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1 Thesen zur Ausgangssituation
und Handlungsbedarf
flir Forschung und Politik

These 1.1: Bis heute betrachtet die Verbraucherpolitik Verbrauchergruppen
relativ unspezifisch und begegnet der Alltagswelt der Verbraucherinnen
und Verbraucher wenig lebensnah.

Die Verbraucherpolitik hélt bis heute an dem wenig realitdtsnahen Leitbild
des ,,miindigen Verbrauchers“ fest. Zur Ausrichtung von Politikzielen und
-instrumenten bieten Leitbilder unterschiedlicher Verbrauchergruppen eine
wertvolle Hilfestellung. (Micklitz et al. 2010) Die wachsende Gruppe der ver-
antwortungsvollen Verbraucherinnen und Verbraucher ist dabei hervorzu-
heben, da sie als gut informierte und kompetente Personengruppe gilt. Diese
Gruppe mochte umfassend Verantwortung fiir sich selbst, die Umwelt und
Andere iibernehmen. Damit beruht in ihr ein besonderes Multiplikatoren-
Potenzial. Diese Potenziale kdnnen in der Debatte um die Ausrichtung der Ver-
braucherpolitik starker gewiirdigt werden.

These 1.2: Nachhaltiges Verbraucherverhalten ist notwendig aber
nicht ausreichend in der Verbraucherpolitik verankert.

Ein Konsumverhalten, geprdgt von dkologischen und ethischen Leitideen,
ist nicht nur gewiinscht, sondern auch notwendig fiir eine nachhaltige Ent-
wicklung. Allerdings konsumieren lediglich fiinf Prozent der Verbraucherinnen
und Verbraucher mit einem hohen Verantwortungsbewusstsein. Konsument-
scheidungen werden in einem dynamischen Kontext getroffen und sind haufig
mit Routinen verwachsen. Dariiber hinaus agieren Verbraucherinnen und Ver-
braucher im Rahmen eigener Moralvorstellungen. Diese Eckpfeiler werden in
der aktuellen Debatte haufig ausgeblendet. Die Verbraucherpolitik hat bis-
her noch keine profunde Antwort zur Forderung des verantwortungsvollen
Konsums gefunden.
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These 1.3: Eine angemessene Trdgerkultur zur Etablierung verantwortungs-
voller Konsummuster fehlt bis heute.

Die Beziehung zwischen einem nachhaltigen Konsumhandeln und einem aus-
gestalteten Angebot ist wechselseitig. Verantwortungsvoller Konsum bedeutet
bis heute einen hoheren persénlichen Mehraufwand, z. B. in Form von zeit-
lichen, monetdren und/oder gesellschaftlichen Anstrengungen (Priddat 2007).
Die moderne Verbraucherpolitik sollte sich mit der Wechselseitigkeit aus-
einandersetzen, dadurch eroffnen sich auch Perspektiven, um verantwortungs-
vollen Konsum durch politische Rahmenbedingungen zu unterstiitzen.

2 Aktuelle Thesen aus
Wissenschaft und Forschung

These 2.1: Positive Visionen erzeugen und gemeinschaftlich Verinderung
gestalten.

Im Rahmen einer nachhaltigen Transformation der Gesellschaft sollten die
komplexen Zusammenhdnge zwischen Klimawandel, Biodiversitdtsverlust,
Ressourcenknappheit u. a. auf ihre Kernaussagen reduziert werden. Um be-
stimmte Verbrauchergruppen von einem verantwortungsvollen Verhalten zu
iberzeugen, ist der eigene Gestaltungsfreiraum ohne Verbotsstruktur wichtig.
Jeder Einzelne muss sich bewusst sein iiber den Beitrag, den er leisten kann.
Verbraucherpolitisch sind diese Prozesse rund um Bottom-Up-Initiativen zu
fordern. Handlungsrdaume fiir diese Initiativen sind zu starken. So kénnen
Multiplikatoren-Effekte genutzt werden.

