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Beitrige zur Verhaltensforschung

Die von Giinter Schmolders 1959 begriindete Buchreihe ,,Beitrage zur Verhaltens-
forschung* hatte es sich zum Ziel gesetzt, die vorherrschende, weitgehend deduktiv
operierende und den lebensweltlichen Prozessen entriickte Volkswirtschaftslehre
mit erfahrungswissenschaftlicher Evidenz iiber das reale Verhalten der Menschen
im Wirtschaftsprozef3 zu konfrontieren. Inzwischen, eine Generation spiter, hat sich
die Nationalokonomie vielen in den anderen Sozial- und Verhaltenswissenschaften
heimischen Konzepten und Betrachtungsweisen gegeniiber gedffnet. Die lebhafte
Diskussion um die Logik des kollektiven Handelns, der rationalen Erwartungen und
der Wahl zwischen privaten und kollektiven Giitern, die Konzeptionen der
spieltheoretischen, der institutionenékonomischen und der produktionstheoretischen
Analyse mikrokonomischer Prozesse lassen den Abbau von Beriihrungsidngsten
zwischen der Okonomie und den benachbarten Wissenschaften erkennen. Die
,»splendid isolation der Okonomie ist von auBen her durch Methodenkritik, von
innen durch Reflexion aufgebrochen worden.

Nach wie vor aber bediirfen politikrelevante Konzepte der 6konomischen Theorie
wie Angebotsorientierung, Flexibilisierung, Konsumentensouverinitit dringend der
empirischen Fundierung, Differenzierung und Erprobung, damit sie nicht als pseudo-
prizise positive Weltbilder — mit der Autoritdt der Wissenschaft versehen — fiir
Interessenpositionen herhalten miissen. Die 6konomische Verhaltensforschung muf3
daher die der Wirtschaftswissenschaft immanenten Welt- und Wertvorstellungen,
ihre Logik und Struktur ebenso wie ihre Auswirkungen auf Wirtschaft und Gesell-
schaft, kritisch untersuchen. Dazu wird sie weiterhin, ganz im Sinne ihres Griinders,
mit erfahrungswissenschaftlichen Methoden wirtschaftliche und wirtschaftspoli-
tische Prozesse analysieren und bestrebt sein, mit diesen Analysen auch ein aufer-
akademisches Fachpublikum zu erreichen.

Wie bisher wird also das Profil der Reihe durch Arbeiten charakterisiert sein,
die von dieser methodologischen Orientierung geleitet sind. Die Arbeiten werden
dariiber hinaus manche inhaltlichen Fragen aufnehmen, die bislang von der 6kono-
mischen Verhaltensforschung weniger beachtet wurden. Die ersten Beitridge der
neuen Folge befassen sich mit gesellschaftlichen Problemen und Politikfeldern in
den sensiblen Bereichen Umweltschutz, Beschiftigung, Technologiegestaltung,
Verbraucherpolitik und Produktentwicklung; sie orientieren sich an dem Triangel
Produzenten — Konsumenten — Staat. Wie geht die Konsumgiiterindustrie mit einer
neuen Schicht unzufriedener und selbstbewufiter Kunden um? Wie wirken sich
géingige Leitbilder der Wissenschaft in der Praxis wirtschaftspolitischer Beratung
aus? Wie werden staatliche Aufrufe und Anreize zur Beschiftigung jugendlicher
Arbeitsloser in Unternehmen wahrgenommen und strategisch und organisatorisch
umgesetzt? Wirken sich Deklarationen unternehmerischer Verantwortung in realen
Strategien des Umwelt- und Ressourcenschutzes aus? Hat der vielbeschworene
Wertewandel, die Individualisierung und Pluralisierung der Lebensverhiltnisse
Konsequenzen fiir Lebenspline, Arbeits- und Konsumstile?

Es ist das Ziel der Herausgeber, in dieser Reihe Arbeiten zusammenzufassen,
die in zugleich theoriegeleiteter und theoriekritischer, politikbezogener und anwen-
dungsorientierter Weise die Fruchtbarkeit verhaltenswissenschaftlicher Ansitze fiir
die Okonomie vor Augen fiihren.
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Geleitwort

Die Verfasserin untersucht die Frage, inwieweit Information ein wirksames
Mittel sein kann, Verbraucher zu einem umweltdienlichen Verhalten anzure-
gen. Sie hatte sich schon in frilheren Arbeiten ein Verdienst um die Erfor-
schung des Informationsdefizits der Verbraucher erworben und war seitdem
von der wirtschaftspolitischen Aufgabe fasziniert, dieses Defizit im Interesse
der Funktionsfahigkeit des Marktes geringzuhalten.

Im ersten Teil ihres Buches zeigt sie an Hand der bisherigen Forschung, daf3
okologische Verbraucherinformation ihr Ziel erreichen kann, wenn sie den In-
formationsbedarf und die Uberzeugungen der Verbraucher beachtet und an den
vorhandenen Ansitzen zu verantwortlichem Umwelthandeln ankniipft. Die
zweite Hilfte der Arbeit ist den eigenen Untersuchungen gewidmet, mit denen
die Autorin diese Vorstellung belegt. Sie stiitzt sich auf 13 Erhebungen, die sie
seit 1988 durchgefiibrt hat. Diese liefern Anhaltspunkte zu den Informationsin-
teressen und Informationsdefiziten, den Uberzeugungen und Handlungsbereit-
schaften der Verbraucher. Beide Darlegungen, die theoretischen wie die empi-
rischen, zeugen von souverdner Beherrschung der Materie und sind in einem
bemerkenswert verstdndlichen Stil geschrieben. Das macht die Lektiire zu ei-
nem lehrreichen Vergniigen.

Bei der Interpretation ihrer Daten kommt die Autorin zu dem gut begriinde-
ten Schluf3, dal die Ursachen fiir Verzégerungen des umweltvertraglichen Han-
delns am wenigsten in dem Wissen, den Einstellungen und Intentionen der
Person liegen, stirker schon in der Unzuginglichkeit (Komplexitit, Neuartig-
keit, Abstraktheit, mangelnden Kontinuitit) der Aufgabe, und am stirksten in
den Widerstinden der Situation, namentlich der Vorbilder und der Infrastruk-
tur. Die Information kann Aufgaben zuginglicher und Situationen #nderbarer
machen; so kommt ihr eine Schliisselrolle zu.

Stuttgart, im Oktober 2000 Gerhard Scherhorn
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Vorwort

Das 21. Jahrhundert sei der Beginn einer Zeitrechnung, die ganz im Zeichen
des Verbrauchers stehe, ist eine der nicht zu Unrecht in den Betrachtungen zum
Millenniumswechsel iiberbrachten Thesen. Wettbewerb, der sich im Zuge der
Globalisierung erdumspannend organisiert und abspielt, Transparenzgewinne
iiber das Internet und steigende Vergleichsmdoglichkeiten im Rahmen einheitli-
cher Wihrungsgebiete sind nur einige der Entwicklungstendenzen, die diese
Prognose stiitzen.

Auf der anderen Seite steht die Forderung nach einem verantwortungsbewuf3-
ten Umgang mit den begrenzten natiirlichen Ressourcen, die auch den Konsu-
menten betrifft. Die Realisierung des Ziels der nachhaltigen Entwicklung im Sin-
ne der dkologischen und sozialen Balance iiber Generationen hinweg gilt als eine
unabdingbare Voraussetzung fiir eine konfliktfreie Bewiltigung des neuen Zeital-
ters.

Die wissenschaftliche Beschiftigung mit dieser Thematik kann nur mit einem
interdiszipliniren Ansatz gelingen. Okonomische Grundlagen iiber Kosten und
Nutzen 6kologischen Handelns auf der einen Seite, sozialpsychologische Inter-
dependenzen und Psychologie des Verbraucherverhaltens auf der anderen Seite
bilden die wissenschaftlichen Pole, innerhalb derer die vorliegende Arbeit ange-
siedelt ist. Sie wurde am 29. November 1999 vom Habilitationsausschufl der Fa-
kultat Wirtschafts- und Sozialwissenschaften der Universitdt Hohenheim als Ha-
bilitationsschrift angenommen.

Ich bin meinem wissenschaftlichen Lehrer und Forderer, dem ehemaligen
Mitglied des Sachverstdndigenrates zur Begutachtung der gesamtwirtschaftlichen
Entwicklung und langjahrigen Inhaber des Lehrstuhls fiir Konsumtheorie und
Verbraucherpolitik an der Universitit Hohenheim, Prof. Dr. Gerhard Scherhorn,
dankbar, daB er nicht nur die Idee fiir diese Arbeit in vielen persénlichen Gespra-
chen gefordert hat, sondern mich auch vom ersten bis zum letzten Tag mit wis-
senschaftlichem Rat und mancher Aufmunterung zwischendurch unterstiitzt hat.
Sein breiter Fundus an Wissen und Arbeiten auf diesem Gebiet, den er derzeit
dem Wuppertaler Institut Klima, Umwelt, Energie widmet, hat die vorliegende
Studie maflgeblich befruchtet. Ihm danke ich besonders herzlich.

Ein ebenso herzlicher Dank gilt Prof. Dr. Horst-Manfred SchellhaaB, ordentli-
cher Universititsprofessor und Lehrstuhlinhaber am Staatswissenschaftlichen
Seminar, und Prof. Dr. Giinter Wiswede, Direktor des Instituts fiir Wirtschafts-
und Sozialpsychologie, beide Universitét zu Koln, die auf der Basis ihrer wissen-
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schaftlichen Kompetenz auf diesem Arbeitsgebiet wertvolle Ratschlidge gegeben
und weiterfilhrende Bausteine aufgezeigt haben, die mit Gewinn integriert wer-
den konnten. Ihren Rat und ihre Begutachtung habe ich gerade in der Schlu3pha-
se der Arbeit besonders schitzen gelernt. Auch ihnen gilt mein herzlicher Dank.

Okologische Verbraucherinformation ist ein Thema, das weder auf unumsto-
liche GesetzmiBigkeiten bauen kann noch statisch ist. Es wird Diskussionen aus-
l6sen und unterschiedliche Auffassungen hervorbringen. Darin liegt der Sinn ei-
ner solchen Untersuchung. Auch die Verfasserin selbst mufite sich ein ums ande-
re Mal aufgrund der Befragungsergebnisse und der wissenschaftlichen Erkennt-
nisse in unterschiedlichen Disziplinen vor einer Absolutierung hiiten. Um so an-
gebrachter ist der Hinweis, daB3 eventuelle Kritik allein von der Autorin zu vertre-
ten ist. Sollte diese Arbeit dazu beitragen, die wissenschaftliche Schnittstelle
zwischen volkswirtschaftlicher Theorie des Verbrauchers und der psychologi-
schen Verarbeitung 6kologischer Information etwas naher zu beleuchten, vor al-
lem im Sinne eines Ansatzes zur Schirfung der umweltpolitischen Verantwort-
lichkeit des Verbrauchers, dann wire auf dem Weg in das neue Jahrtausend
schon ein gutes Stiick gewonnen.

Stuttgart, im Januar 2001 Ingrid Gottschalk
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A. Kennzeichnung der Ausgangssituation

I. Information und Handlung

Das modeme Orakel bedient sich zwar anderer Methoden, aber Motivation
und Zielsetzung sind dieselben geblieben. Nichts ist spannender, als einen
Blick in die Zukunft zu werfen, aufregend und beruhigend zugleich. Je genauer
Entwicklungen vorhergesagt werden, desto préaziser kann die eigene Strategie
bestmdglich entwickelt werden. Selbst unangenehme Ereignisse verlieren an
Schirfe, wenn sie nicht iiberraschend kommen, der Gleichgewichtszustand
wird nicht gravierend gestort. Die Information iiber das, was kommt, wird - so-
fern sie als realistisch und glaubwiirdig erscheint - als entscheidungsdienliche
Nachricht in die Handlungsabsichten des einzelnen integriert. Information zieht
Handlung nach sich. ‘

Es ist schon Tradition, daf} Prognosen iiber zukiinftige Entwicklungen be-
sonders gern und hiufig am Ende eines groflen Zeitabschnitts vorgenommen
werden. Ein Jahrhundertwechsel scheint dazu in besonderem Mafle anzuregen.
Am Ende des 19. Jahrhunderts war es die Faszination der Industrialisierung, die
die Menschen umtrieb. Am Ausgang des 20. Jahrhunderts sind die Tone etwas
leiser geworden. Der gigantische technische Fortschritt hat auch Spuren hinter-
lassen, die in dieser Form weder vorhergesehen noch gewiinscht waren. Nicht
ohne Grund werden deshalb die Vorbereitungen auf das 21. Jahrhundert, so wie
sie etwa in dem Werk des amerikanischen Historikers Paul Kennedy (1993) be-
schrieben werden, schwerpunktmaBig auf den Gebieten von Umwelt und In-
formation gesehen und angemahnt. Der Wandel von der Industrie- zur Informa-
tionsgesellschaft erfolge vor dem Hintergrund des Einstiegs in das 6kologische
Zeitalter. Das ist angesichts der jedermann sichtbaren Umweltbelastungen
durch Menschen und Materie auch unschwer begreiflich zu machen.

Unter diesem Blickwinkel miiite 6kologische Verbraucherinformation gute
Karten haben. Doch muB} eine als gesamtgesellschaftlich wichtig anerkannte
Tendenz noch nicht gleich Eingang in das individuelle Entscheidungskalkiil
finden. Umweltbezogene Information kann fiir den Verbraucher nur dann von
Bedeutung sein, wenn Umwelthandeln fiir ihn personlich ein Thema ist. Ist das
nicht der Fall, verpuffen Umweltsignale ungehért und ungesehen. Sie fielen
durch das Raster individueller Bedeutsamkeit und gingen ein in die Masse des
fiir die Verbraucher irrelevanten, am Bedarf vorbeiproduzierten information
overload.

2%



20 A. Kennzeichnung der Ausgangssituation

Doch deuten alle verfiigbaren Anzeichen darauf hin, da3 diese Konstellation
nicht zutrifft, vielmehr die Umweltthematik auch auf individueller Ebene als
mafgebend anerkannt wird und 6kologische Information mit hoher Aufmerk-
samkeit rechnen kann. Damit scheint eine erste grofere Klippe iiberwunden,
eine wichtige Voraussetzung fiir die Annahme von 6kologischer Verbraucher-
information geschaffen zu sein. Durch Zuwendung zur Information ist aber de-
ren Umsetzung noch nicht garantiert.

Im Zentrum der Arbeit steht deshalb das Problem, inwieweit Information ein
wirksames Mittel darstellen kann, um Verbraucher zu einem umweltdienlichen
Verhalten anzuregen. Einen Weg zur Beantwortung dieser Frage weisen die im
Rahmen dieser Arbeit zugrunde gelegten Konzepte iiber Informationsbedarf
zum einen, Einstellung und Verhalten zum anderen. Darin wird angenommen,
daB die Anstée zum Handeln durch inneres Abwégen und aufgrund empfun-
dener Defizite aus der Person selbst sowie von auflen, durch soziale und situati-
ve Einfluflgrofen, kommen. In diesem Zusammenspiel von internem Wollen
und externem Sollen spielen beliefs, Uberzeugungen, eine herausragende Rolle.
Sie fungieren als Verbindungsnetz und Filtersystem zugleich, indem sie Kon-
sequenzen des Handelns biindeln und durch Gegenrechnung von Vor- und
Nachteilen Verhalten selektieren.

Uberzeugungen entstehen, werden verindert, abgelegt oder neu geschaffen
durch eigenes Erleben und durch Information von anderer Seite. Hierauf griin-
det sich die Erwartung, daB Information, sofern sie an das Uberzeugungssystem
des einzelnen ankniipft, Verhalten beeinflussen kann.

Auf diese Weise ist ein Rahmen skizziert, aber es ist nicht terminiert, wel-
cher der prinzipiell moglichen Wege eingeschlagen werden soll. Beeinflus-
sungsversuche unter Zuhilfenahme von beliefs konnen an den individuell ver-
muteten Vor- und Nachteilen des beabsichtigten Handelns, das heifit an der
personengebundenen Komponente, aber auch an den Erwartungen und Restrik-
tionen der anderen, also dem normativen Faktor, ausgerichtet werden.

Im Grundsatz stellt sich das Problem, ob und wie Uberzeugungen

e kreiert werden konnen; z.B. durch gezielte Angaben iiber umweltbezogene
Fragen, die sich dem Verbraucher selbst gemil seinem Informationsbedarf
stellen und auf die er bisher keine Antwort bekommen hat;

o verstirkt oder gemindert werden kénnen; z.B. durch Darlegung von Fakten,
die die Konsequenzen 6kologischen Handelns wahrscheinlicher oder weni-
ger wahrscheinlich erscheinen lassen;

o besser oder schlechter beurteilt werden konnen; z.B. durch positive oder ne-
gative Akzentuierung der Ergebnisse umweltschddlichen oder 6kologischen
Handelns, die dem Konsumenten in dieser Form bisher nicht bewuf3t waren.
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Die im folgenden darzulegende Grundthese heifit, dafl Information Wirkung
auf das Denken, Fiihlen und Handeln des einzelnen haben kann. Dies gilt je-
doch nicht fiir jede beliebige Art von Information, ist vielmehr an die Erfiillung
grundsitzlicher interner, in der Person angelegter, und externer, von auflen vor-
gegebener, Voraussetzungen gekoppelt.

e Interne Faktoren

Es mul3 sich um Information handeln, die am Informationsbedarf und den
Uberzeugungen des einzelnen ankniipft, sie konstruktiv aufgreift, beantwortet,
verstirkt oder revidiert. Dies bedingt einen stindigen gegenseitigen Anpas-
sungsprozeB, ein Wechselspiel zwischen Information, Bedarf und Uberzeugun-
gen.

e Externe Faktoren

Information muf} die gesellschaftliche Machbarkeitsschranke verstehen, ein-
kalkulieren und, wenn moglich, iiberwinden helfen. Dies gelingt aber nicht
durch Negieren. Es hat wenig Sinn, von Konsumenten Maflnahmen zu verlan-
gen, die aufgrund von dagegen stehenden Hemmnissen oder anders gerichtetem
sozialen Druck als unméglich oder gesellschaftlich nicht opportun eingestuft
werden. Dabei ist es unerheblich, ob diese Schranken real oder nur im Empfin-
den des einzelnen existieren. Sie beeinflussen Informationswiinsche und Infor-
mationswirkungen und sollten explizit in der Information Beriicksichtigung fin-
den.

Werden, wie in Abbildung 1 dargestellt, die Voraussetzungen effektiver In-
formation durch stindigen RiickkopplungsprozeB zu den internen und externen
Schranken eingehalten, dann kann 6kologische Verbraucherinformation einen
wichtigen Beitrag zum Umweltschutz induzieren.

—-PC Information )4—

Interne Faktoren: Externe Faktoren:
Informationsbedarf Hemmnisse und
und Uberzeugungen sozialer Druck

——DC Wirkung )4—

Abbildung 1: EinfluBfaktoren effektiver Information
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II. Ausgangspunkt Umweltbewufitsein und Umwelthandeln

Als Belege fiir ein schon vorhandenes oder zumindest potentielles 6kologi-
sches Verbraucherengagement werden sehr verschiedene, nicht immer eindeu-
tig definierte Gréflen herangezogen.

Einen prominenten Platz nimmt dabei die Analyse des Umweltbewuf3tseins
ein. Am ehesten Zustimmung bei der Konkretisierung dieser diffusen Variable
diirfte der Ansatz von Wimmer finden, der unter Umweltbewuf3tsein generell
das Erkennen und negative Bewerten von Umweltproblemen subsumiert
(Wimmer, 1988, S. 47).

Angesichts dieser Abgrenzung stellen sich allerdings mindestens zwei Fra-
gen:

1. MuB UmweltbewuBtsein negativ gefirbt sein und

2. beinhaltet Umweltbewufltsein neben dem Denken und Fiihlen auch das Han-
deln?

Personliche Erfahrungen spielen beim UmweltbewuBltsein eine wichtige
Rolle. Insbesondere Kindheitserlebnisse sowie allgemeine Sozialisationsein-
fliisse durch Schule und Ausbildung werden als von besonders pragender Wir-
kung angenommen (Adelt, Miiller und Zitzmann, 1990, S. 172). Nun erleben
aber Kinder und Jugendliche sich und ihre Umwelt keinesfalls nur durch die
Negativbrille der Erwachsenen, sondern schépfen ihr BewuBtsein durch positi-
ve Ereignisse, gerade auch durch Erlebnisse in und mit der Natur, mit Pflanzen
und Tieren. Erst vor diesem Hintergrund werden Einbuflen an der Natur als
schmerzlich empfunden, wird im Zusammenspiel von Wertschitzung und Ein-
bufle das Bewulitsein konkretisiert. Umweltbewufitsein ist deshalb nicht nur
prinzipiell reaktiv auf das Reparieren von Schidden angelegt, sondern umfaf3t
auch den Wunsch zur aktiven Erhaltung und Férderung der Natur. Diese be-
griffliche Erweiterung mag wie ein semantischer Streit zur Bedeutungsausle-
gung klingen, ist fiir die 6kologische Motivierung aber eminent wichtig. Empi-
risch fundiert bauen moderne naturpidagogische Ansitze nicht nur auf der Bil-
dung von Bewufitsein auf, sondern auch auf dem Ausbau von Naturverbunden-
heit und der Vermittlung positiver Erfahrungen mit der Natur (Kals, Montada
und Schumacher, 1998, S. 17).

Strittig bei der Abgrenzung von Umweltbewuftsein ist insbesondere, ob die-
ses mehrdimensionale psychologische Konstrukt auch eine Verhaltensbereit-
schaft umfafit. In der Terminologie der Einstellungsforschung hiefle dies, ob
neben der kognitiven und affektiven auch die konative Komponente eine Rolle
spielt. Dies sei, so Wimmer, nur empirisch, aber nicht per Definition zu klaren
(Wimmer, 1988, S. 47). Entscheidend sei auch, auf welcher Hierarchieebene
des individuellen Uberzeugungssystems UmweltbewuBtsein gemessen wiirde.
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Ebene Beispiel
Terminale Werte Wunsch nach intakter Umwelt
Instrumentale Werte Umweltsensible Haltung in bezug auf
Konsum und Konsumgiiter
Objektbezogene Einstellungen Haltung gegeniiber Einwegverpackungen
Verhaltensbezogene Einstellungen Miill trennen, sammeln, recyceln

Abbildung 2: Hierarchieebenen des individuellen Uberzeugungssystems

In Anlehnung an das Werte-Einstellungs-System von Rokeach (1968, 1973)
kénnen verschiedene Hierarchieebenen unterschieden werden. Je entfernter die
Ebene vom tatsichlichen Handeln ist, desto weniger ist wahrscheinlich, daf3 das
mit dieser Hierarchiestufe korrespondierende Bewuftsein verhaltenswirksam
ausfallt (Abbildung 2, vgl. auch Wimmer, 1988, S. 44).

Terminale Werte sind als existentielle Ziel- und Grundvorstellungen zu ver-
stehen. Es handelt sich um sehr dauerhafte Uberzeugungen hinsichtlich eines
gewiinschten Ergebnisses (Rokeach, 1968, S. 160). Die Gesamtzahl dieser zer-
minal values, die eine Person besitzt, ist relativ klein und im Grundsatz zwi-
schen den Menschen einer Kultur und Gesellschaft gleich angelegt, allerdings
mit unterschiedlichen Gewichtungen (Rokeach, 1973, S. 3). Umweltbewufitsein
unter diesem hohen Abstraktionsniveau heifit, einer intakten Umwelt einen ho-
hen Stellenwert beizumessen, ohne daf} sich bestimmte Folgen fiir den einzel-
nen andeuten miissen.

Vergleichsweise konkreter, aber noch nicht zwingend handlungsleitend ist
ein mit instrumentalen Werten kompatibles UmweltbewuBtsein. Die instrumen-
tal values legen im Grundsatz fest, welches Verhalten unter persénlichen oder
sozialen Aspekten als vorzugswiirdig angestrebt wird (Rokeach, 1983, S. 7).
Beispielsweise kann es sich um den Wunsch nach einer umweltsensiblen Hal-
tung in bezug auf Konsumgiiter handeln, ohne daBl zwingend Niheres festgelegt
sein muf.

Eher verhaltensrelevant ist dagegen Bewuftsein, das durch objektbezogene
Einstellungen gemessen wird, etwa als negative Haltung gegeniiber Einweg-
verpackungen. Hier wird vermutlich die Kaufhandlung durch die Einstellung
zum konkreten Objekt beeinflufit.

Die verhaltenbezogenen Einstellungen beinhalten einen direkten Draht zwi-
schen Uberzeugungen auf der einen, Handeln auf der anderen Seite. Auf dieser
Stufe der Erhebung ist UmweltbewuBtsein identisch mit der Einstellung zum
spezifischen 6kologischen Verhalten.
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Vor diesem Hintergrund nimmt es gar nicht wunder, wenn empirische Un-
tersuchungen zu Umweltbewufltsein und Umweltverhalten, je nach gewahltem
Abgrenzungsniveau, unterschiedliche Trends ausmachen. Bei allen unter-
schiedlichen Akzenten gilt jedoch: Das Umweltbewuf3tsein der Verbraucher
wird als gut entwickelt dargestellt und als eher hoch ausgewiesen. Dies auf
breiter Basis, iiber alle Alters- und Bevolkerungsschichten (vgl. Balderjahn,
1986, Meffert, 1993, Herker, 1993, Billig, 1994, Preisendérfer, 1996). Einen
Beleg in diese Richtung liefern auch unsere eigenen Erhebungen (vgl. F.I.1.).

Generell wird eine verstirkte Sensibilisierung der Verbraucher fir Umwelt-
fragen ausgemacht. Diese duflert sich etwa in:

o Der Prioritdt fiir Umwelt. Auf dem Sorgenbarometer 1994 steht ,,Umwelt-
verschmutzung* nach dem ,,Erhalt der Arbeitsplitze* auf Platz 2. 61% der in
einer Reprisentativbefragung im Frithjahr 1994 befragten 3125 Bundesbiir-
ger empfanden das Umweltproblem als eines von sechs Themen mit den
groften Problemen in Deutschland. Im Vergleich zu 1992 sind dies noch-
mals 6% Befragte mehr (iwd, 1994).

e Der Einsicht zur Umkehr. Rund 80% einer Stichprobe von Berner und Miin-
chner Bewohnern stimmten der Aussage zu, da wir auf eine Umweltkata-
strophe zusteuerten, wenn wir so weitermachen wie bisher. Die Erhebung
wurde im Frithjahr 1991 durch telefonische Befragung von 1357 Haushalten
durchgefiihrt (Preisendérfer, 1993, S. 48, Diekmann und Preisendorfer,
1992, S. 229).

e Dem Wunsch nach mehr Information. In derselben Studien hatten 70% der
Befragten den Eindruck, dafl die Zeitungen und das Fernsehen nicht ausrei-
chend iiber die aktuellen Umweltschutzprobleme informieren (ebenda).

o Der Zunahme der Eigenverantwortlichkeit. Es werden Untersuchungen ins
Feld gefiihrt, denen zufolge die Befragten in abnehmendem Mafle der Mei-
nung seien, mit Umweltschutz sollten Staat und Industrie beginnen, nicht der
einfache Biirger (1985: 42%, 1988: 30%, vgl. Heyder, 1990, S. 343).

Die Studien, die untersuchen, ob sich die Konsumenten auch so dkologisch
bewufit verhalten, wie sie offenbar denken und ganz besonders fiihlen, sind al-
lerdings nicht ganz so optimistisch (Diekmann, 1995, Kuckartz, 1998).

Nach neueren amerikanischen Umfragen wiren mehr als 90% der Befragten
iber die Umwelt besorgt und entsprechend auch bereit, bei der Losung von
Umweltproblemen zu helfen. Die meisten Verbraucher wiirden sich aber auf
ein Engagement beim Recycling beschrinken. Die analysierenden Autoren
empfinden diesen Zusammenhang nicht als verwunderlich, da die Flaschen-
riickgabe eine der wenigen Moglichkeiten fiir die Konsumenten sei, ihren Um-
weltpriferenzen zu relativ wenig Kosten fiir sie selbst Ausdruck zu verleihen
(Lewis, Webley und Furnham, 1995, S. 205).
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Der Kostenaspekt wird auch in den Untersuchungen von Diekmann und
Preisendorfer (1992, 1993) besonders herausgestellt. Ausgehend von der Ver-
mutung, daf} trotz hohen UmweltbewuBtseins das faktische Verhalten noch hin-
terherhinke, haben die Autoren das personliche Umweltverhalten von 1357 Be-
fragten in den vier Bereichen

o umweltfreundliches Einkaufsverhalten
o umweltbewulte Abfallbeseitigung

¢ umweltschonender Umgang mit Energie
o umweltfreundliches Verkehrsverhalten

durch Indices iiber jeweils vier erfragte Verhaltensweisen gemessen
(Diekmann und Preisendorfer, 1992, S. 230).

Das Autorenduo stellt fest, da3 ein Einfluf des UmweltbewuBtseins - ermit-
telt durch einen additiven Index iiber sechs skalierte Umweltstatements - auf
das Umweltverhalten in seiner Gesamtbetrachtung gegeben ist. Die
Pearson’sche Korrelation zwischen dem Index des UmweltbewuBtseins und
dem Gesamtindex des persdnlichen Umweltverhaltens ist signifikant positiv
(ebenda, S. 234). Demgegeniiber wird aber auch deutlich, daf} die Verbraucher
mit widerspriichlichem Umwelthandeln im einzelnen leben, etwas wenn sie
trotz hohen UmweltbewuBtseins ein Auto ohne Katalysator fahren. Die Autoren
erkliren dieses partielle Auseinanderdriften von Anspruch und Verhalten im
wesentlichen mit Kompensations- und Kostendenken der Akteure. Dies betrifft
die Rechtfertigung vor sich selbst und vor anderen.

Einerseits kann der einzelne Inkonsistenzen in seinem Umweltverhalten da-
durch kompensieren, daf3 er die Bereiche, in denen er gut ist, z.B. umweltbe-
wuflt Einkaufen, besonders hervorhebt, dagegen die Bereiche, in denen sein
Umweltverhalten nicht mit seinem hohen UmweltbewuBtsein korreliert, z.B.
Autofahren, herunterspielt (ebenda, S. 237).

Andererseits kann die einzelwirtschaftliche Kostenkalkulation ein schritt-
weises Vorgehen rechtfertigen, das umweltfreundliches Verhalten zundchst
dort wirksam werden 148t, wo die individuellen Einbuflen eher gering sind.
Umweltmoral und Umwelteinsicht wiirden dann am ehesten in den Situationen
eingeldst, die keine einschneidenden Verhaltensdnderungen erfordern, keine
groferen Unbequemlichkeiten verursachen und auch keinen besonderen Zu-
satzaufwand verlangen (Diekmann und Preisendérfer, 1992, S. 240).

Dieses als low-cost-Hypothese vorgestellte Vorgehen ist aus der Sicht des
einzelnen die effiziente, aus der volkswirtschaftlichen Betrachtung jedoch die
vermutlich nicht vorzugswiirdige Losung. Hier kommt eine social dilemma-
Situation zum Tragen, nach der der einzelne kurzfristig profitiert, langfristig
aber alle verlieren (vgl. Kapitel B.). Denn zu den individuellen Kosten und
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Nutzen des umweltbezogenen Handelns miissen noch die sozialen Kosten und
Nutzen hinzugefiigt werden. In der Gesamtbetrachtung kénnte dann aus dem
vermeintlichen Jow-cost-Vorteil des einzelnen ein high-cost-Nachteil fiir alle
werden.

Zur Verhinderung derartiger negativer gesamtgesellschaftlicher Wirkungen
miifite Verbraucherinformation die wahren okologischen Kosten und Nutzen
eines umweltgerechten Handelns sowie die sie beeinflussenden Faktoren, da-
runter kostensenkende Effektivitdtssteigerungen und nutzenerhéhende Einfliis-
se auf die pers6nliche Betroffenheit, deutlich machen. In diese Richtung geht
auch das im Forschungsschwerpunkt ,,Mensch und globale Umweltverdnderun-
gen der Deutschen Forschungsgemeinschaft angesiedelte Projekt ,,Wohl-
standskosten und verantwortliches Handeln“. Es wird seit 1995 am Lehrstuhl
fiir Konsumtheorie und Verbraucherpolitik der Universitdt Hohenheim bearbei-
tet. Die zugrunde liegende Konzeption, das methodische Vorgehen sowie die
ersten Erhebungsresultate wurden bereits in verschiedenen Arbeitspapieren
verOffentlicht (Scherhorn, Haas, Hellenthal und Seibold, 1996a, 1996b). Die
Hohenheimer Projektgruppe legt ein besonderes Schwergewicht auf die Infor-
mation iiber die unerkannten Kosten des realen Wirtschaftswachstums, die von
der Bevolkerung bisher entweder nicht verstanden oder verdringt werden
(ebenda).

Wie vom EMNID-Institut 1989 vorgelegte Erhebungen gezeigt haben, ist ein
ausschlaggebender Faktor bei der Durchfilhrung von Energiesparmafinahmen,
ob den Vorschldgen ein Spareffekt zugeschrieben wird, d.h. sie als effektiv an-
gesehen werden (Schoppner, 1989, S. 19).

Aus derselben Studie wird auch deutlich, dal der nutzenbezogene Faktor
personliche Betroffenheit deutlich an EinfluB gewonnen hat. Im Vergleich zwi-
schen den Befragungen von 1985 und 1987 fiihlen sich rund 10% der Befragten
mehr durch Umweltschadstoffe personlich betroffen (ebenda, S. 19). Ist dieser
nutzenerh6hende Faktor dem einzelnen bewuft, leistet er einen positiven Bei-
trag fiir die individuelle Entscheidungskalkulation und kann Umwelthandeln
fordem helfen (vgl. Abbildung 3).

Anderen Erklirungen, warum Umweltverhalten, auch wenn es durch
verschiedene Maflnahmen unterstiitzt wird, doch nicht so fruchtet wie geplant,
sind Dwyer et al. (1993) auf der Spur. Sie analysieren und kommentieren alle
einschldgigen Studien iiber Umweltmafnahmen, die auf Verhaltensédnderungen
abzielen. Im Analysezeitraum von 1970 bis 1990 waren es 54 Interventionen,
die genau zur Hilfte vor oder nach dem zu verdndernden Umwelthandeln
ansetzten.

Als besonders wirksames Mittel vorheriger EinfluBnahme hat sich die ge-
zielte Unterstiitzung von commitment herausgestellt. Es handelt sich um die
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Kostenbezogene Faktoren ‘I
l\ z.B. Effektivititssteigerungen /l
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:

Nutzenbezogene Faktoren
l\ z.B. personliche Betroffenheit /l
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Abbildung 3: Kosten- und Nutzenrelevanz dkologischer Verbraucherinformation

Selbstverpflichtung des Individuums, verstanden als formale, explizite und 6f-
fentliche Ankiindigung, ein bestimmtes Umweltziel erreichen zu wollen. In der
besonderen Wirksamkeit dieser Variablen bestiitigt sich die These, daf3 interne
Kontrolle des Verhaltens wirksamer ist als externe Kontrolle durch Belohnun-
gen oder Bestrafungen (ebenda, S. 281).

Das explizite Demonstrieren des gewiinschten Verhaltens sowie die Hilfe
bei individueller Zielformulierung wurden ebenfalls als besonders effektives
Vorgehen ermittelt (ebenda, S. 288ff.). Bei Ex-post-Interventionen kommen
riickkoppelnde Informationen, Belohnungen und Bestrafungen ins Spiel. Letz-
teren wurde zwar ein partieller Effekt bescheinigt, aber in der Summe ist das
Autorenteam der Meinung, daf die Entwicklung interner Kontrollmechanismen
den Vorrang vor externer Kontrolle haben miisse. Die Analyse schlieit mit ei-
nem Pliadoyer fiir die Entwicklung, Internalisierung und Beibehaltung einer
Umweltethik bzw. eines umweltdienlichen Lebensstils (ebenda, S. 317, vgl.
auch Steffens, 1992, Diekmann und Preisendorfer, 1992, Preisendorfer und
Franzen, 1996). Es wird zu zeigen sein, inwieweit 6kologische Verbraucherin-
formation einen Beitrag in diese Richtung leisten kann.
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II1. Uberblick iiber die folgenden Ausfiihrungen

Im folgenden geht es nicht um einen Appell an das Umweltbewuf3tsein der
Verbraucher. Er wire nicht nur unnétig, sondern auch eher schadlich als hilf-
reich. Wie in Kapitel A. skizziert, scheint ein groBer Teil der Konsumenten,
zumindest im weiteren Sinne, schon umweltbewufit zu sein. Diesbeziigliche
Wiederholungen auf allgemeinem Niveau wiirden eher abstumpfen und nicht
anspornen. Die Frage ist, welche Information statt dessen nétig ist, damit
Verbraucher ihren moglichen Beitrag zur Verminderung von Umweltbeein-
trachtigungen erkennen und positiv gestalten.

Die an 6kologische Verbraucherinformation gekniipften Erwartungen setzen
allerdings eine begriindete Hypothese voraus, weshalb Verbraucher geneigt
sein sollen, einen individuellen Beitrag zum 6ffentlichen Gut Umweltschutz zu
leisten. Diese Diskussion, die das umweltékonomische Modell, die free rider-
Problematik der Theorie 6ffentlicher Giiter sowie den social-dilemma-Ansatz
der Theorie der Kooperation einbezieht, erfolgt in Kapitel B. Okologische
Verbraucherinformatiogn muf} einerseits so beschaffen sein, daf} sie den sozialen
Zusatznutzen okologischen Handelns verstirkt und gleichzeitig Informations-
und Entscheidungskosten moglichst gering halt. Sie kann andererseits ihre
Wirkung nur dann entfalten, wenn dem Schwarzfahrerverhalten durch entge-
gengesetzte Mechanismen der Boden moglichst entzogen wird. Als mafigebli-
che Stabilisierungsfaktoren fiir den Kooperationserfolg werden die Informati-
ons- und Kommunikationssituation, das langfristige strategische Denken sowie
die Verfestigung von moralischen Kategorien im Zuge der Wertewandeldiskus-
sion aufgezeigt. Angesichts des Wissens der informierten Konsumenten um
Langzeitwirkungen und im Gefiihl des verantwortlichen Handelns fiir diese und
nachfolgende Generationen scheinen die monetiren und moralischen Kosten zu
hoch, um lidnger an die kurzfristige Engstirnigkeit des Schwarzfahrers als all-
umfassendes 6konomisches Verhaltensprinzip zu glauben.

Viele Anzeichen deuten darauf hin, dal die Konsumenten einen &kologi-
schen Beitrag leisten wollen, aber nicht genau wissen, was zu tun ist, und ob ihr
Handeln iiberhaupt Sinn hat. Hilfreich fiir den Einblick in ihre Lernprozesse, in
ihr Denken und Fiihlen sind die sozialpsychologischen Erkenntnisse sowie die
Ergebnisse aus der Einstellungsforschung, deren Darstellung im Zentrum von
Kapitel C. steht. Nach neueren Erkenntnissen sind Uberzeugungen - beliefs -
und ihre Einstufung nach Wahrscheinlichkeit des Auftretens und nach Wert-
schitzung die treibende Kraft fiir das Formieren von Einstellung und Verhal-
tensabsicht. Beliefs helfen bei der Diagnose, warum die Haltung gegeniiber ei-
nem Einstellungsobjekt in der Summe positiv oder negativ ist, in der Folge ein
bestimmtes Verhalten an den Tag gelegt wird oder nicht. Durch Hinzufiigung
neuer oder Umgewichtung vorhandener beliefs 148t sich das Uberzeugungssy-
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stem auf dem Informationsweg verdndern. Beliefs stirken deshalb auch die
Prognose, mit der eine gewiinschte Verhaltensanderung erhofft werden darf.

Der konzeptionelle Analyserahmen fiir 6kologische Verbraucherinformation
wird in Kapitel D. beschrieben. Ausgangspunkt ist die Verbraucherpolitik, die
mit ihrem klassischen Instrumentarium Verbraucherschutz, Verbrauchererzie-
hung und Verbraucherbildung, Verbraucherbeistand und Verbraucherinforma-
tion MaBnahmen entfaltet, um den Konsumenteninteressen angemessen Rech-
nung zu tragen. Wie zu zeigen sein wird, bezieht das 6kologische Verbraucher-
interesse die Wiederherstellung, Pflege und Erhaltung der Umwelt zum Schutz
von Gesundheit und Naturerleben der eigenen und der nachfolgenden Generati-
onen ein. Ein umweltbezogenes Konsumentenhandeln scheint am erfolgver-
sprechendsten durch jene Informationen initiiert und bestérkt zu werden, die am
Informationsbedarf der Konsumenten orientiert sind. Dahinter verbergen sich
Wiinsche und Vorstellungen, ungeltste Fragen und Probleme, positive Erwar-
tungen und Zweifel, die die Verbraucher im Hinblick auf das Thema Umwelt
empfinden.

Der Verbraucher selbst ist der wichtigste Ankniipfungspunkt und der MaB-
stab fiir die Ableitung von Information, deren Aufnahme, Verarbeitung und
Umsetzung ein ausreichendes Mafl an Wahrscheinlichkeit beanspruchen kann.
Aus diesem Grunde ist ein empirisches Verfahren unerldBlich. Kapitel E. be-
schreibt das methodische Vorgehen in unterschiedlichen Stichproben im Ana-
lysezeitraum zwischen 1988 und 1995 einschlieBlich der Hypothesenentwick-
lung.

Die Ergebnisse dieser Erhebungen werden im Kapitel F. dargelegt und in
zwei Schritten diskutiert, zum einen in punktueller, zum anderen in zusammen-
fassender und vergleichender Betrachtung.

Die empirische Analyse der Informationssituation bestitigt, daf3 der Faktor
Umwelt im Wiinschen und Wollen der Konsumenten eine herausragende Rolle
spielt. Wire der okologische Informationsbedarf der Verbraucher hinreichend
erfiillt und wiren die Hemmnisse 6kologischen Verhaltens aus dem Weg ge-
rdumt, kénnte der Wirkungsmechanismus in der Kette ,Informationsbedarf
fiihrt zu Informationsverhalten und auf diesem Wege zu umweltbezogenem
Handeln® Platz greifen. Die Realitét sieht anders aus. Die Verbraucher wollen
iiber sehr viele Punkte im Umweltbereich mehr Information - nicht, weil es
dariiber nichts gibe, sondern weil die vorhandenen Informationen zu kontrir,
ungereimt und unverstindlich sind. Unter diesem Blickwinkel klaffen Einstel-
lung und Verhalten nicht auseinander. Die zogerliche Umsetzung konkreten
Verhaltens erklart sich zum einen aus empfundenen Nachteilen und nicht ein-
deutig kalkulierbaren Nutzen, z.B. hinsichtlich der wirklichen Wiederverwen-
dung von recyceltem Material. Die Verhaltensabsicht wird zum anderen ge-
mindert durch empfundene Hemmnisse, die sich dem eigentlich intendierten
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umweltfreundlichen Verhalten in den Weg stellen, z.B. wenn ein wirklich um-
weltschonendes Produktangebot nicht vorhanden ist. Wie darzulegen sein wird,
liegen die wesentlichen Ursachen fiir mangelndes umweltbewufltes Handeln
weder in der Person noch in der Aufgabe, sondern in der defizitiren 6konomi-
schen und 6kologischen Situation.

Inwieweit Umweltinformation dieses Defizit sinnvoll beheben kann, wird
am Beispiel einer fiktiven Umweltinformationskampagne in Kapitel G. disku-
tiert. Ausgangspunkt sind auch hier der Informationsbedarf und die 6kologi-
schen Uberzeugungen der Verbraucher. Werden sie gemiB allen Regeln er-
folgsorientierter Kampagnenplanung befriedigt, dann ist auch die Prognose fiir
umweltfreundliches Verbraucherverhalten gut. Diese positive Konsequenz ent-
spricht auch dem im abschlieBenden Gliederungspunkt dargelegten Gkologi-
schen Fazit aus Verbrauchersicht.



B. Okonomische Grundlagen
des umweltbezogenen Handelns

I. Umwelt und Okonomie

Neben der Bekdmpfung der Arbeitslosigkeit stehen Schutz und Erhaltung
der Umwelt ganz vorne auf der Liste vordringlicher Themen, bei denen sich die
Offentlichkeit Hilfe durch die 6konomische Analyse erhofft.

Die Existenz von Umweltproblemen wird im Rahmen der dkonomischen
Theorie erklart mit dem Auftreten von externen Effekten, die nicht iiber den
Markt abgegolten werden und ein Marktversagen verursachen. Mafinahmen zur
Internalisierung von Externalititen bezwecken im Rahmen der umweltpoliti-
schen Programmatisierung eine Rekonstituierung des Marktes unter Einhaltung
der Grundsitze der Marktlogik und zum Schutz der Umwelt (Endres, 1994,
S. 23). Derartige Versuche kénnen korrigierend, aber auch vorbeugend ange-
legt sein. Sie liegen etwa vor, wenn durch spezielle Eingriffe die Folgen einer
Entscheidung dem Verursacher, nicht aber unbeteiligten Dritten zur Last gelegt
werden sollen. Auf priaventiver Basis umfafit Internalisierung von Umwelt alle
Mafinahmen, Umwelt als Faktor des individuellen Kalkiils auf die Rechnung zu
bringen. Gelingt die Etablierung von Umwelt als Entscheidungsvariable, dann
schlieft sich, zumindest tendenziell, die Liicke zwischen Marktgleichgewicht
und Paretooptimum (ebenda, S. 3).

