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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.:

Verbraucherschutz im Cyberspace, Boykott und Buykott,
Nudging, Wegwerfgesellschaft, Umweltauswirkungen von
Sharing, Finanzielle Vorteil von Nachhaltigkeit, Steuern und
Nachhaltiger Konsum



Artikel aus Zeitschriften

Verbraucherschutz im Cyberspace und
die Verantwortungsethik

Consumer Protection in Cyber Space and
the Ethics of Stewardship

Im Internet unterwegs zu sein, erhoht zunehmend die Ver-
wundbarkeit der Verbraucher, durch Betrliger, Hacker und
Schadprogramme; Geréte und personliche Daten sind stan-
digem Risiko ausgesetzt. Gleichzeitig stellen ahnungslose
User auch ein Risiko dar: wenn Malware ihren Rechner zu ei-
nem ,Zombie-Computer macht: wenn ihr Computer einem
Botnet-Angriff ausgesetzt ist, wobei er von einem Dritten fir
Spamversand genutzt oder in einem DDoS-Angriff beteiligt
wird (Distributed Denial of Service= verbreitete Verweige-
rung des Dienstes). Dabei wird ein Onlinedienst (oder eine
Webseite) mit Traffic verschiedener Quellen so zugeschittet,
dass erden Nutzern nicht mehr zugénglich ist. Die Netze von
Malware infizierten Computern werden Botnet genannt (bot
flr Roboter), wobei ein ,Botmaster die Rechner vollig uner-
kannt kontrollieren kann. Derartige Attacken mit Schadpro-
grammen stellen eine enorme Gefahr dar fir das gesamte
Internet und jedes Computersystem, in den Schulen, Finan-
zinstituten, Behorden, Infrastrukturen. Die traditionellen
Verbraucherschutzregime haben darauf noch nicht reagiert.
Sie funktionieren top down und paternalistisch, fokussieren
auf E-Commerce und missbrauchliche Geschaftspraktiken
und hinken der technischen Entwicklung hinterher. Ein Pa-
radigmenwechsel im Verbraucherschutz ist erforderlich ge-
geniber den Bedrohungen einer hyper-verbundenen Onli-
newelt. Die Regulierungsbehdrden miissen die Verbraucher,
weit Uber eine Aufklarung Gber Malwarerisiken und Internet-
betrug hinaus, auf einer horizontalen Ebene als Mit-Verant-
wortliche einbeziehen, die proaktiv mit Regierung, Internet-
providern und anderen Stakeholdern zusammenarbeiten,

um die Cybersicherheit voranzubringen. Sie stellen ja selbst
eine potentielle Gefahr fir alle anderen dar, so dass sie sich
einer Verantwortung nicht entziehen kénnen. Die Autorin
argumentiert mit der deontologischen Ethik von Kant und
Rawls: Die Verbraucherrechte im Informationszeitalter auf
Zuverlassigkeit, Privatheit, Zugang und Eigentum konstitu-
ieren die Standards flr die Formulierung korrespondieren-
der ethischer Pflichten. So bedingt das Recht auf digitales
Eigentum eine Pflicht im Internetgebrauch, das digitale Ei-
gentum anderer nicht zu verletzen. So bestiinde eine Pflicht,
Aktionen zu unterlassen, die es unseren Geraten erlaubten,
Teil eines Botnets zu werden, das zu DDoS-Angriffen genutzt
wird. Die Invarianten des Internets wie Verbundenheit oder
Interdependenz missen unverletzlich bleiben und Teil einer
Internetethik sein, da Nachlassigkeiten das Netz weltweit
schadigen konnen. Auch die konsequenzialistische Ethik
macht deutlich, dass eine Internetethik nach einem Verant-
wortungsparadigma verlangt. Rechtliche Schwierigkeiten
wdren zu bedenken, beispielsweise ein fahrldssiges Zulas-
sen von Malware zu beweisen, bestimmte Rechtspflichten
aufzuerlegen oder die Meinungsfreiheit nicht zu beschadi-
gen. Erforderlich aber bleibt die Entwicklung eines Okosys-
tems der Cybersicherheit, das multiple Stakeholder mit je
spezifischen Rollen einbezieht. Das Vorsorgeprinzip aufer-
legt dann auch Pflichten fir alle.

Quelle: Journal of Consumer
Policy, Band 41, Heft 1, 2018,
S.55-75

http://link.springer.com/jour-
nal/volumesAndlssues/10603

Autorin: Theresa E. Miedema

Unter welchen Bedingungen sind Verbraucher
zu einem Boykott oder Buycott bereit? Die
Funktionen von Hedonismus und Einfachheit

Under Which Conditions Are Consumers Ready
to Boycott or Buycott? The Roles of Hedonism
and Simplicity

Kaufen oder nicht kaufen, das ist die Frage. Jedenfalls fir
einen, der mit seinen Konsumentscheidungen Unterneh-
men wegen ihres Verhaltens belohnen oder bestrafen will.
Er kann kaufen und sich an entsprechenden Kampagnen zu-
gunsten eines Unternehmens beteiligen, dessen CSR gelobt
wird (buycott), oder er kann sich dem Boykott eines ansto-
Rigen Unternehmens anschlieffen. Beides gilt als kollekti-
ve Form eines ethischen motivierten politischen Konsums.
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Beides entspringt den gesellschaftlichen Verpflichtungen
eines Verbrauchers, der Uber die Konsequenzen seines
Konsums fur Umwelt, Gesellschaft und andere besorgt ist.
Aber es gibt auch Unterschiede, beispielsweise in den Mo-
tiven: Ein Buycott mindert nicht das Vergnigen an den be-
treffenden Produkten und generell am Shopping. Ein Boy-
cott hingegen erfordert subjektive Kosten: Verzicht auf ein
eigentlich gewlnschtes Produkt und Suchkosten, was in
Konflikt mit eigenniitzigen Motiven geraten kann. Kann es
sogar sein, dass selbstdienliche Interessen die Entscheidun-
gen prosozial eingestellter Verbraucher leiten, sich an einem
Buycott oder Boykott zu beteiligen? Zur Klarung dieser Frage
wurden 1833 deutsche Teilnehmer eines Access-Panels der
GfK befragt. Die Ergebnisse bestéatigten die Vermutung, dass
sich die Motive beider Aktionsformen unterscheiden. Zwar
sind die Besorgnis um Umwelt und Gesellschaft und Univer-
salismus (das Allgemeine und Ganze hat Vorrang vor dem
Einzelnen) bei allen individuellen Unterschieden wichtige
Treiber fur die Entscheidung zu engagiertem Verhalten, ihr
jeweiliges Ausmaf hdngt aber von Ego-Interessen ab, und
zwar vom Hang zum Hedonismus und vom Streben nach
Einfachheit. Diese Randbedingungen wirken sich verschie-
den aus. Dabei spielt der Belohnungs- bzw. Bestrafungscha-
rakter der beiden Aktionsformen eine Rolle. Fiir hedonisti-
sche Verbraucher harmonisiert ein Buycott ihre Interessen
auf gesellschaftlicher und personlicher Ebene. Ausgeprégter

Hedonismus verstarkt sogar den Einfluss von Universalis-
mus und Umweltsorgen auf Buycottverhalten. Denn eine
gute Sache - ein umweltverantwortliches und ethisches
Unternehmen zu unterstltzen - taugt als funktionales Ali-
bi fur ausgiebiges Kaufen, weil man sich weniger schuldig
fuhlt. Wenn Verbraucher nach freiwilliger Einfachheit stre-
ben, ist die Aussicht auf verringerten Konsum eher ein An-
reiz als eine Drohung, und sie neigen starker zum Boykott,
selbst wenn die gesellschaftliche Besorgnis zweitrangig ist.
Istdiese ausgepragt, Uberspielt sie aber das persénliche Mo-
tiv, die Konsumoptionen zu begrenzen. Unternehmerisches
Management sollte die Unterschiede der beiden Aktionsfor-
men ebenso wie deren Motivationen in ihrer Kommunikati-
on bedenken: Konsumspal beim Buycott, sich das Leben
einfacher machen beim Boykott.

Quelle: Ecological Economics,
Band 147, Mai 2018, S. 167-178

ECOLOGICAL

http://www.sciencedirect.com/
science/journal/09218009/130

Autoren: Stefan Hoffmann, Ingo
Balderjahn, Barbara Seegebarth,
Robert Mai, Mathias Peyer

Konnen Stupser transparent und dennoch
effektiv sein?

Can nudges be transparent and yet effective?

