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Der Newsletter Verbraucherforschung aktuell bietet einen Uberblick
Uber aktuelle Forschungsergebnisse in wissenschaftlichen Zeitschriften

und stellt neue Publikationen vor

Seit 2007 wurde der Newsletter vom Verbraucherzentrale
Bundesverband (vzbv) herausgegeben und von Herrn
Dr. GUnther Rosenberger erstellt.

Seit 2016 verdffentlicht das imug Institut diesen Newsletter.
Herr Rosenberger ist weiter an Bord. Er wird durch Frau Dr.
Annika Schudak vom imug unterstutzt.

Themen des Newsletters sind:

Finanzverhalten, Innovation durch Ko-Kreation, Ethischer
Konsum, Verbraucherpréferenzen, Nachhaltigkeitsprofile,
Stereotypen fir nachhaltigen Konsum, Entscheidungsheu-
ristiken beim Bio-Kauf, Krauter & Gewlirze



Artikel aus Zeitschriften

Gier und jugendliches Finanzverhalten

Greed and adolescent financial behavior

Unangenehme menschliche Eigenschaften werden in der
Konsumforschung kaum thematisiert. Eine Ausnahme ist
Materialismus, die Ubersteigerte und oft suchthafte Orientie-
rung an materiellen Werten mit entsprechendem Fehlver-
halten. Der materialistischen Einstellung verwandt ist Gier,
die bislang so gut wie gar nicht theoretisch und empirisch
grundlicher untersucht worden ist. Eine Ursache daftr war
bislang die Ungewissheit, wie man sie Uberhaupt definieren
sollte. Die Autoren verwenden nach einer sog. Prototypen-
analyse als Begriffsbestimmung das ,Erlebnis von Unzufrie-
denheit, wenn man immer mehr erwerben will und niemals
genug bekommen kann®. Damit unterscheidet sich Gier vom
Materialismus und von der Nutzenmaximierung. Wenn eine
solche Gier sich in jungen Jahren heranbildet, besteht die
Gefahr, dass dieser Wesenszug ein ganzes Leben bestehen
bleibt. Eine Befragungvon 3899 niederlédndischen Oberschi-
lern sollte daher klaren, wie sie sich auf das Finanzverhalten
- Einkommenserzielung, monatliche Ausgaben und Erspar-
nisse, Verschuldung - auswirken kann. Die Studie zeigte,
dass gierige Jugendliche héhere Einnahmen (Taschengeld,
Bekleidungszuschuss, eigene Einnahmen durch Jobs) erzie-
len als weniger gierige. Der Grund wird oft in einem niedri-
gen soziodkonomischen Status der Familie gesehen, wobei
sich ein Geflihl von Unsicherheit und Mangel herangebildet

haben soll. Es zeigte sich aber bei den Jugendlichen aus be-
glterten Verhaltnissen keine hohere Gier. Vermutlich ver-
langen gierige Jugendliche einfach mehr Taschengeld und
hoheren Zuschuss - und sind dabei erfolgreich. So zeigten
andere Studien auch, dass gierige Menschen hérter arbei-
ten und stérker auf Einnahmenerzielung fokussiert sind. Es
zeigte sich weiterhin, dass Gier zu héheren Ausgaben, gerin-
gerem Sparen und héheren Schulden fihrt. In der Literatur
wird darauf verwiesen, dass gierige Menschen Probleme ha-
ben, mitihrem Geld zurecht zu kommen, impulsiver sind und
uber weniger Selbstkontrolle verfligen. Gierige Jugendliche
sind anscheinend auch starker an kurzfristigem Vergniigen
interessiert und weniger an langerfristigen Vorteilen, was sie
eben leicht in finanzielle Schwierigkeiten bringt. Das unter-
scheidet sie von den Alteren. Man erklart die Entwicklung
von Gier damit, dass sie hilft, mit der Verunsicherung bezg-
lich Finanzmittel klar zu kommen. Das sollte bei Interventi-
onsprogrammen flr diese Zielgruppe bedacht werden.

Quelle: Journal of Economic Psycho- ==
logy, Heft 57, Dezember 2016, S. 1-12
http://www.sciencedirect.com/
science/journal/01674870/57

Autoren: Terri G. Seuntjens,
Niels van de Ven, Marcel Zeelenberg,
Annavan der Schors

Nehmen Sie Kreditkarten? Die Einstellungs-
und Verhaltenseffekte von Werbespielen,
die auf Kinder zielen

Do you take credit cards? The attitudinal and
behavioral effects of advergames targeted
at children

Mit Werbespielen will man Kindern als kinftige Kunden in
unterhaltsamer Weise auf Produkte und Marken aufmerk-
sam machen. Meist sind das Computer- bzw. Videospiele,
die oft mit Essen und Trinken zu tun haben. Seltener sind es
Marken oder Produkte fiir Erwachsene. Dies war der Fall in
einem Experiment mit 109 Schilern zwischen acht und drei-
zehn Jahren aus zwei 6sterreichischen Schulen. Man woll-

te herausfinden, ob in einem Spiel auch Kreditkarten, die
ja auf das Verhalten Erwachsener einen grofen Einfluss ha-
ben, das Ausgabeverhalten auch von Kindern beeinflussen
konnen. Dazu hatten die Kinder in zwei getrennten Grup-
pen, unter Anleitung, das Brettspiel Monopoly zu spielen.
Die Kontrollgruppe bekam das klassische Spiel mit Papier-
geld fur die Barzahlung, die Experimentgruppe eine Bank-
version von Visa mit Kreditkarten zum Bezahlen. Nach dem
Spiel bekamen die Kinder die Aufgabe, hypothetisch online
zu shoppen und danach einen Fragebogen auszufillen. Die
Befunde waren aufschlussreich: Kinder des Kreditkarten-
spiels kauften sowohl mehr als auch teurere Produkte und
gaben dabei mehr Geld aus. Als Begrindung wurde ange-
fuhrt, dass fir sie der Geldabfluss weniger offensichtlich und
sichtbar ist als bei der Kontrollgruppe. Diese Kinder haben
standig vor Augen, wie das Papiergeld vor ihren Augen we-
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niger wird, und empfinden Geld als eine begrenzte Ressour-
ce. Die Kombination von mangelndem Finanzverstandnis,
Leichtigkeit der Transaktionen und Freude am Spiel fihrt zu
erhohten Ausgaben. Aber auch das Kreditkartenspiel selbst
induziert schon erweiterte Wiinsche, bevor die Kinder wuss-
ten, dass sie spater beim Shoppen mit Kreditkarte bezahlen
konnten. Unterschiedliches Alter spielte dabei keine Rolle.
Wenn Marken in einen Unterhaltungskontext eingebettet
werden, fihrt das nicht zu einer kritischeren Verarbeitung
bei den alteren Kindern. Selbst wenn Kinder die persuasive
Absicht der eingebauten Werbetechniken verstehen, reicht
dieses Bewusstsein nicht aus, sie vor Einstellungs- oder Ver-
haltensédnderungen zu bewahren. Es bedarf also geeigneter
Erziehungsstrategien, um Kindern zu helfen, ihre Souvera-
nitdt nach den Beeinflussungsversuchen in Werbespielen
wiederzugewinnen. Ubrigens gibt es Unterschiede zwischen

