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Artikel aus Zeitschriften

Gewissenhaftigkeit, Finanzmarktwissen und
Vermogensbildung junger Erwachsener
(Conscientiousness, Financial Literacy, and
Asset Accumulation of Young Adults)

Die junge Generation der US-Amerikaner neigt
zum Konsum ,,hier und jetzt“ und ist daher an-
fallig gegeniiber finanziellen Misslichkeiten. Als
MaBnahme, sie beispielsweise vor Uberschul-
dung zu schiitzen, gilt seit langem gute Bildung
in finanziellen Fragen. Doch reicht diese aus?
Eine reprdasentative Langsschnittstudie seit
1997 untersuchte bei 25-jahrigen, wie sich das
Finanzmarktwissen sowie das Personlichkeits-
merkmal Gewissenhaftigkeit auf Vermdgensbil-
dung und Barkapital auswirken kdnnen. Gewis-
senhaftigkeit wird dabei als Tendenz definiert,
gut organisiert, verantwortlich und fleifdig zu
sein. Sie beinhaltet vor allem auch Selbstkon-
trolle und Zielorientierung. Folgende Hypothe-
sen wurden bestatigt. Beide Variablen sind po-
sitiv korreliert mit der Bildung von liquiden und
illiquiden Vermdgenswerten. Dies bewirken
auch andere Variablen wie gute Schulbildung,
Ehestand, Einkommen und Erbschaft. Finanz-
marktwissen wirkt sich auch indirekt auf die
Vermogensbildung aus, indem es den Einfluss
von Gewissenhaftigkeit zusdtzlich verstarkt.
Gute Ausbildung korreliert stets mit Vermdgens-
bildung: Zwar haben viele Collegeabsolventen
hohere Schulden als andere Schulabganger,
aber sie fangen auch frither mit der Vermégens-
bildung an. Die Autoren plddieren fiir eine brei-
tere Auffassung von finanzieller Bildung. Weil
Selbstkontrolle von zentraler Bedeutung fiir Ge-
wissenhaftigkeit ist, sollten jegliche Ma3nah-
men, die diese Fahigkeit bei Kindern, Jugendli-
chen und auch Erwachsenen starken, geférdert
werden. Verbraucher sollten sich ihrer diesbe-
ziiglichen Schwéachen auch bewusst werden.

Quelle: The Journal of Consumer Affairs, Band
48 Heft 2, 2014 S. 274-300
www.blackwellpublishing.com/jour-
nal.asp?ref=0022-0078

Autoren: Jodi C. Letkiewicz, Jonathan J. Fox

“Informiert, gebildet und zuversichtlicher”: fi-
nanzielle Tiichtigkeit und die Problematisie-
rung personlichen Finanzkonsums
(,Informed, educated and more confident”:
financial capability and the problematization
of personal finance consumption)

Nachdem man die Probleme unzureichender fi-
nanzieller Bildung im Vereinigten Konigreich
entdeckt hatte, wurde 2001 die Behorde Finan-
cial Services Authority gegriindet. Ihre National
Strategy for Financial Capability stiitzte sich auf
empirische Daten und fiihrte zu einer Reihe von
Aktivitdten, die sich an die Bevolkerung und
ausgewdhlte Zielgruppen wie Schulkinder oder
junge Eltern richteten. Akteure sollten aber nicht
Behorden, sondern Multiplikatoren wie Lehrer,
Sozialarbeiter und selbstdndige Organisationen
sein. Man unterstellte einen ,,Zirkel der Vor-
teile®, in dem sich verbesserte finanzielle Bil-
dung mit unternehmerischen, marktlichen und
gesellschaftlichen Benefits verbindet. Armut,
Uberschuldung, Krankheit, Stress und Kriminali-
tat wiirden so reduziert. Insbesondere fiir Ju-
gendliche wurden Spiele, Ubungen und Fallstu-
dien zu Finanzproblemen entwickelt. Mit die-
sem Prozess entstand aus dem zunachst diffu-
sen Befund unzureichender finanzieller Bildung
ein profiliertes, bekanntes, messbares und be-
wertbares Konstrukt zur Bezeichnung persona-
ler und gesellschaftlicher Merkmale. Die den
MaBnahmen zugrunde gelegten Konzepte der
neoliberalen Okonomie und des marktliberalen
Regierungshandelns sind allerdings kritisch zu
sehen. Die Rolle des Verbrauchers wiirde ideali-
siert und vereinfacht, die Vorstellung finanziel-
ler Bildung liefe auf ein Wunschbild des Konsu-
menten hinaus. Die Verhaltensékonomie kdnne
zeigen, dass schlechte Entscheidungen wenig
mit fehlendem Wissen und viel mit kognitiven
Verzerrungen zu tun hat. Beide Ansdtze sollten
sinnvoll kombiniert werden.

