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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.:

Grline Voreinstellungen, Einfluss des Marktes auf moralisches
Denken, Konsumverweigerung, Verbesserung des Konsum-
erlebnisses durch grine Produkte, umweltfreundliche
Lebensmittel



Artikel aus Zeitschriften

Wohlfahrt jenseits des Konsumes:
Die Vorteile weniger zu haben

Welfare Beyond Consumption:
The Benefits of Having Less

“Anti-Konsumenten” wollen auf der Suche nach besserer
Lebensqualitat ihre Wiinsche zlgeln und der Konsumkultur
widerstehen. Aber zwiespaltig sind die Forschungsbefunde
zur Wirkung limitierten materiellen Konsums auf subjektives
Wohlbefinden. Eine Online-Reprasentativbefragung deut-
scher und amerikanischer Verbraucher untersuchte den
Zusammenhang zwischen Anti-Konsum und Wohlbefinden.
Dabei wurden zwei Formen des Anti-Konsums unterschie-
den: Freiwillige Einfachheit bedeutet, das Niveau materiel-
len Konsums generell abzusenken; kollaborativer Konsum
bedeutet, Dinge gemeinsam zu nutzen durch Verleihen oder
Vermieten, ohne Eigentum daran zu erwerben, also eine ab-
gemilderte Form des Anti-Konsums. Die Ergebnisse zeich-
neten ein differenziertes Bild. Das Bewusstsein fur freiwil-
lige Einfachheit verstarkt Wohlbefinden nicht, vermindert
es aber auch nicht; entsprechend wird Kaufbeschrénkung
weder als belohnend noch als Verlust empfunden. Konsu-
menthaltung scheint gewohnheitsmafig zu funktionieren
und verlangt weniger kognitiven Aufwand als kollaborati-
ver Konsum, bei dem man verhandeln, Transaktionskosten
bedenken und Vorteile abwagen muss. Der hier hdhere Ko-
gnitionsbedarf fihrt zu hoherem Wohlbefinden. Werte wie
Selbsterweiterung (soziale Geltung, Macht, Leistung) férdern
kollaborativen Konsum, weil man z. B. Geld sparen kann und
Zugang zu Ressourcen bekommt, was den Lebensstil unter-
stltzt. Dieser Effekt ist in den Vereinigten Staaten starker

ausgepragt, weil hier Eigeninteressen wie Unabhadngigkeit
und Uberlegenheit eine grokere kulturelle Bedeutung ha-
ben als in Europa, wo Werte wie Gleichheit oder Sorge um
das Wohl anderer bedeutsamer sind, Statusdenken aber
schwacher ausgepragt ist. Auch fur freiwillige Einfachheit
spielen Selbsterweiterungswerte in der US-Stichprobe ei-
ne groRere Rolle. Einem kulturellen Trend folgend dienen
aufgeklarte Lebensstile, Minimalismus und Erlebniskonsum
zunehmend dazu, Status und Macht zu demonstrieren. Wer-
te der Selbsttranszendenz (Empathie, Toleranz, Wertschét-
zung, Sorge um andere) sind eng verbunden mit dem Be-
wusstsein fir Anti-Konsum. Hier gibt es keine Unterschiede
zwischen den beiden Landern, man teilt die Bedeutung frei-
williger Beschrankung als dkologisch und sozial realistische
Lebenskonzeption. Beide Formen von Anti-Konsum sind
also mit divergierenden Wertepolen verbunden: Anti-Kon-
sumenten sind keine homogene Gruppe mit gemeinsamen
Uberzeugungen und Werten. Verbraucher engagieren sich
bevorzugt in solchenKonsumpraktiken, die am besten zu ih-
ren Motiven und Prioritaten passen.

Quelle: Ecological Economics, ‘\ = “tcowonen
Band 176, Juni 2020, f BN O gt

106719, S. 1-13

https://www.sciencedirect.
com/journal/ecological-eco-
nomics/vol/176/suppl/C

Autoren: Alexandra Hittel,
Ingo Balderjahn, Stefan Hoffmann
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Der Ansatz der ,Konsumkorridore“ trifft auf die
Gesellschaft: Wie die Vorstellung fundamentaler
Veranderungen im Konsum dort ankommt

The Concept of ,Consumption Corridors* Meets
Society: How an Idea for Fundamental
Changes in Consumption is Received

Nachhaltigkeitspolitik in kleinen Schritten, mit vereinzelten
Malinahmen, taugt nichts, das ist die Ansicht der beiden
Autorinnen. Es braucht fundamentale Anderungen im Kon-
sum. Andererseits kann man den Menschen nicht bestimm-
te Lebensstile zur Standardisierung menschlichen Verhal-
tens aufzwingen, und Nicht-Konsum ist auch keine Option.
Sie pladieren fir die Idee von Konsumkoridoren als einem
Konzept fir den Entwurf und die Praxis nachhaltiger Politik.
Dazu werden legitime BedUrfnisse und die hierzu benotig-
ten Ressourcen definiert sowie solche Ressourcen identifi-
ziert, die durch Konsumhandeln quantitativ oder qualitativ
beeintrachtigt werden kénnen. Dann werden Untergrenzen
des Nétigen (Minima) und Obergrenzen des Erlaubten (Ma-
xima) definiert. Konsumkorridore kénnen so eine Strategie
darstellen, um das Streben nach einem guten Leben und
nach Gerechtigkeit in 6kologische und soziale Begrenzun-
gen zu integrieren. Wie aber kommt eine solche recht abs-
trakte Idee bei den betroffenen Menschen an? Eine repra-
sentative Befragung sollte die Akzeptanz oder Ablehnung
des Konzepts bei Uber tausend Schweizer Blrgern und
Burgerinnen klaren. Dabei waren die Auskunftspersonen
aufgefordert, in ihrer Rolle als Burger, nicht als Konsumen-

Sind Individuen bei der Beteiligung an
Umweltmalnahmen Trittbrettfahrer? Person-
liche Werte und Abfallbeseitigungspraktiken

Do individuals free ride on participation in
environmental policies? Personal values and
waste management practices

Umweltbezogene Malinahmen im Haushalt werden Ubli-
cherweise freiwillig ergriffen, ohne dass man eine Beloh-
nung erhalt und ohne eine Beobachtung durch Dritte. Wenn
alle Anderen aber nicht umweltbezogen handeln, sind die
eigenen Bemihungen umsonst. Dann liegt es nahe, bei-
spielsweise mit der Abfallbeseitigung aufzuhéren. Was sind
die Griinde, wenn eine(r) das doch nicht tut? Wie sehen die
Motive zugunsten freiwilliger Millbeseitigung aus? Zur Kl&-
rung solcher Fragen wurden Daten aus einer 2002 durchge-
fihrten reprasentativen Befragung japanischer Haushalte
durchgefiihrt. Thema waren sechs Arten, wie man unnotigen

ten abzuwagen. Sie nahmen auf einem gespreizten semanti-
schen Differential Stellung zu Pro- und Kontraargumenten in
sieben Themenbldcken. Die betrafen Meinungen, die fir das
Konzept der Korridore wichtig sind: Statements zu den Men-
schen, zur Regierung, zur 6ffentlichen Auseinandersetztung,
zur Bereitschaft fur Freiheitsbeschrankungen, zum Potential
von Konsumkorridoren, zu Konsumbegrenzungen und den
6konomischen Effekten von Korridoren. Vor der Erhebung
hatte man angenommen, dass einige Argumente zu einer
Polarisierung fithren wiirden. Das war nicht der Fall. Alle Ar-
gumente fanden sowohl Bestétigung als auch Ablehnung,
was aber nicht zu polarisierten Gruppen fihrte. Allen Argu-
menten wurde ein gewisses Verstandnis entgegengebracht.
Deutlich zeigte sich eine leicht positive Offenheit gegen-
Uber einer Implementierung von Konsumkorridoren in der
Schweiz. Die politische Einstellung ist zwar der wichtigste
Einflussfaktor, aber mit insgesamt geringem Gewicht. Auch
Alter, Altruismus und Bildung spielen eine Rolle. Es ist offen-
sichtlich gentigend Raum fir eine zwar kontroverse, aber
konstruktive 6ffentliche Debatte. Zumindest in der Schweiz,
wo man lieber konsensual diskutiert.

Quelle: Journal of Consumer
Policy, Band 43, Heft 2, 2020,
S.315-344

https://link.springer.com/artic-
le/10.1007/510603-019-09437-w

Autorinnen: R. Defila,
Antonietta Di Giulio

Abfall vermeiden kann: Kauf von recycelten oder wiederver-
wendbaren Gegenstdnden, Kauf in Geschéaften mit solchen
Waren, Mitnehmen einer eigenen Einkaufstasche, Bitte um
eine schlichte Verpackung sowie die Kompostierung von
Kichenabfall. Die Befragten hatten anzugeben, wie haufig
sie diese MaRnahmen praktizieren. Aus den Intensitaten der
einzelnen Praktiken sollten nicht Personlichleitsmerkmale
abgeleitet werden, sondern man ermittelte aus ihnen ein
Mal fur die allgemeine indiduelle Fahigkeit zur Abfallvermei-
dung. Dieses Mald ware aussagekraftiger, da eine Malinahme
nichts Uber eine andere Praktik besagen kann. Folgendes
kam heraus. Geschlecht (weiblich), Familienstand und kleine
Kinder im Haushalt sind wesentliche Bestimmungsfaktoren
fUr die Fahigkeit zur Abfallvermeidung, auch Bildung spielt
eine nennenswerte Rolle. Eher Uberraschend hat die politi-
sche Orientierung ebenso wie das Vertrauen in Organisatio-
nen keinen Einfluss auf diese Fahigkeit beziehungsweise die
verschiedenen Praktiken. Deutlich aber wurde, dass eine
grundsatzliche Bereitschaft fir freiwillige Aktionen Abfallbe-
seitungspraktiken fordern. Auch verwenden viele ihre Zeit
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fur Umweltschutz, wenn sie der Ansicht sind, dass Malinah-
men der Regierung unbefriedigend sind. Die Entscheidung
fur Millbeseitigung fallt nicht wegen &ulierer Beeinflussung,
sondern basiert auf eigenem Willen und entsprechend den
persénlichen Praferenzen fir soziale oder umweltbezoge-
ne Selbstbeteiligung. Fur freiwilliges Abfallmanagement ist
“unreiner Altruismus” eine bessere Erklarung als soziale Nor-
men es sind. Politische Malknahmen sollten auf Single-Haus-
halte zielen, wo die besagte Fahigkeit weniger entwickelt ist.
Das ist auch bei Mannern der Fall, Erziehungsprogramme
sollten sich also besonders die Knaben vornehmen.

