Verbraucherpolitik

Verbraucherpolitik. [. Grundlagen.
Verbraucherpolitische Zielvorstellungen kon-
nen regelmiBig darauf zuriickgeflihrt werden,
dafd entgegen markiwirtschaftlichen Idealvor-
stellungen Verbraucher cine schwichere Posi-
tion gegenitber der Anbieter- bzw. Produzen-
tenseite besitzen. V. hat das Ziel, eine bessere
Durchsctzung von Verbraucherinteressen zu
ermOglichen, soll also zu einer Verbesserung
der Bedirfnisbefriedigung von Konsumenten
beitragen. Kontrovers sind die A4nsdrze, die
zur Legitimation und Konkretisicrung der
Ziele der V. diskutiert werden und verschie-
dene Konzeptionen der V. kennzeichnen: ord-
nungspolitisch begriindete Ziele, die auf die
(Wieder-)Herstellung funktionsfihigen Wett-
bewerbs abstellen; elitir begriindete Zicle, die
Marktversagen als Faktum hinnchmen und
auf normative Leitbilder wie z.B. ,,Lebens-
qualitat™, , Selbstverwirklichung™ usw. re-
kurrieren; partizipatorisch-cmanzipatorische
Zielbegriindung, bezieht sich auf den ProzeB
einer aktiven Teilhabe der Verbraucher an der
Artikulation und Durchsetzung ihrer Bedurf-
nisse in gesellschaftlich  verantwortlicher
Weise.

II. Konzeptionen. 1. Wetthewerbsmo-
dell: Verbraucherpolitische Probleme treten
im marktwirtschaftlichen Modell lediglich als
Randerscheinung auf, weil klassischer Theorie
zufolge der alleinige Zweck von Produktions-
akten der Konsum darstellt (Adam Smith).
Mit ijhren rationalen Kaufentscheidungen
steuern die Verbraucher entsprechend ihrer
individuellen Priferenzordnung die Pro-
duktions- und Anbieterentscheidungen (prin-
zipielle  Konsumentensouverinitit). Infor-
mationsdefizite bei Verbrauchern und Wett-
bewerbsbeschrinkungen  durch  Anbicter
(Marktkonzentration; Marktmacht) sollen sy-
stemkonform durch eine aktive staatliche
Wettbewerbspolitik  beseitigt werden; dazu
zahlt auch eine Verbesserung der Markttrans-
parenz durch verbrauchergerichtete Informa-
tionspolitik. — 2. Schutz- und Gegenmachimo-
dell: Einc prinzipicll asymmetrische Macht-
verteilung zwischen Anbietern des privaten
und offentlichen Gitersektors wird unter-
stellt; diese strukturelle Dominanz der Anbie-
terinteressen  kann  durch  Wettbewerbs-
politik alleine nicht neutralisiert werden. Auf-
gabc der V. ist es, zwischen Verbraucher- und
Anbisterinteressen zu vermitteln. Einerseits
sollen Verbraucher durch Einsatz des Instru-
mentes Verbrauchererziehung dazu gebracht
werden, ihre Rolle im Markt aktiver, bewul3-
ter wahrzunehmen; dazu gehdrt auch die kriti-
sche Reflexion der individuellen Bedirfnis-
struktur. Andererseits werden, wegen der
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prinzipicllen Machtvorteile dcr  Anbicter,
Rechtsnormen bendtigt, die auf den Schutz der
Verbraucher gerichtet sind, um Handlungs-
moglichkeiten der Anbicter einzuschrinken
(Schutz vor irrefithrender Werbung; Schutz
vor gefihrlichen Produkten usw.). Marktun-
gleichgewichten soll weiterhin durch eine kol-
lektive Vertretung von Verbraucherinteressen,
also durch organisatorische Gegenmachrbil-
dung, begegnet werden. — 3. Partizipationsmo-
dell: Der auf das Marktparadigma bezogene
Bediirfnisbegriff wird wegen seines rein oko-
nomischen Gehaltes als verkiirzt kritisiert.
Gefordert wird die Beriicksichtigung der Ent-
stehung und des Wandels von Verbraucherbe-
dirfnissen sowie die Antizipation deren Fol-
gen (ausdriickliche Beachtung externer
Effekte). Dazu ist eine institutionelle Absiche-
rung partizipativer EinfluBnahmen von Ver-
brauchern auf die Entscheidungsprozesse 6f-
fentlicher und privater Anbieter notwendig.
Die traditionelle, rein reaktive V. soll durch
eine ,,ex ante*-V. abgelGst werden, die eine
frithzeitige, direkte EinflluBnahme von Ver-
brauchern bzw. legitimierten Verbraucherver-
tretern auf das Giterangebot erlaubt.

