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Der Markt fur ,,gute Arbeit” — eine empirische

Analyse

Verbraucher- und Arbeitnehmerinteressen kénnen sich grundlegend unterscheiden. Wahrend
die einen mdglichst preiswert kaufen wollen, sind flr die anderen die Arbeitsbedingungen von
groBer Bedeutung. Eine Befragung von Verbrauchern aus einer informationsékonomischen
Perspektive verdeutlicht, dass dieses etwaige Spannungsverhaltnis wesentlich darin
begriindet ist, dass Verbraucher nicht in der Lage sind, ,,gute Arbeit“ zu erkennen.
Verbraucherpolitisch kénnte dort angesetzt und mehr Markttransparenz geschaffen werden.

Kinderarbeit, Armutsléhne, fehlende Gewerkschaftsfreiheit
und Gesundheitsgefahren am Arbeitsplatz sind nur einige
Beispiele fur menschenunwirdige Arbeitsbedingungen in
globalen Wertschdpfungsketten, die in jingster Zeit wie-
derholt von Nichtregierungsorganisationen angeprangert
wurden.! Diese Missstdnde haben international zu einer
Diskussion sowie zu politischen MaBnahmen geflihrt, um
Menschen- und Arbeitsrechte besser durchzusetzen. So
verabschiedeten die Vereinten Nationen 2011 die Leitprin-

*  Die Autoren bedanken sich bei Prof. Dr. Tim Eberhardt (Miinster Re-
search Institute) fiir die Unterstlitzung bei der empirischen Erhebung.

1 Vgl. Oxfam Deutschland: Billig verkauft — teuer bezahlt, 2017; Sud-
wind-Institut: Arbeitsrechte global, 2018, https://www.suedwind-ins-
titut.de/index.php/de/arbeitsrechte-global.html (18.2.2018).
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zipien fur Wirtschaft und Menschenrechte. Diese Leitprin-
zipien haben zu einer Vielzahl von nationalen Aktivitaten
gefiihrt. Auf der einen Seite wurden etwa in GroBbritanni-
en (UK Modern Slavery Act) sowie in Frankreich (Gesetz zu
menschenrechtlichen Sorgfaltspflichten)? rechtliche Be-
stimmungen verabschiedet. Auf der anderen Seite hat etwa
die Bundesregierung 2016 einen Nationalen Aktionsplan
Menschenrechte vorgelegt.®

Neben diesen politischen Initiativen wurden auch in der
Wissenschaft unterschiedliche Lésungsansatze diskutiert.
Diese reichen von der Nutzung internationaler Handels-
vertrdge Uber ordnungsrechtliche Instrumente in den Pro-
duzentenlédndern bis hin zur Einfihrung von Gutesiegeln in
den Konsumentenlandern.*

Allerdings stehen Arbeitsbedingungen nicht nur in globa-
len Wertschdpfungsketten in der Kritik. Wiederholt wer-
den auch in Deutschland Missstédnde angeprangert. Sei-
en es Forderungen nach héheren Léhnen und besseren
Arbeitsbedingungen bei Amazon, Kritik an Werkvertragen
in Schlachtbetrieben oder Beschwerden Uber einen hohen
Provisionsdruck bei der Vermittlung von Finanzprodukten.

Um gute Arbeitsbedingungen in Deutschland durchzuset-
zen, existieren nicht nur gesetzliche Regelungen, sondern
von hervorgehobener Bedeutung ist Uberdies die verfas-
sungsrechtlich garantierte Tarifautonomie. Diese gewahr-

2 Vgl. P. Wesche: Globalisierung und Menschenrechte: Frankreich wird
zum Vorreiter, in: Kurz gesagt der Stiftung Wissenschaft und Politik,
23.2.2017.

3 Bundesregierung: Nationaler Aktionsplan: Umsetzung der VN-Leit-
prinzipien fur Wirtschaft und Menschenrechte 2016-2020, 2016.

4 R.J. Langhammer, J. Matthes, I. Pies, C. Scherrer, P. Seele, S. Kne-
bel: Zeitgesprach ,Inhumane Arbeitsbedingungen auf dem glo-
balen Markt — Wer kann, wer soll handeln?®, in: Wirtschaftsdienst,
93. Jg. (2013), H. 4, S. 215-232, https://archiv.wirtschaftsdienst.
eu/jahr/2013/4/inhumane-arbeitsbedingungen-auf-dem-globalen-
markt-wer-kann-wer-soll-handeln/ (7.6.2018).
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leistet, dass Lohn- und Arbeitsbedingungen in Deutschland
im Wesentlichen durch Gewerkschaften und Arbeitgeber
ausgehandelt und weiterentwickelt werden.