Quelle: Consumption, Markets & Culture, Band
17, Heft 5, 2014, S. 491-511
http://www.tandfonline.com/loi/gcmc20
Autorin: Donncha Marron
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Kreditkartenverwendung, Finanzstile und
Heuristiken

(Credit card behavior, financial styles, and
heuristics)

Um finanzielle Entscheidungen zu erleichtern
und zu verbessern, gibt es neuerdings auch
Online-Angebote von Kreditkartenunternehmen,
Banken und Fondsgesellschaften. Die Autoren
berichten von einem Projekt fiir LPMorgan
Chase, bei dem Finanzstile und vereinfachte
Heuristiken in ihrer Eignung fiir optimierte,
einfache Entscheidungen gepriift wurden. Die
Bank hatte 2009 ein Programm fiir
Kreditkartenbesitzer ins Netz gestellt, damit
diese ihre Ausgaben und Kredite auf leichte Art
managen kénnen sollten. Dazu entwickelten die
Autoren eine Systematik fiir vereinfachte
Finanzstile von Kreditkartenbesitzern. Diese
unterscheidet zwischen verschiedenen
Abstufungen der (Selbst-)Kontrolle und des
monatlichen Zahlungsausgleichs. Die Studie
zeigte, dass 25 Prozent der Kreditkarteninhaber
nur geringes Vertrauen in die eigenen Online-
Fahigkeiten haben, mit dieser Systematik ihre
Gelddinge erfolgreich zu regeln. Fiir sie kann
eine schnelle und einfache Heuristik ein
geeigneter Ersatz sein. Dies gilt besonders fiir
Verbraucher mit geringer Kontrolle tiber ihr
Ausgaben- und Zahlungsverhalten. Sie gehen
ein erhohtes Risiko. Wegen ihrer
vergleichsweise geringen finanziellen Bildung
sind sie schnell verschuldet und sie zahlen
iberhdhte Zinsen. Kreditkartennutzer sollten
sich selbst besser kennen, um die angebotenen
Heuristiken optimal zu verwenden.

Quelle: Journal of Business Research, Band 67,
Heft 8, 2014, S. 1679-1687
www.sciencedirect.com/science/jour-

nal/01482963

Autoren: Hersh Shefrin, Christina M. Nicols

Eine Steuer kann den AnstoB geben: Der Ein-
fluss eines umweltbegriindeten Bonus-Ma-
lus-Steuersystems auf Reisepréaferenzen

(A tax can nudge: The impact of an environ-
mentally motivated bonus/malus fiscal sys-
tem on transport preferences)

Subventionen des Preises (Bonus) fiir umwelt-
freundliche Verhaltensoptionen kénnen die Préa-
ferenzen fiir sie erh6hen; steuerbedingte Preis-
erh6hungen (Malus) bei umweltbelastenden
Optionen die Praferenzen reduzieren. Stimmt
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diese Theorie ohne Einschrankungen? In Befra-
gungsexperimenten mit Studierenden an
Toulouser Universitaten wurde der Ansatz iiber-
priift. Die Teilnehmer hatten sich unter wech-
selnden Bedingungen und Informationen zu
entscheiden, ob sie fiir die Fahrt von Toulouse
nach Paris zu einem Vorstellungsgesprdch den
Zug oder das Flugzeug bevorzugen. Nicht tiber-
raschend hatte die Preisgestaltung, die mit Bo-
nus und Malus fiir Bahn und Flug operierte, den
erwarteten Einfluss auf die Entscheidungen.
Auch eine Kommunikation der sozialen Norm,
die die groBere Umweltschonung der Bahn als
pro-sozial beschreibt, verstarkt eine Praferenz
fiir die Zugwahl. Sogar dann, wenn der Preisef-
fekt wegfallt. Allerdings kann sich auch ein in-
verser Effekt einstellen: wenn namlich bei un-
verdnderten Preisen der Beitrag des Bonus-Ma-
lus-Systems zum Endpreis wesentlich erhht
wird. Dann wird paradoxerweise die (zunachst)
intrinsische Motivation unterminiert und die At-
traktivitdt des Zuges vermindert. Optimal ware
demnach ein Bonus-Malus-System, das sich mit
einem eher geringen finanziellen Anreiz in Kom-
bination mit einer die intrinsische Motivation
einbeziehenden Norm legitimiert. Ein Anreizsys-
tem sollte generell mit dem Selbstbild und sozi-
alen Prestige der Teilnehmer kompatibel sein.

Quelle: Journal of Economic Psychology, Heft
42,2014,S.17-27
www.sciencedirect.com/science/jour-
nal/01674870

Autoren: Denis Hilton, Laetitia Charalambides,
Christophe Demarque, Laurent Waroquier

Neue Einsichten in Online-Konsum-gemein-
schaften und Netnographie
(New insights into online consumption com-
munities and netnography)

Unter dem Kunstwort Netnographie versteht
man die Ubertragung ethnographischer For-
schungsmethoden auf das Internet. Sie ist eine
spezifische Methode zur Untersuchung von On-
line-Gemeinschaften. Diese Communities grup-
pieren sich um ein bestimmtes Produkt, eine
Marke oder einen Konsumstil. Sie gelten als Ka-
talysatoren fiir die Fragmentierung und Aufsplit-
tung der Mdrkte mit Bedeutungen und Symbo-
len. Der Netnograph wahlt eine Community aus,
der er dann als Mitglied beitritt. Die Daten-
sammlung erfolgt durch Beobachtung und Teil-
nahme an den Interaktionen. Auf diese Weise,
auch in Kombination mit Introspektion, entwi-
ckelt sich ein Verstandnis fiir die spezifische
Kultur der Gemeinschaft. In einer finnischen
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Langsschnittuntersuchung einer Community fir
elektronische Musik konnten verschiedene auf-
schlussreiche Veranderungen im Zeitablauf be-
obachtet werden. Es entsteht beispielsweise
eine Medienkonnerschaft, die unterschiedliche
Typen von Ausdrucks- und Erlebensspielen er-
moglicht. Grundsatzlich sollte man davon aus-
gehen, dass Online-Gemeinschaften sich immer
weniger auf nur ein thematisches Objekt fokus-
sieren. Sie iberschneiden sich thematisch zu-
nehmend und ihre Mitglieder bewegen sich
freier in unterschiedlichen Communities. Indivi-
dualistischere Orientierung und Entgrenzung lo-
ckern das Engagement fiir die Gemeinschaft
und stehen im Gegensatz zur fritheren An-
nahme, dass sich im Netz immer mehr tribale
Konsumkulturen entwickeln. Allerdings ergeben
sich in solchen Netzwerken Familiaritdat und
Ndhe nicht beliebig und sie sind nicht jeder-
mann offen. Fiir die methodische Weiterentwick-
lung der Netnographie ergeben sich aus der Stu-
die einige Folgerungen.

