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The article discusses and extends the idea of consumer sonvereignty as well as the concept
of power on which it is based. It points ont the relevance of information concerning social,
societal and ecological aspects for responsible purchase decisions. The anthors criticize the
existing information asymmetry between consumer and producers and they explore practi-
cal possibilities of eliminating this barrier to responsible consumer bebavior.

1. Einleitung

Der Verantwortungsbegriff gewinnt in der Marketingethikdebatte seit ge-
raumer Zeit an Bedeutung. Lange Zeit beschrinkte sich dabei die Diskus-
sion ber die Verantwortung im Marketing — in der Wissenschaft wie auch
in der Praxis — auf die Anbieterseite. Es wurde und witd versucht, die Ver-
antwortung des Managements von Unternehmen zu definieren und diese
mit den 6konomischen Anforderungen, mit denen sich der einzelne Mana-
ger bzw. das Unternehmen insgesamt konfrontiert sieht, in Einklang zu
bringen. Das kritische Interesse an unternehmensbezogenen Ethikkonzep-
ten griindet dabei nicht zuletzt in der zunehmenden Kritik am unterneh-
mensseitigen Marketing (Hansen 1988: 711).

Nun ist aber der Anbieter nur einer von zwei Partnern im Austauschpro-
zess, den Marketing darstellt. Versteht man Marketing im Sinne Kotlers
(2000: 8) als ,,sozialen Prozess, durch den Personen bzw. Gruppen das
erhalten, was sie brauchen und wollen, indem sie [Leistungen von Wert] ...
frei miteinander austauschen®, so bedarf es neben dem Anbieter immer
auch eines Abnehmers, damit ,,Marketing stattfinden” kann. Ein Marke-
tingaustausch setzt also voraus, dass es einen Nachfrager gibt, fiir den ein
Produkt bzw. eine Dienstleistung von subjektivem Wert ist, welchen er
bereit ist, in Geld oder anderer Form als Gegenleistung daftir zu erbringen.
Ausgehend davon stellt sich, bezogen auf das Konsumgiitermarketing, die
Frage, inwieweit der Konsument als Nachfrager von Glitern Verantwor-
tung tragt.
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2. Souverinitit und Macht

Ein bedeutendes Leitbild im Hinblick auf die Verantwortung des Verbrau-
chers ist in marktwirtschaftlich organisierten Gesellschaften das Konzept
der Konsumentensouveranitit. Diesem zufolge soll die Nachfrage der Konsu-
menten produktionslenkende Wirkung haben. Der Konsument agiert dieser
Vorstellung entsprechend als souveriner Entscheidungstriger, der frei und
selbstbestimmt nach Mal3gabe seiner Priferenzen entscheidet, welche G-
ter er zu welchem Preis erwerben mochte. Seine Konsumentscheidungen
koénnten demzufolge das Marktangebot steuern (Smith 1993: 29; imug 1997:
42; Hansen/Schrader 1999: 466f.). Lingst hat sich allerdings die Erkenntnis
durchgesetzt, dass die klassische wirtschaftswissenschaftliche Vorstellung
vom Konsumenten, der durch seine Nachfrage den Mal3stab fir die Ges-
taltung des Produktionsprozesses angibt, nicht zutrifft (vgl. Mertens 1999:
458; Hansen/Schrader 1999: 470). Denn: Vielfach findet der einzelne Kon-
sument aufgrund verschiedener marktimmanenter sowie subjektiver Fakto-
ren, die in den gingigen Marktmodellen unberticksichtigt bleiben, nicht
tatsdchlich ein seinen Priferenzen entsprechendes Angebot am Markt vor,
bzw. er fragt ein solches erst gar nicht nach (hierzu im Detail siche Han-
sen/Schrader 1999: 468£f.). Das gedankliche Modell der Konsumentensou-
verdnitit erscheint allerdings angesichts der empirisch beobachtbaren Un-
zulinglichkeiten ein geeigneter Ausgangspunkt fir Uberlegungen zur Reali-
sierung eines verantwortlichen Konsums, der auf die Lebensqualitit des
einzelnen und der Sozietit, in der dieser lebt, sowie auf das Ubetleben und
menschenwiirdige Dasein der Menschheit insgesamt gerichtet ist (Brett-
schneider/Hibner 1991).

