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.- Verbraucherforschung aktuell

Artikel aus Zeitschriften

Die Mitsprache dlterer Verbraucher bei Finanz-
produkten und —dienstleistungen sichern
(Capturing the voice of older consumers in rela-
tion to financial products and services)

Im Vereinigten Konigreich leben inzwischen
mehr Menschen iiber 65 Jahren als solche unter
16 Jahren und sie leben immer langer. Damit
wachst die Verantwortung fiir eine rechtzeitige
Vorsorge fiir das Alter. Allerdings verfiigen nicht
alle Konsumenten, die sich der Verrentung na-
hern, iiber ein gesichertes Einkommen und viele
Senioren fiihlen sich wegen ihres Alters bei den
Banken zuriickgesetzt. Dies er6ffnet fiir Finanz-
dienstleister die Chance neuer Finanzprodukte
genau fiir diese Gruppe der dlteren Verbraucher,
beispielsweise im Zusammenhang mit Bankkon-
ten und Kapitalauflésungen. In einer Studie
wurde untersucht, was dltere Konsumenten von
diesen Finanzthemen wissen und wie sie diese
Finanzprodukte nutzen. Dazu wurden 2008 in
Schottland 83 Senioren schriftlich befragt und
die Ergebnisse auf einem Dialogforum — mit der
Methode des ,,World Cafe”* — von Personen iiber
50 Jahre diskutiert. Es wurde deutlich, dass viele
dltere Verbraucher das Vertrauen in die Finanz-
branche verloren haben und sich iiber die Al-
tersdiskriminierung beim Zugang zu bestimmten
Finanzdienstleistungen oder bei erhdhten Kos-
ten drgern. Sie sorgen sich auch um ihre Selb-
standigkeit im Alter, wenn sie Teile ihres Vermo-
gens auflésen miissten, um Bargeld fiir den
Lebensunterhalt zu beschaffen. Die Finanzbran-
che wird aufgefordert, sich ihrer Verantwortung
fir Information und Bildung der Konsumenten zu
stellen und endlich mehr geeignete Angebote fiir
adltere Verbraucher zu schaffen. Beim Entwurf
solcher Finanzprodukte sollten die Senioren
einbezogen werden.

Quelle: International Journal of Consumer Stu-
dies, Band 34, Heft 2, 2010, S. 212-218
http://www.blackwellpublishing.com/journal.as

p?ref=1470-6423

Autorinnen: Carol Brennan, Elaine Ritch

Die Bedeutung der Eltern fiir Finanzverhalten
und Finanzeinstellungen von Collegestudenten
(The role of parents in college students” finan-
cial behaviors and attitudes)

84 Prozent der US-amerikanischen College-
studenten hatten 2009 mindestens eine Kredit-
karte, ihre durchschnittliche Kreditkartenschuld
belief sich auf 3173 Dollar. Die meisten kommen
mit ihrer Verschuldung aber zurecht und glei-
chen ihr Konto rechtzeitig aus. Eine Studie sollte
daher die Bestimmungsgriinde fiir problemati-
sche Verschuldung kldren. Dazu zdhlen situative
und individuelle Faktoren, das Finanzwissen
sowie die Einfliisse der Eltern. Eine umfangliche
Befragung von 173 Studenten einer mittelgro3en
Universitat brachte tiberraschende Ergebnisse.
Die genannten Faktoren beeinflussen sich ge-
genseitig derart, dass einige Faktoren nur sehr
indirekt auf die Verschuldung einwirken. So sind
Eltern zwar die wichtigste Informationsquelle fiir
das Lernen, wie man mit Geld umgeht, deutlich
noch vor Schule, Freunden, Medien, aber ihr
Einfluss auf den Umgang mit Kreditkarten ist
eher indirekt: Erziehungseffekte zeigen sich erst
bei Mediatorvariablen wie finanziellem Beloh-
nungsaufschub oder Impulskauf mittels Kredit-
karte, was beides sich dann auf problematische
Kreditkartennutzung und Verschuldung auswirkt.
Eine praktische Beratung der Jungen in Gelddin-
gen durch die Eltern sei wirkungsvoller als ein
allgemeines Finanzwissen, betonen die Autoren.

