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> Verbraucherforschung aktuell

Artikel aus Zeitschriften

Ein verbraucherpolitisches Zwischenresiimee
zur praktischen europdischen Verbraucherpoli-
tik: Fortschritte, Mangel und Riickschritte
Verbraucherpolitik als 6konomisches Politikfeld
wird heute im Wesentlichen von der Europadi-
schen Union aus gesteuert und gestaltet. Der
Beitrag resiimiert die europdische Verbraucher-
politik aus dsterreichischer Perspektive. Mit dem
Beitritt Osterreichs zur EU vor 12 Jahren haben
sich dem Autor zufolge fiir die Verbraucher in
Osterreich — und in der EU insgesamt — zwar
eine Reihe von rechtspolitischen Fortschritten
ergeben, etwa im Bereich der Finanzdienstleis-
tungen, bei der Gewahrleistung, im Bereich des
Reiserechts, bei der Preisauszeichnung oder
beim Mobiltelefon-Roaming. Allerdings, so wird
moniert, wurden neu erdffnete Pfade und Mog-
lichkeiten weder europdisch noch national um-
fassend genutzt. Dariiber hinaus kam es gleich-
zeitig zu Riickschritten, etwa im Fertigpackungs-
bereich bei der GroBenstandardisierung, im
Datenschutz und der universitaren Bildung. Eine
Reihe von Defiziten blieb zudem véllig ungeldst,
insbesondere im Bereich der Verbraucherinfor-
mation und der Verbraucherbildung. Ebenso
blieb die EU ihren Biirgern eine verbraucher-
freundliche Ausformulierung der Deregulierungs-
und Liberalisierungspolitik im Bereich der Leis-
tungen der Daseinsvorsorge schuldig. Der Autor
zieht insgesamt eine sehr kritische Bilanz und
fordert deutliche Impulse von europdischer
Ebene.

Quelle: AK Materialien Konsumentenpolitik,
2007
www.arbeiterkammer.at/pictures/dé1/Verbrau-
cherpolitik.pdf

Autor: Karl Kollmann

Der Zusammenhang zwischen Fernsehkonsum

und Ubergewicht bei Kindergartenkindern: Eine
kritische Betrachtung bisheriger Erklarungen

In der Diskussion lber die weltweit steigende
Pravalenz von Ubergewicht und Adipositas bei
Kindern wird immer wieder die Rolle des Fern-
sehkonsums im Allgemeinen und der Fernseh-
werbung fiir ungesunde Nahrungsmittel im Be-
sonderen als Mitursache diskutiert. Betrachtet
werden hier bereits kleine Kinder im Kindergar-
tenalter (drei bis sechs Jahre). Fasst man die in
Forschung und Gesellschaft immer wieder auf-
gestellten Erkldrungszusammenhdnge zusam-

men, so kann man im Wesentlichen drei Hypo-
thesen erkennen. Erstens: Fernsehkonsum ver-
drangt andere, aktivere und energieintensivere
Freizeitaktivitdten und tragt dadurch zu einer
ungiinstigen Energiebilanz bei. Zweitens: Auf-
grund der kognitiv bedingten mangelnden Kon-
sum- und Medienkompetenz kleiner Kinder sind
sie stdrker flir die Botschaften der Werbung fiir
siiBe, fette und salzige Snacks (die faktisch
besonders haufig im Fernsehen, insbesondere in
Kindersendungen beworben werden) empféang-
lich. Der Werbedruck fiihrt zu Kaufwiinschen der
Kinder nach ungesunden Nahrungsmitteln und
Getrdnken bei ihren Eltern. Drittens: Die Kombi-
nation aus Aktivitatsreduktion und Werbedruck
pradisponiert Kinder fiir die Entwicklung von
Ubergewicht. Die Autorin geht der wissenschaft-
lichen Evidenz dieser drei Hypothesen nach. Sie
bezweifelt, dass der Nachweis dieser drei Zu-
sammenhdnge — obwohl hdufig als giiltig darge-
stellt — tatsachlich den wissenschaftlichen An-
spriichen standhalt. Sie bemdngelt sowohl kon-
zeptionelle als auch methodische Probleme der
Studien und verweist auf widerspriichliche Er-
gebnisse und die mangelnde Vergleichbarkeit
der Ergebnisse. Gleichzeitig macht sie Vor-
schldge fiir weitere Studien, die die Erklarungs-
zusammenhdnge besser beleuchten kénnten.
Quelle: Early Child Development and Care, Band
177, Heft 8, 2007, S. 809-820
www.tandf.co.uk/journals/titles/03004430
Autorin:Vickii B. Jenvey

Hangt der Konsum zuckergesiifiter Getrdnke mit
dem zunehmenden Ubergewicht bei Kindern
zusammen?

