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-2 Verbraucherforschung aktuell

Artikel aus Zeitschriften

Erndhrung in Ganztagsschulen

Uber die Bedeutung eines erndhrungsphysiolo-
gisch optimierten Mittagessens insbesondere in
Ganztagsschulen besteht heute wissenschaftli-
cher und gesundheitspolitischer Konsens.
Gleichwohl wird die Umsetzung und Ausgestal-
tung des Essens den Schulen in aller Regel
selbst {iberlassen. Die “optimierte Mischkost*
als evaluiertes Konzept flir die Erndhrung von
Kindern und Jugendlichen in Kombination mit
einfachen Handreichungen der Umsetzung
scheint ein geeigneter Ansatz fiir die Praxis zu
sein. Der Beitrag berichtet tiber einen bundes-
weiten Versuch, in welchem erndhrungsphysio-
logisch optimierte Rezepte auf Basis einer ,,0p-
timierten Mischkost® in GroBkiichen von Ganz-
tagsschulen erprobt wurden. Die Gerichte wur-
den in mehrwochige Speisepldne eingebunden
und waren offensichtlich auch geschmacklich so
ansprechend, dass sie den Geschmackstest bei
den Schiilern bestanden. Einfach handhabbare,
konkrete Qualitatsstandards fiir das Mittagessen
in Form solcher optimierter Rezepte konnen
offensichtlich eine grofie Hilfestellung fiir Schu-
len sein, inshesondere dann, wenn Fachkrafte
mit Erfahrung in der Kinderernahrung fehlen. Die
Grundregeln fiir die Lebensmittelauswahl waren
in diesem Versuch unabhangig vom Alter, wes-
halb das Mittagessen fiir alle Altersgruppen von
Kindern und Jugendlichen nach denselben Re-
zepten gekocht werden konnte. Insofern folgt der
Ansatz nicht nur erndhrungsphysiologischem
Wissen, sondern geniigt auch den praktischen
Anforderungen der Alltagstauglichkeit.

Quelle: Emdhrungsumschau: Forschung und
Praxis, Band 54, Heft 3, 2007, S. 114-119
www.ernaehrungs-umschau.de

Autorinnen: Mathilde Kersting und Kerstin Clau-
sen

Essen gegen die innere Leere — Essstorungen
erkennen, erkldren und behandeln

Gestortes Essverhalten von Kindern und Jugend-
lichen subklinischen Ausmafes ist sehr weit
verbreitet: Laut dem aktuellen Kinder- und Ju-
gendgesundheitssurvey des Robert Koch-
Institutes weisen knapp 22 Prozent der 11- bis
17-jahrigen Jugendlichen in Deutschland Merk-
male einer Essstérung auf. Damit wéachst auch
der Bedarf an wirksamen Therapieangeboten,
wie sie in diesem Beitrag vorgestellt werden.

Essstorungen sind schwerwiegende psychoso-
matische Erkrankungen mit Suchtcharakter. Die
Betroffenen versuchen, durch Essen bezie-
hungsweise Nicht-Essen Probleme zu kompen-
sieren, die sie auf andere Weise nicht ldsen
konnen. Wie bei anderen Verhaltenssiichten
geht es aus psychologischer Sicht darum, ,ein
Loch in der Seele zu stopfen®. An der Entstehung
von Anorexia nervosa, Bulimia nervosa und
anderen Essstérungen (der Artikel bietet eine
gute Ubersicht iiber die vielfiltigen Formen) sind
viele Faktoren beteiligt: das familidre und sozio-
kulturelle Umfeld ebenso wie individuelle und
biologische Faktoren. Oft wird die Essstérung
lange Zeit verheimlicht, da die Betroffenen sich
schamen und Schuldgefiihle haben. Viele Ein-
richtungen haben sich mittlerweile auf die Be-
handlung von Essstérungen spezialisiert, bli-
cherweise wird im interdisziplindren Team gear-
beitet. Besonders wichtig sind wegen der gesell-
schaftlichen Stigmatisierung der Sucht nie-
derschwellige Beratungsangebote, bei denen die
Erndhrungstherapie eine wesentliche Rolle
spielt. Ein Beispiel wird im Artikel vorgestellt,
namlich die ANAD e.V. — Beratung und intensiv-
therapeutische Wohngemeinschaften fiir junge
Méadchen und Frauen mit Essstorung. Dieser
Ansatz setzt auf das ,Anti-Didt-Konzept“, das
sich explizit gegen didtetische Einschrdankungen
und Verbote in der Nahrungsmittelauswabhl rich-
tet.