Jedoch sind es, wie Kaas hervorhebt, insbesondere zwei Probleme, die eine
paretooptimale Allokation der Ressourcen unter Einbeziehung der Ressource
Umwelt erschweren (Kaas, 1992, S. 474).

Auf der Kostenseite fallen aufgrund von unvollkommener Information und
Unsicherheit gravierende Transaktionskosten, etwa in Form von Kosten der
Suche, Verarbeitung und Bewertung an. Auf der Nutzenseite kommt der Effekt
zum Tragen, daB3 sich der einzelne Konsument den Nutzen seines umwelt-
freundlichen Handelns nur in Teilen, wenn iiberhaupt, individuell zurechnen
kann. Der Vorteil einer sauberen Umwelt kommt nicht nur dem zugute, der et-
was daflir tut, sondern auch denen, die stillschweigend partizipieren. Dies gilt
wegen des Kollektivgutcharakters von Umweltgiitern, der eine ausschlielliche
Nutzeninternalisierung verhindert.

Beide Poblembereiche der individuellen umweltbezogenen Kosten-Nutzen-
Bilanz stehen im Zentrum des umwelt6konomischen Ansatzes, der im folgen-
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den behandelt wird. Er ist ein Baustein neben anderen und bildet, wie Endres
mit generellem Bezug auf die traditionelle 6konomische Theorie hervorhebt,
,»eine (wenn auch m.E. sehr wichtige) Stimme in dem polyphonen Konzert hu-
manwissenschaftlicher Erkldrungsansitze* (Endres,1994, S. 23).

II. Umweltgerechtheit aus umweltékonomischer Sicht
1. Ein analytischer Rahmen fiir Umweltverhalten

Der umweltokonomische Ansatz spiegelt im Kern wider, was 6konomisches
Denken ausmacht, nimlich ein Kosten-Nutzen-Kalkiil, eine Bilanzierung in Pro
und Contra, die Rechnung unter dem Strich. Er kann als Modellerweiterung der
neoklassischen Analyse verstanden werden, bei der nicht alle, aber doch einige
der sonst iiblichen Annahmen durchbrochen werden, etwa wenn Institutionen
und soziale Abhingigkeiten ins Spiel kommen, nicht-monetire Wohlfahrtsge-
winne und -verluste einbezogen und substantielle Informationsméngel konze-
diert werden (vgl. Gawel, 1994, S. 45ff.).

In einer als theoretische Skizze eines empirischen Problems apostrophierten
Abhandlung entwirft Kirsch einen analytischen Rahmen, der der Ableitung von
logisch haltbaren Hypothesen iiber das Verhéltnis von Umweltbewuftsein und
Umweltverhalten dienen soll (Kirsch, 1991, S. 249).

Ausgangspunkt ist die Kontroverse um den Entwicklungsstand und die um-
weltpolitischen Konsequenzen des UmweltbewuBitseins in der Bevolkerung.
Wihrend die einen in optimistischer Auslegung ein gestiegenes Umweltbe-
wufitsein mit der Folge umweltfreundlicheren Verhaltens zu erkennen glauben,
bezweifeln die Vertreter der pessimistischen Variante diesen Zusammenhang
und behaupten, dafl aufgrund des Kollektivgutcharakters von Umwelt selbst bei
gestiegenem Bewufltsein nur der individuelle, egoistische, nicht der allen zugu-
te kommende soziale Nutzen zum Tragen kdme (ebenda, S. 250).

Diese unterschiedliche Auslegung hat Konsequenzen fiir die Addquanz um-
weltpolitischer Mafinahmen. Wahrend im ersten Fall alle das Individuum be-
einflussenden, stirkenden, den BewufBtseinswandel und seine Umsetzung un-
terstiitzenden Aktivitdten angezeigt wiren, spricht der zweite Fall eher fiir die
»harte Hand“ in Form von Geboten und Verboten, Auflagen und Strafen. Aus
dieser Pattsituation, der ,,unergiebigen Konfrontation“ sucht Kirsch den Aus-
weg, den er graphisch im Rahmen eines Koordinatenschemas vorstellt (ebenda,
vgl. auch Kirsch, 1996, S. 27).

Auf der Abszisse werden die gesellschaftlich festgelegten Kriterien umwelt-
freundlichen und umweltfeindlichen Verhaltens abgetragen. Die soziale Uber-
einkunft legt die Plazierung der Ordinate, mithin den Nullpunkt und in ihm den
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Schwenk von umweltabtraglichem zu umweltzutraglichem Tun fest. Auf der
y-Achse werden nach oben die jedem einzelnen entstehenden Kosten umwelt-
dienlichen Handelns in Form privater Wohlfahrtseinbuflen abgetragen. Im unte-
ren Teil der Ordinate wird das Pendant, werden die Wohlfahrtsgewinne als ne-
gative Kosten verbucht. Zur Vereinfachung werden Kosten und Nutzen als Sal-
dogrdfBlen erfaft (Kirsch, 1991, S. 251-253).

Das umweltrelevante Verhalten der Wirschaftssubjekte, eines Produzenten
oder eines Konsumenten, wird in der Art eines Nachfragediagramms im be-
schriebenen Koordinatensystem abgebildet. Beispielhaft seien in Abbildung 4
drei unterschiedliche Akteure betrachtet.

Kennzeichnend fiir den ersten Akteur ist die Kurve AB. Er entzieht sich
nach herrschendem Standard einer eigenen Position, ist weder umweltfreund-
lich noch umweltfeindlich, sein umweltbezogenes Handeln wird ausschlieBlich
durch die ihm zufallenden Kosten oder Nutzen bestimmt. Bei einer Wohl-
fahrtseinbufle in Héhe von P, entschlieBt sich der erste Akteur zu einem um-
weltfeindlichen Verhalten im AusmaB} V,. Je hoher dagegen das Wohlfahrts-
plus, desto mehr ist sein Handeln in Einklang mit der Umwelt.

Kosten 4
C
A
_ P,
Pl
umwelt- ViV, Vv, umwelt-
feindliches freundliches
Verhalten Verhalten
P,
P4
Nutzen F

Abbildung 4: Analysediagramm fiir Umwelthandeln*

* In Anlehnung an Kirsch, 1991, S. 252, vgl. auch Wendorf, 1994, S. 21

3 Gottschalk
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Das Verhalten des zweiten Wirtschaftssubjektes, das in der Kurve CD abge-
bildet ist, ist dadurch gekennzeichnet, daf3 es trotz Auftretens von Kosten noch
umweltfreundlich bleibt. Allerdings nicht in beliebigem Ausmal, sondern bis
zur Hohe von kleiner P,. Dariiber hinausgehende Belastungen, etwa in der Gro-
Benordnung P,, beantwortet auch dieser Aktor mit umweltfeindlichem Tun, und
dies im Umfang von V,. Allerdings wire bei diesem Belastungsniveau das
Verhalten des ersten Akteurs - gemaB3 AB, skizziert durch die gestrichelten Li-
nien - noch deutlich umweltabtriglicher ausgefallen.

Als ein extremer ,,Umweltmuffel sei der dritte Handelnde vorgestellt, der
auf der Geraden EF agiert. Er hilt so wenig von umweltférderlichem Tun, dafl
seine Umweltfreundlichkeit nur durch kriftige Wohlfahrtsgewinne erkauft
werden kann. Selbst bei einem Zustrom von bis zu kleiner P; verhilt er sich
noch der Umwelt abtriglich. Erst wenn ihm Werte zuflielen, die groBer als P,
sind, z.B. P, ist er bereit, der Umwelt in H6he von V, zu dienen. Im Umfang
dieses Wohlfahrtsgewinns hitte sich das Verhalten der beiden anderen Akteure,
insbesondere von Subjekt 2, wie die gestrichelten Linien zeigen, als deutlich
umweltfreundlicher présentiert.

Das Bild, das die drei Wirtschaftssubjekte hier liefern, kann aber schnell ins
Wanken kommen. Die erste Variation betrifft die Lage der Ordinate. Andert
sich die gesellschaftlich fixierte Konvention und damit der Markierungspunkt
zwischen ,,gut” und ,,;schlecht”, kann - je nach Verschiebungsrichtung - ein
umweltfreundliches zum umweltfeindlichen Verhalten mutieren, und umge-
kehrt. Nach links konnte sich die y-Achse verschieben, sofern etwa neue Er-
kenntnisse zeigten, dafl vermeintlicher Umweltfrevel in Wirklichkeit umwelt-
neutral oder sogar umweltforderlich ist. Angesichts der Brisanz der aktuellen
Umweltdiskussion wahrscheinlicher ist die Verschiebung in die andere Rich-
tung, nach rechts. Kirsch hat diese Vermutung zu der Hypothese veranlafit, ob
wir uns heute nicht in der paradoxen Situation befinden, daB8 die Gesellschaft
die Konvention eines verhaltnismédBig umweltfreundlichen Nullpunktes getrof-
fen hitte, daB sie sich gleichzeitig ein verhdltnismaBig umweltfeindliches Be-
wufltsein vorwerfen miisse (ebenda, S. 256f.).

Eine zweite Abwandlung betrifft die Steigung der Kurven. Es ist wahr-
scheinlich, daf} sich die Wirtschaftssubjekte nicht nur durch das AusmaB, son-
demn auch durch die Stabilitdt ihres UmweltbewuBtseins in Form von unter-
schiedlichen Reaktionen bei Kosten- und Nutzenvariationen unterscheiden.
Dies wird durch die Steigung der Verhaltenskurven angezeigt. In Abbildung 5
sind unterschiedliche Reaktionsschemata fiir vier verschiedene Akteure de-
monstriert. Wirtschaftssubjekt a reagiert relativ elastisch auf Variationen im An-
fall der ihm entstehenden Kosten oder Nutzen seines umweltbezogenen Han-
delns. Steigen beispielsweise die Wohlfahrtsverluste von dem ihm noch als er-
traglich erscheinenden Umfang P, auf P,, so dndert er sein Verhalten von zuvor
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Abbildung 5: Reaktionsschemata fiir umweltbezogenes Handeln*

* Vgl. Kirsch, 1991, S. 258

umweltneutralem auf nunmehr umweltkontroverses Verhalten im Umfang V.
Wirtschaftssubjekt b, der sich entsprechend seiner steileren Kurve vergleichs-
weise weniger elastisch verhilt, reagiert in derselben Situation mit nur geringer
Umweltfeindlichkeit im Umfang V,,

Vollig extreme Reaktionsschemata offenbaren ¢ und d. Wahrend sich ¢ voll-
kommen unelastisch verhilt, agiert d vollkommen elastisch. Starrsinn verraten
dabei beide Subjekte, aber jeder auf seine Art. Individuum c hilt einen be-
stimmten Umfang umweltfreundlichen Handelns, ndmlich V3, fiir angemessen.
Dieses Niveau setzt er auch, auf Biegen und Brechen, durch, unabhéngig von
anfallenden Kosten oder Nutzen. Er reagiert weder in die eine noch in die ande-
re Richtung auf Kosten- oder Nutzenvariationen. Bei Individuum d ist das Bild
genau umgekehrt. Er ist bereit, Kosten in Héhe von P, fiir die Umwelt zu iiber-
nehmen, aber nicht mehr. Die geringste Kostensteigerung wiirde ihn zu einer
Reaktion in Richtung auf ein unendlich umweltfeindliches Handeln veranlas-
sen. Anders herum konnte ihn die geringste relative Kostensenkung zu einem
tendenziell unendlich umweltfreundlichen Handeln ermuntern.

Die hier dargestellten, extrem rigorosen Reaktionen in die eine oder andere
Richtung sind nicht sehr realitatsnah. Dennoch ist die von Kirsch ins Spiel ge-

3*
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brachte mogliche Abhédngigkeit zwischen Reaktion und Alter der Reagierenden
von grofBem Wert fiir jeden Versuch, zum Wohle der Umwelt in Reaktions-
schemata einzugreifen, etwa durch Information. Die intuitiv plausibel erschei-
nende und empirisch testbare Hypothese heif3t, daB8 der Typus des auf Kosten
und Nutzen fixierten Verhaltens eher in der Jugend, dagegen die Konstellation
der Verhaltensstarre eher im Alter anzutreffen sei. Wéahrend im ersten Fall eine
Variation in den positiven und negativen Anreizen tendenziell alles zum Wohle
der Umwelt bewirken konnte, wiirde diese Maflnahme im zweiten Fall wir-
kungslos verpuffen (Kirsch, 1991, S. 259).

2. Umweltschutz als sozialer Zusatznutzen

Nicht nur das Vorliegen von UmweltbewuBtsein, auch die individuell erleb-
ten Kosten und Nutzen umweltfreundlichen Handelns sowie die Neigung, auf
deren Variation zu reagieren, bestimmen iiber das tatsédchliche Umwelthandeln
des einzelnen. Hinzu kommt die von auflen vorgegebene Norm hinsichtlich
dessen, was als umweltkonform gelten kann, angezeigt durch den gesellschaft-
lich fixierten, von Technik, Politik und allgemeiner Stimmungslage nicht unab-
hingigen Ubergang von Umweltfeindlichkeit zu attestierter Umweltfreundlich-
keit. Trotz ausgeprigten UmweltbewuBtseins kann das Handeln umweltkontro-
vers sein, wenn die einhergehenden Wohlfahrtsverluste die individuelle
Schmerzgrenze iibersteigen. Umgekehrt kann positives Umweltverhalten auch
mit umweltabtriglichem BewuBtsein in Einklang sein, wenn die dem einzelnen
zuflieBenden Vorteile hoch genug sind. Folglich darf nicht, so hat Kirsch ein-
drucksvoll belegt, von punktuellem Umwelthandeln auf die Struktur des
zugrunde liegenden Umweltbewufltseins geschlossen werden (Kirsch, 1991).

Was heifit es aber aus 6konomischer Sicht iiberhaupt, sich der Umwelt ,,be-
wufit zu sein? Warum spricht den einen an, was der andere gar nicht oder zu-
mindest nur zum Teil nachvollziehen kann?

Im iiblichen Kosten-Nutzen-Kalkiil ist der Umweltbezug des eigenen Han-
delns dann von Belang, wenn er als Wohlfahrtsgewinn verbucht werden kann.
Diese zusitzliche Nutzenkomponente kann als sozialer Zusatznutzen, der bei-
spielsweise bei Kaufentscheidungen mit wachsender Umweltfreundlichkeit ei-
nes Produktes ansteigt, klassifiziert werden (Wendorf, 1994, S. 24f.). Dieser
Begriff lehnt sich an das von Vershofen eingebrachte Konzept des Grundnut-
zens und des Zusatznutzens eines Produktes an (Vershofen, 1959). Der Grund-
nutzen verkorpert die greifbaren, technisch-stofflichen Gebrauchswerteigen-
schaften, der Zusatznutzen die dariiber hinaus assoziierten, seelisch-geistigen
Beziige. Zwar kénnte der Umweltnutzen nur partiell, und dies in umgekehrter
Relation zum steigenden Wissensstand des Konsumenten, als etwas Imagini-
res, etwa durch Werbung Infiltriertes, Bestand haben. Doch unabhingig davon,
ob real oder nur in der Vorstellung existent, bewirkt die zusitzliche, nutzenstif-
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tende Umweltkomponente eine Rechtsverschiebung der Nachfragefunktion,
d.h., bei gegebenem Preis wird mehr nachgefragt oder bei gleichbleibender
Menge steigt die Zahlungsbereitschaft, ist der Konsument gewillt, einen héhe-
ren Preis zu akzeptieren (Wendorf, 1994, S. 26).

Der individuell empfundene, umweltbezogene Zusatznutzen steigt sukzessiv
in dem Mafe, in dem Umweltschiden vermieden werden kénnen. Er ist aber
nicht fiir alle Subjekte gleich, sondern variiert in Abhingigkeit von der Stirke
des UmweltbewuBtseins. Je ausgeprigter das Bewufitsein und je mehr die tat-
sdchliche, vielleicht auch nur angenommene Schadensvermeidung, desto héher
belauft sich der zusétzliche Nutzengewinn.

Nicht auszuschliefen, aber wenig wahrscheinlich ist, da} ein einzelnes Sub-
jekt die gesamte okologische Belastung als fiir ihn bedeutsam begreift und in
seinen Entscheidungsprozef} internalisiert. Vielmehr kann man unterstellen, daf3
der Internalisierungsfaktor auch bei umweltengagierten Konsumenten kleiner
als eins ist (Wendorf, 1994, S. 42). Daraus folgt, daf3 die gesellschaftlich opti-
male Situation, in der das Produkt zum Zuge kommt, bei dem der Grenzscha-
den gerade gleich den Grenzvermeidungskosten ist, vermutlich verfehlt wird
und das Problem externer Effekte im Umweltbereich trotz individueller Interna-
lisierungsbestrebungen bestehen bleibt.

Wenn nun der eine als zusitzliche, fiir die Umwelt und ihn selbst relevante
Nutzenkomponente begreift, was dem anderen entweder voéllig oder doch teil-
weise entgeht, so sind verschiedene Mechanismen am Werk. Sie kénnen mit
den Stichworten Wissensdiskrepanz, Bedeutungsvarianz und Streuung sozialer
Verantwortlichkeit gekennzeichnet werden.

Wissensdiskrepanz. Sorge um die Umwelt setzt Kenntnis iiber deren Anfil-
ligkeit voraus. Das grundlegende 6kologische Wissen kann dariiber hinaus erst
dann handlungswirksam werden, wenn der eigene Beitrag zum Schutz und Er-
halt der Umwelt als moglich, sinnvoll und mafigeblich erkannt wird.

Bedeutungsvarianz. Die Bedeutsamkeit der empfundenen Umweltbelastung,
aber auch der Schlagkraft des eigenen Handelns kann sehr unterschiedlich ein-
gestuft werden. Dies hingt von der Person, ihrem Informationsstand und
»Machbarkeitsglauben im Sinne des Konzepts der Selbstwirksamkeit (self-
efficacy, Bandura, 1982), aber auch von den schon zugrunde liegenden Erfah-
rungen ab. '

Streuung sozialer Verantwortlichkeit. Verantwortung fiir die Mitwelt zu tra-
gen, ist eine Frage des Selbstschutzes und der Moral. Sie wird den Menschen
zu einem Teil angeboren, so wie anderen Lebewesen auch, etwa im Wunsch
nach Erhalt, wenn nicht Dominanz der eigenen Art, aber auch in einem grund-
sitzlich angelegten Fairnedenken. Der andere Teil ist anerzogen, durch Eltern,
Schule, Kirche, das soziale Umfeld (vgl. Reisch, 1995, S. 368, vgl. auch C.IL.).
Einen eigenen, wenn auch von den anderen Sozialisationsagenten nicht nur be-
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griiten Beitrag liefern die Medien, durch redaktionelle Beitrdge und als Kanal
fiir Werbung.

3. Transaktions- und Vermeidungskosten

Aus 6konomischer Sicht kann nicht verwundern, da3 sich Umweltbewuf3t-
sein, so ausgeprégt es auch sein mag, nicht immer, schon gar nicht im selben
Umfang, als entsprechend umweltfreundliches Verhalten durchzusetzen ver-
mag. Der soziale Zusatznutzen ist nur die eine Seite der Betrachtung. Auf der
anderen Seite steht der Nutzenentgang, addieren sich monetidre Kosten und nur
auf Umwegen in Geld faflbare Wohlfahrtsverluste und mindern die umweltbe-
zogene Handlungsbereitschaft.

Am Beispiel der Kaufentscheidung fiir ein umweltgerechtes Produkt kann
demonstriert werden, welche negativ zu Buch schlagenden GroBen kalkuliert
werden miissen.

Die der Institutionenskonomik zugehérige Transaktionskostentheorie forma-
lisiert die Austauschbeziehungen zwischen Wirtschaftssubjekten als Ubertra-
gung von Verfiigungsrechten, die dem Giiteraustausch selbst logisch und zeit-
lich vorgelagert ist (Picot und Dietl, 1990, S. 178). Diese property rights wer-
den als institutionell legitimierte Handlungsrechte verstanden, die
erwartungsbildenden und konfliktmindernden Charakter aufweisen (ebenda).
Die bei der Koordination und dem Ubergang anfallenden Kosten werden als
Transaktionskosten bezeichnet (Giimbel und Woratschek, 1995, Sp. 1014). Sie
werden in drei hauptsichliche Kostenarten eingeteilt, das sind die Kosten der
Verhandlung, des Transports und der Information und Kommunikation
(Williamson, 1989, 1990). Urspriinglich zur Aufdeckung und Minderung von
Organisationskosten im Rahmen unternehmerischer Aktivititen spezifiziert,
lassen sich diese Kostengroflen auch fir die Analyse von
Konsumentenentscheidungen nutzbar machen. So wie sie den ,Sand im
Getriebe auf der einen Seite aufdecken helfen sollen, konnen sie auf der
anderen Seite zur Klirung beitragen, warum bei einem zum Schutz der Umwelt
intendierten Tun Bremsen eingelegt werden (Wendorf, 1994, S. 46).

Bei kiuflich am Markt zu erwerbenden, standardisierten Produkten sind
Verhandlungen, etwa iiber Preisnachldsse oder Lieferbedingungen, zwar durch-
aus moglich, aber sicher nicht die Regel. Wichtiger und von teilweise betracht-
lichem Umfang diirften die beiden anderen Kategorien, nimlich Wege- und
insbesondere Informationskosten, sein.

Transportkosten entstehen bei der Uberwindung riumlicher Distanzen
(Kaas, 1990, S. 43). Sie sind beispielsweise dann zu vermelden, wenn umwelt-
freundliche Produkte mehr als herkommliche Giiter erfragt, gesucht, beim ent-
fernten Bio-Bauern eingekauft und nach Hause gebracht werden miissen. Das
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kostet nicht nur Geld in Form von Benzinkosten, Autoabnutzung und Parkge-
biithren oder, sofern Alternativen vorhanden sind, in Hohe der Tarife des 6ffent-
lichen Nahverkehrs. Auch Zeit, physische und psychische Energie miissen her-
halten, die auch anderweitig gut gebraucht wiirden und im selben Umfang Op-
portunititskosten der alternativen Zeitverwendung darstellen.

Noch schwieriger aber erscheint das Problem, unter den angebotenen Pro-
dukten die Alternative herauszufinden, die dem gewiinschten Ausma3 an Um-
weltfreundlichkeit entspricht. Dahinter steckt zum einen die Recherche nach
objektiven, nachpriifbaren Umweltkriterien, etwa der Recycelbarkeit des einge-
setzten Materials. Auch hier bleiben schon Riickfragen offen, ob beispielsweise
Plastikverpackungen wirklich der versprochenen Wiederverwertung zugefiihrt
werden konnen. Diese Zweifel sind noch grofler bei Inhalts- und Zusatzstoffen,
die man weder sieht, riecht noch schmeckt, und deren (Nicht)Vorhandensein al-
lein durch Deklaration geglaubt werden mufl. Dem Verbraucher stellt sich die
Informationsaufgabe, diese Anbieterhinweise bestméglich durch Information
von anderer, anbieterunabhédngiger Seite, abzufedern und zu neutralisieren.

Im informationsékonomischen Ansatz werden Giiter, deren qualitative Spe-
zifika durch Informationssuche bestimmt werden konnen, als search goods,
Suchgiiter, bezeichnet (Nelson, 1970). Diese Giiter, oder genauer deren Eigen-
schaften, lassen sich anschauen, messen und vergleichen, zum Beispiel das
Gewicht oder der Energieverbrauch pro Leistungseinheit. Von experience
goods, Erfahrungsgiitern, spricht man dagegen in den Féllen, in denen erst die
Giiternutzung die wahren Eigenschaften enthiillt, ob zum Beispiel trotz redu-
zierten Chemikalienanteils im Waschmittel das gewiinschte Resultat erzielt
werden kann (ebenda). Der dritte Fall ist der der Vertrauensgiiter, der Giiter mit
credence qualities (Darby und Karni, 1973, S. 68, Ronte und Bonus, 1993,
S. 245). Die Konstellation der Informationsasymmetrie, in der der eine Ver-
handlungspartner vergleichbar besser informiert ist als der andere, fdllt hier ex-
trem ins Gewicht (Spremann, 1990, S. 562). Der Kiufer kann die behaupteten
positiven Effekte fir die Umwelt weder herausfinden noch erleben, sondern
muB sie glauben, etwa das ressourcenschonende Herstellungsverfahren.

Je mehr umweltrelevante Eigenschaften durch eigene Suche und Anschau-
ung, durch Ausprobieren und Erfahrung und durch die Ratschldge von Experten
ausgeschaltet werden miissen, desto hoher sind die einhergehenden Transakti-
onskosten der Information zu veranschlagen. Das Bemiihen um umweltscho-
nende Produktkédufe zieht aber nicht nur Informations- und Wegekosten nach
sich. Sehr haufig wird der Umweltbedachte noch mit dem Faktum konfrontiert,
daf} ihn der umweltgerechte Kauf teurer zu stehen kommt als die herkémmliche
Produktalternative. Erst aus der Summe aller Mehraufwendungen im Vergleich
zur Nachfrage eines umweltbelastenden Produkts ergeben sich die Vermei-
dungskosten. Sie beschreiben letztlich die Nutzeneinbuflen beim Verzicht auf
die Verwendung der hier eingesetzten Ressourcen fiir alternative Zwecke
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E, E* E, Emissionsindex
Abbildung 6: Umweltgerechte Produktwahl unter Kosten-Nutzen-Aspekten*

* Vgl. Wendorf, 1994, S. 44 u. 51

(Endres, 1994, S. 25). Die Vermeidungskosten sind um so hoher, je mehr Um-
weltbelastung reduziert werden soll, das heiflt sie steigen mit sinkendem Emis-
sionsindex. Dieser Index wird eingefiihrt, um simtliche Emissionsarten auf ei-
nem einheitlichen Mafistab abbilden zu kénnen (Wendorf, 1994, S. 42). Er be-
schreibt den Anteil des reduzierten am reduzierbaren Schadstoffgehalt, der
beim herkémmlichen umweltbelastenden Produkt bei Null Prozent liegt und bis
zum Idealfall der Schadensreduzierung von 100 Prozent ansteigen kann. Da an-
zunehmen ist, dal es sukzessive schwieriger wird, Schadstoffe zu eliminieren,
werden steigende Grenzvermeidungskosten unterstellt.

Der Verbraucher wihlt das Produkt mit dem Emissionsindex, bei dem sein
Grenzzusatznutzen gerade noch nicht durch die Grenzvermeidungskosten auf-
gebraucht wird. Das ist, wie Abbildung 6 zeigt, in E* der Fall. Wegen der an-
genommenen Indizierung der Schidden und zur Vereinfachung der Darstellung
erscheint die Grenzzusatznutzenkurve parallel zur Abszisse. Der gesamte sozia-
le Zusatznutzen entspricht dem Wert an erreichter prozentualer Schadensreduk-
tion, im vorliegenden Beispiel entsprechend der grauen Fliche unterhalb der
Grenzzusatznutzenkurve zwischen E,, dem herkémmlichen Produkt mit einer
Emission von hundert Prozent, und E*, der gewihlten, emissionsdrmeren Al-
ternative (vgl. Wendorf, 1994, S. 44 und 51).

4. Das Defizit der Kosten-Nutzen-Bilanz

Entsprechend der Darstellung in Abbildung 6 kann die Nachfrage nach
emissionsirmeren Produkten iiber die Kosten- oder Nutzenschiene, best-
moglich in Kombination von beiden Seiten, erh6ht werden. Abbildung 7 ver-
deutlicht, was im einzelnen ablduft. Bei gleichbleibenden Grenzvermei-
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Abbildung 7: Umweltgerechte Produktwahl bei gednderter
Kosten-Nutzen- Konstellation

dungskosten wiirde ein Anstieg des empfundenen umweltbezogenen
Zusatznutzens, angezeigt durch die nach oben verschobene gestrichelte
Grenzzusatznutzenlinie, eine Produktwahl mit geringerem Emissionsindex E*,
nach sich ziehen. Derselbe Effekt konnte bei konstantem Grenznutzen durch
Reduktion der Grenzvermeidungskosten gemdB der nach unten verlagerten
skizzierten Linie vonstatten gehen. Noch giinstiger fiir die Reduktion des
Emissionsniveaus wire die Kombination beider Effekte, in Abbildung 7 in
Punkt E*, realisiert.

Dem umweltokonomischen Ansatz gebiihrt das Verdienst, mit einigen
grundsitzlichen Uberlegungen viel Klarheit in Umweltzusammenhinge ge-
bracht zu haben. Er beugt durch seinen strengen Maflstab wenig wirksamen
Aufgeregtheiten des umweltpolitischen Tagesgeschifts vor. Allein Mafinah-
men, die zu langfristig stabilen Modifikationen in Zusatznutzen und Vermei-
dungskosten fiihren, sind fiir die Umwelt erfolgversprechend.

Wie nun die zentrale Botschaft der Umweltokonomie umgesetzt werden
kann, ist allerdings weniger eindeutig. Hierzu fehlen grundsitzliche Uberle-
gungen, die die 6konomische Analyse bisher ausgeklammert hat. Schon aus
diesem Grunde ist es geboten, nicht bei der reinen 6konomischen Sichtweise
stehen zu bleiben, sondern einen interdisziplindren Einstieg zu wéhlen.

Was steckt etwa dahinter, wenn die einen als vorzugswiirdig empfinden, was
die anderen negieren? Warum haben verschiedene Leute ein unterschiedlich
ausgeprigtes Umweltbewulltsein, im Sinne der Analyse von Kirsch (1991) ei-
nen abweichend grofien Abschnitt auf der Abszisse und unterschiedliche Stei-
gungen ihrer Verhaltenskurven? Warum und wie kann sich dieses Umweltemp-
finden verédndern, wie kann es gelingen, dafl die Kosten des Einsatzes fiir die
Umwelt als weniger gravierend, vielleicht sogar in Umkehr des Belastungsge-
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dankens als Freude am Tun empfunden werden? Wenn es aber steigende Ko-
sten des Umweltbezugs fiir den einzelnen gibt, mit welcher Methode koénnen
Reaktionen so beeinfluBt werden, daB sie weniger harsch ausfallen, die
Elastizitdten geringer wéren?

Was fehlt, ist eine Theorie der Praferenzbildung, ein Erklarungsansatz fiir
die abweichende individuelle Wertschitzung der Umweltfreundlichkeit von
Produkten und von umweltbezogenem Handeln insgesamt. Unter Zugrundele-
gung einer Theorie des UmweltbewuBtseins sollte eine Reihe von Fragen, da-
runter die folgenden empirisch zu kléren sein:

e Warum bestimmte Konsumenten bzw. Verbrauchergruppen eher geneigt
sind als andere, ein umweltforderliches Verhalten an den Tag zu legen,

e 0ob und auf welcher Grundlage Reaktionsschemata beeinfluflbar sind,

e mit welchen MaBnahmen eine Anderung in die gewiinschte, stirker umwelt-
konforme Richtung erwartet werden kann.

Diesen und den sich daran anschlieBenden Fragen widmet sich die hier vor-
gelegte Arbeit. Wie in den folgenden Kapiteln gezeigt wird, bedarf es eines er-
weiterten Blickwinkels unter Hinzuziehung verbraucherbezogener und verhal-
tenswissenschaftlicher Ansitze, die die Erkenntnisse der Sozialpsychologie in-
tegrieren. Der umweltokonomische Grundgedanke, da Kosten und Nutzen
6kologischen Handelns den zentralen Ankniipfungspunkt fiir umweltwirksame
MafBnahmen bilden miissen, wird dabei nicht vernachléssigt. Allerdings werden
verstirkt soziale Interdependenzen und psychologische Kosten und Nutzen, die
nicht zwingend real, aber im Empfinden des einzelnen Konsumenten von
Bedeutung sind, einbezogen.

Der moderne Okonom, so hat Frey (1985) in seinem Standardwerk zur Um-
weltokonomie postuliert, diirfe nicht nur die wirtschaftlichen Einfliisse erfor-
schen, sondern miisse als Sozialwissenschaftler agieren, um seinen Ratschlagen
zur Umweltpolitik mehr Realitétsnidhe zu verleihen. Dafiir bediirfe es der Er-
kundung der gesellschaftlichen Interessenlagen zum Umweltschutz sowie Un-
tersuchungen iiber den Verlauf der Einsicht in Umweltprobleme (ebenda,
S. 11).

Unter 6konomischem Blickwinkel werden Kosten der Umweltschddigungen
wohlfahrtstheoretisch als negative externe Effekte betrachtet. Sie sind Storvari-
ablen, die verhindern, daf} sich ein optimales Gleichgewicht von allein einstel-
len kann. Der Versuch der Internalisierung von externen Effekten dient daher
dem Ziel, Umweltschiddigung auf die individuelle Rechnung zu setzen und
Marktgleichgewicht und Paretooptimum wieder zur Deckung zu bringen
(Endres, 1994, S. 3).

Wie aber kann man dem einzelnen Wirtschaftssubjekt bewuft machen, daf3
der Erhalt der natiirlichen Mitwelt auch sein Anliegen ist? Das Problem besteht
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darin, daB der einzelne durch seinen Beitrag zum Umweltschutz auch denen
niitzt, die nichts tun. Umweltgerechtes Verhalten wird unter dieser Mafigabe zu
einem Spezialfall der Bereitstellung 6ffentlicher Giiter.

II1. Umweltinformation und 6ffentliche Giiter-Problematik

1. Schwarzfahrer contra Umweltschutz

Uber Generationen hinweg, und noch bis weit in die Mitte des 20. Jahrhun-
derts herrschte die Vorstellung, dal Luft, Wasser und Erde freie, beliebig ver-
fiigbare Giter seien, iiber die man keine konomischen Uberlegungen anzustel-
len hitte. Sie wurden als exogene Grofen betrachtet und aus der 6konomischen
Theorie ausgeblendet (Leipert, 1994, S. 55). Das dnderte sich erst, als aufgrund
von teilweise unwiederbringlichen Umweltschdden die Grenzen 6kologischer
Belastbarkeit spiirbar wurden. Erst dann verlor Umwelt den Status des freien
Gutes und wurde als knappe, zu bewirtschaftende Ressource anerkannt.

Umwelt, deren Schutz oder Schidigung, umfafit Giiter, die Konsumenten
und Produzenten gemeinsam betreffen. Plakativ verkiirzt: die gesunde Umwelt
niitzt, die kranke Umwelt schadet allen - letzteres u.a. durch Mangel an Natur-
erlebnis und Lebensfreude, Beeintrichtigung der Gesundheit und Erschwerung
von Produktionsbedingungen.

Wenn alle betroffen sind, dann miifite sich auch jedermann zum Handeln
aufgerufen fithlen. Doch entgegen dieser schlichten Logik kénnen gerade aus
der Gemeinsamkeit der Inanspruchnahme von Umwelt grundlegende Probleme
fiir ihren Schutz auftreten.

Die Theorie 6ffentlicher Giiter, die sich mit Problemen dieser Art beschaf-
tigt, hat als Erklarung das Schwarzfahrerphdnomen ins Feld gefiihrt. Es handelt
sich um ein Verhalten, das an das Auftreten bestimmter Giitereigenschaften ge-
kniipft ist, insbesondere das Nichtausschliefbarkeits- und das Nichtriva-
litatskriterium (gemeinsamer Konsum). Treten diese Merkmale auf, dann han-
delt es sich um 6ffentliche im Gegensatz zu privaten Giitern. Im einzelnen:

a) Nichtausschlie3barkeit

Die NichtausschlieBbarkeit bezeichnet eine Giiterkonstellation, in der es
technisch unmoglich oder unter wirtschaftlichen Gesichtspunkten prohibitiv
teuer ist, nach Bereitstellung des Gutes potentielle NutznieBer von seinem Ge-
nuf} auszuschlielen. Beispielsweise 148t sich saubere Luft nicht zuteilen - ist sie
geschaffen, dann profitieren alle davon - ebenso wire es mit unvertretbar hohen
Kosten verbunden, den einzelnen von der Straflenbenutzung ausschlielen zu
wollen.



44 B. Okonomische Grundlagen

b) Nichtrivalitit

In diesem Fall wird gemeinsam konsumiert, ohne daf3 der Genuf3 des einzel-
nen geschmilert wird. Der eine ist kein Konsumrivale des anderen, er konkur-
riert nicht. Zum Beispiel ist es fiir das Konsumergebnis gleichbleibend, ob einer
oder viele die saubere Luft einatmen.

Das Auftreten dieser Giitereigenschaften bringt nun das Problem mit sich,
daB ein individueller Konsument aus seiner eigenen, einzelwirtschaftlichen Per-
spektive heraus nur wenig Anlaf} sieht, seine wahren Priferenzen gegeniiber
dem offentliche Gut zu offenbaren, sich entsprechend dieser Wertschitzung
auch an der Finanzierung des Angebots zu beteiligen. Er zieht die Rolle des
free riders, des Schwarzfahrers vor. Als stiller Geniefler konsumiert er, zahlt
aber nicht. Die 6ffentlichen Giiter-Eigenschaften und die Annahme 6konomi-
scher Rationalitit bieten AnlaB3 und Riickhalt fiir dieses Benehmen.

Die Nichtausschliefibarkeit ist die technische Voraussetzung fiir das
Schwarzfahrertum. Es kann niemandem der Konsum streitig gemacht, das Gii-
terangebot vorenthalten werden. Die Nichtrivalitit kann dagegen als moralische
Voraussetzung fungieren. Jeder einzelne kann sich selbst damit beschwichti-
gen, daf} es nichts mache, wenn er heimlich mitkonsumiere, da ja niemandem
etwas weggenommen wiirde. Im Gegenteil, man konnte den Spief sogar noch
umdrehen. Es schiene sinnlos, unsozial und ineffizient, einen Konsumenten, der
die Nutzen der anderen in keinster Weise beeintrachtigt, nicht auch teilhaben zu
lassen.

Derart durch Technik und Moral bestens gewappnet, wird der free rider kei-
ne Neigung verspiiren, seine Karten auf den Tisch zu legen und seine wahren
Priferenzen zu offenbaren

Dies gilt im besonderen Mafle fiir den Fall des pure public good, des reinen
offentlichen Gutes. Bei ihm treten beide Kriterien flichendeckend auf, etwa bei
dem klassischen 6ffentlichen Gut nationale Verteidigung, das allen Bewohnern
eines Landes gemeinsam zur Verfiigung steht und von dessen Nutzen auch
niemand ausgeschlossen werden kann. In der Realitét sind derartige Fille aber
rar. Polizeischutz und Rechtsprechung sind vergleichbar oft zitierte Beispiele.
Auch globale Umweltschutzmafinahmen miifiten in diese Kategorie eingeordnet
werden.

In der Mehrzahl der Fille handelt es sich aber um eingeschrinkt 6ffentliche
Giiter, sei es hinsichtlich ihres raumlich begrenzten Wirkungsgrades (Straf3enla-
ternen) oder ihrer kapazititsbedingten Auslastungsmoglichkeiten (Strafiennut-
zung, vgl. Kruse und Berger, 1996, S. 149f.), sei es, daf es sich um Mischfor-
men zwischen privaten und o6ffentlichen Giitern, um mixed goods handelt
(Musgrave, Musgrave und Kullmer, 1990, S. 63, Lancaster, 1991, S. 123). Bei
dieser Konstellation, etwa im Beispiel des Impfschutzes, ist der Nutzen nicht
vollstindig externalisiert, so wie bei umfassender Nichtrivalitit, sondern zum
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Teil internalisiert bzw. rivalisierend. Im Beispiel heifit das, da3 die Konsumen-
ten um das Impfserum konkurrieren miifiten, ihnen auch der personlich
zurechenbare Nutzen des Krankheitschutzes zuwichst. Gleichzeitig leisten sie
aber einen Beitrag zur Verhiitung von Epidemien, schiitzen auch andere Teile
der Bevolkerung mit, und dieser Schutz ist nicht rivalisierend und nicht
ausschlief3bar.

¢) Externe Effekte

Derselbe Tatbestand 148t sich fiir diesen und andere weit verbreitete Misch-
gutfille auch durch das Konzept der externen Effekte darstellen. Dabei handelt
es sich um positive oder negative Einfliisse, die von Produktion oder Konsum
des Verursachers auf zunichst unbeteiligte Dritte iibergehen, ohne daf} diese
Wirkungen am Markt entgolten oder in Rechnung gestellt wiirden. Die externen
Effekte sind gekennzeichnet durch die schon bekannten Kriterien Nicht-
ausschliefSbarkeit und Nichtrivalitdt, deren Auftreten, je nach Sachlage, begriifit
oder bedauert werden kann.

aa) Externe Nutzen

Durch die produktive oder konsumtive Titigkeit anderer wird die eigene
Nutzen- oder Gewinnfunktion erhoht. Die free rider-Strategie legt nahe, hier-
iiber lieber Stillschweigen zu bewahren. Jedoch mit der Konsequenz, daf} die,
volkswirtschaftlich gesehen, optimale Ausbringungsmenge unterschritten wird,
dafl die versteckte Nachfrage unberiicksichtigt bleibt. Das erwihnte Beispiel
des Impfschutzes pafit in diese Kategorie, ebenso das individuelle Einschrénken
beim Verbrauch knapper Umweltressourcen wie Wasser und Energie, das auch
anderen niitzt.

bb) Externe Kosten

Der gegenteilige Effekt kommt hier zum Tragen: durch Produktion oder
Konsumtion wird nicht ein zusatzlicher Nutzen, ein public good, sondem ein
Schaden oder Ubel, ein public bad, verursacht. Die eigene Nutzen- oder Ge-
winnfunktion wird reduziert, ohne dal} der Verursacher von sich aus eine Ent-
schidigung zahlen wiirde. Konnte man sich im umgekehrten Fall noch heimlich
freuen, dafl niemand einem das Mitkonsumieren vorenthalten kénne, gelten hier
Groll und Arger des ungewollten Konsumzwangs. Wiren die externen Kosten
internalisiert, also dem Verursacher angelastet, wiirde von diesem weniger pro-
duziert oder konsumiert. Der Schwarzfahrer, der aber iiblicherweise in diesem
Zusammenhang nicht so genannt wird, sitzt hier auf der anderen Bank, auf der
er heimlich Geld, Gesundheit und Nerven seiner Mitwelt durch aktives Tun an-
zapft. Alle Beispiele der Umweltverschmutzung passen in diese Kategorie, et-
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wa die Verunreinigung von Grundwasser durch Diingung oder Waschmittel-
verbrauch oder die Larmbeldstigung durch Giiter- oder Personentransport.

Im Fall der Mischgiiter haben Giiter nur zum Teil Offentliche Giiter-
Eigenschaften, sie sind aus privaten und offentlichen Giiter-Eigenschaften ge-
mischt. Fiir den 6ffentlichen Teil oder den externen Effekt, speziell den exter-
nen Nutzen, gilt aber nach wie vor die Schwarzfahrerannahme. Und diese
bringt, iibertragen auf das Konzept der 6kologischen Verbraucherinformation,
moglicherweise erhebliche Probleme mit sich. Wie kann, so lautet die Frage,
iiberhaupt erwartet werden, dafl Verbraucher, durch Information angeregt, fiir
die Umwelt titig werden. Sie wiirden lediglich ein o6ffentliches Gut produzie-
ren, in dessen Genuf sie auch kdmen, wenn andere es bereitstellten.

2. Umweltkooperation als soziales Dilemma

Die Schwarzfahrerproblematik ist essentieller Teil der in der Finanzwissen-
schaft entwickelten Theorie 6ffentlicher Giiter und dort schwerpunktméfig mit
der Diskussion iiber die Notwendigkeit eines staatlichen Eingreifens bei Markt-
versagen verkniipft. Ein sehr vergleichbarer Ansatz wurde auch in anderem
Kontext von benachbarten 6konomischen und sozialwissenschaftlichen Diszi-
plinen entwickelt und unter Uberschriften wie ,,Problem kollektiver Handlun-
gen“, ,Gefangenendilemma*“ und ,,Soziales Dilemma“ vorgestellt (Keller,
1988, S. 388, Ostrom, Gardner und Walker, 1994, S. 5). Ausgangspunkt ist hier
wie dort das nutzenmaximierende Individuum, jedoch werden die Konsequen-
zen mit unterschiedlichen Blickwinkeln in einem anderen Rahmen gezogen.

Zentrales Anliegen der finanzwissenschaftlichen Analyse ist die Losung des
Allokationsproblems, also der grundsitzlichen Aufteilung der Ressourcen zwi-
schen offentlichem und privatem Sektor gemafl Konsumentenpraferenzen. Be-
dingt durch die Verschleierungstaktik der Trittbrettfahrer, deren Ursache in den
6konomischen, allokativen Eigenschaften 6ffentlicher Giiter wurzelt, kann sich
ein Optimum nicht von allein, das hiefle ausschlielich iiber den Markt, einstel-
len, versagen kooperative Verhaltensformen (Richter, 1979, S. 394). Unabhan-
gig von zusitzlichen, distributiven und stabilititsbezogenen Uberlegungen, er-
wichst die Legitimation fiir das Aktivwerden der 6ffentlichen Hand aus der al-
lokativen Zielsetzung.

