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Vorwort

Verbraucher agieren als Wirtschaftssubjekte und nehmen somit mithin in einer komplexen
(Markt-)Umgebung mit ihrem Entscheidungsverhalten teil. In den wirtschaftswissenschaft-
lichen Theorien ist es verbreitet, die Verbraucher als weitgehend autonome Individuen zu
sehen, die selbstbestimmt handeln konnen, wollen und auch sollen. Sie sind somit in der
Lage, iiber das Marktangebot ,souverdn“ zu entscheiden. Ein bedeutendes Leitbild im Hin-
blick auf die Verantwortung des Verbrauchers ist in marktwirtschaftlich organisierten Gesell-
schaften das Konzept der Konsumentensouveranitiat. Die Konsumentensouverénitit hat al-
lerdings Grenzen.

Mittlerweile hat sich die Erkenntnis durchgesetzt, dass die klassische wirtschaftswissenschaft-
liche Vorstellung vom Konsumenten, der durch seine Nachfrage den Mal3stab fiir die Gestal-
tung der Wirtschaftsprozesse angibt, nicht uneingeschrankt zutrifft. Vielfach findet der ein-
zelne Konsument aufgrund verschiedener marktimmanenter sowie subjektiver Faktoren, die
in den gédngigen Marktmodellen unberiicksichtigt bleiben, nicht tatsédchlich ein seinen Préfe-
renzen entsprechendes Angebot am Markt vor, bzw. er fragt ein solches erst gar nicht nach.

Aber erwéchst aus diesen zum Teil auch widerspriichlichen Auffassungen in der verbraucher-
politischen Diskussion eine Legitimation fiir staatliches Eingreifen mit dem Ziel der Wohl-
fahrtsverbesserung der Konsumenten? Von der Beantwortung der Frage ist die mogliche Neu-
orientierung der Leitbild-Diskussion betroffen. In diesem Zusammenhang sind eine Reihe
von Vorschldgen zu Weiterentwicklungen des Verbraucherleitbildes und Grenzen staatlicher
Intervention zu unterbreiten.

Die Verbraucherrealitat ist, das zeigt der erwahnte Aspekt bereits, wesentlich komplizierter,
als uns dies das traditionelle 6konomische Verstandnis oder die wirtschaftspolitischen Leitli-
nien vermitteln wollen. Die Entscheidungen der Konsumenten sind weder vollkommen ratio-
nal, noch sind das Angebot und die sozialen Umsténde fiir die Verbraucher in allen Entschei-
dungsfillen transparent. Dieser Tatbestand ist unter anderem auch darauf zuriickzufiihren,
dass im Hinblick auf eine konkrete Kaufentscheidung fiir den Konsumenten nur der subjek-
tiv empfundene Informationsbedarf von Bedeutung ist. Die objektiven Informationsdefizite
hingegen, welche den Konsumenten daran hindern, verantwortliche Konsumentscheidungen
zu treffen, miissen diesem weder bewusst sein, noch von ihm subjektiv als relevant empfun-
den werden. Vielfach werden zusétzliche Informationen — , objektiv notwendige“ Informati-
onen — sogar als Belastung empfunden.

Ausgehend von diesen Uberlegungen, wird mit dieser Studie eine Untersuchung zum Leitbild
des miindigen Verbrauchers vorgelegt.

Das Forschungsgutachten ist als Entscheidungshilfe angelegt, um die Frage nach der Stabili-
tat des Leitbilds des ,,miindigen Verbrauchers“ aus Sicht der Verbraucherpolitik im Jahr 2014
aufzuarbeiten.

Dazu untersucht das Gutachten in vier methodischen Schritten die zentralen Aspekte des
Leitbildes:

() Eine Diskussion und Wertung der vorherrschenden Verbraucherleitbilder unter wissen-
schaftlich-6konomischer, juristischer und wettbewerbspolitischer Perspektive. Die ergdnzende
Wiirdigung der aktuellen nationalen/européischen gesetzlichen, verbraucherpolitischen und
wettbewerblichen Rahmenbedingungen und die Kommentierung verbraucherpolitischer Vor-
stellungen der politischen Parteien.
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() Die Wirkungsanalyse verschiedener, in der jiingeren Vergangenheit eingefiihrten, po-
litisch-administrativen Mallnahmen des Verbraucherschutzes und deren moglichen
Weiterentwicklungen.

(1) Eine Beurteilung des Fremdbildes der Konsumenten (,,Der Verbraucher als Marktteilneh-
mer im Wettbewerb®) und andererseits des Selbstbildes der Verbraucher (,Was will der Ver-
braucher?*). Dariiber hinaus wird das Phanomen der Konsumentensouveranitat (der Kon-
sument als Marktpartner) aufgegriffen und diskutiert. Wie viel Eigenverantwortlichkeit kann
oder muss dem Verbraucher in verschiedenen Entscheidungs- und Lebensbereichen beim
Kauf und Konsum von Konsumgiitern zugebilligt werden?

(IV) Des Weiteren sollte untersucht werden, inwieweit erhobene Einwande gegen die Konsu-
mentensouverinitit zutreffen oder relativiert werden miissen. Zu untersuchen sein wird, ob
die subjektiv empfundene Konsumentenverwirrtheit oder die Informationsiiberlastung staat-
liche Eingriffe rechtfertigt.

Der vorliegende Abschlussbericht erldutert die analytische Vorgehensweise, préasentiert die Er-
gebnisse der Bewertungen und gibt Empfehlungen. Die wesentlichen Erkenntnisse und Aus-
sagen sind der eigentlichen Studie vorangestellt; die Studie selbst bietet die entsprechende
Diskussionsgrundlage.

e Gt oo

Prof. Dr. Rainer Kiihl. Dieter Schweer
Justus-Liebig-Universitat GieBen Mitglied der Hauptgeschaftsfiihrung
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Kurzfassung wesentlicher Ergebnisse

Ziel der Studie:

Fundierte Positionsbestimmung als Grundlage eines
weiterfiihrenden Dialogs zwischen Politik und Wirt-
schaft vor dem Hintergrund zu erwartender Verdnde-
rungen in der Gewichtung und Ausgestaltung verbrau-
cherpolitischer Themen

Vorbemerkung

Bereits im Jahre 2001 richtete die rot-griine Bundes-
regierung das erste Verbraucherschutzministerium auf
Bundesebene ein; die erste Bundesministerin fiir Ver-
braucherschutz, Erndhrung und Landwirtschaft wurde
Renate Kiinast (Biindnis 90/Die Griinen). Nach dem
kiirzlich erfolgten Regierungswechsel zur grolen Ko-
alition 2013 wurde der Verbraucherschutz in das fiir
die deutsche Rechtspolitik in erster Linie verantwort-
liche Justizministerium verlagert, das entsprechend in
Bundesministerium der Justiz und fiir Verbraucher-
schutz umbenannt wurde.

Damit wird unter anderem signalisiert, dass sich die
deutsche Rechtspolitik zunehmend auf den Verbrau-
cherschutz zu konzentrieren scheint.

Auch die im deutschen Bundestag vertretenen Par-
teien haben den Verbraucherschutz starker fiir sich
entdeckt, Verbraucheranliegen in ihren Parteipro-
grammen verankert und verschiedene verbraucherpo-
litische Konzepte erarbeitet. Jiingstes Beispiel ist der
der Koalitionsvertrag zwischen CDU, CSU und SPD
zur 18. Legislaturperiode.

Der Verbraucher aus aktueller politischer Sicht

Die Verbraucherpolitik sieht sich in der Rolle, die
rechtlichen Grundlagen zu legen, um die Menschen
in ihrer Rolle als Verbraucher von Giitern und Dienst-
leistungen zu schiitzen. Sie soll tendenziell die struk-
turelle Unterlegenheit der Konsumenten gegeniiber
Herstellern und Vertreibern von Waren und Anbie-
tern von Dienstleistungen ausgleichen, die sich darauf
griindet, dass die Konsumenten vielfach nicht tiber die
gleichen Kenntnisse, Informationen und Erfahrungen
wie die Hersteller und Anbieter verfiigen oder verfii-
gen konnen.

Die erste, makrookonomische StoRrichtung stellt auf
die Stabilisierung der gesamtwirtschaftlichen Nach-
frage ab. Der private Konsum soll gestiitzt oder gefor-
dert werden - z. B. durch Umverteilung und Transfers

an die privaten Haushalte, Steuern und Abgabensen-
kungen oder Subventionen. Zudem findet die Ver-
braucherpolitik auf der Makroebene ihren Ausdruck
in staatlicher Konsumlenkung. Diese verfolgt das Ziel,
die Struktur des privaten Konsums entsprechend po-
litischer oder gesellschaftlicher Wertvorstellungen zu
steuern. Beispielsweise sollen Altersgrenzen fiir den
Alkohol- und Tabakkonsum, spezielle Verbrauchsteu-
ern oder das strafrechtliche Verbot harter Drogen da-
fiir sorgen, den Konsum bestimmter, als schédlich er-
achteter Produkte einzuschrdnken oder zu verbieten.
Im Gegensatz zu dieser gesamtwirtschaftlichen Pers-
pektive stellt der mikro6konomische Ansatz die Inte-
ressen und Bediirfnisse des Einzelnen in den Vorder-
grund. Verbraucherpolitik in diesem Sinne ist Politik
fiir den einzelnen (End-)Verbraucher und fiir be-
stimmte Verbrauchergruppen. Sie versteht sich auch
als Wirtschaftspolitik von der Nachfrageseite her. Zu
ihren Aufgaben zdhlt im Wesentlichen,

- den Konsumenten zuverlédssige Informationen be-
reitzustellen, damit diese sich optimal auf ihre Ent-
scheidungen vorbereiten konnen (Verbraucherin-
formation);

- rechtlichen Schutz vor Tduschung und Ubervortei-
lung zu gewdhren sowie Gefahren fiir Sicherheit,
Leben und Gesundheit abzuwehren (Verbraucher-
schutz);

- die Verbraucher aufzukldren (Verbrauchererzie-
hung).

Auf der Praxisebene setzt die Verbraucherpolitik beim
Konsumenten an. Sie ist eine Querschnittsaufgabe, die
unterschiedliche Bereiche betrifft. Mit Blick auf ver-
schiedene Verbrauchergruppen erstreckt sie sich bei-
spielsweise auf den Anleger-, Jugend-, Mieter- oder
Patientenschutz. In thematischer Hinsicht beriihrt
sie unter anderem den Gefahren- und Gesundheits-
schutz, den Umweltschutz, die technische Sicher-
heit, die Lebensmittel- und Futtermittelsicherheit, In-
formationsrechte und -pflichten, das Vertragsrecht
und die Allgemeinen Geschiftsbedingungen oder das
Wettbewerbsrecht.

Auf der Praxisebene setzt die Verbraucherpolitik beim
Konsumenten an. Sie ist eine Querschnittsaufgabe, die
unterschiedliche Bereiche betrifft. Mit Blick auf ver-
schiedene Verbrauchergruppen erstreckt sie sich bei-
spielsweise auf den Anleger-, Jugend-, Mieter- oder
Patientenschutz. In thematischer Hinsicht beriihrt
sie unter anderem den Gefahren- und Gesundheits-
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schutz, den Umweltschutz, die technische Sicher-
heit, die Lebensmittel- und Futtermittelsicherheit, In-
formationsrechte und -pflichten, das Vertragsrecht
und die Allgemeinen Geschaftsbedingungen oder das
Wettbewerbsrecht.

Der schwicheren Stellung des Verbrauchers als
Marktteilnehmer wurde damit Rechnung getragen,
dass nahezu alle Konsum- und Lebensbereiche einem
hoheren Schutz unterliegen und die Eigenverantwort-
lichkeit des Verbrauchers reduziert wird.

Dabei herrscht im politischen Diskurs keineswegs Ei-
nigkeit iiber die Markt- und Machtstellung der Ver-
braucher. Nach wie vor stehen sich zwei verbraucher-
politische Leitbilder gegeniiber.

Zum einen diejenigen Positionen, die den kollektiven
Schutz der Verbraucher befiirworten und den Ver-
braucher gegeniiber den Anbietern als strukturell be-
nachteiligt ansehen. SPD, Biindnis 90/Die Griinen
und Linkspartei stiitzen ihre politischen Forderun-
gen im Wesentlichen auf dieses Leitbild. Fiir sie ist
der ,miindige Verbraucher* das Ziel der politischen
Einflussnahme.

Demgegeniiber sehen andere Positionen den Verbrau-
cher grundsitzlich fiir miindig und fahig eigenverant-
wortlich zu entscheiden. Diese Auffassung vertreten
die beiden Unionsparteien sowie die FDP. Fiir sie exis-
tiert der ,miindige Verbraucher* bereits.

Einen aktuellen Ausdruck der Verbraucherposition
aus politischer Sicht findet sich im kiirzlich verein-
barten Koalitionsvertrag zwischen den Regierungs-
parteien. Dem Verbraucher wird dort nach wie vor
eine strukturelle Unterlegenheit gegeniiber den An-
bietern von Konsumgiitern und Dienstleistungen un-
terstellt, da Letztere tendenziell iiber ein vergleichs-
weise hoheres Informationsniveau, bessere Kenntnisse
und Erfahrungen verfiigen. Aus dieser asymmetrischen
»Machtverteilung“ heraus sieht die Politik eine Ver-
pflichtung bestehende Verbraucherschutzregelungen
weiter auszubauen, in den Bereichen Information, Be-
ratung und Bildung. Wéhrend sich zu den beiden ers-
ten Handlungsfeldern zahlreiche Umsetzungshinweise
finden (unter anderem Auftrag an Verbraucherorgani-
sationen eine Marktwachterfunktion zu tibernehmen,
mehr Transparenz durch einheitliche Labels, hohere
Vernetzung der Lebensmitteliiberwachung), finden
sich fiir den Bildungsbereich lediglich zahlreiche Hin-

weise zur Aus-, Weiter- und Berufsbildung. Konkrete
Ausfiihrungen zur Entscheidungskompetenzforde-
rung der Konsumenten im Rahmen des Verbraucher-
schutzes sind nicht auszumachen. Aktuell wird der
,miindige Verbraucher* als Ziel aller MaBnahmen der
Verbraucherpolitik angesehen. Auffillig ist allerdings
auch, dass sich die verbraucherpolitische Orientierung
eines zunehmend differenzierteren Verbraucherbildes
annimmt.

Der Verbraucher als Marktteilnehmer im Wettbewerb

Die mikrookonomische Theorie modelliert den Ver-
braucher herkommlicherweise als rationales Indivi-
duum, das autonom handelt und seinen persdnlichen
Nutzen entsprechend seiner Pridferenzen maximiert.
Grundlegend ist das Prinzip der Konsumentensouve-
ranitdat: Der Einzelne kann frei dariiber entscheiden,
wie er seine materiellen und immateriellen Bediirf-
nisse befriedigt. Die Produzenten richten ihr Ange-
bot daran aus.

Aufgabe der Wettbewerbspolitik im Sinne der Ver-
braucherpolitik ist es, durch geeignete Rahmenset-
zung dafiir zu sorgen, dass der Markt offen fiir neue
Anbieter bleibt bzw. bestreitbar wird. Der freie Wettbe-
werb ermoglicht dann, dass dem Verbraucherinteresse
an niedrigen Preisen, hoher Qualitdt und grofRer Pro-
duktvielfalt entsprochen wird. Funktionierender Wett-
bewerb ist damit wesentliche Voraussetzung und wich-
tiger Bestandteil eines effektiven Verbraucherschutzes.
Zwei wesentliche Kritikpunkte treten auf. Gegen das
Prinzip der Konsumentensouveranitdt werden zwei
Aspekte ins Feld gefiihrt:

(1) Angesichts der Vielfalt des modernen Konsumgii-
terangebots fehlten dem Verbraucher fiir eine Ent-
scheidung, die seinen Wiinschen entsprechen eine we-
sentliche Voraussetzung: er sei bei vielen Giitern kaum
noch in der Lage, deren Qualitédt zu beurteilen und es
mangele ihm an einem ausreichenden Uberblick iiber
das Angebot. Der Mangel an Markttransparenz fiihre
dazu, dass sowohl die Kauf- und Konsumentscheidun-
gen der Verbraucher suboptimal seien.

Ob ein Konsument, der sich entsprechend seinen
Wiinschen entscheiden will, dies im Rahmen seiner
finanziellen Moglichkeiten auch tun kann, hdngt ent-
scheidend von den ihm zur Verfiigung stehenden In-
formationen ab. Deshalb ist es ordnungspolitisch nicht
nur erlaubt, sondern sogar geboten, die Markttrans-
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parenz durch Vorschriften zu verbessern, die gezielte
Irrefithrungen ausschliefen und gewollte Unklarhei-
ten beseitigen.

Ob ein Anbieter seinen Informationsvorsprung auch
tatsdchlich oder dauerhaft zulasten der Verbraucher
ausnutzen kann, hdngt allerdings von einer Reihe von
Faktoren ab, wie etwa der Art der Geschiftsbeziehung
(personlich oder anonym), ob Anbieter und Nachfra-
ger wiederholt und regelméRig oder nur einmal auf-
einander treffen und ob die vertragliche Bindungen
von kurzer oder langer Dauer sind und von den Ei-
genschaften der Waren und Dienstleistungen und ih-
rer Erklarungsbediirftigkeit.

Zu beriicksichtigen ist auch, dass nicht nur eine ein-
seitige strukturelle Unterlegenheit der Konsumen-
ten gegeniiber den Herstellern besteht, sondern dass
Hersteller auch iiber asymmetrisch verteilte Informa-
tionen gegeniiber den Verbrauchern verfiigen. Die in
vielen Produktsegmenten immer wieder auftretenden
wenig erfolgreichen Produktneueinfiihrungen, bele-
gen ein Angebot an Waren und Dienstleistungen, das
sich nicht immer nach den Wiinschen der Verbraucher
richtet. Durch die Informationsasymmetrie entstehen
eben auch den Anbietern Nachteile.

Die Studie kommt zu dem Ergebnis, das der Staat mit
seinen gesetzlichen Grundlagen (Verbraucherinfor-
mationsgesetz, Produktdeklarationen, Produktzulas-
sungs-Gesetzgebung, Haftungsregelungen, etc.) bereits
die Voraussetzungen fiir ausreichenden Verbraucher-
schutz und damit fairen Wettbewerb im Rahmen sei-
ner Verbraucher-(Wettbewerbs-)politik gesorgt hat.

(2) Diese zweite Kritik bezieht sich auf die neuen Er-
kenntnisse der Verhaltens6konomie, die konstatieren,
dass sich die wirklichen Interessen real existierender
Menschen nicht immer verlésslich in marktférmigen
Auswahlentscheidungen widerspiegeln. Verbraucher
hitten keine langfristig stabilen Priferenzen, sie sind
wandelbar und somit orientieren sich ihre Entschei-
dungen auch nicht an langfristigen Konzepten wie
etwa ,Nachhaltigkeit“. Ebenso wiirden die Verbrau-
cher selbst ihre wahren Bediirfnisse zum Teil nicht
kennen, hdtten vielmehr irrationale Praferenzen, wes-
halb ihre Souverénitat in ihrer Rolle als Nachfrager
von Tabakwaren, Bildungsangeboten, Versicherungs-
produkten und Anlageportfolios eingeschrankt sei.

Die Studie zeigt auf, dass es in verschiedenen Berei-
chen der Verbraucherpolitik zumindest diskussions-

wiirdig ist, ob sich aus diesen Erkenntnissen heraus
ein legitimer Grund fiir den Eingriff 6ffentlicher Kor-
perschaften ergibt. Dies wiirde voraussetzen, dass auf
Seiten des Gesetzgebers Grund zur Annahme besteht,
dass Eingriffe auf die Dauer und im Durchschnitt vor-
teilhaft im Sinne der ,wirklichen Interessen der Men-
schen“ sind.

Das Selbstbild des Verbrauchers

Ein Selbstbild des Verbrauchers wird auf unterschied-
liche Weise gewonnen. Neben themenbezogene Befra-
gungen im Rahmen von Verbraucherstudien und der
Zuordnung der Verbraucher zu sozialen Lifestyle-Ty-
pologien, bilden die vollzogenen Konsumentscheidun-
gen und die Erfassung des Beschwerdeverhalten der
Verbraucher, wichtige Erklarungsquellen.

Verbraucherstudien zeigen einen vielschichtigen Ver-
braucher, der seine Kaufentscheidungen nicht immer
vernunftgema und aufmerksam trifft, sondern durch-
aus mit unterschiedlicher Sorgfalt. Die Bandbreite
reicht von der intensiv vorbereiteten Kaufentschei-
dung auf griindlicher Informations- und Abwégungs-
grundlage bis zum sog. Spontankauf, zu dem sich der
Konsument erst am Verkaufsort entschlief$t. Hinsicht-
lich der Intensitdt der Informationsnutzung ist zwi-
schen Gewohnheitskédufen (hier liegt Erfahrungswis-
sen vor) und Erstkdufen zu unterscheiden. In ihrem
tatsdachlichen Informationsverhalten tendieren Ver-
braucher auch dazu, die Informationssuche bewusst
zu vernachldssigen. Besonders zuriickhaltend ist der
in vielen Befragungen von den Verbrauchern gedu-
Rerte Wunsch nach ,mehr Informationen“ zu werten,
da dieselben Konsumenten gleichzeitig aber auch die
Informationsvielfalt beklagen.

Die Einteilung der Verbraucher in Milieus oder Ziel-
gruppen haben bisher versucht die Realitidt des Kon-
sumentenverhaltens vollstdndig zu erfassen. Aktu-
elle Ansdtze der Lebensstilforschung bauen auf der
Annahme auf, dass Einteilungen in Lebensstile kein
Kontinuum mehr darstellen. Individualisierung, Er-
weiterung des Optionenraumes (Multioptionalitit)
und situationsbedingte Faktoren tragen dazu bei, dass
sich die Milieus nicht nur in immer kleinere Unter-
gruppen aufteilen, sondern Individuen zwischen die-
sen Untergruppen wechseln und gleichzeitig mehre-
ren angehoren. Individuelle und sehr differenzierte
Beweggriinde (Motive, Einstellungen) liegen diesem
beobachteten Entscheidungsverhalten der Verbrau-
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cher zugrunde. Daraus einen allgemeingiiltigen ver-
braucherpolitischen Handlungsbedarf abzuleiten, ist
sehr ambitioniert.

Unsere Untersuchung zum Onlineportal ,lebensmit-
telklarheit.de“ zeigt ein deutliches Verbraucherbild.
Die sehr geringe Zahl der eingehenden Beschwer-
den, gemessen an der Zahl der tédglich durchgefiihr-
ten Produktkéufe, lasst auf einen verschwindend ge-
ringen Anteil unzufriedener Konsumenten schlief3en.
Die iiberwiegende Mehrheit z&hlt sich offensichtlich
zu zufriedenen Konsumenten, die den Herstellern ver-
trauen. Die Verbrauchermeldungen spiegeln keines-
falls ein repréasentatives Bild des Tauschungsschutzbe-
darfs eines Durchschnittsverbrauchers wider.

Aktuelle Gestaltung der nationalen/internationalen
gesetzlichen, verbraucherpolitischen und wettbe-
werblichen Rahmenbedingungen

Das ,europdische Verbrauchermodell“ geht davon aus,
dass dem Verbraucher im Wettbewerbsgeschehen eine
,,Schiedsrichterfunktion® zukommt. Zwar entscheiden
grundsitzlich die Anbieter, welche Produkte sie wann
und zu welchem Preis auf den Markt bringen. Doch
es hangt von der Entscheidung der Verbraucher ab,
ob sich die angebotenen Produkte erfolgreich abset-
zen lassen. Der Verbraucherentscheidung kommt da-
her der Stellenwert eines eigenstdndigen, ganz zent-
ralen Steuerungsfaktors der Wettbewerbsordnung zu.
Damit kommt man dem begrifflichen Inhalt der Kon-
sumentensouveradnitdt bereits sehr nahe.

Der EuGH stellt in seinen Entscheidungen einheit-
lich auf die mutmaliliche Erwartung eines ,,durch-
schnittlich informierten, aufmerksamen und verstan-
digen Durchschnittsverbrauchers“ ab. Bei diesem vom
EuGH geschaffenen Verbrauchertypus handelt es sich
um das Leitbild eines Konsumenten, der in der Wer-
bung enthaltene Informationen grundsétzlich kritisch
wahrnimmt und eigenverantwortlich am Marktge-
schehen teilnimmt. Auch im deutschen Recht geht es
grundsétzlich um das Verstidndnis eines durchschnitt-
lich informierten und verstandigen Durchschnittsver-
brauchers und auch nur um dessen Schutz.

Der naive, informationsunwillige und unbefangene
Verbraucher gilt heute nicht mehr als das Mal§ der
Dinge. Der Rechtssuchende, der ein durchschnittli-
ches Leseverstdndnis aufbringt, vermag sehr wohl zwi-
schen optimaler Miihewaltung und optimaler Interes-

senvertretung zu differenzieren. Es handelt sich um
einen verstdndigen, verantwortlich handelnden Kon-
sumenten, der das Geschehen mit situationsangemes-
sener Aufmerksamkeit verfolgt.

Zur Ausiibung seiner Funktion und zur Pridvention
von Tduschungen stehen dem Verbraucher ein brei-
tes Angebot an institutionellen Einrichtungen und
Instrumenten aus Bundes- und Landesministerien,
amtlicher Lebensmitteliiberwachung, Verbraucher-
zentralen, Testeinrichtungen, Medienprojekten und
selbsternannten Verbrauchergruppen zur Verfiigung.

Wovor, wodurch, womit will der Verbraucher ge-
schiitzt werden?

Die Erwartungen der Verbraucher liegen in erster Linie
im Bereich des Tduschungsschutzes. Keine gesetzliche
Regelung kann sicherstellen, dass sich die Erwartun-
gen jedes einzelnen Verbrauchers an ein bestimmtes
Konsumprodukt erfiillen. Geschiitzt sind deshalb nur
berechtigte Verbrauchererwartungen. Diese Haltung
wird auch in der europdischen und deutschen Recht-
sprechung eindeutig festgehalten. Grundsétzlich wird
dort auf ein Verbraucherleitbild des normal informier-
ten, aufmerksamen und verstdndigen Durchschnitts-
verbrauchers abgehoben.

Nach wie vor bestehen auf Seiten der Verbrau-
cher Schutzinteressen, die sich an folgenden Zielen
orientieren:

— Schutz vor Geféahrdung und Sicherheit;

— Férderung und Schutz von wirtschaftlichen
Interessen der Verbraucher;

— Zugang zu angemessenen Informationen, die
fundierte Entscheidungen zur Bedurfnisbe-
friedigung ermdglichen;

— Verbraucheraufklarung und der Méglichkeit,
Verbrauchervertretungen grinden zu kdnnen,

— wirkungsvolle Méglichkeiten fur die rechtli-
che Durchsetzung ihrer Interessen durch an-
gemessene Informations-, Rucktritts- und
Schadensersatzrechte bei Vertrégen, die vor
Ubervorteilung schiitzen.
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An diesen allgemein bekannten Schutzinteressen hat
sich aus Sicht der Verbraucher nichts gedndert. Es be-
steht ein groRes Interesse an unabhéngigen Einrich-
tungen, die informieren und beraten (Beratungstétig-
keit auch zu speziellen Sachfragen wie beispielsweise
des Energiesparens, der individuellen Altersvorsorge).
Sie wiinschen sich als neutral informierte Verbraucher
aufzutreten. Aullerdem erwarten sie die Einhaltung
des Vorsorgeprinzips (vorsorgender gesundheitlicher
Verbraucherschutz).

Wo liegen Defizite?

In unserer Studie zeigen sich die geringen individu-
ellen Zeitbudgets, die Verbraucher aus individuellen
Beweggriinden fiir die Informationssuche aufwenden.
Hinzu kommen sogenannte Selbstkontrollprobleme
der Individuen, auf die staatliche Mallnahmen nicht
unbedingt Einfluss nehmen konnen.

SchlieBlich konnen auch situationsbedingte Informa-
tionsméngel dazu fiihren, dass ein Kauf im Nachhin-
ein bereut wird. Dies kann bei Haustiirgeschéften und
ungewollten Telefonanrufen der Fall sein, bei denen
eine Person tiberrumpelt wird, oder in Situationen, in
denen sie sich unter Zeitdruck ( z. B. zeitlich befris-
tete Lockangebote) oder in einer Zwangslage (,,Kaffee-
fahrten“) zum Kauf entscheidet. Unter normalen Um-
stainden und der Gelegenheit, sich iiber das Produkt
und seine Alternativen ausreichend zu informieren,
hitte der Kunde das Geschift moglicherweise nicht
abgeschlossen.

Bisher wird die Schutzbediirftigkeit der Verbraucher
dann stark beriicksichtigt, wenn die Macht der Ver-
braucher als Gruppe betroffen ist und es um deren Or-
ganisation geht. Weniger thematisiert und bisher kaum
in Studien beachtet werden die individuellen Macht-
instrumente, wie Mund-zu-Mund-Propaganda (Word-
of-Mouth) oder die verbraucherrelevanten Effekte ei-
ner Kommunikation der Verbraucher im Internet.

Wo besteht Handlungsbedarf?

Die Verbraucherpolitik hat iiber die wettbewerbspo-
litischen MaRBnahmen hinaus, mit ihren bisher gege-
benen Instrumenten fiir Markttransparenz zu sorgen,
opportunistisches Handeln der Anbieter vor oder
nach Vertragsabschluss einzuddmmen. Zu ihrem Ins-
trumentarium gehoren Ge- und Verbote, welche sich
beispielsweise zur Abwehr von Gefahren fiir die Si-

cherheit und Gesundheit der Verbraucher anbieten.
Dabei gilt es, vermeidbare Risiken zu identifizieren
und einzuschriinken. Der Schutz vor Ubervorteilung
durch Zuriickhaltung von Information kann durch
Ge- und Verbote gestdarkt werden. Diese Aufgabe er-
fiillen beispielsweise auch Mindeststandards sowie die
Produkthaftung und die Regelung von Schadenersatz-
anspriichen. Zudem konnen staatliche Giitesiegel und
Zertifikate dem Verbraucher die Vertrauenswiirdigkeit
von Giitern signalisieren.

Effektiver Verbraucherschutz bedarf jedoch nicht nur
solcher Vorkehrungen, sondern muss auch durchge-
setzt werden. Dazu sind Kontrollen ebenso erforder-
lich wie Sanktionen bei RegelverstoBen. SchlieRlich
konnen Information, Aufkldrung und Konsumenten-
bildung die Verbraucher in die Lage versetzen, eigen-
standig fundierte Entscheidungen zu treffen. Aller-
dings tiberschreitet der Staat seine Kompetenz, wenn
seine Informationspolitik legal vermarktete Waren
und Dienstleistungen diskriminiert.

Das ,richtige“ Ausmall an staatlichem Verbraucher-
schutz ist vielmehr eine normative Entscheidung, die
der gesellschaftlichen Willensbildung folgt. Dabei ist
zu beachten, dass kollektiver Schutz nicht zu kollek-
tivem Zwang wird und den Wettbewerb auler Kraft
setzt.

Die Analyse der Internetplattform lebensmittelklar-
heit.de zeigt deutlich die Defizite in der notwendigen
Kompetenzforderung der Konsumenten auf. Obwohl
die Instrumente gut geeignet wiren, verbrauchersei-
tige Kompetenzbildung im Konsumentscheidungspro-
zess zu fordern, fithrt deren derzeitiger Einsatz eher
zu einer Bestdrkung von Ignoranz im (Lebensmit-
tel-)Kaufentscheidungsprozess. So wiére fiir die wei-
tere zweckdienliche Nutzung des Portals die Ver-
braucherbeschwerden als anschauliches Beispiel zu
nutzen, um zu zeigen, wie tduschende erste Eindriicke
durch gesetzlich vorgeschriebene Produktinformatio-
nen korrigiert werden konnen. Geméaf moderner ver-
braucherpolitischer Ziele wire die hierdurch erzielte
Kompetenzforderung eine vorzugswiirdige Alternative
zur derzeitig betriebenen Ignoranzpflege. Deshalb ist
die Verbraucherbildung weiter zu fordern — mit den
richtigen Inhalten, den richtigen Instrumenten und
den richtigen Vermittlern.
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Welche Handlungsempfehlungen lassen sich

ableiten?

Die Ergebnisse zeigen, dass keine Verbote und Uber-
regulierungen benétigt werden, um die Konsumenten-
souverdnitdt zu gewdhrleisten. Es ist eher angezeigt,
eine Kombination aus staatlicher Rahmengesetzge-
bung und einer Stdrkung der Verbraucherkompetenz
durch vornehmlich Verbraucherbildung zu wéhlen.
Dadurch wird die Eigenverantwortung der Verbrau-
cher gestirkt. Diese gewahrleistet die Miindigkeit des
Verbrauchers eher, als der Versuch, die Verbraucher
vor ihren eigenen Fehlern zu bewahren.

Staatliches Handeln hat das Recht, ordnend, gestal-
tend und lenkend einzugreifen. Aber eben nur soweit,
wie dadurch die Eigenverantwortung und Selbstbe-
stimmung der Marktteilnehmer verbessert werden
kann. Staatliche Eingriffe konnen zwar Risiken be-
seitigen oder verringern, aber gleichzeitig auch zu Be-
schrankungen von Freiheiten und Entmiindigung von
Konsumenten fithren. Ein Bekenntnis der Verbraucher
zu Eigenverantwortung bleibt unverzichtbar.

Die Formulierung konkreter Handlungsempfehlun-
gen hangt deutlich davon ab, welches Verbraucher-
leitbild sich durchsetzen wird. Von verschiedenen
Seiten wird seit einiger Zeit eine differenzierte Leit-
bildanalyse vorgeschlagen, die vom verantwortungs-
vollen, vertrauenden und verletzlichen Verbraucher
spricht. Die inhaltlichen Ausgestaltungen werden in
der Studie diskutiert.

In Vorbereitung politischer MaBnahmen werden ange-
sichts eines differenzierten Verbraucherbildes Untersu-
chungen benotigt, die das konkrete Entscheidungspro-
blem thematisieren und nicht die allgemein iiblichen
Befragungsinhalte etwa zu Informationsdefiziten oder
zu Zufriedenheiten mit einem Produktangebot.

Den Medien kommt in diesem Zusammenhang in-
soweit wesentliche Bedeutung zu, als sie in demo-
kratischen Gesellschaften die Aufgabe iibernehmen,
sachliche Informationen zur Wissensdiffusion und
Meinungsbildung bereitzustellen. Zu den prinzipiellen
Aufgaben des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks gehort
es, dazu beizutragen, wenn vorhanden, das Missver-
héltnis von Informationsbedarf seitens der Konsumen-
ten und Informationsangebot seitens der Unternehmen
auszugleichen. Aktuell ist allerdings eine Entwicklung
in Richtung einer eher einseitigen und tendenzitsen

Themenbesetzung durch von sogenannten zivilgesell-
schaftlichen Interessengruppen gesetzten Themen zu
beobachten. Unter dem Vorwand, allgemeine Inter-
essen der Verbraucher zu reprisentieren, rdumen 6f-
fentliche Medien den Interessengruppen umfangreiche
Prasenzmoglichkeiten ein. Auf diese Weise konnen die
Gruppen unter der Vorgabe, gesellschaftliche und po-
litische Missstdande aufzudecken, letztlich private Ge-
winne fiir ihre eigenen Geschaftsmodelle generieren.
Die Bedeutung und Legitimation, die diesen zivilge-
sellschaftlichen Akteuren und Nichtregierungsorgani-
sationen zukommt/zukommen soll, sollte zukiinftig
starker untersucht und hinterfragt werden.

Die Machtposition der Verbraucher ist soweit zu stér-
ken, dass der einzelne Verbraucher dazu angeregt
wird, die vorhandenen Einrichtungen zur Verbrauch-
erbildung, -erziehung und -information intensiver zu
nutzen. So kann die Selbstverwirklichung und Kons-
umfreiheit gestdrkt und die Verbraucher zu selbstbe-
stimmten Entscheidungsverhalten bewegt werden. Sie
haben dann die Mdglichkeit eigenverantwortlich da-
riiber zu entscheiden, welche Herstellungs- und Pro-
duktionsweisen, welche Rohstoffe und Produkte den
individuellen Konsum prégen. Hierbei kommt sowohl
staatlichen als auch privaten geférderten Verbraucher-
institutionen eine gleichbedeutende Rolle zu.

Was muss die Politik tun? Welches staatliche Han-
deln wird erwartet?

Politisches Handeln im Rahmen der Verbraucherpo-
litik sollte auch die Verbraucher zu Eigenverantwor-
tung veranlassen.

Marktversagen oder Funktionsstorungen kénnen ver-
braucherpolitische Eingriffe des Staates rechtfertigen.
Zwingend sind solche Staatseingriffe jedoch nicht.
Vielmehr ist — wie bei jeder politischen Entscheidung
- abzuwdgen, ob sich durch staatliches Handeln die
gesamtwirtschaftliche Wohlfahrt verbessern lasst und
dies die tiberlegene Alternative gegeniiber privaten Ar-
rangements ist oder ob dadurch mehr Schaden an-
gerichtet wird als im ungeregelten Zustand. Auch ist
nicht jeder staatliche Eingriff geeignet, das zugrunde
liegende Problem zu heilen. Es bedarf also der Kla-
rung, welches verbraucherpolitische Instrument einge-
setzt werden sollte, falls der Markt versagt und staat-
liches gegeniiber privatem Handeln vorzuziehen ist.

