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-.-» Verbraucherforschung aktuell

Artikel aus Zeitschriften

Sind Lebensmittel aus gentechnisch
verdnderten Pflanzen gesundheitsgefihrdend?
Als Querschnittstechnologie beeinflusst die
Gentechnik weite Bereiche der Medizin, der
Chemie, der Lebensmittelwirtschaft und des
Umweltschutzes. Wahrend die ,,rote Gentechnik®
des Pharmabereichs hohe Zustimmung durch
die Konsumenten (als Patienten) erfahrt, wird
der ,griinen Gentechnik“ des Agrar- und Le-
bensmittelsektors tiberwiegend mit Skepsis und
Misstrauen begegnet, sie wird von der Mehrheit
der Konsumenten in allen europdischen Landern
abgelehnt. Der Beitrag will anhand von Beispie-
len die hdufig hitzige Debatte versachlichen und
bringt dazu Beispiele mit jeweils wissenschaft-
lich bestdtigten Gefdhrdungspotenzialen ver-
schiedener Anwendungsbereiche. Dem Autor
zufolge werden gentechnisch verdanderte Orga-
nismen und daraus gewonnene Lebensmittel,
bevor sie in den Verkehr gebracht werden, inten-
siv untersucht. Erhalten sie die uneinge-
schrankte amtliche Zulassung, kénne man sicher
sein, ein Produkt zu konsumieren, das die Ge-
sundheit nicht negativ beeinflusst. So stellten
neue Proteine in gentechnisch veranderten Le-
bensmitteln kein gréferes Risiko fiir die Ent-
stehung von Lebensmittelallergien dar als an-
dere Nahrungsproteine. Die Gefahr, dass Antibi-
otika-Resistenzmarker, die in gentechnisch
verdnderten Pflanzen eingesetzt werden, zu
einer zusatzlichen Verbreitung dieser Gene in
Bakterien beitragen, sei sehr gering. Viel gefdhr-
licher sei ,,der unverantwortliche Einsatz von
Antibiotika in der Humanmedizin und Viehhal-
tung“.

Quelle: Emdhrungsumschau: Forschung und
Praxis, Band 54, Heft 5, 2007, S. 238-247
www.ernaehrungs-umschau.de
Autor:Klaus-Dieter Jany

Zwischen ,,Core Needs* und ,,Convenience*

Der Beitrag verweist nachdriicklich auf die Be-
deutung, die der psychosozialen Erndhrungs-
kompetenz von Kindern und Jugendlichen -
jenseits erndhrungsphysiologischen Wissens —
im Rahmen der Erndhrungsbildung zukommt.
Denn Kinder und Jugendliche lernen heute schon
vom Kindergartenalter an, zunehmend iiber sich
selbst zu bestimmen und eigene Entschei-
dungen zu treffen. Vor allem fiir Jugendliche ist
die Diskrepanz zwischen von ihnen erwarteter

Eigenverantwortung und gleichzeitigen Essens-
vorschriften schwierig. Erndhrungsbildung, so
die Pddagogikprofessorin, muss daher in dop-
peltem Sinne "zeitgemdR" sein: Sie muss die
Entwicklungsphasen ebenso beriicksichtigen
wie den gesellschaftlichen Wandel hin zu mehr
und fritherer Autonomie, auch in Bezug auf Nah-
rungsauswahl und Mahlzeitengestaltung. Die
Abwehr von Vorschriften ist fiir Jugendliche die
Verteidigung ihrer Selbststdndigkeit. Im Rahmen
der schulischen Erndhrungsbildung soll daher
nicht nur alters- und entwicklungsphasengerecht
informiert und tberzeugt werden. Vielmehr soll-
ten Kinder und Jugendliche auch lernen, mit
ihren psychischen und sozialen Bediirfnissen
umzugehen, indem sie selbstbewusst und kom-
petent die psychischen und sozialen Funktionen
von Essen fiir sich nutzen kénnen und Wege
finden, manchen Verlockungen des Lebensmit-
telmarktes zu widerstehen.

