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8.2 Konsumenten - souveran oder fremdbestimmt?
Das Leitbild der Konsumentensouveranitat

Die meisten Menschen kénnen sich nicht vorstellen, auf moderne Konsumgiiter zu verzich-

ten. Sie orientieren sich an der Werbung, Verbraucherinformationen und an Erfahrungen ih-
rer Freunde, um ihre Kaufentscheidungen zu treffen. Die Produzenten bieten Informationen an,
versuchen Kunden zum Kaufen ihrer Ware zu bewegen. Das 2. Unterkapitel beschiftigt sich mit

der Frage, ob die Konsumenten ihre Kaufentscheidungen souverin oder fremdbestimmt treffen.

M10 Das Zustandekommen einer Kaufentscheidung

Konsumenten treffen wochentlich eine Viel-
zahl von Kaufentscheidungen bzw. nutzen
tdglich Ge- und Verbrauchsgiiter, fiir deren
Kauf sie sich irgendwann entschieden ha-
ben, um Bediirfnisse nach Nahrung, Wirme,
Gesundheit, Sicherheit, Geborgenheit, Liebe,
sozialer Anerkennung, Anregung und per-
sonlicher Entfaltung zu befriedigen. Diese
Bediirfnisse kénnen mit immateriellen und
materiellen Glitern befriedigt werden, die
sich selbst herstellen lassen oder in vielfil-
tigen Bezugsquellen zu unterschiedlichsten
Preisen und Qualititen zu haben sind, Nah-
rung ldsst sich sammeln oder jagen, im ei-
genen Garten oder auf dem Balkon anbauen,
im Discounter, Supermarkt, Wochenmarkt,
Biomarkt, beim Bauern oder im Feinkostge-
schift kaufen. Sie kann als zubereitete Spei-
se zuhause, in der Kantine, am Kiosk oder im
Nobelrestaurant als Dienstleistung verzehrt
werden. [...] Ob man sein Nahrungsbediirf-
nis mit Wasser und Brot, mit Sauerkraut und
Kartoffelpiiree oder mit Kaviar und Champa-
gner befriedigt, ist nicht unabhéingig von den
personlichen Voraussetzungen, aber eben-
so wenig von den kulturellen Einfliissen. [...]
Auch wenn auf den ersten Blick manche Be-

diirfnisse durch kéufliche Giiter nicht be-
friedigt werden kénnen, ist das oft nur die
halbe Wahrheit. So wird die Befriedigung
von Bediirfnissen immer mehr zu einem Be-
darf nach Konsum, der Geld erfordert und
von aullen durch die Bereitstellung eines
entsprechenden Angebots beeinflusst wird.
Wiissten die Konsumenten, welche Bediirf-
nisse sie mit welchen Mitteln am besten be-
friedigen konnten, wire schon eine wichtige
Vorbedingung fiir eine rationale Kaufent-
scheidung erfiillt, um die Mittel in ein ver-
niinftiges Verhéltnis zu den Zielen zu set-
zen. Aber selbst das ist schwierig genug. Die
Giiter unterscheiden sich erheblich in Kauf-
preis und Qualitit, die Kaufpreise divergie-
ren nach Anbietern, Saison sowie nachge-
fragter Menge. [...] Geringere Preise kinnen
sich trotz qualitativer Gleichwertigkeit der
Produkte dadurch ergeben, dass bei der Pro-
duktion die Umweltbelastung nicht mit ins
Kalkiil gezogen wurde oder die Produktions-

kosten durch problematische Arbeitsbedin- :

gungen, Niedrigléhne oder durch Kinderar-
beit gering gehalten wurden.

Birgit Weber, Konsum in der Sozialen Markiwirtschaft, wwiw.
bpb.de, Abruf am 13.03.2018

M11 Konsumentensouveranitdt und Produzentensouveranitat

8 Konsumentensouverinitit:

[Konsumenten] sorgen mit ihren Entscheidun-
gen dafiir, dass die bendtigten Giter zu giins-
tigen Preisen und guter Qualitit produziert

74 Produzentensouveriinitit:
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Der Verbraucherforscher Gerhard Scherhorn wies schon vor mehr
als 30 Jahren auf die Einschrinkungen dieser Konsumentensou-
verdnitit hin. Danach sind Konsumenten abhingig vom Ange-
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werden und so das Interesse an Gewinnma-
Ximierung in die gewlnschten Bahnen ge-
lenkt wird. Konsumenten belohnen durch
ihre Kaufentscheidungen die Produzen-
ten der Giiter, die ihren Bediirfnissen am
chesten entsprechen. Sie bestrafen dieje-
nigen, deren Produkte sie wegen iiberhsh-
ter Preise, nicht ansprechender Eigenschaf-
ten oder schlechter Qualitdt nicht kaufen.
Ob die Konsumenten es wollen oder nicht,
ob sie rational oder irrational handeln, ob
sie iiber ihre K&ufe nachdenken oder nicht,
sie nehmen immer eine sanktionierende [be-
wertete] Funktion ein. So bestimmen sie die
Produktionsergebnisse auf den Markten mit.
Das ist die Grundidee der Konsumentensou-
verdnitdt. Deren idealtypische Vorstellun-
gen sind mit einer komplexen und wider-
spriichlichen Realitdt konfrontiert.

