Ausgabe 5 | September 2008

verbraucherzentrale [P T oAl

> Verbraucherforschung aktuell

Artikel aus Zeitschriften

Passagierrechte und Passagierbegriff im Ge-
meinschaftsrecht und die Uberarbeitung des
Gemeinschaftlichen Besitzstandes im Verbrau-
cherrecht

Der Beitrag fasst den gemeinschaftlichen Besitz-
stand zu Flug- und Fahrgastrechten zusammen
und untersucht den Einfluss dieses Konventio-
nen- und Verordnungsrechts auf die Entwicklung
des europdischen Privatrechts. Passagierrechte
werden als Verbraucherrechte fiir Nutzer von
Transportdienstleistungen vorgestellt und deren
Verhdltnis zum Reiserecht beleuchtet. In einer
Ubersicht liber die bestehenden und entstehen-
den einschldgigen Rechtsakte, wird ein Passa-
gierbegriff entwickelt, der sich von dem des
Verbrauchers dadurch unterscheidet, dass dem
Kriterium der Privatniitzigkeit des Reisezwecks
keine Bedeutung zukommt. Hierdurch und durch
die volkerrechtliche Herkunft des Passagier-
rechts und deren Rechtsgrundlage im EG-Vertrag
versucht der Beitrag nachzuweisen, dass in der
Form des Passagierrechts ein verbraucherorien-
tiertes Querschnittsrecht entstanden ist, dessen
erhebliche praktische und dogmatische Bedeu-
tung die Aufmerksamkeit der Verbraucher-
rechtswissenschaft verdient.

Quelle: Verbraucher und Recht, Heft 6, 2008, S.
201-210

www.vur-online.de

Autor:)ens Karsten

Zeichenvielfalt auf Lebensmitteln: ein Wegwei-
ser; Teil 2: Siegel mit dem Schwerpunkt Ge-
sundheit und Sensorik

In diesem in drei Teile gegliederten Beitrag wird
ein Uberblick iiber Giitesiegel und Zeichen auf
Lebensmittelverpackungen in Deutschland ge-
geben. Wahrend sich Teil 1 (Heft 2/2008) mit
Siegeln aus den Bereichen o6kologische Land-
wirtschaft, Umwelt-/Tierschutz und fairer Handel
sowie mit Herkunftszeichen befasste, stehen in
Teil 2 in Deutschland ubliche Siegel mit Aussa-
gen zu gesundheitlichen Aspekten und zur sen-
sorischen Qualitdt im Fokus. Folgen wird ein
dritter Teil, der Siegel zur Lebensmittelsicher-
heit, Warentests und Markenfleischprogrammen
vorstellen wird. Im vorliegenden Papier werden
Hintergriinde, Inhalt und Anwendung der Siegel
erldutert und entsprechend den Beurteilungen
von Verbraucherpolitik, Verbdnden und der In-
ternetplattform Label-online bewertet. Bewer-

tungskriterien sind Anspruch der Siegel-Aus-
sage, Unabhingigkeit, Uberpriifbarkeit der Ein-
haltung der Vergabekriterien und Transparenz
der Bewertung.

Quelle: Erdhrungsumschau: Forschung und
Praxis, Band 55, Heft 6, 2008, S. 340-345
www.ernaehrungs-umschau.de

Autorin: Claudia Weif3

Erndhrungshandeln im Alltag

Die wissenschaftliche Betrachtung des Ernah-
rungshandelns im Alltag verdeutlicht, dass die
Bedeutung des alltaglichen Erndhrungshandelns
weit {iber praktische Funktionen wie Sattigung,
Nahrstoffzufuhr und Bezahlbarkeit hinausgeht.
Vielmehr gibt die Erndhrung dem Alltag Struktur
und Rhythmus, sie hilft, Gemeinschaft herzu-
stellen — in der Familie, in der Schule, am Ar-
beitsplatz — und hat in letzter Konsequenz sinn-
und identitatsstiftende Wirkungen. Gesellschaft-
liche Verdanderungen — wie Berufstatigkeit, Fami-
lienverhdltnisse, Geschlechterrollen, Schulsys-
teme, aber auch der Wertewandel — wirken mas-
siv auf die Gestaltung des Erndhrungsalltags ein.
Die Autorin zeigt an vielen Beispielen, dass Er-
ndhrung mehr ist als Lebensmittel, Mahlzeiten,
N&hrstoffe oder Kalorien, mehr als einzelne Pro-
duktpraferenzen oder Verhaltensweisen. So
ranken sich rund um die Erndhrung eine Vielzahl
von Aktivitdten wie Einkaufen, Kochen und Es-
sen, die jeweils mit individuellen Winschen,
Bediirfnissen und Werthaltungen verknupft sind
und in soziale und gesellschaftliche Rahmenbe-
dingungen eingebettet sind. Sich ,richtig”, also
bewusst, gesund und umweltvertrdglich zu er-
ndhren, erfordert Routinen und Kompetenz.
Noch allzu héaufig ist dazu ein ,richtiges Verhal-
ten in falschen Strukturen* vonnéoten.

