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Möglichkeiten und Grenzen verbesserter Verbraucherinformation 

Denn sie wissen nicht, was sie tun ? 
International wird die Forderung nach einer Verbesserung der Verbraucher-infor-
mation stärker, vor allem innerhalb des „Consumer Policy Service" der Europäi-
schen Kommission oder bei „Consumers International", dem weltweiten Dachver-
band aller Verbraucherorganisationen. Werden sich Konsumenten aufgrund von 
mehr Information nachhaltiger, also sozial- und umweltverträglicher verhalten? 

Z Vori Cornelia Weskamp 
ahlreiche Untersuchungen belegen, daß 
Konsumenten sich mehr Informationen 

über Produkte und ihre Eigenschaften wün-
schen (1). Dabei wird davon ausgegangen, daß 
zwischen Produzenten und Konsumenten ein 
immenses Informationsgefälle besteht, man 
spricht von asymmetrischer Informationsvertei-
lung (2). Da produktspezifische Informationen 
gerade im Zuge des Herstellungsprozesses 
gewonnen werden, könnten sie leicht von den 
Produzenten zur Verfügung gestellt werden. Bei 
komplexen Stoff- und Akteursketten gehen diese 
Informationen jedoch oftmals ganz oder teilwei-
se verloren. Darüber hinaus ist der Produzent 
aus drei Gründen als Informationslieferant für 
die Konsumenten untauglich: 

1. Produzenten haben keinen Anreiz, auch nega-
tive Eigenschaften ihrer Produkte offenzulegen. 
2. Die Informationen über Produkteigenschaf-
ten sind für Konsumenten nicht ohne externe 
Verifikation glaubwürdig (3). 

3. Eine Offenlegung aller Produktinformationen 
führt zu einer Informationsüberlastung der Kon-
sumenten. 

Ohne hinreichende Information dagegen ent-
spricht die Nachfrage nach einem Produkt nur 
zufällig den Präferenzen des Konsumenten. Es 
kommt zu Marktversagen durch Informations-
asymmetrie. Damit wird Phänomenen wie der 
sogenannten adversen Selektion der Boden 
bereitet (4). Adverse Selektion bedeutet, daß 
Produzenten von Produkten mit höherer Qua-
lität keinen Vorteil gegenüber Wettbewerbern 
haben, deren Produkte vergleichsweise schlech-
tere Eigenschaften aufweisen, da die Nachfrager 
die angebotenen Qualitäten nicht unterscheiden 
können. Sie zeigen daher auch keine höhere 
Zahlungsbereitschaft für mehr Qualität. Adverse 
Selektion tritt also ein, wenn Konsumenten Pro-
dukteigenschaften selbst nicht aufdecken oder 
wenn Produzenten Qualitätsvorteile nicht glaub-
haft signalisieren können. Als Folge bieten die 
Produzenten keine überdurchschnittliche Qua-
lität mehr an, da sie gegenüber Billiganbietern 
keine Absatzvorteile sondern nur Kostennachtei-
le haben (5). Dies kann auch den Effekt haben, 
daß Anbieter vorrangig in beobachtbare Pro-
duktmerkmale investieren, die Qualitätseigen-
schaften suggerieren sollen. 

Art der Informationsübermittlung (bis zu drei Antwortmöglichkeiten) 
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In bezug auf die Qualitäts-, Umwelt- oder 
Gesundheitseigenschaften von Produkten macht 
das eine glaubwürdige Kommunikation der Ver-
trauenseigenschaften notwendig. Diese kann 
negativen Auswirkungen wie adverser Selektion 
begegnen und spielt eine bedeutende Rolle für 
die Funktionsfähigkeit der Märkte. 

• Informationskosten 
Bei der Beschaffung und Verarbeitung der Infor-
mation entstehen dem Konsumenten allerdings 
verschiedene Arten von Kosten: 
• finanzielle (für Zeitschriften, Kopien, Telefo-

nate, Beratungsdienste usw.), 
• zeitliche (Opportunitätskosten in Form von 

Freizeitverlust), 
• kognitive (Auswahl der relevanten Informa-

tionsquellen, Aufnahme und Verarbeitung 
der Information) und 

• physische (körperliche Anstrengung bei 
Wegen). 

