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-.» Abstract-Dienst

Artikel aus Zeitschriften

Nahrungsergdnzungsmittel und Vitaminzufuhr
bei Kindern und Jugendlichen der DONALD-
Studie

Der Konsum von Nahrungserganzungsmitteln
(NEM) erfreut sich auch in Deutschland immer
grofierer Beliebtheit. So wurde im Jahr 2004 al-
lein in deutschen Apotheken mit NEM ein Um-
satz von rund 180 Millionen Euro erzielt; dies ist
eine Steigerung von 3,3 Prozent gegeniiber dem
Vorjahr. Verbraucher greifen zu NEM, um zum
Beispiel eine (vermeintlich) unausgewogene Er-
ndhrungsweise auszugleichen, Krankheiten vor-
zubeugen oder um die korperliche Fitness und
Leistungsfahigkeit zu verbessern. Wie Auswer-
tungen der  DONALD-Studie  (Dortmund
Nutritional and Anthropometric Longitudinally
Designed) zeigen, nehmen auch etwa 10 Prozent
der Kinder und Jugendlichen vitaminhaltige NEM
ein, als reine Vitaminprdparate oder zusammen
mit Mineralstoffen. Die Studie zeigt, dass dhn-
lich wie mit ndhrstoffangereicherten Lebensmit-
teln mit NEM vorzugsweise jene Vitamine aufge-
nommen werden, deren Zufuhr bereits zufrieden
stellend ist, wahrend Vitamine mit einer eher
marginalen Zufuhr seltener supplementiert wer-
den. Auch Uberschreitungen der Richtwerte fiir
die Obergrenze der Vitaminzufuhr wurden beo-
bachtet. Das breite Angebot und die einfache
Verfligharkeit von NEM in Deutschland kdnnten
Eltern und Jugendliche zu unkritischem Konsum
verleiten, dessen Konsequenzen vorerst noch
ungeklart bleiben.

Quelle: Erndhrungs-Umschau: Forschung und
Praxis, Band 52, Heft 12, Dezember 2005, S. 482-
488

www.ernaehrungs-umschau.de

Autoren: Wolfgang Sichert-Hellert, Gertrud Wenz
und Mathilde Kersting

Warum werden Kéufer zu ,,politischen
Verbrauchern*“?

Der Aufsatz untersucht das Phanomen des ,,poli-
tischen Verbraucherhandelns*“ (political consu-
merism) als Anwendung von Verbrauchermacht.
Politische Verbraucher erwdgen und wahlen be-
stimmte Hersteller und Produkte, weil sie das
Verhalten von bestimmten Institutionen oder der
Wirtschaft insgesamt &dndern wollen. Immer
mehr Biirger suchen auf diese Weise auBerhalb
des parlamentarischen Systems nach Moglich-
keiten, ihre politische Meinung auszudriicken

und durch ihren Kauf Einfluss zu nehmen. Im Ar-
tikel werden die Ergebnisse einer empirischen
Studie mit schwedischen Verbrauchern vorge-
stellt. Es wird analysiert, was politische Verbrau-
cher antreibt und warum sie den Marktplatz als
Forum politischen Handelns nutzen. Die Unter-
suchung zeigt, dass politische Verbraucher den
nationalen Institutionen oft entfremdet sind, die
Akteure und Symbole des Marktes misstrauisch
betrachten, und dass sie den globalen Kapita-
lismus durch ihre Kaufentscheidungen verdn-
dern wollen.

Quelle: ~ Forschungsjournal  Neue  Soziale
Bewegungen, Band 18, Heft 4, Dezember 2005,
S. 41-52