Schliefllich ist zu beachten, dass nicht nur der Markt,
sondern eben auch der Staat bzw. die Politik und die
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Biirokratie versagen konnen, mit entsprechenden ge-
samtgesellschaftlich negativen Folgen. Dies ist bei-
spielsweise dann der Fall, wenn der staatliche Eingriff
nicht ursachengerecht bzw. rechtzeitig erfolgt oder
nicht ausreicht, um den Mangel zu beheben. Anderer-
seits aber auch, dass der Staat vorgibt, den ,,Anspruch
der Verbraucher“ zu kennen und dementsprechend
paternalistische MaRnahmen ergreift, um individuelle
Préferenzen bewusst in bestimmte Richtungen zu len-
ken. Wer entscheidet tiberhaupt iiber ,richtige“ und
Hfalsche“ Préaferenzen? Wer sonst, wenn nicht der in-
dividuelle Verbraucher selbst, soll die Rationalitét
seiner Priferenzen beurteilen? Hatte Konsumenten-
souverdnitit stabile Praferenzen zur Voraussetzung,
so wire der Souverdnitdtsbegriff gdnzlich fragwiir-
dig, was zu schwerwiegenden Folgen, etwa beziig-
lich der Legitimation demokratischer Entscheidungs-
prozesse, fithren wiirde. Auch irrationale Praferenzen
sind kein schliissiges Argument gegen Konsumenten-
souverdnitdt. Solange das Individuum allein betrof-
fen ist, sind Eingriffe in die Entscheidungsautonomie
kaum begriindbar. Sind andere Individuen betroffen,
so ist dies der Grund fiir Einschrdankungen der Souve-
rénitét, nicht die vermeintliche Irrationalitédt oder die
durch die verhaltensdkonomischen Forschungen iden-
tifizierten Entscheidungsanomalien.

Wann sollte staatliches Handeln unterbleiben?

In der Koalitionsvereinbarung wird argumentiert, die
Angebotsvielfalt an Labeln und Qualitdtszeichen fiihre
zu Konsumentenverwirrung und Entscheidungsver-
zerrungen auf Seiten der Verbraucher. Somit wird
die Konsumentensouverénitdt eingeschrankt. Hier-
aus wird ein staatlich unterstiitzter Handlungsbedarf
hinsichtlich einer Labelstandardisierung abgeleitet.
Die vorliegende Studie stellt dazu fest, dass die ne-
gativen externen Effekte eines ,,Zuviels“ an Labeln
— wenn dieser Zustand denn iiberhaupt gegeben ist
-, ausschlielich zu Lasten der Labelanbieter gehen
und nicht der Verbraucher. Die moglichen negativen
Effekte, wie Verlust der Kundentreue, Kaufabbruch,
Kundenunzufriedenheit tragen ausschlieflich die An-
bieter. Daraus einen o6ffentlichen Anspruch zur Stan-
dardisierung abzuleiten, ist nicht evident. Staatliches
Handeln sollte bei der Bewertung von Produktquali-
taten durch gebiindelte Informationen (zum Beispiel
die Lebensmittel-Ampel) unterbleiben, denn die in den
einfachen Labeln steckende verdichtete Information
ist quasi als Lenkung des Staates zu verstehen und
lasst die Verbraucher als unmiindig zuriick.

Auf der politischen Ebene kommt das Problem gegen-
seitiger Erwartungen hinzu, so dass Handelnde oft ih-
ren Identitdtsnutzen daraus ziehen, bei anderen Indi-
viduen keinen AnstoR zu erregen, oder im Idealfall
sogar Wohlwollen hervorzurufen. Der Aufbau einer
Marktwichterfunktion stellt hier ein entsprechendes
Beispiel dar. Es wird der Eindruck vermittelt, den In-
dividuen werden keine externen Préferenzen aufge-
zwungen, sondern lediglich ihrem Eigeninteresse zum
Durchbruch verholfen.

Was muss die Industrie leisten?

Unternehmen haben ein ureigenes Interesse daran,
ihre Kunden zufrieden zu stellen. Denn sonst konnen
sie sich nicht dauerhaft im Wettbewerb bewahren. Um
Informationsdefizite abzubauen und das Vertrauen der
Verbraucher zu erlangen, stehen ihnen verschiedene
Moglichkeiten offen: Mit Hilfe von Produktinforma-
tion und Werbung konnen sie die Kunden iiber den
Nutzen ihres Angebots aufkldren. Informative Wer-
bung erhoht die Markttransparenz, indem sie iiber
die Existenz von Produkten, ihre Preise, Qualitdt und
Verfiigbarkeit aufklédrt. So senken beispielsweise Zei-
tungsanzeigen und Prospekte die Informationskosten
der Konsumenten bei Suchgiitern. Suggestive bzw.
iiberzeugende Werbung zielt dagegen darauf ab, den
Kunden durch das Image des Produktes oder des Un-
ternehmens fiir sich zu gewinnen. Sie bietet sich ins-
besondere bei Erfahrungs- und Vertrauensgiitern an.

Die Informationspflichten und Haftungsregeln fiir
Hersteller sind dagegen kein Eingriff in die Freiheit
der zu schiitzenden Personen. Die Wirtschaft sollte
die Information bereitstellen, die erwiesenermallen
von groflem Interesse fiir eine Mehrheit der Verbrau-
cher sind und dies als Kundenservice verstehen, der
nicht durch staatliche Zwangsmittel eingefordert wer-
den muss.

Es reicht nicht [mehr], den Konsumenten als Markt-
teilnehmer zu betrachten, der Informationen tiber Pro-
dukte und Leistungen hinsichtlich ihrer Eignung als
Mittel zur Bediirfnisbefriedigung ausschlieflich zum
Zeitpunkt der Kaufentscheidung braucht. Vielmehr
ist er als Teilnehmer innerhalb der gesamten Wert-
schopfungskette zu definieren, der Informationen von
der (Vor-)produktion bis hin zum Konsumprozess und
zur Entsorgung des Produktes benétigt, um die Kon-
sequenzen seiner Konsumentscheidung abzuschitzen
und beriicksichtigen zu konnen.
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Das Verbraucherverhalten muss als Resultat des Zu-
sammenwirkens subjektiver, objektiver und situati-
ver Faktoren angesehen werden. Es ist ein Verdienst
der verhaltensokonomischen Forschungen, die Zu-
sammenhénge zwischen sozialen und individuellen
Priferenzen stdrker in das Bewusstsein geriickt zu
haben. Die verhaltens6konomischen Ansétze aner-
kennen die begriindbare Begrenztheit menschlicher
Fahigkeiten und zeigen, dass das Informationspara-
digma der Verbraucherpolitik an seine Grenzen sto-
Ben kann. Da parallel dazu aber auch die Bedeutung
situativer Faktoren (,,Lebenslagen® oder die konkrete
Entscheidungssituation) beriicksichtigt werden muss,
sinkt gleichzeitig der Verallgemeinerungsgrad des ab-
strakten Rationalwahlmodells, das haufig viel zu grob
ist, um die alltdgliche Realitét der Verbraucher ausrei-
chend zu erfassen.

Diese Erkenntnisse gilt es bei unternehmenspoliti-
schen MaBnahmen zu beriicksichtigen. Zugegebener-
maRen kein leichtes Unterfangen, da diese Modelle
die Entscheidungen zwar naher an die (beobachtbare)
Realitédt der Verbraucher heranbringen, verbraucher-
politisch eher schwierig umzusetzen sind und weiter
empirische Entscheidungshilfen benétigen, die in den
Verbraucherwissenschaften bis dato noch nicht entwi-
ckelt worden sind.

Zu den wichtigsten Malfnahmen der Verbraucherpo-
litik in einer Wettbewerbswirtschaft gehort alles, was
den fairen Wettbewerb intensiviert. Verbraucherpoli-
tik ist jedoch lediglich das Ergebnis einer konsequen-
ten Wettbewerbspolitik. Je mehr die Produzenten und
Handler gehalten sind, sich an den ,realen“ Verbrau-
cherwiinschen zu orientieren, desto weniger Verbrau-
cherpolitik ist neben der Wettbewerbspolitik notig.

Was muss der Verbraucher leisten?

Die Selbstbestimmtheit konnte man dahingehend in-
terpretieren, dass eine Verlagerung der Verantwor-
tung vom Staat auf den Verbraucher stattgefunden
hat und von ihm erwartet wird, dass er aufbauend
auf einem bestimmten Eigeninteresse und einem Ver-
antwortungsgefiihl fiir kompetent gehalten wird, sich
aktiv zu informieren und grundsétzlich in der Lage
ist, sein Verhalten und seine Bediirfnisse kritisch zu
reflektieren.

Verlangt wird vom Durchschnittsverbraucher insge-
samt ein normaler, angemessener Kenntnisstand auf

dem betreffenden Warengebiet. Als ,normal“ oder
,durchschnittlich“ kann man einen Kenntnisstand be-
zeichnen, den ein Durchschnittsverbraucher der maf3-
geblichen Verbrauchergruppe im alltdglichen Leben
(etwa durch Schul- und Allgemeinbildung, Zeitungs-
lektiire, Fernseh- und Radiosendungen oder auch im
Rahmen der Erziehung) erwirbt und der von ihm ohne
die Bereitstellung oder Einholung weiterer Informati-
onen grundsétzlich erwartet werden kann. Die Frage
nach der Notwendigkeit der Beschaffung weiterer In-
formationen betrifft in erster Linie die Merkmale der
Aufmerksamkeit und Verstandigkeit.

Der Verbraucher sollte sich bewusst sein, dass Autono-
mie und individuelle Handlungskompetenz eine wich-
tige Quelle von Lebenszufriedenheit sind. Nimmt man
den Individuen durch paternalistische Steuerung die
Notwendigkeit zur selbstdndigen Bewdltigung von
Problemen, die aus verhaltensékonomisch identifi-
zierten Entscheidungsdefekten folgen, dann reduziert
man damit in der langeren Frist aber auch ihre Chan-
cen, aus eigener Erfahrung Handlungskompetenz zu
entwickeln. Dadurch besteht die Gefahr eines Verlus-
tes an selbstdndiger Problemldsungskompetenz und
an Wohlfahrt.



14 Bundesverband der Deutschen Industrie e. V. Verbraucherleitbild und Positionsbestimmung
Abteilung Offentliche Auftrage und Verbraucher zum ,Miindigen Verbraucher*

Einleitung

Die vorliegende Studie beleuchtet den aktuellen Diskussionsstand um das Verbraucherleit-
bild aus wirtschaftswissenschaftlicher, politischer und juristischer Sichtweise. Dazu werden
zunédchst die verschiedenen Ziele der Verbraucherpolitik erldutert, um daran anschliefend
die wesentlichen Ordnungsleitbilder im Rahmen der Verbraucherpolitik aus aktueller Sicht
zu bewerten. Aus verbraucherpolitischer Sicht interessieren auch die unterschiedlichen Ein-
schidtzungen zu Grundhaltungen und Einstellungen der Verbraucher selbst, die sich in der
Analyse des empirisch-realen Selbstbildes der Verbraucher niederschlagen. Bis dato bleibt
allerdings ungeklart, welches Verbraucherleitbild den politischen Aktionen deskriptiv zu-
grunde liegt bzw. mit den entsprechenden MaBnahmen auf einer normativen Ebene eigent-
lich angestrebt werden sollte. Es verwundert daher nicht, dass es derzeit kein einheitliches,
politikfeldiibergreifendes Verbraucherleitbild gibt.

In den letzten Jahren hat es in der wirtschaftswissenschaftlichen Forschung und wirtschaftli-
chen Praxis eine Bedeutungszunahme verhaltenswissenschaftlicher Ansétze gegeben. Diese
Forschungsrichtungen orientieren sich stiarker an den realen, empirischen Gegebenheiten
und dem beobachteten Verbraucherverhalten und weniger an theoretischen Modellen. Aus
diesem Grund ist zu iiberpriifen, inwieweit, aufgrund der neuen Erkenntnisse, Verbraucher-
leitbilder einer Korrektur bediirfen und welche staatlichen Eingriffsmaffnahmen zu rechtfer-
tigen sind. Die vorliegende Studie bewertet vor diesem Hintergrund aus unterschiedlichen
Perspektiven die aktuellen Entwicklungen um , das“ Verbraucherleitbild bzw. , den“ miin-
digen Verbraucher.
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1 Verbraucher und Verbraucherpolitik

1.1 Ziele der Verbraucherpolitik

Die Zielbildung und die MaBnahmen der Zielverwirk-
lichung in der Verbraucherpolitik werden damit be-
griindet, die Verbraucherinteressen zu verfolgen und
zu stdarken. Damit macht sich die Verbraucherpolitik
die Ziele der Verbraucher zu eigen. Dieser Argumen-
tation ist breite Zustimmung sicher, ihr schlieft sich
aber die Frage nach der Vorgehensweise bei der Er-
mittlung der Verbraucherinteressen beziehungsweise
Verbraucherziele an.

Das Hauptziel der Verbraucherpolitik ist die Ver-
besserung der Wettbewerbsordnung als ein oberstes
wirtschaftspolitisches Ziel, das der allgemeinen Wirt-
schafts- und Verbraucherpolitik vorangestellt wird. Die
Regulierung des Anbieterverhaltens erfolgt tiber gesetz-
liche Regelungen, die die Anbieter verpflichten, Ver-
braucher nicht zu tduschen und die Gesundheit oder
das Vermogen der Konsumenten nicht zu schadigen.
In dullerst unterschiedlicher Form greifen Gesetze und
Verordnungen in die Produktions- und Absatzinstru-
mente der Anbieter und die Vertragsgestaltung ein. Zu-
nehmend werden die gesetzlichen Manahmen durch
freiwillige Selbstregulierung teilweise ergdnzt oder
ersetzt.

Daneben stehen die Ziele der ,,Starkung der Kenntnisse
und Fahigkeiten der Verbraucher und der , Schutz der
Verbraucher“. Starkung der Kenntnisse und Fahigkei-
ten sollen die Verbraucher besser in den Stand zu ver-
setzen, ihre aktuellen und langfristigen Probleme selbst
zu 16sen. Zur Losung langfristiger Probleme (Ernah-
rungswissen, Umgang mit Genussmitteln, Spar- und
Ausgabeverhalten) stehen Mallnahmen der Verbrau-
cheraufklarung und -erziehung zur Verfiigung. Fiir
die Losung aktueller Probleme werden MaRBnahmen
der Verbraucherinformation (Informationsbereitstel-
lung iiber Massenmedien) und die Verbraucherbera-
tung (personale Kommunikation) eingesetzt, um die
Informationsfahigkeit der Verbraucher zu befriedigen.

Der Staat unterstiitzt den Verbraucher hierbei in erster
Linie indirekt durch die Bereitstellung von Informatio-
nen und die Schaffung von Markttransparenz. Fiir die
Umsetzung der Wissensvermittlung und die Forderung
von Transparenz allerdings bindet der Staat Verbrau-
cherverbédnde sowie die Wirtschaft mit ein. Verbrauch-
erbildung bzw. die Vermittlung , wirtschaftlicher Kom-
petenzen“ wird als Gesellschaftsaufgabe betrachtet.

1.2 Ansatze einer marktkonformen
Verbraucherpolitik

Zur freiheitlichen Wirtschaftsordnung gehoren Indi-
viduen, die auch beim Konsum selbstverantwortlich
handeln. Deshalb muss sich eine marktkonforme Ver-
braucherpolitik nachvollziehbare Ziele setzen.

In der Verbraucherpolitik lassen sich fiinf Bereiche
ausmachen, in denen der Staat Aufgabenbereiche aus-
gemacht hat, Verbraucherschutzinstrumente einzuset-
zen, um seine gesetzten Ziel der Verbraucherpolitik zu
verwirklichen:

1. Sicherheit und Schutz der Gesundheit,
2. Vermdgens- und Rechtsschutz vor
unsachgerechtem Ge- oder Verbrauch
Verbesserung der Markttransparenz,
Intensivierung des fairen Wettbewerbs.
5. Starkung der Selbstbestimmung und
-verantwortung der Verbraucher

&= 8

Die ersten vier Punkte zielen ab auf das Bild des schiit-
zenswerten Verbrauchers, der in der Rolle des schwi-
cheren Marktpartners gesehen wird. Der Verbraucher
wird aus politischer Sicht als Objekt wahrgenommen.
Mit dem verbleibenden fiinften Ziel wird eine Politik
verfolgt, die den Verbraucher aktiv férdern und ihn
bei seinen Konsumentscheidungen unterstiitzen soll.

Erste Aufgabe: Die Sicherheit und der Schutz der
Gesundheit gehoren zu den unbestrittenen Aufga-
ben der Verbraucherpolitik. Wer ein neues Produkt
erwirbt und es vorschriftsmédRig benutzt, soll nicht
wegen eines Produktmangels zu Schaden kommen.
SchutzmaBnahmen gegen geféhrliche Produkte neh-
men deshalb breiten Raum in der Verbraucherpoli-
tik ein. Nach geltendem Recht haftet der Produzent
fiir Konstruktions-, Fabrikations- und Instruktionsfeh-
ler (§ 823 BGB). Vor allem im Verwaltungsrecht fin-
den sich zahlreiche Verbraucherschutzvorschriften. So
ist es ein wichtiges Ziel des Lebensmittelrechts (Le-
bensmittelgesetz mit seinen Nebengesetzen Fleisch-
beschaugesetz, Weingesetz etc.) und des Arzneimit-
telrechts, den Verbraucher vor Gesundheitsschiaden
zu bewahren. Die Herstellungsprozesse unterliegen
einer umfangreichen Pridventivkontrolle. Trotz al-
ler Kontrollen und ihrer laufenden Verscharfung, die
sich aus neuen Erkenntnissen ergeben, verbleibt im-
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mer ein kaum vermeidbares Risiko. Der Verbraucher-
schutz findet andererseits in einer freiheitlichen Wirt-
schaftsordnung dort seine Grenze, wo das Individuum
Risiken bewusst in Kauf nimmt. Wer bewusst gefdhrli-
cher leben will, darf nicht vom Staat zum Schutz sei-
ner Person gezwungen werden.

Aufgrund verschiedener zum Teil gehduft auftreten-
der Qualitdtsmangel und Qualitdtsunsicherheiten ins-
besondere bei Lebensmitteln hat es Anfang des neuen
Jahrtausends eine Neupositionierung der bis dahin un-
tergeordneten Verbraucherpolitik gegeben. Ausdruck
dieser neuen Positionierung war die Einbringung des
Gesetzes zur Neuorganisation des gesundheitlichen
Verbraucherschutzes und der Lebensmittelsicherheit
durch die Griindung zweier neuer Einrichtungen am
1. November 2002: Das BfR (Bundesinstitut fiir Risi-
kobewertung und Risikokommunikation), welches die
Aufgaben der Risikobewertung und Risikokommuni-
kation iibertragen bekam, sowie das BVL (Bundesamt
fiir gesundheitlichen Verbraucherschutz und Lebens-
mittelsicherheit), das fiir Risikomanagement verant-
wortlich zeichnet und gleichzeitig deutsche Kontakt-
stelle fiir das européische Schnellwarnsystem ist.
Begleitet wurde die Neuorientierung ebenso im ,, Akti-
onsplan Verbraucherschutz des Jahres 2003 der Bun-
desregierung und im Verbraucherpolitischen Bericht
2004 (EntschlieRungsantrag der Fraktionen CDU/
CSU und SPD zur dritten Beratung des Entwurfs ei-
nes Gesetzes zur Neuregelung des Rechts Verbrauche-
rinformation, vgl. BT-Drucksache 16/2035).

Zweite Aufgabe: Der Staat sieht es als seine Pflicht ge-
geniiber seinen Biirgern an, Rechtsgiiter gegen Beein-
triachtigungen durch Dritte zu schiitzen. Daraus ergibt
sich auch die grundsitzliche Verpflichtung den Schutz
der Privatautonomie und Vertragsfreiheit zu garantie-
ren. In der Verbraucherpolitik wird unterstellt, dass
ein Kompetenzgefille zwischen Unternehmen und pri-
vaten Haushalten existent ist, so dass letztere die Ver-
tragskonsequenzen héufig nicht iiberschauen konnen.
Es wird deshalb fiir die Verbraucherpolitik abgelei-
tet zu verhindern, dass Vertrage abgeschlossen wer-
den, die den Konsumenten eindeutig benachteiligen,
weil sie ihn zum Beispiel zu Leistungen verpflichten,
die in keinem angemessenen Verhéltnis zur Gegen-
leistung stehen.

Dritte Aufgabe: Eine dritte Aufgabe der Verbraucher-
politik ist die Verbesserung der Markttransparenz. Die
bewusste Irrefithrung der Konsumenten wird durch
Schutzvorschriften gegen Irrefithrung vor allem im
Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) ver-
hindert. MaBgebend ist die Generalklausel (§ 3 UWG),
wonach unlautere Handlungen der Marktteilnehmer
verboten sind. Es soll tendenziell die strukturelle Un-
terlegenheit der Verbraucher gegeniiber Herstellern
und Héndlern von Waren und Dienstleistungsanbie-
tern ausgeglichen werden. Das Hauptargument dafiir
lautet, dass Verbraucher in vielen Fillen nicht tiber die
umfangreichen Kenntnisse, Informationen und Erfah-
rungen der Anbieter verfiigen. Der Konsument, der
sich entsprechend seinen Wiinschen entscheiden will,
soll dies im Rahmen seiner finanziellen Moglichkeiten
auch tun konnen. Hier ist es aus ordnungspolitischer
Sicht geboten, Schutzvorkehrungen, wie etwa Kenn-
zeichnungs- und Zertifizierungspflichten oder die
Unterstiitzung der Vergabe von Qualititssiegeln, ein-
zurichten. Diese Instrumente sollen helfen, die Markt-
transparenz zu verbessern. Damit werden die Voraus-
setzungen geschaffen werden, die Verbraucher fiir eine
selbst bestimmte Kaufentscheidung bendtigen.

Vierte Aufgabe: Zu den wichtigsten MaRnahmen der
Verbraucherpolitik in einer Wettbewerbswirtschaft ge-
horen alle Malinahmen, die den fairen Wettbewerb in-
tensivieren. Verbraucherpolitik ist hierbei jedoch als
Kuppelprodukt der Wettbewerbspolitik zu sehen. Je
mehr die Produzenten und Héandler gehalten sind, den
Verbraucherentscheidungen zu folgen, desto weniger
Verbraucherpolitik ist neben der Wettbewerbspolitik
notig. Staatliches Verbraucherschutzrecht hat somit
den freien Zugang zum Markt zu férdern und gleicher-
malen die notwendigen Schutzvorschriften zur Erhal-
tung des fairen Wettbewerbs zu schaffen.

2004 wurde das Gesetz gegen den unlauteren Wett-
bewerb verbraucherfreundlicher reformiert. Dem Ver-
braucher wurden mehr Rechte im Falle der Ubervor-
teilung zugestanden und Anbieter miissen im Falle
des Missbrauchs mit héheren Sanktionen rechnen,
so beispielsweise die Verordnung iiber Zusatzstoffe
und Nahrungsergidnzungsmittel. Auch auf EU-Ver-
ordnungen geht eine Reihe von erlassenen MaRnah-
men zuriick, die zum gesundheitlichen Schutz der
Verbraucher gewisse Hochstgrenzen vorschreiben.
Hinsichtlich Sicherheit, Gesundheit und Zugang zu
Informationen gelten fiir alle Verbraucherprodukte
EU-weite Mindeststandards (vgl. Kennzeichnung bei
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Lebensmitteln, EG-Lebensmittelbasis-Verordnung,
Gerite- und Produktsicherheitsgesetz sowie die Neu-
fassung des Umweltinformationsgesetzes).

Funfte Aufgabe: Verbraucherpolitische MaRnahmen
betreffen priméar den staatlichen Einsatz von Kommu-
nikationsinstrumenten, mit dem Ziel, die Verbraucher-
erziehung, die Verbraucherberatung, Verbraucherin-
formation und die Verbraucheraufklarung im Sinne
einer Ubernahme von Konsumentenverantwortung
weiter zu entwickeln. Verbraucher sollen sensibilisiert
und Informationen und Orientierungshilfen zum Bei-
spiel zum nachhaltigen Einkauf zur Verfligung gestellt
werden. Hier wird an die Eigenverantwortung der Ver-
braucher appelliert, wobei die Eigeninitiative durch
flankierende Malinahmen unterstiitzt wird. Fiir die
Verbraucheraufkldrung unterstiitzt die Bundesregie-
rung Verbraucherverbdnde und -zentralen. Diese un-
abhidngigen Institutionen sollen die Interessen der Ver-
braucher vertreten und sie iiber rechtliche Anspriiche
und Produktbewertungen informieren sowie in juris-
tischen Streitfdllen als Rechtssubjekt kollektives Ver-
braucherrecht durchsetzen.

Der Verbraucher wird somit aktiv in die Verbraucher-
politik als Marktteilnehmer, der durch seine Kaufakte
die Nachfrage steuern soll, in den Wirtschaftspro-
zess eingebunden. In diesem Sinn ist es das Ziel der
Verbraucherpolitik die Markttransparenz zu fordern.
Dazu werden unabhédngige Beratungseinrichtungen
finanziell unterstiitzt, die informieren, beraten und
zur kollektiven Rechtsdurchsetzung verhelfen sol-
len (Beratungstatigkeit zu speziellen Sachfragen wie
beispielsweise des Energiesparens, der individuel-
len Altersvorsorge). Privatisierung der Altersvorsorge
und Eigenverantwortlichkeit der Verbraucher erfor-
dern hinreichend neutral informierte Verbraucher.
Zur Reduktion der Intransparenz aufgrund der In-
formationsfiille unterstiitzt die Bundesregierung die
Verwendung von Priifzeichen und Giitesiegeln (Bio/
Oko-Siegel, Kennzeichnungspflicht fiir gentechnisch
verdnderte Produkte, fiir den Energieverbrauch von
elektrischen Gerdten und auch fiir Personenkraft-
wagen, Umweltzeichen sowie speziellere Kennzeich-
nungen, wie das freiwillige Zertifikat von Sonnen-
studios). Die verbraucherpolitischen MaRnahmen
konzentrierten sich in erster Linie darauf, den Ver-
braucher durch die Schaffung von Transparenz for-
mal zu befdahigen, Verantwortung zu tibernehmen
(BMELV, o.].: Begriindung des Gesetzes zu Neurege-
lungen des Rechts der Verbraucherinformation. Un-

ter: http://www.bmelv.de/nn_751678/SharedDocs/
downloads/02-Verbraucherschutz).

Im Jahre 2006 ergdnzte die Bundesregierung ihr ver-
braucherpolitisches Leitbild des ,miindigen“ Ver-
brauchers um den selbstbestimmten und informierten
Verbraucher. Mit ihrem EntschlieBungsantrag der Frak-
tionen CDU/CSU und SPD zur dritten Beratung des
Entwurfs eines Gesetzes zur Neuregelung des Rechts
Verbraucherinformation (BT-Drucksache 16/2035)
wird der ungehinderte Zugang zu Verbraucherinforma-
tionen gefordert und die Verbraucher gleichzeitig auf-
gefordert, sich eigenverantwortlich und damit selbstbe-
stimmt zu informieren. Damit wird Verantwortung von
Konsumentscheidungen von Seiten des Staates auf den
Verbraucher direkt iibertragen. Der Staat sieht nun-
mehr den Verbraucher in der Pflicht, eigenverantwort-
lich Konsumentscheidungen zu treffen. Von ihm wird
erwartet, dass er sich - ausgehend von einem vorhan-
denen Eigeninteresse und Verantwortungsgefiihl — ak-
tiv informieren kann und grundsétzlich in der Lage ist,
sein Verhalten und seine Bediirfnisse kritisch zu reflek-
tieren. Somit dienen die staatlichen Manahmen vor
allem der Gewdhrleistung der Freiheit des Einzelnen
und der Sicherung einer eigenverantwortlichen, selbst-
bestimmten Lebensfiihrung.

Der Staat sieht seine Aufgabe darin, den Biirger durch
Aufklarung (Information und Bildung) zu beféhigen,
sein Bewusstsein fiir 6kologische, soziale und ethische
Aspekte zu sensibilisieren und die Bedeutung des Kon-
sumverhaltens fiir eine nachhaltige Entwicklung zu
vermitteln. Zudem fordert der Staat Studien und Mo-
dellprojekte speziell zu fair gehandelten und 6kolo-
gisch erzeugten Produkten und kooperiert dazu mit
gesellschaftlichen Institutionen sowie der Wirtschaft
und den Medien. Auf der Angebotsseite unterstiitzt
die Regierung MaRRnahmen, die Unternehmen Anreize
zur Ubernahme sozialer und ékologischer Verantwor-
tung vermitteln.
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Zwischenfazit

Dem Verbraucherschutzrecht kommt also auf verschiedenen Rechtsebenen und Rechtsbe-
reichen eine wichtige Rolle zu, Verbraucher in ihrer Funktion als Wirtschaftssubjekte teil-
haben zu lassen. Um diese Rolle auszuiiben, werden staatliche Schutzvorkehrungen getrof-
fen, immer unter der Pramisse, dass die Menschen im wirtschaftlichen und gesellschaftlichen
Leben als die schwicheren Marktteilnehmer angesehen werden. Die genannten politischen
und legislatorischen Eingriffe basieren weitgehend auf den beiden Leitbildern des ,,miindi-
gen Verbrauchers®, und des ,selbstbestimmten (eigenverantwortlichen) und informierten
Verbrauchers“. Diese Rolle gilt es im Folgenden zu iiberpriifen, wozu Verbraucherleitbilder
im politischen, 6konomischen und juristischen Bereich eine leitende Funktion {ibernehmen.
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2 Bedeutung von Leitbildern am Beispiel des

smundigen Verbrauchers*

Leitbilder konnen einerseits den gegenwértigen Zu-
stand des Verbraucherverhaltens beschreiben, an-
dererseits dienen sie auch zur Beschreibung eines
erwiinschten oder als realisierbar eingeschatzten Zu-
standes in der Zukunft.

In diesem Sinne kann ein Leitbild einmal als Ziel oder
Idealzustand angesehen werden, auf dessen Erreichen
alle Schutz- und Forderungsmalinahmen oder Poli-
tiken ausgerichtet sind. Von Verbrauchern wird er-
wartet, dass sie 6kologisch nachhaltig und sozial ver-
antwortlich handeln und unter diesen Bedingungen
auch ihre Konsumentscheidungen treffen. In diesem
Fall wird von einem normativen Konsumverhalten
gesprochen.

Andererseits wird ein Leitbild auch als ein bestehen-
der Zustand betrachtet und es wird angenommen, dass
die dem Leitbild zugeschrieben Attribute bereits exis-
tieren (positive Perspektive).

Leitbilder zeichnen sich dariiber hinaus durch fol-
gende weitere Merkmale aus (vgl. Schwan, 2009, S.
54):

— Sie haben einen richtungsweisenden und
handlungsleitenden Charakter fur die
Verbraucherpolitik;

— Leitbilder sind flexible Gebilde mit dynami-
schen Zielvorstellungen;

— Leitbilder dienen damit als Orientierung und

— sie tragen somit zur Komplexitatsreduktion
und zur Strukturierung von verbraucher-
politischen Aktivitaten in einzelnen Hand-
lungsfeldern bei.

Gleichwohl ist der Begriff ,Leitbild“ durch eine nicht
einheitliche Verwendung und seinen Gebrauch in un-
terschiedlichen Kontexten unscharf (vgl. Ddumling
1960; Brachfeld 1980). Der Begriff des Verbraucher-
leitbildes wird in gesellschafts- und wirtschaftspoliti-
schen und wissenschaftlichen Auseinandersetzungen,
aber auch bei juristischen Fragestellungen in jeweils
eigenen Zusammenhangen verwendet. Die Festlegung
auf ein bestimmtes Leitbild hat fiir die verbraucherpo-
litische Diskussion eine nicht unerhebliche Relevanz.
Je nachdem, welche Position eingenommen wird, hat
sie unmittelbare Wirkung auf das MaR sowie die Art

und Weise politischer Malinahmen, wie das Beispiel
des Leitbildes des ,,miindigen Verbrauchers“ zeigt.

Die folgenden Ausfiihrungen werden zeigen, dass es
,das“ einheitliche Verbraucherleitbild und ,,den* miin-
digen Verbraucher uneingeschrankt nicht gibt.

Es sind unterschiedliche Sichtweisen zu diskutie-
ren. Der wirtschaftswissenschaftlichen Deutung liegt
bis heute das sogenannte ,Informationsmodell“ zu
Grunde. Es geht davon aus, dass dem Verbraucher
nicht alle Informationen unmittelbar sowie kostenlos
zur Verfiigung stehen und verstandlich sind. Stiinden
sie ihnen allerdings zur Verfiigung, kénnten die Kon-
sumenten eigenstdandig entscheiden und wéren damit
als ,,miindige Verbraucher“ zu bezeichnen. Daraus er-
wichst die verbraucherpolitische Forderung, den Ver-
brauchern alle relevanten Informationen zugénglich
zu machen.

Weiterentwicklungen wirtschaftswissenschaftlicher
Forschungen, insbesondere die der , Verhaltensdko-
nomik®, die stdrker empirisch orientiert arbeiten,
pladieren dafiir, ein differenziertes, den jeweiligen
Situationen (,Lebenslagen*) angemessenes Verbrau-
cherleitbild zu nutzen (vgl. u. a. Striinck et al. 2012,
S. 13). Fiir diese sich daraus zwangslaufig ergebende
starkere Differenzierung des Leitbildes werden unter-
schiedliche Verbrauchertypologien zu Grunde gelegt,
deren Eignung fiir eine erweiterte Leitbild-Diskussion
tiberpriift werden muss.

Die folgenden Ausfiihrungen widmen sich zunéchst ei-
ner pragnanten Einordnung des Leitbild-Gedankens
iiber die Inhalte und Funktionen von Leitbildern, so-
wie ihrer unterschiedlichen Ausgestaltung und An-
wendung in der verbraucherpolitischen Diskussion
aus politischer, wissenschaftlich 6konomischer und
juristischer Perspektive.

2.1 Verbraucherleitbild und 6konomische
Fundierung

Aus der Okonomie stammen die Leitbilder der Kon-
sumentensouverdnitit und der Produzentensouverd-
nitdt. Neben diesen beiden Konzeptionen, deren Re-
levanz im Verstdndnis von Marktmechanismen liegt,
hat sich mit der Konsumfreiheit ein drittes Leitbild
etabliert.
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Die Leitbilder aus der Okonomie sind fiir die Verbrau-
cherpolitik relevant, da die verbraucherpolitischen
Konzepte auf ihnen beruhen. Mit ihnen wird sogar
die Notwendigkeit staatlichen Verbraucherschutzes
begriindet oder negiert. So geben diese Leitbilder die
Intensitdt und Richtung vor, nach der der Markt durch
den Staat reguliert werden muss.

2.1.1 Zentraler Diskussionsansatz der
Konsumentensouveranitat

Ein bedeutendes Leitbild im Hinblick auf die Verant-
wortung des Verbrauchers ist in marktwirtschaftlich
organisierten Gesellschaften das Konzept der Konsu-
mentensouverdnitdt. Dieses Prinzip z@hlt zum nor-
mativen Kern einer auf methodologischem Indivi-
dualismus basierenden Okonomie. Entsprechend
dieser Vorstellung agieren Konsumenten als souve-
rdne Entscheidungstréger, die frei und selbstbestimmt
nach Maligabe ihrer Priferenzen entscheiden, wel-
che Giiter sie zu welchem Preis erwerben mdchten
(auch als normative Ebene der Konsumentensouve-
réanitédt bezeichnet). In einer Wettbewerbswirtschaft
richten die Produzenten ihre Produktionsentscheidun-
gen ausschlieBlich an den Préferenzen der Konsumen-
ten aus. Somit bestimmen letztlich die Konsumenten
Hohe und Zusammensetzung des Giiterangebots (po-
sitiv-deskriptive Ebene). Die Konsumentscheidungen
steuern demzufolge das Marktangebot (imug, 1997, S.
42; Hansen/Schrader, 1999, S. 466f.), die Verbraucher
sind somit fiir das Angebot (mit)verantwortlich. Im
Vordergrund steht die Frage, welcher der Marktak-
teure (Anbieter und/oder Nachfrager) die den Markt
dominierende Stellung bzw. die ,Marktsouveranitat*
innehat.

Gemil dieser Sichtweise nehmen Verbraucher so-
mit als Nachfrager entscheidenden Anteil am Wirt-
schaftsgeschehen. Verbraucher sind Wirtschaftssub-
jekte. Ihnen kommt eine gleiche Funktion zu, wie den
Anbietern. Wirtschaftssubjekte sind dem Wettbewerb
ausgesetzt. Aus dieser Perspektive heraus, ist es die
Aufgabe der Politik, Wettbewerbsbeschrankungen zu
verhindern oder ihnen mit angemessenen Instrumen-
ten zu begegnen.

Die Konsumentensouverinitdt verleiht dem Konsu-
menten weitreichende Macht im Marktgeschehen.
Die Macht eines Austauschpartners impliziert grund-
séatzlich Verantwortung (Hansen, 1988, S. 712). Hat
ein Individuum oder ein Unternehmen die Moglich-

keit eine Handlung vorzunehmen, durch die andere
kurz-, mittel- oder langfristig beeinflusst werden, so
erwidchst dem Handelnden daraus die Pflicht, nega-
tive Konsequenzen seines Verhaltens (externe Effekte)
fiir die Betroffenen zu vermeiden bzw. zu minimie-
ren (vgl. Stiglitz/Walsh, 2010, S. 290ff.). Die Verant-
wortung fiir die am Markt befindlichen Produkte und
deren Wirkungen ruht in einem derartigen Verstdnd-
nis der Konsumentensouverénitdt nicht allein auf den
Schultern des Anbieters. Vielmehr hat jeder der Aus-
tauschpartner im Marktaustauschprozess, Konsument
ebenso wie Anbieter, im Rahmen seiner Einflussmog-
lichkeiten entsprechende Verantwortung zu iiberneh-
men (vgl. Srnka/Schweitzer, 2000, S. 195f.). Aus die-
ser Perspektive erhilt die Konsumentensouverénitat
eine nicht zu unterschitzende Bedeutung.