lifl. Handlungsbereiche der V. Die
am Wocttbewerbsmodell ausgerichtete V. in
der BRD weist in ihren prinzipiellen Hand-
lungsbereichen kaum Abweichungen zu ande-
ren marktwirtschaftlich verfaBten Lindern
auf; im Vordergrund stehen MaBnahmen der
Verbraucherinformation, des Rechtsschutzes
und der Verbrauchererziehung. — 1. Verbrau-
cherinformation. Der Verbraucher soll mog-
lichst aktuelle Informationen tiber das Guter-
angebot (Konsummdglichkeiten) lber mog-
lichst verschiedene Kommunikationskanile
erhalten. Dadurch sollen einseitige, verzerrte
Anbicterinformationen erginzt und richtigge-
stellt werden. Herstellung eines hoheren Gra-
des von Markttransparenz ist das Zicl. Wich-
tige Informationskanile sind: produkibe-
gleitende Informationen (Gebrauchsanlel-
tung; Dosicrung; Zusammensetzung), Ver-
braucherberatung, Einsatz von Massen-
medien (Zeitschrift ,.test™ der Stiftung Waren-
test, Berlin). Von der staatlichen V. werden
vor allem die Verbraucherberatung und dic
Arbeit der Stiftung Warentest finanziell unter-
stiitzt. — 2. Rechtsschutz: Eine Fille von Ge-
und Verboten, fixiert in zivil- und 6ffentlich-
rechtlichen Regelungen, sollen die Stellung
des Verbrauchers gegeniiber den Marketing-
Praktiken von Anbictern stirken. Ihrem Re-
gelungsbereich nach lassen sic sich wie folgt
unterglicdern: a) Reglementierung des Anbie-
terhandelns auf Konsumgiitermirkten (Bsp.:
LMBG-Gesetz; UWG:; GWB; AbzG:; AGB-
Gesctz, Mietrecht); b) Reglementierung des
Handelns 6ffentlicher Anbicter {Bsp.: Infor-
mationsrechte bei der Planung offentlicher
Giiter); ¢) Schutz individueller Rechtsgiiter
vor Verletzungen durch Anbieter (Bsp.: Pro-
duzentenhaftung; Haftung fiir Planungsfeh-
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ler; Entschiidigungsrecht). — Offen bleibt, ob
im Einzelfall der Verbraucher zur Rechts-
durchsetzung in der Lage ist. — 3. Verbraucher-
erciehung: Bereits in der Schule sollen Men-
schen auch auf die Rolle des Konsumenten
vorbereitet werden. Inhalte ciner jeweils
lebenszyklus-spezifischen  Verbrauchererzie-
hung konnten sein: soziodkonomische Zu-
sammenhinge eines  Wirtschaftssystems;
Struktur von Haushaltbudgetentscheidungen;
Genese von Bedirfnissen; materielle und im-
materielle Konsummdoglichkeiten; Moglich-
ketten zur Artikulation und Durchsetzung
von Verbraucherinteressen.

IV.Organisationsformen der V.
In der V. der BRD dominiert die Fremdorga-
nisation; d.h. Verbraucherinteressen werden
reprasentativ. wahrgenommen, eine dirckte,
unmittelbare EinfluBmoglichkeit durch ein-
zelne Verbraucher besteht nur ansatzweise. -
1. Die wichtigsten Orgaunisationen, die Ver-
braucherinteressen reprisentieren oder aber
verbraucherrelevante Informationen produ-
zieren, sind: Arbeitsgemeinschaft der Ver-
braucherverbinde (AgV); 11 Verbraucherzen-
tralen; Stiftung Warentest; Verein zum Schutz
der Verbraucher gegen unlauteren Wettbe-
werb; Stiftung Verbraucherinstitut.  Die
Fremdorganisation von Verbrauchern wirft
Legitimations- und Kontrollprobleme auf; In
wessen Namen handeln solche Organisationen
eigentlich, wenn sie dem direkten EinfluB3 von
Verbrauchern entzogen sind? - 2. Ergiinzend
zu diesen Selbsthilfe-Organisationen kommen
Diensstellen des Bundes und der Linder, die
sich speziell der V. widmen: Verbraucherrefe-
rate bei den Wirtschaftsministerien, Verbrau-
cherbeirat beim Bundesminister fur Wirt-
schaft, Verbraucherausschul beim Bundes-
minister fir Erndhrung, Landwirtschaft und
Forsten u.i.m. — 3. Eine Riickbindung der V.
an die Basis sollen Formen der Selbstorganisa-
tion gewihrleisten: direkte Zusammenschliisse
von Verbrauchern in dauerhafter Form (Ver-
brauchervereine), fallweise (punktuelle Streik-
und Boykottaktionen) oder zum Zwecke des
kollcktiven Konsums von Giutern (Nutzungs-
gemeinschaften, Tauschorganisationen).
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