Quelle: Erndhrungsumschau: Forschung und
Praxis, Band 54, Heft 7, 2007, S. 378-383
www.ernaehrungs-umschau.de

Autorin: Barbara Methfessel

Die Verbreitung von Ubergewicht und Adipositas
bei Kindern und Jugendlichen in Deutschland
(KiGGS)

Die Verbreitung von kindlichem Ubergewicht und
Adipositas ist auch in Deutschland auf ein kriti-
sches Niveau gestiegen und trifft benachteiligte
Schichten besonders. Dies belegt der jiingste
Kinder- und Jugendgesundheitssurvey (KiGGS)
des Robert Koch-Instituts, eine vom Bundes-
ministerium fiir Gesundheit und dem Bundesmi-
nisterium fiir Bildung und Forschung gemeinsam
finanzierte Studie. Durch eine bundesweite
reprasentative Untersuchung und Befragung von
Kindern und Jugendlichen sollte die Datenlage
zur Gesundheit der heranwachsenden Genera-
tion in Deutschland verbessert und gesund-
heitspolitisch  relevante  Informationsliicken
geschlossen werden. Bislang gab es fiir Kinder
und Jugendliche in Deutschland (im Gegensatz
zu anderen Landern) keine reprasentativen und
altersspezifischen Aussagen zur Verbreitung von
Ubergewicht und Adipositas. Im Rahmen der
KIGGS wurden 14.747 Kinder und Jugendliche im
Alter von drei bis 17 Jahren standardisiert ge-
messen und gewogen. Danach haben aktuell 15
Prozent der Kinder und Jugendlichen dieses
Alterssegments einen Body Mass Index (BMI)
oberhalb der go. Perzentile der gangigen Refe-
renzdaten und sind damit als Ubergewichtig
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einzustufen. 6,3 Prozent leiden unter Adipositas.
Damit gibt es fast 2 Millionen Ubergewichtige
Kinder in Deutschland, von denen 800.000
adipds sind — Tendenz steigend mit zunehmen-
dem Alter. Klare Unterschiede zwischen Jungen
und Mddchen oder zwischen den alten und
neuen Bundeslandern sind nicht zu erkennen.
Erhartet wird jedoch das Ergebnis fritherer For-
schung, dass Kinder aus sozial benachteiligten
Schichten, Kinder mit Migrationshintergrund und
Kinder mit Ubergewichtigen Eltern ein hdheres
Risiko fiir Ubergewicht und damit einhergehen-
den Krankheiten haben.

Quelle: Emdhrungsumschau: Forschung und

Praxis, Band 54, Heft 7, 2007, S.386-390
www.ernaehrungs-umschau.de
Autorinnen: Barbel-M. Kurth und Angelika

Schaffrath-Rosario

“Wenn es gut fiir die kindliche Entwicklung ist,
dann sage ich fast immer ja” — Die Einstellung
von Eltern zum Konsum ihrer Kinder