Konsumenten kaufen oft nur relativ kleine Men-
gen einer Vielzahl von Produkten, manche Kauf-
entscheidungen stehen nur ein bis zweimal im 
Leben an, manche jeden Tag. Bei jeder Kaufent-
scheidung alle notwendigen Informationen zu 
beschaffen und eine gründliche Prüfung der 
Produkteigenschaften vorzunehmen, wäre zu 
aufwendig. Darüber hinaus steht bei Nutzung, 
Ge- und Verbrauch bzw. Entsorgung der Pro-
dukte wiederum eine Vielzahl von Entscheidun-
gen an, die eine Informationssuche notwendig 
machen. Informationen sind somit im Sinne der 
Informationsökonomik als eigenständiges Gut 
zu betrachten, dessen Gewinnung mit Informati-
onskosten verbunden ist (6). 

• Informationsselektion 
Die Intensität der Informationssuche hängt von 
dem Risiko ab, das der Konsument subjektiv mit 
dem Kauf verbindet. Je höher er dieses Risiko 
einschätzt, desto mehr wird er bereit sein, die 
verborgenen Eigenschaften offenzulegen und 
Transaktionskosten für zusätzliche Informatio-
nen in Kauf zu nehmen (7). Auf der anderen 
Seite muß ihm die soziale und ökologische 
Relevanz einer Kauf- oder Nutzungsentschei-
dung deutlich sein, um auf Informationssuche 
zu gehen. Mit anderen Worten: Es ist eine gewis-
se Vorinformation notwendig, um die nötige 
Motivation aufzubringen, in speziellen Situatio-
nen auf zusätzliche Informationen zurückgrei-
fen zu wollen. Erschwerend kommt bei der Aus-
bildung eines solchen Umweltbewußtseins 

12 Ökologisches Wirtschaften 3/4 1996 



K o n s u m S C H W E R P U N K T 

hinzu, daß Umweltschäden von den Konsumen- mehr Informationen fühlten sich zwar subjektiv 

ten oft nicht unmittelbar wahrgenommen wer- besser, trafen allerdings die schlechteren Kauf-

den können, sondern nur über Medien wie Bil- entscheidungen. Im Durchschnitt kann eine 

der, Texte, Meßgeräte vermittelt werden. Sie Person etwa sieben Produkteigenschaften, wie 

sind damit in Alltagssituationen nicht präsent Preis, Gewicht, Material etc., bei einer Kaufent-

und können leicht verdrängt werden. Scheidung verarbeiten. Bei deutlich mehr Eigen-

Für Konsumenten umweltverträglicher Produkte Schäften wird diese Informationen nur noch 

sind darüber hinaus die Transaktionskosten ver- selektiv wahrnehmen, 

gleichsweise hoch, weü die Informationsasym- Zum Schutz vor einer Reizüberflutung der Kon-

metrie und die Unsicherheit im Vergleich zu her- sumenten sind daher Instrumente wie Produkt-

kömmlichen Produkten besonders hoch sind. kennzeichen entwickelt worden, die Konsumen-

Ein Konsument wird aber nur solange Informa- ten mit vereinfachter Information über eine Fülle 

tionen beschaffen, d.h. Informationskosten auf von Produktmerkmalen und die Auswirkungen, 

sich nehmen, wie er sich davon einen zusätzli- die von Produkten ausgehen, in Kenntnis setzen, 

chen Nutzen verspricht. Daher hegt der Nutzen Allerdings ist die Reduktion auf solche Schlüsse-

einer Produktinformation für den Konsumenten linformationen immer eine Gratwanderung zwi-

in der Senkung informatorischer Kosten. Dabei sehen der gewünschten Reduktion von komple-

muß berücksichtigt werden, daß der Erfolg der xen Informationen und der unerwünschten 

Informationssuche aus Sicht des Konsumenten Abhängigkeit von Expertenwissen, 

ungewiß ist. 