Quelle: Ermdhrungsumschau: Forschung und
Praxis, Band 55, Heft 6, 2008, S. 346-351
www.ernaehrungs-umschau.de

Autorin: Doris Hayn

Bessere Unternehmen - bessere Produkte? Beo-
bachtungen zum Zusammenhang zwischen
sozial-6kologischen Unternehmensratings und
getesteter Produktqualitat

Der Beitrag begriindet zundchst die Vermutung,
dass Unternehmen, die als ganze Institutionen
im Vergleich zu konkurrierenden Unternehmen
als "besser" beurteilt werden, auch bessere
Produkte auf den Markt bringen. Anschlieend
wird tiber eine empirische Priifung dieser Vermu-
tung berichtet. Anhand zweier Datensdtze der
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deutschen Rating-Agenturen Imug und Oekom
wird, tiber mehr als 2000 einzelne Produktmar-
ken hinweg, das Abschneiden der einzelnen
Marken im vergleichenden Warentest mit den
Ratings der herstellenden Unternehmen korre-
liert. Dabei folgt die Methodik dem verwandten
und seit langem etablierten Ansatz zur Uberpri-
fung des Zusammenhangs zwischen Produkt-
preis und Produktqualitat tiber die Konkurrenz-
fabrikate eines Marktes hinweg. Die Vermutung
einer positiven Beziehung zwischen Corporate
Excellence und Product Quality Performance wird
durch die Ergebnisse indes nicht bestatigt. So-
zial-6kologisch orientierte Unternehmensfiih-
rung einerseits und das Erreichen hoher Pro-
duktqualitdt andererseits erfordern offenbar
unterschiedliche Managementfdhigkeiten. Eine
hohe ethische Unternehmensqualitat diirfte
sogar Ressourcen des Unternehmens binden,
die dann fiir eine Verbesserung der Produktqua-
litdt nicht mehr zur Verfiigung stehen. Aus Kon-
sumentensicht bedeuten die Ergebnisse, dass
Unternehmensratings kein brauchbarer Indikator
der Produktqualitdt sind und die 6konomische
Effizienz von Kaufentscheidungen nicht erhéhen
konnen. Wohl aber konnen sie das ethische
Niveau von Kaufentscheidungen unterstiitzen.
Quelle: Hauswirtschaft und Wissenschaft, Band
56, Heft 2, 2008, S. 60-69

www.dghev.de

Autoren: Heiner Imkamp und Andreas Beck

Nachhaltigkeit und Haushaltstechnik

Im Rahmen der Debatte um nachhaltiges Han-
deln in privaten Haushalten geraten zunehmend
der Energieverbrauch und die Materialeffizienz
von Haushaltsgeraten in den Fokus. Nicht zuletzt
durch die EU-Direktive zu energieverbrauchen-
den Produkten (,,Energy Using Products Direc-
tive) kommen Gerdte wie Waschmaschinen,
Fernseher und Kiihlschranke auch unter Nach-
haltigkeitsgesichtspunkten auf den Priifstand.
Der Beitrag zeigt anhand einiger Beispiele auf,
dass es fiir spezielle Aufgaben im Haus durch-
aus unterschiedliche technische Lésungen mit
sehr unterschiedlichen Umweltauswirkungen
gibt. Daraus leitet sich fast zwanglos die Forde-
rung ab, solche technischen Lésungen zu favori-
sieren, die es schaffen, eine bestimmte Aufgabe
— wie Kiihlen, Heizen, Musik und Bilder liefern —
mit einem Minimum an Energie und Materialien
auszufiihren (,,Best Practice”). Der Autor bleibt
jedoch nicht bei der Umweltdimension stehen,
sondern argumentiert fiir ein umfassendes Ver-
standnis von Nachhaltigkeit und damit fiir eine
explizite Auseinandersetzung mit den 6konomi-
schen und sozialen Dimensionen der Haushalts-
technik.
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Quelle: Hauswirtschaft und Wissenschaft, Band
56, Heft 2, 2008, S. 70-75

www.dghev.de

Autor: Rainer Stamminger

»Consumer Empowerment“: globaler Kontext,
Strategien der britischen Politik und schutzbe-
diirftige Konsumenten

