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.- Verbraucherforschung aktuell

Artikel aus Zeitschriften

Verdandern Zahlungsformen die Art, wie Verbrau-
cher Produkte wahrnehmen?

(Do Payment Mechanisms Change the Way
Consumers Perceive Products?)

Dass der Gebrauch von Kreditkarten dazu verlei-
tet, leichter Geld auszugeben (und héhere Be-
trdge) als bei Barzahlung, ist bewdhrte Erkennt-
nis. Der Grund wird im ,,Zahlungsschmerz“ (pain
of payment) gesehen, den die Barzahlung mit
sich bringt: Man erinnert sich leichter an das
Weggeben des Geldes, wohingegen die Kredit-
karte nur eine miihelose Unterschrift verlangt.
Kénnen die beiden Zahlungsformen auch unter-
schiedliche Auswirkungen haben auf die Art, wie
Verbraucher die Produkte sehen? Dazu wurden
vier Experimente durchgefiihrt, bei denen Stu-
denten, die in experimentellen Anordnungen
wechselnd bar oder mit Karte bezahlten, die
Kaufumstdande und Eigenschaften von Kameras,
Netbooks, iPhones und MP3 Player beurteilten.
Stets wurde sichtbar, dass Kartenkauf dazu
fiihrt, die Vorteile und den Nutzen eines Produk-
tes starker zu beachten — und das Produkt somit
hoher zu bewerten — als die Kosten fiir Kauf und
Betrieb. So werden leicht auch attraktivere Alter-
nativen gekauft. Bei Barzahlern stehen hdufiger
die Kosten im Vordergrund der Entscheidung.
Die Erkldrung fiir dieses unterschiedliche Verhal-
ten kann in einer Entkoppelung des Zahlungs-
schmerzes vom Kaufakt gesehen werden. Die
neuen technischen Moglichkeiten von Zahlungs-
formen kénnen zusatzlich dazu fiihren, dass
Kreditkartenkdufer aus Bequemlichkeit sich
nicht zu viel Gedanken bei der Kaufentscheidung
machen. Damit kdnnte auch ein Trend entstehen
hin zu kostspieligen oder auch wenig gesund-
heitsbedachten Kaufentscheidungen, generell
zur Bevorzugung des ,Hier und Jetzt“ statt der
Zukunft.

Quelle:)ournal of Consumer Research, Band 38,
Heft 6, 2012, S. 1129-1139
http://www.journals.uchicago.edu/JCR/home.ht
ml

Autoren: Promothesh Chatterjee, Randall L. Rose

Klar, einfach, verstandlich und vergleichbar:
Chancen fiir eine standardisierte Produktinfor-
mation fiir alle Finanzdienstleistungen

Fiir seine Entscheidungen zu Anlageprodukten,
also Vertrauensgiitern, sollte jeder Verbraucher
einen hinreichenden Uberblick bekommen kén-
nen {iber zu erwartende Renditen, Kosten und
Risiken. Im Alltag ist dies wegen personaler und
objektiver Barrieren bislang nicht moglich. Abhil-
fe konnten sogenannte Produktinformationsblat-
ter (PIB) schaffen, wie sie seit einiger Zeit vorlie-
gen und fiir Versicherungen seit 2008 auch
reguliert sind. Solche standardisierten Informa-
tionsangebote miissen verstandlich sein und
Vergleiche zwischen Produkten oder Anbietern
ermoglichen, um eine wirkliche Orientierungshil-
fe zu sein. In einer Priifung vorliegender PIBs zu
offenen Immo-Fonds, bérsengehandelten In-
vestmentfonds, Festgeld und Anleihen vergli-
chen BWL-Studenten (im Modul Finance der
Universitat Bamberg) die Anbieter-PIBs mit
Benchmark-PIBs, die ad hoc nach Erkenntnissen
der Konsumforschung gestaltet worden waren.
Ergebnis: Gestaltung, Verstdndlichkeit und Eig-
nung zum Vergleich wurden insgesamt gut be-
wertet. Allerdings zeigten sich Schwachpunkte
bei der Darstellung wesentlicher Eigenschaften
von Finanzprodukten: beispielsweise der Risiken
oder der Information iiber alternative Entwick-
lungen der Rendite. Lésungsvorschlage fiir diese
Befunde zielen auf eine Verpflichtung aller An-
bieter von Finanzdienstleistungen, eine standar-
disierte Produktinformation 6ffentlich zugdnglich
bereitzustellen, die auch regelméaBig iberpriift
werden. Muster-PIBs sollten seitens Finanzauf-
sicht oder beauftragter Dritter (z. B. Stiftung
Warentest) verbindlich vorgegeben werden.

