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nicht am M arkt behaupten können. In die wirtschaft
liche Rolle als Verbraucher wird jeder Mensch da
gegen zwangsläufig eingesetzt ohne Rücksicht auf 
Eignung und Neigung. Der im Haushalt lebende 
Mensch sieht in der Hauswirtschaft nur eine Seite des 
Lebens, der Konsument ist auf seine ökonomische 
Aufgabe nicht spezialisiert wie der Unternehmer. Es 
ist im Rahmen der Hauswirtschaft — allein sdion aus 
wirtschaftlichen Gründen — nicht möglidi, Rechnungs
wesen und Planung ebenso wie in der Unternehmung 
zu gestalten.

In der Realität gibt es nur in begrenztem Umfang 
eine deutliche Fixierung des Hauswirtschaftsplanes. 
Der Verbraucher verfährt bei laufenden Beschaffungs
vorgängen gewohnheitsmäßig und neigt zum Impuls
kauf, so daß der Zeitraum zwischen Planung und Re
alisation mitunter nur noch einen Grenzwert darstellt. 
Diese Erscheinungen erklären, warum der Konsument 
durch die Absatzpolitik der A nbieter häufig leicht zu 
beeinflussen ist. Die sich aus der mangelnden M arkt
übersicht herleitenden Schwierigkeiten bei der Ermitt
lung der M arktdaten verstärken diese Tendenz. Hier

liegt eine wesentliche Aufgabe der Verbraucherpoli
tik, wenn die M arktposition der Konsumenten ver
bessert werden soll.

Die Forderung nach Selbsthilfe der Verbraucher ist 
schon deshalb problematisch, weil „Nur-Verbraudier" 
relativ selten sind. ®) Die meisten Menschen sind von 
der Einkommenserzielung her zugleich unternehm ungs
orientiert und sehen in Einkommenssteigerungen, die 
sie als A rbeitnehm er oder Unternehmer durchsetzen, 
häufig eher einen W eg zur Nutzenmaximierung als in 
sorgfältiger Planung und marktgerechtem Kaufver
halten.

Aus der Tatsache schließlich, daß der Verbraucher die 
zahlenmäßig stärkste M arktpartei ist, kann kaum auf 
die Intensität der M arktm adit gesdilossen werden. 
Im wirtschaftlichen W ettbewerb ist eine atom istisdie 
M arktstruktur — bei der aufgewiesenen Interessen
divergenz innerhalb der Konsumtion — eher ein Hin
dernis.

9) Vgl, h ierzu G üuter P e t e r m a n n  ; M arktste liung und M arkt- 
verhalten  des V erbrauchers, a. a. O., S. 33 ff.

Der Verbraucher in der Marktwirtschaft
Prof. Dr. Peter^Meyer-Dohm , Bochum

IDEE UND  IDEOLOGIE DER MARKTWIRTSCHAFT

Die Frage nach der Stellung des Verbrauchers in 
der Marktwirtschaft pflegt im allgemeinen mit 
dem Hinweis beantw ortet zu werden, daß der Lei

stungswettbewerb in dieser W irtschaftsordnung die 
Souveränität des Konsumenten garantiere. Demgegen
über sei für die zentral-gesteuerte Verwaltungswirt- 
schaft die Mißachtung der individuellen Konsumenten
wünsche kennzeichnend; im Extrem könne hier sogar 
von „Konsumzwang" gesprochen werden. In der Ge
genüberstellung der beiden ordnungspolitischen Ex
tremmodelle — der „von unten" gesteuerten M arkt
w irtsdiaft und der „von oben" gelenkten Zentralver
waltungswirtschaft — wird deutlich, wobei es bei 
dieser modelltheoretischen Argum entation ankommt, 
nämlich auf die Entscheidung über das, was produ
ziert werden soll. Da nach liberaler Ansicht die Pro
duktion allein vom (individuellen) Konsum her ihren 
Sinn erfährt, sind es in der Marktwirtschaft die Be
dürfnisse der Konsumenten, deren Befriedigung über 
den M arkt durch alle W irtschaftsstufen hindurch mit 
den verfügbaren Ressourcen abgestimmt wird. Der 
W ettbewerb auf den M ärkten sorgt für die V erhinde
rung oder Aufhebung von Machtpositionen und spornt 
zugleich alle Produzenten und Händler zu höchsten 
Leistungen an. Der W ert der einzelnen Leistung be- 
mißt sich nach ihrer Einschätzung durch die Konsumen
ten im Markt. In der Idee der Marktv/irtschaft spielt 
also der Verbraucher die entscheidende Rolle: Die 
Konsumentensouveränität erscheint als eine Parallel
konstruktion zur Volkssouveränität.

