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.- Verbraucherforschung aktuell

Artikel aus Zeitschriften

Entwicklung eines Modells fiir griines Verbrau-
cherverhalten

(Development of a green consumer behaviour
model)

Der ,griine Verbraucher” praktiziert nachhaltigen
Konsum, indem er den Gebrauch natiirlicher
Ressourcen und toxischer Stoffe reduziert, Abfall
und Emissionen vermeidet. Auf diese Weise
versucht er, die Bediirfnisse kiinftiger Generatio-
nen nicht zu schadigen. Aber immer noch ist
weitgehend unklar, wie seine Werte und Einstel-
lungen mit seinem Kaufverhalten letztlich zu-
sammenhdngen. Die Forschung kommt immer
wieder zu widerspriichlichen Ergebnissen, und
Einstellung ist nicht gleich Verhalten. Die Auto-
ren entwickeln dazu ein Erklarungsmodell fiir
griines Konsumverhalten mit fiinf zentralen
Variablen, das sie mit Konsumenten in England,
Deutschland, Portugal und Spanien empirisch
testeten. Dazu wurden fiir die Befragung 1175
Studierende ausgewahlt, da man annimmt, dass
diese eine fiir die Zukunft nachhaltigen Konsums
besonders wichtige Rolle spielen werden. Die
Ergebnisse bestdtigten die vom Modell be-
schriebenen Zusammenhange. Demnach haben
Personen mit einer h6heren Naturorientierung
auch ein starkeres Umweltengagement; dies gilt
auch fiir andere, die eine hohere Generativitat
(ungefahr: Kreativitat, Produktivitdt) aufweisen.
Solche mit einem hohen Umweltengagement
wiederum zeigen ein starkeres Bewahrungs- und
Umweltschutzverhalten. Dieses nun bewirkt
letztlich auch ein starker umweltfreundliches
Kaufverhalten. Dieses Hierarchiemodell verbin-
det Werte, Einstellungen und Verhalten, ohne
dass damit aber alle denkbaren Einflussfaktoren
fiir griines Verhalten erfasst waren.

Quelle: International Journal of Consumer Stud-
ies, Band 37, Heft 4, 2013, S. 414-421
http://www.blackwellpublishing.com/journal.as
p?ref=1470-6423

Autoren: Arminda do Paco, Helena Alves, Chris
Shiel, Walter Leal Filho

Griin — Sein oder Nichtsein: Individualismus und
Kollektivismus als Bedingungen fiir
Umweltverhalten

(To be or not to be green: Exploring individual-
ism and collectivism as antecedents of environ-
mental behavior)

Die Ursachen fiir Nachhaltigkeit und Umwelt-
engagement werden vielfach erforscht. Noch
wenig versteht man aber von den langfristigen,
geistigen Grundlagen einer Kultur als Bedin-
gungen fiir das Verhalten ihrer Institutionen und
Individuen. In einer Studie zur Bedeutung
kultureller Orientierungen wurde zwischen
horizontalen (Menschen sind gleich) und
vertikalen Mustern (Menschen unterscheiden
sich) sowie zwischen individualistischen
(lockere Sozialstruktur mit individueller Verant-
wortung) und kollektivistischen Orientierungen
(Bedeutung von Gruppenbindungen) unter-
schieden. Eine Befragung von 762 Studenten in
den Vereinigten Staaten und in Stidkorea ergab
folgendes Bild. Horizontaler Kollektivismus be-
einflusst positiv die wahrgenommene Verbrau-
chereffektivitidt (PCE), also die Annahme, dass
man zu einer Problemlésung beitragen kann.
Eine positive PCE fiihrt dann auch zu einer hohen
Umweltorientierung. Horizontaler Individualis-
mus fordert eine Umweltorientierung ebenso wie
horizontaler und konfuzianischer Kollektivismus.
Vertikaler Individualismus und vertikaler Kollek-
tivismus hingegen behindert sie. Zwischen der
Umweltorientierung und dem Umweltengage-
ment besteht ebenfalls ein positiver Zusammen-
hang. Zwischen beiden Landern wurden keine
nennenswerten Unterschiede gefunden, was
damit erklart wird, dass junge Leute wie
Studenten sich in ihrer Lebensphase stets
dhneln und dass westliche Wertorientierungen
sich ausbreiten. Unterschiede zwischen
individualistischen und kollektivistischen
Orientierungen hatten eher mit Personen und
weniger mit Kulturen zu tun.