Quelle: ZBB-Zeitschrift fur Bankrecht und Bank-
wirtschaft, Heft 2, 2012, S. 119-133
http://www.rws-
verlag.de/hauptnavigation/zeitschriften/zbb-
zeitschrift-fuer-bankrecht-und-
bankwirtschaftjournal-of-banking-law-and-
banking-jbb.html

Autor: Andreas Oehler
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Eine Langsschnittstudie zur Tolerierung von
Finanzrisiken
(A longitudinal study of financial risk tolerance)

Die Risikotoleranz bei Finanzproblemen kann als
objektive Funktion des Risikos verstanden wer-
den, das ein Verbraucher konkret auf sich
nimmt. Subjektiv ist die Risikotoleranz, wenn
man sie als das Risiko betrachtet, das jemand
gefiihlsmaRig bereit ist zu akzeptieren. In der
Forschung konnte allerdings noch nicht geklart
werden, ob es sich eher um eine (auch) gene-
tisch bedingte Einstellung handelt, die sich
wenig dndert, oder eher um einen psychischen
Zustand, der sich in Abhdngigkeit innerer und
duflerer Umstande wandeln kann. Beide Ansatze
scheinen verniinftig zu sein und schliefien sich
wohl auch nicht unbedingt aus. Immerhin
scheint gesichert, dass interpersonal unter-
schiedliche Risikotoleranzen vom Alter, Ge-
schlecht, Einkommen, Erziehung und Beruf
abhdngen. So scheint eine hohe Risikobereit-
schaft mit einem héheren Einkommenspotential,
geringerem Alter und einem Single-Status zu
korrelieren. Aber andert sich auch der Einzelne?
In einer australischen Langsschnittstudie von
2002 bis 2006 wurde die Entwicklung von fi-
nanzbezogenen Einstellungen, Absichten und
Risikotoleranzen von 372 Auskunftspersonen
ermittelt und mit sozio-6konomischen und de-
mografischen Variablen in Beziehung gesetzt.
Folgendes Bild ergaben die Auswertungen. Die
finanzielle Risikobereitschaft ist offensichtlich
ein sehr stabiler Charakterzug, der sich im Leben
eines Individuums kaum andert. Manches beein-

flusst zwar die grundsatzliche Risikobereitschaft.

Aber nur zwei unabhéngige Variablen kdnnen
eine (innerhalb eines Jahres messbare) Verdnde-
rung der Risikobereitschaft erkldren: Eine Ver-
kleinerung der Haushaltsgrofie sorgt fiir eine
geringe Reduzierung der Risikobereitschaft; eine
Beendigung der Zusammenarbeit mit einem
Finanzberater vergroBert sie hingegen. Letztlich
sind es wohl immer externe Einfliisse, bedeu-
tende Ereignisse und Erfahrungen im Leben, die
die individuelle Einstellung zu Finanzrisiken
andern konnen.

Quelle: Journal of Economic Psychology, Band
33, Heft 3, 2012, S. 794-800
www.sciencedirect.com/science/journal/016748
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Angaben zu den Energiebetriebskosten: Ein
Konigsweg zur SchlieBung der Liicke bei der
Energieeffizienz?

(Disclosure of Energy Operating Cost Infor-
mation: A Silver Bullet for Overcoming the Ener-
gy-Efficiency Gap?)

Haushaltsgerdte und elektronische Produkte
verschlingen ungefdhr 30 Prozent des Stromver-
brauchs in den OECD-Léndern. Dabei konnte ein
groBes Einsparpotential im Haushalt realisiert
werden, wenn die Menschen sich starker den
energieeffizienteren Gerdten zuwenden wiirden,
die es auf dem Markt ja gibt. Allerdings ist fiir
viele der hohere Kaufpreis bei sparsameren
Techniken ein erhebliches Hindernis, auch wenn
die spateren Einspareffekte beim Strom den
hoheren Preis ausgleichen wiirden. Ein geeigne-
tes Energielabel, das liber die reellen Einsparun-
gen informiert, konnte hier Abhilfe schaffen. Eine
Untersuchung in Deutschland sollte am Beispiel
von Fernsehern kldren, in welcher Form ein sol-
ches Label die grofite Wirkung auf energiebe-
dachte Kaufentscheidungen haben kann. Dazu
wurden in zwei Studien Personen und Haushalte
nach entsprechender Information tiber mégliche
Kosteneinsparungen und Gestaltungskriterien
des Labels hinsichtlich ihrer Preisbereitschaften
befragt. Als Hauptergebnis wurde deutlich, dass
die Einschatzung der Einsparmoglichkeiten bei
den Betriebskosten durch die Teilnehmer am
genauesten war, wenn die Einsparungen in Geld
und nicht in physischen Begriffen (Watt, Kilo-
wattstunde) angegeben worden waren. Dann ist
man auch bereit, einen hoheren Kaufpreis zu
bezahlen. Das Gleiche gilt, wenn die durch-
schnittlichen Einsparungen bei den Betriebskos-
ten nicht fiir ein Jahr, sondern fiir den gesamten
Lebenszyklus des Gerdtes genannt werden.
Daraus ergeben sich sehr praktische Folgerun-
gen fiir die Verbraucherpolitik und die Label-
gestaltung. Die Politik sollte weiterhin Hersteller
und Handel ermuntern, entsprechend gestaltete
Informationen am Point of Sale oder in ihren
Katalogen bereit zu halten; auch im Internet
sollten entsprechende Produktvergleiche mdg-
lich sein.