Ausgehend von diesem Gedankenmodell ist anzunehmen, dass dem Kon-
sumenten, in dem Ausmal, in welchem Konsumentensouverinitit gegeben
ist, Macht erwichst. Macht kann dabei im wesentlichen als die Moglichkeit
eines Akteurs definiert werden, Einfluss auf andere auszuiiben (Emerson
1962: 32). Konsumentenmacht manifestiert sich folglich im Potenzial des
Nachfragers, Einfluss auf den Anbieter auszuiiben und das Angebot an
Produkten und Dienstleistungen zu diktieren. Dadurch soll eine bediirfnis-
gerechte Entwicklung der Volkswirtschaft sichergestellt werden, die nicht
nur der individuellen Bedirfnisbefriedigung, sondern auch der gesamtge-
sellschaftlichen Wohlfahrt dient (Hansen/Schrader 1999: 467). Die Ein-
flussmoglichkeit besteht dabei aber nicht in der unmittelbaren Konsument-
scheidung des einzelnen (B6hm 1937: 127; imug: 1997: 15). Eine Markt-
macht des Konsumenten ist idealtypisch durch die Summe der Konsu-
mentenentscheidungen gegeben, die langfristig marktrelevante Wirkungen
zeitigen. Neben dem Einflusspotential im Awustausch mit den Anbietern um-
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fasst die Macht des Konsumenten auch die potentielle Beeinflussung der iibri-
gen Unmelt (Hansen 1988: 712). Der Einflussbereich des Konsumenten
umfasst dabei mehrere bedeutende Bereiche.

Abbildung 1: Die Marketingunmelt
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Zum einen kann das Handeln der Nachfrager sich auf Akteure in ihrem
ndheren sozialen Umfeld auswirken, mit denen der Konsument direkt in
Austauschbeziehung tritt oder die von seinen Konsumentscheidungen indi-
rekt betroffen sind. Weiter zeitigt sein Konsum Auswirkungen auf das
weitere gesellschaftliche Umfeld und beeinflusst damit dessen langfristice Ent-
wicklung. Nicht zuletzt wirkt sein Verhalten auf die dkologische Unnwelt. Ab-
bildung 1 zeigt, in Anlehnung an allgemeine Modelle der Marketingumwelt
(z. B. Meffert 1991: 24; Kinnear/Bernhardt/Krentler 1995: 35; Kotler
1997: 1471f)), die Austauschbeziehung zwischen Konsument und Anbieter
sowie deren Auswirkung auf das Umfeld der Akteure, die jeweils einer von
vielen Verbrauchern bzw. kommerziellen Unternehmen sind. Die Gesamt-
heit der Anbieter umfasst dabei neben Konkurrenten auch Zulieferer und
Abnehmer des betrachteten Betriebes. Wie die Grafik verdeutlicht, sind
hier vielfiltige Einflussvarianten moglich. Wenn der einzelne Konsument in
Austausch mit einem bestimmten Unternehmen tritt, entstehen, wie oben
dargelegt wurde, neben den Konsequenzen fiir die unmittelbar am Aus-
tauschprozess beteiligten Parteien auch Wirkungen auf andere Akteure im
niheren und weiteren Umfeld: Betroffene im sozialen Bereich kénnen da-
bei Kreditgeber, Investoren bzw. Arbeitgeber des Anbieters selbst bzw. anderer
Unternehmen sein, und die Mitmenschen im Umfeld des 1 erbranchers. Konse-
quenzen im Hinblick auf den gesellschaftlichen Bereich kénnen sich im
Hinblick auf dkonomische, technologische, politisch-rechtliche wie auch die kulturelle
Uwnpelt exrgeben. Die Folgen fiir die 6kologische Umwelt bestehen in einer
méglichen Bedrohung der natiirlichen Ressourcen sowie der Beeintrichtigung
der Lebensgrundlage und der Lebensqualitit der Tierwelt sowie des Gleichge-
wichts der natiirlichen Unnwelt allgemein.