www.fjnsb.de

Autorinnen: Dietlind Stolle und Michele
Micheletti

Das Netz der Konsumenten: Innovationschancen
der Verbraucherbewegung im Internet

Der Beitrag untersucht die Nutzung neuer Me-
dien durch politische und zivilgesellschaftliche
Akteure zur Information, Kooperation und Star-
kung politischer Beteiligung von Verbrauchern.
Einfiihrend werden grundlegende Perspektiven
auf politik- und konsumorientierte Online-Umge-
bungen vorgestellt. Der Materialteil arbeitet un-
terschiedliche Dimensionen der Verbraucherver-
netzung im Internet heraus. Untersucht werden
dabei zundchst traditionelle Akteure staatlichen
Verbraucherschutzes, kommerzielle Produktbe-
wertungsplattformen sowie NGOs. In einer zwei-
ten Dimension riicken eher technologieorien-
tierte Projekte wie Wikipedia oder freie, draht-
lose Biirgernetze in den Vordergrund. Abschlie-
Bend verbinden die Autoren die beiden Bereiche
mittels einer Skizze wesentlicher Prinzipien des
,Netzes der Konsumenten®.

Quelle:  Forschungsjournal  Neue Soziale
Bewegungen, Band 18, Heft 4, Dezember 2005,
S. 65-77

www.fjnsb.de

Autoren: Christoph Bieber und J6rn Lamla

Forderung der Nachfrage nach Bio-
Lebensmitteln

In den USA haben sich Bio-Lebensmittel als
schnell wachsender Nischenmarkt etabliert. Die
zur Verkaufsforderung von Untermehmen und
Institutionen eingesetzte Konsumenteninforma-
tion hebt entweder auf die potentiellen Vorteile
der Biolandwirtschaft ab (positives Framing)
oder auf die moglichen negativen Konsequenzen
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der konventionellen Landwirtschaft (negatives
Framing). Die Studie untersucht anhand von
Konsumentenbefragungen die Auswirkungen
eines positiven bzw. negativen Framing auf die
selbstberichtete Kaufbereitschaft fiir Bio-Le-
bensmittel. Die Studie ergab, dass iber 40 Pro-
zent der Befragten eine erhohte Kaufbereitschaft
zeigten, nachdem sie im Rahmen der Untersu-
chung mit Informationen {iber Bio-Lebensmittel
konfrontiert worden waren. Bei weniger als vier
Prozent sank dagegen die Kaufbereitschaft. Eine
Regressionsanalyse zeigte dariiber hinaus, dass
eine Mischung aus positivem und negativem
Framing der Botschaften besonders wirksam
war. Der in der Literatur berichtete ,,Bumerang-
Effekt“ von Negativinformation, insbesondere
von Berichten (iber Risiken, war nicht eingetre-
ten.

Quelle: International Journal of Consumer
Studies, Band 30, Heft 2, Mdrz 2006, S. 155-163

www.blackwellpublishing.com/journal.asp?ref=

1470-6423

Autoren: Katie Gifford und John C. Bernard

Das moralische Gewissen der Konsumenten
verstehen

Die Forschungsfrage dieses konzeptionellen Bei-
trags lautet: Wieso besitzen Konsumenten kein
gut ausgebildetes moralisches Gewissen, wenn
sie auf Médrkten agieren? Zuerst gibt die Autorin
einen Uberblick tiber moralisches Bewusstsein
im Konsum und das Wesen von Moral und Ethik,
skizziert dann zwei Modelle der Entwicklung des
moralischen  Bewusstseins  (Kohlberg und
Gilligan) und weist auf die Bedeutung des emo-
tional-affektiven Lernens von Werten und Nor-
men hin. Sie beschreibt die Situation des Kon-
sumenten auf Markten als ,,Multilemma¥“, das
heilt als eine Entscheidungssituation mit meh-
reren unvorteilhaften Ausgdngen. Wichtige Auf-
gabe der Konsumentenbildung sei die Sensibi-
lisierung beziiglich unmoralischen Verhaltens
auf Markten sowie die Ausbildung von Werten.
Nur ein solcher verfiigharer ,,moralischer Kon-
text“ konne das ,,Multilemma“ zugunsten ethi-
scher Konsumalternativen entscheiden.

Quelle: International Journal of Consumer
Studies, Band 30, Heft 2, Mdrz 2006, S. 164-178
www.blackwellpublishing.com/journal.asp?ref=
1470-6423

Autorin: Sue L.T. McGregor

Weshalb glauben Konsumenten, dass der Euro
zu Preiserhdhungen gefiihrt hat?

