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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.:

Grines Verhalten und griines Selbstbild, grines Nudging,
Wirkung von Okolabeln und situativen Bedingungen auf
Verbraucherentscheidungen, Farbeffekte bei griiner Wer-
bung, verhaltensbezogene Zielgruppenwerbung



Artikel aus Zeitschriften

Wie Individual- und Kollektivwerte Impulskaufe
und Ausgabenplanung beeinflussen:

die Bedeutung von Akkulturation fiir die
globale Konsumkultur

How values of individualism and collectivism
influence impulsive buying and money budgeting:
the mediating role of acculturation to global
consumer culture

Kommt problematisches Konsumverhalten - wie beispiels-
weise Impulskédufe oder schlechte Ausgabenplanung - in al-
len Kulturen vor? Oder ist es eher typisch fir die westliche
Konsumkultur, die auf das “Selbst” und auf Materialismus
setzt und die sich inzwischen Uber die ganze Welt verbreitet
hat? Die globale Konsumkultur (GCC) wird durch Technikent-
wicklung, freie Finanzmarkte und freien Handel standig wei-
ter gefordert. Wenn die Werthaltungen der GCC mit den Wer-
ten von Angehorigen anderer Kulturen gut Ubereinstimmen,
fallt diesen Menschen eine Anpassung an die westliche glo-
bale Konsumkultur leicht. Ubernehmen sie bei einer solchen
Akkulturation auch die weniger erfreulichen Seiten der GCC?
Eine Studie stellte sich diesen Fragen. Es ging um Immigran-
ten in das Vereinigte Konigreich aus 35 nicht anglosach-
sischen Landern, die bereits sechs Monate oder langer im
Land waren. Die Akkulturationstheorie und der Person-En-
vironmemt-Fit-Ansatz stellten die konzeptionelle Basis dar,
wonach individuelle Werte die Reaktion auf kulturelle Pha-
nomene beeinflussen und umgekehrt diese auch bestimm-
tes Verhalten motivieren konnen. Dabei spielen die in einer
Kultur vorhandenen Wertedimensionen in vertikal/horiton-
taler Hinsicht und die Dimension individualistisch/kollekti-

vistisch eine Rolle. Folgendes wurde deutlich. Verbraucher,
die sich der GCC in ihren Werthaltungen angepasst haben,
zeigen haufiger deren typische Konsumpraktiken wie impul-
sives Kaufen und schlechtes Ausgabenmanagement. Verti-
kale Individualisten (die auf zwischenmenschlichen Wettbe-
werb setzen und ihre Bediirfnisse Gber diejenigen anderer
stellen) und auch vertikale Kollektivisten (die an die Unter-
ordnungvon Individuen unterihre Gruppen glauben) passen
sich leichter an die GCC an. Eine Akzeptanz von Ungleichheit
zwischen Individuen und innerhalb von Gruppen hangt mit
der Akzeptanz der GCC zusammen. Das bedingt auch mehr
Impulskaufe und schlechte Ausgabenplanung. Individuen
mit einer vertikalen Werteorientierung (Préferenz fir Hier-
archien und Status) bevorzugen Symbole der globalen Kon-
sumkultur, um ihren Unterschied zu anderen Personen zu
zeigen, und zwar unabhangig von einer individualistischen
oder kollektivistischen Orientierung. Horizontale oder kol-
lektivistische Orientierungen sind starker an Gleichheit ge-
bunden, eine Akkulturation an die Werte typisch westlicher
Konsumkultur findet eher selten statt. Der Erfolg der GCC
mit allen ihren Nebenwirkungen kann mit einer héheren Ak-
zeptanz von Ungleichheit und von Hierarchien in Kulturen
erklart werden.
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Ein Modell Kultureller Intelligenz und
globaler Identitat

A model of cultural intelligence and global identity

Nachdem der lange maligebliche Intelligenzquotient (IQ)
durch die Emotionale Intelligenz (EQ) etwas an die Seite ge-
dréngt wurde, gewinnt seit einigen Jahren die Kulturelle In-
telligenz (CQ) zunehmende Bedeutung. Darunter wird in Zei-
ten der Globalisierung die Fahigkeit verstanden, Menschen
mit anderen kulturellen Normen zu verstehen und sich in di-
versen Settings zum Vorteil der Beteiligten zu verhalten. Sie
hatvier Komponenten. die metakognitive CQ (mentale Sche-
mata dndern sich so, dass man das Wissen erlangt, wie an-
dere Kulturen zu verstehen sind); die kognitive CQ (aktuelle
Kenntnis der Normen, Praktiken und Konventionen anderer
Kulturen); die motivationale CQ (Lernbereitschaft beziiglich
kultureller Unterschiede); die Verhaltens-CQ (erfolgreich mit
Angehdrigen anderer Kulturen zu interagieren). Wie verhalt
sich CQ zum Konstrukt der globalen Identitat? Darunter wird
die Identifikation mit der globalen Community verstanden.
Sie ist Teil der sozialen Identitét, bei der sich ein Individuum
als Teil einer Gruppe sieht, die sein Selbstbild reflektiert. Das
kann auch eine symbolische Gruppe sein, bei der es keine
personlichen Interaktionen gibt. Eine ausgepragte globa-
le Identitat bedeutet Zugehorigkeitsgefihl, Empathie und
,geteilte Menschheit®. Zwei Online-Befragungen in den USA
und im Vereinigten Konigreich sollten klaren, wie die Bezie-
hungen beider Konstrukte mit dem Verhalten von Verbrau-
chern zu beschreiben waren. Das Untersuchungsdesign ging
davon aus, dass die motivationale CQ sich in ihrer Bedutung
von den anderen drei CQ-Komponenten unterscheidet, weil
sie eine konkrete Bereitschaft darstellt und nicht nur eine

Was mitmacht, kommt auch wieder:
die integrierte Funktion der Geflihle fiir ethisches
Entscheidungsverhalten von Verbrauchern

What goes around comes around:
The integrated role of emotions on consumer
ethical decision-making

Ethisches Verhalten von Verbrauchern ist ein angesagtes
Thema. Dabei wird oft zweierlei Ubergangen: die Aspekte
auch unethischen Verhaltens und die emotionalen Kom-
ponenten jeglicher ethischen Entscheidung. Die kognitive
Neurowissenschaft beschreibt hier einen dualen Prozess
ethischen Urteilens, welches aus der Interaktion komplexer
emotionaler und kognitiver neuraler Mechanismen resul-
tiert. Ihre Theorie verbindet reflexives Entscheiden (System
2) mit moralischer Intuition (System 1). Zu dieser gehdren
unbewusstes intuitives Erkennen als allererste Stufe so-

Fahigkeit. In den Hypothesen wechselten globale Identi-
tat und motivationale CQ als unabhangige Variablen. Die
Ergebnisse des Strukturgleichungsmodells (SEM) zeigten,
dass globale Identitédt einen Einfluss auf die motivationale
CQ ausubt, diese wiederum die anderen CQ-Komponenten
(kognitive, metakognitive und Verhaltens-CQ) beeinflusst
und dass schlieRlich kognitive und Verhaltens-CQ die Bereit-
schaft von Verbrauchern fordert, auslandische Produkte zu
kaufen. Die Identifikation mit der globalen Gemeinschaft al-
ler Menschen ist der eigentliche Antrieb, etwas Giber andere
Kulturen zu lernen und sich einzufihlen. Die soziale Identi-
tat mit ihren Annahmen Uber gleichlaufende Ziele einer Mit-
gliedsgruppe ist dann der Ausgangspunkt, dass man iden-
titdtskonforme Mentalitédten und Verhaltensweisen anderen
kulturellen Ursprungs Ubernimmt. Dies verstarkt dann wie-
derum die soziale Identitét eines Individuums. Und man will
noch mehr Uber andere Kulturen lernen. Die Ergebnisse der
Studie haben flr das internationale Marketing Bedeutung.
Werbung und Verkaufsstrategien beispielsweise sollten die
Fahigkeiten der Zielgruppen erleichtern, in kulturell ander-
sartigen Settings erfolgreich zu sein.

Quelle: Journal of Consumer
Marketing, Band 37, Heft 7, 2020,
S.821-832

Consumer Marketing

https://www.emerald.
com/insight/publication/
issn/0736-3761/vol/37/iss/7

Autoren: Arilova Randrianasolo,
Alexey Semenov, Mark Arnold,
Kristy Reynolds

wie Emotionsverarbeitung als “heilRes gefliihlsgeladenes
System”, das der Kognition unbewusst zugrunde liegt, dies
sind basale Emotionen wie Gliick, Traurigkeit, Arger oder Er-
staunen. Sie sind Ursachen schneller emotionaler und im-
pulsiver Verarbeitungsprozesse. Die affektive Komponente
spielt eine entscheidende Rolle bei der Losung moralischer
Konflikte: Wenn die Emotionsverarbeitung fehl [duft, kommt
es zu moralischgeschwachtem Verhalten. Der gesamte Ent-
scheidungsprozess umfasst vier Phasen: die Wahrnehmung
eines Konfliktes zwischen moralischen Standards; dessen
Beurteilung; die ethische Intention zum Handeln sowie das
finale Handeln. In den meisten Studien stehen die rationa-
len, logischen Aspekte im Vordergrund, und wenn Emoti-
onen einbezogen werden, dann positive und nicht negati-
ve Emotionen. Entsprechend sind die Forschungsbefunde
auch widersprichlich. Eine Studie in Portugal sollte hierzu
mehr Klarheit bringen. Die 433 Teilnehmer einer willkUrli-
chen Auswahl hatten sich mit drei Scenarios auseinanderzu-
setzen: Fotokopieren eines Copyright-geschitzten Buches,
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Austausch von Preisschildern in einem Geschaft, Zurlickbe-
halten von zuviel ausgegebenem Geld eines Bankkassierers.
Alle Hypothesen wurden bestétigt. Positive Emotionen be-
einflussen ethische Verbraucherentscheidungen positiv, ne-
gative Emotionen dagegen negativ. Die ethischen Entschei-
dungen steigern positive Emotionen nach der Entscheidung
und reduzieren folgende negative Emotionen. Solche posi-
tiven Emotionen nach einer Entscheidung steigern die Ab-
sichten zu weiterem ethischem Verhalten, negative tun dies
nicht. Es zeigte sich eine “ethische Aufwartsdynamik”: Posi-
tive Geflihle zu Beginn bewirken folgende positive Emotio-
nen, die sich regelrecht aufschaukeln. Denn man antizipiert
die Folgen einer Entscheidung. Umgekehrt kdnnen negative
Emotionen in einer Abwartsspirale zu ethisch minderen Ab-
sichten fihren und zu Geflihlen wie Scham, Reue, Unbeha-

Kann CSR disfunktionales Verbraucher-
verhalten verhindern?

Can corporate social responsibility deter
consumer dysfunctional behavior?

Unternehmensskandale haben immer wieder hochwertige Mar-
ken beschadigt: Volkswagen, Uber, Nestle, Facebook oder Toyo-
ta. Kann eine intelligente CSR den Reputationsschaden abmildern
und Verbraucher davon abhalten, sich negativ Gber das Unter-
nehmen zu duBern oder sich gar zu ,rdchen®, beispielsweise mit
Ladendiebstahl? Solches dysfunktionale Verbraucherverhalten
wurde noch kaum im Zusammenhang mit CSR untersucht, es ging
immer nur darum, wie man positives Verhalten stimulieren kann.
Auch legt die bisherige Forschung nahe, dass eine gute Reputation
vor den Folgen eines peinlichen Vorkommnisses schitzen kann.
In zwei Studien untersuchte man, ob und unter welchen Bedin-
gungen CSR ein feindseliges Verhalten bremsen kann. Man wahl-
te 22 Unternehmen aus (darunter Adidas, IBM, Google, Sony), die
den Industriebereich gut reprasentieren und die im Bereich So-
ziales eine hohere Reputation als im Bereich Umwelt aufweisen,
wobei ihre soziale Performanz signifikant héher ist als bei nicht
einbezogenen Unternehmen. Uber zwei Jahre suchte man mittels
einschlagiger Begriffe (z.B. Umweltverschmutzung, Entlassungen,
Arbeitsplatzsicherheit) nach betrieblichen Misserfolgen und fand
149 negative Vorkommnisse. Einige wurden sowohl fir Soziales
als auch fir Umwelt vercodet. Fir die abhéngige Variable
dysfunktionales Verhalten wurden die Suchbegriffe Boykott und
sucks (etwa ,find ich &tzend* als Merkmal negativer Mundpropag-
andaim Internet) verwendet. Es kam heraus, dass CSR-Aktivitaten
nicht ohne weiteres vor dysfunktionalem Verbraucherverhalten

gen. Die Emotionen, die am allerstérksten auf die vier Pha-
sen Wahrnehmung Bewertung, Intentionen und Verhalten
wirken, sind Glicksgefiihl und Freude. Sie kénnen Ursache
und Folge ethischen Verhaltens sein.Sie also gilt es zu for-
dern.