Quelle: Erndhrungsumschau: Forschung und
Praxis, Band 54, Heft 4, 2007, S. 180-187
www.ernaehrungs-umschau.de

Autorin: Eva Wunderer

Ein Ansatz zur Erkldrung der Bereitschaft von

Konsumenten zu umweltfreundlichem Verhalten
Auf Grundlage theoretischer und empirischer
Ergebnisse der Umweltpsychologie entwickelt
der Autor dieses Beitrags ein Modell, das erkla-
ren soll, welche Faktoren die Bereitschaft zu
umweltfreundlichem Verhalten von Konsumen-
ten beeinflussen. Als Hauptfaktoren der Verhal-
tensbereitschaft gehen das Umweltbewusstsein
und die vom Konsument erwarteten psychischen
Konsequenzen umweltbewussten Verhaltens in
das Modell ein. Dieses Modell — ein Struktur-
gleichungsmodell der Verhaltensbereitschaft —
wird in einer empirischen Studie getestet. Da-
tengrundlage ist eine Zufallsstichprobe von 232
Konsumenten einer 0stlichen Provinz Saudi-
Arabiens. Die Ergebnisse legen nahe, dass die
Schliisselvariable die erwarteten psychischen
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Konsequenzen des Verhaltens sind, die wieder-
um selbst signifikant von vergangenem Verhal-
ten beeinflusst werden. Dagegen erwies sich das
generelle Umweltbewusstsein nicht als signifi-
kante EinflussgroBe. Umweltverhalten wird ge-
maB dieser Studie beeinflusst von erwarteten
Verhaltenskonsequenzen, Umweltwissen und
der wahrgenommenen Bedrohlichkeit des Um-
weltproblems. Interessant an dieser Studie ist
neben dem Erkldrungsmodell selbst die Tatsa-
che, dass es sich um eine der wenigen Studien
dieser Thematik in einem arabischen Land han-
delt.

Quelle: International Journal of Consumer Stu-
dies, Band 31, Heft 3, 2007, S. 237-247
www.blackwellsynergy.com/servlet/useragent?f
unc=showlssues&code=ijc

Autor: Alhassan G. Abdul-Muhmin

Netnographie — eine neue Methode in der
Verbraucherbildungsforschung

Konsumenten lernen vieles tber Produkte und
Konsumweisen gewissermafen ,nebenbei“ in
informellen Lernsituationen und -umgebungen
jenseits der formellen Verbraucherbildung. Sol-
che informellen Lernsettings konnen beispiels-
weise Medien, Gesprdche und Diskussionsforen
sein, aber auch soziale Bewegungen und Verei-
ne, und zwar sowohl virtuell als auch reell. Die
»Netnographie” — die Internet-basierte Ethno-
graphie — ist eine neue Forschungsmethode, die
seit den spdten 1990er Jahren in der kommer-
ziellen Marktforschung eingesetzt wird. Bislang
wurde sie in der Forschung zur Verbraucherbil-
dung kaum eingesetzt, obwohl sie der Autorin
zufolge auch hier grof’es Potenzial besitzt. Von
besonderem Wert sei die Methode im Bereich
des informellen Lernens und informellen Lern-
umfeldern in Online-Communities. Die Autorin
stellt eine eigene Studie vor, in der mit ,Net-
nographie“ die Leser des alternativen online
Livestyle-Magazins ,,Budget Living“ analysiert
werden und der Frage nachgegangen wird, wie
sie die Botschaften des Magazins interpretieren,
ihnen Bedeutung zuweisen und sie weiter kom-
munizieren. Insgesamt handelt es sich um eine
interessante neue Methode zur Untersuchung
der Frage, wie Konsumthemen und Produktwis-
sen in der Informationsgesellschaft jenseits
formeller Bildungswege an eine Zielgruppe he-
rangetragen werden kdnnen und wie sich Infor-
mationskaskaden in virtuellen Kommunikations-
arenen entwickeln.