Quelle: Journal of Business Research, Band 67,
Heft 10, 2014, S. 2072-2078
www.sciencedirect96com/science/jour-
nal/01482963

Autoren: Henri Weijo, Joel Hietanen, Pekka Mat-
tila

Du bist worauf du Zugriff hast: Mitnutzung
und Gemeinschaftskonsum online
(You are what you can access: Sharing and
collaborative consumption online)

Der Autor entwickelt eine terminologische
Systematik fiir die neuen internetbasierten
Formen gemeinschaftlichen Konsumierens. Fiir
die zahlreich aufkommenden Begriffe in diesem
Kontext gelten zwei Gemeinsamkeiten:
tempordrer Zugang zu Waren und Leistungen
ohne Eigentumsanspruch und Web 2.0. Die
Mitnutzung (sharing) aus ZweckmaBigkeit oder
Altruismus kommt haufiger in der Familie,
Verwandschaft und unter Freunden vor, aber
auch unter Fremden. Bei ihr wird etwas Eigenes
einem anderen zum Gebrauch tiberlassen, kurz:
ein nicht-reziprokisches, pro-soziales Verhalten
(Benkler). Sie unterscheidet sich vom Schenken
und vom Marktaustausch, weil kein Eigentum
ibergeht. Nicht fallt darunter, wenn man mit
anderen die Sprache ,teilt“ oder den Geburtsort
oder Erfahrungen. Im internet gibt es inzwischen
zahlreiche Formen, beispielsweise legale (oder
illegale) Downloads, manchmal dhnlich dem
Tausch, wenn z. B. Youtube fragt ,,Was hast du
anzubieten?“. Die Nicht-Kompensation ist
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deutlicher bei Flickr oder Facebook.
Gemeinschaftskonsum liegt vor, wenn Personen
Anschaffung und Verteilung von Ressourcen
gegen eine Gebiihr koordinieren. Damit liegt
Gemeinschaftskonsum in der Mitte von
Mitnutzung und Markttausch. Zahlreich sind die
Beispiele fiir Carsharing, wo oft auch
Autounternehmen im Spiel sind. Allen
Initiativen ist gemeinsam, dass sie den
Menschen iibers Internet voriibergehend
bestimmte Dinge zukommen lassen, die man
friiher kaufen oder mieten musste. Warum aber
soll man etwas kaufen, wenn man es
stundenweise mieten kann? Wenn diese Idee
sich weiter durchsetzt, konnen Sharing und
Collaborative Consumption unser Denken tiber
Eigentum erheblich verdndern. Was einer ist,
ergibt sich jedenfalls nicht mehr aus dem, was
er im Augenblick besitzt.

Quelle: Journal of Business Research, Band 67,
Heft 8, 2014, S. 1595-1600
www.sciencedirect.com/science/jour-
nal/01482963

Autor: Russel Belk

Abgelehnt, gefesselt und allein: die Auswir-
kung systemischer Wahlbeschrankung auf die
Selbst-Deutung von Minderheitsverbrau-
chern

(Rejected, Shakled, and Alone: The Impact of
Systemic Restricted Choice on Minority Con-
sumers’ Construction of Self)

Im heutigen Amerika wird das Selbstwertgefiihl
durch die Freiheit und Fahigkeit, das eigene Le-
ben durch autonomes Wahlen zu kontrollieren,
weitgehend definiert und konkretisiert. Das gilt
auch fiir die Wahlfreiheit im Konsum, beispiels-
weise fiir die Situation, bei einer Bank ein Darle-
hen zu beantragen. Was geschieht wahrend ei-
nes solchen mehrstufigen Such- und Entschei-
dungsprozesses, einer ,,choice journey“, wenn
man einer ethnischen oder rassischen Minder-
heit angehort? Drei Erhebungen wurden dazu
durchgefiihrt: ein anonymer Testkauf, qualita-
tive Interviews mit Kleinunternehmern, eine On-
line-Befragung von Verbrauchern. Die gesam-
melten Befunde sind eindeutig. In allen Phasen
und auf allen Ebenen der Wahlhierarchie auf ih-
rer choice journey stieRen die Angehdrigen von
Minderheiten auf Barrieren. Diese basieren auf
unveranderlichen Personenmerkmalen wie
Rasse, Hautfarbe, oder Immigrantenstatus,
nicht auf individuellen Eigenschaften (fiir die
man sich verantwortlich fithlen kénnte), und
sind daher systemischer Natur. Sie duf8ern sich
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als rassistisch motivierte Mikroaggressionen
und Diskriminierungen, die meist latent und ver-
schwommen auftreten. Dies hat einen negativen
Einfluss auf das Selbstbild: Man empfindet sich
als gefesselt, diskriminiert, einsam, unterwor-
fen. Das Gefiihl fiir den eigenen Wert, fiir die
Selbstbestimmtheit und Selbstwirksamkeit wird
beeintrachtigt. Vergleichbare Effekte diirften fiir
alle Branchen gelten, in denen die Konsument-
scheidung wesentlich vom Anbieter mitbeein-
flusst werden kann: Versicherungen, Rechts-
schutz, Gesundheitsdienstleistungen, Bildungs-
bereich, Klubmitgliedschaften. Theorien des
Entscheidungsverhaltens von Verbrauchern
sollten die Realitdt systemischer Restriktionen
flir die Konsumwahl und fiir das erwiinschte
Marktverhalten der Konsumenten einbeziehen.