Die so geartete „Demokratie der konsumierenden Ge
sellschaft" (Wilhelm R ö p k e )  ist jedoch eine V or
stellung, die wegen ihres ideologischen Charakters 
zu Recht gerügt worden ist. Außer dem Einwand, daß 
hier die Rechtfertigung bestimm ter gesellschaftlicher 
Verhältnisse des Kapitalismus durch die Vermischung 
von Tatsachenfeststellungen mit W erturteilen verfolgt 
würde*), muß darauf hingewiesen werden, daß ein 
„System zugunsten der Verbraucher", wie Eduard 
H e i m a n n aus kritischer Sicht den Kapitalismus 
genannt hat, erst durch die Sozialpolitik seine soziale 
und menschenwürdige Gestaltung erfährt. )̂

Mit anderen W orten: In der M odellbetrachtung zer
fällt das V/irtschaftssubjekt in eine „dienende“ und 
eine „herrschende" Person. Der wirtschaftende Mensch 
will jedoch nicht nur als Konsument und somit in der 
ihm zugev/iesenen „herrschenden Rolle“ Bedürfnisse 
befriedigen, sondern erstrebt dieses auch mit seinem 
Beitrag zur Produktion: Er stellt Ansprüche an die 
Gestaltung der Produktionsbedingungen und erlebt 
die Arbeit nicht nur als M ittel zum Zweck des Ein
kommenserwerbs, sondern entwickelt auch im Ar
beitsbereich eine A rt „Konsumentenhaltung", die sich 
keineswegs klar von der Produzentenrolle abhebt. 
Daraus ist abzuleiten, daß das Konsumenteninteresse
— das Interesse des sogenannten „Letztverbrauchers"
— nicht mit dem Allgem eininteresse gleidigesetzt

1) Vgl. Hans A l b e r t  : ökonom ische Ideologie und politische 
Theorie. G öttingen 1954 (M onographien zur Politik, H. 4), S. 45 u. 
113 f.
2) Vgl. Eduard H e i m a n  n : Soziale T heorie des Kapitalism us. 
Tübingen 1929, S. 119.
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werden kann, sondern daß es sich hier um ein Par
tikularinteresse handelt, bei dessen V ertretung im 
realen Markt zahlreiche strukturelle Schwächen und 
Mängel zu beobachten sind.

DER VERBRAUCHER UND DIE W IRKLICHKEIT DER 
MARKTWIRTSCHAFT

Von der Idee der Marktwirtschaft weicht ihre W irk
lichkeit nicht unerheblich ab, was besonders bei der 
Betrachtung der Verbraucherposition offenbar wird. 
Die Frage allerdings, wie es um den Konsumenten 
realiter bestellt ist, wird oft weniger unter der V er
wendung sachlicher Kriterien als mit vagen Vermu
tungen, Vorurteilen und unzulässigen Verallgem eine
rungen beantwortet. Gerade weil von Autoren, die 
Wirklichkeit und ideales Wunschbild verwechseln, die 
vermeintlich souveräne Position des Konsumenten 
immer wieder beschworen wird (wobei der Hinweis 
auf das perhorreszierte Modell der Zentralverw al
tungswirtschaft und die „Knechtung des Konsumen
ten" in dieser Ordnung nur selten unterbleibt), hat 
sich eine „Gegenideologie" herausgebildet, die mit 
Eifer und nicht ohne Erfolg bemüht ist, den V erbrau
cher als manipulierten Menschen darzustellen oder 
ihm jeden Einfluß von irgendwelchem Belang abzu- 
sprethen. Letzteres geschieht nicht selten unter Hin
weis darauf, daß die moderne arbeitsteilige W irt
schaft einen so komplizierten Aufbau zeige, daß „die 
Lehre von der ,Souveränität des Verbrauchers' . . .  — 
aus technisch-organisatorischen Gründen — zum M är
chen" werde. ®)