Quelle: Journal of Consumer
Behaviour, Band 19, Heft 5,
2020, S. 409-422

https://onlinelibrary.wiley.
com/toc/14791838/2020/19/5

Autoren: Marco Escadas,
Marjan S. Jalali,
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schiitzen konnen. Nur solche Aktivitaten mildern die Folgen eines
schlechten Events, die riickwirkend gemeinnitzige Motive den
vorausgegangenen CSR-Aktivitaten attribuieren. Dazu ist aber
Voraussetzung, dass die friheren Aktivitdten mit dem aktuellen
negativen Vorkommnis ,kongruent* sind: Sie mussen sich im glei-
chenThemenbereich abspielen, entwederim Bereich Umwelt oder
im Bereich Soziales. Dann werden den aktuellen CSR-Malinahmen
als Krisenmanagement ehrliche Motive zugestanden und das ne-
gative Event sozusagen diskontiert. Man zieht friihere Erfahrungen
mit dem Unternehmen heran, um das aktuelle negative Vorkomm-
nis zu interpretieren. Anderenfalls nehmen die Verbraucher an,
man wolle eher uneinsichtig vom Vorfall in einem anderen Bereich
ablenken und so Image und PR aufpolieren. Sind CSR und aktu-
elles Vorkommnis inkongruent, werden also eigensichtige Motive
den CSR-Mafinahmen unterstellt, dysfunktionales Verhalten wird
gefordert. Eine Forderung an das Marketing ware demnach, proak-
tiv ein holistisches CSR-Konzept zu gestalten, um eine spétere po-
sitive Attribution zu sichern und nicht erst auf eine Krise zu warten.
Es mUssen ja die Verbraucher iberhaupt der positiven CSR-MaR-
nahmen langerfristig gewahr werden, um im Fall der Falle vorteil-
haft zu urteilen. Die ,retroaktive Attribution® ist daflir unerlasslich.

Quelle: Journal of Consumer
Marketing, Band 37, Heft 7, 2020,
S.729-738
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Grunes Verhalten, griines Selbstbild und
subjektives Wohlbefinden: eine Unterschei-
dung affektiver und kognitiver Beziehungen

Green behavior, green self-image, and subjective
well-being: Separating affective and cognitive
relationships

Umweltfreundliches “griines” Verhalten hat einen vorteil-
haften Erfolg fir subjektives Wohlbefinden, befanden etli-
che Studien. Das gilt aber nicht flr alle Formen eines griinen
Lebensstils, erbrachten andere Untersuchungen, und wie-
derum andere konnten berhaupt keinen Zusammenhang
entdecken. Wie kommt es zu diesen widerspruchlichen Be-
funden? Kann man sie erklaren? Ja, mit dem Mediatormodell
der Lebenszufriedenheit, sagen die Autoren des Aufsatzes.
In ihrem Forschungskonzept setzt sich ein griiner Lebens-
stil aus umweltfreundlichem Verhalten und einem griinen
Selbstbild zusammen. Beides kann subjektives Wohlbefin-
den férdern, aber auf unterschiedliche Weise. Subjektives
Wohlbefinden erwéchst aus genereller Lebenszufrieden-
heit und Glucksgefiihlen. Das Zusammenspiel der Variablen
sieht folgendermafen aus. Im besagten Mediatormodel ist
ein griner Lebensstil mit Lebenszufriedenheit direkt Uber
einen kognitiven Kanal verbunden; Lebenszufriedenheit gilt
als kognitiver Bestandteil subjektiven Wohlbefindens (dem
Ergebnis von Reflexion und Bewertung des Lebens). Griner
Lebensstil kann auch indirekt Wohlbefinden steigern: Giber
den affektiven Kanal hin zu Glicksgefiihlen, dem anderen
Teil des Wohlbefindens. Es gibt aber eine Differenzierung
zwischen dem griinen Selbstbild und dem griinen Verhal-
ten, diesen beiden Aspekten eines griinen Lebensstils. Dies
wurde in einer umfanglichen Auswertung der Daten eines

Kognitive Ressourcen moderieren die Verbindung
von umweltfreundlichen Einstellungen und
grinem Verhalten

Cognitive Resources Moderate the Relationship
Between Pro-Environmental Attitudes and Green
Behavior

In ganz unterschiedlichen Léndern wurde inzwischen ge-
zeigt, dass umweltfreundliche Einstellungen sich oft nicht
in entsprechendem Verhalten niederschlagen. Kampag-
nen, die auf Einstellungswandel abzielen, fallen daher hau-
fig folgenlos in das bertlichtigte Attitude-Behavior-Gap. Eine
Meta-analyse von 53 Studien im Gesundheitsbereich hatte
gezeigt, dass auf Einstellungswandel gerichtete Initiativen
einen zu vernachléssigenden Effekt erzielen. Ahnliches gilt

Panels (UK Household Longitudinal Study) deutlich. Um-
weltfreundliches Verhalten vermittelt ein “warm glow of
giving”, also ein wohliges positives Geflihl, das vermittelnd
das subjektive Wohlbefinden steigert. Andererseits ist das
Selbstbild per se eine kognitive Vorstellung, die unmittelbar
den kognitiven Part des Wohlbefindens, also die Lebenszu-
friedenheit, anspricht. Was sind nun die Unterschiede zwi-
schen den beiden Kanélen, die sich teilweise Uberlagern?
Die Studie zeigte, dass griines Verhalten hauptsachlich Gber
den affektiven Kanal (mittels “warm glow”) mit Lebenszu-
friedenheit verbunden ist. Dagegen ist ein griines Selbstbild
Uber den kognitiven Kanal direkt mit Lebenszufriedenheit
verbunden, wobei Gefiihle keine wesentliche Rolle spielen.
Das kann beispielsweise bedeuten, dass jemand mit seinem
grinen Selbstbild sehrzufrieden ist, ohne sich allzuviele um-
weltreundliche Aktivitaten aufzuladen. Mit der unterschied-
lichen Bedeutung von kognitivem und affektivem Kanal
und der Mittlerrolle von Affekten lassen sich unterschiedli-
che Forschungsergebnisse gut interpretieren. Offentliche
Oko-Kampagnen sollten demnach diese Besonderheiten
von griinen Lebensstilen berticksichtigen.

Quelle: Ecological Economics,

Band 179, Januar 2021, 106845, E——
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Autoren: Heinz Welsch,
Martin Binder,
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fur Informationskampagnen. So richtet sich neuerdings das
Forschungsinteresse starker auf die kognitiven Elemente
der Entscheidungsfindung, insbesondere wenn griines
Verhalten kognitiv weniger miihsam sein kann. Eine wichti-
ge Rolle scheint die kognitive Kontrolle zu spielen, also die
Fahigkeit, individuelles Denken und Verhalten auf einer Li-
nie mit den aktuellen Zielen zu halten. Kontrolle ist wichtig
fur die schrittweise Umsetzung einer Einstellung in griine
Verhaltensédnderungen, was emotional recht mihsam sein
kann. Kognitive Kontrolle umfasst verschiedene funktiona-
le Komponenten wie beispielsweise Hemmkontrolle, ko-
gnitive Flexibilitat und kognitives Arbeitsgedachtnis. Bei
prosozialem Verhalten ist dies Ubrigens sehr dhnlich. In ei-
ner mehrstufigen Untersuchung priften die Autoren mit 77
Studierenden der Universitat Bern, welche Bedeutung dem
Arbeitsgeddchtnis zukommt, das als lebenslang relativ sta-
bil gilt. Zunachst wurden in einem psychologischen Test
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(n-back task) die individuellen Kapazitdten des Arbeitsge-
dachtnisses festgestellt. Finf Monate spater hatten die Teil-
nehmer wahrend funf aufeinanderfolgenden Tagen online
ihr umweltrelevantes Verhalten drei Mal taglich festzuhal-
ten, betreffend beispielsweise Milltrennung oder Kauf um-
weltfreundlicher Produkte. Wiederum Monate spater wur-
den ihre umweltbezogenen Einstellungen (entlang des ,New
Environmental Paradigm*, NEP) gemessen. Ergebnis: Kogni-
tive Ressourcen sind eine erklarungsstarke Variable, ob eine
umweltfreundliche Einstellung in umweltfreundliches Ver-
halten umgesetzt wird, oder eben nicht. Den Teilnehmer mit
einem schwacheren Arbeitsgedachtnis gelang es seltener,
ihre umweltfreundlichen Einstellungen tatséchlich auch in
entsprechendes Verhalten umzusetzen. Ein gutes Arbeits-
gedachnis erleichtert es, schadliche Verhaltensroutinen
zurickzudrangen. Dies erkléart auch den Erfolg von griinen

Positives Gefiihl und umweltfreundliches
Verhalten: ein vorab-registriertes Experiment

Positive affect and pro-environmental behavior:
A preregistered experiment

Umweltfreundliches Verhalten (PEB) hat seinen Preis, man
investiert Zeit, Geld und Mihe. Trotzdem verbindet man es
nicht mit Muhsal oder Entbehrung, vielmehr wird in der Li-
teratur von einem Mehr an Glicksgefiihlen berichtet. Aller-
dings erlauben es die festgestellten Korrelationen von PEB
und Freude nicht, auch die Mechanismen kausal zu erkléren,
wie Freude oder ,Gliick® auf die Férderung von PEB einwir-
ken konnen. Unter kontrollierten Laboratoriumsbedingun-
gen war es nie moglich, die kausale Wirkung eines gesetzten
Geflhlsstimulus auf PEB realistisch zu untersuchen. In einer
neuen Studie wurde dies mittels eines validierten Verfah-
rens zur Affekt- Induktion sowie eines ebenfalls validierten
Messinstruments fir PEB versucht. 183 belgische Proban-
den hatten in Kabinen zunachst jeweils zehn kurze Video-
clips anzusehen, die teils eine positive und teils eine neutra-
le GefUhlsvalenz aufwiesen, indem sie einerseits Tierszenen
und Landschaftsbilder und andererseits Verkehrsmittel
zeigten. Danach bewerteten die Teilnehmer die Qualitat und
Valenz der Videos und gaben an, wie sie diese verstanden
hatten und wie sie durch sie angeregt worden waren. An-
schlieRend durchliefen sie den Pro-Environmental-Behavi-
or Task, wobei sie eine Reihe von Entscheidungen zu treffen
hatten zwischen einer umweltfreundlichen (Fahrrad) und
einer umweltschadlichen Option (Auto). Dabei musste man

Nudges: Umuweltfreundliches (und auch unterlassendes)
Verhalten wird einfacher und ist kognitiv weniger beschwer-
lich. Interventionen sollten also entsprechend zielgruppen-
orientiert vorgehen und die Fahigkeit zu kognitiver Kontrolle
unterstutzen.

Quelle: Environment and
Behavior, Band 52, Heft 9, 2020,
S.979-995

https://journals.sagepub.
com/toc/eaba/52/9

Autoren: Benedikt P. Langenbach,
Sebastion Berger,

Thomas Baumgartner,

Daria Knoch

nach einer umweltfreundlichen Entscheidung ldnger auf die
folgende Aufgabe warten, und somit deutlich ldnger in der
Kabine verweilen. Bei der weniger umweltfreundlichen Op-
tion ging es wesentlich schneller voran. Darliber war man
vorher informiert worden. Nach diesen Aufgaben hatten die
Teilnehmer skalierte Selbstauskiinfte zu geben Uber ihren
habituellen Affekt, ihr Glicksgefihl und ihre Lebenszufrie-
denheit. Die Teilnehmer, die anfangs positiv-valente Videos
gesehen hatten, bewerteten diese deutlich vorteilhafter und
anregender als die Betrachter der neutralenVideos. Eher
Uberraschend war, dass die Wahl von Fahrréddern in der
Gruppe mit der neutralen Geflihlsinduktion grofer war als
bei Gruppe mit der positiven Affektzufuhr. Es konnte kein
kausaler Effekt positiven Geflihls auf PEB gefunden werden.
Es zeigte sich auch keine positive Korrelation zwischen PEB
und den Selbstauskinften Uber habituellen Affekt, Gliicks-
gefuhlund Lebenszufriedenheit. Vermutlich spielten hier die
Versuchsanordnung und die Unterschiedlichkeit menschli-
cher Geflihle eine uniibersichtliche Rolle.