Nahrungsabfalle vermeiden, Schritt fir Schritt:
die Bedeutung von Selbstwirksamkeit, Bequem-
lichkeit und die Identitat eines guten Versorgers
in unterschiedlichen Situationsbezuigen

Avoiding household food waste, one step at a
time: The role of self-efficacy, convenience
orientation, and the good provider identity in
distinct situational contexts

Nahrungsmittelabfalle kommen auch in der landwirtschaft-
lichen Produktion vor, aber Verbesserungen auf Feldern und
in Fabriken bringen nichts, wenn die privaten Haushalten
spater Lebensmittel verschwenden oder vergeuden. Das ist
meist der Fall, wenn Verbraucher nur ungentgende Kompe-
tenzen im Umgang mit Erndhrung und Erndhrungsmitteln
haben. In den Beziehungen zum Handel, zur Industrieund im
eigenen Haushalt wirkt sich dann das aus. Was sind die Ursa-
chen flr den falschen, verschwenderischen Umgang mit Le-
bensmitteln, wie es vor allem in Wohlstandsgesellschaften
der Fallist? Forscherin Uruguay nahmen sich drei vermutete
Faktoren vor: die individuelle Selbstwirksamkeit (die Uber-
zeugung, eine anstehende Situation beeinflussen und kont-
rollieren zu kdnnen), die Neigung zu Fertiggerichten (aus Be-
quemlichkeit oder Zeitnot)) sowie die Identitdt des “guten
Versorgers” (der fir gute Erndhrung von Familie oder Géas-
ten sorgt). Wie die Faktoren zusammenhangen, zeigte sich
in einer Befragung von Uber eintausend Facebook-Nutzern
in Uruguay. Das Sample war reprasentativ in soziodkonomi-
scher Hinsicht, Frauen und Bewohner der Hauptstadt waren
etwas Uberreprésentiert. Eine bereichsspezifische Selbst-
wirksamkeit bezlglich Lebensmittelexpertise kann durch
die generelle Selbstwirksamkeitsiberzeugung erklart wer-

Quelle: Ecological Economics, o —
Band 174, Mérz 2020, 106669, = oo
S.113 | EERSET

https://www.sciencedirect.
com/journal/ecological-eco-
nomics/vol/174/suppl/C

Autor: Shigeru Matsumoto

den. Lebensmittelexpertise in den verschiedenen Bereichen
zeigte sich als Schlisselfaktor fir die Vermeidung von Le-
bensmittelabfall. Und Selbstwirksamkeit ist nicht nur wich-
tig fur die Behandlung und Zubereitung von Lebensmitteln,
sondern auch fiir das Vermeiden von Lebensmittelabfall. Die
bereichsspezifische Selbstwirksamkeit bewirkt, dass Fertig-
gerichte als wenig erforderlich gesehen werden, es sei denn,
bei Zeitdruck und wenn es an Kompetenz fir die Nahrungs-
versorgung fehlt. Bei Mannern ist aber die Neigung zu Fertig-
gerichten ein Treiber des Essensabfalls. Das Selbstverstand-
nis, ein guter Versorger des Haushalts mit Lebensmitteln zu
sein, hat mit bereichsspezifischer Selbstwirksamkeit aber
nichts zu tun, es bewirkt Gberraschenderweise ebenfalls ei-
ne Orientierung an Fertignahrung und unndtigem Abfall. An-
scheinend vertraut man der Qualitat von verarbeiteter und
gefrorener Nahrung und den Essenslieferungen in Sidame-
rika. Die kulturelle Norm in diesen Landern, stets als guter
Familienversorger und Gastgeber dazustehen, fihrt dazu,
bei Mahlzeiten mit Gasten zu viel aufzufahren, besonders
die wenig aufwandigen Fertiggerichte, und dann die Speise-
reste wegzuwerfen. Dann kollidieren unterschiedliche Ziele,
besonders bei Alteren.

Quelle: The Journal of Consumer

l\ the
Affairs, Band 54, Heft 1, 2020, \ 30%\\‘\’\1\\
S. 581-606 \ 8]
gumet
consuis

https://onlinelibrary.wiley.com/
doi/10.1111/joca.12291

Autorinnen: Jessica Aschemann-
Witzel, Ana Giménez, Alice Granhgj,
Gaston Ares p—
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Die Wirksamkeit gruiner Voreinstellungen:
der Einfluss des Wechsels regionaler Ausstiegs-
tarife bei griiner Energie in Deutschland

The power of green defaults: the impact of
regional variation of opt-out tariffs on green
energy demand in Germany

Um den Energieverbrauch zu reduzieren, bedarf es unter-
schiedlicher Strategien. Politiker und Meinungsfiihrer wol-
len die erneuerbaren Energien zur hauptsachlichen Ener-
giequelle machen. Die Neigung, dazu die Angebotsseite
zugunsten der “Erneuerbaren” zu unterstltzen, verkannte
lange die Chancen einer starker nachfrageorientierten Um-
weltpolitik. Denn Energie und Elektrizitat werden in prak-
tisch allen Konsumbereichen bendtigt. Politische Aufgabe
ist es also, kosteneffektive Mallnahmen zu entwerfen, die zu
weniger Verbrauch und hin zu den “Erneuerbaren” fihren.
Hier zeigt sich, dass einfache und sparsame Malsnahmen,
die verhaltenstheoretisch untermauert sind, in diese Rich-
tungen wirken kénnen. Dazu gehoren insbesondere “griine
Anstolke”, green nudges, die auf sanfte Weise Verhaltensan-
derungen bewirken, ohne dass etwas verfligt werden muss
oder dkonomische Anreize wesentlich gedndert werden
mussten. Framing, rasches Feedback oder leicht verstand-
liche Information sind Beispiele. Solche kostenglinstigen
und leicht zu implementiertenden Entscheidungsarchitek-
turen mussen zielgruppenadaquat gestaltet werden. Sie
sollen zugunsten ihrer Akzeptanz transparent und offentlich
diskutiert sein. Kbnnen sie auch helfen, “griine Elektrizitat”

Der Griinkonsum-Effekt: Wie die Verwendung
griiner Produkte das Konsumerlebnis erweitert

The Greenconsumption Effect: How Using Green
Products Improves Consumption Experience

Wenn eine Frau ihren Kaffee aus einem Becher trinkt, der
aus wiederverwendetem Papier besteht, schmeckt ihr dann
der Kaffee besser? Wenn jemand einen Kopfhorer aus um-
weltvertraglichem Holz verwendet, macht ihm dann die
Musik mehr Spalk? Wenn ein anderer Essstdbchen aus Bam-
bus verwendet, schmeckt ihm dann sein Sushi besser? Ka-
nadische Forscher sagen ja. Sie haben mit Studierenden
funf Experimente in Realsituationen durchgefihrt, die ge-
nau das bestatigten. Wenn jemand ein griines Produkt (das
mindestens ein wichtiges umweltférderliches Merkmal hat)
benutzt, bewusst oder ohne Nachdenken, beeinflusst diese
Tatigkeit die Freude an dem die Nutzung begleitenden Kon-
sumerlebnis vorteilhaft, jedenfalls im Vergleich zu einem
konventionellen Produkt. Dem liegt folgender Mechanis-

zu fordern? Diese wurde in einem Forschungsprojekt ope-
rationalisiert als solche Stromtarife, die zu hundert Prozent
auf erneuerbaren Enengien basieren. Die Studie kombinier-
te tausende Haushaltsdaten aus dem deutschen Sozio-oe-
konomische Panel mit Makrodaten wie Bevolkerungsdichte
und Haufigkeit der Energieversorger in einer Region. Es zeig-
te sich, dass das Angebot eines griinen Basistarifs mit einer
vorgegebenen Wahlmaglichkeit hoch mit einer gesteiger-
ten Nachfrage nach griinen Energietarifen korreliert. In der
realistischen Studie fihrte eine griine Voreinstellung beim
Verbrauch griner Elektrizitat zu einer Zunahme von fast 20
Prozent. Und das nicht nur bei Menschen, die hinsichtlich
des Klimawandels besonders besorgt sind. Hohe Nachfrage
nach grinem Strom korreliert positiv mit erhohtem Einkom-
men, hoherer Bildung, Politikinteresse und hoherer Lebens-
zufriedenheit. Griine Voreinstellungen wie hier im Energie-
beispiel, so das Fazit, sind ein vielversprechender Ansatz ,
den Klimawandel abzumildern und harte Regulierungen
oder 6konomische Anreize zu ergdnzen oder zu ersetzen.