Auch die bloße Tatsache, daß es Reklame gibt, genügt 
z. B. B a y e r  schon, die Konsum entensouveränität in 
Abrede zu stellen. )̂ Gerade das Thema Reklame ist 
für viele Autoren der Anlaß, den „manipulierten Ver
braucher", der Konsumkritik liebstes Kind, ins Spiel 
zu bringen. ®) Das geschieht nicht ohne stete Bezug
nahme auf die angeblichen Erfolge „unterschwelliger 
Werbung", wie sie z. B. Vance P a c k a r d mit seinem 
Bestseller „Die geheimen Verführer" (The Hidden 
Persuaders) einem großen Leserkreis vorgestellt hat. 
Die Tatsache, daß die akademische Psychologie hinter 
die behaupteten W erbeerfolge erhebliche Fragezei
chen setzt, ist dagegen weniger bekannt. Der gegän
gelte, unkundige, prestigehungrige, irrationale V er
braucher — die Reihe der A djektiva könnte beliebig 
vermehrt werden! Es entsteht so das Bild eines will
fährigen Objektes in der Hand der bedürfniswecken
den Produzenten, ein Zerrbild, das nicht mehr mit der 
Wirklichkeit gemein hat als das Idealbild des Kon
sumenten als eines unumschränkten Souveräns. In 
dem erwähnten Zerrbild spiegeln sich jedoch, wenn

3) So Gert von E y  n e r n  : Ziele e iner sozia listisd ien  W irt
schaftspolitik. In: G rundfragen m oderner W irtschaftspolitik , hrsg. 
V. Carlo S c h m i d , Karl S c h i l l e r ,  Eridi P o t t h o f f ,  
Frankfurt/M. o. J ., S. 132.
4) Vgl. Hans B a y e r ;  W irtschaftsgestaltung. Berlin 1958, S. 9.
5) Die Kritik am K onsum entenverhalten w eist nodi andere, in te r
essante Themenkreise auf, die mit der Rolle des V erbrauchers in 
der M arktwirtschaft in unm ittelbarem  Zusam m enhang stehen, w o
bei manche Spielarten d ieser Kritik w ieder „eigens zum K onsu
mieren" ( H a b e r m a s )  gedacht sind. Vgl. dazu Peter M e y e r -  
D o h m :  Bemerkungen zur K onsum kritik. In; Ham burger Ja h r
buch für W irtschafts- und Gesellschaftspolitik, 1960, S. 168 ff.

audi häufig unzulässig vergröbert und verallgem einert, 
Probleme wider, mit denen sich sowohl Verbraucher 
als auch Produzenten sov/ie die Träger der W irt
schaftspolitik auseinanderzusetzen haben. Die Vielfalt 
dieser Probleme und ihre V ersdiränkungen sollen die 
folgenden Beispiele deutlich machen.

Der Verbraucher sieht sich häufig einem Angebot ge
genüber, dessen Eignung zur Bedürfnisbefriedigung 
er nicht zureichend zu ermitteln vermag. Er muß sich 
auf den Ruf des Herstellers, die technischen Kennt
nisse des Fachhandels und bezüglich des Preises auf 
das W irken des W ettbewerbs verlassen, dem die Pro
duzenten nicht zuletzt dadurdi zu entgehen trachten, 
daß sie den Vergleich ihres Produktes mit anderen 
Produkten erschweren und vielleicht sogar durch nicht 
nachprüfbare Behauptungen unmöglich machen. Die 
Informationen, die dem Verbraucher zur Verfügung 
stehen, reichen zwar über das hinaus, was sie von 
den H erstellern oder Händlern erfahren können, denn 
das Informationsfeld der Konsumenten erstreckt sich 
auch auf die Erfahrungen und Meinungen von Be
kannten, auf Berichte der Presse, Prüfungsergebnisse 
von Testinstituten und Auskünfte von Verbraucher
beratungsstellen, ergänzt durch die eigene Erfahrung, 
doch wandelt sich das Gütersortim ent ständig, mit 
dem der Verbraucher sich auseinandersetzen muß: In
formationen und Erfahrungen veralten schnell. Es ist 
auch nicht das Problem des Konsumenten, zum Bei
spiel im Angebot den objektiv (technisch) besten 
Kühlschrank zu ermitteln, sondern dieses Gerät soll 
auch seinen subjektiven, nicht allein aufs Technische 
bzw. den Grundnutzen gerichteten Bedürfnissen ent
sprechen. Der Verbraucher sucht die zur Bedürfnisbe
friedigung geeignete W are aus der Sicht seiner indi
viduellen Normvorstellungen (die oft nur schemen
haft existieren) und seines Lebensstandards aus und 
bringt damit persönliche W ertm aßstäbe ins Spiel, die 
sich nicht selten angesichts des realen Angebots wan
deln und vielfach nur in den G rundstrukturen kon
stant sind. Um die optimale W ahl treffen zu können, 
müssen die Leistungen, die die Anbieter durch den 
Verkauf ihrer W are zu vollbringen trachten, für den 
Konsumenten transparent sein. Die L e i ' s t u n g s -  
t r a n s p a r e n z  — eine der wichtigsten Vorbedin
gungen des Leistungswettbewerbs und inhaltlich als 
Qualitäts- und Preistransparenz zu bestimmen — ist 
aber vielfach nicht gegeben.

