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Verbraucher-O rganisationen in absatzwirtschaftlicher Sicht

W olfga ng  K. A . Disch, Hamburg

Der Verbraucher, dem lange Zeit nur in der volks
w irtschaftlichen Theorie eine a llerd ings eingehende 

W ürd igung zuteil wurde, der später in  der sozialen 
M arktw irtschaft als neuer Sozia lpartner von sich Redem 
machte, derselbe Verbraucher steht uns heute in der 
Absotzwirt'schaft als vie l umworbener M arktpartner 
gegenüber.

Wachsendes Einkommen, steigende fre i verfügbare 
K aufkra ft und ein immer größer werdendes W aren 
angebot gewährleisten dem Verbraucher eine zuneh
mende Freiheit in seinen Kaufentscheidungen. Dennoch 
ist auch dam it der einzelne Verbraucher bisher nicht 
in der Lage gewesen, eine spürbare M arktbeeinflus
sung auszulösen.

In den Augen eines Absatzwirtes w a r d ie  Verbraucher
schaft bisher eine Agg lom eration  von indiv iduellen 
Nachfragern, deren Wünsche und Verhaltensweisen es 
zu erforschen und vo r allen Dingen durch d ie  eigene 
A bsa tzpo litik  zu beeinflussen und zu lenken galt.

Von besonderer Bedeutung erscheinen uns daher die 
Berichte in der in ternationalen W irtschafts- und Fach
presse über eine fortschreitende Formation der bisher 
anonymen Verbraucher in sogenannten „Verbraucher- 
O rgan isa tionen". Jede absatzorientierte Unternehmens
leitung in Produktion, Handel und im Dienstleistungs
gewerbe w ird  sich heute die Frage vorlegen müssen: 
W elche Konsequenzen ergeben sich aus einer solchen 
Formation der Verbraucher, die zu einer Zusammen
fassung, Beeinflussung und veränderten M einungsbil
dung der abnehmenden M ark tpa rtner führen kann, für 
die eigene absatzwirtschaftliche Verhaltensweise auf 
in- und ausländischen M ärkten? W eiche Bedeutung ist 
diesen „Verbraucher-O rganisationen" im In- und Aus
land unter absatzwirtschaftlichen Aspekten beizu
messen?

WAS SIND VERBRAUCHER-ORGANISATIONEN?

Verbraucher-O rganisationen sind Vereinigungen, deren 
M itg liede r Konsumenten, in der überwiegenden Zahl 
Hausfrauen und berufstätige Frauen sind. Die Tätigkeit 
de r Verbraucher-O rganisationen ist nicht auf Erwerb 
gerichtet; ih re  Finanzierung e rfo lg t durch Beiträge 
ih rer M itg lieder, durch die Erträge aus ihren Publika
tionen sowie teilweise aus Zuschüssen von staatlicher 
Seite und der Verbraucherschaft nahestehenden Insti
tutionen.

Der zeitlich erste Versuch eines Zusammenschlusses der 
Verbraucher e rfo lg te  Ende der zwanziger Jahre in den 
USA durch die Gründung eines Consumers' Club, der 
1929 in die Consumers' Research Inc. um gewandelt 
wurde. Der amerikanische Verbraucher wünschte über 
seine Verbrauchervereinigung eine sachliche In form a
tion und objektive Prüfung der au f dem M ark t be find 
lichen W aren in Bezug auf Q ua litä t, Preis und Zweck
m äßigkeit der Produkte zu erzielen, die ihm einen 
w irtschaftlichen Einkauf ermöglichen sollten.

Die in Europa vornehmlich in den fün fz iger Jahren er
fo lg ten Gründungen von Verbraucher-O rganisationen 
finden ih r  Entstehen in ähnlichen Faktoren begründet.

Der Verbraucher bedürfe eines Schutzes, da er im 
Rahmen des Prozesses der organisierten G ruppen
b ildung in der W irtschaft der e inzige M arktpartner 
sei, der als au f sich selbst angewiesenes Individuum 
auftrete. Dem Verbraucher feh lt eine ausreichende 
M arkttransparenz in bezug au f Mengen, Preise und 
Q u a litä t de r W aren, hinsichtlich der G ebrauchsfähig
keit von Konkurrenz- und Substitutionsprodukten. Es 
m angelt an einer S o lida ritä t der Verbraucher, d ie  im 
Interesse des einzelnen zu einem marktgerechten Ver
halten der Konsumenten, zu einer stärkeren M ark t
position der Käufer gegenüber den Verkäufern führen 
könnte. Der Verbraucher w ird  durch die erwerbsorien
tierte  A bsa tzpo litik , insbesondere die W erbung von 
Industrie und Handel nicht w irklichkeitsgetreu über das 
bestehende W arenangebot in fo rm ie rt, ihm feh lt die 
ob jektive Vergle ichsm öglichkeit; dies g ilt  besonders für 
die Länder (z.B. auch die Bundesrepublik), in denen 
eine vergleichende W erbung gesetzlich verboten ist.