Eltern sind mehr denn je zwischen zwei Soziali-
sationszielen hin- und her gerissen: Auf der
einen Seite wollen sie ihre Kinder zu kritischen
Konsumenten erziehen, die dem kommerziellen
Marketingdruck selbstbewusste und kompetente
Konsumentscheidungen entgegensetzen kon-
nen. Auf der anderen Seite bieten kommerzielle
Giiter und Dienste die Chance auf gesellschaftli-
che Partizipation, Bildung, Fortkommen und
physische und intellektuelle Entwicklung der
Kinder. Daher kaufen Eltern durchaus gerne —
und {ber das von den Kindern gewiinschte Maf
hinaus — Konsumgiiter. Der Beitrag berichtet
iber die Ergebnisse einer qualitativen Studie.
Die Autorin fiihrte in drei skandinavischen Lén-
dern (Ddanemark, Schweden und Norwegen)
jeweils vier Fokusgruppen durch, jeweils ge-
trennt mit Eltern und Kindern, allesamt aus der
sozialen Mittelschicht. Thema war zum einen
»,Geld und Konsum®, insbesondere die Frage,
wie viel und fiir welche Konsumwiinsche ihrer
Kinder Eltern mehr oder weniger bereitwillig Geld
ausgeben und welche Strategien Kinder anwen-
den missen um ihre Wiinsche durchzusetzen.
Zum anderen ging es um die Sensibilitdt gegen-
iber dem sozialen und kommerziellen Konsum-
druck und um Erziehungsstrategien, diesem
entgegenzutreten. Die Ergebnisse zeigen, dass
Eltern grofies Verstandnis fiir das Bediirfnis ihrer
Kinder nach sozialer Zugehorigkeit und Aner-
kennung durch Altersgenossen haben und ent-
sprechende Konsumgiiter und Marken kaufen —
unter anderem auch, weil das Kind stellvertre-
tend flir die Familie durch den Konsum den
sozialen Status demonstriert. Weiteres wichtiges
Motiv ist die aktivierende und kompetenzfor-
dernde Option von Giitern (wie Sportausriistung,
Bildungsmaterialien) sowie die personliche
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Sicherheit der Kinder.

Quelle: International Journal of Consumer
Studies, Band 31, Heft 4, 2007, S. 391-396
www.blackwellsynergy.com/servlet/useragent?f
unc=showlssues&code=ijc

Autorin: Ragnhild Brusdal

Die Einstellung britischer Konsumenten zur
Kennzeichnung von genetisch veranderten
Lebensmitteln

In der EU wird die Kennzeichnung von genetisch
veranderten Lebensmitteln (GMO) neu geregelt.
Grund dafiir ist die durchgehend negative Ein-
stellung europdischer Konsumenten zur Gen-
technik in Lebensmitteln. Die vorliegende Studie
untersucht die aktuelle Lage in Grofbritannien.
In einer Online-Erhebung wurden Konsumenten
zu ihrer Einstellung zur Kennzeichnung von
GMO-Lebensmitteln befragt. Die Auswertung
einer Stichprobe von 2.568 Konsumenten ergab,
dass mehr als 75 Prozent eine Nicht-Kennzeich-
nung ablehnen wiirden, da sie zwischen konven-
tionellen und GMO-Lebensmitteln unterscheiden
kdonnen wollen. Abgefragt wurden fiinf poten-
tielle Risiken (Gesundheit, Umwelt, moralische
Skrupel, Image der GMO-Konzerne als Gewinnler
der Vermarktung, wachsende Marktmacht der
Agro-Konzerne tiber die Bauern) und drei mogli-
che Vorteile der Agro-Biotech-nologie (reduzier-
ter Pestizidbedarf, hohere erndhrungsphysiolo-
gische Qualitdt, steigende Ernten). Der Analyse
zufolge tragen alle flinf Risiken sowie das Ver-
sprechen einer optimierten Erndhrungsphysiolo-
gie statistisch signifikant zur Einstellungsbil-
dung der Konsumenten bei. Bei den soziodemo-
graphischen Daten spielt nur das Alter eine
Rolle: Altere Konsumenten sind skeptischer als
jingere. Die Studie bestdtigt Ergebnisse aus
anderen europdischen Ldandern und verweist auf
die Bedeutung einer eindeutigen Kennzeichnung
im Interesse der Konsumenten.

