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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 veroffentlicht das imug Institut diesen Newslet-
ter. Herr Rosenberger ist weiter an Bord. Er wird durch Frau
Dr. Annika Thorns vom imug unterstitzt.

Themen des Newsletters sind u.a.:

Copingstrategien, Informationsquellen und Verhalten, Kreis-
laufwirtschaft, Konsumindentitat und Automobile, Recht auf
Konsum, Internetsucht, Gier, Nahrwertampel



Artikel aus Zeitschriften

Der Umwelteinfluss griinen Konsums und
Scenarien nachhaltiger Lebensstile in Europa:
lokale Nachhaltigkeitsvisionen mit globalen
Konsequenzen verknuipfen

The Environmental Impact of Green Consumption
and Sufficiency Lifestyles Scenarios in Europe:
Connecting Local Sustainability Visions to

Global Consequences

Der Weg zur Nachhaltigkeit verlangt nach Malknahmen, die
die globalen Folgen lokaler Lebensstile bedenken. Gerade
in Europa sind diese besonders wenig nachhaltig: Die Haus-
halte emittieren jéhrlich bis zu 20 Tonnen CO2 pro Kopf,
und sehr viele Emissionen stecken in Konsumgltern. Ei-
ne Anderung der Lebensstile ist somit zwingend. Die Auto-
ren entwickeln ein neues Verfahren, das den Umwelteffekt
nachhaltiger Lebensstilalternativen mittels der Backcas-
ting-Methode misst. Dabei werden zundchst Scenarien ent-
wickelt, wie erwilinschte Zustande in der Zukunft aussehen
konnen, um dann zu kléren, wie man diese erreichen kann.
Diese Einbeziehung der Vorstellungen von Stakeholdern
und Burgern in die Entscheidungsfindungen kann mogliche
spatere Spannungen zwischen Entscheidungstragern und
den Zielgruppen abfedern. Man befragte Personen in sechs
europdischen Landern nach ihren Lebensstilvisionen fir die
Zukunft und konzipierte daraus 19 Scenarien fir Suffizienz
(reduzierten Konsum) und 17 flr griinen Konsum (verander-
ten Konsum). Mit einem Simulationsmodell (EE-MRio) wur-
den dann die 6kologischen Auswirkungen (als dkologischer
Fullabdruck) der Scenarien auf Lander- und internationaler

Basis abgeschatzt, wobei unterschieden wurde zwischen
den Nachfragednderungen in Haushalten und in der Indus-
trie. Die Suffizienzoptionen zeigten ein hdheres Verringe-
rungspotentialin den Bereichen Transport, Dienstleistungen
und Bekleidung, wahrend griiner Konsum stérkere Redukti-
onen bei Lebensmitteln und Industriewaren aufwies. Dabei
konnen sich griiner und Suffizienzkonsum in der Praxis gut
ergdnzen. Das grofite Potential fir Umweltschonung in Eu-
ropa bieten entschiedene Verdnderungen bei pflanzenba-
sierter Erndhrung, Verringerung des motorisierten Verkehrs
und im energiereduzierten Wohnen. Bei Dienstleistungen
beispielsweise besitzt eine lokale Sharingtkonomie ein Ein-
sparpotential von 18% des europaischen CO2-Fulabdrucks,
bei arbeits- und reisebedingtem Verkehr liegen die Einspar-
werte zwischen 9 und 26%, bei veganer Erndhrung bis zu
14%, ebenso beim Wohnen. Dafiir braucht man aber enga-
gierte und gut informierte Burger, nicht nur fir die Entwick-
lung von Zukunftsvisionen. Verénderte Lebensstile wiirden
zusatzlich auch verbesserte Lebensqualitét bedeuten.
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Copingstrategien junger Leute beim Klima-
wechsel: ihr Verhéltnis zur wahrgenommenen
Kommunikation mit Eltern und Freunden tiber
umweltfreundliches Verhalten

Young People’s Coping Strategies Concerning
Climate Change: Relations to Perceived
Communication With Parents and Friends and
Proenvironmental Behavior

Der Klimawandel weckt bei Jugendlichen Besorgnisse und
Angste. Wie gehen sie damit um und welche Bedeutung ha-
ben dabei Eltern und Freunde? Verschiedene Bewaltigungs-
strategien (Coping) kdnnen helfen, mit Stress und negativen
Geflihlen fertig zu werden. Das problemorientierte Coping
versucht, die Ursachen einer Bedrohung zu vermindern.
Emotionsorientiertes Coping will die unangenehmen Geflih-
le verdréngen durch Distanzierung gegenlber den Geflihlen
undihrenUrsachen; die Leugnung eines Problems kann aber
die Motivation zum Problemldsen mindern. Sinnorientier-
tes Coping will positive Geflihle zu fordern, beispielsweise
durch Hoffnung. Alle Strategien kdnnen einander beeinflus-
sen. Eine Befragung von 705 schwedischen Jugendlichen
(Durchschnittsalter 18 Jahre) sollte Klarheit bringen, wie
diese Copingformen beim Thema Klimawandel umwelt-
freundliches Verhalten sowie die Kommunikation mit ,wich-
tigen Anderen® beeinflussen. Fir diese wurden zwei Muster
definiert: ein l6sungsorientiertes und unterstltzendes Ver-
halten sowie ein ablehnendes Verhalten, das einem triibsin-
niges Schicksal unterstellt. Die Ergebnisse zeigten, dass die
Abwertung eines Problems bzw. dessen Leugnung negativ

Das Umweltverhalten von Nahestehenden
beim moralischen Saldieren beachten?

Ein Beleg fur stellvertretende Lizenzierung,
nicht fir indirekte Sanierung

Taking Close Other’s Environmental Behavior
Into Account When Striking the Moral Balance?
Evidence for Vicarious Licensing, Not for
Vicarious Cleansing

Menschen mochten sich Ublicherweise als moralisch emp-
finden, doch gelegentlich leisten sie es sich, zu ligen, zu
betrigen, umweltschadlich zu handeln. Wie ist das zu er-
klaren? Der Grund liegt in ihrer Neigung, sich mit einer ,mo-
ralischen Balance® zufrieden zu geben: Wenn man Gutes
getan hat, darf man auch mal etwas stindigen (moral licen-
sing), wenn man sich zu moralisch Zweifelhaftem hinreilten
liel’, will man das durch gute Taten wieder bereinigen (mo-
ral cleansing). Der Saldo sollte stets ausgeglichen sein. Dies

mit umweltfreundlichem Verhalten korreliert, wohingegen
problemorientierte und sinnorientierte Copingstrategien es
fordern. Ablehnende und tribsinnige Kommunikation tber
soziale Probleme verstarkt emotionale Problemleugnung,
wahrend die positive Kommunikation mit problemorientier-
tem und sinnorientiertem Coping einhergeht. Die Kommu-
nikation mit dem Vater ist besonders aufschlussreich. Star-
ker noch als die Kommunikation mit Freunden bewirkt eine
negativ gestimmte Kommunikation mit Vatern eine leug-
nende, emotionsorientierte Copingstrategie, insbesonde-
re bei mannlichen Jugendlichen. Negative Kommunikation
mit den Mittern zeigte hingegen keine Auffélligkeiten. Die
weiblichen Befragten wiesen eine generell grofere Neigung
zu problemorientiertem Coping auf als Jungs, wobei fiir sie
eine positive Kommunikation mit den Vatern wichtiger ist
als die mit den Mttern. Fir die Verbreitung umweltfreundli-
chen Engagements bietet es sich, neben einer Wertevermitt-
lung, fr Eltern und Freunde an, Copingstrategien zu beein-
flussen, die wiederum Verhalten steuern, so oder so.