Diese und ähnlich lautende Argum entationen werden 
von Verbraucherseite als G ründe fü r das Entstehen und 
das rasche W achstum der Verbraucher-O rganisationen 
vorgetragen.

DIE ZIELE DER VERBRAUCHER-ORGANISATIONEN

W as uns in absatzw irtschaftlicher Hinsicht interessiert, 
sind die Ziele und Tätigkeiten dieser Vereinigungen 
von Konsumenten. M it nur geringfügigen Unterschie
den im Vergleich der bestehenden O rganisationen 
können als Aufgabenbereiche die folgenden drei ge
nannt w erden:

1. Die Einkaufsberatung; über vergleichende Tests von 
W aren und Dienstleistungen und die V erö ffen t
lichung dieser Ergebnisse sowie eine laufende Be
obachtung der Preisentwicklung verschiedener Güter 
soll dem Verbraucher ein Q ua litä ts- und Preismaß
stab an die Hand gegeben werden, der ihm  einen 
w irtschaftlichen Einkauf ermöglicht.

2. Die hauswirtschaftliche Beratung und Erziehung: 
Durch Ausstellungen und über das Personal der 
Beratungsstellen der Verbraucher-O rganisationen 
sollen d ie  Hausfrauen zu einer w irtschaftlichen 
Haushaltsführung ange le ite t werden.

3. W irtschaftspolitische Vertretung der Verbraucher
interessen: Einige Verbraucher-O rganisationen ver
suchen als die Interessenvertreter der Verbraucher 
aufzutreten und bei Gesetzgebung und Verwaltung 
sowie gegenüber Industrie, Handel und Dienstlei
stungsgewerbe den Standpunkt und die Wünsche 
der Verbraucher darzulegen und sich fü r diese ein
zusetzen.

Die Tätigke it der Verbraucher-O rganisationen lieg t so
m it w eniger in einer Formation der Verbraucher, so 
w ie w ir  von einer G ruppenbildung in Industrie und 
Handel sprechen, denn der Verbraucher ist nur sehr 
bedingt organisierbar. Der Schwerpunkt der A rbe it ist 
vie lm ehr in der In form ation, Beratung, Aufk lä rung und 
Erziehung des einzelnen Verbrauchers und nicht der 
Verbraucher als Masse zu sehen.
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DIE „MACHT" DER VERBRAUCHER-ORGANISATIONEN

So gesehen stellen die Verbraucher-O rganisationen 
selbst keinen M arktpa rtner dar, denn auch weiterh in 
tr itt der Konsument als Individuum  am M ark t auf. Die 
bisherige Entwicklung der Verbraucher-O rganisationen 
in verschiedenen Ländern, vo r ollem  in den USA, in 
G roßbritannien und gerade in jüngster Ze it in den 
N iederlanden hat jedoch gezeigt, daß der Verbrau
cher, der ind iv iduelle  Nachfrager, sich durch die A rbe i
ten und Veröffentlichungen „se iner" Vereinigungen be
einflussen läßt und au f ih rer G rund lage seine Einkäufe 
tä tig t. Die anonyme, atom isierte Nachfrageseite erfährt 
som it ind irekt eine Formation der Verbraucher, die m it 
in der Tendenz stark gleichgerichteten Handlungswei
sen au f den verschiedenen M ärkten fü r G üter und 
Dienstleistungen auftreten.

Der Verbraucher fä llte  seine Kaufentscheidungen bisher 
im wesentlichen auf G rund von zwei In form ations
quellen:

1. au f G rund seiner eigenen Wünsche und Nutzenvor
stellungen und vie lle ich t auch au f G rund der in 
seiner Familie oder im Gespräch m it Freunden und 
Bekannten geform ten Meinungen und erworbenen 
W arenkenntnis;

2. als Ergebnis seiner Beeinflussungsmöglichkeit durch 
die A bsa tzpo litik  von Industrie -und Handel, insbe
sondere die W erbung. '

Durch das Entstehen de r Verbraucher-O rganisationen 
bietet sich dem Konsumenten eine d ritte  In form ations
quelle zur Vorbere itung seiner Kaufentscheidungen an. 
Und es w ill scheinen, daß e r sich dieser m it Interesse 
bedient, da die Verbraucher-O rganisationen bemüht 
sind, ihre vergleichenden Untersuchungen und Ver
öffentlichungen auf die gegenwärtigen Bedürfnisse der 
Verbraucher auszurichten.

