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Der Newsletter Verbraucherforschung aktuell bietet einen Uberblick tiber aktuelle
Forschungsergebnisse in wissenschaftlichen Zeitschriften und stellt neue Publikationen vor

Themen des Newsletters sind u.a.: Buch des Newsletters ist:

- Umweltpraferenzen und Zahlungsbereitschaft vor - Eigensinnige und unorthodoxe Vordenker fiir eine
und wahrend des globalen Covid 19-Schocks Kritische Konsumtheorie. Beitrége aus Wirtschafts-

- Einfluss von Finanzinformation auf Energie- und Sozialwissenschaften (Michael-Burkhard
einsparungen bei Haushaltsgeraten Piorkowsky, Karl Kollmann (Hrsg.))

- Einschatzung von CSR durch Millennials

- Profilvergleiche von Verbrauchern, die Wa-
ren zurlckschicken und die sie behalten



Artikel aus Zeitschriften

Klimawandel und Artenruckgang:
ausgepragte Griinde zur Besorgnis euro-
paischer Verbraucher, die nachhaltigere
Ernahrungsweisen unterstitzen

Climate change and species decline:
Distinct sources of European consumer
concern supporting more sustainable diets

Die Farm to Fork-Strategie (F2F) der Europaischen Kommis-
sion ist Teil des Europdischen ,Green Deal”, des umwelt-
politisch ambitioniertesten Gesetzesvorschlags der neuen
Kommission. Sie zielt darauf ab, das europdische Lebens-
mittelsystem in seiner ganzen Breite nachhaltiger zu gestal-
ten. F2F will nachhaltige Erndhrungsweisen férdern, um so
gleichzeitig Klimawandel zu bremsen sowie Umweltschutz
und Biodiversitdt zu unterstlitzen, ein integrierter Ansatz,
der Herstellung und Konsum adressiert. Insbesondere soll
eine pflanzenbasierte Erndhrung promoviert und der Ver-
zehrvon rotem und verarbeitetem Fleisch reduziert werden.
Aber trifft F2F auch die Besorgnisse der Konsumenten in
Europa? Deren Akzeptanz entsprechender politischer Ak-
tionen waére ja Voraussetzung fir einen Erfolg von F2F. Die
Verbraucher haben allerdings unterschiedliche Einstellun-
gen, beispielsweise zu Klimawandel und Biodiversitat. Dem
Eurobarometer 92.4 wurde 2019 eine Frage zur veranderten
Erndhrung beziglich nachhaltiger Lebensmittel beigeflgt.
Eine Auswertung dieser und anderer Daten von 27.498 Per-
sonen Uber 15 Jahre in 28 Landern wurde getrennt fiir nord-
westliche (NW) und stdostliche Lander (SO) durchgefihrt.
Abhangige Variablen waren der Kauf regionaler Produkte
und ein nachhaltiger Erndhrungswechsel. Fir NW-Lander

stand der Klimawandel an der Spitze alle Besorgnisse, in
den SO-Léndern waren dies Abfall und Luftverschmutzung.
Fir NW-Lander waren Klimawandel und Verlust der Biodi-
versitat wichtigste Quellen fir Verbrauchersorgen, wobei
beide Aspekte gleichrangig mit dem Kauf regionaler Produk-
teund Ernahrungswechsel verbunden sind, und nicht mit ei-
ner der beiden Optionen. In den SO-Landern waren diese
Zusammenhange schwacher ausgepragt, wo die Sorge um
Klimawandel keine so grolke Rolle spielt. Personen, die ihre
Erndhrung verandert haben, waren jinger und urbaner und
besaflen einen héheren sozialen Status als Nichtwechsler.
Erndhrungsstile erhalten wohl eine immer grofere kulturel-
le Bedeutung. Man sollte diesen Zusammenhang also in der
Politik vorteilhaft darstellen, aber dabei elitdre Tendenzen
unbedingt vermeiden. Insgesamt veranschaulicht die Stu-
die das Anreizpotential der Sorgen um den Verlust der Biodi-
versitat, zu Anderungen der Erndhrung zu motivieren. Damit
scheint die integrative Ambition von F2F, namlich auch die
Besorgnisse der Verbraucher zu bertlicksichtigen, gut be-
glindet zu sein.Die Verbindung mehrerer Sorgen und Ziele,
beispielsweise von Gesundheit und Umweltvorteilen, stellt
im Ubrigen eine wirksame Strategie dar, wenn auch nur ei-
nes der Ziele als leicht erreichbar erscheint.
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Sind Umweltpraferenzen und Zahlungsbereit-
schaft vor und wahrend des globalen Covid 19-
Schocks stabil geblieben?

Have environmental preferences and willingness
to pay remained stable before and during the
global Covid-19 shock?

Covid-19 ist einmalig: weltweit dieselbe Krise, zur gleichen
Zeit, mit ungewissem Ende. Manche sagen, sie 6ffne die Au-
gen flr die Realitdt der anderen Krisen um Klima und Ar-
tenvielfalt, die womaoglich noch ernsthaftere Folgen fir das
tagliche Leben haben werden. Starkt eine solche Sicht die
Bereitschaft der Menschen, mehr gegen die verschiedenen
Umweltprobleme zu unternehmen, beispielsweise gegen
die Erwarmung und Uberfischung der Meere? Oder werden
im Gegenteil die Sorgen um Arbeitsplatz und Einkommen
dazu flhren, dass man weniger fir Umweltbelange auszu-
geben bereit ist? Ende 2019, vor der Pansemie, wurden Per-
sonen in Kanada, Schottland und Norwegen reprasentativ
befragt, was sie von den alternativen Umweltschutzplédnen
halten, die fir die Flamische Kappe, einem Flachwasserge-
biet im Atlantik, konzipiert worden waren. Dazu wurden die
Teilnehmer zundchst Uber die bisherigen Planungen und die
Besonderheiten der Fldmischen Kappe informiert, danach
sollten sie drei Hochsee-Managementplanungen beurteilen,
die eine unterschiedliche Sperrung bestimmter Seegebiete
fur die Fischerei vorsahen, um so die Qualitdt des Meeres
und die Tierwelt besser zu schitzen. Eine der Planungen
sah keine Anderung des Status quo und keine zusétzlichen
Kosten vor. Die beiden anderen beinhalteten Alternativpla-
nungen mit besserer Fischversorgung und erhéhten Kosten.
Aspekte der Plane waren Gesundheitszustand des kom-

Der Einfluss von Finanzinformation auf
Energieeinsparungen bei Haushaltsgeraten:
ein Feldversuch in Spanien

The Effect of Providing Monetary Information
on Energy Savings for Household Appliances:
A Field Trial in Spain

Energielabel sind die verbreitesten MalRnahmen in der EU
zur Steigerung der Energieeffizienz von Haushaltsgeraten.
Allerdings wird ihr Anstol zum Kauf energiesparender Gera-
te gelegentlich in Frage gestellt. Manche Verbraucher haben
namlich Schwierigkeiten, die Angaben der Labels, die Zahl
der Kilowattstunden pro Jahr, richtig zu interpretieren. Da-
her wurde schon vorgeschlagen, die Angaben zum Energie-
verbrauch in geldbezogene Informationen zu Ubersetzen.

merziellen Fischertrags, Abfalldichte, Gebietsgrofe der zu
sperrenden Seeareale, beteiligte Arbeitsplatze und Kosten
(jahrlicher Betrag einer Steuererhdhung pro Person). Im Mai
2020, unmittelbar nach dem offiziellen Hohepunkt der ers-
ten Pandemiewelle, wurde die Erhebung in allen drei Lan-
dern wiederholt. Der Vergleich zeigte, dass die Praferenzen
bezlglich des Managements der Okosysteme in der Flami-
schen Kappe in den drei Landern wéhrend der Pandemie
sehr stabil geblieben sind. Auch die Bereitschaft, héhere
Kosten (Uber die Steuer) in Kauf zu nehmen, blieb unveran-
dert. Der Grund daflr kdnnte darin gesehen werden, dass
die Erfahrung der Pandemie dazu flihrte, auch den Einfluss
der Menschen auf die natiirliche Umwelt als eine Ursache flr
Pandemierisiken zu sehen; auch durften die Leistungen des
“blauen” Okosystems Meer wieder hdher eingeschatzt wer-
den. Die Autoren kommen zu dem Schluss, dass Praferen-
zen fur Umweltschutz sogar unter extremen Belastungen in
mentaler, 5konomischer und sozialer Hinsicht relativ robust
bleiben. Die Erkenntnis menschlicher Abhangigkeit von den
natdrlichen Umwelten wére daflr ausschlaggebend.