Quelle: International Journal of Consumer
Studies, Band 31, Heft 4, 2007, S. 436-442
www.blackwellsynergy.com/servlet/useragent?f
unc=showlssues&code=ijc

Autoren: Arbindra Rimal, Wanki Moon und Siva
Balasubramanian

Wo sich Konsumenten voneinander unterschei-

den: Identitédts-Signaling und Produktbereiche

Identitatsbildung und symbolische Selbstergan-
zung sind wichtige Funktionen des modernen
Konsums. Der vorliegende Beitrag zeigt mit vier
kleinen Studien, dass Konsumenten bewusst
von der Mehrheit oder von negativen Referenz-
gruppen abweichende Konsumentscheidungen
treffen, um sich selbst ihrer individuellen Identi-
tat zu versichern, Signale unerwiinschter Identi-
taten zu vermeiden und die gewdhlte Identitdt
wirksam nach auflen zu kommunizieren. Dies,
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und das ist die neue Erkenntnis, ist viel deutli-
cher bei solchen Produktgruppen ausgepragt,
die wichtiges Element der Identitdtskommunika-
tion sind — also etwa die Frisur oder die Einrich-
tung oder die Musik — als bei eher neutralen
Produkten wie Rucksdcken.

Quelle: Journal of Consumer Research, Band 34,
Heft 2, 2007, S. 121-134
www.journals.uchicago.edu/JCR/home.html
Autoren:)onah Berger and Chip Heath

Gefiihle und Konsumentenentscheidungen:

das Appraisal-Tendency Framework (ATF)

Seit Anfang der 2000er Jahre wird das so ge-
nannte “Appraisal-Tendency Framework” (ATF) —
also, der ,Beurteilungstendenz-Ansatz* von
Lerner und Keltner als theoretisches Modell
diskutiert, um den Einfluss von Emotionen auf
Risikowahrnehmung und  Konsumentschei-
dungen zu erkldren und vorherzusagen. Seine
besondere Anwendung findet das Konzept in der
Frage, wie und weshalb Emotionen, die in friihe-
ren Situationen entstanden sind, auf zukinftige
Beurteilungen und Entscheidungen ,,abfarben®,
weshalb sie also zu systematischen ,,Beurtei-
lungstendenzen“ fithren. Der vorliegende Artikel
ist ein aktueller Beitrag der Autoren des Kon-
zepts und erdffnet eine Reihe von weiteren empi-
rischen Studien und konzeptionellen Repliken
zum Thema ATF. Zunéachst wird dieses ausfiihr-
lich dargestellt und begriindet. Dann werden die
zwei mittlerweile entstandenen Forschungs-
schwerpunkte prdsentiert, von denen sich einer
mit den ,,Uberschwappeffekten“ von Emotionen
auf die Risikoeinschatzung beschaftigt, der
andere mit dem Einfluss von Emotionen auf die
Einschdtzung des 6konomischen Werts von
Giitern — beides fundamentale psychologische
Prozesse.

Quelle: Journal of Consumer Psychology, Band
17, Heft 3, 2007, S. 158-168
www.journalofconsumerpsychology.com/
Autoren: Seunghee Han, Jennifer S. Lerner und
Dacher Keltner

Die Reaktanz von Konsumenten gegen Kunden-
treueprogramme

Widhrend sich in der Marketinglehre die Orientie-
rung an Kundenbeziehungen als ein zentrales
Paradigma etabliert hat, stofen entsprechende
Bemiihungen zum Beziehungsaufbau immer
wieder auf den Widerstand der Nachfrageseite.
Praktiker und Wissenschaftler haben in diesem
Zusammenhang verschiedentlich auf eine Reak-
tanz von Konsumenten insbesondere gegeniiber
Kundenbindungsprogrammen, also taktischen
Instrumenten des Beziehungsmarketing, hinge-
wiesen. Vor diesem Hintergrund ist es erstaun-
lich, dass die von Brehm (1966) eingefiihrte
sozialpsychologische  Reaktanztheorie  bei
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Untersuchungen zum  Beziehungsmarketing
bisher vernachldssigt wurde. Der Artikel ist ein
Beitrag zur SchlieBung dieser Liicke. Auf Basis
von Grundlagen der Kundenbindung und der
Reaktanztheorie werden Hypothesen (iber De-
terminanten und Effekte situativer Konsumen-
tenreaktanz gegeniiber Kundenbindungspro-
grammen abgeleitet. Eine Uberpriifung dieser
Hypothesen findet auf der Basis von 388 per-
sonlichen Interviews mit Buchhandelskunden
statt. Teil der Interviews ist eine experimentelle
Manipulation 6konomischer, sozial-psychologi-
scher und rechtlicher Bindungspotenziale. Auf
Basis von Strukturgleichungsmodellen lassen
sich die meisten der aufgestellten Hypothesen
bestdtigen. Die Ergebnisse zeigen Unternehmen,
dass Kundenbindungsprogramme behutsam
einzusetzen sind, da wahrgenommene Freiheits-
einschrankung zu Abwanderung und negativer
Mundwerbung fiihren kann. Der Verbraucherpoli-
tik zeigen die Ergebnisse eine insgesamt bereits
weit ausgeprdgte Sensibilitdt der Konsumenten
gegeniiber Bindungsversuchen der Anbieter. Die
neu entwickelte und validierte Skala fiir Konsu-
mentenreaktanz kann auch in anderen For-
schungszusammenhdngen sinnvoll eingesetzt
werden.