Quelle:)ournal of Economic Psychology, Heft 31,
2010, S. 55-63
www.sciencedirect.com/science/journal/016748
70

Autoren: )ill M. Norvilitis, Michael G. MacLean

Sind Verbraucher benachteiligt oder gefahrdet?
Eine Uberpriifung von Verbraucherbeschwerden
beim Better Business Bureau

(Are Consumers Disadvantaged or Vulnerable?
An Examination of Consumer Complaints to the
Better Business Bureau)

Beschwerden werden bislang zumeist als das
Verhalten ,,benachteiligter Verbraucher”
untersucht, deren Merkmale Alter, Einkommen,
Bildung und ethnische Zugehdrigkeit eine
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entsprechende Definition von Konsumenten-
gruppen erlauben. Deren Angehdorige seien stets
einem Risiko ausgesetzt. Dem widerspricht eine
Forschungsrichtung, die vom verletzlichen oder
gefdhrdeten Verbraucher spricht und behauptet,
dass jeder Verbraucher, unabhdngig von
Gruppenzugehorigkeiten, gelegentlich im Markt
gefdhrdet sein kann. Welche Position eher
zutrifft, sollte in einer Erhebung geklart werden,
die tiber 24000 Beschwerden auswertete, die in
Wisconsin zwischen 1994 und 2066 beim Better
Business Bureau, einer neutralen Beschwerde-
einrichtung, eingereicht worden waren. Die
Beschwerden wurden tiber die Postleitzahlen mit
soziodemografischen Daten des U.S Census
Departments verkniipft. Es zeigte sich, dass viele
Variablen, die man bislang mit benachteiligten
Konsumenten verband, keinen Zusammenhang
mit dem Beschwerdeverhalten aufweisen. Der
wesentliche Faktor ist das Einkommen: Wenn es
ums Geld geht, neigen die Menschen zu
Beschwerden, dann spielen Alter oder Bildung
eine geringe Rolle. Damit wird nach Ansicht der
Autoren eher das Konzept des gefdhrdeten
Konsumenten gestiitzt. (Anm. d. V.: In der
europdischen Konsumforschung wurde der
Ansatz der ,,strukturellen Unterlegenheit des
Verbrauchers®, der das erwdhnte Gefdhrdungs-
konzept gedanklich noch zuspitzt, schon seit
langem als konzeptionell verbindlich fiir
Verbraucherpolitik und -forschung empfunden.)

Quelle: Journal of Consumer Affairs, Band 44,
Heft 1, 2010, S. 3-23
www.blackwellpublishing.com/journal.asp?ref=
0022-0078

Autoren: Dennis E. Garrett, Peter G. Toumanoff

Ethik im Marketing: Themen, Entwicklungen und
Perspektiven

Mehr Ethik im Marketing von Handel und Indust-
rie wiinscht sich jeder, und so ist auch in der
wissenschaftlichen Literatur das Interesse an
Marketingethik groBer als zuvor. Die Autoren
verstehen darunter die ,,An-/Verwendung von
ethischen Normen und Werten im Marketingkon-
text®. In einer breit angelegten Inhaltsanalyse
von {iber 60 Fachzeitschriften gingen sie der
Frage nach, wie sich die wissenschaftliche Be-
handlung ethischer Fragen im Marketing wah-
rend der letzten 50 Jahre entwickelt hat. Dazu
werteten sie 452 Artikel mit Ethikbezug aus, die
sie 15 Themenfeldern zuordneten: Ethik und
Preis, Ethik und Marktforschung etc. Auf diese
Weise lassen sich die thematischen Schwer-
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punkte fiir die einzelnen Dekaden seit 1960
beschreiben. In den goer Jahren erfolgte ein
wahrer Publikationsboom zur Ethik, bei dem
erstmals die Konsumenten im Zentrum der Auf-
merksamkeit stehen: Es ging beispielsweise um
ethische Werte des Verbrauchers, seine soziale
Verantwortung, aber auch um schutzbediirftige
Konsumenten wie Kinder. Auch seit 2000 haben
diese Themen weiter grofie Bedeutung, erganzt
durch Corporate Social Responsibility, Zugang
zum Internet und Datenschutz. Eine Liicke sehen
die Autoren gegenwartig noch unter anderem bei
den rechtlichen Aspekten der Marketingethik,
der Ethik im 6kologischen Marketing sowie im
Umgang mit schutzbedurftigen Verbrauchern.