Brettspielen und Online-Spielen. Bei Brettspielen berthrt
der Spieler die konkreten Markenfiguren und spricht daru-
ber mit den anderen Teilnehmern. Vermutlich steigert die
haptische Interaktion Veranderungen in Einstellung und Ver-
halten starker als eine Interaktion nur auf dem Bildschirm.

Quelle: Journal of Consumer Behavi-
our, Band 15, Heft 6, 2016, S. 580-588
http://onlinelibrary.wiley.com/
doi/10.1002/cb.v15.5/issuetoc

Journal of
CONSUMER
BEHAVIOUR

Autoren: Brigitte Naderer,
Jorg Matthes, Manina Mestas

Ein Blick auf die Komplexitat der Faktoren,
die die finanzielle Bildung beeinflussen

A glimpse of the complexity of factors that
influence financial literacy

Finanzielle Bildung gilt als eine entscheidende Lebenskom-
petenz. Aber es gibt noch wenig Einsicht in die Faktoren hin-
ter den Unterschieden im personlichen Finanzverhalten.
Am Ende ihrer Zusatz-Auswertung des Pisa-Tests 2012 der
Finanzbildung kommen die Autoren zu dem nichternen
Schluss, dass es sich hier um etwas sehr Komplexes handelt
und dass hinter den Unterschieden sehr viel mehr stecken
muss als nur Wissen und Kapital, wie es fir einige Lander
nachgewiesen werden konnte. Es ist wohl eher eine Kom-
bination diverser Faktoren, wie beispielsweise auch psychi-
scher Faktoren, sozialer Normen, kultureller Differenzen. In
Estland sieht alles etwas anders aus. Im Pisa-Test schnitten
die estnischen Studenten im internationalen Vergleich sehr
gut ab, obwohl nur wenige eine finanzielle Bildung in der
Schule erhalten hatten; sozio-okonomische Faktoren spiel-
ten im Vergleich mit anderen Landern die geringste Rolle.
Allerdings gab es erhebliche Unterschiede zwischen Ange-
horigen der estnischsprachigen und der russischsprachigen
Bevolkerungsgruppe. Zur Klarung dieser Unterschiede wur-
den die Pisa-Daten weiter ausgewertet. Keine nennenswer-
te Bedeutung kam der Erfahrung mit Finanzdiensten und
der Diskussion von Geldfragen in der Familie zu. Dagegen
korreliert die gute Finanzbildung der estnischen Studenten
hoch mit dem Bestand an Blichern zuhause. Das kann ver-

schiedene Griinde haben: vermehrte Lese- und Bildungs-
chancen, hoheres Kulturkapital in der Familie, Wohlstand,
niedrige Anschaffungskosten wéhrend der russischen Be-
satzungszeit, sozialer Prestigedruck. Der zweite Grund flr
die Unterschiede wurde in der Sprache an denSchulen ge-
funden. Das kann an kulturellen Unterschieden der beiden
Sprachgemeinschaften liegen oder auch an den Lehrmetho-
den derrussischsprachigen Schulen. Auch Mathematik- und
Lesekompetenzen spielen eine Rolle, konnten aber nicht
hinreichend die hohere Finanzbildung der estnischen Stu-
denten erkléren. Fir die Autoren stellt ihre Studie mehr Fra-
gen als sie Antworten liefert. Anscheinend haben Faktoren,
die nichts mit Bildung zu tun haben, einen noch ungeklarten
Einfluss auf Pisa-Ergebnisse.

Quelle: International Journal of
Consumer Studies, Band 40,

Heft 5, 2016, S. 722-731
http://www.blackwellpublishing.
com/journal.asp?ref=1470-6423

Conumm SI-udics

Autorinnen: Leonore Riitsalu,
Kaire Poder
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Machen weniger ethisch handelnde Verbraucher
ethisch bewusstere Verbraucher madig?

Der Einfluss vorsatzlicher Unkenntnis auf die
Beurteilungen anderer

Do less ethical consumers denigrate more ethical
consumers? The effect of willful ignorance on
judgments of others

Der Wunsch nach ethischem Verhalten steckt in den meisten
Verbrauchern. Aber das wird nicht immer im Marktverhalten
wirksam. Als zu hoch wird oft der zeitliche und auch psy-
chische Aufwand empfunden, der mit einer meist notwen-
digen Informationssuche verbunden ist. Die Kenntnis, dass
manche Waren mit Kinderarbeit oder schlechten Arbeits-
bedingungen verbunden sind, verursacht oft Distress, was
wiederum zu Vermeidungsverhalten fihren kann: Man will
es nicht so genau wissen. Was geschieht dann aber, wenn
Verbraucher sich bewusst unwissend stellen und Informa-
tionen Uber ethisch relevante Eigenschaften von Produkten
ignorieren? Und genauer: Wie reagieren sie, wenn sie wis-
sen, dass andere Verbraucher solche Informationen vor ih-
rer Kaufentscheidung sammeln und bedenken? Zwei Reak-
tionsweisen sind denkbar: Man bewundert die anderen und
will kiinftig ebenso ethisch handeln. Eine solche ,Selbster-
hohung“ist die optimistische Version. Da kaum Studien Gber
,moralisches” Konsumverhalten vorliegen, interessierten
sich die Autoren mehr flr die entgegengesetzte Reaktions-
form, bei der andere Verbraucher madig gemacht werden,

indem man deren nachteilige Personlichkeitsmerkmale
noch nachteiliger bewertet und positive Eigenschaften we-
niger positiv. Beispielsweise indem man von ,moralischen
Rebellen® spricht, die sich Uber ihre Mitblrger moralisch
erheben. In drei Erhebungen mit US-Studierenden wurden
die entsprechenden Hypothesen Uberprift. Die Ergebnisse
waren eindeutig. Wenn Verbraucher vorsatzlich Informatio-
nen Uber ethische Eigenschaften von Produkten ignorieren
- auch wenn man mit gutem Grund erwarten kann, dass sie
diese zur Kenntnis nehmen -, verleitet das Empfinden einer
Bedrohung des Selbst, das durch das Verhalten der anderen
geweckt wird, auf den ,Pfad der Verachtlichmachung®. Ironi-
scherweise bringt dieser Pfad vorsatzlich unwissende Ver-
braucher dazu, weniger Verdruss Uber den zugrundeliegen-
den ethischen Sachverhalt zu fihlen und kinftig in diesem
Bereich letztlich sogar weniger ethisches Handeln zu zeigen.
Die Verdchtlichmachung fallt schwacher aus, wenn die Ig-
noranten spater eine zweite Chance zu ethischem Handeln
erhalten oder wenn die Nichtbeachtung einer ethischen Di-
mension spater als gerechtfertig erscheint.