Quelle: Journal of Consumer Marketing, Band 24,
Heft 5, 2007, S. 293-304
www.emeraldinsight.com/Insight/viewContainer
.do?containerType=Issue&containerld=23855
Autoren: Mark Wendlandt und UIf Schrader

Die Entwicklung von funktionalen Lebensmitteln
vom Konzept zur Marktreife

Die Autoren dieses Beitrags betrachten funktio-
nale Lebensmittel als eine Chance fiir Konsu-
menten und Anbieter. In ihrem Beitrag beschrei-
ben und definieren sie die Entwicklung funktio-
naler Lebensmittel entlang mehrerer Produkt-
entwicklungsstufen: von der ersten Konzeptidee
bis zur erfolgreichen Markteinfiihrung. Die Auto-
ren beschreiben die einzelnen Prozesse in den
jeweiligen Phasen detailliert und arbeiten je-
weils die Erfolgsfaktoren und Fallstricke heraus.
Folgende Phasen werden grob unterschieden:
Idee eines Grundkonzepts; Ubersetzung in einen
vermarktbaren Prototyp; Test des Prototyps auf
Wirksamkeit und Sicherheit (in Versuchen an
Tieren und Menschen); im positiven Falle Pro-
duktion. Kritischer Erfolgsfaktor ist die Verof-
fentlichung der Testdaten zur Wirksamkeit und
Sicherheit. Diese steigerten die Glaubwiirdigkeit
der Produkte, was sich wiederum positiv auf die
Konsumentenbeurteilung und damit letztlich
positiv auf die vorgeschriebene amtliche Zulas-
sung auswirke. Akzeptanz von Seiten der Kon-
sumenten und die Zulassung von werblichen
Aussagen Uber gesundheitsférdernde Wirkungen
des Produkts (Health Claims) beforderten nicht
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nur den Markterfolg des Produktes selbst, son-
dern triigen auch zu einer positiveren Wahrneh-
mung von funktionalen Lebensmitteln insgesamt
bei — was wiederum die Innovationskraft und
Dynamik der Branche starke.

Quelle: Trends in Food Science & Technology,
Band 18, Heft 7, 2007, S. 387-390
www.sciencedirect.com/science/journal/09242
244

Autoren: Peter ). Jones und Stephanie Jew

Wie sich der elterliche Erziehungsstil auf den
Einfluss von Kindern und Jugendlichen bei
Konsumentscheidungen in der Familie auswirkt:
ein integrativer Ansatz