Quelle: Marketing ZFP, 32. Jahrg., 1/2010, S. 52-
64
http://vahlen.becksche.de/zneu/vahlen/zeitsch
riften.asp?zeitschrift=Marketing

Autoren: Magdalena Oberseder, Bodo B. Schle-
gelmilch

Die Gestaltung der Verbraucherwahl im Markt:
Herausforderungen fiir die Umweltpolitik
(Construction of consumer choice in the market:
challenges for environmental policy)

Der ,griine Verbraucher* trifft richtige Wahlen
auf den Markten und stellt so eine machtige
Marktkraft zugunsten der Nachhaltigkeit dar — so
sieht nach Uberzeugung der Autorinnen das Bild
vom verantwortlichen Konsumenten bei Politik,
Wissenschaft und Wirtschaft aus. Dieses indivi-
dualistische Konzept sei aber unrealistisch und
verschleiere die Art und Weise, wie Verbrau-
cherwahlen vom Marketing beeinflusst werden.
Dabei verstehen sie Marketing im Sinne Fou-
caults als ,,government®, aber nicht in dessen
politischen Bedeutung, sondern als Form einer
Einflussnahme, die das Verhalten anderer len-
ken will, indem sie deren Wiinsche, Interessen
und Erwartungen gestaltet. Am Beispiel der
Mode- und Bekleidungsbranche untersuchten
die Autorinnen in einer Literaturauswertung, wie
Marketing unter Einsatz aller verfiigharen Wis-
sensquellen insbesondere auf die Identitatsvor-
stellungen der Menschen Einfluss nimmt. So
wiirden entsprechend Produkte ausgewdhlt, die
die eigene Subjektivitdt ausdriicken und zum
personlichen Lebensstil passen. Auf diese Weise
wiirden auch bestimmte Normen verinnerlicht.
Allerdings stiinden diese frei gewahlten und
bewusst gewollten Konsumentscheidungen oft
im Widerspruch zu Umweltzielen. Das Bild des
individualistischen und ,,heroischen griinen
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Verbrauchers als Marktakteur miisse also revi-
diert werden. Vielmehr sollten die Rollen, die
jeder auch als Familienangehoriger oder Be-
schaftigter hat, mit ihren Konflikten untersucht
werden ebenso wie die gesellschaftlichen Ver-
netzungen wechselseitiger Abhangigkeit. So
wadren auch unsere jeweiligen Wiinsche, Selbst-
bilder und Vorstellungen durch Selbstkritik und
Selbstwahrnehmung zu relativieren.

Quelle: International Journal of Consumer Stu-
dies, Band 34, Heft 1, 2010, S. 73-79
http://www.blackwellpublishing.com/journal.as

p?ref=1470-6423

Autorinnen: Johanna Moisander, Annu Markkula,
Kirsi Erdranta

Stimmen der Verbraucher: die Ubernahme ener-
gieeffizienter Mainahmen beim Wohnen
(Consumer voices: adoption of residential
energy-efficient practices)