Kann man deswegen von einer „M ach t" der V erbrau
cher-Organisationen sprechen? W ie  auch die These 
von der Nachfragem acht im Handel kaum zu recht- 
fertigen ist, kann hier ebenso nicht von einer Nach
frage-M acht der Verbraucher ausgegangen werden!

Eine Verbraucher-O rganisation verkörpert keine Kon
zentration oder Zusammenfassung der Einkäufe der 
einzelnen Konsumenten. Sie verm ag durch ihre in fo r
matorische Tätigke it die Handlungsweisen einer größe
ren Zahl von Verbrauchern in eine tendenzie ll ähnliche 
Richtung zu lenken, wodurch eine M an ipu la tion  der 
N achfrage erreicht werden kann. Dennoch t r i f f t  jeder 
Verbraucher seine ind iv iduelle  Kaufentscheidung.

VERBRAUCHER-ORGANISATIONEN IN  DEN USA UND EUROPA 

U S A

In den USA, dem Ursprungsland der Verbraucher-O rga
nisationen, sind in der T947 gegründeten N a tiona l 
Association o f Consumers die meisten der teilweise 
nur loka le  Bedeutung erlangenden O rganisationen 
verein igt. Die bedeutendsten unter ihnen sind die Con
sumers' Research Inc. und die  1936 aus ih r herausge- 
löste Consumers Union. ,,

Die Consumers Union ist heute die größte am erikan i
sche Verbraucher-O rganisation. Sie zählte 1961 883 000 
M itg lieder. Die Consumers Union testet als private 
O rganisation jährlich ca. 1500 handelsübliche Produkte, 
die namentlich genannt werden, w obe i Standards fü r 
die Produkte erstellt und die  getesteten W aren, die 
diesen Standards entsprechen, besonders empfohlen

werden. Die vergleichenden Tests erfolgen in eigenen 
Laboratorien unter Hinzuziehung von Spezialisten. Die 
Ergebnisse werden in der Zeitschrift. „Consumers Re
ports“  verö ffentlich t, deren Leserkreis auf 4 M ill. ge
schätzt w ird . Die Zeitschrift w ird  an Zeitungskiosken 
auch an N ichtm itg lieder verkauft. Jährlich werden die 
wichtigsten Testergebnisse in einem 400 Seiten umfas
senden „E inkaufsführer" zusammengetragen, der den 
M itg liedern  kostenlos'zugeste llt w ird .

Die Consumers Union nimmt keine Anzeigen in ihre 
Veröffentlichungen auf und setzt sich da fü r ein, daß 
ihre Berichte nicht in der W erbung von Industrie und 
Handel Verwendung finden. Die Finanzierung der Ver
einigung e rfo lg t ausschließlich über Jahresbeiträge der 
M itg lieder.

Die Consumers Research Inc. zäh lt nur 100000 M itg lie 
der. Bei den vergleichenden W arentests w ird  besonde
res Schwergewicht au f die Erläuterung technischer 
Einzelheiten der Produkte gelegt. Die Ergebnisse kom
men in der M onatszeitschrift „Consumers Bulle tin" zur 
Veröffentlichung.

B e l g i e n

Die älteste de r drei belgischen Verbraucher-O rganisa
tionen, die Union Beige des Consommateurs, wurde
1957 als Verein igung p riva te r Verbraucher gegründet. 
Die O rgan isa tion hat bereits verschiedene verg le i
chende W arentests durchgeführt, deren Ergebnisse in 
der eigenen Zeitschrift verö ffentlich t worden sind.

1958 wurde von der Kristelijke Arbeiders Vrouwengil- 
den der Raad van Huisvrouwen gegründet, der sich 
neben der w irtschaftspolitischen Interessenvertretung 
seiner M itg liede r auch m it vergleichenden Tests von 
Haushaltswaren befaßt. Die Tests erfolgen zum Teil 
durch die Hausfrauen während des täglichen G e
brauchs im Houshalt, zum Teil —  besonders hinsicht
lich technischer Fragen —  in Laboratorien.

Die jüngste belgische O rgan isa tion ist die Union 
Féminine pour l'In fo rm ation  et la Défense du Consom
mateur, die im Jahre 1959 gegründet wurde. Diese 
Vereinigung zäh lt heute rund 500 000 M itg lieder. Als 
Aufgaben haben sich die G ründer insbesondere den 
Verbraucherschutz, die Interessenvertretung der Ver
braucher und die Verbraucheraufklärung gestellt. Der 
vergleichende W arentest be findet sich im Aufbau. Die 
erm ittelten Ergebnisse werden in der v ierte ljährlich 
erscheinenden eigenen Zeitschrift „UFIDEC" verö ffen t
licht. Die bisher erschienenen Testergebnisse wurden in 
sehr zurückhaltender Form ohne Nennung der Namen 
der getesteten. Produkte gemacht.