Quelle: Journal of Economic
Psychology, Heft 80, ==
Oktober 2020, 102291,
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Eine Auswahl umweltpsychologischer Theorien
zur Vorhersage der Kaufbereitschaft fir regional
hergestellte Bio-Lebensmittel

Selecting environmental psychology theories
to predict people’s consumption intention of
locally produced organic foods

Das globale System der Lebensmittelproduktion und -ver-
teilung belastet die Umwelt erheblich. Wenn Verbraucher
starker regional hergestellte Produkte und Bio-Lebensmittel
kaufen wirden, waredas auch zugunsten des Klimawandels.
Aber viele wissen zu wenig Uber derartige Zusammenhange.
Verhaltensmodelle kdnnten diese Barrieren identifizieren
und zu einem nachhaltigeren Lebensmittelkonsum beitra-
gen. Welche Theorien bieten sich hier an? Die Theorie ge-
planten Verhaltens (TPB) verbindet Einstellungen, subjektive
Normen und wahrgenommene Verhaltenskontrolle derart,
dass die Bestimmungsgriinde bewusster Entscheidungen
gut erklart werden kdnnen, auch fir solche Uber Lebensmit-
tel. Allerdings berlcksichtigt die Theorie nicht persdnliche
Werthaltungen. Diese stehen im Mittelpunkt der Value-Be-
lief-Norm-Theorie (VBN). Sie beschreibt eine Kausalkette
von Einflussfaktoren auf umweltfreundliches Verhalten:
Werte, Uberzeugungen und persénliche Normen, also die
Spanne von sehr grundsatzlichen Werten Uber umweltbe-
zogene Uberzeugungen bis hin zu entscheidungsnahen Be-
dingungen wie personlichen Normen. VBN berticksichtigt
aber nicht Einstellungen, die zentralen Faktoren fir Verhal-
tensabsichten. Daher war es naheliegend, beide Ansatze

Die Wirkung griiner Nudges auf die Verbraucher-
bewertung bio-basierter Plastikverpackungen

The effects of green nudges on consumer
valuation of bio-based plastic packaging

Plastikverpackungen gelten als dkologisch bedenklich: Sie
verbrauchen fossile Rohstoffe, verursachen viel Abfall und
verschmutzen die Umwelt. Das ware leicht anders bei Ver-
packungen aus biobasierten Materialien, die von lebenden
Organismen stammen. Nach den Auflagen des deutschen
Verpackungsgesetzes von 2019 haben Hersteller und Handel
ein gesteigertes Interesse an solchen umweltschonenden
Verpackungen. Aber deren Marktanteil ist noch sehr gering,
zumal hier hohere Kosten entstehen. Wie kann man die Ver-
braucher motivieren, solche Verpackungen zu akzeptieren
und zu einem héheren Preis bereit zu sein? Griine Nudges
wie Produktlabels bieten sich an, aber wie sollten sie gestal-
tet werden? Mit Bildern oder eher mit Texten? Und mit wel-
cher Art von Texten? Nudges sollen ja Entscheidungen tber

zu kombinieren, um die genannten Defizite auszugleichen.
Dieser neue Ansatz wurde 2019 in einer Befragung von 775
Personen in Taiwan Uberprift. Dazu verwendete der Autor
das statistische Strukturgleichungsmodell, wobei sich Fol-
gendes herausstellte. Das Kombinationsmodell des Autors
konnte 47 Prozent der Varianz bei den Kaufabsichten fur re-
gionale Bio-Produkte erklaren, ebenfalls auf 47 Prozent kam
das TPB-Modell. Das VBM-Modell konnte nur 14 Prozent der
Varianz erklaren. Dieser niedrige Wert kann womoglich mit
der stufenweisen Kausalkette der Einflussfaktoren erklart
werden, an deren Ende die Korrelationen recht schwach
waren.Die Einstellungen gegenliber dem Konsumieren regi-
onaler Bio-Produkte erwiesen sich als sehr wirkungsmach-
tig, ebenso wie die wahrgenommene Verhaltenskontrolle.
Beide Faktoren und auch subjektive Normen beeinflussen
positiv nachhaltigen Lebensmittelkonsum.Dagegen spielen
personliche Werte Uberraschenderweise kaum eine Rolle.
Welchen Ansatz ein Forscher wahlen soll, hdngt von seinem
Interesse ab: ob er eher Konsumabsichten bei nachhaltiger
Nahrung voraussagen will (dann TPB-Modell) oder eher de-
ren Bedingungen und Folgen verstehen will (dann Kombina-
tionsmodell).

Quelle: International Journal of
Consumer Studies, Band 44,
Heft 5, 2020, S. 455-468

https://onlinelibrary.wiley.com/
toc/14706431/2020/44/5

Autorin: Mei-Fang Chen

ihre Motivationswirkung Einfluss nehmen auf interne Werte,
auf Annahmen, soziale Normen, die umweltfreundliches
Verhalten stimulieren. Dazu beteiligte man 1010 deutsche
Verbraucher, die in ihrem Haushalt fir Lebensmitteleinkdu-
fe zustandig sind und in den letzten drei Monaten Derartiges
gekauft hatten, in einem Online-Experiment. Die Teilneh-
mer wurden in sieben unterschiedliche Verfahrensgruppen
aufgeteilt, mit denen man herausfinden wollte, wie die Ak-
tivierung von umweltorientierten Werten, Annahmen und
Normen auf die Bezahlungsbereitschft bei bio-basiertem
Verpackungsmaterial wirkt. Die Teilnehmer hatten zwischen
zwei Arten verpackter Cherry-Tomaten zu wahlen inkl. einer
Nichtkauf-Option. Verschiedene Labels wurden dabei ver-
wendet: das Bio-Siegel und andere Labels, die entweder auf
erneuerbare Rohstoffe oder Recyclingfahigkeit oder Kom-
postierbarkeit abhoben. Die Wirkung griner Nudges hangt
auch vom jeweiligen individuellen kognitiven Stil ab: ob je-
mand eher zu intuitivem, schnellem Denken neigt oder eher
zu langsamerem, bedachtsamem Denken, was situative Wir-
kungen relativieren kann. Kognitiver Stil als need for cogniti-
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on (NFC) sollte daher ebenfalls Gberprift werden. So zeigte
sich, dass die individuelle Empfanglichkeit fir grine Nudges
vom NFC abhadngt. Nur die intuitiven Entscheider wurden
vom bio-basiertem Label, das tber die Bedeutung von Bio,
Recycling und Kompostierbarkeit informiert, beeinflusst.
Anscheinend waren diese Informationen unzureichend. Das
gilt auch fur Naturbilder. Das Label mit “normativer Informa-
tion” (“Die Deutschen unterstitzen mehrheitlich bio-basier-
tes Plastik”) befordert nur bei rationalen Entscheidern eine
hohere Preisbereitschaft, die auch positiv auf ein Video re-
agieren, das die Folgen bio-basierter Plastikverpackungen
aufzeigt. Eine Nudging Strategie muss also die unterschied-
lichen Niveaus des NFC berticksichtigen, damit Labels den
Verbraucher auffallen. Dies gilt auch fir Maknahmen der In-
dustrie und der Politik.

Griin und einfach: eine Aufdeckung, wie Okolabel
und situative Bedingungen bei Verbraucher-
entscheidungen aufeinander einwirken

Green and Simple: Disclosures on Eco-labels
Interact with Situational Constraints in Consumer
Choice

Der Einkauf von Lebensmitteln ist nicht immer einfach.
Wenn man eine lange Einkaufsliste hat, erst mal die Sachen
auffinden muss, alle Produkteigenschaften abwadgen und
insbesondere ihre Umwelteigenschaften berlicksichtigen
soll - und das oft unter Zeitdruck. Hier konnten Oko-Labels
hilfreich sein, die Uber die Umwelteigenschaften informie-
ren. Aber je mehr Eigenschaften beschrieben werden, des-
to mehr Informationen und Details missten vom Kunden
verarbeitet werden, was rasch an dessen kognitive Kapazi-
tatsgrenzen stoRt. So kann die Wirkung von Okolabels auch
bei engagierten Verbrauchern begrenzt sein, ein Zielkon-
flikt. Welchen Informationsgehalt sollen solche Labels also
aufweisen und welche eher vordergrindige Gestaltung si-
chert den erwilnschten Aufklarungseffekt? In Irland teste-
te man in einem Online-Labor die Reaktionen von Kaufern
auf unterschiedlich gestaltetet Okolabels. Die 60 Teilneh-
mer bekamen ausfiihrliche Einkaufslisten fir Gemuse und
Haushaltsgegenstande, nach denen sie auf einer typischen
Supermarkt-Webseite fiir sich und eine andere Person ein-
kaufen sollten; teils unter Zeitdruck (15 Min.), teils ohne Zeit-
druck Zum Vergleich standen jeweils ein standardisiertes,

Quelle: Ecological Economics,
Band 178, Dezember 2020, 106783,
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Autorinnen: Joana Wensing,
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farbcodiertes Label und ein sprachlich-detailliertes Label.
Weiterhin wurden zwei Labels prasentiert, die unterschied-
lich geframt waren: das eine beschrieb negativ formulierte
Umweltwirkungen, das andere positiv formulierte Umwelt-
wirkungen. Nicht unerwartet schafften die Teilnehmer unter
Zeitdruck weniger von ihrer Liste als diejenigen ohne Zeitli-
mit, und sie erstanden auch weniger Gegenstande, die den
Winschen der Person entsprachen, fir die sie etwas mit-
bringen sollten. Wenn ein Label das standardisierte, farbco-
dierte Format hatte, wahlten die Teilnehmer mehr umwelt-
freundliche Produkte als bei einem Label mit nur schriftlicher
Information. Das wurde besonders deutlich unter Zeitdruck.
Das unterschiedliche sprachliche Framing machte entgegen
den Erwartungen keinen Unterschied. In isolierten Bedin-
gungen ohne Rankingvergleiche mit anderen derartigen La-
bels hat es anscheinend keinen Einfluss auf umweltfreund-
liches Verhalten. Dieses wird offensichtlich am besten durch
ein einfaches und pragnantes Format gefordert, auch wenn
dadurch Detailinformationen verloren gehen.

Quelle: Journal of Consumer
Policy, Band 43, Heft 4, 2020,
S.699-722

https://link.springer.com/journal/
10603/volumes-and-issues/43-4

Autoren: A. Ni Choisdealbha,
P.D. Lunn
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Farbeffekte bei griner Werbung

Colour effects in green advertising

Griner wird’s nicht, méchte man angesichts der inflationa-
ren Verwendung des Wortes und der Farbe ,griin® sagen. In
der Werbung sollen griine Farben auf das Umweltfreundli-
che, Nachhaltige, Naturverbundene des angepriesenen Pro-
duktes verweisen. Was passiert aber, wenn die Menschen
das als unpassend flir den beworbenen Gegenstand halten,
als unfairen Uberredungsversuch, den sie durchschauen?
Zwei Experimente mit College-Studenten in den USA priften
die Wirkungen der Farben grin, grau und blau in Anzeigen
aufBewertung und Kaufbereitschaft der Teilnehmer. Die ers-
te Studie prasentierte zwei Anzeigen von Volkswagen, in der
jeweils die Silhouette eines Autos auf einem grofien Blatt zu
sehen war, das in einem Fall griin, im anderen Fall grau war.
Im Text entschuldigte sich VW fir sein Dieselgate. Die gri-
ne Version bewirkte vorteilhaftere Einstellungen und Kauf-
absichten als die graue; generell wurden Anzeigen mit der
Farbe griin als angebracht fir umweltbezogene Botschaften
gesehen, solche mit grauer Farbe als unangemessen. In der
zweiten Studie ging es um eine fiktive Mineralwassermarke.
Die Teilnehmer mussten zundchst einen Text Uber einen Ver-
kaufer lesen, der nachdricklich ein teures Sakko empfahl,
und bedenken, dass manche Verkdufer gerne manipulieren.
Die eine Teilgruppe sollte Uber die Motive des Verkaufers
nachdenken. Auf diese Weise sollte ein aktuelles Problem-
bewusstsein fur Uberredungsversuche geweckt werden.
Die andere Teilgruppe sollte nur tber die Produktmerkmale
nachdenken; hier wollte man ein eher niedriges Problembe-

Verhaltensbezogene Zielgruppenwerbung im
Internet: Wollen verstandige Verbraucher
etwa ihre Privatsphare verkaufen?

Online Behavioral Targeting: Are Knowledgeable
Consumers Willing to Sell their Privacy?

