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B Abstract-Dienst

Artikel aus Zeitschriften

Mangel im Uberfluss: Ernahrungsepidemiologi-
sche Daten zu Ubergewicht und Nahrstoffman-
gel

Was zunéachst tberraschend, wenn nicht wider-
spruchlich klingt, erweist sich bei ndherem Hin-
sehen als eng verbunden: In Zeiten von Lebens-
mittelliberfluss und steigenden Raten von Uber-
gewicht und Adipositas sind in den betroffenen
Populationen auch Néhrstoffméngel zu beobach-
ten. Insbesondere die Lebensweisen und Erndh-
rungsverhaltensmuster, die sich im Zusammen-
hang mit der epidemischen Ausbreitung von
Fettleibigkeit entwickelt haben, sind mit dem
Auftreten, beziehungsweise dem Risiko einer
Unterversorgung einzelner Nahrstoffe assoziiert.
Erndhrungsiberfluss und Nahrstoffmangel kon-
nen daher innerhalb von Populationen sowie bei
Individuen zeitgleich auftreten. Weshalb das so
ist, versucht der Beitrag durch die vertiefte Dis-
kussion der folgenden Themen zu erkléren:
Nahrstoffmangel bei Adipositas; Reduktionsdia-
ten, geziligeltes Essverhalten und Versorgung mit
Mikronahrstoffen; Essstérungen vor dem Hinter-
grund der Adipositasepidemie; sowie Normal-
gewicht und Versorgung mit Mikronahrstoffen.
Die Autorinnen erlautern, inwiefern die Zunahme
von Ubergewicht und Adipositas mit zahlreichen
Veranderungen des Erndhrungsverhaltens und
damit potentieller Nahrstoffunterversorgung
einhergeht.

Quelle: Emahrungsumschau: Forschung und
Praxis, Band 53, Heft 12, 2006, S. 480-485
www.ernaehrungs-umschau.de

Autorinnen: Anja Kroke und Anke L. B. Giinther

Pausenverkauf an weiterfiihrenden Schulen —
eine Situationsanalyse

Das Verpflegungsangebot an deutschen Schulen
ist in den letzten Jahren vermehrt ins Blickfeld
gerlickt. Dabei gibt es in Deutschland aufgrund
der Bildungshoheit der Lander keine einheitli-
chen Regelungen fir das Speisenangebot an
Schulen. Die hier beschriebene Untersuchung
betrachtet speziell die Pausenverpflegung. Ziel
war, die Datengrundlage fiir Schulungsinitiativen
fir eine hochwertigere schulische Pausenver-
pflegung zu schaffen. Untersucht wurden die
bestehenden Richtlinien fur den Pausenverkauf
und die allgemeine Erndhrungssituation an
weiterfihrenden Schulen. Besonders intensiv
wurde die Rolle der Hausmeister betrachtet, die

als Zustandige fur den Pausenverkauf haufig
eine wichtige ,Gatekeeper“-Funktion in den
Schulen innehaben.

Um die Situation moglichst umfassend zu be-
schreiben, wurden im Sommer 2005 in allen
Bundeslandern Mitarbeiter der Ministerien fir
Kultus und Erndhrung befragt. AuBerdem wurden
Vertreter von Verbraucherorganisationen und
Einrichtungen, die sich mit dem Thema Ernah-
rung in der Schule befassen, wie beispielsweise
die jeweiligen Landesvereinigungen der Milch-
wirtschaft oder Gesundheitsamter, mit einbezo-
gen. Eine weitere Untersuchungsgruppe waren
die Schulhausmeister. Diese wurden Uber die
Gewerkschaft und ein Internetforum rekrutiert.
Die Befragung erfolgte mittels eines halbstruktu-
rierten Leitfadens in telefonischen und internet-
basierten Befragungen. Vorab wurden fir jedes
Bundesland Informationen zum Thema Schul-
verpflegung gesammelt (Situationsanalyse). Die
Studie zeigt, dass die Pausenversorgung an
vielen Schulen in Deutschland alles andere als
optimal ist. Da die Schulen zunehmend in Eigen-
verantwortung arbeiten, verlieren vorhandene
Erlasse beziiglich Qualitatsanforderungen an
Wirkung. Immer haufiger bleibt es den Schulen
selbst lberlassen, fiir ein gesundes Pausenan-
gebot zu sorgen. Da die Bedeutung einer voll-
wertigen Pausenverpflegung ernéhrungsphysio-
logisch auBer Frage steht, fordern die Autorinnen
flachendeckende Ernahrungsschulungen fiir alle
fir den Pausenverkauf verantwortlichen Perso-
nen. Diese konnten effizient kombiniert werden
mit den derzeit haufig angebotenen Veranstal-
tungen zur schulischen Mittagsverpflegung.
Quelle: Emahrungsumschau: Forschung und
Praxis, Band 53, Heft 11, 2006, B45-B48
www.ernaehrungs-umschau.de