Stupsen (nudging) ist ein Sammelbegriff fir die sorgfaltige
Gestaltung von Entscheidungsumfeldern von Verbrauchern
mit der Absicht, deren Verhalten in eine gewlinschte Rich-
tung zu lenken. Stupser gewinnen immer mehr an Bedeu-
tung,im Gesundheits- und Finanzbereich, im Umweltschutz.
Sie erleichtern Verhaltensanderungen, ohne Wahlalterna-
tiven zu mindern oder 6konomische Anreize wesentlich zu
andern. Sie wirken subtil und unauffallig, weshalb sie zu-
nehmend auch kritisiert werden: Man wirde ihrer nicht be-
wusst, sie verletzten die menschliche Autonomie, nitzten
menschliche Schwéachen aus, wéren letztlich unethisch. Sie
mussen also transparent sein wie andere Regulierungsins-
trumente. Das wiederum wurde aber ihre Wirkung schwa-
chen, meinen andere. Ist das so? In einer Kette von Labo-
rexperimenten zum Thema Umweltschutz mit Studierenden
der Unis Rotterdam und Hamburg suchten Forscher nach
der Antwort. 498 Studienteilnehmer hatten die Aufgabe, am
PC-Bildschirm zu bestimmen, welchen Anteil von 10 Euro

sie stiften wollen, damit ein Fonds CO2-Emissionszertifika-
te mit den Spenden ankaufen kann. Den Rest konnten sie
fUr sich behalten. Voreingestellt war ein Betrag von 8 Euro.
In einigen Teilgruppen wurden zusatzlich Informationen
fUr eine gesteigerte Transparenz gegeben, (iber den mogli-
chen Einfluss der Voreinstellung oder Uber ihren Zweck oder
Uber beides. AnschlieRend war ein Fragebogen auszufillen,
ob der vorgegebene Betrag als manipulativ oder argerlich
empfunden wurde und wie ausgepragt die Neigung der Teil-
nehmer zur Reaktanz war. Das Restgeld wurde ausgehén-
digt. Die Ergebnisse brachten einen klaren Befund. Erstens,
die Voreinstellung in den Experimentgruppen bringt hohere
Beitrage als in der Kontrollgruppe ohne Voreinstellung (weil
mehr Personen spenden), und zweitens, Informationen Uber
den moglichen Einfluss der Voreinstellung, ihren Zweck,
oder beides kombiniert, haben keinen signifikanten Einfluss
auf die Defaultwirkung. Es zeigte sich weiterhin, dass psychi-
sche Reaktanz in keiner Weise mit einem Einfluss von Trans-
parenz interagiert. Das politisch relevante Fazit: Nudges
kénnen transparent und zugleich wirksam sein. Ubrigens
wurden durchschnittlich 2,78 Euro gespendet. 68,27 Pro-
zent der Teilnehmer spendeten irgendetwas, 9,44 Prozent
sogar den (hohen) Vorgabewert von 8 Euro. Die Licke zwi-
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schen diesem Betrag und einem urspriinglich vorgesehenen
niedrigen Wert zu schliefRen, ist fir manche ein Motiv: um
das positive Selbstbild zu erhalten oder sozialen Normen zu
entsprechen.

Quelle: Journal of Economic
Psychology, Heft 65, 2018, S. 41-59

https://www.sciencedirect.com/
science/article/abs/pii/
S0167487017307845

Autorinnen: Hendrik Bruns,
Elena Kantorowicz-Reznichenko,
Katharina Klement, Marijane
Luistro Jonsson, Bilel Rahali

Ich stups mich selber: eine Sondierung von
»Selbst-Stups“-Strategien, die nachhaltiges
Konsumverhalten lenken sollen

I nudge myself: Exploring ‘self-nudging’ strategies
to drive sustainable consumption behaviour

Die Licke zwischen guten Absichten und tatsachlichem
Verhalten ist wohl bekannt, gerade was nachhaltiges Kon-
sumieren betrifft; wie man sie Gberwinden kann, weifs man
weniger. Hilfreich kénnen Stupser sein, die auf automa-
tisch ablaufende, unbewusste kognitive Prozesse zielen,
fur die nur eine geringe Verarbeitungskapazitat bendtigt
wird (,System 1%). Die Umsetzung guter Absichten verlangt
dagegen oft bedachte und bewusste Uberlegungen mit
hoherem kognitiven Aufwand (,System 2°), wie sie oft bei
nachhaltigem Entscheidungsverhalten erforderlich sind -
und zugunsten mentaler ,shortcuts” vermieden werden .
Was kann der Einzelne tun, um die Liicke zu Uberwinden?
Die Autoren setzen auf eine Strategie des Selbst-Stupsens,
bei der zahlreiche ldstige Einzelentscheidungen im Konsu-
malltag durch eine einmalige Aktion ersetzt werden, indem
man selbst einen Stupser kreiert. Das zeigen sie am Beispiel
Bio-Lebensmittel und dem Bestellsystem, sich regelmafig
mit Bio-Gemuise und/oder Friichten beliefern zu lassen (or-
ganic box scheme). Solche ,Bio-Abos” gibt es bereits in Da-
nemark, Deutschland, dem UK und den USA. So kann man
beispielsweise wochentlich einen Kasten mit verschiedenen
Sorten GemUse und Obst bekommen, wobei man selbst ein
bestimmtes Produktprofil wahlen kann und der Lieferant
dann die Einzelheiten bestimmt, entsprechend Saison und

ortlichen Bedingungen. Mit bestimmten Kartons kann man
auch eine ganze Mahlzeit zusammenstellen. Dazu gibt es oft
einen Newsletter oder andere Informationen der Lieferfir-
ma. In zehn Tiefeninterviews mit Beziehern solcher Bio-Bo-
xen in Dadnemark wurden genauere Erkenntnisse gewonnen.
Die Befragten waren mit dem System sehr zufrieden, weil es
ihnen dazu verhilft, ihre Intentionen zugunsten nachhaltigen
Konsums in ein Verhalten umzusetzen, das mit ihren Ab-
sichten konsistenter ist. Tagliche Entscheidungen im Super-
markt bei geringem Involvement werden ersetzt durch eine
Entscheidung mit hohem Involvement: Man gestaltet aktiv
und bewusst seine eigene Entscheidungsarchitektur. In die-
se reflektierten Situation Uberstimmt das System 2 das Sys-
tem 1. Die Motive flr ein Bio-Abo kénnen auch der Wunsch
nach Bequemlichkeit, guter Qualitdt oder Zeitersparnis sein.
Jedenfalls zeigte sich, dass das Abo das Umweltbewusst-
sein der Befragten gestérkt und internalisiert hat. Ein wei-
teres Beispiel daflr, dass eine Einstellung sich auch nach
einem konkreten Verhalten bilden oder differenzieren kann,
in entgegengesetzter Richtung zum gangigen Bild, Verhalten
folge der Einstellung.

Quelle: International Journal
of Consumer Studies, Band
42, Heft 1,2018, S. 141-154

http://www.blackwellpublishing.
com/journal.asp?ref=1470-6423

Autorinnen: Gabriele Torma, Jessica
Aschemann-Witzel, John Tggersen
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Verbraucher als Legitimationsvermittler:
Wie Konsumburger die Legitimation von
Marketern in sozialen Medien in Frage stellen

Consumers as legitimating agents:
How consumer-citizens challenge marketer
legitimacy on social media

Verbraucher drgern sich zunehmend tber unerbetene Wer-
bung, die sie als Eindringling in ihr Privatleben empfinden.
Daher setzen sie Werbeblocker ein oder sie dulbern offentlich
Gegenargumente und stellen die Glaubwirdigkeit und Ehr-
lichkeit der Werbetreibenden in Frage. Das Internet stellt in-
zwischen auch Plattformen zur Verfigung fir Communities,
die soihre kritische Stimme vervielfachen kénnen. Die Auto-
ren verweisen hier auf das Konzept des aktiven Konsumbdr-
gers, der in dieser Rolle seine zivilen Interessen wahrnimmt
und an der offentlichen Arena als verantwortlicher Burger
teilnimmt. Sie untersuchten, auf welche Weise und mit wel-
chen Motiven diese Verbraucher die Legitimation unerbe-
tener Prasenz von Marketern in ihren Online-Communities
akzeptieren oder infrage stellen. Analytische Basis war der
Symbolische Interaktionismus, der hervorhebt, dass soziale
Interaktion eine bestimmte Definition der Situation und ei-
ne Interpretation der Bedeutung des Verhaltens anderer in-
volviert. Sie werteten inhaltsanalytisch zahlreiche Posts auf
der Plattform Reddit aus, einer anbieterunabhangigen Web-
seite, die ihren Nutzern in Unterseiten ermdglicht, Post zu
diskutieren und zu bewerten. Das waren gesponserte Posts
oder Link Posts oder AWAs( ask me anything), welch letztere
auch vom Marketing genutzt werden. Die von den Usern zur
Beurteilung der Legitimation von Marketern benutzten Kri-
terien waren entweder instrumenteller Natur (orientiert an
den eigenen Interessen des Betreffenden), moralisch oder