Die Globalisierung des Warenverkehrs hat zu
einer Vielfalt und Komplexitdt des Produktange-
bots gefiihrt, das bei vielen Verbrauchern zu
Verunsicherung und Verwirrung fiihrt. Vor die-
sem Hintergrund wird verstarkt nach Wegen
gesucht, Konsumenten kompetenter zu machen
und ihre Marktposition zu stdrken. Dies wird
international (von der OECD und der EU) unter
dem Stichwort des ,,Empowerment® — {ibersetz-
bar als ,Befdhigung” — diskutiert. Die britische
Regierung hat in Zusammenarbeit mit Verbrau-
cherorganisationen ein ambitioniertes Programm
gestartet, das weltweit vorbildhaft sein soll. Ziel
ist es, Verbraucher zu kompetenten Konsumen-
ten zu machen, die ,,auf gleicher Augenhdhe“
mit der Anbieterseite agieren und fiir funktionie-
rende Markte sorgen. Der Beitrag berichtet {iber
zwei Initiativen, die in GroBbritannien entspre-
chende Verbraucherbildungsaktivitaten ver-
schiedener Akteure fordern und koordinieren.
Geleitet werden diese Initiativen von der briti-
schen Wettbewerbsbehorde Office of Fair Tra-
ding (OFT) beziehungsweise von der Finanz-
marktbehorde Financial Services Authority (FSA).
Ziel der OFT ist es, Verbraucherbildung zielgrup-
pengenauer und damit effektiver zu machen. Die
FSA zielt speziell auf eine Erhdhung der finan-
ziellen Allgemeinbildung und der Finanzkompe-
tenz. Dabei gehen beide vom Leitbild des dem
Markt vertrauenden, sich informierenden Kon-
sumenten aus. Schutzbediirftige Gruppen sollen
besonders gefordert und befdhigt werden. Der
Beitrag debattiert tiber die konkreten Beispiele
hinaus das Konzept des ,Consumer Empower-
ment“ und stellt die kritische Frage, ob Verbrau-
cherbildung wirklich zu einer Stdrkung der
Verbraucherposition in den Mérkten fiihrt. Zu-
dem berichtet der Beitrag {iber nationale Strate-
gien speziell zur Befdhigung schutzbediirftiger
und benachteiligter Konsumenten.

Quelle: International Journal of Consumer
Studies, Band 32, Heft 4, 2008, S. 306-313
www.blackwellpublishing.com/journal.asp?ref=
1470-6423

Autoren: Carol Brennan und Martin Coppack

Der Einfluss von Alter und Geschlecht auf die
Wahl von Lebensmitteln: eine explorative
Fokusgruppenstudie

In wenigen Jahren werden 25 Prozent der briti-
schen Bevdlkerung iibergewichtig sein. Uberge-
wicht fiihrt zu enormen 6konomischen und sozi-
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alen Kosten, weshalb in den letzten Jahren die
Forschung zu den Motiven und unterstiitzenden
Faktoren fiir einen gesiinderen Lebensstil ver-
starkt wurde. Der Beitrag ist in diese Forschungs-
richtung einzuordnen. Er gibt zundchst einen
Uberblick tiber den Stand der Forschung, insbe-
sondere beziiglich des Einflusses des Alters und
Geschlechts auf Einstellungen, Motive und
Verhalten. Beide demographischen Variablen
sind leicht zu erheben und konnten sich fiir eine
zielgruppenorientierte Interventionsstrategie
eignen. In einer Vorstudie wurden sechs Fokus-
gruppen (n = 43) mit entsprechend alters- und
geschlechtssegmentierten Gruppen durchge-
fiihrt. Die Teilnehmer wurden zudem nach Vari-
ablen wie gesunde Erndhrung, Alkoholkonsum
und Korperbild befragt. Insgesamt waren die
meisten Teilnehmer durchaus iber die Grundla-
gen gesunder Erndhrung informiert, nahmen
medial transportierte Erndhrungstipps jedoch als
widerspriichlich wahr. Altere Konsumenten (60
Jahre und &lter) neigten mehr als jiingere (18-30
Jahre) dazu, sich nach Erndhrungsrichtlinien und
Expertenwissen zu richten. Die jiingere Gruppe
interessierte sich mehr fiir Fragen der Zuberei-
tung des Essens, fiir Preise und Zeitbedarf. Jiin-
gere Frauen hatten das grofite Interesse am
Thema gesunde Erndhrung, und zwar {iberwie-
gend aus Figurmotiven. Die festgestellte Motiv-
vielfalt bei unterschiedlichen demographischen
Gruppen muss bei jeder erfolgreichen Interven-
tion beriicksichtigt werden.