Quelle: Ecological Economics,
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Ware das geschickter? In Spanien fihrte man dazu einen ori-
ginellen Feldversuch mit 26 kleinen Einzelhandlern durch,
die Waschmaschinen, Kiihlschranke und Geschirrspiler ver-
kaufen. Man entwarf drei Versuchsanordnungen: Ein Label
mit der Information Uber die Kostenersparnis wahrend des
Lebenszyklus eines Gerétes wurde dem Label zur Energie-
effizienz hinzugeflgt; Verkaufer wurden ausgebildet, die die
Geldinformation personlich anbieten, wobei das Label zur
Kostenersparnis entfernt wurde; schlieSlich eine Kombina-
tion aus Verkaufer- und Labelinformation. Auf diese Weise
sollten unterschiedliche Abverkaufe der drei Gerédtetypen
begriindbar werden. Die Wirkung von Label mit Kostenan-
gaben auf den Kaufentscheid, so das Resultat, hdngt vom
Geratetyp und der Art des Informationsangebotes ab. Bei
hocheffizienten Haushaltsgerdten wie Waschmaschinen
konnen Label mit Angaben Uber die Ersparnisse wahrend
des Lebenszyklus des Gerates wirkungsvoll sein. Wenn das
Label aber gemeinsam mit Informationen seitens eines Ver-
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kaufers zur Verfligung steht, ist es nicht mehr effektiv, was
verwunderlich erscheint. Griinde konnten sein, dass die
Verkaufer in den letzten Monaten des Experiments geis-
tig ermidet waren oder sie hatten wenig Anlass, zum Kauf
der A+++ Waschmaschinen zu ermuntern, weil die meisten
Maschinen bei den Handlern diese Kennzeichnung hatten.
Bei Kihlschranken sah es anders aus. Information durch
Verkaufer und deren Kombination mit dem ,Geldlabel er-
hohten die Wahrscheinlichkeit, dass ein A+++ Gerat gekauft
wurde. Dabei war sogar die Verkauferinformation erfolgrei-
cher als die Kombination. Keine der Versuchsanordnungen
hingegen war erfolgreich beim Verkauf energieeffizienter
Geschirrspuler. Anscheinend gelten Waschmaschinen in
Spanien als ein bedeutsameres, technisch héherwertiges
Produkt als Geschirrspllmaschinen. Auch Alter spielt eine
Rolle: Menschen zwischen 30 und 45 haben Familien und

Mindern Richtlinien zur Nachhaltigkeits-
forderung unsere Wohlfahrt?

Does sustainability-promoting policy
making reduce our welfare?

Ein Ubergangzu nachhaltigen Formen des “industriellen Me-
tabolismus” und folglich auch des Konsums erscheint ange-
sichts begrenzter Ressourcen und steigender Umweltbelas-
tung unausweichlich. Hilfreich kdnnen kinftige technische
und organisatorische Innovationen sein, aber deren Effekt
ist kaum vorherzusehen. Massive Substitutionsprozesse in
Produktion und Konsum miussen also angepackt werden,
auch durch harte Maltnahmen wie Steuern oder Regulie-
rungen. Das aber dirfte vermutlich das Wachstum und auch
den Konsum beeintrachtigen. Kbnnen Konsumopfer legiti-
miert werden und, wenn ja, wie denn? Der Autor erlautert
zundchst seine Auffassung von modernem Konsumverhal-
ten. Fir angeborene Bedrfnisse gibt es ein spezifisches Be-
friedigungslevel, ab dem die Motivation zu weiterer Ressour-
cenverwendung nachldsst. In entwickeltem Gesellschaften
erfordert dies einen relativ kleinen Anteil am Budget. Be-
durfnisbefriedigung dient aber zumeist mehreren Motiven,
beispielsweise auch dem Bedurfnis nach kognitiver und
sensorischer Erregung durch Unterhaltung, Urlaub, Touristik
u.a. Wiederholungen fiihren hier aber leicht zu nachlassen-
der Befriedigung, ja zu Langeweile, was dann durch héhere
Dosierungen ausgeglichen werden soll (hedonic adaption).
Dieser Prozess wird zum entscheidenden Treiber heutigen
Konsums. Auch das Bedurfnis nach sozialer Anerkennung,
Status und nach einem positiven Selbstbild ist letztlich un-
ersattlich. Denn hoheres Einkommen, durch Wirtschafts-
wachstum, verspricht zwar anfangs einen héheren Status,
der aber wiederum von den ebenfalls Reicheren Ubertrof-
fen wird - ein Nullsummenspiel. Dieses Statusrennen wird

diverse Verbindlichkeiten, die ihnen ein geringeres dispo-
nibles Einkommen fir die Investition in energieeeffiziente
Geréate Ubrig lassen. Labels mit finanziellen Informationen
mussen jedenfalls gerdtespezifische, kundentypische und
herkunftsorientierte Kriterien berticksichtigen. Und natlr-
lich die Art und Weise ihrer Présentation.

Quelle:
Journal of Consumer Policy,
Band 44, Heft 2,2021, S. 279-310

https://link.springer.
com/journal/10603/volu-
mes-and-issues/44-2

Autoren: M. del Mar Sola,
A.deAyala, I. Galarraga

von den Konsumenten nicht als sinnlose Verschwendung
durchschaut, sie machen immer weiter mit. Hinzu kommt,
dass Praferenzen kulturell gelernt werden. Standig kommen
neue Innovationen auf den Markt und werden von der Wer-
bebranche promoviert. Die Neuorientierung bestimmt neue
Konsumziele, die die entstandene Langeweile vertreiben
und die Wohlfahrt angeblich verbessern, was letztlich aber
zu einem Wohlstandsverlust fiihren muss. Was kann gegen
diese Entwicklungen so getan werden, dass Wohlstandsver-
luste durch Steuern oder Regulierungen legitimiert sind? Fir
die lebensnotwenigen Bedurfnisse sollten Ausnahmen gel-
ten und Kompensationen angeboten werden: geringe Steu-
ern, Zuschisse. Was das Konsumwachstum durch Innova-
tionsorientierung und Stimulierungssuche betrifft, missen
spezifische Steuern und Regulierungen hohe Einkommen
und bestimmte Produktgruppen berticksichtigen. Nachhal-
tigkeitssymbole sollten kinftig zu Statussymbolen werden.
Aufklarung sollte den Ressourcenverzehr von Innovationen
hervorheben. Die Werbebranche sollte so reguliert werden,
dass die wahren Folgen der im Industrieinteresse bewor-
benen Waren deutlich werden; informative Labels sollten
Teil von Anzeigen sein. International misse man aber Uber
Ausnahmen und Kompensationen fir Lander mit geringem
Pro-Kopf-Einkommen nachdenken.