Quelle: International Journal of Consumer Stu-
dies, Band 31, Heft 3, 2007, S. 288-294
www.blackwellsynergy.com/servlet/useragent?f
unc=showlssues&code=ijc

Autorin:)ennifer A. Sandlin
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Wie kann man die Ddnen “griiner“ machen? Eine
Analyse der Verbraucher- und Umweltpolitik
Danemarks

Danemark gilt mit anderen skandinavischen
Landern als ein Vorreiter und Trendsetter in
Sachen Verbraucher-, Nachhaltigkeits- und Um-
weltpolitik in Europa. Der Beitrag analysiert die
Entwicklung dieser Politikbereiche seit den
1990er Jahren in Danemark. Die Autorinnen
gehen der Frage nach, wie viel in diesen Politik-
bereichen tatsdchlich erreicht wurde, welche
politischen Instrumente dabei wie erfolgreich
eingesetzt wurden, welche technologischen und
okonomischen Faktoren vorliegen missen, da-
mit Politik gelingen kann, und schlieBlich, ob
Danemark zu Recht als Vorbild in Sachen Nach-
haltigkeitspolitik gelten kann. Ein Schwerpunkt
liegt dabei auf der politischen Foérderung nach-
haltiger Konsummuster. Methodisch basiert die
Studie auf der ,Praxistheorie®, die Konsum als
einen untrennbaren Teil von Alltagspraxen (wie
Wohnen, Essen, Freizeit gestalten) versteht und
der nur in seiner Ganzheit betrachtet, analysiert
und verdandert werden kann. Folgende Bediirfnis-
felder werden ndher betrachtet: Wohnen, Trans-
port und Verkehr sowie Information und Kom-
munikation. Die Untersuchung dieser Bereiche
schliefist mit der Beobachtung, dass Politiken zur
Forderung nachhaltigerer Konsumalternativen
nur dann erfolgreich waren, wenn technologi-
sche Entwicklung, 6konomische Strukturen und
Verbraucherinformation miteinander ({iberein-
stimmten und sich gegenseitig verstdrkten. Dies
wiederum, so das Ergebnis, war nur dann der
Fall, wenn nachhaltiger Konsum nicht mit wirt-
schaftlichem Wachstum konfligierte, etwa im
Bereich der Umwelttechnologie. Der Artikel {ibt
grundlegende Kritik am Versagen der ddnischen
Nachhaltigkeitspolitik, das Wachstum des Kon-
sums an sich und die in diesem Zeitraum drama-
tisch ansteigenden Konsumstandards in keiner
Weise zu thematisieren — und damit der Uber-
kompensierung von Effizienzerfolgen durch
Konsumwachstum (der ,Rebound“-Effekt) nicht
entgegen zu treten.