Quelle: Ecological Economics,
: o
Band 174, April 2020, L=

|2 ECOLOGICAL
106685, S. 1-12 | ECONOMIG..
TADCaN WOV "

https://www.sciencedirect.
com/journal/ecological-eco-
nomics/vol/174/suppl/C

Autorinnen: Micha Kaiser,
Manuela Bernauer, Cass R. Sunstein,
Lucia A.Reisch

mus zugrunde, den die Forscher den “Griinkonsum-Effekt”
nennen. Die Nutzung eines griinen Produkts verursacht ein
schénes Geflhl (warm glow): Man empfindet sein Selbst als
sehr positiv, weil man sich in prosozialem Verhalten enga-
giert hat. Konsumenten gehen subjektiv von einen Anstieg
ihres sozialen Wertes aus, wie sie als Individuum von der
Gesellschaft wertgeschatzt werden. Dieser Eindruck vermit-
telt ein warmes Gefiihl und in Folge eine Erweiterung des
begleitenden Konsumerlebnisses. Das Wohlgefuhl steigert
die Freude an der Produktnutzung. Dieser Effekt ist beson-
ders ausgepragt, wenn Menschen soziale Exklusion erleben,
ein griines Produkt verhilft ihnen zu einem besseren Befin-
den. Der Effekt tritt nicht auf, wenn die umweltbezogene
Produkteigenschaft nur eine geringfligige Wirkung auf die
Umwelt hat. Gegeniiber konventionellen Produkten wachst
auch die Kaufwahrscheinlichkeit fur griine Produkte und die
Bereitschaft, einen hoéheren Preis zu bezahlen. Allerdings
zeigte sich in einem Experiment auch, dass die Verbraucher
nicht erwarten, dass die Freude an einem grinen Produkt
noch wachsen wird. Nur beim tatsachlichen Konsum stellt
sich der Effekt ein. Flr das Marketing ergeben sich einige
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Schlussfolgerungen: Marken konnen profitieren, wenn gri-
ne Produkte promoted werden; deren umweltfreundliche
Eigenschaften sollten kommuniziert werden; bei der Pro-
duktplanung sollte an umweltfreundliche Eigenschaften ge-
dacht werden.

Der Arger-Faktor als psychische Barriere
vor einem griinen Heim

The Hassle Factor as a Psychological Barrier
to a Green Home

Bei 6kologisch sinnvollen Investitionen lassen sich die Men-
schen keineswegs immer von rationalen oder wirtschaftli-
chen Uberlegungen leiten. Sie reagieren oft auf irrationale
und unerwinschte Weise auf Anreize, die ihnen eigentlich
nachhaltiges, ,griines® Verhalten erleichtern sollen. Fir
politische Malnahmen, die Klimaziele verfolgen, mussen
zusatzlich zu 6konomischen oder technischen Faktoren
auch psychologische Faktoren bedacht werden. Das gilt be-
sonders auch fir Hausbesitzer, selbst wenn diese Uber ein
6kologisches Problembewusstsein verfligen. Denn die Ab-
sicht, umweltschonende Investitionen im Haus vorzuneh-
men, fihrt zu einer ganzen Reihe von Misshelligkeiten und
Beschwernissen, die in ihrer Summe erheblichen Stress
bedeuten. Und dies ahnend, verschiebt mancher seine Pl&-
ne. Es ist dieser ,Arger-Faktor, der fir das Nachhinken der
erforderlichen Investitionen hinter klimapolitischen Zielen
verantwortlich ist. Er macht sich in drei Phasen einer gri-
nen Investition bemerkbar. In der Sensibilisierungsphase
wird man sich bewusst, dass eine Investition sinnvoll ware,
beispielsweise weil man Uberzeugende Informationen er-
halten hat. Allerdings werden Informationen z. B. Uber Ener-
gieeffizienz haufig als zu komplex, detailliert oder technisch
empfunden. Wenn das Lesen nur Arger verursacht, scheitern
auch gutgemeinte Kampagnen. In der zweiten Phase der
Uberlegung, in der man Vor- und Nachteile von Maknahmen
abwagt, fallt es schwer, einen verldsslichen Auftragnehmer

Vermittlungseffekte von Verbraucherselbst-
kompetenz auf die Beziehung zwischen dem
Engagement fir umweltfreundliche Lebens-
mittel und umweltfreundlicher Erndhrung

Moderating effects of consumer empowerment
on the relationship between involvement in
eco-freindly food and eco-friendly food behaviour

Quelle: Journal of Consumer | ==
Research, Band 47, Heft 1, 2020, \
S.25-39

https://academic.oup.com/
jcr/article/47/1/25/5582676

Autoren: Ali Tezer, H. Onur Bodur ™

zu finden und den Einbau zu vereinbaren. Aulterdem fiirch-
tet man sich schon vor der Unterbrechung der gewohnten
Ablaufe im Haushalt, man wird ja Hab und Gut um- und weg-
raumen mussen, wenn z. B. der Dachboden isoliert werden
soll. SchlieRlich muss man in der Entscheidungsphase die
Beantragung von Fordermitteln oder Darlehen bedenken,
wobei oft noch unklar ist, ob die Vorteile der Investition das
Geld wirklich wert sind. Fir die Politik kommt es darauf an,
den Weg zum griinen Heim zu ebnen und eine griine Inves-
tition leichter und bequemer zu gestalten. Dazu mussen In-
formationen klar, prdgnant und vertrauenswiirdig sein, sich
auf wenige, aber gewichtige Aktionen konzentrieren und
ofters wiederholt werden. Es sollte fiir die Bedenkphase
Hilfe angeboten werden, indem man Auftragnehmer aus-
wahlt, beim Raumen hilft oder technische Anbringungen
erwagt, z. B. FulRbodendielen zur Isolation. In der Entschei-
dungsphase fallen Hilfestellungen bei der Beantragung von
Fordergeldern schwerer; hierzu gibt es wenige wissenschaft-
liche Erkenntnisse. Eine Moglichkeit ware die Anwendung
von Voreinstellungen zugunsten griner Entscheidungen, wo
die Verbraucher ,opt-out” wahlen kdnnen. SchlieRlich kann
man auch an einen personlichen Energie-Coach denken,
der einem zur Seite steht.

Quelle: Journal of Consumer
Policy, Band 43, Heft 2, 2020,
S.345-352

https://link.springer.com/artic-
le/10.1007/510603-019-09410-7

Autoren: G. de Vries, M. Rietkerk,
R. Kooger

Umweltfreundlich werden ist nicht schwer, umweltfreund-
lich handeln dagegen sehr. Die Nachfrage nach Bio-Lebens-
mitteln istimmer noch gering. Wie kann Umweltinteresse in
nachhaltiges Kaufverhalten Uberfiihrt werden? Das war die
Fragestellung einer repréasentativen Studie mit 6000 Haus-
haltsmitgliedern in Korea, wobei die Rolle von Verbraucher-
selbstkompetenz (consumer empowerment) von zentraler
Bedeutung war. Unter diesem Begriff versteht die Autorin
die Summe aller Fahigkeiten, ber die ein Verbraucher ver-
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flgt, wenn er ein personlich kluges und nachhaltiges Le-
ben fihrt. Dazu gehoren Wissen, Motivation, Bereitschaft
zum Handel, Rechtskenntnisse u.a. Das Konzept orientiert
sich an der Konsumentensouveranitat und am Konzept der
Diskurskraft. Kaufkompetenz (purchase empowerment)
ist eine bereichsspezifische Form, eine andere die Engage-
mentkompetenz (engagement empowerment), die mit
diskursiver Kraft ausgestattet ist, auf die Beseitigung von
Marktmangeln zielt und das Selbst als Entitat schitzen will;
sie Ubersetzt Absichten in Handeln. Ein Engagement der
Befragten flr umweltfreundliche Lebensmittel zeigte sich
Uberdurchschnittlich haufig bei Frauen, Personen zwischen
50 und 59 Jahren sowie bei solchen mit hoherer Bildung und
gutem Einkommen. Die beiden letzteren Gruppen wiesen
auch héhere Werte bei Kauf- und Engagementkompetenz
und der Haufigkeit des Kaufens von Bio-Lebensmitteln auf.
Verbraucherselbstkompetenz bewirkt haufigeres Kaufen
von umweltfreundlichen Lebensmitteln. Wenn das Invol-
vement flr umweltfreundliche Lebensmittel wachst, steigt

Geringe Lese- und Schreibfertigkeit, Politik und
die Verletzlichkeit von Verbrauchern: Tun wir
wirklich genug?

Low literacy, policy and consumer vulnerability:
Are we really doing enough?

Analphabeten missverstehen Labels, verwenden Produkte
nicht richtig, kaufen etwas Falsches oder vermeiden Kon-
sumsituationen. Sie treffen schlechte Entscheidungen aus
Unwissen, was erhebliche Nachteile mit sich bringt. Muss
man sie nicht als vulnerabel bezeichnen? Politiker neigen
dazu, in ihnen eine homogene Gruppe zu sehen. Eine Theo-
rie (die klassenbasierte Perspektive) geht ja davon aus, dass
sie wegen interner personlicher Defizite alle gleicherma-
Ren verletzbar sind; eine andere verweist darauf, dass nur
in bestimmten Situationen Menschen mit geringer Sprach-
fertigkeit sich als verletzbar erleben, unabhangig davon, ob
sie eine defizitare Eigenschaft aufweisen oder nicht. Die Au-
torinnen wenden sich gegen pauschale Beurteilungen und
entwerfen einen eigenen Ansatz. Sie definieren Verbraucher
mit geringer Lese- und Schreibfahigkeit (VgLS) als Personen
mit eingeschrankter Moglichkeit, ihre rudimentéren Fertig-
keiten zur Bewaltigung konsumbezogener Aufgaben einzu-
setzen. VgLS sind von wortlich-konkretem und bildhaftem
Denken abhangig und empfinden Unsicherheit und Angst,
Fehler zu machen. Dies flihrt zu einem Gefthl von Ohn-
macht, von mangelnder Kontrolle und Handlungsfahigkeit,
was die Selbstwahrnehmung beschédigt. Sie empfinden
eine negative soziale Beurteilung, ein Stigma. Ein solches
Stigma kann von den Betroffenen akzeptiert oder abge-
lehnt werden. Wenn Akzeptieren sich mit der Uberzeugung

auch die Kauffrequenz an, sofern die Leute Giber hohe En-
gagementkompetenz verfiigen. Die Studie zeigte Engage-
mentkompetenz als Schlisselvariable fir das Verstandnis
des Zusammenhangs von Involvement fir umweltfreundli-
che Lebensmittel und deren Kauf. Sie vermittelt zwischen
Intention und Kaufverhalten. Mit ihr erkennen die Verbrau-
cher ihre Rechte und Verantwortlichkeiten gegeniiber der
Umwelt. Bildungsmafnahmen sollten auf sie setzen. Auch
fur erfolgreiches Marketing von umweltfreundlichen Pro-
dukten ist sie erforderlich.