Quelle: Ecological Economics, = ECOLOGICAL
Band 188, Oktober 2021, 107130 L Rt

https://www.sciencedirect.
com/journal/ecological-eco-
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Autor: Ulrich Witt
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Wann schnappt sich eine soziale Norm den
Wurm? Ein Auseinanderhalten sozialer
normativer Einfliisse auf nachhaltigen Konsum

When does a social norm catch the worm?
Disentangling social normative influences
on sustainable consumption

Normen beeinflussen Einstellungen, aber noch lange nicht
das Verhalten. Warum? Wie sieht der interne Motivationspro-
zess aus, der den Einfluss sozialer Normen auf Verhaltensab-
sichten bestimmt? Dazu sollte einerseits zwischen disjunk-
tiven Normen (Aussagen darlber, was andere Menschen
gutheilen oder nicht) und deskriptiven Normen (Aussagen
darlber, was andere Menschen tatsachlich tun) unterschie-
den werden. Andererseits sind verschiedene personliche
Eigenschaften voneinander zu trennen. Zwei Online-Unter-
suchungen mit Studierenden einer deutschen Universitat
sollten klaren, wie man soziale Normen so kommuniziert,
dass diese tatséchlich nachhaltigen Konsum fordern. Es
zeigte sich eindeutig, dass personliche Normen als Media-
toren zwischen der wahrgenommenen sozialen Beeinflus-
sung und der Kaufbereitschaft bei nachhaltigen Produkten
entscheiden. So wurde die Hypothese bestatigt, dass eine
soziale Norm, hier mit einer nachhaltigen Botschaft, erst
dann etwas bewirkt, wenn ihr Inhalt internalisiert wurde,
also zu einer personlichen Norm geworden ist. Weiterhin
wurde die Rolle anderer Faktoren deutlich. Bei Personen mit
hoher Selbstwirksamkeitstiberzeugung vermitteln personli-
che Normen nur teilweise den Effekt auf das Verhalten, hier
wird eher ein direkter Einfluss sichtbar. Das gleiche Muster
tritt auf bei einem ausgepragt kollektivem Selbstkonzept

Die Willenskraft, sich nachhaltig zu verhalten:
eine Prifung der Bedeutung von Selbstkontrolle

Volition to behave sustainably: An examination of
the role of self-control

Der gute Wille zu nachhaltigem Konsum scheitert oft an au-
leren Barrieren - Kosten, Verfligbarkeit oder infrastruktu-
rellen Hindernissen - oder internen Barrieren wie Gewohn-
heiten oder Konflikten zwischen Eigen- und Gemeinwohl,
die Ursache fur die Einstellung-Verhaltens-Licke. Der Um-
gang mit inneren Barrieren bedarf einer standigen Rege-
lung, fir deren Erfolg die Willenskraft von entscheidender
Bedeutung ist.Daher wurde sie auch in die Theorie des ge-
planten Verhaltens integriert. Das Konzept der wahrgenom-
menen Verhaltenskontrolle (PBC) umfasst die Annahmen
einer Kontrolle Uber Fahigkeit und Méglichkeiten zu einer

einer Person, wenn also eine stabile Gruppenzugehérigkeit
und glinstige Zwischengruppenvergleiche das Selbstwert-
geflhl starken. Das gilt Gbrigens nicht fir ein betont relatio-
nales Selbstkonzept, bei dem die Selbstdefinition auf engen
Beziehungen zu signifikanten Anderen beruht. Schliellich
héngt der Einfluss kommunizierter sozialer Normen stark
von der sozialen Distanz zum Sender der Normen ab. So
buRken deskriptive Normen ihren Einfluss ein, wenn der Sen-
der als fern und fremd empfunden wird. Diese Wirkung gilt
auch bei mannlichen Rezipienten. Bei Frauen spielt dieser
Unterschied zwischen injunktiven und deskriptiven Rormen
keine Rolle. Fazit nach allem: Soziale Kampagnen sollten am
individuellen Uberzeugungssystem der Rezipienten anset-
zen, nur dann erzielen normativ geframte Botschaften ihre
Wirkung. Wenn Kampagnen mit deskriptiven Normen auf
Testimonials setzen, durfen diese keinesfalls als Angehérige
fremder Bezugsgruppen empfunden werden. Injunktiv gefr-
amte Botschaften bewirken hingegen einen vergleichbaren
Effekt bei vertrauten und bei fremden Bezugsgruppen. Die
Bereitschaft zu nachhaltiger Kaufentscheidung hangt bei
Personen mit einer umweltfreundlichen Weltsicht Gbrigens
nicht davon ab, ob eine Kampagne injunktiv oder deskriptiv
geframtist.

Jounsi st
CONSUMER
BEHAVIOUR

Quelle: Journal of Consumer
Behaviour, Band 20, Heft 3,
2021,S.635-654

https://onlinelibrary.wiley.com/
toc/14791838/2021/20/3

Autoren: Ann-Catrin Pristl,
Sven Kilian, Andreas Mann

bestimmten Aktion. Sie erklaren aber nur ungenau die ak-
tuelle Kontrolle einer konkreten Situation. Dies vermag die
Eigenschaft Selbstkontrolle (SC) besser, weil sie die indivi-
duelle Fahigkeit darstellt, innere Barrieren zu umgehen und
so das Verhalten im Alltag zu steuern. Beispielsweise indem
sie automatisierte Gewohnheiten Uberwindet, aktuelle Ge-
danken und Gefiihle kontrolliert, die von wichtigen Zielen
ablenke, oder indem sie langfristige Ziele absichert. Kann
SC also auch umweltfreundliches Verhalten (PEB) erleich-
tern, besser als PBC? Eine Online-Befragung in Spanien er-
brachte folgende Einsichten. SC korreliert deutlich positiv
mit PEB. Dagegen ergab sich kein signifikanter Zusammen-
hang von PBC und PEB; PBC wirkt nur indirekt Uber ent-
sprechende Verhaltensintentionen; Kontrollannahmen sind
offenbar kein akkurates Mittel zur Verhaltenskontrolle. Der
starke Einfluss von SC und von Willenskraft auf PEB wird ins-
besondere deutlich, wenn externe Barrieren zu Uberwinden
sind. Die Ubernahme von PEB verlangt das Unterlassen von
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nicht-nachhaltigen Verhaltenswiederholungen, was durch
SC wesentlich erleichtert wird; einmalige Verhaltensédnde-
rungen, beispielsweise bei der Anschaffung eines Solarpa-
nels,. werden wohlvon anderen Faktoren wie Absichten star-
ker unterstiitzt. Da SC eine verdnderliche GroRe ist, kann sie
auch in verschiedenen Lebensbereichen trainiert werden.
So kann man bestimmte kognitive und Verhaltensroutinen
einlben, die SC verlangen, wobei der Effekt auf andere Be-
reiche generalisiert werden kann. Oder man verfahrt indi-
rekt und verbessert die Aufmerksamkeit, kognitive Flexibi-
litat oder Planungsféhigkeit, was die SC fordert. Und einen
nachhaltigen Lebensstil.

In Richtung einer Personologie griiner Verbraucher:
eine Anwendung personlicher Projekte

Toward a personology of green consumers:
An application of personal projects

Warum eigentlich praktizieren etliche Leute einen griinen
Lebensstil im Sinne nachhaltigen Konsums und andere
nicht? Die Forschung zeigte, dass solche Unterschiede durch
einige Personlichkeitseigenschaften wie Vertraglichkeit,
Selbsttranszendenz oder Offenheit erklart werden konnen,
aber eher nur schwach. Sie und auch abstrakte Wertorien-
tierungen berlcksichtigen nicht die Einflisse der sozialen
Umwelt, denn sie sind zeitlich und inhaltlich unverander-
lich, zu weit weg vom konkreten Verhalten. Das identitats-
bezogene Konstrukt der personlichen Projekte (PP) kénn-
te geeigneter sein: Es spiegelt individuelle Dispositionen,
schlieft soziale Einflisse ein und ist ndher am Verhalten.
Denn PP sind bewusst artikulierte und konkretisierte Ziele,
diein Handeln umgesetzt werden. Mitihnen versuchen Men-
schen ihre wichtigen Lebensziele zu erreichen. Das Konzept
der PP bericksichtigt daher, dass personale Identitat ein Er-
gebnis der Interaktion mit anderen ist, also nicht so stabil
ist wie verankerte Dispositionen. Halten PP denn auch, was
die Theorie verspricht? Eine Studie mit 102 Personen und
deren 510 Projekten sollte hier Klarheit schaffen. Dazu hat-
ten die spanischen Teilnehmer finf eigene Projekte auszu-
wahlen und diese zu bewerten, beispielsweise nach deren
Bedeutung, Freude, Unterstitzung oder Schwierigkeit. So
konnte die Machbarkeit eines Projektes festgestellt werden.

