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Abstract

Der ,,vertrauende Verbraucher* hat wenig mit dem zu tun, was man im All-
gemeinen mit Vertrauen verbindet, Assoziationen und Begrifflichkeit klaffen
hier weit auseinander. Wenn die Rede vom ,,vertrauenden Verbraucher” mehr
sein soll als die Metapher dafiir, dass Verbraucherinnen und Verbraucher
aufgrund fehlender Informationen und begrenzter Rationalitdt den Anbietern
schlicht und einfach glauben, dann bendétigt die Verbraucherforschung
Theorieentwicklung und Begriffsbildung.
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1 Warum reden wir iiber ,,vertrauende
Verbraucher*?

Lassen Sie - liebe Leserin, lieber Leser — das Wort auf sich wirken: Vertrauen.
Was assoziieren Sie, wenn Sie dieses Wort horen? Denken Sie kurz dariiber
nach.

Wahrscheinlich ist ihnen zundchst ein Gefiihl ,,zwischenmenschlicher Warme,
Harmonie, Eintracht, Verstdndnis, Anerkennung, Achtsamkeit* (Frevert 2013,
Kap. VII) in den Sinn gekommen, und damit liegen Sie nicht falsch. Vertrau-
en, das ist eine Beziehung zwischen Personen und mithin eine emotionale
Haltung, die sich der Rationalitat entzieht. Ein Kind vertraut seinen Eltern auf-
grund der gefiihlsmafligen Bindung an sie.

Wem aber vertraut eine Verbraucherin oder ein Verbraucher? Sind Sie emo-
tional an einen Laden gebunden? Haben Sie eine innige Beziehung zu lhrem
Mobilfunkprovider? Augenscheinlich hat der ,vertrauende Verbraucher®, der
diesem Band seinen Namen gegeben hat, wenig mit dem zu tun, was wir im
Allgemeinen mit Vertrauen verbinden. Und doch haben diese ,,Beitrdge zur
Verbraucherforschung“ dieses Verbraucherbild zum Thema. Dass die Assozia-
tionen und die Begrifflichkeit auseinanderklaffen, zeigt an, dass es notwendig
ist, sich mit Vertrauensfragen in der Verbraucherpolitik griindlich auseinander-
zusetzen und die Wortwahl zu hinterfragen.

Vom ,,vertrauenden Verbraucher“ sprechen wir deshalb, weil im Jahr 2010 der
Wissenschaftliche Beirat des damaligen Bundesministeriums fiir Erndhrung,
Landwirtschaft und Verbraucherschutz (BMELV) eine Debatte um ein differen-
zierteres ,,Verbraucherleitbild“ er6ffnete. In einer dreiseitigen Stellungnahme
forderten Hans-W. Micklitz, Andreas Oehler, Michael-Burkhard Piorkowsky,
Lucia A. Reisch und Christoph Striinck den Abschied vom realitdtsfernen Bild
des ,,miindigen Verbrauchers“. Die Autorin und die Autoren identifizierten
drei Verhaltensmuster von Verbraucherinnen und Verbrauchern und versahen
sie mit den eingangigen Adjektiven vertrauend, verletzlich und verantwor-
tungsvoll.
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2 Die Debatte um Leitbilder

Neben zahlreichen anderen Eigenschaftswortern — von informiert bis igno-
rant — hat vor allem diese Trias die verbraucherpolitische Debatte und die
wissenschaftliche Diskussion in den letzten Jahren beschaftigt und dazu bei-
getragen, das einseitige Bild eines ,,miindigen Verbrauchers* griindlich zu
diskreditieren. Inzwischen hat sich gezeigt, dass die Richtung, in die sich die
Debatte entwickelt hat, in dreifacher Hinsicht korrekturbediirftig ist.

Erstens wurde die Stellungnahme griindlich missverstanden. Der Autorin und
den Autoren wurde der Text als Skizze einer Verbrauchertypologie ausgelegt.
Dieses Missverstandnis lag auch in der Wortwahl der Stellungnahme selbst
begriindet. Indem man die adjektivischen Attribute vertrauend, verletzlich
und verantwortungsvoll einfiihrte, wirkten sie in der Debatte subklassifizie-
rend, auch wenn im Ursprungstext sehr deutlich gesagt wurde, dass es sich
um Verhaltensmuster handele.