Gleichwohl stellt sich die Frage, ob die Durchsetzung ,gu-
ter Arbeit“ nicht auch Uber marktliche Prozesse geférdert
werden kann und sollte. Méarkte sind dabei — etwas ver-
einfachend - zu verstehen als Transaktionssysteme zur
Ubertragung von Verfligungsrechten. Die Marktgestaltung
umfasst somit nicht nur die Angebots-, sondern auch die
Nachfrageseite. Das Verhalten der auf dieser Marktseite
anzusiedelnden Verbraucher ist somit eine Determinante,
die einen durchaus wesentlichen Einfluss auf die Arbeits-
bedingungen auf der Angebotsseite haben kann. Méchte
man die Arbeitsbedingungen im Rahmen einer sozialen
Marktwirtschaft verbessern und ,,gute Arbeit” fordern, stellt
sich die Frage, ob hierflr nicht auch verbraucherpolitische
MaBnahmen zielfiihrend sein kénnen. Da aber in der ent-
sprechenden Rahmenordnung politische Eingriffe in markt-
liche Prozesse regelméaBig einer Begrindung bediirfen,
stellt sich die Folgefrage, welche Grinde fir ein etwaiges
damit angesprochenes Marktversagen vorliegen kdnnen.
Ein méglicher Grund kénnte aus informationsdkonomischer
Perspektive darin bestehen, dass es auf der Nachfragesei-
te zwar Zahlungsbereitschaften fir ,,gute Arbeit” gibt, die
Verbraucher aufgrund von Informationsasymmetrien aber
nicht in der Lage sind, Anbieter zur erkennen, die in dieser
Hinsicht hochqualitative Leistungen anbieten.®

Liegen Informationsasymmetrien vor, kann das erhebliche
Folgen flr die Funktionsweise von Markten haben.® Die-
ser Zusammenhang wurde von George Akerlof in seinem
berihmten Beispiel des ,,Market for Lemons* verdeutlicht.
Das darin zentrale Problem der ,adverse selection” kann
wie folgt beschrieben werden: Zundchst unterstellt man,
(@) dass ein Markt aus einer Angebots- und einer Nach-
frageseite besteht und, (b) dass es hinsichtlich der ange-
botenen Qualitdten sowohl auf der Angebots- als auch
auf der Nachfrageseite eine hinreichende Varianz gibt. Im
Normalfall sollte dann bei Nichtexistenz von Informations-
asymmetrien der Markt gerdumt werden kénnen. Nachfra-
ger, die hohe Qualitdt winschen, kénnen diese Qualitat bei
entsprechenden Anbietern kaufen. Da diese die mit dem
Angebot hoher Qualitdt verbundenen Kosten durch ent-
sprechende Preise refinanzieren kénnen, unterbleiben sys-
tematische Marktaustritte. Bestehen hingegen zwischen
den beiden Marktseiten Informationsasymmetrien, gelingt
es der schlechter informierten Marktseite nicht mehr, die

5 Vgl. R. Weiber, J. Adler: Informationsékonomisch begriindete Typolo-
gisierung von Kaufprozessen, in: Zeitschrift fir betriebswirtschaftli-
che Forschung, 47. Jg. (1995), H. 1, S. 43-65.

6 M. Fritsch, T. Wein, H.-J. Ewers: Marktversagen und Wirtschaftspo-
litik, Mikrodkonomische Grundlagen staatlichen Handelns, 3. Aufl.,
Miinchen 1998.
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guten Qualitdten zu erkennen. Folglich werden rational
agierende Nachfrager nicht bereit sein, einen héheren Preis
als den auf den jeweiligen Méarkten tblichen Durchschnitts-
preis zu zahlen. Dieses Verhalten folgt der Annahme, dass
die Wahrscheinlichkeit, gute Qualitdten zu diesem Preis zu
erwerben, genauso hoch ist, wie die Wahrscheinlichkeit,
schlechte Qualitédten zu kaufen. Wenn alle Nachfrager aber
nur durchschnittliche Preise zahlen, gelingt es den Anbie-
tern hoher Qualitat nicht mehr, die zur Aufrechterhaltung ih-
res Angebots notwendigen Preise am Markt zu erzielen. Die
Anbieter hoher Qualitaten werden somit zum Marktaustritt
gezwungen. Die adverse Selektion setzt ein. In der Folge
sinkt das Niveau der Qualitdten auf dem jeweiligen Markt
solange, bis nur noch die Anbieter schlechter Qualitéten
existieren. Der Markt ist zusammengebrochen und dies,
obwohl alle Akteure rational agiert haben.