Quelle:)ournal of Business Research, Band 66,
Heft 8, 2013, S. 1052--1059
www.sciencedirect.com/science/journal/014829
63
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Autoren: Yoon-Na Cho, Anastasia Thyroff, Molly I.
Rapert, Seong-Yeon Park, Hyun Ju Lee

Gewiefte Kdufer? Der Gebrauch von QR-Codes
und ,,griinen“ Apps, um nachhaltigen Konsum
im Einzelhandel voranzubringen

(Smart shoppers? Using QR codes and ‘green’
smartphone apps to mobilize sustainable con-
sumption in the retail environment)

Smartphones werden zunehmend beim Shoppen
verwendet, um rasch und interaktiv im Laden
eine aktuelle Information zu erhalten. Auch fiir
die Werbung (,,Mobile Marketing®) werden sie
daher interessant. So kénnen QR-Codes (von
quick response) Produktvideos oder Websites
zur Verfligung stellen. In einer reprdsentativen
Online-Befragung von US-Amerikanern wurden
die Beweggriinde von Konsumenten untersucht,
mobile Werbung dieser Art zu nutzen, wenn auch
andere Infoquellen zur Verfiigung stehen. Offen-
sichtlich spielt dabei das Vertrauen in die Quelle
eine grof3e Rolle. Auf ein Vertrauen in die Wer-
bung selbst kommt es nicht an. Es zeigte sich,
dass QR-Codes hdufiger genutzt werden, wenn
Verbraucher grof3es Vertrauen in einen Hersteller
oder auch in die Regierung haben, sofern diese
flir Verbraucherschutz und -interessen steht. Das
gilt besonders auch bei der Suche nach nachhal-
tigen Produkten. Der Inhalt des QR-Codes eines
nachhaltigen Produktes wird namlich oft als eine
Art Erganzung der Regulierungen gesehen, die
staatlicherseits bereits vorgenommen worden
sind. Vor allem die Markt-,Mavens* (Wissens-
Experten, die fiir innovative Technologien offen
sind) nutzen QR-Codes h&ufiger. Auch
»Buycotter®, die ethischen oder politischen
Konsum praktizieren, nutzen mobile Werbung
mehr als andere, wenn es um nachhaltige Pro-
dukte geht. Ihren Bediirfnissen nach verldssli-
cher Information tiber Nachhaltigkeitsaspekte zu
entsprechen, konnte einen erheblichen Markt-
vorsprung bringen.

Quelle: International Journal of Consumer Stud-
ies, Band 37, Heft 4, 2013, S. 387-393
http://www.blackwellpublishing.com/journal.as
p?ref=1470-6423

Autorin: Lucy Atkinson

Gefélschte Verbraucherbewertungen im Netz
ernst nehmen

(Taking Fake Online Consumer Reviews
Seriously)

Online-Kdufe nehmen immer mehr zu. Und viele
Verbraucher sind begeistert davon, im Netz
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schnell und unkompliziert kaufen zu kdnnen.
Damit sind aber auch Risiken verbunden: Die
Sachen kommen nicht an oder es sind die fal-
schen oder sie sind fehlerhaft. Gegen unfaire
und schlechte Anbieter kénnen Verbraucherbe-
wertungen helfen, die mittels der Erfahrungen
anderer Konsumenten schlechte Produkte oder
Anbieter kenntlich machen. Das wére auch eine
wirksame Marktregulierung, die die Informati-
onsasymmetrie zwischen Anbietern und Konsu-
menten verringern konnte. Viele Verbraucher
vertrauen sehr auf solche Reviews bei ihren
Entscheidungen. Das nun verlockt manche An-
bieter, Verbraucher-Reviews zu ihrem Vorteil mit
gefdlschten Bewertungen zu manipulieren. Daftir
finden sich inzwischen viele Beispiele, auch
wenn sie oft schwer zu entdecken sind. Mit
falschen Reviews geht aber schnell das Vertrau-
en der Verbraucher verloren und damit auch die
okonomische Effizienz der Online-Markte. Daher
sollte eine Regulierung, zusatzlich zu Gesetzen
und Verhaltensstandards, auch ,,von unten®
erfolgen: durch eine machtvolle Allianz lokaler
und individueller Instanzen, die formale und
informelle Machtpositionen besetzen. Solche
Kontrollinstanzen kénnen auch Firmen und Ver-
braucher sein. Die Praxis der gefdlschten Ver-
braucherbewertungen und -Reviews ist inzwi-
schen aber so ausgekliigelt, dass Politiker und
Regulatoren sie sehr ernst nehmen missen.

Quelle: Journal of Consumer Policy, Band 36,
Heft 2, 2013, S. 139-157
http://www.springerlink.com/link.asp?id=10028

3
Autor: Justin Malbon

Sind enge Freunde der Feind? Soziale Online-
Netze, Selbstachtung und Selbstkontrolle
(Are Close Friends the Enemy? Online Social
Networks, Self-Esteeem, and Self-Control)