Der Unkundigkeit des Verbrauchers wird die „Irratio
nalität" seiner Entscheidungen an die Seite gestellt. 
Es handelt sich dabei um eine Erscheinung, die in den 
letzten Jahren immer stärker von Diagnostikern des 
Konsumentenverhaltens betont wird und die der 
Grund dafür ist, daß die Handlungen der Konsumen
ten zunehmend schwieriger zu prognostizieren sind. 
Heute wird dieses, morgen jenes gewählt, ohne daß 
W ahlkriterien ersichtlich wären, die der H ersteller 
oder Händler in sein vorausschauendes Kalkül einbe
ziehen könnte. Vorausschau aber ist notwendig für 
eine rationale Produktions- und Absatzplanung. Als 
prägnanter Beleg zum Thema Irrationalität sei hier 
die vielbeklagte „schwindende M arkeiitreue" erwähnt.
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deren Gründe vielfältiger N atur sind. Erstens handelt 
es sidi um eine durchaus verständliche Reaktion der 
Konsumenten auf die Ausfächerung des Angebots in 
den verschiedenen W arengruppen, wodurch sich die 
Unterschiede zwischen den einzelnen Produkten ver
ringern und schließlidi belanglos werden. Je  mehr 
Produktvarianten auf einem M arkt ersdieinen, desto 
stärker nimmt in der Regel ihre Austauschbarkeit zu. 
Zweitens muß erwähnt werden, daß die W erbung 
dazu beiträgt, die „M arkentreue" aufzulösen durch 
die Versuche der Anbieter, einander die Kunden ab
spenstig zu machen. Und drittens: Die Verkäufer för
dern damit noch die ohnehin weit verbreitete experi
mentierende Haltung der V erbraudier der W arenw elt 
gegenüber, eine Einstellung, die ihre tiefere Ursache 
im steigenden Einkommen hat, das die Konsumenten 
in die Lage versetzt, es einmal mit dieser, ein anderes 
Mal mit jener W are zu versuchen. Sieht man die be
klagte „Irrationalität" aus d ieser Sicht, dann erscheint 
sie sdion nicht mehr so unverständlidi. Sie gehört zur 
W irklichkeit der Marktwirtschaft, die dem V erbrau
cher auch das „Recht auf Irrationalität" zubilligen muß.

Die Beschäftigung mit Bedarfs- und M otivforsdiungs- 
ergebnissen fördert für die Produzenten häufig die 
Tatsache zutage, daß die Kriterien, nach denen der 
Konsument — der „Leistungsriditer" der M arktw irt
schaft — seine Urteile fällt, nicht zu erfassen sind. 
Denn es ist keineswegs so, daß eine intensive Be
schäftigung mit den Konsumentenwünschen eindeutige 
und exakte Hinweise auf die A rt und N atur der Lei
stungen gibt, die im M arkt auf Absatz rechnen kön
nen. Es ist eben ein Irrglaube, daß Markt- und Mei
nungsforschung in der Lage wären, hieb- und stich
feste Informationen zu liefern, wenn die Erhellung 
der Tatbestände nur w eit genug vorangetrieben würde. 
Sicher, es ließe sich in der Regel mehr über die Kon
sumentenwünsche ausmachen, wenn man alle Erkennt
nismittel zum Einsatz brächte (wobei wir einmal da
von absehen, daß dabei steigende Informationskosten 
zu berücksichtigen wären); aber da viele Konsumen
tenwünsche sich erst bei Konfrontation mit dem Gut 
und in der realen Kaufsituation konkretisieren, bleibt 
ein n id it zu klärender Rest, ein Risikofaktor für die 
Produzenten. Selbst Testverkäufe mögen die Unsicher
heit bezüglich der Reaktion der gesamten Käufersdiaft 
nicht auszuräumen. Aus der Sidit der Anbieter m an
gelt es also an B e d a r f s t r a n s p a r e n z .

