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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 Thorns vom imug unterstutzt.

Themen des Newsletters sind u.a.:

Finanzkompetenz junger Menschen; Wirkung der Wahrneh-
mung von griner Umwelt auf das Verbraucherverhalten;
Skepsis gegentiber CSR vermindern; Identitdtsbedrohungen
und Kompensationskonsum; Einfluss von Antikonsum auf das
Wohlbefinden der Verbraucher; Bewertung der Nitzlichkeit
von Lebensmittel-Labeln flr Verbraucher; Erndhrungskom-
munikation von Unternehmen der Lebensmittelwirtschaft



Artikel aus Zeitschriften

Die Wirkungen von Finanzbildung auf
kurz- und langfristiges Finanzverhalten

The Effects of Financial Education on Short-
Term and Long-Term Financial Behaviors

Finanzbildung gilt als Schlissel zu erfolgreichem Umgang
mit Gelddingen, dem Management von Schulden, mit Kre-
dit- und Geldkarten, Hypotheken etc. Aber ist sie so wir-
kungsvoll, wie man oft behauptet? Vermutlich héngt ihre
Effizienz von verschiedenen Umsténden ab, beispielswei-
se, ob sie auf kurzfristiges oder langfristiges Verhalten zielt.
Unter kurzfristigem Finanzverhalten wird hier verstanden,
wenn es vom Geld- oder Kreditmanagement regelmaldige
und friihzeitige Rickmeldungen darlber gibt, was man tun
sollte, um finanzielle Strafen oder Nachteile zu vermeiden.
In der Untersuchung zahlten dazu vier Verhaltensweisen:
die Ausgaben kontrollieren und alle Rechnungen im Monat
bezahlen; das Konto im Blick behalten und nicht zufallig
Uberziehen; die Konten monatlich ausgleichen; monatliche
Hypothekenzinsen rechtzeitig bezahlen. Die rasche Korrek-
tur des Verhaltens durch negative Riickmeldungen oder Er-
fahrungen sichert eine Art learning by doing. Langfristiges
Finanzverhalten beinhaltet stérkere Zukunftsplanung und
wird weniger durch regelmaliiges Feedback beeinflusst. In
einer Studie wurden hierzu vier Verhaltenskriterien unter-
sucht: ein dreimonatiger Notfall-Fonds; ein Sparkonto fur
kiinftige Anschaffungen; Kapitalanlagen zur Wohlstandsstei-
gerung; Herausfinden, was man fir die Zeit der Verrentung
braucht. Dies alles sind komplexere Aufgaben und es gibt
weniger Warnhinweise bei fehlerhaften Entscheidungen.
Die zentrale Hypothese lautete, dass Finanzbildung eher
einen vorteilhaften Einfluss auf solch ldngerfristig angeleg-
te Verhaltensweisen hat als auf kurzfristige Entscheidun-

gen. Begriindung: Kurzfristiges Finanzverhalten ist weniger
komplex, leichter zu verstehen und daher Uber Erfahrung
zu erlernen, zumal es regelmafig Rickmeldungen gibt, die
negative Folgekosten vermeiden. Bei langfristigem Verhal-
ten gilt dies alles nicht. Die Unterschiede gaben einer fi-
nanziellen Bildung bessere Moglichkeiten, das langfristige
Finanzverhalten zu beeinflussen oder zu dndern. Die Pri-
fung dieser Uberlegungen erfolgte durch die Auswertung
der Finanzdaten von 27.564 US-Blrgern aus der National
Financial Capability Study, einer repréasentativen Auswahl.
Dabei wurden verschiedene Trager bzw. Verantwortliche
von Finanzbildung unterschieden: Oberschule, College, Ar-
beitgeber sowie deren verschiedene Kombinationen. Es
wurde deutlich, dass Finanzbildung einen asymmetrischen
Effekt hat auf den Umgang mit Geld, abhangig von der Zeit
und der Aufgabe. Sie wirkt am besten bei Verhaltensweisen,
die auf langerfristige Ergebnisse zielen. Grundsétzlich soll-
te Finanzbildung als lebenslanger Prozess gesehen werden,
in allen Lebensphasen mit multiplen Impulsen fir besseres
Verstandnis. Learning by doing verliert damit aber nicht sei-
ne Bedeutung.
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Richtung Finanzkompetenz - die jungen
Leute befahigen

Toward Financial Capability - Empowering
the Young

Finanzkompetenz gilt als eine lebenswichtige Schlissel-
kompetenz. Sie verbindet Wissen und Fertigkeiten mit ei-
nem Verstandnis fUr finanzielle Strategien und Instrumente
sowie die Chance, entsprechend den eigenen finanziellen
Interessen zu handeln. Finanzbildung dagegen wird eher
nur als die Kenntnis finanzieller Begriffe und gewisser Fertig-
keiten verstanden. Die Ergebnisse verschiedener Studien zu
den bisherigen Programmen, beides voranzubringen, geben
ein gemischtes Bild. Insbesondere sind die Wirkungen von
top down-Aktionen, beispielsweise Informationskampag-
nen, auf das folgende Finanzgebaren eher gering, insbeson-
dere bei Jugendlichen. Die zeigen oft eine geringe Lernmo-
tivation und sind eher am Heute interessiert. Das Konzept
consumers® financial empowerment ist daher ein Ansatz,
sowohl die unterstutzenden als auch die hemmenden Fak-
toren fir die Forderung von Finanzkompetenz zu identifizie-
ren. Die Autoren entwickeln daftir ein Modell, das auch einen
bottom-up-Ansatz einbezieht: indem man den jungen Leu-
ten hilft, verantwortliches Finanzverhalten zu erlernen, um
aktive, selbstbestimmte Akteure zu werden. Empowerment
erfolgt dann Uber zwei Strategien. Kontextveranderung be-
deutet Ausstattung von Lehrpersonen mit relevanten Ma-
terialien, Befahigungen und Zeitreserven; Kognitionsveran-
derung bedeutet geeignete Lehrinhalte, mittels derer die
Jungen den Zusammenhang von Makro- und Mikroperspek-
tiven und ihre Verbindungen mit Gelddingen verstehen. Bei-
de Strategien gelten flr sechs Dimensionen von Empower-
ment, fir die bestimmte Indikatoren kritische Ziele sind und

als unverzichtbare Verhaltenskriterien flr die beteiligten Ak-
teure dienen sollen. Die erste Dimension ist ,Vorhandensein
finanzieller Wahlmaoglichkeiten“ und meint eine Balance zwi-
schen Wahlfreiheit und Schutz durch Regulierung. Die ,F&-
higkeit zur Teilnahme an finanziellen Angelegenheiten® setzt
eine frih gelernte Vertrautheit mit Geldfragen voraus. Das
»Angebot geeigneter Information” betrifft leicht zugdngliche
und vertrauenswirdige Information. Die vierte Dimension
,Eintbung finanzieller Einstellungen* zielt auf den wichtigen
Einfluss von Eltern und Schule. ,Verfligung tiber relevante Fi-
nanzkompetenzen® setzt auf die Unterstltzung der Eltern,
die selbst nicht genlgend finanzielle Erfahrung besitzen,
durch Schule und andere Akteure. Und die sechste Dimen-
sion ,Entwicklung finanzieller Kenntnisse“ erinnert an un-
genlgende Voraussetzungen bei Lehrern, beispielsweise
knappe Zeit, unzureichende Materialien. Das Modell soll als
praktisches Instrument fir den 6ffentlichen Bereich und
andere Akteure verstanden werden, die nach einem ganz-
heitlichen Plan verlangen, wie man die Finanzkompetenzen
von jungen Menschen voranbringen kann. Die Indikatoren
dereinzelnen Dimensionen stellen eine Checkliste zur Verfi-
gung flr erfolgreiche Programme und Initiativen.
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Wie wirkt die Wahrnehmung von griiner
Umwelt auf das Verbraucherverhalten der
Generationen? Ein Prozess im neuronalen Netz

How does perception on green environment
across generations affect consumer behaviour?
A neural network process

Grines Verbraucherverhalten zielt auf einen Konsum, des-
sen Wirkungen auf die Umwelt so klein wie moglich sein
sollen. Das betrifft den Kauf und die Entsorgung, Bio-Es-
sen, grines Wissen und Einfallsreichtum. Es hangt stark
von der zutreffenden Wahrnehmung verschiedener Aspekte
ab: von griner Produktion und griinen Produkten, griinem

Transport und griner Lebensweise. Der Zusammenhang
zwischen den Variablen griines Verhalten und entsprechen-
der Problemwahrnehmung wurde in einem Befragungs-
experiment mit 462 Teilnehmern in Bandung, der Provinz-
hauptstadt von Westjava, geprift. Dabei bediente man sich
eines Verfahrens, dem Artificial Neural Network (ANN), das
eine mathematische Kopie des biologischen neuronalen
Netzwerks darstellt, in dem klnstliche Neuronen mitein-
ander vernetzt sind. Mit ihm kann man drei Intensitatsstu-
fen grinen Konsums simulieren. Die Teilnehmer wurden in
vier Gruppen unterteilt. ,Generation Z* umfasste die unter
23-Jahrigen, die ,Generation Y* diejenigen zwischen 23 und
37 Jahren, die ,Generation X“ zwischen 38 und 52 sowie die
Uber 52 Jahre alten Teilnehmer. Es zeigte sich auch in dieser
Studie wieder, dass eine Licke besteht zwischen Wahrneh-
mung und Verhalten. Das Erkennen von Umweltproblemen
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(gemessen an der Unterstiitzung der vier oben genannten
Aspekte) kann umweltfreundliches Verhalten (gemessen an
den finf genannten Verhaltensweisen) voranbringen, das ist
aber nicht zwangsldufig. Die Licke wurde ndmlich nur bei
Personen festgestellt, die ein niedriges oder mittleres Ni-
veau griinen Konsumverhaltens aufweisen. Wenn das griine
Konsumverhalten auf einem hohen, intensiven Niveau statt-
findet, konnte keine derartige Licke nachgewiesen werden:
Hohe Umweltwahrnehmung geht dann in eins mit diesem
grinen Intensivkonsum. Ansonsten zeigen die Generationen
Y und Z ein hoheres Niveau griinen Konsums, sie sind sach-
kundiger, verantwortungsbewusster und motivierter als die
Alteren, auch weil sie in den sozialen Netzwerken angeregt
und informiert werden. So kaufen sie, was geringere Einwir-
kungen auf die Umwelt hat. Was passiert aber, fragen die Au-
toren, wenn die Jungen, die klinftig die Zukunft pragen, alter
werden? Halten sie ihren griinen Konsum durch? Immerhin
werden sich ihrem Verhalten zunehmend Hindernisse in den

Weg stellen, soziale, 6konomische und andere Zwange. Es
gibt keine Garantie, dass Leute mit guten Umweltkenntnis-
sen auch griinen Konsum praktizieren. Und Manner und
Frauen unterscheiden sich hier nicht. Einstellungen und
Kenntnisse reichen einfach nicht aus, um die Leute zu einer
Anderung ihres Konsumverhaltens zu ermutigen.