Autorinnen: Katharina Schwarzenberger und
Waltraud Kustermann

Das Modebewusstsein alterer Frauen

Bis vor kurzem wurde die Zielgruppe alterer
Konsumenten mit Ausnahme von speziellen
Seniorenprodukten kaum beachtet. Das &ltere
Kundensegment galt als konsumgesattigt und
fur das Marketing unattraktiv. Konsequenz die-
ser jahrzehntelangen systematischen Unter-
schatzung des Marktpotentials &lterer Konsu-
menten ist ein unzureichendes Produktangebot,
das speziell auf ihre Bedurfnisse und Praferen-
zen ausgerichtet ist. Erst in den letzten Jahren
wird verstarkt Gber die Konsumsituation und die
Konsumwunsche von Senioren bei Produkten
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des taglichen Bedarfs geforscht. Die vorliegende
Studie gehort zu dieser Forschungsrichtung. Sie
untersucht den Bekleidungsmarkt fur die &ltere
Frau (ab 60 Jahren) in den USA. Untersuchte
Variablen sind das kognitive (,,gefiihlte) Alter
und sein Zusammenhang mit Modebewusstsein,
praferierten Informationsquellen sowie dem
tatsachlichen Einkaufsverhalten. Die Daten einer
untersuchten Gruppe allein lebender alterer
Frauen wurden mit entsprechenden Ergebnissen
einer Gruppe jingerer Frauen verglichen. Dabei
wurde deutlich, dass die Seniorinnen dezidierte
Kaufmotive haben: So spielen bei ihnen Freude
an der Mode allgemein und konkreter Bedarf
eine Rolle, Konformitat als Motiv dagegen kaum.
Weitere wichtige Kriterien sind gute Trageeigen-
schaften, hohe Qualitdt und Bequemlichkeit.
Dagegen spielen aktuelle modische Details
keine Rolle — im Gegensatz zur jungeren Ver-
gleichsgruppe, bei denen dies ein entscheiden-
des Kaufmotiv darstellt. Als wichtigste Informati-
onsquellen wurden Kataloge genannt ebenso
wie soziale Kontakte und Schaufensterauslagen.
Die Autoren schlieRen, dass im Zuge des demo-
graphischen Wandels und damit steigenden
Alters der Mehrheit der Kundinnen zunehmend
die Aspekte Bequemlichkeit und Tragekomfort in
der Produktentwicklung und Kundenkommunika-
tion im Vordergrund stehen sollten. Sie pladie-
ren fur eine stérker altersgruppenspezifische
Analyse von Kundenwiinschen und einer ent-
sprechenden Produktpalette.

Quelle: International Journal of Consumer Stu-
dies, Band 31, Heft 1, 2007, S. 102-108
www.blackwellsynergy.com/servlet/useragent?f
unc=showlssues&code=ijc

Autoren: Jinhee Nam, Reagan Hamlin, Hae lin
Gam, Ji Hye Kang, Jiyoung Kim, Pimpawan Kum-
phai, Cathy Starr und Lynne Richards