Für die Träger der W irtsdiaftspolitik ergibt sidi aus 
dem Gesagten eine Reihe von Problemen, die zu lösen 
sind, wenn eine Verbesserung der Leistungs- und Be
darfstransparenz angestrebt wird. Darüber hinaus darf 
nicht vergessen werden, daß das an sich heterogene 
und nicht immer genau bestimmbare Verbraudier- 
interesse mit anderen Interessenlagen gesellsdiaft- 
licher Gruppen abgestimmt werden muß. Die Ideo
logie, die das V erbraudierinteresse dem Allgemein
interesse gleidisetzt, m adit es sidi eben zu leicht und 
weicht der Diskussion von Konflikten aus, denen sich 
der W irtsdiaftspolitiker in der Realität gegenüber
sieht. Man kann die Interessenkonflikte nicht einfadi 
dadurch bereinigen, daß man dem marktwirtsdiaft-

lichen Ordnungsmodell und seiner Forderung effi
zienter Konkurrenz folgend zum Beispiel eine rigorose 
W ettbewerbspolitik um des W ettbewerbs willen be
treibt, denn dabei läßt man bekanntlich außer acht, 
daß oft Großbetriebe mit m onopolartiger Stellung 
einen gesamtwirtschaftlich unverzichtbaren W adis- 
tumsbeitrag leisten können, so daß es verfehlt wäre, 
nach ihrer Auflösung und der Sdiaffung einer klein- 
und mittelbetrieblichen W irtschaftsstruktur zu rufen. 
So fragt es sich also in der W irklichkeit der M arkt
wirtschaft, ob „W ettbewerb immer den Verbrauchern 
nützt", w ie ein bekannter Slogan sagt, und ob nidit 
die W ettbewerbspolitik mit einem ganzen Bündel spe
zieller M aßnahmen kom biniert w erden muß.

Aus alledem ergeben sich m ehrere Fragenkreise, die 
im Rahmen des Themas zu behandeln wären. Dodi 
ist hier eine Beschränkung auf einige wesentliche 
Punkte angebracht; für Detailfragen muß auf umfang
reichere Untersuchungen verw iesen werden. ®) Im w ei
teren wird hauptsächlidi die Forderung nadi Lei
stungstransparenz im M ittelpunkt stehen, die aus 
Verbrauchersicht an die Absatzwirtschaft gestellt wird. 
Einige Hinweise auf die Konsumpolitik in der M arkt
wirtschaft sollen das Bild abrunden.

LEISTUNGSTRANSPARENTE ABSATZWIRTSCHAFT

Die absatzwirtschaftliche Aufgabe, Leistungen über 
die verschiedenen M arktstufen an die Endverbraudier 
heranzutragen und dabei Produktion und Konsum 
miteinander abzustimmen, w ird von Institutionen un
terschiedlicher A rt — selbständige und unselbstän
dige Absatzmittler ■— wahrgenommen. L a m p e  kenn
zeichnet ihre M ittlerrolle als „Gleidirichtungsfunk- 
tion", die in der Hinlenkung der Nachfrage zum A n
gebot und in der Anpassung des Angebots an die 
Nachfrage b es teh t. '')

Der V erkäufer als M arktpartner des V erbraudiers 
wird darauf hinzielen, ein Gut mit A bsatzdiancen an
zubieten. Das bedeutet aber, daß die Produktionsent
scheidungen die ■— m itunter nur umrißhaft erkenn
baren — Konsumentenwünsdie zu antizipieren ver
sudien, also die verm utete und erw artete Nachfrage 
als eine wesentliche Größe in die Überlegungen der 
Produzenten eingeht. Das Gut soll dann an die Käufer 
herangetragen werden, das heißt, es w ird den Kon
sumenten zur W ahl gestellt. Die W ahlmöglichkeit ist 
wesentlicher Bestandteil der Konsumfreiheit und wird 
besonders durch die selbständigen, von der Produk
tion unabhängigen Absatzmittler garantiert. Büßt näm- 
lidi der Handel seine Unabhängigkeit gegenüber der 
Produktion ein, w ird seine „Gleidirichtungsfunktion" 
zuungunsten der Konsumenten gestört.