3. Verantwortung des Konsumenten

Dem Gedanken der Konsumentensouverinitit folgend bestimmen letzten
Endes die Konsumenten, ohne dies weiter zu beabsichtigen, allein durch
ihre individuelle Nutzenorientierung bei der Kaufentscheidung, welche
Produkte und welche Unternehmen langfristic am Markt bestehen und
erfolgreich sind. Dadurch verfiigt der Konsument tiber weitreichende
Macht im Marktgeschehen. Die Macht eines Austauschpartners impliziert
grundsitzlich Verantwortung (Hansen 1988: 712). Hat ein Akteur die Mog-
lichkeit, durch sein Verhalten andere kurg-, mittel- oder langfristig zu beeinflussen,
so erwichst ihm daraus die Pflicht, negative Konsequenzen seines V'erbaltens fiir die
Betroffenen zu vermeiden bzw. zu minimieren (in Anlehnung an Emerson 1962:
31ff). Die Verantwortung fiir die am Markt befindlichen Produkte und
deren Wirkungen ruht in einem derart erweiterten 1erstandnis der Konsumenten-
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souveranitat nicht allein auf den Schultern des Anbieters. Vielmehr hat jeder
der Austauschpartner im Marketingprozess, Konsument ebenso wie An-
bieter, im Rahmen seiner Einflussmdéglichkeiten entsprechende Verant-
wortung zu Ubernehmen.

Verantwortlicher Konsum wird in der Marketingethikliteratur meist als soziales
und/oder 6kologisches Handeln definiert (imug 1997: 26; Mertens 1999:
4591f.). Hoffmann, Ott und Scherhorn (1997: 16) erweitern diese Begriffs-
definition um einen weiteren Aspekt, nimlich die kulturelle Vertriglichkeit.
In Anlehnung an Schaffartzik (1996: 68) kann man im Hinblick auf diese
dritte Dimension besser von gesellschaftlicher Vertrdglichkeit sprechen.
Verantwortlicher Konsum hat demnach drei Dimensionen: soziale, gesell-
schaftliche und 6kologische Vertriglichkeit. Die soziale Dimension bezieht
sich dabei auf die Interessen der Anspruchsgruppen im ndberen sozialen
Umfeld der Akteure, auf welche ihr Verhalten direkten Einfluss haben
kann. Gesellschaftliche Verantwortlichkeit betrifft Auswirkungen des Konsum-
verhaltens auf Entwicklungen im weiteren gesellschaftlichen Umfeld, in
welchem die Konsumenten leben und agieren, schlief3t aber auch die Inte-
ressen anderer Gesellschaften ein. Der dkologische Aspekt der Konsumenten-
verantwortung schlieBlich betrifft simtliche Konsequenzen, die konsuma-
torische Aktivititen auf die natirliche Umwelt haben kénnen. Verantwort-
licher Konsum sollte a/le drei Komponenten berticksichtigen. Tatsichlich zeigt
sich, dass im Hinblick auf die Sensibilisierung der Konsumenten aktuell
eine Dominanz des 6kologischen Themas gegeben ist. Soziale bzw. gesell-
schaftliche Anliegen sind, mit wenigen Ausnahmen wie etwa der Arbeits-
platzsicherung, im Bewusstsein der Konsumenten bislang wenig verankert,
gewinnen allerdings aufgrund zunehmender Betroffenheit der Akteure
selbst an Bedeutung,.

4. Information als Voraussetzung fiir verantwortliches Entscheiden

Konsumentensouverinitit ist, neben dem Wettbewerb am Markt und der
Kaufkraft der Konsumenten, von den wahrgenommenen Entscheidungs-
moglichkeiten abhingig. Diese werden von der Urteilsfdhigkeit und dem
Informationsstand der Konsumenten determiniert (Smith 1993: 29; Han-
sen/Schrader 1999: 466). Nur wenn der Einzelne Uber ausreichende
Kenntnis im Hinblick auf den Entscheidungsgegenstand verfiigt, ist er
tberhaupt in der Lage, bewusst auf Basis seiner Priferenzen eine Entschei-
dung zu treffen. Denn: Die Willensfreiheit und Entscheidungsméglichkeit,
als Grundbedingung fiir Verantwortungsitbernahme, setzt das Erkennen
von Handlungsspielrdumen voraus. Dies aber ist letztlich nur durch ausrei-
chende Informationen moglich (Hansen/Schrader 1999: 480).
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Informationen kénnen nach Wittmann (1959: 14) als ,,zweckorientiertes
Wissen® bezeichnet werden, sie bestimmen die Wahrnehmung der Realitit
und formen das menschliche Denken (Klein/Teubner: 1999: 416). Infor-
mationen sind somit eine Grundvoraussetzung fiir souverdnes Agieren als
Konsument (imug 1997: 31). Relevante Informationen fiir eine freie Kon-
sumentscheidung umfassen nach verbreiteter Ansicht Markt- und Waren-
tbersicht und Information Uber die innere Beschaffenheit der Waren und
Dienstleistungen sowie deren Eignung zur Befriedigung des individuellen
Bedarfs (Bauer 1986: 21). Der Informationsbedarf fir eine sozial, gesell-
schaftlich wie auch 6kologisch verantwortliche Konsumentscheidung geht
dartiber hinaus. Er umfasst Angaben zur sozialen, gesellschaftlichen und
6kologischen Vertriglichkeit des Angebots.