Diese missverstdandliche Verwendung der Trias hat dazu gefiihrt, dass sich
Mitautoren, wie Andreas Oehler, zu einer Erlduterung genotigt sahen:

»Entscheidend dabei ist, dies wird gerne bei der Verwendung der drei angeblichen
,Verbrauchertypen* ibersehen, dass hiermit verschiedene Verhaltensmuster inten-
diert sind, die zur selben Zeit bei verschiedenen Verbrauchern, aber auch beim sel-
ben Verbraucher zu unterschiedlichen Zeitpunkten und Entscheidungssituationen
auftreten. Gemeint sind eben nicht ,ganze‘ Verbraucher, sondern Verhaltenswei-
sen. Verbraucherinnen und Verbraucher sind je nach Konsum- und Lebensbereich
in der Praxis gleichermaBen ,verletzlich® (vulnerable), ,vertrauend‘ (confident)
oder ,verantwortungsvoll‘ (responsible). Es gibt damit nicht DEN ,verletzlichen*
Typ oder DEN ,smarten‘ oder DEN ,vertrauenden’. Vielmehr zeigen wir alle situa-
tionsabhdngig und mit Bezug zum jeweiligen Lebensbereich alle Auspragungen.
Ein differenzierendes Leitbild zur Typenbildung zu verwenden oder Verbraucher in
,Schubladen‘ zu stecken, bedeutete, einer Stigmatisierung von Verbrauchern oder
Verbrauchergruppen Vorschub zu leisten.“ (Oehler 2017, 22)
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Ob diese Korrektur in die Diskussion diffundiert, ist fraglich, denn zweitens
schuf die Stellungnahme durch ihre eleganten Alliterationen und die schein-
bar allgemeine Verstdndlichkeit der Adjektive verbraucherpolitische Frames,
die von den Akteuren aus Politik und Verbraucherarbeit aufgenommen wurden
und sich in der Debatte zunehmend verfestigt und verselbststandigt haben.
Frames sind aber hochst selektiv, sie ,,heben immer bestimmte Gegebenheiten
hervor, indem sie ihnen eine kognitive Biihne bereiten, und blenden andere
Gegebenheiten aus, indem sie ihnen keine Rollen in dem Stiick zuweisen, das
auf der Biihne gespielt wird.“ (Wehling 2017, 43) Nahezu alle verbraucherpoli-
tischen ,,Leitbilder” und Zuschreibungen sind in diesem Sinne Frames, die ein
politisches Interesse widerspiegeln und Erwartungen formulieren, die an die
Verbraucherinnen und Verbraucher herangetragen werden (Hellmann 2018,
22). ,Fiir einen verbraucherschiitzenden Politikansatz kann ein typisierendes
Leitbild daher niemals die einzige Leitlinie sein“, so die Verbraucherjuristen
Martin Schmidt-Kessel und Claas Christian Germelmann (2016, 21).

Die Trias wurde mit unterschiedlichen Inhalten gefiillt und dadurch - sei es
aus ideologischen Griinden oder aufgrund von Assoziationen — bis zur Un-
kenntlichkeit verzerrt: ,,Wir verstehen nicht, was jemand an sich sagt, sondern
wir verstehen immer nur das, was unser Gehirn daraus macht, indem es die
Leerstellen wertend ausfiillt, die Idee interpretiert, also wir verstehen, was wir
denken.” (Lakoff und Wehling 2016, 153) Und so identifiziert beispielsweise
jemand, der in der Verbraucherarbeit mit relativ hilflosen Personen konfron-
tiert ist, diese als verletzlich, wahrend andere Akteurinnen und Akteure be-
stimmte Personengruppen per se als verletzlich betrachten (Senioren, Kinder,
in relativer Armut lebende Personen). Wieder andere mutmafen paternalis-
tische Rankiine, etwa wenn jenen, die fiir eine Abgrenzung vom Ideal des
»miindigen Verbrauchers“ eintreten, polemisch entgegengehalten wird, sie
hétten den ,,Trottel zum Leitbild erklart* (Neubacher 2014, 29).