Quelle: Environment and Behavior,
Band 51, Heft 8, 2019, S. 907-935
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zeigten inzwischen zahlreiche Studien. Aber kann es auch
sein, dass nahe stehende Personen, Eltern oder Freunde,
dabei eine Rolle spielen und dass ihr Verhalten oder Reden
das Balancehalten beeinflussen? In vier Untersuchungen
mit unterschiedlichen Teilnehmern wurde dieser Frage im
Zusammenhang mit Umweltaspekten nachgegangen. Es
geschieht namlich haufig, dass man bei Verwandten oder
Partnern ein Gefihl des ,Einssein“ verspirt, wenn die Be-
zugsperson offensichtlich gleiche Eigenschaften aufweist
oder genau so redet oder handelt wie man selbst. In diesem
Fall wird der/die andere als Teil des eigenen Selbst gesehen,
sein/ihr Verhalten als eigenes empfunden. So kann morali-
sches Verhalten Nahestehender die eigene moralische Ba-
lance positiv beeinflussen: Man flhlt sich selber moralisch
erhoht, sozusagen stellvertretend. Dann erhalt man die , Li-
zenz", sich wieder einmal etwas unsauber verhalten zu dur-
fen. Und umgekehrt: Verhélt sich ein Verwandter moralisch
schlecht, fihlt man sich stellvertretend aufgefordert, dies
durch gutes Tun zu kompensieren. Die Studie ergab, dass
man umweltfreundliches Verhalten Nahestehender in die ei-
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gene Moralbalance einbezieht, wenn es um stellvertretende
Lizenzierung geht, also um eigenes unmoralisches Verhalten
zu rechtfertigen. Es geschieht aber nicht, dass man umwelt-
schadliches Verhalten anderer ausgleicht durch betont mo-
ralisches Handeln. Die Griinde sind vielfaltig: dass letzteres
Kosten, Zeit und Miihe bedeutet; oder dass ibermafig mo-
ralisches Getue eigentlich verpont ist; oder man fihlt sich
in den Augen von Beobachtern nicht richtig betroffen, weil
ja der/die andere unmoralisch gehandelt hat; oder man hélt
sich eigenes friiheres Wohlverhalten vor Augen, um sich gut
zu fihlen. Es kann also Unterschiedliches passieren: Dass je-
mand seinen Fleischkonsum reduziert, weil ein Nahestehen-
der benzinsparend Auto fahrt. Und dass eine Bezugsperson
beim Wasserverbrauch spart, man selber sich deshalb aber
einen héheren Stromverbrauch génnt. Das Verhalten nahe-
stehender Personen definiert auch die subjektiv geltenden
sozialen Normen, denen man folgen will. Sie verlieren aber

Die Bedeutung von Informationsquellen und -
providern fir die Heranbildung griinen
Verhaltens. Einsichten aus Europa

The Role of Information Sources and Providers in
Shaping Green Behaviors. Evidence from Europe

Umweltinformation ist entscheidend fur die Stimulierung
umweltfreundlichen Verhaltens. Alltagsentscheidungen zu
Lebensmitteln, Abfallbeseitigung oder Resourceneffizienz
bendtigen auch Unterstltzung durch ,weiche® Instrumen-
te wie Information und Freiwilligkeit. Aber von Bedeutung
ist die Art der Vermittlung; 6ffentliche Einrichtungen, Un-
ternehmen, Umwelt- und Verbraucherorganisationen etc.
bewirken leicht einen Information Overload und das Risiko,
von der Information zuverldssiger Quellen abzulenken. Auch
wirken die Kommunikationskanale unterschiedlich, neue
und alte Medien unterscheiden sich erheblich. Wie sieht es
aus mit der Vertrauenswirdigkeit der Quellen fir 6kologi-
sche Informationen zur Abfallbeseitigung, zum Recyceln,
zur Energie- und Wassereinsparung? Aus den Daten dreier
Erhebungen des Eurobarometers Uber Einstellungen euro-
paischer Burger zur Umwelt wurde ein ,Pseudo-Panel” ge-
bildet, das sechs Alterskohorten fur 27 Lander umfasste.
Die untersuchten Quellen waren nationale und internatio-
nale Institutionen, Unternehmen, Umwelt- und Verbrauch-
erorganisationen sowie Wissenschaftler. Das Internet stell-
te sich als besonders wirksam heraus fir Abfallbeseitigung
und Einsparverhalten, denn es bietet eine breite und leicht
nutzbare Palette an Informationen an. Andererseits missen
die Menschen beim Recyceln nicht nach Informationen su-
chen, weil man hierzu schon viel weifls. Umweltinformatio-
nen der alten Medien haben eine vorteilhafte Wirkung auf
Energiesparen, denn das ist ein bewdhrtes Thema in Zei-

an Geltung mit zunehmender Distanz zwischen dem norm-
setzenden Verhalten und dem Folgeverhalten. Die Norm,
den Abfall nicht einfach wegzuwerfen, bewirkt, dass man
dies eher nicht tut. Aber Normen betreffend Recycling oder
Energieeinsparung bewirken dies weniger.

Quelle: Environment and
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tungen und im Fernsehen, und auch auf Abfallbeseitigung.
Diese und auch das Thema Wasser sind relativ neu in den
alten Medien. Uberraschenderweise haben Gesprache mit
Peers keine Bedeutung. Vertrauen in Institutionen spielt kei-
ne grole Rolle, vermutlich weil diese stets betonen, sich um
Umweltbelange zu kimmern. Eine Ausnahme ist Wasserein-
sparen, das haufig in Kampagnen 6ffentlicher Einrichtungen
vorkommt. Sich auf Umwelt- und Verbraucherorganisati-
onen zu verlassen hat generell einen vorteilhaften Einfluss
auf die Bereitschaft zu griinen Verhaltensweisen, allerdings
etwas weniger bei der Abfallentsorgung. Wenn Unterneh-
men behaupten, sie kiimmerten sich verantwortungsvoll
um Umweltbelange, kann das zu einem negativen Erfolg fir
Entscheidungen zum Recyceln und Energiesparen flhren,
einem Rebound-Effekt. Der Einfluss des Vertrauens in Wis-
senschaftlerist ambivalent: einerseits negativ bei der Abfall-
beseitigung, andererseits positiv beim Energiesparen. Man-
che Menschen ignorieren wissenschaftliche Fakten, manche
sehen geringere Risiken, wenn sie Wissenschaftlern vertrau-
en. Wichtig ist noch anderes: Wer in hochentwickelten Lan-
dern wohnt, reagiert umweltfreundlicher, und auch wer in
Landern mit hohen Durchschnittstemperaturen lebt: Dann
nimmt man das Klima deutlicher war und spart Energie zu-
gunsten der CO»-Emissionen.