Quelle:)ournal of Consumer Policy, Band 36,
Heft 2, 2012, S. 43-64
http://www.springerlink.com/link.asp?id=10028
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Autoren: Gerhard Van de Venter, David
Michayluk, Geoff Davey
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Ein Marktsegmentierungsansatz zum Selbst-
wertgefiihl und zur Selbstwirksamkeit bei der
Informationssuche

(A market segmentation approach to esteem
and efficacy in information search)

Informationssuche und Kaufentscheidung wer-
den auf Madrkten mit Information Overload und
raschem Wandel stark von psychischen Variab-
len gesteuert. Das Selbstwertgefiihl erwachst
aus der Eigenbewertung in wechselnden Situati-
onen, dem Selbstbild und der Annahme, wie
andere Personen einen vermutlich sehen. Die
Selbstwirksamkeit stiitzt sich auf den Eindruck,
wie gekonnt man mit den eigenen Fahigkeiten,
Erfahrungen und Kenntnissen in der Welt zurecht
kommt. Beide Variablen kdnnen durch situative
und produktbezogene Kontexte beeinflusst
werden. In einer Befragung US-amerikanischer
Weinkonsumenten stellte sich Folgendes her-
aus. Personen mit positivem Selbstgefiihl nutzen
externe Informationsquellen haufiger als solche
mit geringem Selbstgefiihl, unabhangig davon,
ob es personale oder nichtpersonale Quellen
sind, wahrend Individuen mit geringem Selbst-
gefiihl sich lieber auf ihr eigenes Urteil verlas-
sen. Der Grund kann darin bestehen, dass Per-
sonen mit geringerer Selbstachtung ihre man-
gelnden Kenntnisse vor anderen verbergen wol-
len. Auch Personen mit hoher Selbstwirksam-
keitsliberzeugung verlassen sich eher auf ihr
eigenes Urteil, was gelegentlich mit Selbstiiber-
schdtzung zu tun haben kann. Manner verlassen
sich eher als Frauen auf sich selbst und auf
unpersonliche Quellen. Wenn sie viel von sich
halten, horen sie aber lieber auf den Rat eines
Freundes, als es eine selbstbewusste Frau tate.
Wenn sie unsicher sind, helfen ihnen unperson-
liche Quellen eher als beispielsweise starke
Personlichkeiten in der Werbung.

Quelle: Journal of Consumer Marketing, Band 29,
Heft 1, 2012, S. 13-21
www. emeraldinsight.com/0736-3761.htm

Autoren: Melissa Bishop, Nelson Barber

Wirre Diskussion iiber nachhaltigen Konsum:
Eine Diskursperspektive auf die Verworrenheit
der Marktkenntnisse

(Discursive Confusion over Sustainable Con-
sumption: A Discursive Perspective on the Per-
plexity of Marketplace Knowledge)