Journal of
CONSUMER
BEHAVIOUR

Quelle: Journal of Consumer
Behaviour, Band 20, Heft 3,
2021,S.776-790

https://onlinelibrary.wiley.com/
toc/14791838/2021/20/3

Autorinnen: Ana M. Gomez-Olmedo,
Isabel Carrero Bosch,
Carmen Valor Martinez

SchlieBlich sollten die Bereiche genannt werden, die von ei-
nem PP stark berlihrt werden, beispielsweise personliche
Entwicklung, Beziehungen, Freude, Sorge um den Planeten,
Selbstausdruck. Ziel war es, die Rolle von PP im Zusammen-
spiel von mit Selbsttranszendenz verbundenen Werten und
der Adoption nachhaltigen Konsums zu klaren. Die Hypo-
these, dass nachhaltige PP hier eine Mediatorenrolle spielen
und eng mit nachhaltigem Konsum korrespondieren, wur-
de bestatigt. Prosoziale Werte konkretisieren sich in PP und
beeinflussen die Ubernahme eines ganzheitlichen griinen
Lebensstils. Einzelne Konsumakte selbst sind aber keine PP,
sondern nur ein Mittel, um individuelle Projekte zu verwirk-
lichen; PP sind ja ein ganzes Set miteinander verbundener,
indivuell relevanter Aktionen. Die Annahme, dass PP daher
oft schwer zu managen sind, affektbeladen sind und Stress
auslosen konnen, der als Storfaktor den Einfluss auf nach-
haltigen Konsum schwacht, wurde nicht bestatigt. PP wer-
den normalerweise nicht als stressig erlebt. Okonomisch-fi-
nanzielle Projekte gehen Ubrigens kaum mit nachhaltigem
Konsum zusammen: Materialistische Ziele stehen dem ent-

gegen.

Quelle: Journal of Consumer
Behaviour, Band 20, Heft 3,
2021,S.725-735

https://onlinelibrary.wiley.com/
toc/14791838/2021/20/3

Autoren: Carmen Valor,
Carlos Martinez-de-lbarreta
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Die Einschatzung von CSR durch Millennials:
Wiinsche und Bedurfnisse der groRten und
besonders ethischen Generation

Millenials® evaluation of corporate social
responsibility: The wants and needs of the
largest and most ethical generation

Gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen (CSR) ist
in der Wissenschaft ein Renner geworden, in der Marketing-
kommunikation gilt sie als Schlissel fir Markentreue, Kun-
denloyalitdt und Fairness. Vor allem ist CSR ein Treiber fir
Mundpropaganda, insbesondere beiMillennials. Das sind die
zwischen 1979 und1994 Geborenen, die Kinder der digitalen
Revolution, die als besonders ethisch motiviert erscheinen
und daher flr CSR-Initiativen eine hochst geeignete Ziel-
gruppe darstellen sollten. Denn mit ihren Netzerfahrungen
wissen sie Uber Businessaktivitdten besser Bescheid als je-
de andere Generation. Aber was wissen sie genau, was hal-
ten sie denn von CSR? Eine Studie auf der Basis von 15 struk-
turierten Interviews mit jungen Leuten (darunter Deutsche
und Italiener), dieim Nordosten Englands leben oder studie-
ren, zeigte 2019, dass viele Millennials Unternehmensaktivi-
taten durch eine idealistische Linse betrachten. Sie sind viel
mehr als oft behauptet mit CSR befasst und stufen in ihrer
Werteskala die moralische Authentizitat hoher ein als den
(positiven oder negativen) Inhalt oder das Medium (Zeitung
oder Mundpropaganda) oder den Preis. Sie sind skeptisch
gegenuber behaupteter Unternehmensethik und suchen
Hinweise, dass die Aktivitaten einer Organisationen authen-
tisch sind. Authentizitat wird erachtet, wenn CSR-Initiativen
als wahrheitsgemal gelten, ein Unternehmen selbst als ehr-
lich erscheint und wenn unabhéngige Quellen entsprechen-

Ein gutes Geflihl nach guter Tat, sogar wenn

es schwierig war? Emotionale und Verhaltens-
folgen eines Konflikts bei ethischer
Entscheidungsfindung von Verbrauchern
Feeling right about doing right, even if it was diffi-
cult? Emotional and behavioral consequences of
conflict during ethical consumer decision-making

Ethischer Konsum wird allenthalben gefordert und spielt
bei Wahlentscheidungen vieler Verbraucher eine Rolle. Das
kann fir die aber durchaus schwierig werden, denn meist
sehen sie sich unangenehmen Konflikten konfrontiert:
zwischen dem Wunsch, den geforderten ethischen Stan-
dards Genuge zu tun, und dem sehr persénlichen Wunsch,
Zeit, Geld und Nerven zu schonen. So eine Dilemmasitua-

de Indikatoren bereitstellen. Um Heuchelei zu entdecken,
sucht man nach den wahren Motiven hinter den CSR-Ver-
lautbarungen. Dazu verhelfen auch die digitalen Techniken,
die erhohte Transparenz ermoglichen und so Vertrauen in
die CSR-Aktivitdten schaffen kénnen. Wenn Authentizitdt
von CSR empfunden wird, steigert sich die Markenloyalitat
der Millennials. Sie erleben dann ein Geftihl der Zugehorig-
keit und Verbundenheit. Millennials neigen aber zu einer
deontologischen Orientierung, sie bestimmen den mora-
lischen Gehalt von Verhaltensweisen nicht anhand deren
Konsequenzen. Sie neigen in ihrer ethischen Haltung dazu,
idealistisch und rigoros zu sein: Unethisches Verhalten wird
keineswegs akzeptiert. Sie erachten mogliche Vorteile von
CSR eher gering, was fir das Marketing bedrohlich ist. Die
Vorstellungen der Millennials von ,moralischer Richtigkeit*
filtern CSR-Aktionen derart, dass sich fur Unternehmen, die
auf die Ergebnisse ihrer CSR fokussieren, die Licke zwischen
Einstellungen und Verhalten noch vergroRern kann. Kommt
noch hinzu, dass deontologisch geprégte Millennials stéarker
auf negative Kommunikationsinhalte reagieren und dass ih-
re Skepsis gegenliber CSR eine unvorteilhafte Mundpropag-
anda foérdert. Als besonders ethisch bezeichneten sich die
befragten Millennials allerdings nicht.