Quelle: International Journal of
Consumer Studies, Band 43,
Heft 4, 2019, S. 358-367

https://onlinelibrary.wiley.com/
toc/14706431/2019/43/4
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“Mami, hast du den Wasserhahn so weiter-
laufen lassen?!” Die Rolle positiven Quengelns,
wenn man zu nachhaltigem Konsum anregt

“Mum, did you just leave that tap running?!”
The role of positive pester power in prompting
sustainable consumption

Green-Schools Ireland ist ein Einrichtung der Foundation
for Environmental Education (FEE), auch bekannt als Eco-
Schools. Diese haben inzwischen tber 16 Millionen Schiler
in 62 Landern. Das Programm der Green-Schools ist aktions-
orientierte Umweltbildung, ein Umweltmanagement-Sys-
tem und ein Auszeichnungssystem, das langfristig angelegte
Aktionen zum Umweltschutz fordert. Eine Schule kann ko-
operieren und sich mit geeigneten Aktionen um die ,grline
Flagge“ bemuhen. Aber was bringen solche Initiativen wirk-
lich? So wird oft darauf hingewiesen, dass Umweltbildung
schnell auf Gegenkrafte trifft, die im Dominant Social Para-
digm (DSP) verankert sind. Darunter ist die anthropozentri-
sche Sicht zu verstehen, der Mensch sei allen anderen Arten
Uberlegen, die Ressourcen hatten ihm zu dienen und seien
unendlich und Fortschritt ware der menschlichen Entwick-
lung eingeschrieben. Dem misse man das New Environ-
mental Paradigm (NEP) entgegen halten, das auf eine ganz-
heitliche, 6kologische Sicht auf unseren Planeten fokussiert.
Konnen die Oko-Schulen einen Beitrag zur Versdhnung von
DSP und NEP leisten, indem die Schiler und Schilerinnen
bei sich zuhause etwas flr die Umwelt bewirken? Dazu wur-
den 116 Kinder von sieben ausgewahlten Green-Schools im
Stden Irlands ausgesucht, die zwischen 11 und 12 Jahren

altwaren. Siewurden in ihren Klassenraumen schriftlich be-
fragt, wobei ein Lehrer und eine der Autorinnen anwesend
waren und halfen. AnschlieRend befragte man in halbstruk-
turierten Interviews 25 ausgewahlte Eltern der Kinder. Die
Auswertung der Daten zeigte, dass die Kinder eine genaue
Kenntnis von Umweltschutzbedurfnissen haben und dass
sie auch wissen, wie man solches Bewusstsein in Alltagsta-
tigkeiten umsetzt, sowohl in der Schule als auch zuhause.
Die Eltern berichteten, dass sie ihr Verhalten zugunsten von
Nachhaltigkeit nicht verdnderten wegen eines ,latenten Ver-
antwortungsgeflhls®, sondern weil ihre Kinder ihnen mit
forciertem Quengeln zusetzten. Mit ihren Quengeltechniken
hatten die Kinder einen direkten Einfluss auf das Verhalten
der Eltern. Diese Art ,reversiver Sozialisation“ beruht auf der
hier positiven Kraft von standigem Auf-die-Nerven-gehen
und benétigt keinerlei ethische Absichten oder Einstellun-
gen desjenigen, dessen Verhalten sich andern soll. Diese
Ergebnisse haben eine Bedeutung flir die Legitimation der
Green-School-Programme und zeigen deren Potential zu
Verhaltensédnderungen in der Gesellschaft. Richtiges Quen-
geln kann bei zumindest neutralen Einstellungen gegentiber
der Umwelt die berlichtigte Verhaltensliicke berbriicken.

Quelle: International Journal of R

al Journal of
Consumer Stud

Consumer Studies, Band 43,
Heft 3, 2019, S. 253-262
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Normative Einfliisse auf selbstbekundetes
umweltfreundliches Verhalten Jugendlicher:
Die Bedeutung von Eltern und Freunden

Normative Influences on Adolescents’
Self-Reported Pro-Environmental Behaviors:
The Role of Parents and Friends

Jugendliche nehmen sehr genau wahr, wie sich Menschen
in ihrer engeren Umgebung zur Umwelt verhalten. Daher
haben Eltern und Freunde einen grofen Einfluss auf deren
verhaltensleitende Normen. Dabei reprasentieren soziale
Normen einen wahrgenommenen gesellschaftlichen Druck
hin zu einem bestimmten Verhalten, oder sie beziehen sich
auf subjektive Annahmen (ber das akzeptierte Verhalten
in einer Gruppe. Persoénliche Normen stehen fir das Ge-
fahl einer moralischen Verpflichtung zu einem bestimmten
Verhalten. Wenig wurde bisher erforscht, auf welche Wei-
se umweltbezogene persénliche Normen sich in der Inter-
aktion mit anderen Menschen entwickeln. Wie Eltern und
Freunde umweltfreundliches Verhalten von 12- bis 19-Jah-
re alten Jugendlichen beeinflussen, war Gegenstand einer
Befragung von 330 Jugendlichen nach ihrem Eindruck vom
umweltrelevanten Verhalten der Eltern und ihres jeweils
besten Schulfreundes. Damit wurde die Rolle deskriptiver
Normen (= wahrgenommenes Verhalten anderer) erfasst.
In einer zweiten Erhebung der Triade - Jugendliche/Eltern/
Freund - mit 152 Teilnehmern wurde das umweltfreundliche
Verhalten von Eltern und Freund auf Basis derer Selbstaus-
kinfte ermittelt, um mit diesen deskriptiven Normen die
angenommenen Beziehungen zu Uberprifen. Ergebnis: De-

skriptive Normen (=Wahrnehmung, was andere tun) und in-
junktive Normen (= Wahrnehmung, was andere meinen, wie
man sich verhalten soll) haben einen direkten Einfluss auf
das umweltfreundliche Verhalten Jugendlicher sowie einen
indirekten Einfluss Uber das Geflhl einer Verpflichtung zu
bestimmtem Verhalten. Eltern und der beste Freund wirken
mit ihrem wahrgenommenen Verhalten direkt auf das Ver-
halten, aber auch indirekt Uber die persdnlichen Normen.
Wenn man diese entwickeln will, gelten Eltern und beste
Freunde als Schlusselfiguren in der Sozialisation. Mitter sind
noch wirkungsmachtiger als die Vater, weil sie Ublicherweise
eine groflbere Rolle in der Erziehung spielen. Der normative
Druck einer Familie scheint ansonsten etwas starker zu sein
als der von Freunden. Umweltnormen kénnen im Ubrigen
auch missverstanden werden: Das BedUrfnis nach Konsis-
tenz fihrt gelegentlich dazu, dass das Verhalten von Schlis-
selagenten in der Sozialisation Uber- oder unterschatzt wird,
um sich deren Meinungen und Verhaltensweisen anzupas-
sen. Dieser Bias konnte in der vorliegenden Studie aber nicht
registriert werden.

Quelle: Environment and Behavior,
Band 51, Heft 3, 2019, S. 288-314
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Signaling kann die Zahlungsbereitschaft von Ver-
brauchern fur griine Produkte steigern. Theo-
retisches Model und experimenteller Nachweis

Signaling can increase consumers’ willingness
to pay for green products. Theoretical model
and experimental evidence

Grine, umweltschonende Produkte sind normalerweise teu-
rer als ihre nichtgriinen Alternativen. Die Griinde sind unter-
schiedlich. Man muss aber auch sagen, dass konventionelle
Produkte unrealistisch billig sind, weil sie durch die Umwelt
quasi subventioniert werden. Allerdings kann man umwelt-
schonende Produkte nicht attraktiver machen, indem man
ihre Preise denen ihrer billigeren Konkurrenten angleicht. Ih-
re Attraktivitdt kann nur erhoht werden, indem man ihren
Nutzen insgesamt erweitert. Die Signaling-Theorie bietet
hier anregende Hinweise. Sie besagt, dass Produkte durch