Quelle: Journal of Consumer Research, Band 41,
Heft 2, 2014, S. 451-474
http://www.journals.uchi-
cago.edu/JCR/home.html

Autoren: Sterling A. Bone, Glenn L. Christensen,
Jerome D. Williams

Wer kauft Fair Trade und warum (oder wa-
rum nicht)? Eine Stichprobenerhebung in
Haushalten

(Who Buys Fair Trade and Why (or Why Not)?
A Random Survey of Households

Empirische Untersuchungen konnten belegen,
dass etliche Verbraucher bereit sind, fiir Fair
Trade-Produkte einen Aufschlag zu bezahlen.
Allerdings gibt es im Einzelnen einander wider-
sprechende Befunde. Manche Studien sehen in
Frauen, jiingeren Personen oder Besserverdie-
nenden besonders zahlungswillige Verbraucher,
andere genau das Gegenteil. Der Grund fiir
diese Abweichungen diirfte in der mangelnden
Reprdsentanz der Stichproben liegen, die oft
nur aus Studierenden bestehen. Dieses Manko
sollte eine Befragung in Michigan, USA, mit ei-
ner Zufallsstichprobe von 10.000 Verbrauchern
tiberwinden. Was kam diesmal heraus? Frauen,
jingere Leute und solche mit guter Bildung sind
eher bereit, fiir Fair Trade mehr zu bezahlen.
Das gilt auch fiir Menschen mit einer liberalen
[im Deutschen besser ,,linken*, Anm. d. Verf.]
politischen Einstellung. Die Griinde: anderen
helfen (95 Prozent) und ,,warm glow* (6 Pro-
zent). Die dazu nicht bereit sind, immerhin 62
Prozent der Stichprobe, glauben zur Hélfte, dass
jeder freie Handel per se fair ist, und zur ande-
ren Halfte, dass es moglicherweise unbeabsich-
tigte negative Konsequenzen fiir die Arbeiter ha-
ben kann. Fazit: Die Fair Trade-Bewegung solle
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sich bemiihen, die Skeptiker von den Vorteilen
zu Uberzeugen. Betreffend die Beweiskraft ihrer
Ergebnisse radumen die Autoren ein, dass mog-
licherweise Fair Trade-Enthusiasten tiberpropor-
tional in der Stichprobe vertreten sind. Es
miisse also ein ,,solcher potentieller Bias“ be-
dacht werden [was angesichts des Riicklaufs
von nur 868 Fragebdgen einleuchtet, Anm. d.
Verf.].

Quelle: The Journal of Consumer Affairs, Band
48 Heft 2, 2014 S. 418-430
www.blackwellpublishing.com/jour-
nal.asp?ref=0022-0078

Autoren: Jason E. Taylor, Vigdis Boasson

Die Erklarung von Veréanderungen im de-
monstrativen Luxuskonsum: eine Perspektive
aus individuellen Verschiedenheiten
(Explaining variation in conspicuous luxury
consumption: An individual differences” per-
spective)

Luxuskonsum in Wohlstandsgesellschaften gilt
traditionell als Streben nach Status und als
demonstrativer Konsum ganz bestimmter
Personen. Nachdem Luxusgliter aber immer
differenzierter und fiir viele Menschen
erschwinglicher werden, dndern sich deren
Motive. Die Mdrkte fiir Luxusgiiter werden
heterogener als es die herkdmmliche
Statustheorie suggeriert. Diese Verdnderungen
wurden in einer Befragung von 431
Konsumenten von Luxusgiitern in London
deutlich. Neben dem Statusstreben sind es der
Bandwagon- und der Snob-Effekt, die an
Bedeutung gewinnen. Beim Bandwagon-
Konsum werden Produkte wegen ihrer
Popularitat gekauft. Sie bringen soziale
Anerkennung, weil sie fiir Erfolg und
Mitgliedschaft in relevanten Statusgruppen
stehen. Bandwagon-getriebene Verbraucher
wollen Anerkennung, und zwar von der
Mehrheit. Ursache ist ihr interdependentes
Selbstkonzept. Dieses ist anfillig fiir normative
Einfliisse und offen fiir die Meinungen und
Reaktionen anderer. Demgegeniiber strebt der
Konsument als Snob nach Einzigartigkeit. Er
kauft Luxusgiiter nicht mehr, wenn andere das
zunehmend tun. Er setzt auf Neues,
Einzigartiges, Exklusives, Knappes, alles was
seine Unabhdngigkeit zu unterstreichen
vermag, und vermeidet Ahnlichkeiten.
Hintergrund ist sein Selbstkonzept der
Selbstdndigkeit. Mit beiden Effekten korreliert
das ,normale“ Statusstreben positiv. Die
Anbieter von Luxusgiitern sollten alle drei
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Variablen in ihrem Marketing-Mix
beriicksichtigen.