Neben anderen Faktoren wie der Zunahme sit-
zender Tatigkeiten, steigendem Medienkonsum
und erhdhter Zufuhr von fetter und salziger Nah-
rung stehen auch zuckerhaltige Getranke im
Verdacht, zur wachsenden Fettleibigkeit von
Kindern beizutragen. In dieser Studie wird die-
sem vermuteten Zusammenhang auf Grundlage
eines Subsamples eines britischen Langs-
schnittdatensatzes von Eltern und Kindern nach-
gegangen. Die Nahrungszusammensetzung von
Kindern im Alter von fiinf Jahren (bei 521 Kin-
dern) sowie in der gleichen Kohorte im Alter von
sieben Jahren (bei 682 Kindern) wurde anhand
von Lebensmitteltagebiichern erhoben. Getranke
wurden in die Kategorien zuckerhaltige Ge-
tranke, kalorienreduzierte Getrdnke, Fruchtsifte,
Milch und Wasser eingeordnet. Im Alter von
neun Jahren wurde das Koérperfett derselben
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Kinder mit einem aufwendigen, exakten Verfah-
ren gemessen. Der Zusammenhang zwischen
dem Konsum zuckerhaltiger Getrdnke im Alter
von fiinf und sieben Jahren und dem Korperfett
mit neun Jahren wurde mit Hilfe einer linearen
Regressionsanalyse untersucht. Die Lebensmit-
teltagebiicher zeigten, dass zuckerhaltige Ge-
tranke 15 Prozent aller Getrdanke in beiden Al-
tersstufen ausmachten, was einer Energiezufuhr
von drei Prozent entspricht. Uberraschender-
weise zeigte die Regressionsanalyse keinerlei
Zusammenhang zwischen Konsum zuckerhalti-
ger Getranke im Alter von fiinf beziehungsweise
von sieben Jahren und dem Kérperfett mit neun
Jahren. Festgestellt wurde dagegen eine schwa-
che positive, aber statistisch hochsignifikante
Korrelation zwischen dem Konsum kalorienredu-
zierter Getrdnke in jungen Jahren und Uberge-
wicht mit neun. Dieser Zusammenhang wird
durch ein mit fiinf beziehungsweise sieben
Jahren bereits vorliegendes Ubergewicht erklirt,
auf das die Eltern durch das - letztlich ineffek-
tive — Angebot kalorienreduzierter Getranke
reagierten.

Quelle: Nutrition, Band 23, Heft 7-8, 2007, S.
557-563
www.sciencedirect.com/science/journal/08999
007

Autoren: laura Johnson, Adrian P. Mander,
Louise R. Jones, Pauline M. Emmett und Susan A.
Jebb

Verbesserung der Rahmenbedingungen fiir die
Kindererndhrung - DGE stellt Forderungen an die
Politik

Der Beitrag stellt die Position und die Forderun-
gen der Deutschen Gesellschaft fiir Erndhrung
e.V. (DGE) an die Erndhrungs- und Gesundheits-
politik der Bundesregierung dar. Er bekréftigt die
Bedeutung, die Erndhrung in Kindertagen fiir das
gesundheitliche Schicksal tber eine Lebens-
spanne von 70-80 Jahren hat und begriifit das
Engagement der Politik, sich im Rahmen des
Aktionsplans intensiver mit Erndhrung und Be-
wegung bei Kindern und Jugendlichen zu befas-
sen. Verantwortlich fiir das kindliche Uberge-
wicht sei erstens die mangelnde korperliche
Bewegung, die mit steigendem Medienkonsum
konkurriert. Kinder, so der Beitrag, die bereits im
Vorschulalter {iber einen eigenen Fernseher
verfiigen, wiesen bei Einschulungsuntersuchun-
gen ein deutlich hdheres Korpergewicht auf.
Gleichzeitig fiihrten zweitens grundlegende
Verdanderungen im Essverhalten und der Esskul-
tur sowie das groe Angebot von immer und
iberall verfiigharen, preiswerten und {iberaus
schmackhaften Lebensmitteln dazu, dass es vor
allem auch fiir Kinder immer schwieriger werde,
dauerhaft eine ausgeglichene Energiebilanz zu
erreichen. Die DGE fordert daher, die Erndhrung
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an die veranderten Lebensumstande grundsatz-
lich und in frithen Jahren anzupassen, bevor sich
ungesunde Essgewohnheiten verfestigen. Eltern,
Erzieher, Kinderbetreuung, Schule sowie andere
Personen mit Vorbildfunktion stiinden hier in der
Verantwortung.