Quelle: Journal of Consumer Policy, Band 30,
Heft 2, 2007, S. 91-116
www.springerlink.com/link.asp?id=100283
Autorinnen: Toke Haunstrup Christensen, Mirjam
Godskesen, Kirsten Gram-Hanssen, Maj-Britt
Quitzau und Inge Rgpke

EG-Fahrgastrechte und Verbraucherprivatrecht

Das Gemeinschaftsrecht ist im Begriff, um eine
ganze Reihe von Transportrechts-Verordnungen
zum Schutze der Interessen von Passagieren
erweitert zu werden. Konzepte, die urspriinglich
zum Schutz des Fluggastes entwickelt wurden,
werden auf den Eisenbahnfahrgast, den Seepas-
sagier und andere Verkehrsnutzer ausgedehnt.
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Mit dieser Tendenz zur Intermodalitdt und Uber-
nahme von Verbraucherschutzkonzepten fiigt
das Transportrecht einen neuen Entwicklungs-
strang in die EG-Verbraucherpolitik ein und
erweitert — was bisher zu wenig wahrgenommen
wurde — den Corpus des europdischen Privat-
rechts. Der Artikel stellt die zu dieser Gesetzge-
bung fiihrenden politischen Uberlegungen vor,
diskutiert die Ermdchtigung hierzu im EG-Vertrag
und entwickelt ein Modell, das die Gemein-
schaftsgesetzgebung im Verbraucherrecht in
parallele Entwicklungsstrange aufteilt, ndmlich
Verbraucherrecht im engen Sinne als Recht des
Einzelhandels (,Shopping Richtlinien*), Reise-
recht und Fahrgastrechte. Es wird angeregt, die
Forschungen zu einem ,,Gemeinsamen Referenz-
rahmen* fiir ein europdisches Vertragsrecht um
das Fahrgast-Verordnungsrecht und seine vol-
kerrechtlichen Grundlagen zu erweitern. Der
Artikel schliefit mit einem Ausblick auf die prak-
tische Bedeutsamkeit der Fahrgastrechte und
Thesen zur weiteren Diskussion einschlieBlich
eines Appells zur Entwicklung einer Fahrgast-
rechtswissenschaft.

Quelle: Journal of Consumer Policy, Band 30,
Heft 2, 2007, S. 117-136
www.springerlink.com/link.asp?id=100283
Autor: Jens Karsten

“GROW”ing up: Die Beteiligung von “Tweena-
gern“ an Familienkaufentscheidungsprozessen
In der Marktforschung wird das Phdnomen des
“kids are growing older younger” (KGOY) beo-
bachtet, das heifdt, dass Kinder heute frither zu
Teenagern werden und frither entsprechende
Konsumwiinsche entwickeln. Die akademische
Forschung hat zudem gezeigt, dass der Einfluss
von Kindern auf Kaufentscheidungen der Eltern
zugenommen hat. Der vorliegende Beitrag fiihrt
im Rahmen einer quantitativen und einer quali-
tativen Studie diese beiden Trends zusammen.
»Tweenager” sind definiert als Kinder zwischen
zehn und 12 Jahren, die aus konsumpsychologi-
scher Sicht nicht mehr Kinder, aber auch noch
keine Teenager sind. Der Tweenagermarkt ist
bislang wenig untersucht worden, in der Regel
wird diese Altersgruppe unter ,Kinder sub-
summiert. Die vorliegende Studie untersucht,
wie grof} der Einfluss der Tweens auf familidre
Kaufentscheidungen ist, welche Rolle dabei ein
liberaler versus ein traditioneller Entscheidungs-
stil in der Familie spielt und wie sich die einge-
nommenen geschlechtsspezifischen Verhaltens-
rollen (gender role orientation — GRO) auswirken.
Die Ergebnisse legen nahe, dass die Gender-
Rolle in der Tat den relativen Einfluss bestimmt,
wenngleich auf viel kompliziertere und vielfalti-
gere Weise als angenommen. Thematisiert wird
auch, dass sich viele Kinder gar nicht als
,KGOYs“ fiihlen, sondern die stidrkere Beteili-
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gung an Kaufentscheidungen eher auf elterliche
Erziehungsstile und den Medieneinfluss zuriick-
zufiihren ist.