Soziale Online-Netze gewinnen eine riesige
Bedeutung fiir den Alltag, vor allem bei Millionen
von Jugendlichen. Sie bieten manche Vorziige:
man findet neue Freunde und familidre Bezie-
hungen, indem man sich austauscht, auch iiber
sehr Privates. Die Darbietung des eigenen indi-
viduellen Profils, die offentliche Selbstdarstel-
lung und die Reaktionen anderer im Netz darauf
erhohen allgemein das Selbstwertgefiihl. Das
gilt besonders fiir enge und starke Beziehungen
im Netz. In fiinf Experimenten mit amerikani-
schen Facebook-Nutzern und Nicht-Nutzern
wurde der Einfluss solcher Beziehungen auf das
Verhalten junger Menschen untersucht. Zu-
ndchst zeigte sich, dass die Selbstachtung
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steigt, wenn man oft mit engen Netz-Freunden
kommuniziert. Zugleich aber fiihrt dieser eher
kurzfristige Effekt zu einer verminderten Selbst-
kontrolle, gerade auch nach dem Browsen. Bei
Intensivnutzern zeigte sich dies beispielsweise
in falscher Erndhrungswahl, an Ubergewicht,
geringer Selbstbeachtung und fehlerhaften Fi-
nanzentscheidungen. Sogar eine kleine 5-Minu-
ten-Dosis von sozialem Netzgebrauch reicht aus,
um die Selbstkontrolle bei nachfolgenden Aus-
wahlentscheidungen und Aufgaben zu vermin-
dern. Die kurzfristige Erhhung des Selbstge-
fiihls bei einer eher beildufigen Sache wie dem
Netzbrowsen lockert die Selbstkontrolle und
zwar unabhéangig von friiheren Verhaltensweisen
als Quellen eines Beachtungsanspruchs. Face-
book und andere soziale Netzte kénnen also
einen nachteiligen Einfluss auf Selbstkontrolle
und Verhalten von jungen Verbrauchern haben.
Selbstkontrolle ist aber unabdingbar fiir Wohler-
gehen und Sozialordnung.

Quelle: Journal of Consumer Research, Band 40,
Heft 1, 2013, S. 90-103
http://www.journals.uchicago.edu/JCR/home.ht
ml

Autoren: Keith Wilcox, Andrew T. Stephen

Wie virtuelle CSR-Dialoge Wert erzeugen:

ein Rahmenkonzept und Thesen

(How virtual corporate social responsibility
dialogs generate value: A framework and propo-
sitions)

Soziale Medien verdndern dramatisch die Art,
wie Menschen mit Unternehmen und unter-
einander kommunizieren. Unternehmen greifen
diese Entwicklung auf und versuchen, ihre
verschiedenen Stakeholder in virtuellen Dia-
logen zu engagieren, um ihre soziale Verant-
wortung voranzubringen. Virtuelle CSR-Dialoge
bedienen sich dabei aller Webtechnologien und
Plattformen:Facebook, Twitter, Blogs, Flickr,
Youtube, Linked-in etc. Stakeholder sollen auf
diese Weise partizipativ und selbstbestimmt am
Inhalt von CSR-Aktivtdten mitwirken. Kognitive
Reaktionen (als Bedingung fiir Verhalten) der
Stakeholder sind dann in ihrer Identifikation mit
der Community der Dialog-Teilnehmer und in
verdanderter Wahrnehmung der unternehmer-
ischen CSR-Leistungen zu sehen. Auf Basis
dieses Konzeptes unterbreiten die Autoren zehn
Thesen. So soll die Identifikation mit der
Community positiv auf die Unterstiitzung des
Unternehmens und auf den konkreten Anlass
wirken und die Ko-Kreation soll positiv auf die
Erwartungen der Stakeholder an die CSR des
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Unternehmens wirken. Dazu verhelfen
besonders die Kreativitdt der Medien, die die
Meinungsbildung in kurzer Zeit durch neue
Perspektiven verandern kann, sowie die
Moglichkeiten der Selbstreprasentation im
Medium, wo man personliche Ansichten,
Wiinsche oder Informationen unterbringen kann.
Auf diese Weise kdnnen virtuelle CSR-Dialoge
sowohl dem Unternehmen als auch der Gesell-
schaft dienen. Allerings diirfen Unternehmen
nicht die Kontrolle iber den virtuellen Dialog den
Stakeholdern ausliefern, da er auch zu negativer
Mund-zu-Mund-Propaganda missbraucht werden
konnte. Erfolgreiche Dialoge konnten auch die
kiinftigen Erwartungen an ein Unternehmen
unrealistisch hochschrauben.

Quelle:)ournal of Business Research, Band 66,
Heft 9, 2013, S. 1494-1504
www.sciencedirect.com/science/journal/014829
63

Autoren: Daniel Korschun, Shuili Du

Verbraucherreaktion auf unverantwortliches
Unternehmensverhalten: moralische Gefiihle
und Werte

(Consumer response to corporate irresponsible
behavior: Moral emotions and virtues)

Viel wurde schon geforscht, wie Verbraucher
positiv auf verantwortliches Unternehmens-
verhalten reagieren, wenig dariiber, wie sie auf
unverantwortliches Handeln antworten. Schon
gar nicht, wie sie sich konkret verhalten. In einer
Studie mit erwachsenen italienischen Kadufern
wurde daher getestet, wie solche Reaktionen
aussehen kdnnen. Mafistab im Experiment
waren zwei fiktive Firmen: ein Hersteller von
Schokolade in Afrika, der Kinder beschaftigt, und
ein groRer Handelskonzern, der ein kommunales
Zentrum erwirbt, abreit und ein marktbeherr-
schendesShopping-Center baut. Die Hypothesen
der Untersuchung fanden sich bestétigt. Je
starker ein ethischer VerstoR (z.B. Verletzung der
Menschenwiirde) wahrgenommen wurde, desto
intensiver waren Gefiihle wie Emporung, Wut
und Verachtung. Diese Gefiihle wurden auch von
sozialer Transgression (z.B. Respekts- und
Loyalitdtsnormen) hervorgerufen. Je starker
Emporung, Wut und Verachtung waren, desto
nachdriicklicher kam es zu negativer Mund-zu-
Mund-Propapaganda und zu Protestverhalten.
Beides war um so stdrker, je mehr soziale Werte,
die sich auf andere Menschen beziehen (Gerech-
tigkeit, Friedfertigkeit, Kooperation u.a.), im
Spiele waren. In diesem Fall werden Gefiihle ja
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mit anderen Menschen geteilt und man
kommuniziert miteinander.

