukt der Betroffenheit in 
die Boykottliteratur ein. Dabei unterscheidet er zwischen einer objektiven Betrof-
fenheit (entspricht dem „betroffen sein“) und einer affektiven Betroffenheit (d.h. 
dem subjektiven Erleben).  

• Der Verfasser entwickelt ein theoretisch fundiertes Rahmenmodell, welches die 
von der Boykottforschung entwickelten Partialtheorien integriert. Unter Rekurs 
auf das sozialpsychologische Aktivierungs-Kosten-Nutzen-Modell argumentiert 
er, dass bei der Analyse der Boykottentscheidung die drei Antezedenzen Betrof-
fenheit, Promotoren und Inhibitoren zu differenzieren sind. Damit schafft er ein 
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Denkraster, welches es zum einen erlaubt, Zusammenhänge zwischen bislang vor-
liegenden Befunden aufzuzeigen und zum anderen für die Einordnung zukünftiger 
Studien hilfreich sein kann. Nicht zuletzt könnte sich dieses Rahmenmodell als 
allgemeines Grundschema der Erklärung politisch motivierten Konsumentenver-
haltens erweisen. Schließlich zeigt Herr Hoffmann, wie sich das allgemein formu-
lierte Modell auf den speziellen, in der vorliegenden Untersuchung analysierten 
Fall einer Werksschließung anwenden lässt. Neu ist unter anderem, dass die Repu-
tation der verschiedenen Unternehmensteile (Mutterkonzern, Tochterunterneh-
men) als variabel angesehen wird, was sich für die Prognose der Boykottwahr-
scheinlichkeit als bedeutsam erweisen sollte. 

• Bemerkenswert ist auch der gut durchdachte Untersuchungsplan. Die als integrier-
tes Forschungsdesign konzipierte empirische Untersuchung gliedert sich in zwei 
Hauptstudien, die untereinander verknüpft und vergleichend ausgewertet werden. 
Studie A basiert auf einer Befragung von Passanten und überprüft mit Hilfe von 
Strukturgleichungsanalysen konfirmatorisch die im Modell der Boykottpartizipati-
on aufgestellten Hypothesen. Studie B folgt dem qualitativen Forschungsparadig-
ma und wertet Internetpostings von Boykottteilnehmern inhaltsanalytisch aus. 
Damit wählt der Autor einen Forschungsansatz, der qualitative und quantitative 
Analyseelemente vereint und damit geeignet ist, das Untersuchungsobjekt in sei-
ner Breite und Tiefe zu erfassen. 

• Die erstmals vom Verfasser angewendete sequenzielle Kombination harter und 
weicher kausalanalytischer Verfahren überwindet nicht nur methodentypische 
Nachteile der varianzbasierten Ansätze (keine Möglichkeit der Ermittlung der glo-
balen Güte und keine inferenzstatistische Analyse kategorialer Moderatoren) wie 
auch der kovarianzbasierten Ansätze (eingeschränkte Möglichkeiten zur Analyse 
formativer Konstrukte). Nicht zuletzt liefert es auch einen Beitrag zur Überprü-
fung der Stichproben- und Methodenunabhängigkeit der Befunde.  

Insgesamt handelt es sich um eine wissenschaftliche Arbeit, die in jeder Phase ein 
hohes Maß an „Sophistication“ aufweist und dennoch – bzw. gerade deshalb – gut 
lesbar ist. Dem Verfasser ist es gelungen, ein aus praktischer Sicht äußerst relevantes 
und aus wissenschaftlicher Sicht bislang nur unzureichend bearbeitetes Forschungsfeld 
umfassend aufzuarbeiten. 

Prof. Dr. Stefan Müller 
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1 Bedeutung des Konsumentenboykotts in Forschung und Praxis 

“The market is a democracy where every penny gives the right to vote.” 
Fetter (1911, S. 394) 

 “The minute we silence that cash register, they can hear everything we say.“ 
Anonymous (zitiert aus Friedman 1999, S. 90) 

 