Quelle: Ecological Economics,
Band 164, Oktober 2019, 106292

https://www.sciencedi-
rect.com/science/article/
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Verbraucher in einer Kreislaufwirtschaft:
eine 6konomische Untersuchung der Abfall-
entsorgung im Haushalt

Consumers in a Circular Economy:
Economic Analysis of Houshold Waste

Eine Voraussetzung des Rohstoffflusses in der Kreislaufwirt-
schaft ist die Trennung in verschiedene Abfallsorten. Wie
die verschiedenen Sortierungsmechanismen funktionieren
entscheidet wesentlich Giber das Engagement der Haushalte
fir die Milltrennung und damit Uber die Effizienz des ganzen
Systems. In einer Online-Befragungvon tber 1000 dénischen
Haushalten wurde mittels eines Entscheidungsexperiments
die Neigung der Befragten zu bestimmten Sortierverfahren
untersucht. Die Bewertungskriterien waren die Abfallarten
geféhrliche Schadstoffe, Plastik und Bioabfall, sowie folgen-
de Aspekte: Anteil recycelbarer Abfalle, Zeitaufwand, Hau-
figkeit der Millabfuhr und deren jahrliche Kosten. Die Be-
fragten wurden Uber das Latent Class Model (LCM) gemaf
ihrer Sortiervorlieben in vier Gruppen aufgeteilt: die Verwei-
gerer haufiger Entsorgung (Segment 1), die Skeptiker (Seg-
ment 2), die Sortierfans (Segment 3) und die Bioabfallgegner
(Segment 4). Die vier Segmente zeigen Gemeinsamkeiten
und Unterschiede. Grundsétzlich sinkt die Bereitschaft fir
ein Sortiersystem, wenn dessen Umsetzung zu viel Zeit er-
fordert. Die Haushalte im Segment 1 bevorzugen das beste-
hende System, Gefahrstoffe abseits ihres Wohnortes abzu-
geben und bevorzugen eine weniger haufige Mullabfuhr. Im

Ich hab’ kein Auto mehr: eine Untersuchung
der Beseitigung von Besitzgegenstanden und
Anderungen in der Konsumentenidentitat

| do not own a car anymore: An analysis of
possessions disposal and changes in consumers’
identity

“Wenn Sie an ein Auto denken, was kommt Ilhnen dann in
den Sinn?” war die Eingangsfrage von mehrstufigen qualita-
tiven Interviews, die die vier Autoren mit 20 Personen in zwei
Groldstadten Brasiliens fihrten, die sich zuvor entschlossen
hatten, sich von ihrem Auto zu trennen und andere Trans-
portmittel zu nutzen. Die Gefuhle und Einstellungen der
Mittelschichtangehdrigen waren unterschiedlich und wider-
sprichlich, man dachte an den Statusnutzen eines Wagens,
seinen Komfort, aber auch an negative Aspekte. Der Weg
zum Entschluss, sich von seinem Auto zu trennen, war daher
meist emotional schwierig und erfolgte eher schrittweise,
nicht abrupt. Entscheidungen fielen bei einigen rational, bei
anderen als komplexer Ablosungsprozess. Bei einigen stand

Segment 2 zeigt man sich indifferent gegenliber einem Sam-
melpunkt fir Gefahrstoffe und hofft auf die kommunale Fa-
higkeit, sortierten Abfall auch zu nutzen. Im Segment 3, mit
einer weiblichen Mehrheit, hat man eine positive Préferenz
fur die Moglichkeit, Gefahrstoffe in der Nahe abzugeben, und
fur das Erfordernis, auch Plastik und Bioabfélle zu trennen.
Die Haushalte des Segments 4 halten nicht viel von der Idee,
gefahrlichen Abfall an einem ortlichen Sammelpunkt abzu-
geben; und sie geben nichts auf das Trennen von Bioabfall.
Die Praferenzen sind recht heterogen, sie variieren mit Ge-
schlecht, Alter, Beruf und Wohntyp. Mit den gewonnenen
Daten liefs sich auch eine Abschatzung vornehmen, welchen
Wert der Zeitaufwand hat, den die Auskunftspersonen der
heimischen Milltrennung zumessen. Dieser Wert bewegt
sich zwischen 2.80 und 6.30 Euro pro Stunde, was nur ein
Bruchteil des danischen Mindestlohns ist.

Quelle: Ecological Economics,
Band 166, Dezember 2019, 106402
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der Wagen noch ungenutzt herum, bevor man ihn verkaufen
konnte. Freunde und Verwandte zeigten oft wenig Verstand-
nis. Griinde fr die Trennung waren die Kosten des Unter-
halts, externe Faktoren wie schlechte Parkmaoglichkeiten,
Unsicherheit im GroRstadtverkehr, staatliche Restriktionen
bei Alkohol oder zeitliche Nutzungsbegrenzungen. Man sah
aber auch die Vorteile: gespartes Geld, weniger Stress, ge-
wonnene Zeit fir Tatigkeiten, die zu kurz gekommen waren,
wieder mehr Kontakt zu anderen Menschen und bessere
Kenntnis des eigenen Quartiers. Auch die verbesserten An-
gebote des Nahverkehrs waren wichtig. Unter dem Eindruck
aller Faktoren erfolgte eine Neubewertung von vier Leitvor-
stellungen. Das starkste war das Gefiihl von Freiheit, das
vorher mit dem Fahrzeug eng verbunden war; man fihlte
sich nicht mehr so gebunden an Parkplatzsuche, Verkehrs-
regeln, Alkoholverzicht etc. Auch der Komfort eines Wagens
wurde neu gewichtet, die Verpflichtungen des Halters bzw.
Belastungen des Fahrers fielen weg. Die Sicherheit wurde
unterschiedlich gesehen: Manche fuhlten sich im Verkehr
geféhrdet, andere im Auto sicherer, andere wiederum unsi-
cher in offentlichen Verkehrsmitteln. Auto als Statussymbol
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war wichtig, wurde aber schon wahrend der Trennung und
dann spater ersetzt durch das Gefiihl, ein Trendsetter, ein Pi-
onier mit Umweltbewusstsein zu sein. Diese Neubewertun-
gen friher wichtiger Konzepte verstarkten sich noch in der
Zeit nach dem Autoverkauf. Man sah sich wieder mehr als
verantwortlicher Birger, ging ofters auf den Markt, traf Leu-
te und man sparte jetzt Geld fir anderes. Und man sah sich
selbst jetzt anders, die eigene Identitat hatte sich mit den
Neuorientierungen verandert. Solche veranderten Bewer-
tungen zentraler Lebenskonzepte, von Gutererwerb und Ei-
gentum, scheinen Voraussetzungen zu sein, wenn Verbrau-
cher sich mancher Dinge entledigen wollen oder auch eine
Neigung zu Sharing entwickeln sollen.