Quelle: Journal of Business Research, Band 67,
Heft 10, 2014, S. 2147-2154
www.sciencedirect.com/science/jour-
nal/01482963

Autoren: Minas N. Kastanakis, George Bala-
banis

Wie der Kontakt mit Werbung in der Kindheit
verzerrte Produktbeurteilungen erzeugt, die
bis ins Erwachsenenalter anhalten

(How Childhood Advertising Exposure Can
Create Biased Product Evaluations That Per-
sist into Adulthood)

Kinder verfiigen noch nicht {iber die Fahigkeit,
sich gegen Werbung effektiv zu schiitzen. Eine
Untersuchung aus vier Teilstudien sollte klaren,
ob diese entwicklungsbedingten Einschrdankun-
gen der Werbekompetenz ldngerfristige Wirkun-
gen haben kdnnen. Gegenstand war jeweils die
Werbung fiir wenig gesunde Lebensmittel und
die in ihr auftretenden Figuren (,Tony der Tiger
u. d.). Die Ergebnisse waren bemerkenswert. Es
konnte nachgewiesen werden, dass Marken-
kenntnisse aus der Kindheit (wegen der affekti-
ven Natur kinderorientierter Werbung) zu starker
verzerrten Bewertungen der Erwachsenen fiih-
ren als Kenntnisse, die man erst als Erwachse-
ner sich zugelegt hat. Der Bias bei der Produkt-
bewertung ist sogar héher bei positiven Gefiih-
len gegeniiber den Stimuli aus der Werbung als
bei positiven Gefiihlen gegeniiber dem persénli-
chen Konsum als Kind. Produktbewertungen mit
Bias lassen sich nur schwer korrigieren. Diese
Befunde legen es nahe, Werbung besonders mit
Gesundheitsbezug zu tiberdenken. Mainahmen
zur Minderung des Bias diirften nur erfolgreich
sein bei Personen mit geringem affektiven Be-
zug zu den Werbestimuli ihrer Kindheit. Aus Ge-
sundheitssicht miissten politische Mainahmen
daher direkt an der Quelle des Bias ansetzen:
an der gefiihlsbetonten Werbung gegeniiber
Kindern. Auch fiir soziales Marketing ergeben
sich anregende Folgerungen. Nonprofit-Organi-
sationen beispielsweise hatten fiir ihre Aufkla-
rungsziele, beispielsweise vor Drogen oder Ta-
bakgenuss zu warnen, die Moglichkeit, eben-
falls Comicfiguren oder Jingles in ihren Kampag-
nen zu verwenden: mit der Chance einer langer-
fristigen Wirkung ihrer gemeinniitzigen Bot-
schaften weit iber Kindesjahre hinaus.

Quelle: Journal of Consumer Research, Band 41,
Heft 1, 2014, S.119-134
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http://www.journals.uchi-
cago.edu/JCR/home.html

Autoren: Paul M. Connell, Merrie Brucks, Jesper
H. Nielsen

Ein doppelstufiges und doppelprozessuales
Modell von Werbewirkungen: Folgerungen
fiir den Abbau des negativen Werbeeinflus-
ses auf kindliches Konsumverhalten

(A Dual-Step and Dual-Process Model of Ad-
vertising Effects: Implications for Reducing
the Negative Impact of Advertising on Chil-
dren’s Consumption Behaviour)

Kinder gelten als besonders vulnerabel gegen-
tiber dem Werbedruck. Die Frage ist immer wie-
der: Auf welche Weise kann man negative Ein-
wirkungen der Werbung auf Kinder mindern und
wie kann man ihre Konsumkompetenz erhéhen?
Nach Auswertung der einschlédgigen Forschung
entwerfen die Autoren ein erweitertes Modell
der Werbewirkung. Es ist doppelstufig, weil es
die Wirkungen sowohl beim Werbekontakt als
auch spater beim Konsumakt umfasst. Es ist
doppelprozessual, weil es die parallelen Pro-
zesse erfasst, die implizit (unbewusst und auto-
matisch) und explizit (wahrnehmbar und kon-
trollierbar) ablaufen. Die fiir erfolgreiches
Selbstmanagement und Werbekompetenz ent-
scheidende Selbstkontrolle kann explizit (kogni-
tiv-aufwandig) und implizit (automatisch, ge-
lernt) wirksam werden. Das Modell erlaubt weit-
reichende Folgerungen fiir die Verbraucherpoli-
tik. Naheliegend wdre ein Training, das die Me-
dienkompetenz und Beeinflussungswissen von
Kindern bereits im Vorschul- und Schulalter stei-
gert. Es sollte auch tiber die Marketingtaktiken
in Werbung und Einzelhandel aufklaren. Weiter-
hin muss die Fahigkeit zur Selbstregulierung ge-
starkt werden. Sie hilft den Kindern, die Impulse
aus werbebasierten Geddchtnisstrukturen zu
kontrollieren und ihre Motive auf hoherrangige
Ziele zu lenken. Dazu miissen automatisierte
implizite Prozesse ablaufen, die zundchst ge-
lernt werden miissen. Hier spielen Eltern als imi-
tierbare Modelle eine wesentliche Rolle. Sie
konnen helfen, dass Assoziationen zwischen
den Verlockungen der Werbewelten und der
Selbstkontrolle gelernt werden. Erforderlich
wadre somit ein Bildungsprogramm fiir die Eltern,
das die Notwenigkeit zeigt, das Lernen von
Selbstkontrolle der Kinder zu férdern, und das
auch Methoden lehrt, wie man das machen
kann. Denn Selbstkontrolle tragt wesentlich
zum Wohlbefinden des Individuums und zum
Erfolg in zahlreichen Bereichen bei.
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Quelle: Journal of Consumer Policy, Band 37,
Heft 1, 2014,S.161-182

http://www.spring-
erlink.com/link.asp?id=100283

Autoren: Oliver B. Biittner, Arnd Florack, Benja-
min G. Serfas

Die Beurteilungen von Anzeigen fiir unge-
sunde Lebensmittel durch Jugendliche: ein
Beispiel fiir Warnhinweise bei Softgetranken
(Adolescents” Assessments of Advertisements
for Unhealthy Food: an Example of Warning
Labels for Soft Drinks)

