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nicht am Markt behaupten konnen. In die wirtschaft-
liche Rolle als Verbraucher wird jeder Mensch da-
gegen zwangsldufig eingesetzt ohne Riicksicht auf
Eignung und Neigung. Der im Haushalt lebende
Mensch sieht in der Hauswirtschaft nur eine Seite des
Lebens, der Konsument ist auf seine Skonomische
Aufgabe nicht spezialisiert wie der Unternehmer. Es
ist im Rahmen der Hauswirtschaft — allein schon aus
wirtschaftlichen Griinden — nicht méglich, Rechnungs-
wesen und Planung ebenso wie in der Unternehmung
zu gestalten.

In der Realitdt gibt es nur in begrenztem Umfang
eine deutliche Fixierung des Hauswirtschaftsplanes.
Der Verbraucher verfdhrt bei laufenden Beschaffungs-
vorgdngen gewohnheitsmdflig und neigt zum Impuls-
kauf, so daB der Zeitraum zwischen Planung und Re-
alisation mitunter nur noch einen Grenzwert darstellt.
Diese Erscheinungen erkldren, warum der Konsument
durch die Absatzpolitik der Anbieter hdufig leicht zu
beeinflussen ist. Die sich aus der mangelnden Markt-
ubersicht herleitenden Schwierigkeiten bei der Ermitt-
lung der Marktdaten verstirken diese Tendenz. Hier

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

Die Forderung nach Selbsthilfe der Verbraucher ist
schon deshalb problematisch, weil ,Nur-Verbraucher”
relativ selten sind.? Die meisten Menschen sind von
der Einkommenserzielung her zugleich unternehmungs-
orientiert und sehen in Einkommenssteigerungen, die
sie als Arbeitnehmer oder Unternehmer durchsetzen,
hiufig eher einen Weg zur Nutzenmaximierung als in
sorgfiltiger Planung und marktgerechtem Kaufver-
halten.

Aus der Tatsache schlieBlich, daB der Verbraucher die
zahlenmdBig stdrkste Marktpartei ist, kann kaum auf
die Intensitit der Marktmacht geschlossen werden.
Im wirtschaftlichen Wetthewerb ist eine atomistische
Marktstruktur — bei der aufgewiesenen Interessen-
divergenz innerhalb der Konsumtion — eher ein Hin-
dernis.

9) Vgl. hierzu Glinter Peterm ann : Marktstellung und Markt-
verhalten des Verbrauchers. a. a. O., S. 33 ff.

Der Verbraucher in der Marktwirtschaft

Prof, Dr. Petera\eyer-Dohm, Bochum

IDEE UND |DEOLOGIE DER MARKTWIRTSCHAFT

ie Frage nach der Stellung des Verbrauchers in

der Marktwirtschaft pflegt im allgemeinen mit
dem Hinweis beantwortet zu werden, daB der Lei-
stungswettbewerb in dieser Wirtschaftsordnung die
Souverénitit des Konsumenten garantiere. Demgegen-
tiber sei flir die zentral-gesteuerte Verwaltungswirt-
schaft die MiBachtung der individuellen Konsumenten-
wiinsche kennzeichnend; im Extrem koénne hier sogar
von ,Konsumzwang" gesprochen werden. In der Ge-
geniiberstellung der beiden ordnungspolitischen Ex-

tremmodelle — der ,von unten® gesteuerten Markt-
wirtschaft und der ,von oben” gelenkten Zentralver-
waltungswirtschaft — wird deutlich, wobei es bei