ihren sichtbaren Konsum ermdoglichen, die erwiinschten
Personlichkeitseigenschaften eines Verbrauchers anderen
mitzuteilen, zu signalisieren, beispielsweise sozialen Status
oder auch prosoziale Werte. Auf diese Weise kann der Sig-
nalgeber einen Vorteil in der sozialen Interaktion erringen,
der als zusatzlicher Anreiz wirkt, einen Preiszuschlag fir das
grine Produkt zu akzeptieren. In einem Laborexperiment
wurde daher folgende Fragen untersucht: Kdnnen Konsu-
menten griner Produkte ihre von anderen wahrgenomme-
ne Glaubwurdigkeit erhdhen? Steigert der Nutzen einer so
erhohten Glaubwdrdigkeit die Bereitschatft, fur relativ teure
grine Produkte einen hoheren Preis zu bezahlen (WTP)? In
zwei Laborexperimenten mit Studierenden fand man auf-
schlussreiche Antworten, weil die Teilnehmer, im Unter-
schied zu anderen derartigen Studien, mit richtigem Geld
reale Alltagsprodukte kaufen konnten: Schokolade, Limona-
de, Zahnpasta, Seife, Duschgel, Socken, Wattestdbchen. Die
Markennamen waren nicht sichtbar, es wurden nur Hinwei-
se gegeben, ob es sich um griine oder konventionelle Wa-
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ren handelt. Die Ergebnisse waren wie erwartet. Personen
mit hoher Zahlungsbereitschaft fir grine Produkte wurde
eine hohere Vertrauenswurdigkeit zugeschrieben. Wenn
Kaufentscheidungen sichtbar sind, sind mehr Teilnehmer
bereit, einen griinen Zusatzpreis zu zahlen. Dieser Effekt
gilt aber nur fur einen moderaten Aufschlag, nicht fir sehr
hochpreisige Guter. Weiterhin: WTP fir griine Waren korre-
liert mit prosozialen Werten und Vertrauenswirdigkeit, al-
lerdings weniger bei Bio-Lebensmitteln, die auch aus Ge-
sundheitsgriinden gekauft werden. Die Teilnehmer kauften
grine Produkte, um ihre Vertrauenswirdigkeit zu steigern,
und sie wurden dann in der sozialen Interaktion auch giins-
tiger beurteilt. Grines Signalisieren ist ein Sonderfall proso-
zialen Signalisierens, es dient nicht der Statuserhdéhung. Fir
das Marketing ergeben sich einige Folgerungen: Ein Produkt

kann nur entweder Statussignale oder prosoziale Signale
geben, die Kaufmotive sind unterschiedlich; grine Produkte
mussen als solche kenntlich sein; Signaling funktioniert nur
bei moderaten Preisaufschlagen.

Quelle: Journal of Consumer
Behaviour, Band 18, Heft 3, 2019,
S. 233-246

Journal of
CONSUMER

https://onlinelibrary.wiley.com/
toc/14791838/2019/18/3

Autor: Joél Berger

Eine Erklarung sozial verantwortlichen Konsums

Explaining socially responsible consumption

Unternehmen mit sozialem Verantwortungsbewusstsein
wollen darauf vertrauen konnen, dass ihre Aktivitdten von
den Konsumenten auch gewdUrdigt werden. Voraussetzung
dafir ist allerdings, dass diese Uber entsprechende Einstel-
lungen und Normen verfligen, die sozial verantwortliches
Konsumhandeln erleichtern oder sogar nahelegen. Dies
ist der Fall, wenn sie beispielsweise CSR-Aktionen in ihre
Kaufentscheidungen einbeziehen. Sozial verantwortlicher
Konsum hat in den letzten Jahren auch zunehmend die
wissenschaftliche Aufmerksamkeit auf sich gezogen, insbe-
sondere im Zusammenhang mit Umwelt- oder Nachhaltig-
keitsbezlgen. Wenig klar ist aber noch, was Menschen zu
sozial verantwortlichen Konsum (SRC) veranlasst. Dazu zéh-
len entsprechend einem bewdhrten Skalierungsverfahren
drei Kategorien: der Kauf bei einem CSR-Unternehmen, Ab-
fallverwertung, Vermeiden oder Minimieren des Gebrauchs
umweltschadlicher Produkte. Die Autoren stitzen sich in ih-
rer Untersuchung auf die Theorie geplanten Verhaltens (TPB)
nach Ajzen und Fishbein. Diese erklart Verhalten mittels der
Dimensionen Einstellung gegenliber einem bestimmten
Verhalten, subjektive Normen und wahrgenommene Ver-
haltenskontrolle sowie Verhaltensintention. In einem Befra-
gungsexperiment wurden 1202 Personen in Hongkong beim
Shoppen hinsichtlich der genannten Dimensionen befragt.
Dabei konnten alle vier Hypothesen bestatigt werden. So be-
steht ein positiver Zusammenhang zwischen der Einstellung
gegenliber CSR-Leistungen von Unternehmen und der Kauf-
bereitschaft (der starkste Zusammenhang), der Einstellung
gegenuberAbfallverwertungund der Absichtzu recyceln, der
Einstellung gegeniiber der Vermeidung umweltschadlicher

Produkte und der Bereitschaft, weniger umweltschadlich
zu konsumieren. Positiv ist auch der Zusammenhang zwi-
schen den subjektiven Normen beziglich CSR/Recycling /
Vermeidung umweltschadlicher Produkte und den drei Ka-
tegorien, wobei der starkste Zusammenhang ebenfalls bei
der Bereitschaft besteht, bei CSR-Unternehmen zu kaufen.
Weiterhin korreliert positiv die wahrgenommene Verhaltens-
kontrolle mit den genannten Kategorien; hier ist starkster
Zusammenhang der mit der Bereitschaft zur Abfallverwer-
tung. Fur alle drei Dimensionen zeigte sich eine ausgepragte
Verhaltensintention bezliglich SRC; sie sind von hoher pro-
gnostischer Kraft fir die drei SRC-Kategorien. Fir die Poli-
tik ergeben sich einige Folgerungen. Grundsatzlich musste
eine positive Einstellung gegentiber SRC gefordert werden,
auch damit man eher bei CSR-Unternehmen kauft. Angaben
Uber CSR-Leistungen sollten verdffentlicht werden, um das
Geflihl der Verhaltenskontrolle zu stérken, ebenso Angaben
Uber die Umweltwirkungen von Produkten. In sozialen Me-
dien kdnne man versuchen, Freunde zu sozial verantwortli-
chem Konsum zu bewegen. Verbraucher hatten burgerliche
Pflichten, so die Autoren, aber auch Pflichten gegentber ih-
ren Familien und sich selber.

Quelle: Journal of Consumer
Marketing, Band 36, Heft 1, 2019,
S. 146-154
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Autoren: Gerard Paul Prendergast,
Alex S. L. Tsang
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Skepsis gegenuber CSR vermindern:
die Bedeutung von Geschlecht und von
tatkraftig- oder einfiihlsam- Orientierungen

Reducing skepticism about corporate social
responsibility: roles of gender and agentic-
communal orientations

Konsumenten nehmen an, dass CSR-engagierte Unterneh-
men entweder ein extrinsisches Motivhaben, Rendite zu ma-
chen, oder das intrinsische Motiv, ernsthaft etwas Gemein-
nltziges beizutragen. Da sie zunehmend mit CSR-Slogans
konfrontiert werden, wéchst auch ihre Skepsis: Sie bezwei-
feln oder glauben einfach nicht, was ihnen prasentiert wird.
Das kann ein Problem fiir manches Unternehmen werden.
Die Forschung stellt fest, dass es fir die Glaubwirdigkeit ei-
nes Unternehmens eine logische Passung geben muss, ei-
nen ,Fit", zwischen der Organisation und ihren CSR-Aktivita-
ten sowie zwischen der Mentalitat der Verbraucher und der
Art der CSR-Kommunikation. Ist dieser Fit gut, reduziert sich
eine skeptische Haltung gegenlber der Organisation. Grole
Bedeutung kommt den Pressesprechern eines Unterneh-
mens zu, die flr diesen Fit geeignet oder weniger geeignet
sind. Dies betrifft offensichtlich auch die Geschlechtszuge-
horigkeit, wozu noch kaum geforscht worden ist. In zwei ex-
perimentell angelegten Online-Erhebungen mit 329 Teilneh-
mern wurde die Frage geprift, ob und wie die Skepsis von
Verbrauchern gegenlber CSR-Aktivitaten vom Geschlecht
und anderen geschlechtsrelevanten Merkmalen der Unter-
nehmenssprecher beeinflusst wird. Es zeigte sich, dass ein
guter Fit zwischen dem Geschlecht eines Verbrauchers und
den geschlechtsrelevanten Charakteristiken der Unterneh-
menssprecher die Skepsis reduziert. So machte die erste

Studie deutlich, dass Verbraucher CSR-Aktionen weniger
skeptisch sehen, wenn diese von einer weiblichen Person
vorgestellt werden. Die zweite Studie zeigte erganzend, dass
die Skepsis reduziert wird, wenn die geschlechtsrelevanten
Charakteristiken eines Sprechers oder einer Sprecherin mit
dem Geschlecht seitens der Verbraucher kongruent sind.
Wenn eine Sprecherin entsprechend dem Rollenstereotyp
als communal , also warmherzig, einfuhlsam, pflegend,
wahrgenommen wird, sinkt die Skepsis bei Frauen. Wenn
umgekehrt ein Mann einem Kommunikationsstil ausgesetzt
wird, der seiner mannlich-tatkraftigen Orientierung ent-
spricht, findet er die agentic-basierte CSR-Botschaft glaub-
wrdiger (agentic steht fir ,mannliche® Eigenschaften wie
Durchsetzungsfahigkeit, Einflussnahme etc.). Geht es in ei-
ner CSR-Botschaft beispielsweise um eine ausgesprochen
maskuline Marke wie ein Harley Davidson-Motorrad, sollte
ein Mann deren Vorzuge erldutern. Letztlich kommt es aber
auf die Geschlechtszugehorigkeit im engeren Sinn nicht an.
Wichtig ist nur, dass die geschlechtsrelevanten Charakteris-
tiken, entweder agentic oder communal, der Sprecherper-
son einen guten Fit mit dem jeweiligen Publikum aufweisen.
Hat ein Mann einen communalen Stil, kann er auch Uber
Handtaschen fir Damen glaubwdirdig reden.