1.1 Politisierung des Konsumentenverhaltens 

Entgegen den Annahmen der klassischen Ökonomie treffen Konsumenten ihre Kauf-
entscheidung zunehmend auf Basis ethischer Kriterien (vgl. Shaw et al. 2006, 
S. 1050; Stehr 2007). Verbraucher bewerten nicht mehr nur die Eigenschaften eines 
Produkts (Qualität, Preis etc.) und den für sie daraus resultierenden Nettonutzen, 
sondern auch die Bedingungen, unter denen dieses Produkt hergestellt wurde (z.B. 
Kinderarbeit), und mögliche Nebenwirkungen („Externalitäten“) ihres Konsumverhal-
tens auf andere Menschen und die Umwelt (vgl. Micheletti 2003b; Stolle et al. 2005, 
S. 246). Neben egoistischen Motiven, wie der Befriedigung eigener Bedürfnisse, 
spielen auch Kriterien wie Gerechtigkeit und Fairness eine Rolle für die Kaufentschei-
dung (vgl. Carrigan/Attila 2001; Auger et al. 2003; Gintes et al. 2007). Dass sich 
Konsumenten zunehmend für die Politik interessieren, die hinter einem Produkt steht, 
spiegelt u.a. der von der Co-operative Bank (2007) in Großbritannien ermittelte “Ethi-
cal Purchasing Index” wider, der einen Warenkorb ethischer Produkte (z.B. Lebens-
mittel, Energie, Kleidung) erfasst. Er steigt seit 1999 in Großbritannien jährlich durch-
schnittlich um fast 20 % an und erreichte 2006 einen Gesamtwert von 32,3 Milliarden 
GBP (vgl. Abb. 1).  

Abb. 1: Zunahme ethisch motivierten Kaufverhaltens 

 
Quelle: Co-operative Bank (2007, S. 4). Auf Basis einer für britische Konsumenten repräsentativen Stichprobe 

von jeweils ca. 1.000 Befragten. 
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Wenn sich Verbraucher aufgrund politischer oder ethischer Überzeugungen für oder 
gegen ein Produkt entscheiden, sprechen Micheletti et al. (2003) von politischem 
Konsumerismus. Der Konsumentenboykott gilt als eine wirksame Maßnahme des 
politischen Konsumerismus. Seit mehr als einem Jahrhundert wird zu den unterschied-
lichsten Boykotten aufgerufen, um das Handeln von Unternehmen und politischen 
Akteuren zu beeinflussen. Historische Beispiele lassen sich bis zur amerikanischen 
Unabhängigkeitsbewegung zurückverfolgen, als sich Kolonialisten in Boston, New 
York und Philadelphia weigerten, britische Produkte zu kaufen (vgl. Gelb 1995, 
S. 70). Bekannte Aktionen, welche die politische Macht von Boykotten bezeugen, sind 
der Montgomery Bus Boycott von 1955, der den Beginn der modernen Bürgerrechts-
bewegung in den USA markiert, sowie der von Mahatma Gandhi organisierte Boykott 
britischer Waren, welcher darauf abzielte, die Unabhängigkeit Indiens durchzusetzen 
(vgl. Benady/Wilkinson 1999). Auch in der jüngeren Vergangenheit finden sich be-
deutsame Beispiele: Im Jahr 1999 erklärten 42 % der Briten, dass sie wegen der fran-
zösischen Nukleartests keine Lebensmittel aus Frankreich mehr konsumieren wollten 
(vgl. Ispos MORI 1999). Als französische Politiker 2003 gegen die außenpolitische 
Position der USA im Golfkrieg opponierten, mieden US-Bürger französische Produkte 
(vgl. Barroux 2003).  

Neben politischen Entscheidungen lösen auch Handlungen von Unternehmen Boy-
kotte aus. Als der Konzern Shell im Jahr 1995 plante, die Ölplattform Brent Spar in 
der Nordsee zu versenken, kritisierte die Umweltschutzorganisation Greenpeace 
dieses Vorhaben auf das Schärfste. Sie rief zu einem Boykott aller Tankstellen des 
Ölkonzerns auf, der insb. in Deutschland vorübergehend einen starken Umsatzrück-
gang bewirkte und das Unternehmen schließlich zum Einlenken bewegte (vgl. Grolin 
1998; Jordan 2001). Nestlé sah sich im Zeitraum von 1977 bis 1984 wegen seiner 
Vermarktungsstrategie für Muttermilchsubstitute in der dritten Welt mit einem globa-
len Boykott konfrontiert (vgl. Bar-Yam 1995). Auch in Deutschland sank in dieser 
Zeit der Umsatz des Unternehmens erheblich. Zwischen 1997 und 1999 boykottierten 
Konsumenten Sportschuhe der Marke Nike. Sie protestierten auf diese Weise gegen 
inhumane Arbeitsbedingungen bei Zulieferern dieses Unternehmens in Taiwan (vgl. 
Tomolillo/Shaw 2003).  