relational (wie die Organisation Selbstwert und Identitat der
einzelnen fordert). Die Auswertung zeigte, dass die ,Defini-
tion der Situation“ auf Reddit beinhaltete, ob ein Post Mar-
ketingkommunikation enthielt und welche Art von Post es
war. Wenn eine Situation durch Marketing oder Verkaufscon-
tent definiert war, reagierten die Verbraucher haufig negativ.
Wenn aber die Qualitadt der Kommunikation oder des Pro-
dukts des Marketers als gut empfunden wurde, wurde er po-
sitiv bewertet (instrumentelle Legitimation). Wenn ein Post
als aufrichtig empfunden wird, weil der Urheber sich zu er-
kennen gibt und offensichtlich nicht manipuliert, wird er un-
abhdngig vom Inhalt akzeptiert, und die definierte Situation
legt eine gewisse Legitimation nahe (moralisches Kriterium).
Wenn aber Respekt und Partizipation verweigert werden,
beispielsweise durch arrogante oder inkompetente Antwor-
ten auf Fragen eines Users (AWA), wird die Situation von bei-
den Seiten unterschiedlich definiert: eine Legitimation des
antwortenden Marketers wird unmoglich (relationales Krite-
rium). Die Reaktionen der Verbraucher auf Marketingaktivi-
taten und deren Wahrnehmung wechseln von Situation zu
Situation, von Kontext zu Kontext, abhangig davon, wie gut
die Aktivitaten den Legitimationskriterien entsprechen, die
in der besonderen Situation bedeutsam werden, in der Mar-
keter und Verbraucher interagieren.

Quelle: International Journal
of Consumer Studies, Band 42,
Heft 2, 2018, S. 197-204

http://www.blackwellpublishing.
com/journal.asp?ref=1470-6423

Autorinnen: Ella Lillgvist, Johanna K.
Moisander, A. Fuat Firat

Wann zahlt sich unternehmerische Nach-
haltigkeitsleistung aus? Die Auswirkung der
landesspezifischen Nachhaltigkeitsleistung

When Does Corporate Sustainability
Performance Pay off? The Impact of Country-
Level Sustainability Performance

Weltweit besteht Einigkeit, dass es fir Unternehmen ent-
scheidend ist, ihre Nachhaltigkeitsleistung, also ihren Bei-
trag zu Umweltschutz und gesellschaftlicher Entwicklung,
zu verbessern. Uneins ist man sich Uber die finanziellen Vor-
teile, ob es sich Uberhaupt lohnt. Die Forschung hat bislang
vorrangig firmenspezifische Faktoren auf ihren Einfluss auf

den Zusammenhang untersucht, vernachlassigt wurde der
gesellschaftliche Impact. Eine Studie der Autoren ging von
der Annahme aus, dass der unternehmerische Finanzerfolg
(corporate financial performance, CFP) der Nachhaltigkeits-
leistung (corporate sustainability performance, CSP) in den
Beziehungen zwischen Unternehmen und Gesellschaft und
in positiven Reaktionen der Stakeholder wurzelt. Zur Pri-
fung ihrer Hypothesen werteten sie die sechste Internatio-
nal Manufacturing Strategy Survey (IMSS) aus dem Jahr 2013
aus, deren Daten Uber die Fertigungsindustrien in 22 Lan-
dern Auskunft geben. Dazu gehdren hochentwickelte Lan-
der wie Deutschland und Holland sowie sich entwickelnde
Wirtschaften wie China und Indien. Die Variable CSP wurde
gemessen mittels der Indikatoren Arbeitsmotivation und
-zufriedenheit, Gesundheits- und Sicherheitsbedingungen,
Ressourcenverbrauch, Schadstoffemissionen und Abfaller-
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zeugung. CFP wurde gemessen anhand der Umsatzrendite.
Weiterhin wurde die Nachhaltigkeitsleistung eines jeweili-
gen Landes anhand des Human Development Index (HDI)
und des Environmental Performance Index (EPI) erfasst.
Ergebnis: Ein Finanzerfolg von CSP ist kontextabhdngig,
hier: abhdngig vom betreffenden Land. Wenn ein Land die
Gesetze bezlglich Umweltschutz und soziale Gerechtig-
keit forciert und so die soziale und ¢kologische Gesamtsi-
tuation verbessert, verschlechtert sich der Finanzeffekt von
CSP in diesem Land. Langfristig kdnnen firmenindividuelle
CSP-Fortschritte sogar zu einer Verbesserung der CSP-Lage
des gesamten Landes fihren. Unternehmen kdnnen dann
nur versuchen, sich sozusagen als wettbewerbstaugliches
Unternehmen zu qualifizieren, um die Erwartungen der Sta-
keholder nicht zu enttduschen und Kosten zu vermeiden. In
weniger entwickelten Landern mit geringem CSP-Level des
Landes kann eine firmenspezifische hohe CSP durchaus fi-

nanziellen Erfolg bringen. Mit Investitionen in CSP kann sich
ein Unternehmen an die Spitze im ,Nachhaltigkeitsmarkt*
setzen. Sinkt der Effekt von CFP, sinken auch die internen
Anreize im Unternehmen fir weitere Investitionen; Politiker
sollten dann externe finanzielle Anreize und nichtmoneté-
re Vorteile wie gesteigerte Reputation und Legitimation ins
Feld fuhren.

Quelle: Ecological Economics,
Band 146, April 2018, S. 325-333
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http://www.sciencedirect.com/
science/journal/09218009/130

Autoren: Chengyong Xiao,
Qian Wang, Taco van der Vaart,
Dirk Pieter van Donk

Die Wegwerfgesellschaft: eine Riickschau

The Throwaway Society: a Look in the Back Mirror

Schon Ende des neunzehnten Jahrhunderts wurde das
schnelle Wegwerfen von Gltern in Grofstadten beklagt,
der Begriff Wegwerfgesellschaft kam aber erstin den 1960er
Jahren in Umlauf. Der Bestseller von Vance Packard ,The
Waste Makers” [0ste eine breitere akademische und gesell-
schaftliche Diskussion dartber aus. Er knipfte an die ,Ge-
sellschaft im Uberfluss von John Kenneth Galbraith an, der
davor gewarnt hat, dass die Konsumubersattigung zu einer
gefdhrlichen Wirtschaftsstagnation fihren musse. Packard
argumentierte hingegen, dass drei Strategien vor einer
Nachfrageflaute schiitzen wiirden: die Strategien der funkti-
onalen, der qualitativen und der Attraktivitdtsobsoleszenz.
Nurdas Neuesteistdann noch gut genug, das Alte muss weg.
Packard zeigte am Beispiel der Autoindustrie, der Werbung
und des leicht verfligbaren Konsumentenkredits, wie jeder
zu der Annahme kommen musste, dass alles modisch Neue
her muss, obwohl die vorhandenen Sachen noch gut wa-
ren. Lebensmittel, Mode und Tourismus stechen hier hervor.
Das Wegwerfen wurde so ein Merkmal des gegenwadrtigen
Konsum-Zeitgeists. Die Folgen der Obsoleszenzstrategien:
Ressourcenverschwendung und Umweltverschmutzung,.
Und mehr, Packard hatte auch die gesellschaftlichen Kon-
sequenzen im Blick, die den Kern der Wegwerfgesellschaft
ausmachen, substanzielle Verdnderungen der amerikani-
schen Gesellschaft. Die Angehérigen der Wegwerfgesell-
schaft wirden nur noch wertschatzen, was ihrem Selbst-
wertgefihl und ihrer Selbstgewissheit dient. Der Eigenwert
(eigenvalue) von Gltern und Leistungen wirde gering ge-
schatzt. Gedankenlosigkeit und organisierte Unverantwort-
lichkeit greifen um sich. Und diese Haltung reicht Uber die

6konomische Sphare hinaus, berlhrt Bildung und enge
Beziehungen. Packard verwendete bereits den Begriff He-
donismus. Hedonistischer Konsum, sagt er, hat den Status
eines vorrangigen Lebensstils errungen. Alles dreht sich um
individuelles Gluick auf der Basis von Konsum. Aber hier liegt
auch die Ironie beziehungsweise Tragik der Wegwerfgesell-
schaft: Das Streben nach persénlichem Glick lockert soziale
Bindungen, vergrofert schadliche Imbalancen und zerstort
die Umwelt: Glick hier, Desaster dort. Inzwischen sogar
Schutt im Weltraum. Es ist kein Ende und keine Losung st in
Sicht. Neuere Veréffentlichungen argumentieren aber gegen
die Wegwerfgesellschaft und promoten einen Konsum, der
Ressourcen schont. Verbraucher beginnen, die geplante Ob-
soleszenz zu durchschauen, Regierungen starten Program-
me, die Wegwerfgewohnheiten zu verdndern. Etliche sozia-
le Innovationen wie Reparatur-Cafés und Tauschclubs sind
starker symbolischer Ausdruck fur diese Entwicklung. Aller-
dings verlangt ein richtiger Fortschritt eine deutlich striktere
Regulierung von Industrie und Handel. Je erfolgreicher eine
Wirtschaft ist, um so mehr wandelt sie sich in eine Wegwerf-
gesellschaft. Diese wird blihen, solange nicht die ,Tools of
Conviviality“ von Ivan lllich ansetzen: eine allumfassende
Bescheidenheit, Selbstbegrenzung, Ressourcenschonung.