8 Steuert der Wirtschaftsbiirger” seine Bediirfnisse autonom?

bot, und die Konkretisierung ihres Bedarfs nach bestimmten
Giitern wird von den Anbietern beeinflusst. So trifen die Produ-
zenten die Produktionsentscheidungen und versuchten aus Ge-
winnmaximierungs- und Selbsterhaltungsinteressen {iber Mar-
ketingstrategien die Aufmerksamkeit der Konsumenten auf ihre
Produkte zu lenken. Bei dieser ,Produzentensouverinitit* ha-
ben die Konsumenten keine aktive, sondern eher eine reaktive
Funktion: Sie konnen ihren Bedarf einschrénken oder Produk-
te, Anbieter und Hersteller wechseln. Sie kénnen aber auch ihren
Widerspruch entweder direkt beim Anbieter oder {iber Medien
und Verbraucherorganisationen deutlich machen. Abwanderung
(Exit) oder Widerspruch (Voice) sind nach dem Soziologen und
Volkswirt Albert 0. Hirschman zwei grundlegende Reaktions-
mdglichkeiten, deutlich zu machen, dass die angebotene Quali-
tat nicht den Wiinschen entspricht. Dazu muss die Mehrheit der
Konsumenten fihig und bereit s:ein, Marktleistungen angemes-
sen zu bewerten und entsprechend zu handeln. [...] Aber sind
die Konsumenten mit diesen Entscheidungen nicht tiberfordert?
Ebd.

M12  Kiinstliche Bedarfsweckung durch Werbung

Die Werbung erfiillt nicht nur eine Informations-
funktion im Hinblick auf die beworbenen Pro-
dukte. Vielmehr spielt sie auch bei der Entste-
hung von Bediirfnissen und Bedarf eine wichtige
Rolle. Die kiinstlich durch Werbung geschaffe-
nen ,Moden" und ,Trends” erzeugen einen so-
zialen Druck, dem sich modebewusste Kiufer
(insbesondere Jugendliche) nicht entziehen kin-
nen. Kinder und Jugendliche sind daher die per-
fekte Zielgruppe fiir Werbeexperten: Sie legen
Wert auf ,Coolness" und Gruppenzugehérigkeit,
definieren sich dber die ,richtigen* Klamotten
und das aktuellste Styling und behaupten dieses
Markenbewusstsein auch gegeniiber ihren Eltern
(z. B. Rucksack statt Schultasche, Sportschuhe
statt StraBenschuhe aus Leder, Handy, Marken-
kleidung). Dabei wird auch die Unerfahrenheit
und Leichtglidubigkeit von Kindern und Jugend-
lichen in unverantwortlicher Weise genutzt (z.
B. angeblich gesundheitsfordernde SiiBigkei- -
ten). ,Unmodische Produkte® gelten aufgrund
der Werbung als unbrauchbar, obwohl sie noch
funktionsfihig sind.

Victor Liipertz, Problemorientierte Einfithrung in die

Kiinstliche Welten in der Mode-Werbung Volkswirtschaftslchre, Braunschweig 2013, S. 11
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M13 Die tagliche Verfiihrung...

Langst beschiftigen Firmen ganze Abtei-
lungen damit, unsere Seele zu ergriinden.
Der Konsument ist eines der am besten er-
forschten Lebewesen des Planeten. Im Auf-
trag der Markenforschung wird er in Kern-
spintomografen geschoben, wo er Fotos von
Shampooflaschen ansehen oder Getrinke
durch einen Schlauch schlirfen soll, wih-
rend Hirnforscher die Vorginge unter seiner
Schideldecke inspizieren. Man setzt ihm
Spezialbrillen auf und l3sst ihn vor Rega-
len auf und ab gehen, um seine Pupillenbe-
wegungen zu vermessen. In den USA wird
er beim Einkaufen von speziellen Kameras
gefilmt, die sein Alter und Geschlecht er-
kennen. Mancherorts verraten sogar schon
Wirmekarten, wie er sich durch ein Ge-
schift bewegt, vor welchen Produkten er
stehen bleibt. Und manchmal beobachten
ihn die Marketingforscher sogar in frei-
er Wildbahn. Als der Konzern Unilever vor

einigen Jahren eine neue
Kampagne fiir die Deos und
Duschgels der Marke Axe
auflegte, befragten die Mar-
ketingstrategen nicht nur
weltweit 12.000 Jungen und
Ménner zu ihren Sexfanta-
sien und Flirtstrategien, sie
begleiteten sogar Testperso-
nen in die Kneipe, um ihr
Paarungsverhalten zu stu-
dieren. All das, um die ide-
ale Zielgruppe zu ermit-
teln, der man einreden konnte, Axe sei der
Schliissel zum Erfolg bei Frauen. Die Strate-
gie ist offenbar so wirkungsvoll, dass Uni-
lever immer wieder groBflichig Anziigli-
ches plakatiert.