B u n d e s r e p u b l i k  D e u t s c h l a n d

Nach längerer Ze it der Vorbere itung wurde 1953 die 
Arbeitsgem einschaft der Verbraucherverbände ins 
Leben gerufen. M itg liede r sind lokale Verbraucherver
einigungen, Hausfrauen-, Familien-, M ieter- und son
stige Verbände, konfessionelle Vereinigungen, der 
Zentra lverband deutscher Konsumgenossenschaften so
w ie einzelne Verbraucher.

Nach der Satzung der Arbeitsgemeinschaft lassen sich 
ihre Aufgabengebiete in  eine Verbrauchervertretung 
gegenüber Gesetzgebung, Verwaltung und W irtschafts
organisation sowie eine Verbraucherberatung hinsicht
lich Einkaufs- und Verbrauchsmöglichkeiten um
schreiben.
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Die Arbeitsgem einschaft der Verbraucherverbände ist 
Herausgeber einer Reihe von Veröffentlichungen:

1. Verbraucher-Politische Korrespondenz, die dreim al 
monatlich über w irtschaftspolitische Fragen berichtet;

2. die Verbraucher-Rundschau, die einmal monatlich 
zur Unterrichtung der regionalen Arbeitsgem ein
schaften und M itg liedsverbände dient;

3. den Einkaufswegweiser fü r die Hausfrau, der 
wöchentlich an Presse und Rundfunk gegeben w ird . 
Dieser Einkaufswegweiser g ib t in kurzer Zusammen
fassung die Preisentwicklung w ichtiger Nahrungs
m ittel w ider.

4. In zwangloser Folge erscheinen die Schriften der 
Verbraucherverbände und die Einkaufswegweiser 
fü r hauswirtschaftliche Güter.

Die Beratung der Verbraucher e rfo lg t in Beratungs
stellen bzw. Verbraucherzentralen, die in fast a llen 
größeren Städten entstanden sind und eng m it der 
Arbeitsgem einschaft der Verbraucherverbände Zusam
menarbeiten.

Vergleichende V/arentests wurden bisher nicht durch
geführt. Bei den Einkaufswegweisern fü r hauswirtschaft
liche Güter über Waschmaschinen, Schleudern und 
Pressen, Heizgeräte und Bügeleisen handelt es sich 
ledig lich um Systemvergleiche. Ein zu Beginn 1959 ver
öffen tlich ter VVegweiser fü r W aschmittel, der die Pro
dukte namentlich nannte und kritisch analysierte, führte 
zu Spannungen zwischen der Arbeitsgem einschaft und 
der Industrie.

In Zusammenarbeit m it dem Handel und im Erfah
rungsaustausch m it der übrigen W irtschaft werden nun
mehr Ansätze fü r einen vergleichenden W arentest 
unternommen. Die ersten Ergebnisse sollen am I.J u li 
d. J. ve rö ffen tlich t werden. Die Finanzierung e rfo lg t 
durch die Arbeitsgemeinschaft und durch die W ir t
schaft, frühestens ab 1963 auch durch staatliche Zu
schüsse.

Der privatw irtschaftliche V erlag W aldem ar Schweitzer 
in S tuttgart g ib t seit September 1961 14täglich die Ze it
schrift „D M  —  Die Deutsche M ark" heraus, in der 
regelmäßig Ergebnisse vergleichender W arentests als 
kritische Analyse unter namentlicher Nennung der Pro
dukte verö ffen tlich t werden (1962/13: A u flage  350 000).

D ä n e m a r k .

Bereits 1935 wurde der Statens Husholdningsrad ge
gründet, der 1953 in eine halbstaatliche Institution, den 
Danske Husmodres Forbrugerrad um gewandelt wurde. 
Die Finanzierung e rfo lg t ausschließlich durch Zuschüsse 
von staatlicher Seite.

Es werden vergleichende W arentests durchgeführt, 
deren Ergebnisse in M erkb lättern über einen Presse
dienst und durch Rundfunksendungen verö ffen tlich t 
werden. Die In form ation der Verbraucher e rfo lg t durch 
Beraterinnen und Ausstellungen. Herstellern werden 
au f A ntrag Prüfzeichen ausgestellt.

1947 wurde als eine von der Regierung unabhängige 
Verein igung The Danish Housewives' Consumer Coun
cil ins Leben gerufen, die ca. 500 000 Hausfrauen zu 
ihren M itg liedern  zählt. Die Finanzierung e rfo lg t durch 
die beiden G ründerorganisationen, einen Haushalts
und einen Frauenverband, durch Zuschüsse e in iger p r i
vater O rganisationen, vor allem  aber durch die Beton- 
M oody Funds.