Quelle: Journal of Consumer Marketing, Band 24,
Heft 3, 2007, S. 160-170
www.emeraldinsight.com/Insight/viewContainer
.do?containerType=Issue&containerld=23855
Autoren: ulie Tinson und Clive Nancarrow

Macht Fernsehen gliicklich?

Die Autoren untersuchen aus Perspektive der
Wohlfahrtsékonomik und der Zufriedenheitsfor-
schung, ob eine der haufigsten Freizeitbeschaf-
tigungen in Konsumgesellschaften — das Fern-
sehen - die Zuschauer gliicklich machen kann,
beziehungsweise, welche Form von positivem
und negativem Nutzen es eigentlich stiftet. Fern-
sehen zeichnet sich durch unmittelbare Befrie-
digung und Nutzeneffekte aus bei sehr geringen
Grenzkosten. Daher ist es fiir viele Menschen
eine verlockende Alternative zu anstrengende-
ren, aktiveren Freizeitaktivitdten. Individuen mit
einer schwachen Selbstkontrolle schauen daher
mehr Fernsehen als sie selbst fiir optimal halten.
Dieses Verhalten, so das Ergebnis der experi-
mentellen Studie, hat jedoch seinen Preis. Es
fuhrt dazu, dass ihr Wohlbefinden letztlich dar-
unter leidet und niedriger ist, als es sein kdonnte
ohne den {iberhdhten Fernsehkonsum. Die
Gruppe der Vielseher, insbesondere solche mit
hohen Opportunitdatskosten der Zeit, berichtet
tiber eine geringere Lebenszufriedenheit. Wie
auch schon die frithere Gliicks- und Zufrieden-
heitsforschung immer wieder gezeigt hat, fiihrt
ein hoher Fernsehkonsum neben einem niedri-
geren Zufriedenheitsgefiihl auch zu einer mate-
rialistischeren Einstellung und zu einer héheren
Angstlichkeit. Fernsehen macht also nicht gliick-
lich, es ist nur bequem.

Quelle: Journal of Economic Psychology, Band
28, Heft 3, 2007, S. 283-313
www.sciencedirect.com/science/journal/016748
70

Autoren: Bruno S. Frey, Christine Benesch und
Alois Stutzer

Du bist was Du trdgst: Der Einfluss der Marken-
personlichkeit auf das Eindrucksmanagement
von Konsumenten

Aus der Konsumpsychologie ist bekannt, dass
die meisten Konsumenten ein mehr oder weniger
bewusstes “Eindrucksmanagement” betreiben.
Teilweise ist dieser Prozess nach aufen auf die
soziale Umwelt gerichtet, teilweise nach innen
mit dem Ziel, die eigene Identitdt zu bestatigen
und zu stiitzen (die so genannte ,,symbolische
Selbstergdnzung durch externe Attribute®). Eine
wichtige Rolle spielen in diesem Prozess Mar-
kenprodukte und deren ,,Markenpersonlichkei-
ten“. Der Beitrag betrachtet Kleidungsmarken
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und geht der Hypothese nach, dass es unter
bestimmten Bedingungen gelingt, die — kiinst-
lich generierten und werblich zugeschriebenen -
Eigenschaften der Markenpersonlichkeit auch
auf den Trdager der Markenkleidung zu tibertra-
gen. Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen,
dass der Einfluss der Markenpersdnlichkeit
starker ist, wenn der situative Kontext, in den
Konsument und Marke eingebettet sind, mit der
Schliisselassoziation, die die Marke hervorruft,
ibereinstimmt — wenn etwa die ,,Sportlichkeit*
einer Marke im Rahmen einer attraktiven sportli-
chen Veranstaltung gezeigt wird. Eine weitere
Einflussgrofe ist der Zeitfaktor: Der Beobachter
muss geniigend Aufmerksamkeit zeigen und darf
nicht unter Zeitdruck stehen: Zeitdruck fiihrt
dazu, dass der Beobachter lediglich die Marken-
personlichkeit des Produkts wahrnimmt, diese
jedoch nicht auf den Markenkleidungstrager
ibertragt. Dies ist nicht weiter tberraschend,
bediirfen doch alle Formen der Kommunikation —
und damit auch die Markenkommunikation — der
Zeit.