Am Beispiel Finnland erldutert der Autor, wes-
halb die Mehrzahl der Konsumenten nach der
Euroeinfiihrung im Jahre 2002 eine deutlich ho-
here Inflation der Lebenshaltungskosten wahr-
genommen hat (so genannte ,gefiihlte Infla-
tion“) als statistisch belegt stattgefunden hat.
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Drei Erklarungszusammenhdnge werden ange-
fiihrt: Erstens haben die Konsumenten einen
Preisanstieg erwartet und diesen dann auch ver-
starkt wahrgenommen (selektive Wahrehmung;
Suche nach Bestdtigung eigener Hypothesen).
Zweitens sind die Lebensmittelpreise im Jahr
2002 tatsdchlich relativ stark gestiegen; Le-
bensmittelpreise dienen jedoch gleichzeitig fiir
viele Konsumenten als Referenzpreise. Drittens
kam die verzerrte Wahmehmung durch Rundun-
gen beim Euro-Umtausch (die jedoch in prak-
tisch allen Euro-Zonen-Landern zugunsten der
Umtauschenden festgelegt wurden) und beim
Preisvergleich zustande, insbesondere dann,
wenn ,9er-Preise“ beim Uberschlagen aufgerun-
det wurden.

Quelle: International Journal of Consumer
Studies, Band 30, Heft 2, Mdrz 2006, S. 202-206
www.blackwellpublishing.com/journal.asp?ref=
1470-6423

Autor: Ville Aalto-Setdld

Die Dehnbarkeit der “mentalen Buchfiihrung*:
Die Wirkung von Flexibilitdt auf die interne
Begriindung von Konsumentscheidungen
Konsumenten nutzen in der Regel so genannte
»,mentale Buchfiihrungskonten”, um ihre Ausga-
ben zu kontrollieren und zu hohe Ausgaben zu
vermeiden. Die Studie zeigt anhand eigener Ex-
perimente, dass unter bestimmten Bedingungen
solche mentalen Buchfithrungsprozesse durch-
aus flexibel sind. Dadurch eréffnen sich auch fiir
grundsatzlich ,kontrollierte“ Konsumenten Frei-
heiten fiir ungeplante — und eigentlich nicht
»erlaubte“ — Ausgaben. Ein Schliissel liegt dabei
in der Eindeutigkeit oder Mehrdeutigkeit der Zu-
ordnungsmaoglichkeiten der Ausgaben zu unter-
schiedlichen mentalen oder tatsdchlichen Bud-
gets, die wiederum als unterschiedlich ,legitim*
bewertet werden: Der Studie zufolge werden
Ausgaben eher dann getétigt, wenn sie mehreren
mentalen Konten zugerechnet werden kdnnen
(also mehrdeutig sind) als wenn sie nur genau
einem Konto zugerechnet werden kdnnen. Die
Studie untersucht die dieser Beobachtung
zugrunde liegenden Begriindungsprozesse und
zieht daraus Schliisse fiir die tatsachliche, im
Verhaltnis zur wahrgenommenen Selbstkontrolle
von Konsumenten.

Quelle: Journal of Consumer Psychology, Band
16, Heft 1, 2006, S. 33-44
www.journalofconsumerpsychology.com
Autoren: Amar Cheema und Dilip Soman
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Wann sollten Konsumenten und Manager sich
auf ihre Intuition verlassen?

Neuere Forschungsergebnisse der Lern- und Ent-
scheidungstheorie legen nahe, dass "thin
slices", also sehr kurze Beobachtungssequenzen
von Verhalten nicht nur vollig ausreichend sind,
um akkurat auf Eigenschaften von Subjekten
oder Objekten zu schlielen, sondern dass sie
sogar einer ausfiihrlichen informationsbasierten
Analyse iiberlegen sind. Zu viel Wissen — defi-
niert als im Geddchtnis gespeicherte Information
— kann die Genauigkeit der intuitiven Bewertung
verringern. Der Beitrag Ubertrdgt die Erkennt-
nisse dieser Forschung auf Beurteilungsprozesse
bei Konsumenten (Kaufentscheidungen) und Ma-
nagern (Personalentscheidungen). Dabei schei-
nen informationelle Variablen wie Qualitdt des
Feedback und die Deutlichkeit der Konsequen-
zen von Fehlentscheidungen ebenfalls eine
wichtige Rolle zu spielen. Es wird gefordert,
diese Variablen in die bisher gdangigen Dualen-
Prozess-Modelle der Informationsverarbeitung
zu integrieren. Als praktische Konsequenz emp-
fehlen die Autoren, dass Konsumenten und Ma-
nager nur in den Féllen ihrer Intuition folgen soll-
ten, in denen sie ,hochwertiges“ Feedback (das
heiRt: haufig, schnell, eindeutig) auf ihre Ent-
scheidung bekommen und in denen die Konse-
quenzen der (Fehl-)Entscheidung eindeutig und
leicht zu erfassen sind.