Die wesentlichen Aufgaben der Vere in igung bestehen 
in der Vertretung der Interessen des Verbrauchers ge
genüber staatlichen und w irtschaftlichen O rgan isa tio 
nen sowie in der Erarbeitung von Q ualitätsm erkm alen 
und der Erstellung von Q ua litä tszertifika ten, die den 
Herstellern verliehen werden.

F r a n k r e i c h

Die 1951 gegründete Union Fédérale de la Consom
m ation ist eine Verein igung von Verbraucher-O rgani
sationen sowie w irtschaftlichen und sozialen For
schungsinstitutionen. Die Finanzierung e rfo lg t durch 
d ie  M itg lieder, aus den Erträgen der eigenen In form a
tionsblätter, dem Verkauf von sonstigen V erö ffen t
lichungen, Gebühren fü r durchgeführte Untersuchun
gen und über Zuschüsse.

Die Tätigke it der O rgan isa tion  erstreckt sich auf

1. die Interessenvertretung der M itg lied e r gegenüber 
der W irtschaft und dem Staat,

2. die In form ation der Verbraucher in Rundfunk- und 
Fernsehsendungen sowie anderen V erö ffentlichun
gen über Preisentwicklung und M arkts itua tion und

3. auf die Erforschung der Verbraucherwünsche.

1961 wurde der vergleichende W arentest aufgenom 
men. Die Ergebnisse werden in der Zeitschrift „Q ue 
choisir?" verö ffentlich t. Das Verfahren ist stark dem 
der englischen Consumers' Association angeglichen.

1960 wurde von staatlicher Seite ein Comité N a tiona l 
de la Consommation geschaffen, das ganz allgem ein 
die Interessen der Verbraucher wahrnehmen soll. Im 
einzelnen zählen u. a. V erbraucherinform ation, Be
handlung der Konditionen des Teilzahlungskredites so
w ie die W arenkennzeichnung bei Textilien zu den A u f
gabengebieten dieser staatlichen Institution.

G r o ß b r i t a n n i e n

Neben der in der vorstehenden Abhandlung von 
Caspar Brook ausführlich beschriebenen Consumers' 
Association Ltd. ist de r bereits 1955 gegründete Con
sumer Advisory Council tä tig , der der British Stan
dards Institution angeschlossen ist. Der Consumer 
Advisory Council erhä lt au f diese W eise neben den 
M itg liedsbe itrögen Zuschüsse von staatlicher Seite. 
Maßstäbe fü r die W arentests sind die Norm en der 
British Standards Institution, die von Herstellern, Ver
brauchern und Sachverständigen gemeinsam erstellt 
werden. Die Veröffentlichung der Testergebnisse er
fo lg t in der Zweim onatszeitschrift „Shopper's G uide" 
in einer A u flage  von 44 000 Exemplaren. In- und aus
ländische Firmen können beim Consumer Advisory 
Council Prüfungszeugnisse ih re r W aren und die Ver
le ihung einer sogenannten „K ite -M o rk" beantragen.

Die Berichte der Consumers' Association und des Con
sumer Advisory Council werden seit M ärz d .J . m onat
lich in einer halbstündigen Fernsehsendung der BBC 
unter dem Titel „C hoice“  und wöchentlich in zwei Fünf- 
minuten-Rundfunksendungen w iedergegeben.

I t a l i e n

Ende 1958 wurde die Unione Nazionale Consumatori 
gegründet, die satzungsgemäß die Beratung und In
teressenvertretung der Verbraucher zur Aufgabe hat. 
Die A rbe iten bewegen sich in erster Linie in der Er
nährungsberatung und in der Bekämpfung unlauterer 
Handelsmethoden. In verschiedenen O rten wurden
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loka le  Komitees geschaffen. Eine weitere Tätigke it 
besteht in der Revidierung bestehender gesetzlicher 
Vorschriften im Interesse der Verbraucher. W eitere 
A k tiv itä ten , insbesondere vergleichende Warentests, 
scheiterten bisher aus finanzie llen Gründen.

N i e d e r l a n d e

Dem 1953 gegründeten Nederlandse Consumentenbond 
gehören heute über 30000 M itg lied e r an. Er ist eine 
private Verbraucher-O rganisation, deren Finanzierung 
ausschließlich über M itg liedsbe iträge e rfo lg t. Das A u f
gabengebiet der Verein igung um faßt die Interessenver
tretung der Verbraucher gegenüber staatlichen und 
w irtschaftlichen O rganisationen, wurde aber besonders 
in den letzten M onaten im Bereich der vergleichenden 
W arentests forc ie rt. Die Testergebnisse werden im ver
bandseigenen „Consumentengids" verö ffentlich t, wobei 
die Produkte namentlich m it Preisangabe genannt und 
mit einem Prädikat ausgezeichnet werden.