Konsumentenreaktionen auf Riickrufaktionen:
Faktoren, die die Produktbewertung und die
Verhaltensintentionen beeinflussen
Riickrufaktionen von Herstellern sind immer
kritisch und wirken sich in der Regel negativ auf
Produktbewertung und Kaufbereitschaft der
(potentiellen) Kunden aus. Die vorliegende Stu-
die untersucht anhand zweier Erhebungen bei
brasilianischen Automobilbesitzern diejenigen
Faktoren, die in Ruckrufsituationen die Einstel-
lung der Konsumenten zu den betroffenen Pro-
dukten sowie ihre Verhaltensintentionen beein-
flussen. Die Studie zeigt, dass die Einstellung zu
einem Produkt (hier: einem Automobil) signifi-
kant durch folgende drei Faktoren beeinflusst
wird: Corporate Social Responsibility (CSR)-
Aktivitaten des Unternehmens vor und wahrend
der Krise, Besitz oder Nicht-Besitz der betroffe-
nen Automarke, Schuld oder Unschuld des Un-
ternehmens fir die Krise in der offentlichen
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Debatte. Auf Verhaltensebene (Verhaltensinten-
tionen) erwiesen sich folgende Faktoren als
relevant: CSR-Aktivitaten, das Involvement der
Konsumenten mit dem Produkt und entspre-
chend mit der Ruckrufmeldung, die subjektiv
wahrgenommene Gefahr fir Leib und Leben
durch das technische Problem, die Bewertung
der Qualitat des Produktes im Allgemeinen so-
wie Besitz oder Nichtbesitz der Automarke. Wie
in friiheren Studien zeigte sich wieder, dass die
CSR-Aktivitat eines Unternehmens ein besserer
Pradiktor fur die Produktbewertung (also Einstel-
lung der Kunden) als fiir die Verhaltensintentio-
nen ist. Wie auch in anderen Bereichen des
Konsumverhaltens fallen auch hier Einstellung
zu CSR und Verhaltensrelevanz auseinander.
Quelle: International Journal of Consumer Stu-
dies, Band 31, Heft 1, 2007, S. 109-116
www.blackwellsynergy.com/servlet/useragent?f
unc=showlssues&code=ijc

Autoren: Celso Augusto de Matos und Carlos
Alberto Vargas Rossi

Verbraucherkredit, Finanzmanagement des
Haushalts und nachhaltiger Konsum

Initiativen und Politiken fiir nachhaltigere Kon-
summuster setzen meist an der Effizienzsteige-
rung von Material- and Energieverbrauch an.
Obwohl dieser Ansatz durchaus kurzfristig Erfol-
ge verzeichnen kann, sind mittel- und langfristig
kaum Fortschritte vorweisbar, weil Effizienzge-
winne durch Reboundeffekte wieder ausgegli-
chen oder sogar (berkompensiert werden.
Nachhaltigkeitsprogramme, so der Autor, wer-
den nur dann effektiv sein, wenn sie neben der
materiellen auch die soziale und vor allem die
finanzielle Dimension des Konsumentenverhal-
tens berticksichtigen und viel starker als bisher
die Haushalte (statt die Individuen) als handeln-
de Akteure mit ins Kalkil ziehen. Vor diesem
Hintergrund untersucht der Beitrag die besonde-
re Rolle, die wirtschaftlichen Zahlungssystemen
und Verbraucherkrediten fir die Entwicklung des
(nicht nachhaltigen) Konsums zukommt. Der
Autor macht insbesondere den leichten Zugang
zu Kreditkarten und anderen Formen von
Verbraucherkrediten in den Konsumgesellschaf-
ten fir die enorme Steigerung des materiellen
Konsums verantwortlich. In Ermangelung umfas-
sender empirischer Daten rekurriert der Autor auf
anekdotische Evidenz und Wahrscheinlichkeits-
schlisse. AbschlieBend empfiehlt er ein For-
schungsprogramm, das die finanzielle Dimensi-
on des Haushaltens in den Mittelpunkt stellt.
Quelle: International Journal of Consumer Stu-
dies, Band 31, Heft 1, 2007, S. 57-65
www.blackwellsynergy.com/servlet/useragent?f
unc=showlssues&code=ijc