5. Informationsasymmetrie & Informationsbedarf fiir verantwortli-
che Kaufentscheidungen

Die Situation in den entwickelten Konsumgttermirkten ist aktuell durch
eine Informationsasymmetrie zwischen Hersteller und Verbraucher geprigt
(Kaas 1992: 479). Zum tberwiegenden Teil verfiigen die Verbraucher nicht
tber die (den Anbietern in der Regel sehr wohl bekannten) produkt- bzw.
unternehmensbezogene Informationen im Hinblick auf soziale, gesell-
schaftliche und Okologische Kriterien. Die mangelnde Informationsaus-
stattung der Konsumentenseite ist eine wesentliche strukturelle Schwiche
gegentliber der Produzentenposition und stellt eine bedeutende Hirde fiir
souverines Konsumverhalten dar (Hansen/Schrader 1999: 468; Mertens
1999: 459). Wird unterstellt, dass Konsumenten fiir verantwortlichen Kon-
sum sensibilisiert sind und ihren Konsumentscheidungen entsprechende
Kriterien zugrundelegen wollen, so liegt das Hauptproblem fiir die Realisie-
rung entsprechenden Verhaltens in der mangelhaften Informationsausstat-
tung hinsichtlich der sozialen, gesellschaftlichen sowie 6kologischen Folge-
wirkungen des Konsums (Hansen/Schrader 1999: 475).

Das in Abbildung 1 prisentierte Modell legt die Vielfiltigkeit der Informa-
tionsbedarfe von Konsumenten offen: Informationen als Grundlage einer
freien Konsumentscheidung missen sich, neben Details zum Produkt und
dem Prozess seiner Herstellung, auf die sogiale Verantwortung des Unterneh-
mens beziehen, also auf sein Verhalten gegeniiber anderen kommerziellen
Unternehmen (hierzu zdhlen im wesentlichen Mitbewerbern, Lieferanten
wie auch Abnehmern), gegeniiber Kreditgebern, Investoren und Arbeit-
nehmern sowie gegentiber Konsumenten allgemein. Weiterhin relevant sind
Angaben zur gesellschaftlichen 1 erantwortung des Unternehmens, also solche zu
den 6konomischen, technologischen, politisch-rechtlichen sowie kulturellen
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Implikationen ihres Agierens. Schlieflich sind Informationen zur dkologi-
schen Vertraglichkeit von Produkt und Anbieter wesentlich. Einen umfassen-
den Katalog relevanter Kriterien in den einzelnen Kategorien haben Hoff-
mann/Ott/Scherhorn 1997 zusammengestellt.

6. Schaltstellen zum Ausgleich der Informationsasymmetrie: Me-
dien, staatliche Institutionen und Interessensgruppen

Die Praxis hat gezeigt, dass der Konsument bei seiner Kaufentscheidung
von sich aus vielfach nicht nach umfassenden Informationen sucht. Grund
dafiir ist oft mangelndes Bewusstsein von Informationsdefiziten. Aber
selbst wenn der Konsument solche Defizite wahrnimmt, unterlisst er nicht
selten dennoch eine Informationssuche, weil die Aufnahme weiterer Daten
aufgrund seiner beschrinkten kognitiven Fahigkeiten das Entscheidungs-
problem so komplex werden lieB3e, dass dieses ihn tiberlasten wiirde. Auch
koénnen die wahrgenommenen Suchkosten exorbitant hoch bzw. die Ein-
holung von Informationen schlichtweg unméglich sein, weil die Anbieter,
welche tiber diese verfiigen, sie moglicherweise nicht freiwillig bereitstellen.
Dem enormen (objektiven) Informationsbedarf fiir souverine Kaufent-
scheidungen steht der Konsument somit meist ohne adidquate Méglichkei-
ten zu deren Beschaffung gegeniiber. Fir ein souverines Handeln des
Verbrauchers bedarf es folglich geeigneter Schaltstellen zum Ausgleich der
Informationsasymmetrie am Markt, welchen die Informationsausgleichs-
funktion ibertragen werden kann. Wie das vorgestellte grafische Modell
zeigt, bieten sich im wesentlichen drei Gruppen an, die diese Aufgabe
Ubernehmen kénnen: Medien, staatliche Institutionen und Interessensver-
tretungen (darunter werden NGOs, insbesondere Verbraucher- und Um-
weltschutzsverbinde, verstanden). Die Zwischenschaltung solcher ,,Zent-
ralen® fiir den Informationsaustausch kann die Verbraucherposition stirken
und die kontrollierende und sanktionierende Mitwirkung der Konsumenten
sicherstellen (imug 1997: 32; Mertens 1999: 459).