Die Gefahr der adversen Selektion besteht in den zumeist
mehrstufigen Mérkten der Konsumgdterdistribution immer
dann, wenn der nachgelagerten Marktstufe — dem Nach-
frager — wichtige, verhaltensrelevante Eigenschaften der
vorgelagerten Marktstufe — dem Anbieter — vor Aufnahme
der Leistungsbeziehung verborgen bleiben. Dem Anbieter
erdffnet sich dadurch ein Verhaltensspielraum, den er op-
portunistisch ausnutzen kdnnte, indem er eine fur ihn vor-
teilhafte, fir den Kunden unvorteilhafte Vertragsbeziehung
anstrebt.

Vor diesem Hintergrund ist es Ziel des vorliegenden Bei-
trags mit Hilfe einer im Herbst 2017 durchgefihrten empiri-
schen Erhebung zu prifen, ob die geschilderte Problematik
auch den Markt fir ,gute Arbeit” betreffen kdnnte. Darauf
aufbauend sollen MaBnahmen diskutiert werden, die aus
Sicht der Verbraucherpolitik dazu beitragen kdnnen, ein
etwaiges Marktversagen bzw. eine entsprechende adverse
Selektion zu korrigieren bzw. zu verhindern.

Welche 6konomische Bedeutung hat ,,gute Arbeit* fiir
die Verbraucher?

Um die genannte Zielstellung zu erreichen, wurde im Zeit-
raum vom 6.10.2017 bis zum 11.10.2017 eine Online-Befra-
gung von Verbrauchern durchgefiihrt.” Die Stichprobe um-
fasste insgesamt 916 Befragte, von denen 48,7 % mannlich
bzw. 51,3 % weiblich waren. Das Durchschnittsalter der Be-
fragten betrug 45,61 Jahre (Standardabweichung: 15,34),
das Durchschnittshaushaltsnettoeinkommen 3713 Euro
(Standardabweichung: 8002 Euro). Insgesamt ergaben sich
bei diesen Parametern keine statistisch signifikanten Unter-
schiede zur Grundgesamtheit in Deutschland.

7 Auf Wunsch kann der verwendete Fragebogen zur Verfligung gestellt
werden.
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Abbildung 1
Kaufverzicht aufgrund von ,,schlechter Arbeit*

Frage: Haben Sie schon einmal bei einem Unternehmen ganz bewusst
nicht mehr gekauft, weil dieses Unternehmen seine Arbeitnehmer
schlecht behandelt?

23,1
10 14,6
|
04

Ja, schon sehr oft

Nein, noch nie

Funf abgestufte Antwortmdglichkeiten; Mittelwert = 3,48; Standardabwei-
chung = 1,475; N = 916; Keine Angabe = 0.

Quelle: eigene Darstellung / Copyright Peter Kenning, Lasse MeiBner.

Abbildung 2

Kaufmotivation aufgrund von ,guter Arbeit*

Frage: Haben Sie schon einmal bei einem Unternehmen ganz bewusst et-

was gekauft, weil dieses Unternehmen seine Arbeitnehmer gut behandelt?
%
40
35
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25

20 216

15 17,6

10 |

E l o>
04

Ja, schon sehr oft Nein, noch nie

Funf abgestufte Antwortmaoglichkeiten; Mittelwert = 3,39; Standardabwei-
chung = 1,471; N = 916; Keine Angabe = 0.

Quelle: eigene Darstellung / Copyright Peter Kenning, Lasse MeiBner.

Abbildung 3

Latente Zahlungsbereitschaften fiir ,,gute Arbeit“
(insgesamt)

Frage: Waren Sie bereit, fir Produkte von Unternehmen, die sich tiber-

durchschnittlich fur die Gesundheit ihrer Arbeitnehmer engagieren, mehr
zu bezahlen?

%
35
30
25

29,6 28,5
15
104 13,3
5
0 ‘ ‘ ‘ ‘

Ja, auf jeden Fall Nein, auf gar
keinen Fall

Funf abgestufte Antwortmdglichkeiten; Mittelwert = 2,78; Standardabwei-
chung = 1,236; N = 890; Keine Angabe = 26.

Quelle: eigene Darstellung / Copyright Peter Kenning, Lasse MeiBner.

Abbildung 4
Latente Zahlungsbereitschaften fiir ,,gute Arbeit*
(differenziert)

Frage: Fur welche Bereiche der guten Arbeit sind Zahlungsbereitschaf-
ten identifizierbar?