Es geht hier jedoch nidit in erster Linie um eine A na
lyse der wettbewerblichen Position der Konsumenten,

6 ) Vgl. zum Them enkreis d ieses A ufsatzes P e ter M e y e r -  
D o h m :  Sozialökonomische A spekte  der K onsum freiheit. Frei
burg/Br. 1965 (Beiträge zur ‘W irtsd iaftspolitik , Bd. 1), passim .
“) Vgl. A dolf L a m p e  : U m risse e in e r Theorie des Handels-
Berlin 1958, S. 34.
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sondern um die Frage der Verbesserung der Lei
stungstransparenz, die von großer wettbewerblicher 
Bedeutung ist.

Um Leistungstransparenz im Dienste der Konsum
wahl zu erzielen, gibt es eine Reihe von Maßnahmen 
auf der Ebene der Produktion, des Handels und der 
Verbraucher, die in ihrem W ert nur dann richtig ein- 
gesciiätzt werden können, wenn zuvor Klarheit dar
über geschaffen ist, in welchem Maße vom V erbrau
cher Information über das Angebot gewünsciit ist. 
Wenn die Forderung nach Leistungstransparenz irgend
einen Sinn haben soll, dann darf sie nicht von der 
Vorstellung irrtumsfreier und vollständiger Informa
tion im Sinne eines realitätsfernen Homo-oeconomicus- 
Konzeptes ausgehen und mit einer „enzyklopädischen 
Warenkenntnis" operieren, die schon M a r x  in Frage 
gestellt hat, sondern sie muß beim Informationsbe
dürfnis des Konsumenten einsetzen. Dieses Informa
tionsbedürfnis ist dahingehend zu umschreiben, daß 
der Konsument an jenen Informationen interessiert 
ist, die ihm die Konsumwahl ermöglichen oder er
leiditern, ihm also zu einer Entscheidung helfen, 
welche sich im nachhinein auch bei zusätzlicher Infor
mation mit einem hohen W ahrscheinlichkeitsgrad noch 
als richtig erweist.

Wie bei jedem anderen Bedürfnis tritt auch beim In
formationsbedürfnis an einem bestimmten Punkt Sät
tigung ein. Wenn der Verbraucher den größten Teil 
des Angebotes einer W arengruppe übersieht, wird er 
nur in seltenen Fällen W ert darauf legen, auch noch 
den (kleinen) Rest eingehend zu prüfen, denn die 
Wahrscheinlichkeit, daß er dabei das aus seiner Sicht 
beste Gut findet, ist besonders dann gering, wenn es 
sich um ein breitgestreutes Angebot handelt. Ferner 
darf nicht vergessen werden, daß der Informationsakt 
mit einem Aufwand an Zeit, Konzentration auf die 
entscheidungsrelevanten Fakten und mitunter auch 
Geldausgaben verbunden ist. Solchen Aufwand wird 
der Verbraucher in sein Kalkül einbeziehen, wenn er 
an die Konsumwahl herangeht. Unter diesen Leitge
danken sollen nur kurz Maßnahmen auf der Produ
zenten-, Händler- und Verbraucherebene angedeutet 
werden.

Die Ebene der Produktion

Auf der Ebene der Produktion ist zunächst die Gestal
tung des Produktes zu erwähnen. Sie erfolgt häufig 
im Hinbiidc auf das Konkurrenzangebot: Man möChte 
sich von den Produkten der W ettbew erber durch „In
dividualisierung“ der eigenen W are abheben. Das ge
schieht im Bereiche der Formgebung, der A usstattung 
und Verpackung usw., womit nicht selten die W ahl
entscheidung der Konsumenten erschwert wird, näm
lich durch Herabsetzung der Vergleichbarkeit der Pro
dukte. Wollte man die mangelnde Vergleichbarkeit 
beseitigen, wäre eine durchgehende Standardisierung, 
eine Homogenisierung des Angebots notwendig. In 
den Wunschträumen mancher Autoren zeidinet sich 
daher deutlich dieses Bild ab: Gleichförmige W aren 
werden angeboten und ermöglichen die W ahl auf 
Grund eines einzigen Kriteriums, des Preises. A ller
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dings wird dabei übersehen, daß der Konsument auf 
ein differenziertes Angebot W ert legt, um seine dif
ferenzierten Bedarfe optimal decken zu können. Stan
dardisierung und Uniformierung können meist nur in 
Teilbereichen, z.B. bei Maßen und Gewichten, jedoch 
nicht als Generallösung des allgemeinen Transparenz
problems zur Anwendung kommen.