Die genannten Beispiele veranschaulichen, dass Boykotte häufig und aus verschiede-
nen Gründen initiiert werden (vgl. Neuner 2007, S. 342). Die genaue Anzahl der 
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Boykottbewegungen lässt sich jedoch nicht einfach bestimmen. Laut Todd Putnam 
(1993), dem Herausgeber des amerikanischen National Boycott Newsletter, nahm die 
Häufigkeit von Boykottaufrufen in den USA zwischen den sechziger und siebziger 
Jahren deutlich zu. Auch international wurden seitdem mehr und mehr Protestaktionen 
ausgerufen (vgl. Koku et al. 1997, S. 15). John/Klein (2003, S. 1196) versuchen, die 
Anzahl der Konsumentenboykotte durch eine Internetrecherche bei google.com zu 
bestimmen. Die Phrasensuche nach „boycott“ in Kombination mit Namen verschiede-
ner Zielunternehmen zeigt, dass es schon für nahezu jedes große Unternehmen Boy-
kottaufrufe gegeben hat. Demnach waren bereits 42 der Fortune-50-Unternehmen und 
46 der Top-50-Marken Ziel eines Boykotts. Illia et al. (2006) befragten 26 Boykottor-
ganisatoren aus der Schweiz. Ihre Untersuchung belegt, dass seit 2003 die Anzahl der 
jährlich ausgerufenen Boykotte deutlich steigt. Häufigste Auslöser aktueller Protestak-
tionen sind die außenpolitischen Positionen bedeutsamer Industrienationen im Rahmen 
internationaler Konflikte (z.B. die Haltung der amerikanischen Regierung im zweiten 
Golfkrieg). 

Eine eigene Auswertung der Daten des World Values Survey (vgl. Inglehart/Wenzel 
2005; European Values Study Group and World Values Survey Association 2006) 
verdeutlicht, dass die Boykottbeteiligung in fast allen G8-Ländern zunimmt (vgl. 
Abb. 2). So verdoppelte sich in Japan und Großbritannien die Anzahl der Personen, die 
bereits mindestens einmal einen Boykott unterstützt haben, innerhalb von zwei Jahr-
zehnten. Die größte Boykottbereitschaft herrscht offenbar in den USA, wo sich gemäß 
der letzten Erhebungswelle (1999 bis 2004) bereits jeder Vierte (24,9 %) mindestens 
einer Protestmaßnahme angeschlossen hatte. Außerdem gaben 51,3 % an, sie würden 
zukünftig an einem Boykott teilnehmen.  
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Abb. 2: Zunahme der Boykottpartizipation in den G8-Ländern 

 
Quelle: Eigene Auswertung auf Basis der Daten des World Values Survey (European Values Study Group and 

World Values Survey Association 2006). 
 

Für Deutschland zeigt die Auswertung dieser Umfrage nur eine geringfügige Zunah-
me der Boykottsympathisanten. Laut einer von der ARD in Auftrag gegebenen Umfra-
ge vom April 2005 betrachten aber auch hierzulande immer mehr Verbraucher Boy-
kotte als geeignete Maßnahmen, um ihre Interessen durchzusetzen. Immerhin 39 % der 
Befragten halten einen Boykott von Unternehmen, die trotz hoher Gewinne Arbeits-
plätze abbauen, für angemessen (vgl. Infratest-Dimap 2006). Anfang 2008 kündigte 
der finnische Konzern Nokia an, sein Bochumer Werk nach Rumänien zu verlagern 
(vgl. o.V. 2008). In einer von der Zeitschrift Stern in Auftrag gegebenen Umfrage des 
Forsa-Instituts gaben 56 % der befragten 1.000 Bundesbürger an, künftig vom Kauf 
von Mobiltelefonen des finnischen Herstellers abzusehen (vgl. Weber 2008, S. 25). 
Dies spricht dafür, dass auch in Deutschland Verbraucher bereit sind, ihre Macht als 
Konsumenten gezielt einzusetzen. 