Vor dem Hintergrund der globalen Erwarmung,
der CO2-Emissionen und auch steigender Ener-
giepreise gewinnt die Forschungsfrage an Be-
deutung, warum und wie Verbraucher etwas in
ihren Wohnungen unternehmen, um den Ener-
gieverbrauch zu reduzieren. Eine Befragung von
220 Haushalten in Nebraska sollte kldren, was
Verbraucher tiber energiesparende MaRnahmen
wissen, was sie tatsdchlich zuhause tun oder
kiinftig zu tun gedenken. Die Auswertung der
Antworten machte deutlich, dass es verschiede-
ne Faktoren gibt, die die Beriicksichtigung ener-
giesparender MaRnahmen oder Materialien
behindern. Solche Barrieren sind vor allem man-
gelnde Information tber die technischen Mog-
lichkeiten, die erwarteten Kosten, fehlende Zeit
oder das Ausbleiben einer praktischen Unter-
stlitzung. 14 Prozent sind aber der Meinung,
dass es nicht notwendig ware, in ihrer Wohnung
etwas zu unternehmen. Eine solche Haltung
kommt vor allem zustande, wenn die Leute mit
dem vermuteten Stand der Energieeffizienz
zufrieden sind. Uber einige Energiesparmaf-
nahmen wissen die Befragten gut Bescheid,
beispielsweise tropfende Wasserhdhne oder
Schlduche reparieren oder das Licht ausschal-
ten. Was sie weniger vor Augen haben, ist das
Dichten undichter Stellen im Dachboden, wo die
Warmluft entweichen kann. Neben derartigen
Wissensliicken sind es finanzielle Aspekte,
mangelnde Unterstiitzung, fehlende Verantwort-
lichkeit und andere Barrieren, die einem verdn-
derten energiebewussteren Verhalten immer
wieder im Wege stehen. Energiesparprogramme
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fiir Verbraucher sollten daher auch Listen mit
Informationsquellen, moglichen Finanzhilfen
oder qualifizierten Helfern in der Region enthal-
ten. Bildungsprogramme sollten die Wissensde-
fizite in den Vordergrund riicken.

Quelle: International Journal of Consumer Stu-
dies, Band 34, Heft 2, 2010, S. 140-145
http://www.blackwellpublishing.com/journal.as
p?ref=1470-6423

Autorin: Shirley Niemeyer

Methoden zur Férderung nachhaltigen Kon-
sums: neuartige Ansédtze in Europa

(Policies to promote sustainable consumption:
Innovative approaches in Europe)

Die anhaltende Ausweitung des Konsums
konterkariert immer wieder die Einsparungen
von Energie und Ressourcen, so dass ein
Wechsel in der Nachhaltigkeitspolitik erforder-
lich wird. Der Artikel will auf Basis von Literatur-
recherchen, Interviews und Fallstudien zeigen,
welche neuartigen Wege in Europa beschritten
werden, um den nachhaltigen Konsum voranzu-
bringen. Es werden vier innovative Aktionen in
verschiedenen Ldandern beschrieben, die
beispielhaft illustrieren, auf welche Prinzipien es
beim Entwurf von Kampagnen und Aktionen
ankommt: auf das Wecken des Bewusstseins fiir
Probleme durch Information, auf die Erleichte-
rung nachhaltigen Konsumierens, auf das
Angebot nachhaltiger und erschwinglicher
Produkte. Dabei werden vier Gestaltungs-
elemente herausgearbeitet: Gemeinschaften
unter Konsumenten bilden; die Anpassung eines
Instruments an wechselnde Bedingungen wie
technischen Fortschritt sichern; Aussagen und
MaBnahmen wissenschaftlich absichern sowie
empirische Daten iiber die Verbraucher und
deren Werte, Einstellungen etc. bereitstellen;
den Akzent bei Nachhaltigkeit nicht vorrangig
auf die Umwelt, sondern auch auf Soziales
setzen. SchlieBlich werden einige Empfehlungen
fiir MaBnahmen der Nachhaltigkeitsférderung
formuliert: Nachhaltigen Konsum als eigen-
standiges Politikfeld anerkennen; einen
institutionell-organisatorischen Rahmen
schaffen; Politikinstrumente nach den
genannten Prinzipien und nach ihrer Flexibilitat
priifen; die MaBnahmen kontrollieren und
dokumentieren.