Die experimentell angelegte Spieltheorie, die Theorie der Kooperation und
die Theorie des kollektiven Handelns, die die genannten Dilemmata analysiert
haben, widmen sich eher den Einzelfillen, dem strategischen Denken und den
Verhaltenstaktiken in abgegrenzteren Gruppierungen. Es geht um offentliche
Giiter, die durch privates kollektives Handeln zustande kommen sollen (Keller,
1988, S. 389, Scherhomn, Haas, Hellenthal und Seibold, 1996a, S. 87). Auch
hier verfehlt die Gruppe durch eigenniitziges Denken und Handeln ihrer Mit-
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glieder die fiir alle eigentlich beste Losung. Dies kennzeichnet die Dilemmasi-
tuation, die ebenso wie das Schwarzfahrerverhalten zu suboptimalen Losungen
fiihrt. Obwohl jeder einzelne meint, er handele so, daf} er selbst maximal profi-
tiere, steht er am Ende und unter dem Strich schlechter da, als wenn er gleich
fir die Gemeinschaft gearbeitet, kooperiert hitte. Dieses Ergebnis wird in ver-
schiedenen Konstellationen und Szenarien demonstriert.

a) Gefangenendilemma

Der klassische Fall des prisoner’s dilemma geht zuriick auf eine Anekdote,
nach der zwei vermeintliche, aber noch nicht iiberfiihrte Bankriuber in eine
Konfliktsituation gebracht werden. Beide werden unabhéngig voneinander ver-
hért und diirfen sich nicht absprechen. Das verhingte Strafmal} ergibt sich aus
insgesamt vier Moglichkeiten, die daraus resultieren, ob Rauber A oder B oder
beide gestehen oder nicht (siehe Abbildung 8, vgl. auch Bierhoff, 1993,
S. 322).

Die Matrixzellen von Abbildung 8 zeigen das jeweilige Strafmaf} an, abhan-
gig von den Gestdndnissen der beiden Verhafteten.

o Gestehen beide, gehen sie fiir je 5 Jahre ins Gefingnis (Fall 1).

o Gesteht A, aber B nicht, dann wird der Gestdndige in die Freiheit entlassen
und sein Komplize muf} fiir 10 Jahre hinter Gitter (Fall 2).

e Vice versa, wenn B gesteht, aber A leugnet (Fall 3).

e Verweigern A und B die Aussage, dann konnen sie nur wegen eines minder
schweren Vergehens, etwa unerlaubten Waffenbesitzes, belangt werden und
werden jeder fiir ein Jahr ins Gefiangnis gesteckt (Fall 4).

A B gestehen nicht gestehen
0] @
gestehen A: 5 Jahre A: frei
B: 5 Jahre B: 10 Jahre
©)] O]
nicht gestehen A: 10 Jahre A: 1 Jahr
B: frei B: 1 Jahr

Abbildung 8: Die Konstellation im klassischen Gefangenendilemma
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Zur Wahrung der eigenen Chancen mochte nach dieser Konstellation ver-
mutlich jeder Riuber am liebsten gestehen, in der Hoffnung, da8 der andere
schweigt und er selbst so in die Freiheit entlassen wird, oder zumindest nicht 10
Jahre absitzen muf}. Wenn aber jeder so denkt, wird es nichts mit dem Straf-
erlal und beide werden zu 5 Jahren Haft verurteilt (Fall 1). Das gemeinsame
Optimum, das die von beiden im Gefingnis zu verbringenden Jahre minimiert,
spricht dagegen fiir Fall 4, in dem beide die Aussage verweigern und jeweils
nur eine einjdhrige Gefdngnisstrafe verbiilen. Aber dies ist nicht das zu erwar-
tende Ergebnis. Das individuelle Taktieren und Schielen auf den eigenen Vor-
teil verfehlt mit hoher Wahrscheinlichkeit die fiir beide bessere Losung.

b) Soziales Dilemma

Das Gefangenendilemma deutet an, was im social dilemma schon begrifflich
annonciert wird. Die Gesellschaft, das heif}t auch jedes einzelne Mitglied, steht
aufgrund vordergriindiger, nicht zu Ende gedachter Egoismen, schlechter da,
als wenn alle zusammen gearbeitet hétten (Dawes, 1980, S. 169). Als beriihm-
tes Beispiel wird haufig das Weiden des Viehs auf der dorflichen Allmende,
dem allen zugehorigen Weidegrund, zitiert. Laft jeder, aus individueller Vor-
teilshascherei, ein biBchen mehr Vieh ein wenig langer weiden, als der Regene-
rierung der Weide angemessen, dann resultiert der Zusammenbruch des Wei-
delandes (Hardin, 1968, S. 1244). Zwar ist im historischen Riickblick fraglich,
ob es diese negative Entwicklung wirklich gegeben hat, oder nicht vielmehr die
Moglichkeit zur Uberweidung willkommenen AnlaB bot, den gemeinschaftli-
chen Weidegrund zu Privateigentum zu parzellieren. Im Zuge der liberalen
Agrarreformen galt Gemeineigentum, insbesondere dessen gemeinsame Nut-
zung, als fortschrittshemmend, sogar als ,,grof8tes Verbrechen* und ,,Pest der
Landwirtschaft (von Dietze, 1957, Sp. 258). Die Zerschlagung des Gemein-
gutes Allmende zu Privateigentum war deshalb politisch gewollt, als Ausdruck
einer Gesellschaft, die das Privateigentum zum Normalzustand erhoben hatte
(Scherhorn, 1996, S. 3).

Unabhingig von dieser Ergénzung im historischen Kontext kann das von
Hardin (1968) entwickelte Konzept der tragedy of the commons sinnvoll auf
Probleme der Umweltiiberlastung angewandt werden. Es handelt sich um die
Fille, bei denen Umweltnutzung ab einer bestimmten Kapazititsgrenze durch
Mehrbelastung zu Qualititsverschlechterungen und im Extrem zum Kollaps
fiihrt, beispielsweise im Stralenverkehr. Die Tragik ist, da8 der einzelne, der
fiir sich genommen sein Verhalten als vorteilhaftig einstuft, erst am Ende aller
individuellen Entscheidungsprozesse, in der sozialen Gesamtbewertung, erken-
nen muf, daf} er sich geirrt hat.

Auch die Bezeichnung social trap wird in diesem Zusammenhang gewihlt
(Platt, 1973, Linder, 1982). Gemeint sind gesellschaftliche Situationen, in de-
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nen zunichst nicht spiirbare, spater um so hérter empfundene Fallen stecken. So
wie ein Schwarm von Fischen anfinglich sehr munter in die erst unsichtbare,
spiter todliche Fischfalle strome, so wiirden Menschen, Organisationen oder
ganze Gesellschaften in eine bestimmte Richtung starten, die sich spéter als
sehr ungemiitlich herausstellt und aus der es keinen einfachen Weg gibe,
herauszukommen (Linder, 1982, S. 184).

Die soziale Falle entsteht daraus, dal Individuen so reagieren, dafB} sie so-
fortigen Gewinn realisieren wollen, jedoch die kollektive Wirkung von vielen
dieser Einzelreaktionen zu einem langfristig negativen Effekt fur alle fiihrt
(ebenda).

¢) Kollektives Leiden

Die von Olson (1965, 1968) ins Leben gerufene Diskussion zur logic of col-
lective action hat die Augen dafiir ge6ffnet, da Mitglieder von Gruppen mit
gemeinsamem Interesse nicht zwingend versuchen, dieses von allen geteilte
Interesse auch zu fordern. Entscheidend seien vielmehr die Gruppengrofie und
das Vorliegen selektiver Anreize. Letztere sind dem individuellen Nutzenvor-
teil in den gemischt 6ffentlichen Giitern vergleichbar. Ist die Gruppe zu gro8,
um untereinander Kontakt aufnehmen zu kénnen, und gibt es keine besonderen
dem Individuum zurechenbaren Anreize, dann ist die Chance fiir gemeinsames
Handeln klein - obwohl jeder einzelne es mochte. Es sind ,,vergessene Grup-
pen, die schweigend leiden* (Olson, 1968, S. 163).

Fir die Erklarung dieses, dem sozialen Dilemma vergleichbaren, fiir die Ge-
sellschaft negativen Ergebnisses verweist Olson ausdriicklich auf Kollektivgut-
probleme. So schliefit sich der Kreis. Das Phdanomen des Gffentlichen Gutes
bzw. Kollektivgutes mit seinen Begleiterscheinungen Priferenzzuriickhaltung
oder Schwarzfahrertum verhindert Kooperation, die allen niitzen wiirde und de-
ren Ergebnis eigentlich auch alle wollen.

3. Schwarzfahren oder Kooperieren

Schwarzfahrer sind nach dem herkommlichen Muster Spieler in einem Stiick
mit schlechtem Ausgang. Am Ende sind Entwicklungen geschaffen, die nie-
mand mochte, da alle leiden und keiner unter dem Strich profitiert.

Eine ,,Anleitung zum Ungliicklichsein* kdnnte nicht geschickter formuliert
sein. Am Anfang steht die Verlockung des free-riderism, des Schwarz- oder
Trittbrettfahrens. Das ist die Vorstellung, sich auf Kosten anderer bereichern zu
konnen, selbst zu genieflen, aber die Mitstreiter zahlen zu lassen. Wie schon
angesprochen, wurden in der Theorie sehr genau die Beweggriinde des
Schwarzfahrens aufgezeigt. Unter dem Blickwinkel der Schonung eigener Res-
sourcen sei es besser, die Priferenzen gegeniiber einem Gut, von dessen Nut-

4 Gottschalk
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zung man sowieso nicht ausgeschlossen werden kdnne, nicht zu offenbaren. So
zu tun, als hiatte man beispielsweise gar kein Interesse an sauberer Luft, lieber
die anderen ihre Vorliebe fiir die Luftreinhaltung bekunden zu lassen. Denken
aber alle so, kommen Nachfrage und Angebot {iber den Markt nicht oder zu-
mindest nicht in geniigend groflem Umfang zustande. Der klassische Fall des
Marktversagens tritt ein, mit der Folge, dafl der Staat in die Bresche springen
und die optimale Allokation der Ressourcen bewerkstelligen soll, etwa durch
MaBnahmen zur Verbesserung der Luftqualitit.

Die Logik dieser Argumentation schien so zwingend, der Terminus so plaka-
tiv und treffend, dal das Schwarzfahrerverhalten fast gesetzesgleich unterstellt
wurde. Es wurde jedoch nicht nur prognostiziert, es wurde auch gerechtfertigt.
Der free rider sei nicht unbedingt der an sich denkende kalte Rechner und ego-
zentrische Vorteilsjdger, vielmehr ein Opfer der Umstidnde. Selbst wenn er ver-
suchte, zum Wohle aller zu handeln, miisse sein Beitrag unbemerkt verpuffen.
Beim Vorhandensein von Tausenden oder Millionen von Konsumenten stelle
die Zahlung des einzelnen nur einen unbedeutenden Teil des aufzubringenden
Beitrages dar (Musgrave, Musgrave und Kullmer, 1990, S. 7). Hilflos wiirde
der Schwarzfahrer angesichts seiner eigenen Ohnmacht, etwas im Sinne aller zu
bewirken, resignieren und wieder nur den eigenen Vorteil verfolgen. In diesem
Sinne hat McKean den Schwarzfahrer als Person definiert, dessen freiwilliges
Opfer weder ihm einen Gewinn noch der Gesellschaft einen spiirbaren Nutzen
bringen wiirde (McKean, 1977, S. 392).

In dieselbe Richtung geht auch die Argumentation von Olson (1968). Er be-
tont, daf auch ein noch so selbstlos veranlagter rational Handelnder kein vergeb-
liches, von niemandem bemerktes Opfer bringen, sondern seine Menschenliebe
darauf verwenden wiirde, einem anderen spiirbar zu helfen. Persiflierend skizziert
Olson einen Mann, der versuchen wiirde, die Flut mit einem Eimer aufzuhalten.
Er wiirde wohl auch von jenen, denen er helfen wollte, eher als , Kauz“ denn als
Wohltiter angesehen. Dies veranlaflt Olson zu der Generalisierung, daf3 uneigen-
niitziges Verhalten, das keine merkliche Wirkung hat, von der Gesellschaft oft
nicht einmal als lobenswert angesehen wiirde (Olson, 1968, S. 63).

Unter diesem Blickwinkel wird Schwarzfahrerverhalten erklirbar und ver-
stindlich zugleich, kooperatives Handeln scheint dagegen nur wenig wahr-
scheinlich. Die breite Akzeptanz der Trittbrettfahrerargumentation kann ihrer-
seits dazu dienen, zwei Tendenzen zu befliigeln und zu legitimieren. Zum einen
die Ausweitung staatlicher Titigkeit, zum anderen die Verdringung von All-
gemeinnutz durch Eigennutz. Doch beide wurden, aus unterschiedlichen Griin-
den, von der Wirklichkeit korrigiert oder griffen erst gar nicht, sondern mufiten
positiven, die Kooperation fordernden Tendenzen weichen.

Schon in den achtziger Jahren des 19. Jahrhunderts wurde von dem Finanz-
wissenschaftler Adolph Wagner das spater nach ihm benannte ,,Gesetz der zu-
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nehmenden Staatstitigkeit entwickelt und begriindet (Musgrave, Musgrave
und Kullmer, 1990, S. 145ff.). Ausgelost durch die Beobachtung eines Anstiegs
der allgemeinen Staatsquote, also der gesamten Staatsausgaben in Relation zum
Bruttosozialprodukt, wurde eine steigende Tendenz auch fiir die zukiinftige
Entwicklung vorausgesagt. Urséchlich hierfiir seien neben Faktoren wie Bevol-
kerungswachstum und zunehmende Industrialisierung auch wachsende Ansprii-
che an den Staat, insbesondere auf den Gebieten von Kultur und Wohlfahrts-
pflege. Die Schwarzfahrerargumentation liefert den Néahrboden fiir diese Art
der Ausweitung des Staatsanteils. Der Staat, der ja kein abstraktes Gebilde ist,
sondern hinter dem Anbieter- und Mitarbeiterinteressen stehen, nimmt dankbar
an, wenn seine Expansionsbestrebungen theoretisch fundiert werden.

Diese Entwicklung wurde allerdings von zwei Seiten gekappt. Auf der einen
Seite aufgrund von Befiirchtungen vor einem Ubermal staatlicher Einflunah-
me, aus Angst vor staatlicher Allmacht. Auf der anderen Seite im Zuge dra-
stisch knapper werdender 6ffentlicher Kassen. Ein Mehr an 6ffentlichen Auf-
gaben, ob theoretisch begriindbar oder nicht, scheint an Finanzierungsgrenzen
gestoflen zu sein, die ein Zuriickfahren staatlicher Tétigkeit bedingen. Dies gilt
insbesondere, da der Staat in einem AusmaB Aufgaben an sich gezogen hat, de-
ren fortlaufende Finanzierung nur unter Zuriickdringung und Frustrierung un-
verzichtbaren privaten Handelns moglich wire.

Vor diesem Hintergrund ist es besonders wichtig, etwaige Tendenzen zum
Schwarzfahrerverhalten zu stoppen. Aus Verbrauchersicht stehen die Chancen
gut, denn in der Realitdt haben sich die Konsumenten nicht an das gehalten,
was die Theorie behauptet.

Entgegen einem vermeintlichen Schwarzfahrergesetz haben die Betroffenen
die Theorie widerlegt und Solidaritdt durch kooperatives Handeln demonstriert;
noch nicht flichendeckend und in jedem Einzelfall, aber doch in spiirbarem Ma-
Be. In dieselbe Richtung argumentieren auch Pommerehne und Schneider (1980),
die die Uberbetonung der Trittbrettfahrerhypothese in der Literatur anprangern
und am ehesten noch von schwachem Schwarzfahrerverhalten sprechen wollen
(ebenda, S. 305). Sie tun dies vor dem Hintergrund der Analyse von Experimen-
ten anderer Autoren sowie auf der Basis eines eigenen Laborexperiments, in dem
das individuelle Entscheidungsverhalten in einer GroBgruppe mit 6ffentlicher-
Gut-Situation getestet wurde (Pommerehne und Schneider, 1980, S. 292). Diese
und andere Fallstudien zeigen, daf3 das free rider-Problem keinesfalls als immer
und zu allen Zeiten gegeben angenommen werden kann (McMillan, 1979, S. 104,
Marwell und Ames, 1981, S. 307, Weimann, 1994, S. 198).

Die Theorie offentlicher Giiter liefert mit ihrer differenzierten Darstellung
von public goods selbst einen Schliissel fiir die Erkliarung, weshalb der
Schwarzfahreransatz in vielen Fillen gar nicht treffen kann. Das klassische
Trittbrettfahrerverhalten bezieht sich ja auf den Fall rein 6ffentlicher Giiter. Es

4*
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liegt dann vor, wenn der Nutzen des 6ffentlichen Gutes wirklich allen unteilbar
und ohne es verhindern zu konnen zugute kommt, das heilt wenn das Nichtri-
valitits- und das NichtausschlieBbarkeitsprinzip ohne Abstriche gelten. Dieser
Fall, der keine ausschliellich individuellen Vorteile erlaubt - im Sinne dessen,
daB der eine genief3t, was der andere nicht bekommt - beschrénkt sich aber, wie
schon hervorgehoben, auf einige wenige Ausnahmen, wie etwa das rein 6ffent-
liche Gut Verteidigung. Bei der iiberwiegenden Mehrzahl der Félle handelt es
sich um mixed goods, um Giiter, die aus 6ffentlichen und privaten Giitercharak-
teristika gemischt zusammengesetzt sind. Je hoher der private, also individuell
zurechenbare, ausschlieSliche Nutzenanteil, desto groBer der individuelle Scha-
den, wenn die Bereitstellung des Gutes als Folge der Vertuschung von Prife-
renzen nicht zustande kdme. Ein besonders krasses Beispiel sind die von Um-
weltschdden personlich, etwa durch Hautallergie Betroffenen. Ein Lavieren
nach Schwarzfahrermanier wire flir sie ein untragbares Risiko, das den unver-
zichtbaren privaten Vorteil aufs Spiel setzt.

Nach einem George Bernard Shaw zugeschriebenen Zitat ist Okonomie die
Kunst, das Beste aus seinem Leben zu machen (zitiert in Becker, 1993, S. 1).
Dieser Zustand ist fiir einen Okonomen dann erreicht, wenn bei den unendlich
vielen Wahlhandlungen des Lebens, materielle sowie immaterielle Giiter inbe-
griffen, unter dem Strich das Positive iiberwiegt. Mit anderen Worten: Wenn
der Nutzen die eingesetzten Kosten iibersteigt, bzw. wenn die empfundenen
Vorteile grofler sind als die einhergehenden Nachteile. Das kann, muf} aber kei-
nesfalls mit ausschlieBlicher Ichbezogenheit einhergehen, genausowenig wie
dieser instrumentale Ansatz ein rein altruistisches Denken ausschliefit. Die Rea-
litdt wird irgendwo dazwischen liegen, als Mischung aus Denken und Handeln
in Eigennutz und Gemeinnutz.

Der selbst auferlegte innere Mafstab ist ein Spiegelbild internalisierter
Wertvorstellungen und Normen. Seine Auspridgung verandert die Perspektive.
Nutzen und Kosten werden dann zunehmend nicht nur auf die geldwerten mate-
riellen Vor- und Nachteile verengt, sondern auf immaterielle Nutzen und mora-
lische Kosten, wie die Freude am Tun oder das schlechte Gewissen, erweitert.
Dieses innere MalB ist nicht unverianderlich, es ist erweiterbar und formbar, im
wesentlichen durch Erziehungs-, Informations- und Lernprozesse. Hierunter
fallen sowohl die Selbstreflexion, die der einzelne im Zuge von Autonomisie-
rungsbestrebungen mit sich selbst ausficht, als auch die von auflen kommuni-
zierten Verhaltensregeln als externe Maflstébe. Je eindringlicher sie formuliert
werden, je stirker die damit einhergehende gesellschaftliche Verpflichtung
empfunden wird, desto schwerer wiegt, wenn sie gebrochen werden. Desto un-
realistischer erscheint es aber auch, den Egoismus des Schwarzfahrers als gene-
relles Verhaltensprinzip anzunehmen.

Als Fazit kann festgehalten werden, daf} der free-riderism offenbar weit we-
niger dramatisch zu Buche schligt als gemeinhin angenommen. Allerdings
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trigt dieser Optimismus nicht bis zum umgekehrten Extrem. Es miissen schon
gewisse Vorkehrungen getroffen werden, um etwaigen Schwarzfahrertenden-
zen die moégliche Grundlage zu entziehen. In der Summe geht es dabei um das
Kreieren und Verfestigen von internen und externen Mafstdben, nach denen
Handeln mit sozialem Nutzen gefordert wird.

IV. Stabilisierungsfaktoren fiir den Kooperationserfolg
1. Das Prognosemodell

Entgegen den Pessimismen von free rider-Argumentation und Dilemma-
Ansatz ist die Prognose hinsichtlich der individuellen Konsumentenneigung,
das Kollektivgut Umweltschutz bereitzustellen, gut. Das liegt daran, daf in
Abwigung zueinander, wie in Abbildung 9 aufgelistet, letztendlich mehr Griin-
de gegen als fiir die Schwarzfahrerannahme und das unkooperative Verhalten
sprechen. Die negative Bilanz gegeniiber der Trittbrettfahrerhypothese gilt auch
dann, wenn es die technischen und materiellen Voraussetzungen erlauben, die

Kriterien EinfluBfaktor Pro Contra

Technik Nichtausschliefibarkeit + -
Effizienz Nichtrivalitit

Gruppe Gruppengrofie +
Kommunikation -
Identifikation -
Gruppenerfolg -

+ 4+ 4

+

Strategie strategisches Denken -
Planungshorizont -
Reziprozititserwartung -

+ 4+

Moral Wertewandel -
Gemeinsinn -
Fairnef3denken -
Generationenverantwortlichkeit

+ + + +

- = nicht gegeben, klein
+ = gegeben, groB

Abbildung 9: Das Pro und Contra der Schwarzfahrerannahme
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Préferenzen zu verstecken und auf den heimlichen Konsum zu hoffen. Selbst
bei Vorliegen von Nichtausschliefbarkeit und Nichtrivalitdt, bei denen eine Ver-
hinderung des Mitkonsumierens auf Grund fehlender Technik unméglich, ein
gemeinsamer Verbrauch unter dem Gesichtspunkt der Effizienz sogar gerechtfer-
tigt schiene, gibt es Gegentendenzen. Sie resultieren aus einem Mixtum von ex-
ternen und internen Kriterien und EinfluSfaktoren, darunter die folgenden.

a) Gruppe

Wie schon von Olson (1965, 1968) in der Theorie des kollektiven Handelns
aufgezeigt, steigt die Wahrscheinlichkeit fiir die Bereitstellung des im gemein-
samen Interesse liegenden Kollektivgutes in kleinen Gruppen. Grund ist, daf3
im iiberschaubaren Rahmen sozialer Druck und soziale Anreize wirken konnen,
da die Mitglieder in der Lage sind, untereinander engen Kontakt zu halten
(Olson, 1968, S. 60). Nach neueren Erkenntnissen kann aber nicht nur verbale,
sondern auch non-verbale Kommunikation auf dem Wege der Identifikation die
Bereitschaft zu Kooperation und Fairne stark erhéhen (Bohnet und Frey,
1995, S. 198). Dieser Effekt 14t sich auch fiir groere Gruppen, in denen die
Teilnehmer nicht mehr miteinander sprechen kénnen, vermuten

b) Strategie

Wie am Beispiel eines im Computerturnier simulierten N-Personen-
Gefangenendilemmas demonstriert wurde, scheint eine wechselseitig koopera-
tive reziproke Strategie der nicht-kooperativen Strategie auf Dauer iiberlegen
zu sein (Axelrod, 1988). Auf den Schwarzfahreransatz iibertragen: Wenn ein
potentieller Trittbrettfahrer von den Mitkonsumenten nichts anderes erwartet
als von sich selbst, und ein Einspringen von anderer, altruistischer oder benevo-
lenter Seite bzw. der 6ffentlichen Hand nicht zu vermuten ist, dann macht es
ebenso wenig Sinn, seine Priferenzen zu verstecken, wie bei privaten Giitern.
Denn wer nichts offenbart, bekommt auch nichts.

¢) Moral

Noch zu diskutieren ist, ob zutrifft, dal im Zuge gesellschaftlicher Umorien-
tierungen immaterielle im Vergleich zu materiellen Werten an Bedeutung ge-
winnen. Gehen ernst zu nehmende Anzeichen in diese Richtung, dann stehen
auch die Chancen gut, da3 Schwarzfahrerverhalten, das Grundwerte wie Ge-
meinsinn, FairneBdenken und Generationenverantwortlichkeit torpedieren wiir-
de, mehrheitlich als unmoralisch abgelehnt werden konnte.

In der Summe ihrer zu erwartenden Wirkungen sprechen daher deutlich
mehr Einflufaktoren fiir kooperatives Umwelthandeln, als dagegen. Wie im
Prognosemodell in Abbildung 10 gezeigt, sollten die positiven Tendenzen
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Kommunikation —]
Identifikation —
Strategie —
Langfristokonomie —]
Wertewandel —
Moral —

NichtausschlieBbarkeit —]
Nichtrivalitat —
Grofie Gruppen — z

Y o  — —————

. . \
’\ Technische Losungen

~—S— e -

Kooperatives
Umwelthandeln

Abbildung 10: Das Prognosemodell

allerdings durch Forderprogramme gezielt unterstiitzt, die der gemeinschaftli-
chen Aktion abtriglichen Bedingungen durch den Einsatz technischer Losun-
gen gemildert werden. Auch in technischer Hinsicht sind Erfolge moglich oder
schon verwirklicht, beispielsweise mithilfe der neuen Technologie der elektro-
nischen Erfassung von Umweltbelastung durch Stralenbenutzung. Im Zentrum
dieser Arbeit steht aber der erste Punkt, stehen Moglichkeiten der gezielten
Forderung der Faktoren, die fir kooperatives Umwelthandeln sprechen.

2. Kommunikation und Identifikation

Als entscheidende Annahme unterstelit das klassische Gefangenendilemma,
daf} beide Inhaftierten nicht untereinander in Kontakt treten diirfen. Offenbar
wird der individuelle Entscheidungshorizont substantiell verdndert, wenn
Transparenz tiber die Planungen des Mitgefangenen besteht und eine gemein-
same Strategie abgesprochen werden kann.

Kommunikation wird damit zur strategischen Variablen bei der Forderung
von Kooperation, in dem hier interessierenden Zusammenhang also bei der Mo-
tivierung der Konsumenten zur aktiven Teilnahme an UmweltschutzmaBnah-
men, die allen niitzen.

Das Nichtberiicksichtigen von Kommunikation hilt Udéhn (1993) fiir den
gravierendsten Mangel an Realismus in den Ansétzen der Spieltheorie (Udéhn,
1993, S. 244). Diverse Untersuchungen und Experimente, in denen die Bedeu-
tung von Kommunikation fiir das Auflésen von Konflikten in sozialen Dilem-
mata nachgewiesen wurde, bestitigen diese Auffassung (Bierhoff, 1993,
S. 329).
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In neueren, an der Universitdt Ziirich durchgefiihrten Experimenten, weisen
Bohnet und Frey (1995) nach, da Kommunikation in verbaler und nichtverba-
ler Form die Kooperation bei 6ffentlichen Giitern und die Fairne in Vertei-
lungsfragen erhoht. Das Schweizer Autorenteam startet die eigenen Erhebun-
gen mit der aus Experimenten anglo-amerikanischer Wissenschaftler gewonne-
nen Erkenntnis, da3 das Gesprich die Kooperationswilligkeit nachweislich ver-
starkt, und zwar schon bei einmaligem Austausch innerhalb der Gruppe, mehr
noch bei fortgesetzten Gefangenendilemma-Spielen mit wiederholten Interakti-
onsmoglichkeiten der Beteiligten (ebenda, S. 179).

Bohnet und Frey mochten diese Ergebnisse aber nicht nur fiir den deutsch-
sprachigen Raum bestitigt finden, sondern dariiber hinaus untersuchen, ob auch
bei nonverbaler Kommunikation in Form von Identifikation Kooperationsprob-
leme eher gelost werden, als wenn sich die zukiinftigen Kooperationspartner
vollig fremd sind.

Im einzelnen geht es um drei experimentell getestete Entscheidungssituationen.
¢ Anonymitit, das heifit, die Mitspieler sind unbekannt.

o Identifikation, das heift, es besteht Kenntnis iiber die Mitglieder der Gruppe
mit Moglichkeit der Aufnahme von Blickkontakt.

o Kommunikation, das heifit, die Gruppenmitglieder kénnen sich im zeitlichen
Rahmen von zehn Minuten ungehindert austauschen, miteinander sprechen
(ebenda, S. 171).

Die Ergebnisse zeigen, dal im Hinblick auf das Kooperationsergebnis beide
Formen der Kommunikation der Situation der Anonymitit iiberlegen sind.

Auch bei Fall zwei, in dem sich die Teilnehmer nicht absprechen, keine ge-
meinsame Strategie schmieden konnten, erhoht offenbar allein das Wissen um
die Mitglieder der beteiligten Gruppe den Hang zu sozialvertriglichem Han-
deln. Zur Erklarung dieses Phdnomens kann die Erzielung von Nutzen aus so-
zialer Anerkennung dienen. Es macht noch mehr SpaB, ein ,,good boy* zu sein,
wenn die anderen das auch merken. Identifikation geniigt, um eine entspre-
chende soziale Kontrolle sicherzustellen (Bohnet und Frey, 1995, S. 175).

Ist der Gruppe dariiber hinaus erlaubt, sich zu unterhalten, ist der Effekt auf
das Kooperationsverhalten erwartungsgemifl noch stirker. Durch Gespriche
konnen gruppenspezifische Verhaltensstrategien entwickelt, kann ein die Soli-
darisierung fordernder Gruppeneffekt Platz greifen. Diese Bindungswirkung
kann als ,,psychologischer Vertrag* aufgefafit werden (ebenda, S. 178).

Die Bedeutung von face-to-face communication zur Behebung sozialer Di-
lemmasituationen betonen auch Ostrom, Gardner und Walker (1994). Das ame-
rikanische Team beschiftigt sich mit dem Spezialfall der Ubernutzung 6ffentli-
cher Giiter, entweder der Uberfischung oder der exzessiven Inanspruchnahme
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von Grundwasser. Diese Situationen, die durch das Bild des ,,to0 many straws
will be in the teapot“ (ebenda, S. 5) erhellt wird, werden als common-pool
resource problems bezeichnet (ebenda, S. 4). Nutzen alle im Uberma8, versiegt
die Quelle fiir alle. Die Losung dieses Konfliktes zwischen individueller Ratio-
nalitdt und Gruppenrationalitdt kann institutionell, durch Absprachen und Re-
geln, in Angriff genommen werden. Hilfreich fir das Lésen des CPR-
Dilemmas ist aber auch, wie experimentell nachgewiesen wird, der Einsatz von
direkter Kommunikation. Dies gilt jedoch nur bei individualisierter Informati-
on, nicht bei Information auf allgemeinem, aggregiertem Niveau (ebenda,
S. 167). In dieselbe Richtung gehen auch die Erkenntnisse, die Sell und Wilson
aus ihren Experimenten ziehen. Die individuell zugeschnittene ist der globalen,
aggregierten Information eindeutig iiberlegen (Sell und Wilson, 1991, S. 121).

Auf diese Weise wird experimentell bestitigt, was im Rahmen dieser Arbeit
konzeptionell gefordert wird, ndmlich die Notwendigkeit zur individuellen Ein-
bindung des Konsumenten in jede Art von Verbraucherinformation, hier be-
zeichnet als bedarfsorientierter Verbraucheransatz (vgl. Kapitel C.).

3. Strategie und Langfristokonomie

Wie im vorigen Abschnitt gezeigt, kann Kommunikation auf dem Wege von
Gruppen- und Solidarisierungseffekten nachhaltig zur Férderung von Koopera-
tion beitragen. Moglich wire aber auch, daf ein Individuum, sofern es langfri-
stig strategisch denken und planen kann und/oder in dieser Hinsicht systema-
tisch unterrichtet wird, von alleine darauf kommt, daf3 Nichtkooperieren letzt-
endlich allen schadet, auch ihm selbst.

Vor diesem Hintergrund versucht ein aktuelles, seit 1995 am Lehrstuhl fiir
Konsumtheorie und Verbraucherpolitik der Universitit Hohenheim initiiertes
Forschungsprojekt nachzuweisen, dafl Informationsinhalte iiber die Kosten des
Wohlstands vermittelbar sind und letztlich die individuellen Entscheidungspa-
rameter im Hinblick auf 6kologisch vertraglichen Konsum beeinflussen kénnen
(Scherhorn, Haas, Hellenthal und Seibold, 1996a).

Auch von anderer Seite wird bestitigt, dal Wissensvermittlung, public dis-
closure, die Einsicht in die Struktur der Abhingigkeit verbessern und deshalb
einen Beitrag zur Hervorlockung von kooperativem Verhalten darstellen kann
(Dawes, 1980, S. 190, Bierhoff, 1993, S. 329).

Axelrod (1988) teilt die diesbeziiglich positive Einschédtzung. Er kennzeich-
net als insbesondere vielversprechend fiir die Evolution der Kooperation, wenn
vorausschauende Beteiligte die Fakten der Theorie der Kooperation kennen
wiirden (ebenda, S. 21ff.). Im resiimierenden Schlufteil seiner Arbeit bezeich-
net Axelrod das strategische Vorgehen, das seinen Optimismus untermauern
soll, als ,,Erweitere den Schatten der Zukunft* (ebenda, S. 113). Den Hinter-
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grund fiir diese Forderung bilden die Ergebnisse von spieltheoretischen Expe-
rimenten in N-Personen-Gefangenendilemmasituationen. Sie haben gezeigt,
daB} die optimale Strategie eine andere ist, wenn viele Spieler iiber eine Reihe
von Spielziigen hinweg beteiligt sind und deshalb Lerneffekte und Gegenreak-
tionen der Partner in die eigene Strategie einflieen miissen.

In einem Computerturnier, in dem es um den mit Geld belohnten Gewinn
nach Punkten ging, wurden die verschiedensten ausgekliigelten Strategien im
Wettstreit gegeneinander getestet. Gewinner war, wie von Axelrod ausgefiihrt,
das einfachste aller eingereichten Programme, die TIT-FOR-TAT-Strategie
(Axelrod, 1988, S. 28).

Dieser ,,Wie Du mir, so ich Dir*“-Ansatz (Axelrod, 1988, S. 12) funktioniert
nach dem Prinzip der Reziprozitit. Wichtig fiir den Erfolg ist, daf3 der Spieler
mit einer kooperativen Wahl beginnt und dann das tut, was der andere Spieler
im vorausgegangenen Zug getan hat (Axelrod, 1988, S. 30).

Reziprozitit ist also auf Handeln auf Gegenseitigkeit aus. Im Vertrauen da-
rauf, daf3 die anderen Spieler genauso strategisch denken wie man selbst, fallt
der erste Zug im Sinne der Gemeinschaft aus. Reagieren die Partner unerwartet
unkooperativ, so wird das durch das eigene unkooperative Handeln bestraft. Al-
lerdings ist man auch nicht nachtragend, denn wenn das Umfeld die Meinung
dndert und kooperiert, so wird diese Wendung wieder mit kooperativem Ver-
halten belohnt. Es handelt sich um Reziprozitit in zwei Richtungen.

e Positive Reziprozitdt: Hilfe wird mit Hilfe beantwortet.

e Negative Reziprozitit: Nichthilfe wird mit Nichthilfe beantwortet (Bierhof,
1993, S. 125).

Die Wahrscheinlichkeit fiir positives reziprokes Handeln steigt, wenn der
einzelne Vertrauen in das Handeln der anderen hat, wenn er erwartet, dafl auch
sein Umfeld sich kooperativ zeigen wird (Bierhoff, 1993, S. 330). Der einzelne,
der selbst im Grundsatz zu Fairnef} bereit ist, wird dann eher einen Beitrag zu
den gemeinschaftlichen offentlichen Aufgaben leisten, wenn er einigermafien
sicher sein kann, daf3 die gro3en Mehrheit dies ebenfalls tut - der eigene Beitrag
also nicht wirkungslos verpufft (Masberg, 1992, S. 19). Fiir die 6kologische
Verbraucherinformation besteht deshalb eine Notwendigkeit darin, dem indivi-
duellen Konsumenten zu zeigen, daf3 er nicht alleine steht, dal im Gegenteil
viele andere, so wie er, Interesse an umweltorientiertem Handeln haben und
dies auch schon in die Tat umsetzen.

Strategisches Vorgehen, ob bei Reziprozitit oder bei anderen Strategien,
setzt aber offenbar die Systematisierungsfahigkeit des Handelnden voraus. Man
muf} zumindest

e e¢in Ziel definieren

o die eigenen Moglichkeiten eruieren
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o die Moglichkeiten der anderen abschitzen
e Reaktionen vorausschauen
o ecine Zielprognose abgeben konnen.

Diese Kette logischer Operationen ist nicht so einfach, daf} sie fiir die Mehr-
heit als gegeben unterstellt werden kann. Allerdings reicht mdglicherweise
schon ein Schritt, ndmlich das Erkennen, daf andere genauso strategisch den-
ken konnen wie man selbst, um das soziale Dilemma zu entschirfen.

Unter Beibehaltung der Eigennutzannahme l4uft ein Schwarzfahrerverhalten
niamlich ins Leere, wenn Lerneffekte der Konsumenten bei mittel- und langfri-
stiger Perspektive angenommen werden (Macy, 1991). Der reflektierte Umgang
mit 6ffentliche-Giiter-Phdnomenen ist dann der Bereitstellung 6ffentlicher Gii-
ter eher forderlich, als daf3 es sie behindert. Denn der Vorteil des Schwarzfah-
rens besteht ja nur bei kurzfristig isolierter Betrachtung. Das kann aber schon in
der ersten Runde schief gehen. Warum soll denn der einzelne ,,schlau® sein,
aber von den anderen annehmen, daf} sie ,,dumm® sind? Wahrscheinlicher ist,
daB der einzelne Vorteilsjiger dasselbe Denken und Handeln bei den anderen
vermutet. Das heifit aber, er antizipiert bereits, da} niemand seine Priferenzen
offenbart, das eigentlich gewiinschte 6ffentliche Gut daher nicht bereitgestellt
wiirde. Er wird deshalb, wenn auch ungern, einen Beitrag leisten, und dieselben
Uberlegungen auch bei den anderen unterstellen. Dies gilt zumal in Zeiten
knapper 6ffentlicher Kassen, in denen nicht angenommen werden kann, daf3 der
Staat mit seinem Angebot den Ausfall ersetzt.

4. Wertewandel und Moral

Das schon diskutierte Verhaltensmuster der TIT-FOR-TAT-Strategie, das als
Verwirklichung des Reziprozititsgedankens anzusehen ist, scheint universellen,
in unterschiedlichen Kulturen und zu verschiedenen Zeiten wirksamen Gel-
tungsbereich beanspruchen zu kénnen. Reziprozitit wird sogar als zentraler
Baustein bei der moralischen Entwicklung eingestuft (Bierhoff, 1993, S. 125
und 127). Ebenso verbreitet wie das Inzesttabu, sei Reziprozitit in jedem be-
kannten Moralkodex enthalten und gelte als wichtigstes Element gesellschaftli-
cher Stabilitdt (Gouldner, 1960, Harbach, 1992, S. 162). Trivers geht sogar von
genetischen Komponenten der Reziprozititsnorm und den ihr zugrunde liegen-
den emotionalen Dispositionen aus (Trivers, 1971, S. 48).

Allerdings gleicht Reziprozitit mehr der alttestamentarischen ,,Auge um
Auge, Zahn um Zahn“-Anweisung, als dem selbstlosen Handeln der Jesusjiin-
ger, das vorschlagt, die Backe auch noch fiir einen zweiten Streich hinzuhalten.
Nach Axelrod (1988) ist Reziprozitit folglich keine Basis einer anspruchsvol-
len Moral, eine Strategie auf Gegenseitigkeit zu stiitzen sei nicht gerade als
,Gipfel der Moralitit anzusehen (ebenda, S. 122).
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Moralisches Handeln kann verstanden werden als Orientierung an allgemei-
nen Wertvorstellungen, die ein Verhalten auch dann nahelegen, wenn zumin-
dest vordergriindig keine direkten persénlichen Vorteile fiir den Handelnden
erwachsen (Suchanek, 1994, S. 89). In der Realitit beobachtbar und im Expe-
riment nachweisbar ist, daf3 es Einflul von Werten und Moral auf das individu-
elle Verhalten gibt. Diese Wertedebatte wird von den klassischen Okonomen
allerdings gern vernachlissigt. Nicht weil Okonomen unmoralische Menschen
wiren, sondern weil beflirchtet wird, die moralischen EinfluBfaktoren kénnten
im nachhinein alle Arten von Verhalten erkldrbar, die Modellprognose damit
wertlos machen. Das ist ein Problem. Durch Ausblenden und Wegdefinieren
kommt es allerdings auch nicht aus der Welt.

Sinnvoller erscheint die Moglichkeit, die Nichterfiillung moralischer Kate-
gorien als Kosten in das individuelle Entscheidungskalkiil aufzunehmen. In ei-
nem weiteren Sinne verursacht nicht nur uneigenniitziges Verhalten Kosten,
sondern auch unmoralisches Verhalten (Bohnet und Frey, 1995, S. 175). Stroe-
be und Frey (1982) betonen den EinfluB von Schuldgefiihlen, die bei unfairem
Verhalten resultieren,. selbst wenn wir dabei nicht erwischt werden. Die
Schuldgefiihle und das schlechte Gewissen wiirden den potentiellen Nutzen aus
dem geplanten free-riding reduzieren. Das Antizipieren von Schuld konnte
deswegen den potentiellen Schwarzfahrer dazu bringen, einen fairen Anteil zu
ibernehmen (Stroebe und Frey, 1982, S. 135).

Auch in dem von uns vorgeschlagenen Ansatz, der in Anlehnung an das
Fishbein und Ajzen-Modell Kosten und Nutzen in einem weiteren 6konomi-
schen Sinne als empfundene Vor- und Nachteile definiert, ist diese Integration
von moralischen Kosten, bzw. von empfundenen Nachteilen der Verletzung
unverzichtbarer sozialer Werte vorgesehen (vgl. C.II1.4.). Der moralische Fak-
tor ist dann internalisierter Bestandteil des individuellen Entscheidungskalkiils,
und nicht mehr nur externe Restriktion, die die getroffene Entscheidung torpe-
dieren konnte. In diesem Sinne argumentiert Marwell, daf3 Altruismus ein Teil
des Selbstinteresses sei, da die Menschen direkten und indirekten Nutzen aus
dem, was sie selbst, und aus dem, was andere haben, ziehen wiirden (Marwell,
1982, S. 211).

Im iibrigen taucht der Blickwinkel der Moral auch das klassische Gefange-
nendilemma in ein anderes Licht. Die im allgemeinen als bestméglich propa-
gierte, aufgrund individuellen Taktierens aber leider verfehlte Losung, in der
beide mutmaflichen Bankriuber leugnen und deswegen nur fiir jeweils ein Jahr
bestraft werden kénnen, verkorpert nicht gerade einen moralischen H6hepunkt.
Nur durch Liige kdme dieses Resultat zustande, allenfalls ein Produkt doppel-
seitiger Egoismen, aber keinesfalls ein soziales Optimum. In diesem Sinne be-
hauptet Hampicke (1994), das prisoner’s dilemma stehe gar nicht fiir ein Di-
lemma, sondern fiir Unehrlichkeit (Hampicke, 1994, S. 139).



IV. Stabilisierungsfaktoren fiir den Kooperationserfolg 61

Udéhn (1993) beschreibt die Effekte, die entstehen, wenn internalisierte
Normen verletzt werden; es sind Schuld oder Scham bei der Verletzung sozia-
ler Werte auf der einen Seite, Stolz oder Selbstgerechtigkeit bei der Erfiillung
sozialer Pflichten auf der anderen Seite (Udéhn, 1993, S. 250).

Neben den anderen, schon genannten Faktoren, 148t deshalb auch die Dis-
kussion um den Einflul moralischer Kategorien den Schlufl zu, daf3 das Frei-
fahrerverhalten im Umweltbereich nicht so schwer wiegen kann, wie man es
zunichst befiirchten mufite. Offenbar spielen Moral und Langfristokonomie ein
erfolgreiches Doppel gegen Selbstsucht und Kasse.

Zum einen versagt der selbstsiichtige Wunsch, den anderen die eigenen Ko-
sten aufzubiirden, unter moralischem Aspekt. Das schlechte Gewissen 148}t sich
nicht externalisieren. Diese Uberlegung kniipft an die Vorstellung an, daf der
Mensch sein individuelles Selbst, seine Identitdt in einem gesellschaftlichen
moral space sucht. Kirsch (1994) charakterisiert in diesem Zusammenhang den
Menschen als nutzenmaximierendes und moralisches Wesen, das nicht nur an
der Befriedigung seiner individuellen Bediirfnisse, sondern auch an der Wah-
rung seiner im gesellschaftlich-moralischen Raum definierten Identitit interes-
siert sei (ebenda, S. 263). Alle Befunde legten nahe, daB Riicksichtnahme auf
die Umwelt als dkologischer Imperativ zu einem gravierenden Element der in-
dividuellen Selbstdefinition geworden sei (ebenda, S. 264).