o e
| Consumer Studies

Quelle: International Journal
of Consumer Studies, Band 44,
Heft 4, 2020, S. 297-305

https://onlinelibrary.wiley.
com/doi/10.1111/ijcs.12568

Autorin: Su-Jung Nam

verbindet, die Griinde fir die Probleme lagen bei einem sel-
ber, neigt man zu einer Copingstrategie, die unangenehme
Konsumerlebnisse vermeidet: Man kauft immer das glei-
che Produkt, reklamiert nicht oder verzichtet auf Sonder-
angebote; dabei aber das Selbstgefiihl zu erhalten, kostet
grolben emotionalen Aufwand. Wird das Stigma nicht ak-
zeptiert und werden die Ursachen allen Unbills aufberhalb
der eigenen Person gesehen, kommt es zur konfrontativen
Copingstrategie. Man ist dann selbtbewusster, starkt oder
verdndert ldentitdt und Selbstvertrauen, was die Zuriick-
weisung des Stigmas weiter unterstitzt. Offensichtlich sind
nichtalle VgLS gleichermafen vulnerabel. In der Matrix ihres
Rahmenkonzepts zur Veranschaulichung dieses Befundes
verwenden die Forscherinnen zwei Variablen, individuelles
Coping und Teilnahme an Bildungsprogrammen fir VgLS.
Entlang deren unterschiedlicher Auspragungen lassen sich
vier Segmente von VgLS bilden. Die “Besonders Gefahrde-
ten und Hiflosen” (denen die klassenbasierte Perspektive
am besten dient), die das Stigma akzeptieren, die Griinde fur
die Schwierigkeiten bei sich suchen, Vermeidungsverhalten
praktizieren und nicht an Bildungsprogrammen teilnehmen;
die recht ahnlichen “Emotional Belasteten” (fir die ein inte-
grativer Ansatz sich eignet); die “Vertrauenden” (integrativer
Ansatz ebenfalls geeignet) und die “Beinahe Kompetenten”
(fur die die situationsbezogene Perspektive sich eignet), die
am wenigsten gefdahrdet sind, das Stigma zuriickweisen, die
die Grlinde extern suchen. sich konfrontativ verhalten und
an Bildungsprogrammen teilnehmen. Alle Malinahmen der
Politik sollten derartige Unterschiede der Vulnerabilitat be-
rlcksichtigen.
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Der Einfluss von Markten auf moralisches
Denken: Hinweise aus einem Online-Experiment

The impact of markets on moral reasoning:
Evidence from an online experiment

Marktstrukturen erobern immer mehr gesellschaftliche Be-
reiche. Kann es sein, dass die Gewdhnung im Alltag an Mark-
te nicht-dkonomische moralische Werte oder die soziale
Verantwortung aushohlt? Zur Klarung dieser umstrittenen
Frage wurde ein Online-Experiment mit zahlreichen ame-
rikanischen Arbeitern durchgefiihrt (ausgewahlt aus dem
Online-Marktplatz Amazon Mechanical Turk). Die Teilneh-
mer wurden zuféllig auf drei Gruppen eines Zwischengrup-
pen-Designs verteilt, wo dieGruppenteilnehmer unabangig
voneinander sind. Sie hatten alle eine moralische Dilemma-
situation zu meistern: das Trolley Problem, ein moralisches
Gedankenexperiment, bei dem sie sich entscheiden muss-
ten, ob sie durch aktives Tun (einen Menschen opfern) drei
Arbeiter retten oder ob sie deren Tod durch Unterlassen jeg-
lichen Handelns akzeptieren wirden. Ein Schaden ist in je-
dem Fall unausweichlich. Aktives Tun wirde die Konsequen-
zen abwagen, pflichtethisches Unterlassen sich nur an der
Handlungsmoral selbst orientieren. In der Referenzgruppe
war nur diese Aufgabe gestellt worden. In einer Nicht-Markt-
Gruppe hatten die Teilnehmer zuvor ein Ratespiel zu absol-
vieren und diejenigen in einer Markt-Konstellation ein Dou-
ble market-Auktionsspiel, bevor sie sich in der moralischen
Dilemmasituation entscheiden mussten. Danach waren et-
liche Fragen zu beantworten, beziglich der Einschatzung
ihrer vorangegangenen Leistung und der Zufriedenheit mit

Signale des Rundsickerns: Wenn ein niedriger
Status mit einem hohem kombiniert wird

Trickle-Round Signals: When Low
Status is Mixed with High

ihrer Entscheidung und anderes mehr. Der Vergleich der
drei Gruppen erbrachte Folgendes. In der Marktgruppe, wo
viel kalkuliert, verglichen und gerechnet werden musste,
entschieden sich 51 Prozent fur das Bedenken der Konse-
quenzen, also fir das Sterben des einen Arbeiters, um die
anderen drei zu retten. Das sind 14 Prozent mehr als in der
Referenzgruppe (37Prozent), aber nur drei Prozent mehr
als in der Nicht-Markt-Gruppe (48 Prozent). So kann man
sagen, dass eine bewusste Teilnahme an Marktprozessen,
beispielsweise das Abwagen von Vor- und Nachteilen, sich
auf das moralische Verhalten in Dilemmasituationen aus-
wirken kann. Allerdings blieb unklar, warum der Unterschied
zwischen Markt- und Nicht-Markt-Gruppe so gering ausfiel.
Ein Grund kdnnte gewesen sein, dass die Ratespiele zu vie-
le Gemeinsamkeiten hatten. Ein anderer, dass eine gewisse
Ermidung der Teilnehmer nach den Tests (im Unterschied
zu den Teilnehmern der Referenzgruppe ohne einen Spie-
letest) leichter zu Konsequenzbedenken fihrt, zu anderem
moralischen Verhalten. Unterschiedliche Motive schlielsen
sich hier nicht gegenseitig aus.

Quelle: Journal of Behavioral
and Experimental Economics,
Band 87, Juni 2020, S. 1-10

https://www.sciencedirect.
com/science/article/abs/
pii/S221480431930535X

Autoren: Jonas Gehrlein,
Ann-Kathrin Crede, Nana Adrian

Gangige Modetheorien und distanzierte Haltungen ge-
genlber demonstrativem Konsum gehen davon aus, dass
Menschen teure Sachen kaufen, um Wohlstand und ho-
hen Status zu signalisieren. Symbolischer Konsum sickert
dann nach unten, ehemalige Statusguter sind spater weit
verbreitet (Trickle-down-Theorie). Wie ist aber zu erklaren,
dass das Vogue Magazin 1930 eine Anzeige enthielt, auf der
zwei Ladys der Oberklasse sich in enganliegenden Jeans
prasentierten? Jeans waren doch immer die Hosen von
Minen- und Fabrikarbeitern. Etwas spéter trugen auch Be-
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rihmtheiten wie James Dean und Grace Kelly solche Dinger.
Sogar ausgeblichene und zerschlissene Jeans wurden von
Gucci propagiert, das erste Paar (“Genius jeans”) fir 3.000
Dollar. Warum wahlen Promis Produkte mit einem eindeu-
tigen Unterschichtstatus? Das war die Frage eines amerika-
nischen Forschungsprojektes, das sechs Studien mit unter-
schiedlichen Teilnehmern durchfiihrte.-Dabei ging es um die
Motive und Eigenschaften von Oberschichtangehdrigen, ihr
Selbstbild mittels Unterschichtsymbolen zu signalisieren.
Beispielsweise mussten weibliche Befragte im Modebereich
paarweise vorgestellte Taschen, Hiite, Schuhe und Sonnen-
brillen danach einordnen, ob sie einen gleichen oder unter-
schiedlichen sozialen Rang symbolisierten. Andere Teilneh-
mer hatten anzugeben, was sie als Gastgeber einer Party
lieber anbieten wirden, entweder ein hochwertiges Menu
(mit Austern, Lobster, Kaviar etc.), etwas Normaleres (César-
salat, Hamburger, Hihnernudelsuppe, etc.), ein simples Ge-
richt (Hot Dogs, Chips, Waffeln etc.) oder aber ein “Mix-and
Match-Mend”, das hochgestochene und banale Bestandtei-
le kombinierte: Triffelhamburger, Lobster mit Griitze, Thun-
fischtacos, Burger mit Entenleber, Krabenkartoffeln, Geback
mit Modika-Schokolade. Dieses Menl wurde von Personen
mit hohem sozialen Status haufiger vorgezogen als von an-
deren Personen. Die beiden Autoren konzipierten aus die-

Das Smartphone als eine besanftigende Technik

The Smartphone as a Pacifying Technology

Kann man eine Beziehung mit einem Smartphone haben?
Kann es sein, dass man es standig bei sich haben will, auch
nachts am Bett? Dass man sich mies fihlt, wenn es nicht da
ist? Jeder zweite Smartphonebesitzer sagt, dass er ohne
sein Gerat nicht mehr leben kdnne. Amerikanische Forscher
verstehen das. Eine tiefe emotionale Beziehung wére aber
nur mit dem eigenen Gerat moglich, Fremdgehen mit dem
Smartphone eines Dritten funktioniert nicht. Das ist das Er-
gebnis ihrer Studie, die die psychologischen Bedingungen
intensiver Smartphonenutzung untersuchte, wobei die viel-
faltigen Gebrauchsfunktionen als Nutzenquelle ausgeklam-
mert waren. Eine umfangliche Feldstudie zeigte zunachst,
dass die Kombination von vier Eigenschaften eines Smart-
phones das einzigartige Gefiihl einer beruhigenden stan-
digen Prasenz des Geréates verschafft, was ein psychisches
Wohlgefthl vermittelt. Es sind dies die Tragbarkeit Uberall
hin und jederzeit, der ganz personliche Bezug auf Grund der
kundenspezifischen Einrichtung, das Gefihl von privater
Sphére, in die man alleine eintauchen kann, und das hapti-
sche Vergniigen, wenn man es in der Hand halt. Drei Labo-
rexperimente zeigten auf, welche Wirkungen dieses Wohlge-
fuhl austiben kann. In Stressituationen greifen die User oft
zum Gerét, um sich abzulenken oder sich zu entspannen;

sen und weiteren Befunden ihre trickle-round-Theorie. Ent-
sprechend dem Signalisierungs-Ansatz sickern bestimmte
Signale, hier konsumptive Statussymbole, von der Unter-
schicht direkt in die Oberschicht. Mittlere Schichten werden
dabei Ubersprungen, weil deren Angehdrige kein Interesse
an ihnen haben. Angehérige der Oberschicht mischen diese
Symbole von geringem Rang mit hoherwertigen und verbin-
den diese, um sich so von der Mittelschicht abzuheben, die
jawiederum die Oberschichtangehdrigen gerne imitiert. Da-
neben gibt es aber noch andere Erklarungen fir den Effekt,
beispielsweise, wenn jemand Empathie oder seine Sympa-
thie fUr Diversitat zeigen will.