Quelle: Journal of Consumer Policy,
Band 41, Heft 1, 2018, S. 83-87

http://link.springer.com/jour-
nal/volumesAndlssues/10603

Autoren: Kai-Uwe Hellmann,
Marius K. Luedicke
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Der Ubergang in einen “Wegwerf-Planeten”

The Transitioning into a ‘throwaway planet’

Vor noch gar nicht so langer Zeit wurden in den Vereinigten
Staaten Haushaltsgerate und andere Sachen wie Schuhe
und Klamotten von den meisten Verbrauchern noch repa-
riert, um sie weiterhin zu nutzen. Heute entsorgen die Leu-
te, was kaputtist, und ersetzen es durch ein neues Produkt.
Die USA werden als Wegwerfgesellschaft charakterisiert.
Wie konnte es so weit kommen? Die Autoren argumentieren,
dass im Zuge der wirtschaftlichen Entwicklung die Kosten
flr Massenglter gesunken sind, die Einkommen gestiegen
und die Kosten von Reparatur- und Serviceleistungen eben-
falls gestiegen sind. Das Verhéltnis von Reparaturaufwand
bzw. -kosten und Anschaffungspreis neuer Waren hatte sich
total verandert: Etwas reparieren zu lassen, ist einfach zu
teuer geworden, man ersetzt ein Produkt durch ein neues.
Diese Entwicklung hat natlrlich ihren Preis, insbesonde-
re fur die Umwelt. In einer aufwendigen Untersuchung der
Einstellungen von Verbrauchern zum Reparieren wollten
die Autoren ihre Hypothese priifen, dass solche Entwicklun-
gen zu einer Wegwerfgesellschaft einen geradezu normalen
Weg aller Wirtschaftsgesellschaften darstellen, die sich ko-
nomisch entwickeln. Dazu befragten sie Gber tausend Ver-
braucher in den Landern China, Mexiko, Tlrkei, Russland,
Malaysia, Vereinigtes Konigreich und USA, also in hoch- und
weniger entwickelten Okonomien. Den Auskunftspersonen
wurden acht Bilder von unterschiedlich beschadigten Pro-
dukten gezeigt (Kaffeemaschine, CD-Player, Autoreifen, Mi-
krowelle, Waschmaschine, Backofen, Kihlschrank, Auto).
Sie sollten anschliefRend sagen, was ihre erste Anmutung als

Eigentimer wére: reparieren zu lassen oder neu zu kaufen.
Die Antworten wurden mittels der unabhangigen Variablen
Bruttoinlandsprodukt pro Kopf und Bildungsniveau nach
Landern geordnet. Das Resultat konnte kaum Uberraschen.
Die Verbraucher in den Landern mit dem niedrigsten BIP
pro Kopf, China, Mexiko und Turkei, neigten eher zu einer
Reparatur. In den Landern mit dem hochsten BIP, USA und
UK, wollte man lieber ein beschadigtes Produkt ersetzen. In
den Landern mit mittlerem Einkommen, Russland und Ma-
laysia, wollte man eher als in China, Mexiko, Tlrkei (den ar-
meren Landern) ein Produkt durch Neukauf ersetzen, aber
vergleichsweise weniger, als es in USA und UK Ublich gewor-
denist. Das heilst, dass diese Lander, Russland und Malaysia,
auch auf dem Weg in eine Wegwerfgesellschaft sind, dass
generell immer mehr Lander in eine Wegwerfgesellschaft
Ubergehen. Die Politik kdnnte hier manches gegenhalten:
eine Gebuhr fir die Entsorgung grolRer Gerate, oder die Um-
satzsteuer fir Reparaturleistungen senken. Die Hersteller
konnten langere Gewahrleistungsfristen anbieten und ihre
Produkte reparaturfreundlicher konstruieren. Der Ubergang
in eine Wegwerfgesellschaft bleibt eine hochst un-nachhal-
tige Geschichte.

Quelle: International Journal
of Consumer Studies, Band
42, Heft 1,2018, S. 131-140
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Mentales Verarbeitungsniveau und kollabo-
rativer Konsum: ein Forschungsansatz

Construal level and collaborative consumption:
An exploratory approach

Kollaborativer Konsum, meist gleichbedeutend auch Sha-
ring, gilt als eine Antwort der Gesellschaft auf der Suche
nach nachhaltiger Entwicklung. Die Meinungen vieler da-
zu sind sehr positiy, ihre Beteiligung ist aber gering. Woher
kommt diese Liicke? Die Autoren konzipieren eine Erklarung,
die fir die Forschung in diesem Zusammenhang neu ist: Die
Licke entstammt dem Einfluss unterschiedlicher Niveaus
der mentalen Verarbeitung auf die Konsumentscheidungen.
In ihrem Ansatz Ubertragen die Forscher die Erkenntnisse
der Construal Level-Theorie (CLT) auf die Bereitschaft, an
der Sharing-Okonomie teilzuhaben. Diese Theorie sieht eine
psychische Distanz zwischen dem Individuum und Objek-

ten sowie, davon abhéangig, deren mentale Reprasentation
(construal). Das Verarbeitungsniveau kann auf einem Konti-
nuum zwischen zwei Polen wechseln kann. Beim abstrakten
(hohen) Niveau ist die empfundene rdumliche, zeitliche oder
soziale Distanz grolier, die Informationsverarbeitung ist ab-
strakter, weniger detailliert wie beim konkreten (niedrigen)
Niveau und eng mit Einstellungen verknlpft. Konkrete Ver-
arbeitung ist starker mit konkretem Verhalten verbunden,
die geflihlte Ndhe ist hier stérker ausgepragt, die Impuls-
kontrolle geringer. Man geht davon aus, dass die Teilnahme
beim Sharing mit einer groReren Aufmerksamkeit gegen-
Uber Umwelt- und Nachhaltigkeitsaspekten, jetzigen und
kinftigen Generationen erklart werden kann. Die verschie-
denen Dimensionen von kollaborativem Konsum haben
auf verschiedenen Niveaus unterschiedliche Bedeutung flr
Einstellungen und Verhalten. Die Nachhaltigkeitsdimension
wird auf einem hohen Niveau abgebildet und beeinflusst
stark die Einstellung zum Sharing, aber weniger das Verhal-
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ten. Auf einem niedrigen Interpretationsniveau wirde eher
Widerstand gegen eine Adoption sich abbilden. Die Dimen-
sion Identitat und Reputation zeigt ebenfalls Représentatio-
nen von Werten, Prinzipien und Ideologien auf einem hohen
Niveau; zum Verhalten kommt es aber erst, wenn auch die
Planung einer Aktion auf einem hohen Niveau verarbeitet
wird. Die Vertrauensdimension spielt dagegen auf einem
niedrigeren Niveau und hat Einfluss auf das Verhalten: Wer
kein Vertrauen in die anderen Beteiligten hat, wird nicht teil-
nehmen, wenn namlich die psychische Distanz zu den Peers
zu grof ist, um Vertrauen zu entwickeln. Die Nutzlichkeits-
dimension ist eng mit Bequemlichkeit und Spaft verbunden
und wird auf einem niedrigen Interpretationsniveau abge-
bildet, weil sie eng mit dem beim Sharing erwarteten Ver-
halten verknlpft ist. Eine limitierende Rolle spielt die emo-
tionale Einstellung zum Eigentum, wobei sich Urteile auf
einem hohen Niveau bilden. Der Wegfall von Eigentum beim

kollaborativen Konsum ist, trotz der Verhaltenswirksamkeit
der Nitzlichkeitsdimension, eine der gréfsten Barrieren, sich
kollaborativem Konsumverhalten anzuschliefsen. Sich von
einer nur positiven Einstellung auch dorthin zu bewegen,
ist den verschiedenen Dimensionen auf hohem Niveau ge-
schuldet, die vorrangig nur Einstellungen beeinflussen.