Mehr denn je stehen große Konzerne unter der ständigen Beobachtung von Nicht-
Regierungsorganisationen, die Boykotte ins Leben rufen, sobald Unternehmen aus 
deren Sicht unverantwortlich handeln bzw. selbst auferlegte Verhaltensrichtlinien 
nicht befolgen (vgl. Handelman 2006; Innes 2006). Da aufgrund der internationalen 
Verflechtung der Weltwirtschaft der Einfluss nationaler Regierungen auf Großkonzer-
ne schwindet, versuchen Nicht-Regierungsorganisationen zunehmend, dem Handeln 
von Unternehmen entgegenzuwirken, falls sie dieses als willkürlich empfinden (vgl. 

Russ-
land*

Deutsch-
land

Japan Italien Frank-
reich

Groß-
britannien

Kanada USA

Anteil der Bevölkerung, 
der sich bereits an einem Boykott beteiligt hat (in %)

0

5

10

15

20

25

1. Erhebungswelle
(1981 - 1984)

4. Erhebungswelle
(1999 - 2004)

4,4
2,5

7,5 8,3

3,1

8,4
6,0

10,3 11,5
13,0

7,4

16,6
14,9

19,0

15,4

24,9

Anmerkung: * Der erste Wert der russischen Stichprobe stammt aus dem Jahr 1990 (2. Erhebungswelle).

Russ-
land*

Deutsch-
land

Japan Italien Frank-
reich

Groß-
britannien

Kanada USA

Anteil der Bevölkerung, 
der sich bereits an einem Boykott beteiligt hat (in %)

0

5

10

15

20

25

1. Erhebungswelle
(1981 - 1984)

4. Erhebungswelle
(1999 - 2004)

4,4
2,5

7,5 8,3

3,1

8,4
6,0

10,3 11,5
13,0

7,4

16,6
14,9

19,0

15,4

24,9

Anmerkung: * Der erste Wert der russischen Stichprobe stammt aus dem Jahr 1990 (2. Erhebungswelle).



Boykott als interdisziplinäres Forschungsfeld  5 

Follesdal 2003, S. 10). Insbesondere das Internet fördert die Zunahme und Professio-
nalisierung von Konsumentenboykotten, da die Aktivisten so schnell und kostengüns-
tig viele Konsumenten informieren und letztlich auch mobilisieren können. The Eco-
nomist begründet die wachsende Beliebtheit des Instruments des Konsumentenboy-
kotts damit, dass Organisatoren und Konsumenten aus früheren Protestaktionen gelernt 
haben, wie wirksam dieses Mittel sein kann (vgl. o.V. 1990). 

Zweifellos haben Konsumentenboykotte negative Folgen für Unternehmen, wie 
Umsatzrückgänge und Imageschäden. Große Konzerne betrachten die zunehmende 
Boykottbereitschaft deshalb mit Sorge. Beispielsweise äußerte eine Pressesprecherin 
des Coca-Cola-Konzerns Anfang 2006 Befürchtungen, dass die Boykott-Ankündigung 
der Universität Michigan das Ansehen des Unternehmens schädigen könnte (vgl. 
Grieshaber 2006). Jørgen Nielsen, der frühere Geschäftsführer des dänischen Kulturin-
stituts in Damaskus wiederum, zeigte sich besorgt, dass der Boykott dänischer Produk-
te als Folge der Veröffentlichung umstrittener Mohammed-Karikaturen durch Jyl-
lands-Posten langfristig das Image dänischer Erzeugnisse schädigen könnte (vgl. Haas 
2006).  

Zusammenfassend belegen diese Befunde und Beispiele, dass politische bzw. ethische 
Überlegungen zunehmend die Kaufentscheidung der Konsumenten beeinflussen und 
dass der Boykott eine immer häufiger und professioneller eingesetzte Maßnahme des 
politischen Konsumerismus darstellt, die Unternehmen merklich Schaden zufügen 
kann. Bislang liegen jedoch nur wenige wissenschaftliche Erkenntnisse vor, die erklä-
ren können, weshalb sich Konsumenten einem Boykott anschließen oder nicht. Neben 
anderen Disziplinen steht deshalb das akademische Marketing vor der Aufgabe, Theo-
rien zu entwickeln, um diese Form des politischen Kauf- bzw. Konsumentenverhaltens 
genauer erklären und vorhersagen zu können. Nicht zuletzt Unternehmen benötigen 
dieses Wissen, damit sie besser als bislang Boykotte verhindern bzw. lernen können, 
angemessen darauf zu reagieren. 
 