Den Medien kommt in diesem Zusammenhang insoweit wesentliche Be-
deutung zu, als sie in demokratischen Gesellschaften die Aufgabe iber-
nehmen, sachliche Informationen zur Wissensdiffusion und Meinungsbil-
dung bereitzustellen. Sie kénnen dazu beitragen, das Missverhiltnis von
Informationsbedarf seitens der Konsumenten und Informationsangebot
seitens der Unternehmen auszugleichen. Aktuell ist allerdings eine Ent-
wicklung in Richtung einer rapiden Zunahme werbefinanzierter privater
Medien beobachtbar, welche die Erfillung dieser Funktion gefihrden
koénnte. Umso mehr haben 6ffentlich-rechtliche Medien diese Aufgabe als
Verpflichtung ansehen (Schaffartzik 1996: 71f.). Auch dem S7zaf kommt bei
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der Durchsetzung verantwortlichen Konsumverhaltens Relevanz zu. In
Anbetracht der Tatsache, dass die Vermeidung sozial, gesellschaftlich bzw.
okologisch unverantwortlichen Konsumverhaltens langfristig gesehen zu
signifikanten gesamtSkonomischen Kosteneinsparungen (Aufwendungen
fir die Beseitigung von 6kologischen Schiden, Kosten von Folgeerkran-
kungen etc.) fihren kénnen, sollte der Staat sogar ein wesentliches Inte-
resse daran haben, informationsausgleichend zu wirken. Dabei kénnen auf
gesetzlicher Basis die Informationsrechte der Verbraucher ausgeweitet
und/oder die Informationspflichten der Anbieter erhoht werden. Uber die
rechtlichen Regelungen hinaus besitzen staatliche Institutionen noch wei-
tere Instrumente zur Unterstiitzung verantwortlichen Konsumverhaltens.
Diese bestehen v. a. in der Bereitstellung relevanter Informationen sowie
der Konsumentenbildung in den staatlichen Bildungseinrichtungen (Han-
sen/Schrader 1999: 475 u. 483). Wesentliche Hilfestellung zum Ausgleich
der Informationsasymmetrie am Markt leisten schlieSlich auch Inzeressens-
gruppen, v. a. verbraucher- und umweltpolitische Organisationen. Die In-
formation durch unabhingige Institutionen kann mafgeblich zum Abbau
bestehender Wissensdefizite — im Hinblick auf die Produkte selbst, den
Prozess ihrer Herstellung sowie die Haltung des Unternehmens insgesamt —
beitragen (Hansen/Schrader 1999: 481).

7. Der Konsument als Souverin: Praktische Ansitze fiir eine Anni-

herung am Beispiel 6kologisch verantwortlichen Kaufverhaltens
Das anhand des Modells diskutierte Dreiecksverhaltnis von Macht, Ver-
antwortung und Information soll am Beispiel 6kologischer Verantwortung
des Konsumenten veranschaulicht werden. Die Informationsproblematik
kreist dabei um die Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften von
6kologischen Produkten.

7.1 Informationsasymmetrie hinsichtlich der Produkteigenschaften

Suchgiiter sind Produkte deren Eigenschaften vor dem Produktkauf durch
Informationssuche ausfindig gemacht werden kénnen. Mit zunehmender
Komplexitit eines Produktes und steigender Zahl an Produktalternativen,
beides typische Faktoren moderner Mirkte, wird der Suchprozess schwerer
(Informationsiiberlastung). Will ein Konsument Produkt- oder Produzen-
tenvergleiche durchfihren, muss er folglich bereit sein, Transaktionskosten
in Form dieses Informationsaufwandes auf sich zu nehmen.

