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Verbraucherpolitik — Stiefkind der Marktwirtschaft
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er Verbraucher ist nur ein Mérchenk6nig; man spielt am Markt mit ihm
2 Blindekuh und 188t ihn dieses Spiel auch noch bezahlen.” So kennzeichnen
Verbrauchervertreter ihre Situation in der Marktwirtschaft und weisen damit die
Lehrmeinungen von der Konsumentensouverénitit entschieden zuriick. — ,Ver-
braucherpolitiker sehen Gespenster. Um kurzfristiger Preisvorteile fiir manche
Verbraucher willen gefdhrden sie langfristige wirtschaftspolitische Ziele. Die
kleinste Liicke im Wettbewerb wird dramatisiert.” Mit diesen und dhnlichen Wor-
ten weisen Kritiker der Verbraucherverbidnde die in den letzten Monaten immer
nachdriicklicher vorgetragenen Forderungen zuriick.

Zusétzliche Nahrung erhielt diese Kontroverse durch den vom Bundeswirtschafts-
ministerium geforderten Expansionsstopp der GroBbetriebe des Einzelhandels.
Dieser soll den Klein- und Mittelbetrieben einen zweijahrigen Burgfrieden
sichern. Die Verbraucher sehen darin einen Komplott gegen den Wettbewerb, bei
dem allein sie die Benachteiligten sind, wenn n&mlich nicht mehr lebensféhige
Betriebe noch eine Zeitlang kiinstlich erhalten werden. Kleinstgeschédfte sollen
weiterhin nach dem Motto ,kleiner Umsatz — grofer Nutzen” existieren und die
so nétige Entspannung auf diesem Teilbereich des Arbeitsmarktes durch Freiset-
zung von Arbeitskréften verhindern. Ein notwendiger AnpassungsprozeB im Ein-
zelhandel wird auf diese Weise erheblich verzogert, ein struktureller Engpali am
Arbeitsmarkt nicht geweitet und so die Preissteigerungstendenz auf den Mérkten
erhoéht. War nicht — so fragen die Verbraucher — die Sicherung der Kaufkraft
unserer Wahrung das langfristig oberste Ziel der Wirtschaftspolitik? Und sollten
nicht wettbewerbsbeschrdnkende Absprachen in einer Wettbewerbsordnung
grundsétzlich verboten sein? Was hat eigentlich das Kartellamt dazu zu sagen?
Oder hat es nichts mehr zu sagen?

Die Verbraucher schitzen sehr, was dieses Amt in seinem letzten Jahresbericht
iiber die Aufhebung der Preisbindung zu berichten wuBte: Um mehr als 20 %0 sank
der Index der Einzelhandelspreise in Bereichen, in denen sich 1964 nach Aufhe-
bung der Preisbindung der Preiswettbewerb voll entfalten konnte! War nicht
jahrelang davon die Rede gewesen und durch Gutachten ,bewiesen” worden, da
der Verbraucher bei den vom Hersteller festgesetzten Endverbraucherpreisen
wegen des ,Stabilisierungseffektes” am besten gestellt sei? Und ist es eigentlich
zum Zusammenbruch der Herstellerfirmen gekommen, die nun nicht mehr im
Schutze stabiler Preise anbieten konnten? Die durch lange Untersuchungen ,er-
hértete” Prophezeiung von der katastrophalen Auswirkung des Preiswettbe-
werbs wurde ebenso ad absurdum gefiihrt. Die Schokoladenhersteller z. B. melden
fiir thre Markenartikel allgemein steigenden Absatz. Der Verbraucher hat also
marktgerecht reagiert, So 1aBt er sich die Marktentwicklung gefallen. Nach der
Devise ,grofer Umsatz — kleiner Nutzen” konnen tatsichlich alle profitieren: der
Hersteller, der Handler und der Verbraucher.

Aber der Verbraucher beklagt die Einschrdnkung der Markttransparenz, die durch
das System der ,Richtpreise” entstanden ist. Er weiB genau: Sie heifen Richt-
preise, weil sich keiner nach ihnen zu richten braucht. Gibt es eigentlich noch
Einzelhéndler, die meinen, daB die im Verkaufsgesprach ,vertraulich” angebote-
nen Rabatte von 20 bis 30 % vom Verbraucher als Vorzug empfunden werden?
Die Verbrauchervertreter und mit ihnen immer mehr Héndler halten das Ver-
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steckspiel mit den ,Mondpreisen®, wie die ,Richt-
preise” treffend genannt werden, fiir unwiirdig
und unzweckmifig. Es schddigt den Fachhandel
und férdert die Discounter.