Der Anfélligkeit von Kindern und Jugendlichen
gegeniiber irrefiihrender Werbung fiir unge-
sunde Lebensmittel kann man mit geeigneten
Warnhinweisen begegnen. Allerdings wetteifern
diese mit einer Reihe verschiedener Werbeele-
mente wie Produktversprechen, optischer Rei-
zen und Images. Mit 404 Kindern und Jugendli-
chen wurde die Wirkung von warnenden Labels
in Anzeigen fiir koffeinhaltige Softgetranke ex-
perimentell tiberpriift. Dabei ergab sich Unter-
schiedliches. So kénnen gesundheitshezogene
Warnhinweise die Kaufabsichten mindern, ins-
besondere je jiinger die Beteiligten sind. Mit zu-
nehmendem Alter verlieren Warnhinweise ihre
Wirkung. Andererseits kdnnen die Effekte der
werblichen Bildgestaltung tiber eine positive
Anmutung die Kaufabsichten steigern und die
Warnhinweise sogar konterkarieren. Jingere
Kinder scheinen Warnhinweise abzuwerten,
wenn zugleich eine Illustration prasentiert wird.
Damit wéachst ihr Risiko, ungesunde Sachen zu
sich zu nehmen. Wenn Anbieter die Moglichkeit
haben, verpflichtende Warnhinweise durch eine
geschickte optische Gestaltung ihrer Anzeigen
zu unterlaufen, verfehlen entsprechende Regu-
lierungen ihr Ziel. Es liegt nahe, dass eine Wer-
beregulierung fiir potentiell gesundheitsschadli-
che Produkte darauf zielt, dass Warnhinweise in
gewisser Distanz zu Produkt und Werbesetting
platziert werden. Verbraucherorganisationen
konnten eine Vereinbarung anstreben, dass
Warnhinweise ohne eine emotionale Bildgestal-
tung prasentiert werden, zumindest bei der Wer-
bung um Jugendliche. Auch kénne man gesetz-
lich eine Mindestaltersgrenze fiir jugendliche
Zielgruppen der Werbung definieren, um verwir-
rende Effekte konfligierender Informationen zu
vermeiden.

Quelle: Journal of Consumer Policy, Band 37,
Heft 1, 2014, S. 279-299
http://www.springer-
link.com/link.asp?id=100283
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Autoren: Tobias Effertz, Marie-Kristin Franke,
Thorsten Teichert

Erndhrungssozialisation in der friihen Kind-
heit

Die Geschmacksprdgung eines Kindes beginnt
bereits im Mutterleib und setzt sich fort wah-
rend des Sduglingsalters und der frithen Kind-
heit. Seine ersten Erfahrungen bestehen im ge-
meinsamen Auftreten von Sattigung, Lust und
Bindung. In der Primédrsozialisation iberneh-
men Kinder auch die Geschmacksvorlieben und
Erndhrungsgewohnheiten ihrer Eltern. Einen
pragenden Einfluss auf das Kind hat das ,,Er-
ndhrungsinvolvement” der Bezugspersonen:
also die Einstellung zur Erndghrung, zum Kochen
und Essen, zu Tieren, Pflanzen und daraus her-
gestellten Lebensmitteln. Die Nationale Verzehr-
studie (NVZ) Il konnte belegen, dass Menschen
aus unteren sozialen Schichten mehr Fette,
Fleisch und Wurstwaren und mehr Limonade,
Spirituosen und Bier konsumieren. Dies gilt
dann auch, mit der Einschrankung bei alkoholi-
schen Getranken, fiir Kleinkinder. Kinder aus
»oberen“ sozialen Schichten essen dagegen
signifikant mehr Obst. Auf diese Weise werden
auch kulturspezifische Vorlieben bestimmter
Lander oder Regionen an die folgende Genera-
tion weitergegeben. Eine wichtige Rolle spielt
die Emotionalitét fiir die Erndhrungssozialisa-
tion. Von der frithkindlichen emotionalen Pra-
gung hdngt es ab, ob Erwachsene das Essen
und Trinken als genussvoll erleben kénnen. Er-
leben Sduglinge und Kleinkinder ihre Nahrungs-
aufnahme nicht als befriedigend, werden sie
auch spater Essen und Trinken als weniger ge-
nussbringend empfinden. Die friihen Erfahrun-
gen von Lust und Bindung bei der Nahrungsauf-
nahme haben anscheinend auch eine pragende
Kraft fiir die spateren Bindungen und Beziehun-
gen des Kindes.