Bei 6kologischen Produkten wird diese Problematik durch marktexogene
Unsicherheit verschirft: die Fachwelt ist sich keinesfalls einig, wie die Um-
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weltvertriglichkeit von Produkten verglichen, gemessen und beurteilt wer-
den soll. Bei einer Vielzahl an 6kologischen Produkteigenschaften kann die
Richtigkeit einer Herstelleraussage iiber die Skologische Vertriglichkeit
nicht oder nicht vor dem Kauf festgestellt werden. Kann die Qualitit erst
nach dem Kauf festgestellt werden, wie das bei Energiesparlampen oder
langlebigen und reparaturfreundlichen Haushaltsgeriten der Fall ist, so
spricht man von Erfabrungseigenschafien.

Bei Vertranensgiitern ist die Bewertung der 6kologischen Giter fiir den Kon-
sumenten weder vor noch nach dem Kauf méglich. So kann ein Konsu-
ment die Schadstoffemissionen bei Produktion und Transport eines Pro-
duktes ebenso wenig feststellen wie die Phosphatfreiheit eines Waschmittels
oder das Okologisch verantwortungsbewusste Agieren eines Herstellers
ganz allgemein. In diesen Fillen muss er auf die Aussagen anderer ver-
trauen. Der Grofiteil der 6kologischen Eigenschaften haben diesen Ver-
trauenscharakter; zwischen Konsument und Hersteller existiert somit eine
klare Informationsasymmetrie (Hiser 1992: 270f.; Meffert/Kirchgeorg
1998: 300).

7.2 Mogliche Konsequenzen der Informationsasymmetrie

Diese Marktunvollkommenheit kann durch opportunistische Hersteller
genutzt werden, die negative 6kologische Auswirkungen ihrer Produktes
verschweigen und das Produkt als 6kologisch vertriglich anpreisen, um
vom “6kologischen Kuchen® als “Free-rider* mitzunaschen. Zwei Folgen
sind denkbat:

(1) Da die Umweltqualitit fir den Konsumenten nicht wahrnehmbar ist,
kann es zu einer systematischen Bevorzugung weniger 6kologischer Pro-
dukte und somit 6kologisch weniger umweltbewusster Hersteller kommen,
insbesondere wenn die Produktion umweltvertriglicher Produktvarianten
mit héheren Kosten (die in einem hdéheren Preis an den Konsumenten
weitergegeben werden) oder Qualititsverlusten bei anderen Produktdimen-
sionen (z. B. Design, Geschmack) verbunden ist. In diesen Fillen wird der
Konsument aufgrund der gezielten Fehlinformation vermehrt zu weniger
Okologischen Produkten greifen d. h. die Nachfrage nach 6kologischen
Produkten wird sinken und tber kurz oder lang wird das Angebot zuriick-
gehen (adverse selection) (Kim 1985: 840ff.; Kaas 1990: 543).

(2) Werden mehrere Fille des sog. ,Oko-Schmih® der Hersteller (z. B.
durch Medienberichterstattung) aufgedeckt, kann aufgrund des unzurei-
chenden Informationsstandes seitens des Konsumenten eine starke Verun-
sicherung entstehen, die sich in einem generellen Misstrauen gegentiber
6kologischen Produkten widerspiegelt und selbst seriése Anbieter in
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Glaubwiirdigkeitsprobleme verstrickt. Unterbleiben Gegenmalinahmen der
Unternehmen die zum Aufbau von Vertrauen und Reputation dienen,
kommt es auch in diesem Fall zu einem Riickgang der Nachfrage nach
6kologischen Produkten (Bansch 1990: 3601t.).

Nur durch die Reduktion der Informationsasymmetrie zwischen Produzent
und Konsument sowie durch Aufbau eines klaren Unternehmensimage
kann gewihrleistet werden, dass der Konsument iiber die relevanten In-
formationen verfiigt, um eine verantwortliche Entscheidung zu treffen
(Kaas 1992: 480ff.; imug, 1997: 32). Sollen das Ungleichgewicht zwischen
Produzent und Konsument gemildert werden (vgl. Scherhorn, 1975: 21),
und somit einerseits die Konsumenteninteressen durchgesetzt und anderer-
seits die Moglichkeit geschaffen werden, durch Initiative der Konsumenten
zu sozial, 6kologisch und gesellschaftlich vertriglicheren Konsumformen
zu kommen, miissen der Informationsstand und damit die Machtposition
des Konsumenten erh6ht werden.