Stefanie Schramm und Claudia Wiistenhagen, Konsumverhal-
ten: Die tigliche Verfihrung, www.zeit.de, 10.04.2012

M14  So beeinflussen soziale Netzwerke Kaufentscheidungen

Bereits jede zweite Kaufentscheidung (51,3
Prozent) eines deutschen Verbrauchers wird
durch Inhalte, die andere in sozialen Netz-
werken gepostet haben, beeinflusst. In der
Altersgruppe der 18 bis 34-Jghrigen ge-
ben sogar 70 Prozent am, dass Social-Me-
dia-Inhalte Einfluss auf ihre Kéufe aus-
iiben. Zu diesem Ergebnis kommt die Studie
LConnected Commerce 2015% der Digita-
lagentur DigitasLBI. Dabei spielt Facebook
mit 29,9 Prozent die wichtigste Rolle, ge-
folgt von Youtube (26,5 Prozent) und Google
Plus, das in zehn Prozent der Fille zu einem
Kaufanreiz fiihrt. Die groBten Kaufanrei-
ze entfalten der Studie zufolge Marketing-
mafBnahmen wie klassische Werbeinhalte
(34 Prozent) sowie gezielte Promotion und
Kampagnen (31 Prozent). Aber auch Sta-
tusmeldungen von Freunden und Bekann-
ten iiben Einfluss auf die Kaufentschei-
dung aus (29 Prozent). Die Fanpage einer
Marke Uberzeugt 23 Prozent der Verbrau-

cher von einem Produkt und 17 Prozent las-
sen sich von sogenannten Influencern zum
Kauf eins Produktes verfithren. Als wich-
tigsten Grund fiir das Teilen eines Pro-
duktkaufs geben die Verbraucher an, dass
sie einfach ihre Freunde dariiber informie-
ren mochten (42 Prozent). 38 Prozent wol-

len ein bestimmtes Sonderangebot in ihrem -

Freundeskreis bekannt machen und 35 Pro-
zent nennen Stolz als Grund fiir die Ver-
offentlichung eines Kaufs. 13 Prozent ge-
ben an, ihre Freunde mit derartigen Posts
beeindrucken zu wollen. [...] ,Das Zusam-
menspiel von Content-Marketing und digi-
taler Werbung kann eine groBe Schubkraft
entfalten, sofern werbetreibende Unterneh-
men sich dies mittels intelligenten Kampa-

gnen zunutze machen”, meint Anke Herbe- 4

ner, CEO von DigitasLBi in Deutschland und
der Schweiz.

Till Dziallas, Social Media: So beeinflussen soziale Netzwerke
Kaufentscheidungen, www.internetworld.de, 09.11.2015
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Ausschnitt aus einem Wer-
befilm der Marke Axe beim
Superbowl in den USA im
Jahre 2014
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raten. Auch Bluetooth spielt bisher - zumin-
dest in Deutschland - eine eher unbedeuten-
5 de Rolle. Sogenannte Beacons, die feststellen
kénnen, wo sich ein Kunde im Laden befin-
det und ihn direkt zu Produkten lotsen kann.
Beacons sind aber auf Bluetooth angewiesen.
Wenn ich etwas prophezeien miisste, wiir-
1o de ich sagen, dass Bluetooth bereits in der
nédchsten Smartphonegeneration nicht mehr
deaktivierbar sein wird®, sagt Pousttchi. Eine
weitere Moglichkeit, die besonders in deut-
schen Schnippchenjigergefielden funktio-
105 nieren misste: ,Sie versprechen dem Kun-
den Bonuspunkte, wenn er sich einloggt und
sein Bluetooth aktiviert. Fiir Bonuspunkte

tut der Deutsche alles.” Es ist 12 Uhr 13, ich

habe Mittagspause und Hunger. Ich verlas- 1

se das Verlagsgebiude des Tagesspiegels am
Anhalter Bahnhof und laufe Richtung Pots-
damer Platz. Mein Smartphone steckt in mei-
ner Hosentasche, ich habe es auf lautlos ge-

stellt. An meinem Handgelenk zeigt eine Uhr 115

die Uhrzeit an, billiges Quartzmodell, ohne
Kalender, ohne alles, vor allem: Ohne - ssst,
ssst — Pushnachrichten. Ich laufe am Italie-
ner vorbei, weiter zum néichsten Bicker. Die

Thunfischpizza und der Mann meines Le- 1

bens: Vielleicht nur eine raffinierte Illusion.

Tatjana Kerschbaumer, Mobile Commerce : Smartphone-
Werbung: , Ssst, ssst” ist das neue ,Kauf mich”, www.
tagesspiegel.de, 03.07.2015

AUFGABEN

1. Erlautern Sie in einem Vortrag (= Methodenglossar) das Zustandekommen
einer Kaufentscheidung [M10], indem Sie folgende Aspekte beriicksichtigen:
e Erlduterung des Begriffs ,Bedirfnisse” unter Riickgriff auf die Bediirf-

nispyramide von Maslow [M4];

e Mdaglichkeiten, Bediirfnisse zu befriedigen am Beispiel von Nahrung,

e Erklarung der Aussage, dass die Bedirfnisbefriedigung immer mehr
zum ,Bedarf” von Konsum werde;

e Ursachen fur magliche Probleme, rationate Kaufentscheidungen zu

treffen.