Quelle: Journal of Consumer Psychology, Band
16, Heft 1, 2006, S. 20-24
www.journalofconsumerpsychology.com

Autor: Frank R. Kardes

Bilder des Erfolgs und die Praferenz fiir Luxus-
marken

Der Beitrag untersucht den Zusammenhang zwi-
schen sozialen Vergleichsprozessen, Ahnlich-
keitswahmehmung und Markenpréferenz. Im
Speziellen interessiert die Autoren der Einfluss
von in Zeitschriften prasentierten Erfolgsge-
schichten (beziehungsweise Misserfolgsberich-
ten) auf die Praferenz fiir Luxusmarken. Die Auto-
ren zeigen anhand vier eigener Studien, dass
das Lesen einer Erfolgsgeschichte tiber eine Per-
son, die als dhnlich (zum Beispiel wegen eines
gleichen Universitdtsabschlusses) und erfolg-
reich wahrgenommen wird, die Erwartungen des
Lesers beziiglich seiner eigenen beruflichen Er-
folgsaussichten erhoht; dies erhoht wiederum
seine Praferenz fiir Luxusmarken. Wird die
portrdtierte Person jedoch als nicht &hnlich
wahrgenommen, sinkt die Prédferenz fiir Luxus-
marken. Dabei spielt es eine Rolle, wie leicht
sich der Leser in die Geschichte und portratierte
Person hineinversetzen kann.

Quelle: Journal of Consumer Psychology, Band
16, Heft 1, 2006, S. 57-69
www.journalofconsumerpsychology.com
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Autoren: Naomi Mandel, Petia K. Petrova und
Robert B. Cialdini

Wie Kinder die Krdfte des Marktes verstehen

Die Studie widmet sich der Frage, ob und wie
weit Kinder das Funktionieren von Markten, ge-
nauer, die Auswirkung von Angebots- und Nach-
fragednderungen auf Preise von Giitern des tag-
lichen  Bedarfs  (beziehungsweise ihren
Tauschwert) verstehen und erkldren konnen.
Dazu wurden 64 Kindern im Alter von sechs,
acht, zehn und zwolf Jahren kurze Geschichten
entsprechend der Fragestellung erzdhlt und da-
nach gefragt, ob und weshalb die dargestellten
Vorgdnge zu Senkungen oder Erh6hungen der
Preise beziehungsweise des Tauschwerts fiihr-
ten. Dabei wurden in den Kurzgeschichten zwei
Dimensionen systematisch variiert: Geld und
Tausch sowie Angebot und Nachfrage. Das Er-
gebnis zeigt, dass Kinder das Funktionieren von
Angebot und Nachfrage sehr viel besser verste-
hen konnen als bislang angenommen wurde,
und dass insbesondere die Wirkung der Nach-
frage gut verstanden wird.