Quelle: Journal of Consumer Psycho-
logy, Band 26, Heft 3, 2016, S. 337-349
http://www.sciencedirect.com/
science/journal/10577408/26/4

JCP

Autoren:
Daniel M. Zane, Julie R. Irwin,
Rebecca Walker Reczek

Die wahrscheinlichen Fundamente von Nachhal-
tigismus: Information, Energie und entropieba-
sierte Definition von Kapital, der Homo Nachhal-
tigkeitus und das Bedurfnis nach “neuem Gold”

The probable foundations of sustainabilism:
Information, energy and entropy based definition
of capital, Homo Sustainabiliticus and the need
for a “new gold”

Die Situation der Welt ist furchterregend und bedrickend:
Wissensgesellschaft und ungebremste Technikrevolutionen
haben eine Gesellschaft und Wirtschaft hervorgebracht, wie
sie die Menschheit noch nicht gesehen hat. Die Besorgnisse
sind zahlreich: Umweltschaden, zunehmende Wirtschafts-
krisen, Ungleichheiten, Machtkonzentration, Klimaerwar-
mung, vieles mehr. Die gegenwartigen Markt- und Rechts-
systeme sind ungeniigend, die netzwerkbasierte globale

Wissensokonomie fordert Megatrends wie beschleunigte
Technologien, veranderte Verbraucherbindungen oder ei-
nen veranderten Charakter der Arbeitskraft. Es bedarf eines
grundsatzlichen Umsteuerns, und der Autor fordert eine
breite Diskussion aller Disziplinen, ohne methodologische
Beschrénkungen und ohne Meinungsmonopole. Das Den-
ken Uber unser menschliches, finanzielles, soziales und or-
ganisatorisches Kapital muss sich &ndern. Menschliches
Kapital ist als kontrollierte negative Entropie insbesonde-
re von Wissen zu verstehen, das jederzeit innerhalb eines
(6konomischen, sozialen, 6kologischen) Kontextes zur Ver-
flgung steht und einen tauschbaren Wert hervorbringt.
Kontrollierte Entropie bedeutet dabei die Verbreitung von
Komplexitét und von Bedingungen in ein System. Finanziel-
les Kapital, also Geld, ist die erfolgreichste Form vertragli-
cher Art von Austausch und kann auch kinftig einen Wert
fir den Austausch natlrlicher Ressourcen, Energie, Daten
und Wissen kreieren, sofern es durch rechtliche und soziale
Metadaten eingegrenzt wird. Aber die ganzen (politischen,
sozialen, monetaren, 6konomischen, rechtlichen) Systeme
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mussen verdndert werden, damit die wachsenden Nachteile
dieser um das Geld zentrierten Systeme, dieser historischen
Austauschformen, kompensiert werden kénnen. Ein Weg
zu einem neuen, dynamischen, belastbaren und globalen
System dazu ware ein neues Geldsystem, das auf dem ,neu-
en Gold“ basiert. Darunter waren die verwertbare und ge-
meinsam nutzbare erneuerbare Energien und das Wissen,
die negative Entropie von Information, zu verstehen. Diese
Wahrung hatte auch Zeit, Energie, Informationsverfigbar-
keit als auch Verbindlichkeiten einzubeziehen. Sie kénnte
vom Internationalen Wahrungsfond entwickelt werden. Eine
alternative und erganzende Losung wére auch die Einflh-
rung einer digitalen Wahrung, gemal dem Bitcoin-Modell.
Die neue Wahrung konnte den Nachhaltigismus (sustainabi-
lism) - als Gegenstiick zum Kapitalismus - effektiv und effi-
zient vorantreiben, eine Gesellschaft und Okonomie, die auf
nachhaltigen und moralischen Prinzipien fir Erfolg basiert.
Eine wichtige Rolle hatte dabei ein neues Menschenbild zu
Ubernehmen: der Homo (homo sustainabiliticus). Dieses
Leitbild integriert die verflochtenen dkonomischen, dkolo-
gischen und sozialen Belange, bleibt aber durch Energie und

Informationsverarbeitung begrenzt. Der entscheidende und
neue Aspekt der Selbst-Organisation innerhalb dieses Men-
schenbildes stellt die Option dar fir den bendtigten Entwurf
eines kinftigen moralischen Systems. Er ergénzt und Uber-
windet den ,homo technologicus®, den so erfolgreichen
zweckrationalen, marktgetriebenen und technikorientier-
ten Helden der bisherigen techno-6konomischen Erfolge.
Kosteneffizienz und instrumentelle Effektivitdt sind seine
ausschliellichen Kriterien. Es gibt aber nur noch eine ,Mi-
nutenchance®, ihn durch den Homo Nachhaltigkeitus zu er-
setzen, bevor er eine neue menschliche Epoche tibernimmt.