Quelle: Journal of Consumer
Marketing, Band 36, Heft 1, 2019,
S. 189-196

https://www.emerald.com/
insight/publication/
issn/0736-3761/vol/36/iss/1

Autoren: Kevin P. Newman,
Rebecca K. Trump

Identitat, Selbstkonzept und Einstellung junger
Frauen zu Varianten eines kollaborativen und
nachhaltigen Modekonsums

Identity, self-concept and young women’s
engagement with collaborative, sustainable
fashion consumption models

Mode ist seit langem ein allgemein akzeptiertes Mittel, sich
von anderen Gruppen abzusetzen oder auch die Nahe zu
anderen zu betonen. Sie gilt als ein Artefakt des extended
self (Belk) und ermdglicht Konsumenten, ihre Identitat im
gesellschaftlichen Feld zu entwickeln und auszudricken.
Entsprechend stark ist die emotionale Bindung an be-

stimmte Kleidungsstlcke. Allerdings gilt die Modeindustrie
als groker Verursachervon Umweltproblemen, und auch die
Verbraucher haben ihren Anteil daran. Kollaborativer Kon-
sum ist vielen ein Weg, wenig genutzte Giter intensiver zum
Vorteil aller zu nutzen. Aber Gemeinschaftskonsum verlangt
auch, auf Eigentum zu verzichten, ganzlich oder voriiberge-
hend, was vielen schwer fallt und eine Barriere darstellt. Die
Kontrolle auch Uberidentitéatsrelevante Gegenstande aufzu-
geben, ist typisch fir kollaborativen Konsum. In Neuseeland
wurden junge Frauen (zwischen 18 und 25 Jahren) befragt,
wie sie es mit vier Formen von Gemeinschaftskonsum hal-
ten: gebraucht kaufen, mieten, gemeinsam nutzen, tau-
schen. Damit sollten Chancen und Hindernisse fir Gemein-
schaftskonsum deutlicher werden. Voraussetzung war, dass
die Frauen in Modesachen taglich shoppen (kaufen oder
im Netz browsen), mehr besitzen als sie regelmaliig tragen
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und Mode als wichtigen Teil ihres Lebens betrachten. Die
Antworten wurden flr vier Schlisselbereiche des modebe-
zogenen Selbstkonzeptes differenziert. Im Bereich ,Gefuhl,
Vergniigen, Hedonismus* ist das Empfinden stark mit dem
Eigentum an einem Gegenstand verknUpft, stérker als mit
dem Gebrauch. Man kauft second-hand, wenn die Klamot-
ten sehr begehrt oder selten sind, und man nutzt mit Freun-
den etwas gemeinsam, ohne das Eigentum aufzugeben.
FUr Tauschen fehlt oft das Vertrauen, etwas Gleichwertiges
zu bekommen, und etwas zu mieten ,macht nun gar kein
Vergnlgen®“. Im Bereich ,sich einfligen und soziale Normen®
ist Mode ein Mittel, sich zugehorig zu fihlen. So kdnnen ge-
brauchte Designersachen die soziale Identitat festigen. An
Tauschbdrsen teilzunehmen widerléuft dagegen der eige-
nen Mode-Identitat. Wichtig ist die Identifikation mit Orten,
beispielsweise einer Stadt, deren modische Vorlieben man
beispielsweise ibernimmt, wenn man dort hinzieht. Fiir den
Bereich ,Individualitdt zeigen und auffallen® werden Ge-
brauchtwarenladen gerne genutzt, um Ungewdhnliches zu
ergattern, und es werden auch Sachen gemietet, weil man
diese nur einmal tragen will. In den Mainstream-Geschéften
vermisst man Diversitat. Besitz ist wichtig — eine Barriere

vor dem Gemeinschaftskonsum. Im Bereich ,Soziale Wir-
kungen“ nannten nur wenige Teilnehmer ethische Werte als
Grund fur kollaborativen Konsum, sie sind mit der Modein-
dustrie und den Modemarken oft unzufrieden. Fir sie ist der
Einfluss von Freunden stérker als Nachhaltigkeitswerte. Die
meisten Befragten aber zeigten sich als umweltorientiert,
geben auch Sachen in second-hand-Laden; knappes Geld
ist freilich eher ein Motiv fir alternatives Modeverhalten als
Nachhaltigkeit. Wichtig ware das Gemeinschaftsgeflhl, das
man z. B. in Tauschborsen oder Gebrauchtwarenladen er-
fahren kann.

Quelle: International Journal of
Consumer Studies, Band 43,
Heft 4, 2019, S. 368-378

4l Journal of
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Autorinnen: Lisa McNeill,
Brittany Venter

Identitatsbedrohungen, Kompensationskonsum
und Arbeitsspeicherkapazitat: Wie ein
Bedrohtheitsgefiihl zu erhdhten Bewertungen
identitatsbezogener Produkte flihrt

Identity Threats, Compensatory Consumption,
and Working Memory Capacity: How Feeling
Threatened Leads to Heightened Evaluations of
Identity-Relevant Products

Wie eine Person sich sehen will und wie sie sich tatsachlich
sieht, kann auf unangenehme Art widersprichlich sein. In
diesem Fall entsteht ein Geftihl der Bedrohungfirihre perso-
nale Identitat (z. B. als kraftvolles oder attraktives Individu-
um) oder fir ihre soziale Identitat (z. B. als Angehdriger einer
angesehenen Universitat). Verbraucher wenden sich dann
oft einer bestimmten Form der ,Reparatur” ihres Selbst zu,
dem kompensatorischen Konsum. Beispielsweise kaufen sie
hochwertige Schreibgerdte oder Aktentaschen mit hohem
Statuswert, wenn sie sich machtlos fihlen; oder sie kaufen
dekorative Kosmetik, wenn sie sich als unattraktiv empfin-
den. Kompensationskonsum, der einer Bewadltigung des
Selbst-Zwiespalts dienen soll, wird als symbolische Selbst-
erganzung bezeichnet. Uber deren Motive liegen manche Er-
kenntnisse vor, Uber die zugrunde liegenden kognitiven Pro-

zesse, die zwischen Bedrohung und Kompensationskonsum
intervenieren, weifs man bislang noch wenig. Die Autorinnen
entwickelten dazu folgende Hypothese: Einschréankungen
der Kapazitat des kognitiven Arbeitsspeichers (working me-
mory capacity, WMC), einem Aspekt kognitiver Kontrolle, auf
Grund von Identitdtsbedrohungen bedingen und formen die
folgenden Entscheidungen zugunsten kompensatorischer
Produkte. In einer Reihe verschiedener Experimente mit
Studierenden wurden die intervenierenden Prozesse unter-
sucht, die diejenigen Verbraucher, die Selbst-Widerspriiche
empfinden, dazu fihren, bestimmte Produkte besonders
attraktiv zu finden. In den Tests wurden soziale Identitdten
an den bei Jugendlichen besonders verbreiteten Bildern
des Athleten, des freiwilligen Helfers, des Umweltengagier-
ten und des romantischen Partners exemplifiziert. Diesen
wurden die jeweiligen negativen Emotionen zugeordnet:
Verargerung, Betroffenheit, Emporung, Schuldgefihl. Diese
Geflihle wurden beispielsweise durch dreiminitige Soundt-
racks stimuliert und in einen Test des WMC eingebracht, bei
dem die Lésung von Rechenaufgaben mit der Erinnerung an
eine Worterliste kombiniert wurde. In denvier Studien wurde
deutlich, dass negative, identitats-inkonsistente Gefiihle als
Bedrohungen des Selbst empfunden werden, die wiederum
den WMC verringern. Wird namlich die Fahigkeit des WMC,
sich auf eine aktuelle Aufgabe zu konzentrieren und aufga-
benirrelevante Gedanken zu ignorieren, vermindert, teilten
die Probanden ihre kognitiven Ressourcen auf zwischen der
Aufgabe und der Verarbeitung der inkonsistenten emotio-
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nalen Erfahrung. Dann werden identitatsrelevante Produk-
te leichter verarbeitet und positiver bewertet als neutrale
Produkte. Umgekehrt kédnnen identitats-konsistente Erfah-
rungen den WMC auch stérken. Hier drohen Gefahren durch
eine Werbung, die Emotionen leichter manipulieren kann als
andere Bedrohungsgefiihle (,sadvertising®).

Quelle: Journal of Consumer
Research, Band 46, Heft 1, 2019,
S.99-118

https://academic.oup.com/jcr/
issue/46/1

Autorinnen: Nicole Verrochi Coleman,
Patti Williams, Andrea C. Morales

Das Erneuerungspotential von Kompensations-
konsum untergraben: Die explizite Identitats-
beziehung eines Produktes erschwert die
Wiederherstellung des Selbst

Undermining the Restorative Potential of
Compensatory Consumption: A Products’s
Explicit Identity Connection Impedes Self-Repair

Menschen wollen sich normalerweise wohlfihlen mit sich
selbst. Doch mehr oder weniger haufig sehen sie sich mit
Bedrohungen ihres Selbstbildes konfrontiert. Symbolischer
Konsum ist fUr viele eine Moglichkeit, mit einer ramponier-
ten Selbstidentitat umzugehen: Produkte konnen als Signa-
le dienen fur Erfolg oder Kompetenz oder Meisterschaft in ei-
nem identitdtsbezogenem Bereich. Aber funktioniert solch
kompensatorischer Konsum Uberhaupt, kann er ein bescha-
digtes Selbstbild quasi reparieren? Immerhin gibt es eine
Marketing-Taktik, die ausdricklich eine Beziehung zwischen
einem Produkt und einem bestimmten Selbstaspekt her-
stellt. Sie gilt als ,gutes Marketing": Marken wollen ihre Po-
sitionierung auf bestimmte Eigenschaften Ubertragen oder
deutlich herausstellen, was ein Produkt anbieten kann. Die
bisherige Forschung zur Wirkung von Kompensationskon-
sum ist sparlich und auch widersprichlich. Mit sieben Expe-
rimenten versuchten die Autoren eine Antwort, in denen sie
schrittweise alle wichtigen Variablen variierten: die Bereiche
der Selbst-Bedrohung (Macht, Intelligenz, Geselligkeit), die
Stichprobenstruktur, den Kompensationsprozess (freiwillig,
erzwungen), ob die Beziehung Produkt-Selbstdomane expli-

zit oder implizit ist, u.a. Das Ergebnis: Wenn die Beziehung
zwischen dem symbolischen Produkt und dem Bereich der
Selbst-Bedrohung nicht ausdricklich herausgestellt wird,
kann symbolischer Konsum das beschadigte Selbstbild er-
folgreich wiederherstellen. Eine explizite Beziehung kann
hingegen eine nachteilige Wirkung auf diese Wiederherstel-
lung haben. Eine explizite Beziehung, beispielsweise mittels
eines Produktnamens, eines Marketing-Slogans oder eines
Werbespruchs, reaktiviert namlich die Bedrohung im Ge-
dachtnis, was die Menschen dazu bringt, Uiber ihre Unsicher-
heiten oder Fehler in dem bestimmten Selbst-Bereich zu
gribeln. Implizite Beziehungen tun dies nicht. Eine Kompen-
sation mittels offensichtlich beziehungsvollen Produkten
hat also den heimtlckischen Effekt, die Beschadigung des
Selbstbildes zu verlangern. Viele Verbraucher kennen diesen
Zusammenhang nicht, sie verschwenden geradezu ihr Geld
beim Konsum explizit bezogener Produkte. Andererseits
kann der schlecht beleumundete materialistische Konsum
in Form kompensatorischen Verhaltens durchaus positive
Wirkungen haben - unter bestimmten Bedingungen.