Der Mensch lebt nicht nur mit seinem self interest, sondern auch mit dem in-
terest in his own self (Kirsch, 1996, S. 24). Das bedeutet, dal das Handeln nicht
nur dem eigenen Interesse in herkommlicher 6konomischer Betrachtung, son-
dern auch dem Interesse am eigenen Selbst dienen muf} (ebenda, S. 25). Ist aber
die Umwelt ein Teil dieses Selbst, dann kann man unterstellen, dal die Men-
schen ,,um ihres Selbst willen* mit Riicksicht auf die Umwelt agieren (ebenda).

Identitat als Einflufaktor des Verhaltens geht zuriick auf die allgemeinen
menschlichen Bediirfnisse, in Einklang mit den eigenen Wertvorstellungen zu
handeln (Suchanek, 1994, S. 97). Zu diesen handlungsleitenden Vorstellungen
gehdren Meinungen dariiber, was man als ,,selbstverstindlich®, ,,sinnvoll* oder
,,sich gehdrend* ansieht. Diese Vorstellung folgt dem Ansatz des ,,wertrationa-
len Handelns“ in der Tradition von Max Weber, sie muf} aber nicht als Gegen-
satz zum okonomischen Ansatz verstanden werden (ebenda).

Zum anderen scheint die Einsicht zu wachsen, daf Investitionen in die Um-
welt, die heute nicht getatigt werden, morgen ein Vielfaches kosten oder gar
zukiinftigen Generationen nicht mehr moglich sind. Moralische Verpflichtung
fir Kinder und Kindeskinder und langfristiges 6konomisches Kalkiil sprechen
deshalb fiir das Umweltengagement. Auf diese Weise wird der moralische Be-
zug zum Erkldrungsfaktor fiir Verhalten, das vordergriindig gegen 6konomi-
sche Prinzipien zu verstoflen scheint. Diesen Effekt kann man noch bewuft
verstirken. Experimentell wurde nachgewiesen, dafl Moralisieren wirkt: Die
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Kooperationsraten erwiesen sich in den Experimentalgruppen, die zusétzlichen
moralischen Appellen ausgesetzt waren, als etwa so hoch wie in den Gruppen,
deren Mitglieder durch Diskussion und Selbstverpflichtung in Kontakt standen
(Dawes, 1980, S. 188). Schon in dem klassischen Beitrag von Baumol und Oa-
tes (1979), mit dem die Fundamente der Umweltokonomie geschaffen wurden,
galt ein Kapitel dem Plddoyer fiir moralische Aufriistung, moral suasion, die
als sehr sinnvoll fiir den Umweltbereich eingestuft wurde (ebenda, Kap. 19,
S. 282 ff)). Auf diesen Effekt baut auch Etzioni (1996), der durch einen morali-
schen Dialog der Uberzeugung die Biirger zu gemeinsamem Handeln veranlas-
sen méchte (ebenda, S. 88).

Die Debatte iiber den Einflufl des Faktors Moral auf das individuelle Verhal-
ten hat neuen Aufwind durch den weit verbreiteten gesellschaftlichen Disput
iber den sogenannten Wertewandel bekommen. Die von dem amerikanischen
Soziologen Ronald Inglehart (1977) angestoflene Diskussion behauptet einen
Wertewandel von materialistischen zu postmaterialistischen Wertvorstellungen,
der insbesondere in der jiingeren Generation zu Buche schlage und als silent
revolution zur Wirkung komme. Diese ,heimliche Revolution* wiirde letztlich
als ,.kultureller Umbruch* deutlich werden, wie Inglehart in Fortsetzung seiner
1970 begonnenen Studien in der neuen Publikation mit dem Titel cultural
change erldutert (Inglehart, 1989). Die These vom Vordringen der postmateria-
listischen Werte in den entwickelten Industriegesellschaften wird im Rahmen
der Theorie des Wertewandels durch zwei Schliisselhypothesen untermauert.

Mangelhypothese. Analog zum Sittigungsprinzip wiirden Menschen denje-
nigen Dingen, die knapp sind, den groferen subjektiven Wert beimessen. Dazu
gehoren in zunehmendem Mafle auch Umweltgiiter. Diese Hypothese entspricht
dem Gesetz vom abnehmenden Grenznutzen in der mikro6konomischen Grenz-
nutzenlehre.

Sozialisationshypothese. Entscheidend fiir die Wertemuster von Individuen
seien die ersten Sozialisationsphasen. Die grundlegenden Wertvorstellungen
eines Menschen spiegelten weithin die Bedingungen wieder, die in seiner Ju-
gend vorherrschend waren. Individuen, die Entbehrungen erlebt hitten, seien
starker auf Materielles fixiert als Personen, die in wirtschaftlichem Wohlstand
aufwuchsen (Inglehart, 1989, S. 92, Wiswede, 1990, S. 20).

Vor dem Hintergrund beider Hypothesen 148t sich nach Inglehart eine kohi-
rente Reihe von Voraussagen iiber den Wertewandel formulieren (Inglehart,
1989, S. 94). Wihrend die Mangelhypothese impliziere, da3 Wohlstand die
Ausbreitung postmaterialistischer Werte begiinstige, beinhalte die Sozialisati-
onshypothese, da} sich weder die Werte eines Individuums noch die einer Ge-
sellschaft iiber Nacht verdnderten (ebenda).

Inglehart belegt diese Zusammenhinge in Zahlen. Grundsitzlich habe das
bislang unbekannte Maf} wirtschaftlicher und physischer Sicherheit der Nach-
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kriegszeit zu einer intergenerationellen Verschiebung von materiellen hin zu
postmateriellen Wertvorstellungen gefiihrt. Aber da sich, gemdf} der Sozialisa-
tionshypothese, der Generationswechsel nur allmihlich auswirke, wiirde es
auch im Jahr 2000 noch fast so viele Materialisten geben wie Postmaterialisten.
Allerdings mit abnehmender Tendenz, da dann der Anteil der Postmaterialisten
immerhin schon doppelt so hoch sei wie bei den ersten Umfragen 1970/71, als
nur einer von zehn Europdern Postmaterialist war (ebenda, S. 136).

Die von Inglehart entwickelten Hypothesen erscheinen plausibel genug, um
in gewissem Umfang an die Postmaterialismustendenz zu glauben. Allerdings
wurde die Theorie des Wertewandels auch vielfach kritisiert (Neuner, 1990).
Insbesondere wurde die Eindimensionalitit und die damit verbundene Annah-
me einer Hierarchie der Werte angegriffen und stattdessen eine multidimensio-
nale Konzeptionierung des Werteraums vorgeschlagen (Biirklin, Klein und
RuB, 1994). Man koénne nicht davon ausgehen, dafl der Werteraum ein bipola-
res Kontinuum sei, das die beiden Pole ,,Materialismus* und ,,Postmaterialis-
mus” besetze. Entsprechend der multidimensionalen Konzeption wiirden die
Wertorientierungen, verstanden als die von einer Person fiir das eigene Leben
als verbindlich akzeptierten Werte, nicht in einer hierarchischen Ordnung zu-
einander stehen, sondern weitgehend unabhingig voneinander sein (ebenda,
S. 581f)). Zu dieser Vorstellung vom mehrdimensionalen Wertewandel paft,
dafB sich in den vorgelegten empirischen Befunden neben ,,neuen auch ,,alte*
Werte, etwa beziiglich Pflichterfiillung und Partnerschaft, behaupten koénnen
(ebenda, S. 603f.).

Unabhingig von der konzeptionellen Differenziertheit, mit der gesellschaft-
licher Wertewandel analysiert wird, kann man auf einen Automatismus keines-
falls bauen. Es wird ja auch in keiner der Darstellungen behauptet, da3 Men-
schen materiellen Wiinschen gegeniiber in grolem Mafle abstinent wéren. Of-
fenbar kann man sich immateriellen Befriedigungen zuwenden, weil die Giiter-
ausstattung, anders als bei der Nachkriegsgeneration, Wohlstand auf einem ho-
hen Niveau darstellt. Wire diese materielle Basis in Gefahr, wiirden auch die
immateriellen Zielsetzungen wackeln. Das Streben nach immateriellem Kon-
sum, darunter auch nach Aktivititen fiir die Umwelt, ist fragil und bedarf der
Unterstiitzung. Eben deshalb erfolgt auch das Plddoyer von Autoren wie Udéhn
(1993) und Etzioni (1996) fiir die aktive Aufnahme von moralischer Uberzeu-
gungsarbeit.

V. Zusammenfassung der 6konomischen Grundlagen

Handeln im Gemeinwohl heif}t, eine Tat zu vollbringen, die einem selbst,
aber auch anderen niitzt. Die positive Wirkung ist unteilbar. Die Gesellschaft
profitiert als Ganzes.



64 B. Okonomische Grundlagen

Man kann zu denen gehoren, die aktiv sind und handeln, oder aber zu jenen,
die handeln lassen und passiv mitkonsumieren. Die Theorie hat lange Zeit die
Verlockungen des Passivismus, des heimlichen Profitierens von den Aktivititen
der anderen, in den Vordergrund gestellt. Wollte sich aber wirklich ein grofler
Teil der Bevolkerung bedeckt halten und lieber den anderen vorschieben,
kommt ein kollektives Angebot entweder gar nicht oder nur in ungeniigendem
Ausmaf zustande.

Die Realitdt bestitigt diesen Verhaltenspessimismus nicht. Es kommt zu
Kooperation auf privater Ebene, obwohl alle davon profitieren, auch die, die
sich fernhalten. Offenbar sind individueller Nutzen und moralischer Gewinn
aus dem Gefiihl heraus, der Verantwortung gegeniiber sozialer und natiirlicher
Mitwelt besser gerecht werden zu kénnen, grofler als die Kosten des eigenen
Einsatzes und des Argers, daB auch von derartigen Skrupeln nicht Geplagte
gewinnen.

Die Theorie der Kooperation und die darauf basierenden Experimente ver-
weisen auf die besonders wichtigen Faktoren, die die gewiinschten Gemein-
schaftsaktionen fordern. Sie sind nicht als gottgegeben anzunehmen, sondern
bediirfen der aktiven Unterstiitzung. Alle Spielarten der Information, von reiner
Wissensvermittlung iiber kommunikative Impulse bis hin zu moralischer Uber-
zeugungsarbeit leisten dabei einen zentralen Beitrag. Umfaflt 6kologische Ver-
braucherinformation dieses Spektrum und orientiert sie sich am Bedarf und an
den Uberzeugungen der Verbraucher, dann ist die Prognose fiir kollektives
Umwelthandeln optimistisch.

Auf diese Weise schafft sich 6kologische Verbraucherinformation die fiir sie
notwendige Grundlage selbst. Durch Aufklarung iiber 6kologische Zusammen-
hénge steigt die Bereitschaft zu umweltkooperativem Verhalten. Dasselbe gilt
fiir das Darlegen des sozialen Nutzens. Durch Verweis auf die soziale Verant-
wortlichkeit, insbesondere fiir die ndchsten Generationen, wird Umwelthandeln
positiv tangiert.



C. Sozialpsychologische Grundlagen
des umweltbezogenen Handelns

I. Umwelt, Okonomie und Psychologie

1. Rationalitiit als Verhaltensprinzip

Uber Rationalitit ist so viel geschrieben, gedeutet und gestritten worden, daf3
man geneigt wire zu schlufifolgern, es sei rational, sich nicht in die Rationali-
titsdebatte einzumischen. In diesem Sinne fragt Abell, ob es noch als rational
gelten kann, die Rational Choice Theorie als Grundlage der wissenschaftlichen
Analyse zu wihlen: Is rational choice theory a rational choice of a theory?
(Abell, 1992.)

Doch 148t sich der Kontroverse um rationales Handeln gelassener entgegen-
sehen wenn es gelingt, die scheinbar gegensitzlichen Positionen auf ihren ge-
meinsamen Kern zu reduzieren. Dies sei im folgenden mit dem Vorschlag un-
terbreitet, Rationalitit als generelles Verhaltensprinzip anzunehmen.

Rationalverhalten in seiner allgemeinen Form heiflt danach zu trachten, die
eigenen Vorstellungen bestmoglich zu realisieren. Es umfafit im einzelnen

e das Denken in Zielen,
o das Abwigen zwischen machbaren Alternativen,
o das Entscheiden fiir die vorzugswiirdige Losung.

Diese Eckpunkte markieren den Handlungsrahmen, aber keinesfalls Ausfiih-
rungsdetails. Es ist beispielsweise nicht vorgegeben

o welche Ziele als vorzugswiirdig angesehen werden,
o unter welchen Bedingungen und mit welcher Tiefe kalkuliert wird,
o ob Entscheidungen unverriickbar sind.

Diese Festlegungen bleiben den spezifischen, von den einzelnen Disziplinen
mit unterschiedlichem Schwergewicht untersuchten Variablen rationalen Han-
delns vorbehalten. Zur Vermeidung von Scheindisputen ist es daher unabding-
bar, genau kenntlich zu machen, um welche Version von Rationalitit es sich
handelt. Jedoch gilt, da3 jede Variante auf die Urform reduziert werden kann.

5 Gottschalk
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Das macht Rationalitit zum ubiquitiren Verhaltensprinzip (Gottschalk und
Grunert, 1981).

Im Rahmen der wirtschaftstheoretischen Modellanalyse wird rationales
Handeln verstanden als ein der okonomischen Grundannahme folgendes
verniinftiges Verhalten, nach dem die Menschen ihren Nutzen unter Beachtung
einschrankender Bedingungen zu maximieren suchen (Frey und Busenhart,
1997, S. 42). Neben dem Ziel der Nutzenmaximierung werden eine gegebene
Priferenzstruktur, vollkommene Markttransparenz  sowie  unendliche
Anpassungsgeschwindigkeit unterstellt. In dieser Form ist das Rationalprinzip
ein formales Durchfihrungsprinzip mit lediglich logischer, normativer oder
fiktiver Bedeutung (Wiswede, 1995, S. 28f.). Es beschreibt rationales Verhalten
als einen Idealtyp, der in der Realitit kaum anzutreffen ist (Fischer und
Wiswede, 1997, S. 38). Doch weist Wiswede darauf hin, dal auch formale
Rationalitit durchaus empirische Bedeutung beanspruchen kann: Dies gilt
sowohl durch Rationalititsdruck als Folge der effektiven Knappheit der
Ressourcen als auch durch Rationalisierungstendenzen als Ergebnis von
empfundenen sozialen Erwartungen an das eigene rationale Handeln (Wiswede,
1998, S. 359, Wiswede, 1995, S. 29, Fischer und Wiswede, 1997, S. 389). Die
,rationalere Tonung* wird insbesondere im Produktionsbereich vermutet, aber
auch fir den Konsumbereich in Fom von Ex post-Rationalisierungen
weitgehend a-rationaler Handlungen nicht ausgeschlossen (Wiswede, 1995,
S. 29).

Essentiell fiir alle Theorien rationalen Handelns ist, dal Akteure zwischen
mindestens zwei Alternativen wihlen konnen und die Theorie vorgibt, wie der
Handelnde agieren wird (Diekmann, 1996, S. 91). Als grundlegende Definition
fiir Rationalitdt fiihrt Diekmann ins Feld, da8 Handeln dann rational ist, wenn
es in Ubereinstimmung mit einer Entscheidungsregel vonstatten geht
(Diekmann, 1996, S. 92). Die spezielle Variante von Rationalitit ergibt sich
daraus, auf welchem Abstraktionsniveau, das heift unter welcher Beschrin-
kung der Verhaltensbedingungen und Ausfiilhrungsannahmen die Entscheidung
betrachtet wird. Okonomische Rationalitit im engeren Sinne verkorpert die
schon genannten Anforderungen der Nutzenmaximierung bei gegebenen Prife-
renzen und vollkommener Information unter ausschlielicher Verfolgung des
Eigeninteresses (vgl. Abbildung 11).

Im Zentrum von Abbildung 11 steht der homo oeconomicus der neoklassi-
schen 6konomischen Theorie. Von ihm wird angenommen, daf} er seinen indi-
viduellen Nutzen auf der Grundlage vollkommener Information bei gegebenen,
geordneten und widerspruchsfreien Priferenzen maximiert (Esser, 1996,
S. 236). Diese Pramissen, insbesondere auch die Eigennutzannahme, haben
dem homo oeconomicus zu einer unverdienten negativen Beriihmtheit verhol-
fen. Gebunden an seine strengen Voraussetzungen, auch die der beliebig
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Rationales Handeln im
weiteren Sinne

Rationales Handeln im
engeren Sinne

homo oeconomicus

1) Eigenintersse
2) Konsistente Priferenzen
3) Nutzenmaximierung

4) Vollkommene Information
5) Unendliche Anpassung

Maximierung des
Erwartungsnutzens

1. Akteure
2. Entscheidungssituation
3. Entscheidungsregel

Abbildung 11: Varianten rationalen Handelns*

*in Anlehnung an Diekmann, 1996, S. 93

schnellen und kostenlosen Verarbeitungsfahigkeit von Information bei rein in-
dividualbezogenem Interesse beleuchtet dieser Ansatz, inwieweit externe oko-
nomische Restriktionen das Handeln beeinflussen, wenn interne, in der Person
und in seiner Aufnahme des sozialen Umfeldes liegende Restriktionen keine
Rolle spielen (Gottschalk und Grunert, 1981). Der homo oeconomicus ist des-
halb ein Denkmodell, aber kein gedachtes Abbild tatsichlichen menschlichen
Handelns. Die Kritik, die sich an einer derartigen Uberinterpretation ausrichtet,
lauft ins Leere. Auch der (sozial)psychologische Ansatz, der die in der Person
liegenden Beschrankungen untersucht, ist - willentlich - defizitdr, da er die ex-
ternen 6konomischen Restriktionen wie Einkommen, Preise und monetire Ko-
sten auflen vor 14ft. Fiir die kognitive Informationsverarbeitungstheorie beginnt
das Problem beispielsweise erst dann, wenn die Information vorhanden ist -
unabhingig davon, wie aufwendig es wire, sie zu besorgen (Gottschalk und
Grunert, 1981). Aber auch in diesem Fall steuerte Kritik hinsichtlich mangeln-

5*
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dem Realititsbezugs an der bewuflten Akzentuierung der Forschungsperspekti-
ve vorbei.

Die verschiedenen Sichtweisen von Rationalitdit wurden insbesondere von
Simon in die Diskussion gebracht, der als einer der ersten einen falsch verstan-
denen Absolutheitsanspruch des 6konomischen Rationalititskonzepts durch
Prisentation des psychologischen Rationalititsansatzes erschiitterte (Simon,
1967, 1978, 1987, Hogarth und Reder, 1987). Nach Simon haben beide Ausle-
gungen von Rationalitdt ihre Berechtigung. Als Rationalitit der 6konomischen
Theorie beschreibt er die substantive rationality, die substantielle Rationalitit
(Simon, 1987, S. 26, Wiswede, 1998, S. 358). Sie gehorcht den schon mehrfach
aufgefiihrten neoklassischen Annahmen hinsichtlich Informationssituation, Pri-
ferenzstruktur und Nutzenmaximierung, darunter den von Simon besonders
hervorgehobenen Unterstellungen, das Individuum vermége die Welt so zu se-
hen, wie sie wirklich ist, und dies bei unbegrenztem Kalkulationsvermogen.
Unter diesen Bedingungen kann die rationale Person der neoklassischen Oko-
nomie immer zu der Entscheidung gelangen, die bei gegebener Nutzenfunktion
objektiv, substantiell am besten fiir sie ist. Der rationale Entscheidungstriger
der kognitiven Psychologie falt demgegeniiber Entschliisse, die prozessual
verniinftig sind. Er entscheidet sich entsprechend der procedural rationality,
der prozef3bezogenen Rationalitdt, die vom gegebenen Wissen und den Kalku-
lationsmoglichkeiten abhidngt (Simon, 1987, S. 26f., Scherhorn, 1981).

Doch nicht nur die Perfektion des Informationsverarbeitungsvorgangs, auch
das angestrebte Ziel der Entscheidung werden von Simon neu betrachtet. Nicht
mehr das Maximieren von Nutzen, sondern das Anstreben befriedigender, satis-
ficing Nutzenniveaus stehen im Vordergrund. Mit seiner aufgrund von einge-
schranktem Zugang zu den Daten sowie Verarbeitungsdefiziten begrenzten Ra-
tionalitdt verzichtet das Individuum auf die Erreichung der Maximallgsung und
ist stattdessen bereit, jene Handlungsmoglichkeit zu wihlen, deren Nutzen ein
von ihm gebildetes Anspruchsniveau iibersteigt oder zumindest erreicht (Frey,
Stahlberg und Gollwitzer, 1993, S. 385). Je restriktiver die Voraussetzungen,
etwa je knapper die Zeit moglicher Informationssuche und je vergeblicher die
Suche nach einer befriedigenden Handlungsméglichkeit, desto mehr nimmt die
Wahrscheinlichkeit zu, da3 dieses Anspruchsniveau gesenkt wird - und umge-
kehrt (vgl. ebenda). Das Individuum ist zu Kompromissen féhig und eben nicht
mehr nur der ,,maximizer, who will settle for nothing less than the best** (Simon,
1978, S. 2).

Rationalitdt hat dementsprechend verschiedene Ansatzpunkte und Betrach-
tungsweisen. Wir haben vorgeschlagen, das Rationalititskonzept in Ansitze
okonomischer und kognitiver Rationalitit aufzufichern (vgl. im folgenden
Gottschalk und Grunert, 1981). Beide Ansitze sind prinzipiell kompatibel, da
sie von vergleichbaren Grundprinzipien ausgehen. Unterschiede bestehen da-
gegen im Schwerpunkt der Analyse: Der 6konomische Ansatz konzentriert sich
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auf die Interaktionen des Verhaltens vieler angesichts externer Restriktionen
und abstrahiert weitgehend bei der Analyse individuellen Verhaltens. Der kog-
nitiv-psychologische Ansatz legt das Schwergewicht dagegen auf das individu-
elle Verhalten und beschriankt sich auf die Reaktion des einzelnen auf seine
Umwelt. In beiden Fillen geht es um das Bestreben nach Zielerreichung unter
Restriktionen und damit um rationales Verhalten im eigentlichen Sinne (vgl.
Simon, 1964). Der Unterschied zwischen 6konomischer und kognitiver Ratio-
nalitdt liegt daher nicht im formalen Prinzip, sondern in der inhaltlichen
Ausrichtung:

e Okonomische Rationalitit umfaBt die Befriedigung interner Ziele auf der
Grundlage externer Restriktionen.

e Kognitive Rationalitit analysiert, wie die Erreichung extern beeinflufiter
Ziele auf der Grundlage interner Restriktionen erfolgt.

Beide Rationalititsbegriffe sind strukturell dhnlich und inhaltlich komple-
mentdr, wie Abbildung 12 verdeutlicht. Die gestrichelten Linien kennzeichnen
die durch okonomische, die durchgezogenen Linien die durch kognitive Ratio-
nalitdt gekennzeichneten Beziehungen. Das eine System blendet jeweils aus,
was das andere als zentral erachtet. Die 6konomische Rationalitit negiert kog-
nitive Restriktionen, die kognitive Rationalitdt vernachldssigt 6konomische Re-
striktionen. So abstrahieren beide partiell in hohem Mafle. Die Akzentuierung
des eigenen, 6konomischen oder psychologischen Blickwinkels, bei Vernach-

Zielsystem

Kognitive
Restriktionen

Okonomische
Restriktionen

— Beziehungen okonomischer Rationalitit
— — — & Beziehungen kognitiver Rationalitit

Abbildung 12: Okonomische und kognitive Rationalitit*

*aus Gottschalk und Grunert, 1981
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lassigung oder als gegeben vorausgesetzten Annahmen des anderen darf aber
nicht als grundlegende Negation oder gar Miflachtung fehlinterpretiert werden.

Ein Problem nicht zu behandeln muf ja nicht implizieren, es im Grundsatz
nicht zu sehen. Probleme und Konsequenzen kognitiver Restriktionen werden
auch unter dem Stichwort der bounded rationality diskutiert (Conlisk, 1996).
Es handelt sich um die schon beschriebene begrenzte Rationalitit aufgrund von
eingeschrinkter kognitiver Kapazitit, das Individuum ist gefangen im Rahmen
seiner eigenen Moglichkeiten, seiner bounded information capacity (Lide-
mann, 1997, S. 20).

Die Rationalitidt des Denkens produziert Denkfehler. Dies gilt aber nur bei
Anlegen eines externen, besser wissenden, ohne Verzégerung und Zeitillusion
kalkulierenden Mafistabs, wie ihn die 6konomische Rationalitit unter Ausblen-
dung von internen Restriktionen représentiert. Im individuellen Denksystem ist
kognitive Rationalitit gebunden an die zur Verfliigung stehende Kapazitit, die
ihrerseits abhéngig ist von u.a. dem Alter, der Ausbildung, der gesammelten Er-
fahrung. So kann bei sonst gleichen Bedingungen von Person zu Person unter-
schiedliches Agieren subjektiv verniinftig sein, obwohl es von auflen nicht den
Anschein hat.

Uber die verschiedenen Diskriminierungsvariablen hinweg sind erstaunlich
gleichformige Irrtiimer im Denken bekannt gemacht und mit allgemein kenn-
zeichnenden Schlagwortern zur Diskussion gestellt worden. Sie wurden erst
kiirzlich von dem Berkeley-Okonomen Rabin wie folgt zusammengefaBt und
mit der Empfehlung versehen, die Okonomen méchten diese Erkenntnisse in
ihr Denkschema einpassen (vgl. im folgenden Rabin, 1998).

Ausgangspunkt ist der traditionelle okonomischen Ansatz, dafl ein Indi-
viduum bei gegebenen, stabilen, widerspruchsfreien Prifernzen im Rahmen
festgelegter Moglichkeiten und Wahrscheinlichkeitsannahmen den Erwartungs-
wert seiner Nutzenfunktion, u(x), maximiert. Dieser Sichtweise hilt Rabin den
psychologischen Ansatz entgegen, der viele bemerkenswerte Variationen zu
diesem Konzept menschlichen Wahlverhaltens bereit halte, die in die von den
Okonomen eingesetzte Nutzenfunktion zu integrieren seien. Im besonderen
diskutiert er, hier nur in Ausziigen wiedergegeben:

¢ Die Erschiitterung des Postulats stabiler, eigenniitziger Priferenzen, u.a.
durch Status-quo-Denken und Bezug auf Referenzpunkte.

e Den Einflul von Verzerrungen, biases, auf das Wahlverhalten, u.a. durch
Stichprobentrugschlul und selektive Informationsinterpretation.

e Die Beeinflussung der Priferenzbildung und -artikulation, u.a. auf dem
Wege von framing effects oder durch Probleme der Selbstkontrolle (Rabin,
1998, S. 11f).
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Priferenzinstabilitdt. Rabin reaktiviert den schon von Duesenberry (1949)
eingebrachten Gedanken des Einflusses von Referenzniveaus auf das Konsum-
verhalten. Der gewohnliche Konsumlevel miisse in die Nutzenanalyse einbezo-
gen werden, da die Menschen sensibler auf Anderungen als auf das absolute
Konsumniveau reagierten. Das heifit, da der Nutzen u zum Zeitpunkt t nicht
nur vom aktuellen Konsum ¢, sondern auch von einem Referenzniveau r, ab-
hingt, das seinerseits durch Faktoren wie den vergangenen Konsum oder den
erwarteten zukiinftigen Konsum bestimmt wird, v, ( r;;c,) (Rabin, 1998, S. 13).

Zusitzlich werden Priferenzen instabil durch die Phinomene der
Verlustaversion und den Ausstattungseffekt (Rabin, 1998, S. 14). Das
Vorliegen von loss aversion haben Tversky und Kahnemann bei
Finanzgeschiften nachgewiesen: Die Menschen werten Verluste etwa doppelt
so stark wie Gewinne gleicher Groflenordnung (Tversky und Kahnemann,
1991). In die gleiche Richtung zielen der endowment effect sowie der status-
quo bias: Zum einen gilt, daB} eine Person ein Gut, das in ihren Besitz gelangt,
umgehend hoéher einschitzt als bevor sie es besessen hat (Kahnemann, Knetsch
und Thaler, 1990). Zum anderen bringt die Verlustaversion die Menschen dazu,
den Status-quo gegeniiber Situationen zu priferieren, in denen sie zwar einige
Giiter verlieren wiirden, im Gegenzug aber diesen Verlust durch Gewinne
anderer mehr als ausgleichen kénnten (Samuelson und Zeckhauser, 1988).

FEigennutzdenken. Es wurde schon an anderer Stelle darauf verwiesen, daf3
O6konomisch zu denken keinesfalls heiflen muf3, nur an sich selbst und den
materiellen Nutzen zu denken (vgl. B.IIL.3.). Der reine Eigennutz, so wie er von
Adam Smith in die Diskussion gebracht worden ist, ist nicht als einzige
Beschreibung fiir menschliche Motivation anzunehmen, wie auch schon ein
Blick in die Wirklichkeit lehrt. Die Experimentalforschung belegt vielmehr,
daf Priferenzen in ,nicht trivialer Weise*“ von reiner Selbstsucht verschieden
sind (Rabin, 1998, S. 16f.). Es gibt verschiede Formen des Altruismus
dergestalt, daB Menschen dem Wohlergehen anderer einen positiven Wert
beimessen (ebenda). Diese sozialen Priferenzen sind aber nicht allein als
Funktion des Konsumniveaus anderer zu verstehen, sondern sie sind auch
abhingig vom Benehmen der anderen. Die Menschen zeigen sich altruistisch
gegeniiber Mitmenschen, die es verdienen, und neutral gegeniiber jenen, die es
nicht verdienen. Dies geht, so fiihrt Rabin aus, sogar so weit, dal Personen
bereit sind, diejenigen zu bestrafen, die sich schlecht benommen haben.
Dabhinter steht die ,reziproke Natur* von Priferenzen, die den Altruismus auf
Gegenseitigkeit wahrscheinlicher erscheinen lassen als den einfachen
Altruismus (Rabin, 1998, S. 21f.). Dieser Zusammenhang wurde hier auch
schon mit Blick auf die Theorie der Kooperation diskutiert (vgl. B.IIL.2., vgl.
auch Gigerenzer, 1996).

Verzerrungen bei der Urteilsfindung. Traditionell haben die Okonomen auch
bei Unsicherheit Rationalitit in der Hinsicht unterstellt, da3 Erwartungen kor-
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rekt nach subjektiven Wahrscheinlichkeiten entsprechend dem Wahrschein-
lichkeitsgesetz gebildet wiirden, jedoch sind von diesem Idealzustand viele sys-
tematische Abweichungen dokumentiert (Rabin, 1998, S. 24). Die Menschen
weichen u.a. dadurch von der perfekten Rationalitidt ab, daf} sie sich heuristi-
schen Prinzipien zuwenden, die die komplexe Aufgabe der Wahrscheinlich-
keitsberechnung reduzieren und Werte aufgrund von einfachen Denkoperatio-
nen hervorbringen. Diese Faustregeln seien im Prinzip ganz niitzlich, wiirden
aber zuweilen zu schweren und systematischen Fehlern fiihren (ebenda,
Tversky und Kahnemann, 1974).

Einer davon wird durch das Gesetz der kleinen Zahlen, law of small num-
bers, angezeigt (Tversky und Kahnemann, 1971). Die Entscheidungstriger
iiberschitzten systematisch, wie stark eine kleine Stichprobe der Grundgesamt-
heit dhnelt, wiirden falsche Schliisse von der kleinen Gruppe auf die Gesamt-
heit ziehen. Ein anderes Beispiel ergibt sich aus verschiedenen Formen des an-
choring. Sind etwa Personen sehr stark von einer Sache iiberzeugt, dann fiihrt
dies dazu, daB sie kaum anderslautende Information aufnehmen, vielmehr auf
ihrer urspriinglichen Uberzeugung verharren und méglicherweise vorhandene
Information nicht nur selektiv wahrnehmen, sondern auch im eigenen Sinne
miBinterpretieren (Rabin, 1998, S. 25ff.).

Prdferenzbeeinflussung. Verschiedene Untersuchungen belegen, dafl sowohl
die Art und Weise, in der Personen zur Artikulation von Priferenzen animiert
werden, als auch der dazugehorige Rahmen, die ,,Verpackung®, the framing of
decisions (Tversky und Kahnemann, 1987), in der dieser ProzeB vor sich geht,
entgegen der traditionellen Konsistenzannahme die Préferenzen selbst be-
einflussen (Rabin, 1998, S. 36ff.). Die Hervorlockungs- und Rahmeneffekte
werden noch verstirkt durch Szenarien, die auch die anderen Einfluflvariablen
wie die Verlustaversion aufgreifen: Zwei logisch gleiche, aber unterschiedlich
gleich transparente Angaben iiber ein Problem konnen dann bewirken, daf3 die
Entscheidungstriger jeweils unterschiedlich votieren. Etwa wurde gezeigt, daf3
die Entscheidungen fiir eine medizinische Behandlung davon abhéngt, ob mit
Uberlebensraten oder mit Sterbequoten als Folge der Behandlung argumentiert
wird (Rabin, 1998, S. 36).

Wenn es um die wirtschaftswissenschaftliche Analyse von dkonomischem
Handeln geht, spielen Emotionen nur am Rande, eher ausgrenzend denn inte-
grierend, eine Rolle (Elster, 1998). Der Forschungsarbeit von Robert Frank
verdanken wir die Richtigstellung, daB8 entgegen intuitiver Erwartung, nach der
Emotion als Gegenpol zur Rationalitit eingestuft werden wiirde, auch Emotio-
nen rational sein konnen (Frank, 1988, 1992). Die Gefiihle eines Menschen
legten ihn darauf fest, in einer bestimmten Weise zu handeln (Frank, 1992,
S. 17). Diese Festlegungen sind in verschiedener Hinsicht von Vorteil. Ein we-
sentliches Positivum liegt wohl darin, da3 man besser kalkulierbar ist, und zwar
fiir sich selbst und fiir andere.
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o Fiir die eigene Person spart der einzelne Kosten der Entscheidungsfindung.
Das commitment fiir die Emotion weist die Richtung fiir das Handeln, Um-
wege entfallen.

e Auch anderen Personen niitzt es, wenn die eigenen Verhaltensdispositionen
transparent, Reaktionen ohne weiteres abschitzbar sind. Dies erhoht die Ver-
laBlichkeit, die im Umgang miteinander erwartet wird. Wenn man auch dann
ehrlich zu bleiben gedenkt, wenn man eigentlich zum eigenen Vorteil mo-
geln koénnte - und wenn die anderen wissen, dal man so veranlagt ist - dann
wird man gern als Partner fiir Unternehmungen gewihlt werden, bei denen
es im besonderen Mafle auf Vertrauen ankommt (Frank, 1992, S. 16).

Die Ironie dieses Handelns liegt darin, daf3 die Fahigkeit, seinen eigenen
Nutzen zuriickzustellen, in der Gesamtbetrachtung echte Vorteile mit sich
bringt (Frank, 1992, S. 16). Dies gilt unbeschadet der zwangslaufig auch ein-
tretenden Nachteile, etwa den Nutzen des Mogelns zu entbehren oder, in einem
anderen Fall, fiir seine Sache einzustehen, sein Recht einzufordern, auch wenn,
in Geld gerechnet, mehr aufgewandt werden muf} als eingebracht werden kann.
Die Grundthese von Frank heifit, daB8 bestimmte Emotionen als Festlegungs-
mittel dienen und dadurch Dilemmata der Verhaltensprognose, etwa in einem
Vertrauensfall, l6sen helfen (Frank, 1992, S. 16). Im Gegensatz zum Eigen-
nutzmodell steht das Festlegungsmodell fiir den Gedanken, da3 auch scheinbar
irrationales Verhalten durch emotionale Disposition erkldrt werden kann
(Frank, 1992, S. 21).

Der hier vorzustellende Ansatz 6kologischer Verbraucherinformation zieht
in Betracht, da Umwelthandeln im Grundsatz rational ist. Das Individuum
handelt so, daB es unter dem Strich, bei gegebenen Beschrinkungen, die aus
seiner subjektiven Sicht bestmogliche Losung realisiert. Es ist schwierig, dieses
Handeln dndern oder gar umkehren zu wollen. Gelingen kann dieses Vorhaben
nur, wenn unter Wahrung der Logik von Rationalitit samtliche Spielarten des
Rationalverhaltens genutzt werden.

Wie schon ausgefiihrt ist es rational, die Entscheidungen zu titigen, bei de-
nen im Rahmen des Machbaren die positiven Aspekte die negativen so weit wie
moglich, zumindest aber im tolerierbaren Ausmaf ibertreffen. Negativ sind
aber Einbuflen aller Art, Verluste in Zeit und Geld ebenso wie Belastungen
durch anstrengendes Nachdenken oder Frustration der Gefiihle.

Rationalitdt steht fiir zielgerichtetes Denken, Fithlen und Handeln. Sie 143t
sich kennzeichnen durch die hier diskutierten Konzepte kognitiver Rationalitit,
durch das Festlegungsmodell und die 6konomische Rationalitit im engeren
Sinne (vgl. Abbildung 13).

Bei so viel Rationalitdt, wie sie sich in den verschiedenen Konzepten von
Abbildung 13 widerspiegelt, fragt es sich, ob es denn iiberhaupt noch irratio-
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Rationalitat im Konzepte
Denken Kognitive Rationalitdt
Fiihlen Festlegungsmodelle
Handeln Okonomische Rationalitit i.e.S.

Abbildung 13: Rationalititskonzepte

nales Handeln gibt und unter welchen Bedingungen es derart gekennzeichnet
werden kann. Zur Beantwortung dieser Fragen sind zwei Sichtweisen denkbar.
Einmal die systemspezifische, die Rationalitit nur im gegebenen Rahmen de-
finiert, Abweichungen als irrational einstuft. Das ist moglich, erscheint aber
insbesondere unter dem Blickwinkel interdisziplindrer Forschungsansitze als
sehr unbefriedigend. Die zweite, systemiibergreifende Sichtweise muf} statt
dessen ein integratives Konzept vorlegen. Hier kommen wir darauf zuriick, daf3
Rationalitit immer beim Individuum und dessen Zielen startet, die es, ange-
sichts zu gegenwirtigender vielfiltiger Hindernisse, bestméglich zu realisieren
sucht. Aus diesem Grunde ist es flir den externen Beobachter schwierig, aus
den Handlungen der Personen auf deren Rationalitit oder Irrationalitit zu
schlieBen. Den Mafistab fiir rationales Handeln mufl man zunichst beim Indivi-
duum selbst suchen.

Subjektiv irrational handelt ein Entscheidungstriger dann, wenn er seine ei-
genen Anspriiche nicht verfolgt, seine Zielvorstellungen negiert und seine 6ko-
nomischen, kognitiven und emotionalen Kapazititen ungenutzt 146t oder total
unterauslastet. In allen drei Versionen entspricht Irrationalitit deshalb einem
Nichtausschopfen individueller Moglichkeiten, trotz entsprechender, gegenliu-
figer subjektiver Wiinsche. Das Problem liegt darin, daf3 der Nachweis von Irra-
tionalitit so schwierig ist. Er kann eigentlich nur auf der individuellen Ebene
gefiihrt werden, und selbst dort nur mit Einschrankungen: Zur Vermeidung von
kognitiven Dissonanzen kann das Individuum nachtréglich sein Anspruchsni-
veau herabsetzen und aus dem unbefriedigenden Zustand selbst eingestandener
Irrationalitit zuriickkehren in die Situation der als harmonisch und sozial er-
wiinscht empfundenen Rationalitit.

Als objektiv irrational kann Handeln bei nachweislich vorliegenden System-
und Entscheidungsfehlern eingestuft werden. Sie zu beheben hiefle fiir das In-
dividuum allerdings nur, ihn unter anderen Vorzeichen von einem zum anderen
Stadium subjektiver Rationalitdt zu bringen. Darin liegt aber auch eine Chance
der EinfluBnahme. Denn wenn der Grad der Reflexion, die Tiefe der Gefiihle,
die Ausrichtung und das Ausmaf} der Aktionen nicht objektiv fixiert, sondern
allein subjektiv bestimmt sind, kann durch neue Daten und durch Erweiterung
des Erfahrungsraums auch Anderung angestoBen werden.
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Um diesen Zusammenhang geht es schwerpunktmiBig, wenn im folgenden
soziale Lernprozesse angesprochen, mit ihren Verursachungsfaktoren und In-
terdependenzen analysiert und im Hinblick auf einen integrativen lerntheoreti-
schen Ansatz vorgestellt werden sollen. Wie schon bei der Diskussion der 6ko-
nomischen Grundlagen umweltbezogenen Handelns in Kapitel B. gezeigt,
greift der herkdmmliche 6konomische Ansatz in dieser Hinsicht zu kurz.

Im Rahmen eines durch 6kologische Verbraucherinformation bewuf3t zu for-
dernden Lernvorgangs kann der einzelne erfahren, daf3 es Sachverhalte gibt, die
er vorher nicht verfolgt, die er anders eingeschétzt und bewertet hat. Dazu ge-
héren

o differenziert ausgerichtete Ziele

¢ neue, vorher nicht bekannte oder bewuflte Argumente

e verianderte Auftetenswahrscheinlichkeiten von Pro- und Contraereignissen
o verschobene Gewichtungen der Vor- und Nachteile.

Der Empfénger der Information ist der aktive Partner, der Agierende. Aus
dieser Position der Stirke ist allein er beféhigt, ein vergangenes Verhalten als
irrational zu klassifizieren, sofern es das gewiinschte eigene Denken, Fiihlen
und Handeln verletzt hat. Auf dieser Basis kann sich das Individuum dafiir ent-
scheiden, den rationalititsfordernden Revisionsproze einzuleiten, auch unter
Zuhilfenahme von selbst auferlegten Bindungen, wie sie als Bestandteile einer
Kunst des self~management von Schelling beschrieben werden (Schelling,
1984, S. 63ff.).

2. Wert-Erwartungs-Theorien

Unabhingig davon, welcher Blickwinkel gewahlt wird, ob der Schwerpunkt
auf den internen oder den externen Restriktionen menschlichen Handelns liegt,
konnen Gemeinsamkeiten fiir rationales Handeln nicht nur beim systematischen
und einer Entscheidungsregel im weiteren Sinne zuordenbaren Procedere, son-
dern auch bei den grundsitzlichen Entscheidungszielen festgestellt werden.
Unbeeinfluit von der Perspektive geht es immer um ,das Gute unter dem
Strich*, die Entscheidung fiir den Nettonutzen, die Alternative mit der hochsten
Belohnung. Allerdings nicht ausschlieflich egoistisch motiviert, wie es der en-
ge 6konomische Ansatz postuliert. Auch hier zeigt sich erneut, daf es einer er-
weiterten, interdisziplindren Sichtweise bedarf, die der 6konomische Ansatz al-
lein nicht bieten kann.

Verhalten wird prinzipiell gefordert durch empfundene Nutzen, Vorteile
oder positive Verstirker, und behindert durch Nutzeneinbuflen, Nachteile und
negative Verstirker. Erst die Gesamtschau, das Austarieren zwischen Plus und
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Minus, Gut und Schlecht liefert das Ergebnis. In diesem Schema kénnen sich
alle wiederfinden, der 6konomische Ansatz im ureigenen Sinne, verkorpert im
okonomischen Prinzip, der Verhaltensmaxime des Maximierens des Erfolges
bei gegebenen Mitteln bzw. Minimierens des Einsatzes bei gegebenem Ergeb-
nis, iber die lerntheoretischen Ansitze behavioristischer und kognitiver Prove-
nienz bis hin zu sozialpsychologischen Informationsverarbeitungstheorien. Sie
alle verkorpern Rationalitit, allerdings unter unterschiedlichen Vorzeichen.

Eine Reihe miteinander verwandter, unter dem Oberbegriff , Wert-
Erwartungs-Theorien“ oder ,,Wert-Erwartungs-Modelle“ vorgestellter theoreti-
scher Ansitze steht fiir eine systematische Form der Darstellung des Rationali-
tatsgedankens (vgl. Feather, 1982, Wiswede, 1998). Ihr gemeinsamer Kern ist
die Annahme der Folgeorientierung menschlichen Handelns. Das Verhalten soll
in Relation gesetzt werden zur wahrgenommenen Attraktivitit oder Aversion
erwarteter Konsequenzen. Was eine Person tut, steht sowohl in Beziehung zu
ihren Erwartungen als auch zu dem subjektiven Wert der Konsequenzen, die als
Folge der Handlung passieren konnten (Feather, 1982, S. 1). Bevorzugt wird
die Alternative, deren.Konsequenzen nach Wahrscheinlichkeit des Auftretens
und subjektiver Bewertung allen anderen iiberlegen ist. Im Wert-Erwartungs-
Modell werden Werte - man spricht auch von values, von Valenzen oder von
Nettonutzen - in einer noch zu spezifizierenden Weise mit ihren Erwartungen
oder Wahrscheinlichkeiten verkniipft (Fischer und Wiswede, 1997, S. 109).

Die Grundstruktur von Wert-Erwartungsansatzen ist folglich sehr einfach,
sie besteht lediglich aus einer Gleichung mit zwei Variablen, den Erwartungs-
werten und den Belohnungswerten. Schon aus forschungspragmatischen Griin-
den fillt daher das Pladoyer fiir die Wert-Erwartungstheorie leicht (Opp, 1978,
S. 42). Jeder einzelnen Handlungskonsequenz wird das Produkt aus Wahr-
scheinlichkeit und Wertschatzung des Auftretens, respektive aus Erwartungs-
wert und Belohnungswert, zugeordnet. Die Summe der Produkte signalisiert die
Chance, daf die betreffende Handlung durchgefiihrt wird, ihren expected value
oder Nettonutzen. Die Handlungsalternative mit der hochsten Auftrittschance
wird ausgefiihrt (Opp, 1978, S. 53).