Die Liicke zwischen ¢kologischem Wissen und
praktischem Konsumhandeln wird vielfdltig
beklagt und untersucht. Externe Hindernisse
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werden in erhdhten Kosten, zusétzlichem Zeit-
aufwand, Stress und mangelnder Attraktivitat
gesehen. Auch das Ubermaf an widerspriichli-
chen Informationen kann so verwirren, dass
verantwortliches Handeln erschwert wird. Die
Autorinnen gehen davon aus, dass die Bedeu-
tungen von ,Nachhaltigkeit” und ,,nachhaltigem
Konsum* vieldeutig, widerspriichlich und wech-
selhaft sind, so dass auch die Diskussionen tiber
die Begriffe konfliktar sind und irritieren. In
dieser inhaltlichen und linguistischen Verwor-
renheit der Kenntnisse tiber Markte und Nach-
haltigkeit bleiben Verbraucher verwirrt und hilf-
los alleine. In qualitativen Interviews in Finnland
wurde am Beispiel Bekleidung und Mode unter-
sucht, in wieweit die Debatten und Meinungs-
kampfe auf der Metaebene fiir Verhaltensliicken
auf der Objektebene des Konsums verantwort-
lich sind, und wie die Verbraucher damit umge-
hen. Sie kommen zu dem Schluss, dass verwir-
rende Diskussionen wesentlich die Moglichkei-
ten beschranken, sich starker fiir nachhaltigen
Konsum zu engagieren. Gleichzeitig entwickeln
Verbraucher mitten in diesen Meinungskampfen
alternative Strategien fiir nachhaltigen Konsum,
um sich in ihrer Identitat als verantwortliche
Konsumenten sehen zu kénnen. Man sollte sie
also so mit Umweltinformation versorgen, dass
mehrere, verschiedene positive Wege des Den-
kens, Sprechens und Handelns moglich werden
und dass auf diese Weise die Diskussionskonfu-
sion reduziert wird. Die Verbraucherpolitik sollte
bei der Gestaltung alternativer Ansatze fiir Um-
weltprogramme und -instrumente die politischen
Implikationen kritisch bedenken, ebenso die mit
jedem Ansatz verbundenen Debatten. Neben
Information und Bildung sollte sie auch systemi-
sche Manahmen im breiteren kulturellen und
politischen Kontext ergreifen. Alle Politiken, die
sich nur auf den individuellen Verbraucher stiit-
zen, wiirden auf einer unrealistischen und tiber-
optimistischen Sicht der Alltagsrealitdt beruhen,
in der die Verbraucher Verantwortung fiir Nach-
haltigkeit ibernehmen sollen.

Quelle:)ournal of Consumer Policy, Band 36,
Heft 2, 2012, S. 105-125
http://www.springerlink.com/link.asp?id=10028
3

Autorinnen: Annu Markkula, Johanna Moisander
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Negative Einfliisse des Arbeitslebens auf einen
nachhaltigen Konsum

(Negative influences of working life on sustain-
able consumption)

Kann das Arbeitsleben einen negativen Einfluss
auf nachhaltigen Konsum haben? Zur Kldarung
dieser Frage durchforstet die Autorin die vorlie-
gende Forschung zum nachhaltigen Konsum und
zur Work-Life-Balance. Demnach haben sowohl
die Arbeitsstunden pro Tag wie in Relation zum
Einkommen einen negativen Einfluss; dies gilt
auch fiir bestimmte Arbeitshedingungen und die
rdumliche Trennung von Arbeit und Heim. Auch
mogliche Konflikte zwischen Arbeitswelt und
Privatleben, Kompensationseffekte und negative
Spillover-Effekte kénnen andere Lebensbereiche
beeintrachtigen. In ihrem eigenen Ansatz inte-
griert die Autorin die unterschiedlichen Ansétze
und Befunde. Demnach kann Einkommen sich
konfliktar auswirken, wenn es zu intensiviertem
Konsum (statt erweiterter Freizeit) fiihrt. Nicht-
nachhaltige Praktiken im Arbeitsleben kénnen
auf Konsum tibertragen werden und so sich
hinderlich auf nachhaltige Konsumpraktiken
auswirken. Auch bestimmte Fertigkeiten und
Wissensstrukturen kénnen sich in diesem Sinn
bemerkbar machen. Neben solchen unbeabsich-
tigten Effekten kann nachhaltigem Konsum auch
bewusst durch das Unternehmen entgegenge-
wirkt werden, wenn es beispielsweise erhohte
Verkdufe bestimmter umweltschddlicher Produk-
te (Autos, Fast Food etc.) pramiert. Oder aber
berufsbedingte Enttduschungen fiihren zu Reak-
tanz, die sich auch privat auswirkt, beispielswei-
se in einer Abneigung gegeniiber Miilltrennung,
wenn diese auch am Arbeitsplatz in unange-
nehmer Weise abverlangt wird. Vor diesem Hin-
tergrund ergeben sich etliche praktische Folge-
rungen, fiir die Unternehmen, aber auch fiir
eigene Bemiihungen um eine Work-Life-Balance.
Letztlich miisse aber das gesamte Arbeitsleben
fundamental neu organisiert werden.