X ECOLOGICAL
ECONOMICS -

Quelle: Ecological Economics, Band S
130, October 2016, S. 328-338 ‘
http://www.sciencedirect.com/

science/journal/09218009/130

Autor: Meir Russ

Der Bio-Kauf - Entscheidungsheuristiken und
empirischer Nachweis aus Deutschland

Buying-organic - decision-making heuristics and
empirical evidence from Germany

Die populdrste Strategie, um etwas fir die Nachhaltigkeit zu
tun, ist der Kauf von Bio-Lebensmitteln. Sie haben geringere
Umwelteintrage und gelten als besonders gesund. Vor allem
in Deutschland wachst der Markt enorm. Allerdings differie-
ren die Marktanteile von ,Bio“ in verschiedenen Produktka-
tegorien sehr. Wie aber sehen die Mechanismen hinter einer
Entscheidung fur Bio-Lebensmittel aus? Welche Auswirkun-
gen haben bestimmte Uberzeugungen (beliefs)? Die Autorin
entwickelte ein gedankliches Schema fiir diese Fragen und
Uberprifte dieses mit deutschen Daten aus einem Haus-
haltspanel (GfK) und einerzusatzlichen Umfrage. Einezentra-
le Rolle spielt dabei die Annahme, dass viele Marktentschei-
dungen, nicht nur bei griinen Produkten, einer begrenzten
Rationalitat unterliegen, und dass angesichts der Komplexi-
tat personlicher Entscheidungssituationen oft sehr einfache
Heuristiken genutzt werden. Dazu zahlen simple Wahlregeln
und Taktiken, die eine schnelle und effektive Entscheidung
erlauben, die dann vollig zufriedenstellt. Wichtig sind hier
bestimmte Signale wie Preis oder Qualitat oder Umweltei-
genschaften, die als Unterscheidungsmerkmale wirksam
werden. Wenn ein solches Schlisselmerkmal vorliegt, wird
der Entscheidungsprozess abgekirzt oder beendet; das
Merkmal fungiert als heuristisches Signal. Die basalen Moti-
vationen flr grinen Konsum kénnen wechseln und ichbezo-

gene, altruistische oder auf die Biosphdre bezogene Werte
beinhalten. Uberzeugungen in diesem Modell sind dagegen
situationsspezifisch und beziehen sich auf die Bewertung
von Handlungsfolgen. Die Uberpriifung der Hypothesen zu
diesen Variablen erbrachte Folgendes. Grundsatzlich zeigte
sich, dass Entscheidungsheuristiken ein vielversprechen-
der Ansatz sind, Kaufentscheidungen bei Bio-Produkten zu
verstehen. Sie beruhen auf einschlagigen Uberzeugungen,
mit denen man die Entscheidungsheuristiken vorhersagen
kann. Tierwohl zum Beispiel hat einen eher geringen Ein-
fluss, selbstbezogene und umweltbezogene Uberzeugun-
gen wirken starker. Die Bedeutung von Heuristiken variiert
in unterschiedlichen Produktkategorien. Sie ist hoch bei Ei-
ern, Milch und Joghurt, geringer bei Fleisch und Schokolade.
Vermutlich bevorzugen es Bio-Kaufer, Uberhaupt weniger
oder kein Fleisch zu essen, anstatt Biofleisch zu kaufen. Und
Schokolade gilt sowieso als ein wenig gesundes Produkt.
Die Bereitschaft, hdohere Preise flir teuere Bio-Artikel zu zah-
len, bleibt ein kritischer Faktor. Fiir Bio-Produkte, die weni-
ger gesund sind, ist diese Bereitschaft sogar bei Bio-Kaufern
gering. Fir das Handelsmarketing interessant: Gelegentliche
Preisaktionen kdnnten Seltenkaufer von Bio zu haufigeren
Kaufern machen.

Quelle: Journal of Consumer Marke-
ting, Band 33, Heft 7, 2016, S. 552-561
http://www.emeraldins-
ight.com/toc/jcm/31/5

Autorin: Andrea Moser
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Regional und/oder biologisch: eine Studie tiber
Verbraucherpraferenzen fir Bio-Lebens-
mittel und solche anderer Herkunft

Local and/or organic: a study on consumer
preferences for organic food and food from
different origins

Globale Versorgungssysteme und wiederkehrende Lebens-
mittelskandale lassen Verbraucher bei ihren Erndhrungs-
entscheidungen unsicher werden, sie verlangen nach mehr
Transparenz Uber die ganze Versorgungskette. Manche be-
vorzugen Esswaren aus der Region, die kurze Wege zuriick-
gelegt haben oder direkt vom Erzeuger kommen. Andere
bevorzugen regionale Produkte, weil sie als frischer, gestin-
der oder sicherer gelten. Vergleichbare Motive finden sich
bei den Kaufern von Bio-Lebensmitteln, die zwar wenig von
Bio-Standards verstehen, aber kaufen, weil Bio gestinder
scheint. Manche Verbraucher glauben auch, dass Bio im-
mer regional bedeutet, und umgekehrt. Sind ,regional® und
,Dio“ also sich ergdnzende Trends oder stehen sie in Konkur-
renz zueinander? Verbraucherbefragungen mit eingebauten
Wahlexperimenten in acht deutschen Regionen sollten auch
hier mehr Transparenz bringen. Die gewahlten Hypothesen
wurden Uberwiegend bestatigt. Verbraucher sind generell
bereit, Hochstpreise fir Bio-Produkte zu bezahlen. Dies gilt
auch fur regionale Produkte im Kontrast zu solchen ,aus

Deutschland® oder ,aus einem Nachbarland®. Bei allen Pro-
duktgruppen und in allen deutschen Regionen werden lo-
kale gegenuber biologisch hergestellten Lebensmitteln be-
vorzugt. Das entspricht anderen Studien, die zeigten, dass
,regional” hoher scort bei Brot, und besonders hoch bei
Bier, wenn es ,hergestellt in Bayern® ist. Allerdings gibt es
Unterschiede in den Praferenzen, die vom Produkttyp und
vom Wohnort eines Verbrauchers abhangen. ,Bio* wird be-
sonders mit frischem Gemdise, Friichten, Milcherzeugnissen
und Fleisch in Verbindung gebracht. Verbraucher im Osten
Deutschlands sind weniger bereit, einen héheren Preis fir
Biowaren im Vergleich zu Nichtbio-Produkten zu zahlen.
Solche Unterschiede sind vor allem durch die ungleiche
Kaufkraft bestimmt. Die Hypothese, dass Bewohner von
Grolsstadten Bio-Produkte bevorzugen, und solche auf dem
flachen Land Waren aus der Region, wurde nicht bestéatigt.
FUr das Marketing sollten sich aus allem nitzliche Hinweise
ergeben.