Quelle: Natural Resources Forum, Band 34, Heft
1, 2010, S. 39-50

Bundesverband der Verbraucherzentralen
und Verbraucherverbande
Verbraucherzentrale Bundesverband e.V.



http://www.blackwellpublishing.com/journal.asp?ref=1470-6423
http://www.blackwellpublishing.com/journal.asp?ref=1470-6423
http://www.blackwellpublishing.com/journal.asp?ref=1470-6423
http://www.blackwellpublishing.com/journal.asp?ref=1470-6423

Ausgabe 2 | Mai 2010

http://www3.interscience.wiley.com/journal/117
987076/home?CRETRY=1&SRETRY=0

Autoren: Gerd Scholl, Frieder Rubik, Harri
Kalimo, Katja Biedenkopf, Olof Séebech

Nachhaltiges Konsumieren und Produzieren
(Sustainable Consumption and Production)

Dieser Leitartikel der Sonderausgabe des Journal
of Industrial Ecology zu ,,SCP* erldutert den
Hintergrund des Themas und die Entstehung der
einzelnen Beitrage, die auf den Arbeiten und
Veranstaltungen des EU-Projektes SCORE!
(Sustainable Consumption Research Exchanges)
beruhen. Dazu werden die Beitrage charakteri-
siert: Stellungnahmen fiihrender Akteure in den
politischen Debatten tiber SCP, der spezifische
Bezug des herkémmlichen Industrie6kologie-
Ansatzes sowie Forschungen zu den Politikan-
sdtzen zur Anderung des Verbraucherverhaltens.
Bemerkenswert ist das Fazit der Herausgeber zur
Summe dieser Beitrdage. Sie gestehen zwar zu,
dass die bisherige Forschung liber den
Zusammenhang zwischen gegenwadrtigem
Verbraucherverhalten und entsprechenden
Umweltwirkungen bemerkenswerte Ergebnisse
zustande brachte und fortgesetzt werden sollte,
aberinzwischen auch einen gewissen
»Reifegrad“ erreicht habe. Weniger erforscht
seien dagegen die moglichen Wege, wie man zu
Verdanderungen bei Konsum und Produktion
zugunsten mehr Nachhaltigkeit und nachhal-
tigeren Lebensstilen kommen kénne. Sie
appellieren an die Mitglieder ihrer Community,
den Schwerpunkt ihrer Forschung mehrin
Richtung der Herausforderungen eines
gesellschaftlichen Wandels zu verdndern.

Quelle: Journal of Industrial Ecology, Band 14,
Heft 1, 2010, S. 1-3
http://www3.interscience.wiley.com/journal/12
3296535/issue

Autoren: Arnold Tukker, Maurie ). Cohen, Klaus
Hubacek, Oksana Mont

Die Auswirkungen des Haushaltskonsums und
Moglichkeiten fiir einen Wandel

(The Impacts of Household Consumption and
Options for Change)

Die Industriedkologie hat sich zwar mit griiner
Produktion, griinen Produkten und nachhaltigem
Konsum beschéftigt, aber doch nur beildufig mit
den gewichtigeren Fragen, wie man Konsum-
praktiken tiberhaupt verdandern kann. So sind
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die Einfliisse auf Konsum, die unterschiedliche
Umweltwirkungen erkldren, wie Einkommen,
HaushaltsgroBe, Wohnort, Essgewohnheiten etc.
ausfiihrlich untersucht worden. Es zeichnen sich
aber neue Ansdtze ab — wie die Akteurs-
Netzwerk-Theorie, die Entwicklungsdkonomik
oder die Innovationssystemtheorie —, in denen
Verdnderungen zunehmend als beispielhaft fiir
einen Nachhaltigkeitswechsel angesehen wird.
Als Barriere gegeniiber einem solchen wissen-
schaftlichen und faktischen Wechsel zu nach-
haltigerem Konsum wird das rationale Bild vom
souverdnen Konsumenten gesehen, der seine
Entscheidungen willentlich und tberlegt trifft.
Demgegeniiber miisse man anerkennen, dass
materielle und soziale Umstdnde oft nur eine
beschréankte Wahl gestatten, dass symbolische
Werte und ldentitdtsbeziige des Konsums den
Kauf entscheiden, dass soziale Normen und
wenig nachhaltige Infrastrukturen Konsument-
scheidungen beeinflussen. Einige Ansatze
zeigen aber auch, wo man den Hebel fiir
Verdnderungen ansetzen kann: das Wissen der
Verbraucher {iber Produkte und Prozesse heben;
ihre Haltung gegeniiber Aufklarungskampagnen
verdndern; die symbolischen Bedeutungen im
Konsum verdandern, beispielsweise Nachhaltig-
keit oder die Sorge um die Natur bestimmten
Produkten zuordnen; Verbrauchergewohnheiten
und -routinen dndern. Die Industriedkologie
muss sich entscheiden, ob sie lieber die
aktuellen Auswirkungen von Konsum und
Produktion oder eher die Veranderungen hin zu
mehr Nachhaltigkeit untersuchen will.