Quelle: International Journal
of Consumer Studies, Band
42, Heft 2, 2018, S. 264-273
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Die Auswirkung von Sharing auf die
Umwelt: Haushalts- und urbane Ein-
sparungen von CO2-Emissionen

The Environmental Impact of Sharing: House-
hold and Urban Economies in CO2 Emissions

Die Modernisierung fordert Bevélkerungswachstum und
Wohlstand, beides belastet die Umwelt mit CO2-Emissio-
nen. lhre bestimmenden Faktoren sind Haushaltsgrofbe und
stadtische Bevélkerungsdichte, die beide das Ausmalb von
Sharing innerhalb und zwischen Haushalten bestimmen.
Modernisierung bedeutet aber auch, dass die Haushaltsgro-
Ben immer kleiner werden. In den USA wuchs die Zahl der
Haushalte zwischen 1960 und 2010 um 74 Prozent schneller
als die Bevolkerung. Der Anteil von Ein-Personen-Haushal-
ten verdoppelte sich auf 27 Prozent, in Manhattan sind es
heute 50 Prozent. Etliche Studien ermittelten, dass bei die-
ser Entwicklung die CO2-Emissionen pro Kopf und in Grol3-
stadten sinken. Die Autoren gehen davon aus, dass Einspa-
rungen im Haushalt und dichtbesiedelten Stadten von Néhe
(proximity) getrieben werden und durch das Teilen von koh-
lenstoffreichen Produkten entstehen. Sie konstruierten aus
den Daten des United States Consumer Expenditure Survey
fUr 14 Produktarten einen Ansatz, der die CO2-Emissionen
aufHaushaltsebene und die Wohndichte darstellt, um so die
jeweiligen Einsparungen zu ermitteln. Die HaushaltsgroRe
schrumpfte im genannten Zeitraum um 20 Prozent, beson-
ders in landlichen Gebieten. Der Anteil landlicher Haushalte

nahm um ca. 50 Prozent ab, derjenige in dichtbesiedelten
Stadten wuchs um ca. 50 Prozent. Die Autoren schatzen,
dass der Gesamteffekt dieser demografischen Entwicklung
auf die Pro Kopf-Emissionen von CO2 bedeutet, dass die
so verloren gegangenen Einsparungen beinahe dreimal so
hoch waren die in den Stadten. Die verringerte Haushalts-
grolbe erhohte die Pro Kopf-Emissionen um ungeféhr 9 Pro-
zent, wahrend der Wert in dichten Stédten sich um ungefahr
3 Prozent reduzierte. Dieser Wert in Ballungsgebieten ist ca.
20 Prozent niedriger als in landlichen Gebieten. Und wenn
eine Person zu einem Haushalt zusatzlich dazukommt, re-
duziert sich die Pro Kopf-Emission um ca. 6 Prozent. Wenn
also die Haushaltsgrofen weiter abnehmen, musste die Ur-
banisation erheblich an Tempo zulegen, um den negativen
Haushaltseffekt zu kompensieren. Die genannten Entwick-
lungen sind weltweit zu beobachten. Der Grolsteil des Bevol-
kerungswachstums drfte sich in den Stadten der Entwick-
lungslander abspielen.

Quelle: Ecological Economics,
Band 145, Marz 2018, S. 137-147
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Eine Umweltsteuer zugunsten nachhaltigerer
Lebensmittel: empirische Hinweise zum Ver-
brauch von tierischen Produkten in Frankreich

An Environmental Tax Towards More Sustainable
Food: Empirical Evidence of the Consumption
of Animal Products in France

Die Agrarindustrie hat nach dem Energiesektor die groften
Auswirkungen auf die Umwelt. 2010 machten die Treibhaus-
gasemissionen von Landwirtschaft, Forstwesen und ande-
ren Formen der Bodennutzung 24 Prozent der THG-Gesam-
temission aus. Fleisch und Milch gehdren im Agrarbereich zu
den groflten Umweltschadigern, dhnlich wie der Fischfang.
Diese Auswirkungen werden mit dem Ansteigen von Bevol-
kerung und Wirtschaft weiter zunehmen, wenn sich nicht
Produktion und Konsum verandern. Aber die Veranderung
von Konsumgewohnheiten ist fur die Politik eine schwierige
Aufgabe. Etliche Studien zeigten hier nur geringe Fortschrit-
te, zumal ein Rickgang des Konsums von rotem Fleisch oft
durch Substitution durch weilkes Fleisch, Milch- und Getrei-
deprodukte kompensiert wird. Kann eine Verteuerung der
Produkte die Gewohnheiten verandern? Mit der Auswertung
eines Haushaltspanels konnte ein Nachfragemodell fUr tieri-
sche Produkte mit detaillierten Erkenntnissen tber Lebens-
mittelkdufe, darunter die von 29 alternativen Tierprodukten,
entwickelt werden. Um die Wirkung einer Umweltsteuer auf
die COz-Emissionen zu simulieren, wurden Zahlen der Euro-
pdischen Union verwendet, beispielsweise dass der emp-
fohlene Preis fir eine Tonne CO2 im Jahr 2020 56€ und 2050
sogar 200€ betragen sollte. Es zeigte sich, dass eine solche

Steuerpolitik nur geringe Wirkung hat, weil die Preiselastizi-
tat bei tierischen Produkten gering ist. Eine Steuer von 56€
pro Tonne CO2 auf den Konsum aller tierischen Produkte
bedingt nur eine geringe Emissionsminderung. Sogar 200€
bewirken nicht viel gegentber dem Zielwert von 20 Prozent,
um den die Treibhausgase gemals EU im Jahr 2020 im Ver-
gleich zu 1990 verringert sein sollen: Der Effekt fir alle 30 Le-
bensmittelprodukte liegt bei nur 6 Prozent. Gleichwohlware
der Héchstwert das erfolgreichste Scenario, um die Umwel-
tauswirkungen der Treibhausgase zu reduzieren. Allerdings
wirden die gesteigerten Einkaufskosten die Wohlfahrt vie-
ler Haushalte beeintrachtigen. So missen Umwelt- und Er-
nahrungspolitik verschiedene Wege gehen. Der Hochstsatz
auf alle tierischen Produkte kdnnte aber alle Erndhrungsin-
dikatoren senken, besonders fiir Cholesterin und geséttigte
Fettsduren, weil die Gesamtmenge gekaufter Tierprodukte
sinken wiirde. Das ware mit Blick auf die verbreitete Fettlei-
bigkeit zu wiinschen. Man sollte nach allem den héchsten
Steuersatz nur bei Rindfleisch anwenden, weil allein hier die
CO»-Einsparung bereits 3,2 Prozent betragen kann.
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Quelle: Ecological Economics,
Band 147, Mai 2018, S. 48-61g
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Die Wirkung von Gedrange auf den
Kalorienverbrauch

The Impact of Crowding on Calorie Consumption

Jemand geht in ein Restaurant und findet, dass es sehr voll
ist. Was passiert? Er oder sie bestellt zu viel und isst zu vie-
le Kalorien! Wie kommt das denn? Uberflllte R&dume rufen
normalerweise Widerwillen hervor und démpfen die Kon-
sumlust. Die beiden Autoren hingegen behaupten, dass die
enge physische Nahe zahlreicher Menschen und entspre-
chendes Gedrange (crowding) den Kalorienverbrauch stei-
gert. Sie argumentieren folgendermafen. Stark bevolkerte
Umgebungen (= soziale Dichte) produzieren ein Ubermaf an
Stimuli, einen information overload, der eine kognitive Ab-
lenkung zur Folge hat. Bei hochdichten Bedingungenkann
man nicht mehr alle Informationen verarbeiten, die kog-
nitiven Ressourcen stehen nicht voll zur Verfligung, Auf-
merksamkeit und Konzentration werden reduziert. Diese

Distraktion beeintrachtigt den Verarbeitungsprozess, der
fir Entscheidungen und Wahlen genutzt wird. Dieser kann
zwischen hoéherwertigen kognitiven Prozessen der Infor-
mationsverarbeitung, die durch Abwéagen, Bewerten und
Kombinieren bestimmt sind, und niedrigeren Niveaus wech-
seln, die emotionale und automatische Prozesse bedeuten.
Bei einer Einschrédnkung der kognitiven Ressourcen wer-
den Entscheidungen mehr von solchen affektiven Reaktio-
nen bestimmt. Emotionale Reaktionen erfolgen daher bei
Ablenkung eher als kognitiv-rationale Uberlegungen. In ei-
ner derartigen Situation bevorzugen Menschen besonders
wohlschmeckende Speisen, solche mit viel Fett, Zucker und
Salz, und sie essen einfach mehr. Essen wird namlich oft von
der automatischen, lustvollen Verarbeitung der Signalreize
von Lebensmitteln getrieben, es ist ein Erlebnis fir mehre-
re Sinne. Die Lust auf Essen, oft sogar eine Art Drang, wird
durch besonders leckere Speisen geweckt und durch sie
auch befriedigt, weil Leckereien zu stark emotionalen Re-
aktionen fuhren. Abgelenkte, etwas zerstreute Personen es-
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sen aber auch groRere Mengen aus den gleichen Grinden,
beispielsweise bei einem engagierten Gesprach oder wenn
man einer spannenden Geschichte zuhort. In einer Serie von
Untersuchungen wurden diese Zusammenhange bestatigt.
Man befragte Restaurantbesucher am Tisch, erhob die Ein-
stellungen von Studierenden im Labor, wertete Restaurant-
rechnungen pro Zeiteinheit aus, beobachtete den Lokalbe-
such und errechnete Kalorien- und Menschenmengen. Im
Unterschied zu subtileren Umweltreizen wurde Crowding
noch kaum untersucht. Erste Folgerungen aus der Unter-
suchung bieten sich an: Um etwas gegen die grassierende
Fettleibigkeit zu tun, sollte der Raum in Restaurants und auf
LFressmeilen® vergrofiert werden. Und die Verbraucher soll-

ten im Restaurant sich erst mal den Kopf ,frei“ machen, be-
vor sie zur Speisekarte greifen.