Quelle:)ournal of Business Research, Band 66,
Heft 10, 2013, S. 1814-1821
www.sciencedirect.com/science/journal/014829
63

Autoren: Silvia Grappi, Simona Romani, Richard
P. Bagozzi

Die Bereitschaft zur Bestrafung einer Unter-
nehmensmarke wegen sozialer Verantwortungs-
losigkeit des Unternehmens
(Willingness-to-punish the corporate brand for
corporate social irresponsibility)

Das Internet verstdrkt die Moglichkeiten von
Verbrauchern, ihrer Absicht nachzukommen, ein
Unternehmen wegen schlechten Verhaltens zu
bestrafen. Dieses Empowerment von Stake-
holdern unterliegt sowohl der Bereitschaft, zu
strafen, als auch der, zu belohnen. Wenn noch
Legitimitat der Stakeholdergruppe und Dring-
lichkeit eines Vorfalls hinzukommen, kénnen
Bestrafungsaktionen einer Unternehmensmarke
und der Markenstrategie groen Schaden
zufligen. Ob jemand sich in eine Stakeholder-
gruppe selbst als ,,empowered* empfindet,
hdngt von seiner Uberzeugung ab, dass die
Gruppe fair, berechtigt und legitim ist. Ein
Experiment mit US-amerikanischen Studenten
untersuchte deren Einstellung zur Marke eines
fiktiven Unternehmens, ihre Kaufbereitschaft
und die Bereitschaft zu strafen oder zu belohnen
bei alternativen Verhaltensweisen der Firma.
Diejenigen, die sich mit einer sozial unver-
antwortlichen Unternehmensmarke befassten,
waren generell geneigter zu strafen und weniger
bereit zu belohnen als die Teilnehmer der drei
anderen Versuchsgruppen (Unternehmen ist
verantwortlich/ist umweltfreundlich/ist unbe-
kannt). Auch ihre Kaufbereitschaft ist geringer.
Wer mit einer sozial verantwortlichen Marke kon-
frontiert wird, hat eine positivere Einstellung zu
ihr als jemand, der von der Firma nichts Ndheres
weif3. Wenn in den Augen der Verbraucher erst
einmal die Qualitaten einer Unternehmensmarke
erodieren, ist es fiir kurzfristige Gegenmag-
nahmen oft zu spdt. Daraus ergeben sich
manche Folgerungen fiir ein rechtzeitiges
Krisenmanagement.

Quelle:)ournal of Business Research, Band 66,
Heft 10, 2013, S. 1822-1830
www.sciencedirect.com/science/journal/014829
63

verbraucherzentrale P2 N 0 Al

Autoren: Vernon H. Sweetin, Lynette L. Knowles,
John H. Summey, Kand S. McQueen

Kundenbeziehungsmanagement am Fuf3 der
Pyramide: Mythos oder Realitdt?

(Customer relationship management at the base
of the pyramid: myth or reality?)

Am ,,FuB der Pyramide“ (BOP) der Wohlfahrt
leben ungefahr vier Milliarden Menschen mit
geringstem Einkommen, Tendenz steigend. Die
Bediirfnisse dieser Menschen zu verstehen und
ihnen zu entsprechen, ist eine wesentliche Her-
ausforderung fiir viele Organisationen. Aber
nicht alle Geschéftsstrategien, die sich in der
westlichen Welt bewdhrt haben, sind hier taug-
lich. Unsicherheit besteht auch gegeniiber dem
Kundenbeziehungsmanagement (CRM), bei dem
die Verbraucher/innen eine aktive Rolle spielen.
Eine Fallstudie in Zimbabwe mit zwei lokalen
und zwei multinationalen Unternehmen, die sich
an BOP-Konsumenten richten, zeigten die
Schwierigkeiten auf, CRM erfolgreich zu imple-
mentieren: minderwertige Technik, Inflation,
hohe Softwarekosten und anderes mehr. Die
Autoren schlagen Verschiedenes fiir Unterneh-
men vor, die den BOP bedienen wollen: einen
verbindlichen Ansatz fiir Planung, Entwicklung
und Implementierung von CRM, der die Manager
darauf verpflichtet und die Angestellten hinrei-
chend ausbildet, die sich auf allen Unterneh-
mensebenen verantwortlich fiihlen missen;
weiterhin verbessertes Wissen, wie man tiber
soziale Netzwerke wie Frauengruppen und Kau-
ferclubs sowie mittels Vertrauen die fiir CRM
erforderlichen Daten sammeln kann.