 

1.2 Boykott als interdisziplinäres Forschungsfeld 

Politisch bzw. ethisch motiviertes Konsumentenverhalten rückt zunehmend in den 
Fokus der Marketing-Forschung. Dies spiegelt sich u.a. in den Schwerpunkten ein-
schlägiger Publikationsorgane wider. So veröffentlichte das European Journal of 
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Marketing im Herbst 2006 ein Sonderheft zur Konsumentenmacht, und das Journal of 
the Academy of Marketing Science widmete im selben Jahr eine Ausgabe den Themen 
Identifikation, Reputation und soziale Verantwortlichkeit. Im englischen Sprachraum 
publizieren bereits seit mehreren Jahren führende Zeitschriften Beiträge zum politisch 
motivierten Konsumentenverhalten (z.B. Business & Society, Journal of Consumer 
Affairs oder Journal of Consumer Policy). Zu einzelnen Spielarten politischen Kauf-
verhaltens wie Konsumenten-Ethnozentrismus (vgl. Shimp/Sharma 1987), Animosität 
(vgl. Klein et al. 1998; Riefler/Diamantopoulos 2007) oder umweltbewusstes Konsu-
mentenverhalten (vgl. Stern et al. 1995; Müller et al. 2007) liegen bereits theoretische 
Erklärungsansätze und zahlreiche empirische Untersuchungen vor. Die politisch bzw. 
ethisch motivierte Entscheidung von Verbrauchern, sich an einem Boykott zu beteili-
gen, wurde bisher jedoch noch nicht hinreichend erforscht. Allerdings bieten verschie-
dene Teilgebiete der Marketingforschung (Konsumentensouveränität, Marketingethik, 
Corporate Social Responsibility etc.) Anknüpfungspunkte für die Analyse politisch 
motivierter Konsumentenboykotte (z.B. Smith 1987; Brønn/Vrioni 2001; Bhattacha-
rya/Sen 2004; Klein/Dawar 2004; Arthaud-Day 2005; Fombrun 2005; Ellen et al. 
2006). 

Neben dem politischen Konsumerismus liefert auch die Antikonsum-Forschung 
wesentliche Beiträge zur Erklärung des Konsumentenboykotts. Sie gewinnt in der 
Marketingforschung immer mehr an Bedeutung. Traditionell untersuchen Konsumen-
tenforscher insb. das Kaufverhalten sowie die zugrunde liegenden Motive und Bedürf-
nisse des Verbrauchers. Inzwischen jedoch gewinnt die Frage, warum Konsumenten 
ein bestimmtes Produkt nicht kaufen, mehr und mehr Bedeutung. So erschien 2002 ein 
Sonderheft zum Antikonsum in Psychology & Marketing, ein weiteres ist für 2008 im 
Journal of Business Research geplant. Dabei steht weniger das ‘inert set’ des Konsu-
menten, d.h. die zufällige Nicht-Wahl, sondern das ‘inept set’, d.h. die bewusste, 
willentliche Entscheidung gegen den Kauf eines Produkts, im Mittelpunkt des Interes-
ses (vgl. Gould et al. 1997; Hogg 1998). Auch die Teilnahme an einem Konsumenten-
boykott fällt in die Kategorie des ‘inept set’. Angrenzende Fragestellungen der Anti-
konsum-Thematik reichen vom bereits intensiv untersuchten Feld der Unzufriedenheit 
und des Beschwerdeverhaltens (z.B. Hirschman 1970; Day/Bodur 1978; Oliver 1980; 
Halstead 1989) bis zu Konsumentengroll und Vergeltung (z.B. Huefner/Hunt 2000; 
Aron 2001). Zudem setzen sich Marketingforscher mit genereller Konsumkritik und 
Konsumentenresistenz auseinander (z.B. Herrmann 1993; Peñaloza/Price 1993; Holt 
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2002; Kozinets 2002; Thompson/Arsel 2004) sowie mit dem Verhältnis von Materia-
lismus, Moral und freiwilliger Genügsamkeit im Konsum (z.B. Etzioni 1998; Borg-
mann 2000; Craig-Lees/Hill 2002; Zavestoski 2002). Somit liefert auch die Antikon-
sum-Forschung wichtige Ansatzpunkte für Untersuchungen zum Konsumentenboykott 
(vgl. Abb. 3). 