2. a) Erlautern Sie die .Grundidee der Konsumentensouveranitat” (M11).
b) Erkigren Sie, weshalb die idealtypischen Vorstellungen von Konsumenten-
souveranitat nicht vollstandig der Wirklichkeit entsprechen (M11).
c) Erléutern Sie den Begriff ,Produzentensouveranitat” und die Rolle der
Konsumenten im Hinblick auf das Angebot der Produzenten.

3. a) Diskutieren Sie die in M11 gestellte Frage, ob die Mehrheit der Konsumen-
ten zu einer angemessenen Bewertung der Marktleistung fahig sei.
b) Stellen Sie Ihre Meinung in einer Positionslinie (= Methodenglossar) dar.
c) Begriinden Sie jeweils |hre Position.

4. a) Werten Sie [in Gruppenarbeit] M12-M14 im Hinblick auf folgende Aspekte

aus:

» Werbestrategien zur Entstehung von BedUrfnissen/Bedarf bei Jugend-

lichen;

e Verfahren, die Werbewirksamkeit ihrer Produkte herauszufinden:
e die Bedeutung der sozialen Netzwerke bei Kaufentscheidungan.

b) Vergleichen Sie die Informationen in M12-M14 mit Ihren Erfahrungen.

c) Diskutieren Sie im Kurs, inwiefern Sie die dargestellten Methoden der Un-
ternehmen positiv oder negativ finden.

5. al Geben Sie die zentralen Inhalte von M15 beziiglich des Zukunftsszenarios
.Maglichkeiten der Werbung iiber das Smartphone” wieder,
b] Beurteilen Sie Chancen und Risiken dieser neuen Méglichkeiten.
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Bluetooth
Datenschnittstelle mit
Funkiibertragung fir
Kurzstrecken

Phablets

Ein Phablet, gelegent-
lich auch Smartlet ge-
nannt, ist ein besonders
groBles, internetfahiges
Mobiltelefon.

IF Aufgabe 1

Stellen Sie lhren Vor-
trag im Kurs oder der
Gruppe vor, wenn Sie die
Aufgabe in Gruppenar-
beit vorbereitet haben.

[ Aufgabe 4

Bearbeiten Sie die Auf-
gabe in Kleingruppen.
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Bio-Siegel beim Gemiisestand
in einem Supermarkt

Gesetz gegen den un-
lauteren Wettbewerb
(UWG)

Das Gesetz gegen den
unlauteren Wettbewerb
(UWG] bildet den Rah-
men, innerhalb dessen
zulassige Werbung
moglich ist. Wer etwa
liber Wochen hinweg
einen R&dumungsverkauf
wegen Geschaftsauf-
gabe bewirbt, ohne das
Geschéft zu schliefen,
oder ein falsches Fir-
menjubilaum ankiindigt,
setzt sich nach wie vor
der Gefahr aus, wegen
Irrefiihrung auf Unter-
lassung in Anspruch
genommen zu werden.

e
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M16 Konsumentensouveranitit, Konsumentenfreiheit,
Konsumentenbeteiligung und Verbraucherpolitik

Nach dem Leitbild der Konsumentensouve-
ranitdt fithren Konsumenten den Produk-
ten, Unternehmen und Mirkten Kaufkraft zu
oder verweigern sie, so dass die Produktion
5 gezwungen ist, sich an ihren Bediirfnissen

auszurichten. [..] Das Leithild der Konsumen-
tenfreiheit geht davon aus, dass Konsumen-
ten fahig und in der Lage sind, im Rahmen
des Konsumgiiterangebots nach MabBgabe
ihres verfiigharen Einkommens frei zu wiih-
len - und dass dies ihnen Selbstverwirkli-
chung erméglichen soll. [...] Das Leitbild der
Konsumentenfreiheit (setzt) darauf, dass die
Konsumenten iiber ihren Bedarf reflektie-
5 ren und iber kollektive Widerspruchs- und

Abwanderungsaktionen ihre Sanktions-

macht wahrnehmen. [...] Nach dem Leitbild

der Konsumentenbeteiligung sollen schlie-

lich Verbraucher aus ihrer reaktiven Rolle

20 gebracht und friithzeitig an Produktionsent-

3

scheidungen beteiligt werden. Verbraucher-
politik kann den Wettbewerh stirken, die
Verbraucher mit Informationen und Schutz-
rechten versorgen und sie dazu befihigen,
diese auch wahrzunehmen und durchzuset-
zen. [...] Der Wettbewerb muss aber nicht nur
intensiviert, sondern auch gestaltet werden,
um der Verschleierung von Preisen und Qua-
lititen entgegenzuwirken. Dies erfolgt bei-
o spielsweise durch das Preisauszeichnungs-