Vielen Verbrauchern ist Uberhaupt nicht bewusst, dass ih-
re Angaben im Internet zu Informationsgiitern auf einem
florierenden und rasch wachsenden Markt werden. Zwar
ist der meiste Zugang zum Content ,frei“,doch zahlen die
Nutzer ahnungslos mit ihren personlichen Auskinften.On-
line-Broker sammeln und analysieren diese Daten, kaufen
und verkaufen sie, damit Vermarkter Uber personalisier-
te, einschlagige und hochst profitable Werbeansprachen
verfligen kénnen. Den Verbrauchern ist eine Teilnahme an
diesen Markten verwehrt. Wenn sie mehr Uber die Hinter-
grinde wissten — waren sie dann auch bereit, starkere Kon-
trolle Uber ihre Daten auszuliben? Die Autoren beschreiben

wusstein bewirken. Alle Teilnehmer hatten dann drei Anzei-
gen zu bewerten, in denen der fiktive Hersteller seine um-
weltschonende Verpackungen und Spenden vorstellte. Die
Anzeigen verwendeten die Farben grin, grau und blau. Die
Teilnehmer der ersten Gruppe mit dem aktivierten Problem-
bewusstsein gegeniiber Uberredungsversuchen (persuasi-
on knowledge) beurteilten den Verkaufer negativer als die
mit einem niedrigen Problembewusstsein. Diese Personen
zeigten positivere Einstellungen gegentiber der griinen An-
zeige als die erste Gruppe. Diese wiederum zeigte gegentiber
der grauen Anzeige positivere Einstellungen als die Gruppe
mit niedrigem Problembewusstsein. Bei der blauen Anzeige
gab es keine Unterschiede. Wer also skeptisch ist gegentiber
werblichen Beeinflussungsversuchen, reagiert auf griine
Werbung zuriickhaltender, auf Werbung mit grauer Farbe
positiver. Dabei kann es zu Uberreaktionen kommen: Wenn
jemand allzu kritisch auf griin reagiert, schadet das der Mar-
ke. Das gilt auch fir Greenwashing: wenn Botschaft und gri-
ne Farbe nicht Ubereinstimmen, weil die Werbewirkung of-
fensichlich manipuliert werden soll.

ke
Consumer Studies

Quelle: International Journal
of Consumer Studies, Band
44 Heft 5, 2020, S. 552-562

https://onlinelibrary.wiley.com/
toc/14706431/2020/44/5

Autoren: Dongjae Lim, Tae Hyun
Baek, Sukki Yoon, Yeonshin Kim

in ihrem Beitrag, wie stark einschlégige Kenntnisse auf die
potentielle Bereitschaft von Verbrauchern wirken, ihre Pri-
vatheit flr sich zu behalten. 319 Bachelor-Absolventen der
BWL einer US-Universitat hatten sich in zwei Online-Scena-
rios zu bewahren. In dem einen bot ein Information Broker
Geld fUr personenbezogene Angaben an und man sollte den
Betrag nennen, den man flr Auskinfte verlangen wirde. Im
zweiten Scenario sollte man angeben, wieviel man bezahlen
wirde, wenn die Auskinfte zugesichert nicht gespeichert
und verarbeitet wirden. Daneben wurden Kenntnisstand
und Einstellungen bezliglich Online Behavioral Targeting
(OBT) erhoben. Das Resultat war Uberraschend. Je grofer
das konkrete Wissen Uber OBT war, desto weniger Honorar
verlangten die Teilnehmer als die anderen Probanden mit
geringeren Kenntnissen. Sie waren also eher bereit, an ei-
nem Datenmarkt teilzunehmen, wenn sie nur die Gelegen-
heit dazu bekdmen. Demgegenuber verlangten die Teilneh-
mer mit schwachen Kenntnissen von OTB teilweise absurd
hohe Summen flr den Verkauf ihrer Daten. Weiterhin waren
die sehr gut Informierten bereit, einen hohen Betrag fir die-
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Sicherheit ihrer Daten zu zahlen und von OTB verschont zu
werden; die schlecht Informierten wollten daflir nur einen
geringen Betrag bezahlen. Diese Befunde irritierten. An-
scheinend nehmen die schlecht Informierten, die den Sinn
von OTB nicht erkennen, an, dass Web-Inhalte generell kos-
tenfrei sind, prompt wollen sie auch nur wenig bezahlen.
Und weil fur ihre unrealistische Sicht die Sicherung eigener
Daten einfach und problemlos scheint, verlangen sie einen
hohen Verkaufspreis; nur scheinbar ist dies ein Indiz, dass
sie ihre Privatheit wertschatzen. Vor diesem Hintergrund ,ir-
rationaler Praferenzen” in Verkennung der Eigenheiten von
OTB ist ein fairer marktbasierter Austausch von Daten noch
unrealistisch. Nur gutinformierte Verbraucher sind in der La-
ge, einen realistischen Preis flr die Preisgabe ihrer Daten zu

Aktuelle Blcher

Soziale Praktiken andern, nicht die Individuen!

Wie Konsum nachhaltig werden kann

Nachhaltigkeit ist ein grofer Megatrend unserer Zeit, der
zwischen Realisierungsanforderungen und Zukunftserwar-
tungen oszilliert. Diese ist in der Gegenwartsgesellschaft
dann in der Breite ,angekommen®, wenn sie Uber die Veradn-
derung von Produkten und Produktion hinaus auch im Kon-
sum ihre standige Normalisierung findet. Die Transformation
zu einer Nachhaltigkeitsgesellschaft bedarf notwendiger-
weise des transformativen Konsums. Dazu reicht allerdings
ein rein 6konomischer, kdufermarktbezogener Verbraucher-
begriff nicht aus. Vielmehr bedarf es eines erweiterten Ver-
braucherverstéandnisses, das dem Kaufakt vor- und nach-
gelagerte Konsumverhéltnisse einschlielich individueller
Lebensstile, Werte, sowie 6kologische, soziobkonomische
und technologische Entwicklungen mit einbezieht. Die Di-
gitalisierung mit ihren ubiquitéren Tiefendurchdringungen
und Granularitaten als zweiter grolser Megatrend der Gegen-
wart hat ebenfalls deutliche Veranderungen im Konsumpti-
ven hervorgebracht. Lassen sich beide Trends in Hinblick
auf zukunftsfahige - nachhaltige - Konsumpraktiken verbin-
den und damit transformative Potentiale freilegen? Danach
fragt der von Renate Hiibner und Barbara Schmon heraus-

verlangen. Und andererseits mehr zu bezahlen, damit ihre
Privatheit geschitzt bleibt. Es misste also Aufgabe auch der
Unternehmen sein, fir eine gute OTB-Bildung der Verbrau-
cher zu sorgen.

Quelle: Journal of Consumer Policy,
Band 43, Heft 4, 2020, S. 723-745

https://link.springer.
com/journal/10603/volu-
mes-and-issues/43-4

Autoren: H. Li, A. Nill

gegebene Sammelband, der im Anschluss an ein Symposi-
um unterschiedliche Zugénge dazu thematisiert. Der Band
gehort in eine Reihe zur ,Kritischen Verbraucherforschung*
vornehmlich aus dem &sterreichischen Raum mit Ausstrah-
lung u.a. auch nach Deutschland. Mit ihren sektor- und dis-
ziplinibergreifenden Forschungsansatzen sieht sie sich im
Gegensatz zur ,herkdmmlichen, am Markt-Kauf-Paradigma
orientierten Verbraucherforschung” und will die Kontexte
des Verbraucherhandelns ,mithilfe eines erweiterten Kon-
sumverstandnisses® umfassend und emanzipatorisch (wie
durch Aufzeigen von Alternativen) einbeziehen. In diesem
Band werden daher an der Schnittstelle von Nachhaltigkeit
und Digitalisierung Forschungsbeitrége vorgelegt zur Fra-
ge, ,ob und wie Konsum transformatorische Kraft entfalten
kann und welche Schritte daflr notwendig sind*.

Hibner/Schmon wollen gegenlber den individuellen Rou-
tinen den gesellschaftlichen, strukturellen und technikbe-
zogenen Charakter von Konsumhandlungen als prinzipiell
soziale Praktiken betonen. Sie sehen aber im Konzept der
Nachhaltigkeit neben losbaren auch die eher unldsbaren
Probleme (tame versus wicked problems), was zur bereichs-
spezifischen Interventionsorientierung fihrt. In Bezug auf
die konsumspezifischen Kontexte der Digitalisierung be-
tonen sie die kollaborativen, reparativen, commons- und
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prosumingorientierten Méglichkeiten. Ein Mix von diskursiv
zu entfaltenden top-down- und bottom up-Ansdtzen kann
das transformatorische Potential fir einen nachhaltigen
Konsum systemimmanent, systemtransgredient oder sys-
temUberwindend verdeutlichen. Brunner sieht den nach-
haltigen Konsum noch als Nischenphdnomen und pladiert
vor dem Hintergrund der soziotechnischen Einbettung von
Konsum und der gesellschaftlichen Konstruktion der Nach-
frage flr eine starkere praxistheoretische Sichtweise. Eine
solche - gegenliber (markt-)individualistischen Ansatzen
- Re-Konzeptualisierung von Konsum betont die sozialen
Praktiken und die Konfigurierung von Strukturen durch den
Staat und andere Akteure, was nicht zuletzt durch suffizien-
te Lebensfiihrung und Konsumpraktiken zur Nachhaltigkeit
als neue Gebrauchswirklichkeit fihren kann. Angesichts
von Steuerungsmangeln, Eigenlogiken, Wert-, Macht- und
Interessenkonflikten bedarf es aber ebenso partizipativer
Gestaltung als Aushandlungsprozess. Frick/Santarius se-
hen Veranderungen durch digitalen Konsum hinsichtlich
Such-, Vergleichs- und Tauschplattformen, Apps oder So-
cial Media. Probleme wie negativer ¢kologischer FuRab-
druck, Induktions- und Reboundeffekte im Kaufverhalten
kontrastieren sie durch positive Digitalisierungseffekte wie
Vermittlung von Nachhaltigkeitsinformationen (Blogs, so-
ziale Medien), kollaborativem Konsum, sozialer Innovati-
on (Makerbewegung, DIY-Praktiken, Direktvermarktungen,
Bildungsangeboten, Vernetzungsmaoglichkeiten). Hier tun
sich noch ungenutzte Gelegenheiten fir Empowerment,
Selbstorganisation und Autonomie-Riickgewinnung fiir ei-
ne smarte Konsumtransformation auf. Neue Méglichkeiten
fur klimafreundliche Konsuminformationen durch smarte
Digitaltechnologien (insbesondere zu produktspezifischen
Treibhausgas-Emissionen vor dem Hintergrund individu-
eller Bedurfnisse) werden bei Schwarzinger/Kaltenegger/
Bird alltagspraktisch diskutiert. Das Fehlen von emissions-
basierten Lebenszyklusbilanzen von Produkten weist da-
bei trotz positiver Digitalhilfsmittel wie Smartphone-Apps
auf bestehende Grenzen hin. Witterhold pladiert gegenlber
konventionellen Forschungsansatzen flr eine ausgeweitete
politikwissenschaftliche Perspektive auf die Konsumpraxis,
die u.a. die Ausweitung des Konsumbegriffs, Beteiligungs-
formen als prafigurative Praxis, Entwicklungen zu Produ-
zern/Prosumenten, politisch-konsumbirgerschaftliche
Haltungen, vermehrte Reflexivitdt auf (eigene) Konsumge-
wohnheiten einschliefit. Das Augenmerk wird auf den dis-
kursiven politischen Konsum im mediatisierten Alltag ge-
richtet, wobei Konsumdiskurse im Social Web nicht nur dem
demonstrativem Konsum und personalisiertem Austausch
von Konsumpraktiken dienen, sondern auch zu mogli-
chen Anknlpfungspunkten fur alternative Assoziationen
Konsumierender werden konnen. Uhlenwinkel nimmt Gren-
zen als Unterscheidungskriterium mit Differenzierungs-
gewinnen zum Ausgangspunkt ihrer Uberlegungen. Nach
kritischer Sichtung von Gruppenbildungen (Lerngruppen,
Milieugruppen) interpretiert sie transformativen Konsum als
(subversive) notwenige Grenzlberschreitung von Marktwirt-

schaft zu neuer Wirtschaftsweise und pladiert fir ein Gren-
zen und Differenzierungen anerkennendes, selbstreflexives,
sich argumentativ auseinandersetzendes Konsumsubjekt.
Wendt sieht Nachhaltigkeit nicht als konkretes, politikpro-
grammatisches Entwicklungskonzept, sondern als plura-
listisches Diskursfeld. Im Anschluss an Karl Mannheim un-
tersucht er die Auswirkungen von Nachhaltigkeit als Utopie
und als Ideologie bei den Konsumhandlungen und ihren
Folgen. Digitaltechnologien kénnen vor allem als suffiziente,
sanfte Digitalisierung Effekte eines nachhaltigen Konsums
bewirken, aber auch ideologische, dystopische Verstrickun-
gen férdern — von Reboundeffekten tber konsumkatalysa-
torische Wirkungen bis hin zu unerwarteten Nebenfolgen.
Transformativer Konsum nimmt bisher eine Nischenrolle
ein, wobeisich in Anspruch und Umsetzung partielles Schei-
tern und partielle Verwirklichung die Waage halten. Weitere
Beitrage befassen sich mit dem pathogenen Potential von
Konsum durch Nutzung von digitalen Produkten (Ehrhardt/
Raab/Dibner), der Verbraucherbildung in ihren normativen,
konzeptionellen und curricularen Transformationen (Hei-
duk) und mit dem Art of Hosting-Konzept als Beispiel fir
Transformationsférderung durch Kommunikationsprozesse
(Handler/Omann/Htibner).

