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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 u.a.:

CSR-Kommunikation auf Twitter, die Digitale Kluft,
Online-Verbraucherbewertungen, Persdnlichkeitsmerkmale
und Nachhaltiger Konsum, Empfanglichkeit fir den Klima-
wandel, Symbolik vs. Qualitat, Erndhrungstrends, Liquider
Konsum



Artikel aus Zeitschriften

Das Verbrauchervertrauen bei Twitter
uber CSR-Kommunikation gewinnen

Achieving consumer trust on Twitter
via CSR communication

Unternehmen stehen unter wachsendem Druck, tber Cor-
porate Social Responsibility (CSR) ihre Haltung und Politik
zu kommunizieren und die Verbraucher Uber Absichten und
Aktionen zu informieren, um auf diese Weise glaubwirdig
zu erscheinen. Denn Vertrauen scheint insbesondere bei
CSR das entscheidende Kriterium zu sein, wenn es um en-
ge Beziehungen zu den Verbrauchern geht. Es besteht in der
Uberzeugung, dass man sich bezlglich CSR auf das Unter-
nehmen verlassen kann und dass sich dieses auch langfris-
tig so verhalt, wie es sich in seiner CSR dargestellt hat. Dabei
beruht Vertrauen auch auf einer emotionalen Komponente,
nicht nur auf rationalen Informationen, denn es bedingt die
Bereitschaft, gegenliber den Unternehmensaktivitaten sich
verletzbar zu zeigen. Mit dem Aufkommen der sozialen Me-
dien dndern sich die Wege der Kommunikation fir CSR: Vor
allem Twitter erfindet die Kommunikation zwischen Unter-
nehmen und der Offentlichkeit geradezu neu. Twitter gehért
zu den symmetrischen Kommunikationsstrategien mit der
Moglichkeit zu proaktivem Dialog und starkem Involvement.
Asymmetrische Strategien hingegen dienen der einseiti-
gen Informationsvermittlung. Die Frage ist, wie die beiden
Strategien das Vertrauen in ein Unternehmen beeinflussen,
insbesondere bei ,griinen” Verbrauchern mit hohem Um-
weltbewusstsein. Mit tiber 500 Studierenden im Vereinigten
Konigreich wurden die Strategien online getestet. Zwei Teil-
stichproben erhielten drei verschiedene Tweets eines fikti-

ven Unternehmens, das (ber seine CSR-Initiativen berichte-
te, wobei die einen mit der symmetrischen, die anderen mit
der asymmetrischen Strategie bedacht wurden. Zwischen
den Reaktionsformen konnte man wahlen: antworten, zu-
ricktwittern, liken, kommentieren, aktiv werden. Anschlie-
Rend wurden alle nach der Glaubwiirdigkeit der Unterneh-
menstweets befragt. Es zeigte sich Uberraschenderweise
ein erheblicher Unterschied zwischen den beiden Strategi-
en: Die asymmetrischen Kommunikationsbemihungen des
fiktiven Unternehmens waren erfolgreicher und fihrten zu
hoheren Vertrauenswerten - entgegen allen theoretischen
Annahmen. Offensichtlich muss man bei digitalen Plattfor-
men zusatzliche Umstande berlicksichtigen. Generell schat-
zen es viele nicht, wenn ein Unternehmen zu aufdringlich
kommuniziert, ndmlich wenn sie die Selbstdarstellung als
Ubertrieben empfinden. Bei hohem Involvement und The-
menengagement der Rezipienten wdachst bei symmetri-
scher Kommunikation das Vertrauen, also bei grinen und
auch bei jungeren Konsumenten. Gering Involvierte hinge-
gen konnen CSR-Tweets als nervend empfinden: Sie sehen
sich nicht als ,Freunde“ des Unternehmens. Bei ihnen sind
asymmetrische Strategien wirkungsvoller, die auf Informati-
on und weniger Emotion setzen.

Quelle: Journal of Consumer
Marketing, Band 34, Heft 6,
2017, S. 505-514

http://www.emeraldinsight.com/
toc/jcm/31/5

Autorinnen: Jana Kollat,
Francisca Farache

Wie die digitale Kluft von alteren Verbrau-
chern in Smart Environments erlebt wird

The digital divide experienced by older
consumers in smart environments

Der Ubergang von der PC-gestiitzten Internetnutzung zum
mobilen Internet wird schneller. Immer mehr Menschen

nutzen Smartphones, um ins Internet zu gehen, und sie
verwenden immer mehr Zeit fir die mobile Nutzung. Die-
se Ubiquitéat, Allgegenwartigkeit, der rechnergestitzten In-
formationsverarbeitung und Internetnutzung wird hier als
Smart Environment bezeichnet, was generell den Einsatz
intelligenter Systeme in Wohn- und Arbeitsumgebungen
meint. Die bestehende Kluft bei der Internetnutzung zwi-
schen jungeren und élteren Menschen konnte sich bei die-
ser Entwicklung vertiefen und die Partizipation der Alteren
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an der Informationsgesellschaft begrenzen. Kann man die
Kluft woméoglich mittels Smart Environments schlielsen? Zur
Kléarung dieser Frage werteten die Forscher die Ergebnisse
des slidkoreanischen Information Divide Index Dataset aus.
Sie untersuchten die Unterschiede zwischen Internet-Usern
Uber 60 und unter 60 Jahren entlang den Dimensionen Zu-
ganglichkeit, Kompetenz und Nutzungin PC-gestiitzten Um-
gebungen und Smart Environments. Zunachst zeigte sich,
dass in der jlingeren Gruppe der Zugang zu PCs hoher ist
als bei den Alteren, und dass diese Kluft bei Smart Devices
(=informationstechnisch aufgeriistete Alltagsgegenstande
fir sensorgestltzte Informationsverarbeitung und Kommu-
nikation, z. B. Smartphones, Tablet-PCs, Datenbrillen) noch
grolRer wird. Auch die digitale Kompetenz ist bei Jingeren
hoéher und wachst in Smart Environments. Bei der Nutzung
von Informationen zeigen wiederum die Jiingeren die hdhe-
ren Werte, aber die Kluft wird in Smart Environments klei-
ner als in der ,PC-Welt“. Im Vergleich zu dieser zeigten die
Mitglieder beider Gruppen in Smart Environments einen

hohere Nutzung der Serviceangebote fiir soziale Beziehun-
gen, wahrend die Kluft zwischen den Gruppen bei Service-
angeboten fiir Convenience kleiner wird, weil die Werte bei
PC-Nutzung hoher sind. Da die moderne Informationswelt
smart und mobilist, missen altere Menschen als benachtei-
ligte Gruppe betrachtet werden. Um ihre Kompetenz zu stei-
gern, bedarfes grindlicher Fortbildung und auch der Férde-
rung offentlicher Leistungen und Infrastrukturen. Dann lieRe
sich die digitale Kluft verringern.

Quelle: International Journal of
Consumer Studies, Band 41,

Heft 5,2017, S. 501-508
http://www.blackwellpublishing.
com/journal.asp?ref=1470-6423

Autoren: Hyesun Hwang,
Su-Jung Nam

Weniger ist mehr: Das Format von Online-
Verbraucherbewertungen beeinflusst
Kaufabsichten und Auswertung

Less is more: Online consumer ratings” format
affects purchase intentions and processing

Bewertungsportale im Internet haben einen enormen Ein-
fluss auf das Verbraucherverhalten. Sie beruhen auf den
Erfahrungen von Konsumenten mit Produkten und Leistun-
gen, die diese bewerten. Die Angaben werden statistisch
aufbereitet und in einem bestimmten grafischen Format
auf die Webseite gestellt. Obwohl sie subjektiver Natur sind,
verlassen sich viele Kaufer oft lieber auf solche Ratings als
auf andere Qualitatsindikatoren: Sie versprechen ja einen
Nutzen bei geringem Aufwand und auf bequeme Weise. Im
E-Commerce dominieren zwei Formate: Darstellungen mit
Durchschnittswerten oder mit Verteilungen. In drei Studien
mit erwachsenen US-Birgern wurde untersucht, welches
Format stérker auf Kaufabsichten wirkt. Dazu wurden fiktive
Hotelbewertungen von 200 Verbrauchern auf einer Hotelbu-
chungs-Plattform den Befragungsteilnehmern vorgestellt,
die dann ihre Bereitschaft zu buchen auf einer Skala ange-
ben sollten. Die beiden Formate wurden in zwei verschiede-
nen Splits prasentiert. In den Studien wurden unterschied-
liche Bedingungen gepriift: Mittelwerte und Verteilungen
entsprachen einander, die Verteilungen waren normal oder
schief oder ausgeglichen. Es zeigte sich sehr deutlich, dass
die Darstellung von Mittelwerten, seien es Zahlen oder Ster-
ne oder Balken, in hoheren Kaufabsichten resultierten als
die Verwendung von Verteilungsdarstellungen. Das wider-
sprach Annahmen der klassischen Entscheidungstheorie,