Der Gedanke der Wert-Erwartungen ist von Autoren aus verschiedenen wis-
senschaftlichen Richtungen aufgegriffen und in eigene Konzepte mit unter-
schiedlichen Schwerpunkten umgesetzt worden. So hat beispielsweise Rotter
schon in der Mitte der fiinfziger Jahre in der Theorie des sozialen Lernens (So-
cial Learning Theory, SLT), die im folgenden noch niher betrachtet wird, ,,Er-
wartungen** (expectancies) und , Verstirkerwerte* (reinforcement values) als
strategische Variablen eingefiihrt und miteinander verkniipft (Rotter, 1954,
1980, 1982a, 1982b, Rotter, Chance und Phares, 1972).

Andere bekannte Spielarten von Wert-Erwartungskonstellationen sind die
fiir okonomische Entscheidungen eingebrachten SEU-Modelle, die Kiirzel ste-
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hen fiir Subjective Expected Utility, den subjektiv erwarteten Nutzen (vgl. u.a.
Edwards, 1954). Er wird analog als Nettonutzen definiert, vereinfacht formu-
liert als erwarteter Vorteil oder Gewinn einer Handlung abziiglich deren erwar-
teter Nachteile oder Kosten (Liidemann, 1997, S. 13). Diese aus der Nutzenthe-
orie abgeleitete individualistische Hypothese impliziert den mit anderen Begrif-
fen schon beschriebenen Zusammenhang, dafl von mehreren in Augenschein
genommenen Handlungsmoglichkeiten diejenige am hdufigsten auftritt, deren
Handlungskonsequenzen am positivsten bewertet und am sichersten erwartet
werden - kurzum, die unter dem Strich den gr6tméglichen subjektiven Nutzen
bietet (Opp, 1979, S. 316).

Weitere Interpretationen von Wert-Erwartungen finden sich in der Motivati-
onspsychologie und in den sozialpsychologischen beliefs-Theorien, im weiteren
als ,,Uberzeugungsmodelle” im Rahmen der Einstellungsforschung vorgestellt
(vgl. C.II1.3.4.).

Generelle Unterscheidungsmerkmale zwischen unterschiedlichen Wert-
Erwartungskonzeptionen liegen in der Frage, welche Erwartungen in welcher
Ausprigung thematisiert werden (Fischer und Wiswede, 1997, S.110). Abge-
grenzt werden etwa spezifische von generalisierten Erwartungen auf der einen,
Erwartungen hinsichtlich der Konsequenz oder der Effizienz auf der anderen
Seite.

o Konsequenzerwartungen legen dar, wie wahrscheinlich es ist, dafl das Fol-
geereignis aufgrund des Verhaltens auftritt.

o Effizienzerwartungen umschreiben die Wahrscheinlichkeit, da3 der einzelne
sich auch in der Lage sieht, das betreffende Verhalten durchzufiihren
(Fischer und Wiswede, 1997, S. 110, Bandura, 1982).

In der iiberwiegenden Mehrzahl der Wert-Erwartungs-Theorien wird unter-
stellt, dafl beide Komponenten unabhingig voneinander variieren. Die Einstu-
fungen werden dabei héaufig auf siebenstufigen bipolaren Skalen von -3 bis +3
fiir die values und eher unipolar (teilweise aber ebenso bipolar, vgl. Fishbein
und Ajzen, 1975, Ajzen und Fishbein, 1980) siebenstufig von 0 bis 6 fiir die
Wahrscheinlichkeiten vorgenommen (Fischer und Wiswede, 1997, S. 110). Ei-
ne derart restriktive Unabhingigkeitshypothese zwischen Erwartungen und
Bewertungen konnte sich aber in manchem Fall, vermutlich bei gehiuften
Skalierungen in den Extremen, als zu weitgehend herausstellen.
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II. Umweltverhalten als Lernprozefl

1. Soziales Lernen

Vergleicht man das umweltbezogene Handeln eines bundesdeutschen
Durchschnittsbiirgers iiber den Zeitraum von nur wenigen Jahrzehnten hin-
durch, so wird man auf grofle Veranderungen stoflen. Offenbar haben Lernpro-
zesse stattgefunden, die einen neuen Umgang mit den natiirlichen Ressourcen
nahe legen oder angesichts der Erwartungen von auflen zumindest opportun er-
scheinen lassen.

Im Bereich des Abfall- und Entsorgungsverhaltens wird dieser Wandel am
deutlichsten, aber er ist auch auf den Gebieten Energie- und Verkehrsverhalten
bzw. Einkaufs- und Nutzungsverhalten spiirbar. Hier wie dort scheint Umwelt
von einer vernachldssigenswerten Grofle zu einem Faktor mit Entscheidungs-
bedeutsamkeit gewachsen zu sein.

Wihrend einer Familie vor rund zwanzig Jahren eine Miilltonne fiir die Ent-
sorgung des gesamten Hausmiills ausreichte, ist der Haushalt heute an Miill-
trennung in Papier, Glas und Verpackungen, in Sonder- und Restmiill gew6hnt
und beteiligt sich sogar an Uberlegungen zu deren Erweiterung, beispielsweise
hinsichtlich der durch Separation besser verwertbaren Sammlung von Kunst-
stoffen. Bei Urlaubsfahrten in siidliche Linder, die diesen Standard der Miill-
trennung noch nicht kennen, erlebt der einzelne Konsument, daf3 sein Entsor-
gungsverhalten schon internalisiert, zur praktizierten Gewohnheit geworden ist.
Mit schlechtem Gefilihl muf} er sein Handeln gegen die innere Vorprogrammie-
rung auf den vorokologischen Stand zuriickfahren und den Urlaubsmiill unsor-
tiert in grofen Plastiksdcken biindeln.

Einen anderen Hinweis auf umweltbezogene Lerneffekte liefert die Umkehr
des Stellenwertes von Umwelt als Prestigefaktor. Standen noch in der Nach-
kriegszeit der verschwenderische Umgang mit Natur und der iippige Einsatz
von Energie als Zeichen fiir Reichtum und Luxus, scheinen im beginnenden
neuen Jahrtausend die demonstrative Bescheidenheit und die Betonung von
Umweltschonung zum Vorzeigeverhalten mit hoher symbolischer Bedeutung
und Nachahmungskraft zu werden. In dem, was die einen tun, wollen die ande-
ren, so scheint es, nicht zuriickstehen. Das gilt fiir umweltvertrdgliche Einkiufe
aller Art, iiber Nahrungsmittel und Kleidung bis hin zu Mébeln und Autos.
Ebenso fillt hierunter die umweltgerechte Giiternutzung, etwa deutlich am Bei-
spiel der Bevorzugung des ressourcenschonenden und der Achtung des um-
weltbelastenden Umgangs mit individuellen Verkehrsmitteln.

Doch hat sich der Lernprozefl im Umgang mit der Umwelt weder flachen-
deckend iiber alle Mitglieder der Gesellschaft ausgebreitet, noch ist er aus Sicht
einer nachhaltigen Bewahrung von Umwelt in allen Punkten als ausreichend zu
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bezeichnen. Trotz vielfiltig stattgefundener Anpassungen bleiben Fragen und
Wiinsche an ein fortfithrendes Lernen von Umwelthandeln offen. Darunter fal-
len u.a. die folgenden Punkte:

e Mit welchen Lerninhalten kénnen Konsumentengruppen, die bisher nur we-
nig Neigung zeigten, Umweltbelange in ihre individuellen Planungen zu in-
tegrieren, angesprochen werden?

e Wie gelingt es, breiten Konsumentenschichten die umweltbezogenen Lern-
ziele eingingig, verstindlich, interesseweckend und nachahmenswert zu
vermitteln?

o Auf welchem Wege kann der Lemeffekt multipliziert werden, so daf} der
Lernende zum Lehrenden wird und seine neu gewonnenen Erkenntnisse wei-
tergibt?

Zur Beantwortung dieser Fragen, im besonderen zur Bekdmpfung von
Hemmnissen und zur Férderung der Fahigkeit und Umsetzung des Lernens, be-
darf es einer genauen Analyse der das Verhalten des einzelnen strukturierenden
Lernvorgénge. Dabei ist von Vorteil, dal nur Teile des Verhaltens angeboren
sind, grundlegenden Instinkten gehorchen und Fihigkeiten verkérpern, die ei-
nem niemand zeigen muB, beispielsweise ersichtlich bei grundlegenden Funkti-
onen der Nahrungsaufnahme, etwa dem Saugreiz des Babys, oder bei automati-
schen Schutz- und Abwehrreaktionen. Der weitaus grofte Teil menschlichen
Verhaltens ist jedoch Ergebnis eines Lernprozesses im sozialen Gefiige, das
heif}t, er ist lenkbar und verdnderbar und 148t sich prinzipiell im gewiinschten
Sinne beeinflussen.

Umweltbezogenes Handeln gehort zur Kategorie des sozialen Verhaltens. Es
kann in einem doppelten Sinne sozial sein, ndmlich beziiglich der Formung
zum einen, der Orientierung zum anderen (Wiswede, 1998, S. 23). In jedem
Fall geht es um Lernvorginge, die ein Individuum im Laufe seines Lebens
durchmacht und die ihn, auf die eine oder andere Art, zur Nachahmung oder
Ubernahme von Verhalten anregen.

Sozial geformt wird Verhalten durch den ProzeB der Sozialisation. Der ein-
zelne lernt, seine Rolle in den verschiedenen gesellschaftlichen Bereichen des
Lebens zu spielen, etwa als Konsument seine Nachfragemacht gezielt einzuset-
zen um der Verantwortung gegen das Selbst, die soziale und die natiirliche
Mitwelt gerecht zu werden (Scherhorn, 1993). Dieser Lernproze wird nicht
nur als passive Anpassung, sondern als aktive Auseinandersetzung des Indivi-
duums mit den gesellschaftlichen Gegebenheiten und Anspriichen interpretiert
(Wiswede, 1998, S. 23).

Sozial orientiert heifit, da der einzelne die Existenz und Handlungsweise
anderer in sein eigenes Verhalten integriert und im Sinne einer sozialen Interak-
tion darauf ausrichtet.
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Beide Formen des sozialen Lernens, die Formung und die Orientierung, sind
aber nicht getrennt, sondern nur im Wechselspiel miteinander zu betrachten und
bedingen sich gegenseitig (ebenda, S. 24).

Soziales Lernen umschreibt das Hineinwachsen des Menschen in gesell-
schaftliche Zusammenhinge (Fischer und Wiswede, 1997, S. 49). Es umfafit
sowohl Lernen von der Gesellschaft als auch Lernen fiir die Gesellschaft:

e Lemen von der Gesellschaft durch Vorbilder und Bezugspunkte in Instituti-
onen, durch Personen und deren Handeln, durch Formung und Orientierung.

e Lemen fiir die Gesellschaft durch Antizipieren von Wirkungen des eigenen
Handelns auf andere, beispielsweise das Erkennen der schédlichen externen
Umweltwirkungen individuellen Handelns.

Prinzipiell lernt ein Individuum dann, wenn es sich zu lernen lohnt - wenn es
den Anreiz aus sich selbst heraus oder befliigelt durch andere spiirt, es wéchst,
gleichsam erhoht wird, es ihm besser geht als vorher. In 6konomischer Termi-
nologie beschreibt diese Verhaltensweise nichts anderes als ein Kosten-Nutzen-
Kalkiil im weiteren Sinne, in dem z.B. die soziale Anerkennung als Nutzen, die
gesellschaftliche MiBbilligung als Kosten angesehen werden.

Steht die Beriicksichtigung von Umweltbelangen in Einklang mit dem Kata-
log sozialer Erwiinschtheiten, dann niitzt es dem Individuum auch auf der ge-
sellschaftlichen Ebene, umweltdienlich zu handeln, umgekehrt schadet ihm
umweltschidliches Tun.

Die soziologische Theorie spricht von Verstirkermechanismen, von
Belohnungen und Bestrafungen, deren Zusammenspiel experimentell in dem
beriihmten Versuch mit eingesperrten Katzen und deren unterschiedlich
belohnten Fluchtstrategien von Thorndike Anfang der dreifliger Jahre
durchgefiihrt und dann in dem bekannten Effektgesetz festgeschrieben wurde
(Fischer und Wiswede, 1998, S. 53f.).

Die zugrundeliegende Logik folgt einem einfachen Muster. Das Verhalten
lebt von seinen Konsequenzen, vorzugswiirdig den guten. Der Mensch handelt
so, da3 es ihm wohl geht, je mehr positiver Effekt bzw. Nutzen, desto mehr
wird das entsprechende Verhalten praktiziert. Das ist, was auch rationales Han-
deln in seinem Kern ausdriicken méchte.

Die Frage bleibt, wie die Konsequenzen erfahren werden, ob real oder nur
fiktiv, ob sie im negativen Fall erlitten oder nur als Moglichkeit dngstlich anti-
zipiert werden, oder im positiven Fall als reale Belohnung erlebt oder nur als in
Aussicht gestelltes Versprechen erwartet werden.

Zwischen Realitit und Fiktion schwanken auch die im folgenden vorgestell-
ten lerntheoretischen Ansitze. Es handelt sich zum einen um Modelle des ele-
mentaren Lernens, die der behavioristischen Schule zugerechnet werden. Zum
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Abbildung 14: Lemmodelle fiir soziales Verhalten

anderen geht es um Modelle des kognitiven Lemens, wie sie im Rahmen der
kognitiven Psychologie entwickelt wurden. Beide bediirfen des sozialen Kon-
textes, um wirksam zu werden, beide verkérpern Formen sozialen Lernens. In
beiden Fillen fiihrt der Lernprozefl zu sozialem Verhalten im Sinne eines Ver-
haltens oder Handelns in zwischenmenschlichen Beziehungsstrukturen
(Wiswede, 1998, S. 23). Doch wihrend das soziale Verhalten bei elementarem
Lernen durch reale Konsequenzen hervorgerufen wird, geniigen bei kognitivem
Lernen die fiktiven Konsequenzen (vgl. Abbildung 14).

2. Lerntheoretische Ansitze

Unabhingig von dem theoretischen Hintergrund, vor dem der Vorgang und
das Ergebnis des Lernprozesses erklart werden gilt, da Verhalten durch seine
Konsequenzen bedingt wird. Dabei ist es auch im Sinne von Rationalitit als
Verhaltensprinzip nur folgerichtig, wenn das Individuum danach trachtet, die
giinstigen Verhaltensergebnisse zu maximieren, die abtriglichen Resultate da-
gegen moglichst gering zu halten. Positive Konsequenzen wirken bestirkend,
negative Konsequenzen einschrankend fiir zukiinftiges Handeln.

Die Frage ist, wie der einzelne es lernt, dafl sein Tun mit fiir ihn giinstigen
oder ungiinstigen Folgen verbunden ist. In diesem Punkt unterscheiden sich die
Lerntheorien fundamental. Wihrend die den behavioristischen Reiz-Reaktions-
Konzepten zurechenbaren Formen des elementaren Lernens ein learning by
doing unterstellen, von erlebten Konsequenzen ausgehen, betonen die kogniti-
onspsychologisch fundierten Spielarten des kognitiven Lernens die zu leistende
Denkarbeit und den damit verbundenen kognitiven Vorgang. Dieser fiihrt zu
erdachten Konsequenzen, die das Individuum selbst noch nicht erlebt haben
mul.

6 Gottschalk
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Beide Richtungen werden im folgenden durch die klassische und die instru-
mentelle Konditionierung zum einen, das Erwartungslernen und das Modeller-
nen zum anderen vorgestellt und diskutiert. Die Verbindung zwischen beiden
leistet das im anschliefenden Gliederungspunkt ausgefiihrte integrative Kon-
zept des Lernens (Wiswede, 1988, vgl. C.IL.3.).

a) Elementares Lernen

Als allgemeinste Aussage fiir das elementare Lernen, das auch als Verstar-
kungslernen bezeichnet wird, fungiert das Effektgesetz, das Bestandteil aller
behavioristischen und neo-behavioristischen Lerntheorien ist (Wiswede, 1998,
S. 131). Sein verallgemeinerungsfahige Ergebnis heiflt, dafl ein Verhaltens-
muster, das sich durch positive Konsequenzen bewihrt hat, beispielsweise
durch instrumentalen oder sozialen Nutzen, im AusmaB dieses Erfolges auch in
Zukunft wieder geduflert werden wird (ebenda).

Das Verstirkungslernen kann in die klassische Konditionierung und in die
operante oder instrumentelle Konditionierung unterteilt werden. Beide geniigen
den sogenannten SR-Konzepten, das heiflt sie gehorchen einer Stimulus-
Response-Beziehung, deren Vorteil der leichten Operationalisierbarkeit aus
dem Verzicht auf die unbeobachtbaren intervenierenden Variablen riihrt
(Wiswede, 1979, S. 183).

aa) Klassische Konditionierung

Bei der klassischen Konditionierung geht es um die Herstellung einer Ver-
bindung zwischen zwei Reizen (Wiswede, 1979, S. 187). Bekannt wurde diese
Form der Konditionierung durch die Experimente des russischen Forschers
Pawlow mit Hunden. Jedes Mal, wenn die Hunde ihre Mahlzeit bekamen, er-
tonte vor ihrer Fiitterung eine Glocke. Nach mehreren Versuchsdurchgingen
geniigte schon der Glockenton allein, um bei den Hunden den Speichelfluf als
konditionierte Reaktion auszulosen. (Fischer und Wiswede, 1997, S. 51). Der
an sich neutrale Stimulus, die Glocke, war zum Reizstimulus mutiert. Die paar-
weise Darbietung beider Stimuli fithrte zur Reaktion bereits in Gegenwart des
urspriinglich neutralen Stimulus (Wiswede, 1979, S. 187).

bb) Instrumentelle Konditionierung

Die instrumentelle Konditionierung folgt der schon mehrfach erwihnten
zentralen These, da} Verhalten als Funktion seiner Konsequenzen auftritt, die
ihrerseits das Verhalten stirken oder schwichen (Wiswede, 1979, S. 188). In
diesem Zusammenhang spielen positive oder negative Verstirker, das sind Sti-
muli, deren Prisentation die Wahrscheinlichkeit eines zukiinftigen Verhaltens
vergroBern oder verkleinern, ebenso eine Rolle wie Verhaltensbelohnungen o-
der Verhaltensbestrafungen, bei denen nach Ausiibung eines Verhaltens positi-
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ve Stimuli prisentiert oder negative Stimuli entzogen werden, bzw. vice versa
(ebenda). In jedem Fall muf} aber die zu konditionierende Reaktion erst einmal
auftreten, bevor sie belohnt oder bestraft werden kann, das heifit sie muf} sich
bereits im Verhaltensrepertoire des Handelnden befinden (ebenda).

Dem Grundprinzip, dal Verhalten aus seinen Konsequenzen heraus entsteht,

ordnen sich etliche Unterprinzipien zu, dazu gehoren die Prinzipien der Ver-
starkung, der Generalisierung, der Diskriminierung, der Habitualisierung und
der Internalisierung (vgl. im folgenden Wiswede, 1998, S. 132ff.).

Prinzip der Verstirkung. Dieses Prinzip liefle sich auch als ein Lernen am
Erfolg bzw. Miflerfolg kennzeichnen. Je nach Belohnung oder Bestrafung
des Verhaltens steigt oder sinkt die Wahrscheinlichkeit des zukiinftigen Auf-
tretens dieses Verhaltensmusters.

Prinzip der Generalisierung. Dieses Prinzip besagt, daf} ein Individuum in
dhnlichen Situationen das schon praktizierte Verhalten erneut zeigt.

Prinzip der Diskriminierung. Werden nur bestimmte Situationen oder
Aspekte des Verhaltens belohnt, dann wird das Individuum lernen, selektiv
vorzugehen.

Prinzip der Habitualisierung. Aus Griinden kognitiver Entlastung werden
Verhaltensweisen, die sich bewahrt haben, zur Gewohnbheit.

Prinzip der Internalisierung. Verinnerlichte Verhaltensweisen werden auch
ohne externe Belohnung beibehalten, das Individuum sanktioniert sich
selbst.

Abbildung 15 fafit noch einmal zusammen, wie sich das elementare Lernen

aus Sicht der behavioristischen Perspektive in Form von klassischer und in-
strumenteller Konditionierung darstellt. Anstelle von instrumenteller wird

6*

Behavioristische
Perspektive
Elementares
Lernen
Klassische Instrumentelle
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Abbildung 15: Elementares Lernen
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teilweise auch von operanter Konditionierung gesprochen, jeweils gemeint als
Gegensatz zur klassischen Konditionierung von Pawlow (Zimbardo, 1995,
S. 275). Wihrend im ersten Fall die Beziehung zwischen einer Reaktion und ih-
ren Konsequenzen gelernt werden muB, ist es im zweiten Fall der Zusammen-
hang zwischen Reizereignissen (ebenda).

b) Kognitives Lernen

Die dargestellten Lernmechanismen elementaren Lernens werden als kei-
neswegs ausreichend angesehen, um das komplexe soziale Verhalten erkldren
zu konnen. Es bediirfe vielmehr zusitzlicher sozial-kognitiver Lernansétze
(Wiswede, 1998, S. 135). Menschliches Verhalten kann nicht ausschlieBlich als
Reaktion auf vorgegebene Stimuli aufgefaflt werden, sondern muf3 das Element
des aktiven menschlichen Planens beriicksichtigen (ebenda).

Vor diesem Hintergrund muf} der Leitsatz des elementaren Lernens, wonach
das Verhalten von Individuen durch deren Konsequenzen gesteuert ist, erganzt
werden. Entscheidend ist dariiber hinaus die kognitive Impréagnierung des Ak-
teurs, die die auslésenden Randbedingungen und die Verhaltenskonsquenzen
umfafit (Wiswede, 1998, S. 135). Kognitionen sind sowohl wahmehmungslei-
tend als auch handlungsleitend (ebenda). Das Grundprinzip des kognitiven Ler-
nens beinhaltet, dal Verhaltenskonsequenzen durch Kognitionen vermittelt
werden (Wiswede, 1998, S. 136). Wihrend beim elementaren Lernen die Kon-
sequenzen schon vorhanden sein, das heifit erlebt werden miissen, sind sie beim
kognitiven Lernen das Ergebnis einer gedanklichen Leistung.

Kognitionen sind das Speichergut, sind Daten und Software im menschli-
chen Gehirn. Sie werden geprigt durch individuelles Taxieren, Hochrechnen
und Schluflfolgern in der Art von Wahrscheinlichkeitsrechnungen oder durch
Beobachtung und Imitation anderer. Im ersten Fall handelt es sich um das so-
genannte Erwartungslernen, im zweiten Fall um das Modellernen.

aa) Erwartungslernen

Diese Form des Lernens wurde bei der Diskussion {iber Wert-Erwartungs-
Theorien schon aufgegriffen (vgl. C.1.2.). Hauptvertreter ist Julian Rotter mit
der von ihm bereits in den fiinfziger Jahren des 20. Jahrhunderts entwickelten
Social Learning Theory (SLT) (Rotter, 1954, 1980, 1982a, 1982b). In diesem
Ansatz wird menschliches Verhalten als zum grofiten Teil gelerntes und verédn-
derbares Verhalten dargestellt (Rotter, Chance und Phares, 1972, S. 4). Die Er-
fahrungen, die eine Person gemacht hat, dienen dazu, neue Erfahrungen zu deu-
ten und zu konzeptualisieren (ebenda, S. 79). Das Auftreten eines Verhaltens
wird nicht allein durch physiologische Triebe, sondern auch durch die Erwar-
tung determiniert, ein bestimmtes Ziel erreichen zu helfen (ebenda, S. 11,
Rotter, 1982a, S. 4).
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Die Soziale Lerntheorie bedient sich mehrerer Basiskonzepte, um Verhalten
messen und vorhersagen zu koénnen (Grabitz, 1985, S. 221f.). Dazu gehoren das
Verhaltenspotential, die Erwartung, der Verstirkerwert sowie die psychologi-
sche Situation (Rotter, 1980, S. 105, Rotter, Chance und Phares, 1972, S. 11{f.).

e Behavior potential. Das Verhaltenspotential oder die Verhaltensméglichkeit
wird definiert als Wahrscheinlichkeit des Aufiretens eines Verhaltens in ei-
ner bestimmten Situation in Relation zu einem oder mehreren Verstirkern
(Rotter, 1980, S. 105).

e Expectancy. Die Erwartung beschreibt die Wahrscheinlichkeit, da ein be-
stimmter Verstirker als Folge eines Verhaltens aufireten wird. Sie ist eine
subjektive Grofe und unabhingig vom Wert oder der Wichtigkeit des Ver-
stirkers (ebenda, S. 107).

o Reinforcement value. Der Verstirkerwert entspricht der Préiferenz fiir das
Auftreten dieses Verstirkers (ebenda).

e Psychological situation. Die psychologische Situation wird in die Betrach-
tung aufgenommen, da die Person kontinuierlich auf Aspekte ihrer internen
und externen Umgebung reagiere und Verhalten nicht in einem Vakuum pas-
siere (Rotter, Chance und Phares, 1972, S. 13).

Diese Variablen werden in ihren Beziehungen untereinander zur Vorhersage
von Verhalten in Formeln gebracht. Rotter ist allerdings noch vorsichtig und
spricht betont nicht von prizisen mathematischen Gleichungen. Zwar sei die
Beziehung zwischen Erwartung und Verstirkung wahrscheinlich multiplikativ,
aber es gibe noch zu wenig systematische Daten hieriiber (ebenda, S. 14).

Dennoch mufl man sagen, dafl Rotter die erst im Anschluf3 an seine For-
schungen entwickelten Einstellungs- und Verhaltensmodelle, auf die auch im
folgenden Bezug genommen werden soll (vgl. C.II1.4.), in wesentlichen Punk-
ten vorgedacht hat.

bb) Modellernen

Das Modellernen ist im besonderen mit dem Namen des Forschers Albert
Bandura verkniipft (Bandura, 1976). Sein beriihmtes Buch: Lernen am Modell
ist schon Programm, denn es geht um das Lernen an Beispielen.

Bandura geht davon aus, da3 menschliches Verhalten, ob absichtlich oder
unabsichtlich, weitgehend durch soziale Modelle vermittelt wird (ebenda, S. 7).
Diese Modelle kénnen reale Vorbilder sein (z.B. die Eltern, Freunde), oder sie
koénnen als symbolische Modelle Bedeutung gewinnen (z.B. Darstellungen im
Fernsehen und in der Werbung) (ebenda, S. 9, Wiswede, 1981, S. 104).

Das Lernen durch Beobachtung bzw. die Nachahmung eines Modells kann
als effizienter Weg beschrieben werden, um neue Verhaltenweisen ohne eigene



86 C. Sozialpsychologische Grundlagen

Erfahrungen zu iibernehmen (Kroeber-Riel und Weinberg, 1996, S. 618). Die
kognitive Leistung, das Beobachten, Speichern und Imitieren erspart den sonst
bei eigenen Erfahrungen notwendigen Versuchs-Irrtums-Prozef3.

Vier Subsysteme steuern die Modellierungsvorgiange im Ansatz von Bandu-
ra: Aufmerksamkeitsprozesse, Gedédchtnisprozesse, Motorische Reproduktions-
prozesse und und Verstirkungs- und Motivationsprozesse (Bandura, 1976,
S. 24f%.).

o Aufmerksamkeitsprozesse. Ohne Hinwendung zu einem Modell kann es
auch nicht imitiert werden. Deshalb liegt in diesem Vorgang eine der wich-
tigsten Funktionen des Beobachtungslernens (ebenda, S. 24).

o Gedichtnisprozesse. Die zweite Grundfunktion umfafit, dafl die modellierten
Ereignisse behalten und gespeichert werden miissen. Dazu bieten sich das
bildliche und das sprachliche Reprisentationssystem an (ebenda, S. 25).

e Motorische Reproduktionsprozesse. Hier handelt es sich nicht mehr nur um
das gedankliche Festhalten des Modellverhaltens, sondern um die Moglich-
keiten und Fihigkeiten zu dessen realer Umsetzung (vgl. Kroeber-Riel und
Weinberg, 1996, S. 618).

o Verstirkungs- und Motivationsprozesse. Es bedarf letztlich eines positiven
Ansporns, einer externen oder internen Verstirkung, damit das Beobach-
tungslernen sich auch in tatsichliches Handeln, in matching behavior, um-
setzt (Bandura, 1976, S. 29).

Zusammenfassend kann festgestellt werden, daf} ein Individuum die Verhal-
tensweisen anderer Personen insbesondere dann nachahmt, wenn es aufmerk-
sam war, sich erinnern kann und die Fahigkeit zur Imitation hat, und wenn es
positive Effizienz- und Konsequenzerwartungen hegt, das heiflit unter dem

Kognitive
Perspektive
Kognitives
Lernen
Modell- Erwartungs-
Lernen Lernen

Abbildung 16: Kognitives Lernen
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Strich mit einem positiven, machbaren Ergebnis rechnet (vgl. Wiswede, 1998,
S. 136f£.).

Die besondere Perspektive des kognitiven Lernens, die sich aus den vorge-
dachten, fiktiven Konsequenzen ergibt, kommt in Abbildung 16 zum Ausdruck.

3. Sozialisation und integratives Lernkonzept

Unter Sozialisation versteht man das Lernen von Verhaltensweisen, mit de-
nen sich ein Individuum in das soziale System einfligt (Kroeber-Riel und Wein-
berg, 1996, S. 617). Dabei kann man davon ausgehen, dal menschliches Ver-
halten nur zu einem geringen Teil auf ererbte Strukturen zuriickgeht und zum
grofiten Teil in sozialen Lemnprozessen erworben wird (Wiswede, 1998,
S. 129).

Im Vorgang der Sozialisation werden Normen, Werte und Rollen durch sozia-
les Lernen vermittelt, wobei als zentrale Lernmechanismen das elementare Ler-
nen, z.B. durch Verstirkungsprozesse, und das kognitive Lernen, z.B. in Form
von Erwartungslernen oder Lernen am Modell, in Frage kommen (ebenda).

Diese Mechanismen des Lernens sind zwar in Lerntheorien eingebettet, aber
sie bieten nach Wiswede nur ein formales Geriist ohne substantiellen inhaltli-
chen Erkldrungsgehalt (Wiswede, 1998, S. 130). Insbesondere sei keinesfalls
geklart, welche Ereignisse, Belohnungen, Strafreize und Verstirkermechanis-
men bei welcher Person wirkten, welche nicht. Eine anndherungsweise Losung
dieses Dilemmas sei allenfalls in der jeweiligen Lerngeschichte des Betreffen-
den zu finden, in der dokumentiert werden kénnte, ob und in welchem Umfang
bestimmte Dinge als Belohnung oder als Bestrafung empfunden wiirden (eben-
da).

In der Tat wird im Rahmen dieser Studie gezeigt werden konnen, daB Uber-
zeugungen nicht nur im Auftreten und im Ausmaf der positiven oder negativen
Wertschédtzung zwischen Personen schwanken, sondern dal sie sogar einen
Vorzeichenwechsel implizieren konnen: Was fiir den einen als Vorteil verbucht
wird, kann der andere als Nachteil empfinden, und vice versa (vgl. C.IIL4.,
F.I1.2.). Eine Losung dieser Frage zu Gunsten der einen oder der anderen Posi-
tion kann nur empirisch erfolgen.

Im Rahmen der integrativen Lerntheorie sozialen Verhaltens wird nun ver-
sucht, durch Vernetzung der bisherigen theoretischen Grundpositionen, der be-
havioristischen und kognitiven Lerntheorien, Hinweise fiir umfassendere Erkli-
rungsprinzipien menschlichen Verhaltens abzuleiten (Wiswede, 1988). Das
Bindeglied zwischen beiden Positionen bilden - wie auch in den im folgenden
vorzustellenden Verhaltensintentions- und Verhaltensplanungsmodellen (vgl.
C.II1.4.) - Hypothesen oder beliefs, verstanden als Wahrscheinlichkeitsurteile
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tiber das Bestehen eines Zusammenhangs, darunter im besonderen Erwartun-
gen, z.B. iiber das Auftreten kiinftiger Ereignisse (ebenda, S. 24).

In Einklang mit den herkommlichen lerntheoretischen Vorstellungen wird
das Verhalten als durch seine Konsequenzen beeinflufit angenommen, doch
schreibt Wiswede die zentrale Steuerungsfunktion den Kognitionen oder Hypo-
thesen zu (Wiswede, 1988, S. 22). Sie fungieren als Vermittler, stehen in ,kata-
lytischer* Funktion zu den eingetretenen Effekten (ebenda, S. 19; vgl. auch den
in dieser Studie im weiteren vorgestellten ,beliefs-KAT* in Abbildung 44,
D.IV.2).

Die sondierende Funktion von Kognitionen, mit der das Zusammenspiel von
erlebten und durchdachten Stimuli verhaltensbestimmend wird, bildet ihrerseits
den zentralen Ankniipfungspunkt fiir Beeinflussungsversuche von auflen. Ver-
halten wird wenig von seinen Konsequenzen beeinfluft, wenn nicht bewuf3t
wird, was verstirkt wird (Bandura, 1976, S. 208). Diese Vernetzungsidee kann
sich Information, die sich die Verdnderung von Umwelthandeln zum Ziel ge-
nommen hat, im besonderen zunutze machen.

Negativ empfundene Wirkungen mangelnder Umweltpflege koénnen nur
dann verhaltenswirksam werden, wenn das Individuum lernt, was konkret zu
tun ist, wie es selbst einen sinnvollen Beitrag zur Umweltschonung leisten
kann. Das heifit, da3 die aus der behavioristischen Lerntheorie bekannten
elementaren Verstirkungsmechanismen stets durch kognitive Bindeglieder
vermittelt werden miissen (Wiswede, 1988, S. 27). Diese bilden aus
informationspolitischer Sicht einen wichtigen Ankniipfungspunkt, der durch
addquate Wissensvermittlung von auBen mitgesteuert werden kann. Uber die
Schiene der Hypothesen, die auch als Uberzeugungen oder beliefs bezeichnet
werden, gelingt im besten Fall die Einspeisung von verhaltensauslosenden
Momenten. Okologischer Verbraucherinformation stellt sich unter diesem
Blickwinkel das Problem einer gelungenen Integration aus Lerneffekten und
den sie interpretierenden und weiterfithrenden Lernanweisungen.

Fiir den Briickenschlag zwischen dem kognitiven und dem behavioristischen
Ansatz spricht sich in einer neueren Verdffentlichung auch Christina Lee aus
(Lee, 1998). Die australische Autorin plddiert dafiir, beide Konzepte friedvoll
nebeneinander bestehen zu lassen (ebenda, S. 4). Einer ausschlieflich kogniti-
ven Dominanz erteilt sie eine klare Absage. Auch wenn bewufites Denken als
direkte und wichtigste Ursache fiir menschliches Handeln angesehen werden
konne, sei doch nicht von der Hand zu weisen, daf3 es auch Verhalten gibe, daf3
unabhingig von gezieltem Denken entstehe (ebenda, S. 5, S. 691f.).

Unter diesem Aspekt relativiert Lee den AusschlieBlichkeitscharakter von
Interventionsstrategien, die Verhaltensprobleme durch Anderung der Kognitio-
nen der Handelnden kurieren sollen (ebenda, S. 7). Auch der Kontext sei zu be-
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riicksichtigen, so wie es in den Worten des bekannten Behavioristen Skinner
zum Ausdruck kime, nach denen es falsch sei, die Herzen und den Geist der
Menschen zu 4dndern anstelle der Welt, in der wir leben (Lee, 1998, S. 123,
Skinner, 1977, S. 10).

In Einklang mit der integrativen Lerntheorie folgt aus diesen Uberlegungen,
daBl okologische Verbraucherinformation die gewiinschte umweltbezogene
Verhaltensdnderung nicht allein, sondern nur im Zusammenspiel mit konstruk-
tiven Anderungen in den Bedingungen der Umweltinanspruchnahme erreichen
kann. Umweltinformation iiber die Vorteile abgas- und larmarmer Verkehrsmit-
tel niitzt beispielsweise nur dann etwas, wenn es die technischen Voraussetzun-
gen fiir deren Betrieb schon gibt und diese ein positives Verstirkererlebnis
moglich machen.

Die graphische Darstellung in Abbildung 17 reprisentiert den integrativen
Lemnansatz in zusammenfassender Form. Er duflert sich im Sinne einer kogniti-
ven Verschrinkung der Grundpostulate:

(1) Verhalten wird durch seine Konsequenzen gesteuert.

(2) Verhaltenskonsequenzen werden durch Kognitionen vermittelt (Wiswede,
1988, S. 19).

Der umweltbezogene Lernerfolg wird davon abhidngen, inwieweit alle Mog-
lichkeiten des Lernens, seien es die der behavioristischen Perspektive entsprin-
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genden Formen des elementaren Lernens oder die unter kognitiver Perspektive
entwickelten Ansitze des Modell- und des Erwartungslernens, als komplemen-
tar und nicht als konkurrierend betrachtet und im integrativen Konzept vereint
werden.

Wie das Modell der integrativen Konzeption des Lernens von Wiswede de-
monstriert, ist Verhalten mehr als das Ergebnis einer Abwigung von Wirkun-
gen im engen dkonomischen Sinne. Verhaltenskonsequenzen stellen auch, aber
nicht nur, monetir falbare Groflen dar. Hinzu kommen Positiva und Negativa,
beispielsweise in Form von personlich empfundenen Erfolgen oder Mif3erfol-
gen, die als Erfahrungen prisent sind, obwohl sie nicht real priifbar wéren. Die
rein 0konomische Seite des Messens, Wiegens und Bewertens griffe hier zu
kurz.

I11. Einstellungen als Verhaltensdeterminanten
1. Definitionen und Abgrenzungen

Ein jingerer Sammelband zur Einstellungsforschung beginnt seinen
Einstiegsartikel mit der in der Uberschrift formulierten Frage: ,,Why are
attitudes important?* - um dann in dem Abschluflbeitrag, fast klingt es
beschworend, die Versicherung zu geben: , Attitudes are important (Pratkanis,
Breckler und Greenwald, 1989).

In der Tat scheint sich zu bestitigen, was Allport schon 1935 in seinem, in-
zwischen klassisch zu nennenden Artikel im Handbook of Social Psychology
behauptet hat, namlich daf} Einstellungen

o most distinctive, also besonders kennzeichnend und charakteristisch und
o most indispensable, also unerldBlich und unentbehrlich,

kurz: ein fiir die Sozialpsychologie unverzichtbares Konzept seien (Allport,
1935, S. 138).

Dieser Einschitzung folgten allerdings Hohen und Tiefen in der Wertschiit-
zung des Konstruktes Einstellung, wobei man feststellen kann, dafl dieser Zyk-
lus in etwa parallel lief zu dem jeweils behaupteten Zusammenhang zwischen
Einstellung und Verhalten.

e Wurde der Zusammenhang zwischen Einstellung und Verhalten als beson-
ders eng angesehen, eine hohe Korrelation zwischen beiden angenommen,
so waren Einstellungen hoch im Kurs. Ihnen wurde eine ,,Pridiktorfunktion*
zugeschrieben, es wurde also erwartet, dal mit Hilfe der Einstellungsmes-
sung Verhalten vorhergesagt werden kann. Kein Wunder, daf3 diese Vorstel-
lung faszinierte. Liegt es doch auf der Hand, wie iiberaus wertvoll es wire,
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mit Hilfe einer vorgeschalteten und im vorhinein zu erhebenden Grofle auf
z.B. Absatzgrofien und Besucherzahlen zu schlieen.

o Galt die pessimistische Version, nach der Einstellungen und Verhalten aus-
einanderfielen und daher kaum ein oder sogar iiberhaupt kein Zusammen-
hang zu vermuten war, dann waren Einstellungen weniger wohlgelitten, das
Interesse an der Einstellungsforschung erlahmte und stagnierte auf gegebe-
nem Niveau.

Im Zyklus dieser Auf- und Abbewegungen der Einstellungsforschung befin-
den wir uns im Moment wieder auf dem aufsteigenden Ast. Man geht davon
aus, daB3 eine starke Einstellungs-Verhaltens-Relation mdglich ist und auch
nachgewiesen werden kann - allerdings nur unter angemessenen Bedingungen.
Dazu gehort insbesondere, dal noch andere Faktoren als moderating variables -
z.B. konkrete Umstinde, die das zu prognostizierende Verhalten betreffen - Be-
achtung finden (Ajzen, 1989, S. 241).

Unter Einbeziehung dieser Erweiterung gilt dann als unstrittig, daf8 Einstel-
lungen in der Tat ein fundamentales sozialpsychologisches Konzept darstellen
und von grofer Bedeutung sind. Sei es, daf es um

¢ die Einschitzung und Bewertung sozialer Phianomene und Tatbestinde geht,
z.B. die Einstellung zum Tempolimit, zum Auslinderwahlrecht, zum Griinen
Punkt oder zu Frauenquoten, um nur einige Beispiele aus ganz verschiede-
nen Bereichen zu nennen. Oder, daf} es um

o die selektive Wahrnehmung von Information geht, was bedeutet, daf3 einige
Informationen gesehen, andere von vorherein negiert werden. Oder aber
daf}

o ganz generell die Informationsverarbeitung angesprochen wird, die in ihren
wesentlichen Modellen der kognitiven Theorie auch auf Einstellungen ab-
hebt.

In irgendeiner Weise tauchen also auch immer Einstellungen auf, irgendwie
spielen sie eine Rolle. Das liegt ganz offenbar in ihrer ,Natur“ (Eagly und
Chaiken, 1993, S. 1). Nun ist allerdings die Frage, was denn das Wesentliche
von Einstellungen ausmache, wie sie sich also definieren lassen, viel weniger
einhellig und biindig zu beantworten.

Vielleicht etwas, aber sicher doch nicht véllig iibertrieben, wurde behauptet,
daf} in den etwa 100 Jahren, in denen sich die Wissenschaft mit Einstellungen
beschiftige, mindestens 100 Definitionen und mehr als 500 verschiedene MeB-
verfahren entwickelt worden wiren (Fishbein und Ajzen, 1975, S. 2, Peter und
Olson, 1990, S. 136).

Bedenkt man, daf nun schon wieder mehr als zwanzig Jahre seit Erscheinen
dieser Hochrechnung vergangen sind, dann diirften wir, in Fortschreibung, iiber
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einen Bestand an 120 Definitionen und 600 Moglichkeiten, Einstellungen zu
messen, verfligen. Ganz so schlimm wird es nicht sein. Aber doch bleibt ein
Eindruck haften: Einstellungen werden ganz offenbar nicht immer im gleichen
Sinne verstanden, ein sorgfaltiges Herausstellen der jeweils eingesetzten Defi-
nition ist unumgénglich.

Am ehesten Ubereinstimmung findet nach heutigem Stand die Definition,
nach der Einstellungen als Tendenzen zu einer positiven oder negativen Hal-
tung gegeniiber Sachverhalten angesehen werden. Man spricht auch von der
Tendenz fiir eine bestimmte, eher zunechmende oder abnehmende Reaktion
(Eagly und Chaiken, 1993, S. 1) oder von der Bereitschaft zur positiven oder
negativen Bewertung (Nieschlag, Dichtl und Horschgen, 1991, S. 108), um nur
zwei weitere Definitionen beispielhaft herauszugreifen. Jede Auslegung birgt
wieder eine andere Nuancierung in sich, liegt aber auf einer Linie. Ihre Ge-
meinsamkeiten werden insbesondere im Vergleich zu einer élteren, in dieser
Form nicht mehr ganz so akzeptierten Definition deutlich, nach der Einstellun-
gen als gelernte Pridispositionen, auf ein gegebenes Objekt konsistent bejahend
oder verneinend zu antworten, gesehen werden (Fishbein und Ajzen, 1975,
S. 6).

Die Gegeniiberstellung zeigt, daf} einige zentrale Merkmale von Einstellun-
gen offenbar nach wie vor als gegeben, andere dagegen nicht mehr als passend
betrachtet werden. Anders formuliert: Welche Charakteristika wurden als revi-
sionsbediirftig erachtet, welche nicht?

a) Unverinderte Merkmale von Einstellungen

Schon zu Beginn der Einstellungsforschung vorhanden und geblieben ist die
Einschitzung, dafl es durchaus vorteilhaft fiir den Menschen ist, wenn er mit
Hilfe von Einstellungen die Umwelt und sich selbst einordnen, einstufen und
integrieren kann. Man spricht hier von den Funktionen, die die Einstellungen
erfiillen, entwickelt und angeregt durch den functional approach (Katz, 1960).
Und in der Tat ist ja auch intuitiv plausibel, da8 Einstellungen die Welt durch
Kategorisierung iiberschaubarer machen konnen, daf} sie uns helfen konnen, In-
formationsiiberfrachtung durch Negierung zu.umgehen - durch negative oder
auch gar keine Einstellung zu einem Thema sich einer Sache erst gar nicht zu-
zuwenden.