Mittelwert

Mittelwert = 37,5%; N = mindestens 880; Keine Angabe = maximal 36.

Quelle: eigene Darstellung / Copyright Peter Kenning, Lasse MeiBner.

Um im Hinblick auf die Existenz verteilter Praferenzen, erste
Evidenzen zu gewinnen, wurden zunéchst zwei Fragen zum
Kaufverhalten der Verbraucher gestellt. Diese Fragen sowie
die damit verbundenen Antworten sind in den Abbildungen
1 und 2 dargestellt. Im Ergebnis zeigt sich, dass im Kaufver-
halten der befragten Verbraucher ,,gute Arbeit“ keine domi-
nierende Bedeutung hat.

Um darauf aufbauend die Hypothese zu testen, dass diese
offenbar eher geringe Bedeutung von guter Arbeit fur das
Kaufverhalten der Verbraucher in der eingangs geschil-
derten informationsdkonomischen Problematik begrin-
det sein kdnnte, wurde in einer ndchsten Frage die ,laten-
te Zahlungsbereitschaft“ der Verbraucher fiir gute Arbeit
zundchst global, dann differenziert nach verschiedenen
Facetten erfasst. Latente Zahlungsbereitschaften liegen
dann vor, wenn es eigentlich einen Bedarf nach einer Leis-
tung gibt, aus welchen Griinden auch immer diese Leistung
aber nicht angeboten wird bzw. nachgefragt werden kann.
Die Existenz latenter Zahlungsbereitschaften kdnnte ein
Zeichen von Marktversagen darstellen, aus dem dann der
eingangs erwahnte wirtschafts- bzw. verbraucherpolitische
Handlungsbedarf entstehen kann.

Die Abbildungen 3 und 4 verdeutlichen das in dieser Hin-
sicht erfasste Antwortverhalten: Zieht man an dieser Stelle
ein kurzes Zwischenfazit, so zeigt sich, dass etwa 40 % der
Befragten bereit waren, fir Produkte von Unternehmen, die
sich in den in Abbildung 4 erwéhnten Bereichen Gberdurch-
schnittlich engagieren, mehr zu bezahlen. Offenbar bekun-
den die Verbraucher somit latente Zahlungsbereitschaften.

Wirtschaftsdienst 2018 | 6



Abbildung 5
Hinweise auf die Existenz von

Informationsasymmetrien im Markt fiir ,gute Arbeit*

Frage: Woran kann man Ihrer Meinung nach Unternehmen, die ihre
Arbeitnehmer gut behandeln, erkennen (typische Antworten)?

»An motivierten und
lachelnden Mitarbeitern®

e Haufigste Antwort (35 %):

* Zweithaufigste Antwort (24 %):  »Das kann ich (leider)
nicht beurteilen®

e Weitere Antworten: ,»An der Fluktuationsrate®,

,Keine Skandale in der Presse®,
,Betriebsrat vorhanden®,
,Gute Online-Bewertungen®,

,Nur durch Mundpropaganda,
sonst keine Chance*®

Quelle: eigene Darstellung / Copyright Peter Kenning, Lasse MeiBner.

Damit béte sich fir Unternehmen eine interessante Mog-
lichkeit zur Differenzierung. Trotzdem entsteht kein ent-
sprechender Wettbewerb im Markt. Ein Grund dafiir kénnte
sein, dass im Markt gegebenenfalls Informationsasymmet-
rien vorherrschen, die darin bestehen, dass die Nachfrager
nicht oder nur schwer in der Lage sind, ,,gute Arbeit“ zu er-
kennen.

Um dies zu priifen, wurde im Rahmen der Befragung die
offene Frage dazu gestellt, ob und wenn ja, woran die Ver-
braucher ihrer Meinung nach erkennen kénnen, ob ein An-
bieter ,,gute Arbeit“ gewahrleistet oder nicht. Das entspre-
chende Antwortverhalten zeigt die Abbildung 5. Dement-
sprechend sorgen bestehende Auszeichnungen wie ,,Bes-
ter Arbeitgeber®, ,,Top Arbeitgeber®, ,,Great Place to Work*
oder ,familienfreundliches Unternehmen“ anscheinend
nicht fur die notwendige Transparenz.