2.1.2 Differenziertes Verbraucherleitbild und
Wettbewerbspolitik

Weil Missbrauch von Marktmacht zu unvollkomme-
nem Wettbewerb und damit zu ineffizienten Ergeb-
nissen fiihrt (z. B. wird zu wenig zu einem zu hohen
Preis produziert) hat der Staat eine aktive Rolle bei der
Forderung von Konkurrenz und Verhinderung miss-
brauchlicher Marktmacht iibernommen. Wettbewerbs-
verzerrungen oder -beschrankungen werden durch
das Bundeskartellamt korrigiert oder geahndet, des-
sen Mallnahmen stets unter der Prédmisse des schiit-
zenswerten Verbrauchers stehen.

Der Schutz des Wettbewerbs ist eine zentrale ord-
nungspolitische Aufgabe in einer marktwirtschaftlich
verfassten Wirtschaftsordnung. Denn nur ein funkti-
onierender Wettbewerb gewahrleistet grofftmogliche
Wahlfreiheit und Produktvielfalt, damit Verbraucher
ihre Bediirfnisse stets befriedigen und Unternehmen
ihre Angebote stets optimieren konnen. In diesem
Sinne ist in Deutschland das Wirtschaftsleben nach
dem Prinzip geordnet, dass sich jeder in wirtschaft-
licher Hinsicht grundsétzlich frei entfalten und seine
unternehmerischen Pléne verwirklichen kann. Es ob-
liegt jedem Einzelnen selbst, die notwendige Eigenin-
itiative zu entwickeln, um seine unternehmerischen
Pléane umzusetzen (freies Unternehmertum). Dement-
sprechend haftet auch jeder Unternehmer prinzipiell
selbst fiir den wirtschaftlichen Erfolg oder Misserfolg
seines wirtschaftlichen Handelns.

Die Wettbewerbspolitik ist diesbeziiglich {iberwiegend
noch neoklassisch und informations6konomisch ge-
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prégt. Allerdings wird das Bild ,,des“ Verbrauchers
recht uneinheitlich, wenn es um die Implikationen
wettbewerbsrechtlicher Regelungen geht (vgl. im Fol-
genden die Ausfiihrungen von Kenning/Wobker, 2013,
S.282-300). In § 2 Absatz 1 GWB (,,Freigestellte Ver-
einbarungen“) werden zum Beispiel die Ausnahme-
tatbestdnde des wettbewerbspolitisch und -rechtlich
bedeutsamen § 1 GWB geregelt. Dort heilt es wort-
lich: ,,(1) Vom Verbot des § 1 freigestellt sind Verein-
barungen zwischen Unternehmen, Beschliisse von
Unternehmensvereinigungen oder aufeinander abge-
stimmte Verhaltensweisen, die unter angemessener Be-
teiligung der Verbraucher [Hervorhebung durch den
Verfasser] an dem entstehenden Gewinn zur Verbes-
serung der Warenerzeugung der -verteilung oder zur
Forderung des technischen oder wirtschaftlichen Fort-
schritts beitragen, ohne dass den beteiligten Unterneh-
men: 1. Beschrankungen auferlegt werden, die fiir die
Verwirklichung dieser Ziele nicht unerlésslich sind,
oder 2. Moglichkeiten eroffnet werden, fiir einen we-
sentlichen Teil der betreffenden Waren den Wettbe-
werb auszuschalten.“

Kooperationen oder Absprachen sind danach dann
moglich, wenn gewihrleistet ist, dass , der Verbrau-
cher an dem entstehenden Gewinn“ angemessen be-
teiligt wird. Der Nachweis dafiir erscheint aber kaum
moglich, da es ,den Verbraucher“ gar nicht gibt. Es
kann insofern nur darum gehen, dass ein Teil der Ver-
braucher bzw. alle Verbrauchertypen an dem entste-
henden Gewinn beteiligt werden. Dabei bleibt aber
vollkommen unklar, wie etwaige wettbewerbspolitisch
bedingte Verteilungskonflikte zwischen den Verbrau-
chern und damit verbundene Benachteiligungen be-
stimmter Verbrauchertypen erkannt, bewertet und auf-
gelost werden sollen.

Zwischenfazit

In den wirtschaftswissenschaftlichen Theorien ist es
verbreitet, die Verbraucher als weitgehend autonome
Individuen zu sehen, die selbstbestimmt handeln wol-
len, sollen und konnen. Sofern sie iiber die entschei-
dungsrelevanten Informationen verfiigen, sind sie in
der Lage, das Marktangebot ,souverdn®, ihren Préfe-
renzen entsprechend, zu steuern. Das Informations-
modell geht jedoch auch davon aus, dass den Ver-
brauchern nicht alle Informationen unmittelbar sowie
kostenlos zur Verfiigung stehen und versténdlich sind.
Daraus leitet sich die Aufforderung ab, Verbrauchern
die notwendigen Informationen zur Verfiigung zu stel-

len. Dann konnten sie eigenstédndig und rational ent-
scheiden. In der Informations6konomik wird erkannt,
dass diese Annahme jedoch nur dann zutreffend ist,
wenn bestehende Informationsasymmetrien iiberwun-
den werden konnen. Allerdings mehren sich auch in
diesem wissenschaftlichen Bereich zunehmend die Er-
kenntnisse, dass es ,,das“ einheitliche Verbraucherleit-
bild und ,,den“ miindigen Verbraucher aus Sicht der
wirtschaftswissenschaftlichen Forschung offenkundig
nicht gibt bzw. nicht geben kann. Vielmehr scheint es
angesichts der verhaltensokonomischen Forschungs-
ergebnisse geboten, eine differenzierte, den jeweiligen
Situationen (,,Lebenslagen®) angemessene, empirisch
fundierte Politik zu verfolgen.

2.2 Politische Verbraucherleitbilder — Positionen
und Interpretationen

In der Politik werden Leitbilder meist von den po-
litischen Parteien oder der Regierung formuliert,
wenn es darum geht, einen moglichen Handlungs-
bedarf und/oder eine Handlungsrichtung abzuleiten.
Leitbilder haben in diesem Sinne die Funktion ei-
nes Steuerungsinstruments, das der indirekten Steue-
rung gesellschaftlichen Handelns dient. Mit Hilfe der
formulierten Leitbilder versucht der Staat bei festge-
stellten oder beobachteten Abweichungen die Biirger
oder gesellschaftliche Gruppen iiber Verhaltensange-
bote, aber auch intervenierender Steuerungsinstru-
mente (Steuern, Verbote) zu beeinflussen, etwa durch
die Bereitstellung von Institutionen oder Infrastruk-
tur, die den Adressaten neue Handlungsméglichkeiten
erdffnen. Leitbilder dienen somit als politisches Steu-
erungsinstrument, wenn ein Ziel durch freiwillige Be-
folgung durch die Biirger erreicht werden soll und an-
dere Steuerungsmechanismen nicht greifen.

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage nach dem
aktuellen politischen Leitbild, wie es von den politi-
schen Parteien formuliert wird. Die programmatischen
Aussagen der Parteien deuten zunédchst wenige gegen-
satzliche Positionen an. Allerdings ist hédufig unklar,
ob die Parteien die Miindigkeit des Verbrauchers vo-
raussetzen oder sie als Ziel anstreben. Die folgende
Ubersicht fasst die aktuellen Positionen zusammen.
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Verbraucherpolitische Leitbilder der im
Deutschen Bundestag vertretenen Parteien
(Auszlge aus Positionspapieren und Wahlprogrammen)

Biindnis 90/Die Griinen

Die Partei setzt auf Informationen, um die
Selbstbestimmung der Verbraucher zu férdern;
erwarten aber auch, dass die Verbraucher
Eigenverantwortung tbernehmen und wollen
Marktwachter bei den Verbraucherzentralen
einrichten.

Positionspapier/Programm 2008"
Verbraucher sind gegenliber den Anbietern
strukturell benachteiligt.

BTW 20132

Einmischen - das lebt von miindigen VerbraucherIn-
nen. Wir brauchen endlich wieder eine Verbraucher-
politik, die unsere Rechte schiitzt. Denn wir kénnen
nur Einfluss nehmen, wenn wir wissen, was drin ist,
ob im Essen oder im Versicherungspaket. [...] Wir
schaffen ein festes Fundament fiir emanzipierte Kon-
sumentInnen, damit sich Produzentlnnen und Ver-
braucherInnen auf Augenhthe begegnen konnen. Ver-
braucherInnen haben die Verantwortung, durch ihr
Konsumverhalten ein Zeichen fiir mehr Nachhaltig-
keit zu setzen, das setzt entsprechendes Wissen iiber
die Produkte voraus. Griine Verbraucherpolitik setzt
neben wirksamen staatlichen Regelungen und Kont-
rollen auch darauf, dass VerbraucherInnen Angebote
kritisch priifen, Missstinde anprangern und sich ein-
mischen konnen. Dafiir brauchen sie bessere Informa-
tionen, starke Verbraucherorganisationen und wir-
kungsvollen Rechtsschutz.

VerbraucherInnen haben die Verantwortung, durch
ihr Konsumverhalten ein Zeichen fiir mehr Nachhal-
tigkeit zu setzen, das setzt entsprechendes Wissen iiber
die Produkte voraus. Griine Verbraucherpolitik setzt
neben wirksamen staatlichen Regelungen und Kont-
rollen auch darauf, dass VerbraucherInnen Angebote
kritisch priifen, Missstinde anprangern und sich ein-
mischen konnen. Dafiir brauchen sie bessere Infor-
mationen, starke Verbraucherorganisationen und wir-
kungsvollen Rechtsschutz (S. 179).

Wissen ist Macht. Deshalb wollen wir Liicken im
Verbraucherinformationsgesetz schlieBen und die In-
formationspflichten {iiber riskante Finanz- und Versi-
cherungsprodukte ausweiten. VerbraucherInnen wol-

len zu Recht wissen, was drin ist in Produkten und
Dienstleistungen. Wir setzen uns fiir eine verldssliche
und transparente Kennzeichnung ein, um die Auswahl
nachhaltiger Produkte zu ermdglichen. Was es bei Le-
bensmitteln mit dem Bio-Siegel bereits gibt, brauchen
wir auch in anderen Bereichen wie etwa bei Finanz-
produkten (S. 180).

Unter anderem fiir den Finanzmarkt wollen wir un-
ter dem Dach der Verbraucherzentralen unabhangige
Marktwéchter etablieren. Sie sollen den Markt aus
Verbrauchersicht beobachten und die Offentlichkeit
informieren, Beschwerden nachgehen, Verbraucher-
interessen biindeln und ein Beschwerde- und Anho-
rungsrecht gegeniiber der Finanzaufsicht bekommen.
Die Finanzierung einer unabhéngigen Verbraucherver-
tretung muss dauerhaft gesichert werden. Dafiir wol-
len wir das Kartellrecht dndern, Kartellstrafen zur fi-
nanziellen Stdarkung der Verbraucherarbeit einsetzen
und ein Verbandsklagerecht fiir die Verbraucherver-
bénde priifen. (S. 181).
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CDhu/CcSsuU

Die Parteien halten die Verbraucher grund-
satzlich fir mindig und fahig zu entscheiden;
Markttransparenz soll durch weiteren Ausbau
des Projekt ,,Klarheit und Wahrheit“ ausgebaut
werden.

Positionspapier/Programm 2008"

CDU: Mindiger und eigenverantwortlicher Ver-
braucher, der informiert ist und auf Augenhdhe
entscheiden kann.

CSU: Mindiger und gut informierter Verbrau-
cher, der eigenverantwortlich am Marktgesche-
hen teilnimmt.

BTW 2013?

Ebenso wollen wir bei den Verbrauchern das Bewusst-
sein fiir einen verantwortungsbewussten und nachhal-
tigen Umgang mit Energie- und Rohstoffen, aber auch
Giitern und Dienstleistungen scharfen (S. 51).

Wir trauen den Menschen etwas zu. Unser Leitbild ist
der eigenverantwortlich handelnde Verbraucher. Er
braucht transparente, verstandliche und vergleichbare
Angebote. Aufgabe von Verbraucherpolitik ist es,
dafiir zu sorgen, dass die Produkte sicher sind und
die Verbraucher verstidndliche Informationen erhal-
ten. Verbraucher brauchen starke Rechte, aber keine
Bevormundung.

Diesen erfolgreichen Weg des Verbraucherschutzes
wollen wir konsequent weiter gehen. Deshalb werden
wir Organisationen zur Beratung der Verbraucher, wie
zum Beispiel die Stiftung Warentest und der Verbrau-
cherzentrale Bundesverband (vzbv), weiter unterstiit-
zen. Dariiber hinaus werden wir einen ,,Sachverstan-
digenrat fiir Verbraucherpolitik“ mit unabhéngigen
Experten und Wissenschaftlern einrichten.

Er soll regelmallig einen , Lagebericht der Verbrau-
cher“ mit Empfehlungen an die Politik erstellen. Die
in Deutschland in den vergangenen Jahren erfolgreich
verankerte Verbraucherforschung werden wir aus-
bauen und weiter vernetzen, um neueste Erkenntnisse
in die Verbraucherpolitik einflieBen zu lassen (S. 61).
Verbraucherbildung beginnt von klein an in der Kita,
in den Schulen und geht bis zur Erwachsenenbildung,

zum Beispiel in den Volkshochschulen. Zusammen
mit den Lindern arbeiten wir daran, dass Verbrauch-
erbildung ein fester Bestandteil in den Bildungsein-
richtungen wird. Dazu gehort, das Wissen iiber ausge-
wogene Erndhrung und gute Haushaltsfiihrung, iiber
finanzielle Angelegenheiten und den Umgang mit den
digitalen Medien zu stdrken.

Im Alltag ist es fiir Verbraucher wichtig, dass sie
schnell und einfach auf Verbraucherinformationen zu-
greifen konnen und vertrauenswiirdige und kunden-
freundliche Unternehmen schnell erkennen konnen.
Deshalb wollen wir als Wegweiser fiir Verbraucher
zum Beispiel Verbraucher-Apps und kompakte In-
formationen anbieten. Wir werden das Projekt ,Klar-
heit und Wahrheit“ mit der Internetplattform ,,Lebens-
mittelklarheit.de“ auch fiir andere Felder entwickeln,
wie zum Beispiel bei Haushaltswaren und Bedarfs-
gegenstdanden. Auf dieser Internetplattform konnen
Verbraucher Produkte nennen, von denen sie sich
getduscht fithlen. Die Verbraucherzentrale bewertet
die Kennzeichnung und die betroffenen Unterneh-
men konnen dazu Stellung nehmen. Gemeinsam mit
Rechtsexperten, Verbraucher- und Datenschiitzern
sowie Wissenschaftlern werden wir Kriterien fiir ei-
nen Check Allgemeiner Geschéftsbedingungen (AGB-
Check) entwickeln. Er soll die Verbraucherfreundlich-
keit transparent machen. Wir wollen, dass hochwertige
und benutzerfreundliche Produkte ein Markenzeichen
der deutschen Wirtschaft bleiben. Dafiir werden wir
ein Verbrauchersiegel schaffen. Unternehmen kon-
nen sich damit ihre Verbraucherfreundlichkeit besta-
tigen lassen. Anhand dieses Giitesiegels lassen sich
dann verbraucherfreundliche Unternehmen besonders
leicht erkennen. Das schafft ein Mehr an Vertrauen
und Sicherheit (S. 62).
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Die Linke

Die Partei will die Selbstbestimmung der Ver-
braucher fordern; das Leitbild des ,,miindigen
Verbrauchers wird abgelehnt; Verbraucher wer-
den als heterogene Gruppe gesehen.

Positionspapier/Programm 2008")
Verbraucher sind heterogene Gruppen von
Menschen mit unterschiedlichen Beddrfnisse
und Moéglichkeiten. Sie handeln in ihren Kon-
sumentscheidungen oft spontan, nicht im-
mer rational und kaufménnisch durchkalku-
liert. Der Verbraucher ist schutzbedrftig,
der miindige Verbraucher ist das Ziel linker
Verbraucherpolitik.

BTW 20132

Kein explizites Verbraucherleitbild im Wahlprogramm.
Verbraucherinnen und Verbraucher stidrken (S. 71).
Transparenz ist nicht genug. Selbstregulierungen der
Wirtschaft sind oft Selbstbetrug. Wir wollen die Rechte
der Verbraucherinnen und Verbraucher gegeniiber den
Unternehmen stdrken. Dabei geht es nicht nur um
Informationsrechte, sondern auch darum, klare gesetz-
liche Vorgaben und Regulierungen gegeniiber den Un-
ternehmen und eine 6ffentliche Kontrolle der Méarkte
durchzusetzen: angefangen bei sicheren Lebensmitteln
tiber Telekommunikation und Internet, Finanzdienst-
leistungen, bezahlbare Wohnungen, die Versorgung
mit Wasser und Energie bis zu einem kundenfreundli-
chen offentlichen Nah- und Fernverkehr. DIE LINKE
setzt sich insbesondere fiir Verbraucherinnen und Ver-
braucher mit geringem Einkommen ein.

- Stédrkung der Lebensmittelkontrollen unter Verant-
wortung des Bundes, damit sich Lebensmittelskan-
dale nicht wiederholen. Dafiir muss das Personal
und die Ausstattung der staatlichen Lebensmittel-
aufsicht deutlich aufgestockt werden. Die Kosten
der Kontrollaufgaben soll die Lebensmittelwirtschaft
mitfinanzieren.

- Lebensmittel, miissen deklariert werden: Herkunft,
Inhalt, Inhaltsstoffe, Menge, Preise in auch fiir &l-
tere Menschen lesbarer Schrift.

- Eine klare Nahrwertkennzeichnung von Lebensmit-
teln (Ampel).

- Die Ergebnisse der Hygienekontrollen von Gaststét-
ten miissen transparent gemacht werden.

- Einen besseren Anlegerschutz durch eine funktio-
nierende Bankenaufsicht und einen Finanz-TUV,
damit »Schrottpapiere« nicht langer auf den Markt
kommen.

- Uberziehungs- und Dispo-Zinsen sind gesetzlich zu
begrenzen.

- Wir treten fiir die Beendigung unseritser und iiber-
zogener Inkassopraktiken ein.

- Unlautere Geschéftspraktiken und aggressive Wer-
bepraxen miissen wirksam unterbunden werden.

Verbraucherschutz ist nur dann wirksam, wenn es
handlungsfahige 6ffentliche Institutionen sowie starke,
finanziell gut ausgestattete Verbraucherorganisationen
gibt, die ihn durchsetzen. Dazu miissen die Verbrau-
cherzentralen finanziell abgesichert und zum Beispiel
durch die Einfiihrung eines Verbandsklagerechtes
rechtlich gestdarkt werden. Wir brauchen endlich ein
starkes Verbraucherministerium und eine Verbrau-
cherschutzbehdrde. Die kollektiven Interessenvertre-
tungen der Verbraucherinnen und Verbraucher miis-
sen auf allen Ebenen gestarkt werden. Wir wollen ein
Verbraucherinformationsgesetz, das Auskiinfte kos-
tenfrei gewdhrt und nicht auf den Lebensmittelbereich
beschrinkt ist, sondern alle Dienstleistungen umfasst
(S. 71-72).

Der Begriff des ,,miindigen Verbrauchers“ ist untaug-
lich. Er dient allzu oft der bequemen Schuldzuweisung
von Herstellern und Handel in Richtung der Verbrau-
cherinnen und Verbraucher und steht fiir Untétigkeit
der Politik. (aus http://www.lebensmittelwirtschaft.
org/aktiver-verbraucherschutz-statt-leere-leitbilder/
vom 24.06.13)
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FDP

Verbraucher haben starke Informationsrechte,
kénnen selbstbestimmt handeln und werden
als bereits miindig angesehen.

Positionspapier/Programm 2008")
Verbraucher sind miindige und eigenverant-
wortliche Marktteilnehmer.

BTW 2013?

Vertrauen ist das wertvollste Kapital auch fiir die
Land- und Erndhrungswirtschaft. Deshalb wollen wir
mehr Transparenz, Sicherheit und damit Vertrauen
zwischen Produzenten und Kunden herstellen. Wir
wollen dem miindigen Verbraucher die notwendi-
gen Informationen fiir eine freie und fundierte Ent-
scheidung fiir Einkauf und Erndhrung zur Verfiigung
stellen. Deshalb m6chten wir eine konsequente Pro-
zesskennzeichnung fiir alle Lebensmittel und Kon-
sumgiiter, bei deren Produktion an irgendeiner Her-
stellungsstufe gentechnisch verdnderte Organismen
beteiligt sind. Nur so ist eine vollstindige Aufkldrung
des Verbrauchers moglich (S. 22).

Wir sorgen dafiir, dass Verbraucher durch Transparenz
und Informationen tiber Dienstleistungen und Pro-
dukte in die Lage versetzt werden selbstbestimmt aus-
wihlen zu konnen. Unsere Verbraucherpolitik ermog-
licht und ermuntert selbstbestimmte Entscheidungen.
Liberale Verbraucherpolitik wendet sich gegen po-
litische Bevormundung durch Formen der Konsum-
steuerung. Deshalb lehnen wir eine Ausweitung von
Werbeverboten oder die Einfiihrung spezifischer Kon-
sumsteuern ab. Denn effizienter Verbraucherschutz
ist Wirtschaftspolitik fiir jedermann. Eine funktio-
nierende Marktwirtschaft braucht das Vertrauen der
Marktteilnehmer zueinander. Im Streitfalle erleichtern
wir Verbrauchern die Rechtsdurchsetzung (S. 61).

Verbraucherbildung muss friithzeitig ansetzen - im
Elternhaus, im Kindergarten und in der Schule. Wir
wollen, dass insbesondere wirtschaftliche Zusam-
menhénge in den Schulen intensiver als bisher ver-
mittelt werden. Verbraucherbildung sollte daher als
essentieller Bestandteil in den Lehrplidnen verankert

werden. Aber auch eine kontinuierliche Verbraucher-
bildung ist von gro8ter Bedeutung. Wir befiirworten
deshalb die Bereitstellung von Beratungsangeboten,
Veranstaltungen und Informationsbroschiiren der
Verbraucherzentralen oder anderer Verbraucherver-
eine, sowie Informationen und Vergleichsstudien iiber
Produkte und Dienstleistungen durch die Medien und
unabhéngige Organisationen wie die Stiftung Waren-
test. Die Unterstiitzung dieser Angebote durch Bund
und Lidnder muss angesichts ihrer Wichtigkeit auch
kiinftig gesichert und notigenfalls ausgebaut werden
(S. 61).

Die aktuellen Lebensmittelskandale zeigen mehr als
deutlich, dass die Lebensmittelkontrollen in Deutsch-
land nicht optimal funktionieren. Eine ausreichende
Personalausstattung in der Lebensmittelkontrolle wol-
len wir sicherstellen. Notwendig sind die Einfiihrung
bundesweiter Standards fiir die Lebensmittelkontrolle,
die Einrichtung von Schwerpunktstaatsanwaltschaf-
ten und ein verbesserter Austausch zwischen den
Landern. [...] Wir werden diese Instrumente auf ihre
Wirksamkeit iiberpriifen. Zudem wollen wir die beste-
hende Struktur der amtlichen Kontrolle durch Bun-
desland tibergreifende Spezialeinheiten insbesondere
fiir den Grol8handel ergénzen (S. 62).
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SPD

Es wird kein explizites Verbraucherleitbild im
Wahlprogramm genannt; die Etablierung von
~Marktwéachtern“ und eine Neuausrichtung am
srealen Verbraucher® sind vorgesehen.

Positionspapier/Programm 2008")

Der einzelne Verbraucher ist schwach, die
Starke der Verbraucher wachst mit zunehmen-
der Organisation. Verantwortungsbewusste
Verbraucher sind Vorreiter des nachhaltigen
Fortschritts.

BTW 20132

Das Wettbewerbs- und Kartellrecht dient dazu, die Inte-
ressen der Verbraucherinnen und Verbraucher zu wah-
ren. Wir werden bei Zusammenschliissen von Unter-
nehmen die Interessen der Verbraucher wahren (S. 15).

Die Verbraucherinnen und Verbraucher sollen sich
als Patientinnen und Patienten, bei Bank-, Borsen-
und Versicherungsgeschéften oder beim Bestellen
und Einkaufen sicher und auf Augenhohe der Unter-
nehmen bewegen kénnen. Unsere Verbraucherpolitik
ist zukunftsfahige Wirtschaftspolitik. Sie stdrkt faire
Marktbedingungen, verantwortungsvolles unterneh-
merisches Handeln, nachhaltigen Konsum und einen
funktionierenden Qualitdtswettbewerb. Insofern brau-
chen wir mehr Markttransparenz fiir Verbraucherin-
nen und Verbraucher. Die Zugdnge zu Informationen
miissen erleichtert werden. Wir wollen klare Aussa-
gen iiber Herkunft, Eigenschaften und Inhalte von
Produkten und Dienstleistungen, schnell vergleich-
bare Informationen, wie die Ampelkennzeichnung
fiir Nahrwerte bei Lebensmitteln. Unternehmen sol-
len die sozialen und 6kologischen Bedingungen in der
Herstellung offenlegen. Damit konnen Verbrauche-
rinnen und Verbraucher informiert auswéhlen und
verantwortungsvolles unternehmerisches Handeln be-
lohnen. Wir werden die Verbraucherforschung aus-
bauen, um der Vielfalt der Verbraucherinnen und
Verbraucher und ihrer Bediirfnisse Rechnung zu tra-
gen (S. 15).

Fiir uns ist Verbraucherpolitik ein wesentlicher Bau-
stein einer gerechten und solidarischen Gesellschafts-
politik. Der Markt muss den Menschen dienen, nicht

umgekehrt. Dies gilt umso mehr, wenn Menschen in
existenziellen Fragen — wie der Vorsorge fiirs Alter, fiir
Gesundheit und Pflege - zunehmend auf Leistungen
angewiesen sind, die nicht mehr vom Staat bereitge-
stellt, sondern auf dem freien Markt angeboten wer-
den. Einfache, merkbare und nachvollziehbare Rege-
lungen sollen dafiir sorgen, dass nicht nur Expertinnen
und Experten zu ihrem Recht kommen, sondern dass
der ,gesunde Menschenverstand” ausreicht (S. 93).

Wir wollen die Beratung und Information in Bund
und Landern weiter ausbauen. Besondere Bedeu-
tung kommt dabei der Stiftung Warentest, dem Ver-
braucherrat des DIN und den Verbraucherzentralen
zu. Verbraucherinnen und Verbraucher sollen mehr
Rechte auf gute Information bekommen. Dazu wer-
den wir das durch Schwarz-Gelb schwach ausge-
staltete Verbraucherinformationsgesetz verbessern:
Der Anwendungsbereich muss auf alle Produkte und
Dienstleistungen erweitert, die Informationspflicht der
Behorden klar geregelt und sogar ein begrenzter In-
formationsanspruch gegeniiber den Unternehmen ge-
schaffen werden. Wichtig ist auch die Verbraucherbil-
dung. Wir setzen uns fiir entsprechende Angebote der
Bildungseinrichtungen ein - vom Kindergarten iiber
Schulen und auBerschulische Einrichtungen bis in die
Erwachsenenbildung. Schon Kinder und Jugendliche
miissen den Umgang mit Geld, Werbung und anderen
Anbieterstrategien erlernen. Kinder stehen als Kon-
sumenten von Morgen besonders im Fokus von Wirt-
schaft und Werbung. Sie brauchen besonderen Schutz:
sicheres Spielzeug, eine unbelastete Umwelt, gesundes
Essen und werbefreie Rdume. Werbung und Sponso-
ring durch Lebensmittelkonzerne in Kindergérten und
Schulen werden wir verbieten (S. 94).

Wir wollen mit der Etablierung von ,Marktwéchtern”
in allen wichtigen Feldern - Finanzen, Gesundheit,
Lebensmittel, Energie und digitale Welt - den Ver-
braucherschutz starken. ,Marktwachter” sind - staat-
lich beauftragte - zivilgesellschaftliche Verbraucher-
schutzorganisationen wie die Verbraucherzentralen.
Die ,Marktwachter” sollen den Markt beobachten, un-
lautere Praktiken aufspiiren, Hinweise systematisch
erfassen und Missstinde an die Aufsicht weiterge-
ben. Die Ergebnisse der amtlichen Lebensmitteliiber-
wachung miissen grundsatzlich auch unterhalb von
Grenzwertiiberschreitungen verdffentlicht werden.
Zudem wollen wir Verbraucherinnen und Verbrau-
cher mittels einer leicht verstdndlichen Form wie der
Hygieneampel in Restaurants und samtlichen Lebens-
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mittelbetrieben vor Ort iiber Uberwachungsergebnisse informieren. Mit einem Hinweisge-
berschutzgesetz wollen wir erreichen, dass Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer Hinweise
iiber rechtswidrige Vorgénge in ihren Betrieben an die Behdrden weitergeben konnen, ohne
von Kiindigung oder anderen Nachteilen bedroht zu sein. Die Einrichtung von Schwerpunkt-
staatsanwaltschaften in Deutschland und Europa zur Bekdmpfung von organisierter Krimi-
nalitdt in der Lebensmittel- und Nahrungsmittelbranche ist tiberféllig. Um Verbraucherrechte
effektiv durchzusetzen, wollen wir Unrechtsgewinne einziehen (S. 95).

Antrag aus 2013 SPD-Bundestagsfraktion 17/12689% :
,Der Deutsche Bundestag fordert die Bundesregierung auf, [...]das Leitbild des , miindigen

Verbrauchers“ nach einem Realitdatscheck weiter zu entwickeln und verbraucherpolitische
Malinahmen auf die Bediirfnisse und Probleme der ,realen Verbraucher* auszurichten [...]¢.
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Koalitionsvertrag 18. Legislaturperiode
Koalitionsvertrag zwischen CDU, CSU und
SPD (S. 87-89)

Verbraucherschutz

,,Verbraucher sollen selbstbestimmt entscheiden kon-
nen. Unser Ziel ist ein verbraucherfreundlicher, trans-
parenter Markt, auf dem sichere und gute Produkte
unter fairen und nachhaltigen Bedingungen herge-
stellt und angeboten werden. Verbraucherpolitik hat
auch das Ziel, das Vertrauen zwischen Wirtschaft und
Verbrauchern zu stdrken. Ungleichgewichte im Markt
beseitigen wir, indem wir fiir Transparenz, Vergleich-
barkeit und Moglichkeiten einer effektiven Rechts-
durchsetzung sorgen.“

,Unserer Politik liegt ein differenziertes Verbrauch-
erbild zugrunde. Bediirfnisse, Interessen und Wissen
der Verbraucher variieren je nach Markt. Wo Verbrau-
cher sich nicht selbst schiitzen konnen oder iiberfor-
dert sind, muss der Staat Schutz und Vorsorge bie-
ten. Zudem muss er die Verbraucher durch gezielte
und umfassende Information, Beratung und Bildung
unterstiitzen. Dies gilt insbesondere fiir neue Bereiche
wie den Finanzmarkt und Digitale Welt. Dafiir wol-
len wir die bestehenden Verbraucherorganisationen
mit einer speziellen Marktwachterfunktion , Finanz-
markt“ und ,Digitale Welt“ beauftragen.

Bessere Organisation des Verbraucherschutzes und
Ausbau der Forschung

Wir setzen einen unabhéngigen und interdisziplinar
besetzten Sachverstdndigenrat fiir Verbraucherfragen
ein, der durch eine Geschaftsstelle unterstiitzt wird.
Er soll zu wichtigen Verbraucherfragen und Teilmérk-
ten Stellungnahmen und Empfehlungen formulieren.
Im Interesse eines besseren Verbraucherschutzes wer-
den wir darauf hinwirken, dass das Verbraucherver-
tragsrecht kiinftig verstdndlich, iibersichtlich und in
sich stimmig ausgestaltet ist sowie effektiver durchge-
setzt werden kann. Informationspflichten miissen sich
an den Bediirfnissen der Verbraucher orientieren. Die
mit dem Gesetz gegen unseriose Geschéftspraktiken
erzielten Verbesserungen wollen wir nach zwei Jahren
evaluieren. Die spezialisierten Verbraucherzentralen

informieren die zustdndigen staatlichen Stellen iiber
die aus der flichendeckenden Beratung und Markt-
beobachtung gewonnenen Erkenntnisse. Der Ver-
brauchercheck bei gesetzgeberischen Vorhaben wird
ausgeweitet, der Nutzen fiir Verbraucher begriindet
und konkret ausgefiihrt. Behorden soll bei begriin-
detem Verdacht auf wiederholte Verstof3e gegen Ver-
braucherrechte eine Priifpflicht auferlegt werden. Bei
Bundesnetzagentur, Bundesanstalt fiir Finanzdienst-
leistungsaufsicht, Bundeskartellamt und Bundesamt
fiir Verbraucherschutz und Lebensmittelsicherheit
wird Verbraucherschutz gleichberechtigtes Ziel ihrer
Aufsichtstatigkeit. Die Zuwendungen an die Stiftung
Warentest und den Verbraucherzentrale Bundesver-
band werden erhoht. Das Stiftungskapital der Stiftung
Warentest wird verstarkt. Die Stiftung Datenschutz
soll in die Stiftung Warentest integriert werden.

Mehr Transparenz und Unterstiitzung fiir die
Verbraucher

Wir wollen die Grundlagen fiir ein Label schaffen,
das nachhaltige Produkte und Dienstleistungen kenn-
zeichnet und den Lebenszyklus des Produkts einbe-
zieht. Die Koalition priift, ob beim werblichen He-
rausstellen besonderer Produkteigenschaften ein
Auskunftsanspruch fiir Verbraucher geschaffen wird.
Auf EU-Ebene wirken wir darauf hin, dass reparatur-
freundliche MaRBnahmen in die Oko-Design-Richtli-
nie aufgenommen werden. Zur Verbesserung der
Produktsicherheit setzen wir uns fiir ein europdi-
sches Sicherheitszeichen analog zum deutschen GS-
Zeichen und auf EU-Ebene fiir eine verpflichtende
Drittpriifung fiir Kinderspielzeug ein. Produktinfor-
mationsblétter sollen auch fiir andere Mérkte wie Te-
lekommunikation und Energie eingefiihrt werden.
Die ZweckmaéRigkeit und die Verstdndlichkeit von
Produktinformationsbléttern und Beratungsprotokol-
len (Finanzbereich) miissen regelméRig iiberpriift und
Verbesserungen umgesetzt werden, z. B. durch Stan-
dardisierung. Die staatlich geforderte private Alters-
vorsorge soll verbraucherfreundlicher werden, zum
Beispiel indem die Verwaltungskosten begrenzt wer-
den. (...)

Sichere Lebensmittel, transparente Kennzeichnung,
gesunde Erndhrung

Die Lebensmitteliiberwachung wird die Koalition bes-
ser vernetzen und in Deutschland und der EU fiir ein-
heitliche Standards und eine sachgerechte Kontroll-
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dichte sorgen. Verbraucherinformationsgesetz und § 40 Lebens- und Futtermittelgesetzbuch
(LFGB) werden dahingehend geéndert, dass die rechtssichere Veroffentlichung von festge-
stellten, nicht unerheblichen VerstoBen unter Reduzierung sonstiger Ausschluss- und Be-
schrankungsgriinde moglich ist. Wir werden zum Beispiel im Bereich der Dokumentation
und Kennzeichnung darauf achten, dass fiir kleinere, regional tédtige Unternehmen unbiiro-
kratische Losungen gefunden werden, ohne das Schutzniveau zu gefihrden. Wir setzen uns
in der EU fiir ein Tierwohllabel nach deutschem Vorbild und fiir eine verpflichtende Kenn-
zeichnung fiir Produkte von Tieren ein, die mit gentechnisch verdnderten Pflanzen gefiittert
wurden. Sie tritt fiir ein Verbot des Klonens zur Lebensmittelherstellung und des Imports
von geklonten Tieren sowie fiir eine Kennzeichnungspflicht von Tieren und tierischen Pro-
dukten von deren Nachkommen ein. Fiir Lebensmittel muss es eine verpflichtende Kenn-
zeichnung von Herkunft und Produktionsort geben. Die Empfehlungen der Lebensmittel-
buchkommission miissen sich starker am Anspruch der Verbraucher nach ,Wahrheit und
Klarheit“ orientieren. Die Koalition wird bestehende Initiativen zur Erndhrung und Gesund-
heit evaluieren und die erfolgreichen verstetigen.“

Quellen:

' Positionspapiere/Programme 2008 (vgl. Scharnagel, S.3; http://www.
boell.de/sites/default/files/assets/boell.de/images/download_de/
oekologie/Verbraucherpolitik;

2 BTW 2013 (vgl. Wahlprogrammaussagen der genannten Parteien zur
Bundestagswahl 2013;

3 17/12689 Antrag der SPD-Bundestagsfraktion Lage der Verbraucherin-
nen und Verbraucher verbessern® (12.03.13): eigene Zusammenstellung.
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Im politischen Diskurs stehen sich zwei verbraucher-
politische Leitbilder gegeniiber (Ubersicht 1).

Aus marktkritischer Perspektive sind die Verbraucher
den Anbietern systematisch unterlegen und bediir-
fen daher des kollektiven Schutzes. Verbraucherpo-
litik dient dazu, das Machtungleichgewicht zwischen
Anbietern und Nachfragern durch die Forderung von
Verbraucher-Gegenmacht auszugleichen. SPD, Biind-
nis 90/Die Griinen und Linkspartei stiitzen ihre po-
litischen Forderungen im Wesentlichen auf dieses
Leitbild.

Nach liberaler Lesart sind Konsumenten hinge-
gen miindige, informierte und eigenverantwortliche
Marktteilnehmer. Der Staat soll sich weitgehend da-
rauf beschrédnken, fiir einen verldsslichen Rechtsrah-
men, Markttransparenz und Wettbewerb zu sorgen.
Diese Auffassung vertreten die beiden Unionsparteien
sowie die FDP.