Die versammelten Beitrdge mit dem Bezug zu den Megat-
rends Nachhaltigkeit und Digitalisierung zeigen, dass ein
erweitertes Konsum- und Verbraucherverstandnis zu dif-
ferenzierten Ansdtzen in Bezug auf soziale Praktiken mit
ihren neuen Moglichkeiten wie Gefahrdungen fuhrt. Aller-
dings sollte der Gefahr einer einseitigen dichotomische
Entgegensetzung von individuell-marktformigem Konsum
und kritisch-sozialem nachhaltigen Konsum stérker begeg-
net werden. Zudem fallt auf, dass Nachhaltigkeit zumeist in
der umweltlich/6kologischen Dimension verstanden wird,
kaum aber in lhrer Dreidimensionalitat, der Intergenerati-
vitat oder als integrierter Ansatz. Es wére spannend gewe-
sen zu sehen, was diese hohere Komplexitatsanforderung
fir das transformative Potential von nachhaltigem Konsum
bedeutet hatte. Ahnliches gilt fir die Sicht auf die Digitali-
sierung. Kinstliche Intelligenz, Robotik, neue Mensch-Ma-
schine-Interaktion in verschiedenen Bereichen, Selbstopti-
mierungs- und Selbstvermessungsweisen, gesellschaftliche
Vernetzungsstrukturen oder Probleme der digitalen Ethik
werden durchgangig kaum in ihren Auswirkungen auf kon-
sumtive Nachhaltigkeitspraktiken und Transformations-
potentiale thematisiert. Auch Digitalanwendungen mit
Konsumausweitungssequenzen wie beispielsweise Mobile
Payment, Integration von Multi-Channel-Systemen im Han-
del, Smart Home, Smart Mobility oder die Entwicklung hin
zu einer assistiven Gesellschaft Uber (teil-)autonomes Fah-
ren, Gesundheitsapps, Sprachassistenzen bis hin zu digita-
len Unterstiitzungen im Bereich des vierten Lebensalters
und der Pflege geraten kaum in das Blickfeld - trotz ihrer
hohen Bedeutung fur transformative Potentiale von nach-
haltigem Konsum. Zu wiinschen gewesen wéren auch Aus-
einandersetzungen mit dem “dsthetischen Kapitalismus® (G.
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Boéhme), der Aufmerksamkeitsokonomie und den soziodko-
nomischen Entwicklungen zu neuen prekaren Schichten,
alten Mittelschichten und insbesondere neuen Mittelschich-
ten, die durch die Selbstentfaltungs-/Selbstdarstellungsmo-
dulation (Singularitaten, Valorisierungen, Kreativsubjekten,
siehe Reckwitz) moglicherweise trotz Widersprichlichkei-
ten eine Art nachmodernes Leitmilieu fir konsumbezogene
Transformationspotentiale in der Verbindung von Digitalitat
und Nachhaltigkeit bilden kénnten. Zu fragen ist auch da-
nach, zu was die Entfaltung des transformativen Potentials
von nachhaltigem Konsum in Hinblick auf die Entwicklung
der parlamentarischen Demokratie, des Rechtsystems und
rechtlicher Gestaltung oder des kulturellen symbolischen
Systems fhrt.

Im Ergebnis liefert der interessante Sammelband anregen-
de, auch originelle und im Sinne einer kritischen Verbrau-
cherwissenschaft ansetzende Beitrage zu (wissenschaftli-
chen) Diskursen Uber grundséatzliche Verstandniszugange
und aktuelle Wirklichkeiten eines transformativen nachhal-
tigen Konsums mitsamt seiner Umsetzungsmaoglichkeiten,
Retardierungen und Ambiguitaten. Er zeigt aber auch, dass

It’s the economy, stupid!

Aber was ist denn ,Okonomie“? Unerwartete
Antworten auf eine gute Frage

Unklarheiten entstehen schon aus dem Doppelsinn von
,Okonomie®. Gemeint ist meist das Wirtschaften der Men-
schen (englisch economy), aber eben auch das Nachdenken
und Gribeln der Menschen Uber ihr wirtschaftliches Han-
deln, also die Wirtschaftswissenschaft (englisch economics).
Beides ist miteinander verwoben, und das Buch will diesen
oft unterschétzten Zusammenhang verdeutlichen. In beiden
Bedeutungen ist Okonomie nédmlich zutiefst ,menschlich®.
Damit will der Autor u.a. hervorheben, dass moralisch gutes
und schlechtes Handeln vorkommt, dass Irrtimer unaus-
weichlich sind, Informationen unzureichend - was alles sei-
ne Folgen haben kann, fir das Wirtschaften und fur die Wis-
senschaft. Seit Anbeginn wird dariiber nachgedacht, oft im
Meinungsstreit, oft auf unterschiedlichem philosophischen
Grund. Manche weisen heute der Okonomik sogar die Rol-
le einer gesellschaftlichen Leitwissenschaft zu. Was wir iber
Wirtschaft denken und von ihr erhoffen, wird durch univer-
sitdre Lehrmeinungen, Medienberichte und schulische Ein-
dricke beeinflusst. Das ist meist zu wenig oder einseitig,
Uberholt oder subjektiv; zu vollig rationalem Denken oder
gar Handeln ist sowieso niemand in der Lage, weder Fach-
wissenschaftler, Politiker, Journalisten oder gar Verbrau-
cher.Und auch Irren ist menschlich. So kommt es zu verque-
ren Meinungen zur ,Okonomie“ und zu Fehleinschatzungen.
Beispielsweise Uiber die Grofe von Unternehmungen: 80 Pro-

diese Diskurse trotz aller Vorarbeiten noch deutlich am An-
fang stehen. Angesichts vielfaltiger Forschungsderivate im
Schnittfeld von Nachhaltigkeit und Digitalisierung bedarf
es weiterhin in wissenschaftlicher Theorie wie Praxisorien-
tierung der erkenntnisgerichteten Neugier und produktiven
Unruhe zur weiteren differenzierten Freilegung der anvisier-
ten Potentiale transformativen Konsums.

Bernward Baule, Politikwissenschaftler, Referatsleiter a.D. Verbrau-
cherforschung im BMJV, Berlin

Renate Hiibner,

Barbara Schmon (Hrsg.):
»,Das transformative Poten-
tial von Konsum zwischen

Das transformative

Nachhaltigkeit und Digitalisie- mtem\a"‘““"%:m:‘m
rung. Chancen und Risiken“ | pwischen e 0
| gnd Dighaiser

Reihe Kritische Verbrau-
cherforschung

Springer VS 2019, 49,99 €

zent der deutschen Unternehmen sind Mikrounternehmen
mit hochstens neun Beschéftigten, die meisten nicht grofier
als die Haushalte von Familien. Oder dass ,Solo-Selbststan-
digkeit” die Einheit von Haushalt und Unternehmen bedeu-
tet. Oder dass Téatigkeiten im Haushalt eine hchst produkti-
ve Funktion haben. Durch genaueres empirisches Wissen, so
die Leitidee des Buches, kénnen wir uns gegen irrefihrende
Ahnungslosigkeit und gegen Missverstandnisse wappnen.
Und das ware erforderlich, denn Okonomie ,istim Kern eine
Alltags- und Lebenstkonomie, es ist die Mikro- und Meso-
ebene, von der aus die 6konomischen Aktivitdten zu Makro-
strukturen von Wirtschaft und Gesellschaft fihren®,

Im Kapitel ,0konomie als Teil der Welt* wird zunachst be-
schrieben, wie die Organisation der Beschaffung von GU-
tern fur die Lebenshaltung und Lebensgestaltung in ver-
einfachenden Modellen dargestellt wird. ,Wirtschaft als
Kreislauf“ erscheint als ein sich selbst erhaltender Geld- und
GUterkreislauf, der nicht in die gesellschaftliche und na-
turliche Umwelt eingebettet ist und der folglich manches
vernachléssigt: die Wertschépfung durch Haushalts-und
Familienarbeit, ehrenamtliche Tatigkeiten, kleine Unter-
nehmen und Vereine. Im Modell ,Wirtschaft als materielles
Durchflusssystem® ist Wirtschaft ein Umwandlungsprozess
von Naturgltern in Rohstoffe, Investitionsglter und Kon-
sumgtter, aber auch in Rest- und Schadstoffe. Produktion
und Konsum sind untrennbar miteinander verbunden. Die-
ser Transformationsprozess ist in das ¢kologische und ge-
sellschaftliche System eingebettet, ist unumkehrbar und
gilt heute als nicht-nachhaltig. Im Modell ,Wirtschaft als
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mehrdimensionales Transformationssystem® wird deutlich,
dass technische, politische und ethische Gegebenheiten als
Grundlagen und Rahmenbedingungen der Wirtschaft zu be-
greifen sind. Wirtschaft ist hier vor ,allem ein gedankliches
Transformationssystem von Bedirnissen, Wiinschen und
Entscheidungen in weitergehende Handlungen und nutz-
bare Guter fur die Lebenserhaltung und Lebensgestaltung®.
Der Anlass daflr, das Empfinden von Knappheit, wird im Ka-
pitel ,Okonomie als Glterwelt* erkart. Knappheit kann phy-
sisch, aber auch gefiihlsmalig und gedanklich bedingt sein,
denn Bedurnisse sind kulturell geformt. Sie kénnen sich auf
unterschiedliche Glter beziehen, die von verschiedenen
Institutionen angeboten werden, also von Unternehmen,
privaten Verbanden, dem Staat und den privaten Haushal-
ten. Von diesen werden in ihrer Funktion als Produzenten
Lpersonale Guter* aus Vorleistungen durch Einsatz ihrer Ar-
beitskraft hergestellt, die erst dann konsumierbar sind: die
eingerichtete Wohnung, die zubereitete Mahlzeit. ,Priva-
te Haushalte sind demnach als die Primarproduzenten im
Wirtschaftsgeschehen zu verstehen.” Die unterschiedlichen
Institutionen mit Versorgungsaufgaben wandeln sich und
bilden dabei haufig Mischformen, wie informelle Netzwerke
von Familien oder Freunden oder die ,Sharing-Okonomie*,
SchlieRlich wird unter ,Wirtschaft als Aspekt® erwogen, ob
nicht auch die finanziellen Angelegenheiten von Familien
und Kirchen als wirtschaftliche Transaktionen zu verstehen
sind. Ist die Produktion ,spiritueller Glter* nicht der Her-
stellung personaler Glter in Familien vergleichbar? Immer-
hin werden in beiden Fallen BedUrfnisse befriedigt, &hnlich
wie bei der ,Ko-Produktion® von sozialen Beziehungen wie
Freundschaft oder Liebe - eine Entgrenzung des traditionel-
len Wirtschaftsbegriffs, die nicht jedem einleuchten wird.

Im Kapitel ,Okonomie als Selbstorganisation geht es um
die Griindung und Entwicklung privater Haushalte, privater
Unternehmen und privater Verbande als Instrumente fir
die Zielerreichung der Akteure. Diese ,Gestaltung der Oko-
nomie von unten® wird entlang der Kriterien Grindungsge-
schehen, Grindingsmanagement und Entwicklungsverlaufe
beschrieben, wobei das oft nur knapp vorhandene statisti-
sche Material und Fallbeispiele deren Bedeutung illustrieren
und eine neue Sichtweise auf die Wirtschaft und das Wirt-
schaften nachvollziehbar machen sollen. 2016 gab es 3,7
Mio. Haushaltsgriindungen. Fir junge Menschen bedeutet
dies Eigenverantwortung und Risikolibernahme - und ge-
lingt nicht immer. So sollte am Anfang ein Lebenskonzept
und Umsetzungsplan stehen, vergleichbar einem Busines-
splan. Wichtige Entscheidungen sind zu treffen: Uber die
Standortwahl, Uber das ,Produktionsprogramm® aus zu be-
schaffenden Vorleistungen und Eigenleistungen sowie de-
ren Endkombination. Eine Entscheidung ist auch fallig, ob
man Kinder haben will oder nicht. Die Entwicklungsverlau-
fe kennen Auflésungen und Neugriindungen, insbesondere
nach Scheidungen. Fir den Aufbau der Wirtschaft sind auch
die von privaten Haushalten ausgehenden Griindungen von
Unternehmen und sozialen Netzwerken von Bedeutung.