dass das Format bei sonst gleichen Bedingungen keinen
Einfluss haben sollte. Auch Annahmen beispielsweise der
Prospekttheorie, dass es einen Einfluss geben kann, wenn
Verbraucher bei einer Verteilungsdarstellung eine Option
geringer bewerten als einen Mittelwert, weil man niedri-
ge Wahrscheinlichkeiten hoher gewichtet, standen nicht
im Einklang mit den Resultaten der drei Tests. Diese lielten
sich am besten mit der Feelings-as-information-Theorie er-
klaren, die den Einfluss von Geflihlen auf Verbraucherurtei-
le hervorhebt: Eine Information, die sich leicht verarbeiten
l&sst, gibt Anlass fur positive Emotion und kann so zu positi-
veren Bewertungen flhren. Gestltzt wurde diese Erkldrung
durch den Befund der dritten Studie. In dieser kam nam-
lich heraus, dass die Geschwindigkeit der Informationsver-
arbeitung der entscheidende Mittler zwischen Format und
Kaufabsichten ist. Mittelwertdarstellungen lassen sich einfa-
cher und schneller verstehen als Verteilungen und machen
ein besseres Geflihl. Das gilt besonders fir die Darstellung
schiefer Verteilungen, die auf Bewertungsportalen sehr hau-
fig sind, weil dort positive Bewertungen gegenlber skepti-
schen Urteilen dominieren. Asymmetrische Verteilungen
sind aber schwerer zu verarbeiten.

Quelle: Journal of Consumer
Behaviour, Band 16, Heft 5, 2017,
S. 434-441
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http://onlinelibrary.wiley.com/
doi/10.1002/cb.v16.1/issuetoc

Autoren: Alena Kostyk,
Mihai Niculescu, James M. Leonhardt
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Die Bedeutung von Personlichkeitsmerkmalen
fur griine Entscheidungsfindung

The role of personality traits in green decision-
making

Der Einbau energieeffizienter Techniken wie Solaranlagen
oder Windradern in Hauser gilt als vielversprechende Stra-
tegie zur Emissionsminderung. Aber die Entwicklung geht
langsam voran, es mangelt vielen Interessierten an Informa-
tion, am Geld und an mentalen Faktoren. K&nnen hier Per-
sonlichkeitsmerkmale eine Rolle spielen, beispielsweise die
,Big Five“: Offenheit fir Erfahrungen, Pflichtbewusstsein, Ex-
traversion, Vertraglichkeit, Neurotizismus? Aus den Panelda-
ten des Understanding Society Survey im Vereinigten Konig-
reich konnten Erkenntnisse Uber Einstellungen, Absichten
und Entscheidungen fir entsprechende Investitionen bei
Hausbesitzern ermittelt werden. Demnach beeinflussen die
genannten Merkmale die Erwédgung, eine einmalige, kosten-
trachtige Investition zur Energieeffizienz vorzunehmen, und
zwar auf indirekte Weise: Es muss ein entsprechendes Um-
weltbewusstsein als Mediatorvariable vorhanden sein. Eine
konkrete MaRnahme wird ebenfalls durch sie beeinflusst,
sofern neben dem Umweltbewusstsein auch eine gewisse
Risikobereitschaft vorliegt. Zusatzlich spielt das Einkommen
eine Rolle. Der Hintergrund: Vorteile fir die Umwelt sind re-
lativ unklar und liegen in der Zukunft, die Kosten aber sind
gewiss und entstehen jetzt. Umweltbewusstsein und Risi-
kopraferenz spielen bei den Personlichkeitsmerkmalen eine
unterschiedliche Rolle. Bei hoher Extraversion (interessiert
an der Aultenwelt, energisch, ehrgeizig, optimistisch) bei-
spielsweise ist Umweltbesorgnis geringer ausgepragt (mit

entsprechend reduzierter Wirkung auf Investitionsbereit-
schaft), weil diese Menschen optimistisch denken und posi-
tive Geflihle haben. Die finf Merkmale haben einen direkten
Einfluss auf die Bereitschaft zu umweltfreundlichen Handeln
im Alltag, wenn dieses nicht so viel kostet, manchmal auch
einen indirekten Uber den Mediator Umweltbewusstsein.
Eine Risikobereitschaft ist hier ohne Belang. Am wirkungs-
vollsten fur eine kostenintensive Energieinvestition wére
nach allem eine Personlichkeitskonstellation, die hohes
Umweltbewusstsein mit Risikobereitschaft verbindet. Wenn
beides gering ausgepréagt ist, geschieht gar nichts. Die Au-
toren formulieren entsprechende Vorschlage fir die Politik.
Da man die Menschen kaum éndern kann, sollte man in der
amtlichen Politik und bei privaten Investitionsgltern grofe-
ren Nachdruck auf Risikoverteilung und -reduzierung legen.
Zu denken ware an das Verleihen von Geraten und an varia-
ble Zinsen, die sich an den Energiepreisen orientieren. Ziel-
gruppenorientierung ware grundsatzlich erforderlich wie
auch die bildhafte, gefiihlige Gestaltung von Umweltlabels,
um so die Offenheit fir Erfahrungen zu fokussieren, die das
Umweltbewusstsein fordert.

Quelle: Journal of Economic
Psychology, Heft 62,
Oktober 2017, S. 313-328

http://www.sciencedirect.com/
science/journal/01674870/57

Autoren: Ante Busic-Sontic,
Natalia V. Czap, Franz Fuerst

Personliche Werte, griine Selbstidentitat
und die Anschaffung eines Elektro-Autos

Personal Values, Green Self-identity
and Electric Car Adoption

Elektromobilitat eréffnet eine mogliche Option gegen Treib-
hausgas und Verkehrslarm. Es kommt aber entscheidend
auf die Akzeptanz der Verbraucher an. Die reagieren auf fi-
nanzielle Anreize meist nur kurzfristig. Man muss ihre Mo-
tive besser verstehen, beispielsweise ihre Werthaltungen.
Die Autoren entwerfen dazu folgendes Modell: Personliche
Werte von hoher Valenz beeinflussen die mogliche Selb-
stidentitat als griiner Verbraucher und diese wirkt sich ent-
weder direkt auf die Absicht aus, ein Elektroauto anzuschaf-
fen, oder indirekt Uber die Faktoren ¢kologische Besorgnis
oder moralische Verpflichtung. Zur Uberprifung der ein-
zelnen Hypothesen wurden 2000 Fihrerscheininhaber in

Belgien, Ddnemark und ltalien online befragt. Das Modell
wurde weitgehend bestatigt. So beeinflusst die Werthal-
tung Selbst-Transzendenz (Glte, Sorge um andere) stark
ein griines Identitatsbild und formt schnell auch bestimm-
te Vorsatze. Selbst-Verstarkung (Dominanz tber andere und
Ressourcen), Offenheit fir Wandel (Autonomie, Erregungs-
suche, Hedonismus) und Konservatismus hingegen haben
einen negativen Effekt auf griine Identitat. Anscheinend
ist bei ihnen starker ein egoistischer Selbstbezug im Spiel,
und Konservatismus folgt eher traditionellen Werten und
einem Staus quo-Denken. Eine starke griine Selbst-lden-
titat wirkt sich direkt und positiv auf eine Kaufabsicht aus;
aberauch indirekt, indem ethische Motive, wie Sorge um die
Umwelt, oder das Gefiihl einer moralischen Verpflichtung
gegenuber der Umwelt aktiviert werden. Denn wer sich als
grin definiert, hat die Okologischen Folgen seiner Konsu-
mentscheidungen starker im Blick und fuhlt sich dann auch
moralisch in der Pflicht. So wére eine erste Folgerung, um
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die Schlisselgrofie grine Selbst-Identitat zu stéarken, dass
selbst-transzendierende Werte in den Menschen geférdert
werden, beispielsweise durch Hervorhebung solcher Werte
in den Kampagnen fur umweltfreundliches Verhalten. Wei-
terhin missen Kampagnen mit gezielten Inhalten auf die un-
terschiedlichen Wertetypen differenziert werden. Sie sollten
bei Adressaten mit Selbsterweiterungs-Orientierung darauf
abheben, dass man Anerkennung mit einem Elektroauto ge-
winnt und einer sehr respektablen Gruppe angehért, ndm-
lich den Besitzern solcher Autos. Es ergaben sich auch Ein-
blicke in geschlechtsspezifische Kaufabsichten. Fir junge
Manner beispielsweise mit ihren Selbsterweiterungs-Wer-
ten wére die effektivste Kommunikationsstrategie die der

Lfaszinierenden® Marke Lexus. FUr junge Frauen, besonders
in Italien, mit starkerer Selbst-Transzendenz wirde sich am
besten eignen ,our idea of luxury“ des Volvo X90.