Quelle: Erndhrungsumschau: Forschung und
Praxis, Band 54, Heft 9, 2007, S. 500-506
www.ernaehrungs-umschau.de

Autor: DGE

Aufwachsen in einer materiellen Welt:

Zur Entwicklung der Materialismusorientierung
bei Kindern und Jugendlichen

Der Beitrag untersucht, wie sich die Materialis-
musorientierung, gemessen anhand einer fiir
Kinder angepassten Materialismusskala, bei
Kindern und Jugendlichen in einer westlichen
Konsumkultur im Alter zwischen acht und 18
Jahren entwickelt. In einer ersten Studie zeigt
sich, dass der Materialismus in der Kindheit
zundchst ansteigt um in der frithen Jugend wie-
der abzufallen. Zudem scheint die altersabhan-
gige Materialismusentwicklung mit Verdnderun-
gen im Selbstwertgefiihl einherzugehen. Diesem
Zusammenhang zwischen Selbstwert und Mate-
rialismus wird in einer zweiten Studie nachge-
gangen. Wie erwartet, zeigt diese, dass ein ho-
her Selbstwert mit einem geringen Materialismus
einhergeht. Dabei ist der Zusammenhang so
stark, dass Alterseffekte ganz verschwinden.
Diese Ergebnisse bestdtigen frithere For-
schungsergebnisse aus dem Bereich des kom-
pensatorischen und siichtigen Kaufverhaltens,
die dem Konstrukt des Selbstwerts eine zentrale
Rolle zuweisen.

Quelle: Journal of Consumer Research, Band 34,
Heft 4, 2007, S. 480-493
www.journals.uchicago.edu/JCR/home.html
Autoren: Lan Nguyen Chaplin und Deborah
Roeder John

Gibt es einen Ersatz fiir direkte Erfahrung?

Ein Vergleich von Konsumentenpréferenzen
nach unmittelbaren versus indirekten
Produkterfahrungen

Produkterfahrungen spielen eine wichtige Rolle
in der Ausbildung von Praferenzen. Solche Pro-
dukterfahrungen kénnen grundsatzlich in direk-
ter Form gewonnen werden — etwa durch das
Ausprobieren von Produkten — oder auch indi-
rekt, beispielsweise durch das Lesen iiber das
Produkt in Tests oder Beschreibungen. Interes-
santerweise scheint die Mittelbarkeit bezie-
hungsweise Unmittelbarkeit der Produkterfah-
rung die Praferenzen der Konsumenten fiir be-
stimmte Produkttypen zu beeinflussen. Dieser
Hypothese geht die Studie anhand mehrerer
Experimente nach. Sie zeigt, dass die direkte
Konsumerfahrung durch Ausprobieren zu einer
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Praferenz fiir solche Produkte fiihrt, die relativ
leicht zu nutzen sind — im Vergleich zu attrakti-
veren, aber schwieriger zu bedienenden Produk-
ten. Weitere Experimente zeigen, dass dieser
Effekt dadurch abgeschwdcht werden kann,
indem Konsumenten in der Informationssuch-
phase aktiv dazu aufgefordert werden, sich das
Produkt so konkret wie moglich vorzustellen. Die
mentale Prdasenz wird dadurch verstarkt, indem
die Probanden angewiesen werden, Produkte fiir
andere auszusuchen statt fiir sich selbst. Inte-
ressant sind diese Ergebnisse insbesondere fiir
das Marketing.