Quelle: International Journal of Consumer Stud-
ies, Band 36, Heft 2, 2012, S. 166-172
http://www.blackwellpublishing.com/journal.as
p?ref=1470-6423

Autorin: Viola Muster

verbraucherzentrale WAL 222 2 22 4

Verbrauchersegmente bei nachhaltiger Erndh-
rung: eine Literaturiibersicht

(Segments of sustainable food consumers:

a literature review)

Da der okologische Fuabdruck bei Produktion
und Konsum von Lebensmitteln immer grofRer
wird, ist es fiir sinnvolle Aufklarungskampagnen
notwendig, die Verbraucher mit unterschiedli-
chen Lebensstilen bei ihrer Erndhrung in einzel-
ne Segmente zu unterteilen. Dazu muss man
aber wissen, wie und in welchem Ausmaf wel-
che Lebensmittelkdufer zu einer nachhaltigeren
Umwelt beitragen kdnnen; sozio-demografische
Trennungsmerkmale reichen hier nicht mehr aus.
Eine Literaturauswertung tiberpriifte alle ein-
schldgigen Fachartikel mit empirischen Studien
zur Segmentierung in diesem Kontext bis zum
Jahr 2010. Dabei wurden die insgesamt zur Seg-
mentierung verwendeten Variablen in drei Grup-
pen kategorisiert: Persdnlichkeitsmerkmale,
Erndhrungsstile und Kaufverhalten. Es wurde
deutlich, dass man drei grundsatzliche Segmen-
te bilden kann, die sich beziiglich der genannten
Variablen voneinander unterscheiden. Das ,,grii-
ne“ Konsumentensegment ist vor allem charak-
terisiert durch Werthaltungen wie Selbsttrans-
zendenz und Offenheit gegeniiber Wandel, posi-
tive Haltung zur Umwelt und hadufiges Kaufen
von Bio-Lebens-mitteln. Das ,,nicht-griine“ Seg-
ment zeichnet sich durch Sicherheits-, Konformi-
tats- und Traditionswerte aus, hat eher negative
Einstellungen gegeniiber der Umwelt und findet
Bio-Lebensmittel zu teuer. Das mittlere Segment
der gelegentlichen (oder auch wahrscheinlichen,
potentiellen, ausprobierenden) Verbraucher ist
recht heterogen und orientiert sich gleicherma-
Ben an anderen Faktoren wie Preis, Natirlichkeit
und Gesundheit.

Quelle: International Journal of Consumer Stud-
ies, Band 36, Heft 2, 2012, S. 123-132
http://www.blackwellpublishing.com/journal.as
p?ref=1470-6423

Autoren: Muriel C. D. Verain, Jos Bartels, Hans
Dagevos, Siet ). Sijtsema, Marleen C. Onwezen,
Gerrit Antonides

Bekundete sensorische Praferenzen bei Lebens-
mitteln: Wie unterscheiden sich Bio-Kdufer und -
Nichtkdufer?

Bio-Lebensmittel werden immer hadufiger nach-
gefragt. Zu altruistischen Motiven (wie Umwelt-
schutz) treten auch egoistische Gesichtspunkte
(wie Image)und sensorische Eigenschaften wie

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 | Juli 2012

Geschmack, Geruch und duf3eres Erscheinungs-
bild. Eine Literaturauswertung bestatigte diese
zunehmende Bedeutung sensorischer Produkt-
merkmale fiir den Konsum 6kologisch erzeugter
Lebensmittel. Eine reprdsentative Online-
Befragung von 294 Konsumenten sollte 2009
zusdtzlich klaren, wie sich Nicht-Bio-Kaufer,
Seltenkdufer, Medium-Kaufer und Intensivkaufer
hinsichtlich ihrer sensorischen Vorlieben unter-
scheiden. Dabei konnten vier zuverlassige,
ibergeordnete Dimensionen der sensorischen
Prédferenz identifiziert werden: Natiirlicher Ge-
schmack, geschmackliche AuBerordentlichkeit,
SiiBe sowie perfektes Aussehen sind die zentra-
len Einflussgréfien. Die Probandengruppen un-
terschieden sich nur in ihrer Préaferenz fiir natiir-
lichen Geschmack: die Intensivkadufer haben hier
eine deutlich héhere Vorliebe, die Nicht-Bio-
K&ufer eine deutlich geringere Vorliebe fiir natiir-
lichen Geschmack. Beim Aussehen, der Sti3e
und der geschmacklichen AuBerordentlichkeit
gab es keine signifikanten Unterschiede. Es
scheint, dass die Wahl von Bio-Lebensmittel
auch durch andere Faktoren wie Preis oder
gesundheitsbezogene Einstellungen gesteuert
wird. Jedenfalls kann man keinesfalls von ,,dem*
Bio-Konsumenten sprechen.