Quelle: Ecological Economics,
Band 140, Oktober 2017, S. 190-200

http://www.sciencedirect.com/
science/journal/09218009/132

Autoren: Camilla Barbarossa,
Patrick De Pelsmacker, Ingrid Moons

Soziale Normen und umweltfreundliches
Verhalten: eine Priifung der Beweislage

Social Norms and Pro-environmental Behavior:
A Review of the Evidence

Die zunehmende Aufmerksamkeit fir politische Interventi-
onen, die auf Beeinflussung sozialer Normen zielen, legt die
Frage nach deren Wirksamkeit nahe. In einer aufwendigen
Metastudie wurden die Konzeptualisierungen und Studien
zu sozialen Normen gesammelt und ausgewertet, die im
Web of Science sich mittels einschlagiger Stichworte finden
lieRen und einen Zusammenhang mit umweltfreundlichem
Verhalten aufwiesen. Soziale Normen, die sehr unterschied-
lich definiert sind, wurden dabei verstanden als implizit
(nicht kodifiziert), beachtet nur bei bestimmten Bedingun-
gen, durch externen Druck motiviert. Die zur Erkldrung der
breiten Evidenz, dass Normen Verhalten beeinflussen, in
der Studie gefundenen Theorien in Sozialpsychologie und
Wirtschaftswissenschaft wurden auf mogliche Bezlige zu
umweltfreundlichem Verhalten geprift. So zeigten bei-
spielsweise neurodkonomische Studien, dass prosoziales
Verhalten und die Bestéatigung durch Dritte verbunden sind
mit erhdhter Aktivitatin den Belohnungsregionen des Hirns.
Von Bedeutung sind in etlichen Theorien gruppenspezifi-
sche Normen oder das Selbstbild. In der Sozialpsychologie
und Okonomik besteht offenbar Ubereinstimmung, dass
soziale Normen vor allem (iber ihre Implikationen fir mate-
rielle oder psychische Belohnungen funktionieren. Weiter-
hin wird die Bedeutung des Kontextes bei der Bestimmung

der Rolle von Normen im Entscheidungsprozess hervorge-
hoben. Generell 13sst sich sagen, dass die Einwirkung auf
soziale Normen ein sehr effektives Politikinstrument sein
kann, um zu umweltvertraglichem Verhalten zu ermuntern,
wenn man das latente ,Verhaltenskapital® ausnutzt. Diese
und andere Ergebnisse wurden mit Vorschlagen aus aktu-
eller Forschung verglichen und vertieft. So scheint es sinn-
voll zu sein, zuerst Menschen zu verdndertem Verhalten zu
ermuntern, was dann zu konformen Ansichten und Nor-
men flhren kann. Auch Entscheidungsarchitekturen oder
Finanzmalknahmen kénnen so wirksam werden. Letztlich
haben die Autorinnen aber den Eindruck gewonnen, dass
Interventionen zur Veranderung sozialer Normen nicht so
unkompliziert sind, wie es scheinen mag. Sie werden schnell
Uberschatzt. Man musse auch bedenken, dass Uber Nor-
mintervention gewollte und erzielte Verhaltensanderungen
psychische Kosten mit sich bringen, die das Wohlbefinden
der Betreffenden berthren kdnnen. Die subjektiven Auswir-
kungen, wenn sich jemand einer Norm anpasst oder von ihr
abweicht, mussen in der Forschung von Verhaltensinterven-
tionen generell starker untersucht werden.

Quelle: Ecological Economics,
Band 140, Oktober 2017, S. 1-13

http://www.sciencedirect.com/
science/journal/09218009/132

Autoren: Katherine Farrow,
Gilles Grolleau, Lisette Ibanez
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Einfluss der Intelligenz auf die Ansprechbarkeit
von Verbrauchern gegentuiber einer
umweltfreundlichen Steuer: Big Data-Hinweise
auf den Autoerwerb mannlicher Verbraucher

Effect of intelligence on consumers’
responsiveness to a pro-environmental tax:
Evidence from large-scale data on car
acquisitions of male consumers

Anreize durch umweltfreundliche Steuern gelten als zuneh-
mend beliebtes Politikinstrument. Allerdings weil% man,
dass Verbraucher Schwierigkeiten bekommen kénnen,
wenn 6konomische Leistungen mit Umweltvorteilen kom-
biniert werden. Liegt das an ihrer Intelligenz? Kognitive Fa-
higkeiten sind bislang wenig erforscht im Zusammenhang
mit Steueranreizen. In Finnland hatte man 2010 die jahrliche
Autosteuer von einer festen Summe umgestellt auf einen
Betrag, der von der CO2-Emission eines Wagens abhangt.
Damit war die Moglichkeit eines Feldexperiments gegeben,
um den Zusammenhang zwischen Intelligenz und Steuer-
anreize empirisch zu testen. Es wurden Daten aus mehrerer
Quellen zusammengefuhrt: die Intelligenzwerte von Man-
nern, die bei der militdrischen Musterung erhoben worden
waren, Informationen Uber 140.000 Autokdufe und soziode-
mografische Daten verschiedener Institutionen. Abhangige
Variable war die Hohe der CO2-Emissionen vor und nach
der Steuerdnderung in den Jahren 2007 bis 2011. Es zeigten
sich direkte und indirekte Effekte. Zundchst zeigte sich ein
positiver Effekt der Intelligenz auf die Umweltfreundlichkeit
der erworbenen Autos, da Intelligenz eine positive Reaktion

auf die Steueranreize fordert. Die Emissionen waren bei in-
telligenteren Autokdufern einfach niedriger nach der Steu-
eranderung. Eine numerische, zahlenbezogene Intelligenz
ist dabei wirksamer als verbale oder raumliche Intelligenz.
Sie wirkt sich besonders bei grofien Autos aus, bei denen
die Anreize sich progressiv auswirken. Anscheinend sind die
Zusammenhange zwischen den emisssionsbezogenen wirt-
schaftlichenVorteilen und den anderen Gréfien nicht leicht
zu verstehen. Einen indirekten Effekt hat ein gutes Einkom-
men: Grofse Autos kann man sich dann eher leisten. Kogni-
tive Flexibilitdt moderiert den Einfluss des Steueranreizes,
indem sie indirekt das Verstandnis von 6konomischen und
umweltbezogenen Benefits erleichtert. Zugleich verstérkt
sie das finanzielle Wissen, die 6konomischen Vorteile zu
wirdigen. Damit scheint Intelligenz die Empfanglichkeit fur
Steuererleichterungen und umweltbezogene Entscheidun-
gen ahnlich zu beeinflussen wie der ansonsten wichtigste
Konsumtreiber, das verfiigbare Einkommen; Gbrigens auch
starker als Alter oder HaushaltsgrofRe. Fraglich bleibt, ob
auch fur Frauen Intelligenz und Steuern eine vergleichba-
re Bedeutung fir umweltfreundliches Verhalten haben: Sie
sind ja, so die Autoren, tendenziell sozialer, altruistischer
und gemeinschaftlicher eingestellt als Manner.