dieser modelltheoretischen Argumentation ankommt,
ndmlich auf die Entscheidung iiber das, was produ-
ziert werden soll. Da nach liberaler Ansicht die Pro-
duktion allein vom (individuellen) Konsum her ihren
Sinn erfdhrt, sind es in der Marktwirtschaft die Be-
diirfnisse der Konsumenten, deren Befriedigung iiber
den Markt durch alle Wirtschaftsstufen hindurch mit
den verfiigbaren Ressourcen abgestimmt wird. Der
Wettbewerb auf den Mérkten sorgt fiir die Verhinde-
rung oder Aufhebung von Machtpositionen und spornt
zugleich alle Produzenten und Héndler zu hd&chsten
Leistungen an. Der Wert der einzelnen Leistung be-
mift sich nach ihrer Einschédtzung durch die Konsumen-
fen im Markt. In der Idee der Marktwirtschaft spielt
also der Verbraucher die entscheidende Rolle: Die
Konsumentensouverdnitdt erscheint als eine Parallel-
konstruktion zur Volkssouverdnitit.
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Die so geartete ,Demokratie der konsumierenden Ge-
sellschaft” (Wilhelm Répke) ist jedoch eine Vor-
stellung, die wegen ihres ideologischen Charakters
zu Recht gertigt worden ist. AuBer dem Einwand, da8
hier die Rechtfertigung bestimmter gesellschaftlicher
Verhédltnisse des Kapitalismus durch die Vermischung
von Tatsachenfeststellungen mit Werturteilen verfolgt
wiirde '), muB darauf hingewiesen werden, daB ein
.System zugunsten der Verbraucher”, wie Eduard
Heimann aus kritischer Sicht den Kapitalismus
genannt hat, erst durch die Sozialpolitik seine soziale
und menschenwiirdige Gestaltung erféhrt. ?)

Mit anderen Worten: In der Modellbetrachtung zer-
fallt das Wirtschaftssubjekt in eine ,dienende” und
eine ,herrschende” Person. Der wirtschaftende Mensch
will jedoch nicht nur als Konsument und somit in der
ihm zugewiesenen ,herrschenden Rolle* Bediirfnisse
befriedigen, sondern erstrebt dieses auch mit seinem
Beitrag zur Produktion: Er stellt Anspriiche an die
Gestaltung der Produktionsbedingungen und erlebt
die Arbeit nicht nur als Mittel zum Zweck des Ein-
kommenserwerbs, sondern entwickelt auch im Ar-
beitsbereich eine Art ,Konsumentenhaltung”, die sich
keineswegs klar von der Produzentenrolle abhebt.
Daraus ist abzuleiten, daB das Konsumenteninteresse
— das Interesse des sogenannten ,Letztverbrauchers”
— nicht mit dem Allgemeininteresse gleichgesetzt

1) Vgl. Hans Albert: Ukonomische Ideologie und politische
Theorie. Goéttingen 1954 (Monographien zur Politik, H. 4), S. 45 u.
113 £,

2) Vgl. Eduvard Heimann:
Tibingen 1929, S. 119.

Soziale Theorie des Kapitalismus.
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werden kann, sondern daB es sich hier um ein Par-
tikularinteresse handelt, bei dessen Vertretung im
realen Markt zahlreiche strukturelle Schwéchen und
Maingel zu beobachten sind.

DER VERBRAUCHER UND DIE WIRKLICHKEIT DER
MARKTWIRTSCHAFT

Von der Idee der Marktwirtschaft weicht ihre Wirk-
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 Ver-
wendung sachlicher Kriterien als mit vagen Vermu-
tungen, Vorurteilen und unzuldssigen Verallgemeine-
rungen beantwortet. Gerade weil von Autoren, die
Wirklichkeit und ideales Wunschbild verwechseln, die
vermeintlich souverdne Position des Konsumenten
immer wieder beschworen wird (wobei der Hinweis
auf das perhorreszierte Modell der Zentralverwal-
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 bemiiht ist, den Verbrau-
cher als manipulierten Menschen darzustellen oder
ihm jeden EinfluB von irgendwelchem Belang abzu-
sprechen. Letzteres geschieht nicht selten unter Hin-
weis darauf, daB die moderne arbeitsteilige Wirt-
schaft einen so komplizierten Aufbau zeige, dafi ,die
Lehre von der ,Souveranitdt des Verbrauchers’' ... —
aus technisch-organisatorischen Griinden — zum Mar-
chen” werde. %)