Quelle: International Journal of
Consumer Studies, Band 40,
Heft 5, 2016, S. 732-741
http://www.blackwellpublishing.
com/journal.asp?ref=1470-6423

Autoren: Corinna Hempel,
Ulrich Hamm

Krauter und Gewiirze. Ubersicht zu méglichen
gesundheitsfordernden Effekten

Who is behind the sustainable purchase?
The sustainable consumer profile in grocery
shopping in Spain

Als Krauter und Gewdlrze gelten Pflanzen und deren Teile,
die, frisch oder getrocknet, flr die Zubereitung von Speisen
verwendet werden, weil sie geruchs- oder geschmacksge-
bende Eigenschaften aufweisen. In der Volksmedizin wer-
densie seit langem gegen Erkrankungen aller Art eingesetzt.
Wegen der geringen Verzehrmengen in Deutschland wurde
ihr Beitrag zur Forderung und Erhaltung der Gesundheit
bislang wenig bertcksichtigt. Im Artikel wird der derzeiti-
ge Stand der Forschung zum Einfluss ausgewahlter Krauter
und Gewdirze auf kario-vaskulare Risikofaktoren, Bluthoch-
druck, oxidativen Stress, Entziindungen, Diabetes melli-
tus Typ 2 und Hyperlipidamie im Uberblick dargestellt. So
fehlen zwar Belege flr die Wirksamkeit am Menschen, aber

Krautern wie Oregano, Rosmarin und Thymian wird das
Potential zugesprochen, den Blutdruck zu normalisieren.
Auch Ingwer zeigt im Tierversuch solche hypotensiven Ef-
fekte. Diese sind besser nachgewiesen flir Knoblauch und
Zimt. Oregano, Rosmarin und Thymian enthalten, ebenso
wie Kurkuma, bioaktive Komponenten, fir die eine entzln-
dungshemmende Wirkung angenommen wird. Letztlich feh-
len aber Humanstudien, die die vorliegenden, zunéchst nur
vielversprechenden Studien auch bestatigen kénnten. [Der
Beitrag wird fortgesetzt.]

| ERNAHRUNGS Wi
Quelle: Erndhrungs Umschau: UMSCHAU E25
Forschung & Praxis, 63. Jahrg,,
Heft 11,2016, S. 222-227
www.ernaehrungs-umschau.de

Autoren: Sonja Fischer,
Michael Glei
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Wer steckt hinter nachhaltigem Kaufen?
Das Nachhaltigkeitsprofil des Verbrauchers
beim Lebensmitteleinkauf in Spanien

Who is behind the sustainable purchase?
The sustainable consumer profile in grocery
shopping in Spain

Verbraucher, die mitihren Kaufentscheidungen die Nachhal-
tigkeitfordern wollen, bedirfen schneller und einfacher Hilfe
fur diese Entscheidungen. Nachhaltigkeitslabel erlauben es,
Umwelt- und soziale Belange bei der Auswahl von Lebens-
mitteln zu berlcksichtigen. Sie mussen drei Voraussetzun-
gen erfillen: einen sozialen und einen Umweltbezug, und
dieses Attribut wird von einer unabhangigen Organisation
vergeben. Das Logo fiir das Attribut wird auf der Verpackung
durch ein Piktogramm visualisiert. Auf diese Weise kénnen
Verbraucher einen Einfluss auf die Anbieter nehmen. Die bis-
herige Forschung zum Profil von nachhaltigkeitsorientierten
Verbrauchern hat bislang sich auf Profile im Zusammenhang
mit spezifischen Bio-Labeln oder dem Fair Trade-Label kon-
zentriert. Die Frage ist nun, ob die Labelnutzer eine homoge-
ne Gruppe ,ethischer Konsumenten darstellen, denen man
bislang spezifische Merkmale wie kleiner Haushalt, mittleres
Alter oder gutes Einkommen zuschrieb. Offensichtlich stit-
zen ja viele Verbraucher ihre Wahlentscheidungen meist auf
mehrere Faktoren, unteranderem auf umweltbezogene oder
soziale Belange. Mit den Daten flr 113 Produktkategorien
eines spanischen Haushaltspanels, die Produktmerkmale,

Kauftermine, Ausgaben u. a. betrafen und tUber ein Jahr ge-
sammelt wurden, konnten Kauferprofile fir Mérkte insge-
samt und flr sechs Labels erstellt werden. Es wurde deut-
lich, dass die Profile von nachhaltigen Konsumenten nicht
bei allen Labels die gleichen sind. Verbraucher priorisieren
ihre Umweltbedenken oder ethischen Uberlegungen unter-
schiedlich, wobei die verschiedenen demographischen Fak-
toren (Beruf, Status, HaushaltsgroRe etc.) je Label eine un-
terschiedliche Rolle spielen. Die untersuchten Labels lassen
sich so unterscheiden: Mainstream-Nachhaltigkeits-Labels,
Nischen-Labels und Umweltlabels. Die Verbraucherprofile
Uberlappen sich teilweise bei den Labels, teilweise sind sie
mit allgemein marktbezogenen Profilen identisch. Fir die
labelvergebenden Institutionen stellt sich nach Auffassung
der Autorinnen die Frage, ob ein Label sich vom allgemeinen
Markt fernhalten soll, weil dieser ja die Probleme schafft,
oder ob Labels zugénglich wie nur moglich sein sollten,
auch wenn dies Konzessionen bedeutet. Nische oder Main-
stream waére hier die Frage.

Quelle: International Journal of
Consumer Studies, Band 40,
Heft 5, 2016, S. 643-651
http://www.blackwellpublishing.
com/journal.asp?ref=1470-6423

Autorinnen: Isabel Carrero, Raquel
Redondo, Maria Eugenia Fabra

B

Verbraucher als Neuerer im Strombereich?
Die Vorstellungen der Verbraucher von smarten
Netzleistungen

Consumers as innovators in the electricity sector?
Consumer perceptions on smart grid services

Die Elektrizitatswirtschaft muss sich angesichts der Nach-
haltigkeitsentwicklung von einem Energieverkdufer wan-
deln zu einem Provider von energieeffizienten Dienstleis-
tungen. Dieser schwierige und langerfristige Umbau bedarf
der aktiven Mitwirkung von Verbrauchern. Die Steuerung
des Verbrauchs, die Stromversorgung bei wechselnder So-
lar- und Windenergie verlangen eine signifikante Anderung
der bisherigen passiven Nutzerrolle. Ein Weg kdnnte es al-
so sein, Verbraucherin die Bemihungen um Innovation und
Ko-Kreation einzubeziehen. Eine Studie in Finnland, wo der
Strommarkt stark reguliert und daher schwerféllig ist, wollte
die Vorteile derartigen Vorgehens prifen. Zu diesem Zweck
wurde Uber mehrere Jahre eine Kombination verschiedener