Quelle: Journal of Consumer
Psychology, Band 27, Heft 4, 2017,
S.448-455

http://www.sciencedirect.com/
science/journal/10577408

Autoren: Jaakko Aspara,
Xueming Luo, Ravi Dhar

Wie Verbraucher die sozialen gegeniiber den
umweltbezogenen Nachhaltigkeitsdimensionen
wahrnehmen

Consumer Perceptions of the Social Vs.
Environmental Dimensions of Sustainability

Die Forschung tiber Nachhaltigkeit zeigt inkonsistente Defi-
nitionen und Operationalisierungen und konfrontiert so die
Politik mit einem Mangel an klaren empirischen Verallge-
meinerungen. Oft wird Nachhaltigkeit als eindimensionales
Konstrukt verwendet oder sogar mit CSR gleichgesetzt. Sie
hat aber drei ,Saulen®, wobei Verbraucher die soziale und
umweltbezogene Dimension stérker mit Nachhaltigkeit ver-
binden als die 6konomische Dimension. Die Autoren beto-
nen die Unterschiedlichkeit der Sdulen in der Wahrnehmung
der Verbraucher und stellen die Frage, wie sich Soziales und

Umwelt voneinander unterscheiden. Dazu flihrten sie eine
qualitative Pilotstudie im Stidwesten der USA durch, die drei
Hypothesen nahe legte. Erstens: Die soziale Dimension von
nachhaltigem Konsum ist stérker mit Emotion verbunden,
die Umweltdimension starker mit Kognition. Zweitens: Die
soziale Dimension ist unmittelbarer mit kurzfristigen Uber-
legungen verbunden, die Umweltdimension mehr mit lang-
fristigen Erwdgungen. Drittens: Die soziale Dimension ist
unmittelbarer mit regionalen Uberlegungen verbunden, die
Umweltdimension aber starker mit globalen. In einer Ket-
te weiterer (quantitativer) Studien zeigten sich die vermu-
teten Differenzen als statistisch signifikant: Die Teilnehmer
bewerteten die soziale Dimension von Nachhaltigkeit als
relativ emotionaler, kurzfristiger und regionaler als die Um-
weltdimension. Es konnte auch gezeigt werden, dass die-
se Unterschiede den Dimensionen inharent sind und nicht
von der Art ihrer Prasentation in den Tests abhédngen. Die
Unterschiede kdnnen u. a. erklaren, warum bisherige For-
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schungsergebnisse scheinbar widersprichlich ausfielen.
Fur die Politik ergeben sich etliche Folgerungen. Insbeson-
dere mussen Kampagnen und die adressierte Nachhaltig-
keitsdimension einen hohen fit“ aufweisen: Die Einplanung
der spezifischen Verbraucherassoziationen fiihrt zu schnel-
lerer Informationsverarbeitung und positiver Bewertung.
Sozialorientierte MalRnahmen wirden Uberzeugender sein,
wenn sie emotionale Appelle enthielten; umweltorientierte
Strategien waren Uberzeugender mit starker kognitiver An-
sprache. Das gilt vor allem fir Situationen, in denen Verbrau-
cherein geringes Involvement zeigen, beispielsweise bei we-
nig kontroversen Themen. Manchmal ist es wirkungsvoller,
eine thematisch umféanglichere Nachhaltigkeitsbotschaft zu
formulieren. Beispielsweise, wenn es um Klimawandel geht,
ein kognitives, langerfristig assoziiertes Thema zum Vorteil
andererin der Ferne. Hier sollte zusatzlich auf emotional be-
setzte, kurzfristige und lokale Benefits gesetzt werden, die

ansonsten weniger mit der Umweltdimension verbunden
werden. Umweltpolitiken sollten auch starker mit Richtlini-
en, Auflagen und Anreizen operieren, weil sie sonst Gefahr
laufen, von der Kurzfristigkeit der Sozialthemen geschwacht
zu werden. Grundsétzlich sollte auch die Interdependenz
von Gesellschaft und Natur hervorgehoben werden, bei-
spielsweise die gemeinsame Abhéngigkeit vom Klima.

Quelle: Journal of Consumer Policy,
Band 40, Heft 3, 2017, S. 245-277

http://www.springerlink.
com/link.asp?id=100283

Autoren: Jesse R. Catlin, Michael
Gerhard Luchs, Marcus Phipps

Klimawandel versus globale Erwarmung:
Wer ist empfanglich fir Darstellungen
des Klimawandels?

Climate Change Versus Gobal Warming: Who Is
Susceptible to the Framing of Climate Change?

Zwei Begriffe beinhalten unterschiedliche Aspekte des ei-
gentlich gleichen Phanomens: Klimawandel bedeutet An-
derungen in allgemeinen Wetterstrukturen und die Moglich-
keit naturlicher Schwankungen; Erderwarmung assoziiert
Unwetter, menschliche Ursachen, negative Emotionen, gro-
Bere Besorgnis. Oft werden sie austauschbar benutzt. Wel-
cher Begriff aber présentiert wird, wie man das Gesamtpha-
nomen etikettiert, entscheidet Uber seine Wahrnehmung
durch die Menschen, deren Uberzeugungen und Vorlieben.
In welcher Weise beeinflusst solches Framing die Hand-
lungsbereitschaft und die Uberzeugungen der Rezipienten?
Zu diesen und anderen Variablen (z. B. Kenntnisse tUber Ur-
sachen des Klimawandels) wurden 457 US-Blrger State-
ments zur Kommentierung online vorgelegt, wobei beide
Begriffe in je einem Split durchgéngig verwendet wurden.
Einige Resultate widersprachen der bisherigen Forschung.
So zeigte sich, dass Menschen mit parteipolitischer Bin-
dung am wenigsten reagibel sind gegeniber einem mogli-
chen Framingeffekt. Parteilichkeit und Ideologie heben im
Zusammenhang mit Klimatberzeugungen die Wirkung an-
derer Faktoren auf, wie Kenntnisse, Erfahrungen oder sozi-
odemografische Eigenheiten. Das ist anders bei innerlich
unabhéngigen und weniger engagierten Menschen, beson-
ders, wenn deren Meinungen zum Klimawandel nichts mit
ihrer politischen Identitdt zu tun haben. Menschen sind ge-

genUlber wirkméachtiger Semantik empfanglicher, wenn ein
starkes Engagement fur eine Seite der 6ffentlichen Debat-
te fehlt. Denn Menschen neigen dazu, ihre Uberzeugungen
gerade bei hochkomplexen und schwer berschaubaren
Themen, wie es der Klimawandel ist, kohdrent zu halten und
konsonante Informationen zu bevorzugen. Die Offentliche
Meinung andert sich jedoch: 2007 war Erderwdrmung zehn-
mal haufiger als Klimawandel bei Google gesucht worden,
2012 betrug das Verhaltnis nur noch 1,5 zu 1. Der Glaube an
den Klimawandel hatte bei Linken und den Demokraten in
USA zugenommen, bei Konservativen und Republikanern
abgenommen. Die beiden Begriffe kdnnen Uber Framingef-
fekte induktiv Uberzeugungen beeinflussen, indem sie die
Gesamtsicht eines Themas andern, allgemeine Ansichten
berlhren, die das Selbstkonzept oder eine Gruppeniden-
titat aktivieren, um so bewusstes Verhalten zu fordern. Sie
konnen auch deduktiv wirken, indem sie sich an das Wissen
Uber Klima&nderung richten oder an persénliche Erfahrun-
gen. Das flhrt zu stérkerer Motivation zu umweltfreundli-
chem Verhalten. Generell sollte das Label Klimawandel bei
heterogenen Zielgruppen verwendet werden, es bedingt ei-
ne héhere Zustimmung zu vorliegenden Uberzeugungen. Er-
derwarmung klingt immer zu sehr nach menschengemacht.
Quelle: Environment and \ e
Behavior, Band 49, Heft 7, 2017, \me\g“\g,g“‘
S. 745-770 | e

http://journals.sagepub.com/
toc/eaba/49/7

Autoren: Daniel Benjamin,
Han-Hui Por, David Budescu
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Werteaktivierung zur Stimulierung des Kaufs
von Bio-Lebensmitteln: Kbnnen Anzeigen
umweltfreundliche Absichten bestarken?

Activating values to stimulate organic food
purchases: can advertisements increase
pro-environmental intentions?

Umweltorientierte Uberzeugungen, Einstellungen und Ver-
haltensweisen sind, nach bisheriger Forschung, eng mit den
biospharischen, altruistischen Werten von Selbst-Transzen-
denzverbunden, was flr Ich-bezogene Werte nicht zutreffen
soll. Die Forschung stltzt sich dabei auf Beobachtungsstu-
dien und Selbstauskinfte und unterstellt einen statischen
Charakter der untersuchten Faktoren. Unternehmen, Be-
horden oder Umweltorganisationen dagegen nutzen zuneh-
mend die Behauptung eines Selbstinteresses, wenn griine
Produkte beworben werden sollen. Sie verweisen auf ihre
zwar anekdotischen, aber aus der ,wirklichen Welt“ stam-
menden Erfahrungen. Was ist von dieser Kluft zu halten?
Eine Erklarung konnte die Theorie der Normenaktivierung
von Schwartz liefern, nach der Werthaltungen sich von au-
fen durch Information verandern lielsen. Aber wie? In zwei
Erhebungen wurden zwei Hypothesen getestet, die einen
Zusammenhang zwischen umweltfreundlichem Verhalten
und den beiden Werten formulierten, die am engsten mit
diesem Verhalten assoziiert sind: selbsttranszendierende
biospharische und altruistische Werte sowie konservative
Werte, insbesondere Sicherheit. Dazu hatten die Teilnehmer
den Besuch in einem Lebensmittelgeschaft zu simulieren;