Quelle: International Journal of Consumer
Studies, Band 32, Heft 4, 2008, S. 356-365
www.blackwellpublishing.com/journal.asp?ref=
1470-6423

Autoren: Stephanie Chambers, Alexandra Lobb,
Laurie T. Butler und W. Bruce Traill

Ein Individuum, zwei ldentitdten: Wechsel des
kulturellen Rahmens bei bikulturellen Konsu-
menten

Globalisierung und arbeitsplatzbedingte Migra-
tion sorgen fiir eine wachsende Gruppe von
Konsumenten, die in zwei Kulturen gleicherma-
Ben ,,zuhause“ sind. Konsumenten mit Migrati-
onshintergrund der ,,zweiten Generation“ sind
typische Bikulturelle. Bikulturelle Individuen
sprechen nicht nur zwei Sprachen, sondern ver-
einen auch zwei Kulturen in ihrer Identitdt. Die
Wahrnehmungspsychologie hat gezeigt, dass,
wenn diese Konsumenten verbalen Reizen in
einer der beiden Sprachen ausgesetzt sind, au-
tomatisch die jeweiligen kulturspezifischen
Konzepte oder mentale ,,Frames* aktiviert wer-
den. Teil dieser ,,Frames* ist eine kulturspezifi-
sche Identitat. Der Beitrag beschreibt drei quali-
tativ-experimentelle Studien, die zeigen, dass
bei der werblichen Ansprache ein Wechsel des
kulturellen mentalen ,,Frames“ nur bei bikultu-
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rellen Verbrauchern stattfindet, nicht aber bei
(nur) bilingualen. Dies ist eine wichtige Erkennt-
nis fiir die Konzeption effektiver Verbraucherin-
formationsstrategien in mehreren Sprachen.
Quelle: Journal of Consumer Research, Band 35,
Heft 2, 2008, S. 279-283
www.journals.uchicago.edu/JCR/home.html
Autoren: David Luna, Torsten Ringberg und Laura
A. Peracchio

Altersvorsorgesparen — ein Fall fiir die finan-
zielle Allgemeinbildung in Deutschland und
GroB3britannien? Eine 6konomische Perspektive
Angesichts des Riickzugs des Staates aus einer
umfassenden Altersvorsorge wird die finanzielle
Vorsorge fiir das Alter zunehmend an die priva-
ten Haushalten zuriick delegiert. Basierend auf
der theoretischen Perspektive der Behavioural
Finance und der Neuen Institutionendkonomik
untersucht dieser Beitrag die faktischen Schwie-
rigkeiten, die Konsumenten begegnen, wenn sie
ihre Altersvorsorge planen. Mangelnde Finanz-
kompetenz scheint dabei das wesentliche Prob-
lem zu sein. Die verbraucherpolitische Ldsung
wird daher haufig in einer besseren finanziellen
Allgemeinbildung gesehen, vermittelt durch
unterschiedlichste Akteure von Volkshochschu-
len iiber Pensionskassen bis zu staatlichen Be-
horden und Verbraucherorganisationen. Der
Artikel untersucht die Frage, welche Rolle die
Verbraucherbildung im Bereich der Altersvor-
sorge tatsdchlich spielt beziehungsweise spie-
len kann. Dazu werden Initiativen in zwei Lan-
dern — Deutschland und Grof3britannien — mit
sehr unterschiedlichen Pensions- und Altersvor-
sorgesystemen verglichen. Die Fallstudien zei-
gen, dass Verbraucherbildung erfolgreich sein
kann, wenn sie die Konsumenten in den ent-
scheidenden Lebensphasen anspricht und
erreicht. Dies ist jedoch nur durch einen nen-
nenswerten Einsatz von Ressourcen moglich. Die
Autoren betonen zudem die iiberragende Bedeu-
tung einer kontinuierlichen Evaluation der Bil-
dungsprogramme, insbesondere die Wirkung auf
die Kompetenz der schutzbedirftigen Gruppen.
Wenn die erwarteten Erfolge nicht eintreffen und
das Wissen nicht in bessere Entscheidungen
umgesetzt wird, sollten alternative Instrumente,
insbesondere eine Anderung des institutionellen
Rahmens, gepriift werden. Erfolgversprechend
sind hier Default Settings wie automatische
Teilnahme an Sparplénen oder auch Selbstbin-
dungsmainahmen wie Weihnachtssparclubs.
Quelle: Journal of Consumer Policy, Band 31, Heft
3, 2008, S. 253-283
www.springerlink.com/link.asp?id=100283
Autoren: Andreas Oehler und Christina Werner
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Verbraucherpolitik in der Marktwirtschaft.
Uberlegungen aus Sicht der Informationsdko-
nomik, der Neuen Institutionenékonomik sowie
der Verhaltensokonomik