Die Aufgabe des 1951 geschaffenen Nederlandse Huis- 
houdraad, der Dachorganisation mehrerer Hausfrauen
vereine, besteht in der Beratung der Hausfrauen in 
Haushalts- und Einkaufsfragen. Die O rgan isa tion ver
tr it t  ferner die Interessen der Hausfrauen gegenüber 
Behörden und p fleg t enge Kontakte zu w irtschaftlichen 
O rganisationen, um die Wünsche der Hausfrau bei der 
Entwicklung neuer Haushaltsartikel Berücksichtigung 
finden zu lassen.

Das Consumenten Contact O rgaan ist eine gemein
same O rgan isa tion der niederländischen Konsumge
nossenschaften, des Nederlandse Consumentenbond 
und von dre i Gewerkschaften. Das O rgan ve rtr itt die 
Interessen der Verbraucher z. B. hinsichtlich der Land
w irtschaftspolitik , der Preisbindung, der W ahrhe it in 
der W erbung usw. und führt darüber hinaus in gerin
gem Umfong auch vergleichende W arentests durch. 
Eine M itg liedschaft einzelner Verbraucher ist nicht 
möglich.

N o r w e g e n

Der 1953 gegründete unabhängige, jedoch vom Staat 
finanzierte  Forbrukerradet sieht seine Hauptaufgabe 
in der In form ation der Verbraucher. Zu diesem Zweck 
werden umfangreiche vergleichende W arentests durch
geführt. Die Ergebnisse werden im „Forbrukerrappor- 
ten" v ie rte ljährlich  verö ffentlich t. Diese Zeitschrift, die 
in 40 000 Exemplaren erscheint, w ird  von Presse und 
Rundfunk jeweils angekündigt, wobe i jedoch die Test
ergebnisse nicht besprochen werden. Der Konsumenten
rat beabsichtigt, seine Zeitschrift m it H ilfe  staatlicher 
M itte l a llen norwegischen Haushaltungen zugänglich 
zu machen.

D s t e r r e i c h

1954 wurde der Verein fü r Einkaufsberatung ins Leben 
gerufen. In einem Beratungsbüro „Konsum entenbera
tung" werden den Verbrauchern neben einer reinen 
Ausstellung von Produkten kostenlos auch mündliche 
Auskünfte über au f dem M arkt befind liche W aren 
erte ilt.

Der Verein zäh lt Verbraucher zu seinen M itg liedern  
und w ird  finanz ie rt durch öffentliche Stellen, insbeson
dere durch die Arbeiterkam m ern. Da sich A ufträge für 
vergleichende W arentests an außenstehende Institute 
als zu kostspielig erwiesen haben, beginnt man nun

mehr m it den Tests in eigenen Laboratorien. Aus finan
zie llen Gründen befinden sich diese jedoch noch im 
Anfangsstadium.

Der 1958 gegründete Verband österre ichischer Konsu- 
m enten-Organisationen p fleg t eine enge Zusammen
a rbe it m it Gewerkschaften. Die Finanzierung w ird  aus
schließlich über Beiträge befreundeter O rganisationen, 
durch die M itg liede r und aus Erträgen der Verö ffen t
lichungen getätig t. Die Bera tung 'und Inform ation der 
Verbraucher vo llz ieh t sich in der „E inkaufsberatung" 
in W ien, einem Büro, in dem durch Gewerbelehrer und 
Techniker Auskünfte e rte ilt werden. Der Verband g ib t 
monatlich einen Einkaufswegweiser heraus.

Eine weitere Aufgabe sieht diese O rgan isa tion darin , 
die Wünsche der Verbraucher Industrie und Handel 
sowie den Behörden näherzubringen.

Als dritte  Verbraucherorganisation ist 1961 der Verein 
fü r Konsumenten-Information gegründet worden, in 
dem die Bundeskammer der gewerblichen W irtschaft, 
die A rbe iter- und Landwirtschaftskammern sowie der 
Gewerkschaftsbund vertreten sind. Z iel der O rgan isa
tion ist die umfassende Inform ation der Verbraucher 
durch eine Ermittlung der Gebrauchswerte einzelner 
Konsumgüter. Dabei soll gleichzeitig versucht werden, 
M indestanforderungen fü r bestimmte W arenkategorien 
aufzustellen.