Quelle: Journal of Consumer Marketing, Band 30,
Heft 3, 2013, S. 295-309

www. emeraldinsight.com/0736-3761.htm
Autoren: Tendai Chikweche, Richard Fletcher

Der Beitrag der Neurowissenschaft zur Verbrau-
cherforschung: ein Begriffsrahmen und eine
empirische Klarung

(The contribution of neuroscience to consumer
research: A conceptual framework and empirical
review)

Nach der Entwicklung bildgebender Verfahren in
der Neurowissenschaft konstituierte sich auch
rasch eine ,Verbraucher-Neurowissenschaft®.
Sie untersucht die dem Konsum zugrunde lie-
genden nervlichen Bedingungen und Prozesse,
deren psychologische Bedeutung und Verhal-
tensrelevanz. Vorteil: Man hat objektive physio-
logische Daten und keine subjektiven Selbst-
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auskiinfte und kann neurale Reaktionen auf
Marketingstimuli simultan messen. In einer
semantischen Clusteranalyse, die die Titel von
einschldgigen Aufsdtzen sammelte, wurde zu-
ndchst das Feld der zentralen Begriffe von
Neuroscience abgesteckt. Anschlieend wurden
mit deren Hilfe 34 aktuelle Studien ausgewertet.
Deutlich wurde dabei die fiir Konsumentschei-
dungen wichtige Rolle einer bestimmten Hirnre-
gion (VMPFC) und die Fahigkeit des Marketings,
das Belohnungssystem des Gehirns anzuspre-
chen. Wenig konnte man finden zu den motiva-
tionalen und emotionalen Reaktionen. Insge-
samt kommen die Autoren zu dem Schluss, dass
der Beitrag der Neurowissenschaft noch zu ge-
ring ist, um die bestehende Konsumforschung zu
ersetzen. Begrenzungen waren zu sehen in der
Heterogenitdt von Methoden und Experimentbe-
dingungen, welche Verallgemeinerungen er-
schweren. Wichtig ware die Integration von Neu-
rowissenschaft, Wirtschaftspsychologie und
Konsumforschung in multidisziplindren Teams.

Quelle: Journal of Economic Psychology, Band
36, 2013, S. 68-81
www.sciencedirect.com/science/journal/016748

70
Autor: Céline Solnais, Javier Andreu-Perez, Juan
Sanchez-Fernandez, Jaime Andréu-Abela

Wenn Wiinschen besser ist als Besitzen: Mate-
rialismus, Transformationserwartungen und
wareninduzierte Emotionen im Kaufprozess
(When Wanting is Better than Having:
Materialism, Transformation Expectations, and
Product-Evoked Emotions in the Purchase Pro-
cess)

Materialismus gilt als die hohe Bedeutung, die
jemand dem Erwerb und Besitz von Giitern bei-
misst, weil diese ein notwendiges Mittel seien,
wichtige Lebensziele zu erreichen. Er hat ein
ausgesprochen schlechtes Image. Allerdings
unterscheiden sich die verschiedenen For-
schungsansdtze und Definitionen, und entspre-
chend bleibt unklar, ob Materialisten eigentlich
zufrieden oder eher ungliicklich sind. Materialis-
ten glauben ja selbst, Kaufen bringe Freude. In
drei groflen Studien mit Querschnitts- und
Langsschnittcharakter wurde gepriift, wie sich
die Emotionen von Materialisten im Kaufprozess
entwickeln. Zunédchst zeigte sich, dass Materia-
listen wahrend des Kaufprozesses beim Gedan-
ken an den Erwerb eines begehrten Produktes
eine Zeitlang Freude, Erregung und andere posi-
tive Gefiihle empfinden. Derartige Gefiihle sind
starker als bei Nicht-Materialisten, die ihre emo-
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tionale Befriedigung offensichtlich durch ganz
andere Erfahrungen erlangen. Allerdings halten
die positiven Gefiihle nicht lange an; bald nach
dem Kauf klingen sie wieder ab. Auch dieser Ab-
fall ist bei Materialisten besonders ausgepragt,
vermutlich weil sie tiberh6hte Erwartungen an
das Produkt hatten. Sie empfinden oft sogar Be-
firchtungen und Sorgen um ihre Kdufe, da diese
ihnen ja so viel bedeuten. Die geradezu lustvolle
Stimmung vor einem Kauf, die Materialisten
empfinden, wird mit den sehr hohen Erwartun-
gen erkldrt, dass der ersehnte Erwerb das eigene
Leben auf bedeutungsvolle Weise verandert.
Auch wenn das bald wieder abklingt, sollte man
im Alltag mit seinen Enttduschungen und Zumu-
tungen die positiven Empfindungen eines Mate-
rialisten nicht allzu gering schatzen.