in einer repräsentativen Umfrage votierten die ^ Anforderungen an eine verbes-
Konsumenten eindeutig für Produktinformatio- serte Verbraucherinformation 
nen, denen eine Bewertung von Experten vor- Folgende Anforderungen an eine verbesserte 

ausgegangen ist, und die gleichzeitig einen Ver- Verbraucherinformation sind (9) formulierbar: 

gleich verschiedener Produkte ermöglichen. So • Angebot von vorbewerteter, leicht verständli-

wurden mit Abstand am häufigsten die Testnote eher Information, 

und der Testbericht der Stiftung Warentest • Beschränkung auf entscheidungsrelevante 

gewählt, wenn es um Informationsübermittlung Informationen, 

beim Waschmaschinenkauf ging (vgl. Abb) • Differenzierung nach einzelnen Qualitätsfak-

toren oder Teilqualitäten, 

• Weniger ist mehr ! • Unterscheidung nach informativer Produkt-

Die Grenzen für die Ausbildung nachhaltiger kennzeichnung und anderen Informationen, 

Konsummuster durch verbesserte Verbraucher- • Verläßlichkeit und Glaubwürdigkeit der Ver-

information werden durch folgende Faktoren braucherinformation, 

bestimmt: Möchte ein Konsument überhaupt auf • hoher Bekanntheitsgrad, 

Informationssuche gehen und in welcher Höhe • Transparenz und Vergleichbarkeit der Pro-

ist er bereit, Transaktionskosten in Kauf zu neh- duktalternativen, 

men? Wieviel zusätzliche Verbraucherinforma- • vollständige Markterfassung, 

tionen könnenr Konsumenten berücksichtigen? • Praktikabilität für Produzenten, Handel und 

Eine Verbesserung des Informationsstandes der Kontrollinstanz. 

Verbraucher anzustreben, kann nicht bedeuten, Konsumenten sind eine heterogene Gruppe mit 

nur zusätzliche Informationen zu produzieren. unterschiedlichen Interessen und Eigenarten. 

Kauf- und Nutzungsentscheidungen sind für die Eine Verbraucherinformation muß diese Hetero-

Konsumenten oft mit einer Flut von wider- genität berücksichtigen und die verschiedenen 

sprüchlichen Informationen verbunden. Alle Informationsbedürfnisse auf unterschiedliche Art 

relevanten Informationen zur Beurteilung von und Weise befriedigen. Dazu ist möglicherweise 

Produkten und ihren Eigenschaften zusammen- ein duales System geeignet: das heißt eine Kombi-

zutragen, ist nahezu aussichtslos (8) und würde nation von vorbewerteter komparativer Produk-

zu einer Überforderung des Konsumenten tinformation und der Möglichkeit, ausführliche 

führen (Information overload). Empirische Produktinformationen anzufordern (10). Inwie-

Untersuchungen, wie von Jacoby et al., kamen weit hier mögliche Qualitätsstandards von Ver-

zu dem Ergebnis, daß ein Zusammenhang zwi- braucherinformationen sinnvoll sind, die eine 

sehen Informationsmenge und Entscheidungsef- Vereinheitlichung in bezug auf Glaubwürdigkeit, 

fizienz besteht. Die Entscheidungspersonen mit Verständlichkeit. Bekanntheitsgrad etc. gewährlei-
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sten würden, bleibt zu untersuchen. Die Informa-

tionsversorgung erfolgt durch eine Vielfalt von 

Medien und Informationsträgern. Bislang wer-

den die Konsumenten jedoch durch oftmals 

widersprüchliche Beiträge eher verunsichert als 

informiert (11). Koordination und möglicher-

weise standardisierte Anforderungen an die Qua-

lität einer Information könnten hier Abhilfe 

schaffen. Eine weiteres Mittel, Konsumenten zu 

verwirren, ist die Aufdeckung von Bio-Skandalen 

bestimmter Firmen oder Label-Streitigkeiten. 

Konsumenten behalten in der Regel nur eines 

zurück: Echtheitszweifel an allen Bio-Produkten. 

• Wissen allein genügt nicht! 
Neun Ursachen, die einer ökologischen Kaufent-

scheidung im Wege stehen (12), lassen sich 

unterscheiden: 

1. Preisvorbehalt bzw. die höheren Preise für 

umweltorientierte Produkte, 

2 . Zugänglichkeitsmühe bzw. die schwere 

Erhältlichkeit umweltorientierter Produkte, 

3 . Gewohnheitsbarriere, 

4 . Effizienznachteil mancher Produkte oder 

Dienstleistungen, 

5. Irrelevanzeindruck, d. h. der Eindruck, daß 

dem eigenen Konsum gesamtgesellschaftlich 

gesehen keine Bedeutung zukommt, 

6. Ästhetikdefizit, 

7. Imagebelastung von Handel und Produkten, 

8. Echtheitszweifel, Befürchtung ungerechtfer-

tigt hoher Preise, 

9 . Minderschätzung künftiger Ereignisse und 

Bedürfnisse. 