Auch die bloBe Tatsache, daB es Reklame gibt, geniigt
z.B. Bayer schon, die Konsumentensouverdnitdt in
Abrede zu stellen.4)} Gerade das Thema Reklame ist
fir viele Autoren der Anla8, 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 Packard mit seinem
Bestseller ,Die geheimen Verfilhrer” (The Hidden
Persuaders) einem groSen Leserkreis vorgestellt hat.
Die Tatsache, daB die akademische Psychologie hinter
die behaupteten Werbeerfolge erhebliche Fragezei-
chen setzt, ist dagegen weniger bekannt. Der gegén-
gelte, unkundige, prestigehungrige, irrationale Ver-
braucher — die Reihe der Adjektiva konnte beliebig
vermehrt werden! Es entsteht so das Bild eines will-
fahrigen Objektes in der Hand der bediirfniswecken-
den Produzenten, ein Zerrbild, das nicht mehr mit der
Wirklichkeit gemein hat als das Idealbild des Komn-
sumenten als. eines unumschrdnkten Souverdns. In
dem erwihnten Zerrbild spiegeln sich jedoch, wenn

3) So Gert von Eynern: Ziele einer sozialistischen Wirt-
schaftspolitik. In: Grundfragen moderner Wirtschaftspolitik, hrsg.
v. Carlo Schmid, Karl Schiller, Erich Potthoff,
Frankfurt/M. o. J., S. 132.

4) Vql. Hans Bayer: Wirtschaftsgestaltung. Berlin 1958, S.9.
5) Die Kritik am Konsumentenverhalten weist noch andere, inter-
essante Themenkreise auf, die mit der Rolle des Verbrauchers in
der Marktwirtschaft in unmittelbarem Zusammenhang stehen, wo-
bei manche Spielarten dieser Kritik wieder ,eigens zum Konsu-
mieren” {Habermas) gedacht sind, Vgl. dazu Peter Meyer-
Dohm: Bemerkungen zur Konsumkritik. In: Hamburger Jahr-
buch fiir Wirtschafts- und Gesellschaftspolitik, 1960, S. 168 ff.
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auch haufig unzuldssig vergrobert und verallgemeinert,
Probleme wider, mit denen sich sowohl Verbraucher
als auch Produzenten sowie die Trdger der Wirt-
schaftspolitik auseinanderzusetzen haben. Die Vielfalt
dieser Probleme und ihre Verschrdnkungen sollen die
folgenden Beispiele deutlich machen.

Der Verbraucher sieht sich hdufig einem Angebot ge-
geniiber, dessen Eignung zur Bediirfnisbefriedigung
er nicht zureichend zu ermitteln vermag. Er mub sich
auf den Ruf des Herstellers, die technischen Kennt-
nisse des Fachhandels und beziiglich des Preises auf
das Wirken des Wettbewerbs verlassen, dem die Pro-
duzenten nicht zuletzt dadurch zu entgehen trachten,
daB sie den Vergleich ihres Produktes mit anderen
Produkten erschweren und vielleicht sogar durch nicht
nachpriifbare Behauptungen unmoglich machen. Die
Informationen, die dem Verbraucher zur Verfiigung
stehen, reichen zwar iiber das hinaus, was sie von
den Herstellern oder Handlern erfahren kénnen, denn
das Informationsfeld der Konsumenten erstreckt sich
auch auf die Erfahrungen und Meinungen von Be-
kannten, auf Berichte der Presse, Priifungsergebnisse
von Testinstituten und Auskiinfte von Verbraucher-
beratungsstellen, erganzt durch die eigene Erfahrung,
doch wandelt sich das Giitersortiment stindig, mit
dem der Verbraucher sich auseinandersetzen muf}: In-
formationen und Erfahrungen veralten schnell. Es ist
auch nicht das Problem des Konsumenten, zum Bei-
spiel im Angebot den objektiv (technisch) besten
Kiihlschrank zu ermitteln, sondern dieses Gerdt soll
auch seinen subjektiven, nicht allein aufs Technische
bzw. den Grundnutzen gerichteten Bediirfnissen ent-
sprechen. Der Verbraucher sucht die zur Bediirfnisbe-
friedigung geeignete Ware aus der Sicht seiner indi-
viduellen Normvorstellungen (die oft nur schemen-
haft existieren) und seines Lebensstandards aus und
bringt damit persénliche WertmafBstdbe ins Spiel, die
sich nicht selten angesichts des realen Angebots wan-
deln und vielfach nur in den Grundstrukturen kon-
stant sind. Um die optimale Wahl treffen zu kénnen,
miissen die Leistungen, die die Anbieter durch den
Verkauf ihrer Ware zu vollbringen trachten, fiir den
Konsumenten transparent sein. Die Leistungs-
transparenz — eine der wichtigsten Vorbedin-
gungen des Leistungswettbewerbs und inhaltlich als
Qualitdts- und Preistransparenz zu bestimmen — ist
aber vielfach nicht gegeben.