Die allermeisten Unternehmensgrindungen finden sich
im Dienstleistungssektor, beginnen mit einer Person und
mehrheitlich in Teilzeit. Die Grindungsplanung benétigt ei-
nen Businessplan, der z. B. die Finanzierung klart und nicht
zuletzt auch die Verkntpfung mit der Familie und den finan-
ziellen und zeitlichen Konsequenzen berlcksichtigt. Sind
Unternehmen noch sehr klein, sind sie ja mit dem Haushalt
der Grinderperson eng verzahnt. Beispiel fir einen solchen
Haushalts-Unternehmens-Komplex ist der landwirtschaft-
liche Familienbetrieb als ,Einheit von Haus und Hof*“ An-
dere Beispiele finden sich zahlreich im Einzelhandel, beim
Handwerk oder im Fremdenverkehrsgewerbe. Solche hyb-
riden Gebilde entsprechen nicht der Ublichen Abgrenzung
6konomischer Organisationen und finden sich daher in der
amtlichen Statistik nicht wieder, obwohl sie geschatzte 50
bis 60 Prozent aller Unternehmen darstellen. Die traditionel-
le Okonomik vernachléssigt sie, weil sie Haushalte und Un-
ternehmen als gegensétzliche Akteure am Markt betrachtet.
(Die Coronahilfen des Staates haben sich auch prompt Gber
GrolRunternehmen ergossen, fir die ,Kleinen® wurde kein
klarer Mechanismus bestimmt, mit dem verlorene Einnah-
men teilweise hatten ausgeglichen werden kénnen. Anm. d.
Verf) Es sind nicht zuletzt Arbeitsiiberlastung und finanziel-
le Probleme, die ursachlich sind fir unfreiwillige Unterneh-
mensschliefungen. Innerhalb von finf Jahren sind ungefahr
60 Prozent der Neugriindungen am Ende.

Einer der Griinde kénnte auch die unzulangliche 6konomi-
sche Bildung sein. Die ist ndmlich, wie das folgende Kapitel
,Okonomie als Bildungsgut® aufzeigt, ein sehr knappes Gut.
Etliche Wissenstests bescheinigen den Deutschen erhebli-
che Licken ihrer 6konomischen Bildung, sogar Lehrer und
Journalisten, die sich mit wirtschaftlichen Themen befas-
sen, schnitten nicht besser ab als die anderen Befragten.
Da sogar Personen mit 6konomischen Vorkenntnissen nicht
besser abschnitten als Befragte ohne solche Vorkenntnis-
se, liegt die Annahme u.a. nahe, dass Art und Inhalte des
schulischen Unterrichts Uber Wirtschaft nicht optimal sein
konnen. Es ist eben eine Frage der Lehre. Der Autor spricht
von einem ,Flickenteppich 6konomische Bildung*, denn ein
durchgehendes Schulfach Wirtschaft fir alle Schiiler gibt es
nicht (Mit dem Schuljahr 2020/21 ist immerhin in NRW Wirt-
schaft zum Pflichtfach an allen weiterflihrenden allgemein-
bildenden Schulen geworden. Anm. d. Verf). Es existieren
hochst unterschiedliche Bezeichnungen fir unterschied-
lichste Facher, in den Unterschiedliches gelehrt wird. Und
der Stoff wird von der traditionellen Volks- und Betriebs-
wirtschaftslehre dominiert. Die Okonomische Bildung fo-
kussiert dabei auf finanzielle Bildung und den Geldkreislauf
und vernachldssigt u.a. die Griindung von Institutionen so-
wie deren Einbettung in die gesellschaftliche und natirliche
Umwelt. Sie ist eher Staatsbirgerkunde als Vorbereitung auf
die 6konomische Lebenspraxis. Die Soziodkonomische Bil-
dung orientiert sich zwar an lebensweltlichen Problemen
und zieht dazu Erkenntnisse verschiedener Disziplinen he-
ran, ist aber gesellschaftspolitisch nicht neutral und geht
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wohl davon aus, dass Arbeitnehmerinteressen allgemeiner
sind als Unternehmensinteressen. Die Verbraucherbildung
der Verbraucherzentralen konzentriert sich auf die Verbrau-
cherrolle im Konsumalltag, auch jenseits des Marktgesche-
hens; die Rolle der Verbraucher als Prosumenten aber bleibt
unsichtbar. Alle drei Konzeptionen gehen von der Entgegen-
setzung von Produktion und Konsum sowie den traditio-
nellen Vorstellungen der Kreislauf- und Rollentheorie aus,
vernachassigen insbesondere die Selbstorganisation im
Wirtschaftsleben. Diese steht im Mittelpunkt einer alternati-
ven Konzeption dkonomischer Bildung des Autors mit dem
Namen ,Alltags- und Lebensokonomie®. Sie stellt die Haus-
halte in den Mittelpunkt, die ,urspriinglich treibenden Kréfte
des Wirtschaftsgeschehens®. Das eigene Aktivitatspotential
gilt hier als primare Quelle verfligbarer und beschaffbarer
Mittel zur BedUrfnisbefriedigung; Geld dient nur als ,Zwi-
schengut® und vor allem dem Kauf von Marktglitern. Fir
Lehrangebote fir den Primarbereich und die Sekundarstu-
fen wurde ein Programm entwickelt, in dessen Mittelpunkt
ein modular aufgebauter ,Grundkurs Alltags- und Leben-
sokonomie® steht. Ein gesondertes Modulsystem widmet
sich der Griindungsbildung. Mit einem Planspiel kann be-
reits in der Grundschule eine primare 6konomische Bildung
vermittelt werden. Den Grundkurs ist durch zuséatzliche Mo-
dule und Themen zu erweitern.

Im abschlieRenden Kapitel ,Okonomie als Wissenschaft*
wird ausfuhrlich dargestellt, wie sich 6konomisches Denken
im Lauf der Jahrhunderte gewandelt hat. Neuere Ansétze
wie Evolutorische Okonomik, Okologische Okonomik, Ver-

»Alles Gute kommt von oben?“
Koénnen Verbraucher Verbraucherpolitik?

Wer setzt sich fir die Interessen von Verbraucherinnen und
Verbrauchern ein? Sind es vom Staat geforderte Institutio-
nen oder sind es die Verbraucherinnen und Verbraucher
selbstund vonihnen getragene zivilgesellschaftliche Organi-
sationen und Bewegungen? Verbraucherpolitik in Deutsch-
land, so der Ausgangspunkt des Sammelbandes, war lange
Zeit vom Staat gepragt. Ohne Bundestagsbeschlisse und
6ffentliche Mittel wiirde es weder eine Stiftung Warentest
noch einen Verbraucherzentrale Bundesverband geben. In
den letzten Jahrzehnten, so die These des Bandes, kam es
hier jedoch zu Verschiebungen. Zuséatzlich zu den etablier-
ten Institutionen ,von oben“ entstanden zahlreiche Initiati-
ven und Aktionen von Verbraucherinnen und Verbrauchern
,von unten®. Insbesondere im Feld des politischen bzw.
nachhaltigen Konsums - von Bioladen-Carrotmobs (ber
Nestlé-Boycotts hin zu FoodCoops oder Demos wie ,Wir-ha-
ben-es-satt* - entwickelten sich unterschiedliche Formen
des Verbraucherengagements.

haltensékonomik und Haushalts- und Familienékonomik
bieten Anregungen, wie die ,Idee vom guten Leben, die in
Okonomie und Okonomik steckt®, verwirklicht werden kann.
Der Ausblick des Autors auf die Zukunft der Okonomik sieht
hier eine mogliche erweiterte Basisokonomik aus Mikro-
und Makrookonomik, in der die verschiedenen Aspekte zu-
sammengefihrt und die privaten Haushalte als basale Or-
ganisationen dargestellt wiirden. Zu ihr gehdrte eine neue
Wohlstands- und Wohlfahrtsrechnung. Darin wére nach
den Vorstellungen der Stiglitz-Sen-Fitoussi-Kommission vor
allem die Perspektive der privaten Haushalte zu verankern
und die Einkommenserzielung durch nicht-marktliche Ak-
tivitdten abzubilden. Ein Ansatz fir eine innovative Okono-
mik, den man auch Forderungen nach einer ,heterodoxen®
Wirtschaftswissenschaft entgegenhalten kénnte. Der Autor
widmet das Buch seinem Enkel Max. Man will hoffen, dass
fUr dessen Generation ,\Wirtschaft“ noch sehr viel vertrauter
wird, als sie es heute fiir viele ist, nicht nur fir Dumme. Und
vielleicht sogar noch ein Stiick menschlicher.

Dr. Glinther Rosenberger, Berlin

| Qkonornie st
menschiih

Michael-Burkhard Piorkowsky:
»Okonomie ist menschlich.
Wirtschaft und Wirtschaftslehre
neu gedacht*

Springer Gabler, Wiesbaden 2020,
39,99 €

Die sogenannte ,Politik mit dem Einkaufswagen* hat bereits
zu zahlreichen Kontroversen in Forschung und Gesellschaft
gefuhrt. Im Mittelpunkt stehen dabei immer wieder Fragen
zu den Chancen, aber vor allem den Grenzen der Verantwor-
tungstubernahme durch Verbraucherinnen und Verbraucher.
In der Forschung zu nachhaltigem und politischem Konsum
besteht daher weitgehend Konsens Uber den Grundsatz,
dass alle gesellschaftlichen Akteure im Rahmen ihrer Hand-
lungsspielrdume Verantwortung Ubernehmen kdnnen und
missen. Klar ist dabei, dass die Handlungsspielrdume von
Verbraucherinnen und Verbrauchern (,von unten®) kleiner
sind als die der Politik (,von oben®).

Mit der Nutzung des Begriffspaares einer ,Verbraucherpoli-
tik von oben® und einer ,Verbraucherpolitik von unten wird
nun vermeintlich nahegelegt, dass mit den benannten neu-
en Formen des Verbraucherengagements ein ebenblrtiges
Pendant zur ,Verbraucherpolitik von oben® entstanden sei.
Doch dass sich das weder konzeptionell noch empirisch
zweifelsfrei bestatigen lasst, machen die Herausgeber be-
reitsim Eingangskapitel unmissverstandlich deutlich. Hinter
einer ,Verbraucherpolitik von unten® steht also ein dickes

14/20 Verbraucherforschung aktuell | November 2020

imug —



Fragezeichen. Wer sind die Akteure ,von unten? Wof(r tre-
ten sie ein? Wie einflussreich sind sie dabei? Geht es um Po-
litik oder vielmehr um Lifestyle? Einfache Antworten kann
es auf diese Fragen nicht geben. Vielmehr zielt der Sammel-
band darauf ab, bestehende ,,Paradoxien, Perspektiven und
Problematisierungen® in diesem Themenfeld aufzeigen.

Das Herausgeberteam ist dabei in besonderem Mafe pra-
destiniert, die benannte Entwicklung aus unterschiedlichen
Perspektiven zu beleuchten: Mit Kai-Uwe Hellmann als lang-
jahrigem Konsumforscher, mit Ansgar Klein als Geschafts-
fihrer des Bundesnetzwerks Burgerschaftliches Engage-
ment und schlieflich mit Bernward Baule, dem langjahrigen
Leiter des Referats Verbraucherforschung, Verbraucher-
bildung im Bundesministerium der Justiz und fur Verbrau-
cherschutz, verkorpern die drei Herausgeber allein mitihren
biographischen Hintergriinden die relevanten Bezugspunk-
te des Sammelbandes. In flinf Unterkapiteln und sechzehn
Beitragen bietet der Sammelband eine grolse Vielfalt an In-
halten, die in unterschiedlichem Mafe zur Durchdringung
des Themenfeldes und zur Beantwortung der am Anfang
genannten Fragen beitragen.

So kann das erste Kapitel unter dem Titel ,Der mindige Ver-
braucher als Auslaufmodell?* auch eher als Ubergeordnetes
Themenfeld verstanden werden, das vor allem im Kontext
einer ,Verbraucherpolitik von oben® relevant ist. Darin er-
ldutert und bewertet - neben einem Beitrag von Thomas
Cannaday - Christoph Striinck sehr gut verstandlich und
pointiert den wissenschaftlichen und politischen Diskurs
der letzten Jahre zum Leitbild des mlindigen Verbrauchers.
Im Kapitel ,Politischer Konsum und politische Partizipati-
on“analysiert Karsten Fischer unterschiedliche Formen von
Boy- und Buycotts und klart nachvollziehbar darlber auf,
dass diese eben nicht nur als Aktionsformen ,von unten®
sondern auch als ,von oben“ incentivierte Protestformen
vorkommen. Politischer Konsum, so die Botschaft, ist also
nicht gleichzusetzen mit einer ,Verbraucherpolitik von un-

«

ten".