Nur wenige Barrieren ließen sich durch Infor-

mationsverbesserung ausräumen. Einen gerin-

gen Beitrag kann die Verbraucherinformation 

auch der Zugänglichkeitsmühe (durch z. B. Ein-

kaufsführer, Adressenlisten) oder der Imagebe-

lastung entgegensetzen. Die anderen Hemmnis-

se sind durch eine alleinige Verbesserung der 

Verbraucherinformation nicht zu beseitigen. Es 

sind vielmehr die Anreize für sozial-ökologi-

sches Verhalten, die fehlen (13). 

Unabhängig davon, ob man den Konsumenten 

als homo oeconomicus betrachten möchte oder 

als beschränkt rational handelndes Wesen: Sich 

beim Kauf oder der Nutzung eines Produktes 

nach dem Preis oder Aussehen zu richten, wenn 

alle anderen Produkteigenschaften nur unter 

großen Mühen herauszufinden wären, ist in 

gewissem Sinne rational. 

Dabei würden die meisten Konsumenten Mehr-

kosten und Mühen für eine intakte Umwelt und 

Gesellschaft in Kauf nehmen, sie können sie 

jedoch durch individuelles Markthandeln nicht 

herbeiführen. Ein direkter umweltbezogener 

Nutzen von Produkten wie reinere Luft oder sau-

beres Wasser kann vom Käufer nicht internali-

siert werden, weil die Umwelt ein kollektives Gut 

ist (14). So ist der Grund für den Kauf von 

Lebensmitteln aus kontrolliert biologischem 

Anbau denn auch eher die Förderung der eige-

nen Gesundheit als die Erhaltung der Umwelt. 

Die Lösung der Umweltproblematik kann 

jedoch auch nicht erfolgen, indem von den Kon-

sumenten selbstloses, aus der sozialen Vernunft 

geborenes Handeln und Verzichten gefordert 

wird, wenn allen anderen Akteuren die Legiti-

mation zu Gewinnstreben und Positionsbehaup-

tung zugestanden wird. Daraus folgt, daß 

bestimmte umweltpolitische Ziele nur durch 

ökonomische Anreize und ordnungsrechtliche 

Maßnahmen erreicht werden können. 

Konsumenten sind eine zu große Schar, als daß 

sich ein gemeinsames Ziel ohne Zwang und selek-

tive Anreize verfolgen ließe. Daher kommt bei Kon-

sumenten auch schnell der Eindruck auf, ihr indi-

viduelles Hin sei irrelevant. In einer kleinen 

Gruppe, z. B. einer Bürgerinitiative oder regionalen 

Gemeinschaft, kann es durchaus solche kollektiven 

Handlungen mit großem Erfolg geben (15). 

• Was ist zu ändern ? 
Die Informationsangebote an Konsumenten müs-

sen qualitativ wachsen, um ökologisches Han-

deln zu ermöglichen. Eine willkürliche quantita-

tive Ausweitung des Informationsangebotes führt 

eher zu Verwirrung der Konsumenten und ist 

kontraproduktiv. Sinnvoll ist daher eher eine 

komprimierte und komparative Verbraucherin-

formation, auch wenn eine Verbesserung der 

Verbraucherinformation vermutlich nur einen 

geringen Teil zu nachhaltigerem Konsum beitra-

gen kann. Denn auch einem Konsumenten, für 

den jede Information verfügbar wäre, stehen 

zahlreiche Verhaltensbarrieren entgegen. Es ist 

anzunehmen, daß Verhaltensänderungen eher 

durch positive Anreize und konkrete Vorbilder 

zu erreichen sind denn durch globale Appelle 

und detailgetreue Informationen. Hier gibt es 

noch viel von der psychologischen Disziplin 

abzuschauen: Kognitiv vermitteltes Wissen führt 

nur mit geringem Erfolg zu erwünschtem Verhal-

ten. Es sind vielmehr über Vorbilder vermitteltes 

Beobachtungslernen oder durch Belohnung ver-

stärktes Verhalten, die zu erwünschten nachhal-

tigen Verhaltensweisen führen. 
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