[l

gesetz oder Kennzeichnungsverordnungen.
[..] Eine Verbraucherpolitik, die einseitig auf
Wettbewerbspolitik setzt, verbessert aber
noch nicht die Transparenz. Hierbei hel-
fen Verbraucherinformationen {iber Marken,
Preise, Hindler und Qualitiiten, zum Beispiel
die Lebensmittel- und Textilkennzeichnung,
die Einteilung in Handels- und Giiteklassen,
die Vergabe von Priifsiegeln und Giitezei-

chen, die Pflicht, den Grundpreis zu kenn- -

zeichnen und die Preisangabenverordnung.
Weitere MaBnahmen sind die Stirkung der
Verbraucherinformation und -beratung tiber
Warentests, Verbrauchersendungen in Radio
und Fernsehen und Verbraucherzentralen.
Damit diese Mafnahmen Wirkung erzielen,
miissen sie auch genutzt und interpretiert
werden. Gerade bei alltiglichen Giitern nei-
gen Verbraucher aber cher dazu, gewohn-

heitsmaBig zu handeln, und nutzen Verbrau- -

cherinformationen nur begrenzt. [...]

Der Verbraucherschutz verbessert die
Rechtsstellung des Verbrauchers und soll ihn
vor unfairen Anbieterpraktiken sowie vor

Gesundheitsgefahrdungen bewahren. Geeig-

nete juristische Instrumente sind beispiels-
weise das Gesetz gegen unlauteren Wetthe-
werb, das vor Irrefithrung schiitzen soll, das
Gesetz zur Regelung allgemeiner Geschifts-

bedingungen, das vor nachteiligen Ver- -

tragshbedingungen bewahren soll, das Ge-
setz zum Widerruf von Haustiirgeschiiften,
das auf den Schutz vor Kaufverleitung zielt,
sowie der Schutz vor Betrug auf Grundlage
des Biirgerlichen Gesetzbuchs. [...] Damit die
Verbraucher ihre Chancen nutzen kénnen,
bedarf es sowohl der Verbraucherbildung
als auch der Verbraucherorganisation. Ers-
tere zielt auf informierte und kritische Ver-

braucher, die ihre Konsumentenrolle verant- 7

wortlich und selbstbestimmt wahrnehmen.
Verbraucherorganisationen erméglichen erst
die Durchsetzung allgemeiner Verbraucher-
interessen,

@ Industrie- und Handelskammer Osnabriick, Gesetz gegen

den unlguteren Wettbewerb, www.osnabrueck.ihk24.de,
Abruf am 14,03.2018
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M17 Der kritische Konsument: ,Wo koammt meine Ware her?“

Verbraucher in Deutschland sind aus-
gesprochen kritische Konsumenten: Die
iberwiegende Mehrheit, 87 Prozent,
schaut vor dem Kauf genau hin und infor-
miert sich iber Herkunft und Herstellung
eines Produktes. Bei frischen Lebensmit-
teln ist der Wunsch nach Riickverfolg-
barkeit besonders ausgeprigt. Gerade bei
Fleisch wollen die Befragten wissen, wo
10 die Ware herkommt. Bei Obst und Gemiise
sind es 84 Prozent. Aber auch beim Kauf
von Konsumgiitern wollen Verbraucher
mehr iber die Lieferkette eines Produk-
tes, seinen Weg von der Herstellung bis
ins Regal, wissen. Das gilt in erster Li-
nie fiir Elektronik und Kleidung - 70 hzw.
68 Prozent der Verbraucher sind in die-
sen Segmenten Informationen zur Riick-
verfolgbarkeit wichtig. Das zeigt die Pw(-
20 Verbraucherumfrage ,Riickverfolgbarkeit
als Kaufargument?”, fiir die 1.000 Ver-
braucherinnen und Verbraucher ab 16
Jahren in Deutschland befragt wurden.
[-]
25 Das meiste Vertrauen schenken Verbrau-
cher den unabhingigen Priifinstituten
- das bestétigen 63 Prozent der Befrag-
ten, nur knapp gefolgt von den Verbrau-
cherzentralen mit 62 Prozent. Mit deutli-
30 chem Abstand werden an dritter Stelle mit
40 Prozent Qualitdts- und Giitesiegel ge-
nannt. [...]
Wenn Verbraucher nach Informationen
zu Lebensmitteln suchen, interessieren
sie sich vor allem fiir Angaben zum Her-
kunfts-und Herstellungsort desProduktes,
wie 53 Prozent der Teilnehmer bestiitigen.

o

wn

Stellenwert der Riickverfolgbarkeit von Lebensmitteln
Skandale zeigen Wirkung: Bei Lebensmitteln und Getrénken ist der Wunsch nach
Riickverfolgbarkeit besonders grof.

Stellenwert der
Riickverfolgbarkeit

in Prozent

Fleisch

Fleisch- und Wurstwaren

Frisches Obst und Gemiise

Molkereiprodukte
(z.B. Milch, Butter, Joghurt)

Backwaren

Feinkost

Wein

Bier

Verarbeitetes Obst und Gemise [T
[z.B. in Kanserven, Glasern)

Fertiggerichte
Alkoholfreie Getranke

Sufwaren

[ sehrwichtig @ eherwichtig B eher unwichtig
M unwichtig B kaufe ich nicht

Frage: Und wie steht es bei Lebensmitteln und Getrdnken mit Informationen zu
Herkunft, Herstellungsweise und der Lieferkette bis ins Regal oder den Online-
Shop? Wie wichtig ist lhnen hier die Nachvollziehbarkeit?