Bei allen Parteien werden partielle Schutzbereiche
oder Eingriffsbereiche fiir staatliche Politik genannt.
Bestehenden Verbraucherschutzeinrichtungen, wie
etwa der amtlichen Lebensmitteliiberwachung, den
Verbraucherzentralen oder der Stiftung Warentest,
werden weiterhin dominierende Funktionen zugewie-
sen. Ebenso wird deren weiterer Ausbau befiirwortet.
Auch andere Institutionen sollen gefordert werden:
Labeling, Verbraucherinformation, und die Einrich-
tung von ,Marktwachtern sind als neue Instrumente
in die politische Diskussion eingefiihrt worden.

Im Allgemeinen dienen politische Leitbilder vor allem
der Rechtfertigung fiir grundlegende Entscheidungen
und zur Orientierung von Zielsetzungen in knappen
und pragnanten Begrifflichkeiten. Insofern lassen die
partei-politischen Positionen Verbraucherleitbilder er-
kennen, die Merkmale von zugesprochener Konsu-
mentensouverénitit aufweisen oder Charakteristika
des ,,miindigen Verbrauchers“ beinhalten.

Zwischenfazit

In der politischen Auseinandersetzung um die Deu-
tungshoheit bei der Leitbild-Diskussion stehen sich
zwei grundsatzliche Positionen gegeniiber. Auf der ei-
nen Seite werden die Verbraucher als schutzbediirftig
und benachteiligt angesehen, die keineswegs bisher
schon souverdn entscheiden konnen. Aus dieser Pers-
pektive heraus, ist der ,,miindige* Verbraucher das Ziel

aller MaBnahmen der Verbraucherpolitik. Anderer-
seits, praktisch als Gegenposition, wird die staatliche
Rolle in der Verbraucherpolitik hauptsachlich darin
gesehen, einem bereits miindigen und selbstbestimm-
ten Verbraucher einen verlasslichen Rechtsrahmen zu
geben und fiir ausreichende Informationsmoglichkei-
ten zu sorgen. Auffillig ist allerdings auch, dass sich
die verbraucherpolitische Orientierung eines zuneh-
mend differenzierteren Verbraucherbildes annimmt.
Ebenso bemerkenswert ist, dass der Begriff , miindi-
ger Verbraucher“ bei den verschiedenen Parteien ei-
nem gewissen Interpretationsspielraum hinsichtlich
Informiertheit, Verantwortung und Wettbewerbsstel-
lung des Verbrauchers unterliegt.

2.3 Rechtliche Perspektive des
Verbraucherleitbildes

Okonomisch und politisch begriindete Verbraucher-
leitbilder legitimieren Handlungsbedarfe und Steue-
rungsinstrumente vorwiegend aus der Erkldarung oder
Beschreibung von Marktzusammenhéngen und mog-
licher Wettbewerbsverzerrungen. Das juristische Leit-
bild versucht ein moglichst realitdtsnahes Bild vom
Verbraucher zugrunde zu legen. Diese Sichtweise ba-
siert immer auf einer jeweils fallbezogenen Betrach-
tung. Es geht in diesen Fillen meist um die rechtli-
chen Grenzen, innerhalb derer Produkte vermarktet
werden diirfen, ohne dass der Verbraucher iibervor-
teilt wird. Zur Kldrung dieser Frage orientieren sich
die Gerichte an den menschlichen Schwéchen und Fa-
higkeiten; diese dienen dann als MaRstab und Ent-
scheidungsgrundlage dafiir, was dem Verbraucher ab-
verlangt werden kann.

Ebenso wie die Rechtsprechung einem steten Wand-
lungs- und Interpretationsprozess unterliegt, wird das
Leitbild des Verbrauchers aus juristischer Perspektive
standig neu beleuchtet. Hinzu kommt, dass das deut-
sche juristische Verbraucherleitbild von der européi-
schen Rechtsprechung beeinflusst wird. Somit ist das
Leitbild des Verbrauchers aus juristischer Perspektive
kein starres, sondern ein flexibles Gebilde, das sich
den fortlaufenden Entwicklungen in der Gesetzgebung
und Rechtsprechung sowie der Markt- und Produkti-
onsdynamik anpasst.

Die Diskussion um die Bestimmung des Verbraucher-
leitbildes ist eines der meist diskutierten Fragen des
Wettbewerbsrechts. Bezeichnend hierfiir ist, dass sich
die Leitbilder nicht nur in Nuancen unterscheiden;
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vielmehr stehen sie sich diametral gegeniiber. Denn
bei Rechtsfillen soll ein Leitbild angewandt werden,
das den Umstédnden moglichst gerecht wird.

Der zentrale Aspekt in der Verbraucherpolitik aus ju-
ristischer Perspektive ist die Frage, ob der Verbrau-
cher durch ein bestimmtes Verhalten der Anbieter ge-
tauscht bzw. irregefiihrt wurde oder ob er dank seines
Einsichtsvermogens die verkaufsférdernden Malinah-
men des Anbieters als solche hétte erkennen miissen.
Danach bemisst sich, was dem Verbraucher zugemu-
tet werden darf bzw. was man von ihm erwarten diirfe.
Denn genau dies steht oftmals im Vordergrund bei ver-
braucherrelevanten Rechtstreitigkeiten.

In diesem Sinne stellt das juristische Verbraucherleit-
bild somit eine Verallgemeinerung unterschiedlichster
Verhaltensweisen und Reaktionsmuster von Verbrau-
chern auf Wettbewerbshandlungen der Unternehmer
dar.

Sowohl im européischen als auch deutschen Verbrau-
cherrecht kennt man kein klar umrissenes Verbrau-
cherleitbild. Nach wie vor gibt es keine konsistente
Definition der prdgenden Determinanten eines Ver-
braucherleitbildes (vgl. Micklitz/Rott, 2013, Rn. 103,
115). Im Verbraucherrecht wird nicht vom Durch-
schnittsverbraucher ausgegangen, sondern nach Grup-
pen und Situationen differenziert. Deshalb mischen
sich auch verschiedene Modelle von Verbraucherleit-
bildern, wie etwa die des ,aufzukldrenden® und des
,schutzbediirftigen Verbrauchers“ in der Praxis von
Gesetzgebung und Rechtsprechung. Dariiber hinaus
ist im nationalen wie im europdischen Verbraucher-
schutzrecht sowohl vom Leitbild des ,,miindigen* als
auch des ,fliichtigen“ Verbrauchers die Rede.

2.3.1 Das Verbraucherleitbild des Europaischen Ge-
richtshofes (EuGH)

Aus Art. 95 Abs. 3 S. 1 EG und Art. 153 Abs. 1 EG er-
gibt sich, dass die Europdische Gemeinschaft ein hohes
Verbraucherschutzniveau anstrebt. Der Begriff des ho-
hen Verbraucherschutzes findet sich auch in Art. I1-38
des Entwurfs eines Vertrages iiber eine Verfassung fiir
Europa v. 20.6.2003 (CONV 820/03). Dieses Ziel soll
insbesondere durch den Schutz der wirtschaftlichen
Interessen der Verbraucher und die Forderung ihres
Rechts auf Information geschehen (vgl. Art. 153 Abs.
1 EG). Dem stehen die Interessen der Anbieterseite an
einem moglichst reibungslosen Funktionieren des eu-

ropédischen Marktes gegeniiber, die vor allem durch die
Marktfreiheiten der Art. 28, 49 EG geschiitzt werden.

Der EuGH hat versucht, den Ausgleich unterschied-
licher Interessen unter ausdriicklicher Beriicksichti-
gung des VerhiltnisméaRigkeitsgrundsatzes in der Weise
vorzunehmen, dass er einheitlich auf die mutmaRliche
Erwartung eines ,durchschnittlich informierten, auf-
merksamen und verstdndigen Durchschnittsverbrau-
chers“ abstellt. Diese Formulierung taucht erstmals
im Zusammenhang mit der Urteilsbegriindung des
EuGh zum Fall ,,Gut Springenheide“ auf (EuGH Urt.
v. 16.7.1998 - C-210/96, Slg. 1998, 1-4657; vgl. hierzu
auch Lettl, 2004, Rn. 44 ff.; Hucke, 2001, S. 442; K6h-
ler/Lettl, 2003, S. 1019, 1032; Fezer, 2005, § 5 Rn. 196).
Bei diesem vom EuGH geschaffenen Verbrauchertypus
handelt es sich um das Leitbild eines Konsumenten,
der in der Werbung enthaltene Informationen grund-
satzlich kritisch wahrnimmt und eigenverantwortlich
am Marktgeschehen teilnimmt (vgl. KeRler/Micklitz,
2003, S. 919, 924; Apostolopoulos, 2004, S. 841f.). So
interpretieren Micklitz/Rott (2013, Rn. 114) das Ver-
braucherleitbild wie folgt: Der verstandige Verbraucher
europdischer Provenienz besitzt den Willen und die In-
telligenz, sich mit den angebotenen Waren und ihrer
werblichen Vermarktung im Rahmen einer eingehen-
den Priifung kritisch und distanziert auseinander zu
setzen. Er verfiigt {iber gewisse Kenntnisse und han-
delt iiberlegt, weshalb er eigenverantwortlich, miindig
und umsichtig am Marktgeschehen teilnimmt, Ange-
bote abwigt und - zumindest bedingt - rationale Ent-
scheidungen trifft (vgl. auch Baumbach/Hefermehl/
Bornkamm, 2004, § 5 Rn. 1.38).

Im Gegensatz zur deutschen Rechtsprechung erwar-
tete der Europdische Gerichtshof vom Verbraucher,
dass dieser aufgrund vorhandener oder zu beschaffen-
der Informationen grundsétzlich in der Lage ist, eigen-
verantwortlich am Marktgeschehen teilzunehmen und
nach sorgfaltiger Priifung rationale Entscheidungen zu
treffen. Vorrangig wird der Verbraucherschutz auf eu-
ropdischer Ebene nicht iiber Verbote und Beschréan-
kungen erreicht, sondern durch wahrheitsgeméRe In-
formation. Nach Dauses/Brigola (2014, Rn. 193) geht
der Europdische Gerichtshof vom Leitbild des miindi-
gen Verbrauchers aus, der Informationen aufnehmen
und eigenverantwortlich handeln kann. Durch die an-
gebotenen Informationen wird der Verbraucher nach
Auffassung des EuGH nicht verunsichert, sondern er
bedarf ihrer sogar, um seine Kaufentscheidung in vol-
ler Kenntnis der Sachlage zu treffen.
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Mit dem ,,durchschnittlich informierten, aufmerksa-
men und verstdndigen Verbraucher hat der EuGH
das Leitbild wortlich iibernommen, wie es in Frank-
reich und England seit jeher zum Beispiel zur Ausle-
gung der strafrechtlich sanktionierten Irrefiihrungstat-
bestdnde herangezogen wird (Lettl, 2004, S. 70.). Dort
und in den meisten iibrigen Landern in der Européa-
ischen Union wird den Verbrauchern wenigstens ein
Mindestmal an Skepsis und die Fihigkeit zur Uber-
priifung von Werbeangaben zugemutet (Nordemann,
2000, S. 977; Ekey et al., 2005).

So orientieren sich beispielsweise die franzosischen
Gerichte am Leitbild eines Durchschnittsverbrauchers
normaler Intelligenz und Aufmerksamkeit (bon peére
de famille). Fliichtige oder gleichgiiltige Verbraucher
bleiben ebenso wie besonders kritische und aufmerk-
same Konsumenten auller Betracht. Entscheidungen
franzosischer Gerichte ist zu entnehmen, dass die
Verbraucher mit den Methoden der modernen Wer-
bung vertraut sind, ihr nicht unkritisch gegentiberste-
hen und allgemein gehaltene Ubertreibungen erken-
nen konnen (Niemdoller, 1999, S. 78; Fischer, 1998, S.
50; Sack, 1998, S. 264, 265).

In Italien wird ebenfalls auf das Leitbild eines Durch-
schnittsverbrauchers von mittlerer Intelligenz abge-
stellt, der als aufgeklarter und skeptischer Konsument,
der iiber erhebliches Einsichtsvermdgen verfiigt und
Werbeaussagen grundsétzlich kritisch und misstrau-
isch gegeniibersteht (vgl. Lettl, 2004, S. 242).

In GroRbritannien wird von der Rechtsprechung auf
das Verstdndnis eines ,ordinary man“ in der jeweils
angesprochenen Zielgruppe abgestellt und zwischen
dem Handel, dem sachkundigen Verbraucher und
dem Verbraucher ohne besondere Fachkenntnis un-
terschieden. Dabei wird davon ausgegangen, dass der
verniinftige Verbraucher (,reasonable customer*) sich
nicht durch Ubertreibungen in der Werbung in die Irre
fithren ldsst und seine Kaufentscheidungen keinesfalls
iibereilt, sondern nach kritischen Abwagungen trifft
(,reasonably well-informed and reasonably observant
and circumspect®; vgl. Haaf, 2010, S. 41). Der unkri-
tische, oberfldchliche oder kurzsichtige Verbraucher
wird daher in der Rechtsprechung nicht beriicksich-
tigt (Bodewig, 2004, S. 543, 544).

Auch in der spanischen wettbewerblichen Recht-
sprechung wird auf einen skeptischen und kritischen
Durchschnittskonsumenten normaler Intelligenz und

Aufmerksambkeit abgestellt, der in der Lage ist, Uber-
treibungen zu erkennen und die Werbung auf ihren
wahren Aussagegehalt zu reduzieren. (vgl. Lettl, 2004,
S. 293; Micklitz/KeRler, 2003).

Erwartet wird vom EuGH nicht der perfekte Markt-
teilnehmer, der sich ausschlieRlich rational verhélt und
ein genaues und vollstandiges Wissen iiber die eigenen
Bediirfnisse und das Giiterangebot hat, sondern ledig-
lich ein durchschnittlich verstandiger Konsument, im
Sinne eines miindigen und an Informationen interes-
sierten Verbrauchers. Dieser besitzt den Willen und
die Intelligenz, sich mit den angebotenen Produkten
und deren werblicher Vermarktung kritisch und dis-
tanziert auseinander zu setzen. Gleichzeitig handelt
der europdische Verbraucher iiberlegt und nimmt ei-
genverantwortlich und umsichtig am Marktgeschehen
teil. Er ist nicht passives Objekt fremder Marktkom-
munikation, sondern zur kritischen und aktiven Auf-
nahme von Produktinformationen bereit. Falls ihm
diese nicht ausreichend erscheinen, ist er auch in der
Lage, sich in gewissem Umfang weitere Informatio-
nen zu beschaffen (vgl. Kel8ler/Micklitz, 2003, S. 919,
924; Ekey et. al., 2005, § 5 Rn. 76). Tendenziell stei-
gen die Anforderungen an die Rationalitdt und Lern-
fahigkeit des Verbrauchers in dem Malle, in dem die
Liberalisierung des Warenverkehrs fortschreitet und —
damit einhergehend - die Produktvielfalt wachst. Fiir
den Verbraucher erfordert diese Entwicklung verstéarkt
die aufmerksame Betrachtung der Warenaufmachun-
gen, um die verkehrswesentlichen Eigenschaften der
Produkte erfassen zu konnen (Dauses/Brigola, 2014,
Rn. 194).

Um diesen Anforderungen gerecht zu werden, und da-
mit der Verbraucher als informiert und aufgeklért gel-
ten kann, miissen ihm die entscheidungsrelevanten In-
formationen zur Verfiigung stehen. Dem folgend, sieht
der EuGH in seiner Rechtsprechung die Notwendig-
keit, den Informationspflichten (zum Beispiel durch
Warenkennzeichnungen) eine hohe Prioritédt einzu-
rdumen. Gleiche Pflichten gelten auch fiir die Verbrau-
cher als Wirtschaftsteilnehmer. Von ihnen erwartet die
europdische Rechtsprechung, dass sie die angebote-
nen Informationen ihren Konsumentscheidungen zu-
grunde legen. Diese Grundauffassung ergibt sich aus
dem so genannten , Informationsmodell“, das auch auf
das Gemeinschaftsrecht iibertragen werden kann (vgl.
die ,Klassiker“ Akerlof, 1970; Nelson, 1970; Spence,
1973; Stiglitz, 1976). Gemé&R diesem Modell herrscht
generell ein Informationsgefélle zwischen Anbietern
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und Nachfragern. Dabei wird eine informationelle Un-
terlegenheit des Verbrauchers unterstellt. Das Modell
verfolgt als Ziel, eine informationelle Unterlegenheit
und Unerfahrenheit des Verbrauchers durch die ge-
zielte Bereitstellung von wesentlichen Informationen
zu beseitigen und somit potenzielle Irrefiihrungen zu
verhindern. Der EuGH erkennt in stdndiger Recht-
sprechung die Notwendigkeit an, den Verbrauchern
sachgemille Informationen zur Verfiigung zu stellen,
die es ihnen ermdglichen, ihre Kaufentscheidung in
voller Kenntnis der Sachlage zu treffen (Ekey et. al.,
2005, § 5 Rn. 186). Die Erfiillung dieser Informati-
onspflicht (etwa durch erlduternde Zusétze oder Hin-
weise) kann zum Beispiel eine Werbeaussage recht-
fertigen, die ohne eine solche Marktkommunikation
irrefiihrend ware. Den Informationspflichten wird
grundsétzlich Vorrang vor einer Verkehrsbeschran-
kung eingerdumt, da ein informierter Konsument als
hinreichend geschiitzt gilt (Harte/Henning/Glock-
ner, 2004, Rn. 115; Kemper/Rosenow, 2001, S. 370,
371.) Welches MaR3 an Information der Verbraucher
bendtigt, beurteilt sich nach den Anforderungen ei-
nes durchschnittlich informierten, verstdndigen und
aufmerksamen Verbrauchers. Damit wird im Prinzip
auch eine Informationsobliegenheit des Verbrauchers
gefordert. Es handelt sich dabei nicht um eine Rechts-
pflicht des Verbrauchers, wohl aber um eine im ei-
genen Interesse einzuhaltende Sorgfaltspflicht, deren
Verletzung zu Rechtsverlusten fiihren kann (Niemol-
ler, 1999, S. 169f.). Gefordert wird von den Verbrau-
chern ein gewisses Mal$ an Selbstverantwortung und
Eigenverantwortlichkeit. Die Konsumenten haben die
zur Verfligung stehenden Informationen zur Kenntnis
zu nehmen und ihre Entscheidung danach ausrichten.

Auf europdischer Ebene ist ein Verbraucher somit
ein Marktteilnehmer, der durchschnittlich informiert,
angemessen gut unterrichtet und angemessen auf-
merksam und verstdndig ist. Von diesem Verbrau-
cher kann ein Mitdenken erwartet werden, die zur
Verfiigung stehenden Informationen zur Kenntnis zu
nehmen und sie bei Entscheidungen angemessen zu
beriicksichtigen.

2.3.2 Das Verbraucherleitbild im deutschen Recht

Der naive, informationsunwillige und unbefangene
Verbraucher gilt heute nicht mehr als das Mal3 der
Dinge. Die Begriindung zum UWG kniipft an die
Rechtsprechung des BGH an und bekennt sich aus-
driicklich zu dem Leitbild ,,eines durchschnittlich in-

formierten und verstdndigen Verbrauchers, der zum
Beispiel das Werbeverhalten mit einer der Situation
angemessenen Aufmerksamkeit verfolgt (vgl. Begr.
RegE UWG, BT-Drucks. 15/1487, S. 19. - Vgl. auch:
BT-Drucks. 14/5441, S. 7 — Aufhebung des RabattG
und BT-Drucks. 14/4424, S. 4 — Authebung der Zu-
gabeVO). So unterstellt auch das Bundesverfassungs-
gericht (vgl. BVerfG NJW 2003, 1307) einen verstan-
digen, verantwortlich handelnden Konsumenten, der
das Geschehen mit situationsangemessener Aufmerk-
samkeit verfolgt (Baumbach/Hefermehl/Bornkamm,
2004, § 5 Rn. 1.49f.). Mit der Entscheidung ,,Orient-
Teppichmuster (BGH, WRP 2000, 517 ff. - , Orient-
Teppichmuster vom 20. Oktober 1999) dnderte der
BGH seine Rechtsprechung, der Durchschnittsver-
braucher wird seither von den deutschen Gerichten
nach dem europdischen Leitbild ausgelegt. Der BGH
hat verdeutlicht, dass auf den durchschnittlich infor-
mierten und verstdndigen Verbraucher abgestellt wird,
der die der Situation angemessene Aufmerksamkeit an
den Tag legt (vgl. hierzu Haaf, 2010, S. 43).

Die Charakterisierung eines Verbrauchers als einen
durchschnittlich aufmerksamen Verbraucher, von dem
erwartet werden kann, dass er die ihm angebotenen
Produktinformationen bei seiner Kaufentscheidung
beriicksichtigt, wirft auch die Frage nach der Konkreti-
sierung des Begriffs ,,Aufmerksamkeit“ auf. Folgt man
Gloy/Loschelder-Helm (2005, § 52 Rn. 28.), hdngt der
Aufmerksamkeitsgrad entscheidend von der Art der
jeweiligen Giiter und Dienstleistungen ab. Die Infor-
mationsverfiigbarkeit und damit auch die Unsicher-
heit tiber die wahren Qualitédtseigenschaften von Gii-
tern bestimmen den Charakter von Giitern. Beziiglich
der Informationsbeschaffung iiber die Giiter, wird zwi-
schen Suchgiitern, Erfahrungsgiitern und Vertrauens-
giitern unterschieden (vgl. grundlegend hierzu Nelson,
1970; Darby/Karni, 1973). Fiir diese Kategorien von
Giitern ergeben sich unterschiedlich hohe Informati-
onskosten, so dass sich charakteristische Unterschiede
in den Suchprozessen fiir diese Giiterkategorien her-
leiten lassen. Hierbei spielt auch die Haufigkeit von
Transaktionen eine Rolle.

Aus informationsokonomischer Sicht werden Giiter
nach ihrem Anteil an Such-, Vertrauens- und Erfah-
rungseigenschaften folgendermallen systematisiert:
Giiter oder Dienste, bei denen Sucheigenschaften
iiberwiegen, konnen vom Nachfrager durch entspre-
chende Informationssuche bereits vor dem Kauf voll-
stdndig beurteilt werden. So konnen sich Verbraucher
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iiber Qualitédtseigenschaften etwa von Lebensmitteln
aufgrund von verpflichtenden Deklarationen (zum
Beispiel Nahrwertangaben) oder Energieverbrauch-
sangaben auf technischen Konsumartikeln bereits
vor einem Kauf informieren. Suchgiitereigenschaften
sind durch geringe Informationskosten gekennzeich-
net. Bei Giitern mit {iberwiegend Erfahrungseigen-
schaften (zum Beispiel Geschmack, Nutzungsdauer,
Produktsicherheit) erfolgt eine Beurteilung durch den
Nachfrager erst nach dem Kauf, weil diese Qualitéts-
eigenschaften erst nach Gebrauch oder Konsum fest-
gestellt werden konnen. So sind die Informationskos-
ten fiir den Konsumenten bei Erfahrungsgiitern relativ
hoch, da er sich vor der Kaufentscheidung griindlich
und eingehend informieren muss. Erfahrungsgiiter
konnen in Suchgiiter iiberfiihrt werden. Dies gilt fiir
héufig gekaufte und relativ giinstige Produkte (etwa
Gegenstdnde des tdglichen Bedarfs wie z. B. Grund-
nahrungsmittel oder Waschmittel). Giiter, die haupt-
sédchlich Vertrauenseigenschaften aufweisen, kann der
Kéufer weder vor noch nach dem Kauf vollstdandig be-
urteilen, da er nicht iiber die Zeit oder das Fachwissen
verfiigt, um die Giiter zu bewerten. Hier ist die Qua-
litatsunsicherheit am groften. So kann der Nachfra-
ger die umweltschonende Produktionsweise, die All-
ergieunbedenklichkeit oder die Recyclingquote eines
PKW weder ex ante noch ex post iiberpriifen. Ver-
trauensgiiter sind solche Produkte, bei deren Einschét-
zung der Verbraucher in besonderer Weise auf die de-
zidierten Angaben des Verkadufers vertrauen muss, da
sich die Qualitdtseigenschaften dieser Giiter regelma-
Rig nicht sicher oder nur mit unvertretbarem Aufwand
iiberpriifen lassen.

Unter Zugrundelegung dieser Unterscheidung nach
Produktarten ist davon auszugehen, dass zwischen
der Intensitédt des Informationsverhaltens des Verbrau-
chers und dem zu erwerbenden Produkt ein Zusam-
menhang besteht. Der Grad an Aufmerksamkeit ist
beim Erwerb von Erfahrungs- und Vertrauensgiitern
schon deshalb groRer, weil sich im Falle einer Fehlent-
scheidung - nicht zuletzt auch auf Grund des hoheren
Kapitaleinsatzes — gravierendere Folgen als beim Kauf
eines Suchgutes ergeben. Daher werden Erfahrungs-
und Vertrauensgiiter vom Durchschnittsverbraucher
nicht spontan erworben, sondern nur auf Grund einer
sorgfiltigeren und umfassenderen Priifung der Markt-
lage, so dass in diesen Féllen von einer grofReren Auf-
merksambkeit als beim Kauf von Suchgiitern ausgegan-
gen werden kann.

Die vom Durchschnittsverbraucher zu erwartende
Aufmerksamkeit gegeniiber der produktbezogenen
Unterscheidung hangt auch von der Verfiigbarkeit
an Informationen ab. Stellt der Anbieter sachgemil3e
und inhaltlich korrekte Informationen in ausreichen-
dem MaRe zur Verfiigung, ist der Durchschnittsver-
braucher gehalten, diese in zumutbarem Umfang zur
Kenntnis zu nehmen, um eine Irrefiihrung vermeiden
zu konnen. Verbraucher, die naheliegende Informati-
onsmoglichkeiten nicht oder nur unzureichend nut-
zen, miissen wegen mangelnder Schutzwiirdigkeit die
nachteiligen Folgen selbst tragen.

In diesem Sinne formulierte kiirzlich das OLG Diis-
seldorf in seinem Urteil zur Smoothie-Kennzeich-
nung. Wird auf der Schauseite der Verpackung eines
Smoothies nur ein Teil der enthaltenen Obstsorten
genannt, so liegt auch dann keine Irrefiihrung des
Verbrauchers vor, wenn das Getrdank zu 75 Prozent
aus anderen Friichten besteht. So werde der Durch-
schnittsverbraucher von der Bezeichnung des Produk-
tes nicht auf die Beschaffenheit schlieen, die es in
Wirklichkeit gar nicht aufweise, da die angegriffene
Bezeichnung namlich nicht als eindeutiger Hinweis
darauf verstanden werden konne, woraus das Erzeug-
nis bestehe. Das vorinstanzliche Gericht habe ein fal-
sches Verbraucherleitbild zugrunde gelegt. Der Kauf
des streitgegenstandlichen Produktes ohne die Wahr-
nehmung, dass es eine Zutatenliste gibt, diirfte selten
sein (vgl. OLG Diisseldorf vom 24.09.2013 Az I-20
U 115/12). Erwartet wird somit vom Durchschnitts-
verbraucher nicht nur, dass dieser weil}, wo er be-
stimmte Informationen findet, sondern auch, dass er
die ihm angebotenen Informationen wahrnimmt und
bei seiner Entscheidung in entsprechendem Umfang
beriicksichtigt.

Als MaBstab fiir ein Verbraucherleitbild ist der Durch-
schnittsverbraucher zugrunde zu legen, der angemes-
sen gut unterrichtet und angemessen aufmerksam und
kritisch ist. Das bedeutet, dass das Schutzniveau sich
an dem Begriff Durchschnittsverbraucher zu orientie-
ren hat. Nach Wehlau (2010) ergibt sich fiir den durch-
schnittlichen Verbraucher ein héheres Schutzniveau
im Vergleich zum verstdndigen Verbraucher, das al-
lerdings nicht mit dem fritheren Leitbild des fliichti-
gen Verbrauchers gleichzusetzen ist. Geht die Recht-
sprechung von einem fliichtigen Verbraucherverhalten
aus, ist der Verbraucher mehr vor aggressiver Wer-
bung oder Verkaufsforderung geschiitzt, als wenn ein
miindiger Verbraucher unterstellt wird. Mit der Ab-
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kehr vom einst dominierenden deutschen Leitbild des uninformierten, passiven und , fliich-
tigen“ Verbrauchers hin zum gut informierten, miindigen Konsumenten Europas moge die-
ser auch nur situationsaddquat aufmerksam sein (Meyer/Streinz, 2013, LFGB § 11 Rdnr.
35ft.), liegt eine Befdhigung des Verbrauchers zu selbstbestimmten, bewussten Konsument-
scheidungen vor.

Zwischenfazit

Das juristische Leitbild soll ein moglichst realitdtsnahes Bild vom Verbraucher wiederge-
ben. Dieses basiert immer auf einer jeweils fallbezogene Betrachtung, was bedeutet, dass
die Rechtsprechung beziiglich eines Verbraucherleitbildes einem steten Wandlungs- und In-
terpretationsprozess unterliegt. Somit ist das Leitbild des Verbrauchers aus juristischer Per-
spektive kein starres, sondern ein flexibles Gebilde, das sich den fortlaufenden Entwicklun-
gen in der Gesetzgebung und Rechtsprechung sowie der Markt- und Produktionsdynamik
anpasst. Das deutsche juristische Verbraucherleitbild ist stark von der européischen Recht-
sprechung beeinflusst. Auf beiden Ebenen wird von einem durchschnittlich aufmerksamen
Verbraucher erwartet, dass er die ihm angebotenen Produktinformationen bei seiner Konsu-
mentscheidung beriicksichtigt. Damit weist der Verbraucher aus juristischer Sicht alle Merk-
male eines miindigen Verbrauchers auf.
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3 Empirisch-reales Selbstbild des Verbrauchers

Im Verhaltnis von Verbrauchern und Unternehmen
sind es auf der einen Seite die Konsumenten, die durch
ihre Préaferenzen und Kaufentscheidungen entschei-
den, was ihnen Unternehmen anbieten. Andererseits,
sind es Unternehmen, die durch ihre Produktentwick-
lungen und ihre Angebote, den Verbrauchern Entschei-
dungsoptionen unterbreiten. In jedem Fall kommt den
Konsumenten und seinen Konsumentscheidungen die
wesentliche Rolle zu, gestaltend auf das Angebot ein-
zuwirken. Aus gesellschaftlicher Sicht sind die fiir sich
genommenen Entscheidungen der einzelnen Konsu-
menten in der Summe eine aggregierte Einheit méch-
tiger Einflussnahme.

Insofern bietet es sich an, einen Blick auf das empi-
risch-reale Verhalten oder das Selbstbild der Verbrau-
cher zu werfen. Damit soll deutlich gemacht werden,
welche Verbraucherinteressen und daraus abgeleitet,
welche verbraucherpolitischen MaBnahmen greifen
oder greifen sollten.

3.1 Heterogenitét der Verbraucherinteressen

Die politische Ebene neigt dazu, individuelle Unter-
schiede zwischen den Verbrauchern zu negieren. Da
aber Kenntnisse, Einstellungen oder Werthaltungen
der Nachfrager sehr unterschiedlich ausgepragt sind,
reagieren Konsumenten auch recht unterschiedlich auf
verbraucherpolitische Malfnahmen.

Die Verbraucherinteressen sind vielschichtig. Aus die-
ser Differenziertheit heraus, wird es schwierig, zu einer
konsistenten, die Verbraucherinteressen im Einzelnen
widerspiegelnden Positionsbestimmung zu kommen.
Die Realitdt ist weitaus differenzierter als es die An-
nahme der (politisch motivierten) Regulierung, es gidbe
einen typischen oder durchschnittlichen Verbraucher,
den Anschein zu vermitteln vermag. Zwar haben Ver-
braucher ebenso die Moglichkeit sich selbst zu organi-
sieren, dhnlich den Berufsverbdnden. Im Gegensatz zu
diesen konzentrierten, abgegrenzten Interessen sind
die Verbraucherinteressen jedoch zu vielseitig, als
dass sie alle im gleichen MaRe durchgesetzt werden
konnten. Die grofie soziale Heterogenitét, die ja We-
sensmerkmal der Verbraucher ist, verhindert oder er-
schwert daher ein einheitliches Auftreten. Die Hetero-
genitdt der Verbrauchereinstellungen und die dadurch
zum Ausdruck kommenden differenzierten Konsum-
haltungen und -muster, bestimmen seit vielen Jahren
die Forschungsergebnisse zu Lebensstiluntersuchun-
gen. Es handelt sich vornehmlich um Erkldrungsmo-

delle zum Konsumenten- oder Verbraucherverhalten,
die den individuellen Konsum zu erklaren suchen.

3.2 Lebensstilforschung: Identitatssicherung durch
Konsum

Die Entwicklung der Lebensstil-Typologisierung be-
gann systematisch in den 80er-Jahren, als erkannt
wurde, dass die klassischen Kriterien (zum Beispiel
geografische, demografische und sozio6konomische
Kriterien) das Kauf- und Entscheidungsverhalten nur
bedingt erklaren konnen. Fiir die Erfassung von Le-
bensstilkonzepten wird unter anderem auf soziologi-
sche Untersuchungen gesellschaftlicher Gruppen (so-
zialer Milieus) zuriickgegriffen. Harte Schichtfaktoren,
wie Einkommen oder Bildung, werden durch psycho-
grafische Bestimmungsfaktoren des Kaufverhaltens, zu
denen Motive, Einstellungen, Selbstbild, Erwartungen,
Wahrnehmungen, Préferenzen, Kaufabsicht und Nut-
zenerwartungen gezahlt werden, erganzt. Ein gemein-
samer Lebensstil wird als ein ,relativ stabiles Muster
der Organisation des Alltags im Rahmen gegebener
Lebenslagen, verfiigbarer Ressourcen und getroffener
Lebensplanung” (Zapf et al., 1987, S. 14) bezeichnet
und ist individuelles Zeichen und Symbol der Zugeho-
rigkeit zu einer Gruppe und der Abgrenzung zu Grup-
pen mit anderen Wertorientierungen (vgl. Reusswig,
1994, S. 41f.; Liidtke, 1989, S. 41).

Lebensstile dienen somit der ,Identitdtssicherung®
(Liidtke, 1989, S. 28) eines Individuums. Eine Typo-
logisierung auf Grund des Lifestyle von Konsumen-
ten fasst Individuen zusammen, die dhnliche Lebens-
gewohnheiten pflegen. Diese Aufteilung des Marktes
in Subgruppen soll dem Marketing die Grundlage fiir
eine spezifische und effiziente Ansprache der Kunden
schaffen. Das Lebensstil-Konzept wird den psychogra-
fischen Bestimmungsfaktoren des Konsumverhaltens
zugeordnet, zu denen auch die Motive, Einstellungen,
Selbstbild, Erwartungen, Wahrnehmungen, Praferen-
zen, Kaufabsicht und Nutzenerwartungen gezdhlt wer-
den (vgl. Kleinhiickelkotten, 2011, S. 133f., 142ff.; Wis-
wede, 2000, S. 24ff.). Es bietet somit Ansatzpunkte fiir
eine Reduzierung der Komplexitét der verbraucherpo-
litischen Verhaltensmuster durch eine Typologisierung
ihrer unterschiedlichen Ausprégungen.

Die bekanntesten Ansédtze der Lebensstilforschung
bauen zudem auf der Annahme auf, dass eine strenge
Einteilung und trennscharfe Segmentierung in Milieus
oder Zielgruppen nicht mehr der beobachteten Reali-
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Quelle: UBA (2010), S.4. / Univ.-Prof. Dr. Rainer Kihl
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tat des Konsumentenverhaltens entspricht. Die beob-
achtete Individualisierung der Verbraucheranspriiche,
die Erweiterung des Optionenraumes (Stichwort: Mul-
tioptionalitdt) und situationsbedingte Faktoren fithren
dazu, dass die starre Typologisierung durch eine zwi-
schen den Gruppen wechselnden Zugehorigkeiten zu-
nehmend geprégt ist.

Zu den etablierten Ansétzen der Lebensstilforschung
zahlt das Sinus-Milieu des Marktforschungsunter-
nehmens Sinus Sociovision (im Folgenden Sinus; vgl.
hierzu Schmidt/Seele, 2012, S. 169ff.). Dabei han-
delt es sich um eine Lifestyle-Typologisierung auf Ba-
sis d@hnlicher Lebensauffassungen und Lebensweisen,
die iiber eine miindliche und schriftliche Befragung
von ca. 50.000 Personen unterschiedliche Wertorien-
tierungen, Lebensziele, -stile, Angste, Zukunftserwar-
tungen, Alltagsésthetik, Stilprédferenzen zu identifizie-
ren versucht. Eine kontinuierliche Trendbeobachtung
ermoglicht die Identifikation alltagsnaher Zielgruppen
und deren Wertorientierungen und Lebensstile. Dieser
Ansatz hat vor allem den Vorteil, dass er die jeweils
aktuellen grundsétzlichen Konsumorientierungen in
Deutschland realitédtsbasiert wiederzugeben versucht

und Aussagen iiber das Verantwortungs- und Informa-
tionsverhalten der Konsumenten in Abhéngigkeit so-
zialer Milieus trifft.

Lebensstiltypologien oder Konsumententypologien
zielen auf die Identifikation von Verbrauchergrup-
pen, die auf Grund psychodemografischer Ahnlichkei-
ten vergleichbare Konsumentscheidungen treffen. Die
Ubernahme von Verantwortung durch Konsumenten
steht in Abhdngigkeit von der heterogenen Alltagsrea-
litat, d. h., die soziale Realitét gestaltet sich innerhalb
der verschiedenen sozialen Milieus und Lebensstil-
gruppen unterschiedlich. Dementsprechend lassen
sich unterschiedliche Abstufungen und Grade von
Konsumentenverantwortung erkennen.