Autor: Maurie J. Cohen
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Einstellungen von Jugendlichen zu Fast Food
Jungere wissenschaftliche Studien zeigen ber-
einstimmend, dass Fast Food signifikant zur
epidemischen Ausbreitung von Ubergewicht und
Uberhéhtem Cholesterinspiegel bei Kindern und
Jugendlichen beitrdgt. Das Zusammenspiel aus
Bewegungsmangel — unter anderem aufgrund
hohen Medienkonsums — und steigendem Fast
Food-Konsum hat fatale Folgen fiir den Gesund-
heitszustand der Jugend. Hinzu kommt, dass
Kinder und Jugendliche durch den friihen und
hohen Konsum von Limonaden, die in der Regel
zu Fast Food in ,,Mahlzeit-Paketen* angeboten
werden, schon friih an siile Getranke gewodhnt
werden und sogar in Abhangigkeiten von Zucker
geraten. Auf Basis bisheriger Forschungsergeb-
nisse und eigener explorativer Empirie in Form
von Interviews mit schwedischen Gymnasiasten
argumentieren die Autoren, dass aufgrund der
hohen kulturellen Formbarkeit von Erndhrungs-
gewohnheiten Gesundheits- und Ernahrungser-
ziehung in den frihen ,formativen* Jahren an-
setzen misse, um wirksam sein zu konnen.
Eklatant ist in der Studie der Gegensatz zwi-
schen dem recht guten Wissen der befragten
schwedischen Jugendlichen (ber die Problema-
tik von Fast Food und ihrem téglichen Ern&h-
rungsverhalten. Deutlich sind auch Geschlech-
terunterschiede in der Einstellung: Wahrend
Méadchen Fast Food in einem breiten Kontext der
Nahrungskette sehen, verbinden Jungen mit Fast
Food hauptséchlich schnelles Essen und Satt-
sein. Jungen haben insgesamt ein niedrigeres
Problembewusstsein.

Quelle: International Journal of Consumer Stu-
dies, Band 31, Heft 1, 2007, S. 117-121
www.blackwellsynergy.com/servlet/useragent?f
unc=showlssues&code=ijc

Autoren: Jan Mattsson und Helge Helmersson

Das Konzept der Bediirfnisse im verbraucherpo-
litischen Kontext

Ziel des Beitrags ist zum einen, das verbrau-
cherpolitische Konzept der Bedirfnisse im Kon-
text des heutigen Denkens Uber Konsum zu
klaren, sowie zum anderen, die Zusammenhan-
ge zwischen der Befriedigung von Grundbedirf-
nissen und dem weltweiten Beachten von Men-
schenrechten herzustellen. Aus philosophischer
Perspektive wird das Konzept der Grundbeddirf-
nisse analysiert und von anderen gebrauchliche-
ren Konzepten wie Winschen, Bedarfen und
Praferenzen abgegrenzt. Als theoretischer Hin-
tergrund dienen universalistische und relativisti-
sche Bedurfnistheorien. Die Autorin reflektiert
dann Uber die Schnittstellen von ,,Marktrechten*
— wie Verbraucherrechten — und Menschenrech-
ten. Der grundlegende Tenor des Beitrags lautet,
dass eine Befriedigung von universellen Grund-
bedirfnissen eine ganz neue Konsumpolitik in
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den wohlhabenden Konsumgesellschaften er-
fordern wirde. Denn heute sind aus einigen
Bedirfnissen — wie Mobilitat, Zugang zu Kom-
munikation und Energie — Grundbedirfnisse
geworden im Sinne einer notwendigen Voraus-
setzung flr eine gesellschaftliche Teilhabe.
Quelle: Journal of Consumer Policy, Band 29,
Heft 4, 2006, S. 355-372
www.springerlink.com/link.asp?id=100283
Autorin: Kate Soper

Konsumenten und Deregulierung im deutschen
Strommarkt

Der europdische Energiemarkt unterliegt seit
Beginn der Liberalisierung und Privatisierung
einem tief greifenden Wandel. Die Vor- und
Nachteile seiner Deregulierung fur die Verbrau-
cher beginnen, sich herauszukristallisieren. Der
Beitrag untersucht den deutschen Energiemarkt
beispielhaft fur einen Fall eines natirlichen
Monopols einer Netzwerkindustrie mit immanen-
tem Marktversagen. Basierend auf einem Modell
des Konsumenten als Marktteilnehmer und
Birger analysieren die Autoren die rechtliche
Lage, die dkonomischen Auswirkungen sowie
die Reaktionen von Konsumenten auf die stei-
genden Energiepreise. Forderungen fir eine
systematisch verstarkte Beriicksichtigung des
Verbraucherinteresses in diesem entscheiden-
den Markt — beispielsweise die Mitwirkung von
Verbraucherorganisationen bei der Energieauf-
sicht —werden aufgestellt.