Quelle: Erndhrungs-Umschau: Forschung & Pra-
xis, 61. )Jahrg., Heft 7, 2014, S. M 386-M 392
www.ernaehrungs-umschau.de

Autor: Simon Reitmeier
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Das aktuelle Buch

Jan Kiihling

Nachhaltiger Konsum und individuelle Kon-
sumwabhl. Eine Analyse umweltfreundlichen
Konsumverhaltens
(Wirtschaftswissenschaftliche Nachhaltig-
keitsforschung Band 16)

Metropolis Verlag, Marburg 2014, 36,80 €

Den Moglichkeiten und Begrenzungen nachhal-
tigen Konsums wird in dieser Veroffentlichung
am vereinfachten Beispiel umweltfreundlichen
Konsumverhaltens (UKV) nachgegangen, das
als freiwilliger Beitrag zur Bereitstellung eines
offentlichen Gutes zu sehen ist. Ziel der empi-
risch gestiitzten Studie ist die Klarung der ambi-
tionierten Frage, ob umweltfreundliche Konsum-
entscheidungen auch optimal getroffen werden
oder ob sie verzerrt werden konnen. Fiir die
erste Moglichkeit spricht die Theorie rationaler
Entscheidungen, fiir letzteres Risiko die Verhal-
tensokonomik. Individuen sind ihrer Fehler oft
nicht bewusst, da sie ihre wahren langfristigen
Praferenzen nicht kennen. So kénnten umwelt-
freundliche Konsumentscheidungen doppelt
ineffizient sein: Sie verfehlen nicht nur das indi-
viduelle Optimum, sondern auch das sozial op-
timale Niveau des offentlichen Gutes.

Der konzeptionelle Rahmen der Arbeit wird in ei-

nem ersten Teil beschrieben. Er fiihrt zu testba-
ren Hypothesen. Dazu werden die konstitutiven
Elemente der Theorie rationaler Entscheidungen
vorgestellt: die Rationalitdtsannahme und die
Annahme vollstandiger Information und strikter
Eigennutzorientierung. Beide werden sowohl
von der ,,alten“ als auch der ,neuen“ Verhal-
tensdokonomik als realitatsfern kritisiert. Diverse
Fehlerquellen kdnnen ein Ungleichgewicht zwi-
schen kurzfristigen Prédferenzen (,Entschei-
dungsnutzen®) und wahren langfristigen Préfe-
renzen (,Erfahrungsnutzen“) bewirken. Lernpro-
zesse konnen diesen Zustand beheben, die so-
ziales Lernen oder selbstreflektiertes Lernen als
Referenzpunkte verwenden.

Im zweiten Teil wird UKV mittels dreier Umfra-
gen empirisch untersucht (u. a. Soziokonomi-
sches Panel, SOEP, World Values Surveys,
WVS). Der Lebenszufriedenheits-Ansatz ermog-
licht die Priifung von Entscheidungsfehlern in
vier verhaltensokonomischen Modellen. Dabei
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zeigte sich, dass UKV mit hoherer Lebenszufrie-
denheit verbunden ist. Diese Erfahrungsnutzen-
gewinne kdnnen intrinsisch (Warm-Glow) oder
extrinsisch (Status, Prestige) begriindet sein.
Wenn trotzdem Verbraucher auf UKV verzichten,
kann dies an systematischen Entscheidungsfeh-
lern zu Lasten der Umweltfreundlichkeit liegen,
weil man die wahren langfristigen Praferenzen
nicht kennt oder einfache Entscheidungsheuris-
tiken anwendet. In bestimmten Bevolkerungs-
gruppen stiftet UKV einen besonders hohen
Nutzen, was mit dem Maf kognitiver Fahigkei-
ten oder materialistischen Einstellungen be-
griindet werden kann. Im Ubrigen passt sich in-
dividuelles Entscheidungsverhalten meist an
die Eigenschaften der Produkte an (in der Stu-
die waren es Biolebensmittel, Okostrom, Solar-
anlagen). Die Befunde der Arbeit —,,Schatzre-
sultate®, wie der Autor sie zuriickhaltend nennt
— koénnen die mithsame Durchsetzung nachhal-
tiger Konsummuster immerhin zum Teil erkla-
ren.

Mathias Peyer

Faires Konsumentenverhalten. Analyse von
Einflussfaktoren auf die Kaufentscheidung
und Zahlungsbereitschaft fiir faire Produkte

Verlag Dr. Kova€, Hamburg 2014, 99,80 €

Auch wenn Fairtrade-Kaufe noch sehr geringe
Anteile am Gesamtmarkt ausmachen, gewinnt
die Fairtrade-Bewegung weiter an Bedeutung.
Das Fairtrade-Siegel als das international am
weitesten verbreitete Sozialsiegel ist inzwi-
schen 69 Prozent der Verbraucher bekannt.
Gleichwohl gilt das Verstandnis fiir die Ursa-
chen fairen Kaufverhaltens als noch vergleichs-
weise begrenzt, und es fehlt ein umfassender
theoretischer Bezugsrahmen. Insbesondere
werden Ethik und Moral als zentrale Motive
beim fairen Kaufen zu wenig beriicksichtigt. Hier
setzt die vorliegende Arbeit an. Ohne iiberzo-
gene Ambition auf ein umfassendes Erklarungs-
modell fiir fairen Konsum, das allzu generalisie-
rend verfahren misste, soll doch ein Partialmo-
dell entworfen werden, das nach griindlicher
Auswertung der vorliegenden Forschung und mit
einem eigenen empirischen Beitrag Aussagen
Uiber den Beitrag ausgewahlter Konstrukte zum
fairen Konsum ermoglicht.