Quelle: Journal of Business Research, Band 60,
Heft 6, 2007, S. 634-639
www.sciencedirect.com/science/journal/014829
63

Autoren: Bob M. Fennis und Ad Th. H. Pruyn

Aktuelle Biicher

Frank-Martin Belz, Georg Karg und Dieter Witt
(Hg.) (2007): Nachhaltiger Konsum und
Verbraucherpolitik im 21. Jahrhundert. Marburg:
Metropolis (EUR 34,80).

Vor dem Hintergrund der Klimakrise und den
Grenzen des quantitativen Wachstums stellen
sich fiir die modernen Industriegesellschaften im
21. Jahrhundert einschneidende Fragen: Wie
kann ,nachhaltige Entwicklung” in Alltagshan-
deln {bersetzt werden? Was ist nachhaltiger
Konsum? Wer ist dafiir verantwortlich? Welche
Rolle spielt die Verbraucherpolitik? Die Autoren
des vorliegenden Buches versuchen, Antworten
auf diese Fragen zu geben. Dabei differenzieren
sie zwischen nachhaltigem Konsum im weiteren
Sinne und im engeren Sinne und untersuchen
diesen in den Bedarfsfeldern Erndhren, Wohnen
und Mobilitat.

Der Sammelband {berwindet das beliebte
Schwarze-Peter-Spiel ,Wer hat Schuld am nicht-
nachhaltigen Konsum?“ Er ist stattdessen ein
Pladoyer fiir eine gemeinsame, geteilte Verant-
wortung von Konsumenten, Unternehmen, Staat,
Medien und NGOs. Ohne diese Wahrnehmung
als Gemeinschaftsaufgabe konnen Konsummus-
ter nicht nachhaltiger gestaltet werden. Die hier
zusammengefiihrten zehn Beitrdge liefern inte-
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ressante und relevante Erkenntnisse, die im
Rahmen des  Verbundforschungsprojektes
»Nachhaltiger Konsum und Verbraucherpolitik
im 21. Jahrhundert“ an der TU Miinchen gewon-
nen wurden. Mit der Analyse der Moglichkeiten
und Grenzen einer Verbraucherpolitik fiir nach-
haltigen Konsum schliet der Band eine wichtige
Liicke in der reichhaltigen wirtschaftswissen-
schaftlichen Nachhaltigkeitsliteratur. Hier — wie
generell in den deutschen Sozialwissenschaften
— wurde der Verbraucherpolitik bisher ein Schat-
tendasein zugewiesen, das ihrer gesellschaftli-
chen Bedeutung im Allgemeinen und ihrer po-
tenziellen Rolle im Hinblick auf eine nachhaltige
Entwicklung nicht gerecht wird.

Das Buch beginnt mit zwei konzeptionellen
Beitragen zum Gesamtkomplex nachhaltiger
Konsum und Verbraucherpolitik, die vorhandene
Ideen zusammenfiihren und innovativ erweitern.
Es folgen drei empirische Studien zum nachhal-
tigen Verhalten der Konsumenten, sowie je eine
Untersuchung zu den zentralen Akteuren Staat
(Verbraucherpolitik), Unternehmen (Lebensmit-
telhersteller), Verbdnde (Umwelt- und Wirt-
schaftsverbande) und Medien (Ratgeberlitera-
tur). Die gewonnenen Erkenntnisse werden ab-
schlieBend fiir die Konzeption einer ,,polyzentri-
schen Verbraucherpolitik” genutzt. Dass in die-
sem Zusammenhang auch Unternehmen, Ver-
bdnde und Medien sowie die Konsumenten
selbst als verbraucherpolitische Akteure inter-
pretiert werden, erdffnet interessante — und
sicher auch strittige — Perspektiven flir die
Verbraucherpolitik der Zukunft.