Erhebungstechniken ersonnen (Umfragen, Workshops, Fall-
studien etc.) und durchgefiihrt, um sowohl die Besonderhei-
ten von innovativen ,Konsumlotsen“ und normalen Strom-
verbrauchern kennen zu lernen. Konsumlotsen (lead user)
zeichnen sich durch Sachkenntnis, Experimentierfreude
und Meinungsflhrerschaft aus. hre Méglichkeiten, Ideen zu
neuen, smarten Netzleistungen beizutragen, sollten geklart
werden, wie ebenso die Chancen, diese Ideen einem brei-
ten Publikum attraktiv darzustellen. Dies scheint nach den
Ergebnissen durchaus moglich, weil die Lead User die dif-
ferenzierten BedUrfnisse und Winsche der ,normalen Ver-
braucher in ihre Vorschlage, beispielsweise individualisierte
Massenversorgung, einflieen lieRen und auch weiterge-
hende soziale Belange berlicksichtigten. Hohere Stromprei-
se kénnten die Zahl der Verbraucher ausweiten, die ihren
Energieverbrauch kontrollieren wollen, und auch die 6ffent-
liche Wahrnehmung anregen, Strom zu sparen und Belas-
tungsspitzen zu vermeiden. Haufiges Zéhlerablesen, leichte
Handhabung und Rechnungen mit Angaben des Verbrauchs
auch von Vergleichsgruppen wirden die Sachkenntnisse
der normalen Kunden erweitern. Engere Grenzen setzen
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sich den Lead Usern und ihren Ideen in den Unternehmen.
Nur ganz wenige Vorschlédge wurden im Markt auch umge-
setzt, und wenn, sehr langsam. Manche Vorschlage, bei-
spielsweise Leistungen flr bestimmte Verbrauchergruppen,
schienen der dominanten Betriebslogik in den grofRen Un-
ternehmen ganz fremd zu sein. Sinnvoll scheint es zu sein,
wenn die Unternehmen zusammen mit den wenigen Mei-
nungsfihrern unter den Verbrauchern Innovationsprozesse
starten wirden, um z. B. risikofreie, unterhaltsame und gut
integrierte Anwendungen zu entwickeln. Denn die Skepsis
vieler Verbraucher (ber die Motive der Unternehmen, die
Unsicherheit gegenlber dem Energiemarkt und die abstrak-
ten Applikationen zeigen, dass die Vision von einer kiinftigen
Anderung des Energiesystems nicht weit verbreitet ist. Hier

bedarf es noch weiterer 6ffentlicher Diskussion. Die Lead
User kénnen den Unternehmen in schwierigen Umbruchzei-
ten aber zumindest hilfreiche Anregungen bieten.

Quelle: International Journal of
Consumer Studies, Band 40,
Heft 5, 2016, S. 665-674
http://www.blackwellpublishing.
com/journal.asp?ref=1470-6423

Autorinnen: Eva Heiskanen,
Kaisa Matschoss

Ist umweltfreundlich unmannlich? Das griin-
feminine Stereotyp und sein Einfluss auf
nachhaltigen Konsum

s Eco-Friendly Unmanly? The Green-Feminine
Stereotype and Its Effect on Sustainable
Consumption

Warum befassen sich Manner seltener als Frauen mit um-
weltfreundlichen Produkten und Verhaltensweisen? Warum
werfen sie mehr weg, warum haben sie eine CO2-Bilanz und
fuhlen sich bei allem wenig schuldbewusst? Die Forschung
hat dies bislang mit unterschiedlichen Personlichkeitsmerk-
malen erklart: Die starkere Umweltorientierung von Frauen
hatte damit zu tun, dass sie sozialer, altruistischer, empathi-
scher seien und auch weitsichtiger, sorgender wegen ihrer
starkeren Zukunftsorientierung. Die Autoren stellen dem ih-
re These gegeniiber, dass der Widerstand von Mannern zum
grofien Teil aus der geldufigen Gleichsetzung von ,griin“und
Jweiblich® und dem entsprechenden Stereotyp herriihrt.
Dieses Stereotyp besagt, dass griine Verbraucher femininer
sind als nicht-griine Konsumenten, was im Ubrigen von Man-
nern und Frauen gleichermalen geteilt wirde. Zum Nach-
weis dieses Zusammenhangs fiihrten sie nicht weniger als
sieben Einzelstudien mit zahlreichen Studenten und Manner
aus dem MTurk (einem Internet-Marktplatz) durch. Die Expe-
rimente belegten den Zusammenhang zwischen Griin und
Weiblichkeit und dass diese semantische Verbindung sozi-

ale Urteile und die Selbstwahrnehmung beeinflusst. Da der
Wunsch, die eigene Geschlechtsidentitat zu bewahren, bei
Ménnern starker ausgepragt ist als bei Frauen, beeinflus-
sen geschlechtsbezogene Reize (die die eigene Geschlecht-
sidentitat bedrohen oder aber bestarken) die Praferenzen
von Mannern gegenuber grinen Produkten oder der Be-
reitschaft zu einem griinen Verhalten stérker. Die Folgerung
aus den einzelnen Befunden ware also, diese Restriktionen
bei den Mannern zu schwachen. So, wie viele Produkte eine
mannliche Konnotation haben, misste umweltfreundliches
Verhalten mit einer mannlichen Markenfihrung gekoppelt
und weniger auf ,grin“ abgestellt werden. Ein maskulines
Branding ware erfolgreich, da das Identitétssignal eines Pro-
duktes oder eines Verhaltens, das das Selbstgefiihl starkt,
leicht zu veréndertem Verhalten fihren kann, zumal in der
Offentlichkeit. Macho sells, sozusagen. Frauen seien im Ub-
rigen an einer Aufrechterhaltung ihres Gender-Selbstbildes
nicht so stark gebunden.

Quelle: Journal of Consumer

Research, Band 43, Heft 4, 2016,

S.567-582 J1CIR
http://www.journals.uchica-
go.edu/JCR/home.html

|y p————

Autoren: Aaron R. Brough, — - —
James E. B. Wilkie, Jingjing Ma,
Mathew S. Isaac, David Gal
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Aktuelle Blcher

Abschied vom eindimensionalen Verbraucher,
Band 1 der Reihe Kritische Verbraucherforschung

Mit ,eindimensionalem Verbraucher® bezeichnen die Au-
toren/-innen das vermeintliche Erkenntnisobjekt der her-
kommlichen Verbraucherforschung, namlich einen Ver-
braucher, den man auf seine Rolle als Kaufer auf Markten
reduziert. Von diesem Markt-Kauf-Paradigma gelte es nun
Abschied zu nehmen. Eine marktorientierte, vorrangig 6ko-
nomische Verbrauchertheorie knne weder Konsum in sei-
ner sozio-6konomischen Bedeutung vollstandig erfassen
und verstehen, noch wirkliche Unterstitzung fir ein selbst-
bestimmtes, sinnvolles Leben in einem nachhaltigkeitsori-
entierten Konsumalltag anbieten. Dies ware erst von einer
Lkritischen® Verbraucherforschung zu erhoffen, deren Ge-
stalt und deren Entwicklungsanforderungen hier ausfiihr-
lich und engagiert beschrieben werden.