Quelle: Journal of Consumer Research, Band 34,
Heft 4, 2007, S. 546-555
www.journals.uchicago.edu/JCR/home.html
Autorinnen: Rebecca W. Hamilton und Debora
Viana Thompson

Neuromarketing: Der Blick eines Laien auf die
Neurowissenschaft und ihre potentiellen
Anwendungen in der Marketingpraxis

Der Beitrag bietet einen gut verstandlichen und
einfithrenden Uberblick iiber eine neue For-
schungsrichtung des Marketing: der Anwendung
der kognitiven Neurowissenschaften im Marke-
ting, dem so genannten Neuromarketing. Zu-
ndchst werden die theoretischen und angewand-
ten Anfange dieser Forschungsrichtung referiert
und die Grundlagen in verstandlicher Form dar-
gelegt. Die wenigen bisher vorliegenden Ergeb-
nisse haben iiberwiegend anekdotische Evidenz
und sind teilweise widerspriichlich und metho-
disch noch unausgegoren. Die vorgestellten
Studien weisen jedoch allesamt darauf hin, dass
traditionelle Annahmen tber das Konsumverhal-
ten weniger erkldarungsstark sind als bislang
genommen, und dass die Zukunft effektiver
Marketingstrategien in einer Kombination mit
Methoden neuraler Aktivitdtsmessung liegen.
Neuromarketing wird zukiinftig ein intensiv
beforschtes Gebiet werden, das grundlegend
Design, Werbung, Preisfestsetzung und Verpa-
ckung von Produkten mitbestimmen wird.
Quelle: Journal of Consumer Marketing, Band 24,
Heft 7, 2007, S. 385-394
www.emeraldinsight.com/Insight/viewContainer
.do?containerType=Journal&containerld=10821
Autor: Douglas L. Fugate

Wenn die Marketingperspektive als eine
ethische missverstanden wird und
Konsumenten nicht wissen kdnnen, dass sie
»wollen sollen.

Dieser konsumkritische Essay beschaftigt sich
mit dem seit Jahrzehnten diskutierten Unter-
schied zwischen den marktvermittelten Bediirf-
nissen der Konsumenten, die das Giiter- und
Dienstleistungsmarketing befriedigt, und den
“wahren” Bedirfnissen der Menschen, insbe-
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sondere nach Gesundheit und Sicherheit. Der
Autor hinterfragt, ob das Konzept der Kundenzu-
friedenheit — ein ,Mantra“ des Konsummarke-
tings — tatsdchlich ein valider Gradmesser fiir die
Befriedigung von Bediirfnissen ist oder ob nicht
vielmehr Marketing und Moral hier in zweifelhaf-
ter Weise vermischt werden. Der Autor gibt zu-
nachst einen Literaturiiberblick iiber Arbeiten,
die sich mit der mangelnden Kenntnis der Kon-
sumenten uber ihre ,wahren® Bediirfnisse und
Interessen und der Kommerzialisierung der
Bediirfnisbefriedigung durch das Marketing
beschaftigen. Haufig sei es fiir die Konsumenten
letztlich besser, ein Produkt gar nicht zu kaufen,
sondern darauf zu verzichten und das Bediirfnis
nachhaltiger durch eigene Aktivitat und Kompe-
tenzerwerb statt Uber Giiterkonsum zu befriedi-
gen. Auf solche wirklich befriedigenden, aber
nicht marktvermittelten Alternativen mache das
Marketing natiirlich nicht aufmerksam, weshalb
Konsumenten diese auch nicht ausreichend in
Betracht zogen.

Quelle: Journal of Consumer Marketing, Band 24,
Heft 7, 2007, S. 383-384
www.emeraldinsight.com/Insight/viewContainer
.do?containerType=Journal&containerld=10821
Autor: Herbert Jack Rotfeld

Unternehmensseitige Beschwerdemanage-
mentpolitik und Beschwerdefiihrung von
Konsumenten