Quelle: Journal of Consumer Research, Band 40,
Heft 1, 2013, S. 1-18
http://www.journals.uchicago.edu/JCR/home.ht
ml

Autorin: Marsha L. Richins

Eine Neufassung von Materialismus als Verfol-
gung von Identitdtszielen: Funktionen, Prozesse
und Folgen

(Reconceptualizing materialism as identity goal
pursuits: Functions, processes, and
consequences)

Materialismus wird sehr unterschiedlich
definiert: als individuelle Werthaltung, als
Personlichkeitseigenschaft, Einstellung zu
Waren, Orientierung an niederen Bedirfnissen
oder noch anders. Seine zumeist negativen
Folgen werden gerne betont. Die Autorengruppe
versucht eine Neufassung des Begriffs, der
vieles einbeziehen und gleichzeitig einfach sein
soll. Dazu werden die dominierenden Anséatze
ausfiihrlich beschrieben. Die Neudefinition
lautet: Materialismus ist der Versuch, mittels
Erwerb und Gebrauch von Giitern, Leistungen,
Erfahrungen und Beziehungen, die einen er-
wiinschten Symbolwert haben, das eigene
Selbst zu gestalten und aufrecht zu erhalten.
Materialismus ist also die konsumgestiitzte Ver-
folgung eines bestimmten Zieles, ndmlich das
Selbst durch Besitztum zu behaupten. Dabei
spielen unterschiedliche Identitdtsmotive eine
Rolle: Selbstachtung, Fortbestand, Besonder-
heit, Zugehorigkeit, Sinnhaftigkeit. Die symbo-
lische Wirkung von Erwerbungen (im weitesten
Sinn) und deren Nutzung unterstiitzt die ver-
schiedenen Motive und verstdrkt letztlich das
Selbst (-gefiihl). Derartige Signale kénnen sich
an die soziale Umwelt richten, wie demonstra-
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tiver Konsum, und sind dann besonders wirk-
ungsvoll, starker jedenfalls als Signale an die
eigene Person, beispielsweise hedonistische
Freude beim Musikhoren. Selbstsignale sind
aber weniger abhédngig von der verdnderlichen
Umwelt. Ob ein Verhalten als materialistisch
gelten kann, hdngt also nur vom Motiv ab, nicht
vom Verhalten selbst. Deshalb miissen nicht alle
warenbezogene Erwerbsweisen notwendiger-
weise materialistisch sein. Die Folgen von
Materialismus konnen kurzfristigen Nutzen
bringen und langfristig auch Wohlergehen be-
deuten. Allerdings kdnnen insbesondere Status-
signale auch negative Wirkungen haben. Letzt-
lich ist auch Materialismus eine Funktion von
Person und Situation. Manche als bedrohlich
empfundene Situation kann den Pegel von
Materialismus erhohen. Deshalb sollte Material-
ismus auch nicht gedankenlos stigmatisiert
werden.

Quelle:)ournal of Business Research, Band 66,
Heft 8, 2013, S. 1179-1185
www.sciencedirect.com/science/journal/014829
63

Autoren: L. ). Shrum, Nancy Wong, Farrah Arif,
Sunaina K. Chugani, Alexander Gunz, Tina M.
Lowrey, Agnes Nairn, Mario Pandelaere, Spencer
M. Ross, Ayalla Ruvio, Kristin Scott, Jill Sundie

Was bewegt Eltern, Kindermilch zu kaufen?

Erndhrungswissenschaftler und Kinderarzte
empfehlen, dass Kleinkinder pro Tag etwa

300 ml Kuhmilch trinken sollen. Seit einigen
Jahren bieten Hersteller von Saduglingsnahrung
sogenannte Kindermilch an. Das ist ein Milcher-
satzprodukt auf der Basis von Kuhmilchprotein
mit diversen Zutaten, es schmeckt siiBer als
Kuhmilch. Die Werbung der Anbieter behauptet,
dass Kindermilch besser als Kuhmilch auf die
Erndhrungsbediirfnisse von Kleinkindern abge-
stimmt sei. In einer webgestiitzten Befragung
von Haushalten mit Kindern im Alter von 12 bis
36 Monaten wurden 853 Verantwortliche fiir den
Kauf von Lebensmitteln nach ihren Motiven fiir
den Kauf von Kindermilch oder Kuhmilch gefragt.
An der Spitze der Kaufmotive fiir Kindermilch
stehen gesundheitliche Griinde (49%), gefolgt
von besserer Vertraglichkeit, bestimmten In-
haltsstoffen, Geschmack u. a. Die Kuhmilchkau-
fer kaufen Kindermilch nicht, weil diese zu teuer
und auch uberfliissig sei. Der Beitrag von Kin-
dermilch zur Nahrstoffversorgung von Kleinkin-
dern kann aber als unnétig und teilweise sogar
unerwiinscht bezeichnet werden. Kindermilch
enthélt meistens weniger Proteine und mehr
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Kohlenhydrate. Wenn aber gesundheitliche
Griinde das Hauptmotiv fiir den Kauf von Kin-
dermilch darstellen, sollten Eltern verstarkt
daruiber informiert werden, dass aus erndh-
rungsphysiologischer Sicht kein Anlass besteht,
Kleinkindern spezielle Kindermilch zu geben.

Quelle: Emdhrungs Umschau: Forschung & Pra-
Xxis, 60. Jahrg., Heft 7, 2013, S. 116-123
www.ernaehrungs-umschau.de

Autorinnen: Antonia Tilgner, Anke Ehlers, Bettina
Roder, Annett Martin, Anke WeiRenborn

Das aktuelle Buch

Franz Hochstrasser:
Konsumismus: Kritik und Perspektiven
Oekom Verlag, Miinchen 2013, € 19,95

Unter Konsumismus versteht der Autor eine
Kultur, in der der Konsum eine nicht gekannte
Bedeutung fiir die Subjekte gewonnen hat und
die ganze Gesellschaft durchzieht. Es gibt kaum
noch Dinge, die nicht kommerzialisiert sind und
als Ware auftreten. Nonsenswaren werden ent-
wickelt, nur um Rendite zu bringen, die Konsum-
spirale dreht sich immer schneller. Diese Ent-
wicklung tiberzieht den ganzen Planeten und
verkennt zunehmend alle natirlichen und kultu-
rellen Begrenzungen. In bewusst essayistischer
Form und nach Auswertung umfénglicher Litera-
tur versucht der Autor einige Schattenseiten des
Konsums ,,ans Licht zu holen“. Er begreift dabei
seine Gedanken als ,Vorstof3e auf unsicheres
Geldnde®.