Quelle: Journal of Consumer
Research, Band 44,
Heft 5,2018, S. 1123-1140

http://www.journals.uchica-
go.edu/JCR/home.html

Autoren: Stefan J. Hock,
Rajesh Bagchi

Steuer auf zuckerhaltige Getranke und
Einflussnahme der Industrie zur Verhinderung
regulatorischer Mallnahmen

Weil Kinderundjunge Menschenviel zu viel zuckerhaltige Ge-
tranke trinken, grassieren Adipositas, Diabetes mellitus und
Karies. Damit verringern sich Lebenserwartung und -quali-
tat besorgniserregend, und fir Gesellschaft und Sozialver-
sicherungssysteme erwachsen erhebliche Belastungen und
Kosten. Die Ursachen fir Ubergewicht und Adipositas miis-
sen also bekdmpft werden. Die Weltgesundheitsorganisati-
on (WHO) empfiehlt verschiedene MaRnahmen, von denen
einige auf eine Reduzierung des Zuckerkonsums zielen. Ziel
von Verhaltenspravention ist es, das Gesundheitsverhalten
und den Lebensstil zu verandern, indem das Lebensum-
feld entsprechend gedndert wird. Allerdings stofen solche
MaRnahmen zur Konsumeinschrankung auf den Widerstand
der Lebensmittelindustrie, die sich dazu unterschiedlichs-
ter Mittel bedient. Zur Darstellung der Einflussnahmen der
Industrie wurde 2017 eine Literaturrecherche in der Daten-
bank PubMed mit einschlégigen Stichworten durchgefiihrt
und mit zusatzlichen Reports diverser Organisationen er-
ganzt. Sichtbar wurden dabei auch indirekte Einflisse
auf die Politik: Griindung von Interessenvertretungen und
Frontgruppen, die beispielsweise in die Offentlichkeit wirken
mit dem Argument, eine Steuer auf zuckergesifite Getran-
ke sei wirkungslos, undifferenziert und belaste die Armeren.
Ein Zusammenhang von Zuckerkonsum und Ubergewicht
bestehe nicht, nur die Energiebilanz sei entscheidend. Der-
artige Botschaften werden auch in die Medien lanciert, oft
mit dem Hinweis auf die wirkungsvollen Selbstregulierungs-
malnahmen. Im Ubrigen kénne die Industrie das Problem
durch Reformulierung der Produkte, Aufklarung und Kenn-
zeichnung schon selber l6sen. Zwischen 2011 und 2015
widersetzten sich so in den USA Coca-Cola und PepsiCo
den 29 vorgeschlagenen Regulierungen und verwiesen auf
freiwillige Selbstverpflichtungen. Diese sind jedoch meist

schwach, lassen Spielrdume und vermeiden Sanktionen.
Sie werden auch in Landern wie Kanada, Australien haufig
unterlaufen oder gar nicht beachtet. In aufwendigen Wer-
bekampagnen wird in den USA oft Stimmung gegen eine
Besteuerung gemacht. Der Einfluss auf die Forschung dient
dem Ziel, widersprichliche Forschungsergebnisse zu gene-
rieren, die Wissenschaftler und Laien verunsichern sollen.
So wird der Zusammenhang zwischen Zucker und Adipo-
sitas bezweifelt, und Fett und Cholesterin werden als Ver-
ursacher von Herz-Kreislauf-Erkrankungen hervorgehoben.
Manche Hersteller présentieren sich in CSR-Programmen
als Problemléser, wenn sie korperliche Bewegung und Er-
nahrungserziehungférdern. In Deutschland setzt manin der
Adipositaspravention vorrangig auf Verhaltensédnderung,
besonders bei Kindern und Jugendlichen, und vertraut auf
freiwillige Selbstverpflichtungen. Eine Steuer auf zucker-
geslfite Getranke konnte im erforderlichen Methodenmix
die Pravention voranbringen: Zwei Simulationsrechnungen
zeigten, dass eine Verkaufssteuer von 20 Prozent zusétzlich
zur Mehrwertsteuer die Zucker- und Energieaufnahme redu-
zieren konnte, weil sie dazu motivierte, weniger zuckerhalti-
ge Getrénke zu konsumieren, und ein Anreiz fir die Indust-
rie ware, den Zuckergehalt zu reduzieren. ,Um trotz dieses
massiven Widerstands eine regulatorische Steuer einflihren
zu kénnen, bedarf es eines starken politischen Willens und
der Unterstltzung aus der Bevdlkerung®, resimieren die
beiden Autorinnen.

Quelle: Erndhrungs Umschau:
Forschung & Praxis, 65. Jahrg,,
Heft 2, 2018, S. M82-M89
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Wer ist der Verbraucher? Verbraucherbegriffe,
Verbraucherleitbilder und situative Differen-
zierungen im Verbraucherschutz

Der Begriff Verbraucher und seine Komposita wie Verbrau-
cherschutz oder Verbraucherrecht werden unterschiedlich
verstanden und verwendet. Unterschiedlich sind die diver-
sen Schutzkonzeptionen und gesetzgeberischen Zwecke,
die wiederum den jeweiligen Verhéltnissen in Gesellschaft
und Wirtschaft sowie bestimmten Wertvorstellungen ent-
sprechen. Daher sind die Instrumente der Verbraucherpoli-
tik nicht in jedem verbraucherrechtlichen Kontext gleicher-
malien effektivund angemessen, wie die Herausgeberinnen
in ihrer Einleitung hervorheben. Das brasilianisch-deutsche
Forschungsnetzwerk zum Verbraucherrecht befasste sich
2016 in seinem dritten Workshop in rechtsvergleichender
Perspektive mit den unterschiedlichen Verbraucherbegrif-
fen, Verbraucherleitbildern und situativen Differenzierun-
gen im Verbraucherrecht. Die Beitrage der Referenten aus
beiden Landern in der vorliegenden Veroffentlichung be-
leuchten Entwicklung, aktuellen Stand und Perspektiven
des deutschen, europdischen und brasilianischen Verbrau-
cherrechts.

Die Rechtsprechung des Oberen Justizgerichtsund des
Obersten Bundesgerichtshofs in Brasilien zu den Grund-
rechten und zum Verbraucherschutz ist Thema des ersten
Beitrags (Gilmar Mendes). Diskutiert wird die Frage, wie um-
fanglich die Bindung der staatlichen Méchte an die Grund-
rechte, die als subjektive &ffentliche Rechte fir alle gelten,
tatsachlichist, insbesondere beiihrer Anwendunginnerhalb
privater Beziehungen. So kann man fragen, in welchem Maf}
die Meinungsfreiheit es erlaubt, zum Boykott gegen eine
Veroffentlichung oder eine kinstlerische Arbeit aufzurufen.
Oder: Darf ein Café eine Person aufgrund ihrer Rasse oder
Hautfarbe nicht bedienen? In Brasilien ist die Justiz sich
der Aufgabe bewusst, so der Autor, ,klar und unmissver-
standlich Uber die Beschrankungen bei der Anwendung der
Grundrechte auf die Privatsphére entscheiden zu missen.
Auch andere Beitrdge nehmen Bezug auf brasilianische Be-
sonderheiten. Uber die ,Kodifikation des Verbraucherschut-
zes im Bereich des Vertrags® werden ein deutsches und ein
brasilianisches Modell vorgestellt (Fabio Siebeneichler de
Andrade). Der brasilianische Gesetzgeber hat dem Verbrau-
cherschutz eine verfassungsrechtliche Grundlage gegeben
und ihn vom Zivilrecht getrennt, weil das politische Ziel der
Schutz des Schwacheren sein muss. ,Elektronischer Ge-
schaftsverkehr und Revision des Brasilianischen Verbrau-

cherschutzgesetzes” ist ein weiteres Thema (Fabiano Men-
ke) mit brasilianischem Bezug, ebenso wie ,Die Rlickgewahr
nach Widerruf im européischen und neuen brasilianischen
Recht (Jan Dirk Harke). ,Rechtsgeschafte anldsslich der Un-
ternehmensgrindung als Verbrauchergeschafte der Infor-
mationsverarbeitung - vergleichende Betrachtungen zum
unionsrechtlich gepragten deutschen und zum brasiliani-
schen Recht® heif’t ein anderer Beitrag. Ein weiterer Blick
gen Suden widmet sich dem ,Wettbewerbsrecht und Ver-
braucherschutz im Mercosur (Augusto Jaeger Junior), dem
,Gemeinsamen Markt Stidamerikas® mit den Landern Brasi-
lien, Argentinien, Paraguay, Uruguay und Venezuela.