Journal of
CONSUMER
BEHAVIOUR

Quelle: Journal of Consumer
Behaviour, Band 20, Heft 3,
2021,S.521-534

https://onlinelibrary.wiley.com/
toc/14791838/2021/20/3

Autoren: Elena Chatzopoulou,
Adrian de Kiewiet

tion kann Folgen haben. Die Literatur zeigt beispielsweise,
dass derartige Konflikte eine Neigung zum moral licensing
beférdern oder folgende Wahlentscheidungen negativ be-
einflussen kdnnen. Knapp 400 Tubinger Studierende nah-
men an einem Online-Experiment teil, bei dem sie zwischen
zwei T-Shirts zu wahlen hatten. Beide entsprachen ihrem
Geschmack und waren von gleicher Qualitdt und Herkunft.
Das eine hatte ein Fair Trade-Logo, das andere keines, war
aber 25 Prozent billiger. Nach ihrer Entscheidung wurden die
Teilnehmer befragt, wie sie sich fihlen, welchen Konflikt sie
bei der Entscheidung empfunden hatten, wie schwierig die
Wahl war und wie sie diese letztlich emotional bewerten.
Schlieflich sollten sie sagen, was sie im Falle des Gewinnens
eines Vouchers bevorzugen wiirden: einen Voucher von ei-
nem populéren, aber ethisch etwas fragwiirdigem Online-
shop oder einen von einer deutschen Supermarktkette, die
ethisch produzierte Waren und Bioprodukte vertreibt. Fol-
gende Hypothesen wurden bestatigt. Eine betont ethische
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Entscheidung vermittelt Stolz und Zufriedenheit. Je intensi-
ver ein Konflikt bei der Entscheidung empfunden wird, des-
to a) eher stellen sich ein Schuldgefiihl und Bedauern ein,
und b) wahrscheinlicher wird ein umgekehrtes Verhalten in
der folgenden Entscheidungssituation. Das Empfinden ei-
nes Konfliktes wahrend des Wahlprozesses verstarkt nicht
einfach nur eine ergebnisabhangige Emotion, sondern fit-
tert negative Emotionen. Diese waren stets intensiver bei
einem unethischen Entscheidungsergebnis: Die Verletzung
einer ethischen Norm wiegt hier anscheinend schwerer als
die Verletzung des Selbstinteresses. Ein schwerwiegender
Konflikt bei ethischen Kriterien kann eine Erklarung fir den
moral licensing-Effekt sein. Hat man sich hochethisch verhal-
ten, erleichtert dies eine folgende unethische Entscheidung,
und natdrlich auch umgekehrt. Grund: Man ist motiviert,

Profilvergleiche von Verbrauchern, die Waren
zurtickschicken und die sie behalten

Contrasting profiles of product returners
and keepers

Gelegentlich passiert es, dass man nach einem Kauf mit
dem Produkt unzufrieden ist, sogar verargert, wenn es teuer
oder von einer gewissen Bedeutung flr einen war. Manche
behalten es trotzdem, andere geben es zurlck. Besonders
im Versandhandel haben Retouren eine zunehmende Be-
deutung gewonnen, auch zum Arger des Handels, der er-
hohte Kosten und verminderte Einnahmen zu beklagen hat.
Gibt es Unterschiede zwischen den beiden Gruppen? Ja, in
mancher Hinsicht, war das Ergebnis zweier Feldstudien mit
Verbrauchern in New York City und New Jersey, die wah-
rend der letzten drei Monate nach einem groReren Kauf eine
Nachkauf-Dissonanz (PPD), ndmlich unangenehme Geflhle,
Enttduschung oder sogar Angstgefiihle versplrten. Unter
ihnen gab es “Zurlickgebende” (returner) und “Behalten-
de” (keeper). Die Returner waren ganz Uberwiegend Frauen.
Denn sie sind sehr viel hdufiger mit Shopping und Einkau-
fen befasst als Manner, so dass sie auch haufiger Anlass ha-
ben, auf eine PPD zu reagieren. Returner verfligen zumeist
Uber ein gutes, mittleres Einkommen, das ihnen das Kau-
fen erleichtert, aber 6fters auch PPD bereitet. Wohlhaben-
de geben seltener zurlick, Armere dagegen auch recht oft.
Einkommen korreliert also negativ mit dem Zurlckgeben

Emotionen durch eine wiederhergestellte Balance zu regu-
lieren. Nur bei ethisch hochstehenden Personen, die zudem
Uberzeugt sind, dass ihrVerhalten von Bedeutung ist, stellen
sich negative Empfindungen nach einer Konfliktsituation er-
heblich seltener ein.

Journal of
CONSUMER
BEHAVIOUR

Quelle: Journal of Consumer
Behaviour, Band 20, Heft 3,
2021, S.817-826

https://onlinelibrary.wiley.com/
toc/14791838/2021/20/3

Autorin: Daniela Becker

bei Fehlk&ufen. Es gibt noch andere Unterschiede. Returner
besitzen grélieres Vertrauen in ihre Kaufentscheidung als
die Keeper, und sie zeigen niedrigere Erwartungen an das
Produkt als diese. Der Grund dirfte sein, dass Returner, die
ihre Kaufentscheidung mit hoherem Selbstvertrauen trafen,
eine intensivere PPD verspirten, weil ihre zunachst unge-
wisse Produktkenntnis dissonant zu ihren zuversichtlichen
Kauferwartungen war. Ihre geringere Erwartung an das Pro-
dukt fihrte zu einem Geflihl verminderter Bindung an das
Produkt, als dies bei den Keepern der Fall ist. Wer ein falsch
gekauftes Produkt behalt, entwickelt Strategien, die PPD zu
reduzieren. Beispielsweise indem man sich auf positive Sei-
ten des Gegenstandes fokussiert, vorteilhafte Informationen
zum Kauf sucht oder mit anderen glinstig Uber das Produkt
spricht. Das alles tun Returner Uberhaupt nicht, sie denken
ernsthaft nur tber die Riickgabe nach. Fazit des Autors: Heu-
tige Konsumenten machen sich keinen Kopf mebhr, ihren
Kaufentscheidungen groft zu bedauern oder zu rechtferti-
gen, denn sie kbnnen ja gekaufte Sachen leicht umtauschen
oder zurlickgeben.

Quelle: Journal of Consumer
Behaviour, Band 38, Heft 3,
2021, S.590-606

https://www.emerald.
com/insight/publication/
issn/0736-3761/vol/38/iss/3

Autor: Dong Hwan Lee
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Was motiviert Leute, materialistisch zu sein?
Entwicklung eines Mal3stabes fiir materielle
Beweggriinde

What motivates people to be materialistic?
Developing a measure of materialism motives

Manche Wissenschaftler befinden, es gébe auch vorteilhaf-
te Folgen von Materialismus, beispielsweise beim Streben
nach Selbstachtung. Géngig ist aber die Uberzeugung, dass
Materialismus sich nachteilig auf Lebenszufriedenheit und
subjektives Wohlbefinden auswirkt. Und die Forschung hat
diverse Ursachen flr materialistische Einstellungen iden-
tifiziert: Fernsehen, Werbung, Familienstruktur beispiels-
weise. Gemaf vorherrschender Definition von Materialis-
mus wird materieller Besitz hoher als andere Lebensziele
bewertet. Aber warum eigentlich? Why is this so? fragte ein
Forschersextett und definierte Materialismus als eine inst-
rumentelle Wertorientierung (nicht als Selbstzweck, als ein
terminal value), mittels der man wichtige Ziele im Leben er-
reichen will. Dazu zéhlen sie die Bedirfnisse nach Glick, so-
zialer Anerkennung und personlicher Besonderheit. Diese
drei Dimensionen stellen die Motive dar, die Materialismus
auszeichnen. Die Forscher betonen den Unterschied zwi-
schen der Ausprégung von Materialismus, der acquisition
centrality, wie sie von der Materialism Value Scale (MVS) von
Richins und Dawson gemessen wird, und den eigentlichen
drei Motiven von Materialismus, was beides im MVS ver-
mischt wirde. So kdnne man auch den Zusammenhang von
Materialismus und Lebenszufriedenheit nicht richtig verste-
hen. Das Team entwickelte daher ein Skalierungsverfahren,
das das Streben nach den drei Lebenszielen, also die Motive

hinter Materialismus, gliltig zu messen in der Lage sein soll-
te. Sie fihrten dazu sechs Einzelstudien in den USA und funf
anderen Landern mit 453 Studierenden und knapp 2.000 Er-
wachsenen durch. lhr neues Messverfahren, das Measure of
Materialism Motives (MMM), konnte sich bei allen wichtigen
Tests (z. B. hinsichtlich kultureller Reliabilitat und sozialer Er-
winschbarkeit) behaupten. Es ist offensichtlich sehr valide
und in verschiedenen Landern einsetzbar. Bei seiner Uber-
prifung zeigte sich unter anderem, dass Materialismus zur
Lebenszufriedenheit beitragen kann, wenn er zum Erreichen
der drei genannten materiell gestitzten Lebensziele verhilft.
Allerdings ist materialistischer Konsum nur ein Weg dorthin.
Das Konzept von MMM verdeutlicht auch, dass mit Materia-
lismus verbundene negative Geftihle auf anderen Wegen zu
vermeiden sind. So kdnnte Verbraucherbildung materialisti-
sche Konsumenten, die hohen Wert auf Besonderheit legen,
dazu anhalten, ihr ,Selbst“ hoher einzuschatzen als ein ma-
teriell gepragtes Leben. Guter und Leistungen kdnnten die
Lebenszufriedenheit steigern, wenn sie so gestaltet wiirden,
dass sie ein Bedurfnis nach Verbundenheit unterstitzen
und zugleich die BedUrfnisse nach Besonderheit und sozia-
ler Anerkennung befriedigen.