dort bekamen sie Anzeigen zu sehen, mit denen die Werte
aus dem Schwartz-Ansatz aktiviert werden sollten (Selbst-
erweiterung, Selbst-Transzendenz, Offenheit fir Wechsel,
Hedonismus und ,Konservatismus®, namlich Sicherheit,
Tradition, Konformitat). Danach wurden Kaufabsichten bei
Milch, Brot, Eiern, Spinat, Kartoffeln und Schokolade abge-
fragt. Die beiden Hypothesen bestétigten sich nur zum Teil
und legten doch eine Erklarung der genannten Kluft nahe. Es
zeigte sich namlich, dass Werbeanzeigen, die die transzen-
dierenden Werte aktivieren sollten, nicht so erfolgreich wa-
ren wie andere Anzeigen, die auf Konservatismus setzten,
namlich den Sicherheitsaspekt. Wenn diese auf die person-
liche Gesundheit und die der Familie fokussierten, war ihre
Wirkung auf den Kauf von Bio-Lebensmitteln sehr viel stér-
ker. Womoglich waren die selbsttranszendierenden Wert-
haltungen bereits vor der Entscheidungssituation aktiviert,
so dass andere Werte wie Sicherheit oder Selbstverstéarkung
durch die Aktivierung zum Zuge kamen. Bei griinen Produk-
ten auch das Selbstinteresse der Konsumenten im Marke-
ting anzusprechen, ist wohl doch nicht unbegrindet.

Quelle: Journal of Consumer
Marketing, Band 34, Heft 5, 2017,
S.427-441

http://www.emeraldinsight.com/
toc/jcm/31/5

Autoren: Graham Bullock,
Christopher Johnson

Geschlechtsunterschiede in der Ehrlichkeit:
die Rolle der Orientierung an sozialen Werten

Gender differences in honesty:
The role of social value orientation

Wenn Menschen ligen, gibt es drei Moglichkeiten: altruis-
tische weilke Lugen (die Unehrlichkeit ist nur vorteilhaft fur
Dritte), weille Pareto-Ligen (Unehrlichkeit zahlt sich fur
alle aus) und selbstslchtige schwarze Ligen (Unehrlich-
keit bringt dem Llgner einen Vorteil, anderen einen Nach-
teil). Letzteres bringt aber psychische Kosten in Gestalt von
Schuldgefihlen mitsich, weil manja gegen einesoziale Norm
verstoRen hat. Daflir interessierten sich die Autoren und lie-
fen in einem Laborexperiment die Probanden ein dyadi-
sches Wirfelspiel absolvieren, bei dem sechs verschiedene
Entscheidungssituationen mit jeweils neun unterschied-
lichen Geldverteilungen gekoppelt waren. Die Teilnehmer
sollten den Wirfel zehnmal werfen und die Zahlen nennen,

wobei hdhere Zahlen einen héheren Gewinn darstellten, nur
fUr die Sechs gab es nichts. Sie hatten die gewinschten Ver-
teilungen fur sich und den Partner zu wahlen, wobei die Rol-
len des aktiven Entscheiders und des passiven Empfangers
einer Entscheidung zugelost waren. Als unehrenhaft wurde
definiert, wenn falsche Zahlen genannt wurden. Mit der Wer-
tung der Entscheidungen in der aktiven Rolle liefs sich das in-
dividuelle Mal% einer Orientierung an sozialen Werten (SVO)
feststellen. Der Wert fiir SVO widerspiegelt das Ausmals ihres
Interesses am Erfolg anderer Personen. Im Spiel hatten die
Teilnehmer Ja Uiber die Verteilung des Gewinns fir sich und
andere zu entscheiden. Zwei Ergebnisse waren signifikant:
Personen mit einer hohen SVO verhielten sich erstens eh-
renhafter als solche mit einem niedrigeren Wert. Und zwei-
tens: Frauen verhielten sich im Spiel ehrenhafter als Mé&nner,
was mit ihrer starkeren Orientierung an sozialen Werten zu
erklaren war. Generell kann man wohl sagen, dass soziale
Praferenzen mit ehrenhaftem Verhalten besonders in Situ-
ationen korrespondieren, in denen sich ehrlich zu verhalten
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niedrige Opportunitatskosten mit sich bringt. In Situationen
mit hdherem Risiko ist das SVO-Maf eventuell nicht mehr so
aussagekréftig. Daher wére weitere Forschung auch zu un-
ehrenhaftem Verhalten sinnvoll, wozu Studien zu korruptem
Verhalten, schulischem Fehlverhalten, Schwarzfahren und
Verzicht auf die Meldung von Uberzahlungen bereits durch-
geflhrt wurden.

Quelle: Journal of Economic = —
Psychology, Heft 62, 2017, S. 258-267

www.sciencedirect.com/
science/journal/01674870

Autoren: Kerstin Grosch,
Holger A. Rau

Wenn Symbolik die Qualitat Gibertrumpft:
Materialistische Verbraucher schatzen
Qualitat angesichts von Luxusmarken gering

When symbolism overtakes quality:
Materialists consumers disregard product
quality when faced with luxury brands

Luxusgliter mogen einen schlechten Ruf haben, sie weisen
aber symbolische Vorzlge auf, die sie attraktiv machen:
interpersonale Benefits wie demonstrativen Konsum und
personale wie Steigerung des Selbstgefiihls. Was haben sie
mit einer materialistischen Einstellung zu tun, die materiel-
len Besitzglitern und dem personlichen Ansehen hohe Be-
deutung beimisst? Und welche Rolle spielt die Qualitat von
Gltern dabei? Zur Priufung dieser Zusammenhange hatten
Studentinnen in zwei Experimenten 48 Bilder von Konfek-
tionsartikeln auf sich wirken zu lassen: von Girtel, Hand-
taschen, Portemonnaies, Halstlichern. Jedes Produkt war
mit halftig entweder mit einer Luxusmarke oder einer unbe-
kannten Marke verbunden. Die Teilnehmerinnen sollten sa-
gen, wie sehr sie das jeweilige Produkt auf dem Bildschirm
wertschatzten. Mit dem Aspiration Index-Fragebogen wur-
de ihre materialistische Einstellung anhand der individuel-
len Bedeutung von 57 Zielen gemessen. Deren intrinsische
Dimension bezieht sich auf die ,innere* Eigenschaft eines
Produktes (z.B. das Material), die extrinsische auf Informa-
tionen Uber ein Produkt (z. B. Preis, Marke). Materialistische
und nicht-materialistische Personen beurteilten Produkte
mit Luxusmarken in einer kongruenten Situation (verschie-
dene Produktmerkmale wie Preis und Qualitdt weisen in die

gleiche Richtung) ungefahr gleich und hoher als Produkte
mit geringerer Qualitat und banaler Marke. In einer inkon-
gruenten Situation (z. B. hoher Preis, geringe Qualitat) geben
die Materialisten aber der Marke eine besondere Bedeutung
und bevorzugen Luxusmarken, sogar wenn deren Qualitat
gering ist. Nicht-Materialisten dagegen bericksichtigen bei-
de Hinweise (Marke und Qualitat) und versuchen, sie unter
einen Hut zu bringen. Extrinsische Hinweise wie Preis oder
Luxusmarke wirken Ubrigens auch bei nachhaltigem Kon-
sum: So werden Produkte mit einem griinen Label identi-
schen Produkten mit einem Standardlabel vorgezogen. Die-
ser Einfluss kann durch Werthaltungen, wie Materialismus,
moderiert werden. Materialisten idealisieren dann Luxus-
marken zulasten der Qualitat starker als andere, die alle ver-
figbaren Informationen heranziehen. Diese versuchen, wi-
derspriichliche Informationen miteinander zu ,verséhnen®;
ihre Produktbewertung liegt dann irgend zwischen den
widersprechenden Polen. Materialisten hingegen wischen
nicht-kongruente Infos beiseite und verlassen sich auf nur
eine Quelle, die Marke, besonders gerne bei Luxusgutern.