Bis heute ist Verbraucherpolitik ein untertheore-
tisiertes Politikfeld. Dies trifft insbesondere auf
die Themen der Regulierung und Steuerung von
Markten im Interesse des Verbrauchers zu. Der
Artikel untersucht, welchen Beitrag drei ausge-
wahlte 6konomische Richtungen — die Informa-
tionsékonomik, die Neue Institutionenkonomik
sowie die Verhaltensokonomik — zur Frage der
theoretischen Begriindung von mehr oder weni-
ger interventionistischen Politikinstrumenten
leisten. Darliber hinausgehend wird die Frage
gestellt, welche Antworten fiir eine ,gute“
Verbraucherpolitik die drei Schulen jeweils
bereithalten. Die Autoren argumentieren, dass
alle drei Ansdtze in der Begriindung von
Verbraucherpolitik ihren Platz haben, dass die
Informations- und auch die Institutionendkono-
mik jedoch dringend mit den Erkenntnissen der
Verhaltensokonomik erganzt werden missen.
Letztere untersucht das tatsdchliche, begrenzt
rationale Entscheidungsverhalten von Konsu-
menten unter Unsicherheit und verweist insbe-
sondere auf die Macht des Entscheidungskon-
texts und die Begrenztheit der menschlichen
Entscheidungskapazitat.

Quelle: Journal of Consumer Policy, Band 31, Heft
3, 2008, S. 285-313
www.springerlink.com/link.asp?id=100283
Autoren: Franziska Rischkowsky und Thomas
Doring

Ein neuer Index der gefiihlten Inflation: Annah-
men, Methode und Anwendung in Deutschland
Seit im Jahre 2002 der Euro als Zahlungsmittel in
den meisten EU-Landern eingefiihrt wurde, wird
regelméaBig ein erstaunlicher Unterschied zwi-
schen der ,wahren“ Inflation (gemessen an offi-
ziellen Verbraucherpreisindices) und einer sub-
jektiv von den Konsumenten wahrgenommenen
Inflation festgestellt. Der Beitrag betrachtet
zuerst die Entwicklung dieser gefiihlten Inflation
in Deutschland. Anschliefend werden Methoden
zu ihrer Messung vorgestellt, wie sie von der
amtlichen deutschen Statistik (Statistisches
Bundesamt) und vom EU-Consumer Survey an-
gewendet werden. Auf Grundlage der Kritik an
diesen Messansdtzen stellt der Autor einen
alternativen Index vor, den ,Index of Perceived
Inflation (IP)“.

Nach der konzeptionellen Begriindung des Index
und einiger Hypothesen zur Inflationswahrneh-
mungspsychologie wird dieser auf die deutsche
Datenlage angewandt. Die IPI-Zeitreihe zwischen
1996 und 2005 zeigt eine besonders hohe
gefiihlte Inflation zur Zeit der Einfiihrung der
Euroscheine und -miinzen. Offensichtlich
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scheint die unmittelbare Bargelderfahrung eine
Rolle gespielt zu haben.