Quelle: Journal of Consumer Policy, Band 29,
Heft 4, 2006, S. 399-415
www.springerlink.com/link.asp?id=100283
Autoren: Lucia A. Reisch und Hans-W. Micklitz

Heterogenitét in der Beziehung zwischen Ein-
kommen und Gliick: Eine Erkl&rung auf Basis der
Theorie der konzeptionellen Referenzperson

Der Autor dieses Beitrags wagt eine alternative
Erklarung des mittlerweile in den ,,behavioural
economics* oft zitierten schwachen Zusammen-
hangs zwischen Einkommen und subjektiv erleb-
tem Glick oder Zufriedenheit. Ausgangspunkt
seiner Hypothese ist die auf Veenhoven rekurrie-
rende ,,conceptual-referent theory” (CRT) des
Glucklichseins. CRT-basierte Studien fragen nach
der BezugsgroRe (Referenzvariable) bezie-
hungsweise einer Referenzperson, an der die
Person ihre allgemeine Lebenszufriedenheit
festmacht. Die Theorie besagt, dass die subjek-
tive Lebenszufriedenheit letztlich von der Vor-
stellung der Person beeinflusst wird, was ein
»gluckliches Leben* Uberhaupt ist. Da dies nicht
nur kulturell, sondern vor allem auch individuell
unterschiedlich ist, werden die jeweiligen Be-
zugsgroBen hochst unterschiedlich gewahlt.
Eine groRe empirische Erhebung in Mexiko, tiber
die der Beitrag berichtet, zeigt diesen Effekt fur
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den subjektiv empfundenen Zusammenhang
zwischen Einkommen und Gliick: Auch in einem
relativ armen Land ist nur fur einige Menschen
das Einkommen die zentrale ,Messlatte* fir
Glick und Zufriedenheit. Fir andere spielt das
Einkommen fir die personlich empfundene
Zufriedenheit keine Rolle — und zwar unabhén-
gig vom faktischen Einkommensstatus.

Quelle: Journal of Economic Psychology, Band
28, Heft 1, 2007, S. 1-14
www.sciencedirect.com/science/journal/016748
70

Autor: Mariano Rojas

Aktivierung sozialer Normen in sozialen Dilem-
mata: ein Uberblick tiber Evidenz und Reflektio-
nen Uber die Implikationen fir umweltfreundli-
ches Verhalten

Der Beitrag untersucht, welche theoretischen
Modelle und empirischen Ergebnisse umwelt-
freundliches Verhalten — modelliert als Koopera-
tion in einem sozialen Dilemma — am besten
erklaren kdnnen. Aus Sicht der “rational choice”
Theorie ist Kooperation in sozialen Dilemmata
nicht erklarbar: Beim ,,Einmal“-Dilemma, bei
welchem die Wirtschaftssubjekte sich nicht
kennen und ihre Entscheidungen anonym tref-
fen, grenzt Kooperation gar an Dummheit, da es
keine unmittelbare Reziprozitdt geben kann.
Gegen diese Sicht spricht, dass empirisch die
Menschen durchaus auch in solchen Einmal-
Situationen kooperieren. Verantwortlich ge-
macht werden hierfir insbesondere soziale
Normen. Der Beitrag untersucht daher die Rolle,
die zwei Typen sozialer Normen - allgemeine
Interaktionsnormen und Wohltatigkeitsnormen -
als Kooperationsmotiv spielen kénnen. Soziale
Normen sind namlich als Regeln fiir das soziale
Zusammenleben deshalb wichtig, weil sie Ver-
halten in ganz spezifischen Kontexten anleiten.
Der Beitrag untersucht, welche Normen in wel-
chen Handlungsbereichen und in welchen Ent-
scheidungssituationen besonders wirkungsvolle
Kooperationsmotive darstellen.

Quelle: Journal of Economic Psychology, Band
28, Heft 1, 2007, S. 93-112
www.sciencedirect.com/science/journal/016748
70

Autoren: Anders Biel und John Thggersen

Eine Untersuchung der Bedeutung der Herkunft
von Lebensmitteln fiir die Lebensmittelwahl von
Konsumenten