Quelle: Journal of Economic Psychology, Band
27, Heft 1, Februar 2006, S. 6-19
www.elsevier.com/wps/find/joumnaldescription.
cws_home/505589/description#description
Autoren: David Leiser und Reut Beth Halachmi

Wie Kinder sparen: Ein experimenteller Ansatz

Ziel dieser experimentellen Studien war die Un-
tersuchung der Bedeutung von Altersunterschie-
den bei Kindern beziiglich ihrer Fahigkeit, Spar-
strategien anzuwenden und angesichts einer
unsicheren ,Einkommenslage“ (hier: die Ta-
schengeldauszahlung) Vorsorge zu treffen. Die
Autoren entwickelten zu diesem Zweck ein Spiel,
das die realen 6konomischen Problemlagen von
Kindern widerspiegelte. Das Spieldesign sah vor,
durch die Anwendung von Sparstrategien (wie
generelle Sparsamkeit, das Ansparen von ,,Puf-
fern®) am Ende ein gewiinschtes Spielzeug kau-
fen zu konnen. Zusatzlich wurden die Kinder
nach Spielende nach ihren Motiven befragt. In
der ersten Studie spielten 42 Kinder im Alter von
je sechs, neun und zwolf Jahren. Die Dauer des
Spiels — und damit die Zukunft — war den Spie-
lern nicht bekannt. Die Ergebnisse zeigten, dass
die Kinder zwischen neun und zwdlf Jahren die
Fahigkeit besitzen, mit Geld, Banken und Konten
sinnvoll und nutzbringend umzugehen. Die
Zwolfjghrigen nutzten haufig die Kontofunktion
des Spiels, um der Versuchung, Geld aus-
zugeben, zu widerstehen. In der zweiten Studie
wurde das Spiel dahingehend variiert, dass eine
Vorsorgeoption eingefiihrt wurde. 36 Kinder zwi-
schen sechs und elf Jahren spielten bei diesem
Experiment mit. Uberraschenderweise hatten
alle Altersgruppen den selben (quantitativen)
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Erfolg am Ende des Spieles — trotz unterschiedli-
cher Sparstrategien und Motivationslage. Die
Strategien waren bei den &lteren Kindern deut-
lich anspruchsvoller als bei den jiingeren, die
meist schlichte ,Sparsamkeit“ angaben, sich
dadurch aber Gewinnoptionen entgehen lieen.
Quelle: Journal of Economic Psychology, Band
27, Heft 1, Februar 2006, S. 57-72
www.elsevier.com/wps/find/joumnaldescription.
cws_home/505589/description#description
Autoren: Annette M.C. Otto, Paul A.M. Schots,
Joris A.J. Westerman und Paul Webley

Das aktuelle Buch

Frank Trentmann (2006): The Making of the
Consumer. Oxford/ New York: Berg (EUR 29.00).
Alle reden vom Konsumenten, aber wer ist diese
Person, wo kommt sie her, und wie hat sie eine
so zentrale Position in modernen Gesellschaften
erreicht? Die Beitrdge dieses Sammelbandes un-
tersuchen, wie sich die Verhaltensweisen, Erwar-
tungshaltungen und Identitaten von Konsumen-
ten und Konsumentengruppen in der Moderne
entwickelt haben, das heif3t vom 18. Jahrhundert
bis zur Gegenwart. Unter der Herausgeberschaft
des renommierten britischen Konsumbhistorikers
und -forschers Frank Trentmann nehmen interna-
tionale Experten die Konsumenten in wichtigen
Wissens-, Gesellschafts- und Politikfeldern unter
die Lupe.

Wirtschaft, Recht und Zivilgesellschaft bilden
den ersten Themenkomplex. Hier wird gezeigt,
wie problematisch es ist, die Geburtstunde des
modernen Konsumenten in der neoklassischen
Wirtschaftswissenschaft zu sehen (Donald
Winch). Wenn Wirtschaftswissenschaftler gegen
Ende des 19. Jahrhunderts vom Konsumenten
sprachen, war dies noch nicht identisch mit dem
viel kritisierten individualistischem ,,homo oe-
conomicus®. Konsument, offentliche Giiter, mo-
ralische Normen und Emotionen hingen zusam-
men. Oft war es im Rahmen politischer Kdmpfe
und sozialer Bewegungen, dass der Konsument
ins Zentrum offentlichen Lebens geriet. Es war in
Konflikten um Wassernot und Steuern, dass Biir-
ger sich im Viktorianischen London als Konsu-
menten zusammenschlossen — ein Mikrokosmos
vieler heutiger “Water Wars” (Frank Trentmann
und Vanessa Taylor). Hier ging es um Recht und
Reprasentation, um die Basis eines zivilisierten
Lebens und der Familienfiirsorge und nicht nur
um das Maximieren des Eigeninteresses.