Daher wurde weiterfiihrend gefragt, ob aus Sicht der Ver-
braucher eine Notwendigkeit besteht, durch entsprechen-
de politische MaBnahmen Transparenz zu schaffen (vgl.
Abbildung 6). Diese Aussage st68t auf groBe Zustimmung.
Im Ergebnis zeigt sich, dass ,,gute Arbeit” trotz einiger Aus-
nahmen im aktuellen Kaufverhalten zwar keine dominie-
rende Rolle spielt, gleichwohl gibt es dafiir aber zumindest
bekundete latente Zahlungsbereitschaften, die Unterneh-
men nutzen kénnten. Aufgrund der von den Verbrauchern
explizit bekundeten Informationsasymmetrien im Markt
wird diese Méglichkeit aber nicht genutzt. Ein grundsatz-
liches Problem scheint somit darin zu liegen, dass die Ver-
braucher ,gute Arbeit“ bzw. deren einzelne Facetten nicht
erkennen kdnnen.

ZBW - Leibniz-Informationszentrum Wirtschaft
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Abbildung 6

Schaffung von Transparenz als ordnungspolitische
Aufgabe im Markt fiir ,gute Arbeit*

Aussage: Die Politik sollte auf jeden Fall MaBnahmen ergreifen um die
Arbeitsbedingungen innerhalb der Unternehmen transparent zu machen.

%

45
40
35 | 38,9
30
25
20
154 15,6
10
5 |
0 . . . | D 0 H.
Stimme voll Stimme gar
und ganz zu nicht zu

Funf abgestufte Antwortmadglichkeiten; Mittelwert = 1,92; Standardabwei-
chung = 0,953; N = 916; Keine Angabe = 0.

Quelle: eigene Darstellung / Copyright Peter Kenning, Lasse Meiner.

Angesichts dieser empirischen Ergebnisse sollte gepruft
werden, ob es verbraucherpolitisch nicht geboten ware,
Informationsasymmetrien im ,,Markt fir gute Arbeit” ab-
zubauen. Ansatzpunkte hierflr kénnten zum einen Kenn-
zeichnungen wie Siegel darstellen, die Verbrauchern
aufzeigen, welche Unternehmen sich fir ,gute Arbeit”
sowie fUr Standards einsetzen, die Uber das gesetzliche
MindestmaB hinausgehen.® Klassische Fairtrade-Siegel
adressieren bislang im Wesentlichen Missstande in glo-
balen Lieferketten und nicht Standards ,guter Arbeit” in
Deutschland. Zum anderen sollte Uberprift werden, in-
wieweit die Anforderungen aus dem Corporate-Social-
Responsibility-Richtlinie-Umsetzungsgesetz zu den Ar-
beitnehmerbelangen geeignet sind, beziglich ,guter Ar-
beit“ fiir mehr Transparenz zu sorgen. Ahnliches gilt fir
die aus dem Nationalen Aktionsplan fir Wirtschaft und
Menschenrechte resultierenden Berichtspflichten. Ein
solches Mehr an Transparenz kdnnte sich positiv sowohl
auf die Nachfrage privater Verbraucher als auch auf die
offentliche Beschaffung auswirken. Denn mit einem ge-
schéatzten Volumen von 150 Mrd. Euro bis 500 Mrd. Euro
reprasentiert die 6ffentliche Beschaffung 5,5 % bis 18 %
des Bruttoinlandsprodukts.®

8 Vgl. weiterfihrend N. Gier, C. Krampe, L. A. Reisch, P. Kenning: Zur
Konzeption eines Verbraucherinformationssystems als Erganzung —
oder Alternative? — zum klassischen Informationslabel, in: Journal fiir
Verbraucherschutz und Lebensmittelsicherheit, 13. Jg. (2018), H. 2,
S. 39-45.

9 Rat fur Nachhaltige Entwicklung: Nachhaltiger Konsum, 2018, https://
www.nachhaltigkeitsrat.de/thema/nachhaltiger-konsum/ (7.6.2018).
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Fazit

Gegenstand des vorliegenden Beitrags war es, das
vermeintliche Spannungsverhéltnis zwischen Verbrau-
cher- und Arbeitnehmerinteressen aus einer empirisch
unterlegten informationsékonomischen Perspektive zu
betrachten. Unsere Daten verdeutlichen, dass dieses et-
waige Spannungsverhaltnis wesentlich darin begrindet

ist, dass Verbraucher nicht in der Lage sind, ,,gute Arbeit”
zu erkennen. Ein verbraucherpolitischer Ansatzpunkt, der
in diesem Zusammenhang zielfiihrend sein kénnte, wére
somit die Schaffung von Markttransparenz durch die Be-
reitstellung bzw. Férderung entsprechender Instrumente.
Diese kénnten das bereits bestehende Instrumentarium
zur Weiterentwicklung und Durchsetzung ,,guter Arbeit®
erganzen.
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