Quelle: Journal of Consumer
Behaviour, Band 20, Heft 3,
2021, S.590-606

https://onlinelibrary.wiley.com/
toc/14791838/2021/20/3

Autoren: Eda Gurel-Atay, M. Jo-
seph Sirgy, David Webb, Ahmet
Ekici, Dong-Jin Lee, Lynn R. Kahle
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Aktuelles Buch

Auf den Schultern von Riesen

Wie ein Blick Uber den Tunnel den Erkenntnis-
horizont erweitern kann

Die Wege wissenschaftlicher Erkenntnis sind vielfaltig bei
gleichzeitiger methodischer Fundierung. So unterschiedliche
Reflexionen darauf wie von Karl Popper, Imre Lakatos, Robert
K. Merton, Thomas S. Kuhn oder Paul Feyerabend stehen
stellvertretend dafir. Gleichzeitig ist diesem Blickwinkel der
wissenschaftliche Fortschritt an Erkenntnis immanent, also
die standige Erweiterung des Wissens insgesamt im Fort-
schreiten der Zeit. Diese Wissensakkumulation findet sich in
einem beriihmten Bild-Aphorismus des Scholastikers Bern-
hard von Chartres, wonach ,ein Zwerg, der auf den Schul-
tern von Riesen steht, weiter sehen kann als der Riese selbst*.
Personalisiert hiel es bei Isaac Newton in einem Brief 1675:
Wenn ich weiter gesehen habe, so deshalb, weil ich auf den
Schultern von Riesen stehe®. In der Tat haben herausragende
Personlichkeiten der Wissenschaft, die ,Riesen, diese in ih-
ren jeweiligen Fachrichtungen vorangebracht. Aber man darf
die Vielzahl der ,Zwerge®, die in ihrer Zeit Bekannteren wie
die Vergessenen, die Unorthodoxen, die Kritischen, die eigen-
standig Denkenden mit ihren Theorien, Schriften, Beitragen,
Anstolien nicht auler Acht lassen. Sie prag(t)en ebenso den
Erkenntnisfortschritt - und lohnen deshalb als stete Anreger
auch fir die gegenwartigen Diskurse. Vielleicht macht es des-
halb Sinn, die obige Metapher auch so zu interpretieren: Der
Riese ist dann das herrschende Paradigma, kritische oder
neue Theorien waren dann die Zwerge. Die Implementierung
und schlielliche Integration der alternativen oder innovati-
ven Ansatze in das Paradigma ergibt dann den kumulativen
Erkenntnisfortschritt.

In diachronischer Betrachtung kann man dies auch an den
Wirtschaftswissenschaften feststellen, die paradigmatisch
umden Kern einesindividualistischen Forschungsprogramms
(mitsamt methodologischem Individualismus, Rationalitét,
spezifischen Akteursmodellen und Handlungstheorien, Préa-
ferenzen und BedUrfnisordnungen etc. - eine Zugangsvarian-
te ist das zweckrationale ,Homo oeconomicus“-Modell) von
der Vielfalt der Erkenntniswege und Kumulierung des Wis-
sensbestandes gekennzeichnet ist. Herausgefordert durch
kritische Sichten und alternative Theorien wurden bestandig
neue Forschungsansadtze integriert, zuletzt beispielsweise
Neue Politische Okonomie, Neue Institutionentheorie, Evolu-
torische Okonomik und 6kologische wie verhaltensékonomi-

sche Anséatze Theorie. Hierzu gehdren auch die unterschied-
liche Zugdnge vereinenden Verbraucherwissenschaften, die
zwar im Aufwind sind, aber im sozio-6konomischen Wissen-
schaftskontext insgesamt noch um vermehrte Beachtung rin-
gen - gerade auch hinsichtlich des Verhaltnisses von Zwerg
und Riese, also der paradigmatischen Integration

Im Rahmen dieser GroRperspektive versammelt die aulberor-
dentlich interessante Reihe ,Kritische Verbraucherforschung*
unterschiedliche Beitrdge fur eine Kritische Konsum- und
Verbrauchertheorie, die die herkdémmliche, als Engfiihrung
verstandene Verbraucherrolle mitsamt der Markt-Kauf-Kon-
zeption (des Homo oeconomicus) erweitern oder berwin-
den wollen. Dies geschieht zugunsten eines anvisierten ganz-
heitlichen Verbraucherverstandnisses unter Einbezug von
Konsum-Verhaltensokonomik, Haushaltsokonomik, Auffas-
sungen mehrphasiger Lebensformen, erweiterten sozialen,
umweltbezogenen und ékonomischen Kontexten. Eine be-
sondere Bedeutung kommt dabei Wissenschaftlern zu, die
grundlegende Annahmen ihres Fachs hinterfragt, dabei oft
interdisziplindr gearbeitet und so zu neuen, zumindest eigen-
standigen, produktiven (Theorie-) Ansatzen gefunden haben.
Der erste Band der Reihe war dabei Denkern wie Marshall, Eg-
ner, Neurath, Weisser, Luhmann, Zahn, Marcus und auch Han-
nah Arendt gewidmet. Der vorliegende zweite Band, heraus-
gegeben von Michael-Burkhard Piorkowsky und (dem allzu
frih verstorbenen) Karl Kollmann, versammelt nun Zugénge
zu Bell, Campbell, Scitovsky, Hirschman, Boulding, Scherhorn
und als soziologischen Klassiker der Moderne Georg Simmel
unterdem Titel ,Eigensinnige und unorthodoxe Vordenker fir
eine kritische Konsumtheorie®.