Quelle: Journal of Economic
Psychology, Heft 61, 2017,
S.115-123

www.sciencedirect.com/
science/journal/01674870

Autoren: Catherine Audrin,
Tobias Brosch, Julien Chanal,
David Sander
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Liquider Konsum

Liquid Consumption

Eine neue Konsumlogik wird von den Autorinnen vorgestellt,
die der digitalen, zugangsoffenen und mobilen Verbrau-
cherwelt besser gerecht werden soll: der liquide Konsum.
Drei Merkmale konstituieren ihn. Kurzlebigkeit kennzeich-
net die Beziehungen zu Objekten, Leistungen, Erfahrungen,
beispielsweise bedingt durch kirzere Produktlebenszyklen,
und auch den Nutzen. Der offene Zugang (access) ist ty-
pisch flr Transaktionen, wo kein Eigentumslibergang mehr
erfolgt, beispielsweise beim Teilen, Mieten, Leihen. Entma-
terialisierung nimmt Bezug auf die digitale Entwicklung:
Produkte l6sen sich vom Material, werden kleiner, leichter,
mobiler. Liquide ist dieser Konsumstil, weil er flexibel, wech-
selhaft, kurzfristig ist und keinen Wert auf Besitz und Sta-
tusbewahrung legt, Verbindungen und Loyalitaten auflost,
beispielsweise die zu Marken oder zur Familie, zugunsten
vernetzter Communities weltweit. Man vermeidet emotio-
nales Engagement und die Belastung durch Eigentum. Das
Gegenstlck bildet der stabile (solid) Konsum: Besitz und
Identitatsbezug sind wichtig, Konsumpraktiken bleiben
gleich in verschiedenen Kontexten, Loyalitaten und Bindun-
gen sind fest, Sicherheit wird geschétzt. Beide Stile bilden
die Extreme eines Kontinuums, auf dem unterschiedliche
Auspragungen von beiden verortet sein konnen. Ein solcher
Ort kann wechseln und wird von vier Faktoren beeinflusst.
Relevanz fur das Selbst (hoch bedeutet stabil), Art der so-
zialen Beziehungen (starke Bindungen an Markengemein-
schaften bedeuten stabil; instrumentalisierte Beziehungen
bedeuten liquid, beispielweise auf sozialen Plattformen), Art
des Zugangs (offener Zugang zu mobilen Systemen und In-
frastrukturen bedeuten liquid) sowie Unsicherheit (die Be-

waltigung von Ungewissheit und Instabilitat, entweder beim
wirtschaftlichen Abstieg oder bei beruflicher Ungewissheit
bedingt liquiden Konsum als Hilfe zur Flexililitit). Konsum
kann liquid oder stabil sein und auch eine Kombination von
beidem. So kann einer digitale Fotos machen und trotzdem
weiterhin Papierbilder sammeln. Smarte Gerate wie moder-
ne Kuhlschréanke durften in der Mitte der Skala rangieren,
weil das Objekt selbst massig und stabil ist, die Software
aber fluid und flexibel. Fir die weitere Forschung ergeben
sich zahlreiche Fragen. So wére zu prifen, ob die gelaufi-
ge Definition von Materialismus noch sinnvoll ist, liquider
Konsum ist zwar Uberwiegend immaterieller Natur, seine
rasche Zirkulation kann aber auch eine Dimension von Ma-
terialismus werden. Da personale Identitat im liquiden Kon-
sum sich auf fluide und verstreute Netze stitzt, ist unklar,
wie Verbraucher ihr liquides Selbst im fluiden oder rigiden
Kontext managen. Oder der Rollenwechsel des Prosumers -
vom Verbraucher zum Produzenten und Unternehmer -
konnte kritischer untersucht werden, da Prosumption die
Beteiligten empfénglich macht fir finanzielle Ausbeutung
und die Beziehungen zu ihrem Besitz unterbricht. Sogar die
Klassenungleichheit kénne in der Sharing-Okonomie ver-
starkt werden.

Quelle: Journal of Consumer
Research, Band 44,
Heft 3, 2017, S. 582-597

https://academic.oup.com/jcr/ar-
ticle-abstract/44/3/582/3063162

Autorinnen: Fleura Bardhi,
Giana M. Eckhardt

Erndhrungstrends: Was steckt hinter dem Erfolg
von Paleo, Clean Eating & Co? Eine soziologische
Betrachtung

Trends werden heute Uber soziale Netzwerke oft von den
Verbrauchern mitgestaltet. Der Erfolgvon Erndhrungstrends
ist damit zu erklaren, dass auf diese Weise individuelle Be-
dirfnisse, némlich die nach personlicher Selbstverortung
und Orientierung, befriedigt werden kdnnen. Abgesehen
davon, dass auch ganz praktische Griinde dazu fihren, sich
einem Trend anzuschliefien, beispielsweise die Verunsiche-
rung bei der Lebensmittelwahl durch Skandale oder durch
die Angebotsvielfalt. Ein aktueller Trend ist z. B. Clean Ea-
ting: Erlaubt ist, was naturlich, unverarbeitet, vollwertig ist,
ohne Zusatze. ,Zurlick zur Natur® ist das Motto fur eine Wert-

haltung, die Gesundheit mit Kritik an der Lebensmittel ver-
arbeitenden Industrie verbindet. Oder ahnlich Paleo: Man
ist skeptisch gegentiber den erndhrungsphysiologischen Er-
rungenschaften der Zivilisation und will ,zurtick zu den Ur-
springen®. Hintergrund solcher Sehnslichte und Winsche
ist die Unsicherheit vieler in ihren multiplen sozialen Iden-
titaten, die sich aus der Zugehorigkeit zu unterschiedlichen
Gruppen ableiten, die nicht widerspruchsfrei sind. Weiterhin
spielt die Fragmentierung der modernen Gesellschaft eine
Rolle, namlich die durch die Digitalisierung beschleunigte
Vereinzelung innerhalb einer Gemeinschaft Gleichgesinnter,
die sich nur noch konsonanter Information in selbstgewahl-
ten Kommunikationskanalen bedienen. Angehorige solcher
Filterblasen fihlen sich gegenliber Andersdenkenden als
Aulienseiter, als nicht mehr anschlussfahig. Man erstrebt
dann wieder einen Zustand der Konsistenz und Kontinuitat
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durch bewusste Identifikation mit Werten, die Orientierung
geben. Ausdruck solcher Werte findet sich in Erndhrungs-
trends: Man kann ihnen taglich durch die Wahl des Essens
Ausdruck geben, sich sozial etablierten Handlungsmus-
tern anschlielen und die Zugehorigkeit zu einer Gruppe
demonstrieren. Auch die Wahl des Essens ermdglicht eine
Entscheidung dariiber, wer man sein mochte und wie man
von anderen wahrgenommen werden will. Das den meis-
ten Ernahrungstrends zugehdrige Gesundheitsversprechen
erhéht zusétzlich deren Attraktivitdt. Und die flexible und
kompetitive Marktstruktur ist in der Lage, umgehend auf
Trends zu reagieren und diese zu bedienen. Also gilt: ,Du
bist, was Du isst!“ (Feuerbach, nach Schroder).

Aktuelle Blcher

Verbraucher in Geschichte und Gegenwart.
Wandel und Konfliktfelder in der Verbraucher-
politik

Um unsere Gegenwart zu verstehen und die Zukunft zu ge-
stalten, ist der Blick in die Vergangenheit essenziell, schrei-
ben die Herausgeber in ihrer Einleitung dieses Sammel-
bandes, der wieder aus den Ergebnissen eines Workshops
hervorgeht. So zeige der Blick in die Geschichte, dass bei-
spielsweise die Sharing-Okonomie durchaus eine Tradition
aufweist und dass Lernprozessen per se eine historische Di-
mension innewohnt. Heutige Debatten wirden durch einen
Blick in die Geschichte der Verbraucherpolitik ein tieferes
Verstandnis fir Entwicklungen nur gewinnen, auch mit der
Einsicht, sich vor einfachen Parallelen und Vergleichen hi-
ten zu mussen.

Die einzelnen Beitrdge greifen historisch teils weit aus und
gewinnen manchen Ratschlag fur die Gegenwart von Ver-
braucherpolitik und -forschung. Drei Untersuchungen wid-
men sich der Kaiserzeit (1871-1914). So zeigt ein Uberblick
Uber Konsum und Boykotte (Martin Gerth), wie vorausset-
zungsvoll und variantenreich soziomoralischer Konsum sein
kann. Seine organisatorische Form, die politisch-rechtli-
chen Rahmenbedingungen und historisch gesetzte zeitliche
Grenzen bedingen Unterbrechungen, Ungleichzeitigkeiten
und Schwankungen der soziomoralischen Aufladung von

- UMSCHAU

Quelle: Ernahrungs Umschau:
Forschung & Praxis, 64. Jahrg,,
Heft 10,2017, S. 150-157