Am Beispiel digitaler Bewertungspraktiken, die sich et-
wa durch ,Daumen hoch“Klicks, Herzchen- oder Stern-
chen-Vergaben auszeichnen, erldutert Joérn Lamla im
zweiten Beitrag des Kapitels eindrticklich, dass auch die in-
frastrukturellen Voraussetzungen von Verbraucherteilhabe
kritisch in den Blick genommen und von Verbraucherinnen
und Verbrauchern bestenfalls aktiv mitgestaltet werden
sollten. Dies passt sehr gut zum Beitrag von Kathrin Loer im
anschliefenden Kapitel ,Verantwortung und Verantwort-
lichkeiten®, in dem sie zwar durchaus kritisch, aber auch an-

erkennend die unterschiedlichen Formen und Bedingungen
der Verantwortungsibernahme durch Verbraucherinnen
und Verbraucher diskutiert. Wolfgang Ulrich aber lehnt es
im gleichen Kapitel eindeutig ab, dass ,Konsumprodukte
weiter als Manifestation von Werten® stilisiert werden. Er
pladiert vielmehr dafur, das tatsachliche Handeln der Einzel-
nen in den Fokus zu riicken. Warum nicht, so schlagt er vor,
Verbraucherinnen und Verbraucher bei Vertragsabschluss
zur Produktpflege und -reparatur verpflichten?

Ambivalenzen und Schattenseiten des Konsums stehen im
Fokus des vierten Kapitels zu ,Konsummoral - hell und dun-
kel zugleich®. Darin beleuchtet - neben Beitragen von Mari-
anne Heinze und Daniel Kofahl - Glinther Rosenberger an-
schaulich, dass Verbraucherinnen und Verbraucher langst
nicht nur mit ,dem Einkaufswagen die Welt retten“ wollen,
sondern aus unterschiedlichen Motiven heraus auch tau-
schen, tricksen und betriigen.

Im letzten Kapitel zu ,Akteure, Aktivisten, Initiativen, Organi-
sationen, Verbande® findet sich ein bunter Mix aus Beitragen
aus der bzw. Uber die verbraucherpolitische Praxis - etwa
zur Verbraucherpolitik in Osterreich (Nina Troger), der Selb-
storganisationsfahigkeit von Verbraucher*innen (Heiko Stef-
fens), Uber die Aktivitaten der Verbraucherinitiative (Georg
Abel), das Engagement des BUND (Daniel Affelt) und der Ver-
braucherzentrale NRW (Jonas Grauel) zur Starkung verbrau-
cherpolitischer Initiativen, zum Verein ,Murks? Nein Danke!®
(Stefan Schridde) und zur Humboldt Consumer Law Clinic
(Reinhard Singer et al.).

Insgesamt bietet der Sammelband somit umfangreichen
und abwechslungsreichen Lesestoff fir alle, die die verbrau-
cherpolitische Gemengelage zwischen ,oben® und ,unten®
weiter ergriinden und besser verstehen mochten.

Dr. Viola Muster, ConPolicy - Institut fiir Verbraucherpolitik, TU
Berlin

Kai-Uwe Hellmann, Ansgar Klein,
Bernward Baule (Hrsg.):

,Verbraucherpolitik von un-
ten. Paradoxien, Perspekti-

ven, Problematisierungen® poiik

\erbraucner
yon unten

Reihe Konsumsoziologie und
Massenkultur

Springer VS, Wiesbaden 2020,
39,99 €
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Ungleich und Ungleich gesellt sich gern

,Wohlstand fur alle“ war einmal

Ohne Moos nix los. So dhnlich sagten schon die alten Rémer.
Kein Geld, kein Kauf. Konsum ohne Kohle funktioniert nicht,
so einfach ist das. Aber ist es auch richtig? Gerecht? Recht-
maliig? Nein, sagt der vorliegende Sammelband und bringt
das Kriterium Soziale Ungleichheit ins Spiel, die durch die
Corona-Pandemie noch verscharft wurde. Arbeitslosigkeit
stield viele in die Armut, Schiiler hatten nicht gentigend Geld
fur eine moderne Internetausstattung zum digitalen Home-
schooling. Absolut arm sein (Geld bzw. Ressourcen reichen
nicht, um die Existenz als Person zu sichern) ist ungerecht,
verhindert soziale Anerkennung, schlieft aus, macht un-
gluicklich. Relative Armut (weniger als 50 oder 60 Prozent des
Durchschnittseinkommens) verschlie3t den Zugang zu als
,normal” erachteten Marktangeboten, wie Markenkleidung,
Auto, Urlaubsreisen, Konzertbesuchen. Fir verschiedene
Konsumbereiche beschreibt der Sammelband den Zusam-
menhangvon Armut, Konsum, Arbeit und Reichtum und ver-
weist auf mogliche Folgerungen fiir die Verbraucherpolitik.

So zeigt der Beitrag ,Konsum, dkonomische Ungleichheit
und sozialer Status® (Christian Neuhauser, Meike Drees), wie
wichtig Konsum fiir den soziodkonomischen Status ist, der
wiederum Uber die soziale Anerkennung eines Menschen als
gleichrangiges Mitglied der Gesellschaft entscheidet. Denn
fur die meisten gehort Konsum zur Vorstellung eines guten
Lebens: Man will gutes Essen geniefsen kdnnen wie auch
hibsche Kleider oder schéne Mébel. Durch konsumsym-
bolische Interaktionen wird der soziale Status einer Person
der Umwelt kommuniziert. Die Verwendung innovativer
und teurer Produkte signalisiert einen héheren Status, und
die Anerkennung durch andere Menschen ist ja den aller-
meisten auch wichtig. GroRere 6konomische Ungleichheit
fihrt aber Uber demonstrativen Konsum dazu, dass ein
unterschiedlicher sozialer Status kommuniziert wird, was
eine unterschiedliche Bewertung der Achtungswirdigkeit
eines Menschen bedingt. Dies wiederum verhindert, dass
sich Menschen als gleichrangig begegnen kdnnen. Auf diese
Weise wird folglich die Idee der Wiirde auch von armen Men-
schen verletzt, und es kommt zu demitigenden Praktiken
von Exklusion. Die Blickrichtung des Beitrags auf Ungleich-
heit geht von einem schmalen Verstandnis von sozialem Sta-
tus aus, das die Gesellschaft als eine ausnahmslos hierarisch
gegliederte begreift. Dass heutzutage Subgruppen, Milieus,
Parteien, Schichten, Clans, Sekten, religiose Gemeinschaften
in der Buntheit einer pluralistisch-multikulturellen Gesell-
schaft die Wirde ihrer Angehérigen auch ganz anders als
Uber 6konomische Ungleichheit definieren, entzieht sich
dieser Perspektive.

Exklusion ist auch Thema des Beitrags ,Selbst schuld? Kon-
sumexklusion als Herausforderung fiir Verbraucherpolitik
und -forschung” (Katharina Witterhold, Maria Ullrich). Hier

geht es um die Beschrankung des Marktzuganges und die
Wechselbeziehung zwischen einer solchen prekdren Kon-
sumsituation und der Wahrnehmung von Lebenschancen,
einem von den Verbraucherwissenschaften wenig beach-
teten Thema. Eine wesentliche Barriere sind zwangslaufig
Einkommensarmut und Uberschuldung, aber auch eine
unzureichende Konsumkompetenz. Damit wird Konsum als
wesentlicher gesellschaftlicher Intergrationsmodus in be-
sonderer Weise problematisch, wenn man die Konsumso-
zialisation von Gefllchteten betrachtet. Es sind nicht nur
die eingeschrankten finanziellen Ressourcen, die jeglichen
Marktzugang behindern, sondern auch Faktoren wie dieVer-
treibungserfahrung, der Aufenthaltsstatus als Barriere zum
Rechtszugang, das Asylsystem mit seinen Warengutschei-
nen, die nicht nur Begrenzungen fir Wahlmaoglichkeiten bei
Einkauf und Bezug darstellen, sondern auch eine Selbst-
wahrnehmung als exkludierte Verbraucher verfestigen, bei-
spielsweise bei der Versorgung mit Secondhandkleidung.
Wie Uberhaupt Verbraucherschutz auf informellen Markten
unzureichend ist und EinbulRen bei der Warenqualitét hau-
fig sind. Auch Restriktionen bei der Gesundheitsversorgung
oder bei 6ffentlichen Verkehrsmitteln kdnnen zu negativen
Selbstbildern fihren. SchlieRlich sind es die Anforderungen
an die Verbraucherrolle, denen die Gefllichteten nicht ge-
wachsen sein kdnnen, zumal eine erste Verbraucherbildung
fUr sie noch Desiderat bleibt. Es ergeben sich aus allem et-
liche Folgerungen: Eine intersektionale und transdisziplina-
re Forschung wird erforderlich, die auch mit Praxispartnern
zusammenarbeitet; eine inklusive Verbraucherpolitik soll
sich fur die gesamte Gesellschaft zustandig fihlen und ge-
gebenenfalls auch Mafknahmen zur Férderung der Verbrau-
cherforschung ergreifen. Dazu darf sie sich auf keine zu enge
Definition von ,Verbrauch® zurickziehen. Und Uberhaupt
konnte die wichtige Frage nach einem ,Recht auf Konsum*
entscheidende Impulse setzen - ein heikles Angebot, das
mancher nicht wird ablehnen wollen.

Wirde ein Recht auf Konsum unseren Uppigen Steakkon-
sum legitimieren? Naturlich! sagen Trumps Anhanger im
Rostglrtel. Keineswegs! ist das Fazit von ,Schwere Kost. Zur
sozialen Ungleichheit von Fleischkonsum und Fleischver-
zicht in Deutschland® (Laura Einhorn). Einigen Menschen
fallt es eben schwer, ,sich vom Fleisch zu [6sen®, anderen
leichter. Es walten hier sozio6konomische und kulturelle
Faktoren, die unsere Erndhrungspraktiken unterschiedlich
beeinflussen. Unterschiedliches Endhrungsverhalten lasst
sich bei Fleisch, entgegen manchen Annahmen, aber nicht
durch Erndhrungsideale (betreffend z. B. Gesundheit, Um-
welt oder Tierwohl) erklaren. Entscheidend fir den Kauf
von Fleischprodukten sind zundchst die finanziellen Res-
sourcen. Man kauft bei héherem Einkommen zwar nicht
mehr Fleisch, dafir qualitativ hoherwertiges, zum Beispiel
aus der Region oder biologisch erzeugtes (,Flexitarismus®).
Steigt das formale Bildungsniveau, wéchst die Bereitschatft,
sich vegetarisch zu erndhren, wie auch bei Selbstandigen,
Studierenden und in Singlehaushalten. Alternative Erndh-
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rungsweisen setzen offenbar ein bestimmtes Wissen (iber
Zutaten, Zubereitung und Rezepte voraus. Der soziale Status
fordert in bestimmten Gruppen das Abweichen von sozialen
Normen und Individualitat, in anderen Gruppen hingegen
nicht. Hier kdnnen sich Barrieren gegenlber alternativen
Ernahrungspraktiken ergeben. Ungleiche Erndhrungswei-
sen stellen aber ein signifikantes Hindernis flr eine Reduk-
tion des gesamtgesellschaftlichen Fleischverbrauchs dar.
Wenn Verdnderungen von Konsumpraktiken eingefordert
werden, dirfen materielle, kulturelle und soziale Faktoren
nicht vernachlassigt werden, sonst kommt es zu Frustration,
Schuldgefiihlen und Stigmatisierung. Die Folge kann eine
Polarisierung von Konsummustern und eine Entsolidarisie-
rung von Verbrauchern sein. Wichtigist eine Infrastruktur, die
bezahlbare und fleischlose Produkte und Mahlzeiten verflg-
bar macht, in Mensen, Betriebskantinen, Kindergarten und
Krankenhausern.