Abb. 3: Boykottpartizipation als politisch bzw. ethisch motiviertes Antikonsum-
Verhalten 
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Engelmann 2005), die Politikwissenschaften (z.B. Stolle et al. 2005) und die Sozial-
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am Boykott (Mikroperspektive) abgrenzen. 
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Andersen/Tobiasen 2003). Konsumentenforscher sowie Sozialwissenschaftler er-
forschten die Beweggründe von Individuen, an einer Protestaktion teilzunehmen (z.B. 
Kozinets/Handelman 1998) und Mikro-Ökonomen entwickelten Modelle der Boykott-
entscheidung, die auf Theorien zur kollektiven Rationalität basieren (z.B. Dier-
meier/van Mieghem 2005; vgl. Abb. 4). 

Abb. 4: Boykottforschung auf der Makro- und der Mikroebene 
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  Beitrag der Medien zum 
Boykotterfolg 

Kommunikations-
wissenschaften 

Friedman (1999) 2.1.2.4 

 Effektivität Entwicklung des Aktienkurses 
nach Boykotten  

Finanz-
wissenschaften 

Koku et al. (1997) 2.1.3 

Mikro Merkmale von 
Boykottteilnehmern 

Sozioökonomische Merkmale 
der Boykotteure 

Soziologie Goul Andersen/ 
Tobiasen (2003) 

2.2.1 

 Beweggründe der 
Boykottteilnahme 

Auslöser der  
Handlungstendenz 

Allgemeine  
Psychologie 

Nerb/Spada (2001) 3.2 

  Soziale Motive der  
Boykottteilnahme 

Sozialpsychologie Kozinets/ 
Handelman (1998) 

3.3 

  Kollektive Rationalität Mikro-Ökonomie Diermeier/van 
Mieghem (2005) 

3.4 

 

Die Forschung auf der Makroebene hat eine vergleichsweise lange Tradition (vgl. 
Laidler 1913; Garrett 1987; Smith 1990; Friedman 1999). Sofern ein Boykott jedoch 
seine Wirkung „über den Markt“ entfalten soll, indem das boykottierte Unternehmen 
einen signifikanten Umsatzrückgang hinnehmen muss, hängt der Erfolg in entschei-
dendem Maße von der Anzahl der Teilnehmer ab. Damit rückt die individuelle 
Kaufentscheidung des einzelnen Verbrauchers in den Mittelpunkt des Interesses. 
Dieser wesentliche Faktor der Mikroebene wurde bisher noch nicht umfassend unter-
sucht. Zwar finden sich in der Literatur bereits einige theoretische Erklärungsansätze 
(z.B. John/Klein 2003) und empirische Studien (z.B. Klein et al. 2004) zur individuel-
len Motivation für die Beteiligung am Boykott. Bei den vorgeschlagenen Modellen 
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handelt es sich jedoch um Partialtheorien, welche jeweils einzelne Einflussfaktoren 
der Boykottteilnahme betrachten.  
 Allgemeinpsychologische Beiträge erforschen Emotionen als Auslöser der Boy-

kottteilnahme (vgl. Nerb/Spada 2001), ohne dabei konkrete, für das Marketing be-
deutsame Anwendungsfälle zu untersuchen.  

 Sozialpsychologen befassen sich vor allem mit Promotoren, welche die Bereit-
schaft zur Boykottteilnahme verstärken (z.B. Kozinets/Handelman 1998).  

 Ansätze, die auf mikro-ökonomischen Theorien basieren, identifizieren Inhibito-
ren der Boykottteilnahme (z.B. Sen et al. 2001).  

Bislang liegt jedoch noch kein Ansatz vor, welcher die drei Einflussgrößen Auslöser, 
Promotoren und Inhibitoren integriert analysiert. Die vorliegende Studie schlägt das 
Modell der individuellen Boykottpartizipation vor, um diese Forschungslücke zu 
schließen. 
 