Quelle: Journal of Consumer
Research, Band 46, Heft 1, 2019,
S.119-139
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Der Einfluss von Antikonsum auf das
Wohlbefinden der Verbraucher

The impact of anti-consumption on
consumer well-being

Obwohl Konsum ein Symbol fir den sozio-6konomischen
Status einer Person sein kann, entscheiden sich immer
mehr Menschen, freiwillig weniger zu konsumieren. Sie wol-
len ein einfacheres Leben fihren, Stress reduzieren, mate-
rielle Besitztimer zurlckfahren, und stattdessen sich star-
ker auf personliches Wachstum und Selbstbestimmung
konzentrieren. Sie formen eine Bewegung, die inzwischen
als Antikonsum bezeichnet wird und ihr Nischendasein ver-
lassen hat. Sie ist vor allem bei gutsituierten Angehorigen
westlicher Lander zu finden, wo sich soziales und 6kologi-
sches Bewusstsein ausbreitet. Die Literatur dazu wachst,
aber esist noch nicht untersucht worden, ob eine Reduktion
des Konsums auch positiv das Wohlbefinden der Verbrau-
cher beeinflusst. Darunter verstehen die Autorinnen die Be-

friedenheit und Glick, hat. Dieser Faktor war der mit dem
groRten Einfluss aller vier Dimensionen. Auch traf die vierte
Annahme zu, dass eine intrinsische Glicksquelle das Wohl-
befinden steigert. Das sind intrinsische Zwecke, die innerlich
zufrieden stellen, indem sie psychische Bedirfnisse befrie-
digen: Selbstakzeptanz, personliches Wachstum, Zugeho-
rigkeit, Gemeinschaftsgefiihl oder korperliche Fitness. Un-
ternehmen sollten diese Ergebnisse berticksichtigen: Griine
Produkte, einfaches Design, Sharing-Konzepte, Recycling
und Null-Abfall werden in der Antikonsum-Bewegung im-
mer gangiger.

Quelle: International Journal
of Consumer Studies, Band 43,
Heft 3, 2019, S. 277-288

https://onlinelibrary.wiley.com/
toc/14706431/2019/43/3

Autorinnen: Cansu Oral,
Joy-Yana Thurner

Eine Bewertung der Nutzlichkeit von
Lebensmittel-Labeln fir Verbraucher

Evaluation of food labelling usefulness for
consumers

Label auf Lebensmitteln sollen die Sicherheit von Lebens-
mitteln und die 6ffentliche Gesundheit fordern, indem die
Angabe von Nahrwertinformationen als verbindlich gilt. Die
Regulierungspolitik der EU 2011 hat die Informationen auf
Lebensmittel-Labeln in ganz Europa vereinheitlicht. Solche
MaRnahmen zugunsten von Transparenz bleiben jedoch
wirkungslos, wenn die Konsumenten sie nicht gewohnheits-
maRig lesen, sei es wegen Zeitnot, wegen ihres Lebensstils,
geringer Bildung oder eines Mangels aus Vertrauen in die
Angaben. Wie nltzlich sind denn diese Labels im Alltag der
Konsumenten nun? Die Forschung weifs dariber bisher we-
nig. Deshalb sollten 308 portugiesische Konsumenten wah-
rend 12 Monaten einen Fragebogen im Netz ausfllen und
angeben, wie ihre Entscheidungen beim Lebensmittelkauf
und ihr Erndhrungsverhalten aussehen. Die Auswertung er-
brachte ein wenig berauschendes Bild. Es wurde deutlich,
dass die meisten Verbraucher die Labels auf Nahrungsmittel
gar nicht lesen. Als Griinde wurden genannt ein Mangel an
Zeit und ein UbermaR an Information. Dies kdnnte erklaren,
warum die Angaben zur Haltbarkeitsdauer haufiger gele-
sen wurden. Generell betrachten die Befragten die obliga-
torischen Angaben der Labels als wichtig. In der Erhebung
erwiesen sich der Preis und/oder das Aussehen der Lebens-

mittel als gleich bedeutend. Obwohl Markenname und Her-
kunftsland auch als kaufwichtig beschrieben worden waren,
erachteten die Auskunftspersonen weder den Hersteller
noch dessen Standort als relevante Faktoren. Personen, die
ein gesundes Leben flhren oder Sport machen, widmen
dem Nahrwert, dem Produktaussehen oder gesundem Es-
sen groRere Aufmerksamkeit. Zwischen den Geschlechtern
ergaben sich keine Unterschiede. Beziiglich falscher Labels
oder Lebensmittelbetrug empfinden die Befragten nur ein
geringes Risiko fUr das offentliche Wohl; sie gehen davon
aus, dass populére Lebensmittelmarken von anerkannten
Herstellern stammen, die zutreffende Labels verwenden.
Labels sind wohl nur fir bestimmte Gruppen wichtig, bei-
spielsweise fur Sportler, Menschen mit Gesundheitspro-
blemen oder mit Sorgen Uber einen gesunden Lebensstil.
Offentliche Stellen sollten Kampagnen fahren, die Uber die
Wichtigkeit von Labels und Giber die Vorteile ihrer Beachtung
informieren - und auch verstanden werden.

Quelle: International Journal of
Consumer Studies, Band 43,
Heft 4, 2019, S. 327-334

Consumer

https://onlinelibrary.wiley.com/
toc/14706431/2019/43/4

Autoren: M.J. Moreira, J. Garcia-Diez,
JM.M.M. de Almeida, C. Saraiva
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Ernahrungskommunikation von Unternehmen
der Lebensmittelwirtschaft im Kontext von
Nachhaltigkeit. Eine rekonstruktive Analyse

Die Autorinnen verstehen die Erndahrungskommunikation
(EK), Uber die oft am Beispiel der Verbraucherzentralen oder
der Deutschen Gesellschaft fir Erndhrung (DGE) berichtet
und geforscht wird, als einen gesellschaftlichen Verstandi-
gungsprozess, an dem sich verschiedene Akteure in unter-
schiedlichen Bereichen beteiligen. Eine besondere Rolle
kommt der Kommunikation von Wirtschaftsunternehmen
zu, zumal in ihrer Verantwortung flr eine nachhaltige Ent-
wicklung und im Rahmen ihrer Corporate Social Respon-
sibility (CSR). In ihrer Studie arbeiteten sie die neuartigen
Spezifika dieser Art von EK heraus. Dazu flhrten sie eine
qualitative vergleichende Fallstudie durch, in der zwei un-
terschiedliche Unternehmen der deutschen Lebensmittel-
wirtschaft gegentber gestellt werden: ein multinationaler
Konzern und ein Bio-Pionier. Interviews mit den Verantwort-
lichen fur Unternehmensfihrung, Unternehmenskommuni-
kation und CSR in beiden Organisationen wurden ergéanzt
durch Inhaltsauswertung einschlagiger Dokumente. In der
Auswertung konnten fiinf ,Rollen® von unternehmerischer
EK identifiziert werden, die sich hinsichtlich Inhalten, Ad-
ressaten und Funktionen bei der Wahrnehmung von CSR
unterscheiden. ,EK als Zweck® dient der Bildung von Netz-
werken und richtet sich vor allem an Wirtschaftakteure. ,EK
als Prozess® soll bei anderen Akteuren zu Anschlusshand-
lungen fuhren. ,EK als Mittel dient dem Erlangen von Wis-

sen und Erkenntnissen. ,EK als Ubertragungsmedium® be-
deutet Ubermittlung von Daten, Fakten und Botschaften
zur Erndhrung oder zu unternehmerischen Leistungen. ,EK
als Machtinstrument® schlieRlich ,soll bestimmte Verstand-
nisse des nachhaltigen Handelns in anderen Kontexten des
Ernahrungssystems durchsetzen®. Die verschiedenen Rol-
len von EK machen die Notwendigkeit deutlich, dass EK, die
hauptsachlich bei professionellen Akteuren und Institutio-
nen liegt, kiinftig auch die Deutungsmacht weiterer Akteure
der gesellschaftlichen EK berlcksichtigen muss: neben den
Konsumenten beispielsweise auch Anbaupartner, wissen-
schaftliche oder politische Akteure. Und: ,Die Verantwor-
tung von Unternehmen als Anbieter von Erndhrungsproduk-
ten fur die Zukunft des Erndhrungssystems findet erst im
Zuge der Diskussionen um nachhaltiges Wirtschaften und
CSR mehr Beachtung.