Der Unkundigkeit des Verbrauchers wird die ,Irratio-
nalitdt” seiner Entscheidungen an die Seite gestellt.
Es handelt sich dabei um eine Erscheinung, die in den
letzten Jahren immer stirker von Diagnostikern des
Konsumentenverhaltens betont wird und die der
Grund dafiir ist, da die Handlungen der Konsumen-
ten zunehmend schwieriger zu prognostizieren sind.
Heute wird dieses, morgen jenes gewdhlt, ohne daB
Wahlkriterien ersichtlich wdren, die der Hersteller
oder Héndler in sein vorausschauendes Kalkiil einbe-
zichen kénnte. Voratfsschau aber ist notwendig fiir
eine rationale Produktions- und Absatzplanung. Als
pragnanter Beleg zum Thema Irrationalitdt sei hier
die vielbeklagte ,schwindende Markentreue” erwdhnt,
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deren Griinde vielfdltiger Natur sind. Erstens handelt
es sich um eine durchaus verstdndliche Reaktion der
Konsumenten auf die Ausfdcherung des Angebots in
den verschiedenen Warengruppen, wodurch sich die
Unterschiede zwischen den einzelnen Produkten ver-
ringern und schlieBlich belanglos werden. Je mehr
Produktvarianten auf einem Markt erscheinen, desto
stdarker nimmt in der Regel ihre Austauschbarkeit zu.
Zweitens muBl erwdhnt werden, dal die Werbung
dazu beitrdgt, die ,Markentreue” aufzulésen durch
die Versuche der Anbieter, einander die Kunden ab-
spenstig zu machen. Und drittens: Die Verkdufer for-
dern damit noch die ohnehin weit verbreitete experi-
mentierende Haltung der Verbraudher der Warenwelt
gegeniiber, 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 Ware zu versuchen. Sieht man die be-
klagte ,Irrationalitdt” aus dieser Sicht, dann erscheint
sie schon nicht mehr so unverstdndlich. Sie gehort zur
Wirklichkeit der Marktwirtschaft, die dem Verbrau-
cher auch das ,Recht auf Irrationalitat” zubilligen muB.

Die Beschadftigung mit Bedarfs- und Motivforschungs-
ergebnissen fordert fiir die Produzenten haufig die
Tatsache zutage, dafl die Kriterien, nach denen der
Konsument — der ,Leistungsrichter” der Marktwirt-
schaft — seine Urteile fallt, nicht zu erfassen sind.
Denn es ist keineswegs so, dafl eine intensive Be-
schéftigung mit den Konsumentenwiinschen eindeutige
und exakte Hinweise auf die Art und Natur der Lei-
stungen gibt, die im Markt auf Absatz rechnen koén-
nen. Es ist eben ein Irrglaube, daf Markt- und Mei-
nungsforschung in der Lage wdren, hieb- und stich-
feste Informationen zu liefern, wenn die Erhellung
der Tatbestédnde nur weit genug vorangetrieben wiirde.
Sicher, es liefe sich in der Regel mehr iiber die Kon-
sumentenwiinsche ausmachen, wenn man alle Erkennt-
nismittel zum Einsatz brédchte (wobei wir einmal da-
von absehen, dafl dabei steigende Informationskosten
zu beriicksichtigen wéren); aber da viele Konsumen-
tenwiinsche sich erst bei Konfrontation mit dem Gut
und in der realen Kaufsituation konkretisieren, bleibt
ein nicht zu kldrender Rest, ein Risikofaktor fiir die
Produzenten. Selbst Testverkdufe mégen die Unsicher-
heit beziiglich der Reaktion der gesamten Kauferschaft
nicht auszurdumen. Aus der Sicht der Anbieter man-
gelt es also an Bedarfstransparenz.