Unternehmensinterne Beschwerdemanagement-
systeme werden seit langem als Instrument der
Qualitatskontrolle und der Kundenbindung dis-
kutiert. Bislang wurde in der Forschung vor allem
die Psychographie von Beschwerdefiihrern un-
tersucht. Der vorliegende Beitrag untersucht
dagegen die Wirkung, die eine Erleichterung der
Bedingungen der Beschwerdefiihrung durch
Konsumenten (vor allem: Reklamation, Um-
tausch) im Rahmen von Beschwerdemanage-
mentsystemen hat. Dem Ziel der aktiven Forcie-
rung von zuldssigen Beschwerden liegt die An-
nahme zugrunde, dass unzufriedene Kunden
sich dann eher beschweren (und nicht unkon-
trollierbar anderen Konsumenten gegeniiber
durch negative Mundwerbung das Produkt
schlecht machen), wenn die Beschwerdekosten
niedrig sind und es ihnen leicht gemacht wird.
Um diese Annahme zu priifen, wurden Konsu-
menten mit Szenarien unterschiedlicher Be-
schwerdesysteme und damit unterschiedlichen
subjektiven Beschwerdekosten konfrontiert. Als
variierende Variable wurden geltende Riickgabe-
regeln, Zugang zu Beschwerdetelefonen, Schu-
lung der Mitarbeiter im Umgang mit Beschwerde-
fihrern sowie diverse Barrieren, die das Umtau-
schen von Waren im Ladengeschaft erschwerten,
systematisch variiert. In einem Online-Panel
wurde erhoben, wie aufwendig die Konsumenten
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in unterschiedlichen Szenarien die Reklamation
jeweils empfanden, wie sie die Wahrscheinlich-
keit des Erfolgs einschdtzten und wie hoch ihre
Beschwerdeabsicht war. Die Ergebnisse zeigen,
dass eine beschwerdefreundliche Kundenpolitik
in der Tat wahrgenommene Beschwerdekosten
senken kann und eine hohere Erfolgswahr-
scheinlichkeit der Beschwerde erwarten ldsst.
Allerdings beeinflussten nur groBziigige Erstat-
tungsregeln signifikant die Absicht zur Be-
schwerdefiihrung. Allgemein erleichterte Be-
schwerdebedingungen erhéhen demnach die
Beschwerdehaufigkeit noch nicht; das entschei-
dende Kriterium scheint eine grof3ziigige Erstat-
tungspolitik zu sein.

Quelle: Journal of Consumer Marketing, Band 24,
Heft 7, 2007, S. 428-437
www.emeraldinsight.com/Insight/viewContainer
.do?containerType=Journal&containerld=10821
Autor:John W. Huppertz

Offentliche Warnungen vor unsicheren
Verbraucherprodukten: Behordliche Befugnisse
und Haftungsrecht

Nicht erst seit Zeiten von explodierenden Akkus
und giftigem Kinderspielzeug ist der Umgang mit
Informationen tiber vermeintlich oder tatsachlich
unsichere Produkte fiir Behérden, Unternehmen
und Verbraucher ein sensibles Thema. Mit dem
Verbraucherinformationsgesetz und insbeson-
dere dem neuen Produktsicherheitsgesetz wur-
den einige Fragen neu geregelt, wie: Unter wel-
chen Vorraussetzungen darf oder muss eine
Behorde die Verbraucher vor einem Produkt
warnen? Wann liegt eine einfache Gefahr fiir die
menschliche Gesundheit und Sicherheit vor?
Welche Rechtsfolgen kann das behérdliche
Handeln, aber auch das Unterlassen nach sich
ziehen?

Der Artikel geht der Frage nach, wie Gesetzge-
bung, Rechtssprechung und Literatur diese und
dhnliche Fragen beantworten. Dies, so der Autor,
geschah lange Zeit auBerhalb des Bereichs
technischer Verbraucherprodukte. Mafigebliche
Entwicklungen haben in anderen Rechtsberei-
chen stattgefunden, wie etwa die Entwicklung
des Vorsorgeprinzips im Umweltrecht oder die
europdische Rechtssprechung im Lebensmittel-
recht. Fiir das technische Sicherheitsrecht exis-
tieren bis heute nur wenige Publikationen, und
die Rechtssprechung zum neuen europdischen
Produktsicherheitsrecht ist noch sehr {ibersicht-
lich. Ziel des Beitrags ist daher, diesen wenig
belichteten Teil des europdischen Wirtschafts-
rechts zu systematisieren und weiter auszuarbei-
ten. Insgesamt bewertet der Autor das neue
Produktsicherheitsrecht als eine positive Ent-
wicklung hin zu einem aktiven Risikomanage-
ment. Dies spiegelt sich nicht zuletzt an den
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Vorgaben zur behordlichen Informationstatigkeit
wider, die nicht nur bei ,Gefahr im Verzug,
sondern schon bei einer ,einfachen“ Gefahr und
in Ausnahmefdllen sogar bei Vorliegen eines
bloen Gefahrenverdachts informieren kénnen.
Allerdings bleibt das neue Produktsicherheits-
gesetz hinter den weitgehenden Informationsbe-
fugnissen der Behdrden und subjektiven Infor-
mationsrechten der Verbraucher des Lebensmit-
tel- und des Verbraucherinformationsgesetzes
zuriick.