S c h w e d e n

Der 1957 gegründete Statens Konsumentrad ist in der 
W arenforschung und Verbraücheraufklärung tä tig . Er 
arbeite t jedoch nur als Forschungsrat, der den Anstoß 
fü r Untersuchungen g ibt. Die eigentlichen Aufgaben 
einer Verbraucherorganisation werden vom Statens 
Institut fö r  Konsum entfrägar wahrgenommen. Dieses 
Institut w idm et sich Fragen der Haushaltsrationalisie
rung und dem vergleichenden W arentest, dessen Er
gebnisse in der Zeitschrift „Rad och Rön" verö ffentlich t 
werden.

S c h w e i z

Das 1948 gegründete Schweizerische Institut fü r Haus
w irtschaft ist die einzige Verbraucherorganisation der 
Schweiz. Die Beratung der M itg lieder e rfo lg t durch 
Vorträge, Veröffentlichungen, Ausstellungen sowie in
d ividuelle Auskünfte auf der G rundlage der in ver
gleichenden W arentests gewonnenen Ergebnisse.

EWG-BURO DER VERBRAUCHER-ORGANISATION

Am 6. M ai 1962 haben die Verbraucher-O rganisationen 
der EW G-Länder ein Bureau Européen des Unions de 
Consommateurs gegründet, m it dem Ziel, die Verbrau
cher der angeschlossenen Länder so rasch w ie möglich 
in den Genuß der Vorte ile  des Gemeinsamen Marktes 
zu bringen. Dies soll u .a . durch eine Verbesserung der 
M arkttransparenz der Verbraucher im Gemeinsamen 
M arkt, d .h . durch vergleichende W arentests und neu
tra le , standardisierte Q ua litä tsdeklara tionen erreicht 
werden.

INTERNATIONALE VERBRAUCHER-ORGANISATION

Das neu gegründete International O ffice  o f Consumers' 
Unions ist bemüht, eine in ternationa le Bewegung von 
Verbraucher-O rganisationen zu schaffen. Seine A rbe it 
besteht in der Ausübung von drei Funktionen:

1. C learing-Stelle der W arentests, M ethoden und Ver
öffentlichungen der nationalen M itg liede r;
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2. Sammlung der Testergebnisse der Laboratorien aus 
verschiedenen Ländern;

3. Veranstaltung in te rna tiona le r Treffen zur Förderung 
des Warentests.

Es besteht ferner der Plan, vergleichende W arentests 
au f einer in ternationa len Basis durch Einschaltung der 
einzelnen M itg liedsländer durchzuführen.

VERBRAUCHER-ORGANISATIONEN ALS MITTEL 
DER MARKTFORSCHUNG

Eine Beschreibung von 12 Ländern, darunter sicherlich 
unsere wichtigsten Exportmärkte, die aber nur einen 
gerafften Überblick über die Tätigkeiten von V erbrau
cher-Organisationen geben sollte. Von diesen O rg a n i
sationen wurde bereits eine V ie lzahl von Produkten 
getestet, u .a . Waschmaschinen, W aschm ittel, Kühl
schränke, Küchenmaschinen, Staubsauger, Fernseh- und 
Rundfunkgeräte, Textilien, Kosmetika und Nahrungs
m ittel. Und fü r die nächsten Jahre sind von fast allen 
V'ereinigungen weitere, noch umfangreichere Verglei
chende Tests von W aren und Dienstleistungen vorge
sehen. Die englische Consumers' Association beabsich
tig t ferner, die Bedürfnisse der Verbraucher nach den 
neuen oder abgewandelten Produkten zu erforschen, 
die bisher noch nicht auf dem M arkt angeboten werden.

Industrie, Handel, W erbeagenturen und a lle  übrigen 
W irtschaftsbereiche sollten rechtzeitig beginnen, diese 
Entwicklung genauestens zu studieren. Denn auch hier 
g ilt w iederum  die in der „Aktue llen Absatzw irtschaft" 
immer w ieder betonte These einer rechtzeitigen Suche 
und Anwendung marktgerechfer absatzw irtschaftlicher 
Anpassungsmaßnahmen. Jeder A bsa tzw irt sollte ver
suchen, diese neue Entwicklung im Konsumentenbereich 
bestmöglichst zu seinen Gunsten zu verwerten.

Und sind nicht die vergleichenden Tests von W aren und 
Dienstleistungen durch die Verbraucher-O rganisatio
nen ein kostenloses H ilfsm itte l fü r die betriebliche 
M arktforschung, und zwar fü r die Produktforschung, 
Bedarfsforschung, Beschaffungs- und Konkurrenzfor
schung au f Binnen- und Exportmärkten?