Michael Jickel (Hg.) (2007): Ambivalenzen des
Konsums und der werblichen Kommunikation.
Wiesbaden: Verlag fiir Sozialwissenschaften
(EUR 34,90).

Seit ihren Anfangen wird die Konsumgesellschaft
von einer tiefen Ambivalenz, manchmal sogar
offenen Feindschaft gegeniiber dem Phdnomen
des Konsums begleitet. Diese Einschatzung des
britischen Konsumforschers John Brewer scheint
nach wie vor zutreffend zu sein. Das Schwanken
zwischen Zustimmung und Ablehnung, die Wert-
schatzung von Wohlstandsgiitern bei gleichzei-
tiger Skepsis gegeniiber ihrer permanenten
Zurschaustellung und Bewerbung, die Begeiste-
rung fiir Marken trotz des Wissens um unehrliche
Kosten, all diese Widerspriiche erlebt der Kon-
sument vor dem Hintergrund einer wachsenden
Produktvielfalt, die selbst wiederum gelegentlich
als Uberforderung eingestuft wird.

Das Buch ,Ambivalenzen des Konsums und der
werblichen Kommunikation“ ist aus einer von
der Deutschen Forschungsgemeinschaft gefor-
derten Tagung an der Universitdt Trier hervorge-
gangen. Die Beitrdge vermitteln systematische
Einblicke in historische und aktuelle Kontrover-

Bundesverband der Verbraucherzentralen
und Verbraucherverbande
Verbraucherzentrale Bundesverband e.V.


http://www.sciencedirect.com/science/journal/01482963
http://www.sciencedirect.com/science/journal/01482963

Ausgabe 4 | Juli 2007

sen um den Stellenwert des Konsums aus sozio-
logischer und kommunikationswissenschaft-
licher Sicht. Die eher historisch angelegten Kapi-
tel beschreiben sowohl einen Wandel von Kon-
summustern (Dieter Bogenhold/Uwe Fachinger)
als auch friihe Hinweise auf das Vorhandensein
von Modernisierungsbefiirwortern und Moderni-
sierungsgegnern, zum Beispiel im Zusammen-
hang mit dem Aufkommen von Waren- und Kauf-
hdusern (Thomas Lenz). Ebenso zeigt eine Ana-
lyse der Historie des Markenwesens (Kai-Uwe
Hellmann), dass der Verbraucher Marken nicht
nur nach Gebrauchsaspekten beurteilt, sondern
am Zusatznutzen interessiert ist, der im Zuge
einer Markeninflation immer schwerer zu identi-
fizieren ist. Diese Aufmerksamkeitsproblematik
thematisieren auch die Beitrdge von Hubert
Knoblauch, Jan D. Reinhardt/Felix Gradinger und
York Kautt/Herbert Willems, indem sie das Wil-
dern der Werbung in fremden Gebieten zum
Zwecke der Involvierung des Konsumenten -
und sei es durch Irritation — diskutieren, oder
Strategien vorstellen, die die Werbung bewusst
einem Ambivalenzverdacht aussetzen. Fiir Gab-
riele Siegert sind diese Versuche ein Beleg dafiir,
dass die Identitdt und das Image einer Marke
nicht ohne die Referenz auf Verbraucher und
deren Bezugsgruppen bestimmt werden kénnen.
Dennoch wird deshalb Verbraucherschutz nicht
obsolet. Elmar Lange zeigt an der Verschul-
dungsproblematik von Kindern und Jugendlichen
die Konsequenzen aus unrealistischen Konsum-
anspriichen auf.