In seiner instruktiven Einfihrung zeichnet Piorkowsky Aspek-
te einer sich am herkdmmlichen neoklassischen Ansatz abar-
beitenden kritischen Verbrauchertheorie als Teil des dkono-
misch-sozio-kulturellen Gesamtsystems nach. Insbesondere
werden disziplinibergreifende Theorieansdtze mit ihrer In-
tegration von sozialen, kulturellen, dkologischen Aspekten
préaferiert, die die theoretisch-begriffliche Engfihrung der
Verbraucherrolle Gberwindet. Piorkowsky pladiert dabei fir
einen umfassenden Einbezug des Haushalts - noch immer
ein unterschéatzter ergiebiger Theorieansatz. Komplemen-
tiert wird dies durch lesenswerte und noch immer aktuelle,
als Anfragen formulierte Uberlegungen von Kollmann zu ,Ver-
brauchertheorie neu denken®. Diese miindeten dann mit in
das herausfordernde ,Bamberger Manifest® der ,kritischen
Verbrauchertheorie®.
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Aufdie Frage ,was ist das Moderne des modernen Konsums*
sieht Hellmann einen friihen Antwortversuch in dem Gedan-
kengebdude von Daniel Bell, einem Intellektuellen der USA,
derin den siebziger Jahren durch das Theorem soziodkono-
mischer Verschiebung von der industriellen zur postindus-
triellen Gesellschaft (mit dem tertidren Dienstleistungssek-
tor) und seiner darauf bezogenen Kulturdiagnostik weltweit
bekannt wurde. Hellmann legt in seiner fundierten, pers-
pektivreichen, kritischen Wirdigung dessen Nachfolgebuch
zur Zukunft der westlichen Welt zugrunde, das einem kultur-
pessimistischen Grundtenor folgt. Auf der Basis der Eintei-
lung in die drei Spharen Wirtschaft (Effizienz), Politik (Gleich-
heit), Kultur (Hedonismus/Selbstverwirklichung) sieht Bell
fundamentale Widerspriiche zwischen den Sphéren, insbe-
sondere in Hinblick auf die Dominanz gewinnenden hedo-
nistisch-mentalen Dimensionen gegeniiber den mentalen
Einstellungen der birgerlichen Gesellschaft und, grundsatz-
licher, der Sékularisierung (des Profanen). Dies fihrt auf der
Basis bleibenden Massenkonsums zu verédnderten Motivati-
onslagen und Konsumhandlungen und darin krisenhaft zu
Differenzen zum Ethos der Arbeitswelt. Der neue Individua-
lismus, befeuert durch Werbung, Konsumentenkredite u. &.,
implementiert Sinnlichkeit und Geflihle, Subjektbezug und
(sofortiges) Habenwollen in einen Konsumhedonismus, der
einen zentralen Teil des ,Konsums der Moderne® ausmacht.
Hellmann kritisiert einerseits deutlich den unzureichenden
Kulturbegriff und das Fehlen einer grundlegenden soziologi-
schen Gesellschaftstheorie. Andererseits hebt er Bells friihe
Sicht auf Wertverschiebungen und die Relevanz des kultu-
rindividualistischen Konsums unter Zugrundelegung eines
erweiterten Verstandnisses von Hedonismus hervor. Den
pejorativen, kulturpessimistischen Wertungen Bells kon-
trastiert er Colin Campbells Ethic and the Spirit of Modern
Consumerism von 1987/2018 (leider immer noch nicht in das
Deutsche Ubersetzt), der den Weg zwischen traditionalem
und modernen Konsum (mitsamt den jeweiligen Trager-
schichten) nachzeichnet. Der Unterscheidung von begrenz-
ten BedUrfnissen und unbegrenzten Wiinschen folgend wird
in eher positiv gestimmter Analytik eine relative Autonomie
des modernen Konsums konstatiert, der in seinem ,,Spirit®
vor allem von Winschen, gesteigerten inneren Emotionen
und Imaginationen, Intensitat, Erlebnis, Selbstinszenierun-
gen, kurz: von selbstbezlglichem Vergnlgen (pleasure) ge-
kennzeichnet ist. Die Bezlige der Campbellschen Perspekti-
ve zu den heutigen Diskussionen um den aktuellen Konsum
und die Verbraucherhaltungen sind evident.

Mit Tibor Scitovsky und seiner Schrift ,Die freudlose Gesell-
schaft”ist ein weiterer amerikanischer unorthodoxer Denker
vertreten, den Rosenberger in einem aufschlussreichen und
aufklédrenden Beitrag vorstellt. Scitovsky kritisiert die 6ko-
nomische Theorie hinsichtlich des Fehlens einer psycho-
logischen, motivationalen Verhaltenserklérung, die er auf
der Basis des Berlyneschen ,Errregungs“ansatzes einfhrt.
Quellen aktivierender, Langeweile iberwindender Stimulie-
rung sind 6konomischer (@abwechlungsreicher Konsum) wie

gesellschaftlicher Natur (Geselligkeit, Arbeit, Freizeit) Durch
einen Mangel an Lebenskunst (life/consumption skills) wird
nicht die anzustrebende freudvolle Lust (oder Genuss) am
Konsum gefoérdert, sondern Behagen als sofortige Bedirf-
nisbefriedigung, an die mansich in Lauheit schnell gewdhnt.
Dies wiederum fiihrt dazu dass der Konsum bzw. allgemein
der Wohlstand nicht zufrieden (oder gliicklich) macht und
Leere hinterldsst, der Konsument bleibt freudlos. Rosen-
berger zeichnet die wechselnde Rezeptionsgeschichte von
Scitovskys Theorie nach und ordnet sie im Geflige der bun-
desdeutschen wissenschaftlichen Verbraucherreflexionen
kenntnisreich ein. Dass Wohlstandskonsum nicht glticklich
macht und so pejorativ besetzt ist, findet man als Theorie-
element oder Behauptung bis in die Gegenwart. Demge-
genlber stehen Ansatze eines positiv akzentuierten Kon-
sums mit wertschatzendem Vergniigen. Ob sich dies - so
die Andeutung Rosenbergers in seiner Nachbemerkung
- angesichts der 6konomischen, gesellschaftlichen und
6kologischen Problemlagen zu einer neuen Konsum- und
Verbraucherpsychologie des Wohlstands im Sinne einer
freudvollen Lebenshaltung figt, ist noch offen.

In seinen substantiellen Ausflihrungen zum einflussreichen
Gedankengebaude Bouldings stellt Piorkoswsky einen
virtuosen Grundsatzdenker vor, der gegen den Mainstream
der 6konomischen Theorie deren Grundlagen in vielem neu
bedacht hat. Dabei werden Unternehmer und Konsumenten
(und so Produktion und Konsumtion) nicht als zwei Rollen
gegeneinander gesehen, sondern miteinander als einheit-
licher ,Transformationsprozess von Vorleistungen in ange-
strebte Nutzleistungen, Abfélle und Umweltbelastungen®
(Piorkowsky). Haushalte sind Basiseinheiten und darin Un-
ternehmer wie Konsument (was Anklange an heutige Pro-
sumer-Ansatze bietet). Konsum dient der Produktion von
Humankapital, die Okonomie wird eingebettet in die sozi-
ale, wirtschaftliche und dkologische Umwelt. Anzustreben
ist ein Gleichgewicht (Homoostase), weswegen der Okolo-
gie und der Begrenzung von Ressourceneinsatzen (bereits
1966 Aufsatz zu ,Erde als Raumschiff’) eine zentrale Rolle
zukommt. Ergdnzt wird der neu gedachte Wirtschaftsansatz
durch eine Nicht-Markt-Okonomie, die verhaltenstheoreti-
sche Ansadtze mit der Theorie Offentlicher Glter und staat-
licher/nichtstaatlicher, freiwilliger/nichtfreiwilliger Ubertra-
gungvon Geld, Sach- und Naturgiter oder Dienstleistungen
(,Grants®) verbindet. In seinen Folgerungen fiir die Konsum-
und Verbrauchertheorie verweist Piorkowsky besonders auf
das Obsoletwerden der eindimensionalen Verbraucherrolle
mitsamt alleiniger Zuordnung zum Privathaushalt. Dieser
nutze zudem kollektive Guter und das Naturkapital. In dieser
Perspektive einer ,Bouldingnomics® pladiert er fir ein neu-
es Verstandnis von Wirtschaft und Wirtschaften - mit Folgen
flr Verbraucherwissenschaften und Verbraucherpolitik.