Fiir die Trdger der Wirtschaftspolitik ergibt sich aus
dem Gesagten eine Reihe von Problemen, die zu lésen
sind, wenn eine Verbesserung der Leistungs- und Be-
daristransparenz angestrebt wird. Dariiber hinaus darf
nicht vergessen werden, daB das an sich heterogene
und nicht immer genau bestimmbare Verbraucher-
interesse mit anderen Interessenlagen gesellschaft-
licher Gruppen abgestimmt werden muB. Die Ideo-
logie, die das Verbraucherinteresse dem Allgemein-
interesse gleichsetzt, macht es sich eben zu leicht und
weicht der Diskussion von Konflikten aus, denen sich
der Wirtschaftspolitiker in der Realitit gegeniiber-
sieht, Man kann die Interessenkonflikte nicht einfach
dadurch bereinigen, daB man dem marktwirtschaft-
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lichen Ordnungsmodell und seiner Forderung effi-
zienter Konkurrenz folgend zum Beispiel eine rigorose
Wettbewerbspolitik um des Wettbewerbs willen be-
treibt, denn dabei ld8t man bekanntlich auBer acht,
daB oft Grofibetriebe mit monopolartiger Stellung
einen gesamtwirtschaftlich unverzichtbaren Wachs-
tumsbeitrag leisten kénnen, so dafl es verfehlt ware,
nach ihrer Auflésung und der Schaffung einer klein-
und mittelbetrieblichen Wirtschaftsstruktur zu rufen.
So fragt es sich also in der Wirklichkeit der Markt-
wirtschaft, ob ,Wettbewerb immer den Verbrauchern
niitzt”, wie ein bekannter Slogan sagt, und ob nicht
die Wettbewerbspolitik mit einem ganzen Biindel spe-
zieller MaBnahmen kombiniert werden mus.

Aus alledem ergeben sich mehrere Fragenkreise, die
im Rahmen des Themas zu behandeln wéren. Doch
ist hier eine Beschrdnkung auf einige wesentliche
Punkte angebracht; fiir Detailfragen mufl auf umfang-
reichere Untersuchungen verwiesen werden. ¢) Im wei-
teren wird hauptsdchlich die Forderung nach Lei-
stungstransparenz im Mittelpunkt stehen, die aus
Verbrauchersicat an die Absatzwirtschaft gestellt wird.
Einige Hinweise auf die Konsumpolitik in der Markt-
wirtschaft sollen das Bild abrunden.

LEISTUNGSTRANSPARENTE ABSATZWIRTSCHAFT

Die absatzwirtschaftliche Aufgabe, Leistungen iiber
die verschiedenen Marktstufen an die Endverbraucher
heranzutragen und dabei Produktion und Konsum
miteinander abzustimmen, wird von Institutionen un-
terschiedlicher Art — selbstdndige und unselbstdn-
dige Absatzmittler — wahrgenommen. L am p e kenn-
zeichnet ihre Miitlerrolle als ,Gleichrichtungsfunk-
tion”, die in der Hinlenkung der Nachfrage zum An-
gebot und in der Anpassung des Angebots an die
Nachfrage besteht.7) :

Der Verkaufer als Marktpartner des Verbrauchers
wird darauf hinzielen, ein Gut mit Absatzchancen an-
zubieten. Das bedeutet aber, dafl die Produktionsent-
scheidungen die — mitunter nur umriBhaft erkenn-
baren — Konsumentenwiinsche zu antizipieren ver-
suchen, also die vermutete und erwartete Nachfrage
als eine wesentliche Gréfe in die Uberlegungen der
Produzenten eingeht. Das Gut soll dann an die Kdufer
herangetragen werden, das heifit, es wird den Kon-
sumenten zur Wahl gestellt. Die Wahlmdéglichkeit ist
wesentlicher Bestandteil der Konsumfreiheit und wird
besonders durch die selbstdndigen, von der Produk-
tion unabhéngigen Absatzmittler garantiert. Biift ndm-
lich der Handel seine Unabhé&ngigkeit gegeniiber der
Produktion ein, wird seine ,Gleichrichtungsfunktion”
zuungunsten der Konsumenten gestért.