Im einleitenden Kapitel ,Grundiberlegungen zu einer Kriti-
schen Verbraucherforschung® ziehen die Autoren zunachst
ausden Ansatzen unterschiedlicher Disziplinen zur Beschrei-
bung der Konsumphanomene den Schluss, dass es an einer
gesamtheitlichen Konsumtheorie fehlt, die die verschiede-
nen Paradigmen und Positionen zusammenfihren kénn-
te. Eine nicht-fragmentierte Verbraucherforschung kénne
jedoch, wenn beispielsweise immer mehr Lebensbereiche
wie Bildung, Gesundheit, Kunst, Freizeit und Sport vermark-
licht werden, dieser ,Umklammerung der Gesellschaft® und
der Infantilisierung der Verbraucher entgegenwirken. Sie
wirde flir das Konzept des nachhaltigen Konsums die tb-
lichen marktorientierten Anséatze, die oft (berfordern oder
manipulieren (Stichwort paternalistischer Liberalismus) er-
weitern, Alternativen zum Kauf entwickeln und die Verbrau-
cherbildung mit politischer Bildung verbinden. Die Moglich-
keiten der Wah!l und Abwahl von Versorgungsstrukturen in
marktnahen und marktfernen Kontexten missten erweitert
werden. Dazu bedarf es eines Dialogs der verschiedenen
Disziplinen: eines Austausches von Erkenntnissen, Ideen
und Konzepten fir das Verstandnis und flr die Gestaltung
des (neu und umfassend definierten) Konsums als Bereich
des individuellen Lebens und der gesellschaftlichen Orga-
nisation. Grundsatzlich misste Konsum und missten die
Handelnden ,neu gedacht® werden. So ware die Entstehung
von Bedirfnissen vom Individuum als ein selbst organisier-
ter Prozess zu verstehen, unabhéngig von Wirtschaft und
Politik. Die Befriedigung von Bedurfnissen soll als kreativer
Prozess auch jenseits von Markten verstanden und gestaltet
werden. Die hier erforderlichen Kompetenzen zu erlangen,

dazu konnen eine kritische Verbraucherforschung, Verbrau-
cherbildung und Verbraucherpolitk wesentlich beitragen.

In den folgenden Kapiteln werden einige dieser Stichwor-
ter genauer ausgefihrt. So beschreibt Karl Kollmann, wie
die vier Lebensfelder Konsum, Erwerbsarbeit, Medien und
Politik miteinander strukturell verkoppelt sind. Die Verbrau-
cherforschung ignoriere diese Interdependenzen. So blie-
ben praktische Lésungen ausschlieRlich innerhalb eines
Bereichs unrealistisch. Flr eine transdisziplindre Forschung
pladoyiert Nina Troger: fir eine Produktion von Wissen au-
Rerhalb der Grenzen wissenschaftlicher Systeme, indem ex-
terne, nicht-wissenschaftliche Akteure in den Forschungs-
prozess einbezogen werden. Diese Partizipation an der
Erkenntnisproduktion soll das Wissen demokratisieren, in-
dem die Interessen- und Bedrfnislagen der Betroffenen im
Vordergrund stehen; diese ,Kontextualisierung“ brachte ei-
ne gesellschaftliche Absicherung des Forschungsprozesses,
der wiederum auf bestimmte Gruppen der Gesellschaft ein-
wirken kann. Michael-Burkhard Piorkowsky hebt die weit-
gehende Vermischung von Produktion und Konsum sowie
deren teilweise Identitat hervor und regt einen Paradigmen-
wechsel vom Konsum zur Prosumtion an. Die Kriterien fir ei-
ne erweiterte und kritische Verbraucherbildung beschreibt
Christian Fridrich: Lebenswelt- und Problembezug, Kompe-
tenz- und Handlungsorientierung, Mehrperspektivitat und
Multidisziplinaritat. Damit wirde, jenseits bloRer Wissen-
sorientierung, die Mitgestaltbarkeit von wirtschaftlichen
Strukturen und Prozessen sowie der eigenen Lebenslage er-
moglicht. Der Frage, wie sich Ansatze der Nachhaltigkeitsfor-
schung und eine zukunftsorientierte Verbraucherforschung
gegenseitig bereichern kénnen, geht Renate Hubner nach.
In diesem Falle wiirde deutlich, dass Konsum die Gesell-
schaft pragt und ihre Entwicklung vorantreibt. Verbraucher
waren im Verstandnis des Nachhaltigkeitskonzeptes an der
Veranderung von Verhalten und Verhaltnissen zu beteiligen.

Die Veroffentlichung ist der erste Band der Buchreihe ,Kriti-
sche Verbraucherforschung®. Mit ihr wollen die Autoren/-in-
nen dazu anregen, ,Konsum neu zu denken, insbesondere
Versorgungsformen auch abseits der Marktentnahme sowie
konventionelle und neue Nutzungsmuster stérker zu be-
rlcksichtigen und dadurch die Lebenswelt der Menschen
viel starker in die Forschung einzubeziehen® Eine solche
heterodoxe Verbrauchertheorie wiirde dann Defizite wie
den verengten Blick auf die Ké&uferrolle und die sich daraus
ergebenden Fehlinterpretationen in Forschung, Bildung
und Politik Gberwinden. Fazit: Aus dem Abschied vom ein-
dimensionalen Verbraucher kdnnte in diesem Fall sogar die
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Ankunft in einer Epoche der Konsumforschung werden, die
fir den deutschsprachigen Rau m tatsachlich neu ware. Bei
angelsachsischen Scholars freilich wiirden solche Perspek-
tiven wohl eher ein miides Lacheln bewirken. Fir sie ist eine
interdisziplindre und methodenoffene Programmatik, ném-
lich das ,Broadening the concept of consumer research”, mit
ihren vieldimensionalen Perspektiven auf Gott und die Welt
seit langem ein alter Hut.