Quelle: Journal of Industrial Ecology, Band 14,

Heft 1, 2010, S. 13-30

http://www3.interscience.wiley.com/journal/12
296 issue

Autoren: Arnold Tukker, Maurie ). Cohen, Klaus
Hubacek, Oksana Mont

Beriicksichtigung der empfundenen Wertorien-
tierung von Verbrauchern als Richtschnur fiir
eine CSR-Strategie: ein Kommentar

(Using consumer perceived ethicality as a
guideline for corporate social responsibility
strategy: A commentary essay)

Der Artikel nimmt Stellung zu einer Studie (Katja
H. Brunk, ebenda, S. 255-262), bei der 20 Biirger
aus Deutschland und dem Vereinigten Konig-
reich in Tiefeninterviews eine Liste erstellten, die
fiir sechs Bereiche insgesamt 36 unethische
Verhaltensweisen von Unternehmen beschreibt.
Die Kommentatorin begriifit die Studie als ersten
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Schritt zu einem Managementinstrument fiir
verantwortliches Unternehmensverhalten. Sie
bemadngelt aber, dass die Liste nur reaktives,
nicht proaktives Managementverhalten nahe-
legt, das sich liberdies nur nach den subjektiven
und aktuellen Meinungen von Konsumenten
richten soll. Deren Einstellungen wiirden aber
stark durch die jeweilige Medienberichter-
stattung geprdgt und seien nur der ,Schnapp-
schuss“ einer Entwicklung. Sie empfiehlt daher,
neben den Verbrauchern auch andere Stake-
holder wie die Beschaftigten, NGOs, Zulieferer
etc. in einen engagierten Dialog einzubeziehen,
um so auch Probleme identifizieren zu kénnen,
die sich erst noch stellen konnten. AuBerdem
sollte bei der Messung von Einstellungen auch
deren emotionale Auspragung ermittelt werden,
weil erst dann sich etwas {iber das tatsdchliche
Verhalten sagen lie3e; daran aber wére das
Management besonders interessiert, beispiels-
weise ob es zu einem Boykott kommen kann
oder nicht.

Quelle: Journal of Business Research, Band 63,
Heft 3, 2010, S. 263-264
http://www.elsevier.com/wps/find/journaldescr
iption.cws_home/505722/description

Autorin: Linda ). Shea

Pragmatische Lerntheorie: ein Ermittlungs-
Aktions-Rahmen fiir dezentralisiertes Verbrau-
cherlernen in Online-Gemeinschaften
(Pragmatic Learning Theory: An Inquiry-Action
Framework for Distributed Consumer Learning in
Online Communities)