Quelle: ErnahrungsUmschau:
Forschung & Praxis, 66. Jahrg.,
Heft 6, 2019, S. 100-108

CERNAHRUNGS 6 (I
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https://www.ernaehrungs-umschau.
de/print-artikel/12-06-2019-er-
naehrungskommunikation-von-un-
ternehmen-der-lebensmittelwirt-
schaft-im-kontext-von-nachhaltigkeit

Autorinnen: Tina BartelmeR,
Jasmin Godemann
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Aktuelle Blcher

Der vertrauende Verbraucher.
Zwischen Regulation und Information

Vertrauen ist im allgemeinen Sprachgebrauch die Bezeich-
nung flr eine bestimmte Art von Beziehung zwischen Men-
schen, fur Warme, Verstandnis, Harmonie etc. Er ist aber
auch ein ,Catch-all-Term®, der Unterschiedliches bedeuten
kann, beispielsweise im Marketing als Stichwort fir eine
Strategie der versuchten Kundenbindung. Ein vertrauender
Konsument ware dann jemand, der eine unkritische und
emotionale Einstellung zu einer Marke oder einem Unter-
nehmen hat, woméglich als Resultat erfolgreicher CSR-Be-
einflussung. Wer als ein solch ,vertrauender Verbraucher*
wegen Informationsmangel und begrenzter Rationalitat
einem Anbieter naiv Glauben schenkt, kann weder fur Ver-
braucherpolitik noch Verbraucherforschung Leitbild oder
Arbeitsbegriff sein. Dabei hat diese Formel als semantisches
Konzept inzwischen verbreiteten Eingang in die Verbrau-
cherforschung und in verbraucherpolitische Diskussionen
gefunden und als Schlagwort manche praktischen Missver-
standnisse bewirkt.

Diese zu beseitigen und eine geeignete Begriffsbildung vo-
ranzubringen, ist Ziel des nunmehr schon neunten Bandes
aus der Reihe ,Beitrége zur Verbraucherforschung®, die vom
Kompetenzzentrum Verbraucherforschung NRW (KVF NRW)
und der Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfalen e V., bzw.
den Herausgebern dieses Bandes als deren Vertreter, ge-
griindet worden war. In ihrer Einleitung beleuchten die He-
rausgeber die Entstehung des ,vertrauender Verbrauchers®,
der2010in einem Papier aus dem Wissenschaftlichen Beirat
des damaligen Bundesministeriums flr Erndhrung, Land-
wirtschaft und Verbraucherschutz als Verhaltensmuster
neben die Vorstellungen des verletzlichen und des verant-
wortungsvollen Verbrauchers trat. Damit sollte Abschied
genommen werden vom unrealistischen ,mundigen Ver-
braucher®, der lange als Leitbild heuristische, praktische
und interessenorientierte Verwendung fand mit unvermeid-
lichen Konfusionen der Debatten. Die Verwechslung der drei
Verhaltensmuster mit personalen Eigenschaften flhrte in
Folge zu mancherlei Missdeutungen und auch Unterstellun-
gen. So interpretierte man sie falschlicherweise als Typolo-
gien oder Zielgruppenbezeichnungen, ohne zu erkennen,
dass alle drei Adjektive immer auch bei einem Individuum
zutreffen konnen und ansonsten stets auch situationsab-
hangig attribuiert werden missen. Letztlich erweisen sich
vertrauend, verletzlich und verantwortungsvoll (mit ihren

,eleganten Alliterationen®, wie die Herausgeber feinsinnig
zugestehen) als unscharfe und Uberschatzte Leitbilder, was
auch durch ihre abwegige Personalisierung geférdert wor-
den sein durfte. Es geht also darum, das Vertrauen eines
Verbrauchers neu zu konzipieren, beispielsweise als ,latente
Skepsis* (Hartmann), um die fir die von der Verbraucherfor-
schung bendtigte Begriffsbildung und Theorieentwicklung
einen Beitrag zu leisten.

Dieser gewinnt seine Form in den einzelnen Beitragen des
Bandes. So geht es um ,Vertrauensinfrastrukturen der digi-
talen Gesellschaft (Markus Uhlmann, Fabian Pittroff, Jorn
Lamla), weil ,MalRnahmen der Vertrauensbildung, die ein-
seitig auf (...) Aufklarung oder Entscheidungsarchitekturen
setzen, den Herausforderungen des Datenschutzes nicht
gerecht werden.” Vielmehr missten datenverarbeitende
Organisationen eine kollektive Verantwortung fur die ver-
wendeten riskanten Technologien Ubernehmen, z. B. bei Big
Data, und den normativen Erwartungen an ihre Praktiken
der Datennutzung entsprechen. Auf solche neuen Struk-
turen konnten Verbraucher sich dann ohne individuellen
Entscheidungszwang verlassen. Die Ergebnisse einer em-
pirische Studie werden im Beitrag ,NRWs Verbraucherin-
nen und Verbraucher im Internet der Dinge“ vorgestellt (Mi-
chael Schuhen, Minoubanu Askari, Susanne Schiirkmann).
Vertrauen und Kompetenz seien Voraussetzungen fur eine
selbstbestimmte Nutzung des Internets der Dinge. Doch
liegen offensichtlich keine flachendeckenden Kompetenz-
auspragungen vor, wie sie fur eine reflektierte Handlungs-
fahigkeit im Internet der Dinge erforderlich waren. Wenn
im Ubrigen das bei komplexen Entscheidungen ebenfalls
erforderliche Vertrauen in die eigenen Fahigkeiten nicht die
Realitat widerspiegelt, unterliegen diese Verbraucher ei-
nem Trugschluss, der sie zusatzlich verletzlich macht. Dem
,Konsumentenvertrauen in der Sharing Economy“ wurde
ebenfalls empirisch nachgespurt (Christian Wiencierz, Ulri-
ke Rottger). In einer Online-Panelbefragung und drei Grup-
pendiskussionen stand das Vertrauen in Austauschbezie-
hungen im Fokus. Die Ergebnisse legen einige Folgerungen
fir den Verbraucherschutz nahe. So ist Aufklarung Uber Ver-
braucherschutzrechte in der Sharing Economy erforderlich,
die gesetzliche Lage muss verbessert werden, das Problem-
bewusstsein beziglich des Datenschutzes muss verbessert
werden. Mehr wahrgenommene Sicherheit in der Sharing
Economy bedeutet auch intensivere Nutzung. Der Beitrag
,Die Bedeutung der Impulsivitat auf die Vertrauensbildung
in Online-Settings® stellt erste Ergebnisse der Consumer
Neuroscience vor (Marco Hubert, Marc Linzmajer, Rene’
Riedl, Mirja Hubert, Peter Kenning). Die Unterschiede bei der
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Beeinflussung textbasierter Vertrauensbildung und -beur-
teilung von Verbrauchern durch das Personlichkeitsmerk-
mal Impulsivitat sollten, so die Ergebnisse einer Studie mit
achtzehn Teilnehmern/-innen, genutzt werden, um durch
eine differenzierte Ansprache den Vertrauensaufbau in digi-
talen Kontexten zu erméglichen. SchlieRlich beschreibt eine
qualitative Studie zur ,Autonomie und Vertrauen in der Fi-
nanzberatung“ den Umgang mit Verbraucherinformationen
bei Finanzentscheidungen (Julia Sprenger). In den Raumen
einer Sparkasse nahmen Finanzberater und Kunden an In-
terviews teil, deren Ergebnisse zu drei Verbrauchertypen
fahrten. Deren unterschiedliche Entscheidungsautonomie
in Finanzdingen variiert im Beratungsprozess, und das Ver-
trauen in den Berater kann steigen.

Der abschliefende Teil des Bandes Ubersetzt in bewéhrter
Weise den Extrakt der Einzelbeitrdge in pragnante Thesen.
Deren erster Abschnitt prasentiert Statements zur ,Aus-
gangssituation und zum Handlungsbedarf* und bringt die
Quintessenz der ganzen Sache auf den Punkt: ,Der vertrau-
ende Verbraucher ist bisher als Idealtypus nur unzureichend
bestimmt®, sowie ,Das differenzierte Verbraucherleitbild
des verantwortungsvollen, vertrauenden und verletzlichen
Verbrauchers sollte eine Weiterentwicklung erfahren®. Dem
dient beispielsweise auch, dass ,Vertrauen in verschiede-
ne Typen ausdifferenziert” werden kann: ob es generalisiert
oder spezifisch ist, affektiv oder ein Reputations- oder auch
Erfahrungsvertrauen. Im zweiten Abschnitt ,Aktuelle The-
sen aus Wissenschaft und Forschung® finden sich zugespitz-
te Statements zur digitalen Welt, Sharing Economy und zu
Finanzentscheidungen, die nahelegen, dass Vertrauensbil-
dung bereichsspezifische Losungen benétigt: Mal gibt es zu
wenig Regulierung, mal muss man ganz anders vorgehen,
Verbrauchertypen sind divers, beinhalten aber auch gleich-
formiges Verhalten. Im letzten Abschnitt werden ,Implikati-
onen fur die Verbraucherpolitik und Verbraucherforschung*
vorgestellt. Wenn Verbraucher wissen, dass ihre norma-
tiven Erwartungen nicht enttduscht werden, kénnen sich
bei Entscheidungsarchitekturen normative Bindungskréfte

entwickeln; die Verbraucherpolitik hatte dann die Aufgabe,
solche Entscheidungsarchitekturen zu schaffen, in denen
Uber solche Bindungskrafte Vertrauen aufgebaut werden
kann. Somit lautet eine These: ,Im Rahmen der Frage nach
dem richtigen Maf} von Information und Regulation muss
Vertrauensbildung mitgedacht werden.” Eine andere Forde-
rung setzt ebenfalls auf Vertrauenswiirdigkeit der Akteure
und Bedingungen innerhalb einer Organisation, auf soge-
nannte Informationstreuhander: ,Die Regulierung organisa-
tionaler Praktiken sollte sich weniger auf die Datenerhebung
und mehr auf die Datenverwendung konzentrieren, wenn
Vertrauen aufgebaut werden soll.“ Zu allem diene auch die
Einfihrung eines neuen Schulfachs ,0konomische Bildung®,
das die Schiler und Schilerinnen insbesondere auf den di-
gitalen Wandel vorbereiten sollte.

Die verdienstvollen ,Beitrdge zur Verbraucherforschung*
bieten verschiedensten Fachrichtungen die Moglichkeit des
interdisziplinaren Austausches Uber verbraucherrelevante
Fragen. Es sollen ,sowohl die Vielfalt der Fragestellungen
und Disziplinen als auch die Pluralitat von Theorien und Me-
thoden® prasentiert werden. Der vorliegende Band ist daftr
wiederum ein gelungenes Beispiel. In wie fern Vertrauens-
bildung auch zwischen den auftretenden Disziplinen und
pluralistisch abgefedertes Vertrauen gegeniiber Theorien
und Methoden fir die Weiterentwicklung der Verbraucher-
forschung erforderlich ist, wére ein anderes Thema.