Das “Recht auf Konsum”? Ein Uberdenken
der Dynamik von Exklusion/Inklusion in der
Konsumgesellschaft

The “right to consume?” Re-thinking the dynamics
of exclusion/inclusion in consumer society

Konsum durchdringt unseren Alltag; die Dynamiken von
Rasse, Klasse, Alter, Geschlecht, Ethnik, Sexualitédt werden
durch die ,machinery of consumption and consumerism®
gepragt. Die Exklusion vieler vom Markt fihrt zur Frage eines
Rechts auf Konsum. Die Autoren durchstébern ausgewahl-
te Literatur Uber den Konsum urbaner Kultur, den sie als ei-
ne in Architektur verkérperte kapitalistische Macht sehen,
getrieben vom Spektakel, geplagt von den Widerspriichen
der kapitalistischen Entwicklung. Der urbane Ansatz erlau-
be die Betrachtung, wie die vorherrschenden Regionen von
Rasse und Ethnizitat oft durch alltdgliche Konsumerfahrun-
gen, Ungleichheiten und soziale Bewegungen vermittelt
werden. So werden in den USA Afroamerikaner von 6ffent-
lichen Konsumraumen wie Restaurants oder Warenhdusern
exkludiert. Alltagskonsum wird zum Schlusselbereich des
Kampfes flr soziale Gerechtigkeit. So stellt sich die Frage in
anderer Form: Wessen Recht ist es eigentlich, was zu konsu-
mieren? In einer ersten Annaherung untersuchen die Auto-
ren die moglichen Grundlagen eines solchen Rechts in der
kritischen Theorie, in den Uberlegungen von Herbert Mar-
cuse. Sie betonen dessen Kriterien der Unterprivilegierung
der vom Konsum Ausgeschlossenen und der Entfremdung,
die Parallelen finden in den unzahligen Folgen flr heutige
stadtische Populationen, die vom ,good life“ ausgeschlos-
sen werden. So kdnne man mit Baumann auch von ,failed
consumers® sprechen, denen man ein radikales Recht auf
Konsum zugestehen misse. Ein solches Recht wiirde aber
von der neoliberalen Ideologie der ,Uberflusskonsumenten®
und denen, die zumindest etwas konsuminkludiert sind, an-

Quelle: International Journal of
Consumer Studies, Band 43,
Heft 5, 2019, S. 446-456
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ders verstanden. Obwohl auch deren Mainstream-Konsum
ungesund fir sie selber und die Umwelt sein kann. Im liber-
taren Verstandnis stellt ein “Recht auf Konsum*® ein Bollwerk
kapitalistischer Abwehr dar, das auf individualistischen, so-
zial ungerechten, umweltschadlichen Erfordernissen der ka-
pitalistischen Akkumulation beruht. Dies ist auch der Hinter-
grund fUr die Privatisierung 6ffentlichen Raumes der letzten
Dekaden. Der reaktiondre Diskurs eines Rechts auf Konsum
hilft auch bei der Erklérung des Versagens liberaler Demo-
kratien beim versuchten Schutz von Bevolkerung und Um-
welt vor den Interessen privater Unternehmen. Der Begriff
Recht kann eben sehr unterschiedlich verstanden werden.
Eine sinnvolle Position zwischen den beiden Diskurspolen
konnte sich auf technologische Innovationen stiitzen, die
die Grenzen zwischen Inklusion und Exklusion schwachen:
Elektronische Gerate, soziale Medien, Shopping Malls, Kon-
sumkredite kdnnten neue Zugéange erdffnen. Aber sind auch
suchtférdernd, und deprivierte Verbraucher werden in ih-
rer Lage gehalten. Es liegt bei den Konsumenten selbst, an
ihrem Affekt. Dessen disruptives Potential vermag radikal
neue Subjektivitdat zu nahren, empirisches und theoreti-
sches Terrain bieten fir alternative Zukinfte. Das Entfrem-
dungskonzept muss neu Uberdacht werden.

| ConsumPTION B
| MARKETS
CULTURE

Quelle: Consumption Markets &
Culture, Band 22, Heft 5, 2019,
S.568-581

https://www.tandfonline.
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Der Zusammenhang von Lebenszufriedenheit
und affektivem Wohlbefinden

The association between life satisfaction and
affective well-being

Das Konzept subjektives Wohlbefinden (subjective well-
being, SWB) als Malé fir individuelle Wohlfahrt wirft die Frage
auf fir Forschung und Politik, ob es als Lebenszufriedenheit
oder eher als affektives Wohlbefinden bestimmt werden
sollte. Ersteres bezieht sich auf eine kognitive Bewertung
des gesamten Lebens, der zweite Ansatz auf die Erfahrung
positiver und negativer Gefiihle. Ublicherweise werden bei-
de Ansatze als unterschiedliche Konstrukte gesehen, die
auch getrennt gemessen werden sollten. Allerdings wurde
diese Mehrdimensionalitdt von SWB wenig erforscht, was
daran liegen kdnnte, dass man Glick oder die Befriedigung
von Praferenzen intuitiv als eindimensional empfindet oder
dass flr Affektaspekte einfach zu wenige Daten vorliegen.
Die Messung nur einer Dimension ist fur die Politik ntzli-
cher, weil dann eine saubere Kosten-Nutzen-Analyse leich-
ter ware. Nach Ansicht der beiden Autoren liegt es vielleicht
auch an Messfehlern, wenn beide Ansatze als verschieden
dargestellt werden: Die Erfassung von Affekt stellt meist
nur kurzfristige Anderung von Wohlbefinden fest, und die
Selbstbeschreibungen von Zufriedenheit und Affekt unter-
liegen leicht manchem Bias. Um Genaueres zu erfahren,
wurden 250 zuféllig ausgewahlte schwedische Personen
(zwischen 18 und 50 Jahren) befragt, und zwar wiederholt
und Uber sieben Wochen, mit Fokus auf das augenblickliche
Wohlbefinden. Dies geschah telefonisch Gber SMS-Hinwei-

Verbraucheranforderungen an Bildungssystem
und Unternehmensbeteiligung bei kindlicher
Internetsucht: ausgehend von der Einstellung
zur Risikowahrnehmung

Consumers’ Needs for Public Education and
Corporate Participation Regarding Child Internet
Addiction: Based on the Risk Perception
Attitude Framework