Es g ib t bereits heute genügend Beispiele, daß Herstel
le r nach dem Studium der au f G rund eines W arentests 
über ihre , Produkte veröffentlichten negativen Aus
sagen, umgehend die geschilderten M ängel beseitigten, 
eine Produktverbesserung Vornahmen, die ihnen zu 
beträchtlichen Umsatzsteigerungen verhalf.

Der vergleichende W arentest bietet ferner dem Her
steller die M öglichkeit, seine eigenen Produkte mit 
denen seiner Konkurrenten in denen vom Verbraucher 
als wesentlich angesehenen Einzelheiten zu vergleichen. 
Es werden ihm hier kostenlose Hinweise gegeben, seine 
Produkte gegebenenfalls konkurrenzfäh iger zu ge
stalten.

Ferner lie fe rt der vergleichende Test w ertvo lle  Unter
lagen fü r die Bedarfsforschung, indem er Aussagen 
über die G ebrauchsfähigkeit, über die Deckung der 
Bedürfnisse der Verbraucher durch die angebotenen 
Produkte macht. Eine bessere Ausrichtung der Pro
dukte au f die in diesen Aussagen enthaltenen „echten"

Bedürfnissen des Konsumenten, könnten neue Absatz
m ärkte ö ffnen helfen. Dies g ilt  ganz besonders fü r das 
Vorhaben der Consumers' Association zur Erforschung 
der bisher noch nicht gedeckten Bedürfnisse der Ver
braucher.

Dem Einzelhändler können die Veröffentlichungen über 
vergleichende Tests als H ilfsm itte l fü r seine W arenbe
schaffungen dienen. Denn bei ihm schlägt sich am 
ersten der Einfluß der Verbraucher-O rganisationen 
au f den Konsumenten nieder. So könnte beispielsweise 
die  Einstufung verschiedener Waschmaschinentypen 
ihm als Anhaltspunkt fü r die einzukaufende Stückzahl 
der einzelnen Typen dienen. Ähnliches g ilt fü r den 
G roßhandel und die übrigen Absatzm ittler.

W erbeagenturen vermögen auf G rund der im Test
bericht beschriebenen Vorzüge und Nachteile, G e
brauchstauglichkeit usw. einzelner W aren ,ih re  W erbe
argumente auf die Bedürfnisse des Käufers optim a ler 
auszurichten. - ' .

MARKTSCHAFFUNG DURCH VERBRAUCHER-ORGANISATIONEN 
IM  IN - UND AUSLAND

Verbraucher-O rganisationen und ihre A rbeiten können 
aber nicht nur als M itte l der M arktforschung und da- 
rnit zur Vorbere itung eigener absatzw irtschaftlicher 
M aßnahmen Verwendung finden. Die Veröffentlichung 
der Testergebnisse selbst kann fü r einzelne Unterneh
men bereits als ein M itte l der M arktschaffung bzw. 
M arkterha ltung angesehen werden. Auch h ierfür könn
ten mehrere Beispiele gegeben werden. W enn be i
spielsweise ein bisher auf dem M a rk t , noch re la tiv  
wenig bekanntes Prpdukt durch den Test einer Ver
braucher-O rganisation , einer V ie lzahl von Verbrau
chern als „em pfehlensw ert" bekannt gemacht w ird , 
konnte schon mancher Hersteller nicht unbeträchtliche 
Umsatzsteigerungen beobachten. Aus diesem' Grunde 
unternehmen verschiedene Herste ller auch selbst den 
Versuch, ihre W aren an einem Test teilnehmen zu las
sen. Die Verbraucher-O rganisationen lehnen jedoch 
überw iegend ab, ihnen kostenlos übersandte W aren 
zu testen.

Durch eine zwischenstaatliche Zusam m enarbeit und 
durch den Austausch der Testergebnisse der nationalen 
Verbraucher-O rganisationen untereinander, der nun
mehr durch das International O ffice  o f Consumers' 
Unions bewußt ge fördert w ird , werden den V erbrau
chern in den einzelnen Ländern auch die Produkte 
anderer Länder und Hersteller nähergebracht. Damit 
beschränkt sich die m arktschaffende W irkung nicht nur 
au f den jeweiligen inländischen M arkt, sondern ist auch 
in der Lage, sich au f europäischer Ebene zu verbreiten. 
Die Verbraucher-O rganisationen und ihre vergle ichen
den Tests zu ignorieren, ist eine M aßnahme, die die 
W irtscha ft tre ffen kann. Es muß jedoch die Frage ge
stellt werden, ob sich in unserer Konkurrenzwirtschaft 
unter absatzwirtschaftlichen Gesichtspunkten eine A n
passung an dieses neue Phänomen, d. h. eine Auswer
tung oder Ausnutzung der Tätigke it dieser Vere in i
gungen fü r d ie . eigene A bsa tzpo litik  nicht günstiger 
stellt?
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