Es geht hier jedoch nicht in erster Linie um eine Ana-
lyse der wettbewerblichen Position der Konsumenten,

6) Vgl. zum Themenkreis dieses Aufsatzes Peter Mever-
Dohm: Sozialskonomische Aspekte der Konsumfreiheit. Frei-

burg/Br. 1965 (Beitrdge zur Wirtschaftspolitik, Bd. 1), passim.

7} Vgl. Adolf Lampe: Umrisse einer Theorie des Handels.
Berlin 1958, S. 34.
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sondern um die Frage der Verbesserung der Lei-
stungstransparenz, die von grofSer wettbewerblicher
Bedeutung ist.

Um Leistungstransparenz im Dienste der Konsum-
wahl zu erzielen, gibt es eine Reihe von Mafinahmen
auf der Ebene der Produktion, des Handels und der
Verbraucher, die in ihrem Wert nur dann richtig ein-
geschidtzt werden koénnen, wenn zuvor Klarheit dar-
iber geschaffen ist, in welchem MaBe vom Verbrau-
cher Information tiiber das Angebot gewiinscht ist.
Wenn die Forderung nach Leistungstransparenz irgend-
einen Sinn haben soll, dann darf sie nicht von der
Vorstellung irrtumsfreier und vollstdndiger Informa-
tion im Sinne eines realitdtsfernen Homo-oeconomicus-
Konzeptes ausgehen und mit einer ,enzyklopéddischen
Warenkenntnis" operieren, die schon M ar x in Frage
gestellt hat, sondern sie muB beim Informationsbe-
diirfnis des Konsumenten einsetzen. Dieses Informa-
tionshediirfnis ist dahingehend zu umschreiben, da8
der Konsument an jenen Informationen interessiert
ist, die ihm die Konsumwahl ermoéglichen oder er-
leichtern, ihm also zu einer Entscheidung helfen,
welche sich im nachhinein auch bei zusatzlicher Infor-
mation mit einem hohen Wahrscheinlichkeitsgrad noch
als richtig erweist.

Wie bei jedem anderen Bediirfnis tritt auch beim In-
formationsbedirfnis an einem bestimmten Punkt Sat-
tigung ein, Wenn der Verbraucher den gro8ten Teil
des Angebotes einer Warengruppe {iibersieht, wird er
nur in seltenen Fallen Wert darauf legen, auch noch
den (kleinen) Rest eingehend zu priifen, denn die
Wahrscheinlichkeit, da 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, daB 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 Kalkiil einbeziehen, wenn er
an die Konsumwahl herangeht. Unter diesen Leitge-
danken sollen nur kurz Mafnahmen auf der Produ-
zenten-, Handler- und Verbraucherebene angedeutet
werden.

Die Ebene der Produktion

Auf der Ebene der Produktion ist zunéchst die Gestal-
tung des Produktes zu erwédhnen. Sie erfolgt hdufig
im Hinblick auf das Konkurrenzangebot: Man mochte
sich von den Produkten der Wettbewerber durch ,In-
dividualisierung” der eigenen Ware abheben. Das ge-
schieht im Bereiche der Formgebung, der Ausstattung
und Verpackung usw., womit nicht selten die Wahl-
entscheidung der Konsumenten erschwert wird, ndm-
lich durch Herabsetzung der Vergleichbarkeit der Pro-
dukte, Wollte man die mangelnde Vergleichbarkeit
beseitigen, wire eine durchgehende Standardisierung,
eine Homogenisierung des Angebots notwendig. In
den Wunschtraumen mancher Autoren zeichnet sich
daher deutlich dieses Bild ab: Gleichférmige Waren
werden angeboten und ermdéglichen die Wahl auf
Grund eines einzigen Kriteriums, des Preises. Aller-
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dings wird dabei iibersehen, daB der Konsument auf
ein differenziertes Angebot Wert legt, um seine dif-
ferenzierten Bedarfe optimal decken zu koénnen. Stan-
dardisierung und Uniformierung kénnen meist nur in
Teilbereichen, z.B. bei MaBien und Gewichten, jedoch
nicht als Generalldsung des allgemeinen Transparenz-
problems zur Anwendung kommen.