Quelle: Journal of Consumer
Research, Band 47, Heft 1, 2020,
S.100-127

https://academic.oup.
com/jcr/article-abstrac-
t/47/1/100/5585752?redi-
rectedFrom=fulltext

Autoren: Silvia Belleza,
Jonah Berger

die Stressbelastung wird dann weniger intensiv empfun-
den. Besonders fir Personen, die sehr stressempfindlich
sind und die sich vorher mit Rauchen “getréstet” haben, wir
ihr Smartphone zum kompensatorischen Trostungsmittel,
wenn sie mit dem Rauchen aufgehort haben. Fir die For-
scher ist ein Smartphone daher ein “Schnuller fir Erwach-
sene”. Auch kam heraus, dass solche trostenden Wirkungen
stérker beim Smartphone als beim eigenen Laptop auftre-
ten und auch starker als beim Smartphone einer anderen
Person. Sogar wenn man gelangweilt ist, funktioniert ein
Smartphone sehr gut, dann als ein Mittel zur Zerstreuung,.
Die Autoren betonen die positiven psychischen Funktionen
eines Smartphones, indem sie diese dem haufig negativen
Framing als Abhdngigkeits- oder Suchtmittel entgegenhal-
ten. Grofer ware namlich das Verbrauchersegment, das vor-
teilhaften Nutzen aus dem Smartphonegebrauch zieht, als
das Segment der slichtigen User.

Quelle: Journal of Consumer
Research, Band 47, Heft 2, 2020,
S.237-255

https://academic.oup.com/
jcr/article/47/2/237/5716332

Autoren: Shiri Melumad,
Michel Tuan Pham
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Musik-Subkultur als Quelle demonstrativen
Konsums: eine qualitative Inhaltsanalyse von
Songs und Musikvideos des ,altered movement*-
Stils

Music subculture as a source of conspicuous
consumption practices: a qualitative content
analysis of ,altered movement® songs and
music videos

Musikist ein machtiger kultureller Faktor. Sie vermag Subkul-
turen zu schaffen und zu erhalten, die eine entscheidende
Rolle spielen kénnen fur die Entwicklung von Selbstiden-
titdt, Lebensstil und Konsumerlebnissen. Postmoderne
fragmentierte Gesellschaften legen es nahe, Lebenssinn
und Selbstbilder in Subkulturen zu suchen, die immer weni-
ger Ansammlungen von Individuen als vielmehr Communi-
ties Gleichgesinnter sind. Das ist nicht unproblematisch. So
konnten Zusammenhange nachgewiesen werden zwischen
Neonazi-Musik und rassistischem Hass, Heavy Metal-Sub-
kulturen und Kriminalitat sowie zwischen Hip-Hop-Subkul-
turen und Alkoholmissbrauch. Im nérdlichen Mexiko wurde
eine Drogen-Subkultur populér, deren bevorzugter Musikstil
“altered movement” ist. Deren Texte enthalten Bilder von
Gewalt und verschwenderischem Leben, wobei Drogen-
héndler als extrem erfolgreiche und beeindruckende Akteu-
re dargestellt werden und so zur Identifikation einladen. Ei-
ne Inhaltsanalyse von 78 Liedtexten und Videos auf YouTube
zeigte auf, wie dieser ,Narco*-Lebensstil tber die Demons-
tration bestimmter Konsumguter auf die Musikrezipienten
wirkt. Vier Narrative wurden hier sichtbar. Eines hat den Weg
,von Armut zum Reichtum® zum Thema: Ein erniedrigter
Armer wird gegen Widerstande als Drogenhandler wohlha-
bend, der sich Luxusautos (u.a. BMW), hochwertige Acces-
soires (u.a. Rolex) teuren Alkohol und Prostituierte leisten

kann. Ein anderes Narrativ fokussiert auf ,Macht durch Ge-
walt®: Es beschreibt extreme Gewalttatigkeiten gegen Fein-
de des Drogenkartells und das Prahlen der Tater, wie effektiv
sie die Befehle ihrer Bosse ausfihren; Maschinengewehre,
Handgranaten, bewaffnete SUVs, Panzerfauste demonstrie-
ren, wie man sich Respekt verschafft; man protzt z. B. mit
Hermesklamotten und teurem Alkohol. Ein drittes Narrativ
beschreibt Aktivitaten eines ,verschwenderischen Lebens-
stils“ von Drogenhandlern: extravagante Partys, Gliicks-
spiel, Autorennen, was deren Macht, Status und Reichtum
demonstrieren soll; hochwertige Kleidung und exklusive
Autos werden prasentiert, auslandische Prostituierte vor-
geflhrt. Das vierte Narrativ beinhaltet ,Macht Uber Frauen®
In scheinbaren Liebesliedern wird demonstrativer Konsum
als Mittel zur Beeinflussung der ,Angebeteten” eingesetzt,
man imponiert, indem man fir eine Frau viel Geld ausgibt;
die Songs verraten eine feindselige Haltung gegenliber Frau-
en, die als Sachen betrachtet werden; zu den Ublichen Din-
gen kommen Champagner und modischste Damenbeklei-
dung hinzu. Die Studie zeigt, wie der Narco-Lebensstil Uiber
in Songs demonstrierte Konsumpraktiken bewirken kann,
dass sich junge Leute mit Drogenhandlern identifizieren; sie
zeigt, wie der Einfluss von ,problem music® in solchen Sub-
kulturen sozualschadliches Verhalten produziert.

Quelle: Journal of Consumer
Marketing, Band 37, Heft 4, 2020,
S.353-363

https://www.emerald.com/
insight/content/doi/10.1108/
JCM-02-2019-3087/full/ntml

Autoren: Fernando Rey Castillo-
Villar, Judith Cavazos-Arroyo,
Nicolas Kervyn
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Aktuelle Blcher

Alles so schon bunt hier

Ernst Mohrs kulturwissenschaftlich erneuerte
Okonomik

,In keinem ihrer Teilgebiete irrt die Volkswirtschaftslehre
mehr als in ihrer Konsumtheorie®, leitet Ernst Mohr, Profes-
sor fur Volkswirtschaftslehre am Institut fir Customer In-
sight der Universitat St. Gallen, seine kulturwissenschaftlich
inspirierte Kritik der neoklassischen Okonomik ein. Nicht
der Kaufakt, sondern die soziale Praxis des Konsumierens,
nicht der Markt, sondern die Kultur stehe im Zentrum des
Wirtschaftens. Sein Buch tber die Entstehung der Konsum-
gesellschaft aus dem Geist stilistischer Unterschiede ist das
dritte in einer Reihe von Studien, in denen Mohr sich mit
asthetischen Aspekten der Wirtschaft auseinandersetzt:
2014 erschien ,0konomie mit Geschmack: Die postmoder-
ne Macht des Konsums*®, 2016 kam ,Punkdkonomie: Stilis-
tische Ausbeutung des gesellschaftlichen Randes” heraus,
jetzt liegt mit ,Die Produktion der Konsumgesellschaft. Eine
kulturokonomische Grundlegung der feinen Unterschiede®
der Versuch einer umfassenden Theorie des Konsums in der
Gegenwartvor.

Mohr bezeichnet seinen Ansatz als ,Qualitdtstheorie“ des
Konsumierens, wobei Qualitdt hier nicht Gite, sondern
kommunikativ wirksame Eigenschaften bezeichnet. Die ori-
ginelle Kernidee besteht darin, den Konsum nicht nur vom
Verbrauch, sondern auch vom Verzicht her zu denken, nicht
den Konsum von Mengen, sondern von Qualitdten in den
Vordergrund zu riicken. Das Konsumieren definiert Mohr als
die Art, wie der Mensch ,die kulturell mit Bedeutung aufge-
ladene Welt der kaufbaren und nichtkaufbaren Dinge ein-
schlieBlich der dazugehorigen Verhaltensweisen (...) zu sei-
nem Vorteil nutzt®. Etwas nicht zu konsumieren, was andere
konsumieren, kann im Rahmen dieser Definition bereits als
ein Akt des Konsumierens gewertet werden. Anders gesagt:
nicht die Menge, sondern die Qualitdten eines Konsumgutes
machen den Unterschied; es kommt nicht darauf an, Vieles
zu haben, sondern mit Bestimmtem zu beeindrucken.

Der Kommunikationsnutzen (den Mohr mit dem Glick
gleichsetzt) besteht ihm zufolge aus dem Zugehorigkeits-
gefuhl zu einer bestimmten sozialen Gruppe; der Zweck
einer Ware liegt dementsprechend in der ,Kuratierung der
sozialen Identitat“. Die industriell produzierte Dingwelt wird
genutzt, um Nahe oder Distanz zu produzieren. Materielle
Kultur dient den Menschen sowohl dazu, eine ,Aulsenab-
grenzung ihrer Wahlverwandtschaft® zustande zu bringen,
als auch furihre individuelle Profilierung innerhalb einer Stil-
gruppe zu sorgen.