Eine Forschungsrichtung in der Konsumverhal-
tensforschung befasst sich mit dem Einfluss der
geographischen Herkunft von Lebensmitteln auf
Einstellungen, Praferenzen und Kaufverhalten
von Konsumenten. Der vorliegende Beitrag be-
richtet Uber eine qualitative Studie, die die kog-
nitiven, affektiven und normativen Bedeutungen
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von Lebensmitteln dreier unterschiedlicher Her-
kunftslander (Schweden, Deutschland und
Frankreich) bei finnischen Konsumenten erhebt.
Die Ergebnisse der Fokusgruppendiskussionen
zeigen, dass die kognitiven, affektiven und nor-
mativen Bedeutungen der Lebensmittel eines
Landes in ihrer Bewertung teilweise Uberein-
stimmen, sich teilweise aber auch widerspre-
chen. Schwedische Lebensmittel werden von
den Finnen insgesamt als ,,teuer und uninteres-
sant“ wahrgenommen, deutsche Lebensmittel
recht ambivalent als ,,nicht sicher, billig und
traditionell“ und franzdsische Lebensmittel als
»qualitativ hochwertig und genussorientiert*
eingeschatzt.

Ein in diesem Beitrag berichtetes Experiment zur
Lebensmittelwahl verweist ebenfalls auf die
unterschiedliche Wirkung der drei Bedeutungs-
ebenen auf die Kaufintention: Wurden den Ver-
suchsteilnehmern Lebensmittel gezeigt, bei
denen die heimische Herkunft kognitiv stark
herausgestellt wurde, wurden signifikant haufi-
ger die auslandischen Produkte bevorzugt. Wur-
de in der Werbung dagegen eine affektiv-
emationale Form der Hervorhebung der einhei-
mischen Erzeugung gewahlt, wurden die heimi-
schen Produkte bevorzugt. Der Autor versucht,
diese Uberraschenden Ergebnisse mit unter-
schiedlichen Ansatzen zu erklaren.

Quelle: Journal of Business Research, Band 60,
Heft 2, 2007, S. 122-129
www.sciencedirect.com/science/journal/014829
63

Autor: Harri T. Luomala

Aktuelles Buch

Stefanie Rhein (2006): Lebensstil und Umgehen
mit Umwelt. Empirisch-kultursoziologische
Untersuchung zur Asthetisierung des Alltags.
Wiesbaden: Deutscher Universitéts-Verlag

(EUR 35.90).

In einer individualisierten Gesellschaft nehmen
die WahIiméglichkeiten und Handlungsspielrau-
me des Einzelnen bei seiner Lebens- und All-
tagsgestaltung zu. In dem Maf3e, in dem kollek-
tiv verbindliche gesellschaftliche Wertvorstel-
lungen und traditionelle kulturelle und soziale
Zugehdrigkeiten an Bedeutung verlieren, schei-

nen Kategorien wie ,attraktiv — ,unattraktiv*
beziehungsweise ,,schén“ — ,nicht schén“ zu
wichtigen Entscheidungskriterien und Ord-

nungskategorien fiir die individuelle Lebensge-
staltung zu werden.

Stefanie Rhein untersucht die These einer um-
fassenden Asthetisierung des Alltags am Bei-
spiel des Umgehens mit Umwelt. Im Mittelpunkt
der quantitativen Studie mit 260 Befragten ste-
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hen deren konkretes Umweltverhalten, ihre
Umwelteinstellungen und ihr Umweltwissen.
Untersucht wird, ob Zusammenhénge zwischen
den asthetisch-kulturellen Préferenzmustern der
Untersuchungsteilnehmer und ihrem entspre-
chend operationalisierten Umgehen mit Umwelt
besteht.

Die Auswertungen zeigen, dass das Umgehen
mit Umwelt ein Alltagsbereich ist, der offensicht-
lich kaum entsprechenden &sthetischen Krite-
rien unterliegt. Im Mittelpunkt stehen stattdes-
sen traditionelle* wertbezogene Wahrneh-
mungs- und Bewertungsmuster, die in der Erleb-
nisgesellschaft ad acta gelegt zu sein schienen.
Dariiber hinaus erweist sich die Frage, ob das
Umgehen mit Umwelt (berhaupt &sthetisiert
wird oder nicht, als alters-, geschlechts- und
bildungsabhéngig: So sind es eher die Manner,
eher die bis 40-Jahrigen und eher die formal
héher Gebildeten, die diesen Alltagsbereich
unter asthetischen Gesichtspunkten betrachten
und zu gestalten scheinen. Vor dem Hintergrund
dieser Befunde werden die Fragen nach der
Ungleichverteilung von Ressourcen und nach
dem Zusammenwirken von ,traditionellen* und
neuen Formen sozialer Differenzierung in der
gegenwartigen Gesellschaft aufgegriffen und neu
gestellt.
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