These 2.2: Informationsliicken schlieen - kritische Meinungen bestdrken.

Vornehmlich junge Verbrauchergruppen sind kritisch gegeniiber Label-Infor-
mationen (hier im Besonderen: Fair Trade und Bio). Ein solides Wissen beziig-
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lich unterschiedlicher Labels erhoht in dieser Zielgruppe nicht das Vertrauen.
Besonders die jungen Verbraucherinnen und Verbraucher erkennen die Liicke
zwischen dem angestrebten verantwortungsvollen Konsumhandeln und der
fehlenden Informations- und Vertrauensebene. Verbraucherpolitisch sollte
diese Liicke geschlossen werden. Die Jungen sollten als verantwortungsvoll
agierende Gruppe verstanden und gefordert werden.

These 2.3: Im Privathaushalt aktiv werden und Empowerment férdern.

Die Notwendigkeit zur Veranderung alltaglicher Routinen ist vielerorts in der
Verbraucherforschung erfasst und diskutiert, denn diese routinierten Hand-
lungen gehen im Alltag haufig mit ernst zu nehmenden Umweltwirkungen
einher. Privathaushalte bergen hier ein grofies Potenzial beziiglich eines ver-
antwortungsvollen und damit auch nachhaltigen Konsum- und Lebensstils.
Allerdings nur, wenn die Veranderungspotenziale bekannt sind und geférdert
werden. Das Problem besteht darin, dass in Krisensituationen haufig altbe-
kannte Strategien angewendet werden. Hier kann durch niederschwellige und
alltagsnahe Beratungs- und Dialogangebote sowie Hilfestellungen gegenge-
steuert werden, die dazu anregen nachhaltige Verhaltensalternativen zu er-
proben. Nur durch die Beriicksichtigung der spezifischen Situation des einzel-
nen Haushaltes, kénnen nachhaltige Routinen langfristig und flachendeckend
etabliert werden.

These 2.4: Transparenz durch Dachlabel? — Méglichkeiten erkennen
und neue Impulse setzen.

Es ist zu diskutieren, ob ein iibergreifendes Label im Lebensmittelsektor zu
einer Vereinheitlichung des ,,Label-Dschungels* beitragt. Ein solches Label
konnte die Transparenz fordern, allerdings miissen valide Bewertungskriterien
etabliert werden, die von Verbraucherinnen und Verbrauchern erfasst und ver-
standen werden. Wie die Umsetzung und Gestaltung umfassend zu bewerk-
stelligen ist, bleibt jedoch ungeklart. Fiir die Verbraucherpolitik stellt sich die
Frage, ob und in welcher Form ein solches Dachlabel zu férdern ist.
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These 2.5: Handlungswissen fordern — energieeffiziente Giiter richtig nutzen.

Verantwortungsvolle Verbraucherinnen und Verbraucher beriicksichtigen be-
kannte Labels, um beim Produktkauf eine moglichst umfassende Entschei-
dungsbasis liber die Energieeffizienz des gewiinschten Produktes zu erhalten.
Untersuchungen zeigen allerdings, dass bei der Bedienung der Gerédte nicht
angemessen auf eine energieeffiziente Bedienung geachtet wird: Labels be-
ziehen sich nur auf ein Programm, hdufig werden andere Einstellungen ver-
wendet. So offenbart sich die Notwendigkeit, nachhaltige Handlungsempfeh-
lungen nicht nur an den technischen Daten festzumachen, sondern ebenfalls
fiir die Nutzungsroutinen auszusprechen und Informationen tiber die Wichtig-
keit dieser zur Verfiigung zu stellen.

These 2.6: Mediennutzungskompetenzen starken - Informationen bewerten.