Mohr treibt den kulturékonomischen Ansatz so weit, dass
er seine Wirtschaftslehre zunachst ,ganz ohne Geld* mo-
delliert. Knappheit existiere allein im kulturellen Kdnnen; im
vollendeten Konsumismus der Postmoderne sei die Stilkom-
munikation von Ausstattungsunterschieden entkoppelt. So
gut, moéchte man ausrufen, muss es einer Gesellschaft erst
einmal gehen, dass ihre Theoretiker die zugehdrigkeitsbe-
grenzende Macht monetérer Mittel auszublenden wagen!
Freilich ,erdet Mohr seine kithne Heuristik im dritten und
letzten Kapitel und fihrt Ausstattungsunterschiede als zu-
satzlichen Kommunikationsvorteil wieder ein, was ihm die
Gelegenheit zu trefflichen Bemerkungen (ber das ,Power-
signalling des Habens" und das ,Gentgsamkeitssignalling”
derer gibt, die es sich leisten kdnnen, ihr altes Geld zu ver-
bergen.

Indem Mohr die Dinge, ihre Auswahl und den Umgang mit
ihnen ins Zentrum seiner Betrachtungen rickt, korrigiert er
die strikte Trennung von Produktion und Konsumtion. thn
interessieren weniger die verfestigten Ergebnisse kulturel-
ler Sortierungsvorgange als die ,Sortierverfahren®, durch
die ,Dinge, Verhalten und Werte stimmig* gemacht werden.
Mohr entfaltet seine Stiltheorie des Sozialen in zahlreichen
Verastelungen, stets mit einer besonderen Aufmerksamkeit
fur die subkulturellen R&nder der Gesellschaft und die Dyna-
miken ihrer Absorption in den Marken-Mainstream. Man liest
seine kenntnisreiche Kartographie, die in Uberlegungen zur
Coolness und eine Uberzeugende ,Signaltypologie® min-
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det, nicht zuletzt deshalb gerne, weil sie aus der Ode stra-
tifizierender Zuordnungen a la Bourdieu heraus in die bunte
Aktualitat fuhrt.

Die stilanalytische Starke des Buches ist freilich zugleich sei-
ne grofite Schwache. Mohr will ,die bisher geltende strikte
Trennung zwischen der materialen und der sozialen Welt®
Uberwinden, schreibt aber eine Stiltheorie des Sozialen, in
der die Dinge nur als Zeigewerte vorkommen. Er bezeichnet
seinen Ansatz als materialkulturékonomisch - und verfahrt
distinktionssoziologisch. Wenn Stile als ,das fundamentale
wissenschaftliche Konzept fir die Analyse des Sozialen“ auf-
gefasst werden, verkirzt sich das Soziale trotz des Umwegs
Uber die Dinge auf intersubjektive Verhaltnisse. In der Trian-
gulation von Ego, Alter und Objektwelt riickt die Objektwelt
nur vermittelt Gber die Ego-Alter-Relation in den Blick. Kon-
sumbezogene Kultivierungen umfassen jedoch mehr. Mag
es dem stillen Genuss eines Kenners auch an kommunikati-
ver Anschlussfahigkeit mangeln, so klammert die Reduktion
der Objekte auf stilrelevante Unterscheidungen doch die wi-
dersténdige Materialitdt der Dinge ebenso aus wie beispiels-
weise ihre robusten Gebrauchswerte und atmospharischen
Dimensionen - Aspekte, auf die eine umfassende Theorie
der Konsumkultur nicht verzichten darf.

Die ,Qualitatstheorie des Konsums® zeigt, wie produktiv ein
breit angelegter, multidisziplindrer Zugriff in den Verbrau-
cherwissenschaften sein kann. Indem Mohr aus Ertragen
der Kulturforschung wirtschaftswissenschaftliche Konse-
quenzen zieht, mutet er den beteiligten Disziplinen freilich
auch einiges zu. So mag es manchen 6konomischen Fach-
kollegen irritieren, wenn Mohr aus einem Referat von Kan-
dinskys Kunsttheorie abrupt konsumtheoretische Folgerun-
gen zieht. Umgekehrt dirften sich Kulturwissenschaftler an
manchen Stellen weniger ausfihrliche Passagen (iber Evo-
lutionsbiologie, Kunstgeschichte oder Semiotik wiinschen.

Frauen, Konsum und andere Sachen

Weiblichkeit wird in diversen Konsumkulturen
widerspruchlich konstruiert

Nach Niklas Luhmann besteht die Funktion der Kunst dar-
in, der gesellschaftlichen Wirklichkeit einen Spiegel vorzu-
halten, in dem sich beobachten lieRe, welche anderen Ord-
nungsoptionen es gabe. Kunst konfrontiert mit Kontingenz.
Gemal der Logik eines Codes symbolisiert Kunst sozusagen
den Reflexionswert der modernen Gesellschaft: dal® es auch
anders moglich ist. Inwieweit man diese Kunstauffassung
Luhmanns nun teilt oder nicht: In jedem Fall ist Kunst immer
Teil der Gesellschaft und pflegt fortwahrend Bezug zu ihr, in-
haltlich wie formal, affirmativ wie kritisch, sei es figlrlich-ge-

Doch dasist, wie auch Einwande gegen die Literaturauswahl
(es fehlt beispielsweise Lucien Karpiks ebenfalls Qualitaten
in den Fokus riickende Okonomie der Singularitdten), der
unvermeidbare Preis eines dezidiert fachiibergreifenden
Zugriffs. Mohrs Stil, ein beherzter Mix multidisziplindrer An-
regungen, die unversehens in hochabstrakte Formalisierun-
gen minden, mag flr viele Leser gewdhnungsbedrftig sein.
In der Grundausrichtung jedoch Uberzeugt dieses Buch. Nur
eine von Preisen und Mengen auf Qualitdten umstellende
Okonomik kann der dsthetischen Wirtschaft unserer Gegen-
wart gerecht werden. Mohrs abschliefende These, die Be-
triebswirtschaftslehre werde ,mehr und mehr zur Geistes-
wissenschaft® und die Volkswirtschaftslehre wandle sich zur
LKulturwirtschaftlehre” sollte daher nicht zuletzt als Appell
zu einer fachertbergreifenden Konsumkulturforschung auf-
gefasst werden.

Dr. Dirk Hohnstrdter, Forschungsstelle Konsumkultur der
Universitdt Hildesheim

Ernst Mohr:

,Die Produktion der Konsum-
gesellschaft: Eine kulturdko-
nomische Grundlegung der
feinen Unterschiede“

transcript Verlag, Bielefeld 2020

Die Printausgabe kostet 39,99 Euro,
ein PDF stehtim Rahmen von Open
Access unter
https://www.transcript-verlag.
de/978-3-8376-4909-3/die-pro-
duktion-der-konsumgesellschaft/
zum kostenlosen Download bereit.
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genstandlich-konkret, sei es hochgradig abstrakt. Man sieht
in ihr etwas, was mit uns zu tun hat, tendenziell irritierend.

In ihrer Qualifikationsarbeit ,Feminismus und Konsum® hat
sich Antonia Wagner mit der Behandlung des Konsums
durch und von Frauen in der Kunst beschéftigt und dabei
eine besondere Gattung von Kunst, wie man fast sagen
mochte, ins Scheinwerferlicht gertickt. Es geht vorrangig um
visuelle Kunstwerke, in denen die Rolle der Frau als Konsu-
mentin kritisch dargestellt wird, sei es ihre Abbildung in der
Werbung, im Haushalt, beim Konsum oder im tbertragenen
Sinne. Die Zeitspanne erstreckt sich von den 1960er bis in
die 1980er Jahre.

Die Arbeit weist sieben Kapitel auf. Nach einem Prolog expo-
niert die Einleitung das Gesamtvorhaben. Es folgt eine his-
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torische Rahmung, in welcher der feministische Anspruch
dargelegt wird. Im dritten Kapitel unternimmt Wagner Be-
griffsbestimmungen, die sich auf das Feld der Konsum- und
Konsumentenforschung beziehen, und identifiziert dafir
drei Bereiche, die ihr fur ihr Vorhaben besonders geeignet
erscheinen: Konsumlust, Konsumarbeit und Konsumbilder -
drei Gegenstandsbereiche, in denen die Rolle der Frau als
Konsumentin besonders signifikant hervorsticht und die
das Interesse unterschiedlicher Kinstlerinnen gefunden
haben. Die nachfolgenden drei Kapitel widmen sich dann
jeweils einem dieser Gegenstandsbereiche. Resimee und
Ausblick beschlielRen die Arbeit.

Unter konsumsoziologischen Gesichtspunkten erfolgt die
Rezeption des entsprechenden Forschungsstandes soweit
solide, wenn auch konventionell. Der feministische An-
spruch bleibt hier unberticksichtigt. Der Wert der Arbeit wird
primar darin gesehen, dals Wagner bislang vernachldssigtes
Material fir die Forschung zugénglich gemacht hat.

So stellt Wagner flir den Bereich der Konsumlust Bilder,
aber auch Photos und Videos von Evelyne Axell, Ludi Arm-
bruster, Niki de Saint Phalle, Nathalia LL, Caroline Schnee-
mann, Christa Dichgans und Véra Chytilovas zur Diskussion,
in denen Frauen in Kontexten wie Hausarbeit, Niedlichkeit,
erotische Autofahrten, provokative Installationen bis zu or-
giastische Konstellationen inszeniert und die weibliche Lust
auf Konsum, die Lust von Frauen beim Konsum, Stichwort
,Jouissance’, oder auch der Konsum der Lust von Frauen ge-
zeigt werden.