Autor: Thomas Schroder

Konsum. Eine Auffassung ware somit nicht addquat, die Mo-
ralisierung von Markten und von Verbraucherverhalten sei
ein linearer, kontinuierlicher, dauerhafter Prozess. Vielmehr
gibt es Moralisierungskonjunkturen, die fir Verbraucher
orientierend wirken. Am Beispiel der staatlichen Regulie-
rung von Nahrungsmitteln werden die Anfange eines koor-
dinierten Verbraucherschutzes beleuchtet (Paul Hahnel). So
scharft der Blick auf die Rolle der verbundféderalistischen
Staatsstruktur die Notwendigkeit eines kontinuierlichen
Austausches zwischen der Entscheidungs- und Vollzugse-
bene, wenn es um die Konzipierung entsprechender Pro-
gramme geht. Die Bedeutung von Verantwortung und Kon-
sumkompetenz wird vor dem Hintergrund des Deutschen
Kauferbundes dargestellt (Gudrun M. Konig). lhm ist es mit
der Unterstltzung vieler Sympathisanten, ohne enge orga-
nisatorische Bindung, gelungen, die Bedeutung des Kon-
sums und die Stellung der Konsumenten zu popularisieren.
Seine Tatigkeit zwischen Kaufererziehung (insbesondere fir
burgerliche Frauen) und Unternehmererziehung war sozial-
reformerisch gedacht. In der Zwischenkriegszeit von Weimar
wurde der Verbraucherschutz aufgewertet, die Konsumge-
nossenschaften erlebten einen beispiellosen Aufschwung
(Hartmut Berghoff). Demgegeniber zeigte sich der Staat
Uberfordert: Ineffiziente Behérden, Gegenkrafte von rechts
und links, die wirtschaftlichen Folgen des Krieges schwéach-
ten seine Eingriffe zugunsten der Konsumenten bis zur Wir-
kungslosigkeit, das sozialstaatlich geforderte Existenzmini-
mum konnte er nicht garantieren. In dieser Zeit machte das
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Wissen um stoffliche Strukturen von Lebensmitteln und die
Verfugbarkeit kiinstlicher Kost erhebliche Fortschritte (Uwe
Spiekermann). Die Debatten tber bestrahlte Milch oder iber
Farb- und Konservierungsstoffe waren intensiv, gerade un-
ter Fachwissenschaftlern. Die Verbraucherschutzbewegung
konnte der oOffentlichen Debatte nichts Relevantes hinzu-
fligen. So blieben wissenschaftliche Vorgaben wegen ihrer
unklaren Alltagsrelevanz oft ungenutzt: ,Eine eigenstandi-
ge Verbraucherschutzbewegung bedarf immer auch einer
Emanzipation von der Sprache, den Denkformen und den
Praxisvorstellungen der Expertensysteme in Wissenschaft,
Wirtschaft und Politik* (U.S.). Weitere Beitrage widmen sich
dem Zusammenhang von Verbraucherpolitik und Volksge-
sundheit in Westdeutschland in den 1950er-Jahren (Heike
Stoff), der ,Ereignishaftigkeit und Rechtsentwicklung in der
Verbraucherpolitik® seit den 1970er-Jahren (Peter Rott und
Claudius Torp) sowie der transnationalen Vernetzung japa-
nischer Verbraucherorganisationen (Cornelia Reiher).

Was ergibt sich flr die Konsumentenrolle aus ihren histo-
rischen und sozialen Voraussetzungen? ,Was macht Men-
schen zu Konsumenten?“ (Sebastian Nessel)? Es zeigen sich
vier Dimensionen. Interessen: Akteure sind Verbraucher, die
ihre Interessen Uiber Méarkte verfolgen; Akteure kdnnen die-
se aber auch durch andere soziale Praktiken, durch Beruf
oder Gruppenbeziehungen verfolgen. Wissensbestande:
allgemeines und spezifisches Marktwissen als Vorausset-
zung fur Marktfahigkeit. Konsumenten als politische Gruppe
und als Rechtssubjekt: z. B. die Idee des Wirtschaftsblrgers.
Gesellschaftliche Anforderungen an die Konsumentenrolle:
normative Erwartungen wie zunehmend auch sozial-6kolo-
gische Forderungen. Die mit diesen analytischen Kategori-
en bezeichneten Sachverhalte sind umstritten und politisch
beeinflussbar. Ein zeitgemafRes Verstandnis von Verbrau-
cherkompetenz (Dirk Hohnstater) umfasst das ,Wissen was:
Warenkunde®, das ,Wissen wo: Gitezeichen“ und, zuneh-
mend wichtig, das ,Wissen-wie: Urteilsvermdgen zweiter

Ordnung". Das Urteilsvermdgen und die Metakompetenzen
zu fordern, gehort zu einer zeitgemafen Verbraucherpolitik,
denn Modelle vollstandigen Warenwissens und paternalisti-
sche Erziehungsmodelle hatten sich nicht bewahrt.

Die resiimierenden Thesen prasentieren die historisch ver-
gleichenden Befunde in pragnanter Form. Sie beziehen sich
auf Strukturen und Treiber von Verbraucherpolitik, auf die
Rollen von Verbrauchern und deren Wissen und Information
sowie auf Schlussfolgerungen fur das Heute. So heifst es u.
a.. ,Um das ,Rad nicht neu zu erfinden’, sollten historische
Veranderungen im Rollenversténdnis und die Erfahrungen
hiermit (...) mitberiicksichtigt werden.”

Es zeigt sich am Ende des verdienstvollen Bandes, dass die
Eingangsbemerkungen der Herausgeber ins Schwarze zie-
len: Es bedarf der Geschichtswissenschaft, wenn die Ver-
braucherforschung als interdisziplindres Projekt verstan-
den wird. Es scheint, als kdnne Interdisziplinaritat, so wie sie
hier vorgestellt wird und wie sie auch in Richtung anderer
Disziplinen naheliegt, ein weiterer Schritt sein hin zu einem
umfassenderen Verbund ,Verbraucherwissenschaften® Die-
se wirden ihren Blick in Historie und Zukunft werfen, in alle
Richtungen, in die die heutigen Konsumenten laufen.

Beitrage zur Verbraucher-
forschung, Band 7

Verbraucherzentrale NRW,
Dusseldorf 2017

Autoren:

Christian Bala,

Christian Kleinschmidt, Kevin Rick,
Wolfgang Schuldzinski (Hrsg.)
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Entgrenzungen des Konsums

Die Verbraucherforschung gewinnt zunehmend an Be-
deutung und Einfluss - und gerat zugleich in eine Krise.
Im Vorwort dieser Tagungsdokumentation benennen die
Herausgeber die Griinde, die auch das Thema der ersten
Jahrestagung des Netzwerks Verbraucherforschung kons-
tituierten. Es sind nichts weniger als die sich wandelnden
Praktiken des Konsums, die in Zeiten informationstechni-
scher und raumzeitlicher Veranderungen eine Entgrenzung
der Rolle des Verbrauchers bedingen. Wer ist eigentlich das
erbrauchersubjekt“? Wenn die Kontur des Verbraucher-
begriffs verschwimmt, verliert auch die Verbraucherfor-
schung an Kontur. Wie also kann es konzeptionell und prak-
tisch weitergehen mit der verbraucherwissenschaftlichen
Perspektive?

Die Beitrage gruppieren sich in sechs Teile. Der erste besteht
aus der Tagungskeynote und widmet sich dem politischen
Konsum: ,Kaufen, um die Welt zuretten: Wie Verbraucherin-
nen und Verbraucher globale Probleme 6sen wollen® (Diet-
lind Stolle). Die Antwort fallt niichtern aus. Weder Boykott
noch Buykott noch diskursiver politischer Konsum oder ein
solcher Lebensstil konnen alle politische Probleme wirk-
lich l6sen. Die Wirkungsforschung kann hier nur begrenzte
Hinweise geben, und das Moral Licensing wirft gesonderte
Fragen auf. Im Teil 2 stehen die ,Entgrenzungen von Kon-
sumpraktiken® zur Diskussion. Prosuming, die (nicht ganz
neue) Koppelung von Produktion und Konsumtion, stellt
sich als heterogenes Phanomen dar, mit dem durchaus un-
terschiedliche Ziele verfolgt werden; die veranderte Rolle
der ,Konsument_innen® wiirde auch das gesellschaftliche
Geflige verdndern (Birgit Blattel-Mink). Mit der Einbezie-
hung Externer in den unternehmerischen Innovationspro-
zess (Open Innovation) werden Verbraucher oder ganze
Web-Communities nicht nur zu Ideengebern, sondern gar
zu kompetenten Entwicklungspartnern (Ellen Enkel). Ziel
aberist es, ein Unternehmen effizienter zu machen. Es ware
sogar damit zu rechnen, dass sich auf diese Weise Unter-
nehmensgrenzen weiter auflosen.