Fiir wirkungsvolle Verbraucherentscheidungen
spielt soziales Lernen eine wichtige Rolle, zumal
in Zeiten des Internets, dessen Netzwerke kol-
lektives Wissen zur Verfligung stellen kdnnen. In
einem solchen Prozess entwickeln und nutzen
Konsumenten Fahigkeiten, eine bessere Kontrol-
le tiber ihre Entscheidungsbedingungen sicher-
zustellen, da das Lernen von im Netz verteilten
Erfahrungen wirkungsvoll fiir Kenntniserwerb
und Problemldsen ist. Um diese Zusammenhan-
ge lerntheoretisch zu systematisieren, entwi-
ckeln die Autoren die Pragmatische Lerntheorie,
die auf duflerer Ermittlung von Wissen in Online-
gemeinschaften sowie auf den (Trans-)Aktionen
der inneren Informationsverarbeitung beruht.
Beide Handlungen bilden einen motivierenden
Zirkel, der bei erfolgreicher Informationssuche
den Wissensbestand erweitert. Dieses Wissen ist
erfahrungsorientiert, relativ, veranderlich und
sozial konstruiert, und steht somit im Gegensatz
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zu generalisierbarem Wissen wie wissenschaftli-
chen Erkenntnissen. In einer aufwdndigen inter-
pretativen Studie wurden die Besonderheiten
der Theorie gepriift. Dazu wurden zahlreiche
Informations- und Meinungsbeitrdage von Schild-
driisenerkrankten auf Dialogforen danach aus-
gewertet, ob im Zeitablauf die Resultate von
gezielten Ermittlungen entsprechende Wirkun-
gen im kognitiven System eines Teilnehmers
hatten. Die Theorie wurde weitgehend bestatigt.
Fazit der Autoren ist weiterhin, dass die Teil-
nahme an Netzgemeinschaften Fahigkeiten
ausbildet, aus Erfahrungen sinnvoll zu lernen
und eigenes Handeln dazu zu befdhigen, Partner
fiir die Arzte zu sein.

Quelle: Journal of Consumer Research, Band 36,
Heft 6, 2010, S. 1058-1081
http://www.journals.uchicago.edu/JCR/home.ht
ml

Autoren: Rama K. Jayanti, Jagdip Singh

Planung und Organisation von Schul-
verpflegung. Bedingungen eines erfolgreichen
Verpflegungsangebotes

Da die Zahl der Gesamtschulen, an denen die
Schiiler und Schiilerinnen bis zum Nachmittag
bleiben, zunimmt, wachst die Bedeutung einer
warmen Mittagsmahlzeit. Damit ein solches
Verpflegungsangebot erfolgreich ist, miissen
bereits in der Planung etliche Faktoren beriick-
sichtigt werden. Der Artikel gibt einen Uberblick
tiber die 6konomischen und rechtlichen Bedin-
gungen sowie (iber die verschiedenen Verpfle-
gungssysteme. Wichtig ist es, friihzeitig die
Beteiligten, Schultréger, Eltern, Uberwachungs-
behorden, Ver- und Entsorger u. a., einzubezie-
hen. Auch spater ist ein laufender Erfahrungs-
austausch notwendig. Da Schiiler/-innen mit
ihren Eltern entscheiden, ob sie das Schulange-
bot annehmen oder lieber ihre Verpflegung
mitbringen oder selbst organisieren, kommt es
wesentlich auf die Akzeptanz des Mittagessens
an. Neben Qualitdt, Quantitdt und Prasentation
des Essens ist auch entscheidend, ob die Ver-
pflegung padagogisch flankiert wird: durch Be-
handlung des Themas im Unterricht, durch Teil-
nahme der Lehrkrdfte am Mittagstisch etc. Hilf-
reich sind die Empfehlungen und Qualitdtsstan-
dards zur Schulverpflegung der Deutschen Ge-
sellschaft fiir Ernahrung (DGE). Hier zeigt sich
auch, dass die Idealvorstellung, an jeder Schule
wiirde alles immer frisch gekocht, meist weder
organisatorisch noch finanziell zu leisten ist.
Daher spricht die DGE nicht mehr von einem
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»Frischkostsystem®, sondern von ,,Mischkost*
wegen des hohen Anteils an Convenience-
Produkten.