Internetsucht ist eine Form negativen Medienkonsums, der
personliche und soziale Probleme verursacht. Sie erhoht die
Risiken, das zeigen Studien, fiir Depression, soziale Isolati-
on, mangelnde Impulskontrolle, Adipositas und Aufmerk-
samkeitsdefizit. Dabei werden die User immer jinger, bei
Kindern nimmt der Internetkonsum zu. Das kann zu Ent-
wicklungsstérungen fuhren: einem Mangel an kognitiver Fa-
higkeit zum Verstandnis virtuell erlangter Kenntnisse, gerin-
ger Selbststeuerung, schwacher Resilienz, ungentigendem

se auf eine Webseite mit dem Fragebogen. Man konnte also
sofort Uiber das Smartphone antworten. Es zeigte sich eine
enge Korrelation zwischen Lebenszufriedenheit und langer
wahrendem Affekt. Die empirischen Unterschiede friiherer
Messungen scheinen stark Uberhdht gewesen zu sein. Es
spricht auch theoretisch vieles dafir, dass Lebenszufrie-
denheit und Affekt auf langere Sicht miteinander verlaufen.
Wenn Menschen tagtéglich Uber ihre emotionale Situation
befinden, wird ihr [angerfristiges Gefuhlsniveau sicher eine
gewichtige Quelle fur ihr Urteil zur Lebenszufriedenheit sein.
Die Konvergenz der beiden Ansatze sollte praktische Folgen
fur die Messung von SWB haben. Es liegt nahe, Lebenszu-
friedenheit als Gesamtmalf fur das SWB zu verwenden, da
es eine hohere Reliabilitat aufweist und leichter zu messen
ist als Affekt. Grundsatzlich empfehlen sich Wiederholungs-
untersuchungen, besonders wenn die Politik das Niveau von
SWB auf nationaler Ebene erfassen will. Wenn man von ei-
ner gemessenen Augenblicksstimmung auf die berichtete
Lebenszufriedenheit schlielst, hat man einen Bias.

Quelle: Journal of Economic
Psychology, Heft 73, 2019,
S.34-51

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

Autoren: Martin Berlin,
Filip Fors Connolly

Umgang mit irrefihrenden Inhalten. Internetsucht bedeutet
Schlafstérungen, verminderte Impulskontrolle, Depressio-
nen, Karpaltunnelsyndrom, Rickenbeschwerden. Als sozi-
ale Probleme treten Cybermobbing und Cyberkriminalitat
auf. Kinder aus ihrer Internetsucht zu l6sen, ist die Verant-
wortung Einzelner, der Gesellschaft, der Regierung und der
involvierten Unternehmen. In Stidkorea spitzt sich die Situ-
ation zu. Dort ist die Internet- und Smartphoneverbreitung
weltweit am hochsten und ebenso die Verbreitung von In-
ternetsucht. Was kénnen die Eltern tun? Eine Studie in Std-
korea ermittelte die Verbreitung von Internetsucht bei Kin-
dern unter 10 Jahren und wie Eltern reagieren. Die befragten
578 Konsumenten wurden gemaf ihrer Risikowahrnehmung
und Selbstwirksamkeitserwartung in vier Gruppen aufge-
teilt, sie sollten ihre Erfahrungen und Erwartungen an das
offentliche Bildungssystem (PECI) und an die Internet-Unter-
nehmen (CPCI) beschreiben. Die Kinder der Eltern mit gerin-
ger Risikowahrnehmung und geringer Selbstwirksamkeits-
erwartung (die Indifferenten) verbrachten die meiste Zeit im
Internet, gefolgt von Kindern der Elterngruppe mit geringer
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Risikowahrnehmung und hoher Selbstwirksamkeitserwar-
tung (die Proaktiven). Die Kinder von Eltern mit geringerem
Einkommen sind ansonsten langer im Internet und bekom-
men weniger Schutz als die von wohlhabenderen Eltern.
Eltern mit der Erwartung hoher Risiken verlangen starker
gesellschaftliche Anstrengungen, besonders bei geringer
Selbstwirksamkeitserwartung. Ist diese hoch, richten sich
die Erwartungen eher an die Unternehmen: Kinderschutz-
systeme, Zugang zu den Webseiten, Filter fir schadlichen
Content, Kontrolle der Bildschirmnutzung. Eine Verbrau-
cherbildung fur Eltern, die geringe Risiken fur die Internet-
nutzungihrer Kinder erwarten, sollte also vorrangig sein. Die
Bemuhungen der Unternehmen sollten auf Eltern zielen, die
hohe Risiken wahrnehmen und Uber eine hohe Selbstwirk-
samkeitserwartung verfligen.

Was ist Datenschutz wert?
Eine Voruntersuchung

How Much Is Data Privacy Worth?
A Preliminary Investigation

Die Gesetze zum Datenschutz sollen die Kontrolle der Men-
schen (ber ihre personlichen Daten und deren Nutzung
starken. Aber wie besorgt sind denn die Leute eigentlich? Es
ist verbreitete Ubung, eine derartige Einstellung zum Besitz
und zum Abgeben von Gitern Uber deren subjektive Wert-
schatzung zu messen und dies mit zwei Kennzahlen darzu-
stellen: der Bereitwilligkeit, etwas zu zahlen, damit die Daten
privatbleiben (willingness to pay, WTP), und der Bereitschaft,
eine Geldsumme flir den Zugang zu verlangen (willingness
to accept, WTA). Dies funktioniert verldsslich bei vertrauten
GUtern, beispielsweise bei Bekleidung. Bei Beurteilungsge-
gensténden, die unklar oder mehrdeutig sind, darf die Ver-
l&sslichkeit dieses Messverfahrens bezweifelt werden. Die
Werte fir WTP und WTA beziglich Datenschutzes wurden
in einer Befragung von 2416 Amerikanern ermittelt, wobei
den einzelnen Teilstichproben unterschiedlich formulierte
Fragen gestellt wurden. Das Ergebnis: Der ,Mediankonsu-
ment® ist bereit, monatlich $5 zu bezahlen, damit seine Da-
ten privat bleiben, aber wiirde $80 fir den Zugang zu seinen
Daten verlangen. Diese Relation ist ungewdhnlich hoch, die
Autoren sprechen von einem ,superendowment effect”, ei-
nem Super-Besitztumseffekt. Und die Zahlen schwanken
enorm: 57 Teilnehmer wollten mindestens $25.000 im Monat
fir den freien Zugang haben, fir sie ist kein Betrag zu hoch,
um die Aufgabe ihrer Privatheit zu rechtfertigen. Der Wert
von WTA hdngt von der Art der Daten ab. Fiir Daten tiber Na-
me, Alter, Geschlecht, Beruf, Einkommen, Adresse und Bild
liegt er knapp unter dem Medianwert. Flr Daten zu Alter,

Quelle: \ the
The Journal of Consumer Affairs, \ 30‘\{\ rnal
Band 53, Heft3,2019,5.1220-1233 | onsumer

a‘f{'&‘\fs
https://onlinelibrary.wiley.
com/toc/17456606/current
Autoren: Su-Jung Nam, L ™