Die Typologien liefern insbesondere fiir das Marke-
ting Informationen fiir die Aufteilung des Marktes in
Subgruppen und deren GroR3e. Des Weiteren sollen sie
die Grundlage fiir eine spezifische und effiziente Kun-
denansprache schaffen, aber auch fiir Leitbildentwiirfe
wichtige Einblicke liefern. So werden soziale Schicht-
faktoren und die Grundorientierungen der verschiede-
nen Milieus herausgearbeitet, die fiir die Disposition
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Einordnung und Beschreibung der Sinus-Milieus in Deutschland (hach UBA 2010: 15)

Konservativ-etablierte (Sinus AB12) 10 % Das klassische Establishment: Verantwortungs- und Erfolgsethik; Exklusivitats- und Fuhrungsanspriiche versus Tendenz zu
Riickzug und Abgrenzung

Liberal-intellektuelle (Sinus B1) 7% Die aufgeklarte Bildungselite mit liberaler Grundhaltung und postmateriellen Wurzeln; Wunsch nach selbstbestimmtem Leben;
vielfaltige intellektuelle Interessen

Performer (Sinus C1) 7% Die multioptionale, effizienzorientierte Leistungselite mit global-6konomischem Denken und stilistischem Avantgarde- Ans-
pruch; hohe IT- und Multimedia-Kompetenz

Expeditive (Sinus C12) 6 % Die unkonventionelle kreative Avantgarde: hyperindividualistisch, mental und geografisch mobil, digital vernetzt und immer auf

der Suche nach neuen Grenzen und nach Verénderung

Biirgerliche Mitte (Sinus B23) 14 % Der leistungs- und anpassungsbereite birgerliche Mainstream: generelle Bejahung der gesellschaftlichen Ordnung; Streben
nach beruflicher und sozialer Etablierung, nach gesicherten und harmonischen Verhaltnissen

Adaptiv-pragmatische 9% Die zielstrebige junge Mitte der Gesellschaft mit ausgeprégtem Lebenspragmatismus und Nutzenkalkdil: erfolgsorientiert und

(Sinus C2) kompromissbereit, hedonistisch und konventionell, flexibel und sicherheitsorientiert

Sozialdkologische 7% Idealistisches, konsumkritisches/-bewusstes Milieu mit normativen Vorstellungen vom ,richtigen“ Leben: ausgeprégtes 6kolo-

gisches und soziales Gewissen; Globalisierungs-Skeptiker, Bannertrager von Political Correctness und Diversity

Traditionelle 15 % Die Sicherheit und Ordnung liebende Kriegs- /Nachkriegsgeneration: in der alten kleinblrgerlichen Welt bzw. in der traditionel-

(Sinus AB23) len Arbeiterkultur verhaftet

Prekére (Sinus B3) 9% Die um Orientierung und Teilhabe bemiihte Unterschicht mit starken Zukunftséngsten und Ressentiments: Anschluss halten an
die Konsumstandards der breiten Mitte als Kompensationsversuch sozialer Benachteiligungen; geringe Aufstiegsperspektiven
und delegative/reaktive Grundhaltung, Riickzug ins eigene soziale Umfeld

Hedonisten 15 % Die spaB- und erlebnisorientierte moderne Unterschicht/untere Mittelschicht: Leben im Hier und Jetzt, Verweigerung von Kon-

(Sinus BC23) ventionen und Verhaltenserwartungen der Leistungsgesellschaft

Quelle: Univ.-Prof. Dr. Rainer Kuhl

> BDI

bzw. die Bereitschaft zur Verantwortungsiibernahme
verantwortlich sein sollen. Dem sogenannten ,,pre-
kédren Milieu“ etwa werden Aussagen wie ,die klei-
nen Leute konnen doch sowieso nichts dndern“ zu-
geschrieben. Aus dieser Sichtweise ist es erkldrbar,
dass sich diese Gruppe ohne Einfluss sieht und so-
mit auch keine Motivation zu nachhaltigem Konsum
oder einem ausgeprédgten Informationsverhalten auf-
bringt. Demgegeniiber glaubt insbesondere das ,sozi-
alokologische“ und das ,liberal-intellektuelle* Milieu
(Schmidt/Seele, 2012, S. 174ff.) stark an die Wirk-
samkeit des eigenen Handelns. Diesen beiden Le-
bensstilgruppen ist eher bewusst, dass Werte wie Ei-
genverantwortung und Nachhaltigkeit in einem engen
Zusammenhang zu sehen sind, als dies etwa auf die
leistungs- und marktorientierten ,,Performer* zutrifft.

Als besonders Erfolg versprechend gelten Ansitze, die
Lifestyle mit anderen Variablen des Kauf- und Kon-
sumverhaltens verbinden. Ohne an dieser Stelle in-
tensiver auf die einzelnen Konzepte der Stildifferen-
zierung einzugehen, ldsst sich fiir diese Untersuchung
zumindest feststellen, dass die den Typologien zuzu-
ordnenden unterschiedlichen Motive, Einstellungen
und Konsumentscheidungen ein differenziertes Ver-
braucherbild implizieren. Insgesamt sind zahlreiche
unterschiedliche Leitbilder auszumachen. Diese An-

sdtze verstehen das Verhalten von Verbrauchern pri-
mar als durch gesellschaftliche Aspekte bestimmt.

Dies trifft auch fiir den Umgang mit Informationen zu.
Ebenso wie die eigentliche Konsumhandlung variiert
auch der Umgang mit Informationen in Abhéngigkeit
von sozialen Faktoren und beeinflusst das Bewusst-
sein zur Ubernahme von Verantwortung. Das Wissen
um die Verfiigbarkeit und Beschaffungsmoglichkeiten
von Informationen ist nicht nur eine Frage der har-
ten Schichtfaktoren, sondern ebenfalls eine Frage der
Grundorientierungen: Informationen, die Menschen
aufgrund anderer Prioritdten nicht interessieren, wer-
den auch nicht gesucht. So ist es wiederum fiir man-
che Milieus aufgrund ihrer Grundorientierung nahe-
liegender, sich fiir bestimmte Themen zu interessieren
und die Motivation fiir die aufwéndige Informations-
suche aufzubringen als fiir andere (vgl. Schmidt/Seele,
2012, S. 184). Wenn derartige Motivationen vorhan-
den sind, sollten sie gefordert und gestdrkt werden, um
die Konsumentenverantwortung zu entwickeln (UBA,
2010). Das bedeutet auch, Strategien zur Forderung ei-
nes eigenverantwortlichen Konsums im Dialog mit den
Konsumentengruppen zu entwickeln und auf sie ab-
zustimmen. Hier ist eine Starkung der Moglichkeiten
der Konsumenten notwendig, bevor eine Verantwor-
tungsiibernahme gefordert werden kann.
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3.3 Aktuelle Verbraucherstudien und
Selbsteinschatzung

Ergdnzend zu den kontinuierlich durchgefiihrten Be-
fragungen im Rahmen von Milieustudien, findet sich
in der jlingeren Vergangenheit eine Vielzahl von Ver-
braucherbefragungen, in denen die Einschétzung und
Positionsbestimmung der Verbraucher zu bestimmten
Themen abgefragt wurden. Diese Verbraucherbefra-
gungen haben ihren Schwerpunkt insbesondere im
Informations- und Entscheidungsverhalten im Kon-
sumgiiterbereich von Lebensmitteln. Eine prégnante
Wiirdigung der Ergebnisse dieser Studien in Bezug
auf eine Leitbilddiskussion und die aktuelle Selbst-
einschédtzung der Verbraucher ist das Ziel der folgen-
den Ausfiihrungen.

Aktuelle Verbraucherstudien:

Nestlé-Studie ,,Das is(s)t Qualitat 2012“ (LM)
Herausgeber: Nestlé Deutschland AG, Frankfurt am Main.
Befragung von 1.671 Verbrauchern (120 Meinungsfihrer aus Politik, Verbrauch-

erschutz, Medien, Verbanden), 31 Experten aus deutschen Handelsunternehmen)
zur Einstellung in Bezug auf die Qualitat von Lebensmitteln.

Prognos Verbraucher 2012 ( goods)

Herausgeber: Bundesanstalt fir Landwirtschaft und Erndhrung

Der Befragungszeitraum dauerte von November 2011 bis Januar 2012. Insge-
samt wurden 3.862 telefonische Interviews durchgefiihrt; zusétzlich zu insgesamt
231 leitfadengestiitzten Interviews (als Fokusgruppeninterviews mit Verbraucherin-
nen und Verbrauchern [52], zum anderen als Einzelinterviews mit Verbraucherinnen
und Verbrauchern sowie Repréasentanten aus Wissenschaft, Wirtschaft, Verbanden,
Politik, Behérden, Verbraucherschutz und Nichtregierungsorganisationen [179]).

GfK-BVE (2011), Consumers‘ Choice '11-
Herausgeber: Bundesvereinigung der Deutschen Ernahrungsindustrie e.V.
Lebensmittelqualitat im Verbraucherfokus: Chancen fiir Erndhrungsindustrie und

Handel, GfK Panel Services Deutschland und Bundesvereinigung der Deutschen
Erndhrungsindustrie e.V., BVE (Hrsg.), 80 S., Berlin, Miinchen.

Wie Verbraucher entscheiden 2013
Herausgeber: Verbraucherzentrale Bundesverbands (vzbv); Anzahl Befragte: 1.001
Quelle: Tabellenband, Wie Verbraucher entscheiden —Ergebnisse der Befragung fir

den vzbv, Verbraucherzentrale Bundesverband e.V. / Ergebnisse einer Telefonbefra-
gung in Deutschland, Berlin 2013.

SGS-Verbraucherstudie 2014 Vertrauen und Skepsis: Was leitet die Deutschen
beim Lebensmitteleinkauf?

Herausgeber: SGS Group, Institut Fresenius, Hamburg 2014.
Ergebnisse einer bevolkerungsreprasentativen Befragung; Ziel: Ermittlung der

Bedurfnisse und Befiirchtungen deutscher Konsumenten; Anzahl Befragte: 1.548,
ab 16 Jahre, mundlich-personliche Befragung, reprasentative Quotenauswahl

< BDI

Quelle: Univ.-Prof. Dr. Rainer Kihl

So untersucht die Studie der SGS (2014) die Grund-
haltung der Verbraucher beziiglich ihres Vertrauen und
ihrer Skepsis beim Lebensmitteleinkauf. Eine dhnliche
Einstellungsmessung nimmt die aktuelle Nestle-Stu-
die ,Das is(s)t Qualitdt aus dem Jahre 2012 fiir Le-
bensmittel vor (Nestle, 2012). Nicht nur Lebensmit-
tel, sondern weitere Konsumgiiter sind Gegenstand
des Verbraucherselbstbildes, die die Prognos AG im
Auftrag des BMVEL (2012) fiir sechs Konsumbereiche
und 18 Teilmérkte (Gesundheit und Pflege, Mobilitt,
Medien und Telekommunikation, Energie, Finanzen
und Versicherungen, Giiter des tédglichen Bedarfs [u.a.
tierische und funktionelle Lebensmittel, Kosmetika,
Kinderspielzeug]) untersucht hat. Eine weitere Un-
tersuchung ist die Studie ,,Wie Verbraucher entschei-
den®, die fiir die Verbraucherzentrale Bundesverband
(Vzbv) im Jahr 2013 erstellt wurde und die die Krite-
rien nennt, die Verbraucher nutzen, um Kaufentschei-
dungen in den Bereichen Lebensmittel, Gebrauchsgii-
ter, Finanzen und Energieversorgung zu treffen.

Die detaillierten Einzelergebnisse finden sich in den
jeweiligen Originalquellen. In der vorliegenden Studie
findet sich eine ausgewdhlte Zusammenstellung der
wichtigsten Ergebnisse beziiglich des Selbstbildes der
Verbraucher. Dafiir werden die Selbsteinschédtzungen
der befragten Verbraucher zu den Leitbild préagenden
Themenbereichen wie

— Produktqualitat;

— Vertrauen;

— Verbraucherverantwortung;

— Konsumentensouveranitat;

— Transparenz und Informiertheit und
— Grundhaltung zur Nachhaltigkeit

Aufgrund der zahlreichen Studien, der vielfélti-
gen beriicksichtigten Produktbereiche und der un-
terschiedlichen thematischen Grundlegungen, ist es
schwierig, ein konsistentes Verbraucherbild zu erhal-
ten. Dennoch entwerfen die folgenden Ausfiihrun-
gen ausschnittsweise ein deutliches Bild der aktuellen
Verbrauchereinstellungen und Selbsteinschétzun-
gen im Entscheidungsverhalten bei verschiedenen
Konsumartikelgruppen.
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() Selbsteinschatzung: Vorgefundene
Produktqualitat

Insgesamt stellen die Verbraucher der Qualitdt von
Lebensmitteln und auch anderen Konsumgiitern in
Deutschland ein positives Zeugnis aus.

Drei Viertel der Befragten bewerten die Qualitidt von
Lebensmitteln grundsétzlich als gut bis sehr gut (76
%). In den letzten fiinf bis zehn Jahren ist die Qualitat
der Lebensmittel aus Sicht der Verbraucher auf kons-
tant hohem Niveau geblieben (44 %) oder hat sich so-
gar verbessert (24 %) (Nestlé-Studie; S. 5).

Jeder zweite Verbraucher sagt, die Qualitdt von Le-
bensmitteln ist in Deutschland besser als in anderen
Landern. Fiir 40 Prozent der Konsumenten ist das
Lebensmittelangebot in Deutschland in den letzten
Jahren besser geworden: Jeder fiinfte Verbraucher ist
iiberzeugt, dass die Lebensmittelbranche in den letz-
ten Jahren keine Qualitdtsverbesserungen erreicht hat
(GIK-BVE, S. 58/59).

Gleichwohl zeigt die CATI-Befragung der Prognos AG,
dass ein Grof3teil der befragten Verbraucherinnen und
Verbraucher mit den Produkten selbst zufrieden ist.
Auf einer Skala von 1,0 (sehr zufrieden) bis 5,0 (sehr
unzufrieden) sollten die Befragten angeben, wie zu-
frieden sie mit verschiedenen Produktelementen wa-
ren. Dabei bestand die hochste Zufriedenheit mit der
Qualitat der Produkte (1,62). Gut zufrieden waren die
Befragten mit ihren Verbraucherrechten (2,06). Eher
im mittleren Bereich lag die Zufriedenheit mit dem
Kundenservice (2,16), dem Preis- Leistungs-Verhalt-
nis (2,19) und den Informationen iiber die Produkte
durch die Hersteller (2,20) (Prognos, S. 44).

() Selbsteinschéatzung: Vertrauen

Nur jeder dritte Verbraucher vertraut den staatlichen
Lebensmittelkontrollen, jeder zweite Verbraucher ist
eher skeptisch (47 %). Noch weniger Vertrauen ha-
ben die Deutschen in Lebensmittelhersteller (17 %),
bei denen sie gleichzeitig die Hauptverantwortung fiir
Qualitadt sehen (66 %). Nur jeder vierte Befragte sieht
hier die Politik in der Verantwortung, Priifamter und
Kontrollstellen gerade einmal 18 Prozent. Die Sicher-
stellung der Lebensmittelqualitdt wird an den Ort der
Herstellung delegiert. Sich selbst sieht nur ein Drittel
der Verbraucher in einer verantwortlichen Position fiir
die Produktqualitédt (Nestlé-Studie; S. 5). Der Staat

kann schédliche Produkte nicht schnell genug erken-
nen und aussortieren (65 %) (vzbv, S. 4).

Nicht immer liegt notwendiges Wissen vor, auch un-
ter Beriicksichtigung der von Verbraucherinnen und
Verbrauchern genutzten vielféltigen Informations-
quellen. Vertrauen in ein Produkt ersetzt dabei oft-
mals fehlendes Wissen. Die Befragungsergebnisse zei-
gen, dass Verbraucher vielfach zuerst den Herstellern
und Anbietern vertrauen - als Versprechen der Unter-
nehmen (zum Beispiel bei Pauschal- und Bahnreisen,
Abschluss von Zusatzversicherungen bzw. Wabhlta-
rifen, in allen Mérkten des Konsumbereichs Finan-
zen und Versicherungen sowie beim Abschluss eines
Mobilfunkvertrags). Zusétzlich wird auch das soziale
Umfeld (Familienangehorige, Freunde, Bekannte) als
wichtige Vertrauensquelle genutzt, die von Herstellern
und Anbietern erlangten Informationen zu erweitern
bzw. zu vertiefen. Danach folgen Berichterstattungen
in breitenwirksamen Medien (Fernsehen, Zeitungen),
Fachmedien (Testzeitschriften wie Stiftung Warentest,
Finanztest) sowie Vergleichsportale im Internet. Den
entsprechenden staatlichen Einrichtungen bzw. Re-
gulierungsbehorden in Deutschland wird dabei keine
unmittelbare Vertrauensrelevanz beigemessen (Quelle
Prognos, S. 413).

Insgesamt ist das Vertrauen der Verbraucher in Pro-
duktqualitét der bei der Befragung untersuchten zahl-
reichen Giiter des tdglichen Bedarfs aus den Konsum-
bereichen Mobilitdt, Medien & Telekommunikation,
Gesundheit & Pflege, Energie und Finanzen & Versi-
cherungen starker ausgeprégt als das Misstrauen (Pro-
gnos, S. 379).

Dass Giitesiegel beim Lebensmitteleinkauf eine immer
grolere Rolle spielen, hat viel mit der zunehmenden
Verunsicherung der Verbraucher zu tun. So kennen
mehr als drei Viertel der Deutschen die Situation, un-
entschlossen vor dem Supermarktregal zu stehen und
nicht zu wissen, ob sie sich guten Gewissens fiir ein
bestimmtes Produkt entscheiden kdnnen. Fast zehn
Prozent der Deutschen geht es sogar haufig so. In die-
ser Situation sind Priifsiegel eine willkommene Ori-
entierungshilfe. Je unsicherer ein Lebensmittelkunde
ist, desto eher achtet er auch auf entsprechende Hin-
weise auf den Verpackungen der Produkte. So lassen
sich bei denjenigen, die besonders verunsichert sind,
36 Prozent von Priif- und Giitesiegeln leiten. Im Be-
volkerungsdurchschnitt liegt dieser Wert im Vergleich
dazu mit 23 Prozent deutlich niedriger (SGS, S. 17).
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Das Vertrauen geht, laut Studie der SGS (S. 28), so-
gar soweit, dass zum Beispiel bei Getrdnken wie Bier,
Limonade, Cola oder auch Mineralwasser die Verpa-
ckungsangaben wenig Beachtung finden. Weniger als
jeder Siebte interessiert sich hier fiir die Informatio-
nen auf dem Etikett. Selten gelesen werden zudem
die Verpackungsaufdrucke bei Nudeln oder Reis so-
wie bei SiiRigkeiten und Knabbereien. Jeweils rund
80 Prozent der befragten Kunden kaufen diese Pro-
dukte, ohne vorher einen genauen Blick auf Mindest-
haltbarkeitsdatum, Nahrwerttabellen oder Herkunfts-
angaben zu werfen.

(Il) Selbsteinschatzung:
Verbraucherverantwortung

Sechs von zehn Deutschen schédtzen ihren personli-
chen Einfluss als (sehr) grof§ ein, wenn es um die Ver-
besserung von Lebensmittelqualitdat geht. Diese Ein-
stellung trifft noch stdrker auf Befragte aus sozial
hoheren Milieus zu (ca. 70 %). Dabei sehen die Ver-
braucher eine Kaufverweigerung ihrerseits als wich-
tigstes Machtmittel, um die Lebensmittelqualitédt zu
verbessern. Lebensmittel sollte man ihrer Meinung
nach im Regal liegen lassen, wenn man schlechte Er-
fahrungen mit Produkten (89 %), Herstellern (80 %)
oder Marken (74 %) gemacht hat. Auch Medienbe-
richte zeigen Wirkung: Durch kritische Berichte (58
%) hat jeder Dritte bereits seine Gewohnheiten geédn-
dert und zum Beispiel Produkte nicht mehr gekauft
oder sich im Handel beschwert. Nur wenige Verbrau-
cher nehmen den Beschwerdeweg auf sich (19 %) oder
bedienen sich gar sozialer Netzwerke, um ihren Un-
mut zu duBern (Nestlé-Studie; S. 18/19).

Die Liberalisierung von Markten hat in den vergan-
genen Jahrzehnten zu erheblich mehr Wahlmdéglich-
keiten gefiihrt, aber auch zu einem Mehr an Eigenver-
antwortung. Dafiir wird die Verbraucherbildung als
zentraler Stellhebel angesehen (Prognos, S. 107).

(IV) Selbsteinschitzung: Konsumentensouveranitét

Die Befragten haben Zweifel an der Objektivitdt der
Berichterstattung durch die Medien und sehen diese
oft als zu negativ, obwohl sich zum Beispiel die Le-
bensmittelqualitédt in den letzten Jahren verbessert hat.
Fast nie konnen sich Verbraucher im Zusammenhang
mit Lebensmittelqualitét an positive Berichte erinnern
(4 %), in der Regel berichteten Medien in ihrer Wahr-
nehmung zu kritisch (58 %) (Nestlé-Studie; S. 21/22)

.Drei Viertel der Deutschen ist bewusst, dass Darstel-
lungen auf Verpackungen in erster Linie Werbeinst-
rumente und keine Abbilder der Realitédt sind (SGS,
S. 27).

Rund zwei Drittel der Meinungsfiihrer sind der An-
sicht, dass deutsche Verbraucher Qualitdt weniger gut
bzw. gar nicht beurteilen kénnen. Als Griinde nennen
sie mangelndes Interesse der Verbraucher bzw. eine
schlechte Deklaration der Produkte. Immerhin 42 Pro-
zent der Befragten halten sich trotzdem fiir urteilsfa-
hig. Grund hierfiir ist das Bewusstsein, aufgrund eines
grollen Angebots zu niedrigen Preisen keinen Fehler
machen zu konnen (Nestlé-Studie; S. 17/18).

Einige Verbraucher sind sich der Folgen ihres Kon-
sums bewusst und kaufen gezielt Lebensmittel ein, um
bestimmte Anbau- oder Produktionsbedingungen zu
unterstiitzen (SGS, S. 9).

Den Verbraucherinnen und Verbrauchern in Deutsch-
land kann iibergreifend eine hohe Bereitschaft attes-
tiert werden, sich konsumrelevante Informationen zu
verschaffen. Ziel ist es, ihr Handeln bestétigt zu be-
kommen, z. B. durch Empfehlungen von Freunden
oder externen Beratern. Gleichwohl verbleibt auf
den untersuchten Markten auf der Nachfrageseite
ein strukturelles Wissens- und Kompetenzdefizit ge-
geniiber Anbietern und Produzenten von Giitern und
Dienstleistungen (Prognos, S. 413).

Eine unabhangige Institution sollte die Méarkte stér-
ker beobachten und Missstdnde an die staatliche Auf-
sicht melden. Diese Aussage wird voll und ganz von
69 % der Befragten befiirwortet. Fiir die Regulierung
der Markte muss der Staat Verbrauchererfahrungen
und -Interessen systematisch beriicksichtigen: 79 %
Zustimmung (vzbv, S. 4).

(V) Selbsteinschatzung: Transparenz und
Informiertheit

Im Durchschnitt fiihlen sich 76 % der Verbraucherin-
nen und Verbraucher {iiber alle Produktkriterien in-
formiert. Weiterhin féllt auf, dass sich vor allem bei
den Giitern des téglichen Bedarfs wie den funktionel-
len Lebensmitteln, Fleisch, Haarpflegeprodukte oder
Spielwaren tiberdurchschnittlich (< 76 %) viele Ver-
braucherinnen und Verbraucher ausreichend infor-
miert fithlen. Alles in allem wird der Informations-
stand in allen {ibrigen Mérkten im Durchschnitt von
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den Verbraucherinnen und Verbrauchern mit ,be-
friedigend“ bis ,gut“ beurteilt“(Prognos, S. 375). Auf
den meisten Markten fiir Giiter des tdglichen Bedarfs,
sind die Produkte auf den ersten Blick von geringer
Komplexitdt. Zwar existiert eine starke Produktdiffe-
renzierung und die Anzahl der substituierbaren Gii-
ter ist hoch. Gleichzeitig handelt es sich in der Regel
um Produkte, bei deren Kauf bereits Erfahrungswerte
iiber Gebrauch, Zusammensetzung und Qualitét bei
den Konsumenten vorliegen. Der Kauf erfolgt also be-
wusst. Befragt nach der Bewertung des eigenen Infor-
mationsstands, gaben die meisten der reprédsentativen
Verbraucherbefragungen an, zum Beispiel ausreichend
iiber die Vertragsbedingungen ihrer abgeschlossenen
Zusatzversicherung informiert gewesen zu sein (93 %).
91 % schétzten ihren Informationsstand beziiglich der
weiteren anfallenden Kosten als ausreichend ein, 86
% sahen sich beziiglich ihrer Rechte als Konsumenten
gut informiert (Prognos, S. 310).

Uber alle Zielgruppen und Kundenschichten hinweg
zeigt sich ein klarer Trend: Die Nachfrage nach un-
abhéngiger Kontrolle, Herkunftsnachweisen und ge-
priiften Inhaltsstoffen nimmt stetig zu. Fast jeder vierte
Kunde orientiert sich mittlerweile beim Einkauf von
Lebensmitteln an Siegeln, Priif- und Giitezeichen -
mit steigender Tendenz (SGS, S. 17).

Unternehmen agieren auf zahlreichen Mérkten mit
komplexen und differenzierten Produkten und Dienst-
leistungsangeboten. Einerseits werden dadurch indivi-
duellere Kundenwiinsche erfiillt, andererseits konnen
durch die Differenzierungen Marktintransparenzen
entstehen. Diese konnen bei den Konsumenten zu
erheblichen Informationssuchkosten fiihren, sofern
die Kunden einen umfassenden Vergleich im Hin-
blick auf Preis-, Qualitdts- und Serviceunterschiede
sowie eigene Rechte anstreben Zudem wird von eini-
gen Anbietern Transparenz behindert, z. B. durch eine
gezielte Erarbeitung von Produktalleinstellungsmerk-
malen (z. B. Fondsprodukte, Wahltarife der GKV, Zu-
satzversicherungen, Flug- und Pauschalreisen) (Prog-
nos, S. 412).

(VI) Selbsteinschatzung: Grundhaltung zur
Nachhaltigkeit

Eine relativ grofe Zahl von Befragten gibt an, dass ih-
nen Nachhaltigkeit als Qualitdtskriterium wichtig ist
(z. B. beim Tierschutz: 58 %). Was sich hinter dem Be-
griff wirklich verbirgt, ist fiir sie allerdings noch un-

klar. Jeder dritte Befrage hat den Begriff Nachhaltig-
keit noch nie gehort. Und von denjenigen, die den
Begriff bereits gehort haben, macht jeder Zweite fal-
sche Angaben (45 %). Aspekte wie Umweltschutz (6
%) oder ein sparsamer Umgang mit Ressourcen (8 %)
fallt nur einer Minderheit der Befragten ein (Nestlé-
Studie; S. 27).

Aullerdem ist der Verbraucher der Meinung, dass sich
die Nachhaltigkeit eines Produkts nur relativ schwer
beurteilen lasst. Wie umweltschonend ein Produkt
hergestellt (83 %), wie sehr soziale Standards einge-
halten (88 %) oder wie lange oder auf welchem Weg
ein Produkt transportiert wurde, kann die {iberwie-
gende Zahl der Befragten nicht einschétzen. Dement-
sprechend gering ist die Zahlungsbereitschaft, wenn
es iiber das Tier- (34 %) oder Kinderwohl (32 %) hi-
nausgeht. Besonders wenig sind Verbraucher bereit,
fiir Nachhaltigkeitsaktivitdten in den Bereichen Um-
welt und Energie Aufpreise zu zahlen (Nestlé-Studie;
S. 27/28).

Fast 40 Prozent der Verbraucher fiihlen sich von Indust-
rie und Handel iiber die Qualitét der Lebensmittel nicht
gut informiert. Markenorientierte Konsumenten sehen
hier weniger Defizite, Nachhaltigkeitsorientierte (iiber-
durchschnittlich gebildete) Kdufergruppen wiinschen
sich deutlich mehr Information (GfK-BVE, S. 59).

(VIl) Selbsteinschatzung: Handlungsbedarf

Sowohl die Mehrheit der Verbraucher (66 %) als auch
die der Meinungsfiihrer (78 %) sieht vor allem die Le-
bensmittelhersteller in der Verantwortung, wenn es
um die Sicherstellung von und die Einflussnahme auf
Lebensmittelqualitédt geht. Nur jeder vierte Verbrau-
cher sieht dies als die Aufgabe der Politik an. Noch we-
niger sind der Meinung, Priifamter und Kontrollstellen
(18 %) tragen die Verantwortung (Nestlé-Studie, S. 18).
In der Fokusgruppe ,Giiter des tdglichen Bedarfs“
wurden als vertrauenswiirdige Informationsquellen In-
ternet, Medien, Priifstellen und private Kontakte ange-
geben. Die Nahrungsmittelindustrie sowie der GroR-
und Einzelhandel und die Regierung werden hingegen
als wenig vertrauenswiirdig eingeschétzt. Als Grund
fiir diese Einschétzung wird angegeben, dass die Re-
gierung Verbraucherinnen und Verbraucher nicht vor
nahrungsmittelbasierten Risiken schiitze, bei Skanda-
len zu spét reagiere und nicht ausreichende Kontrol-
len durchfiihre (Prognos, S. 44).
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Vor allem gesundheitlich bzw. korperlich beeintrédch-
tigte Personen, jiingere und &dltere Menschen — in den
Mairkten Gesundheit und Pflege, bei Kosmetika (Al-
lergiker), bei Kindern (Online-Spiele) und Senioren
(unerlaubte Werbeanrufe) — sind vor allem einkom-
mensschwache Verbraucher, die iiberschuldet, mit
Schufa-Eintrag, schlechtem Scoring oder sogar ohne
entsprechende Bankverbindungen (Girokonto) von
einigen Markten ausgeschlossen sind (Handyvertrage,
Kapitallebensversicherungen, Stromversorgung), die
héufig auf einen Vertrauensverlust hinweisen. Viel-
fach treffen bei diesen Personenkreisen verschiedene
Lebenslagen zusammen, wie kein eigenes Einkom-
men, niedriger Bildungsgrad und gesundheitliche Ein-
schrankungen. Bei der Teilnahme am Konsum bediir-
fen die Personen eines besonderen Schutzes bedarf,
der z. T. bereits eingelost ist, jedoch weiterentwickelt
werden muss (Prognos, S. 417/418).

Unklare Abkiirzungen bei Zusatzstoffen sind héufigs-
ter Anlass fiir den Arger iiber Angaben auf Lebens-
mittelverpackungen. Fiir zwei Drittel derjenigen, die
sich iiber Verpackungsangaben drgern, ist dies einer
der vorrangigen Kritikpunkte. Eine zu kleine Schrift
ist fiir 60 Prozent Grund zur Klage, wobei dies vor al-
lem ein Problem é&lterer Konsumenten ist. Weitere 58
Prozent drgern sich vor allem iiber nur schwer zu fin-
dende Angaben zum Haltbarkeitsdatum (SGS, S. 27).
Wihrend Personen mit hohem Bildungsniveau im
Durchschnitt bei zehn Warengruppen die Verpa-
ckungsangaben vor einem Kauf lesen, ist dies bei Per-
sonen mit einfacher Bildung im Durchschnitt nur bei
sieben bis acht der Fall. Besonders grof§ sind hier die
Unterschiede bei Fertiggerichten — 70 Prozent der
Kéufer aus oberen Bildungsschichten, aber nur 47
Prozent der Kédufer mit einfacher Schulbildung stu-
dieren die Angaben auf den Produkten, bevor sie die
Kaufentscheidung fdllen. Und auch beim Einkauf von
Wein sowie Miisli und Cornflakes sind diese bildungs-
spezifischen Gegensitze besonders stark ausgepragt
(SGS, S. 29).

Konsumenten wollen lieber weniger Produkte mitei-
nander vergleichen und sich an gesicherten Empfeh-
lungen unabhéngiger Institutionen orientieren, anstatt
moglichst viele Produkte miteinander vergleichen zu
konnen:

— Im Bereich Lebensmittel:

(mdchte weniger) 61 %, (mdglichst viele) 38 %;
— im Bereich Gebrauchsgtiter:

(mdchte weniger) 54 %, (mdglichst viele) 44 %;
— im Bereich Finanzprodukte:

(mdchte weniger) 66 %, (moglichst viele) 33 %;
— im Bereich Energieversorgung:

(mochte weniger) 61 %, (moglichst viele) 36 %

(vzby, S. 3).

Diese Zustandsbeschreibungen entspricht eher einer
grundsatzlich zu treffenden Entscheidung, ndamlich
der, zu beurteilen, ob eine gesellschaftliche Praferenz
dafiir besteht bei begrenztem Angebotssortiment einen
vollstdndigen Uberblick zu haben oder iiber ein un-
begrenztes Sortiment eine eher unvollstandige Trans-
parenz. Diesen trade-off zu bestimmen, diirfte ein
schwieriges Unterfangen sein. Letztlich hat sich un-
sere Wirtschaftsordnung offensichtlich fiir die zweite
Variante entschieden.

3.4 Selbsteinschatzung und Fehlverhalten

Die Leitbilder des nachhaltigen Konsums und des in-
formierten Verbrauchers fiigen sich schliissig in das
politische Konzept der Forderung des Wettbewerbs
ein. Dabei geht es nicht nur um die Frage des Gra-
des der Informiertheit des Verbrauchers, sondern ins-
besondere um die Frage der Informationsnutzung. Es
wird dafiir unterstellt, dass der Verbraucher die vor-
handenen Informationen fiir seine Entscheidung nutzt.
Damit verbunden ist die Beurteilung, ob eine Ent-
scheidung verzerrt oder suboptimal ist, weil die Ver-
sorgung mit Information suboptimal ist und die Ent-
scheidungsallokation nicht optimal ist. Suboptimale
Informationsversorgung ist gekennzeichnet durch ein
nicht zeitgerechtes Angebot an Information, durch un-
verstdandliche Information (Informationsverzerrung)
oder das Vorliegen einer nicht ausreichenden Menge
an Information.

Eine weitere Untersuchung kann zudem Aufschluss
tiber das diesbeziigliche tatséchliche Verbraucherver-
halten geben, insbesondere iiber die Bereitschaft, die
verfiigharen Informationen fiir verantwortliches Ent-
scheiden zu nutzen (vgl. Abb. 2).
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Selbsteinschatzung von Verbrauchern:

Haufigstes Fehlverhalten bei der Erndhrung

Verzehr von zu wenig Obst und Gemuse
UnregelmaBiges Essverhalten
Verzehr von zu fettem Essen

Zu wenig Zeit zum Essen

Kann Essen nicht ablehnen

Esse oft zu viel

Konsum zu vieler siiBer Getrénker
Verzehr von zu viel Fleisch

Verzehr von zu vielen Fertiggerichten
Keine Defizite

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

IfD Allensbach, 2008, Deutschland;
4.000 Befragte zwischen 16 und 79 Jahren, in: Biookonomierat (2014), S. 5.

< BDI

Quelle: Univ.-Prof. Dr. Rainer Kihl

Von der Lebensmittelindustrie werden durch gesetzli-
che Regelungen verbindliche Angaben zur Qualitéit auf
den Lebensmittelverpackungen eingefordert. Man kann
davon ausgehen, dass die Verbraucher derartige Infor-
mationen zum Beispiel iiber Frische (Herstell- oder
Verbrauchsdatum), Gehalt an Vitaminen und andere
Inhaltsstoffe begriilen und positive Einstellungen ge-
geniiber diesen Informationsmallnahmen dullern. In
ihrem tatsdchlichen Informationsverhalten tendieren
die Verbraucher jedoch dazu, diese Informationen zu
vernachldssigen.

Anhand der dargestellten Ergebnisse wird deutlich,
dass Konsumenten zumindest im Zusammenhang mit
ihrer Erndhrung durchaus iiber Kontext-Wissen verfii-
gen und einschdtzen konnen, welchem selbstgenann-
ten Fehlverhalten sie beim Lebensmittelkonsum oder
in Fragen der Nachhaltigkeit bei Umweltinformatio-
nen unterliegen. Die Verlockungen des Fernreisens, der
Kurzurlaube und der groRen Autos sind groR. Das theo-
retische Wissen geht haufig nicht mit der tatsdchlichen
Handlung konform. (vgl. Kollmann, 2012, S.11). Da-
bei wird nicht selten betont, dass Konsumenten zwar
eine Bereitschaft bekunden, ihr eigenes Verhalten zu
dndern, diese aber tatsédchlich nicht im Alltagshandeln
umsetzen (vgl. z. B. Fischer/Sommer, 2011; Heidbrink/
Schmidt, 2011b). Auch wenn dieser sogenannte Atti-
tude Behaviour Gap die Zusammenhénge von Einstel-
lung, innerem Motiv und verantwortlichem Handeln
stark vereinfacht, deutet er doch auf die Schwierigkei-
ten einer Ubernahme von Verantwortung durch Kon-
sumenten hin und auf die Vielfalt der Faktoren, die
bewirken, dass der vollstdndige Prozess von der Er-
kennung des Problems bis zum tatsédchlichen Handeln

oftmals nicht vollzogen wird (vgl. auch Kleinhiickel-
kotten, 2011).

Verbraucher sind also durchaus in der Lage als sou-
verdne Wirtschaftssubjekte auch bewusst Konsument-
scheidungen unter Ignoranz von Gesundheitsinforma-
tionen und vorhandenem Erndhrungswissen zu treffen.
Im Umkehrschluss heif§t das auch, dass die Behaup-
tung, Verbraucher waren héufig unfahig sich der Wer-
bung der Industrie zu entziehen, nicht glaubwiirdig ist.