Fir den Bereich der Konsumarbeit geht es um Bilder, Monta-
gen und Photos von Mierle Laderman Ukeles, Robin Weltsch,
Vicki Hodgett, Susan Frazier, Birgit Jirgenssen, Martha Ros-
ler und andere, in denen die Haus- und vor allem Kiichen-
arbeit von Frauen thematisiert werden und erwartbar die
subalterne Rolle von Frauen, die ihnen traditionell fir diese
Tatigkeiten zugewiesen wurden und teilweise noch immer
werden, durch witzige, verstorende, Uiberzeichnete Arrange-
ments blofgestellt wird. Schliellich behandelt Wagner fir
den Bereich der Konsumbilder Patchwork-Arbeiten, Plaka-
te und Photos von Sanja Ivekovics, Mitra Tabrizian, Judith
Barry oder Barbara Kruger, in denen Stereotype von Frau-
en in Konsumkontexten, aber auch Stereotype von Frauen
mit Bezug auf Konsum behandelt werden, wodurch sich
der Kreis zur Konsumlust beinahe wieder schlieft. In Sum-
me gelingt es Wagner, Kunstwerke, in denen das Verhaltnis
von Frauen und Konsum zum Sujet gemacht wurde und die
der Allgemeinheit - von wenigen Kiinstlerinnen wie Barbara
Kruger einmal abgesehen — wohl eher unbekannt sein durf-
ten, aus ihrer verstreuten Isoliertheit und Latenz herauszu-
heben und als eigene Stromung, ja als strategisch-subversi-
ves Spiel sichtbar zu machen.

Allerdings wirkt die Arbeitim Dreieck von Feminismus, Kunst
und Konsum mitunter etwas Uberambitioniert und in der
Vorgehensweise eigentimlich rigide. Da nur Kunstwerke
ausgewahlt wurden, die sich auch feministisch eignen, so
dalt wiederum Konsumkontexte und Behandlungsweisen
vorherrschen, die diese subkulturell-politische Intention
beférdern, kommen die Kunst-, vor allem aber die Konsum-
perspektive, die hier im Mittelpunkt der Beurteilung steht,
nur begrenzt zur Geltung. Zweifellos kann man eine solche
Auswahl treffen. Doch geht dadurch eine gewisse Kontin-
genz verloren, die Kunst auszeichnet. Wie verhalt es sich mit
Bildern, Photos, Videos, in denen das Verhéltnis von Frau-
en und Konsum ganz anders manifestiert wird? Unterstellt
wird hierbei, daft es auch solche gibt, die nicht blof diskri-
minierend wirken. (Auch diesbeziglich wird Kontingenz ver-
mutet.) Und was lernen wir Gber Frauen und Konsum, wenn
wir uns speziell mit solchen Sujets befassen, wie Wagner sie
ausgewahlt hat? Das feministische Projekt filtert sehr stark
aus und engt die Komplexitat der Verbindung von Weiblich-
keit, Konsum und Kunst dadurch enorm ein.

Zumindest vom Standpunkt der Konsum- und Konsumen-
tenforschung bleibt der Mehrwert dieser Arbeit etwas vage.
Daf es diese problematischen Bezlige gibt, kann im Fach
als bekannt vorausgesetzt werden. Dafs Kunst dazu benutzt
werden kann, um solcherart Kritik zu Gben, ebenfalls. Doch
Konsum bedeutet weit mehr, und selbst seine Rezeption
durch die Kunst, sofern Frauen dabei im Mittelpunkt der
Aufmerksamkeit stehen, etwa unter dem Gesichtspunkt der
Emanzipation, dlrfte weitaus vielschichtiger erfolgen, als es
Wagner zugesteht. Relation und Relevanz wéren somit noch
zu klaren.

Prof. Dr. Kai-Uwe Hellmann, TU Berlin

Antonia Wagner:
,Feminismus und Konsum*

arthistoricum.net, Universitats-
bibliothek Heidelberg 2020

Die Online-Version ist frei
verfligbar auf
http://www.arthistoricum.net
(Open Access),

doi: https://doi.org/10.11588/
arthistoricum.490

broschiert 28,90 €, gebundenes
Buch 54,90 €

13/17 Verbraucherforschung aktuell | September 2020


https://www.arthistoricum.net/
https://books.ub.uni-heidelberg.de/arthistoricum/catalog/book/490
https://books.ub.uni-heidelberg.de/arthistoricum/catalog/book/490

Niemand ist ein Durchschnittsverbraucher

Pladoyer fir ein neues Verbraucherleitbild
im europaischen Vertragsrecht

Leitbilder sind weitverbreitet bei Unternehmen und dienen
dort sowohl der wettbewerblichen Aufenselbstdarstellung
als auch der Binnenmotivation. ,Vision“ und ,Mission“ als
zentrale Ordnungsmuster werden inzwischen auch in die
EU-Texturen eingepflegt als auch von Verbraucherorgani-
sationen Ubernommen. Gegenlber der Unternehmenswirt-
schaft besitzen Leitbilder in der Politik, insbesondere der
Verbraucherpolitik, eine (ziel- und positions-) orientieren-
de, legitimierende und steuernde Funktion. In der verbrau-
cherbezogenen Rechtswissenschaft und Rechtsprechung
gehoren darlber hinaus auch die Anlassfunktion (zur Ge-
setzgebung) sowie die Bestimmungs- und (korrigierende)
Uberprifungsaufgabe hinzu. Allerdings lassen sich in ei-
ner pluralistisch-multioptionalen, hochdifferenzierten und
von dynamischem Wandel gepragten Gesellschaft keine
einheitlichen wie allgemeinverbindlichen Verbraucherleit-
bilder festlegen. Diese unterliegen vielmehr den soziodko-
nomischen Verdnderungen, technologischen Entwicklun-
gen, Auspragungen von Lebensstilen, 6ffentlich-medialen
Diskursen und politischen Rahmungen, was in Politik und
Wirtschaft zu konkurrierenden Leitbildern und zum bestan-
digen Ringen um das ,richtige“ oder zumindest ,relevante®
Verbraucherleitbild fihrt.

In solche Kontexte sind auch die rechtlichen Verbraucher-
leitbilder hineingestellt. Diese sind in der Regel bezogen auf
die Normadressaten — dem Verbraucher als Person (und ge-
mal des Verhéltnisgrundsatzes auch in den Ausgleich von
Verbraucherinteressen und Handlungsfreiheit der Unter-
nehmen), auf die sozialen und 6konomischen Bezugsfel-
der sowie auf die Handlungsmoglichkeiten, insbesondere
verbraucherschutzorientierte  Kompensationsinstrumente
oder aber Unterstitzungsweisen des Verbraucher-Empow-
erments. Dem darauf bezogenen Wandel von (verbraucher-
vertragsrechtlichen) Leitbildern im Recht vor allem auf der
Ebene der Europdischen Union hat sich Nastasia Achilles
in ihrer instruktiven Dissertationsschrift gewidmet. Im Aus-
gangspunkt differenziert sie drei fir die Auspragung von Ver-
braucherleitbildern zentrale Modelle: das altliberale Modell
mit Fokus auf Markt und souverane, informierte, rational und
nach eigenen Bedirfnissen/Praferenzen handelnde Konsu-
menten, auch als (neoklassischer) Homo oeconomicus ver-
standen, mitunter auch als mundiger Verbraucher rezipiert;
das Informationsmodell, das den informierten, mindigen
Verbraucher anstrebt, was aber angesichts von Informati-
onsdefiziten und damit verbundener Unterlegenheit zum
Unternehmen zum Einsatz kompensatorischer Instrumente
fihrt, auch als aufzuklarender Homo oeconomicus bezeich-
net; das Schutzmodell, das von einer Uber Informationsde-
fizite hinausgehenden strukturellen Unterlegenheit ausgeht
und auf Schwéchen aufgrund von Alter, Herkunft, Einkom-

men, Behinderungen etc. rekurriert, was zu marktkorrigie-
rendem/marktkompensatorischem Vorgehen fihrt. Achilles
zeigt, dass sich auf der Basis dieser Modelle verschiedene ju-
ristische Verbraucherleitbilder ergeben, die nicht schroff ge-
geneinander stehen, sondern deren verschiedene Elemente
sichin der historischen Rechtsgenese in den jeweiligen Kon-
stellationen gewissermalen verschrénken. Dabei war die
spezifische Verbraucher(leitbild)orientierung in EWG und EU
nicht von Anfang an gegeben, sondern entwickelte sich vor
allem mit der Etablierung des europdischen Binnenmarktes.
Die im Laufe der Entwicklung spezifizierten Verbraucher-
rechte waren stets bestimmt durch den Blickwinkel der Eta-
blierung des Gemeinsamen Marktes mit vertiefender und
integrativer Entwicklung. Die oft nur indirekt erschlieRbaren,
liberale, informations- wie schutzbezogene Elemente um-
fassenden Verbraucherrechtsleitbilder zeigten sich im eher
passiven Kaufer Uber den aufzukldrenden Homo oecono-
micus, den geschitzten informierten Verbraucher hin zum
confident consumer®, dem vertrauenden Homo oeconomi-
cus als Motor fur den grenzliberschreitenden Warenverkehr.
Hinzu trat - mit dem verbraucherpolitischen Aktionsplan
1999-2001 ff. und EP - die Sichtung von neuen eigenstandi-
gen Verbraucherproblemgruppen (Altere, Jugendliche, Ein-
kommensschwache, ethnische Minderheiten, Behinderte,
Leichtglaubige, Bildungsschwache), die sich personal als
schwache, (besonders) schutzbedirftige Verbraucher im
Bild des vulnerable consumer“wiederfinden.