Die Fragen ,Defizitarer europdischer Verbraucherschutz im
toten Winkel des Binnenmarktes? Europadisches Verbrau-
cherschutzrecht ohne Binnenmarkt?“ nehmen ihren Anlass
aus dem Legitimation und Ausgestaltung des Verbraucher-
schutzes bestimmenden Binnenmarktziel, das marktorien-
tiertist (Peter-Christian Miller-Graff). Man kann insoweit von
einem totenWinkel sprechen, als Unterschiede zwischen
den verschiedenen Rechtsordnungen transnational weder
marktzugangsbehindernd sind noch splrbar transaktions-
entmutigend fur die Verbraucher. Das neue Verbraucher-
kreditrecht nebst seiner Beratungspflicht sind Thema der
,Bedeutung der wirtschaftlichen Leistungsfahigkeit des Ver-
brauchers - Verbraucherschutz bei der ‘0%-Finanzierung °
(Markus Artz). Einzelne Regelungen des Verbraucherkredit-
rechts sind seit 2016 auch auf unentgeltliche Kreditvertrage
anzuwenden, so dass insbesondere Handler hochpreisiger
Waren, die einem Kunden einen zinslosen Kredit anbieten,
eine Kreditwurdigkeitsprifung durchzufihren haben. Im
LKihlschrankfall - Das Dilemma des gutmutigen Lieferan-
ten in der Lieferkette im Hinblick auf mangelbedingte Ein-
undAusbaukosten® geht es darum, dass bei fehlendem Ver-
schulden eines Lieferanten eine Pflicht zum Schadensersatz
entfallen kann (Martin Rothermel).

Der privatrechtliche Datenschutz stiitzt sich auf die Ent-
scheidungsbefugnis des Einzelnen, das Verbraucherrecht
beschrankt die Privatautonomie im Interesse der Privatau-
tonomie anderer. Der Beitrag ,Materialisierung im privat-
rechtliche Datenschutz: Das Zusammenspiel einer gehalt-
vollen Zustimmung und Schutz vor Informationsrisiken®
untersucht dieses Verhaltnis angesichts des digitalen Me-
gatrends (Laura Schertel Mendes). Es wird fir das Modell
einer gehaltvollen Zustimmung plédiert, die vorliegt, wenn
Kontextsicherung und Einwilligung garantiert sind sowie
die Risiken und Folgen der Datenverarbeitung begrenzt
werden. Im Beitrag ,Verbraucherschutz im Reiserecht” wird
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u.a. herausgearbeitet, dass es zulasten von Unternehmen
dazu kommen kann, dass zwar der Schutzgerichtsstand
am Wohnsitz der Verbraucher ist, dass aber in Deutschland
erstrittene Titel gegenliber Drittstaatenunternehmer auch
durchgesetzt werden mussen (Ansgar Staudinger).

Der letzte Beitrag des Bandes befasst sich mit dem ,Begriff
und Leitbild des Verbrauchers im Zivilprozess* (Caroline
Meller-Hannich). Hier geht man in der Regel vom Leitbild
des vertrauenden Verbrauchers aus. Dem entsprechen kon-
krete Regelungen aber nicht immer, beispielsweise spielt
eine starkere Verletzlichkeit eine Rolle beim europdischen
Verbrauchergerichtsstand; bei der Alternativen Streitbeile-
gung denkt man an den aktiven, gut informierten Verbrau-
cher. Manche Regeln verzichten sogar auf einen verbrau-
cherspezifischen Ansatz ohne ein entsprechendes Leitbild
bzw. ohne einen normativen Verbraucherbegriff. Die Autorin
empfiehlt ein niedrigschwelliges prozessuales Verbraucher-
verfahren sowie eine Starkung des kollektiven Rechtsschut-
zes. Nur dann wére fir den Zivilprozess die Vorstellung eines
vertrauenden Verbrauchers tragfahig. Der zivilprozessuale
Verbraucherbegriff sollte nicht nur vertragliche, sondern

auch gesetzliche Anspriiche einbeziehen, z. B. aus dem Da-
tenschutzrecht, Deliktsrecht, Wettbewerbsrecht, Kapital-
anlagerecht. Die Verletzlichkeit von Verbrauchern ist durch
verfahrensméfigen Schutz zu berlcksichtigen ,vor allem in
Fallen rationaler und/oder irrationaler Apathie sowie bei der
grenzliberschreitenden Prozessfiihrung und Vollstreckung.”
Die rechtlichen Uberlegungen in dieser Veroffentlichung
zum Verbraucherleitbild erganzen in ihrer Erdung die 6ko-
nomisch-sozialwissenschaftlichen Initiativen, den Verbrau-
cherbegiff iber Marktrolle und Citizenship hinaus zu erwei-
tern, offensichtlich auf sinnvolle Weise.

Nomos Verlagsgesellschaft,
Baden-Baden 2018,
65,00 EUR

Hrsg.:

Markus Artz, Jan Dirk Harke,

Beate Gsell, Claudia Lima Marques,
Caroline Meller-Hannich

Konsumkritische Projekte und Praktiken.
Interdisziplinare Perspektiven auf gemein-
schaftlichen Konsum

Als konsumbkritische Projekte gelten Projekte, in denen ,die
derzeitige Konsumgesellschaft hinterfragt und Alternativen
zum dominierenden kapitalistischen Wirtschaftssystem
entwickelt und praktiziert werden®. Man repariert, tauscht,
baut Obst und GemiUse an, und versucht mit innovativen
Praktiken von Konsum, Produktion und Event, nachhaltige
Wirtschaftssysteme einzurichten. Gemeinschaftlicher Kon-
sum und Sharing Economy sind Verwandte. In ihrer Einflh-
rung geben die beiden Herausgeberinnen einige Stichworte
zu der bunten Szene, die in Deutschland, Westeuropa und
Nordamerika an Verbreitung gewinnt, aber auch an Ausdif-
ferenzierung, was heilst, die konsumkritischen Projekte wer-
den sehr vielfaltig. Durchweg dienen umweltkonsequente
Aktionen und kapitalismuskritische Praktiken dem Ziel ei-
ner nachhaltigen Gesellschaft und Postwachstumsokono-
mie. Die Motive der meisten ,Akteur_innen“ sind vorrangig
darauf gerichtet, Konsum zu vermeiden, indem sie Konsum-
glter wieder- oder weiterverwerten, deren Nutzungsdauer
verlangern oder gar deren Herstellung nachhaltig gestalten.
Aber auch finanzielle Uberlegungen, das Streben nach Dis-
tinktion (Abgrenzung von der konsumistischen Mehrheits-
gesellschaft) oder der Wunsch nach Gemeinschaft spielen
eine Rolle, so dass es zu Motiv- und Verhaltenskonflikten in

anderen Lebensbereichen kommen kann. Konsumkritische
Gemeinschaften, ,communities of practice®, bilden sich oft
Uber Events, beispielsweise Tauschparties, und kénnen ei-
nen Hybridcharakter annehmen, wenn unterschiedliche
Veranstaltungsformen kombiniert werden. Kochen auf der
Tanzparty ware ein Beispiel, womit man womoglich auch in-
teressierte Dritte von der kritischen Haltung und Botschaft
Uberzeugen kdnnte. Die Wissenschaft interessiert sich erst
allmahlich fir diese Themen, es fehlt an empirischen Studi-
en. Daher fand 2016 eine verdienstvolle Tagung an der Uni-
versitat Bremen statt, deren Vortrage in diesem Band ver-
sammelt sind.