,Transnationale Wertschépfung und entgrenzte Konsum-
verantwortung” sind Gegenstand des dritten Teils. Hier
wird postuliert ,Konsumenten haben eine Verantwortung
von prinzipiell globaler Reichweite, die jedoch nicht zu eng
konzipiert werden darf*, denn sie sollten auch weitere Mog-
lichkeiten der politischen Mitbestimmung nutzen: Druck
auf Konzerne, Unterstitzung von NGOs, Einfluss auf politi-
sche Reprasentanten (Valentin Beck). Sollerwartungen die-
ser ausgreifenden Art lassen sich moralphilphilosophisch
leichter formulieren, wenn man die argumentative Reich-
weite zweckrationaler Zusammenhange unter konditio-
nierten Voraussetzungen begrenzt sieht. Vergleichbar opti-
mistisch ist die Antwort auf die Frage ,Verdndert der Faire
Handel die Gesellschaft?“ (Sandra Bathge). Die Ergebnisse

einer Fallstudie zeichnen fir Deutschland ein positives Bild:
deutlicher Bedeutungszuwachs wahrend der letzten 15
Jahre, progressive Wirkungen auf das Kaufverhalten, Sti-
mulierung der Nachhaltigkeitsdebatte. Zahlreiche Fragen
fur die Konsum- und Verbraucherforschung sind das Fazit
aus der Studie. Beispielsweise, welche Rolle die Verbrau-
cher in einer globalisierten Weltwirtschaft mit Blick auf glo-
bale Produktions- und Konsummechanismen tatsachlich
spielen konnen und sollen.

Schlieflich futtern ,Entgrenzungen des Verbrauchersub-
jekts* die Uberlegungen des Teils 4. Eine Blockchain ist ,ein
auf Tausenden, in Zukunft vielleicht Millionen durch ein
Peer-to-Peer-Netzwerk verbundenen Computer repliziertes
Verzeichnis von Transaktionen, welches grofitmogliche Fal-
schungssicherheit, Zensurresistenz, Fehlertoleranz, Verflig-
barkeit, Resilienz und Transparenz bietet” (Walter Blocher).
Damit lielse sich die Beziehung zwischen Verbrauchern und
Unternehmern neu strukturieren: Der Verbraucher konn-
te bei der Aushandlung von Vertrdgen so wesentlich akti-
ver sein (C2B), als es im Massengeschaft (B2C) méglich ist,
und die Datenhoheit zurtickerobern. Auch Smart Contracts
verandern die traditionellen Rollengrenzen: lhre Unveran-
derlichkeit und garantierte Ausfihrung verhelfen womog-
lich zur Uberwindung des Rechtsdurchsetzungsdefizits
bei niedrigen Streitwerten. ,Besitzend und besessen® ist
das Motto fir die psychologische Erklarung, warum die Er-
fahrung von Besitz fir Menschen und deren Gesellschaft
zentral ist (Bernadette Kamleitner). Psychologisches Be-
sitzempfinden fir Objekte, beispielsweise den eigenen Kor-
per, hilft bei der Entwicklung von Identitat. Basis ist die Erar-
beitung und das Begreifbarmachen von Objekten. Aktuelle
Entwicklungen (Manches am Markt Verfligbare entzieht sich
der Begreifbarkeit) untergraben diese Basis zunehmend,
und die Grenze zwischen besitzendem Subjekt und beses-
senem Objekt weichen auf. Fazit: ,Man kann nicht iber das
Thema Verantwortung und Verantwortlichkeiten oder das
Thema Kontrolle sprechen, ohne gleichzeitig das Thema
Besitz mitzudenken® (B.K.).

Teil 5 dokumentiert die abschlieftende Podiumsdiskussion.
Die vorgetragenen Ansichten und Einsichten bestarken den
Eindruck aus den vorangegangenen Beitragen, dass heuti-
ge Verbraucherforschung ein Wimmelbild abgibt, auf dem
die sogenannten Verbraucher in allen Winkeln von Kultur,
Okonomie, Gesellschaft und digitaler Technologie eine je
spezifische Rolle spielen, und das auch noch global. Sie ent-
ziehen sich damit einem disziplinaren Perspektivenblick.

Im Schlusswort des Teils 6 von Jorn Lamla geht es deshalb
um denkbare Konsequenzen der ubiquitaren Entgrenzung
fur die programmatische Entwicklung der Verbraucher-
wissenschaften. Da Konsum eingebunden ist in soziale
Netzwerke, alltags- und lebenspraktische Konstellationen,
sind aktuelle Entgrenzungen nicht als Abweichungen von
einem Normalfall zu sehen, sondern als neue analytische
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Einheiten der Verbraucherforschung. Rdumliche und zeitli-
che Entgrenzungen werfen Fragen nach Fernsolidaritat und
Fernverantwortung von Verbrauchern auf. Zu untersuchen
ware hier die problemangemessene Verantwortungsvertei-
lung, zu suchen die dazu kompatiblen Regulierungsmog-
lichkeiten. Die unscharfen Grenzen des Konsumsubjektes
- wenn man sich [6st vom Rationalmodell und der Bindung
an Konstruktionen des Vertragsrechts - legen es nahe, die
Perspektive auf Entscheidungsarchitekturen des Konsums
zu legen. Allerdings geht es dabei nicht (wieder) um einen
reduzierten 6konomischen Normativismus, der rationalen
Nutzenkalkulation, sondern des korrekturbedurftigen Wirt-
schaftsindividuums.

Fir das junge Netzwerk Verbraucherforschung stellen sich
vor diesem Hintergrund Fragen nach seinem Selbstver-
standnis und den Wirksamkeitschancen seiner Anliegen.
Es sollten erstens die Verbraucherwissenschaften (Plu-
ral 1) als ein inter- und transdisziplinares Forschungs- und
Wissenschaftsvorhaben begriffen werden. Zweitens kann
Konsum als komplexer Wertschépfungsprozess, wegen der

raumzeitlichen Interdependenzen, nicht von den Verbrau-
cherwissenschaften allein erforscht werden. Notwendig ist
eine Komplementaritat zu den Nicht-Verbraucherwissen-
schaften im gleichen Gegenstandsfeld. Ansonsten wurde,
drittens, die verbraucherwissenschaftliche Perspektive zu
lange vernachlassigt. Zu streiten wére also fur eine Auswei-
tung der Forschung zu Konsum und Verbrauchern, in den
Disziplinen und dariber hinaus.

Dokumentation der Jahres-
konferenz des Netzwerks
Verbraucherforschung

Peter Kensing
s Lamla Neg

‘ | E“tq‘e“lu“qe“
Springer Gabler, Wiesbaden 2017,
49,99 EUR

L des Konsurms

Autoren:
Peter Kenning, Jorg Lamla (Hrsg.)
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Impressum

Fir eine Ausgabe des Newsletters ,Verbraucherforschung
aktuell“ werden jeweils 250 bis 300 Artikel aus folgenden
Fachzeitschriften geprift:

Erndhrungsumschau

International Journal of Consumer Studies
Journal of Consumer Research

Journal of Consumer Policy

Journal of Consumer Affairs

Journal of Consumer Marketing
Consumption, Markets and Cultures
Journal of Consumer Psychology

Journal of Consumer Behaviour
Sustainability

International Journal of Sustainable Society
Ecological Economics

Review of Behavioral Economics
Environment and Behaviour

Journal of Behavioral and Experimental Economics

Journal of Marketing Behaviour

sowie aus weiteren Zeitschriften, wenn sie verbraucher-
politisch relevante Themen beinhalten.

Autor

Dr. Glinther Rosenberger

mail: guenther.rosenberger@t-online.de

© imug Institut fur Markt-Umwelt-Gesellschaft e V., 2017

Die Auswahl von ca. 12 Aufsétzen erfolgt nach deren Rele-
vanz fir die Verbraucherpolitik und verbraucherorientierte
Forschung sowie nach folgenden Themen:

Nachhaltiger/ethischer Konsum

Corporate Social Responsibility

Energie und Klimaschutz
verbrauchergerechte Finanzmarkte
Informations- und Entscheidungsverhalten
Internet und digitale Gesellschaft

Rechte der Verbraucher
Verbraucherbildung

Erndhrung und Gesundheit

Dr. Annika Schudak
mail: schudak@imug.de
fon: 05111219612

Wenn Sie Fragen oder Anregungen zu diesem Newsletter haben,

so schicken Sie uns bitte eine E-Mail an verbraucherforschung@imug.de

Wirwirden uns freuen, wenn Sie diesen Newsletter weiterempfehlen.

Sollten Sie diesen Newsletter nicht weiter erhalten wollen,
senden Sie bitte einfach eine E-Mail mit dem Betreff ,unsubscribe® an

verbraucherforschung@imug.de

Derimug Newsletter erscheint alle drei Monate.

imug Institut fir Markt-Umwelt-Gesellschaft e.V.

an der Leibniz Universitat Hannover

Postkamp 14a
30159 Hannover

fon: 0511121960
fax: 05111219695

web: www.imug.de
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