Eindringlich wird beschrieben, wie die Waren-
welt Versprechungen wagt, die sie nicht einhal-
ten kann, wie die Warendsthetik einen hoheren
sozialen Status in Aussicht stellt, wie die kon-
sumbasierte Identitadt oft nur Schein sein kann,
wie die zwangsldufige Enttdauschung der Hoff-
nung auf Gliick und Sinn zwanglaufig zu Enttdu-
schungen fiihrt. Anregend sind die Beobachtun-
gen, wie zum Zweck von Entlastung symbolische
Bedeutungen, psychologische Funktionen oder
moralische Kriterien an physische Dinge ,,dele-
giert“ werden, die so eine Uberhéhung erfahren.
Erhellend ist die Unterscheidung zwischen kom-
pensatorischem, demonstrativem, ironischem
und kritischen Konsum. Die anspruchsvolle
Bedeutung von Konsumkompetenzen, die Rolle
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von Konsumfreiheit und Moral im Konsum wer-
den einleuchtend dargestellt.

Die abschlieRend gezeichneten Perspektiven zur
Uberwindung des Konsumismus kénnen sys-
temkonform, wie die Effizienzstrategie, oder
systemiiberwindend sein. Im letzteren Fall ist fiir
den konsumistischen Uberfluss kein systemati-
scher Platz. Das Wachstumsprinzip wére dann zu
verabschieden, zugunsten beispielsweise der
»Subsistenz®, also Selbstversorgung, sofern die
Menschen iiber mehr Eigenzeit verfiigen. Ge-
meingiiter (commons) wiirden wieder an Bedeu-
tung gewinnen ebenso wie kurze Transportwege,
die zu einer De-Globalisierung beitragen. Alles
das geht aber nicht ohne eine neue Politik. Und
nicht ohne Druck von unten. Die Griinde dafiir
sind da, die Zeit aber bald nicht mehr.

Burkhard Bierhoff:
Konsumismus: Kritik einer Lebensform

Centaurus Verlag und Media KG, Freiburg 2013,
€8,80

Konsumismus ist bei diesem Autor ein tiberstei-
gerter Konsum, ein Uberkonsum, eine allgemei-
ne Lebensform, ein warenzentrierter Lebensstil,
dem die meisten Gesellschaftsmitglieder zu-
stimmen, weil die Bewusstseinsindustrie sie
manipulativ an die Surrogate der Warenwelt
bindet. Der Konsument kauft sich seine Existenz
auf dem Markt und integriert sich gesellschaft-
lich durch den Konsum. Der Selbstbedienungs-
laden ist Vorbild fiir das Weltverhiltnis dieser
Wirtschaftsweise. Deren destruktive Folgen
liegen in der ,,Auspliinderung von Ressourcen,
der Ausbeutung von Lebewesen mit der Anh&u-
fung von Schaden, fiir die niemand die Verant-
wortung tibernehmen will“. Konsum macht of-
fensichtlich auch seelisch krank und verandert
die menschlichen Bediirfnisse in ihrer Tiefen-
struktur.

Wird Uberkonsum freiwillig zuriickgeschraubt,
wéchst auch die Lebenszufriedenheit. Fiir die
erforderliche radikale Gesellschaftskritik ist die
Beschiftigung mit tibersteigertem Konsum folg-
lich von zentraler Bedeutung. Denn der Konsu-
ment ist in seiner Lebensfiihrung dem Kreislauf
des Kaufens unterworfen. Der Autor stiitzt sich in
seiner selbst so bezeichneten ,,selektiven Vor-
gehensweise” wesentlich auf friihere Schriften
von Erich Fromm, Pier Paolo Pasolini, Herbert
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Marcuse, Rudolf Bahro und Peter Briickner.
Entsprechend eindeutig und meinungsstark
lesen sich die meisten Ausfiihrungen zu den
Formen und Folgen der konsumistischen Lebens-
form. Erklarungen und Befunde der empirischen
Konsumforschung geraten dabei nicht in den
Blick.

Die Vorschlage fiir ,Schritte in eine sozialdkolo-
gische Milieuwirklichkeit* zur Uberwindung des
Konsumismus sind teils ausgreifend, teils weni-
ger Uiberraschend. Demonstrativer Konsum und
Einkaufen als Zeitvertreib werden abgelehnt,
Mobilitat und die Rolle der Massenmedien sind
zu hinterfragen. Notwendig sind hingegen eine
Globalisierung des Mitgefiihls, die kritische
Beriicksichtigung der Herstellungsprozesse,
Vermeidung von Miill, Energiesparen, Nah-
rungsmittel aus der Region, schadstofffreie
Kleidung und Abstand von der tdglichen Reiz-
tiberflutung. Nichtmaterielle Werte und die Leit-
idee eines nachhaltigen Lebensstils sollen be-
riicksichtigt werden. Kapitalistische Okonomie
und Okologie bleiben jedoch prinzipiell
unversshnt.