Die vom funktionalen Ansatz hervorgehobenen Aufgaben von Einstellungen
werden abgegrenzt als (Katz, 1960, S.170ff., Eagly und Chaiken, 1993,
S. 191f., Nieschlag, Dichtl und Horschgen, 1991, S. 110)

o Anpassungs- oder Nutzenfunktion. Einstellungen werden im Rahmen dieser
Funktion als Indikatoren der Niitzlichkeit von Einstellungsobjekten ver-
wandt. Positive Einstellungen signalisieren gute, negative Einstellungen
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schlechte Erfahrungen und Wahrnehmungen beziiglich spezieller Objekte,
Leute oder Konzepte.

o Ich-Verteidigungsfunktion. Auf Einstellungen kann man sich auch zuriick-
ziehen, innere und von auflen herangetragene Konflikte konnen durch Ver-
weis auf die Einstellungen abgewiesen werden.

o Wertausdrucksfunktion. Durch Einstellungen konnen die eigenen Vorstel-
lungen kundgetan, das Selbstbild des Individuums zum Ausdruck gebracht
werden. Anstelle von Abwehr und Verschleierungstaktik geht es hier um die
Demonstration zentraler Werte und der eigenen Identitit.

o Wissensfunktion. Diese Funktion umschreibt, da3 Einstellungen die Welt
gedanklich organisieren und vereinfachen konnen und damit eine konsistente
Erfassung der Umwelt ermoglichen. Gibe es sie nicht, wire die Welt ein ge-
dankliches Chaos.

Mit diesen vier im funktionalen Ansatz genannten Aufgaben von Einstellun-
gen ist die Liste sicher noch nicht erschopft (Eagly und Chaiken, 1993, S. 20).
Zu erginzen wiren insbesondere eine

o Soziale-Kontakte-Funktion. Sie kennzeichnet die Moglichkeit der Bildung
und Beibehaltung von sozialen Kontakten, die Gruppenbildung Gleichge-
sinnter.

e Generelle Motivatorfunktion. Diese Funktion umfafit den Gedanken, daf3
Einstellungen prinzipiell eine Dynamik zum Handeln entfalten. Diese Ener-
gie wollen wir im Hinblick auf das Informationsverhalten in allen seinen
Phasen - vom Bedarf bis zur Umsetzung - nutzen.

Heute wie gestern umfaflit das Konzept Einstellung ein Bewerten und Rea-
gieren in den Gegenpolen gut/schlecht, positiv/negativ oder zustim-
mend/ablehnend. Eine differenziertere Annahme eines Kontinuums zwischen
diesen Polen durch die Messung mit Skalen erlaubt auch den Ausweis von Zwi-
schentonen, eher dafiir - eher dagegen. Als Ergebnis erhalten wir einen
Zahlenwert, der das Einstellungsobjekt aufgrund der Einstufungen der Befrag-
ten auf einer Gut-Schlecht-Dimension einordnet (Grunert, 1990, S. 6).

Verfeinert hat sich im Laufe der Diskussion iiber Einstellungen die Vorstel-
lung dariiber, was sich im Inneren der Leute abspielt und wie man das hypothe-
tische Konstrukt sichtbar machen kann. Die komplexe Betrachtung und Mes-
sung von Einstellungen wurde etwa mit Beginn der 60er Jahre durch den Drei-
Komponenten-Ansatz aufgegeben, der bis heute aktuell geblieben ist (Triandis,
1975, S. 5).

Es wird angenommen, daf sich die Einstellung ausdriicken a8t durch die
kognitive, die affektive und die konative Komponente, wobei wiederum jede
Kategorie eine zu beobachtende Reaktion nach sich ziehen kann. Im einzelnen:
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o Kognitive Komponente. Hierunter werden das Wissen oder die Gedanken
hinsichtlich des Einstellungsobjektes verstanden - alles, was sich im Kopf
abspielt.

o Affektive Komponente. Sie steht fiir die Gefiihle, die sich mit dem Einstel-
lungsobjekt verbinden, sowie die spontane, nicht reflektierte Bewertung.

e Konative Komponente. Diese Komponente umschreibt den verhaltenswirk-
samen Teil, die Handlungsabsichten oder Verhaltensdispositionen in bezug
auf Einstellungsobjekte.

Der Drei-Komponenten-Ansatz ist von seiner Grundidee her unverandert er-
halten geblieben. Allerdings ist zu beriicksichtigen, daf} er ein abstrahierendes
Denkschema darstellt, mit dem Vorteil, Punkte zu verdeutlichen, die bei der
Einstellungsforschung wichtig sind, mit dem Nachteil, Ebenen getrennt vonein-
ander zu betrachten, die so nicht zu trennen sind. Beispielsweise ist eine rein af-
fektive Reaktion - und deren Messung - gar nicht moglich, da man seine Gefiih-
le nur dann duflern kann, wenn man erkannt hat, worum es sich handelt, also
eine kognitive Leistung erbracht hat.

Dennoch iiberwiegen sicher die Vorteile, die die Einbringung des Drei-
Komponenten-Ansatzes gebracht hat, insbesondere, wie noch zu zeigen sein
wird, im Hinblick auf die Elaborierung der kognitiven Komponente.

b) Die neue Betrachtung von Einstellungen

Als erstes fillt auf, daB Einstellungen in den neueren Fassungen weiter, man
kann auch sagen vager, abgegrenzt werden. Das muf3 man natiirlich nicht nur
positiv sehen. Kritisch riickgefragt: Die Definition ist allgemeinverbindlicher
geworden, ist sie damit auch besser geworden? Welche Auslegung, Philoso-
phie, moglicherweise sogar Ideologie steckt hinter der verdnderten Sichtweise;
hat sich, damit einhergehend, das Bild vom Menschen und seiner Umgebung,
die Vorstellung des sozialen Beziehungsgeflechtes geandert?

Zuerst zu den Merkmalen von Einstellungen, die offenbar - wie insbesonde-
re der schon angefiihrte Vergleich zwischen den rund zwanzig Jahre auseinan-
der liegenden Definitionen von Eagly und Chaiken (1993, S. 1) und Fishbein
und Ajzen (1975, S. 2) zeigt - als revisionsbediirftig erachtet wurden. Es sind
im einzelnen die Punkte

e Pridisposition, insbesondere fiir Verhalten
o Konsistenz, Dauerhaftigkeit und
e Objektbezug

die in der dlteren Definition noch angesprochen, in der neuen Fassung aber
unerwihnt bleiben. Offenbar sind diese Merkmale nicht mehr, oder zumindest
nicht mehr so eindeutig, mit Einstellungen in Verbindung zu bringen. Zusam-
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menfassend: Einstellungen duflern sich nicht gleichsam automatisch in einer be-
reits verfligten und vorbestimmten, nahezu zementierten (Verhaltens-) Reakti-
on, sie sind nicht fiir die Ewigkeit bestimmt und miissen sich nicht zwingend
auf Objekte richten.

Um mit letzterem, dem erweiterten Objektbezug, anzufangen, so wurde die-
se neue Betrachtungsweise von Fishbein und Ajzen (1980) selbst ins Spiel ge-
bracht, als sie, neben der Einstellung zum Objekt, die Einstellung zum Verhal-
ten kreierten. Dieser Punkt wird heute auf breiter Front geteilt. Wenn dennoch
vielfach vom ,,Einstellungsobjekt” die Rede ist, dann ist dies als ein Sammel-
begriff zu verstehen, unter den mehr als ein Gegenstand zum Anfassen oder ein
klar abgegrenzter sozialer Bezugspunkt fillt. Mit dem Terminus Einstellungs-
objekt wird vielmehr alles belegt, was voneinander abgrenzbar und zu bewerten
ist, sei es abstrakter oder konkreter, allgemeiner oder spezieller Natur, handele
es sich um Objekte, Verhaltensmuster oder Verhaltenstypen. Damit ist ein gan-
zes Spektrum moglicher Einstellungsobjekte umschrieben, das iiber Liberalis-
mus und griine Kugelschreiber bis zu Volleyballspielen reichen kann (Eagly
und Chaiken, 1993, S. 4f.).

Die Annahme der Konsistenz von Einstellungen wird nicht in ihr Gegenteil
verkehrt, wohl aber verliert sie ihren Absolutheitsanspruch. Nach wie vor geht
man davon aus, da3 Einstellungen selbst sowie die mit ihnen einhergehenden
Reaktionen stabil und von langfristigem Charakter sein kdnnen, es vermutlich
sogar ofter sind - daf} sie aber eben nicht unabéanderlich pradisponiert sein miis-
sen.

Als zusitzliche erkldrenden Variable, wann vermutlich eher die eine, wann
die andere Variante zum Tragen kommt, werden die Zentralitat, das Engage-
ment und die Wichtigkeit eingefiihrt (Grunert, 1990, S. 10, Eagly und Chaiken,
1993, S. 2, Peter und Olson, 1990, S. 138). Je zentraler, wichtiger und bedeut-
samer die Einstellung fiir das Selbstverstdndnis ist, desto weniger schnell 1483t
sie sich auch verindern. Und vice versa, umgekehrt bei weniger zentralen, fiir
die Person selbst belangloseren Einstellungsobjekten, deren Bewertung einem
schnelleren Wandel unterliegen mag.

Zusammenfassend ist festzuhalten, daB die neue, weitere Auffassung des
Konzeptes Einstellungen von mehr Flexibilitat bei der Einstellungsbildung und
Einstellungsdnderung in einem weiter gesteckten Rahmen ausgeht. Damit wer-
den auch den Maéglichkeiten der EinfluBnahme auf die Einstellungsformierung
mehr Chancen eingerdumt. Das Individuum wird stérker als verwoben mit dem
sozialen Ganzen betrachtet, aus seiner starren Isolation und dem ausschliefli-
chen Selbstbezug herausgefiihrt. Ganz offenbar reflektiert der einzelne mit sei-
ner Einstellung auch die Meinungen der anderen und ist bereit - wenn auch
nicht von Tag zu Tag, so doch nach einer Anpassungsphase - Einstellungen in
das soziale Gefiige einzupassen.
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c) Einstellungen durch Uberzeugungen

Wenn es eine Moglichkeit gibt, auch Einstellungen, die friiher als starr und
unverbriichlich galten, umzuformen, dann bleibt immer noch die Frage, wie
man das tun kann. Am erfolgversprechendsten scheint der Weg, das globale
Konzept Einstellung aufzuschliisseln in die es bestimmenden kleineren Einhei-
ten. Das Drei-Komponenten-Modell hat bereits einen Schritt in diese Richtung
gemacht. Insbesondere die Kognitionen zum Einstellungsobjekt haben in Form
von beliefs, das sind Uberzeugungen hinsichtlich des Einstellungsgegenstands,
das Forschungsinteresse geweckt und viele neue Erkenntnisse gebracht.

Ausgangspunkt ist die Vorstellung, daf ,,in sum, an attitude is a person’s
overall evaluation of a concept”, da3 also die Einstellung ein individueller
Ausdruck fiir eine Gesamtbewertung eines Sachverhaltes ist (Peter und Olson,
1990, S. 136ff.). Das Individuum macht gleichsam die Bilanz auf: Was bringt
mir dieses Einstellungsobjekt (Thema, Idee, Gegenstand, Verhaltensweise) in
der Summe, mir personlich, ist es eher gut oder schlecht fiir mich? Nach dem
Abwigen steht unter dem Strich die Einstellung. Sie ist also zusammengesetzt
aus vielen kleinen TeilgroBen, den beliefs bzw. Uberzeugungen.

Ein belief steht fiir die individuelle Erwartung, mit welcher Wahrscheinlich-
keit ein Einstellungsobjekt zu daran gekniipften Ergebnissen fiihrt oder nicht.
Beispielsweise kann man sicher sein, da das Trennen von Miill eine hohere
zeitliche Belastung fiir einen selbst mit sich bringt, aber unsicher, ob die erhoff-
te Ressourcenschonung durch Recycling auch eintritt. Werden diese Erwartun-
gen bewertet, dann kommt man zu einer Reihe von positiven oder negativen
Konsequenzen des zu beurteilenden Sachverhalts. Nun kann die Bilanz aus
Vor- und Nachteilen, die letztlich fiir oder gegen ein Einstellungsobjekt spricht,
erstellt werden.

Dieses Vorgehen entspricht den schon vorgestellten Wert-Erwartungs-
Theorien (vgl. C.1.2.), verkorpert in speziellen expectancy-value-models, den
Erwartungs-Wert-Modellen (Eagly und Chaiken, 1993, S. 231ff.).

Zwei Komponenten spielen in diesem Ansatz eine Rolle:

e Die Wahrscheinlichkeitskomponente, die die Erwartung ausdriickt: inwie-
weit rechne ich tatsdchlich mit dem Eintreffen der Konsequenz - bin ich mir
ziemlich sicher oder relativ unsicher?

e Die Bewertungskomponente, die die Beurteilung ausdriickt: wie gut oder
schlecht finde ich denn, was da moglicherweise auf mich zukommt?

In Verkniipfung beider Komponenten, summiert iiber alle bewerteten beliefs,
zeigt sich die Einstellung. Sie kann negativ, neutral oder positiv sein.

Die zuvor schon erorterte Frage, wie ein Individuum zu Einstellungen
kommt, kann mit Hilfe der beliefs noch praziser verdeutlicht werden, indem ge-
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zeigt wird, auf welchem Wege Uberzeugungen gebildet werden. Insbesondere
drei Moglichkeiten werden hervorgehoben, die ihrerseits die Art der beliefs
strukturieren (Grunert, 1990, S. 16).

o Descriptive beliefs: resultieren aus eigener Erfahrung mit dem Objekt.

e Inferential beliefs: Uberzeugungen, die aus anderen beliefs hergeleitet
werden.

e Informational beliefs: Uberzeugungen, die dadurch zustande kommen, daB
Informationen von externen Quellen angenommen werden.

Es wird davon ausgegangen, dal jede Person iiber einen Satz von salient,
d.h. herausragenden, persénlich als relevant empfundenen beliefs pro Einstel-
lungsobjekt verfiigt. Die salient beliefs werden im Sinne eines Erwartungs-
Wert-Modells zur Einstellung integriert.

2. Einstellungs- und Verhaltensmodelle

a) Uberblick iiber die Diskussion

Die grofite Diskussion zum Einstellungskonzept betrifft die Frage nach dem
Zusammenhang von Einstellung und Verhalten (vgl. Six, 1992).

Eine inzwischen klassisch zu nennende, immer wieder erwéhnte Studie, die
die eher pessimistische Version, dafl nur wenig Zusammenhang festzustellen
sei, verkorperte, ist die von LaPiere aus dem Jahre 1934. Der Autor konnte mit
einem chinesischen Forscherehepaar die USA bereisen und ohne Schwierigkei-
ten in 66 Hotels iibernachten und in 184 Restaurant speisen (LaPiere, 1934,
S. 232). Die Gruppe wurde nur einmal aufgrund ethnischer Vorbehalte abge-
wiesen. Angesichts der Ressentiments zu jener Zeit gegeniiber Asiaten war die-
ses Ergebnis nicht zu erwarten. Eine spiter erfolgte schriftliche Anfrage bei den
zuvor besuchten Hotels, ob es moglich sei, auch asiatische Giste zu beherber-
gen, wurde in 92% der Fille abschldgig beschieden (LaPiere, 1934, S. 234,
Nieschlag, Dichtl und Hoérschgen, 1991, S. 109). Die auf diesem Wege bekun-
dete Einstellung lief zwar konform mit dem damaligen rassistischen Vorurteil,
stand aber in klarem Widerspruch zum zuvor gezeigten tatsichlichen Verhalten
und wurde deshalb hiufig als Beleg fiir die fehlende Konsistenz zwischen Ein-
stellung und Verhalten zitiert (Frey, Stahlberg und Gollwitzer, 1995, S. 361).

Zwar wurden viele Zweifel an der Zuverlissigkeit und Giiltigkeit dieser Stu-
die laut. Besondere Kritikpunkte waren die Allgemeinheit und der hohe Ab-
straktionsgrad bei der Einstellungserhebung gegeniiber der Spezifitit der ge-
messenen Handlung in der konkreten Situation. Einerseits ging es um eine be-
kundete globale Haltung gegeniiber ethnischen Minderheiten, andererseits um

7 Gottschalk
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das praktizierte Verhalten angesichts eines hoch gebildeten und gut gekleideten
chinesischen Ehepaars. In Anbetracht dieser auseinanderklaffenden Mefni-
veaus konnte die Allgemeingiiltigkeit der Befunde nur schwerlich angenommen
werden. Zudem wurden Reliabilitdtsméngel in der Form angemahnt, da3 wahr-
scheinlich nicht einmal dieselben Personen den scheinbaren Widerspruch zwi-
schen Einstellung und Verhalten produziert hatten. Es sei keinesfalls sicherge-
stellt, daf die Personen, die das Ehepaar freundlich empfangen hatten, identisch
waren mit jenen, die die schriftliche Anfrage nach Bewirtung negativ bentwor-
teten (Stapf, 1982, S. 101, Petty und Cacioppo, 1981, S. 23).

Trotz dieser massiven Einschriankungen hinsichtlich des methodischen An-
satzes und seines interpretativen Spielraums gelangte das chinesische Ehepaar
in der Einstellungs- und Verhaltensforschung zu Beriihmtheit. Immer wieder
zitiert, mutierte die vage Moglichkeit zum Faktum. Die endgiiltige Bestarkung
fiir das scheinbare Auseinanderdriften von Einstellung und Verhalten schien
dann die ebenso hdufig angefithrte Untersuchung von Wicker zu bieten
(Wicker, 1969). Auf der Grundlage seiner Metaanalyse von rund dreilig empi-
rischen Arbeiten sah man in den schwachen Produkt-Moment-Korrelations-
koeffizienten das Ergebnis besiegelt, da ein Zusammenhang zwischen Einstel-
lung und Verhalten entweder gar nicht oder nur in geringem Umfang gegeben
sei (vgl. Stapf, 1982, S. 100, Frey, Stahlberg und Gollwitzer, 1993, S. 361).
Man ging sogar so weit, zu sagen, daf die Einstellungsforschung ohne Wert fiir
das Verstindnis von Verhalten sei und deshalb lieber unterlassen werden sollte
(Olander und Thegersen, 1995, S. 358). Wicker selbst fafite seine For-
schungsergebnisse mit dem viel zitierten Satz zusammen: ,,Jaken as a whole,
these studies suggest that it is considerable more likely that attitudes will be
unrelated or only slightly related to overt behavior than that attitudes will be
closely related to actions.” (Wicker, 1969, S. 65.).

Diese pessimistische Auslegung beziiglich der Sinnhaftigkeit des Einstel-
lungkonzepts begann sich allerdings im weiteren Verlauf der Diskussion wegen
der methodischen Mingel der herangezogenen Studien zu drehen. Ein besonde-
rer Punkt liegt in der mangelnden Ubereinstimmung des Konkretisierungsgra-
des von Einstellungen auf der einen, Verhalten auf der anderen Seite. Bei-
spielsweise ist kaum zu erwarten, da} man ein spezielles Umwelthandeln, das
sich unter besonderen Umsténden zu einem genauen Zeitpunkt abspieit, durch
ein allgemein gemessenes UmweltbewuBtsein vorhersagen kann (Olander und
Thegersen, 1995, S. 359).

Hieraus folgt, daB8 Einstellungen nicht immer auf einer Ebene liegen. Viel-
mehr existiert eine Hierarchie von Einstellungen mit verschiedenen Abstrak-
tions- bzw. Spezifititsniveaus. Peter und Olson machen diese Uberlegungen an-
hand unterschiedlich spezifizierter Einstellungen zu Fast-Food-Restaurants
deutlich (Peter und Olson, 1990, S.138ff.). Ein Zusammenhang zwischen
Einstellung und Verhalten kann nur dann erwartet werden, wenn auf derselben
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Ebene gemessen wird. Es macht keinen Sinn, aus einer generell geneigten
Grundstimmung, einer allgemein positiven Einstellung gegeniiber Fast-Food-
Restaurants darauf zu schlieen, da3 man zu jeder Zeit, unter allen Umstinden
und in jedem einzelnen méglichen Schnellimbif} speisen mochte.

Vor dem Hintergrund dieser Uberlegungen begann die Kritik an der Einstel-
lungs- und Verhaltensforschung differenzierter zu werden. Statt rigoroser Ab-
lehnung, sich mit der Thematik iiberhaupt weiter auseinanderzusetzen, wurden
spezielle Einstellungs- und Verhaltensmodelle entwickelt, die prazisere Aus-
gangsbedingungen bei den abhingigen und den unabhédngigen Variablen festle-
gen.

Einen besonderen Schwerpunkt nehmen im Verlauf dieser Studie die
Modelle ein, die mit beliefs, das sind Uberzeugungen hinsichtlich des
intendierten und geplanten Verhaltens, seiner sozialen Wertschitzung und
Machbarkeit, arbeiten (vgl. C.IIL.3., 4.). Die Autoren dieser Modelle haben als
zentrales Anliegen die Einschrinkung der Einstellungs- und Verhaltens-
messungen nach Ort, Zeit und Gelegenheit verlangt (vgl. Fishbein und Ajzen,
1975, Ajzen und Fishbein, 1980). Diese Vorgaben dienen der notwendigen
Vereinheitlichung der MeBniveaus zur Vermeidung mefmethodischer Fehler.
Fiir unsere Zwecke werden diese Modelle allerdings weniger zur Prognose von
Verhalten aus Einstellungen im Sinne der traditionellen Einstellungs- und
Verhaltensdiskussion als zur Diagnose eines durch Information beeinflubaren
individuellen Handelns benutzt.

Eine Vorstrukturierung hinsichtlich moglicher Einstellungs- und Verhaltens-
relationen liefert das im folgenden vorgestellte MODE-Modell. Es beinhaltet
eine Antwort auf die Frage, unter welchen Bedingungen Einstellungen iiber-
haupt direkte Verhaltenswirksamkeit beanspruchen konnen, und unter welchen
Konstellationen dies nicht der Fall sein kann.

b) Einstellung und Verhalten im MODE-Modell

Folgt man der Argumentation von Fazio, dann sollte die relevante Frage im
Rahmen der Einstellungs-Verhaltensforschung nicht lauten, ob es einen Zu-
sammenhang zwischen beiden Variablen gibt, sondern wann und wie, unter
welchen Bedingungen: ,, When or under what conditions are attitudes predic-
tive of behavior?* (Fazio, 1990, S. 76, vgl. auch Fazio und Zanna, 1981,
S. 165.) Die Beantwortung dieser Frage wiederum ist abhédngig davon, ob die
Einstellung schon vorhanden, fix und fertig vorbereitet ist und nur abgerufen
werden kann, oder ob sie sorgsam, durch Abwigen von Vor- und Nachteilen,
auch der normativen Einflu3gréBen, erschlossen, kalkuliert werden mu8. In ei-
nem Fall handelt es sich um einen spontanen, gleichsam automatischen Prozef}
des Wirksamwerdens der Einstellung, im anderen Fall geht es um einen iiber-

7*
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legten Vorgang, in dem zundchst die Einstellung gefunden werden muf3
(Fischer und Wiswede, 1997, S. 254).

Im MODE-Modell wird dargelegt, welche Kriterien eine Rolle spielen und
wie sich Abldufe darstellen, wenn die Zugénglichkeit, accessibility, zur Einstel-
lung sehr hoch ist und die Beziehung zwischen Einstellung und Verhalten quasi
automatisch erfolgt oder aber Ergebnis eines komplexen Lemprozesses ist
(Fazio und Williams, 1986, Fazio, Sanbonmatsu, Powell und Kardes, 1986,
Fazio, Powell und Williams, 1989, Fazio, 1986, 1989, 1990).

Der Modellname setzt sich zusammen aus den Anfangsbuchstaben von Mo-
tivation, Opportunity und Determinants, er steht aber auch fiir die verschiede-
nen processing modes, die Informationsverarbeitungsmodalititen, die Einstel-
lungen und Verhalten zusammenbringen ( Fazio, 1990, S. 92). Letztere werden
in den Extremen spontaner ProzeB versus iiberlegter ProzeB einander gegen-
ibergestellt.

o Im spontanen ProzeB3, spontaneous processing model, geht es um ein unmit-
telbares Wirksamwerden der Einstellung und Umsetzung in ein entsprechen-
des Verhalten. Es sind laut Fazio viele der tiglichen sozialen Verhaltenswei-
sen, die von dieser nicht weiter iiberlegten, spontanen Art sind (Fazio, 1990,
S. 78). Die Einstellung wird wirksam durch bloBes Wahrnehmen des Einstel-
lungsobjektes (Fazio, Powell und Herr, 1983).

e Im iiberlegten ProzeB, deliberative processing model, steckt dagegen viel
kognitive Arbeit (Fazio, 1990, S. 88f.). Gemi dem im folgenden noch vor-
zustellenden Ansatz der theory of reasoned action von Fishbein und Ajzen
(vgl. C.II1.4.), auf den Fazio explizit Bezug nimmt, bilden sich Einstellungen
am Ende einer langen Analyse, unter Hinzuziehung der verfiigbaren Infor-
mation, nach Abwidgen der wahrscheinlichen Nutzen und Kosten des Hand-
lungsergebnisses und unter Beachtung der Erwartungen anderer (Fazio,
1990, S. 89).

Um nun die Frage beantworten zu kénnen, inwieweit diese Uberlegungen
Konsequenzen fiir die Prognosetauglichkeit von Einstellungen haben, bedarf es
als erstes der Kldrung, wann welche Form der Einstellungsformierung mit wel-
chem Verhaltensergebnis groflere Wahrscheinlichkeit beanspruchen kann. Die
Antwort ist abhdngig vom Auftreten und der Ausgestaltung der Motivations-
und Moglichkeitsdeterminanten.

Die Relation zwischen Einstellung und Verhalten basiert, so die Grundhypo-
these des Motivations-Moglichkeits-Modells, auf der Bereitschaft, der Motiva-
tion, sich mit dem Einstellungsobjekt zu beschiftigen, sowie den sich dem ein-
zelnen bietenden Moglichkeiten zur durchdachten und kritischen Auseinander-
setzung. Beide Groflen determinieren die Stirke des Zusammenhangs zwischen
Einstellung und Verhalten. Sie entscheiden dariiber, ob vorhandene Einstel-
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Zentralitit, Relevanz
ja nein
j 1 2
Vorhandene L
Einstellung nein 3 4

Abbildung 18: Motivationsdeterminanten im MODE-Modell

lungen kurzerhand zu einstellungskonformem Handeln fiihren, oder aber das
Verhalten erst nach einem akribischen Abwidgungs- und Einstellungs-
bildungsprozef erfolgt.

Die Motivation wird bestimmt durch die Relevanz und Zentralitit des Ein-
stellungsgegenstandes sowie das Vorhandensein, die ,,Abrufbarkeit* der Ein-
stellung. Abbildung 18 zeigt im Grundsatz vier Konstellationen. Klar einorden-
bar im Sinne des MODE-Ansatzes sind beide ,,ja/nein“-Kombinationen in den
Matrixfeldern 2 und 3. Die ,ja/ja“- und ,,nein/nein“-Konstellationen in Feld 1
und 4 bediirfen zusétzlicher Erklarungshypothesen.

Situation 2 signalisiert die spontane Reaktion, das direkte Handeln aufgrund
der bereits gespeicherten, abrufbaren Einstellung bei einem nicht so bedeutsa-
men Gegenstand. Die Einstellung wirkt wie ein Mausclick, nach dem sofort et-
was passiert.

Konstellation 3 steht dagegen fiir einen Zustand groflerer Aufmerkamkeit
und ldngerer Reaktionszeit. Obwohl - oder gerade weil - der Einstellungsge-
genstand, das damit verbundene Thema als personlich bedeutsam eingestuft
wird, liegt eine abschlieende, zum Handeln befihigende Einstellung noch
nicht vor. Sie ist noch zu diffus, um verhaltensrelevant zu sein. Erst die durch
Recherche und penible Informationsverarbeitung abgeleitete Einstellung wird
handlungsleitend.

Die Moglichkeit zum Handeln kann durch das Repertoire des Machbaren an-
spornend oder einschrinkend wirken. Trotz positiver Einstellung kénnen die
Gegebenheiten gegen eine Realisierung sprechen, etwa wenn es ein entspre-
chendes Angebot nicht gibt oder wenn es aus Geld- oder Zeitgriinden nicht er-
reichbar ist. Dasselbe gilt umgekehrt, wenn sich ein Verhalten durch die Allge-
genwart und leichte Verfligbarkeit des Einstellungsgegenstands geradezu auf-
dringt. Neben diesen duferen, 6konomischen Restriktionen wird das Moglich-
keitenspektrum auch durch innere, psychologische Grenzen eingeschrinkt (Ab-
bildung 19).
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Innere Moglichkeiten

ja nein
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AubBlere L
Moglichkeiten nein 3 4

Abbildung 19: Méglichkeitsdeterminanten im MODE-Modell

Die psychologischen Restriktionen werden durch die Personlichkeitsstruktur
und das dem einzelnen zur Verfligung stehende Humankapital bestimmt. Trotz
wohlmeinender Absichten kann ein Handeln unterbleiben, wenn die inneren
Moglichkeiten es nicht erlauben, etwa weil die intellektuelle Basis oder das
Vertrauen in die eigenen Fihigkeiten fehlen. Nur die ,ja/ja“-Kombination in
Matrixzelle 1 von Abbildung 19 beschreibt einen Zustand, den keine diesbe-
ziiglich inneren und dufleren Barrieren kennzeichnen.

Es 148t sich leicht vorstellen, wie kompliziert das Bild wird, wenn man sich
die Schaubilder 18 und 19 kombiniert vorstellt. In Anlehnung an die graphische
Interpretation des MODE-Modells von Fischer und Wiswede werden die Zu-
sammenhédnge vereinfachend in Abbildung 20 dargestellt (vgl. Fischer und
Wiswede, 1997, S. 256).

Ausgangspunkt ist das Einstellungsobjekt, dem das Individuum mit hoher
oder mit geringer Motivation gegeniibersteht. Ist die Person hoch motiviert und
hat sie gleichzeitig die Moglichkeit, sich iiberlegt zu verhalten, dann spricht
viel dafiir, daf} sie dies auch tun wird. Nach Bilanz der empfundenen Vor- und
Nachteile, das heif3t der eigenen Einstellung, wird sie sich einstellungskonform
verhalten. Storfaktor in diesem ProzeB ist aber moglicherweise das, was andere
denken, verkorpert in der sozialen Norm. Spricht diese gegen das Verhalten
und ist der soziale Druck subjektiv bedeutsam, dann kann es auch zu einer nur
geringen, zu keiner oder zu einer negativen Korrelation zwischen Einstellung
und Verhalten kommen.

Hat die Person trotz hoher Motivation nicht die Moglichkeit zu iiberlegtem
Handeln, oder aber ist sie nur gering motiviert, dann spricht viel fiir das sponta-
ne Verhalten. Ist die Einstellung vorhanden und muf} nur bei Wahrnehmung des
Einstellungsobjektes aktiviert werden, dann ist das Handeln einstellungskon-
form. Es sei denn, der normative Kontext spricht dagegen, dann ist auch das
Korrelationsergebnis unbestimmt. Hat das Indivduum keine Einstellung gespei-
chert und handelt vollig situationsspontan, dann existiert kein Zusammenhang
zwischen Einstellung und Verhalten.
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Abbildung 20: Das MODE-Modell

Abbildung 20 zeigt in Kurzform, da3 nach dem MODE-Modell keine einfa-
che Antwort auf die Frage gegeben werden kann, wie prognosetauglich Einstel-
lungen fiir das Verhalten sind. Der eine wie der andere Proze3 des Handelns,
der spontane wie der iiberlegte Prozef, kann einen stabilen Einflufl der Einstel-
lungen auf das Handeln bedeuten oder auch nicht.

¢) Statistische Zusammenhdnge

Eine andere Erkldrung fiir den in der Literatur haufig beklagten fehlenden
Zusammenhang zwischen Einstellung und Verhalten liegt auf einer mathema-
tisch-statistischen Ebene. Kronzeuge fiir den - vorhandenen oder nicht vorhan-
denen - Zusammenhang ist stets der Korrelationskoeffizient. Hierin liegt eine
bisher kaum behandelte Problematik. Sie wird erst dann deutlich, wenn hinter-
fragt wird, was eigentlich dahintersteckt, wenn Einstellung mit Verhalten korre-
liert wird (Opperskalski, 1996). Es gilt, daB Korrelationen immer Aquivalenzen
testen. Das heiflt aber, daf} jede Korrelationsrechnung einen wechselseitigen
Zusammenhang unterstellt; also nicht nur, da3 Einstellung und Verhalten zu-
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sammenhingen, sondern auch umgekehrt, Einstellung aus Verhalten folgt.
Letzteres kann - beispielsweise in Riickgriff auf die Theorie der kognitiven
Dissonanz, d.h. im Sinne einer Anpassung der kognitiven Elemente an ein zu-
néchst nicht einstellungskonformes Handeln - auch der Fall sein, muf} es aber
nicht immer. Die Korrelationsrechnung beinhaltet aber die totale Aquivalenz.
Stattdessen miifite die Implikation von Attitude (A) und Behavior (B) stehen:
aus A folgt B, aber aus B folgt nicht unbedingt A (Opperskalski, in Vorberei-
tung).

Der Schwenk von der Aquivalenz- auf die Implikationsannahme hat
Auswirkungen, da sich die Zahl der Fehlerzellen reduziert, der Zusammenhang
zwischen Einstellung und Verhalten mithin als stabiler ausgewiesen wird
(ebenda). Andererseits leisten statistische Zusammenhangsmalle, egal unter
welchen Annahmen, keine Kausalanalyse. Deshalb hort die Suche nach
verfeinerten Einstellungskonzepten und -modellen, nach Variablen, die
verstirkenden, aber auch gegenldufigen Einflufl auf die Diagnose und Prognose
von Verhalten haben koénnen, auch nie auf. Die im folgenden diskutierten
Uberzeugungsmodelle leisten einen wertvollen Beitrag in diese Richtung.

3. Uberzeugungsmodelle in der Diskussion

a) Uberzeugungen und Risiken

In den Ansitzen, die hier unter dem Terminus Uberzeugungsmodelle zu-
sammenfassend erortert werden sollen, spielen die beliefs, ihr Entstehen und
Zusammenwirken die herausragende Rolle.

Wie schon hervorgehoben, sind beliefs subjektive Uberzeugungen hinsicht-
lich der Auftretenswahrscheinlichkeit von Konsequenzen eines Sachverhalts.
Eine Person entwickelt diese Uberzeugungen aufgrund eigener oder von ande-
ren libermittelter Erfahrungen, mit Hilfe von Informationen oder durch Riick-
schliisse aus einem vergleichbaren Sachverhalt. Je nach Einschitzung konnen
die Konsequenzen als mehr oder weniger sicher eintretend erwartet werden, je
nach Bewertung konnen sie als mehr oder weniger angenehm oder unangenehm
empfunden werden (Gottschalk, 1986, S. 15).

Durch Verbindungen mehrerer beliefs entsteht ein Netz von Uberzeugungen,
sogenannte belief-Systeme (Grunert, 1990, S. 8). Sie bilden ein Spannungsfeld
empfundener Vor- und Nachteile, deren Bilanzierung das Gesamturteil Einstel-
lung ausweist.

Stehen Wohlklang und Mifton nebeneinander, so entsteht Disharmonie mit
dynamischer, unter Umstinden sogar explosiver Kraft. Die Stofrichtung geht
nach vorn, beliefs geben den ,Kick” zum Handeln. Diese konzeptionelle Dy-
namik haben sich verschiedene Forschungsbereiche zunutze gemacht.
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Insbesondere in der Gesundheitsforschung wurde schon sehr frith mit beliefs
argumentiert, wurde die Manipulation von Uberzeugungen als Therapie fiir die
Forderung gesundheitsdienlichen Verhaltens angesehen.

Hier, wie auch in anderen Ansitzen, beispielsweise dem aus der Theorie des
subjektiv empfundenen Risikos entwickelten Risikoreduzierungsansatz (Bauer,
1960, Cunningham, 1967, Grunert und Saile, 1978, Dedler, Gottschalk, Gru-
nert, Heiderich, Hoffmann und Scherhorn, 1984) spielen auch immer konsis-
tenztheoretische Uberlegungen eine Rolle.

Risiken sind methodisch verwandt mit dem Beliefkonzept, sie sind als nega-
tive Uberzeugungen hinsichtlich einer Kaufentscheidung und deren Bewertung
zu interpretieren. Im Rahmen der Einstellungsforschung sind sie deshalb nur
die ,,eine Seite der Medaille®. Einen dhnlichen Standpunkt vertreten auch Stone
und Mason (1995). Sie heben die konzeptionellen Uberschneidungen beider
Konstrukte auf der gemeinsamen Grundlage von beliefs hervor, klassifizieren
aber letztlich Einstellungen als die Uberkategorie und verbuchen Risiken als
inhdrente Komponente bei der Einstellungsbildung (Stone und Mason, 1995,
S. 139).

Die Risikoforschung hat in besonderem Mafle deutlich gemacht, was sich im
Inneren abspielt, wenn Risiken empfunden werden. Drohen Fehlentscheidun-
gen, dann entsteht ein Ungleichgewicht, eine Inkonsistenz zwischen dem, was
der einzelne mochte und was er denkt. Beispielsweise einen Sonnenkollektor
kaufen, obwohl Zweifel an der Handhabbarkeit bestehen. Oder den gelben Sack
mit den Packungen mit Griinem Punkt fiillen, obgleich man von dem Auftau-
chen gelber Sécke in Dritteweltlindern gehort hat.

Diese Inkonsistenzen erzeugen einen Spannungszustand, der als unange-
nehm empfunden wird, und den das Individuum abbauen mochte. Eine Mog-
lichkeit - neben anderen wie Verdringen der Problematik, Verschieben oder
Verlagern, Markentreue - ist die Einholung von risikoreduzierender Informati-
on (Dedler et al., 1984, Fritz und Thiess, 1986). Der empfundene Spannungszu-
stand wird so zum Transmissionsriemen fiir Informationsbedarf und Informati-
onsverhalten.

Den theoretischen Unterbau fiir diese Art der Argumentation liefert die von
Festinger (1957, 1978) entwickelte Theorie der kognitiven Dissonanz. Ihr
Ausgangspunkt ist ein Harmoniemodell, nach dem das Verhalten des einzelnen
ganz auf kognitive Ausgewogenheit gerichtet ist (Behrens, 1991, S. 105). Wird
diese Harmonie gestort, etwa durch zu treffende Entscheidungen, durch
unerwartete neue Informationen oder das Ausbleiben von sozialer Unterstiit-
zung, so wird das Individuum in einen Zustand kognitiver Dissonanz gestiirzt
(Davis, 1993, S. 1179). Dieser Zustand gefillt ihm nicht, es fiihlt sich unbehag-
lich und ungemiitlich und méchte dort wieder heraus - zumindest soweit her-
aus, bis ein gewisses Niveau von Spannung und harmonischem Gleichklang er-
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reicht ist - zwischen too less und too much arousal (Berlyne, 1974, Schenk,
1987, S. 139).

Diese Schubkraft empfundener Dissonanzen gilt im iibrigen auch fiir Vor-
teile, die man sich erhofft - aber eben nicht sicher ist, ob sie eintreten. Auch
hieraus kénnen substantielle Zweifel entstehen, mit dem Bestreben, sie zu zer-
streuen.

Die Rolle der beliefs als Unruhestifter im kognitiven System wird nicht nur
passiv analysiert, sondern aktiv gefordert - mit der Hoffnung, einen Aktivitits-
schub auszuldsen. Im Rahmen der Risikoforschung spricht man hier von Risi-
koschaffung - etwa wenn negative Konsequenzen eines Kaufes objektiv vor-
handen, von dem Konsumenten selbst aber noch nicht wahrgenommen werden
und dieses Defizit durch bewufBitmachende Information ausgeglichen werden
soll (Dedler et al., 1984).

Auch im Bereich des Umweltschutzes ist die Intention spiirbar, die Bevolke-
rung durch aufriittelnde Information aus dem Gleichgewicht zu bringen, in der
Erwartung, der einzelne wiirde seine kognitive Disharmonie durch umweltge-
rechtes Verhalten heilen. Dieser Ansatz ist allerdings mit hochster Sensibilitit
einzubringen, denn er kann auch in die falsche Richtung gehen,

e zum einen, weil ein UbermaB an Dissonanz zu Abschottungseffekten und zu
Reaktanz, bei ungliicklichem Ausgang sogar zu Bumerangeffekten mit ge-
nau gegenldufigem Handeln fithren kann,

¢ zum anderen, weil Interessengruppen mit diesem Instrumentarium primir ih-
re eigenen Ziele verfolgen und Dissonanzschaffung im Sinne der Manipula-
tion miflbrauchen konnten (vgl. Davis, 1993).

Im Rahmen der Verbraucherinformation gelten andere Intentionen. Grundla-
ge ist, dal der Verbraucher nicht unbedingt auf objektiv richtige, sondern auf
individuell schliissige Informationen, die sein eigenes Argumentationsraster
einbeziehen, wartet (Gottschalk, 1986, S. 13). Die beliefs signalisieren, wohin
der Weg fiihren muf.

b) Vom Health Belief Model zum Environment Belief Model

Das Health Belief Model (HBM) mifBt den Uberzeugungen, die der einzelne
mit seinem Gesundheitsverhalten verbindet, eine grole Bedeutung bei. Es ist
insbesondere mit dem Namen des amerikanischen Sozialpsychologen Rosen-
stock, seinen Koautoren und Schiilern verkniipft (Rosenstock, 1974a, 1974b,
Rosenstock, Strecher und Becker, 1988).

Das HBM wurde entwickelt, um mehr Einsicht in die Beweggriinde gesund-
heitsbezogenen Verhaltens zu erhalten. Als erstes erprobt wurde das HBM bei
praventiven MaBinahmen im US-amerikanischen Gesundheitswesen der Nach-
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kriegszeit. Es ging etwa um die Frage, wie man die Bevolkerung dazu bewegen
konne, an TBC-Vorsorgeuntersuchungen teilzunehmen. Weil man, warum die
einen Vorsorge praktizieren, die anderen nicht, dann gewinnt man auch An-
haltspunkte fiir die Korrektur gesundheitsschddlichen Handelns. Die Grund-
iiberlegung des HBM heifit, daB gesundheitsbezogenes Verhalten von health
beliefs, von Gesundheitsiiberzeugungen, abhéngig ist. Sie bieten in ihrem Zu-
sammenspiel ein Erkldrungsmuster fiir das Gesundheitsverhalten. Auf die be-
liefs konnen spéter die - gegensteuernden oder bekriftigenden - Gesundheitsin-
formationen abgestimmt werden (Gottschalk, 1986).

Wichtig ist, daB3 die Gesundheitsaktion des einzelnen als Ergebnis subjekti-
ver Schitzungen und Kalkulationen angesehen wird (Kirscht, 1974, S. 388). Es
ist die Welt des Wahrnehmenden (world of the perceiver), die bestimmt, was er
tun wird und was nicht, und nicht die physische Umgebung als solche - es sei
denn, sie sei so, wie sie ist, im Gedachtnis des einzelnen reprisentiert (Rosen-
stock, 1974a, S. 329).

Die Bereitschaft zu priaventivem Verhalten wird in diesem Ansatz als abhén-
gig gesehen von Gesundheitsiiberzeugungen auf vier verschiedenen Ebenen.

1. Perceived seriousness als wahrgenommene Geféhrlichkeit der Krankheit, die
es zu verhindern gilt.

2. Perceived susceptibility als empfundene eigene Gefdhrdung.
3. Perceived benefits als erwarteter Nutzen des préventiven Verhaltens.

4. Perceived barriers als beflirchtete Barrieren, in 6konomischer Terminologie
als Kosten der Pravention.

Je weniger iiberzeugt der einzelne von der Geféhrlichkeit und der eigenen
Geféhrdung durch die Krankheit ist, je geringer er den Nutzen von Gegenmaf-
nahmen, je hoher aber die damit verbundenen Kosten veranschlagt, desto weni-
ger wird er Neigung zu vorbeugenden Aktionen zeigen - und umgekehrt.

Daraus folgt, daf3 Information, die zu praventivem Verhalten motivieren
will, versuchen muf}, diese vier Determinanten im gewiinschten Sinne zu beein-
flussen: In die Richtung, dafl Gefahr, Gefihrdung und Nutzen héher, hinderli-
che Barrieren als niedriger eingeschitzt werden.

Das HBM ist in der Gesundheitsforschung vielfiltig kommentiert, auch von
seinen eigenen Urhebern kritisiert und modifiziert worden. Schon die Erliute-
rungen machen klar, daf} es um eine Anzahl von Elementen geht, und nicht, wie
der Titel filschlicherweise suggerieren konnte, um eine einzige Gesundheits-
iiberzeugung (Kirscht, 1974, S. 388).

Wahrgenommene Gefihrlichkeit und Gefahrdung werden als Faktoren ange-
sehen, die eine grundlegende Handlungsbereitschaft signalisierten, aber weder
Richtung noch Art der Handlung festschrieben. Diese wiirde erst durch den
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Kosten-Nutzen-Vergleich festgelegt, durch die Abwéagung der Schwierigkeiten
der Durchfithrung gegeniiber den zu erwartenden Vorteilen.

Aber auch unter Einbeziehung von Kosten-Nutzen-Uberlegungen wiren Si-
tuationen denkbar, in denen es zusitzlicher Ausldser bedarf, um die Uberzeu-
gungen in ein wirkliches Handeln zu tiberfithren. Diese cues to action kénnen
intrinsischer oder extrinsischer Art sein, etwa der empfundene Schmerz als in-
nerer Faktor oder das Gespridch mit einer Vertrauensperson, die Wirkung von
Informationsmaterial oder die Postkarte vom Zahnarzt als duflere Faktoren (Ro-
senstock, 1974a, S. 332).