Ein Beispiel: Es geniigt nicht, da auf Verpackungen
genau der Inhalt deklariert wird, sondern dem Ver-
braucher muf§ auch der Preisvergleich durch Standard-
mengen und -grofien erleichtert werden. Das braucht
nicht unbedingt eine Vereinheitlichung in den Ver-
brauchsquanten zu bedeuten, sondern kdnnte auch so
verwirklicht werden, daf bei den vom Standard oder
der Norm abweichenden Mengen neben dem gefor-
derten Preis auch der Preis der Standardmenge (fiir
Vergleichszwecke) angegeben wird. Damit wird einer-
seits der internationalen Vielfalt der Mengeneintei-
lungen Rechnung getragen, andererseits nicht die Ent-
widklung ,verbrauchsgerechter” Mengen und Packun-
gen verhindert.

Diese und é&hnliche Standardisierungsbestrebungen,
Giite- und Priifzeichen sowie Warenbeschreibungen
zielen darauf ab, aus dem Biindel der Eigenschaften
einer Ware jene transparent zu machen, die fir die
Konsumentenentscheidung wichtig sind. Dabei soll
aber zugleich eine Uniformierung dort vermieden
werden, wo sie nicht am Platze ist.

Einen wesentlichen Beitrag zur Leistungstransparenz
hat die Werbung zu vollbringen. An sie ist aus der
Sicht der Verbraucher der Anspruch zu stellen, da8
sie dem Grundsatz der Wahrhaftigkeit verpflichtet ist.
Daneben kommt es wesentlich auf ihren Informations-
gehalt an: Information tber die Eigenschaften der
Ware, ihre Verwendungs- und Bezugsmoglichkeiten
unterstiitzen die Konsumwahl. Die Frage, ob dariiber
hinaus ein Vergleich der Waren in der Werbung der
Firmen von Vorteil fiir die Verbraucherentscheidung
wére, 148t sich nicht ohne weiteres bejahen, da durch
die parteiische Gegeniiberstellung konkurrierender
Produkte sehr leicht die VergleichsmaBstdbe ver-
wischt werden kénnen.

Die Ebene des Handels

Auf der Ebene des Handels wird im Rahmen der je-
weiligen Sortimente ein Vergleich der unterschied-
lichen Produkte ermdglicht, wobei unter Umstanden
fachliche Hilfe in Anspruch genommen werden kann.
Die Sortimentsgestaltung ist eine der transparenzfor-
dernden Mafinahmen, denn sie stellt eine Vorauswahl
des Héndlers aus den Produktionsprogrammen der
Hersteller im Hinblick auf die Bediirfnisse des spe-
ziellen Kundenkreises dar. In der Darbietung der
Waren ist unter anderem eine Entscheidungshilfe fiir
den Ké&ufer zu sehen, die allerdings nur dann echter
Leistungstransparenz dienlich ist, wenn sie jene Grund-
sdtze befolgt, die bereits bei der Produktgestaltung
erwdhnt wurden: Herausstellung der fiir den Ver-
gleich wesentlichen Merkmale.
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Der unabhéngige Handel kann bei der Bedarfsbera-
tung und der Fithrung durch das bei den meisten
Waren breitgestreute Angebot eine wirksame Rolle
spielen. Allerdings 148t sich auch der Héndler vom
Gewinninteresse leiten, weshalb er oft bereit ist,
bestimmte Waren besonders zu foérdern oder seine
eigenen Leistungen im Wettbewerb zu verschleiern.
Die Diskussion um die vertikale Preisbindung hat

iiber diesbeziigliche Praktiken deutlich Auskunft ge-’

geben.