Basis: Alle Befragten, N = 1.000 (Skalierte Abfrage, sortiert nach .sehr wichtig”)
Bevilkerungshefragung Rickverfolgbarkeit PwC

Aspekte wie Regionalitit und Produkti-
onsbedingungen spielen dabei eine we-
sentliche Rolle. 20
© 2018 MEEDIA GmbH & Co, KG, Der kritische Konsument:

»Wo kommt meine Ware her?”, www.absatzwirtschaft.de,
22.01.2016, Januar 2016

M18 Nachhaltiges Handeln bei Kaufentscheidungen der Konsumenten im

Zeitvergleich

Das Bundesumweltministerium und das
Umweltbundesamt lassen seit dem Jahr
1996 alle zwei Jahre Bilrgerinnen und Bir-
ger in einer représentativen Umfrage nach
» ihrer Einschitzung der Umweltqualitit so-

wie zu aktuellen Themen der Umweltpo-
litik befragen. [..] Die gestiegene Bedeu-
tung des Klimaschutzes spiegelt sich auch
im Konsumverhalten der Befragten wider.
Dazu drei Beispiele: 10
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Im Jahr 2014 gaben 39 Prozent (%)
der Befragten an, schon einmal Okostrom
bezogen zu haben. 2012 behaupteten 20 %
der Befragten, Okostrom zu beziehen. Im
Jahr 2008 gaben dies nur drei % der

Befragten an.

Acht Prozent der Befragten gaben in 2014 an,
finanzielle Ausgleichszahlungen fiir selbstverursachte
Klimagase zu leisten. Die Zahl bleibt damit gegeniiber

2012 fast konstant.

1

8 Steuert der ,Wirtschaftsbiirger™ seine Bedirfnisse autanom?

Im Jahr 2014 gaben 46 % der Befragten an, beim Kauf von
Haushaltsgeriten immer besonders energieeffiziente Geréte zu
wiihlen. Hinzu kommen 25 %, die hiufig zur energieeffizientesten
Alternative greifen. Im Jahr 2012 lag der Anteil derjenigen, die beim
Kauf auf energieeffiziente Gerite achten, bei 52 %. Dies stellte

gegeniiber 2010 ein Riickgang um 13 Prozentpunkte dar.

Wenn man allerdings nur diejenigen Befragten be-
trachtet, fiir die die freiwillige Kompensation von
Flugreisen der eigenen Angabe nach iiberhaupt rele-

vant war, steigt der Wert 2014 auf etwa 18 %. [...]

Die statistische Auswertung der Umfrage-

daten zeigt, dass Menschen mit geringem

Einkommen in einigen Bereichen weniger

umweltorientiert handeln als Menschen

mit héheren Einkommen. Drei Beispiele:

e Befragte mit geringem Einkommen kau-
fen seltener Bio-Lebensmittel und nach-
haltigen Fisch.

¢ Haushaltsgerdte und Leuchtmittel mit
hoher Energieeffizienz werden umso
eher gekauft, je hoher das Haushaltsein-
kommen ist.

e Die Hiufigkeit des Fleischkonsums sinkt
mit zunehmendem Einkommen.

M19 Selbstdarstellung des Produzenten

Das Unternehmen TRIGEMA Inh. W. Grupp
e.K. [.] wurde 1919 gegriindet und ist
Deutschlands groBter Hersteller von Sport-
und Freizeitbekleidung. [..] TRIGEMA und
Wolfgang Grupp, alleiniger Geschaftsfih-
rer und Inhaber in dritter Generation, ste-
hen dabei fiir modernste Technik, fiir sozi-
ale und wirtschaftliche Verantwortung und
fiir den Erhalt des Produktionsstandortes

10 Deutschland.

Es ist eine Frage der Einstellung und Ziel-
setzung, weswegen sich TRIGEMA bis heute
erfolgreich an diesem Standort behaupten
kann. TRIGEMA betrachtet Wirtschaft als
etwas, das den Auftrag hat, den Wohlstand
einer Gemeinschaft zu sichern. Denn nur
wer Arbeit hat, kann Giiter kaufen. Und nur
wenn Giiter gekauft werden, ist auch Arbeit
da. Eine Wirtschaft, die diese Wechselwir-

In anderen Bereichen sind es dagegen eher

Menschen mit geringem Einkommen, die

sich umweltschonend verhalten. Zwei Bei-

spiele:

e Offentliche Verkehrsmittel nutzen Men-
schen mit geringem Einkommen iber-
proportional oft.

e Bei Papierprodukten kaufen Menschen
mit geringem Einkommen hiufiger die
tkologisch vertragliche Variante.

© Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz, Bau und
Reaktorsicherheit (BMUBJ, Umwelt-bewusstsein und Um-
weltverhalten, www.umweltbundesamt.de, 25.04.2017

kung vergisst, gefahrdet den Wohlstand ih-
rer Gemeinschaft zugunsten einiger weni-
ger Profiteure.