Drittens scheinen diese Begriffe in ihrer Alltagsevidenz zu unscharf zu sein,
um sie sinnvoll nutzen zu kdnnen. So ware etwa zu diskutieren, ob ,,Verletz-
lichkeit* im Sinne von Vulnerabilitdt (abgeleitet aus dem englischen Wort
vulnerability, Verwundbarkeit) nicht eher eine Disposition als ein Verhalten
darstellt. Was ist Verantwortung und welcher Instanz gegeniiber sind die
Verbraucherinnen und Verbraucher verantwortlich? Schlie8lich: Was ist Ver-
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trauen? Warum vertraut man? Welche Eigenschaften kennzeichnen das Ver-
haltensmuster ,,vertrauender Verbraucher?

3 Vertrauen als ,,Catch-all-Term*

Vertrauen fungiert, so hat es der Historiker Jakob Tanner in einer Analyse der
Finanzmarktkrise als ,,Vertrauenskrise* formuliert, ,,als ein omnipotenter, mul-
tivalenter und totalplastischer ,Catch-all-Term* [...], mit dem sich ganz unter-
schiedlichen Phanomene ansprechen und Meinungen ausdriicken lassen®. In
den Diskursen {iber den Vertrauensverlust der Finanzmarkte stelle der Begriff
kein ,theoretisches Konzept“ mehr dar, sondern sei ein ,,Codewort, um eine
Vorstellung dariiber, wie eine Gesellschaft idealerweise funktionieren soll, zu
aktivieren“ (Tanner 2014, 98).

Interessanterweise hat gerade die Konsumgesellschaft dafiir gesorgt, den Ver-
trauensbegriff seines Sinnes zu entleeren. Vertrauen wurde durch Marketing
zu einer ,rhetorischen Strategie“, man versuchte das ,,Vertrauen* der Verbrau-
cherinnen und Verbraucher zu gewinnen, ,,um sie zum Erwerb immer neuer
Konsumgiiter zu bewegen* (Frevert 2013, Kap. V). Vertrauen wurde zu einem
»Werbewort“, das gezielt an die zwischenmenschliche Komponente Anschluss
suchte. So betonte der PR-Fachmann Carl Hundhausen, der nach dem Zweiten
Weltkrieg das Image des Krupp-Konzerns wieder aufpolieren sollte, dass ,,Ver-
trauenswerbung sich auf ,den Menschen als Mitmenschen und die Unterneh-
mung als ein soziales Gebilde von Menschen unter Menschen‘ zu richten habe*
(Frevert 2013, Kap. V).

Insgesamt wurde Vertrauen zu einer Strategie der ,,Vermenschlichung der
Wirtschaft“ (Frevert 2013, Kap. V), die ihre Fortsetzung in der Schaffung von
Markenvertrauen fand: ,,Ein Bediirfnis des Menschen - und vielleicht beson-
ders von Frauen — nach Geborgenheit kann der Markenartikel erfiillen, und dies
auch darum/[...], weil erin vielen Fallen ein Band herstellen kann zu den Bildern
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der Kindheit.“ (Noelle-Neumann 1975, 311 zit. nach Frevert 2013, Kap. V) In die-
sem Sinne wadre ein ,,vertrauender Verbraucher” jemand, der eine emotionale
bis unkritische Bindung an Unternehmen und Marken hat. Dies kann kaum die
Intention des Beirats gewesen sein.

Wenn die Rede vom ,,vertrauenden Verbraucher“ also mehr sein soll als die
Metapher dafiir, dass Verbraucherinnen und Verbraucher aufgrund fehlender
Informationen und begrenzter Rationalitdt den Anbietern schlicht und einfach
glauben, dann ben6tigt die Verbraucherforschung Theorieentwicklung und Be-
griffsbildung. Dazu soll der vorliegende Band einen Beitrag leisten.