Die Ebene des Verbrauchers

Die Verbesserung der absatzwirtschaftlichen Leistungs-
transparenz wird nicht zuletzt durch Mafinahmen auf
der Ebene der Verbraucher angestrebt, wobei sowohl
an eine Aufkldrung der Konsumenten iiber ihre Funk-
tionen in der Marktwirtschaft als auch an die Verbes-
serung der Marktiibersicht in preislicher und qualita-
tiver Hinsicht zu denken ist. So sind z.B. verglei-
chende Warentests wirksamer als vergleichende Wer-
bung, und der unabhéngigen Beratung der Hausfrau
iiber die Marktsituation und die Qualitdten wird eher
vertraut als den Aussagen des Handlers. Es ist hier
nicht der Ort, MaBnahmen wie Einkaufswegweiser,
Preisspiegel, Verbraucherberatung usw. im einzelnen
zu besprechen. Thnen ist gemeinsam, daBl auf der Ver-
braucherebene bzw. von dort aus versucht wird, die
Anspriiche an die absatzwirtschaftliche Leistung und
an die Produktgestaltung zu heben. Eine Wirtschafts-
ordnung, in der das Verhalten und die Wiinsche der
Konsumenten von den Verkdufern innerhalb bestimm-
ter Grenzen beriicksichtigt werden miissen, weil der
Wettbewerb dazu zwingt, bietet gerade von der Kon-
sumentennachfrage her Chancen der Steigerung pro-
duktiver Effizienz.

VERBRAUCHERORIENTIERTE WIRTSCHAFTSPOLITIK

Mit dem Stichwort Wettbewerb ist die entscheidende
Aufgabe einer Wirtschaftspolitik angesprochen, die
dem Verbraucher in der Realitdt der Marktwirtschaft
bei der Verfolgung seiner Interessen helfen will. Ver-
braucherorientierte Wirtschaftspolitik ist in erster
Linie Gegnerin von Wettbewerbsbeschrédnkungen, die
den EinfluB der Letztabnehmer am Markt unzulédssig
beschneiden. Um den Konsumenten zu unterstiitzen,

muf eine solche Wirtschaftspolitik in drei Richtungen
wirksam werden: Sie muf erstens auf Garantie und
Forderung eines Wettbewerbs der Leistungen bedacht
sein, zweitens die Transparenz der Leistungen durch
wettbewerbsregelnde Auflagen beim Handel und der
Industrie (Normvorschriften, Auszeichnungspflicht, Ver-
wendungsver- und -gebote usw.) zu verbessern trach-
ten, und schlieBlich drittens im Bereiche der Nach-
frage, also bei den Verbrauchern, jene Bedingungen
zu schaffen suchen, die eine Ausnutzung aller sich
durch den Wettbewerb bietenden Chancen gewadhr-
leisten.

Dies wire — wohlgemerkt — die Aufgabe einer ver-
braucherorientierten Wirtschaftspolitik. Eine
derartige Orientierung kann der Verbraucher in dar
Marktwirtschaft bei den wirtschaftspolitischen Instan-
zen aber nicht ohne weiteres voraussetzen. Denn ein-
mal wird Wirtschaftspolitik im Kraftfeld widerstrei-
tender Interessen getrieben, wobei der Einfluf der
Verbraucher meist geringer ist als der potenter Pres-
sionsgruppen der Industrie und der Landwirtschaft,
um nur zwei bedeutsame Interessenten zu nennen.
Und zum anderen ist die Wirtschaftspolitik auch ge-
bunden, andere Ziele als die der optimalen Verbrau-
cherversorgung zu beriicksichtigen: So zum Beispiel
mittelstandspolitische oder auBenpolitische Anliegen.
Es kann dabei geschehen, da8 solche Ziele — im
Sinne der Marktwirtschaft eigentlich Nebenziele —
iberwuchern und z. B. Verzerrungen des Wettbewerbs
bewirken.

Der Verbraucher in der Marktwirtschaft. — Seine Stel-
lung koénnte wesentlich verbessert werden, wenn in
das BewuSBtsein der wirtschaftspolitischen Instanzen
und der Uffentlichkeit die Wichtigkeit der Frage:
«~Was bedeuten die verschiedenen wirtschaftspoliti-
schen Mafnahmen fiir den Verbraucher?“ eindringen
wiirde. Wenn diese Frage immer und bei allen auch
nur entfernt den Verbraucher tangierenden Problemen
offentlich gestellt wiirde, kénnte vermieden werden,
daB8 die Wirtschaftspolitik den Verbraucher ,vergifit”.
Der Zwang, Rechenschaft iiber die Beeintrdchtigung
der Verbraucher abzulegen, wiirde den Preis der Er-
reichung von Nebenzielen deutlich werden lassen und
vielleicht dazu veranlassen, stidrker als bisher ver-
braucherorientierte Wirtschaftspolitik zu betreiben.
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