Hyesun Hwang

Geschlecht, Religion, politische und sexuelle Orientierung
sinkt der Wert Giberraschend auf $50; anscheinend sind dies
auch Ubliche Angaben im Facebook-Profil, die man heute
als weniger heikel empfindet. Fur Daten mit dem Akzent auf
korperlicher und mentaler Verfasstheit wachst er allerdings
auf $100. Viele betrachten diese Aspekte als von besonders
privater Natur oder wollen weniger attraktive Eigenschaften
nicht publik sehen. Als Erklarung fir den offensichtlich nied-
rigen WTP-Wert von $5 wird angefihrt, dass viele Menschen
an ein Recht auf die eigenen Daten glauben, so dass ihnen
gar nicht in den Sinn kommt, fir deren Schutz auch noch
zu bezahlen; 14 Prozent nannten hier einen Betrag von $0.
Aber andere nannten auch einen Millionenbetrag - Anzei-
chen daflr, dass die ganze Fragestellung als unserids, ja als
verletzend empfunden wird. Auch mit Blick auf Bias-Wirkun-
gen, z. B. unrealistischen Optimismus oder Verflgbarkeits-
heuristik, und die Problematik von Vergleichen mit wenigen
Informationen Uber Wirkungen und Bedingungen kommen
die Autoren zu dem Schluss, dass WTB- und WTA-Messun-
gen beim Datenschutz wenig geeignet sind, weil sie auf Ant-
worten mit stark expressivem Charakter beruhen. Die Politik
sollte vielmehr darauf achten, was die Verbraucher tatséach-
lich gewinnen oder verlieren, wenn sie den Zugang zu ihren
personlichen Daten frei geben.

[

Quelle: Journal of Consumer Policy,
Band 42, Heft 3, 2019, S. 425-440

https://link.springer.com/
journal/10603/42/3

Autoren: A.G. Winegar, C.R. Sunstein
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Gier: eine Todslinde ins Labor bringen

Greed: Taking a deadly sin to the lab.

In den Debatten zur Finanzkrise oder Uber Vorstandsboni
spielt der Terminus Gier eine populére Rolle. Gier scheint
soziale Harmonie und dkonomische Stabilitdt zu untermi-
nieren. Dabei ist sie unbestimmt und ihrer Definitionen sind
viele. Ist Gier eine Disposition oder eine Uble Verhaltensprak-
tik? Allgemein gilt, dass sie ein exzessives Verlangen nach
immer mehr erkennen l3asst, meist zu Schaden Dritter, und
sich nicht auf Geldaspekte beschrankt. In einer Studie der
Universitat Innsbruck fokussierte man auf ékonomisches
gieriges Verhalten und entwarf ein Experimentdesign zum
Verlangen nach Geld (,Talern®). In einem modifizierten Dik-
tatorspiel sollten die Unterschiede zwischen Gier und ahnli-
chen Verhaltenstypen untersucht werden. Um Gier von die-
sen deutlich abzutrennen, wurde die materielle Sattigung
bei 60% des zu verteilenden Gesamtbetrages angesetzt.
Neben Gier zeigten sich als dominierende Verhaltenstypen
Selbstsucht, Eigennutz und gleiche Aufteilung, die Uber
90% der Verhaltensweisen erklaren. Zunachst wurde deut-
lich, dass Gier unter Laborbedingungen beobachtet werden
kann: 11.5% verhielten sich gierig und entzogen ihrem Mit-
spieler reales Geld, nur um eine hohere Malszahl auf dem
eigenen fiktivem Konto zu bekommen. Zweitens kénnen

Verbesserung des Nahrwerts von Lebens-
mittelkaufen mittels Ampellabels:
eine experimentelle Studie

Improving Nutritional Quality of Consumer’
Food Purchases With Traffic-Lights Labels:
An Experimental Analysis

Wie kann man nur das Erndhrungsverhalten der Leute ver-
bessern? Viele Institutionen weisen auf die Vorziige von
Labels auf der Verpackung hin, die in einfacher Form sig-
nalisieren, was fir die Verbraucher eine gesunde Nahrung
sein kann. Manche Regierungen haben das Format Ver-
kehrsampel gewahlt, wie beispielsweise das franzdsische
Gesundheitsministerium mit dem Nutri-score-System, ei-
nem Finffarben-System (&hnlich dem EU-Energy-Label),
das informiert Uber die Anteile von Salz, Zucker und Fett.
Die Buchstaben A bis E entsprechen den Farben von Rot
bis Grin. Da das System auf freiwilliger Verwendung ba-
siert, wird natirlich kein Unternehmen es verwenden, wenn
die Farbe Rot ins Spiel kdme. Eine experimentelle Untersu-
chung im GroRraum Paris sollte die Zahlungsbereitschaft
(willingness to pay, WTP) der Teilnehmer fiir Frihsticksflo-
cken klaren, wenn die Produkte mit dem Nutri-score verse-
hen waren. 86 Personen aus eher einkommensschwachen
Haushalten hatten sechs Markenprodukte mit den Labels A,

Geflihle eines Anspruchsdenkens die Neigung zu gierigem
Verhalten fordern. Geflihle sozialer Verpflichtung, von Grup-
penidentitdt oder gemeinsamen Erfolges verringern den
Anteil gierigen Verhaltens nicht. Sie férdern aber die Hau-
figkeit von gleicher Aufteilung. Daraus kénnte man lernen,
dass Aufrufe nach mehr sozialer Solidaritét nicht ausreichen
durften, gieriges Verhalten im Alltag zu vermindern. MaRnah-
men gegen Gier sollten bestimmte Situationen einschran-
ken, wenn Gefihle eines Anspruchs berhand nehmen und
zu unerwinschtem Verhalten fiihren. Es stellt sich auch die
Frage, wie die Folgen von Wettbewerbserfolgen, die ja fur ei-
ne prosperierende Marktwirtschaft entscheidend sind, neu
interpretiert werden kénnen, so, dass folgende Anspriiche
von exzessivem Verhalten und Wohlfahrtsminderungen ge-
trennt werden kdnnen.

Quelle: Journal of Behavioral
and Experimental Economics,
Bd. 81, August 2019, S. 164-17

https://www.sciencedirect.com/
journal/journal-of-behavioral-
and-experimental-economics

Autoren: Michael Razen,
Matthias Stefan

C und E und unterschiedlichen Hinweisen auf das Nutri-sco-
re-System zu beurteilen und eine ausgewahlte Packung zu
kaufen. Die Marken waren gut bekannt und in Supermark-
ten vertreten, aber dort ohne die Nutri-score-Hinweise, ihre
Preise waren angegeben. Es wurde nach den drei Testrun-
den deutlich, dass die Farbe Rot in Kombination mit E einen
starkeren Einfluss auf WTP hat als Grin und Gelb, natir-
lich einen negativen. Man verbindet mit Rot einfach einen
minderen Nahrwert, besonders bei nationalen Marken im
Vergleich zu Handelsmarken. Im Experiment wurde auch
deutlich, dass eine verpflichtende Ampel wirkungsvoller ist
als eine auf Freiwilligkeit zielende Empfehlung, egal ob mit
oder ohne zusatzliche Erkldrungen. Ob man eine Ampel flr
Produkte verbindlich macht, hangt von den Reaktionen der
Verbraucher auf sie und von der Vielfalt der Marken bei den
Erndahrungsrankings ab.