Vom Garn bis zum versandfertigen Pro-
dukt realisiert das Unternehmen alle Pro-
duktionsstufen im eigenen Haus. Es macht
TRIGEMA zu einer Gemeinschaft aus enga-
gierten Mitarbeitern mit dem gemeinsamen
Ziel, gute Produkte erfolgreich zu entwi-
ckeln, damit die Arbeitsplatze und die qua-
lifizierten Krifte auch zukiinftig TRIGEMA
[..] bleiben.

TRIGEMA setzt auch okologische Stan-
dards: Modernste Wasch- und Bleichan-
lagen ermdglichen eine umweltfreundliche
Herstellung, firmeneigene Kraftwerke ver-
sorgen den Betrieb mit umweltschonend er-
zeugtem Strom. Alle Behandlungsprozesse
in der Herstellung entsprechen den stren-
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8.3 Vertiefung: Wie konnen ,,miindige Verbraucher”
unterstitzt werden? Eine Kontroverse zur
Verbraucherpolitik

In der Volkswirtschaftslehre geht man mehrheitlich davon aus, dass der Konsument sich in
erster Linie bei Kaufentscheidungen nach dem Prinzip des persinlichen Nutzenmaximierung
leiten lisst. Allerdings ist er auch frei, dkologische und ethische Kriterien bei der Auswahl vor
Giitern anzuwenden. Es wird unterstellt, dass er als miindiger Verbraucher nach eigenen Kri-
terien frei entscheiden kann und dazu auch in der Lage ist. Ob das wirklich so ist, ist Gegen-

stand einer kontroversen Debatte in der Vertiefung.

M20 ,Der Verbraucher ist nicht dumm, die Politik nicht seine Nanny” -
Thesen zur Verbraucherpolitik

Verbraucher sind nicht dumm:
[Der Verbraucher] ist (aus Sicht der
Politik) wohl ein ziemlicher Trottel:
irrational, gefiihlsgesteuert und kennt
seine langfristigen Interessen nicht.
Deshalb miisse er von der Politik immer
umfassender erzogen, informiert oder
gelenkt werden. Aber: Menschen sind
nicht so dumm, wie [die Politik]
behauptet. Die heutige Verbraucher-
politik stellt ganz grundsitzlich unsere
Fahigkeit infrage, autonom und frei
handeln zu kénnen. Gegen diesen
bevormundenden Geist gilt es Wider-
stand zu leisten. [...]

P Werbung ist Werbung:

Werbung dient dazu, Produkte attrak-
tiv darzustellen und zum Kauf zu
animieren. [...] Es sollte allein dem
Werbetreibenden tiberlassen bleiben,
welche Botschaften, Weltbilder oder
Meinungen er mit seiner Kampagne
transportiert.

() Verbraucherschutz statt Verbrauchersteuerung:
Starker Verbraucherschutz ist eine Errungenschaft. Es ist
positiv;, dass Konsumenten vor Betrug geschiitzt und Pro-
duktsicherheit sowie Produktqualitdt behordlich gepriift
werden. Heutige Verbraucherpolitik geht leider oft iiber

Politiker sind keine Erzieher: Gerade bei Verbraucherfragen
spielen sich Politiker gerne als ,Kiimmerer* auf, die uns vor allen
moglichen Gefahren schiitzen wollen. Am Ende kommen oft nicht mehr
als Symbolpolitik, Aktionismus und mehr Regeln und Gesetze raus. [...]

Die Industrie ist nicht bose: Unsere Lebensmittel und Konsum-
artikel sind heute so sicher und hochwertig wie nie zuvor. Gleichzeitig
ist aber auch das Misstrauen gegeniiber der Industrie, die diese
Produkte herstellt, so groff wie nie. Obwohl die Bevélkerung statis-
tisch gesehen immer gesiinder und &dlter wird und an vielen vermeint-
lichen Gefahren nichts dran ist, glauben immer mehr Menschen an
das simplifizierende Marchen einer ,bésen Wirtschaft, die uns alle
mit ihren Produkten tibervorteilen oder vergiften wolle. Aber weder
ist Konsum etwas Schlechtes noch sind es industriell hergestellte und
fiir breite Massen erschwingliche Lebensmittel und Konsumgiiter. [...]

) ' Konsum ist keine Krankheit: Es ist populir, die Konsumgesell-
schaft fitr allerlei Ubel verantwortlich zu machen. Ein UbermaB an
Konsummaglichkeiten mache uns ungliicklich und krank. [...] Aber
Konsum ist keine Krankheit und keine Sucht. Jeder entscheidet fiir
sich selbst, ob ihn Verzicht gliicklich macht oder Uberfluss. Jeder
sollte das Recht haben, unbelistigt konsumieren zu kénnen, was ihm
schmeckt.

diesen klassischen Verbraucherschutz hinaus und versucht
Ziele aus Bereichen wie Umwelt, Soziales und Gesundheit
zu verfolgen. Dies sind wichtige politische Themen.
Deshalb sollten sie offen diskutiert und nicht durch die
Hintertiir der Konsumregulierung behandelt werden.