Auch Albert O. Hirschman, den Bala anregend portratiert
und in seinen interdisziplindren Zugdngen informativ dar-
stellt, sah sich als Grenziberschreiter. Als ,Moralist aus dem

11/13 Verbraucherforschung aktuell | September 2021

imug —



Geist der franzdsischen Libertins“ (O. Kallscheuer) unter-
suchte er die Verbindungen des Privaten und Politischen,
der Leidenschaften und Interessen, des Engagements und
der Enttduschung. Gegeniiber der Tradition einer ,Okono-
misierung des Sozialen® (im Gefolge (von Gary Becker und
McKenzie/Tullock) vertrat er eine Offnung der ékonomi-
schen Wissenschaften auf soziale wie politische Gegeben-
heiten. So verband er das Verbraucher(kauf)verhalten mit
einer Handlungstheorie, die durch kritische Reflexion tber
die eigenen Handlungsweisen, Bediirfnisse, Werthaltungen
gekennzeichnet ist und so Meta-Préferenzen ausbildet. Als
analytisch-heuristisches Modell dient die dreifache Reak-
tionsmoglichkeit auf Leistungsabfall von Organisationen
oder Qualitdtsminderung von Produkten durch Abwande-
rung, Widerspruch, Loyalitat. Gerade der durch gesetzliche
Regelungen und institutionell durch Verbraucherorganisati-
onen gestlitzte informierte Widerspruch von Konsumenten
(Uber den Kauf alternativer Produkte hinaus) bildet heute ei-
ne pragende Moglichkeit 6konomischer Weiterentwicklung
und bleibt so Bezugspunkt der Verbraucherwissenschaf-
ten. Die gegenseitige (Lebensstil-) Verquickung von Ver-
braucherhandeln mit politischen Haltungen wird allerdings
nicht expliziert. Ergdnzend bleibt darauf hinzuweisen, dass
Hirschmanns Trinitdtsmodell ein wirksames (politisches)
Analyseinstrument ist, wie seine innovative Anwendung auf
die Freiheitsrevolution in der DDR 1989 mit dem Fall von
Mauer und Grenze sowie die daraus entstehenden Folgen
eindrucksvoll aufzeigen.

J. Hoffmann/G. Hofmann skizzieren einige Theoreme und
gedankliche Grundlagen des vor wenigen Jahren verstor-
benen Gerhard Scherhorn und damit eines weiteren Grenz-
gangers und Kritikers tradierter Marktrationalitat, die exter-
ne Kosten insbesondere im Umweltbereich produziert und
Ubernutzung von Gemeinschaftsgltern erlaubt. Als Schiler
des Naturphilosophen Meyer-Abich setzte sich Scherhorn
fUr eine ethisch und 6kologisch fundierte Gestaltung des
gesamten Wirtschaftsprozesses einschliellich der Kapital-
mérkte und damit fir umfassende Nachhaltigkeit ein. Der
Beitrag beider Autoren ist sehr personlich gehalten, weist
aber zugleich auf eine noch ausstehende ausfihrliche The-
orieaufarbeitung hin, die noch ein Derivat der Forschung ist.

Den Abschluss bildet ein kreativer Beitrag von Hufnagel,
der an dem bekannten Aufsatz der Mode von G. Simmels
anknUpft. Dieser hatte unter den Aspekten von Schonheit
(Asthetik) und Lebensstil ein qualitatives Modell der Mo-
dedynamik vorgelegt. Dieses wird vom Autor mit einer Ma-
thematik der Schwingungen und quantitativen Methoden
flir Moden (Gossens Gesetze) kontrastiert. Ergebnis ist eine
Kombination von Nachhaltigkeit und Konsumfreude, in der
die Schénheit der Dinge aus ZweckmaRigkeit erwéchst und
aus ,Fast Fashion“ dann ,Slow Fashion“ wird.

Positiv hinzuweisen ist auf die jedem Beitrag inharente Dar-
stellung von Vita und Werk des jeweiligen Autors, die die

Verwobenheit in die oft schwierigen Zeitlaufte und die An-
strengungen des Lebenswerks verdeutlicht und so fir den
Leser den Theoriezugang erleichtert. Die vorliegende ver-
dienstvolle Aufsatzsammlung ist Teil des breiteren, insbe-
sondere sozio-dkomischen verbraucherwissenschaftlichen
Diskursfeldes (mit einer gewissen Leerstelle in Bezug auf
die Bedeutung von Technologien und praktischen Tech-
niken). Insofern ist dieser Band - wie auch sein Vorganger
- kein abgeschlossenes Werk wie ein verbraucherwissen-
schaftliches Lehrbuch, aber zweifellos ein lehrreiches Buch.
Die alt-neuen Anfragen an tradierte, etablierte theoretische
Konstrukte und ihre Weiterfihrungen, veranderte Sichtwei-
sen, empirische Ergebnisse, Reflexionen im wissenschaftli-
chem Umfeld von Wirtschaft, Kultur und Gesellschaft in kriti-
scher Konsum- und Verbraucherperspektive zeigen: Es geht
nicht um endglltige Weisheiten. Die wiederholten Re-Lek-
tlren vergessener, verkannter, eigensinniger und unortho-
doxer (Vor-) Denker fir eine kritische Konsumtheorie und
ein verbreitertes Konsumentenverstandnis reizen in vielem
zum Zuspruch wie zum Widerspruch, fiihren aber dadurch
ebenso zu neuen Gedanken, Perspektiven und pluralen
Verstehenszugédngen. Die erweiterten Einsichten, vertieften
Erkenntnissen und breiteren Wissensbestdnden arbeiten
dann einem umfassenderen, erneuerten Konsum/Verbrau-
cher-Paradigma zu, das kulturelle, historische, philosophi-
sche, psychologische, rechtliche, politologische, soziologi-
sche und 6konomische Elemente integriert. Die kumulierten
Erkenntnis- und Wissensbestande lieferten zweifellos auch
wichtige Anregungen fiir eine moderne Verbraucherpolitik.
Verbraucherwissenschaften sind im Fluss. Im Sinne einer
auch antizipatorischen wissenschaftlichen Verbraucherver-
nunft sehen kiinftig neue (Theorie-) Zwerge auf den Schul-
tern des so noch weiter gewachsenen (Paradigma-) Riesen
dann nochmals weiter als der Riese selbst. Insofern kénnen
wir gespannt sein auf die folgenden Schriften in der Reihe
LKritische Verbraucherforschung” mit weiteren eigensinni-
gen, unorthodoxen, innovativen, kreativen, stets aber anre-
genden Vordenkern und Nachdenkern.

Bernward Baule, Politikwissenschaftler, Referatsleiter a.D.
Verbraucherforschung und Verbraucherbildung im Bundesmi-
nisterium der Justiz und fiir Verbraucherschutz, Berlin

»Eigensinnige und unorthodoxe ﬂ,\ \
Vordenker fiir eine Kritische
Konsumtheorie. Beitrage aus
Wirtschafts- und Sozialwissen-
schaften”

Michael-Burkhard Piorkowsky,
Karl Kollmann (Hrsg.):

Reihe Kritische Verbraucher-
forschung

Springer VS, Wiesbaden 2021,
59,99 €
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Impressum

Seit 2016 veroffentlicht das imug Institut den Newsletter
Nerbraucherforschung aktuell®.

Herr Dr. GUnther Rosenberger, Berlin, erstellt die Abstracts
und rezensiert neue Bilcher. Auch andere Autoren bespre-
chen interessante Neuerscheinungen. Frau Dr. Annika
Thorns vom imug wahlt mit Herrn Dr. Rosenberger zusam-
men die Artikel aus und unterstitzt die Fertigstellung des
Newsletters.

Die Auswahl von ca. 12 Aufsdtzen pro Newsletter erfolgt
nach deren Relevanz fir die Verbraucherpolitik und verbrau-
cherorientierte Forschung in folgenden Themenbereichen:

Nachhaltiger/ethischer Konsum

Corporate Social Responsibility

Energie und Klimaschutz
verbrauchergerechte Finanzmaérkte
Informations- und Entscheidungsverhalten
Internet und digitale Gesellschaft

Rechte der Verbraucher
Verbraucherbildung

Erndhrung und Gesundheit

Autor

Dr. Glinther Rosenberger

mail: guenther.rosenberger@t-online.de

© imug Institut fur Markt-Umwelt-Gesellschaft eV., 2021

Fir eine Ausgabe des Newsletters ,Verbraucherforschung
aktuell“ werden jeweils bis zu 300 Artikel aus folgenden
Fachzeitschriften geprift:

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 oder wissenschaftlich relevante Themen
beinhalten.

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
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