 

1.3 Ziele und Aufbau der Arbeit 

Gegenstand der Arbeit ist die Entwicklung und Validierung eines Modells der indivi-
duellen Boykottpartizipation, das die zentralen, in bisherigen Ansätzen vorgeschla-
genen Einflussgrößen der Boykottteilnahme einschließt und um wichtige, bisher 
vernachlässigte Antezedenzen ergänzt. Damit soll die Arbeit einen theoretischen 
Rahmen für die bislang schwer integrierbaren Einzelbefunde der Boykottforschung 
bieten, noch nicht hinreichend beantwortete Fragen klären (z.B. Auslöser der Boykott-
entscheidung) und die Vorhersage der Boykottpartizipation maßgeblich verbessern.  

Zwei empirische Studien sollen durch die Kombination quantitativer und qualitativer 
Forschungsansätze das postulierte Modell empirisch validieren. Studie A prüft das 
theoretisch abgeleitete Modell in der quantitativen Forschungstradition mit Hilfe von 
Strukturgleichungsmodellen. Parallel dazu deckt die qualitative Studie B bislang 
vernachlässigte Einflussgrößen der Boykottpartizipation auf. Studie A und B werden 
im Sinne eines vollständig integrierten Forschungsdesigns (vgl. Srnka 2007, S. 255) 
systematisch kombiniert und abschließend vergleichend bewertet. Beide Untersuchun-
gen analysieren das Modell am Beispiel eines Boykotts, der als Folge der Standortver-
lagerung eines traditionellen, für die Identität einer gesamten Region bedeutsamen 
Werks in ein Niedriglohnland ausgerufen wurde. Dieser potenzielle Boykottauslöser 
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gewinnt in Industrienationen wie Deutschland an Bedeutung (vgl. Schoenheit 2007, 
S. 214; Schoenheit et al. 2007, S. 11), weil angesichts der zunehmenden Verflechtung 
der Weltwirtschaft und des stark kostengetriebenen Standortwettbewerbs mehr und 
mehr Beschäftigte befürchten, den eigenen, bislang als sicher angesehenen Arbeits-
platz zu verlieren. Die Arbeit ist wie folgt aufgebaut:  

Kapitel zwei beschreibt theoretische Grundlagen des Boykotts auf der Makroebene. 
Es stellt eine umfassende Konzeptionalisierung und Taxonomie des Konsumentenboy-
kotts vor. Auslöser, Ziele und Wirkungsweise des Boykotts werden diskutiert und 
dessen Effektivität anhand empirischer Befunde erörtert. Anschließend wird ein Über-
blick über den Stand der empirischen Forschung zu Einflussfaktoren der Boykottent-
scheidung auf der Mikroebene gegeben. 

Kapitel drei leitet das „Modell der individuellen Boykottpartizipation“ her. Die 
theoretische Basis bilden insb. Erklärungsansätze der allgemein- und sozialpsycholo-
gischen sowie der mikro-ökonomischen Literatur. Anschließend werden das Konstrukt 
Betroffenheit konzeptionell in die Boykottliteratur eingeführt sowie Promotoren und 
Inhibitoren der Boykottpartizipation ausführlich diskutiert. 

Kapitel vier beschreibt das Ziel und den Aufbau der empirischen Untersuchung. 
Dabei begründet eine methodologische Diskussion, weshalb die vorliegende Untersu-
chung die quantitative und die qualitative Forschungsmethodik kombiniert. Weiterhin 
werden die Vorteile des hierbei gewählten „vollständig integrierten Designs“ erläutert 
und Forschungsfragen der Untersuchung sowie konkrete Hypothesen zum Modell der 
individuellen Boykottpartizipation abgeleitet. Die vorliegende Arbeit analysiert Reak-
tionen auf einen tatsächlichen Konsumentenboykott, dessen Auslöser beschrieben und 
klassifiziert wird. 

Kapitel fünf widmet sich der quantitativen Studie A, welche die Annahmen des hier 
vorgestellten Modells der individuellen Boykottpartizipation empirisch prüft. Um die 
postulierten komplexen Dependenzen formativer und reflektiver latenter Konstrukte zu 
analysieren, werden varianz- und kovarianzbasierte Strukturgleichungsanalyse kombi-
niert. 

Kapitel sechs präsentiert die Ergebnisse der Studie B, welche qualitative und quantita-
tive Methoden kombiniert. Zunächst werden Internet-Postings von Boykotteuren im 