Die Analyseergebnisse zeigen, dass der Verbraucher ein
vielschichtiges Wesen ist, das seine Kaufentscheidun-
gen nicht immer vernunftgemal und aufmerksam trifft,
sondern durchaus mit unterschiedlicher Sorgfalt. Die
Bandbreite reicht von der intensiv vorbereiteten Kauf-
entscheidung auf griindlicher Informations- und Abwa-
gungsgrundlage bis zum sog. Spontankauf, zu dem sich
der Konsument erst am Verkaufsort entschlief3t. Insge-
samt verkorpert die Kaufentscheidung des Verbrauchers
einen umfangreichen psychischen Prozess, in dem ne-
ben dem Produkt (als Anreiz) eine Vielzahl von un-
terschiedlichen Faktoren aus dem 6konomischen, dem
politisch-rechtlichen und dem sozialen Umfeld verar-
beitet wird. Eine nicht zu unterschitzende Rolle spie-
len dabei auch situative Gegebenheiten. Es zeigt sich,
dass offensichtlich eine Liicke zwischen Bewusstsein
und Handeln bei Verbrauchern besteht. Eine tatsdch-
liche Umstellung der Konsumgewohnheiten findet nur
in Grenzen statt.

Allerdings wird bei dieser Bestandsaufnahme oft ver-
gessen, dass Verbraucher die verfiigbaren Informatio-
nen ja nicht bei jedem Kauf neu aufnehmen und be-
werten miissen. Bei den meisten Produktkédufen handelt
es sich Erfahrungskaufe, die wenigsten sind Erstkaufe.
Die Qualitdtsmerkmale der Erfahrungsgiiter sind den
Konsumenten aus vergangenen Kauf- und Konsumak-
ten vertraut, so dass auf einen immer wieder neu ab-
laufenden vollstdndigen Informationsprozess verzich-
tet werden kann.

3.5 Informiertheit und Informationsnutzung durch
die Verbraucher

Wiéhrend das Leitbild der Konsumentensouveranitit
davon ausgeht, dass der Verbraucher durch sein Nach-
frageverhalten das Angebot steuert, unterstellt das Leit-
bild der Produzentensouveranitit eine ,,Herrschaft der
Anbieter“ (Galbraith), die dadurch gekennzeichnet sei,
dass die Produzenten mittels Marketing-Aktivitdten die
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Bediirfnisse der Verbraucher kiinstlich erzeugen. Die
Studienergebnisse zeigen, dass die Konsumentensouve-
rénitét die Produzentensouveranitit beeinflussen kann.

Ein gerade in der 6konomischen Verbraucherforschung
prominentes Modell ist das so genannte , Informations-
modell“ (vgl. z. B. Fritsch et al., 1998 und die Erldute-
rung in dieser Studie dazu). Es geht davon aus, dass
zwischen Verbrauchern und Anbietern regelméaRig sys-
tematische Informationsasymmetrien bestehen. Im In-
formationsmodell konnen schlecht informierte Verbrau-
cher nur beschriankt rational handeln, weil sie nicht
iiber die fiir die richtigen Entscheidungen notwendi-
gen Informationen verfiigen (vgl. Striinck et al., 2010,
2012). Zudem stiinden Verbrauchern nicht alle Informa-
tionen unmittelbar sowie kostenlos zur Verfiigung und
seien auch nicht immer verstdandlich. Hatten Verbrau-
cherinnen und Verbraucher allerdings alle Informatio-
nen, wiirden sie eigenstdndig und rational entscheiden.
Der Verbraucher wére damit also auch im Informations-
modell grundsétzlich ,miindig“ und ,;souverén, kann es
aber wegen fehlender, teurer oder unverstdandlicher In-
formationen nicht umsetzen.

Die aus diesem Modell abgeleitete politische Norm ist,
dass dem Verbraucher alle relevanten Informationen
zugénglich gemacht werden miissten; erst dann sei er
hinreichend aufgekldrt, konne ,,miindig® werden und
,souveran® entscheiden.

Unterstiitzt wird diese Auffassung durch die Ergebnisse
der Studien: Konsumenten fordern mehr Informatio-
nen, andererseits beklagen sie aber auch die Informa-
tionsfiille. Besonders schwierig wird die Interpretation
des Verbraucherverhaltens insbesondere dann, wenn
man die Ergebnisse einer im Jahre 2008 im Auftrag der
EU-Kommission zur Reform des Kennzeichnungsrechts
erstellten Studie fiir eine diesbeziigliche Bewertung he-
ranzieht. Laut Studienergebnissen waren die befragten
Verbraucher einerseits der Meinung, dass die vorge-
schriebene Kennzeichnung von Lebensmitteln zu kom-
plex und nur schwer verstdndlich war, gleichzeitig for-
derten sie allerdings zusétzliche Informationen auf dem
Etikett aufzunehmen (vgl. Tiessen/Rabinovich/Tsang/
van Stolk, 2008, S. 22 ff.).

Vielfaltige Moglichkeiten der Informationsbeschaffung
sind ja bereits seit vielen Jahren vorhanden. Staatliche
Institutionen und private Wirtschaft haben durch ver-
pflichtende und freiwillige Kennzeichnungen oder die
Entwicklung von staatlich unterstiitzen Labels die Vor-
aussetzungen fiir verantwortliches Handeln geschaffen.

Relevante Informationen fiir eine freie Konsumentschei-
dung umfassen nach verbreiteter Ansicht Markt- und
Wareniibersicht und Information tiber die innere Be-
schaffenheit der Waren und Dienstleistungen sowie de-
ren Eignung zur Befriedigung des individuellen Bedarfs
(Bauer, 1986, S. 21). Je mehr diesbeziigliche Informati-
onen bereitgestellt werden oder vorhanden sind, desto
eher ist eine souverdne Konsumentscheidung zu erwar-
ten und damit auch sogenanntes autonomes Handeln.

Ein Beispiel fiir dieses staatlich unterstiitzte Handeln
sind die mit Hilfe der Bundesregierung eingerichteten
Datenbanken, iiber die sich der Verbraucher im Inter-
net informieren kann: Baulabel, das {iber Giitesiegel,
Pisse und Zertifikate zum Hausbau informiert; die La-
bel-Datenbank label-online, die iiber die Wort- und
Bildzeichen Auskunft gibt; das Projekt ,,Informations-
system fiir Umweltlabel“ der Verbraucher Initiative, die
tiber gebrauchliche Kennzeichnungen aufklart und Hin-
tergrundinformationen liefert; der Verbraucherschutz-
kompass, tiber den der Verbraucher alle wichtigen In-
formationen zum Thema Verbraucherschutz abrufen
kann. Unterstiitzt werden die MaBnahmen durch wei-
tere Initiativen:

— Das Umweltzeichen Blauer Engel kennzeichnet
Produkte, die nach 6kologischen Kriterien her-
gestellt wurden;

— die Umweltdachmarke Viabono wird umwelt-
freundlichen und nachhaltigen Inlandstourismus-
reisen verliehen; das Fair Trade/TransFair-Siegel
kennzeichnet Produkte, die einer besonderen
sozialen Verantwortung fur die Arbeiter in den
Herstellungslandern Rechnung tragen;

— das Fair Trade/TransFair-Siegel kennzeichnet
Produkte, die einer besonderen sozialen Ver-
antwortung fur die Arbeiter in den Herstellungs-
landern Rechnung tragen;

— Seit 2002 missen Elektrogerate mit einer Ener-
gieeffizienz-Kennzeichnung versehen sein und
seit 2004 missen Verbraucher Uber den Kraft-
stoffverbrauch und CO2-Emission neuer PKWs
informiert werden.

— Elektrizitatsversorgungsunternehmen mussen
ihre Kunden in der Rechnung Uber den Anteil
der einzelnen Energietrdger am Gesamtener-
gietrdgermix des Lieferanten sowie Uber die
CO2-Emissionen und den radioaktiven Abfall
aufklaren.
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Dem Leitbild des nachhaltigen Konsums wird eben-
falls Rechnung getragen. Mit der Weiterfithrung der
noch von der rot-griinen Bundesregierung initiierten
Informationskampagne ,ECHT GERECHT. Clever
kaufen“ sollen Zusammenhénge zwischen Konsum-
verhalten, Umwelt-, Lebens- und Arbeitsbedingungen
verdeutlicht werden. Medien, staatliche Institutionen
und Interessensvertretungen (z. B. Verbraucher- und
Umweltschutzverbande) tibernehmen quasi eine In-
formationsausgleichsfunktion, indem sie Informa-
tionsasymmetrien am Markt durch entsprechende

Kampagnen oder Berichte ausgleichen. Die Zwi-
schenschaltung solcher ,,Zentralen“ fiir den Informa-
tionsaustausch kann die Verbraucherposition starken
und die kontrollierende oder sanktionierende Mitwir-
kung der Konsumenten sicherstellen (imug, 1997, S.
32; Mertens, 1999, S. 459). Ebenso sei auch auf die
Ubersicht 2 verwiesen, die zumindest fiir den Kons-
umbereich Lebensmittel die wichtigsten und zahlrei-
chen Institutionen des Tduschungsschutzes benennt
(vgl. Ubersicht 2).

Ubersicht2: Institutionen und Instrumente des lebensmittelbezogenen Tiauschungsschutzes in Deutschland

Schutz

Durchsetzung/
Vollzug
Verhinderung/
Beeinflussung
gesetzlicher

Initiierung
gesetzlicher
Regelungen

Information

Qualifizierung

Bildung

Regelungen

Gestaltung des LFGB gemaB der VO

x x (EG) 178/2002 u.a.
Bundesministerien offentlich Initiative ,,Klarheit und Wahrheit“
. »,Materialkompass* — Lehrmaterialien
zur Verbraucherbildung
X X Informationsbroschiiren
Landesministerien offentlich
X »Schule und Gesundheit*

) ; Lebensmittelkontrollen in Industriebe-
{_\mtllche Rebensmitiely offentlich X trieben/Handel und ggf. StrafmaBnah-
uberwachung

men nach LFGB
. personliche Beratung auf
Verbraucheranfrage
Auftritt stellvertretend fir die Ver-
® x braucher als Klager
Verbraucherzentralen Y
Verbraucherzentrale offentlich “ T .
Bundesverband (vzbv) Und|privat X X ,Marktchecks® (Beispiel) /Lobbying
http://www.verbraucher.de/
X ;
lebensmittel---ernaehrung
. offentlich »Regionale Lebensmittel: Werbung
BHittnglareniass und privat x oder Wahrheit?*“
TV offentl'lch
und privat

9 q L . »,Da wird mir tibel“ (Dokutainmentreihe

Medienprojekte offentlich des ZDF)
Einzelne Berichte Uber ,Etikettenschwin-
privat del“ und , Lebensmittelliigen (z.B. in der
Sendung ,abenteuer LEBEN*)
»Abgespeist*
Lobbyarbeit
Foodwatch privat

()

Quelle: eigene Zusammenstellung. / Univ.-Prof. Dr. Rainer Kuhl

Auftritt als Klager gegen Lebensmittel-
rechtsverstoBe (Bsp: LG Hamburg am
14.12.2012 gegen Unilever)

> BDI
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Allerdings scheinen sich nicht alle staatlich geforder-
ten Mallnahmen zur Verbesserung der Informations-
transparenz und Verbraucherkompetenzbildung zu
eignen, wie die Studie von Kiihl/Méncher/Piper iiber
das Onlineportal ,lebensmittelklarheit.de“ zeigt (aus-
fithrlich nachzulesen in: Kiihl/Méncher/Piper 2013, S.
373-382). Die Ergebnisse werden hier wiedergegeben,
da es Uberlegungen von Seiten des staatlichen Ver-
braucherschutzes gibt, dieses Konzept auch auf wei-
tere Konsumgiiterbereiche zu iibertragen. In der Stu-
die heil3t es:

Lebensmittelklarheit.de ist ein vom Bundesministe-
rium fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Verbrau-
cherschutz (BMELV) initiiertes Onlineportal, das
lebensmittelbezogene Tduschungsvorwiirfe von Ver-
brauchern veroffentlicht. Inwiefern dient dieses Tdu-
schungsschutzinstrument der Férderung von Kon-
sumkompetenz und somit der Erreichung moderner
verbraucherpolitischer Ziele? Eine Analyse der verof-
fentlichten Tdauschungsvorwiirfe zeigt, dass die (Ent)
tduschung der Beschwerdefiihrer mehrheitlich durch
eine genauere Betrachtung der Produktverpackung
hitte verhindert werden konnen, da dem Verbrau-
cher alle notwendigen Informationen im Rahmen der
gesetzlich vorgeschriebenen Kennzeichnung zur Ver-
fiigung standen.

Eignung zum Abbau von Informationsasymmetrien
und zur Forderung von Verbraucherkompetenz: Die
Beschwerdehdufigkeit ist in Low-Involvement-Situ-
ationen besonders niedrig (Sharma et al., 2010). Ge-
rade Lebensmittel gelten als klassische Low-Involve-
ment-Produkte, was unter anderem aus mit deren Kauf
einhergehenden geringen finanziellen Risiken resul-
tiert (Neumann, 2009, S. 41f.). Der geringe Durch-
schnittspreis der untersuchten Produkte deutet darauf
hin, dass dieses Phdnomen auch auf die bei lebensmit-
telklarheit.de gemeldeten Lebensmittel zutrifft. Folg-
lich ist anzunehmen, dass vor und wihrend des Kaufes
dieser Lebensmittel keine aktive Informationssuche
stattfindet. Erst in der Nachkaufphase wird festgestellt,
dass das Produkt nicht den Erwartungen entspricht
und eine Beschwerde an lebensmittelklarheit.de for-
muliert. Immerhin resultieren 71,8 % der Meldungen
aus enttduschten Erwartungen, die allein durch eine
genauere Betrachtung der Produktverpackung in der
Vorkaufsphase zu vermeiden sind (aufmerksamkeits-
bezogene Sucheigenschaften). Alle Informationen, die
es in diesen Féllen zur Ermittlung der wahren Auspra-
gung relevanter Produktcharakteristika bedarf, sind

als verpflichtende Kennzeichnungselemente auf der
Verpackung aufgefiihrt und damit ex ante erfahrbar.
Offensichtlich werden diese aber zum Zeitpunkt der
Konsumentscheidung ignoriert. Auf dhnliche Beob-
achtungen verweisen auch Alibabicé et al. (2012, S.
978) und Noussair et al. (2002, S. 52).

Unterstellen wir fiir einen durchschnittlichen Lebens-
mitteleinkauf einen gegebenen Zeitrahmen von ca. 2
Sekunden, der auf die Auseinandersetzung mit dem
Informationsgehalt einer Produktverpackung durch-
schnittlich verwendet wird. Unter diesen Bedingun-
gen erscheint allein die Erfassung der durchschnittlich
13 Zutaten pro Produkt der bei lebensmittelklarheit.
de gemeldeten Produkte in dieser Zeitspanne tatséch-
lich kaum moglich. Dabei hétten nahezu 72 % der Ver-
offentlichungen allein durch eine intensivere Betrach-
tung des Zutatenverzeichnisses verhindert werden
konnen, da es sich bei den Veroffentlichungsgriinden
ausschliefflich um aufmerksamkeitsbezogene Suchei-
genschaften handelt. Damit erfahren die in unserem
Fall zur Beschwerde fithrenden Kriterien deutlich we-
niger Aufmerksamkeit als beispielsweise der Marken-
name eines Produkts (van Herpen/van Trijp, 2011, S.
156 sowie Orquin/Scholderer, 2011, S. 61). Sieben von
zehn auf lebensmittelklarheit.de veroffentlichten Ver-
braucherbeschwerden resultieren daraus, dass sich
die Beschwerdefiihrer am Point-of-Sale die generell
knappe Ressource Zeit ineffizient aufteilen. Statt ei-
ner Ausdehnung der Vorkaufinformationsphase wird
die Zeitressource zugunsten einer mit hohen Opportu-
nitdtskosten verbundenen Nachkaufbeurteilung (ver-
gleichsweise hoher Zeitaufwand fiir die Durchfiihrung
des Beschwerdevorgangs) verwendet. Dieses Verhal-
ten kann wohl kaum dem kompetenten, eigenverant-
wortlichen Verbraucherverhalten entsprechen, das die
Verbraucherpolitik zu fordern gedenkt!

Gleichwohl signalisiert die durch lebensmittelklarheit.
de bereitgestellte Beschwerde-Plattform dem Verbrau-
cher, dass das Ignorieren der gesetzlich vorgeschriebe-
nen Produktverpackungs-informationen ein sozial er-
wiinschtes Verhalten darstellt und der gegenwértigen
staatlichen Verbraucherpolitik entspricht.

Eignung zur Forderung des Qualitdtswettbewerbs:
Produkte, die alle Anforderungen des Gesetzgebers
erfiillen, werden trotz ihrer Rechtskonformitét mit ei-
nem die Unternehmensreputation in Gefahr bringen-
den , Getduscht?“ markiert und der Offentlichkeit mit
deutlicher, plakativer Aufforderung zur Anpassung der
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Produktgestaltung présentiert. Eine Aufforderung an
die Verbraucher, die Produktverpackungen {iber Mar-
kennamen und Bilder hinaus etwas genauer zu be-
trachten, gibt es nicht. Dabei ist die individuelle Be-
stimmung kaufentscheidungsrelevanter Kriterien ein
wesentlicher Bestandteil einer eigenverantwortlichen,
kompetenten Konsumentscheidung. Werden die sub-
jektiv relevanten Informationen zur Produktquali-
tdt bereits vor dem Kauf bestimmt, konnen diese am
Point-of-Sale gezielt gesucht werden. Diese Form der
Informationsfilterung verhindert, ebenso wie die unbe-
wusste Informationsselektion mithilfe von Cues oder
Heuristiken, den , Information-Overload“. Gleichzei-
tig fordert sie die tatsdchlichen individuellen Préfe-
renzen und senkt somit das Risiko negativer Uberra-
schungen in der Nachkaufphase.

Die Voraussetzung zur Erreichung eines ausgewoge-
nen Kosten-Nutzen-Verhéltnisses dieser bewussten Su-
che nach niitzlichen Informationen wéaren Kenntnisse
dariiber, wo diese auf einer Produktverpackung zu fin-
den sind. Hierbei konnte lebensmittelklarheit.de den
Verbraucher durch die Aufklarung iiber die verschie-
denen verpflichtenden Kennzeichnungselemente un-
terstiitzen. Am Beispiel einer konkreten Verbraucher-
beschwerde konnte besonders anschaulich erldutert
werden, wie anhand der Verpackungsinformationen
die wahre Produktqualitdt zu ermitteln ist und ver-
meintlich tduschende erste Eindriicke zu korrigieren
sind. Nur eine derartige Nutzung des Onlineportals
diente der Erziehung zu souverdneren Konsument-
scheidungen und forderte zusétzlich auf Anbieterseite
den Qualitdtswettbewerb, ohne einen Spielraum fiir
werbliche Ubertreibungen im Rahmen kreativer Ver-
marktungsstrategien zu zerstoren.

Zudem scheinen hinter der Nutzung von lebensmit-
telklarheit.de nicht einzig verbraucherseitige Sankti-
onierungsziele zu bestehen. Die bereits eingangs the-
matisierte Zielstellung der Initiative ,Klarheit und
Wahrheit“ des Bundesverbraucherministeriums bein-
haltet unter anderem eine Stiarkung der Unternehmen
im Wettbewerb, die ihre Produkte verbraucherfreund-
lich kennzeichnen. Bezogen auf lebensmittelklarheit.
de, als Kernstiick der Initiative, scheint diese Starkung
verbraucherfreundlich agierender Unternehmen eher
indirekt iiber eine ,Schwichung® der Ubrigen zu be-
stehen. Statt einer besonders positiven Herausstellung
der Produkte, die ohne Verbraucherbeschwerde blei-
ben, werden die Produkte negativ ins Licht geriickt,
die trotz Rechtskonformitét beim Verbraucher subjek-

tiv empfundene Unzufriedenheit auslosen. Dies birgt
fiir die entsprechenden Unternehmen das Potenzial
von nicht selbst zu verantwortendem Reputationsver-
lust, eine wichtige Ressource im Markenwettbewerb,
und ist somit genau genommen bereits als staatlich in-
itilerte Sanktionierung zu betrachten.

Damit weist lebensmittelklarheit.de Ahnlichkeiten
zur adversen Publizitdt auf, welche ein (umstrittenes)
juristisches Instrument beschreibt, das Publikumsin-
formationen zur Sanktionierung einsetzt. Derartige
Malinahmen werden auch unter den Begriffen ,Sha-
ming“ oder ,Pranger im Verwaltungsrecht“ (Bohm,
2011, S. 87) zusammengefasst und finden beispiels-
weise im Klimaschutz- oder Kartellrecht Anwendung
(Reimer, 2010, S. 276). Die Wirkung der Sanktion ge-
lingt iiber die autonomen Reaktionen der informier-
ten Offentlichkeit und besteht in der Regel in einer
Beschadigung der Reputation des entsprechenden Ak-
teurs. Problematisch gestaltet sich diese privatisierte
Sanktionierung unter anderem dahingehend, dass die
Reaktionen der Offentlichkeit nicht vorweggenom-
men werden konnen. Das genaue StrafmaR ist somit
nicht bestimmbar, weshalb es sowohl zu Fehlschldgen
als auch rache- oder schadenfreudeinduziertem Uber-
maR kommen kann (Reimer, 2010, S. 285 ff.). Ubt le-
bensmittelklarheit.de eine diesem ,,Shaming® dhnli-
che Funktion aus, ist es nicht als reines Instrument
der Verbraucherinformation und -bildung einzustu-
fen, sondern wirkt zusitzlich direkt verhaltenssteu-
ernd auf die Anbieterseite des Marktes.

Fiir eine abschlieBende Bewertung des Onlinepor-
tals lebensmittelklarheit.de auf Basis der erhobenen
Daten scheinen zwei Aspekte besonders fragwiirdig:
Steht die Gruppe der Portalnutzer als Spiegelbild der
gesamten Verbraucherschaft? Welches Signal sendet
die Verbraucherpolitik mit der Gestaltung des Portals
hinsichtlich der Erwartungen an den Verbraucher als
Marktteilnehmer aus? lebensmittelklarheit.de setzt auf
aktives Beschwerdeverhalten der Verbraucher, wel-
ches in empirischen Untersuchungen nur bei einem
geringen Anteil unzufriedener Konsumenten zu beob-
achten ist. Dies ldsst ebenso wie die Geschlechterver-
teilung der Beschwerdefiihrer darauf schlieBen, dass
die Verbrauchermeldungen keinesfalls ein reprasenta-
tives Bild des Tauschungsschutzbedarfs eines Durch-
schnittsverbrauchers liefern. Durch die ,verstdnd-
nisvolle“ Verdffentlichung von Meldungen, die sich
groftenteils auf aufmerksamkeitsbezogene Sucheigen-
schaften beziehen, wird signalisiert, dass es vollig ak-
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zeptabel ist und der Erwartung der Verbraucherpolitik
entspricht, die Produktinformationen nur sehr ober-
fldchlich zu betrachten und werbliche Ubertreibungen
nicht als solche zu verstehen. Diese Bestdarkung von
Ignoranz im Lebensmittel- Kaufentscheidungsprozess
konterkariert das politische Streben nach verbrau-
cherseitiger Kompetenzbildung. Fiir eine zweckdien-
lichere Nutzung des Portals konnten die Verbrau-
cherbeschwerden als anschauliches Beispiel genutzt
werden, um zu zeigen, wie tduschende erste Eindriicke
durch gesetzlich vorgeschriebene Produktinformatio-
nen korrigiert werden konnen. Gemé&fR moderner ver-
braucherpolitischer Ziele wire die hierdurch erzielte
Kompetenzforderung eine vorzugswiirdige Alternative
zur derzeitig betriebenen Ignoranzpflege.

Das Bild, das sich somit fiir die Konsumentenverant-
wortung abzeichnet, erscheint somit duferst komplex.
Wo bestehen mogliche Handlungsspielraume fiir wel-
che Konsumenten? Auch sind die Hindernisse und
Grenzen fiir eine Verantwortungsiibernahme durch
Konsumenten im Sinne der Informationsnutzung
vielfdltig.

3.6 Disposition und Ubernahme von
Konsumentenverantwortung

In den vorangegangenen Abschnitten wurde gezeigt,
dass die Milieu-Zugehorigkeit Handlungsspielrdume
und Grundorientierungen einer Person beeinflusst
und somit auch die Einstellung gegeniiber der akti-
ven Ubernahme von Verantwortung oder der gene-
rellen Bereitschaft, Informationen aufzunehmen. Eine
solche Debatte ist angesichts der ausdifferenzierten
Lebensstile hinsichtlich der verschiedenen Grundla-
gen, Handlungsspielrdaume und Grundorientierungen
auch mit Bezug auf die Konsumentenverantwortung
notwendig: Es gilt, Potenziale und Moglichkeiten der
Konsumentenverantwortung zu diskutieren, die die
Vielfalt der Lebensstile nicht verneint, sondern unter-
stiitzt, und die den Individuen somit die Mdoglichkeit
gibt, eigene Wege fiir ihren Beitrag zur nachhaltigen
Entwicklung zu finden.

Schliefflich sind die Ergebnisse der Lebensstilfor-
schung und die Untersuchungsergebnisse zum Ver-
braucher-Selbstbild mit ihren Implikationen fiir die
Verbraucherverantwortung allerdings auch, und
nicht zuletzt, fiir die Wirtschaftsethik und die Pra-
xis der Unternehmensverantwortung von Bedeutung.
Ist eine nachhaltige Entwicklung in der Wirtschaft

erwiinscht, dann miissen Unternehmen verstéarkt in
den Dialog und in Kooperation mit den Kunden tre-
ten, um gemeinsam mit ihnen Verantwortungsoptio-
nen auszuhandeln und zu verfolgen (vgl. Heidbrink/
Schmidt 2011a: S. 47 ff.; Schmidt/Seele, 2012, S. 190).
Dabei ist ein Bild der Konsumentenverantwortung zu
entwickeln, das der sozio-kulturellen Diversitédt ent-
spricht. Das bedeutet auch, Strategien zur Forderung
eines eigenverantwortlichen Konsums im Dialog mit
den Konsumentengruppen zu entwickeln und auf sie
abzustimmen

Zwischenfazit

Lebensstiltypologien oder Konsumententypologien
versuchen Verbrauchergruppen zu identifizieren, die
auf Grund psychodemografischer Ahnlichkeiten ver-
gleichbare Konsumentscheidungen treffen. Diese Stu-
dien und die aktuellen Verbraucherstudien und Selbst-
einschdtzungen der Verbraucher zeigen, dass der
Grof3teil der Verbraucher sich durchaus ihrer Rolle
im Wirtschaftsablauf bewusst ist. So kann ihnen iiber-
greifend eine hohe Bereitschaft attestiert werden, kon-
sumrelevante Informationen zu beschaffen, sie fiih-
len sich ausreichend informiert und sehen sich in der
Lage, verantwortungsbewusste und ihren Préferen-
zen entsprechende Konsumentscheidungen zu tref-
fen. Die Befragungen bestatigen aber auch, dass der
Verbraucher ein vielschichtiges Wesen ist, der seine
Kaufentscheidungen nicht immer vernunftgemé und
aufmerksam trifft, sondern durchaus mit unterschied-
licher Sorgfalt. Im Hinblick auf eine konkrete Kauf-
entscheidung ist fiir den Konsumenten dariiber hinaus
nur der subjektiv empfundene Informationsbedarf von
Bedeutung. Die objektiven Informationsdefizite hinge-
gen, welche den Konsumenten daran hindern, verant-
wortliche Konsumentscheidungen zu treffen, miissen
diesem weder bewusst sein, noch von ihm subjektiv
als relevant empfunden werden. Vielfach werden zu-
sdtzliche Informationen - , objektiv notwendige“ In-
formationen - sogar als Belastung empfunden. Daher
beschréankt sich die unternehmensseitige Kommuni-
kation oft darauf, Konsumenten lediglich subjektiv
als notwendig erachtete Informationen zu vermitteln.
Hierbei bleiben objektiv erforderliche Informationen
fiir eine verantwortliche Konsumentscheidung meist
unberiicksichtigt.
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4. Verbraucherleitbild und Korrekturbediirftigkeit?

Die vorangehende Diskussion hat gezeigt, dass sich
unterschiedliche Verbraucherleitbilder etabliert ha-
ben. Die Untersuchungen iiber die unterschiedlichen
Konsumstile und die Analyse der Verbraucherstudien
belegen, dass ein differenziertes Verbraucherbild zu
zeichnen ist. So findet man den selbstbestimmten und
kompetenten Verbraucher vor, den man als miindi-
gen und souverdnen Verbraucher bezeichnen kann.
Ebenso wie diejenigen Verbraucher, die sich bewusst
sind, dass sie keine optimalen Entscheidungen treffen
(vgl. Abbildung 2). So zeigen die Ausfithrungen auch,
dass das juristische Leitbild dem 6konomischen recht
nah kommt, diese aber wiederum von politischen Leit-
bildern abweichen. Gerade bei Letzteren ist unklar, ob
das formulierte Leitbild des ,,miindigen“ Verbrauchers
bereits als Zustand in der Verbraucherschaft zu erkla-
ren ist oder ob dieser Typus als erstrebenswerter Ziel-
zustand anzusehen ist.

Auf Basis dieses heterogenen Gesamtbildes vollzieht
sich Verbraucherpolitik. Dabei bewegt sich der staat-
liche Verbraucherschutz zwischen Intervention durch
legislatorische Eingriffe zur Risikoverhinderung oder
-minimierung und einer weitgehenden Handlungs-
freiheit der Marktbeteiligten. Immer steht jedoch der
Risikominimierung durch staatlichen Eingriff die Be-
schrankung von Handlungsoptionen und Freiheiten
gegeniiber.

Der Staat hat mehrere Mdglichkeiten rechtswirksam
einzugreifen. Die Auswahl hdangt im Wesentlichen von
der jeweiligen Leitbildkonzeption ab. Dies soll im Fol-
genden ausfiihrlich diskutiert werden.

4.1 Konsumentensouveranitiat und verhaltensoko-
nomische Steuerung

An verschiedenen Stellen in dieser Studie ist die Be-
deutung des aus den Wirtschaftswissenschaften be-
kannten Informationsmodells fiir die Verbraucher-
leitbild-Diskussion thematisiert worden.

GemalR neoklassischem Idealmodell des vollkomme-
nen Wettbewerbs wird unterstellt, dass der beste Ver-
braucherschutz die vollstandige Information des Ver-
brauchers iiber die am Markt befindlichen Produkte
und deren Eigenschaften ist. Es setzt voraus, dass die
Verbraucher iiber stabile Praferenzen verfiigen und auf
dem Markt Nutzen maximierend auftreten (vgl. Kirch-
gassner, 2008). In diesem Sinne wire Wettbewerb die
beste Art von Verbraucher(schutz)politik.

In dieser Sichtweise bekdmpft Wettbewerbspolitik
die Entstehung von Monopolen (durch das Kartell-
verbot und die Fusionskontrolle) und das Ausnutzen
von Marktmacht (durch die Missbrauchskontrolle)
und gewdhrleistet auf diese Weise eine Angebotsviel-
falt und einen Preis-Leistungs-Wettbewerb. Ausgehend
von diesen Uberlegungen wurde die wettbewerbsori-
entierte Verbraucherpolitik um informations6konomi-
sche Aspekte ergianzt. So wurden Informationsasym-
metrien, Informationssuchkosten in das neoklassische
Modell aufgenommen.

In der Verbraucherpolitik fanden diese Erkenntnisse
ihren Niederschlag etwa in der Weiterentwicklung des
Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG),
Publikationspflichten, dem Verbraucherinformati-
onsgesetz, vergleichenden Warentests, Giitezeichen,
Produktkennzeichnungen und dem Aufbau und der
offentlichen Forderung einer anbieterunabhéngigen
Verbraucherberatung.

Das informationsokonomische Modell, das zwingend
mit dem Modell des Homo oeconomicus verbunden
ist, ist jedoch in die Kritik ggkommen. Es hat sich ge-
zeigt, dass das Verhalten vieler Menschen vom Bild
des stets rational und eigenniitzig handelnden Indivi-
duums abweicht. So zeigen eine Reihe von Studien,
dass sich viele Verbraucherinnen und Verbraucher
trotz der Vielzahl an Informationen nicht ausreichend
informiert fithlen (Hansen/Schrader, 2004; Hagen/
Wey, 2009); Verbraucherinformationen kein Allheil-
mittel darstellen und daher sehr gezielt eingesetzt wer-
den sollten.

In jlingster Zeit werden das neoklassische und das in-
formationsokonomische Modell durch Erkenntnisse
aus der Verhaltensokonomik herausgefordert und
ergédnzt (stellvertretend vgl. Thaler/Sunstein, 2008;
Fehr/Schmidt, 1999; Frey, 1990; Gigerenzer/Selten,
2001; Kahnemann, 2011). Die Verhaltens6konomik
verweist darauf, dass es ,,den“ Verbraucher nicht gibt.
Die Verbraucherpolitik sollte daher sehr viel starker
als bisher zwischen den unterschiedlichen Verbrau-
chertypen differenzieren (Micklitz et al., 2010; ECCG,
2013). Auch wird darauf hingewiesen, dass das Mo-
dell des Homo Oeconomicus wesentliche Bestim-
mungsgriinde menschlichen Verhaltens unberiick-
sichtigt lasst und dadurch Gefahr lauft, falsche oder
zumindest unvollstandige Politikempfehlungen zu be-
griinden. Das bedeutet nicht notwendigerweise eine
grundsétzlich vollstindige Umkehrung vorhandener
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Grundsitze, aber deren substantielle Erweiterung (vgl.
Falk, 2003, S. 167).

Die Forschungsrichtung der Verhaltensékonomie ar-
beitet im Unterschied zur Neoklassik und Informa-
tionsokonomik weniger modelltheoretisch, sondern
vielmehr empirisch. Ausgangspunkt der Forschungen
ist zumeist das durch bestimmte empirische Methoden
(z. B. ethnografische Studien, Panels, Experimente)
beobachtbare, oft individuelle Verhalten der Verbrau-
cher. Im Gegensatz zur Neoklassik bzw. zum Infor-
mationsmodell bildet aber nicht die Theorie, sondern
das reale Verhalten der Verbraucher die Grundlage.
Die mittlerweile zahlreichen Befunde zeigen ein ein-
heitliches Muster, ndmlich, dass es zur Erreichung po-
litischer Ziele nicht ausreicht, fehlende oder falsche
Information einfach durch mehr oder bessere Infor-
mationen zu ersetzen, da die affektiven und kogniti-
ven Fihigkeiten der Verbraucher kontextspezifisch li-
mitiert sind (vgl. etwa Kahneman, 2002; Ariely et al.,
2010). Zumal Informationen bisweilen sogar negative
Effekte fiir das Verbraucherverhalten haben konnen,
u.a. dann, wenn Kundenverwirrung entsteht (siche
hierzu die Diskussion weiter unten). Mehr Informati-
onen sind also keineswegs der Konigsweg, um Infor-
mationsasymmetrien zwischen Anbietern und Nach-
fragern zu verringern (vgl. Striinck, 2011).

Fiir die Verbraucherpolitik hat diese Sichtweise weit-
reichende Implikationen: GemiR klassischem Ver-
stdndnis setzt die Verbraucherpolitik auf die Wettbe-
werbspolitik und unterstellt, dass Verbraucherpolitik
und Verhaltensdnderungen der Verbraucher am bes-
ten dadurch zu gewdhrleisten sind, den fairen Wettbe-
werb zu intensivieren. Verbraucherpolitik ist demnach
das ,Kuppelprodukt“ einer konsequenten Wettbe-
werbspolitik. Je mehr die Produzenten und Handler
gehalten sind, den Verbraucherwiinschen zu entspre-
chen, desto weniger Verbraucherpolitik ist neben der
Wettbewerbspolitik notig. Bei einem verhaltensoko-
nomisch basierten Politikansatz geht es aber darum,
Entscheidungskontexte zu gestalten.

Zusammenfassend lésst sich festhalten, dass verhal-
tensokonomische Ansidtze die okonomischen Mo-
delle zwar néher an die (beobachtbare) Realitédt der
Verbraucher heranbringen. Sie anerkennen die be-
griindbare Begrenztheit menschlicher Fahigkeiten und
zeigen, dass das Informationsparadigma der Verbrau-
cherpolitik an seine Grenzen gestoflen ist (vgl. Ken-
ning/Reisch, 2013). Da parallel dazu aber auch die

Bedeutung situativer Faktoren (,Lebenslagen) be-
riicksichtigt werden muss, sinkt gleichzeitig das Abs-
traktionsniveau und die Generalisierbarkeit der (Teil-)
Modelle und Aussagen. Ein Umstand, der die Ablei-
tung und Begriindung politischer MaRnahmen erheb-
lich erschweren kann und ,,empirische Entscheidungs-
hilfen“ (Striinck, 2011, S. 165) erfordert, die aber oft
noch fehlen.

Diese Erkenntnisse konnen dann auch zu einer Dis-
kussion iiber die Erweiterung des Leitbild-Gedankens
fiihren. Begriindet werden diese Uberlegungen mit den
Ergebnissen der empirische Forschung zum Verbrau-
cherverhalten und zur Verhaltens6konomik, die ge-
zeigt haben, dass ...

— Verbraucher nicht immer souveran in ihren Ent-
scheidungen sind;

— Verbraucher keine stabilen Praferenzen auf-
weisen, an denen sie sich in ihren Konsum-
entscheidungen langfristig orientieren;

— Konsumenten begrenzt rational entscheiden.
Die Welt ist voller Abweichungen von der ratio-
nalen oder 6konomischen Norm; gute Vorsatze
werden gegen besseres Wissen gebrochen,
»gutes® Geld wird ,schlechtem” Geld hinter-
her geworfen und viele Individuen kénnen sich
nicht vom Besitz trennen — auch wenn es da-
durch teurer fir sie wird. Diese Phanomene
passen nicht zur Idee des Homo oeconomicus.

Demnach sind die Verbraucher aufgrund von zahlrei-
chen Unzulanglichkeiten nicht oder nur begrenzt in
der Lage, ,richtige“ Entscheidungen zu treffen. Des-
halb wird das Bild des souverdnen Konsumenten als
Verbraucherleitbild in Frage gestellt.