Quelle: Journal of Consumer Policy,
Band 42, Heft 3, 2019, S. 377-395

https://link.springer.com/
journal/10603/42/3

Autoren: S. Marette,
L. Nabec, F. Durieux
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Konsumkultur.
Eine Standortbestimmung

Konsum gegen Kultur: 11 Autoren gewinnen

Wenn man zwei schillernde Begriffe wie Konsum und Kultur
kombiniert, kann man mit unklaren Denotationen und far-
bigen Konnotationen rechnen und damit in Teufels Kiche
kommen. Esistja nichtsicher, dass dem sprachlichen Kunst-
griff ein empirisches Aquivalent entspricht, dass man einer
Reifizierung entgeht: wenn man glaubt, etwas vor sich zu ha-
ben, das nicht existiert. Was also soll Konsumkultur sein? Die
beiden Herausgeber argumentieren in ihrem Vorwort aus
einer modernen Perspektive der Kulturwissenschaften, die
den normativen Kulturbegriff einer birgerlichen Hochkul-
tur verabschiedet hat: ,Vielmehr kann prinzipiell alles, und
sicherlich der Konsum, als Kultur beobachtet, beschrieben,
verglichen und reflektiert werden.* Konsum ist Kultur und
keineswegs etwas Widerspriichliches, und Kultur ist ,ein je
spezifisches Ensemble aus Werten, Praktiken, Dingen und
Bedeutungen®. Damit ist Operationalisierbares gewonnen
und ein plausibles Credo der Forschungsstelle Kultur der
Universitat Hildesheim benannt. 2017 fand dort eine Tagung
statt zur Frage ,Wohin bewegt sich die kulturwissenschaft-
liche Konsumforschung?®, deren Ergebnisse sich im vor-
liegenden Band finden. Mit ihm wird das Ziel verfolgt, den
Forschungsstand zu prasentieren und zugleich nach auften
anschlussfahig an andere Disziplinen zu machen. Elf Auto-
ren beleuchten die Perspektiven aktueller und kinftiger
Konsumkulturforschung.

In einem ersten konzeptionell-theoretischen Teil beschreibt
Kai-Uwe Hellmann die begriffsgeschichtliche Karriere von
,Konsumkultur (die Habermas als abwegig empfand) und
die Konzepte internationaler Konsumforschung wie culture,
consumption society u. a., die alle auf reales Verhalten zie-
len. Damit sind sie nur im Kontext jeweiliger Sozialstruktur

zu verstehen, die die Folie fir die Befassung mit Konsumkul-
tur abgeben muss. Im Ubrigen ,ist nicht alles Konsumkultur,
was so glanzt®, der Kulturbegriff dirfe nicht unkontrolliert
entgrenzt werden. Jorn Lamla untersucht Entgrenzungen
von Konsumpraktiken (,Prosumtion®), von Verantwortung
des Konsums und des Konsumsubjekts. Neue kulturelle
Grenzen des Konsums zeichneten sich ab in Entscheidungs-
architekturen, Konsumumgebungen, Formen des Nudging,
nicht zuletzt in privatwirtschaftlich entwickelten digitalen
Infrastrukturen. Flr diese neugesetzten Grenzen des Kon-
sums mussen neue Arenen und Formen demokratischer
Aushandlung gefunden werden. Im folgenden Teil des Ban-
des wird aktuellen Trends und Perspektiven der Konsumge-
schichte nachgespurt (Manuel Schramm) und damit die Be-
deutung der Forschungsrichtung Konsumgeschichte fur die
aktuellen Diskussionen hervorgehoben. Wohin sich die (em-
pirisch-) kulturwissenschaftliche und europdisch-ethnologi-
sche Konsumforschung bewegt, wird im folgenden Beitrag
gefragt, der auf neue Perspektiven auf Aneignungspraktiken
abhebt, beispielsweise andere Praktiken sparsamen Ein-
kaufens (Moritz Ege).

Im dritten Teil wird die Konsumasthetik in den Blick genom-
men. Wolfgang Ulrich beschreibt, wie sich das Bild vom Kon-
sumenten verandert hat: vom passiven zum aktiven Konsu-
menten, derdurch arbeitsgleiche Anstrengung Konsumieren
zur Profession verandert und diese mit moralischen Kriteri-
en ausstattet. Aus politisch korrektem Konsum leitet eine
neue Konsumaristokratie Status und Stolz ab und vertieft
auf diese Weise soziale Ungleichheiten. Konsum als Arbeit
zu erfahren, fordert eine Steigerungs- und Wachstumslo-
gik. Fur Konsumkritik und -forschung stellen sich hier neue
Fragen. Die Politisierung von Konsum ist auch Gegenstand
der folgenden Uberlegungen tber konsumbezogene Parti-
zipationspraktiken und Chancen und Risiken der Digitalisie-
rung (Sigrid Baringhorst, Katharina Witerhold). Schliellich
verweist Heinz Drigh auf Medienlogik und Warenform als
pragende Faktoren des Asthetischen in der Gegenwart und
formuliert vier Thesen zur Asthetik in der Konsumkultur. Bei-
spielsweise die These 1: ,Kleine, schmutzige Asthetiken sind
intellektuell reizvoll.“ Dies gilt auch flir innovative, unbefan-
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gene Analysen modernen Konsums und seiner Kollateralfol-
gen, fur Argumente und Begriffe, die sich der Gefahr verding-
lichter Schwiemelworter entziehen.

In ihrem Nachwort stellen die Herausgeber das Profil der
Hildesheimer Kulturwissenschaften vor, das in manchem
ein Fazit der Beitrage des Bandes zur Konsumforschung ent-
halt. Konsumkultur sollte ,als eine asthetische Praxis der
Wissenserzeugung® theoretisch ernst genommen werden.
Denn die Entgrenzung des traditionellen Kulturbegriffs mit
Bezug auch auf die populdre Kultur habe sich als fruchtbar
erwiesen. Auch dort habe man es mit ,asthetisch verfassten

Konsum und nachhaltige Entwicklung:
Verbraucherpolitik neu denken

Nichts ist unmaoglich!
Nachhaltigkeit in einer Konsumgesellschaft

Auch dieser Tagungsbericht setzt an dem Problem an, dass
zwei Begriffe zusammengefihrt werden, die man als gegen-
satzlich empfinden kann und deren sprachliche Kombina-
tion empirisch inhaltslos bleiben konnte. Die Herausgeber
prasentieren im Vorwort die naheliegende Frage, ,ob Nach-
haltigkeit in einer Konsumgesellschaft Gberhaupt moglich
ist, was eigentlich nachhaltige Produkte sind, ob es Wachs-
tum ohne Konsum geben kann. Ohne eine Antwort vorweg-
zunehmen, wird auf die einhellige Meinung aller Autorinnen
und Autoren des Bandes verwiesen: Ein ,weiter so“ kann es
nicht geben. Einigkeit besteht auch darilber, dass es nicht
den einen Ldsungsansatz geben kann. So begeben sich
nicht weniger als 35 Autorinnen und Autoren auf die Suche
nach Antworten auf detaillierte Fragen, die sie sich auf dem
Verbraucherforschungsforum 2018 der Hochschule Pforz-
heim gestellt hatten. Die Beitrdge kommen aus Rechts-,
Umwelt- und Wirtschaftwissenschaften, aus Soziologie,

Gegenstanden bzw. Zeichen® zu tun. Also auch hier, in unse-
rem Alltagskonsum, méchte man hinzufiigen.