Ein Beispiel: Es genügt nidit, daß auf Verpackungen 
genau der Inhalt deklariert wird, sondern dem V er
braucher muß auch der Preisvergleich durch Standard
mengen und -größen erleichtert werden. Das braucht 
nicht unbedingt eine Vereinheitlidiung in den V er
brauchsquanten zu bedeuten, sondern könnte auch so 
verwirklicht werden, daß bei den vom Standard oder 
der Norm abweichenden Mengen neben dem gefor
derten Preis auch der Preis der Standardmenge (für 
Vergleichszwecke) angegeben wird. Damit wird einer
seits der internationalen Vielfalt der M engeneintei
lungen Rechnung getragen, andererseits nicht die Ent
wicklung „verbrauchsgerechter" Mengen und Packun
gen verhindert.

Diese und ähnliche Standardisierungsbestrebungen, 
Güte- und Prüfzeichen sowie W arenbeschreibungen 
zielen darauf ab, aus dem Bündel der Eigenschaften 
einer W are jene transparent zu machen, die für die 
Konsumentenentscheidung wichtig sind. Dabei soll 
aber zugleich eine Uniformierung dort vermieden 
werden, wo sie n id it am Platze ist.

Einen wesentlichen Beitrag zur Leistungstransparenz 
hat die W erbung zu vollbringen. An sie ist aus der 
Sidit der Verbraucher der Anspruch zu stellen, daß 
sie dem Grundsatz der W ahrhaftigkeit verpflichtet ist. 
Daneben kommt es wesentlich auf ihren Informations
gehalt an: Information über die Eigenschaften der 
W are, ihre Verwendungs- und Bezugsmöglichkeiten 
unterstützen die Konsumwahl. Die Frage, ob darüber 
hinaus ein Vetgleich der W aren in der W erbung der 
Firmen von Vorteil für die Verbraucherentsdieidung 
wäre, läßt sich nicht ohne weiteres bejahen, da durch 
die parteiische Gegenüberstellung konkurrierender 
Produkte sehr leicht die Vergleichsmaßstäbe ver
wischt werden können.

D ie  Ebene des H ande ls

Auf der Ebene des Handels wird im Rahmen der je 
weiligen Sortimente ein Vergleich der unterschied
lichen Produkte ermöglicht, wobei unter Umständen 
fachliche Hilfe in Anspruch genommen werden kann. 
Die Sortimentsgestaltung ist eine der transparenzför
dernden Maßnahmen, denn sie stellt eine Vorauswahl 
des Händlers aus den Produktionsprogrammen der 
Hersteller im Hinblick auf die Bedürfnisse des spe
ziellen Kundenkreises dar. In der Darbietung der 
W aren ist unter anderem eine Entscheidungshilfe für 
den Käufer zu sehen, die allerdings nur dann echter 
Leistungstransparenz dienlich ist, wenn sie jene Grund
sätze befolgt, die bereits bei der Produktgestaltung 
erwähnt wurden: Herausstellung der für den V er
gleich wesentlichen Merkmale.
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Der unabhängige Handel kann bei der Bedarfsbera
tung und der Führung durch das bei den meisten 
W aren breitgestreute Angebot eine wirksame Rolle 
spielen. Allerdings läßt sich auch der Händler vom 
Gewinninteresse leiten, weshalb er oft bereit ist, 
bestimmte W aren besonders zu fördern oder seine 
eigenen Leistungen im W ettbewerb zu verschleiern. 
Die Diskussion um die vertikale Preisbindung hat 
über diesbezügliche Praktiken deutlich Auskunft ge
geben.