7.3 Abbau der Informationsasymmetrie

Der Informationsbedarf zur sozialen, gesellschaftlichen und 6kologischen
Vertriglichkeit von Produkten bzw. ihrer Anbieter wird bisher nur unzurei-
chend befriedigt. Verfiigt der Entscheidungstriger aber nicht tiber die ent-
sprechenden Informationen, ist es ihm gar nicht méglich, seiner Verant-
wortung im vollem Umfang nachzukommen. Dabei ist darauf hinzuweisen,
dass im Hinblick auf eine konkrete Kaufentscheidung fiir den Konsumen-
ten nur der subjektiv empfundene Informationsbedarf von Bedeutung ist. Die
objektiven Informationsdefizite hingegen, welche den Konsumenten daran hin-
dern, verantwortliche Konsumentscheidungen zu treffen, miissen diesem
weder bewusst sein, noch von ihm subjektiv als relevant empfunden wer-
den (imug 1997: 51). Vielfach werden zusitzliche Informationen — ,,0bjek-
tiv notwendige Informationen — sogar als Belastung empfunden. Daher
beschrinkt sich die unternehmensseitige Kommunikation oft darauf, Kon-
sumenten lediglich subjektiv als notwendig erachtete Informationen zu vermitteln.
Hierbei bleiben objektiv erforderliche Informationen fiir eine verantwortli-
che Konsumentscheidung meist unbertcksichtigt. Soll der Verbraucher
dazu befihigt werden, verantwortliche Konsumentscheidungen zu treffen,
ist es notwendig, ihn dahingehend zu sensibilisieren, dass er ethische Krite-
rien als subjektiv erforderliche Informationen fiir seine Konsumentschei-
dung befindet. Hierbei ist zu bertlicksichtigen, dass Verbraucher oft be-
stimmte Schliisselinformationen, welche andere Informationen biindeln bzw.
ersetzen, zur entsprechenden Bewertung heranziehen, um die subjektive
Komplexitit der Entscheidung herabzusetzen (Kroeber-Riel/Weinberg
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1996: 280). Das heif}t, sucht der Konsument bewusst nach einer ,,verant-
wortlichen® Konsumalternative, entscheidet er nicht selten aufgrund eines,
ihm personlich besonders wichtigen Kriteriums (z. B. umweltfreundliche
Verpackung oder Schonung der Regenwilder).

7.4 Losungsansitze: Giitesiegel, Testurteile und Selbstbindungs-
mafinahmen

Im Hinblick auf eine umfassende Berticksichtigung sozialer, gesellschaftli-
cher und 6kologischer Aspekte erscheint es sinnvoll, Kriterien in den ver-
schiedenen Bereichen in Form eines Giitesiegels zu biindeln, welches als
Grundlage fir die Kaufentscheidung herangezogen werden kann. Einen
bedeutenden Schritt in diese Richtung stellt hier der am Institut fir Marke,
Umwelt und Gesellschaft (1997) in Hannover entwickelte ,Unternehmens-
test’ dar. In Osterreich werden derzeit seitens des Vereins fiir Konsumen-
teninformation im Rahmen eines EU-Projekts Anstrengungen unternom-
men, verschiedene Kriterien der Verantwortlichkeit in &lassische Testurteile zu
integrieren.

Direkte Informationsvermittlung seitens der Anbieter durch Werbung oder
anderen Kommunikationsma3nahmen erftllen nur bedingt die Anforde-
rungen einer umfassenden Angebots- und Produktinformation. Die Ursa-
che dafiir liegt vor allem darin, dass die Einschrinkung der Konsumenten-
souverinitit teilweise im Interesse der Unternehmen liegt und von man-
chen daher bewusst angestrebt wird (Hansen/Schrader 1999: 471). Dabei
kénnen unseritse Anbieter von seridsen Anbietern schwer unterschieden
werden, da der einzelne Konsument die Werbeaussagen kaum verifizieren
kann, insbesondere wenn es sich um Vertrauensgiiter handelt. Diese gene-
relle Unsicherheit wird verstirkt, wenn aufgedeckt wird , dass die Aussagen
tatsdchlich unkorrekt sind. Es besteht somit am Markt eine Informationsa-
symmetrie zugunsten der Anbieter, welche die Moglichkeiten des Konsu-
menten, Verantwortung zu iibernehmen, beschrinken und die Unsicherheit
der Konsumenten erhéhen (Huser/Mithlenkamp 1992: 150).