Uberwindung von Armut und sozialer Ungleichheit kann
auch durch eine Rickbesinnung auf Eigenverantwortung
und solidarische Werte vorangebracht werden. Im Beitrag
,Selbstorganisation der Verbraucher*innen. Potenziale zur
Vermeidung von sozialer Ungleichheit in Bedarfsfeldern des
Konsums?“ (Herbert Klemisch, Moritz Boddenberg) zeigen
die Autoren, auf welche Weise Genossenschaften durch Eige-
ninitiative der ,Konsument*innen“ zur Minderung von Woh-
nungsnot sowie Energie- und Ernahrungsarmut beitragen
konnen. Sie beschreiben zahlreiche Projekte, die nach dem
Prinzip der Hilfe zur Selbsthilfe und der Selbstorganisation
arbeiten und unterschiedlich organisiert sind: Mietshauser
Syndikat, Mieterstromprojekte, Solidarische Landwirtschatt,
Dorfladen, Bilrgerenergie, Neues Wohnen, aber auch Repair
Cafes, Urban Gardening, Tauschborsen, Car-Sharing u.a.
Okologische Motivation und soziale Ausrichtung sind verbin-
dende Merkmale der verschiedenen Formen. Die Forschung
zur Selbstorganisation als Moglichkeit von Verbraucherpoli-
tikist noch neu und arbeitet sektoral. Bendtigt wird zunachst
ein systematisches Gesamtverzeichnis aller Projekte und In-
itiativen. Mit dem Soziologen Wolfgang Streeck wird fir eine
,lokale Fundamentalékonomie® pladiert: mit Dezentralisie-
rung als Basis und ortlichen Mittel-, Klein- und Kleinstun-
ternehmen, die ein staatlich garantiertes Gemeineigentum
verbindet. Auf diese Weise, so hofft man optimistisch, soll
die Ungleichheit der Lebensverhéltnisse zumal in [andlichen
Regionen ausgeglichen werden.

JAufsuchender Verbraucherschutz im Quartier. Die zuneh-
mende Spaltung in deutschen Stadten und ihre Implikati-
onen flr die Verbraucherarbeit® (Manuel David) beschreibt,
wie die Wohnlage in benachteiligten Quartieren arme Men-
schen zusatzlich benachteiligt und ihre Rolle als Verbraucher
schwacht. Sei es durch soziale residenzielle Segregation (un-
gleiche Verteilung der Wohnstandorte verschiedener Bevol-
kerungsgruppen, z. B. Kinder-Haushalte mit SGB-II-Bezug),
durch Deprivation (Unterversorgung in einem Quartier be-
zliglich Lage, Architektur, soziales Milieu, negatives Image)

oder durch limitierte Handlungsmaoglichkeiten (z.B. schlech-
te Verkehrsanbindung). Derartige Umstande sind gravie-
rend fur verletzliche Verbraucher in prekarer 6konomischer
Situation. An sie besonders richten sich Bemihungen der
Verbraucherverbande, beispielsweise mittels des Projektes
JVerbraucher starken im Quartier®. Dessen Ziel ist es, ein
regelmaliiges Informations- und Unterstiitzungsangebot in
benachteiligten Stadtteilen aufzubauen. Dem dienen die
Vernetzung mit Multiplikatoren und Kontakte zu den ortli-
chen Einrichtungen. Zentral ist der Aufbau von Vertrauen,
da mit vergangenen Initiativen oft Enttduschungen bei den
Bewohnern verbunden waren. Neben der Verbesserung von
Verbraucherkompetenzen geht es um eine Verbesserung der
Gesamtsituation im Quartier, um den deprivierenden Effek-
ten des Wohnortes entgegen zu wirken. Diese aufsuchende
Verbraucherarbeit zielt auf die Pravention von Verbraucher-
problemen, insbesondere auf eine effiziente Verwendung
des knappen Einkommens. So bieten Beratungsstellen als
eine erste, niedrigschwellige Anlaufstelle regelmafige In-
formationssprechstunden an oder verweisen auf andere
Netzwerkpartner. Eine Verstetigung dieser Aktivitaten gilt als
unbedingt erforderlich. Auch hier ware ohne weiteres Moos
nix los.

Abschlieffend geht es um die Probleme bei der ,Moosbe-
schaffung®, um ,Armut, Uberschuldung und Finanzdienst-
leistungen® (Sally Peters). Bei finanziellen Problemen kann
namlich ein Kredit die rettende Losung sein, aber auch zu
Schwierigkeiten flihren. Von den diversen Zugangsbarrieren
abgesehen (schon ohne Girokonto lauft beispielsweise gar
nichts), besteht zwischen Banken und Kunden ein Machtge-
falle, das eine Mitverantwortung fiir die Kreditvergabe be-
griindet. Diese soziale Verantwortung bezieht sich auf den
gesamten Prozess der Kreditvergabe. Wie sieht es mit ihr in
der Praxis aus? Ein Test des Instituts fir Finanzdienstleistun-
gen elV. (iff) lieferte aufschlussreiche Einblicke. Die fiir einen
mafgeschneiderten Kredit (der auch zurlickgezahlt werden
kann) erforderliche finanzielle Haushaltsanalyse ist unzurei-
chend, die Lebensumsumstande werden ungenlgend er-
fasst. Restschuldversicherungen sind oft unnétig oder tber-
teuert. Problematisch sind vermeidbare Zusatzkosten und
Umschuldungen. Insgesamt erwies sich die Beratung als
haufig lickenhaft und wenig geeignet, einer Uberschuldung
vorzubeugen. Das Risiko fur Uberschuldung erwachst nicht
nur aus fehlender finanzieller Kompetenz, sondern erhoht
sich bei hohen Wohnkosten, Arbeitslosigkeit und Alleinerzie-
hung, also aus eher strukturellen Ursachen. Somit ergeben
sich Folgerungen fur verbraucherpolitische Akteure. Bei der
Kreditvergabe ist mehr Fairness und Transparenz zu fordern,
andernfalls geraten Verbraucher und Verbraucherinnen
leicht in die Schuldenfalle. Erforderlich ist auch mehr For-
schung zu finanzieller Bildung und Uberschuldung, zum Bei-
spiel Langzeitstudien. Die &ffentliche Berichterstattung und
die gesellschaftliche Wahrnehmung sehen private Schulden
sogar oft als abweichendes Verhalten und stigmatisieren es
ungerechterweise. Fir Uberschuldete ohne Moos ist dann
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allerdings ,viel los*, muss man hinzuftigen.

Dr. Glnther Rosenberger, Berlin

Im Osten manch Neues
Japanische Handelshauser als globale
Konsumgutermarken

In ,Herrschaft der Dinge‘ ging es Frank Trentmann darum, die
Weltgeschichte des Konsums zu erzahlen, und dies bedeute-
te firihn vor allem auch, die globale Prédsenz und Praxis des
Konsums aufzuzeigen, jenseits der westlichen Hemisphére.
So brachte Trentmann gerade Weltregionen wie Asien und
Lateinamerika, bisweilen auch Afrika besondere Aufmerk-
samkeit entgegen. Und unser eigenes Erkenntnisinteresse
daran, was jenseits des nationalen, ethnozentristischen Tel-
lerrandes passiert, soweit es Konsum und Konsumenten be-
trifft, sollte daraufhin exponentiell steigen.

Christiane Ruhle liefert mit ihrer Qualifikationsarbeit ,Mar-
keninszenierung in Japan. Zur narrativen Konstruktion der
Lifestyle-Marken ,Muji* und ,Uniglo” gerade dafiir einen her-
vorragenden Beitrag, ahnlich wie die Arbeit ,Shopping in Chi-
na‘ von Marius Meinhof vor zwei Jahren. Rihle hat sich fir
ihre Arbeit zwei japanische Einzelhandelsketten ausgesucht,
die inzwischen auch global vertreten sind, unter anderem
in Deutschland: Mujirushi Ryéhin und Uniglo (Abkirzung flr
,Unique Clothing Warehouse', urspriinglich Fast Retailing
Co., Ltd.), und hat ihrer Untersuchung ein breites Spektrum
an Gesichtspunkten zugrundegelegt.

Die Arbeit ist in sieben Kapitel untergliedert. Nach einer Ein-
fihrung werden Untersuchungskonzept und Fragenkatalog
prasentiert. Diverse Materialien wurden fur die Untersuchung
herangezogen, und da die Autorin offenbar Japanisch be-
herrscht, bezog dies auch viele japanisch sprachige Primar-
quellen mit ein. Das dritte Kapitel beschéftigt sich mit den
besonderen Umstanden des Einzelhandels und Konsums
in Japan. Im vierten Kapitel werden die beiden Einzelhan-
delsketten und ihre Unternehmensphilosophie vorgestellt.
Im finften Kapitel geht es um die &ffentliche Diskussion, die

Christian Bala,

Wolfgang Schuldzinski (Hrsg.):
,2Armutskonsum - Reichtums-
konsum. Soziale Ungleichheit
und Verbraucherpolitik“

Beitrdage zur Verbraucher-
forschung, Band 12

Verbraucherzentrale Nordrhein-
Westfalen, Dusseldorf 2020,
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sich in Japan um diese beiden Handelshauser entwickelt
hat. Das sechste Kapitel unternimmt dann eine empirische,
d. h., textbasierte Analyse der Selbstdarstellung und Werbe-
maltnahmen dieser beiden Konzerne. Ergebnisresimee und
Reflektion derselben beschliefsen die Arbeit.

Der Hauptwert der Arbeit kann markensoziologisch darin
gesehen werden, dal’ Uber zwei japanische, global agieren-
de Handelshauser in erster Linie aus einer Binnenlogik be-
richtet wird. Wenn auch Anleihen bei westlicher Forschung
gemacht werden, Uberwiegt doch der Materialreichtum ja-
panischer Provenienz. Und ahnlich wie Kai-Uwe Hellmann
und Konstanze Senge vor Jahren einmal einen Vergleich von
Aldi und Wal-Mart unternommen hatten, werden bei Rihle
zwei japanische Handelskonzerne daraufhin untersucht und
verglichen, welche Geschéftsstrategien und Unternehmens-
kulturen jeweils verfolgt und gepflegt werden und welche
Eindricke sie bei den Konsumenten und Konsumentin-
nen erzeugen maochten. Viele Details werden dafur zusam-
mengefihrt. Allein schon die biographischen Daten zu den
handelnden Personen, in Fulnoten ausfihrlich aufgelistet,
beinahe schon eine hagiographische Liebhaberei, helfen
der Kontextualisierung enorm. AuRerdem wird gut sichtbar,
wie sehr die japanische Kultur, so klischee- und schablonen-
haft sie uns Auslandern auch vorkommen mag und von uns
dahingehend reduziert wird, fir die kommunikative, unter-
nehmenskulturelle Ausrichtung beider Handelshauser doch
leitend war, etwa bei Fragen des Designs oder dem Lob der
Leere.

Konsumsoziologisch betrachtet fokussiert die Arbeit auf
Marketingkampagnen und Selbstdarstellungen von Mujiund
Uniglo, insofern Giberwiegend die Produktionsseite. Die Kon-
sumtionsseite kommt demgegentber deutlich zu kurz. Nur
ansatzweise wird erkennbar, wie Kundenmotive und Kun-
denstrukturen beider Handelshauser geartet sind. Insofern
bleibt hier ein gewisses Desiderat, sich starker auch der Kon-
sumentenposition und deren Verhaltensweisen gegeniiber
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solchen Handelshdusern zuzuwenden - eine Perspektive,
die bei Meinhof mit seinen Mikrodispositiven und ihrem Be-
zug auf Konsumentenpraktiken - vor dem Hintergrund einer
allgemeinen Einfihrung in die chinesische Konsumsphare
und ihre inlédndische Reflexion - im Vordergrund der Arbeit
stand.

Tritt man einen Schritt zurlick, ergeben sich viele Ahnlichkei-
ten mitwestlichen Handelshausern, etwavon H&M oder IKEA,
soweit es die eingesetzten Marketing- und Globalisierungs-
strategien betrifft. Zugleich wird aber deutlich, wie japanisch
die beiden Handelshauser Mujirushi Ryéhin und Uniglo doch
im Kern geblieben sind, selbst wenn viele Nicht-Japaner
in fihrenden Positionen die Geschicke dieser Hauser in-
zwischen bestimmen. Insofern hat es den Eindruck, daf in
solchen Unternehmen die DNA ihrer Entstehungsumstande
doch Uber Jahrzehnte hinweg konserviert wird und ihre Wir-
kung entfaltet, selbst wenn diese im Zuge breit angelegter
Expansions- und Globalisierungsbestrebungen schrittweise
doch abnehmen und zunehmend unkonkreter werden mag.

Als Fazit soll festgehalten werden, daf dieser Trend, den na-
tionalen, ethnozentristischen Tellerrand der Konsum- und
Konsumentenforschung des Ofteren zu Uberschreiten, durch
Rihles Arbeit erfreulich Vorschub erféhrt und dazu anregen
sollte, diese konsum- und markensoziologische Transgressi-
on haufiger zu wagen.

Prof Dr. Kai-Uwe Hellmann,TU Berlin

Christiane Riihle: Mﬁ%\é&pﬁ;ﬂe
»Markeninszenierungin "-.‘I \NS\N JAPAN

Japan: Zur narrativen
Konstruktion der Lifestyle- \
Marken “Muji” und “Uniqio

transcript Verlag, Bielefeld 2020,
40,00 €
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