Springer VS, Wiesbaden 2017,
29,99 EUR

Abschied vom
eindimensionalen
Verbraucher

Autoren: Christian Fridrich, Renate
Hibner, Karl Kollmann, Michael-
Burkhard Piorkowsky, Nina Troger

Konsumwelten des Alltags
und die Krise der Wachstumsgesellschaft

Appelle, kritische Hinweise, warnende Studien - alles hilft
nichts, die Wachstumspolitik geht weiter, ,keine Alternati-
ve“ ist auch hier noch die verbreitete Ansage. Entsprechend
wachsen apokalyptische Visionen und moralische Uberhit-
zungen. Davon halt der Autor aber gar nichts. Er setzt dezi-
diert auf die kulturellen Dimensionen, die in den Diskussio-
nen um die Krise der Wachstumsgesellschaft vernachlassigt
wirden. Dass die Menschen nicht alles realisieren mussen,
was sie kdnnen, ist fur ihn gesicherte Erkenntnis und Cre-
do seiner Argumentation: Fir ein gutes und richtiges Leben
sind im Alltag Grenzen zu setzen, auch im Miteinander sind
Einschrédnkungen hinzunehmen, namlich fir die Lebensqua-
litat jetzt und fur die der Kinder kinftig. Denn es gibt immer
Spielrdume in Politik und Gesellschaft, neue Handlungsmog-
lichkeiten dank unterschiedlich moglicher Pfade, die einge-
schlagen werden kdnnen. Mit Ergebnissen aus Ethnologie,
Kulturwissenschaft, Soziookonomie und Historie, mit auch
eher zufdlligen Funden und Beispielen soll belegt werden, wie
Konsum hochgradig sozio-kulturell vermittelt ist und daher
immer auch andere Handlungsmdglichkeiten zuldsst. Denn:
,Die Pragung und Ausgestaltung von Lebenswelten ist nicht
beliebig, aber auch nicht voll determiniert von Geographie,
Geschichte oder Okonomie

Aktuelle Krisenszenarien wie Globalisierung, ungleiche Chan-
cenverteilung, Konflikte durch kulturelle Unterschiede, Bevol-
kerungsschrumpfung u. a. wirken nicht mehr so bedrohlich,
wenn die kulturellen Dimensionen der Wachstumskrise in den
Fokus genommen werden. Und wenn man nach denim Alltag
wirkenden Pragungen der Standards des guten und richtigen
Lebens fragt und dabei nach Ansatzen fir Selbstbegrenzung
(Suffizienz) sucht. Denn Konsumenten tragen einerseits mit
ihren alltaglichen Lebensweisen zu den aktuellen Krisen bei,
sind andererseits aber durchaus keine habgierigen und kal-
kulierenden Nutzenmaximierer. Trotz Marketingdruck und

Kundenbindung ist ihr Umgang mit der Warenwelt Teil der
symbolischen Aneignung von Welt und Teil ihrer Personlich-
keitsentwicklung. Religiose, kulturelle und historische Beson-
derheiten fuhren zu regionalspezifischen Auspragungen von
Konsumwelten, zu unterschiedlichen Pfaden der Entwick-
lung. Diese Pfadabhangigkeit von Konsum und Wachstums-
kultur ist aber nicht determiniert, weder Okodiktatur noch
autoritdre Demokratie wéren allerdings geeignete oder erfor-
derliche Losungen. Der Staat vermag hier durch Regulierung
und Marktkontrolle einiges, und auch die Individuen entwi-
ckeln Problembewusstsein, sie reagieren mit verdndertem,
suchendem Verhalten: Oko-Design, Re-Enactment, kollabo-
rative Strategien, Vegetarismus, Veganismus. Aber letztlich
hat dies alles nur einen geringen Einfluss auf die Gesamtent-
wicklung des Wachstums hat. ,Deshalb muss es auch um Suf-
fizienz gehen - selbstgewahlte Begrenzung, nicht Askese und
kein Verlust an Lebensqualitat.”

Selbstbegrenzung ist neben Lebensqualitat (,ein gutes und
richtiges Leben® mit Zeitsouveranitat, Genussmoglichkeit
und Selbstverwirklichung) und Zukunftsorientierung eine der
drei Dimensionen der Nachhaltigkeitsorientierung im Alltag.
Statt Verzicht geht es um das bewusste Reflektieren des ,gu-
ten Lebens®. Sprichworter und Redensarten (ber die Stan-
dards guten und richtigen Lebens verdeutlichen dies (,Wer
nie genug hat, ist immer arm®) und aus der Ideen- und Geis-
tesgeschichte belegen Beispiele (wie Faust oder Konig Mi-
das) den Fluch jeglicher Unersattlichkeit und Unféhigkeit zur
Selbstbegrenzung. Fur die Existenz und Genese von ,Symbol-
welten des Genug* liefern Ethnologie, Philosophie, Pddago-
gik und Ethik zahlreiche Hinweise. Im Denken der Marktlehre
aberist kein Platz fir das Nachdenken Uber Suffizienz, Selbst-
begrenzung, Symbolwelten des Genug, solches wird als mo-
ralische Kritik diskreditiert. Der Markt selbst dréngt auf Ent-
grenzung der Bedrfnisse.
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In Japan sieht der Autor ein schlagendes Beispiel, dass ein
Kulturleben mit hohen Glickschancen fir die Bevolkerung
moglich ist, ohne das eine expandierende Wirtschaft im-
mer mehr Reichtum verspricht. Glickschancen seien hier
an die eigene Wiirde spezifischer Lebensweisen gekoppelt,
nicht an materielles Wachstum. Mehr als unsere Politik ih-
nen zumutet, sind die Wahlblrger zur Selbstbegrenzung
bereit. Aber die Politik hat Moglichkeiten, und es gilt, sie zur
Nutzung ihres Spielraumes zu dréangen. Wenn Verbraucher
Suffizienz praktizieren, kann ein Druck auf 6ffentliche Insti-
tutionen entstehen, ebenfalls Suffizienz als gesellschaftli-
che Strategie anzustreben. Der Staat spielt dabei ein wich-
tige Rolle und hat eine Vorbildfunktion zu Ubernehmen:
Instrumente zur Selbstverpflichtung, Steuergesetze, struk-
turelle Vorgaben. Es kommt auf ,molekulare Wandlungen®
an: kleine Anderungen, lokale Experimente, Férderung von
Selbstorganisation jenseits von Markt und Staat, gemeinsa-

mes Nutzen und Teilen, innovatives Genossenschaftswesen,
anderes mehr. Resonanz in den Medien verstarkt diese An-
derungen und Mentalitdtsakzentuierungen. Viele Menschen
sind bereit umzudenken, und Suffizienz wird im Alltag vieler
schon praktiziert. Auch wenn das Ende der weiteren Wachs-
tumsentwicklung offen sei: ,Das ist die nicht-apokalyptische
Perspektive.”

Jonas Verlag fir Kunst und
Literatur GmbH,Marburg 2016,
20,00 EUR

Autor:
Dieter Kramer
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