Quelle: Verbraucher und Recht, Heft 11, 2007, S.
401-410

www.vur-online.de

Autor: Christoph Schieble

Aktuelle Biicher

Jana Riickert-John (2007): Natiirlich Essen.
Kantinen und Restaurants auf dem Weg zu
nachhaltiger Erndhrung.

Frankfurt am Main: Campus (EUR 29.90).

Die Erndhrung in westeuropdischen Industrie-
landern ist in den letzten Jahrzehnten problema-
tisch geworden und scheint nicht zukunftsfahig.
Das wird an der Zunahme verschiedener
Wohlstandskrankheiten, 6kologischer Belastun-
gen und nicht zuletzt an Lebensmittelkrisen wie
BSE, Acrylamid und Gammelfleisch deutlich.
Diese Probleme regten in den letzten Jahren in
verschiedenen wissenschaftlichen und politi-
schen Debatten ein Nachdenken {iber eine
nachhaltigere Erndhrung an. Die Autorin des
Buches geht der Frage nach, wie eine nachhal-
tige Erndhrung moglich ist. Sie konzentriert sich
hierbei auf den in Deutschland bislang stark
vernachldssigten Konsumbereich der aufer-
hauslichen Erndhrung in Kantinen und Restau-
rants, da dieser stark an Bedeutung gewinnt und
ein besonderes Potential fiir Verdnderungspro-
zesse aufweist. Hierzu untersucht sie die Erndh-
rungsprogramme von vier Einrichtungen und
Betrieben der Aufler-Haus-Verpflegung: ein
Restaurant, ein Kindergarten sowie ein Kranken-
haus und eine Betriebskantine, mittels eines
systemisch-konstruktivistischen Ansatzes. Es
geht ihr weniger darum, die ausgewdhlten Falle
hinsichtlich ihrer Nachhaltigkeit zu bewerten, als
vielmehr zu beobachten, wie sich Aspekte nach-
haltiger Erndhrung in den Organisationen durch-
setzen, wie sie an Resonanz gewinnen und wel-
che Sinnanschliisse sie finden.

Karl Kollmann und Manfred E. A. Schmutzer
(2007): Méchte des Marktes ... der ohnméchtige
Verbraucher?

Wien: Verlag Osterreich (EUR 32.00).
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Grundsatzliches Thema der durchaus unter-
schiedlich ansetzenden Beitrdge in diesem
Sammelband ist die ,,Vermachtung® der globali-
sierten Markte durch die Anbieter. Die Autoren
argumentieren, dass die Selbstbezogenheit der
Wirtschaft die Politik als Steuerungsorgan fiir
Wirtschaft weitgehend entmachtet und die
Verbraucher auf eine blofle passive Marktent-
nahme-Position verkiirzt. Einer globalisierten
Wirtschaft stehe keine funktionsfahige globale
Ordnungspolitik gegeniiber. Leidtragende seien
nicht nur die an einer ldngerfristigen Perspektive
(Stichwort: Klimawandel) orientierten Verbrau-
cher, sondern auch die gesellschaftspolitische
Initiative bleibt lahm. Wie diese Machtasymmet-
rie behoben werden kann, wird im Abschlussbei-
trag des Bandes beschrieben. Der Ansatz be-
stiinde letztlich darin, die ethischen und dkolo-
gischen Qualitaten der Produkte fiir die Verbrau-
cher sichtbar zu machen. Damit bestiinde die
Chance eines politischen Konsums im Sinne
eines “Shopping for a better world”.
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