Dirk Hohnstrater, Stefan Krankenhagen (Hrsg.):
»Konsumkultur. Eine Standortbestimmung*
Kaleidogramme Bd. 175

Kulturverlag Kadmos, Berlin 2019
19,90 €

Volkswirtschaftslehre und Psychologie - unterschiedlichste
Antwortchancen auf die Generalfrage, wie moglich ist denn
,nachhaltiger Konsum“?

Das erste Kapitel bildet die aktuelle Diskussion rund um
Konsum und nachhaltige Entwicklung ab. Problematisiert
werden ja haufig die Ansatze von Effizienzsteigerung und
Suffizienz, aber auch der Beitrag des vergleichenden Wa-
rentests beispielsweise ist unklar. Die grundlegende Span-
nungzwischen individuellen Interessen und Zielen und den
Sustainability-Anforderungen musste schonend im Kant-
schen Sinn, ausgeglichen werden: ,Konsumiere so, dass
alle heutigen Menschen, aber auch kinftige Generationen,
in gleicher Weise konsumieren kénnen (Tobias Bronneke).
Ohne neue Fragen und einander widersprechende Antwor-
ten durfte dies nicht abgehen, so dass das zweite Kapitel
sich der ,freien Wahl der Konsumierenden® widmet. Diese
kann nachhaltige Alternativen fordern oder nicht-nachhal-
tige Angebote ablehnen. Aber die enge Koppelung sozialer
Konsumfunktionen miisse vom marktvermittelten Konsum
gelost werden, hier bereitet die Wahlfreiheit ein Nachhal-
tigkeitsproblem. Aber durch kritische Praktiken, Stichwort
Einkaufskorb, kbnnen Verbraucherinnen und Verbraucher
Marktprozesse beeinflussen. Die Beispiele Koérperpflege-
produkte und Textillabels zeigen noch andere Wege auf.

FUr neue Konsumpraktiken sind auch personale Vorausset-
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zungen erforderlich. Die Entwicklung von Verbraucherkom-
petenzen ist Thema des dritten Kapitels. Ein Mindestmaf}
an Information zu nachhaltiger Entwicklung muss vorliegen,
sonst helfen Anreize und Rahmenbedingungen nichts. Das
wird deutlich an den Beispielen Financial Literacy, Obsoles-
zenz bei Lebensmitteln, deren genetischer Untersuchung
zur Uberprifung ihrer Echtheit sowie Arzneimittelrickstén-
de im Wasser. Der Dieselskandal zeigt, dass Information
nicht ausreicht, bei Massenschaden braucht es zusatzlich
einen ,Verbraucherschutz XL“. Verbraucherpolitik kann auf
verschiedenen Ebenen ablaufen, wie es im Vorwort heifst.
Im letzten Kapitel geht es um weichere Malinahmen, um
Nudging. Solche Stupser zu Verhaltensanderungen kon-
nen funktionieren, wie es fir die Bereiche nachhaltige Er-
nahrung in Kommunen und Energiemarkt gezeigt werden
konnte. Wichtig ist die Qualitat der Umsetzung von Nudges.
Hier kann die Heuristik EAST helfen: Interventionen mis-
sen easy, attractive, social und timely sein. Die Forschung
sollte die Chancen und die Wirkungsgrenzen von Defaults
empirisch intensiv untersuchen. Denn Nudges werden auch
bezweifelt, vor allem hinsichtlich ihrer Legitimation. So wird
eine ,gute Governance von Verhaltenspolitik® (Manuela
Bernauer, Lucia A. Reisch) erforderlich. Dazu wurde fur die
weitere Diskussion eine ,Bill of Rights for Nudging” vorge-
schlagen, die Basisregeln zum Nudging empfiehlt. Nudges
mussen beispielsweise legitime Ziele verfolgen, individuel-
le Rechte beachten und mit den Werten und Interessen der
Mehrheit Ubereinstimmen.

In ihrem ,Schlusswort® akzentuieren die Herausgeber ei-
nige wesentliche Ergebnisse von Tagung und Tagungsbe-
richt. So mussten Technik und Effizienzsteigerung sorgfal-
tiger und zielgerichteter eingesetzt werden, sollten sie zur
Losung okologischer Fragen beitragen. Erganzend misse
der Suffizienzansatz zum nachhaltigen Konsum beitragen.
Rechtliche Instrumente der Verbraucherpolitik seien noch
nicht ausgeschopft, die Politik misse mehr in die Pflicht

genommen werden. Der vergleichende Warentest trage
zur zur Transparenz fur intelligente Konsumentscheidun-
gen bei, die Befdhigung der Verbraucher zu nachhaltigem
Konsumieren sein unverzichtbar. In der Forschung sollte die
Vernetzung der Verbraucherwissenschaften mit den Anséat-
zen der aufkommenden Nachhaltigkeitswissenschaft ange-
strebt werden. Big Data, kinstliche Intelligenz sollten eben-
so wie die sozialen Komponenten des Verbraucherschutzes
im Fokus stehen. Nur eine interdisziplinar offene Verbrau-
cher- und Nachhaltigkeitsforschung kénnen die Verbrau-
cherpolitik informieren und legitimieren.

Den vorgetragenen Erfordernissen einer nachhaltiger Ent-
wicklung im Konsum wollen einige Autorinnen und Autoren
auch mit trendigen Sprachformaten gerecht werden: Kon-
sumierende, Autor®innen, Verbraucher*innen, Kunden*in-
nen, Stellvertreter*innen sollen auch auf sprachlicher Me-
taebene Verbraucherpolitik neu denken. Immerhin, ,Nichts
ist unmoglich” darf nach Kenntnisnahme dieses Sammel-
bandes eine Devise flr die Befassung mit Nachhaltigkeit in
einer Konsumgesellschaft sein. Manche Fragen sind noch
offen. Viele gestellt zu haben, ist Verdienst des Bandes mit
seinem breiten Themenkaleidoskop. Lange war nachhalti-
ger Konsum fir viele ein Nice-to-have-Thema, inzwischen
ist es flr die Verbraucherwissenschaften ein Must-Have ge-
worden. So wie die ,Konsumkultur®.

Adrian Boos, Tobias Bronneke, Andrea Wechsler (Hrsg.):
»Konsum und nachhaltige Entwicklung:
Verbraucherpolitik neu denken“

Schriftenreihe des Instituts fur Européaisches Wirtschafts-
und Verbraucherrecht eV, Band 40

Nomos Verlagsgesellschaft, Baden-Baden 2019,
89,00 €
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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., 2019

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 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

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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