Es ist das Verdienst der Verhaltensokonomie diese
Probleme des Entscheidungsverhaltens ndher unter-
sucht und hier erhebliche Fortschritte erzielt zu ha-
ben. Allerdings hat sich bis heute auch gezeigt, dass
der Kern des 6konomischen Verhaltensmodells bisher
nicht in Frage gestellt wurde. Auch die Verhaltensoko-
nomie geht von individuellen Entscheidungstrdgern
mit Intentionen aus, die unter beschrankter Informa-
tion im Sinne eines schwachen Rationalitdtsprinzips
handeln. In diesem Sinne ist auch das 6konomische
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Verhaltensmodell zu verstehen. Gesellschaftliche Pha-
nomene werden als Ergebnisse individueller Handlun-
gen begriffen: Die Individuen entscheiden sich bei al-
ler Begrenztheit der ihnen zur Verfiigung stehenden
oder der von ihnen genutzten Informationen in ihrem
Handeln ,rational“ zwischen den ihnen bekannten
Handlungsalternativen. Sie schétzen deren Vor- und
Nachteile und entscheiden sich gemdl§ ihrem relativen
Vorteil. Rationalitdt bedeutet hier nicht, dass der Kon-
sument in jedem Augenblick optimal handelt, sondern
lediglich, dass es prinzipiell in der Lage ist, gemil}
seinem relativen und individuell empfundenen Vor-
teil zu handeln, das heiit, seinen Handlungsraum ab-
zuschédtzen und zu bewerten, um dann entsprechend
zu handeln. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass das In-
dividuum sich immer unter unvollstandiger Informa-
tion entscheiden muss und dass die Beschaffung zu-
sétzlicher Information Kosten verursacht. Auch muss
es haufig unter Zeitdruck entscheiden. Kosten zur In-
formationsbeschaffung wird der Konsument vor allem
dann auf sich nehmen, wenn es eine relevante Ver-
dnderung seines Handlungsraumes und/oder seiner
Priferenzordnung registriert und daher eine neue Ab-
schidtzung und Bewertung seiner Handlungsmoglich-
keiten vornehmen muss. Auf eine solche Verdnderung
reagiert ein rationaler Konsument , systematisch®, das
heifft nicht zufallig oder willkiirlich, aber auch nicht
dadurch, dass er sich unabhéngig von diesen Verande-
rungen streng an vorgegebene Regeln halt.

Trotz aller dieser zum Teil auch widerspriichlichen
Auffassungen, wird in der verbraucherpolitischen
Diskussion weiterhin nach Begriindungen fiir staat-
liches Eingreifen mit dem Ziel der Wohlfahrtsverbes-
serung der Konsumenten gesucht. Davon ist auch die
mogliche Neuorientierung der Leitbild-Diskussion be-
troffen. In diesem Zusammenhang werden eine Reihe
von Vorschldgen zu Weiterentwicklungen des Verbrau-
cherleitbildes und Grenzen staatlicher Intervention
unterbreitet.

Um einen ersten Schritt in Richtung Differenzierung
des Verbraucherverhaltens zu gehen, wurde in der
verbraucherpolitischen Diskussion um ein angepass-
tes Verbraucherleitbild unldngst eine Dreiteilung in
drei verschiedene Verbrauchertypen diskutiert, ndm-
lich den verantwortungsvollen, den vertrauenden und
den verletzlichen Verbraucher (vgl. hierzu und zum
Folgenden: Micklitz et al. 2010; Kenning/Wobker,
2012, die auch darauf verweisen, dass die deutschen
Begriffe Ubersetzungen der englischen Begriffe ,,con-

fident consumer® (vertrauend), ,vulnerable consumer
(verletzlich) und ,,responsible consumer* (verantwor-
tungsvoll) sind). Im Allgemeinen sind diese drei Ty-
pen durch die folgenden Merkmale gekennzeichnet:

Verletzliche Verbraucher sind durch eine relativ ge-
ringe Problemlosungsfahigkeit zu beschreiben, die oft
auch mit fehlenden Kenntnissen iiber Produkte, An-
gebote und Rechte einhergeht. Die verletzlichen Ver-
braucherinnen und Verbraucher entsprechen am we-
nigsten dem Leitbild des ,miindigen®“ Verbrauchers
und stehen deswegen oft im Abseits wirtschaftspoliti-
scher MaRnahmen. Gleichwohl féllt es Verbrauchern
offenkundig immer schwerer, mit den herkommlichen
Herausforderungen der Alltags- und Lebensokonomie
zurecht zu kommen. Sie geraten in Gefahr, vom so-
zialen und wirtschaftlichen Leben ausgeschlossen zu
werden, sei es durch Uberschuldung, Krankheit oder
mangelnde Kommunikationsmoglichkeiten.

Merkmal des vertrauenden Verbrauchers ist, dass er
sich auf die Politik und die anderen Marktakteure ver-
lassen mochte und verlasst. Vermutlich aufgrund der
mit dieser Grundhaltung einhergehenden Effizienz
verhalten sich wohl die meisten Verbraucher wie ,,ver-
trauende Verbraucher*. Sie wollen und konnen sich fiir
eine Konsumentscheidung nicht zu viel Zeit nehmen
und verwenden daher Vertrauen als einen Mechanis-
mus der Komplexitédtsreduktion (vgl. Kenning/Wob-
ker, 2012). Auch eine verbesserte Verbraucherbildung
und -information kann daher nur bedingt dafiir sor-
gen, dass sich alle Verbraucher ausreichend informie-
ren, Kompetenz aneignen und die nétige Zeit investie-
ren. Da die so beschriebene Gruppe der Verbraucher
den vorhandenen Institutionen und deren Informati-
onsaktivitdten bereits jetzt schon Vertrauen entgegen
bringt, ist sie weniger empfanglich fiir Malnahmen der
Verbraucherbildung zwecks Kompetenzausbau.

Eine dritte Gruppe von Konsumenten ldsst sich
schlielflich als verantwortungsvolle Verbraucher be-
schreiben. Damit ist vor allem das Selbstverstdndnis
dieser Gruppe gemeint. Das bereits beschriebene Phéa-
nomen des politischen Konsums findet man in die-
ser Gruppe vermutlich am ehesten. Zu unterscheiden
sind dabei Verantwortung fiir sich selbst, fiir die Um-
welt und fiir andere. Die Verantwortung bezieht sich
auf die Produktebene von der Beschaffung im Markt
iiber Ge- und Verbrauch bis hin zur Entsorgung.
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Verantwortungsvolle Verbraucher fiihlen sich demzu-
folge verpflichtet, relevante Informationen einzuho-
len, auch bei begrenzt verfiigbaren Kapazitdten. Auch
wenn diese Einteilung nach Konsumfeldern, Situatio-
nen und Verbrauchertypen sehr unterschiedlich aus-
gepragt sein kann, so kann sie, wie Kenning/Wobker
(2012) betonen, doch einen ersten Beitrag dazu leis-
ten, die Diskussion und Entwicklung auf der Ebene
des Verbraucherleitbilds weiter zu differenzieren und
voran zu treiben. Den Stellenwert, den in dieser Dis-
kussion der souverdne (miindige) Verbraucher ein-
nimmt (einnehmen kann), wird im Folgenden ausge-
fiihrt. Dazu ist es zundchst notwendig, wieder zu der
Frage zuriickzukehren, die eingangs der Studie aufge-
worfen wurde: Ist die Konsumentensouveranitét ein
Ideal oder Wirklichkeit? Rechtfertigen ein differen-
ziertes Verbraucherbild und die Erkenntnisse aus der
Verhaltens6konomie ein iiber das bisher bekannte Ni-
veau hinausgehendes staatliches Eingreifen, im Sinne
einer Stdarkung der Verbraucherinteressen?

4.2 Eingriffe und Festlegung von Grenzen und
Korrekturen

Warum interveniert der Staat oder warum sollte er in-
tervenieren? Es gibt vier wesentliche Griinde, warum
der Staat in die Wirtschaft eingreift (vgl. auch Stig-
litz/Walsh, 2010):

(I) Korrekturen zur Herstellung von Gleichheit

Marktergebnisse, auch wenn sie effizient sind, verfeh-
len es oft, die sozialen Standards im Gleichgewicht zu
halten. Der Staat kann zum Beispiel durch sein Steu-
ersystem intervenieren, um eine Umverteilung des Ein-
kommens vorzunehmen oder um soziale Werte der
Fairness oder Gleichheit zu verfolgen. Dies betrifft
auch die soziale Gerechtigkeit. In den meisten Ge-
sellschaften gibt es ein Gefiihl fiir soziale Gerechtig-
keit oder Fairness. Es gilt als moralisch verwerflich,
wenn viele Errungenschaften des Wohlstands an we-
nige verteilt werden. Die Einrichtung von Transfer-
programmen, die eine Umverteilung von Einkommen
vornehmen und dazu beitragen, dass bestimmte Ge-
sellschaftsmitglieder eine Grundsicherung erhalten, ist
ein Beispiel dafiir.

(1) Korrekturen wegen potenzieller Schadigung
Dritter

Konsumentensouveranitdt betrifft die Souverénitét ei-
geninteressierten Handelns auf Méarkten im Rahmen
von Beschrankungen, die schédliche Drittwirkun-
gen verhindern. Dass solcherart motivierte institutio-
nell-rechtliche Beschriankungen in gewissem Umfang
notwendig sind, wird von kaum jemandem bestrit-
ten (Held et. al., 2013, S. 7). In diesem Zusammen-
hang zielt die staatliche Intervention darauf ab, ein
Marktversagen zu verhindern und die wirtschaftliche
Effizienz zu verbessern. Was diese externen Effekte
betrifft, so produzieren Unternehmen zu wenige Gii-
ter — wie Forschung -, die mit positiven Effekten ver-
bunden sind, und zu viele Giiter — wie zum Beispiel
diejenigen, die die Luft verschmutzen, mit negativen
Effekten. Der Staat subventioniert die Ersteren und
besteuert oder reguliert die Letzteren. Bei Vorhanden-
sein von externen Effekten beriicksichtigt der Produ-
zent, aber auch der Konsument nicht die gesamten so-
zialen Kosten. Wenn die direkten Auswirkungen der
Produktion auf andere negativ sind - etwa Verunrei-
nigungen, die ein Unternehmen verursacht, oder das
Mitrauchen, verursacht durch einen Raucher, oder die
gesellschaftlichen Kosten, die bei der Behandlung von
individueller Fehlerndhrung entstehen, wird zu viel
von dem Gut produziert.

(Ill) Korrektur von Marktversagen

Staatliche Programme oder Einrichtungen zielen dar-
auf ab, Zustdnde des Marktversagens zu beheben und
wirtschaftliche Effizienz herzustellen. So wird eine
Kartellrechtspolitik vom Staat gefiihrt, um einen wett-
bewerbsintensiven Markt zu erhalten und Unterneh-
men davon abzuhalten, ihre Marktmacht gegeniiber
den Konsumenten und Konkurrenten zu missbrau-
chen. Der Staat etabliert Regeln, die die Unterneh-
men verpflichten, Informationen iiber ihre Produkte
oder ihre finanzielle Situation bereitzustellen. Mit der
verpflichtenden Bereitstellung von Informationen ver-
langt der Staat aber auch von den Informationsemp-
fangern, diese fiir ihre Entscheidungen zu nutzen.

(IV) Korrektur der Konsumentensouveréanitat

Zum einen sind Situationen vorstellbar, in denen die
Nachfrage- und Angebotsentscheidungen korrekturbe-
diirftig scheinen - und zwar korrekturbediirftig nicht
deswegen, weil die Interessen Dritter geschadigt wer-
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den, sondern die Interessen der handelnden Person
selbst. Hier geht es nicht um unbeteiligte Dritte, son-
dern darum, die Menschen so zu beeinflussen, dass
sie - zu ihrem eigenen Besten — nicht ihren aktuellen
Priferenzen folgen, sondern sich moglichst so verhal-
ten, wie es derjenigen Autoritdt, welche diese MaR-
nahmen ergreift, vorschwebt. Es geht darum, dass be-
stimmte soziale Werte zu verfolgen sind, indem der
Konsum von zum Beispiel meritorischen Giitern gefor-
dert wird, wihrend der Konsum von demeritorischen
Giitern verboten oder eingeschrankt wird. Meritori-
sche Giiter miissen von externen Effekten unterschie-
den werden: Niemand wird dadurch Schaden erleiden,
wenn jemand Haschisch raucht, aber es ist verboten.
Moderates Trinken oder Zigarettenrauchen kann ei-
nen negativen Effekt nur fiir den Raucher oder Trin-
ker haben, aber der Staat versucht, den Konsum von
Alkohol und Tabak durch hohe Steuern unattraktiv
zu machen. Bei diesen Beispielen stort der Staat das
Grundprinzip der Souverénitdt der Konsumenten, die
besagt, dass das Individuum der beste Richter dafiir
sei, was im eigenen Interesse ist und das eigene Wohl-
ergehen fordert. Der Staat handelt patriarchalisch und
greift korrigierend in den Entscheidungsprozess ein.
Solche Korrekturen werden iiblicherweise mit dem
Zusatz ,paternalistisch“ versehen. Der individuellen
Konsum- und Entscheidungsfreiheit werden hierdurch
Grenzen gesetzt, die die mit den aktuellen Praferenzen
der betroffenen Individuen in Konflikt stehen. Begriin-
det werden diese Eingriffe mit der Behauptung zur Un-
fahigkeit der Konsumenten, vernunftsbezogene Ent-
scheidungen treffen zu konnen.

Die Grenzen der Konsumentensouverdnitdt haben
also nicht nur mit der Frage zu tun: Welche Arten
staatlicher Eingriffe sind aus der Absicht erkldrbar,
(wirklich oder vermeintlich) selbstschéddigendes Ver-
halten paternalistisch zu korrigieren - und sind diese
Korrekturen normativ zu rechtfertigen? Die Grenzen
der Konsumentensouverénitdt haben vielmehr auch
mit den Grenzen der Politik, aber auch den Grenzen
des Marktes als Formen der Regelung des sozialen Zu-
sammenlebens zu tun.

Die Kritiker der Souveranitdt der Konsumenten bauen
in ihrer Argumentation auf die neue Erkenntnisse der
Verhaltensokonomie auf.

4.3 Verbraucherpolitik im Spannungsfeld zwischen
kollektivem Schutz und individueller Freiheit

4.3.1 Konsistente paternalistische
Verhaltenssteuerung

Die grundsitzliche Diskussion zur paternalistischen
Verhaltenssteuerung basiert auf dem konzeptionellen
Denken {iber die Frage, was unter der ,,Lage der Ver-
braucher” zu verstehen ist und wie diese verbessert
werden kann. Dabei geht die Diskussion von den fol-
genden (kurz gefassten) wissenschaftlichen Erkennt-
nissen der Verhaltensokonomie aus: die wirklichen
Interessen real existierender Menschen spiegeln sich
nicht immer verldsslich in marktférmigen Auswahlent-
scheidungen dieser Menschen wider, die diese in ihrer
Rolle als Nachfrager von Tabakwaren, Bildungsange-
boten, Versicherungsprodukten und Anlageportfolios
treffen. Menschen orientieren sich zu stark an den Ge-
gebenheiten des Status quo, sie sind oft bequem, kon-
fus und willensschwach oder folgen allerlei Impulsen.
Auch finanzielle Konsequenzen fiir das eigene Budget
werden oft auBer Acht gelassen. Aus dieser Zustands-
beschreibung erfolgt die Paternalismusdebatte iiber die
Moglich- und Notwendigkeiten von staatlich einzu-
fiihrenden Korrekturen individueller Entscheidungen.

Staatlichem Handeln stehen dazu mehrere abgestufte
Varianten der Eingriffstiefe zur Verfiigung (vgl. bspw.
Kirchgéssner, 2013, S. 44-45; Schnellenbach, 2013, S.
4471.):

1. Im Rahmen eines starken (bzw. harten) Paternalis-
mus setzt der Staat Ge- und Verbote ein. Dies betrifft
z. B. Pflichtversicherungen oder das Verbot des Han-
dels und Konsums bestimmter Drogen.

2. Im Rahmen eines weichen Paternalismus verwendet
der Staat Steuern und Subventionen. Beispiele sind
die Tabaksteuer oder Subventionen fiir Kulturbetriebe.

3. Beim sanften (bzw. liberalen) Paternalismus geht
es ausschlielflich darum, Korrekturen zu ermoglichen,
ohne die Wahlfreiheit einzuschréanken (wie beim star-
ken Paternalismus). Ohne das als problematisch er-
achtete Verhalten (z. B. Rauchen oder Konsum von
junk food) kostspieliger zu machen, werden z. B. steu-
erliche Anreize geschaffen oder Informationen werden
aufbereitet und bereitgestellt. Liberaler Paternalismus
will keine Vorschriften die durch harte Sanktionen
oder Strafandrohungen durchzusetzen wéren — des-
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halb spricht man auch synonym von weichem Pater-
nalismus. Liberaler Paternalismus beschéftigt sich also
ausdriicklich nicht mit Externalitdten oder d&hnlichen
klassischen Motiven fiir die Korrektur individueller
Entscheidungen, sondern ausschlielich mit der For-
derung des individuellen Wohlergehens des Entschei-
dungstragers selbst.

Aber erwichst daraus schon ein legitimer Grund fiir
den staatlichen Eingriff? Dieser konnte nur auf der
Annahme basieren dass jeder Eingriff auf die Dauer
und im Durchschnitt vorteilhaft im Sinne der ,wirkli-
chen Interessen der Verbraucher* ist.

— Inwiefern tragen solche Eingriffe mdglicher-
weise zur Entmindigung der Menschen bei?

— Unter welchen Voraussetzungen bedeuten sie
eine Starkung ihrer Fahigkeiten, mit den ent-
sprechenden Herausforderungen umzugehen?

Meint ein traditioneller Paternalist erkannt zu ha-
ben, dass die negativen Folgen des individuellen Al-
koholkonsums systematisch unterschitzt werden, dann
wiirde er ein volliges Alkoholverbot fordern. Dagegen
wiirde ein weicher Paternalist aufgrund dieser Beob-
achtung iiber die Einfiihrung oder Erhohung einer Al-
koholsteuer ein Preissignal setzen, in der Hoffnung,
den Verbraucher auf diesem Wege zu einer rationalen
Entscheidung zu bewegen.

Der liberale Paternalist wiirde die Moglichkeit der eige-
nen Entscheidung offen halten. Er wiirde zum Beispiel
die Spirituosen in die hinteren Ecken der Geschifte
verbannen und dadurch Impulskédufe einschrdnken,
wohliiberlegte Konsumentscheidungen aber nicht
wirklich behindern (Thaler/Sunstein, 2008).

Liberaler Paternalismus kann somit als Versuch ange-
sehen werden, Entscheidungssituationen oder Stan-
dardeinstellungen (,,Defaults“) so bewusst zu gestalten,
dass damit auf die individuellen Préferenzen einge-
wirkt werden kann. Ein wichtiges Argument ist, dass
die Details solcher Situationen bisher meist zufillig zu-
stande kommen, aber jedenfalls nicht in einer Weise
gestaltet sind, die das Wohlergehen des Entscheidungs-
trégers selbst zum Ziel hat. Die Hauptaufgabe fiir die li-
beralen Paternalisten besteht darin, die Entscheidungs-

situationen so zu gestalten, dass ein Anschubsen in die
von ihnen als richtig erkannte Richtung erfolgt, zu-
gleich aber die Freiheit erhalten bleibt, bewusst eine
abweichende Entscheidung zu treffen.

Die Diskussion um den liberalen Paternalismus ist vor
allem deshalb interessant, weil man verstehen will,
wieso Individuen gelegentlich Entscheidungen treffen,
die ihrem Eigeninteresse widersprechen, oder zumin-
dest aus der Perspektive eines neutralen Beobachters
zu widersprechen scheinen. Im oben bereits erwahn-
ten Fall der Altersvorsorge etwa zeigt sich eine Dis-
krepanz zwischen den Absichtserkldrungen der Indi-
viduen und ihrem tatsdchlichen Sparverhalten (Choi et
al., 2006). So findet sich etwa bei Thaler und Benartzi
(2004) das Ergebnis einer Untersuchung unter den fiir
ihre Altersvorsorge sparenden Arbeitnehmern, die zei-
gen, dass sie iiber ein geringes Mal an Selbstkontrolle,
sowie einer Neigung zum Aufschieben verfiigen. Studi-
enteilnehmer, die sich selbst eine zu niedrige Sparquote
attestieren, sind demnach nur schwer dazu zu bewe-
gen, tatsdachlich auf zusétzlichen Gegenwartskonsum
zu verzichten. Dies dndert sich mit einem Vertrag, in
dem die Studienteilnehmer sich verbindlich verpflich-
ten, in der Zukunft ihre Sparquote anzuheben. Diese
Selbstverpflichtung wird tatsachlich von einem groRen
Teil der Individuen auch durchgehalten; dies deutet da-
rauf hin, dass es eine freiwillige Nachfrage nach einem
solchen Mechanismus zur Losung eines spezifischen
Selbstkontrollproblems gibt. Ein d@hnliches Argument
lasst sich fiir das Erndhrungsverhalten konstruieren.
Brunello et al. (2009) untersuchen die negativen Aus-
wirkungen von Ubergewicht. Die Betroffenen miissen
mit negativen Produktivitdts- und Einkommenseffek-
ten als Folge von Gesundheitsproblemen rechnen. Sie
sind sich dieser negativen langfristigen Effekte durch-
aus bewusst. Sie handeln aber, als hitten sie zeitinkon-
sistente Praferenzen: Wenn sie nur das nachste Stiick
Kuchen vor sich sehen, so unterschétzen sie dessen ne-
gativen langfristigen Effekt und konsumieren.

Die Beobachtungen fiihren zur Vermutung, dass In-
dividuen insofern irrational handeln, als dass sie sich
nicht ihren eigenen, langfristigen Praferenzen entspre-
chend verhalten. Es wird unterstellt, dass sie zeitinkon-
sistente Prédferenzen haben und ihre Entscheidungen
keinem fiir einen ldngeren Zeitraum giiltigen Konsum-
plan entsprechen. Begriindet wird dieses in der Lite-
ratur mit kognitiven Defiziten oder Bildungsméngeln,
die den Individuen eine langfristige Planung unmog-
lich machen.
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Dieser kurze und keinesfalls vollstindige Uberblick
zeigt, dass sich Entscheidungssituationen finden las-
sen, in denen individuelles Handeln und ein vermute-
tes langfristiges Eigeninteresse nicht notwendig iiber-
einstimmen. Genau dieser Umstand begriindet fiir
liberale Paternalisten Ansatzpunkte, nach Moglich-
keiten zur Wohlfahrtsverbesserung der betroffenen
Konsumenten zu suchen.

Im folgenden Abschnitt wird im Detail diskutiert, ob
das gedankliche Modell der Konsumentensouveréni-
tdt angesichts empirisch beobachtbarer Unzulénglich-
keiten noch zutrifft und wo moglicherweise die Prob-
leme des neuen Paternalismus liegen.

4.3.2 Kritische Diskussion individueller
Entscheidungssituationen

Die Konzeption des sogenannten liberalen Paterna-
lismus ist aus Sicht eines liberalen Weltbilds gegen-
iiber miindigen Verbrauchern nicht einfach zu recht-
fertigen: Er widerspricht dem Leitbild des normativen
Individualismus, nach welchem einzig die Individuen
die Tréger von Werten sind. Staatliche Eingriffe in die
individuellen Entscheidungen bediirfen vor diesem
Hintergrund besonderer Rechtfertigung. Diese wird
typischerweise in der Existenz externer Effekte oder
offentlicher Giiter gesehen. Es geht dabei darum, ne-
gative Wirkungen auf Dritte zu verhindern, so dass
letztlich ein fiir (fast) alle akzeptables gesellschaftli-
ches Ergebnis herauskommt (vgl. auch Thaler/Sun-
stein, 2008; Thaler/Sunstein/Balz, 2010).

Das Verbot von harten Drogen und Regulierung von
Markten fiir andere Suchtgiiter, Schulpflicht, Pflicht-
versicherungen und diverse Regulierungen im Kon-
text der Alterssicherung, Gurtanschnall-, Helm- und
sonstige Pflichten zum Selbstschutz sind allesamt Bei-
spiele fiir staatliche Regulierungen. Man kann weit-
gehend davon ausgehen, dass diese Einschrankungen
der Entscheidungssouveranitit allgemein akzeptiert
werden. Gemessen an dem Grundprinzip der Kon-
sumentensouveranitit, das Wahlfreiheit und Selbst-
bestimmung als schiitzenswerte Giiter ansieht, lassen
sich diese Restriktionen nicht vollstdndig erkldren. Die
oben genannten Beispiele deuten somit Grenzen der
Konsumentensouverénitat an (vgl. Sturn, 2013, S. 16).

Der Vertreter des liberalen Paternalismus behaupten
nun, seinen Adressaten keine ihnen fremden Préfe-
renzen aufzwingen, sondern ihnen beim Umgang mit

18. Legislaturperiode (S. 87-89) zum Stich-
wort: Verbraucherleitbild, Marktwachter
(Ausziige):

Verbraucherschutz
,Verbraucher sollen selbstbestimmt entscheiden
kénnen. [...] “

sUnserer Politik liegt ein differenziertes Verbrauch-
erbild zugrunde. Bedurfnisse, Interessen und Wis-
sen der Verbraucher variieren je nach Markt. Wo
Verbraucher sich nicht selbst schiitzen kénnen
oder liberfordert sind, muss der Staat Schutz
und Vorsorge bieten. Zudem muss er die Ver-
braucher durch gezielte und umfassende Informa-
tion, Beratung und Bildung unterstitzen. [...]

Daflir wollen wir die bestehenden Verbraucher-
organisationen mit einer speziellen Marktwéach-
terfunktion ,Finanzmarkt“ und ,Digitale Welt*
beauftragen.

Bessere Organisation des Verbraucherschutzes
und Ausbau der Forschung

[...] Informationspflichten miissen sich an den
Bediirfnissen der Verbraucher orientieren.

Mehr Transparenz und Unterstitzung fiir die
Verbraucher

Wir wollen die Grundlagen fur ein Label schaf-
fen, das nachhaltige Produkte und Dienstleis-
tungen kennzeichnet und den Lebenszyklus
des Produkts einbezieht. Die Koalition prift, ob
beim werblichen Herausstellen besonderer Pro-
dukteigenschaften ein Auskunftsanspruch fir
Verbraucher geschaffen wird. [...]

Sichere Lebensmittel, transparente Kennzeich-
nung, gesunde Erndhrung

[...] Die Empfehlungen der Lebensmittelbuch-
kommission mussen sich stdrker am Anspruch
der Verbraucher nach ,,Wahrheit und Klarheit*
orientieren. Die Koalition wird bestehende Initia-
tiven zur Erndhrung und Gesundheit evaluieren
und die erfolgreichen verstetigen.*
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ihren eigenen, inkohérenten Préferenzen zu helfen
(etwa Camerer et al., 2003). Dies wiederum setzt al-
lerdings eine Entscheidung auf Seiten der paternalisti-
schen Intervention voraus. Sie muss wissen, in welche
Richtung ihr scheinbar wohlwollendes Anschubsen ge-
hen soll. Diese fiihrt zu einer hohen Gewichtung lang-
fristiger Préaferenzen, sowie zu einem paternalistischen
Design von Entscheidungssituationen, das die Indivi-
duen in Richtung eines mit diesen langfristigen Préfe-
renzen konsistenten Handelns manipulieren soll.

Ansatzpunkte fiir den vermeintlich liberalen Paterna-
lismus liefern einige Ausfiihrungen aus dem aktuellen
Koalitionsvertrag der Bundesregierung.

Der Koalitionsvertrag diagnostiziert an dieser Stelle
eine aus Sicht der verantwortlichen Parteien subopti-
male Entscheidungsfahigkeit der Verbraucher. Norma-
tiv wird gefordert: ,,Verbraucher sollen selbstbestimmt
entscheiden kénnen“. Ohne weitere Belege wird da-
mit die Behauptung aufgestellt, als hétten die Verbrau-
cher bisher keine Mdglichkeit gehabt, autonome Ent-
scheidungen zu treffen. Diese Einschédtzung dient als
Rechtfertigung fiir paternalistische Eingriffe.

Es wird hier von Seiten der Politik der Eindruck
vermittelt, den Individuen keine externen Priferen-
zen aufzwingen, sondern ihrem Eigeninteresse zum
Durchbruch verhelfen zu wollen (,,Informationspflich-
ten miissen sich an den Bediirfnissen der Verbraucher
orientieren.“). Wie die Bediirfnisse identifiziert wer-
den, definiert der KoaV nicht.

Man unterstellt ein differenziertes Verbraucherbild,
will sich dann aber stiarker am ,,Anspruch der Ver-
braucher® orientieren. Aber welche Ziele verfolgt wer-
den sollten und welche Gruppe der heterogenen Ver-
braucherschaft welche Anspriiche konkret artikulieren
sollte, bleibt unerwahnt.

Nicht selten ziehen politisch Handelnde oft ihren
Identitdtsnutzen daraus, bei anderen Individuen kei-
nen Anstoff zu erregen oder im Idealfall sogar Wohl-
wollen hervorzurufen. Der Aufbau einer Marktwéch-
terfunktion stellt hier ein entsprechendes Beispiel dar.

4.3.8 Ziele einer paternalistischen Politik
Die Beobachtung der Verhaltensokonomie, dass Ent-

scheidungsanomalien auf Seiten der Verbraucher auf-
treten, begriindet nicht automatisch staatliches Ein-

greifen. Mit jedem Eingriff, sei es eine liberale oder
harte paternalistische Intervention, stellt sich immer
die Frage nach dem eigentlichen Ziel dieser MaR-
nahme. Da der paternalistische Ansatz selbst mit den
vorliegenden inkonsistenten individuellen Praferen-
zen begriindet wird, stellt sich zwangsldufig die wei-
tere Frage, ob eine stabile Priaferenzordnung generell
erreicht werden kann.

Die paternalistische Praxis behauptet, dass sie die
wahren Motive der Konsumenten kennen wiirde. Eine
Moglichkeit, mit der Vertreter dieses Ansatzes immer
wieder sympathisieren, besteht darin, langfristigen
Priferenzen den Vorzug zu geben. Viele Menschen
duflern den Wunsch nach einem langfristigen Vermo-
gensaufbau bei ihrer Altersversorgung, orientieren sich
bei ihren kurzfristigen Entscheidungen dann doch an
scheinbar (in Aussicht gestellten) {iberdurchschnittli-
chen verzinsten, aber eben auch risikoreicheren, An-
lageoptionen. Ein anderes Beispiel fiir diese Idee sind
sogenannte Default-Optionen bei der Gestaltung be-
trieblicher Pensionspléne. Statt die Arbeitnehmer auf-
zufordern, an einem solchen Programm teilzunehmen
(opting-in-Klausel), deklariert man die Teilnahme am
Programm als Regel; wer nicht teilnehmen will, muss
dies explizit erkldren (opting-out-Klausel). Rein 6ko-
nomisch betrachtet handelt es sich um dquivalente Ge-
staltungsmoglichkeiten, psychologisch gesehen jedoch
nicht. Menschen neigen dazu, die Variante, welche ih-
nen als die jeweils giiltigere prasentiert wird, zu wah-
len. Mit Hilfe der opting-out-Klausel steigt deswegen,
verglichen mit einer opting-in-Klausel, die Zahl der
Teilnehmer an einem Pensions-Programm.

So elegant diese Ideen klingen, so umstritten sind sie
auch. Die Diskussion um die hier vorliegende Zei-
tinkonsistenz unterstellt stets, dass die spétere Ent-
scheidung die jeweils ,bessere* ist, weil man die frii-
here Entscheidung zu einem spéteren Zeitpunkt
bereut. Diese Annahme kann grundsétzlich in Zwei-
fel gezogen werden, ebenso wie die Unterstellung, dass
die iibergeordneten, langfristigen Préferenzen tatséch-
lich die wahren Priferenzen sind, an denen sich die
Individuen ausrichten sollten,

Modelliert man Zeitinkonsistenz als Konflikt zwi-
schen einem heutigen Zustand und einem zukiinfti-
gen Zustand, so kann man zeitinkonsistentes Verhal-
ten als ein Problem externer Effekte zwischen dem
willenschwachen heutigen Ich und dem morgigen Ich
modellieren. Das heutige Ich konsumiert Tabak und
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Alkohol, ohne die dabei anfallenden Kosten zu tragen
- die fallen erst beim zukiinftigen Ich an. Diese Idee
intrapersonaler externer Effekte rechtfertigt aus Sicht
der Verfechter des liberalen Paternalismus Malinah-
men der Internalisierung, die dafiir sorgen, dass die
spateren Kosten der heutigen ungesunden Lebenswei-
sen auch beim heutigen statt beim spéteren Ich anfal-
len. Das ginge beispielsweise durch Steuern auf Alko-
hol und Tabak.

Whitman (2006) wirft den Vertretern des libertdaren
Paternalismus vor, sie wiirden bestimmte private In-
teressen iiber die anderer stellen und Verhandlun-
gen innerhalb einer Person, d.h. zwischen dem Selbst
mit der kurz- und jenem mit der langfristigen Préfe-
renzfunktion, genauso wenig beachten wie die Mog-
lichkeiten der Individuen, selbst Verfahren zur Uber-
windung der Zeitinkonsistenz zu entwickeln. Auch
wiirden sie die Moglichkeit des Politikversagens nicht
in Betracht ziehen. Des Weiteren wirft er die Frage
auf, wer bei einer solchen Interessenlage eigentlich
wem schadet. Schadet das heutige Ich dem morgigen
Ich durch das Rauchen, oder ist es das morgige Ich,
das mit seiner Forderung nach Gesundheit die Préfe-
renzen des heutigen Ichs belastet, indem es dem heu-
tigen Ich bei jeder Zigarette ein schlechtes Gewissen
macht? Handelt es sich um einen klassischen exter-
nen Effekt, so ist die Verteilung der Eigentumsrechte
unklar. Es steht damit nicht automatisch fest, dass das
heutige Ich dem zukiinftigen Ich schadet. Moglicher-
weise ist es ja das zukiinftige Ich, welches das heutige
Ich durch das schlechte Gewissen in seinem heutigen
Konsum {iiberméRig beschrankt — dann miisste man
den Tabakkonsum sogar subventionieren (vgl. dazu
Whitman, 2006).

In seiner praktischen Umsetzung Anwendung dhnelt
das Konzept des liberalen Paternalismus in starkem
Malle der wesentlich dlteren Idee der meritorischen
Giiter. Auch hier ging es darum, zunédchst einmal zu
identifizieren, wann und wovon Individuen tendenzi-
ell ,zu wenig“ oder ,zu viel“ konsumieren, um dann
daraus Empfehlungen fiir staatliche Interventionen ab-
zuleiten. Griinde fiir in diesem Sinne fehlerhafte indi-
viduelle Entscheidungen wurden etwa in falschen oder
unvollstdndigen Informationen gesehen; man ging da-
von aus, dass die Individuen Pridferenzen haben, die
vom Standpunkt eines externen Beobachters aus be-
urteilt, falsch sind (Besley 1988). Diese Uberlegungen
zeigen, dass zeitinkonsistentes Verhalten fiir die Po-
litik kein triviales Problem darstellt, vor allem des-

wegen, weil jegliche politische MaBnahme ein Urteil
iiber die Préaferenzen der Konsumenten erfordert. Wer-
den solche Malnahmen ergriffen, wird implizit un-
terstellt, dass der Staat besser iiber die Priaferenzen
seiner Biirger Bescheid weiR3, als diese es tun (Schnel-
lenbach, 2012).

Sugden (2008) kritisiert, dass bei den Vorschldgen zum
sanften Paternalismus nicht klar sei, wie bzw. durch
wen sie durchgesetzt werden sollen. Mehrere Kritiker
unterstellen, dass diese Vorschlédge sich an einen all-
wissenden Planer richten bzw. einen wohlwollenden
Diktator voraussetzen. Dies bedeute nicht nur eine
Anmaliung an Wissen, es setze auch voraus, dass diese
Planer nicht den gleichen Verhaltensanomalien unter-
liegen wie die normalen Individuen. Dies wiirde al-
lerdings auch die kreativen Freirdume beschranken.
Als weiteres Beurteilungsproblem stellt sich aber auch
die Bedeutung von Freirdumen fiir die Kreativitdt im
Marktprozess heraus (vgl. Sugden, 2008). Menschen
profitieren von den Zufalligkeiten des Marktprozes-
ses, gerade weil das verhaltensokonomische Argument
zutrifft, dass sie keine vollstdndigen, konstanten und
konsistenten Priferenzen haben. UberlieRe man die
Konsumentscheidungssituationen der nach optimaler
Gestaltung suchender liberaler Paternalisten, wéare
dort kein Platz fiir die Spontaneitdt der Konsumen-
ten. Gerade weil Unternehmer mit Neuerungen expe-
rimentieren, entdecken Konsumenten mit schwachen
Priferenzen, dass ihnen Konsumgiiter einen Nutzen
stiften, von deren Existenz sie vorher vielleicht noch
gar nichts wussten.

4.4 Einschrankungen der Konsumentensouverani-
tat - Diskussion und Rechtfertigung

Im Rahmen der obigen Diskussion iiber das Fiir und
Wider paternalistischer Eingriffe werden auf mehr
grundsétzlicher Ebene weitere Argumente gegen das
Konzept der Konsumentensouverdnitidt vorgebracht,
die als Rechtfertigung fiir eine staatliche Interven-
tion herangezogen werden. Wesentliche diesbeziig-
liche Argumente werden im Folgenden aufgegriffen
und diskutiert.