Quelle: Eméahrungs Umschau: Forschung & Pra-
xis, Band 59, Heft 4, 2012, S. 202-209
www.ernaehrungs-umschau.de

Autoren: Tim Obermowe, Katharina Scholz,
Achim Spiller, Sina Nitzko

Informationssuchverhalten und seine Bestim-
mungsgriinde: der Fall ethischer Eigenschaften
von Bio-Lebensmitteln

(Information search behaviour and its
determinants: the case of ethical attributes of
organic food)

Entscheidungen zur Lebensmittelwahl gelten als
gewohnheitsmadBig und limitiert. Beim ethischen
Konsum sind die Entscheidungsprozesse aber
komplexer und erfordern eine intensivere Infor-
mationssuche. Dem kommen heute die Méglich-
keiten des Internets entgegen: Das Ausmaf} der
interaktiven Informationsbeschaffung gibt An-
bietern die Chance, maBgeschneiderte Informa-
tionsangebote zur Verfiigung zu stellen. In einer
Untersuchung am Beispiel Bio-Milch wurde das
Informationsverhalten von Verbrauchern unter-
sucht, die die ethischen Merkmale von Bio-
Lebensmitteln beachten, sowie die Griinde fur
unterschiedliche Suchstrategien. Dazu wurde die
Information Display Matrix (IDM), eine tabellari-
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sche Informationstabelle, verwendet, auf der die
Probanden in den Spalten gezielt Informationen
tiber verschiedene Eigenschaften (z. B. Preis,
regionaler Anbau, soziale Produktionsaspekte,
Biodiversitit) der unterschiedlichen Milchmar-
ken (in den Zeilen) abrufen konnten, bis sie zu
einer bestimmten Kaufentscheidung bereit wa-
ren. Damit wurde der gesamte Verlauf eines
konkreten Entscheidungsverhaltens sichtbar. Es
zeigte sich auf diese Weise, dass die Informati-
onssuche anhand der Produkteigenschaften
haufiger vorkommt als entlang der Produktalter-
nativen; ein Grund dafiir konnte der geringere
kognitive Aufwand sein. Wahrend in den meisten
Online-Shops die verschiedenen Produkte ne-
beneinander préasentiert werden, sollte eine
Wareninformation, die die Entscheidung erleich-
tern will, besser {iber die Produktmerkmale
erfolgen. Die meisten Konsumenten verwenden
vereinfachende und selektive Suchstrategien,
bei denen die Infosuche abgebrochen wird,
wenn der erwartete Nutzen weiterer Information
nicht mehr den erforderlichen Mehraufwand
ibersteigt. Auch sollten die wichtigsten Merkma-
le links oben auf dem Bildschirm prédsentiert
werden, die eher kritischen Eigenschaften dage-
gen ganz am Ende. Alter und Geschlecht haben
einen Einfluss auf die bevorzugte Suchstrategie,
hingegen weniger Einstellungen zu umweltbezo-
genen oder sozialen Aspekten der Produktion.

Quelle: International Journal of Consumer Stud-
ies, Band 36, Heft 3, 2012, S. 307-316
http://www.blackwellpublishing.com/journal.as
p?ref=1470-6423

Autoren: Katrin Zander, Ulrich Hamm

Hedonistische Rationalitdt: Sich durchwursteln
bei der Wahl gesunder Lebensmittel
(Hedonistic rationality: Healthy food consump-
tion choice using muddling-through)

Die amerikanischen Konsumenten werden im-
mer dicker und nichts scheint dagegen zu hel-
fen. Gesucht werden neue Theorien, die erkla-
ren, warum Verbraucher ihre langerfristigen
Ziele, beispielsweise betreffend ihrer Gesund-
heit, zugunsten kurzfristiger Bediirfnisbefriedi-
gung verletzen. Im Unterschied zu den gdngigen
Ansdtzen, die sich auf kurzfristiges Entschei-
dungsverhalten konzentrieren, bezieht die Theo-
rie des ,,Sich- Durchlavierens“ das Prozessver-
halten mit einer Folge vieler Einzelentscheidun-
gen ein. Sie eignet sich somit fiir die Analyse von
Konsumverhalten, das langerfristige und mehr-
fache Ziele verfolgt, die wiederum miteinander
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konfligieren konnen. Dieser Ansatz des ,,Durch-
wurstelns“ geht davon aus, dass man bei kom-
plexen Entscheidungen eher schrittweise limi-
tierte Vergleiche vornimmt anstatt alle Aspekte
aller Wahimaglichkeiten erschopfend zu priifen,
um so Optionen auszusondern, bis man die
beste Losung gefunden hat. Zur Priifung der
Theorie, die nicht mehr vom Bild des rationalen
Verbrauchers ausgeht, priifte die Autorin mehre-
re Hypothesen zum Entscheidungsverhalten bei
der Wahl gesunder Lebensmittel anhand zweier
empirischer Erhebungen bei Studenten. Bei der
Erndhrung werden ja meist mehrere Werte —
gesundheitliche, 6konomische, kulturelle oder
personlichkeitsexpressive Ziele — verfolgt, die
miteinander in Konflikt geraten kénnen. Die
Auswertung bestétigte die Annahmen aus der
Theorie. So wird das Vorhaben einer gesunden
Erndhrung erschwert, wenn lange Gewohnheiten,
die man von den Eltern iibernommen hat, als
befriedigend erlebt werden, auch wenn sie un-
gesund sind. Oder wenn bestimmte Lebensmit-
tel, auch ungesunde, eine hohe soziale Wert-
schatzung erfahren. Positiv wirkt sich aus, wenn
Erndhrungsinformation als besonders niitzlich
empfunden wird oder wenn es leicht ist, eine
Entscheidung fiir gesundes Essen zu treffen.
Daraus ergeben sich einige praktische Folgerun-
gen, in welcher Form man Verbrauchern Ent-
scheidungshilfen und Informationen kiinftig
anbieten soll. Als Prinzip gilt dabei: einfach und
visuell.