Wahrend der heranwachsende Konsument sich
noch in einer Situation des Begehrens zahlrei-
cher Guter befindet, wird fiir den modernen
Konsumenten die Produktvielfalt offensichtlich
zunehmend zu einem besonderen Problem.
Michael Jackel erldutert in seinem Beitrag, dass
die Idee der Konsumentensouverdnitat noch nie
so ernst genommen wurde wie heute, der mo-
derne Konsument gleichzeitig aber unter dieser
Delegation von Verantwortung leidet. Bestatigt
wird diese Beobachtung auch durch empirische
Analysen aus der Konsumklimaforschung, die
Stefan Dahlem und Stefanie Buchert erldutern.
Dass Kaufentscheidungen zunehmend nicht nur
von zweck-, sondern auch wertrationalen Uber-
legungen bestimmt werden, verdeutlicht Ingo
Schoenheit in seinen Ausfiihrungen zu ,politi-
schem Konsum®. Das Erndghrungsverhalten wird
von diesem Wertewandel ebenso erfasst, wie
Georgios Papastefanou an Daten zu Lebensmit-
telkdufen zeigt. Wie differenziert sich das Essen
und Trinken darstellt, wird auch unter Bezug auf
die Lebensstil-Debatte diskutiert. Schliefilich
wird die Ambivalenz des Konsums an den Her-
ausforderungen des demografischen Wandels
sichtbar, wenn Sebastian Langguth und Heinz
Kolz die Marktchancen neuer Produkte fiir dltere
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Menschen und die Konsumerwartungen dieser
Generation(en) kontrastieren.

Ralf Reichwald, Anton Meyer, Marc Engelmann,
Dominik Walcher (2007): Der Kunde als Innova-
tionspartner. Konsumenten integrieren, Flop-
Raten reduzieren, Angebote verbessern. Wies-
baden: Gabler Verlag (EUR 42,00).

Das Thema Kundeintegration wird in allen Berei-
chen unternehmerischen Handelns immer wich-
tiger, sei es im Rahmen des Informationsaustau-
sches, im Rahmen von Kundenbindungspro-
grammen oder bei jeder Art von Dienstleistun-
gen, die ohne den Einbezug des Kunden nicht
zustande kommen konnten. Einen weiteren
Aspekt der Auseinandersetzung mit diesem
Bereich betrachtet das Buch ,,Der Kunde als
Innovationspartner”. Hierbei geht es um die
Integration von Kunden in die frithen Phasen des
Innovationsprozesses.

Nur Unternehmen, deren Organisation in héchs-
tem Maf3e kundenorientiert ist, sind in der Lage,
Schnittstellen fiir Kundenideen zu etablieren.
Die Stimme des Kunden wird somit nicht erst am
Ende eines langen Entwicklungs- und Vermark-
tungsprozesses gehort, sondern am Beginn des
selbigen. Somit lassen sich Produkte und Dienst-
leistungen, die an den Bediirfnissen der Kunden
vorbeientwickelt werden, von Anfang an vermei-
den. Der Vorteil fiir die Konsumenten liegt dabei
darin, dass sie Initiatoren und/ oder Mitgestalter
der Losung sind und Leistungen genau fiir ihre
Beddrfnissituation entwickelt werden. Die Be-
deutung dieses Aspekts zeigt sich nicht zuletzt
an den Motiven der Kunden: Nicht die Aussicht
auf eine finanzielle Beteiligung, sondern das
unerfiillte Bediirfnis stellt die Haupttriebfeder
der Kunden fiir eine Teilnahme am Innovations-
prozess dar.

Das Buch betrachtet neben Grundlagen zu dem
Thema insbesondere die in der aktuellen For-
schung gdngigen Tools zur Kundenintegration in
Innovationsprozesse, namlich: Ideenwettbewer-
be, Toolkits, Lead-User-Methode sowie Commu-
nities. Die Methoden werden ausfiihrlich darge-
stellt und am Beispiel von Unternehmensfall-
studien deutlich gemacht.

Bundesverband der Verbraucherzentralen
und Verbraucherverbande
Verbraucherzentrale Bundesverband e.V.
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