Seritse Anbieter konnen sich dadurch differenzieren, dass sie zu Mitteln
greifen, die sich flr unehrliche Anbieter nicht lohnen, z. B. kénnten Ex-
pertenurteile herangezogen werden. Das Vertrauen der Konsumenten in
Expertenurteile ist jedoch beschrinkt und hingt stark von der Reputation
und Bekanntheit des Experten ab. In Umweltschutzbelangen wird zumeist
Testinstituten und kritischen Umweltschutzgruppen erhéhtes Vertrauen
entgegengebracht (Huser/Mihlenkamp 1992: 153). Eine andere Moglich-
keit der Differenzierung fiir seribse Anbieter besteht im Ergreifen von
SelbstbindungsmafSnabmen. Dabel wird freiwillig auf gewisse Handlungsspiel-
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rdiume verzichtet, um Vertrauen zu schaffen. Dieser Verzicht wird durch
Garantien, Marken und Giitesiegel — beispielsweise in Form von Oko-La-
beln und Umweltzeichen — kommuniziert. Eine solche Selbstbindung kann
sich auf ein Produkt, eine Produktlinie oder ein Gesamtunternehmen be-
ziehen. Zudem kann sie auf einen Teilbereich beschrinkt sein (z. B. Recyc-
linggarantie fiir Verpackung des Produktes) oder sehr umfassend gestaltet
sein (z. B. im Sinne der Kreislauffihrung die Gesamtbelastung in allen
Phasen des Produktes reduzieren). Die Vielzahl am Markt befindlicher
Markierungen dieser Art lassen aber wiederum das Problem der Informati-
onskosten (Information tiber die Kriterien, nach denen die Umweltvertrig-
lichkeit geprift wird) entstehen, die opportunistische Anbieter nutzen kén-
nen (z. B. Anbieten verwechselbarer Labels oder firmeneigener unseridser
Oko-Labels, deren Kiriterien inhaltlich unzureichend oder formal bedenk-
lich sind). Eine Méglichkeit, aus diesem Dilemma zu entkommen, bietet
sich fir seridse Anbieter in der Kooperation mit unternehmensexternen
Experten, die sich fiir die Etablierung standardisierter Labels hoher Qualitit
und fir die minuziése Kontrolle der Einhaltung der Priifkriterien durch
Anbieter einsetzen. Hier kénnen v. a. die Interessensvertretungen eine be-
deutende Rolle einnehmen (Meffert/Kirchgeorg 1998: 303ff.; Huser 1993:
2744t).

8. Zusammenfassung

Die Ausfihrungen dieses Beitrags machen deutlich, dass der Konsument
nicht grundsitzlich als souverdner Akteur anzusehen ist. Er hat erst dann
die Méglichkeit, im Rahmen seiner Kaufentscheidung Verantwortung zu
tbernehmen, wenn die Verfiigbarkeit relevanter Informationen tiber Pro-
dukte und Produktionsbedingungen sowie tber die Haltung des Anbieters
gegentliber niherer und weiterer Umwelt gewihrleistet ist. Relevante Infor-
mationen beziehen sich dabei auf die Erfillung sozialer, gesellschaftlicher
und 6kologischer Anforderungen. Es wurde dargelegt, dass bislang eine
starke Asymmetrie diesbeziiglicher Informationen zugunsten der Anbieter
existiert. Da weder Konsumenten noch Anbieter im Alleingang die Mog-
lichkeit haben, diese Asymmetrie umfassend abzubauen, sind sie auf die
Zusammenarbeit mit bzw. Unterstiitzung von Dritten angewiesen: Medien,
staatliche Institutionen und Interessensvereinigungen kénnen hier einen
wesentlichen Beitrag leisten. Umfassende Berichterstattung durch Medien,
gesetzliche Auflagen zur Informationsbereitstellung sowie aktive Konsu-
mentenbildung seitens des Staates, Informationsbiindelung bzw. Experten-
urteile durch Organisationen betroffener Anspruchsgruppen sowie von
Unternehmensvereinigungen bzw. Unternehmen selbst initiierte Selbstbin-

zfwu, 1/2 (2000), 192-205 203


https://doi.org/10.5771/1439-880X-2000-2-192

dungen sind dazu geeignet, zum Abbau der Informationsasymmetrie am
Markt beizutragen. Sie entheben aber weder Konsumenten noch Anbieter
von ihrer jeweiligen Verantwortung. Sie ermdéglichen vielmehr erst die Ver-
antwortungsiibernahme, v. a. auf Seite der Konsumenten, durch Ausgleich
der Informationsasymmetrie am Markt. Praktische MaB3nahmen zur Schaf-
fung dieses Ausgleichs wurden am Beispiel 6kologisch verantwortlichem
Kaufverhalten aufgezeigt.
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