Ethik und Sozialreform motivierten auch die
Manner und Frauen der katholischen Kauferliga
in Frankreich zu Beginn des 20. Jahrhunderts,
die mit Konsumentenbewusstsein und Kaufstra-
tegien versuchten, die Arbeitsbedingungen von
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Arbeitern zu verbessern (Marie-Emmanuelle
Chessel). Die Entwicklung der Europdischen Ge-
meinschaft spiegelt die wichtige Rolle wieder,
die das Recht und die Integration des Europdi-
schen Marktes bei der Definition des Konsumen-
ten gespielt hat (Michelle Everson). Anfangs
entmutigte die wirtschaftliche Figur des souve-
ranen Konsumenten eine rechtliche Anerken-
nung auf europdischer Ebene. Fiir den europdi-
schen Gerichtshof gewann dann der “citizen
consumer” als Instrument zur Legitimierung eu-
ropdischen Rechts an Bedeutung.

Die verschiedenen Rollen, die Konsumenten ein-
nehmen, werden im Themenkomplex “Commer-
cial Relations” untersucht. Konsumenten sind
nicht einfach da, sondern definieren sich (und
werden definiert) in Beziehungen mit Managern,
Medien und Experten. Im Kontrast zu heutigen
Debatten um Risiko und mangelndem Vertrauen
in die Wissenschaft, waren es im britischen Em-
pire anfangs Chemiker, die Konsumenten beru-
higten und massengefertigte Lebensmittel wie
indischen Tee anpriesen und vor “vergifteter”
chinesischer Ware warnten (Erika Rappaport). In
Deutschland des 20. Jahrhunderts versuchten
Kleinhdndler, den Kunden in personliche Bezie-
hungen einzubinden, ein Prozess der von korpo-
rativen und staatlichen Interventionen gepragt
wurde (Uwe Spiekermann). Dabei wére es fatal,
den Konsumenten nur als Opfer zu sehen. Im
heutigen China zeigen sich Konsumenten als er-
wartungsstarke Macht, die internationale Firmen
zu hoheren Kundendienstleistungen bringen (Jos
Gamble). Der Einfluss von Medien und Medien-
experten auf die zunehmend prominentere Rolle
des Konsumenten wirft Fragen fiir besonders
schutzbediirftige Gruppen auf, insbesondere fiir
Kinder (Stephen Kline). Die heutigen Debatten
sind allerdings nicht neu, sondern fiithren lang-
stehende Konflikte iiber die Kompetenz und so-
ziale Rolle des Kindes in der modernen Welt fort.
Der abschlieBende Themenblock prasentiert
neuere Forschung zur Rolle des Konsumenten in
der Konsumkultur. Die oft hervorgerufene Span-
nung zwischen der Rolle des Konsumenten und
der des Biirgers ist problematisch. Wie viele Bei-
trdge in diesem Band zeigen, lebten diese Rollen
oft in Symbiose, nicht Konflikt. In den Vereinig-
ten Staaten und im Grof3britannien der Nach-
kriegszeit waren progressive und sozial-demo-
kratische Meinungsforscher sowohl in kommer-
ziellen als auch in parteipolitischen Projekten ta-
tig (Frank Mort). In Deutschland wurden nach der
Wiedervereinigung Konsumgiiter aus dem Osten
nostalgisch aufgewertet und wurden zu Quellen
neuer sozialer und politischer Identifikation (Ina
Merkel). Neue anthropologische und wirt-
schaftswissenschaftliche Studien zeigen, wie
viel mehr Konsum ist als Genuss, Symbol oder
Form sozialer Distinktion: Politische Okonomie,
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Produktions-, Arbeits- und Umweltfaktoren
spielen eine entscheidende Rolle dafiir, was, wie
und wann konsumiert wird James G. Carrier und
Ben Fine).

Insgesamt halt der Band sein Versprechen eines
umfassenden und aktuellen Uberblicks iiber die
Themen und der multidisziplindren Forschung
iber ,moderne“ Konsumkulturen.
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