Quelle: Journal of Business Research, Band 65,
Heft 6, 2012, S. 794-801
www.sciencedirect.com/science/journal/014829
63

Autorin: Angela Hausman

Friihstiicksgewohnheiten und kognitive Leis-
tungsfahigkeit bei Kindern und Jugendlichen.
Wie gesichert sind die Zusammenhidnge?

Ein ausgewogenes Frithstiick ist nicht nur fiir die
Gesundheit von Heranwachsenden von Bedeu-
tung, sondern auch fiir deren geistige und somit
auch schulische Leistungsfahigkeit. Allerdings
lassen Jugendliche das Friihstiick mit zuneh-
mendem Alter eher als jede andere Mahlzeit
ausfallen. Das birgt freilich die Gefahr einer
unzureichenden Energie- und Nahrstoffzufuhr;
das grofere Hungergefiihl fiihrt im weiteren
Tagesverlauf zudem zu einem erhéhten Konsum
energiedichter Lebensmittel. Frithstiicksverzicht
kénnte daher Ubergewicht und Adipositas im
Kindes- und Jugendalter begiinstigen. Eine Lite-
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raturauswertung europdischer Studien zwischen
1970 und 2011 sollte daher den Zusammenhang
zwischen Frithstiick und kognitiver Leistungsfa-
higkeit (Konzentration, Aufmerksamkeit, Kurz-
zeitgedachtnis, Kreativitdt, Stimmung) klaren. Es
zeigte sich allerdings, dass die verwendeten
Parameter und Testverfahren der ausgewerteten
Studien so unterschiedlich waren, dass die
Aussagekraft der Ergebnisse sehr begrenzt ist.
Nur ,,moglicherweise“ werden die kognitiven
Parameter durch das Friihstiick positiv beein-
flusst. Offensichtlich ist ein systematischer
Ausbau dieses Forschungsfeldes besonders
dringend.

Quelle: Eméahrungs Umschau: Forschung & Pra-
xis, Band 59, Heft 6, 2012, S. 72-77
www.ernaehrungs-umschau.de

Autorinnen: Julia Kircher, Kathrin Kohlenberg-
Miiller

Das aktuelle Buch

Wolfgang Schmidbauer:

Das FloB der Medusa. Was wir zum Uberleben
brauchen

Murmann Verlag GmbH, Hamburg, 2012, 19,90 €

Wenn wir an der Illusion weiteren Wachstums
unserer Konsumgesellschaft festhalten und die
uns umgebenden Gefahren grundsétzlich ver-
drangen, werden wir den gleichen Fehler bege-
hen wie die Passagiere der gestrandeten Fregat-
te ,,Medusa“ vor 200 Jahren. Mitten in der Kata-
strophe vertrauten sie gefahrenblind und voller
Illusionen einer verantwortungslosen und in-
kompetenten Schiffsfiihrung, die alle Hoffnun-
gen mit dem Untergang eines véllig ungeeigne-
ten FloBes betrog. Die gemeinsame Illusion, das
Ganze (ndmlich das Schiff) retten zu kénnen,
statt dieses Ganze in funktionierende Teile zu
zerlegen (mehrere taugliche FloR3e), fiihrte in den
Tod. Die bildhafte Erinnerung an die fiirchterli-
che, aber vermeidbare Katastrophe der Medusa
ist flir den Autor der anschauliche metaphori-
sche Hintergrund seines Buches.