Beitrage zur Verbraucherforschung,

Band 9 )
Verbraucherzentrale NRW, ‘
Diisseldorf 2019,
2,50 EUR Versandpauschale \

| &
Herausgeber: ‘ "\3_{

Christian Bala, ‘
Wolfgang Schuldzinski -

Konsumentenbilder als produktive Fiktionen.
Eine theoretische und ethnographische
Untersuchung

Die Verbraucherpolitik zieht beim Versuch, ihr Theorie-
defizit (Anke Martini) zu verringern, die Erkenntnisse ver-
schiedener Disziplinen heran. Die Interdisziplinaritat dieser
fruchtbaren Entwicklung bedeutet, dass unterschiedliche
Menschenbilder der Disziplinen zur wechselnden Basis von
Zieldefinitionen, Planungen, Instrumenteneinsatz und de-

ren Legitimation werden. Verbraucherpolitik operiert so
zwar engagiert, evidenzbasiert, pragmatisch, zielgruppen-
orientiert, aber oft doch mit kasuistischer Programmatik
und nicht auf der Basis einer stringenten Vorstellung von
ihrer Klientel, eines einheitlichen Bildes von den Verbrau-
chern und Verbraucherinnen. Das ist bedeutsam. Denn
die unterlegten Menschenbilder sind wirkmachtig, wie der
Autor dieser Veroffentlichung mehrfach unterstreicht. Sie
haben unterschiedliche Konsequenzen und kdnnen un-
terschiedlichen politischen, 6konomischen, kulturellen In-
teressen dienstbar gemacht werden. Mdller versteht Men-
schenbilder als Annahmen tber die gemeinsame Natur und
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das Wesen der Menschen; sie sind Bausteine individueller
und gesellschaftlicher Wirklichkeitserfassung. Diese An-
nahmen wurden in den verbraucherpolitischen Debatten
jedoch kaum hinterfragt. Das wére problematisch, als sie
die Vorstellungen von den implizit oder explizit unterstell-
ten Wesenszigen der Konsumenten bestimmen. Diese An-
nahmen Uber Konsumenten und ihr Verhalten werden hier
als Konsumentenbilder verstanden, als Reflexionsbegriffe,
die eine bestimmte Deutung des Konsumenten (bzw. des
Menschen) vornehmen. Konsumentenbilder gewinnen ihre
Bedeutung als Legitimation von Malsnahmen, die der Ein-
flussnahme auf das Verbraucherverhalten dienen sollen,
was den Debatten Uber Leitbilder ihr programmatisches
Gewicht verleiht. Der Autor beschreibt daher die Entwick-
lung der Konsumentenbilder aus einer Geschichte der im-
pliziten Menschenbilder, mit dem Ziel, dass diese mit ihrer
strategischen Bedeutung fir die Legitimation verbraucher-
politischer Malsnahmen kinftig sichtbarer und Thema der
aktuellen Debatten werden.

Zunachst werden in einem theoretischen Teil die Men-
schenbilder in der abendlandischen Philosophie- und
Wissenschaftsgeschichte, von der Antike bis ins 21. Jahr-
hundert, untersucht und wie diese auch in verschiedenen
Konsumentenbildern sichtbar werden. Dabei werden auch
jingere Disziplinen wie die Cultural Studies und die Consu-
mer Culture Theory (die der ,Mainstream® des Marketings
kaum rezipiere) einbezogen. Dabei wird deutlich, dass die
Pluralisierung und Fragmentierung der Menschenbilder
zu einer Vielfalt gefihrt haben, die kaum noch darstellbar
ist und aus einem Wissenschaftssystem resultiert, dessen
Beobachtungsleistungen jeweils bestimmen, was als Sicht
auf den Menschen zustande kommt. Jeglicher Anspruch,
eine absolute Definition des Menschen zu liefern, ware da-
her als fundamentalistisch abzulehnen. Vor diesem Hin-
tergrund stellt Miller drei ibergeordnete Perspektiven auf
den Menschen vor. Der ,Mensch als vernunftbegabtes We-
sen“ ist ein optimistisches Bild, in dem der Mensch als ra-
tionales Wesen eine Sonderstellung in der Welt einnimmt
und verantwortlich fir sein Handeln ist. Die Erscheinungs-
form des homo oeconomicus entstammt der Moderne und
ihrer burgerlichen Gesellschaft, die sich sowohl Welt- als
auch Selbstbeherrschung zum Ziel setzte. Der ,Mensch als
organisch-affektives Mangelwesen“ hingegen ist ein biolo-
gisch, charakterlich und kulturell unfertiges Wesen, das von
der Gesellschaft kontrolliert und unterstitzt werden muss.
Dieses skeptische oder pessimistische Bild ist verbreitet
und wirkt in wissenschaftliche oder politische Debatten,
beispielsweise, um bestimmte Ideen oder Malknahmen zu
legitimieren. Das Bild des ,Menschen als schopferischem
Symbolwesen® ist prozessual: Die Fahigkeiten zum sym-
bolischen Denken, zur Imagination und Fiktionalisierung
wenden Schwachen in Starke um. Der Mensch ist ein Mog-
lichkeitswesen, prinzipiell widersprichlich, und sein Ver-
halten unvorhersehbar. Dieses Bild ist heute in Soziologie,
Kulturwissenschaften und Cultural Studies anerkannt. Men-

schenbilder dieser Art, mit ihren innewohnenden Weltan-
schauungen, werden vom Autor als produktive Fiktionen
beziehungsweise ,Als Obs“ bezeichnet. Fiktion bedeutet
aber nicht Tauschung oder Illusion. Fiktionen sind ,bewusst
kontrafaktische Unterstellungen®, aber mit praktischem
Nutzen, denn sie dienen ,dem Menschen zur Erfassung und
Gestaltung seiner Wirklichkeit®. Allerdings kénnen sie zu
Dogmen mutieren, die nicht mehr hinterfragt werden.

Im Folgenden skizziert Miller die moderne Konsumkultur
als politisches Leitprojekt der westlichen Demokratien,
das Wohlstand, Freiheit und Gleichheit versprach. Eines
ihrer Beschreibungskriterien sind die Institutionalisierung
des Konsumenten als neue soziale Kategorie und, nicht zu-
letzt, eine kritische bis feindliche Haltung gegeniiber dem
Konsum selbst: ,Die Geschichte der Konsumgesellschaft ist
somit auch eine Geschichte der Konsumbkritik®. Deren her-
kommlichen Formen kann er aber nicht viel abgewinnen,
da sie dem Konsum in verengter Perspektive eine Gefahr flr
die menschliche Seele und die soziale Ordnung vorwerfen.
Seies das seit der Antike beliebte dualistische Denken in Ka-
tegorien wie Schein und Sein, Tater und Opfer, richtige und
falsche Bedurfnisse, sei es die Verdammung des Konsumis-
mus als einer ,Okonomie der Tauschung® (Baumann) oder
als ,magisches Denken® (Baudrillard), seien es die Anwdrfe
der Frankfurter Schule. Vielmehr ware ein ,méglichst unvor-
eingenommener Blick auf Konsumgesellschaft und -kultur
notwendig, der verschiedenste Ansatze bericksichtigt,
beispielsweise die Consumer Culture Theory (CCT). Diese
verstinde ,Konsumkultur als ein komplexes Gewebe aus
Erfahrungen, Bedeutungen und Handeln®. In der CCT bear-
beiten und verdndern die Konsumenten die symbolischen
Codierungen von Waren und Marken aktiv, um sich selbst
im sozialen Raum zu verorten. Damit fokussiert CCT auch
das emanzipatorische Potential, Aneignungstaktiken und
Widerstandskrafte, die im kulturellen Alltagshandeln wirken
und sich gegen die Logik des Marktes richten. Auch im Zu-
ges des Material Turn ergében sich neue Perspektiven: ,Wa-
ren sind (...) als ein Medium fir die kreative Ausdruckskraft
des Menschen zu verstehen®. Den so pluralisierten Men-
schenbildern will der Autor freilich kein weiteres mit neuen
Attributen hinzufligen, sondern drei Konsumentenbilder
vorstellen, wie sie sich fur ihn aus den zuvor herausgear-
beiteten Menschenbildern ergeben. Dabei soll ihre jeweili-
ge Funktion als Legitimationsbeschaffer fir Wissenschaft,
Wirtschaft, Politik und Recht hervorgehoben werden.

Das erste Bild ist die produktive Fiktion des ,souverdnen
Konsumenten®, ein positives Menschenbild: Er ist Herrscher
Uber den Markt, vernunftgeleitet und moralisch, als Citi-
zen-Consumer akzeptiert er auch Pflichten. Von parteipo-
litischen Setzungen abhéngig, schwankt sein Charakterbild
in derverbraucherpolitischen Geschichte: Mal wird an seine
Eigenverantwortung appelliert, mal wird mehr Regulierung
verlangt. Fir die Anbieterseite ist er eine dienstbare Fikti-
on, da er nicht durch staatliche Eingriffe bevormundet wer-
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den darf, Werbung und Marketing seien seine Anwélte. Ein
anderes Bild ist das vom ,naiven Verbraucher, der leicht
manipulierbar ist durch Massenkommunikation und Ware-
nasthetik, vom Marketing emotional konditionierbar - und
daher des Schutzes bedarf. Dieses Bild diene der Legitima-
tion verbraucherpolitischer Malinahmen, der Forderung
von Restriktionen, Verboten, Warnhinweisen. Der verletz-
liche Konsument misse vor sich selbst geschitzt werden,
aufkldrerisches Empowerment téate Not. Hier sieht der Au-
tor Verbraucherschitzer als ,Ingenieure der Seele®, wenn
sie den Konsumenten in eine gewlnschte Richtung lenken
wollen, z. B. zu einem verantwortungsvollen oder nachhal-
tigen Konsum. Aber auch anderen Akteuren ist das Méngel-
wesen Konsument weitgehend Opfer seiner gesellschaftli-
chen Umstéande, wie ,in weiten Teilen der Soziologie®, und
dient der Legitimation eigener Interessen. Das dritte Bild
des ,aktiven Konsumenten® zeichnet den Menschen als ein
werdendes Wesen, das sich durch seine Kultur erschafft.
Dazu gehdrt auch das Bild des aktiven Konsumenten in
seiner Rolle als Prosument, wie es (iberhaupt zu einer Ent-
grenzung der Verbraucherrolle kommt. (Hier irritiert, wenn
Miller behauptet, das Bild des aktiven bzw. widerstandigen
Konsumenten spiele in den verbraucherpolitischen Debat-
ten keine Rolle. Etliche Verdffentlichungen der letzten Zeit
sprechen nicht nur vom ,Abschied“ von Gberkommenen
Leitbildern, sondern betonen die kreative, selbstbewusste
Konsumentenrolle gerade auch jenseits des Marktes.)