Schon seit Jahrzehnten versucht die Forschung,
den Einfluss des Erziehungsstils — definiert
durch die beiden Dimensionen fordernde Hal-
tung (demandingness) und Ansprechbarkeit
(responsiveness) — in der Konsumsozialisation
abzuschdtzen und systematische Zusammen-
hénge zu finden. Bislang sind die Ergebnisse
jedoch widerspriichlich. Die vorliegende Studie
untersucht die Wirkung, die der Erziehungsstil
der Eltern auf den relativen Einfluss der Jugendli-
chen in familidren Kaufentscheidungen hat. Die
Autoren schlagen ein Modell vor, das Elemente
sowohl der Konsumsozialisationstheorie als
auch der Macht-Beziehungstheorie enthdlt und
beide Ansdtze integriert. Die Robustheit des
Modells wird mit Hilfe eines Feldexperiments
empirisch untersucht, wobei sowohl hochprei-
sige als auch niedrigpreisige Produkte betrachtet
werden. Die Ergebnisse zeigen, dass der Erzie-
hungsstil einen indirekten, aber keinen direkten
Einfluss auf die familidaren Kaufentscheidungs-
prozesse und die Rolle, die Kinder hier spielen,
hat. Entscheidende intervenierende Variable
sind die wahrgenommenen Machtpositionen der
Eltern und die entsprechend gewdhlten Beein-
flussungsstrategien der Kinder.

Quelle: Journal of Business Research, Band 60,
Heft 7, 2007, S. 672-680
www.sciencedirect.com/science/journal/09242
244

Autoren: Yeqing Bao, Edward F. Fern und Shibin
Sheng

Menschliches Verhalten und 6kologische
Nachhaltigkeit: Probleme, fordernde Krdfte und
Forschungsthemen

Dies ist der einfiihrende Uberblicksartikel eines
Spezialheftes {iber Konsum und &kologische
Nachhaltigkeit des Journal of Social Issues,
bestritten in erster Linie von einer niederldndi-
schen Forschergruppe von Umweltpsychologen
und -soziologen. Der Beitrag stellt die Bedeutung
heraus, die die Sozial- und Verhaltenswissen-
schaften im Rahmen der wissenschaftlichen und
gesellschaftlichen Nachhaltigkeitsdebatte spie-
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len. Er beginnt mit einem eher technischen
Uberblick iiber die Situation der dkologischen
Nachhaltigkeit, der Rolle des privaten Konsums
und aktuellen Trends im Ressourcenverbrauch.
Sodann werden die fiinf wichtigsten Einflussfak-
toren auf die Umweltsituation diskutiert, ndm-
lich: Bevdlkerung, materieller Wohlstand, Tech-
nologie, Institutionen und kulturelle Werte.
AnschlieBend werden auf Basis eines vier-Stu-
fen-Modells von Ressourcen-Dilemmata eine
Reihe relevanter Forschungs- und Politikthemen
problematisiert, die im Spezialheft in nachfol-
genden Artikeln ausgearbeitet werden. Beson-
ders verweisen die Autoren auf die Notwendig-
keit von multidisziplindrer Zusammenarbeit der
Umweltpsychologie mit anderen sozialwissen-
schaftlichen Forschungsrichtungen.

Quelle: Journal of Social Issues, Band 63, Heft 1,
2007, S. 1-19
www.blackwell-synergy.com/toc/josi/63/1
Autoren: Charles Vlek und Linda Steg