(I) Argument 1:
Konsumentensouveranitiat und Praferenzstabilitat

Von diesen schwierigen Problemen abgesehen wiére
zundchst grundsitzlich zu fragen, inwiefern die Sta-
bilitdt der Préaferenzen eine Voraussetzung fiir Konsu-
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mentensouverénitdt darstellt — bzw. umgekehrt inwie-
weit die Tatsache, dass Priaferenzen wandelbar sind,
zur Aufgabe des Prinzips der Konsumentensouverani-
tat zwingt. Wenn dies so wire, wiirden auch die MaR-
nahmen der Verbraucherbildung ohne Wirkung sein.
Kurzfristig werden sich die Préferenzen in der Regel
langsamer dndern, als die Beschrankungen, also etwa
Einkommen und Preise. Dass die Praferenzen zum
Beispiel durch Werbung beeinflusst werden, ist wohl
unbestritten. Doch ist keineswegs vollig klar, wie ge-
nau die Praferenzbildung, und damit auch ihre Beein-
flussung, von statten gehen (vgl. Lerch, 2000, S. 176).
Stellt man die Entscheidungssouverénitét der Verbrau-
cher aufgrund der Priferenzinstabilitédt in Frage, so
ist bei dieser Argumentation auch zu fragen, ob nicht
auch die Wahlerpraferenzen, die ja auch instabil sind,
in Frage zu stellen wéren.

(Il) Argument 2:
Konsumentensouveranitiat und Informiertheit

Ein weiteres Argument gegen die Konsumentensouve-
rénitét betrifft eine mehr grundsétzliche Entwicklung.
Verbraucher in unserer heutigen Konsumgesellschaft
sehen sich einer groflen Anzahl ausdifferenzierter Pro-
dukt- und Dienstleistungsangeboten gegeniiber. An-
gesichts der Vielfalt des Angebots fehlten dem Ver-
braucher einerseits die kognitiven Mdglichkeiten die
Detailinformationen fiir eine souverdne Entschei-
dung zu verarbeiten, andererseits ldgen die fiir eine
objektive Produktbeurteilung notwendigen Informa-
tionen in nicht ausreichender Form vor. Somit fehl-
ten zwei wesentliche Voraussetzungen fiir optimale
Entscheidungen:

Erstens sei der Verbraucher bei vielen Giitern kaum
noch in der Lage, deren Qualitdt zu beurteilen.
Zweitens mangele es ihm an einem ausreichenden
Uberblick und Information iiber vergleichbare Giiter,
insbesondere was ihre Preise oder Produktionsverfah-
ren anbelangt.

Ein vielfdltiges Produkt- und Informationsange-
bot bewirkt somit offenbar eine Uberversorgung
der Verbraucher mit Informationen, die nicht zu ei-
ner Nutzenmehrung bei ihm beitragen, sondern zu
Marktintransparenz fithren. Damit wird die Entschei-
dungsniitzlichkeit von Informationsangeboten grund-
satzlich in Frage gestellt und als Einwand gegen die
Konsumentensouverdnitat angefiihrt.

Was die Marktiibersicht anbelangt, wére zunédchst an
Mittel zu denken, die die Transparenz verbessern. Da-
bei miissen die Informationskosten gegeniiber den Ri-
siken abgewogen werden, die sich aufgrund der fehlen-
den Information ergeben. Markttransparenz ist jedoch
kein Selbstzweck. Sie ist wichtiger Faktor fiir die Preis-
bildung und ist mittelbare Einflussgrofe fiir den Wett-
bewerb. Zwingend erforderlich ist vollige Markttrans-
parenz fiir den Wettbewerb nicht. So ist es gleichsam
evident, dass Wettbewerb in transparenten Markten
zu groflerem Preisdruck fiihrt als in intransparenten.
Kennzeichen und Label sind Informationsmittel um
Markttransparenz zu schaffen.

Die Koalitionsvereinbarung greift ein Argument aus
dem Gutachten des Wissenschaftlichen Beirats beim
BMEL (vgl. BMELYV, 2012) auf und argumentiert, die
Angebotsvielfalt an Labeln und Qualitdtszeichen fiihre
zu Konsumentenverwirrung und Entscheidungsverzer-
rungen auf Seiten der Verbraucher. Labelvielfalt fiihre
demnach zur Einschrankung der Konsumentensouve-
rdnitdt. Diese Annahme fiihrt letztlich zu einem ver-
meintlichen Handlungsbedarf, der in einer staatlich
unterstiitzten Labelstandardisierung miindet. So stellt
das o. g. Gutachten folgendes fest:

,Ein zunehmend genutztes Element der Produktinfor-
mation und -differenzierung sind Label, Eigenmarken
und Slogans unterschiedlicher Herkunft und unter-
schiedlicher Zielsetzung. Sie kommunizieren relevante
Produkteigenschaften, die von Kdufern erst im Ge-
bzw. Verbrauch des Lebensmittels erfahren werden
(Erfahrungseigenschaften, z. B. der Geschmack) oder
tiberhaupt nicht am Endprodukt nachpriifbar sind
(Vertrauenseigenschaften, z. B. das Produktionsver-
fahren). Dabei sind die Grenzen zwischen Informa-
tion und Werbung flieBend. Viele Verbraucher emp-
finden dies subjektiv als Uberforderung und beklagen,
dass die Fiille der verschiedenen Informationen sowie
die Schwierigkeit, glaubwiirdige Informationen von
Werbeaussagen unterscheiden zu konnen, eher Ver-
wirrung stiftet, als zu einer informierten Konsument-
scheidung beizutragen, unter anderem durch:
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zu viele Label,

irrefihrende Label,

unklare Bedeutung bzw. Aussage von Labeln,

unbekannte Label,

Label auf Grundlage von Kriterien, die fur das

Produkt irrelevant sind,

— zu komplizierte Labelgestaltung,

— unzureichende graphische Abgrenzung (z. B.
verwirrend ahnliche EU-Label),

— unzureichende Abgrenzung von vorbehaltenen

zu nicht vorbehaltenen Angaben, da den Ad-

ressaten der Status vieler Bezeichnungen un-

klar ist“ (BMELV (Hrsg.), 2012, S. 35).

Folge man dieser Argumentation, so miisse offensicht-
lich ein Marktversagen vorliegen, das es zu korrigie-
ren gelte — so die Empfehlung des wissenschaftlichen
Beirates. Es wird auf die Forschungsergebnisse aus der
Verhaltensokonomik verwiesen, die die Begrenztheit
oder gar Kontraproduktivitdt des informationspoliti-
schen Ansatzes ,mehr Information“, zeigen sollten.
Dieser ldge bis heute der Verbraucherpolitik zugrunde.
Ein uniibersichtliches Informationsangebot kdnne zu
einer Uberforderung und Verwirrung fiihren und da-
raus folgend zu einer Weigerung, sich iiberhaupt mit
dem Angebot zu befassen. ,,Im Ergebnis steht auf der
einen Seite eine Kennzeichnungsvielfalt, deren In-
formationen aus unterschiedlichen Griinden (z. B.
geringer Bekanntheitsgrad, keine eindeutigen Aus-
sagen, konkurrierende Label, fehlende Glaubwiirdig-
keit) nicht beurteilt werden konnen und von daher
wenig zu fundierten, zielgerichteten Kaufentscheidun-
gen beitragen.“

Der Wissenschaftliche Beirat empfiehlt ein mehrstu-
figes Dachlabelkonzept, das staatlich gestiitzt wer-
den sollte. Es kénne auch als Muster dienen fiir die
zukiinftige Ausgestaltung neuer Label. Der Abstim-
mungsprozess fiir eine ,Labelstrategie aus einem
Guss“ (BMELV, 2012, S. 54) wird als langerfristiger
Prozess angesehen, angesichts der bereits vorhande-
nen komplexen Labelvielfalt auf europdischer wie auf
nationaler Ebene. Gleichzeitig sollte die Politik die
Orientierung auf eine Eindammung der Labelvielfalt,
insbesondere von irrefiihrenden Labeln, eine hohere
Glaubwiirdigkeit der Label sowie eine bessere Ver-
standlichkeit nicht aus den Augen verlieren.

Soweit die Begriindung fiir eine Politstrategie La-
belling als Beispiel eines aktuellen paternalistischen
Eingriffs in die Konsumentensouverénitdt. Wie wenig
zielfithrend solche Vorschlédge sein konnen, zeigen al-
lerdings unsere Untersuchungen zur Konsumentenver-
wirrtheit (Consumer Confusion) und deren mogliche
Auswirkungen und Konsequenzen auf das Verbrau-
cherverhalten. Dazu wurden samtliche national und
international verfiigbaren Studien (insgesamt 36 seit
1990) zur Consumer Confusion daraufhin untersucht,

- ob und in welchem Ausmal} eine Verwirrtheit und
Einkaufsunsicherheit der Konsumenten vorliegt und
- welche Effekte gegebenenfalls zu erwarten sind.

Unsere Untersuchung fiihrt zu folgenden Einzelergeb-
nissen (eine Zusammenstellung der Studien findet sich
im Anhang):

Im Wesentlichen weisen die Studien folgende Griinde
aus, die zu einer beobachteten Konsumentenverwir-
rung beitragen:

— Vielzahl und Ahnlichkeit der Produkte fiihren
zu Verwirrung;

— Hohe Anzahl an Okolabels fiihrt zu einer héhe-
ren Konsumentenverwirrtheit;

— Das personliche Involvement der Konsumen-
ten senkt nicht die Konsumentenverwirrtheit;

— Zu viele dhnliche Informationen, zu viele Infor-
mationen, undeutliche Informationen erhéhen
die Verwirrtheit;

— Produktimitationen steigern die Verwirrtheit;
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Liegt Konsumentenverwirrtheit vor, ergeben sich die
folgenden Konsequenzen:

— Kaufabbruch, Kaufaufschub, Unzufriedenheit;

— Erhéhung der Entscheidungsunsicherheit und
Senkung der Kundenzufriedenheit;

— Negative Mund zu Mund Propaganda, Unzu-
friedenheit, Ermidung, Senkung der Kunden-
treue, Vertrauensminderung;

— Habitualisiertes Kaufverhalten;

— Wahl der dominierenden Alternative;

— Altere und impulsivere K&ufer anfalliger fir
Verwirrung.

— Produktwissen und Benutzerfreundlichkeit
senken die Consumer confusion.

Angesichts der negativen Effekte, die offensichtlich
durch ein ,,Zuviel“ an Labeln oder Produktinformati-
onen ausgelost werden, stellt sich die generelle Frage,
ob staatliche Intervention und Lenkung ein geeignetes
Instrument gegen den (moglichen) Verlust der Konsu-
mentensouverinitit darstellen. Diese Konsequenz ist
in der Tat zu hinterfragen, da, wie die Studien eindeu-
tig belegt haben, die negativen externen Effekte eines
,Zuviels“ ausschlieBlich durch die Labelanbieter zu
tragen sind (Verlust der Kundentreue, Kaufabbruch,
Kundenunzufriedenheit). Deshalb wird in den Studien
auch immer auf die moglichen einzelbetrieblichen Ge-
gensteuerungsmalinahmen verwiesen, etwa wie

— Hersteller und Handel haben die Aufgabe, die
Verwirrtheit der Kunden zu reduzieren. Eine
Moglichkeit ist, das Produktsortiment zu re-
duzieren und sich von Mitbewerbern zu diffe-
renzieren (Produktimitation vermeiden);

— Um die Labelflut zu reduzieren sollten sich Unter-
nehmen mit Mitanbietern zusammenschlieBen.
Doppellabelling erhdht die Glaubwirdigkeit;

— Technische Informationen gezielter adressie-
ren oder schlieBlich

— Sortimentsreduktion.

Bei allen diesen Vorschldgen wird allerdings nicht be-
dacht, dass eine Reduktion der Angebotsvielfalt (La-
belvielfalt) auch zu negativen Konsequenzen fiihren
kann. Die Frage, was passiert, wenn man aus verhal-
tensokonomischer Sicht die Vorstellung stabiler, ge-
gebener Préaferenzen ablehnt, wird meist nicht beant-
wortet. Diejenigen Individuen, die (noch) keine stark
abweichenden Préferenzen haben, werden durch pa-
ternalistisch-standardisierte Entscheidungssituationen
der Moglichkeit beraubt, zuféllig Neues zu entdecken
und dadurch ihre Préferenzen in ex ante unerwartete,
aber letztlich vielleicht ex post individuell wohlfahrts-
steigernde Richtungen zu entwickeln. So auch in dem
oben beschriebene Fall: Konsumenten wissen sich in
solchen Situation der Uberlastung zu helfen. Sie wei-
chen aus und suchen sich Entlastung, indem sie zum
Beispiel Einzelhandelskonzepte mit einem begrenzten
Produktsortiment aufsuchen.

(Ill) Argument 3:
Konsumentensouveranitat und
Praferenzbewusstsein

Weiter wird behauptet, Individuen selbst wiirden ihre
wahren Bediirfnisse z.T. nicht kennen, hétten viel-
mehr irrationale Priferenzen, weshalb ihre Souvera-
nitédt eingeschrankt werden miisse.

Hiermit ist eine weitere, schon lange beziiglich der
Konsumentensouverinitét gedullerte Kritik angespro-
chen, die darauf hinaus lduft, dass die Individuen nicht
selbst am besten wiissten, was gut fiir sie ist, sondern
vielmehr z.T. irrationale Praferenzen besdBen. Dem ist
entgegen zu halten:

Wer sonst, wenn nicht das Individuum selbst, soll die
Rationalitét seiner Préaferenzen beurteilen? Werden
Wahlfreiheit und Selbstbestimmung als hohe Giiter
angesehen, dann werden die wirklichen Préferenzen
durch die Interessen der Individuen selbst bestimmt.
Rationalitdt der eigenen Préferenzen ist dann so zu
verstehen, dass jeder Verbraucher selbst bestimmen
sollte, was vorzugswiirdig ist und nicht die eigene Ent-
scheidung den Vorstellungen {iiber die ,wahren“ Pra-
ferenzen irgendwelcher Auenstehender iiberlassen.
So handelt z. B. der Ubergewichtige, der seinen Nut-
zen durch Genuss kalorienreicher Speisen maximiert
— ungeachtet gesundheitlicher Bedenken — rational.
Auch derjenige, der auf eine vollstdndige Informati-
onssuche verzichtet. Selbst dann, wenn eine Prife-
renzkorrektur dennoch notwendig erscheint, wie zum
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Beispiel bei wissenschaftlichen Erkenntnissen iiber die
Gesundheitsschdden des Rauchens oder die genera-
tionsiibergreifenden Folgen von Treibhausgasemis-
sionen, bleibt es fraglich, ob tatsédchlich ein Grund
fiir paternalistische Eingriffe mit dem Ziel zur Préfe-
renzverschiebung gerechtfertigt sind. Eine freiheitliche
Grundordnung erlaubt auch selbstschddigendes Han-
deln, solange nicht die Rechte anderer beriihrt sind.
Mit dem Hinweis auf die Betroffenheit anderer Indivi-
duen ist es eben nicht mehr die Irrationalitét der Pra-
ferenzen, die fiir eine Einschréankung der Konsumen-
tensouveranitét spricht, sondern die Tatsache, dass die
Interessen Dritter beriihrt sind. In diesem Fall ist es
zuldssig, die Wirksamkeit individueller Préferenzen
einzuschrianken oder durch Aufkldarung oder Umwelt-
bildung zu beeinflussen. Aufklarung und Bildung ver-
bessern die Entscheidungssouverénitét. Sie gefdhrden
dagegen nicht die Konsumentensouverénitét.

Zwischenfazit

Weder die Wandelbarkeit, noch die Irrationalitét indi-
vidueller Préferenzen, wie es die Forschungsergebnisse
der Verhaltensokonomie postulieren, liefern zwin-
gende Griinde fiir eine grundsatzliche Abkehr vom
Prinzip der Konsumentensouverénitét. Dies gilt auch
fiir die im Rahmen der verhaltensékonomischen For-
schung identifizierten Entscheidungsanomalien, die
das in den Wirtschaftswissenschaften bisher zugrun-
deliegende Modell des homo oeconomicus in Frage
stellen. Diese Erkenntnisse liefern zwar zahlreiche Be-
griindungen fiir staatliches Eingreifen mit dem Ziel der
Wohlfahrtsverbesserung der Konsumenten, die auch
die Verbraucherleitbild-Diskussion beeinflussen. Da-
bei spielt insbesondere die Konzeption des sogenann-
ten liberalen Paternalismus eine wichtige Rolle. Dieser
Ansatz ist allerdings aus Sicht eines liberalen Weltbilds
gegeniiber miindigen Verbrauchern nicht einfach zu
rechtfertigen: Er widerspricht dem Leitbild des norma-
tiven Individualismus, nach welchem einzig die Indivi-
duen die Trager von Werten sind. Staatliche Eingriffe
in die individuellen Entscheidungen bediirfen vor die-
sem Hintergrund besonderer Rechtfertigung.

Allerdings hat sich bis heute auch gezeigt, dass der
Kern des 6konomischen Verhaltensmodells bisher
nicht in Frage gestellt wurde. Auch die Verhaltensoko-
nomie geht von individuellen Entscheidungstrdagern
aus, die mit Absicht und unter beschridnkter Informa-
tion im Sinne eines schwachen Rationalitédtsprinzips
handeln. In diesem Sinne ist auch das 6konomische

Verhaltensmodell zu verstehen. Die Individuen ent-
scheiden sich bei aller Begrenztheit der ihnen zur Ver-
fiigung stehenden oder der von ihnen genutzten Infor-
mationen in ihrem Handeln ,rational“ zwischen den
ihnen bekannten Handlungsalternativen. Sie schét-
zen deren Vor- und Nachteile und entscheiden sich
gemdR ihrem relativen Vorteil. Rationalitdt bedeutet
hier nicht, dass der Konsument in jedem Augenblick
optimal handelt, sondern lediglich, dass er prinzipiell
in der Lage ist, gemdl seinem relativen und individu-
ell empfundenen Vorteil zu handeln, das heift, seinen
Handlungsraum abzuschétzen und zu bewerten, um
dann entsprechend zu handeln. Dabei ist zu beriick-
sichtigen, dass das Individuum sich immer unter un-
vollstdndiger Information entscheiden muss und dass
die Beschaffung zusétzlicher Information Kosten ver-
ursacht. Staatliche Verbraucherpolitik sollte von der
Verbrauchern fordern, sich zu ihrer Eigenverantwor-
tung fiir die Informationsbeschaffung und -nutzung
zu bekennen.
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Der europdische Gerichtshof hat in standiger Recht-
sprechung mit einem Verbrauchertypus, der das Gesche-
hen aufmerksam zur Kenntnis nimmt, verstandig wiir-
digt und Produktinformationen zur Grundlage seines
Entscheidungsaktes macht, ein aktuelles Leitbild eines
miindigen und aufgeschlossenen Verbrauchers geformt.
Dieses Bild verfestigt sich umso mehr, als dass die Euro-
péische Gemeinschaft ein hohes Verbraucherschutzni-
veau anstrebt und in ihrer Rechtsprechung versucht, den
Ausgleich unterschiedlicher Interessenslagen zwischen
Herstellern und Nachfragern unter ausdriicklicher Be-
riicksichtigung des VerhaltnisméRigkeitsgrundsatzes zu
wahren. In diesem Sinne wird ein Konsument als ein
,durchschnittlich informierter, aufmerksamer und ver-
standiger Durchschnittsverbraucher” angesehen.

Diesen Grundsétzen hat sich auch das deutsche Ver-
braucherrecht angeschlossen. Damit wird in der aktu-
ellen Rechtsprechung nicht mehr das Leitbild des unin-
formierten, passiven und ,fliichtigen“ Verbrauchers zu
Grunde gelegt. Es wird somit von einem Durchschnitts-
verbraucher erwartet, dass er nicht nur weil3, wo er be-
stimmte Informationen findet, sondern auch, dass er
die ihm angebotenen Informationen wahrnimmt und
bei seiner Entscheidung in entsprechendem Umfang be-
riicksichtigt. Mithin liegt hier das Leitbild eines gut in-
formierten, miindigen Konsumenten vor, und damit eine
Befdhigung des Verbrauchers zu selbstbestimmten, be-
wussten und souverdnen Konsumentscheidungen.

Mit dieser Bewertung weist die juristische Grundlegung
eine hohe inhaltliche Deckungsgleichheit mit dem in
den wirtschaftswissenschaftlichen Studien zugrunde lie-
genden traditionellen Informationsmodells auf. Sobald
den Konsumenten ausreichende Informationen zur Ver-
fligung stiinden, konnten die Konsumenten eigenstandig
entscheiden und wéren damit als ,,miindige und souve-
réne Verbraucher“ zu bezeichnen. Allerdings geht das
Informationsmodell auch davon aus, dass den Verbrau-
chern nicht alle Informationen unmittelbar sowie kos-
tenlos zur Verfiigung stehen und verstandlich sind.

Die aus diesem Modell abgeleitete politische Norm be-
sagt, dass dem Verbraucher die relevanten Informatio-
nen zuginglich gemacht werden miissen. Im Rahmen
seiner Verbraucherschutzaufgaben haben der Staat so-
wie die Unternehmen zahlreiche Institutionen geschaf-
fen, die fiir ein verpflichtendes bzw. freiwilliges In-
formationsangebot sorgen. Vielfiltige Moglichkeiten
der Informationsbeschaffung sind seit vielen Jahren
vorhanden.

Trotz dieser Befunde, die fiir durchaus souverine Kon-
sumentscheidungen der Verbraucher sprechen, stehen
sich in der politischen Auseinandersetzung um die Deu-
tungshoheit bei der Leitbild-Diskussion zwei grundsétz-
liche Positionen kontrér gegeniiber. Auf der einen Seite
werden die Verbraucher als schutzbediirftig und benach-
teiligt angesehen, die keineswegs bisher schon souverin
entscheiden kénnen. Der ,,miindige“ Verbraucher ist
das Ziel aller Maflnahmen der Verbraucherpolitik. An-
dererseits, praktisch als Gegenposition, wird die staatli-
che Rolle in der Verbraucherpolitik hauptséchlich darin
gesehen, einem bereits miindigen und selbstbestimmten
Verbraucher einen verldsslichen Rechtsrahmen zu ge-
ben und fiir ausreichende Informationsmaglichkeiten zu
sorgen. Im Koalitionsvertrag hat sich die erste Position
durchgesetzt, die noch erhebliche Defizite in der Miin-
digkeit des Verbrauchers zu erkennen glaubt.

Fiir diese Position finden sich einige Anhaltspunkte
in den Ergebnissen der relativ neuen Forschungsrich-
tung der Verhaltensokonomie. Die verhaltensékono-
mischen Ansétze versuchen die 6konomischen Modelle
ndher an eine (beobachtbare) Realitédt der Verbraucher
heranzubringen. Sie anerkennen die begriindbare Be-
grenztheit menschlicher Fahigkeiten und zeigen, dass
das Informationsparadigma der Verbraucherpolitik —
mehr Informationen sind zum Abbau von Informati-
onsasymmetrien zwischen Anbietern und Nachfragern
notwendig — zu hinterfragen ist. Demnach sind die Ver-
braucher aufgrund von zahlreichen Unzuldnglichkeiten
nicht oder nur begrenzt in der Lage , richtige“ Entschei-
dungen zu treffen. Verbraucher sind nicht immer sou-
verdn in ihren Entscheidungen; sie wiirden keine sta-
bilen Préferenzen aufweisen, an denen sie sich in ihren
Konsumentscheidungen langfristig orientieren und so-
mit kdnnten sie auch nur begrenzt rational entscheiden.
Im Gegensatz zur Neoklassik bzw. zum Informations-
modell bildet nicht die Theorie, sondern das reale Ver-
halten der Verbraucher die Grundlage.

Auch die Ergebnisse der Konsumentenforschung zei-
gen, dass der Verbraucher ein vielschichtiges Wesen ist,
das seine Kaufentscheidungen nicht immer vernunftge-
mal und aufmerksam trifft, sondern durchaus mit un-
terschiedlicher Sorgfalt. Die Bandbreite reicht von der
intensiv vorbereiteten Kaufentscheidung auf griindlicher
Informations- und Abwégungsgrundlage bis zum soge-
nannten Spontankauf, zu dem sich der Konsument erst
am Verkaufsort entschlieBt. Die Kaufentscheidung des
Verbrauchers wird dabei durch eine Vielzahl von unter-
schiedlichen Faktoren aus dem 6konomischen, dem po-
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litisch-rechtlichen und dem sozialen Umfeld und durch
situative Gegebenheiten beeinflusst.

Diese Zustandsbeschreibung rechtfertigt den Versuch,
die Verbraucher in Bezug auf ihre Informiertheit und
Problemlosungsfahigkeiten in Gruppen einzuteilen. So
wurde in der verbraucherpolitischen Diskussion um ein
angepasstes Verbraucherleitbild unlédngst eine Dreitei-
lung in drei verschiedene Verbrauchertypen vorgeschla-
gen, ndmlich den verantwortungsvollen, den vertrauen-
den und den verletzlichen.

Das aufgeworfene differenzierte Verbraucherbild und die
Erkenntnisse aus der Verhaltens6konomie rechtfertigen
aus Sicht der politischen Instanzen ein iiber das bisher

— AuBerhalb der engen Grenzen bestimmter Schutz-
gesetze (z. B. Kinder- und Jugendschutz) ist es
nicht vereinbar mit einer freiheitlichen Grundord-
nung, Individuen auch gegen sich selbst gerich-
tete Konsumentscheidungen zu verbieten. Ein
solches Verbot fuhrte die individuelle Freiheit ad
absurdum. Mit der freiheitlichen Wirtschaftsord-
nung ist es auch nicht vereinbar, Konsumenten
den Geschmack vorzuschreiben. Zur Privatauto-
nomie gehort es auch, Dinge zu kaufen, die dem
Kaufer gefallen. Ob sie auch anderen gefallen, ist
hingegen unerheblich (vorausgesetzt, sie schran-
ken die Freiheit anderer durch externe Effekte
nicht ein).

— Im Hinblick auf die Qualitatsbeurteilung ist es be-
deutsam, zwischen einfachen und komplexen so-
wie zwischen billigen und teuren Giitern zu un-
terscheiden. Neben komplexen Gitern gibt es
einfache Guter, die heute homogener sind als frii-
her. Die Qualitét einfacher Giter, die oft auch re-
lativ wenig kosten, kann der Konsument meist
hinreichend gut beurteilen. Dass bei technisch
komplizierten Gutern — selbst bei ausfuhrlicher
Information, die auch Geld und Zeit kostet —trotz
Gewahrleistungen des Herstellers ein Qualitatsri-
siko bleibt, liegt in ihrer Natur.

bekannte Niveau hinausgehendes staatliches Eingrei-
fen, im Sinne einer Stiarkung der Verbraucherinteressen.

Dabei geht die Diskussion davon aus, dass die wirkli-
chen Interessen real existierender Menschen sich nicht
immer verlasslich in marktformigen Auswahlentschei-

dungen dieser Menschen widerspiegeln. Menschen ori-
entieren sich zu stark an den Gegebenheiten des Status
quo, sie sind oft bequem, konfus und willensschwach
oder folgen allerlei Impulsen. Aus dieser Zustandsbe-
schreibung heraus erfolgt die Paternalismusdebatte tiber
die Moglichkeiten und die Notwendigkeiten der ein-
zufiihrenden Korrekturen individueller (als suboptimal
bezeichneter) Entscheidungen. Begriindet wird diese
Sichtweise mit der Schutzaufgabe des Staates einer-
seits und mit der Behauptung erkannt zu haben, dass
Konsumenten generell keine optimalen Entscheidun-
gen trifen.

Diese Sichtweisen sind aus mehreren Griinden
bestreitbar:

— Was die Marktubersicht anbelangt, ware zunéchst
an Mittel zu denken, die die Transparenz verbes-
sern. Dabei missen die Informationskosten ge-
geniber den Risiken abgewogen werden, die sich
aufgrund der fehlenden Information ergeben. Be-
deutsamer scheint der Hinweis, dass Wettbewerb
keine véllige Markttransparenz erfordert. Liegt
Wettbewerb vor, sind die Preise niedriger als ohne
Wettbewerb, jedoch nicht so niedrig, wie sie es im
Falle allwissender Verbraucher sein kénnten.

— Weiter wird behauptet, Individuen selbst wiirden
inre wahren Bedurfnisse z.T. nicht kennen, hat-
ten vielmehr irrationale Praferenzen, weshalb ihre
Souveranitat eingeschrankt werden musse. Hier-
mit ist eine weitere, schon lange bezlglich der
Konsumentensouveranitat geduBerte Kritik ange-
sprochen, die darauf hinaus lauft, dass die Indi-
viduen nicht selbst am besten wissten, was gut
flr sie ist, sondern vielmehr z.T. irrationale Préafe-
renzen beséBen. Wer sonst wenn nicht das Indi-
viduum selbst, soll die Rationalitat seiner Prafe-
renzen beurteilen? Die Annahme objektiver, von
auBen beobachtbarer ,,wahrer” Praferenzen ist ex-
trem fragwurdig. Ein Individuum darf auch selbst-
schadigend handeln, solange nicht die Rechte an-
derer berihrt sind.

Obwohl die Diskussion paternalistischer Eingriffe er-
hebliche Zweifel an deren Rechtfertigung gezeigt haben,
werden die Marktteilnehmer gezwungen sein, sich mit
den Phidnomenen auseinanderzusetzen. Ansatzpunkte
dafiir bieten sich in folgenden Bereichen:
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Ist eine nachhaltige Entwicklung in der Wirtschaft er-
wiinscht, dann miissen Unternehmen verstarkt in den
Dialog und in Kooperation mit den Kunden treten, um
gemeinsam mit ihnen Verantwortungsoptionen auszu-
handeln und zu verfolgen. Dabei ist ein Bild der Kon-
sumentenverantwortung zu entwickeln, das der sozio-
kulturellen Diversitdt entspricht. Das bedeutet auch,
Strategien zur Forderung eines eigenverantwortlichen
Konsums im Dialog mit den Konsumentengruppen zu
fordern und auf sie abzustimmen.

Die Analyse der Konsumentenstudien bestétigt, dass
der Verbraucher seine Kaufentscheidungen nicht im-
mer vernunftgemdfl und aufmerksam trifft, sondern
durchaus mit unterschiedlicher Sorgfalt. Im Hinblick
auf eine konkrete Kaufentscheidung ist dabei fiir den
Konsumenten nur der subjektiv empfundene Informa-
tionsbedarf von Bedeutung. Die objektiven Informa-
tionsdefizite hingegen, welche den Konsumenten da-
ran hindern, verantwortliche Konsumentscheidungen
zu treffen, miissen diesem weder bewusst sein, noch von
ihm subjektiv als relevant empfunden werden. Vielfach
werden zusétzliche Informationen - ,,objektiv notwen-
dige“ Informationen - sogar als Belastung empfunden.
Daher beschrankt sich die unternehmensseitige Kom-
munikation oft darauf, Konsumenten lediglich subjektiv
als notwendig erachtete Informationen zu vermitteln.
Hierbei bleiben objektiv erforderliche Informationen
fiir eine verantwortliche Konsumentscheidung meist
unberiicksichtigt.

Der sogenannte ,libertdre Paternalismus ist aus Sicht
eines liberalen Weltbilds gegeniiber miindigen Verbrau-
chern nicht einfach zu rechtfertigen: Er widerspricht
dem Leitbild des normativen Individualismus, nach
welchem einzig die Individuen die Trdger von Werten
sind. Staatliche Eingriffe in die individuellen Entschei-
dungen bediirfen vor diesem Hintergrund deshalb be-
sonderer Rechtfertigung.

Dagegen wird der Kern des 6konomischen Verhaltens-
modells in der Wissenschaft bisher nicht in Frage ge-
stellt. Die Verhaltensokonomie geht von individuellen
Entscheidungstrégern aus, die mit Absicht und unter be-
schrankter Information im Sinne eines schwachen Rati-
onalitédtsprinzips handeln, d.h. die Individuen entschei-
den sich bei aller Begrenztheit der ihnen zur Verfiigung
stehenden oder von ihnen genutzten Informationen in
ihrem Handeln ,rational® zwischen ihren Handlungs-
alternativen. Folgt man diesem mehrheitlich anerkann-
ten Modell, ist Verbraucherpolitik gefordert, Verbrau-

cher bei der Ubernahme von Eigenverantwortung fiir
die Informationsbeschaffung und -nutzung zu unter-
stiitzen. Sie hat Rahmenbedingungen zu schaffen und
zu schiitzen, die einen offenen Wettbewerb um die bes-
ten Produkte zulassen und dem Verbraucher sichere
Produktvielfalt und freie Auswahl anbieten.

Bleiben abschlieBend folgende Zitate, die die unter-
schiedlichen Positionen von Verbraucherleitbildern
dokumentieren:

(1) ,,Der "miindige Verbraucher" ist ein schones Ideal,
aber mit der Realitdt hat es wenig zu tun. Die Vorstel-
lung, man miisse Verbraucher nur iiber alle Einzelheiten
eines Geschifts oder Produkts detailliert informieren,
dann koénnten sie schon rationale Entscheidungen tref-
fen, verfehlt die Wirklichkeit.“ (Bundesjustizminister
Heiko Maas in der Siiddeutschen Zeitung vom 10. Mérz
2014, ,Miindige Verbraucher? Ein schones Ideal).

Wir konstatieren dagegen, dass es den miindigen Ver-
braucher in unterschiedlicher Auspragung bereits gibt.
Erist in der Lage zu entscheiden, ob und welche Infor-
mationen er aus dem vielféltigen Angebot fiir eine Ent-
scheidung nutzen will. Er ist auch so souveran, dass er
die Entscheidung zur Nichtnutzung treffen kann.
Insofern stimmen wir den folgenden beiden AuRerun-
gen zu:

(2) ,,Ich kann mit meiner Kaufentscheidung Dinge im
Positiven wie im Negativen beeinflussen, unabhéngig
davon, was meine Regierung macht. Und vielleicht so-
gar stiarker — weil Regierungen keine nationalen Hand-
lungsmoglichkeiten mehr haben. Konsumenten sind
nicht unschuldige Opfer, die Tag fiir Tag vor der bésen
Wirtschaft geschiitzt werden miissen. Dennoch sind sie
vielfach iiberfordert.“

(Gerd Billen, Vorsitzender des vzbw, in einem Interview
der taz vom 31.07.2011).

(3) ,Banken, ich habe es eben erwihnt, haben hier eine
Bringschuld. Aber der Biirger, er hat durchaus auch eine
Holschuld. Wer die Quellen unseres Wohlstands verste-
hen, wer personliche Chancen nutzen und Risiken ein-
schétzen will, der muss sich informieren und in Finanz-
fragen kompetenter werden.“

(Bundesprésident Joachim Gauck zur Eroffnung des 20.
Deutschen Bankentages am 9. April 2014 in Berlin®,
www.bundesprésident.de).
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Consumer Confusion:
Auswirkungen und Konsequenzen

Benkenstein et al. (2012) befragten 156 Studenten zu
ihrem Verhalten bei dem Kauf eines neuen Staubsau-
gers und Matzler et al. (2011) untersuchten anhand ei-
ner Studentenbefragung die Wirkung von Produktwis-
sen auf Consumer Confusion.

Ebenso fiihrten Langer et al. (2008) mit 226 Studen-
ten eine Befragung zur Einkaufsverwirrung bei Oko-
Labels durch um zu iiberpriifen, ob die Vielzahl der
Okolabels zu einem Informations-Overload fiihrt und
welche Rolle dabei das Involvement spielt (Langer et
al. 2008).

Auch Chryssochoidis (1999) untersuchen anhand von
Konsumentenbefragungen, ob Konsumentenverwir-
rung auf dem Bio-Markt herrscht. Durch qualitative,
semi-strukturierte face-to-face Interviews mit 40 Sta-
keholdern der britischen Weinindustrie soll die Con-
sumer Confusion auf dem britischen Weinmarkt ana-
lysiert werden (Casini et al. 2008).

Die Studie von Walsh und Mitchell (2010) untersucht
die Auswirkungen von Produktdhnlichkeit, Infor-
mationsiiberladung und unklaren Informationen auf
Mundpropaganda, Verbrauchervertrauen und Kun-
denzufriedenheit anhand personlicher Befragungen
von 355 deutschen Konsumenten. Walsh entwickelte
aullerdem eine Skala zur Consumer Confusion (Walsh
et al. 2007).

Liebmann und Gruber (2007) und Mitchel und Papa-
vassiliou (1997) fiihrten miindliche Befragungen von
609 und 30 Verbrauchern durch, um die Einfliisse
von Consumer Confusion am Point of Sale herauszu-
finden. Verschiedene Experimente zur Produktdhn-
lichkeit und Verwirrung (Balabanis und Craven 1997;
Miaoulis und D’Amato 1978), zur Anzahl der Pro-
duktvariationen und Kundenzufriedenheit (Huffman
und Kahn 1998; Iyengar und Lepper (2000)) und zur
Einkaufsentscheidung am Point of Sale (GidIof et al.
2013) sind Gegenstand einiger Studien.

Leek und Kun (2006), Kasper et al. (2010), Matzler
et al. (2007), Leek und Chansawatkit (2006), Turn-
bull et al. (2000) und Wang und Shukla (2013) fiihrten
Untersuchungen mittels Fragebogen zur Einkaufsver-
wirrung, Informationsiiberschuss und Entscheidungs-
findung in der Computer- und Handyindustrie durch.

AuRerdem wurden Sekundéranalysen zur Konzeptio-
nalisierung von Consumer Confusion (Mitchell et al.
2005; Foxman et al. 1992), zur Analyse von Ursachen
und Konsequenzen der Consumer Confusion (Leh-
mann 1998; Mitchell und Papavassiliou 1999; Mol-
ler 2004) und zu neuen Formen von Consumer Con-
fusion durch neue Technologien (Walsh et al. 2004)
durchgefiihrt.

Bei den Produkten, die in den Studien zur Analyse he-
rangezogen wurden, werden groftenteils einzelne Pro-
duktkategorien untersucht, wie beispielsweise Staub-
sauger (Benkenstein et al. 2012), Bio-Joghurts (Langer
et al. 2008), Wein (Casini et al. 2008) Handys (Kasper
et al. 2010) oder Milch, Marmelade, Pasta (Gidlof et al.
2013) oder die Konsumenten allgemein befragt, ohne
ein bestimmtes Produkt zu nennen (z. B. Walsh und
Mitchell 2010; Liebmann und Gruber 2007).
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