Als weitere Variable von Bedeutung fiir das Gesundheitsverhalten werden
die soziale Unterstiitzung, aber auch der Glaube an die eigene Mdglichkeit zur
Beeinflussung der Gesundheit diskutiert. Dieses Konzept wurde als health lo-
cus of control entwickelt (Wallston und Wallston, 1978). Die Untersuchungser-
gebnisse bestitigen die konzeptionelle Erwartung, da3 ein Mensch in dem Ma-
Be gesundheitsorientiert lebt, in dem er an die Moglichkeit einer eigenen
Einflunahme auf die Gesundheit glaubt (Wallston, Wallston, Smith und Dob-
bins, 1987, Birkimer, Johnston und Dearmond, 1993).

Das HBM wurde und wird bis heute, teilweise unter Beriicksichtigung
zusitzlicher Variablen, fiir viele Themen aus dem Gesundheitsbereich
eingesetzt. Beispiele finden sich in so unterschiedlichen Bereichen wie
Krebsvorsorge (Calnan, 1984, Champion, 1987, Stein, Fox, Murata und
Morisky, 1992, Carmel, Shani und Rosenberg, 1994), Geschlechtskrankheiten
und Sexualverhalten (Simon und Das, 1984, Gielen, Faden, O'Campo, Kass
und Anderson, 1994, Lux und Petosa, 1994), Suchtbekimpfung (Pederson,
Wanklin und Baskerville, 1984, Fincham und Wertheimer, 1985, Bardsley und
Beckman, 1988) und Eméhrungsverhalten (Feldman und Mayhew, 1984,
Waurtele, 1988).

Trotz seiner unbestrittenen Erfolge hat das HBM aber seinen urspriinglichen
Rahmen nicht verlassen und blieb auf Fragen der Gesundheitsforschung be-
schrinkt. Das ist angesichts seiner Qualititen, insbesondere in diagnostischer
Hinsicht, nicht gerechtfertigt. Die Analyse umweltbezogenen Verhaltens kann
von der Logik dieses Modells profitieren. Deshalb wird in dieser Studie der
Vorschlag gemacht, das Modell aus dem gesundheitsbezogenen in den umwelt-
orientierten Bereich zu transformieren.

Der Briickenschlag von der Gesundheit zur Umwelt - vom Health Belief
Model (HBM) zu einem Environment Belief Model (EBM) - bedarf allerdings
der Erklarung. Die Parallelitit der Argumente im gesundheitsbezogenen und im
umweltbezogenen Bereich 148t sich durch folgende Uberlegungen untermauern.

¢ Gesundheit und Umwelt werden beide als ,,gegeben‘ hingenommen.

¢ Beide Bereiche finden nur bei Auftreten von Storungen Beachtung.
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e Zuwendung erfolgt dann, wenn Storungen fithlbar sind, individuelle
»,Schmerzgrenzen* iiberschreiten.

e Individuelles Handeln ist in beiden Bereichen mit Externalititen verbunden.
Es verliert oder gewinnt nicht nur der einzelne, sondern auch die Gesell-
schaft insgesamt.

o Gesundheit und Umwelt sind gemischte 6ffentliche Giiter, sie beinhalten
also individuellen und sozialen Nutzen.

o In beiden Fillen ist praventives, vorbeugendes und kuratives, heilendes
Handeln noétig und moglich.

¢ Gesundheit wird durch Umwelt unmittelbar tangiert.

Die aufgezeigte Analogie zwischen Gesundheit und Umwelt erlaubt die von
uns vorgenommene Umwidmung des Health Belief Model zum Environment
Belief Model, in dem anstelle von health beliefs nun environmental beliefs er-
hoben werden.

Die Pluspunkte eines derartigen Vorgehens liegen auf der Hand. Die Be-
weggriinde des einzelnen fiir Handeln oder Nichthandeln werden deutlicher, es
bestehen Moglichkeiten, unterstiitzend oder gegenlenkend einzugreifen. Aller-
dings ist das betrachtete Raster von beliefs relativ grob. Diesem Umstand
schreiben Ajzen und Timko die Fehlschlige der Vergangenheit zu, aus Ge-
sundheitseinstellungen auf Gesundheitsverhalten schlieffen zu wollen (Ajzen
und Timko, 1986, S. 260). Die im folgenden diskutierten Varianten der Uber-
zeugungsmodelle behandeln beliefs deutlich differenzierter.

4. Verhaltensintention und Verhaltensplanung

Die Geschichte der beliefs, ihrer Kreierung und Fortentwicklung ist eng mit
den Namen der amerikanischen Forscher Martin Fishbein und Icek Ajzen ver-
kniipft.

Ausgehend von dem Fishbein-Einstellungsmodell der 60er Jahre, in dem es
um Einstellungen zum Objekt auf der Basis von Uberzeugungen geht (Fishbein,
1963, 1967), haben beide Autoren die Weiterentwicklung zum Verhaltensinten-
tionsmodell in den 70er und frithen 80er Jahren vollzogen (Fishbein und Ajzen,
1975, Ajzen und Fishbein, 1980). In Fortsetzung dieser Analyse hat Ajzen zum
Ende der 80er und Beginn der 90er Jahre sein Verhaltensplanungsmodell vor-
gestellt (Ajzen, 1985, 1987, 1991).

In jedem dieser Modelle spielen Uberzeugungen die entscheidende Rolle,
sind sie der Schliissel zum Verstdndnis der psychologischen Prozesse, die sich
um die Relation von Einstellung und Verhalten ranken. Die Hervorlockung,
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Gewichtung und Bewertung der beliefs dient dabei einer Doppelfunktion, nim-
lich der Diagnose zum einen, der Prognose zum anderen.

Durch die Kenntnis der empfundenen Vor- und Nachteile eines Handelns ge-
lingt ein Einblick in die kognitiven Strukturen des Konsumenten. Man versteht,
warum er, bei gegebenem Kenntnisstand und sozialem Umfeld, so und nicht
anders zu handeln gedenkt - die beliefs erfiillen die Diagnosefunktion.

Aus dem Zusammenspiel der beliefs entstehen die Dynamik und der Druck
fiir das tatsichliche Handeln - das Wissen um die Uberzeugungen befihigt zur
Vorhersage von Verhalten, dient der Prognosefunktion.

a) Das Verhaltensintentionsmodell

Grundlage des von Fishbein und Ajzen gemeinsam entwickelten Verhaltens-
intentionsmodells ist die theory of reasoned action, die Theorie des durchdach-
ten Handelns. Sie wurde konzipiert als Ansatz, der die Verhaltensintention und
das Verhalten auf zwei zentrale Determinanten beschrénkt: auf eine personale
und auf eine soziale Komponente. Diesem Schema wurde universelle Anwend-
barkeit bescheinigt, ein einziger theoretischer Rahmen mit relativ wenigen Va-
riablen wurde als ausreichend fiir die Erklirung von Verhalten angesehen
(Ajzen und Fishbein, 1980, S. 4). Generell wurde menschliches Handeln als
nach Rationalitit strebend klassifiziert, den Menschen wurde unterstellt, daB sie
systematisch Gebrauch von den ihnen zur Verfiigung stehenden Informationen
machen (ebenda, S. 5).

Die beiden Bestimmungsgroflen fiir die Absicht, ein bestimmtes Verhalten
an den Tag zu legen, sind die Einstellung zum Verhalten einerseits und die sub-
jektive Norm andererseits. Sie sind ein Spiegelbild eigener und fremder Erwar-
tungen an das beabsichtigte Tun und ihrerseits jeweils abhdngig von beliefs und
deren Gewichtung.

Die behavioral beliefs, die Verhaltensiiberzeugungen, kennzeichnen die
Konsequenzen, die ein Individuum mit einem bestimmten intendierten Handeln
verbindet. Ihr Eintreten kann als unterschiedlich wahrscheinlich vermutet wer-
den, ihre Beurteilung zwischen gut und schlecht schwanken. Die behavioral be-
liefs sind die erwarteten Vor- und Nachteile der ins Auge gefafiten Aktivitit.
Aus ihrem Saldo erschlieft sich, in welche Richtung der Betreffende denkt und
fiihlt. Schlagen die vermutlichen negativen Konsequenzen stirker zu Buche als
die positiven, dann ist auch die attitude toward the behavior, die Einstellung
zum Verhalten, negativ - und umgekehrt, wenn die erwarteten Vorteile die
Nachteile tiberkompensieren.

Das individuelle Handeln hingt vielfach nicht nur von den eigenen Wiin-
schen und Wollen, sondern auch von den Anforderungen der Umwelt ab. Diese
Erwartungen kommen in den normative beliefs, den normativen Uberzeugun-
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gen, zum Ausdruck. Es geht zum einen um die empfundene Wahrscheinlich-
keit, dal wichtige Referenzpersonen der Meinung sind, man solite ein be-
stimmtes Verhalten an den Tag legen, zum anderen um die Neigung, den Vor-
stellungen der anderen zu folgen. Der EinfluB} aller Referenzpersonen zusam-
men steht fiir den empfundenen sozialen Druck, ausgedriickt in der subjective
norm, der Subjektiven Norm. Sie ist ein Produkt individueller Wahrmehmung
und kann, aber muf} nicht dem entsprechen, was die anderen wirklich denken.

Einstellung zum Verhalten und subjektive Norm bestimmen die Verhaltens-
intention. Die Stirke des jéweiligen EinfluBfaktors wird durch die empirisch
bestimmten Gewichte w; und w, bestimmt. Je nach Art des Verhaltens sind sie
unterschiedlich groB3. In einem Fall kann das Handeln ausschlielich von der
eigenen Ansicht, im anderen Fall deutlich von den Meinungen der anderen mit-
bestimmt sein.

Die Verhaltensintention beschreibt die individuelle Absicht, ein konkretes
Verhalten auszufiihren oder nicht. Sie wird als anndhernd dquivalent zum tat-
sichlichen Verhalten angesehen. Allerdings nur, wenn bestimmte Vorausset-
zungen gegeben sind.

o Prizisierung des Verhaltens. Intention und Verhalten kénnen nur dann iiber-
einstimmen, wenn sie auf dem gleichen Abstraktionsniveau erhoben werden.
Es niitzt beispielsweise nichts, die empfundenen Vor- und Nachteile des 6f-
fentlichen Personennahverkehrs, also die generelle Neigung gegeniiber die-
sem Verkehrsmittel, zu erheben, und daraus auf das konkrete Verhalten, et-
wa den Bus fiir die Fahrt zum Arbeitsplatz zu nutzen, schlieen zu wollen.
An eben diesem Problem krankte ja auch bekanntlich die Einstellungs-
Verhaltensdiskussion. Fishbein und Ajzen machen insbesondere deutlich,
daf3 das untersuchte Verhalten nach konkreter Aktion, Ziel, Kontext und Zeit
eingegrenzt werden muf}, dafl erst unter diesen Umstinden die Intention
prognosetauglich sei. Um ein spezifisches Verhalten vorhersagen zu kénnen,
miifiten wir die Einstellung der Person zu diesem Verhalten erfassen, und
nicht die Einstellung zum Ziel, das mit diesem Handeln erreicht werden soll-
te (Ajzen und Fishbein, 1980, S. 26ff.).

e Minimierung von Storvariablen. Die beste Absicht kann dann nicht verwirk-
licht werden, wenn ungeplante Vorkommnisse, z.B. Krankheit, technische
Probleme usw., den guten Willen zunichte machen. Deshalb gilt ,,Wind und
Wetter vorbehalten® bei jeder Verhaltensintention. Der Einfluf} dieser mog-
lichen Storvariablen kann am ehesten dann eingegrenzt werden, wenn der
Abstand zwischen den Messungen moglichst klein gehalten wird. Abbildung
21 fiihrt die Zusammenhénge noch einmal graphisch vor.

Die Logik des Verhaltensintentionsmodells 148t sich auch algebraisch vor-
fithren. Die dafiir eingesetzten Kiirzel werden in der Literatur nicht immer ein-
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Abbildung 21: Das Verhaltensintentionsmodell in graphischer Darstellung

(1) B~BI = |w]| AB + |w,| SN

Abbildung 22: Das Verhaltensintentionsmodell in algebraischer Darstellung

heitlich verwandt, am ehesten Ubereinstimmung finden die in Abbildung 22
benutzten Symbole (vgl. auch Eagly und Chaiken, 1993).

Die Abkiirzungen in den drei Gleichungen représentieren die Anfangsbuch-
staben der englischen Begriffe. Im einzelnen:

In Gleichung (1) steht B fiir Behavior, das tatsichliche Verhalten. BI steht
fiir die Behavioral Intention, die Verhaltensintention. Beide Groflen sind, wie
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schon ausgefiihrt, annihernd dquivalent. AB ist die Attitude toward performing
Behavior, die Einstellung zum Verhalten. Die Subjektive Norm wird durch SN,
die Subjective Norm, angezeigt. Die Gewichte, die weights w, und w, sind em-
pirisch bestimmt, wobei die Autoren vorschlagen, die Koeffizienten aus der
multiplen Regressionsgleichung zu verwenden. Ergidnzend hierzu ist es sinn-
voll, die absoluten Werte der Gewichte in der Formel festzuschreiben. Insbe-
sondere bei der noch zu diskutierenden Modellerweiterung durch Hindernisse,
aber moglicherweise auch schon bei der Kalkulation der Vor- und Nachteile
konnte ein negativer Korrelationskoeffizient sonst zu einem unerwiinschten po-
sitiven Kalkulationsergebnis beitragen. Beispielsweise ist durchaus denkbar,
daB bei einem in Erwigung gezogenen Handeln unter dem Strich mehr negativ
als positiv bewertete Konsequenzen erwartet werden. Das hiefe aber, daf3 die
Summe der bewerteten beliefs gegen und nicht fiir das Verhalten spriche. Bei
schlichtem Einfiigen des errechneten negativen AB und des gleichfalls negati-
ven Korrelationskoeffizienten w, in die Formel von Abbildung 22 wiirde aber
dieser Effekt in sein Gegenteil verkehrt, die Intention erh6ht und nicht verrin-
gert. Aus diesem Grunde, der bei den Hemmnissen virulent wird, wird hier da-
fiir pladiert, die Gewichte absolut zu setzen.

Gleichungen (2) und (3) erkliren, wie die beiden Determinanten von BI zu-
stande kommen. Die Verhaltensiiberzeugungen werden symbolisiert durch b;,
die behavioral beliefs. Dahinter steht die individuelle Uberzeugung, mit wel-
cher Wahrscheinlichkeit das intendierte Verhalten zum Ergebnis i fiihren wird.
Das Kiirzel e; bezeichnet die evaluation, die Bewertung von belief i. Das Pro-
dukt aus Gewichtung und Bewertung wird iiber alle n salient beliefs aufsum-
miert. Herausragend sind nach MaBgabe des Modells die Uberzeugungen, die
den Ausschlag fiir die innere Haltung gegeniiber dem beabsichtigten Tun ge-
ben. Thre Abgrenzung ist aber, wie die Diskussion des Modells zeigen wird,
nicht unproblematisch.

Analog zur Einstellung zum Verhalten wird auch bei der Ableitung der sub-
jektiven Norm verfahren. Hinter den b; verbergen sich die normative beliefs,
nidmlich die individuelle Uberzeugung, mit welcher Wahrscheinlichkeit Be-
zugsperson j wohl mochte, dal man selbst das angepeilte Verhalten durchfiihrt.
Jede normative Uberzeugung wird mit m;, der motivation to comply, multipli-
ziert. Sie steht fiir die individuelle Neigung, dem Wunsch von j zu entsprechen
oder nicht. Insgesamt werden m bedeutsame Bezugspersonen, salient referents,
in Betracht gezogen.

Das Verhaltensintentionsmodell wurde und wird vielfiltig beschrieben und
erldutert, diskutiert und kritisiert, bestitigt und relativiert, nicht zuletzt durch
die Analysen der Autoren selbst, sowie ihrer Mitarbeiter und Schiiler (Ajzen
und Fishbein, 1970, Ajzen und Fishbein, 1973, Fishbein, 1980, Sheppard,
Hartwick und Warshaw, 1988, Charng, Pilavin und Callero, 1988, Fishbein und
Stasson, 1990, Kashima, Gallois und McCamish, 1993). Einige der fiir die

8 Gottschalk
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praktische Umsetzung besonders wichtigen Diskussionspunkte seien im fol-
genden herausgegriffen: die Fragen der saliency und der Skalierung, des Um-
fangs der Skalierungen und der Ableitung der Gewichte sowie der Willentlich-
keit des Handelns.

aa) Saliency und Skalierung

Zum Fragenkomplex, welche Uberzeugungen iiberhaupt eine Rolle spielen
sollen, wurden sehr unterschiedliche Vorschldge unterbreitet. Ajzen und
Fishbein zeigen in dem ihrer Publikation von 1980 angehédngten sample
questionnaire, wie die Hervorlockung von beliefs vor sich gehen miifite. Sie
gehen davon aus, dafl bei offenen Fragen in einer ersten Befragungsrunde
normalerweise jeder Befragte 5 bis 7 beliefs spontan duflern wiirde. Diese seien
dann auch als die fiir die Person bedeutsamen, herausragenden Uberzeugungen
anzusehen. Da in groferen Stichproben ein vereinfachtes Procedere
unumginglich sei, schlagen sie vor, die aus der Vorerhebung gewonnenen
beliefs dann als salient zu klassifizieren, wenn sie von mindestens 10 bis 20
Prozent der Personen spontan genannt seien (Ajzen und Fishbein, 1980, S. 70).
Ganz gliicklich sind die Autoren mit ihren Vorschldgen allerdings selbst nicht,
denn sie konzidieren, daf3 es sich um Faustregeln handele, die sie propagierten
(ebenda, S.64). Von anderen Autoren wurde das Abgrenzungskriterium
drastisch erhoht: mindestens 50 Prozent der Probanden miiflten die
Uberzeugung genannt haben, damit sie als herausragend betrachtet werden
konnte (Ryan und Etzel, 1976).

Ganz offenbar ist das Problem der Abgrenzung von salient beliefs durch die-
se Vorschldge nicht befriedigend geldst. Wir sind deshalb in einem vergange-
nen Projekt einen anderen Weg gegangen, der in der neuen Publikation von
Eagly und Chaiken auch Riickenwind bekommen hat. (Gottschalk, 1986,
S. 17ff., Eagly und Chaiken, 1993, S. 234ff.). Es handelt sich um einen Vor-
schlag, der das Problem der Abgrenzung herausragender Uberzeugungen mit
dem der Skalierung gemeinsam 19st und dies in Abweichung von den Vorga-
ben, die Fishbein und Ajzen gemacht haben.

Mit Ausnahme der Skala fiir die motivation to comply, die Entsprechungs-
motivation, schlagt das Autorenduo Fishbein und Ajzen siebenstufige bipolare
Skalen vor. Das ist auch unproblematisch bei der Bewertung der Uberzeugun-
gen zwischen den Polen —3 (sehr schlecht) und +3 (sehr gut). Anders sieht die
Sache bei der Einstufung der Wahrscheinlichkeiten aus. Hier macht es von
vornherein schon einmal Schwierigkeiten, sich vorzustellen, daf3 es negative
Wabhrscheinlichkeiten geben soll. Im normalen Sprachgebrauch heifit unwahr-
scheinlich soviel wie, dafl eine Wahrscheinlichkeit von Null vorliegt. Immer
dann, wenn sie von Null verschieden ist, liegt dagegen zumindest eine gewisse
Wahrscheinlichkeit vor.
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Eine zusitzliche und besondere Problematik der negativen Skalierung von
Wahrscheinlichkeiten ergibt sich im Modell daraus, dal Wahrscheinlichkeit
und Bewertung miteinander multipliziert werden. Das heifit im Klartext, daf3
eine Uberzeugung, die als extrem unwahrscheinlich angenommen wird (Skalie-
rungswert: —3) und dazu, wiirde sie denn eintreten, als extrem negativ bewertet
wird (Skalierungswert: —3), in multiplikativer Verkniipfung besonders positiv
zu Buche schlagen wiirde (+9). Da mufl man sich schon sehr in die Gedanken-
welt der Autoren einleben. Es ist sicher prinzipiell méglich, sich vorzustellen,
daf3 es im Endeffekt schon wieder fiir ein bestimmtes Verhalten spricht, wenn
eine als besonders negativ erachtete Konsequenz damit in keinem Fall verbun-
den ist. Trotz der Moglichkeit, auch dieses Schema nachzuvollziehen, sind wir
jedoch den anderen Weg gegangen, und haben die Wahrscheinlichkeiten unipo-
lar von 0 bis 6 skalieren lassen. Daraus ergibt sich nun ein weiterer Vorteil, der
die Abgrenzung dieser beliefs betrifft.

Hat eine Person die Moglichkeit, einen ihr vorgelegten méglichen Vor- oder
Nachteil eines Handelns als unwahrscheinlich mit 0 einzustufen, so heifit das ja
auch, daf} dieser belief fiir sie nicht relevant ist. Die Skalierung mit 0 bewirkt
dann auch, daB8 die Uberzeugung - wie gut oder schlecht sie bei hypothetischem
Eintreffen zu beurteilen wire - bei der Einstellungsmessung selbst keine Rolle
mehr spielt. Hiermit ergab sich ein guter Ansatzpunkt, die saliency-Frage doch
von den Verbrauchemn selbst 16sen zu lassen. Es wurden alle bei der Vorerhe-
bung hervorgelockten beliefs auch in der Haupterhebung zu Bewertung vorge-
legt. Jede Person konnte nach Mafigabe ihrer empfundenen Wahrscheinlichkeit
die fiir sie relevanten Uberzeugungen herausfiltern (Gottschalk 1986, S. 19,
Eagly und Chaiken, 1993, S. 236).

bb) Umfang der Skalierungen

Das notwendige Ausmaf} der Skalierungen bei der Umsetzung des Fishbein
und Ajzen-Ansatzes ist intensiv diskutiert worden, auch von den Urhebern und
ihren Schiilern selbst. Dabei ging es sowohl um Vorschldge zur Vereinfachung
als auch um Hinweise zur Ausweitung des Modells.

Vereinfachung. Unter der Plausibilititsannahme, da3 Wahrscheinlichkeiten
und Bewertungen in dieselbe Richtung zeigen - das hieBe, da3 die als sehr
wahrscheinlich eingestuften Uberzeugungen auch extremer bewertet werden als
die nicht so wahrscheinlichen beliefs - konnte man auf die Erhebung der Be-
wertungen verzichten. Neben dem forschungsokonomischen Vorteil wire als
mogliche Wirkung auch der reliabilititsfordernde Effekt zu nennen, da3 Ver-
suchspersonen nicht mehr angehalten werden miifiten, zweimal dieselbe Liste
von Uberzeugungen zu skalieren. Doch ist die Hypothese des eindeutig engen
Zusammenhangs zwischen beiden Grofen nicht bewiesen. Zusitzlich kidme das
gravierende Problem auf, daf3 die Klassifizierung in Vorteile auf der einen,

8*
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Nachteile auf der anderen Seite nicht von auflen, sondern nur vom Betreffenden
selbst getroffen werden kann. Selbst wenn ein Zusammenhang zwischen beiden
Variablen vorlige wire also keineswegs gesichert, um welche Art von Bewer-
tung es sich handelt, eine positive oder eine negative.

In der 1984 bei 80 Befragten durchgefiihrten Untersuchung von Ernédhrungs-
iiberzeugungen stellte sich heraus, dal die Ambivalenz der Gewichtungen in
einigen Fillen nicht unerheblich ist: Die Uberzeugung, daB gesunde Ernéhrung
Willensstirke erfordere, wurde fast gleichverteilt zu je einem Drittel als begrii-
Benswerter Vorteil, als zu beklagender Nachteil oder unentschieden, teils gut,
teils schlecht, eingestuft (Gottschalk, 1986, S. 54). Eine Vorabklassifizierung in
die eine oder andere Richtung hitte zwar die Meinung der Untersuchungslei-
tung widergespiegelt, nicht aber ein Abbild der Befragtenurteile abgegeben.

Ausweitung. In die entgegengesetzte Richtung konnte der Vorschlag fiihren,
neben Wahrscheinlichkeit und Bewertung auch die Gewichtung der Uberzeu-
gungen als dritte Variable einzubringen. Diese Erweiterung ist auch diskutiert,
aber von Ajzen und Fishbein abschlagig beschieden worden. Trotz der als intui-
tiv plausibel erscheinenden Annahme, daB verschiedene Uberzeugungen als
gleich wahrscheinlich und gleich gut oder schlecht, dann aber als unterschied-
lich important eingestuft werden konnten, hebt das Autorenpaar hervor, daf die
Einbringung dieser zusitzlichen Grofle die Genauigkeit der Verhaltensvorher-
sage eher verschlechtere als verbessere (Ajzen und Fishbein, 1980, S. 67).

Zum einen kann bei dreifacher Skalierungsaufgabe wohl tatsidchlich mit Er-
miidungseffekten bei den Befragten und damit sinkender Zuverldssigkeit ge-
rechnet werden. Zum anderen betont das Autorenduo, da3 Konsequenzen, die
dem einzelnen wichtig seien, typischerweise extremer, mehr in Richtung der
Pole der Skala gewichtet wiirden. Auflerdem verfligten die Personen bei Sach-
verhalten, die ihnen am Herzen ligen, iiber mehr Information, so daf} sie siche-
rer urteilten und iiber stirkere, mit hoheren Wahrscheinlichkeiten belegte be-
liefs verfiigten als bei unwichtigeren Dingen. Aus diesen Griinden sei die Erhe-
bung von Wahrscheinlichkeiten und Bewertungen ausreichend, die Einbrin-
gung einer weiteren Variable importance nicht vonnéten (Ajzen und Fishbein,
1980, S. 68).

Unsere eigenen Erhebungen in dem schon angefiihrten Projekt iiber gesunde
Emihrung haben diesen Standpunkt bei einer Teilstichprobe von acht Proban-
den in vollem Umfang empirisch bestitigt gefunden. So wie von Ajzen und
Fishbein postuliert zeigte sich, da3 fast ausnahmslos die individuelle Gewich-
tung der vorgelegten Items iiber die Bewertung der Uberzeugungen oder die ih-
nen attestierte Wahrscheinlichkeit Beriicksichtigung findet (Gottschalk, 1986,
S. 32). Ungeklért in dem Sinne, da8 weder der Zusammenhang zwischen Be-
wertung und Wichtigkeit noch der zwischen Wahrscheinlichkeit und Wichtig-
keit gegeben war, blieben nur acht von 460 méglichen Einstufungen, das ent-
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spricht 2% der Fille. Fiir diese Ausreifler konnten zudem noch Diskriminie-
rungsprobleme zwischen den Variablen angefiihrt werden (Gottschalk, 1986,
S. 33).

cc) Ableitung der Gewichte

Das Modell von Fishbein und Ajzen entspricht einer multiplen Regressions-
gleichung mit dem Kriterium BI, welches durch die beiden Pradiktoren AB und
SN vorhergesagt wird. Ein Problem liegt in der moglicherweise mangelnden
Trennschirfe beider Faktoren. Ist sie nicht gegeben, dann wird argumentiert,
daf} auch die empirischen Gewichte w; und w; in Folge des Problems der Mul-
tikollinearitit nicht korrekt durch die standardisierten Partialregressionsquo-
tienten ausgewiesen werden konnten (Lutz, 1976, S. 474, Miniard, 1981, S. 43).

Dieser Einwand kann inhaltlich nicht entkriftet werden. Es ist richtig, daf3
im System der Uberzeugungen Uberlappungen zwischen behavioral und
normative beliefs bestehen. So wurde bei unseren eigenen Erhebungen iiber
gesunde Emidhrung als Verhaltensiiberzeugung genannt, dafl gesunde
Emihrung der Familie nicht gefillt. Dies wurde als erheblicher Nachteil
eingestuft. Andererseits wurden der Ehepartner und die Kinder als wichtige
Referenzpersonen eingestuft, tauchten also auch bei den normativen
Uberzeugungen auf (Gottschalk, 1986, S. 28f.).

Andererseits kommt Hilfe von statistisch-verfahrensméBiger Seite. Wie bei
der Durchfiihrung der Regressionsanalyse noch niher ausgefiihrt werden wird,
sind die modernen Rechenprogramme stabiler gegeniiber Korrelationen zwi-
schen den Pridiktoren, zumindest innerhalb einer bestimmten Bandbreite, und
die Schitzung der Koeffizienten kann ohne Probleme durchgefiihrt werden
(Backhaus et al., 1989, S. 34f., Biihl und Zofel, 1996, S. 321, vgl. F.I1.2.).

dd) Willentlichkeit des Handelns

Der theoretische Rahmen fiir das Verhaltensintentionsmodell heif3t nicht oh-
ne Absicht theory of reasoned action, Theorie des durchdachten Handelns. Die
beiden Autoren betonen, wie schon hervorgehoben, daf die Menschen norma-
lerweise recht rational handeln (Fishbein und Ajzen, 1980, S. 5).

Es geht aber nicht nur um reflektiertes, sondern auch um willentliches (voli-
tional) und freiwilliges (voluntary) Handeln. Nur beim Vorliegen dieser Krite-
rien greift die Theorie des durchdachten Handelns. Sie umschreibt Verhalten,
das Leute ausiiben, weil sie sich entschieden haben, dies zu tun. Geht es dage-
gen um Verhalten, das ohne bestimmte Voraussetzungen nicht moglich ist, weil
man dazu gewisse Fahigkeiten, Mittel, Moglichkeiten benétigt, dann ist es nicht
mehr ausschliefilich von eigenem Willen abhidngig (Eagly und Chaiken, 1993,
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S. 163). In diesem Fall kommt die von Ajzen vorgestellte theory of planned be-
havior, die Theorie des geplanten Verhaltens zum Zuge (Ajzen 1985, 1987,
1991).

b) Verhaltensplanungsmodell

Die Theorie des geplanten Verhaltens ist als erginzende Betrachtung und
Ausweitung, nicht als Aufhebung der Theorie des durchdachten Handelns zu
verstehen. Beide Ansitze sollen und kdnnen nebeneinander bestehen bleiben.
Wichtig ist, daB3 in der Theorie des geplanten Verhaltens eine dritte, konzeptio-
nell unabhingige Determinante hinzukommt, die von Bedeutung ist flir die In-
tention und das Verhalten. Sie ist Ausdruck fiir interne und externe Barrieren
oder Hemmnisse, die sich einem Verhalten in den Weg stellen konnen.

Diese neue Determinante heiflt perceived behavioral control, wahrgenom-
mene Verhaltenskontrolle. Sie wird ihrerseits, ebenso wie die schon bekannten
Groflen Einstellung zum Verhalten und Subjektive Norm, durch beliefs be-
stimmt. In diesem Fall sind es control beliefs, Kontrolliiberzeugungen. Sie ste-
hen fiir die wahrgenommene Wahrscheinlichkeit, dal man tiber die Fahigkeiten
und Moglichkeiten verfuigt, das angepeilte Verhalten auch durchzufiihren. All-
gemein gilt, da3 die Verhaltensintention desto stirker und unproblematischer
ausfillt, je positiver Einstellung und subjektive Norm und je grofer die wahr-
genommene Verhaltenskontrolle ist. Abbildung 23 zeigt, wie die neue Variable
in das schon bekannte Schema des Verhaltensintentionsmodells eingepaf3t wird.

Die gestrichelte Linie, die von der Verhaltenskontrolle zum Verhalten l4uft,
beriihrt die Prognosefihigkeit der neuen Variablen. Sofern profunde Zweifel an
der Kontrollierbarkeit des eigentlich beabsichtigten Tuns auftauchen, kann es
sein, dafl die Verhaltensintention erst gar nicht zustande kommt. Umgekehrt
kann eine Verhaltensabsicht, die guten Mutes und voller Selbstvertrauen ange-
packt wird, durch Fehleinschitzungen, durch unerwartete, nicht wahrgenom-
mene Hindernisse vereitelt werden. Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle
ist das subjektive, nicht das objektive Spiegelbild der Gegebenheiten.

Das Verhaltensplanungsmodell ist in seiner logischen Struktur véllig iden-
tisch mit dem Verhaltensintentionsmodell. Ajzen legt auch Wert auf die Fest-
stellung, daB3 die theory of reasoned action in der theory of planned behavior
enthalten sei. Immer dann, wenn die Ausfiihrung eines Verhaltens kein Pro-
blem, keine Frage des Konnens sei, dann entspreche auch die Intention dem
Wollen, d.h., es wiirde wieder das herkdmmliche Verhaltensintentionsmodell
Platz greifen (Ajzen, 1991, S. 185).

Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle ist jedoch nicht, wie Ajzen betont,
mit dem wahrgenommenen Kontrollmuster, dem perceived locus of control,
gleichzusetzen. Es ginge nicht um ein generelles Charakteristikum einer Per-
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Abbildung 23: Das Verhaltensplanungsmodell in graphischer Darstellung

son, sich kompetent zu fiillen, Sachen selbst in die Hand zu nehmen. Stattdes-
sen handele es sich um die Erwartung, daf3 das eine oder andere konkrete Ver-
halten leicht oder schwierig zu bewerkstelligen sein wiirde (Ajzen 1991,
S. 183).

Ajzen hat den Erfolg seines neuen Ansatzes in verschiedenen empirischen
Studien nachzuweisen versucht. Er und seine Koautoren haben insbesondere
beweisen wollen, daf} die Prognosequalitit dann steigt, wenn neben der Intenti-
on, gemessen durch die Determinanten Einstellung zum Verhalten und subjek-
tive Norm, auch die wahrgenommene Verhaltenskontrolle beriicksichtigt wird.
In verschiedenen empirischen Studien, die sich mit so unterschiedlichen Aktivi-
titen wie Abnehmen, unehrliches Verhalten und Lernen fiir das Examen be-
schiftigt haben, wurde entweder ein signifikanter Anteil beider Variablen auf
die Verhaltensvorhersage nachgewiesen oder zumindest eine Verbesserung der
Diagnosequalitit bestitigt (Ajzen, 1991, S. 187, Schifter und Ajzen, 1985,
Ajzen und Madden, 1986, Brubaker und Fowler, 1990, Netemeyer, Burton und
Johnston, 1991, Beck und Ajzen, 1991, Godin, Valois und Lepage, 1993).

In der Literatur wurde das Verhaltensplanungsmodell bisher erst ansatzweise
in algebraischer Form verdffentlicht. Dennoch liegt es nahe, Abbildung 22 um
die neue Komponente zu erweitern. Dieser Vorschlag sei hier in Abbildung 24
unterbreitet.

BP steht fiir Behavioral Planning, die Verhaltensplanung. Sie wird, wie
Gleichungen (2) und (3) in Abbildung 24 zeigen, ebenso wie die Verhaltensin-
tention durch die Einstellung zum Verhalten, AB, und die subjektive Norm,
SN, erklart. Die neue Determinante Verhaltenskontrolle wird in Gleichung (4)
abgekiirzt durch BC, Behavioral Control. Sie wird bestimmt durch die control
beliefs b;. Diese messen die individuelle Uberzeugung, daB Verhalten durch
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zusitzliche Hemmnisse gestort sein konnte. Die Wahrscheinlichkeit wird je
control belief multipliziert mit der perceived power, p;, der wahrgenommenen
Stirke, mit der die zusitzlichen Hemmnisse das betreffende Verhalten beein-
flussen konnten. Insgesamt werden s herausragende Kontrolliiberzeugungen,
salient control beliefs, angenommen. Es ist davon auszugehen, daf} als wahr-
scheinlich angenommene Barrieren im Regelfall negativ und nicht positiv ge-
wichtet werden und gemif der bipolaren Bewertungsskalierung in der Summe
als verhaltenshinderlich zu Buche schlagen, das heifit mit einem negativen Vor-
zeichen in Formel 24 eingehen. In diesem Fall ist es, wie auch bei der Ermitt-
lung des Gewichtungsfaktors w, fiir die Einstellung zum Verhalten AB schon
hervorgehoben, von besonderer Bedeutung, daf3 w; ebenfalls absolut verrechnet
wird und nicht etwa durch doppelte Negation vom Verhaltensbremser zum Mo-
tor umgepolt wird.

Die hier unterstellte Subtraktion der Verhaltenskontrolle resultiert daraus,
daf3 empfundene Hemmnisse in den Vordergrund gestellt werden. Werden
dagegen positiv  assoziierte  beliefs erhoben, beispielsweise als
Kontrolliiberzeugungen, iiber bestimmte Ressourcen zu verfiigen, dann ist auch
ihre Bewertung als positiv anzunehmen und der resultierende Beitrag zur
Verhaltensplanung forderlich und nicht hinderlich. Die neue Komponente

(1) B~BP = |w,| AB + |w;| SN + |w;]| BC
n
(2) AB“_‘Zbiei

(3) SN = T b;m,

Abbildung 24: Das Verhaltensplanungsmodell in algebraischer Darstellung
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BC wiirde im Ergebnis addiert und nicht subtrahiert werden (vgl. Bamberg,
Bien und Schmidt, 1995, S. 92f.).

Es gibt bisher erst einige wenige Versuche, die neuen Strukturen auch im
deutschen Sprachraum empirisch transparent zu machen. Eine Studie der Uni-
versitit GieBen, in der das Modell zumindest partiell angewandt wurde, betrifft
Fragen der Inanspruchnahme von Verkehrsmitteln von Studenten der Universi-
tat Gieflen. Hier zeigt sich, dafl wichtige empfundene Hemmnisse einem Um-
stieg vom Auto auf umweltfreundlichere Alternativen wie Fahrradfahren oder
Inanspruchnahme 6ffentlicher Verkehrsmittel noch im Wege stehen (Bamberg
und Schmidt, 1993, Bamberg, Bien und Schmidt, 1995).

Auch in den Untersuchungen von Liidemann wird das Verhaltensplanungs-
modell fiir umweltbezogene Verhaltensbereiche getestet. Sowohl die Ver-
kehrsmittelwahl als auch das Abfallentsorgungsverhalten werden im Rahmen
verschiedener Rational-Choice-Modelle, darunter unter Anwendung des Ajzen-
Ansatzes, empirisch tiberpriift (Liidemann, 1997).

IV. Strategien der Informationsverarbeitung

1. Konsumentscheidungen und Informationsnutzung

Konsumieren heif}t, einen gesamten Prozef zu durchlaufen, in dem eine Ent-
scheidung die néchste herausfordert, ein Verhalten das andere ablést. In diesem
nicht endenden Zyklus erginzen sich interne und externe Antriebskrifte, liegt
der Ausloser fiir den Konsum sowohl in der Person selbst als auch in ihren so-
zialen und situativen Gegebenheiten.

Die Wiinsche nach Konsum oder Konsumbediirfnisse, die aus der Person
selbst erwachsen, sind zum einen fundamentaler, substantieller Natur, es han-
delt sich um Grundbediirfnisse wie Essen, Schlafen und Kleiden (vgl. Herdzina,
1997, S. 1f.). Dariiber hinaus hat das Individuum den Wunsch nach Befriedi-
gung hoherwertiger Bediirfnisse iiber das Existenzminimum hinaus, nach Un-
terhaltung, Bildung, Horizonterweiterung, auch als Selbstverwirklichungs-
bediirfnisse bezeichnet (vgl. Scherhorn, 1975).

In beiden Kategorien, insbesondere aber der letzten, sind die eigenen Wiin-
sche nicht unabhingig von dem, was von auflen herangetragen wird, sei es in
Form von Anforderungen aus dem nahen oder weiten Umfeld - das gilt unaus-
gesprochen auch fiir die Anliegen der Natur - oder handelt es sich um die Mog-
lichkeiten, das Angebot in struktureller, finanzieller, informationeller Ausstat-
tung. Zusammengenommen verstirken sich die Faktoren und bilden den Motor
fiir den Konsum (vgl. Abbildung 25).
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Abbildung 25: Antriebsfaktoren des Konsums

Die ProzeBiphasen liegen vor, wihrend und nach dem Konsum im engeren
Sinne, dem Verzehr oder der Nutzung der Giiter und Leistungen. Er soll im fol-
genden in vier Abschnitten angezeigt werden, die jeder fiir sich genommen ei-
nen bedeutenden Teil des Konsumentenverhaltens markieren.

Es handelt sich im einzelnen um das
o Informations- oder Suchverhalten
o Entscheidungs- oder Kaufverhalten
o Verbrauchs- oder Nutzungsverhalten

o Abfall- oder Entsorgungsverhalten.

Alle Phasen représentieren in ihrer Gesamtheit das Verhalten des Konsu-
menten, sie werden durch die Person, die Situation und das Umfeld angetrieben
(vgl. Abbildung 26).

Nun besteht aber aus Sicht des Konsumenten nicht in jedem Fall Anlaf, jede
einzelne Phase des Konsumprozesses akribisch zu durchlaufen, ja oftmals ist
ihm dieser Vorgang nicht einmal bewuf3t und er unternimmt ihn automatisch.

Zur Abgrenzung verschiedener Konsum- bzw. Kaufsituationen existieren
Mustertypen von Kaufentscheidungen, die meistens unter ihren englischen Ab-
kiirzungen in der Literatur aufgefiihrt werden (vgl. u.a. Engel et al., 1986,
S. 21ff,, Solomon, 1995, S. 267ff.). Sie verkérpem die Vorstellung, daf3 Kon-
sum mit einem Problemldsungsverhalten gleichzusetzen ist, das jedoch in un-
terschiedlicher kognitiver Anstrengung vor sich gehen kann. Die Annahme va-
riiert zwischen sehr starker, mittelméaBiger und geringer bzw. gar keiner Refle-
xion, mit der die Konsumentscheidung begleitet wird.

Im ersten Fall handelt es sich um das Extended Problem Solving (EPS) als
extensives und durchdachtes Herangehen an das Kaufproblem, verbunden mit
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Abbildung 26: Konsum als Prozef3

einem langen und sorgsamen Proze der eigenen Information, des Abwigens
und des Auswihlens. Als Beispiele fiir diese Kategorie werden hiufig Kiufe
von langlebigen Gebrauchsgiitern herangezogen.

Im zweiten Fall mit mittlerem Niveau kognitiver Belastung geht es um das
Limited Problem Solving (LPS) mit begrenzter Informations- und Entschei-
dungstatigkeit. Der Konsument verldflt sich in dieser Kategorie des Denkens
und Entscheidens gern auf Schliisselinformationen wie den Markennamen, der
beispielsweise zum Kauf einer neuen Zahnpasta anregt (dieses Beispiel bringen
Engel et al., 1986, S. 22).

Auf der Basis von gewohnheitsmifigem Handeln steht das Routine Problem
Solving (RPS), das der Miihe einer besonderen Informationsverarbeitung nicht
mehr bedarf. Diese Kategorie wurde schon von Katona begriindet, der die Ge-
wohnheitshandlungen oder habituellen Kédufe von den ,,echten“ Entscheidungen
abgrenzte (Katona, 1960). Ein Denken fiir die Kaufentscheidung hat schon in
der Vergangenheit stattgefunden, es muf} etwa bei Wiederholungskiufen nicht
erneut praktiziert werden.

Auch bei spontanen Kiufen, dem (hier in Eigenregie angepafiten) Spontane-
ous Problem Solving, SPS, kann ein vergangenes Denken im Spiel sein, etwa
im Sinne eines Erinnerungsreizes, wenn spontan etwas erstanden wird, was
man sich lange schon kaufen wollte (vgl. Wiswede, 1995, S. 313). Mit den Im-
pulskdufen im engeren Sinne geht dagegen kein Reflektieren einher.

Die Wahrscheinlichkeit des Auftretens des einen oder anderen Entschei-
dungstyps wird durch eine Reihe von Faktoren beeinfluft, darunter insbesonde-
re die Wichtigkeit, die der Kauf fiir das Individuum hat, das AusmaB, in dem
sich die Alternativen unterscheiden sowie die Zeit, die zum Uberlegen bleibt
(Engel, Blackwell und Miniard, 1986, S. 21). Diese EinfluBvariablen lassen
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Abbildung 27: Konsum als Problemlésung

sich noch ergdnzen durch die Vertrautheit mit dem Produkt sowie die innere
Beteiligung und den Preis bzw. die Folgekosten (Solomon, 1995, S. 270). Die
beiden letzten Kriterien sind aber ihrerseits auch ausschlaggebend dafiir, wie
wichtig die Entscheidung fiir den Betreffenden ist, sei es aufgrund finanzieller
oder personlicher Risiken. Diese und andere Entscheidungskriterien, die noch
durch andere Faktoren ergénzt werden konnten, legen eine mehrdimensionale
Typologie der Kaufentscheidungen nahe, deren Dimensionen allerdings nicht
unabhingig voneinander sind (Wiswede, 1995, S. 312).

Zusammenfassend 148t sich sagen, da3 der extensive Problemlésungsansatz
um so wahrscheinlicher ist, je teurer das Produkt, je riskanter der Kauf, je héher
die innere Beteiligung und je mehr Zeit zur Verfiigung steht auf der einen Seite,
auf der anderen Seite je weniger vertraut man damit ist und je weniger haufig
der Kauf stattfindet - und vice versa (Solomon, 1995, S. 270). Aus diesen Mog-
lichkeiten 148t sich ein Kontinuum von Strategien des Entscheidungsprozesses
bilden, das die Extremlosungen, hier in Abbildung 27 als EPS und SPS be-
zeichnet, an den Enden benennt (vgl. Engel et al., 1986, S. 22).