Der erste Abschnitt, ,Postwachstumsprojekte und gemein-
schaftlicher Konsum*® dient der Prazisierung des Themas mit
konzeptionellen und wirtschaftspolitischen Uberlegungen.
So wird auf hoher Metaebene untersucht, ob nachhaltiger
Konsum mit einer Postwachstumsgesellschaft vereinbar ist
(FelixWilmsen). Das Degrowth-Konzept (franzdsisch décrois-
sance, deutsch Postwachstum) kritisiert die ,0kologischen,
sozialen, psychischen und 6konomischen Folgen des Stre-
bens nach vermeintlich unbegrenzten Wirtschaftswachs-
tum in einer endlichen Welt“. Degrowth wird als moglicher
Weg in eine sozialbkologische Transformation gesehen und
daher auch als politischer Anspruch einer neuen Graswur-
zelbewegung. Erst wenn nachhaltiger Konsum als ,starker”
nachhaltiger Konsum verstanden wird (,schwacher® nach-
haltiger Konsum ware ein Oxymoron), kénnten das Konzept

12/15 Verbraucherforschung aktuell | Juni 2018

imug —



einer Postwachstumsgesellschaft und der politische Kampf-
begriff Degrowth zusammenricken, denn dieser stelle eine
vergleichsweise radikale Diskursperspektive mit antika-
pitalistischer Orientierung dar. Postwachstum als norma-
tiver Begriff hatte vermutlich aber ein Problem mit seiner
Anschlussfahigkeit. Damit bliebe die Degrowth- Gesell-
schaft vorerst nur eine Utopie, so das trockene Fazit. Dass
derartige Projekte konkrete Handlungen einer Postwachs-
tumsokonomie waren, wird im Folgenden dargestellt. De-
ren Chancen bestiinden im Konzept einer ,Reparatur kon-
tra Obsoleszenz" (Manuel Nagel und Niko Paech). ,Ramsch,
Schund, Tand, Nippes, Krimskrams oder Plunder® werden
hier als das Resultat eines sozialen Prozesses gesehen, nam-
lich einer systematischen Entwertung. Viele als minderwer-
tig betrachtete Dinge hatten vormals einen hdheren Wert
besessen. In einer Fokussierung auf industriell gefertigte
materielle Glter werden Obsoleszenzpolitik und die Inno-
vationsorientierung des ,modernen Fortschrittseifers®, die
alles Bestehende grundsétzlich entwertet, als die Treiber
von Entwertungen bezeichnet. Auch wenn der Nachhaltig-
keitsdiskurs in einer technologischen Sackgasse feststeckt,
so wlrden ihm und anderen wachstumskritischen Entwdr-
fen eines gemeinsam sein: ein Hang zur Reaktivierung einer
verschittgegangenen Achtsamkeit gegenlber materiellen
Artefakten, zu einer Kultur der Reparatur. Allerdings, so wird
vermutet, wirde der zunehmend wichtige identitatsstiften-
de Effekt von Waren durch ,blofse Umcodierung* einen um-
so schnelleren Verschleils vorprogrammieren [was freilich
den affirmativen Charakter von Gutersymbolik, also Nor-
menkonservierung und Verhaltensstabilisierung, aufser Acht
lasst, Anm. d. V. Postwachstumsprojekte konnen, so der
anschliefende Beitrag, als neue bzw. abweichende soziale
Praktiken gesehen werden, die eine ,Vielfachkrise des Ka-
pitalismus® zu Uberwinden in der Lage sein konnten (Birgit
Blattel-Mink, Sarah Schmitz, Alexandra Rau). Abweichend
von konventionellen Praktiken heifst: Formen der Solidari-
tat, Auflésung der Trennung von Produktion und Konsum,
neue Gebrauchswertorientierung, erweitertes Verstandnis
von Arbeit. Auch hier stellt sich die Frage der Anschlussfa-
higkeit, da Postwachstumsprojekte von einer kleinen Min-
derheit gelebt werden. Auch wenn von ihnen durchaus eine
Attraktivitat ausginge.

Im zweiten Abschnitt werden einzelne konsumkritische Pro-
jekte zum ,Reparieren und Repair Cafés” vorgestellt. Der
Defekt von Dingen tritt als Stérung in Erscheinung, deren
Qualitét in der Verzégerung unserer Aufmerksamkeit liegt
(Dennis Improda). Der Reparaturprozess erhoht die Sensi-
bilisierung der Wahrnehmung flr Materialien, Herstellungs-
und Verwendungsaspekte. ,In diesem Verstandnis leitet die
Reparatur eine Re-Flexion des linearen Verbrauchs- und
Wachstumsdenkens ein ... . Solche psychischen Wirkungen
werden auch in Repair Cafés moglich. Dort helfen Handwer-
ker ehrenamtlich ihren Nachbarn dabei, Fahrréader, Mobel,
Kleidung wieder instand zu setzen und Erfahrungen auszu-
tauschen. Flr Flichtlinge, die ihre Fahigkeiten und Kennt-

nisse einbringen konnen, besteht die Mdglichkeit, durch
Reparieren, beharrliches Uben und den sozialen Kontakt
wieder Autonomie und Kompetenz zu erleben, Resilienz zu
entwickeln zugunsten ihrer Integration (Katharina Dutz). In-
frastrukturierungsprozesse stellen in der Repair-Bewegung
eine Beziehung zwischen den Akteuren her, zwischen den
Dingen, Raumen, Menschen, Unternehmen, Diskursen und
Bedeutungen: Reparaturcafés als Infrastrukturen der Nach-
haltigkeit (Maria Grewe). Sie ermoglichen die Erfahrung von
Selbstwirksamkeit als wesentlicher Treiber von ehrenamtli-
chen Akteuren und vermitteln ein Gemeinschaftsgefthl. Die
mit Bedeutung aufgeladene Reparatur als Form von Protest.

Konsumkritische Praktiken im Kontext Nahrung und Er-
nahrung sind Gegenstand des dritten Abschnitts. Anhand
der Befunde einiger Befragungen werden die Projekte des
Urban Gardening beleuchtet, einer Praktik einer mogli-
chen Postwachstumsodkonomie (Jennifer Morstein). In ur-
banen Gemeinschaftsgarten geht es um personliche Ver-
wirklichung eines umweltfreundlichen Konsums und mehr.
Es zeigen sich aber auch Ambivalenzen: eine zunehmende
Kommerzialisierung, Winsche nach Distinktion gegen-
Uber der Mehrheitsgesellschaft, der entschiedene Gang zu
McDonald’s. ,Milltauchen fur eine bessere Welt* ist eben-
falls eine Moglichkeit des Protestes gegen Lebensmittel-
verschwendung (Benedikt Jahnke und Ulf Liebe). Man kann
auch Containern sagen fiir das nicht legale Herausholen von
Lebensmitteln aus den Supermarktcontainern. Motive sind
hier Gesellschaftskritik, finanzielle Vorteile, Freizeit- und Ge-
meinschaftserlebnis - Altruismus und Egoismus gemischt.
Ein religionssoziologischer Beitrag zeigt die Ahnlichkeit von
,Schnippeldiskos®, hybriden Events, die Tanzen und Gaudi
mit Kochen und Protest kombinieren, mit der christlichen
Liturgie auf (Gregor J. Betz).

Im letzten Abschnitt geht es um Medien und Kommunika-
tion. Deutschsprachige griine Weblogs, die sich mit dko-
logischen und nachhaltigen Themen befassen, sind in der
Lage, viele Menschen zu informieren und zu motivieren,
und koénnen so Veranderungen im Bereich Nachhaltigkeit
forcieren (Susanne Vollberg). Nachhaltige Produkte werden
von der Plattform www.utopia.de empfohlen, einem On-
lineangebot fir die konsumkritische Vergemeinschaftung
(Sigrid Baringhorst und Katharina Witterhold). Die Autorin-
nen heben die Schwierigkeiten der Kollektivierung und In-
termediarisierung eines webbasierten oder webgestitzten
konsumkritischen Handelns hervor. So stehen die Prakti-
ken verschiedener Gemeinschaften gelegentlich im Wider-
spruch zueinander, wenn z.B. die einen nur noch Fairtrade,
die anderen nur noch regional kaufen. Das Netz fordert flui-
de Handlungsrdume. SchlieRlich werden konsumkritische
Medienpraktiken diskutiert, die Medientechnik nicht nur fur
Konsumbkritik nutzen, sondern diese Konsumguter selbst in
Frage stellen (Sigrid Kannengiesser).

Ein nlichternes Fazit aus den ambitionierten Argumentatio-
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nen und Kalkllen der Beitrage, die gelegentlich auch einen
betont akademischen Sprachgestus nicht verschméhen,
formulieren die Herausgeberinnen in ihrer Einfihrung. ,In-
wiefern sich also durch konsumkritische Projekte und Prak-
tiken eine konsumkritische Bewegung etabliert und eine
Postwachstumsokonomie oder nachhaltigere Gesellschaft
realisieren lasst, muss daher weiter beobachtet und unter-
sucht werden.*

oecom verlag, Miinchen 2018,
30,00 EUR

Hrsg.:
Sigrid Kannengiesser, Ines Weller
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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. Gunther Rosenberger

mail: guenther.rosenberger@t-online.de

© imug Institut fur Markt-Umwelt-Gesellschaft eV., 2018

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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