Konsumentenbilder existieren parallel. Als produktive Fikti-
onen veranschaulichen sie unterschiedliche Verhaltenswei-
sen, die situationsabhéngig bei derselben Person beobach-
tetwerden konnen. Insofern bleibt unklar, was mit dem Satz
gemeintist, in der europaischen Verbraucherforschung gel-
te eine Art Tryptichon aus confident consumer, vulnerable
consumer und responsible consumer , wobei die empiri-
sche Grundlage flr diese Definitionen im Unklaren bliebe.
Moglicherweise wird (ibersehen, dass es sich hier um abs-
trahierte Verhaltensmuster und keineswegs um Persona-
lisierungen oder gar Zielgruppenbezeichnungen handelt.
Auch bleibt ein analytischer Gewinn unsicher, wenn Konsu-
mentenbilder ,soziologisch auch als Rollen gesehen wer-
den“kdénnen und wenn gleichzeitig, zurecht, darauf verwie-
sen wird, dass Konsumenten im Alltag verschiedene Rollen
spielen. Hier wird keine Personalisierung vorgenommen,
sondern das problematische Gegenteil: Rollentrager kon-
nen ,soziologisch“ immer nur Personen sein und keine Ab-
stracta wie Bilder. In einer Studie mit ethnographischen In-
terviews werden abschlieRend Fallbeschreibungen von vier
Personen beschrieben. Es zeigte sich, dass die beschriebe-

nen Konsumentenbilder in den Alltagspraktiken der Teil-
nehmer/innen tatséachlich beobachtet werden konnten.

Im Schlusskapitel formuliert Muller seine Folgerungen.
Erstens existieren Konsumentenbilder gleichzeitig und fol-
gen nicht linear einem Paradigmenwechsel. Zweitens sei
ein emanzipatorisches, aktives Konsumentenbild in den
verbraucherpolitischen Debatten unterreprasentiert. Das
hinge mit den methodischen, quantitativ- standardisier-
ten Verfahren der dominierenden Disziplinen zusammen,
denen eine Operationalisierung des Verhaltens zwischen
den Polen Souveranitat und Manipulierbarkeit leichter fiele.
Wértlich: ,Zudem mag dieser ,unmanageable consumer* fir
eine Politik, die weniger den Ideen der Aufklarung und dem
freien Individuum des Liberalismus verpflichtet scheint als
einer besseren Steuerbarkeit des Konsumentenverhaltens,
als ein Storfaktor erscheinen.” Darauf muss man kommen.
Drittens verweist er auf das deutsche Grundgesetz, das ein
grundsatzlich offenes Menschenbild vertritt. Demgegen-
Uber sieht er eine Art Erziehungsauftrag, den sich Politik
auferlegt hatten, um das Konsumhandeln durch Verbote
oder verhaltensdkonomische Techniken in eine gewiinsch-
te Richtung zu lenken. Auch ware es eine Frage des Men-
schenbildes, ob das Marketing eine Kultivierung seiner
Kunden vorantreibt, die es als aktive Individuen betrach-
tet, oder ob es mit ,Werbekampagnen auf Zielgruppen aus
passiven Massenmenschen feuern l&sst®. Dabei spielt der
Zufall in den alltaglichen Konsumpraktiken eine nicht zu
unterschétzende Rolle, wovon der Glaube an die Machbar-
keit des Menschen weit entfernt ist. Das Verhalten des kon-
tingenten Konsumenten ist zumindest auf der Mikroebene
keineswegs vorhersagbar. Das eigentliche Wesen des Men-
schen, des Konsumenten, bliebe weiterhin unergriindlich.
So wird es sein. Auch die Bilder von politischen oder kultu-
rellen Akteuren kann man als Fiktionen sehen. Die Interven-
tionswirkungen von Verbraucherpolitik im Konsumalltag
konnten dartiber entscheiden, welche der gehandelten Fik-
tionen, im Interesse der Verbraucher, eher produktiv sind
oder eher abwegig.

Robert Caspar Miler

Konsumen\gnb\\dex
Springer Gabler, a\_sgro:\ﬁ;‘itwe
Wiesbaden 2019, e
59,99 EUR
Autor:

Robert Caspar Mller
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Der Konsum der Gesellschaft.

(Studien zur Soziologie des Konsums)

Nach sechs Jahren erschien Verlag und Autor eine zweite
Auflage dieser Aufsatzsammlung naheliegend, nicht nur we-
gen anhaltender Nachfrage, sondern ,weil in Sachen Aka-
demischer Konsumforschung gerade in Deutschland viel
passiert ist“. Entsprechend wurde die Veroffentlichung mit
erganzenden Beitrédgen erweitert. Diese behandeln u.a. neu
aufgekommene Themen wie Erziehung und Werbung, Pro-
sumismus, Seniorenkonsum, Freizeitgestaltung oder Design
und Konsum.

Aus der Besprechung der ersten Auflage in ,Verbraucherfor-
schung aktuell® 4/2013:

Limpressionen, Essays und Polemiken nennt der Autor sei-
ne gesammelten Aufsatze, die alle den Konsum als vielfach
vermutetes Zentrum der gegenwartigen Gesellschaft um-
kreisen. Variabel und vielfaltig wie ihre Darstellungsformen
sind die behandelten Themen. Sie reichen von differen-
zierten Definitionen Uber scharfsinnige Betrachtungen von
Konsumentenrolle, -verantwortung, -bindung, -kultur und
-demokratie hin bis zur ,Markenkultur im Autoland“ oder
,Konsum und Zeit, Allen Uberlegungen unterliegt eine Auf-
fassung von Konsum, die weit (iber Okonomisches hinaus-
reicht: Konsum ist alles, ,was vor, wahrend und nach der
Planung und Tatigung des Erwerbs primar entgeltlich erwer-
bbarer Sach- oder Dienstleistungen geschieht (...), auch das
Suchen, Auswahlen, Ausprobieren, Mitnehmen, Einlagern,
Gebrauchen, Verbrauchen und Entsorgen (...), Vorzeigen,
Mitteilen, Teilen, Ausleihen, Verschenken, Sammeln, Ange-
ben, Neiden, Kritisieren, Boykottieren usw. Selbst subjektiv
erlebte Tagtraume, Phantasien, Imaginationen (...) werden
mittlerweile dazu gezahlt".

So stellt sich die Frage, ob ein derart den Alltag durchdrin-
gendes Phanomen wie Konsum nicht die ganze Gesellschaft
entscheidend pragt und zu einer Vergemeinschaftung durch
Konsum, zur Konsumisierung der Gesellschaft oder sogar
zur Infantilisierung der Konsumenten fihrt. Allerdings neh-
men die dahin untersuchten gangigen Gesellschaftsthe-

orien - von Bourdieu, Bell, Parsons, Schulze - von diesen
Dingen kaum Notiz. Auch ist empirisch noch unerforscht,
ob solche Erosionsprozesse wirklich schon eingetreten sind
und auf eine fortschreitende konsumistische Kolonialisie-
rung der Gesellschaft hindeuten.

Die trockene soziologische Gedankenfiihrung der Aufsatze
ermoglicht auch etliche Relativierungen scheinbar eindeu-
tiger Paradigma. So reflektiere die Debatte Uber nachhalti-
gen Konsum noch zu wenig die systematische Verbindung
von Konsum, Lebensstil und Gesellschaft. Das fihre zu einer
Uberschétzung der Verantwortungsfahigkeit auch gutwil-
liger Verbraucher. Die Moralisierung des Konsums, die zwi-
schen richtigem und falschem Konsum polarisiert, disquali-
fiziere zudem den Grofsteil der Bevolkerung. Ein Mythos des
ethischen Konsumenten, der dessen wertorientierte Riick-
bindungim spezifischen Milieu Ubersieht, ist ,konsumsozio-
logisch indiskutabel®. ,Konsequent nachhaltig zu konsumie-
ren passt schlichtweg nicht ins Konsumsystem der meisten
Konsumenten.*

Die Publikation zeigt, dass ein Denken Giber Konsum, das sich
auch einmal entfernt beispielsweise von der gangigen mik-
rodkonomischen Vorstellung des immer verantwortungs-
bewussteren Verbrauchers, an empirischem Gehalt und
tieferem Verstandnis gewinnt, wenn die Uberlegungen der
Konsumsoziologie starker beruicksichtigt werden. Vermut-
lich gilt dies auch fur andere Disziplinen, Individual- und So-
zialpsychologie, Historie, Kulturwissenschaft oder andere.

Studien zur Soziologie des
Konsums, 2. Auflage

Reihe: ,Konsumsoziologie
und Massenkultur®

Springer Vs,
Wiesbaden 2019,
4499 EUR

Autor:
Kai-Uwe Hellmann
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Sustainability

International Journal of Sustainable Society
Ecological Economics
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sowie aus weiteren Zeitschriften, wenn sie verbraucher-
politisch relevante Themen beinhalten.
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Dr. Gunther Rosenberger

mail: guenther.rosenberger@t-online.de
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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
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Internet und digitale Gesellschaft

Rechte der Verbraucher
Verbraucherbildung

Erndhrung und Gesundheit

Dr. Annika Thorns
mail: thorns@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
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