Quelle: Eméahrungsumschau: Forschung und
Praxis, Band 56, Heft 1, 2010, S. 26-31
www.ernaehrungs-umschau.de

Autorin: Elisabeth Leicht-Eckardt

Das aktuelle Buch

Nepomuk Gasteiger:

Der Konsument. Verbraucherbilder in Werbung,
Konsumkritik und Verbraucherschutz 1945-1989
Campus Verlag,

Frankfurt/New York 2010, 34,90 Euro

Diese konsumbhistorische Studie zeigt, wie die
wechselnden Bilder und Vorstellungen vom
»Verbraucher” zwischen 1948 und 1989 die
wissenschaftlichen Diskussionen bestimmten
und wie andererseits die theoretischen Debatten
sich wiederum auswirkten auf Marktforschung,
Werbung, Konsumbkritik und Verbraucherschutz.
Vier spezifische Bilder vom Verbraucher pragten
demnach vier unterschiedliche Phasen der
westdeutschen Konsumgesellschaft: das Modell
eines rationalen Konsumenten bis 1955; das
Modell des von Werbung manipulierten psycho-
sozialen Angehdrigen der ,,nivellierten Mittel-
klasse“ zwischen 1955 und 1965; der vom Kon-
sumterror beherrschte Konsument, der Konsum
als Mittel der Identitatskonstruktion verwendet
zwischen 1965 und 1975; schliefilich der post-
moderne Konsument in der Phase bis 1989, der
selbstbestimmt und eher frei von Manipulation
seinen Konsumestil wahlt. Zur Beschreibung der
einzelnen Phasen verwendet der Autor vier theo-
retische Modelle (die ,,Grand Narratives“ des
Konsums), die er als den theoretischen Rahmen
fiir Texte der Konsumforschung, der Werbung,
des Verbraucherschutzes und der Konsumkritik
vorgefunden hat: der Homo Oeconomicus, der
demonstrative Konsum, die Massenpsychologie
und die Psychoanalyse. Anhand dieser Modelle
lieRen sich auch die beiden groen Gruppen von
Autoren unterscheiden, die sich entweder zu-
stimmend (,,Integrierte“ wie Marktforscher) oder
kritisch (,Apokalyptiker® wie viele Kulturkritiker)

zu den Paradigmen und einzelnen Phasen dufer-

ten. Beide Gruppen hatten wechselnden Einfluss
auf die Bilder vom Konsumenten und seinen
Bedingungen. So wurde die Konsumkritik der
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“68er nicht mehrvon den Integrierten, sondern
den Apokalyptikern bestimmt mit heftiger Kritik
an Marketing und Werbung. In derartigen Situa-
tionen geriet Werbung in eine Krise, der Verbrau-
cherschutz hingegen erfuhr Anerkennung und
offentliche Unterstiitzung. Eine Krise der Ver-
braucherverbdnde sieht der Autor in der letzten
Phase, in der Wertewandel und Individualisie-
rung der Lebensstile den postmodernen Konsu-
menten in die Lage versetzten, sich den ,,gehei-
men Verfiihrern“ weitgehend zu entziehen. Da-
mit wdre er auch weniger der Unterstiitzung der
Verbraucherverbande bediirftig. Deren daraufhin
entwickeltes Programm des ,,qualitativen Kon-
sums“ wiirde den Verbrauchern nun einen Le-
bensstil abverlangen, der die 6konomischen,
sozialen und 6kologischen Konsumfolgen be-
riicksichtigt. Damit allerdings, so darf man hin-
zufiigen, sind heute die Belastungen und Anfor-
derungen an die Verbraucher eher noch gestie-
gen, so dass man zogert, den postmodernen
Konsumenten als wirklich ,,frei“ und ,,selbstbe-
stimmt“ zu bezeichnen. So bedarf es inzwischen
sicher einer neu akzentuierten Beschreibung der
aktuellen Phase der Konsumgesellschaft seit
1989, deren Finanz- und Wirtschaftskrisen auch
wieder ,Apokalyptiker* zu Wort kommen lieRen,
die aber auch verdnderte Verbraucherpolitik-
strukturen brachten.
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