Die Kunst, ohne Uberfluss gliicklich zu leben.
Das grofite Abenteuer unserer Zeit

mvg Verlag, Miinchen 2013, € 9,99

»Uberfluss® ist fiir den Autor kein dem Konsu-
mismus vergleichbarer Begriff, im Sinn von Ma-
terialismus oder UbermafB oder Wohlstandsverir-
rung. Es ist das apokalyptische Schlagwort fiir
eine ,,Seuche, die der viel gepriesene Fortschritt
gebracht hat“. Das Leben im Uberfluss sei ge-
fahrlicher als der Krieg und bedrohe uns in unse-
rer Existenz. Ursache von allem Ubel ist der
,Fortschritt, dessen unermiidliche Prediger uns
die Vorteile von Technik, Wissenschaft, Medizin
und Wirtschaft erfolgreich vorgaukeln. Bequem
und hilflos sind die Menschen dadurch gewor-
den, die glauben, sie kdnnten alles kaufen, was
gliicklich macht. Der maf3lose Konsum hat aber
statt eines schdneren Lebens nur gréfRere Angs-
te, Unsicherheit und quélende Schuldgefiihle
gebracht. Wir haben verlernt, unsere eigenen
Fahigkeiten sinnvoll einzusetzen.

Die Losung sieht der Autor in individuellem
Einstellungswandel, in Beschrdankung und Ver-
zicht: ,,Werfen sie an jedem kommenden Tag
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ihres Lebens ein Stiick des Ballastes ab, den
man ihnen aufgeladen hat. Stdrken sie an jedem
Tag ein wenig mehr die Kraft zum Widerstand
gegen die Verlockungen des Uberflusses.“ Wie
dies erreicht werden kann, soll in 35 Kapiteln
deutlich werden. Darin werden allerlei eigene
Erlebnisse vorgetragen, philosophische Uberle-
gungen angestellt, Reisen (zu den Hunzas, ei-
nem Volk im Hindukusch) berichtet, Tipps, Stra-
tegien, Kriterien und Merkpunkte entwickelt und
manche Geschichten erzihlt (Wie der Bauer ...,
Was der Professor sagte als ..., Wie sich Maria D.
...). Episodisch wird vorgefiihrt, in welchen For-
men und auf welchen Wegen der Uberfluss unser
Leben bestimmt. Dieses ist dann nur noch eine
Flucht vor der Realitat, der wir uns ebenso ent-
fremden wie unserer Selbstbestimmung und den
wahren Bediirfnissen.

Die Frage, wo der Uberfluss beginnt, kann nur so
beantwortet werden: “Was ich zur Befriedigung
meiner Bediirfnisse brauche, ist richtig. Was
dariiber hinausgeht, ist fiir mich tberflussig.“
Helfen konne nur die Bereitschaft, sein Leben
auf eigene Erfahrungswerte aufzubauen. Die hier
deutlich werdende Ablehnung jeglicher Unter-
stiitzung der Lebensbewiltigung durch Wissen-
schaft, Tradition, durch Institutionen oder Be-
zugsgruppen zeigt einen unkonditionierten
Subjektivismus, wie er in der Konsumkritik noch
nicht tiblich war.

Peter Marwitz:

Uberdruss im Uberfluss: Vom Ende der Konsum-
kultur

Unrast Verlag, Miinchen 2013 (Erscheinungs-
termin im September), € 7,80

»Unser gesamtes Wirtschaftssystem fu3t darauf,
dass wir als Konsumenten/innen kaufen und
verbrauchen, koste es, was es wolle. Unterstiitzt
von Marketing, Reklame und medialer Beriese-
lung wird ein Kreislauf in Gang gehalten, der
inzwischen ldngst an seine Grenzen gekommen
ist und droht, unsere Lebensgrundlagen zu zer-
storen. Ressourcenverschwendung, Umweltzer-
storung und Miillberge sind nur einige der Prob-
leme, die mit dem Konsumismus einhergehen.

Peter Marwitz beschreibt die Mechanismen, mit
denen Unternehmen den Konsum ankurbeln,
darunter Reklame und schleichende Unterwan-
derung journalistischer Inhalte durch Public
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Relations, Advertorials und Product Placement.
Auch die Rolle der Medien bei der Aufrechterhal-
tung des schonen Scheins der glitzernden Wa-
renwelt wird ndher durchleuchtet und hinter-
fragt.

AufRerdem werden Auswege aus dem Konsumen-
ten-Hamsterrad gezeigt, alternative Konsumfor-
men und nachhaltiges Verhalten, von Reparatur-
cafés und Tauschringen bis hin zu Transition
Towns und Widerstand gegen die Reklamebe-
schallung durch Adbusting und Culture Jamming.
Denn die Zeit ist reif fiir ein Umdenken.*
(Verlagstexd
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