4 Vertrauen in der wissenschaftlichen
Diskussion

In 6konomischer und soziologischer Perspektive wurde Vertrauen vor allem
funktional gedeutet: Niklas Luhmann (2009) nahm an, dass Vertrauen Komple-
xitdt reduziere und Jiirgen Habermas (1981) ging davon aus, dass Vertrauen die
Kommunikation erleichtere und damit intersubjektive Handlungssituationen
vereinfache. Die Neue Institutionenkonomik hat vor allem im Rahmen des
Transaktionskostenansatzes den Begriff des Vertrauens eingefiihrt:

»Wenn Vertrauen zwischen den Parteien vorhanden ist, so wirkt dies transaktions-
kostenreduzierend, da Motivations-, Kontroll- oder sonstige Aufwendungen entfal-
len, die zur Sicherung der Transaktion fiir solche Falle, in denen kein Vertrauen
gegeben ist, hatten aufgewendet werden miissen. Vertrauen senkt somit Transak-
tionskosten in Organisationen und zwischen diesen.“ (Frambach 2006, 237)

Auch staatliche Regulierungen, etwa Lebensmittelkontrollen, sorgen dafiir,
dass fiir Verbraucherinnen und Verbraucher das Risiko, schddliche Nahrungs-
mittel zu erwerben, relativ gering ist. Und trotzdem kommt es vor, dass Fipro-
nil in Eiern gefunden wird oder Antibiotikariickstdande im Fleisch, ohne dass
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grundlegende Zweifel an der Nahrungsmittelversorgung laut werden. Heif3t
das, dass Verbraucherinnen und Verbraucher nun Vertrauen haben, wenn sie
trotzdem in Supermarkten einkaufen?

Ute Frevert bezweifelt, dass ein ,,sicherheitsverbiirgendes Institutionenge-
riist“, zum dem auch die verbraucherpolitische Regulierung gezdhlt werden
kann, tatsachlich Vertrauen schafft. Vielmehr erméglichen moderne Instituti-
onen ,,Zuversicht“: ,,Sie stehen fiir Verlasslichkeit und Zurechenbarkeit, und
sie garantieren das annahernd reibungslose Ineinandergreifen zahlloser Ver-
fahren, Prozesse, Entscheidungen, die kein Einzelner mehr {iberblicken kann.“
(Frevert 2013, Kap. VII)

Auch in der 6konomischen Theorie gibt es kritische Stimmen zu der inflatio-
ndren Verwendung des Vertrauens. Williamson etwa plddiert dafiir, eher ,,von
Risiko anstelle von Vertrauen zu sprechen* (Frambach 2006, 238, siehe dazu
Williamson 1993):

»Als Kriterium fiir die Trennung von Risiko und Vertrauen wird die ,Berechenbar-
keit‘ des Risikos einer Entscheidungssituation zugrunde gelegt. Da ,Berechenbar-
keit* in vielen Situationen des familidaren Kontextes nicht gegeben ist und etwa bei
kleinen Kindern absurd ware vorauszusetzen, werden familidre Vertrauenssituati-

onen aus der Risikoanalyse ausgeschlossen; sie sind eben schwierig kalkulierbar.
(Frambach 206, 238)

Stattdessen schldagt Williamson (1993, 486) vor, begrifflich zwischen bere-
chenbarem Vertrauen (Risiko), persdnlichem Vertrauen (Vertrauen) und insti-
tutionellem Vertrauen - in Freverts Worten ,,Zuversicht“ — zu unterscheiden
(siehe Frambach 2006, 241).

In philosophischer Hinsicht hat Martin Hartmann (2011) darauf hingewiesen,
dass Vertrauen oftmals mit einer optimistischen Sichtweise gleichgesetzt
oder mit Nicht-Wissen begriindet werde. Wédre dem so, so wére vertrauendes
Verbraucherverhalten problematisch. Vertrauen sei aber, Hartmann zufolge,
keine ,robuste Einstellung, die aufgrund ihrer optimistischen Struktur dazu
neigt, vertrauenszersetzende oder vertrauensgefahrdende Details zu iiber-
sehen® (Hartmann 2011, 200). Der Vertrauende lduft nicht mit Scheuklappen
durch die Welt, sondern sein Vertrauen hat eine Basis, er behalt Evidenzen
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im Blick (Hartmann 2011, 200-201). Hartmann versteht Vertrauen in diesem
Sinne als ,,latente Skepsis“ (Hartmann 2011, 203), und als solche wére es ein
geeigneter Ratgeber im Verbraucheralltag.
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