Quelle: Journal of Economic Psychology, Band
29, Heft 4, 2008, S. 433-457
www.sciencedirect.com/science/journal/016748
70

Autor: Hans Wolfgang Brachinger

Kaufsucht: Spielt es eine Rolle wie man sie
misst?

Kaufsucht wird heute als ein typisches Begleit-
phdanomen der Konsumgesellschaft betrachtet.
Die bisherige internationale Kaufsuchtforschung
zeigt mehr oder weniger konstant Prédvalenzen
im einstelligen Bereich, etwa zwischen drei und
acht Prozent Betroffene in der Bevolkerung. Um
solche Studien vergleichen zu kdnnen und auch
die Entwicklung der Kaufsucht verfolgen zu kon-
nen, wurden mehrere Messskalen entwickelt.
Der Beitrag untersucht die Frage, wie stark der
Einfluss des jeweils gewdhlten Indikators auf die
gemessene Pravalenz ist. Betrachtet wird die
Reliabilitat und Validitdt zweier international
genutzter Skalen von Faber und O’Guinn sowie
von Edwards. Obwohl beide psychometrischen
Skalen zur Messung von Kaufsucht entwickelt
wurden, sind sie doch sehr unterschiedlich in
ihrer Konzeption von Kaufsucht. Die Sieben-ltem
Skala von Faber und O’Guinn ist das am haufigs-
ten genutzte Instrument, wahrend die Edwards-
Skala kaum bekannt ist. Die hier vorgestellte
Studie zeigt, dass die beiden Skalen letztlich
unterschiedliche Konstrukte messen und unter-
schiedliche Dimensionen von Kaufsucht unter-
scheiden. Daher ist es nicht verwunderlich, dass
Edwards’ Skala positiv mit Materialismus korre-
liert, aber nicht mit Einstellungen gegeniiber
Geld — genau anders herum als die Skala von
Faber und O°‘Guinn. Demnach ist es sehr wohl
entscheidend, mit welcher Skala man Kaufsucht
misst.

Quelle: Journal of Economic Psychology, Band
29, Heft 4, 2008, S. 555-576
www.sciencedirect.com/science/journal/016748
70

Autoren: Chris Manolis und James A. Roberts

Bundesverband der Verbraucherzentralen
und Verbraucherverbande
Verbraucherzentrale Bundesverband e.V.


http://www.springerlink.com/link.asp?id=100283

Ausgabe 5 | September 2008

Aktueller Tagungsband

Kerstin Briickweh und Carl Philipp Schuck
(2008): Tagungsbericht ”Consumers in the Pub-
lic Sphere — Conceptualising the Political Public
in a Consumer Society”. 23.05.2008-
24.05.2008, Deutsches Historisches Institut,
London.

http://hsozkult.geschichte.hu-
berlin.de/tagungsberichte/id=2226

Das Verhdltnis von Politik und Konsum, insbe-
sondere von Demokratie und Konsum, wird
jingst wieder hdufiger thematisiert. Dies gilt
sowohl fiir die Politik (beispielsweise der Euro-
pdische Rat in StraBburg) als auch fiir die aka-
demische Forschung. Meist wird das Verhiltnis
von Politik und Konsum negativ dargestellt in
dem Sinne, dass mit der Zunahme des Konsums
ein Abnehmen politischen Engagements einher-
geht. Die Teilhabe am Markt, so die These,
ersetzt die in der Politik, der Konsument {iber-
nimmt den Platz des politischen Birgers.
Behauptungen dieser Art haben es nicht zuletzt
deshalb besonders leicht, da die Konsumfor-
schung als Forschungsfeld zwar etabliert wurde,
das Verhdltnis von Politik und Konsum aber vor
allem in der deutschen Historiographie eher
randstandig ist. Ebenso hat sich die neue Poli-
tikgeschichte nur vereinzelt mit Fragen des Kon-
sums beschaftigt.

Diese zwischendisziplindren Forschungsliicken
wollte eine internationale Tagung fiillen, die im
Mai 2008 am Deutschen Historischen Institut in
London stattfand. Die nahezu 20 Beitrdge wur-
den von der tbergeordneten Frage geleitet, wie
das Politische in der Konsumgesellschaft kon-
zeptionalisiert werden kann. Der hier vorlie-
gende Tagungsbhand erdffnet wichtige Einblicke
in eine Forschungsrichtung, die ausgehend von
GrofBbritannien sich erst langsam in Deutschland
etabliert.
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