Damit ist — bei durchaus semantischen wie Ubersetzungs-
bezogenen Schwierigkeiten - der Weg zu einem differenzier-
ten Verbraucherleitbild bereitet, der zudem Elemente der
Verhaltensékonomie und der Evidenzbasierung aufnimmt.
In der Europaischen Gesetzgebung wird in den Vertragen
von Maastricht, Amsterdam und Lissabon (EUV/AEUV) auf
den aufzuklarenden Homo oeconomicus in Verbindung mit
dem Informationsmodell gesetzt, primarrechtlich im Art.
169 AEUV das Recht auf Information verankert und insge-
samt ein ,hohes Verbraucherschutzniveau® angestrebt bzw.
sichergestellt. Auch sekundérrechtlich wird die Veranke-
rung des Informationsmodell/des aufzuklarenden Verbrau-
chers mitsamt der Kompensation des Informationsgefélles
offenkundig. Achilles zeigt in ihrer Untersuchung von AGB-,
Verbraucherkredit-, Verbrauchsgiterkauf- und Verbraucher-
rechtsrichtlinie allerdings die unterschiedlichen vertrags-
und situationsspezifischen Ansatze mit und ohne Informa-
tionspflichten, Transparenzgebote und Widerrufsrechte auf,
wobei die AGB-RL ein deutlich héheres Schutzniveau ein-
fordert (und gewissermalien mit dem Informationsmodell
bricht). Der Paradigmenwechsel in der EG-Gesetzgebung
von der Férderung der vier Binnenmarkt-Grundfreiheiten
zum aktiven Verbraucher-Marktbirger mit der Aufgabe der
Funktionsforderung des Ubergreifenden Binnenmarktes
als normative Zielvorgabe hatte die Fokussierung auf den
vertrauenden Verbraucher auf der Basis der angestreb-
ten rechtlichen Vollharmonisierung zur Folge. Andererseits
erfolgte antithetisch eine stdrkere Etablierung des ,Ver-
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brauchers mit besonderen Bedirfnissen® (Verbraucher-
rechte-RL) mit einer grundsatzlichen, auch sozialpolitisch
annotierten Schutzanforderung. All dem gegeniber steht -
nach der Uberwindung des ,flichtigen Verbrauchers® - die
Rechtsprechung des EuGH in der Perspektive des Verbrau-
cherleitbildes eines ,durchschnittlich (normal) informierten,
angemessen aufmerksamen und verstandigen Verbrau-
chers®, wobei situations-, produkt- und adressatenbezoge-
ne Differenzierungen den Erfordernissen der Rechtspraxis
Rechnung tragen (Regel-Ausnahme-Modell). Herausgefor-
dert werden die bisherigen verbraucherrechtlichen Leitbil-
der zum einen durch die Behavioral economics, die die Axi-
omatik der Rationalitatskalkile, der Informationsaufnahme
und -verarbeitung und des egoistischen Vorteilsansatzes in
Frage stellen, und damit die Leitbildorientierung am (auf-
zukldrenden) Homo oeconomicus/Informationsmodell.
Achilles verbindet allerdings die Kritik am umfassenden
Defizitansatz der Verhaltens6konomik mit den Hinweisen
auf die Gewinnung von empirischen Erkenntnissen weniger
durch Real- als vielmehr durch Laborbedingungen und der
fehlenden spezifisch juristischen Ausrichtung der Studien.
Andererseits werden neue Verbraucherleitbilder in die po-
litische und rechtliche Diskussion gebracht, die sowohl eine
erheblich ausgepragtere Schutzbedurftigkeit als auch hohe-
re Differenzierung einfordern (Gutachten von Micklitz beim
DJT, Stellungnahmen des Wissenschaftlichen Beirats fur
Verbraucher- und Erndhrungspolitik der damaligen BMELV).
Hierbei handelt es sich um die Trias von verantwortlichem,
vertrauendem und verletzlichem Verbraucher, die an die bis-
herige Verbraucherrechtsentwicklung ankniipfen, in der Be-
grifflichkeit aber nicht direkt identisch sind und somit Eigen-
standigkeit aufweisen. Politisch hat dieser Ansatz schnell
seine Orientierungs- und Legitimationsfunktion gefunden.
Allerdings ist hier - neben Konturierungs- und Praktikabili-
tatsanfragen - nach wie vor der Status unklar und steht ak-
tuell in der juristischen Diskussion: Handelt es sich um eine
empirisch gewonnene Verbraucher-Entitat, um ein norma-
tives Konstrukt (und in welcher Verortung in der Sein-Sol-
lens-Beziehung), um eine Verbrauchertypologie, um eine
leitbildbezogene Heuristik? Neben der Wertschatzung fiir
Weiterfihrungen im Verbraucherrecht de lege ferenda soll-
ten die Impulse verbraucherbezogener Differenzierung, em-
pirischer Orientierung/Evidenzbasierung und verbreiterten
Instrumenteneinsatzes produktiv in der Leitbilddiskussion
weiterwirken. Achilles fordert dazu als eigenes interdiszip-
lindres Forschungsgebiet die ,empirische Rechtsanalyse*.
Insgesamt spricht sie sich flr eine nicht komplett neue, son-
dern nur zu modifizierende Architektur des Verbraucher-
rechts auf der Basis eines differenzierten Verbraucherleitbil-
des aus. Das bedeutet auch eine noch starkere Melange der
aufgeflhrten Verbrauchermodelle.

Achilles hat eine gut strukturierte, inhaltlich anregende,
argumentativ Uberzeugende und in vielem ein abgewoge-
nes Urteil aufweisende Abhandlung vorgelegt, die zudem
auch Uber den juristischen Kreis hinaus fir Vertreter ande-

rer Wissenschaftsdisziplinen (cum grano salis) gut lesbar ist.
lhre differenzierte Analyse von Entwicklung und Stand des
EU-weiten verbrauchervertragsrechtlichen Leitbildes (Leit-
bilder) leistet einen aufbauenden Beitrag fiir die Diskussi-
on um deren grélere Konsistenz, Kohdrenz und empirische
Stutzung bei fortschreitender Differenzierung.

Gewiss lésst sich Uber manche Deutungen und Wertun-
gen argumentativ streiten — wie es ja auch in aller Diversi-
tat in der juristischen Community selbst geschieht. Die von
Achilles als Prifraster zugrunde gelegten drei Verbraucher-
modelle sind in der Konstruktion allerdings etwas holz-
schnittartig geraten. Dieser Reduktionismus ist zwar fir die
Rechtsanalyse hilfreich, weniger aber fir die angestrebte In-
terdisziplinaritat. So ist der Homo oeconomicus - auch mit
veranderten Verstandnissen von Rationalitdt und Subjekt
- erweitert worden, und im Rahmen des Programms eines
methodologischen Individualismus/subjektivistischer Sozi-
altheorie in Hinblick auf ,structure and agency“ ergeben sich
weitere Perspektiven. Ebenso erhielte der Informationsan-
satz weitergehenden Erkenntnisgewinn durch verschiedene
Konzepte - vom ,intuitiven Design® bis hin zu ,Wissensord-
nungen und Wissensgesellschaft. Hilfreich gewesen ware
sicherlich auch die starkere Erérterung mancher vielschich-
tiger Begriffe wie zum Beispiel ,Mlndigkeit®. Auch die be-
griffliche Ineinssetzung des Vergleichs von Sein (deskriptiv)
mit dem Sollen (normativ) als ,naturalistischer Fehlschluss®
hatte durch die heute eher als different diskutierte Proble-
matik gewonnen und ggf. eine vertiefte Kritik auf die Impli-
kationen der Verhaltensokonomik ermoglicht. Im Ubrigen
geht die Sein-Sollens-Problematik eigentlich auf Hume zu-
rck und weniger (wie behauptet) auf Kant, der gleichwohl
von Hume stark beeinflusst war (zudem gibt es eine neuere
Diskussion dieser Problematik im Anschluss an Moore).

Das Quo vadis der Verbraucher(rechts)leitbilder bleibt ange-
sichts der Diskussionsnotwendigkeiten im Pro und Contra
und des Mangels an Uberzeugenden Losungsvorschldgen
weiterhin offen. Weder ein fest verbindliches ,catch-all*-
Leitbild noch ein je nach Situation oder Lage konzipiertes
maanderndes Leitbild kann politisch, 6konomisch und in
Rechtsprechung wie Rechtsanwendung dauerhaft geeig-
nete verbraucherbezogene Wirkkraft erzeugen. Unabhén-
gig davon kann aber - und das ware anzustreben - durch
solche kenntnisreichen Arbeiten wie die von Achilles in
Deskription, Analyse, Interpretation und Vorschlagen die
rechtswissenschaftlichen Diskussionen verbraucherbezo-
gener Leitbilder mit den diesbeziiglichen Diskursen von
Wirtschafts-, Politik-, Sozial-und Kulturwissenschaften ver-
bunden und weitergetragen werden. In solchen kinftigen
Diskursen konnten dann auch die aktuellen Trends und Ent-
wicklungen starker einbezogen werden. Stichworte waren:
umfassende Digitalisierung (samt Plattformodkonomik, K,
loT und Digitale Kultur), Sharing- und Prosumingentwicklun-
gen, Nachhaltigkeitstransformation, Verbraucherethiken,
neue Machtposition der Verbraucher und Empowerment
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von unten, veranderte Altersbilder und ihre Potentiale auch
im Konsum (in Deutschland zumindest seit dem 6. Altenbe-
richt von 2010!), symbolische Attribuierungen von Konsum
und Konsumésthetiken, aber auch die Reaktion auf dunkle
Seiten des Verbrauchers. Angesichts solchen neuerlichen
Fortschritts in differenten Bereichen bedirfen sowohl die
normativen Bezlige als auch die empirischen Grundierun-
gen einer integrierenden, kreativ-innovativen Weiterfih-
rung in Richtung auf mehr begriffliche Klarheit, theoretische
Koharenz und praktische Konkordanz. Die Erkenntnisleis-
tung ware insgesamt vermehrt, und die Legitimierungs- und
Orientierungsaufgabe verbraucherbezogener Leitbilder
konnte im Zukunftsbezug angemessener zu erflllen sein.

Bernward Baule, Referatsleiter Verbraucherforschung im
BMJV a.D., Berlin

Nastasia Achilles:

,Yom Homo Oeconomicus
zum Differenzierten
Verbraucherexperiment:
Analyse von Begriff, Ent-
wicklung und neuen Heraus-
forderungen des verbrau-
chervertragsrechtlichen
Leitbildes auf EU-Ebene”

Bayreuther Schriften zum
Verbraucherrecht, Band 2
Nomos, Baden-Baden 2020,
98,00 €
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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 e.V., 2020

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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