Die Verbraucherverbénde fordern einen echten
Leistungswettbewerb. Sie sind dafiir, daB sich der
Leistungsfdhigste im Wettbewerb um die best-
mogliche Versorgung des Verbrauchers durch-
setzt. Das ist jedoch nur méglich, wenn der Ver-
braucher einen sachgerechten Leistungsvergleich
anstellen kann. Die Regeln des freien Krafte-
spiels am Markt sind indessen recht unklar und
ungenau. Sie lassen vielfach noch immer eine
mangelhafte Kennzeichnung der Waren zu. Tech-
nisch fast vollig gleichartige Erzeugnisse erschei-
nen durch Aufmachung und Marke als unter-
schiedliche Giiter. Die Qualitdtspriifung wird
durch die Verpadkung oder wegen technischer Un-
kenntnis erschwert. ,Luftpackungen” tduschen
den Kaufer iiber das tatséchliche Quantum. Durch
suggestive Werbe- und Absatzstrategie wird zu-
dem ein irrationales Milieu geschaffen, in dem
der kapitalkraftige GroBanbieter den kleineren
Konkurrenten seltener durch bessere Sachleistung
als vielmehr durch zugkrédftige Werbefeldziige
verdréangt.

Haben die gewerblichen Mittelstandspolitiker
eigentlich einmal iiber die Chance nachgedacht,
die ihnen mit den Warentests geboten wird? Bis
jetzt hat man sich iiber diese vom Verbraucher
zwecks Marktorientierung sehr geschatzten Tests
im Lager der Hersteller und Héndler doch wohl
nur negativ geduflert. Sie werden inzwischen als
ein zwar unvermeidbares, aber doch als ein Ubel
angesehen. Konnte nicht ein mit Sorgfalt durchge-
fiihrter vergleichender Warentest den Finanz-
wettbewerb nach dem Motto ,kostspielige Wer-
bung sichert wachsende Umsédtze” durch einen
Qualitdtswettbewerb zugunsten der weniger fi-
nanzkriftigen Firmen zurickdrangen? Wenn ein
mittelstdndischer Betrieb mit seinem Produkt im
Test besser abschneidet als ein durch aufwendige
Werbung angepriesener Markenartikel, wére dem
Leistungswettbewerb ein groBer Dienst erwiesen
und eine rapide Umsatzsteigerung fiir den Mittel-
betrieb sicher. Oder hélt man die Verbraucher fiir
so dumm, daB sie nicht darauf reagieren? Es gibt
bereits Beispiele, die das Gegenteil bewiesen
haben.

Ein dhnlicher Effekt 148t sich durch Giitezeichen

und Gebrauchstauglichkeitsnormen erreichen. Die
Organe der Produzenten und des Handels, die
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sich auf freiwilliger Basis um klare Warenkenn-
zeichnung und um Giitesicherung bemiihen, han-
deln marktkonform, wenn sie in gruppenliberaler
Form mit den Verbrauchervertretern konstruktiv
zusammenarbeiten. Selbsthilfe dieser Art erspart
staatliches Eingreifen.

Aber der Staat wird immer dort zum Adressaten
der Verbraucherappelle, wo seine MaBnahmen
oder Unterlassungen eine bestmégliche Versor-
gung in Frage stellen. Hier ist vor allem das Er-
ndhrungsministerium Zielscheibe heftiger An-
griffe. Der Agrardirigismus lieB die Preise z.B.
bei der ,Marktordnung” fiir Butter durch staatli-
che Stilitzungskaufe steigen. Die dabei entste-
hende Uberschufiproduktion wollte man dann mit
einer Angstgefilhle weckenden Werbung abset-
zen (,Erschreckende Zunahme der Leber- und
Gallekrankheiten” ... Der Arzt erlaubt nur But-
ter”). Ist es verwunderlich, wenn die Verbraucher
nach ihrem Urlaub im benachbarten Ausland, wo
sie landwirtschaftliche Erzeugnisse gréBtenteils
sehr preisgilinstig eingekauft haben, die Ergeb-
nisse deutscher Agrarpolitik besonders kritisch
beurteilen?

Die Verbraucherverbédnde fordern hiufigere Aus-
sprachen mit den Parlamentariern, Regierungs-
vertretern und anderen Wirtschaftsgruppen. Sie
wollen nicht ,korrigierend in die Wirtschafts-
politik eingreifen”, wie es kiirzlich ein Kritiker
behauptete, sondern in der pluralistischen Gesell-
schaft als countervailing power gegeniiber den
Vorstellungen der Produzenten und Héndler wir-
ken und ihre Auffassungen der Regierung vortra-
gen, so dafl nach Abwédgung der beiderseitigen
Interessen bestmégliche Entscheidungen getroffen
werden kénnen. Sie fordern keinerlei Vorrechte,
sondern gleiche Rechte. Es ist kein Wunder, daB
sich dabei die in den deutschen Konsumgenossen-
schaften vereinten Verbraucher besonders nach-
driicklich zu Wort gemeldet haben. Sie kennen die
Moglichkeiten gruppenwirtschaftlicher Aktivitat
in der ,formierten Gesellschaft. Aber auch die
iibrigen in der Arbeitsgemeinschaft deutscher
Verbraucherverbidnde zusammengeschlossenen, oft
sehr kleinen Gruppen sollte niemand in ihrer Be-
deutung fiir die kiinftige Marktentwiclung unter-
schatzen. Die Bonner Ministerien sind gut bera-
ten, wenn sie in der beginnenden Legislatur-
periode das allseitige Bekenntnis zur Marktwirt-
schaft ernst nehmen und eine konsequente Politik
fiir den Verbraucher, das allzu lange vernachlés-
sigte Stiefkind der Marktwirtschaft, betreiben.
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