D ie  Ebene des Verbrauchers

Die Verbesserung der absatzwirtschaftlichen Leistungs- 
transparenz w ird nicht zuletzt durch Maßnahmen auf 
der Ebene der Verbraucher angestrebt, wobei sowohl 
an eine Aufklärung der Konsumenten über ihre Funk
tionen in der M arktwirtschaft als auch an die V erbes
serung der Marktübersicht in preislicher und qualita
tiver Hinsicht zu denken ist. So sind z. B. verglei
chende V /arentests wirksamer als vergleichende W er
bung, und der unabhängigen Beratung der Hausfrau 
über die M arktsituation und die Q ualitäten wird eher 
vertrau t als den Aussagen des Händlers. Es ist hier 
nicht der Ort, Maßnahmen wie Einkaufswegweiser, 
Preisspiegel, Verbraucherberatung usw. im einzelnen 
zu besprechen. Ihnen ist gemeinsam, daß auf der V er
braucherebene bzw. von dort aus versucht wird, die 
Ansprüche an die absatzwirtschaftliche Leistung und 
an die Produktgestaltung zu heben. Eine W irtschafts
ordnung, in der das V erhalten und die Wünsche der 
Konsumenten von den Verkäufern innerhalb bestimm
ter Grenzen berücksichtigt werden müssen, weil der 
W ettbewerb dazu zwingt, bietet gerade von der Kon
sumentennachfrage her Chancen der Steigerung pro
duktiver Effizienz.

VERBRAUCHERORIENTIERTE WIRTSCHAFTSPOLITIK

Mit dem Stichwort W ettbewerb ist die entscheidende 
Aufgabe einer W irtschaftspolitik angesprochen, die 
dem Verbraucher in der Realität der Marktwirtschaft 
bei der Verfolgung seiner Interessen helfen will. V er
braucherorientierte W irtschaftspolitik ist in erster 
Linie Gegnerin von W ettbewerbsbeschränkungen, die 
den Einfluß der Letztabnehmer am M arkt unzulässig 
beschneiden. Um den Konsumenten zu unterstützen.

muß eine solche W irtschaftspolitik in drei Richtungen 
w irksam werden: Sie muß erstens auf G arantie und 
Förderung eines W ettbewerbs der Leistungen bedacht 
sein, zweitens die Transparenz der Leistungen durch 
w ettbewerbsregelnde Auflagen beim Handel und der 
Industrie (Normvorschriften, Auszeichnungspflicht, Ver- 
wendungsver- und -geböte usw.) zu verbessern trach
ten, und schließlich drittens im Bereiche der Nach
frage, also bei den Verbrauchern, jene Bedingungen 
zu schaffen suchen, die eine Ausnutzung aller sich 
durch den W ettbew erb bietenden Chancen gewähr
leisten.

Dies w äre — wohlgem erkt — die Aufgabe einer v e r 
b r a u c h e r o r i e n t i e r t e n  W irtschaftspolitik. Eine 
derartige O rientierung kann der Verbraucher in dar 
M arktwirtschaft bei den wirtschaftspolitischen Instan
zen aber nicht ohne weiteres voraussetzen. Denn ein
mal wird W irtschaftspolitik im Kraftfeld w iderstrei
tender Interessen getrieben, wobei der Einfluß der 
Verbraucher meist geringer ist als der potenter Pres
sionsgruppen der Industrie und der Landwirtschaft, 
um nur zwei bedeutsam e Interessenten zu nennen. 
Und zum anderen ist die W irtschaftspolitik auch ge
bunden, andere Ziele als die der optimalen V erbrau
cherversorgung zu berücksichtigen: So zum Beispiel 
m ittelstandspolitische oder außenpolitische Anliegen. 
Es kann dabei geschehen, daß solche Ziele — im 
Sinne der M arktwirtschaft eigentlich Nebenziele — 
überwuchern und z. B. V erzerrungen des W ettbewerbs 
bewirken.

Der Verbraucher in der Marktwirtschaft. — Seine Stel
lung könnte wesentlich verbessert werden, wenn in 
das Bewußtsein der wirtschaftspolitischen Instanzen 
und der Öffentlichkeit die W ichtigkeit der Frage: 
„Was bedeuten die verschiedenen wirtschaftspoliti
schen Maßnahmen für den Verbraucher?" eindringen 
würde. W enn diese Frage immer und bei allen auch 
nur entfernt den Verbraucher tangierenden Problemen 
öffentlich gestellt würde, könnte verm ieden werden, 
daß die W irtschaftspolitik den Verbraucher „vergißt". 
Der Zwang, Rechenschaft über die Beeinträchtigung 
der Verbraucher abzulegen, w ürde den Preis der Er
reichung von Nebenzielen deutlich werden lassen und 
vielleicht dazu veranlassen, stärker als bisher ver
braucherorientierte W irtschaftspolitik zu betreiben.
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