Schmidbauer will ein Lehrbeispiel geben fiir die
Verleugnung vermeidbarer Gefahren und den
Zerfall sozialer Strukturen unter dem Einfluss
von Eitelkeit und Egoismus. Da die globalisierte
Konsumgesellschaft scheitern muss, sollte man
sich schon jetzt darauf vorbereiten und fragen,
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welche psychologischen Voraussetzungen uns
helfen konnen, uns als Individuen in Sicherheit
zu bringen, an Provisorien zu denken, die wei-
terhelfen, wenn die groflen Strukturen zerbre-
chen. Wir miissen verstehen, wie der ,,Konsum-
faschismus* - einschlieflich aller LOHAS-
Illusionen - uns in seelische Fesseln schldgt und
uns hindert, in iberschaubaren Gruppen unser
Schicksal selbst in die Hand zu nehmen. So
dirften wir nur noch jener Technik vertrauen, aus
der wir gefahrlos kleinere Einheiten gewinnen
kdnnen, anstatt verseuchten Schrott zu produ-
zieren. ,,Mit weniger Komfort, aber heiler Haut
kdnnten sich Mannschaft und Passagiere in
Sicherheit bringen.“

Um seine Botschaft zu begriinden, beschreibt
der Autor in einem ersten Teil ausfiihrlich die
seelischen Veranderungen durch den ,,Konsu-
mismus®. Sie sind iberwiegend Fehlhaltungen:
der Glaube, man kénne tiber seine Verhdltnisse
leben und keinen Preis dafiir bezahlen; die Illu-
sion, nur das tun zu kénnen, wozu man Lust hat;
Inflation der Komfortanspriiche; aufgebldahtes
Selbstgefiihl; Lust an Events zur manischen
Abwehrvon Angsten und manches mehr. Sie
sind in den typischen Entwicklungsrichtungen
der Konsumgesellschaft zusammen zufassen:
abnehmende Frustrationstoleranz, Anspruch auf
schnelle Befriedigung, Renaissance der Rache.
Das alles wird an tiberzeugenden Beispielen
unseres Alltags und unserer Geschichte gezeigt.
Die Lektiire stimmt nicht heiter, scharft aber den
unvoreingenommenen Blick auf die gehauften
Krisen um uns herum.

Im zweiten Teil des Buches werden Modelle fiir
andere Einstellungen und die erforderlichen
Transformationen beschrieben. Dabei geht es
um die Moglichkeiten, Gefiihle von Selbstver-
antwortung und Eigenmacht gegen den erodie-
renden Einfluss des Konsumismus zu starken.
Das reicht von seelischen Neujustierungen bei-
spielsweise bei Familie, Spielen, Selbstorganisa-
tion bis hin zum intelligenten Auto, zum Basteln
und zur Bewegung, zu Design und Mehrgenera-
tionenrdaumen.

Erst wenn die Menschen ihre verschiitteten
Begabungen fordern, Gruppen bilden und neues
gemeinschaftliches Eigentum organisieren,
werden wir der Katastrophe entgehen: ,,So kén-
nen wir tragfahige Fl6Be bauen und eine von
unseren Irrtlimern verwiistete Erde neu bele-
ben.“
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Aktuelle Forschung

Andreas Oehler, Lucia A. Reisch:
Sie lebt! Zur Verbraucherforschung im deutsch-
sprachigen Raum: Eine empirische Analyse

In: JVL Journal fiir Verbraucherschutz und Le-
bensmittelsicherheit, Band 7, Heft 2, 2012,
S. 105-115

Aus der Einfiihrung:

»~Themenbezogen liegt die Forschung zu ,,Ver-
braucherverhalten, insbesondere Information,
Wahrnehmung, Auswahl, Entscheidungsfindung,
Beschwerden, Wechselverhalten“ (56 %) an der
Spitze der Nennungen knapp vor ,,Nachhaltig-
keit/Ressourcenschonung/nachhaltiger, 6kolo-
gisch-sozialer Konsum* (53 %). Die Einschatzung
der befragten Forscher zum als dringend wahr-
genommenen Forschungsbedarf (aktuell und in
der Zukunft) fithrt mit groBem Abstand der The-
menbereich ,,Nachhaltigkeit/Ressourcen-
schonung/nachhaltiger, 6kologisch-sozialer
Konsum® an (62 %). Insbesondere bei ,Finanz-
dienstleistungen®, den ,,Markten der sozialen
Sicherung® und dem ,,Datenschutz“ geben deut-
lich mehr Forscher eine Dringlichkeit an als
jeweils eine existierende Aktivitat; eine deutli-
che Liicke, die es zu schlieBen gilt (Wachstums-
felder der Verbraucherforschung). Zur Finanzie-
rung der Verbraucherforschung ergibt sich der
deutliche Befund, dass mit weitem Abstand die
»Bordmittel“ der jeweiligen Professur bzw. des
jeweiligen Lehrstuhls als Finanzierungsquelle
dienen (59 %). Klar dahinter liegen Mittelgeber
wie die EU (29 %) sowie die Verbraucherorgani-
sationen (22 %), und fiir Forscher aus Deutsch-
land einzelne Bundesministerien oder (deut-
sche) Bundeslander (je 27 %).“
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