Informationen kdnnen heute zu jeder Zeit und auf unterschiedlichsten End-
gerdten abgerufen werden. Die individuelle Fahigkeit Informationsmengen zu
begrenzen ist notwendig, genauso wie das Wissen iiber die Qualitdt der Daten
und deren Einordnung. Auch verantwortungsvolle Verbraucherinnen und Ver-
braucher, die sich in diesem Bereich meist als gut informiert einschatzen, sind
an dieser Stelle {iberfordert. Dieser Verbrauchertyp geht mit den neuen Medien
zwar sehr selbstverstandlich um, sollte aber auch in seiner Fahigkeit unter-
stiitzt werden, die Bewertung der Informationsqualitat im Alltag leichter umzu-
setzen. Diese Entwicklungen sollten in der Verbraucherpolitik wahrgenommen
werden.
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3 Implikationen fiir eine
verdnderte Verbraucherpolitik

These 3.1: Vernetzung und Selbstwirksamkeit férdern.

Handlungsempfehlungen rund um verantwortungsvolle Konsummuster sind
wichtig. Durch Aufklarung ohne Verbotsstruktur, die die Fahigkeiten des Ein-
zelnen beriicksichtigt, sollten Verbraucherinnen und Verbraucher bestarkt
werden, in ihrem Alltag valide Entscheidungen zu treffen und ihre eigene
Selbstwirksamkeit zu erkennen. Gemeinsame Erfolgserlebnisse zu fordern
kann eine Strategie der Zukunft sein. Neue Wege der Kommunikation kénnen
fiir die Vernetzung und fiir die Information der Verbraucherinnen und Verbrau-
cher genutzt werden. Diese Vernetzung und Befdhigung von Verbrauchern im
Alltag gelten als wichtige Implikationen, die in der Verbraucherpolitik zu er-
kennen und umzusetzen sind.

These 3.2: Die bessere Wahl leichter machen.

Entscheidungshilfen fiir die Verbraucherinnen und Verbraucher miissen dort
ansetzen, wo die Grenzen der Informationsmoglichkeiten liegen. Insbesonde-
re dann, wenn es um verantwortungsvolle Entscheidungen geht, die die Ver-
braucherinnen und Verbraucher kognitiv fordern. Ob diese Forderung im Rah-
men einer Neuausrichtung der Kennzeichnung von Konsumgiitern umzusetzen
ist, bleibt zu diskutieren. Der Ausbau von Angeboten, die Privathaushalte di-
rekt unterstiitzen und nicht nur Informationen bereitstellen, erscheint sinnvoll.

These 3.3: Verbrauchergruppen differenzieren.

Die differenzierte Betrachtung der Verbrauchergruppen ist notwendig. Jun-
ge, meist kritische Verbraucherinnen und Verbraucher zdhlen ebenso zu der
Gruppe wie zum Beispiel junge Eltern oder stark umwelt- und sozial orientierte
Singles. Alle werden von unterschiedlichen Motiven geleitet und treffen ihre
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Entscheidungen in Ubereinstimmung mit ihrer Lebensstilen bzw. ihren sozio-
kulturellen Orientierungen, den Anforderungen ihrer Lebensphase sowie den
Ressourcen und Beschrankungen, die sich aus ihrer sozialen Lage ergeben.
Die politischen Akteurinnen und Akteure sollten wahrnehmen, dass es sich
bei der Gruppe der verantwortungsvollen Verbraucherinnen und Verbraucher
um eine heterogene Gruppierung handelt, die im Rahmen einer realitdtsnahen
Neuausrichtung der politischen Aktivitdten zielgenau zu integrieren ist.

These 3.4: Netzwerk-Kommunikation und Multiplikatoren-Effekte nutzen.

Die verantwortungsvollen Verbraucherinnen und Verbraucher férdern und
dabei Multiplikatoren-Effekte in den Verbrauchergruppen nutzen, dieses Ziel
sollte eine moderne Verbraucherpolitik verfolgen. Durch die Férderung dieser
Verbrauchergruppe in ihrem Selbstverstdndnis, Verdnderung zu gestalten
und die eigenen Fahigkeiten ausbauen zu wollen, entsteht eine Vielzahl von
Moglichkeiten, von dem auch andere Verbrauchergruppen profitieren kénnen,
ohne eine intensive Steuerung durch die Politik.
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