Dazu werden zunéchst die benotigten Begriffe
abgegrenzt und fairer Konsum {iber Fairtrade-
Produkte operationalisiert. Anschliefend zeigt
eine Beschreibung der Modelle und Ansétze zur
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Erklarung fairen Konsums, dass vor allem das
Normaktivierungsmodell von Schwartz und die
Theorie des geplanten Verhaltens von Ajzen fiir
das eigene zu entwickelnde Hypothesenmodell
naheliegen. Auch der folgende Uberblick tiber
qualitative und quantitative empirische Studien
sowie die Darstellung der Methoden zur Erfas-
sung der einschldgigen Einflussfaktoren berei-
ten den abschlieBenden empirischen Teil vor.

Die Hypothesen des Modells sehen als abhan-
gige Variablen Kaufbereitschaft und Zahlungs-
bereitschaft vor. Bei den Einflussfaktoren ste-
hen die persdnliche Norm (eine an sich selbst
gestellte Verpflichtung) und soziale Normen
(Standards einer Gruppe) im Vordergrund. Die
empirische Uberpriifung der vermuteten Zusam-
menhdnge erfolgte durch die Auswertung von
1.600 Fragebogen, die online mehrheitlich von
Studierenden der Universitédt Potsdam ausge-
fillt worden waren. Die exemplarisch verwende-
ten Produktgruppen waren Reis und Rotwein.
Die mit Abstand starkste Erklarungskraft fir fai-
ren Konsum kommt dem Gefiihl einer morali-
schen Verpflichtung gegeniiber benachteiligten
Produzenten in Landern mit unzureichenden Le-
bens- und Arbeitsbedingungen zu. Ist man sich
der Handlungsfolgen einer Kaufentscheidung
bewusst, verstarkt sich die Wirkung dieser per-
sonlichen Norm. Sie steigert die Bereitschaft,
fiir die Eigenschaft ,,fair bei Reis und Rotwein
einen hoheren Preis zu zahlen. Existiert sie
nicht, fehlt ein wesentlicher Erklarungsfaktor.
Damit wird ein hoher Anteil altruistischer Moti-
vation beim fairen Konsum deutlich. Demgegen-
iber richten sich soziale Normen, das Konsum-
bewusstsein und die Einschdtzung der Hand-
lungseffektivitdt vorrangig am eigenen Nutzen
aus. Sie haben kaum einen direkten Effekt auf
fairen Konsum.

Fiir die Marketing-Praxis, aber auch fiir die Ver-
braucherpolitik ergeben sich anregende Folge-
rungen. Fiir beide Handlungsbereiche gilt, dass
klassische mediale Kampagnen nicht ausrei-
chen. Primdr wdren die altruistisch geprdgten
Entscheidungen durch gezielte MaBnahmen zu
fordern. Dazu sind moralische Wertvorstellun-
gen zu kommunizieren. Eine innere moralische
Verpflichtung aufzubauen ware das entschei-
dende Ziel.
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Florian Lottermoser

Der reflexive Konsument. Gesellschaftsinte-
resse im 21. Jahrhundert

Nomos Verlagsgesellschaft, Baden-Baden
2014, 49,00 €

»Reflexiver“ Konsum wird hier doppeldeutig ver-
wendet. Er bezeichnet gelegentlich konkretes
Konsumhandeln, dann wieder eine spezifisch
soziologische Analyse dieses Verhaltens. Refle-
xiver Konsum als Handeln ist Konsum aus ,,Ge-
sellschaftsinteresse“, der auf einen sozialen
und 6kologischen Kollektivnutzen abzielt. Er un-
terscheidet sich von ethischem, politischem
und nachhaltigem Konsum, weil diesen Ansat-
zen die Erklarung und gesellschaftliche Einbet-
tung des sozial-6kologischen Konsums fehlt.
Auch tréfe der reflexive Konsum keine normati-
ven Aussagen zur Umsetzung und grundsatzli-
chen Erwiinschtheit des Konsums.

Im ersten Teil wird der reflexive Konsum theore-
tisch vorgestellt. Die Darlegung nimmt die Be-
grifflichkeiten der Betrachtung der Risikogesell-
schaft und der reflexiven Moderne durch Ulrich
Beck auf. Reflexiver Konsum erfiillt demnach
zwei Funktionen: Das Risikominus reduziert bei-
spielsweise auf der Umweltebene die sozial-
okologische Bedrohung, das Sicherheitsplus
entsteht durch die Wiedereinbindung des aus
Sozialbindungen freigesetzten Individuums.
Zentrale These ist, dass das ,,Gesellschaftsinte-
resse” zu sozial-6kologischem Konsum fiihrt.

Im zweiten Teil wird die zentrale These am Bei-
spiel von Corporate Responsibility (CR)empi-
risch tiberpriift. In einer Befragung von uber tau-
send Konsumenten wurden deren Erwartungen
sowie ihr reisespezifisches Gesellschafts- und
Eigeninteresse erhoben. Der Autor sieht seine
Annahmen bestatigt. Reflexive Konsumenten
sind Treiber von CR, an die sich CR richtet. Wirt-
schaftliche Rationalitdt, oft mit schlechtem Ruf,
bringt hier einen kollektiven sozialen und 6kolo-
gischen Nutzen hervor.

Mit der gesellschaftlichen Einbettung des Kon-
sumenten bietet der reflexive Konsum nach An-
sicht des Autors eine Erklarung fiir sozial-6kolo-
gischen Konsum, die nur die Soziologie ermog-
licht. Die Zukunft des reflexiven Konsumverhal-
tens sei im Ubrigen offen. Woméglich gilt dies
fiir Objekt- und Metaebene.
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