Einkaufen fiir Menschenrechte: Eine Einfiihrung
Der Beitrag ist die Einfiihrung der Gastherausge-
ber zu einem Spezial-Themenheft des Journal of
Consumer Policy zum Thema “ethisches Einkau-
fen und fairer Handel“. Globalisierung, freier
Handel und Individualisierung haben einen
weltweiten Handelsmarkt geschaffen. Die Fair-
Trade-Bewegung und andere Initiativen politi-
schen Konsumerismus betrachten Konsumenten
als wichtige — und verantwortliche — Akteure im
Streben nach globalem Wohlstand fiir alle. Die
Zivilgesellschaft und einige Regierungen haben
den politischen Konsumenten als ,,push-Faktor
fur den ,,gerechten Handel“ entdeckt, der den
Marktkapitalismus  nachhaltig  beeinflussen
kann. Und auch der Markt selbst ist am politi-
schen Konsum interessiert, ertffnet er doch
neue Geschdftsfelder. Insofern wirkt der Markt
gewissermafien als ,pull-Faktor* fiir die Men-
schenrechte. Natdirlich ist die absolute Marktbe-
deutung des Fairen Handels heute noch sehr
begrenzt und wird angesichts der komplexen
entwicklungspolitischen  Problemlagen auch
nicht allein zum Garant fiir fairen Handel werden.
Hinzu kommt der Verdacht, dass ,ethisches
Einkaufen“ eine ,,Gut-Wetter-Option* ist, die in
wirtschaftlich schlechteren Zeiten schnell abge-
wahlt wird. Die Akteure der Fair-Trade-Bewegung
zweifeln zudem, ob und inwieweit auf Freiwillig-
keit und private Konsumenten allein vertraut
werden kann. Erschwert wird der politische
Konsum auflerdem durch eine Flut von verwir-
renden (nicht gepriiften) ,sozialen Labels“ und
zweifelhaften freiwilligen  Unternehmensver-
pflichtungen, die teilweise nicht mehr als
»sweatwash” sind. Daher wird der Ruf nach einer
internationalen rechtlichen Regelung, die die
Sozialstandards des fairen Handels bindend fiir
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alle vorschreibt, immer lauter. Das Spezialheft
geht diesen und &hnlichen Fragen nach. Es
enthdlt unter anderem Beitrdge (ber:
Aktienhandel als politische Aktion; die Idee des
Fairen Handels; Dynamik und Dilemmata
marktorientierter globaler sozialer Bewegungen;
fair gehandelter Kaffee und Menschenrechte in
Guatemala; sowie eine Fallstudie tiber Royal
Dutch Shells Engagement in Nigeria.

Quelle: Journal of Consumer Policy, Band 30,
Heft 3, 2007, S. 167-175
www.springerlink.com/link.asp?id=100283
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	Artikel aus Zeitschriften 
	“Wenn es gut für die kindliche Entwicklung ist, dann sage ich fast immer ja” – Die Einstellung von Eltern zum Konsum ihrer Kinder  
	Eltern sind mehr denn je zwischen zwei Soziali sationszielen hin- und her gerissen: Auf der einen Seite wollen sie ihre Kinder zu kritischen Konsumenten erziehen, die dem kommerziellen Marketingdruck selbstbewusste und kompetente Konsumentscheidungen entgegensetzen kön nen. Auf der anderen Seite bieten kommerzielle Güter und Dienste die Chance auf gesellschaftli che Partizipation, Bildung, Fortkommen und physische und intellektuelle Entwicklung der Kinder. Daher kaufen Eltern durchaus gerne – und über das von den Kindern gewünschte Maß hinaus – Konsumgüter. Der Beitrag berichtet über die Ergebnisse einer qualitativen Studie. Die Autorin führte in drei skandinavischen Län dern (Dänemark, Schweden und Norwegen) jeweils vier Fokusgruppen durch, jeweils ge trennt mit Eltern und Kindern, allesamt aus der sozialen Mittelschicht. Thema war zum einen „Geld und Konsum“, insbesondere die Frage, wie viel und für welche Konsumwünsche ihrer Kinder Eltern mehr oder weniger bereitwillig Geld ausgeben und welche Strategien Kinder anwen den müssen um ihre Wünsche durchzusetzen. Zum anderen ging es um die Sensibilität gegen über dem sozialen und kommerziellen Konsum druck und um Erziehungsstrategien, diesem entgegenzutreten. Die Ergebnisse zeigen, dass Eltern großes Verständnis für das Bedürfnis ihrer Kinder nach sozialer Zugehörigkeit und Aner kennung durch Altersgenossen haben und ent sprechende Konsumgüter und Marken kaufen – unter anderem auch, weil das Kind stellvertre tend für die Familie durch den Konsum den sozialen Status demonstriert. Weiteres wichtiges Motiv ist die aktivierende und kompetenzför dernde Option von Gütern (wie Sportausrüstung, Bildungsmaterialien) sowie die persönliche Sicherheit der Kinder. 
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