Johannes Richardt, 12 Thesen: Der Verbraucher ist nicht dumm, die Politik nicht seine Nanny, www.welt.de, 09.01.2017
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M21 ,Der Verbraucher ist langst nicht so miindig wie behauptet” -

Thesen zur Verbraucherpolitik

»Milndige Verbraucher” sind das
Ziel, nicht die Realitdt: Verbraucher
sind nicht dumm. Aber abhingig von
Informationen. Allzu oft werden
Fakten verschleiert, in 1,2 Millimeter
kleinen Lettern versteckt oder ganz
vorenthalten. Woher unsere Lebens-
mittel kommen? In welchen Produkten
Pferdefleisch statt Rind war? Wir
erfahren es in der Regel nicht.
Bevormundung findet statt durch
Nichtinformation. Verbraucherpolitik
muss Verbraucher miindig machen. [...]

“8 Es gibt rote Linien: Die Freiheit
des Marktes muss einige wenige
Grenzen haben: Kinder sind beson-
ders zu schiitzen. Durch ein Umfeld,
das gesunde Erndhrung fordert statt
ungesunde: ausgewogene Essensange-
bote in Kitas und Schulen und: ja,
auch ein Verbot von Werbung, die
darauf abzielt, Kindern nur noch
mehr SiiBigkeiten anzudienen. Auch
Lebensmittelsicherheit und die
Zustidnde in der Tierhaltung diirfen
nicht dem Wetthewerb unterliegen.
Erzeuger miissen sichere Produkte
liefern, Nutztiere tiergerecht halten.
Beides hat seinen Preis - Verbraucher
miissen ihn zahlen.

Verhiltnis- statt Verhaltenspriavention: Niemand soll uns sagen,
was wir einkaufen, wie viel Schokolade wir essen diirfen. Verhraucher-
politik muss uns in die Lage versetzen, bewusste Entscheidungen zu
treffen. [...] Echte Verbraucherpolitik muss nicht das Verhalten des
Einzelnen &ndern, wohl aber die Verhiltnisse zum Besseren.

3 Qualititswettbewerb statt Preiswetthewerb: Steht ein billiger
Joghurt neben einem teuren, so kénnen wir die Preise schnell
vergleichen. Doch woher kommt die Milch? Wie gut wurden die Kiihe
gehalten? Lohnt es, mehr Geld fiir das teurere Produkt auszugeben?
Das sehen wir nicht, Weil Transparenz Mangelware ist, tobt bei
Lebensmitteln ein Preis-, aber kaum ein Qualitdtswettbewerb. In einer
Zeit, in der jedes Fleisch aus ,artgerechter Haltung®, jede Gurke aus
~kontrolliertem Anbau® kommt und jedes Fertiggericht laut Siegel
~nachhaltig” ist, muss Politik tiberpriifbare Informationen zur
Qualitit verbindlich vorschreiben.

Wir brauchen nicht mehr Gesetze: Nicht mehr Gesetze sind
erforderlich, sondern bessere. Nicht mehr Biirokratie, sondern
weniger. Wiirden Behorden tiber die Ergebnisse von Lebensmittel-
kontrollen und Analysen informieren - das Biirokratiemonster
Verbraucherinformationsgesetz wire hinfillig.

Beim Essen geht es um Interessen: Unternehmen sind nicht
bose, sie haben Interessen. Legitime wohigemerkt, aber eben:
Interessen. Die Politik verschlieft davor die Augen. [..] Entwickelt
[die Politik] ihre Plédne zur Ubergewichtspravention in gemeinsamen
Plattformen mit Mars und Ferrero, dann wird vieles dabei heraus-
kommen ~ nur nichts, was den Geschiftsinteressen der StiBwarenin-
dustrie zuwiderlduft. Verbraucherpolitik muss sich von Wirtschafts-
forderungspolitik emanzipieren.

Martin Riicker, Der Verbraucher ist lingst nicht so miindig wie behauptet, www.welt.de, 17.01.2017

'AUFGABE

Gestalten Sie zum Abschluss des Unterkapitels eine Podiumsdiskussion
(— Methodenglossar) zum Thema ..Soll die Freiheit des miindigen Verbrau-

chers verteidigt werden?”

Bereiten Sie die Diskussion mithilfe von M20 und M21 vor. Besetzen Sie das
Podium jeweils mit drei Vertretern einer Verbraucherorganisation und eines
Interessenverbandes der Nahrungsmittelindustrie (z. B. Verband der Zu-
ckerproduzenten, u.a.). Weitere drei Schiilerinnen und Schiiler nehmen eine
Beobachterrolle ein und bewerten die Diskussion von vorher festgelegten
Kriterien (Sachlichkeit, Uberzeugungskraft, Fairness, u.a..

Tipps zu den Rollen

Die Teilnehmer bekom-
men fiktive Namen und
werden mit Frau oder
Herr angesprochen. Die
Diskussionsleitung kdnnen
zwei Schiilerinnen und
Schiiler Gbernehmen, die
sich gut auf beide Positio-
nen vorbereiten miissen,
damit sie in der Lage sind,
die Diskussion .leiten”,
d.h. Ergebnisse zusam-
menfassen, neue Aspekte
ansprechen, u.a.).