Mit dem Wirksamwerden jedes unterschiedlichen Entscheidungstyps ist ein
abweichendes Informations- und Suchverhalten verbunden. Am betrichtlich-
sten ist der Informationsaufwand beim extensiven Problemldsungsansatz, am
geringsten, eigentlich nur noch auf das Kenntnisnehmen des Angebots ge-
schrumpft, beim spontanen Problemldsungsverhalten. Man konnte sich fragen,
ob es im letzten Fall iiberhaupt noch darum geht, ein Problem des Konsumen-
ten zu l6sen (oder ironisch nachhaken, ob das Problem nicht erst nach dem
Spontankauf beginnt).

Hier wird jedoch die Auffassung vertreten, dafl auch das Nachgeben auf ei-
nen Impuls hin Ergebnis eines momentanen, allerdings nicht weiter reflektier-
ten Mangelempfindens darstellt und einen Beitrag zur Losung eines akuten
Problems liefert.
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2. Zentrale und periphere Informationswege

Das Interesse an der Art und Weise, wie sich Konsumenten der Information
bedienen, wann, wieviel, und unter welchen Umstinden, hat einen sehr realen
Hintergrund. Weil man mehr iiber die Wege der Informationsverarbeitung,
dann ist auch die Chance grofer, durch Information Einflul nehmen und Ver-
halten in die Richtung lenken zu konnen, die vom Informationssender ge-
wiinscht ist.

Information als Persuasion, als Mittel der Uberzeugung und Uberredung zu
einem Tun, das dem Konsumenten vor Inanspruchnahme der Information mog-
licherweise nicht vorgeschwebt hat, ist das gemeinsame Anliegen von kom-
merziellen und nichtkommerziellen Anbietern. Die einen wollen ihre Produkte
verkaufen, die anderen ihre Ideen, und beide konkurrieren sie um die Gunst des
Verbrauchers und dessen knappe Ressourcen Zeit, Geld und Aufmerksamkeit
(vgl. Kapitel G.).

Der Zugang zum Konsumenten gelingt folglich dann am besten, wenn die
EinfluBfaktoren der Informationsverarbeitung bekannt sind und in das Informa-
tionskonzept integriert werden kénnen. Die im vorigen Abschnitt vorgestellte
Typologie der Konsumentscheidungen hat hierfiir bereits entscheidende Hin-
weise gegeben. Vor ihrem Hintergrund sind spezielle Informationsverarbei-
tungsmodelle entwickelt worden, die einerseits zeigen, unter welchen Bedin-
gungen der Konsument typische Informationswege einschlagt, die andererseits
einen Hinweis darauf geben, wie stabil die zu erwartende Einstellungs- und
Verhaltensanderung in Abhéngigkeit von dem eingeschlagenen Weg ausfallen
diirfte. Es handelt sich im einzelnen um das von Petty und Cacioppo entwickel-
te Elaboration Likelihood Model (ELM) und um das Heuristic Systematic Mo-
del (HSM) von Chaiken (Petty und Cacioppo, 1986, Chaiken, 1980, 1987,
Stahlberg und Frey, 1993). Im folgenden wird der Schwerpunkt der Diskussion
auf das erste der beiden Modelle gelegt, aber unter bestmoglicher Beriicksichti-
gung des zweiten Ansatzes. Beide Modelle sind nicht deckungsgleich, aber
doch so dhnlich, daf} sie simultan behandelt werden kénnen.

In seiner Strukturierung mit dem schon vorgestellten MODE-Modell (vgl.
C.III.2.) verwandt, setzt das ELM als Modell der Informationsverarbeitungs-
wahrscheinlichkeit doch deutlich andere Akzente. Sein Schwerpunkt liegt in
der Herausarbeitung der Faktoren, die fiir die Tiefe der Informationsverarbei-
tung verantwortlich sind. Unterschieden werden im Grundsatz zwei Méglich-
keiten der Informationsaufnahme: Der zentrale oder systematische Weg wird
dem peripheren oder heuristischen Weg gegeniibergestellt.

Zentrale oder systematische Informationsverarbeitung. Die iiberlegte, detail-
lierte, akribische Art der Informationsaufnahme wird als zentraler oder heuristi-
scher Weg bezeichnet. Dahinter steht die Idee vom genau abwigenden Konsu-
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menten, der seinen Verstand gezielt einsetzt, um penibel jeden Nettovorteil zu
kalkulieren. Doch die Systematik hat ihren Preis. Der Konsument muf3 linger
reflektieren und ausbalancieren, ehe er zu seiner Entscheidung kommt. Dieser
Vorgang entspricht der Vorstellung des eben diskutierten extensiven Problem-
losungsansatzes (EPS, vgl. C.IV.1.).

Periphere oder heuristische Informationsverarbeitung. Der Konsument der
peripheren Wege handelt nicht kopflos, sondern zeitsparend gezielt. Statt der
verarbeitungsaufwendigen Detailinformationen bevorzugt er die Schliisselin-
formationen oder Entscheidungsheuristiken, die ihm ohne Umschweife eine
Lésung bieten. Dies geschieht entweder durch vorstrukturierend verdichtete In-
formation, etwa in Form von Angaben iiber Preis- und Qualititsklassen oder
Testurteile oder aber durch Faustregeln der Entscheidungsfindung, z.B. durch
Markennamen. Diesem kompakten Denken entspricht der limitierte Problemlo-
sungsansatz (LPS) in seinen Varianten bis hin zur Routineentscheidung (RPS,
vgl. CIV.1.).

Die Entscheidung fiir oder gegen den einen oder anderen Weg der Informa-
tionsverarbeitung ist ihrerseits nicht zufillig, sondern Ergebnis der kombinier-
ten Wirkung der Faktoren motivation und ability. Dahinter stehen die Motivati-
on, der Wille fiir eine bestimmte Informationsstrategie sowie die Moglichkeit,
die Gegebenheit und Verarbeitungsfahigkeit des Informationsangebots. Wollen
und Konnen sind wiederum von Subfaktoren beeinfluflt, die sich in das schon
bekannte Schema interner und externer Faktoren aufteilen lassen.

Motivation. Der innere Antrieb zur systematischen Informationsaufnahme
wichst mit steigender Wichtigkeit des anstehenden Sachverhalts. Er ist um so
bedeutsamer, je gravierender die Folgen der Entscheidung sind, seien diese per-
sonlicher oder finanzieller Art. Auch die individuelle Personlichkeitsstruktur
spielt eine Rolle, beispielsweise wird eine sorgsam-penibel agierende Person
sich von Natur aus der Information anders annehmen als ein lassig-leger han-
delndes Individuum. Die fiir die innere Ausprdgung der Motivation bedeutsa-
men Subvariablen kdénnen zusammenfassend als personliche Relevanz des
Problems, personliche Verantwortlichkeit, empfundene Risikosituation und
Wunsch nach Klarheit umschrieben werden (vgl. Wiswede, 1996, S. 99f.). Von
auflen wird Motivation gestirkt oder geschaffen durch soziale Erwartungen an
das eigene Tun. Sie werden in dem Mafle handlungsleitend sein, in dem der
einzelne diesen sozialen Druck empfindet und bereit ist, ihm zu folgen.

Ability. Die von auflen vorgegebenen Moglichkeiten bestehen in der Quanti-
tdt und Qualitdt des Informationsangebots selbst. Fehlen die nétigen Angaben,
niitzt auch die noch so grofle Informationslust nichts und Informationsverarbei-
tung kann nicht stattfinden. Sind andererseits Informationen da, korrespondie-
ren sie aber nicht mit der individuellen Informationsverarbeitungskapazitit, den
informationellen Moglichkeiten, wird die Informationsaufnahme wiederum ge-
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stoppt und allenfalls auf das globale Verarbeitungsniveau gelenkt. Die Fahig-
keit zur Informationsverarbeitung hingt in zusammenfassender Betrachtung
von den Subfaktoren Wissensstand und kognitive Kapazitat sowie Informati-
onsangebot und Informationsgestaltung ab (vgl. Wiswede, 1996, S. 991.).

Multiplizieren sich beide Hauptfaktoren der Informationsverarbeitung in ih-
ren internen und externen Auspriagungen, dann ist die Wahrscheinlichkeit, daf3
der zentrale Weg eingeschlagen wird, die systematische Informationsaufnahme
stattfindet, sehr hoch (Petty und Cacioppo, 1984, S. 71, Eagly und Chaiken,
1993, S. 306). Je mehr es dagegen an der Motivation und den Moglichkeiten
fehlt, desto eher wahrscheinlich wird der periphere Weg bis hin zu Routine-
und Spontanentscheidungen, in denen aufler der Existenz des Angebots keine
weitere Information verarbeitet wird (vgl. Abbildung 28).

Das Informationsverarbeitungsmodell er6ffnet nicht nur Einblicke in prinzi-
piell unterschiedliche Wege der Informationsverarbeitung, es erlaubt auch
Prognosen iiber die zu erwartende Stabilitét einer durch Information bewirkten
Einstellungsinderung sowie hinsichtlich moglicher Verhaltenskonsequenzen
(vgl. Petty und Priester, 1994). Am Ende des zentralen Weges stehen relativ
stabile, dauerhafte Einstellungen, die in enger Korrelation zum Verhalten ste-
hen (ebenda, S. 100f.). Dieses Ergebnis gilt nicht fiir den peripheren Weg. Zwar
sind kurzfristige Einstellungs- und Verhaltensédnderungen moglich, aber sie gel-
ten als weniger stabil und unangreifbar gegeniiber anderslautender Information
(ebenda, S. 101).

Das Elaboration Likelihood Model hat die Ansichten iiber Informations-
verarbeitungsprozesse nicht revolutioniert, aber doch von Grund auf syste-

Informationsverarbeitung

Wollen Konnen
Motivation Ability
- . | ‘l
intern extern intern extern

Wege der Informationsverarbeitung J

Peripherer Weg Zentraler Weg Vermeidung
Heuristische Systematische Selektion
Verarbeitung Verarbeitung Keine Verarbeitung

Abbildung 28: Wege der Informationsverarbeitung
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matisiert. Es wird als sinnvolller Rahmen fiir Marketingaktivititen und ver-
braucherbezogene Mafinahmen geschidtzt (Bitner und Obermiller, 1985,
S. 420). Sein Anwendungsnutzen kann sowohl durch Integration zielgruppen-
spezifischer Variablen als auch durch Einbeziehung des im Rahmen dieser
Studie in den Vordergrund gestellten Fishbein und Ajzen-Ansatzes gesteigert
werden (vgl. Mosler et al., 1998, sowie C.I11.4.).

Die in diesem Zusammenhang fiir 6kologische Verbraucherinformation be-
sonders interessierende Frage heif}t, was getan werden kann, um die Informati-
onsverarbeitung bei den Verbrauchern voranzutreiben und eine méglichst dau-
erhafte Verdnderung umweltbezogener Einstellungen und Verhaltensweisen zu
erreichen.

In der Logik des ELM-Ansatzes mufl der Ansatzpunkt bei beiden Faktoren,
bei der Motivation und der Fahigkeit, liegen. Auf beide ist derart Einfluf} zu
nehmen, dafl der Wille und die Fihigkeit zu systematischer Verarbeitung be-
giinstigt werden. Doch kann es sein, dafl der Informationssender in einigen Fil-
len, bei manchen Gruppen, machtlos ist. Aber auch fiir die Situationen, in de-
nen an der Motivation und der Fahigkeit nichts gedndert werden kann, weil bei-
spielsweise grundlegende Voraussetzungen fehlen und ein fundamentales Des-
interesse besteht, bietet das ELM eine hilfsweise Losung. Unter diesen Bedin-
gungen ist es ndmlich immer noch besser, den peripheren Weg zu optimieren,
als gar nichts zu tun.

Gerade fiir die Verbraucherinformation, die stets gesetzesgleich die hohe
Motivation ihrer Rezipienten zu unterstellen scheint, ist dieser Hinweis von er-
heblichem Belang. Unser Vorschlag an die Verbraucherpolitik lautet, heuristi-
sche Verarbeitung immer dann zu begiinstigen, wenn Motivation und Kénnen
auf seiten der Verbraucher nicht sehr hoch sind und auch kurz- und mittelfristig
nicht verinderbar zu sein scheinen. Offensiv angebotene Gesamtwarentesturtei-
le wiren ein Beispiel in diese Richtung.

3. Konsequenzen fiir Darbietung und Gestaltung von Information

Information ist eine Moglichkeit, mit der Einstellung und Verhalten gelernt,
gefestigt, verdndert werden kann. Der hier vorgestellte Ansatz hat mit dem Ela-
boration Likelihood Model gezeigt, daB} es prinzipiell zwei Wege gibt, auf de-
nen Informationsanbieter und Informationsnachfrager aufeinander zugehen
konnen.

Das ist einmal der zentrale, systematische Weg, der ein hohes Interesse auf
allen Seiten voraussetzt, den Willen und die Fahigkeit, Information auch im
Detail zu behandeln, auszuwerten und umzusetzen.

Dieser Weg ist kompatibel mit der im Fishbein und Ajzen-Modell verkérper-
ten Vision eines durchdachten oder geplanten Handelns (vgl. C.IIL.4.). Es lohnt
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sich, und wird von den Rezipienten auch erwartet, wenn Einzelheiten zur Sach-
lage veroffentlicht werden, die vergleichbar sind und aus fachkundigen Quellen
stammen. Diese Art der Verbraucherinformation wird als nachpriifbare Infor-
mation bezeichnet (vgl. Dedler et al., 1984).

In Verbindung mit dem Verhaltensintentions- und dem Verhaltenspla-
nungsmodell sollte ihr Schwerpunkt die Information iiber beliefs sein. Dahinter
stehen die verhaltensbezogenen Uberzeugungen hinsichtlich der erwarteten
Vor- und Nachteile des beabsichtigten Handelns, die normativen Uberzeugun-
gen beziiglich relevanter Referenzpersonen sowie die Kontrolliiberzeugungen
im Hinblick auf die Machbarkeit der Planungen. Die Aufmerksamkeit der Re-
zipienten diirfte um so hoher sein, je weniger wahrscheinlich die Uberzeugung
ist, aber je drastischer die Bewertung ausfillt. Das heifit, daf die Information in
den Punkten zu verstirken wire, die von den Verbrauchern entweder sehr gern
oder gar nicht gern gesehen wiirden, deren Eintreffen oder Ausbleiben aber als
nicht sicher gelten kann.

Sinnvoll ist eine sachlich-informationsverarbeitungsgerechte Aufbereitung
der Information, unnétig dagegen eine betont offensive Gestaltung. Aufgrund
der im zentralen Weg unterstellten Interessenlage ist die Aufnahme der Infor-
mation durch die Konsumenten nicht in Frage gestellt.

Umweltinformation behandelt einen Bereich, der nicht nur ganz oben auf der
sozialen Agenda steht, sondern dem Individuum auch téglich in positiven und
negativen Auswirkungen begegnet. Vor diesem Hintergrund scheint es plausi-
bel, daB okologische Verbraucherinformation auf zentralem Weg verarbeitet
werden wird, also detailliert verabreicht werden darf. Doch selbst wenn diese
Konstellation fiir die Mehrheit der Bevolkerung zutrifft, spricht nichts dafiir,
die Konsequenzen aus dem ELM-Ansatz zu vernachlédssigen und nicht auch die
vermutliche Minderheit mit fiir sie addquater Information zu versorgen.

Der zweite, periphere Weg, startet nimlich von ganz anderen Voraussetzun-
gen. Er unterstellt ein deutlich geringeres Interesse der Rezipienten, das nicht
durch Details, sondern durch kompakte Information befriedigt werden will. Es
bietet sich an, nicht mit einzelnen Uberzeugungen zu operieren, sondern The-
menblocke zu behandeln, wie sie etwa auf dem Wege der Faktorenanalyse als
Komprimierung der beliefs zu Haupteinflulfaktoren abgeleitet werden kénnen
(vgl. F.I1.2.). Anstelle von nachpriifbarer Information kann auch mit wertender
Information gearbeitet werden, sofern sie dennoch kompetent und glaubwiirdig
bleibt (vgl. Dedler et al., 1984).

Die Prisentation darf fiir den peripheren Weg deutlicher, bunter, aufmerk-
samkeitserheischender sein. Wichtig sind die positive Anmutung zur Verstir-
kung des sich erst entwickelnden Interesses sowie die schnelle Auffindbarkeit
der Information zur Geringhaltung von Informationskosten. Bei der Zielgruppe
peripherer Information wird der Informationsnutzen noch nicht so hoch ange-

9 Gottschalk
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setzt, daB er auf das Ausmaf} der Kosten systematischer Informationsverarbei-
tung ausdehnbar wire.

V. Zusammenfassung der
sozialpsychologischen Grundlagen

Im Konsumverhalten spiegelt sich das Ergebnis eines lebenslangen Lernpro-
zesses, der durch unterschiedliche Faktoren und Konstellationen stimuliert
wird. Information als zentraler Faktor kann nur dann den Lernerfolg im ge-
wiinschten Sinne steigern, wenn sie an die Kognitionen und Befindlichkeiten
des einzelnen ankniipft. Dabei kann das erforderliche Niveau der Informations-
tiefe durchaus unterschiedlich sein, die Details des zentralen Weges oder die
mehr pauschalierenden Angaben peripherer Informationsverarbeitung umfas-
sen. In jedem Fall miissen zur Gestaltung konkreter InformationsmafAnahmen
und Programme zunichst der aktuelle Stand und die dafiir verantwortlichen
Faktoren herausgestellt werden.

Die Einstellungsforschung eréffnet am ehesten den Blick in das Innere des
Menschen. Sie tragt zur Losung der Frage bei, warum Menschen denken, fiih-
len und handeln, wie sie denken, fithlen und handeln. Ankniipfungspunkte sind
nach neuerer, von groflen Teilen getragener wissenschaftlicher Auffassung die
beliefs, die Uberzeugungen, die mit einer Sache, einer Person, einer Konzeption
oder einem Verhalten in Verbindung gebracht werden. Sie geben Auskunft iiber
die mit einem Einstellungobjekt assoziierten Positiva und Negativa. Uberzeu-
gungen beziehen sich auf empfundene Vor- und Nachteile des Handelns, rele-
vante Bezugsgruppen oder mogliche Hemmnisse. Als Produkte aus Vermuten
und Bewerten bestimmen sie in ihrer Gesamtheit, welche Haltung der Akteur
einnimmt. Ob er beispielsweise eine gute oder schlechte Meinung entwickelt,
oder ein Verhalten als giinstig oder ungiinstig einstuft.

Uberzeugungen lassen sich durch Information beeinflussen. Das macht sie
so attraktiv fur jeden Versuch, Verbraucher zu einem Verhalten zu bewegen,
das ihnen selbst, aber auch anderen niitzt. Dieses Ziel kann mithilfe der Ermitt-
lung von beliefs auf mehreren Wegen angepeilt werden.

¢ Durch den Versuch, die Menge der relevanten Uberzeugungen zu verindern,
indem etwa vermeintliche Nachteile als nicht existent, noch nicht bekannte
Vorteile als bedeutungsvoll nachgewiesen werden.

e Durch die Moglichkeit, das Uberzeugungsraster als mehr oder weniger
wahrscheinlich darzustellen, und zwar in der Weise, daf negativen Konse-
quenzen eine geringere, positiven Wirkungen eine hohere Auftretenswahr-
scheinlichkeit zugeschrieben wird.
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e Auf dem Wege der strategischen Umgewichtung der vermeintlichen Folgen.
Ein vermuteter Vorteil kann als noch giinstiger, ein vermeintliches Hemmnis
als weniger dramatisch dargestellt werden.

¢ Die Uberzeugungsmodelle biindeln die beliefs zu Faktorgruppen, mit ihrer
Hilfe wird das relative Gewicht von Verhaltenskonsequenzen, Referenzper-
sonen und Barrieren an der Entscheidungsintention transparent und damit
beeinfluflbar.

o Weitere Einfluffaktoren auf Informationsverarbeitung und Informationsver-
halten lassen sich aus der Person, der Aufgabe und der Situation ableiten.
Zwar spiegeln sich diese Variablen auch mittelbar in den beliefs wider, doch
Diagnosegenauigkeit und Therapienvielfalt werden erh6ht, wenn diese Fak-
toren eigenstindig ermittelt werden.



D. Die Verbraucherpolitik als Analyserahmen

I. Verbraucherpolitische Grundlagen

1. Definition und Legitimation von Verbraucherpolitik

Im Konzert mit den anderen okonomischen Teildisziplinen bezweckt die
Konsumoékonomik, consumer economics, einen Beitrag zur Verbesserung des
Marktergebnisses, zur Losung des Problems der optimalen Allokation knapper
Ressourcen. Dieses genuin 6konomische Ziel bildet den einheitlichen Kern und
vereinigt alle wirtschaftswissenschaftlichen Ansétze unter einem gemeinsamen
Dach.

Die Besonderheit des konsumokonomischen Vorgehens liegt in dem im
Vergleich zur herkommlichen Betrachtung vorgenommenen Perspektivenwech-
sel. Ansatzpunkt sind nicht die Probleme der anbietenden Wirtschaft, etwa Fra-
gen der Produktionsvoraussetzungen, des Ressourceneinsatzes und der relati-
ven Beschiftigung der Produktionsfaktoren. Diese Fragenkomplexe werden
zwar weder negiert noch als geldst betrachtet, aber sie werden zur besseren
Konzentration auf den eigenen Untersuchungsschwerpunkt ausgeblendet. Im
Zentrum befinden sich dagegen die Anforderungen der nachfragenden Konsu-
mentenschaft, steht das Marktergebnis im Spiegel der Verbraucherwiinsche.

Die Konsumokonomik wihlt den Konsumenten als Ausgangspunkt ihrer
Analysen. Im Blickpunkt des Interesses stehen die privaten Ein- und Mehrper-
sonenhaushalte, deren Mitglieder der 6konomischen Terminologie folgend als
Verbraucher oder Konsumenten bezeichnet werden (Raffée, 1969, S. 18,
Kuhlmann, 1990, S. 1). Deren Interessen und Wiinsche, ihr Agieren und Rea-
gieren im Wirtschaftsprozef} sind im Visier, werden beobachtet und analysiert.
Empirische Verbraucherforschung unterstiitzt diese Sichtweise, indem sie den
Konsumenten und seine Handlungsabsichten in Zahlen greifbar macht und die
Welt durch seine Brille sehen 148t. Dieser permanente Proze der Riickkoppe-
lung ist schon deswegen so wichtig, damit Verbraucherpolitik nicht an den In-
teressen der von ihr Vertretenen vorbei agiert.

Konsumoékonomik umfafit den wissenschaftlichen Bereich der gesamten
Verbraucherforschung, Verbraucherpolitik das dazu korrespondierende theore-
tische, politische und praktische Anwendungsfeld (Czerwonka und Schoppe,
1977, S. 277ff., Kollmann, 1993, S. 5ff.). Uber die fundamentale 6konomische
Verankerung hinaus ist Konsumforschung und Verbraucherpolitik als verhal-
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tenswissenschaftliche Disziplin interdisziplinir angelegt. Der im vorangegan-
genen Kapitel diskutierte Briickenschlag zwischen Okonomie und Psychologie
ist fiir die Konsumokonomik eine Grundvoraussetzung. Allerdings hat die In-
terdisziplinaritit der Betrachtung, verbunden mit der Einbringung unterschied-
licher Wissenschafts- und Interessenstandpunkte, auch ihre Schattenseiten.
Kuhlmann beginnt sein Lehrbuch zur Verbraucherpolitik mit der Feststellung,
dafB} aufgrund dieser Vielfiltigkeit weder aus der Theorie noch aus der Praxis
der Verbraucherpolitik eine eindeutige Antwort auf die Frage, was Verbrau-
cherpolitik sei, gegeben werden konne (Kuhlmann, 1990, S. 1).

Dennoch lohnt der Versuch, ausgehend von einer allgemeinen Definition die
Spezifika der Verbraucherpolitik zu entwickeln. Als in einem ersten Schritt
konsensfdhig kann die Auffassung eingebracht werden, daB3 unter Verbraucher-
politik MaBnahmen zur angemessenen Durchsetzung und Forderung des
Verbraucherinteresses subsumiert werden kénnen (Scherhorn, 1975, S. 121).
Aber schon diese allgemeine Abgrenzung wirft eine Reihe von Fragen auf:

e Was ist das Verbraucherinteresse?
o Was heifit ,,angemessene* Forderung und Durchsetzung?

e Warum konnen sich die Verbraucher nicht alleine um ihre Interessen
kiimmern?

Konsum heifit Verbrauch oder Gebrauch, Nutzung oder Inanspruchnahme
von Giitern und Leistungen, die nicht im Uberfluf vorhanden, vielmehr knapp
sind und den Konsumenten etwas bedeuten, also einen Wert verk6rpern.

Diese Giiter werden aber im Regelfall nicht ihrer selbst wegen, sondern als
Inputfaktoren in die Haushaltsproduktion nachgefragt: Durch Kombination die-
ser zu Produktionsmitteln mutierten Konsumgiiter mit dem Know-how, verkér-
pert im Humankapital, werden erst die eigentlichen Giiter bzw. Aktivititen er-
zeugt, die dem Konsumenten den gewiinschten Nutzen stiften (Becker, 1982,
Scherhorn, 1986, S. 734). Ein Auto hat etwa nur dann einen Sinn, wenn es mit
Hilfe des fahrerischen Kénnens zur Fortbewegung dient - reine Sammler- und
Prestigeobjekte einmal ausgenommen. Ein Kunstwerk erfiillt gleichfalls nur
dann den Zweck des Kunstgenusses, wenn der Betrachter die Ikonographie le-
sen kann. Dabei ist nur ein geringer Teil der Bediirfnisse durch den unmittelba-
ren Einsatz der dem Haushalt zur Verfiigung stehenden Ressourcen zu befrie-
digen. In vielen Fillen bedarf es eines Haushaltsproduktionsprozesses bzw. ei-
ner Ressourcentransformation, wenn etwa bei der Zubereitung einer Mahlzeit
Grundzutaten, Betriebsmittel wie Kiichengerite sowie die Faktoren Zeit und
Arbeit eingesetzt werden miissen (Kuhlmann, 1990, S. 2).

Aus Sicht des einzelnen besteht sein Verbraucherinteresse darin, diesen
Vorgang haushélterischer Transformation moglichst effizient zu bewerkstelli-
gen, entsprechend dem klassischen Wirtschaftlichkeitsprinzip
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e moglichst viel Nutzen aus gegebenem Einsatz zu ziehen,

e moglichst wenig einzusetzen, um ein gewiinschtes Nutzenniveau zu errei-
chen.

Dieses individuelle Bestreben nach bestmoglicher Erfiillung der eigenen
Wiinsche ist durchaus kompatibel mit den Erwartungen, die die Gesellschaft an
die Konsumentenrolle heftet und in verschiedenen Leitbildem fixiert.

a) Leitbilddiskussion

Leitbilder umschreiben Vorstellungen von einer idealen Welt. Die Frage ist,
welche Rolle den Konsumenten in einer bestméglich funktionierenden
Wirtschaft zuzuschreiben ist, welche Mechanismen unter welchen Vorauset-
zungen idealerweise Platz greifen sollten. Die im folgenden diskutierten Bilder
des souverdnen, des freien und des verantwortungsvollen Konsumenten zeich-
nen unterschiedliche Entwicklungsstufen innerhalb der Verbraucherforschung
auf. Trotz vielfach anderslautender Einordnung sind diese Leitbilder in Ein-
klang miteinander zu bringen, sie sind im Grundsatz kompatibel und nicht kon-
trér.

aa) Konsumentensouverénitit

Im Zentrum einer sehr kontroversen Diskussion iiber die wiinschenswerte
Funktion der Verbraucher im Markt steht das Postulat der Konsumentensouve-
ranitit. Es beinhaltet im Kern die Forderung, daf3 die Verbraucher die letztend-
lichen Bestimmer iiber Menge und Art der Giiterproduktion einer Volkswirt-
schaft sein sollen. Die Konsumenten sollen die Anbieter durch ihre Nachfrage
belohnen, deren Angebot ihren Bediirfnissen am besten entspricht. Unter den
Vorausetzungen freier Konsumentscheidungen und eines aktiven Wettbewerbs
zwischen den Anbietern sollen sich am Ende aller Anpassungsprozesse qua
Preismechanismus die Konsumentenpraferenzen am Markt durchsetzen.

Die Vorstellung des Primats der Konsumenteninteressen findet sich schon in
den Ausfiihrungen von Adam Smith, der den Sinn und Zweck jeder Produktion
als dem Wohle der Konsumenten untergeordnet sah. Diese Maxime erschien
Smith allerdings als so einleuchtend, daf er auf ihren Beweis verzichten wollte
(Smith, 1988, S. 558). Statt dessen war es der siidafrikanische Okonom William
Hutt, der in den dreifliger Jahren des letzten Jahrhunderts den Terminus und das
Konzept der consumers’ sovereignty entwickelte (Hutt, 1936, S. 257-272, Hutt,
1940). Hutt beschreibt, wie die Konsumenten durch Entfaltung ihrer Nachfra-
gemacht zu sozialen Kontrolleuren der Produzenten werden (Hutt, 1936,
S. 257). In beiden Rollen, der des Verbrauchers und des Unternehmers, sei das
Individuum gleichermaflen von Bedeutung fiir die Gesellschaft. Aber nur den
Konsumenten wird die ultimate power, die letztendliche Macht zugestanden,
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als Fortschritte des produktiven Systems werden nur die akzeptiert, die den
Willen der Konsumenten widerspiegeln (ebenda, S. 258).

Obwohl Hutt das Problem der Beeinflussung von Konsumentenentscheidun-
gen, beispielsweise durch Werbung, sah, empfand er den Verbraucher noch als
ungleich rationaler und weniger in die Irre gefithrt als den Stimmbiirger durch
politische Propaganda. Das Konzept der Konsumentensouveranitit erlaube es
nicht, iiber Fragen des Geschmacks zu streiten. Entscheidend seien vielmehr
die Wiinsche und Ziele des einzelnen, die zu akzeptieren und zu tolerieren seien
(Hutt, 1936, S. 266). In diesem Sinne sind Freiheit, Toleranz und Gerechtigkeit
als die grundlegenden Werte anzusehen, die dem Konzept der Konsumenten-
souverinitit die normative Rechtfertigung geben (Binder, 1996, S. 147).

Zwar duflerte Hutt profunde Zweifel, ob denn der einzelne immer in der La-
ge sei, zu erkennen, was fiir ihn und seine Interessen gut sei. Doch wurden auch
Probleme wie die hier an anderer Stelle schon diskutierte beschrankte Rationa-
litdt und die Entscheidungsverzerrungen aufgrund von Denkfehlern und Wahr-
nehmungsirrtiimern (vgl. C.I.1.) im Rahmen des liberalen Konzeptes toleriert.
Es wurde gleichsam jedermann zugebilligt, etwas richtig oder falsch machen zu
diirfen, eine prinzipielle Einschrinkung von Konsumentensouverénitit wurde
mit diesen Unzuldnglichkeiten menschlicher Urteilskraft nicht verkniipft.
Schon deswegen nicht, weil Hutt noch groere Bedenken hegte, ob die Interes-
senlage etwa von Regierungsseite besser beurteilt werden konnte. Viel besser
wiirden die Individuen schrittweise selbst, aufgrund von eigenen Erfahrungen,
ithre wirklichen Interessen kennenlernen. Dies sei zwar unter Umstinden ein
bitterer ProzefB, aber er wiirde durch die Zeit geheilt werden (Hutt, 1936,
S. 278f1.).

Vor dem Hintergrund dieses ausbalancierten, liberalen Konzepts der Kon-
sumentensouverénitit fragt es sich, wie es iiberhaupt zu erregten Debatten ge-
gen dieses Leitbild einer funktionsfdhigen Volkswirtschaft kommen konnte.
Offenbar ist die Botschaft von Hutt nicht bei allen richtig angekommen. Bei der
moglichen MiBinterpretation des Souverdnititskonzeptes spielen mehrere
Griinde eine Rolle: erstens terminologisch-semantische Fehldeutungen, zwei-
tens eine unterstellte Analogie zum Modell der vollkommenen Konkurrenz und
drittens eine Verwechslung des Postulats mit einem Faktum.

e Begriffliche Mifldeutung. In seiner plakativen Verkiirzung reizt der Begriff
der Konsumentensouverinitit zu Fehldeutungen. Das Stichwort weckt Asso-
ziationen an absolutistische Herrschaftsanspriiche und 16st Vorbehalte, sogar
Angste vor Konsumentenvorherrschaft aus. Der landesfiirstliche Souverin
konnte, wenn ihm danach der Sinn stand, alleine iiber Tod oder Leben seiner
Untertanen entscheiden. Die Macht des souverdnen Konsumenten zeigt sich
demgegeniiber nur im Verbund mit anderen. Wihrend der eine autokratisch
herrschte, agiert der andere in demokratischer Abstimmung, als eine Stimme
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mit dem Geldschein im Verbund mit den anderen Konsumenten. Erst wenn
eine spiirbare Mehrheit keinen Gefallen an dem offerierten Produkt findet,
muf} der Anbieter reagieren und den Wiinschen seiner Kunden besser nach-
spiiren, in der Hoffnung, dann durch Nachfrage belohnt zu werden.

o Wettbewerbliche Mifldeutung. Das Leitbild der Konsumentensouverinitit
wird gern in einer Symbiose mit dem Marktmodell vollkommener Konkur-
renz und dem homo oeconomicus gesehen (von Rosenstiel, 1981, S. 92,
Kuhlmann, 1990, S. 30). Die Irrelevanz des ersten Ansatzes erklirt sich dann
schnell aus der Irrealitdt des zweiten und dritten Modells. Die Vorstellung
des Konsumentensouverinititskonzeptes in seiner Urversion hat aber ge-
zeigt, daB3 diese Annahmen in keiner Weise zutreffen. Die Souverénititsfor-
derung 148t sich weder allein unter vollkommener Konkurrenz anpeilen noch
ist sie gar mit diesem Wettbewerbsmodell identisch (vgl. Binder, 1996). Die
akribische Umsetzung des Modells der vollkommenen Konkurrenz, das mit
seinen Voraussetzungen der vielen kleinen Anbieter und Nachfrager bei be-
liebig teilbaren und austauschbaren Giitern und konstanten Bedingungen die
statische Ruhe, aber nicht den dynamischen Prozef} verspricht, ist damit ge-
rade nicht gemeint. Kritik am Souverinititspostulat, die sinngemifl darauf
hinaus lduft, mit der Unerfiillbarkeit der Bedingungen volkommener Kon-
kurrenz und eines rationalen Verhaltens in der homo oeconomicus-Version
auch das Ziel der Konsumentensouverinitit per se in Frage stellen zu wol-
len, bleibt deshalb ohne Substanz. Richtig ist, da} Konsumentensouverinitit
die Freiheit des Angebots und einen funktionsfihigen Wettbewerb voraus-
setzt.

e Mifldeutung als Faktum. Konsumentensouverinitit ist als zentrales Wert-
konzept zu verstehen, das dem Individuum die maximale Entscheidungsfrei-
heit sichern helfen soll. Diese normative Konzeption impliziert eine
Wunschvorstellung: die Konsumenten sollen souverin sein, aber keine Tat-
sache: die Konsumenten sind souverdn. In der aktuellen Diskussion wird
diese Unterscheidung zuweilen aufgegeben, und es kommt zu unzulédssigen
Vermischungen zwischen Norm und Faktum, etwa sichtbar an dem ,,der
Kunde ist K6nig“-Diktum, das unreflektiert den generellen Tatbestand der
Konsumentensouverinitit behaupten mochte. Vor diesem Hintergrund wur-
de sogar vermutet, daB3 das Leitbild der Konsumentensouverénitit zur Ideo-
logie verkommen und der moralischen Uberhohung unternehmerischen
Handelns dienen konnte (Kuhlmann, 1990, S. 32, Fischer-Winkelmann,
1972, Kroeber-Riel, 1974).

bb) Konsumfreiheit

Vor dem Hintergrund moglicher Mifideutungen hat Scherhorn schon in sei-
nem grundlegenden Werk zur Verbraucherpolitik den Vorschlag unterbreitet,
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anstelle von Konsumentensouverdnitidt auf das Leitbild der Konsumfreiheit
auszuweichen (Scherhorn, 1973, S. 8ff.). Einen besonderen Anlaf fiir diesen
Wechsel sah Scherhorn in dem mit Konsumentensouverinitit verbundenen
Problem der Assoziation der Alleinherrschaft der Verbraucher bei gleichzeiti-
ger Unterwerfung der Produzenten, die weder durchsetzbar noch wiinschens-
wert sei (ebenda, S. 8). Das Konzept der Konsumfreiheit wiirde stattdessen
zweifelsfrei beiden Seiten gerecht und Konsumenten- und Produzenteninteres-
sen gleichberechtigt nebeneinander bestehen lassen.

In Anlehnung an die Wettbewerbskonzeption von Hoppmann (1968) unter-
teilt Scherhorn die Konsumfreiheit in die Handlungsfreiheit zum einen, die Ent-
schlieBungsfreiheit zum anderen (Scherhorn, 1973, S. 9). Sowohl die dufere als
auch die innere Freiheit der Konsumentenwah! miifiten unbeeintrichtigt von
den Produzenten gegeben sein, um die Verwirklichung des Verbraucherinteres-
ses zu gewihrleisten. Doch tatsdchlich seien beide von mannigfachen Gefdhr-
dungen bedroht.

¢ Die Handlungsfreiheit beinhaltet die freie Wahl aus dem gesamten Spektrum
des Angebots. Sie ist eingeschrinkt, wenn die Zahl der Handlungsalternati-
ven verringert wird, z.B. infolge von Absprachen der Produzenten oder
durch Marktzutrittsbeschrankungen.

¢ Die EntschlieBungsfreiheit wird beschnitten, wenn die inneren Beweggriinde
des Konsumentenhandelns einseitig beeinflufit werden, etwa durch verzerrte
Information zugunsten der relativen Vorteile der Produkte (Scherhorn, 1973,
S. 9f.).

Das Leitbild der Konsumfreiheit, auch Entscheidungsfreiheit oder Wahlfrei-
heit genannt, freedom of choice, wurde von vielen Seiten aus der Konsumfor-
schung diskutiert und propagiert (vgl. u.a. Rothenberg, 1962, Scitovsky, 1962,
Meyer-Dohm, 1965, Jeschke, 1975) und hat offenbar bis heute seine Beliebtheit
nicht eingebiifit (Kuhlmann, 1990, Mitropoulos, 1997).

Doch die Frage ist, ob es sich bei dem Schwenk von der Konsumentensou-
verénitit auf die Konsumfreiheit iiberhaupt um einen Paradigmenwechsel han-
delt. Richtig ist, dal der Souverdnititsbegriff Fehldeutungen zu suggerieren
scheint. Doch hat der Verweis auf den Urheber gezeigt, daB etwa eine Unter-
minierung der Unternehmer durch die Verbraucher, entgegen anderslautender
Befiirchtungen, nicht das Ziel von Konsumentensouverinitit ist (Hutt, 1936,
S. 258, Hutt, 1940, S. 67). Zieht man diese Fehldeutungen ab, und fiigt man die
notwendige Pramisse des funktionierenden Wettbewerbs hinzu - die Garantie
von Handlungsfreiheit in den Ausfiihrungen von Scherhorn - dann bleibt im
Kern tibrig, dal Konsumentensouverénitit und Konsumfreiheit dasselbe wol-
len. Es handelt sich um liberale Konzepte, die dem einzelnen zubilligen, selbst
entscheiden zu diirfen, was fiir ihn gut ist.
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Auch die Unternehmer verfiigen iiber Freiheit, nimlich anzubieten, was ih-
nen vielversprechend erscheint, ihnen gebiihrt das Vorschlagsrecht. Denn es ist
nicht der Sinn der Arbeitsteilung, da3 die Konsumenten die Produktion selbst
in die Hand nehmen. Allerdings haben die Anbieter nicht die Freiheit, auch am
Markt durchsetzen zu wollen, was ihnen beliebt. Sie miissen sich vielmehr dem
Votum der Nachfrage, der von den Konsumenten ausgeiibten Lenkungsfunkti-
on beugen. Es sei denn, sie betrieben ihr Geschift als private Liebhaberei und
finanzierten kontinuierlich Verluste aus dem Privatvermogen.

Aufgrund dieser Parallelititen in den gewiinschten Wirkungen beider Kon-
zepte wird vorgeschlagen, den unfruchtbaren Streit um Begriffsausdeutungen
aufzugeben und Konsumentensouveriniit und Konsumfreiheit als kompatible
Konzepte in demokratisch-marktwirtschaftlichen Systemen zu verwenden. In
ihrem Zusammenspiel sind beide tragende Sdulen verbraucherpolitischer Ziel-
setzung. Doch die Forderung nach Freiheit und Souverénitdt der Konsumenten-
entscheidung gilt nicht uneingeschrinkt. Sie endet dort, wo die Freiheit von an-
deren substantiell beeintrachtigt wird. Die neuere Diskussion um verantwortli-
chen, nachhaltigen Konsum zeigt den einzuschlagenden Weg.

cc) Verantwortlicher und nachhaltiger Konsum

Die den Konsumenten attestierte Lenkungsfunktion ist nicht gleichbedeu-
tend mit dem Ziel der ausschlieBlichen Verbraucherdominanz. Grenzen indivi-
dueller Souverinitit sind insbesondere dann zu ziehen, wenn andere, Personen
und Sachen, auch die Natur, vom Konsum negativ beriihrt werden, das heif3t
wenn Externalititen auftreten. In diesen Fillen konnen die individuellen Wiin-
sche kein absolutes Durchsetzungsrecht beanspruchen und miissen mit den An-
liegen der anderen austariert werden.

Auch Hutt hat bereits in die Debatte gebracht, dal der Verteidigung der
Konsumentenwahlfreiheit dann Grenzen aufzuerlegen sind, wenn der einzelne
vor Folgeschiden fiir ihn selbst und fiir andere geschiitzt werden muf}. Dies gilt
beispielsweise bei Unkenntnis iiber die Bedeutung von Arbeitsschutz- und Ge-
sundheitsmafinahmen (Hutt, 1936, S. 274f.). In dieselbe Richtung argumentiert
Fleischmann, der die Notwendigkeit der Einschrankung der Souverinitat der
Verbraucher nicht nur bei der Produktion 6ffentlicher Giiter wie u.a. Gesetzge-
bung und Landesverteidigung, sondern auch bei der Verhinderung von Schéden
fiir andere durch negative externe Effekte des Konsums und bei ernsten Fillen
von Selbstschidigung anerkennt (Fleischmann, 1982, S. 299).

Der Sorge um die Respektierung anderer hat Scherhorn nicht nur dadurch
Ausdruck gegeben, dafl er Konsumfreiheit und Produzentenfreiheit gleichbe-
rechtigt nebeneinander gesetzt hat (Scherhorn, 1973, S. 8). In der Theorie des
verantwortlichen Konsumentenhandelns konkretisiert Scherhorn zudem, in
welcher Hinsicht die Verbraucher Abstriche von ihrem Durchsetzungsanpruch
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akzeptieren miissen: Es handelt sich um die Verantwortungsbereiche natiirliche
und soziale Mitwelt sowie um das eigene Selbst (Scherhorn, 1993, Sp. 546).

Unter diesem, der holistischen Ethik verpflichteten Blickwinkel, wire es
beispielsweise unangemessen

e Konsum durchsetzen zu wollen, der die Natur schidigt,

¢ Konsum einzufordern, der die Interessen anderer verletzt, oder

o Konsum zuzulassen, der den Konsumenten selbst substantiell schadigt.
Es wire aber angemessen

¢ Konsumméglichkeiten zu verlangen, die dem Selbst durch Bildung von Hu-
mankapital dienen; etwa die materielle und informative Ausstattung, um ak-
tive, kreative, intellektuelle Prozesse, beispielsweise im Umgang mit Kunst
und Natur, zu erméglichen.

Das Leitbild fiir Konsumhandeln ist demgemaf der selbstbestimmte Konsu-
ment, der Verantwortlichkeit durch demokratisches Austragen von Interessen-
konflikten akzeptiert, und nicht der selbstherrliche Verbraucher, der auf Allein-
herrschaft und stindige Uberlegenheit pocht.

Entsprechende Uberlegungen wurden im Rahmen der Umweltdiskussion un-
ter dem Konzept des nachhaltigen Konsums, sustainable consumption, in die
Debatte gebracht. Die Idee der Verfolgung von Nachhaltigkeit stammt aus der
Forstwirtschaft, fiir deren Fortbestand die Regel gilt, nicht mehr Bidume zu
schlagen, als nachwachsen konnen. Nachhaltige Entwicklung hat zum Ziel,
auch fiir zukiinftige Generationen den Bestand an natiirlichen Ressourcen auf-
recht zu erhalten. Letztlich geht es dabei um die dauerhafte Sicherung der
menschlichen Existenz (Jiides, 1997, S. 27). Nachhaltigkeit steht dann fiir Zu-
kunftsfahigkeit, wenn so gewirtschaftet wird, daf} die Absorptions- und Rege-
nerationsfahigkeit des Okosystems Erde nicht iiberfordert wird (Scherhorn,
1997, S. 15).

Ins breite Bewufitsein der Weltoffentlichkeit kam das Leitbild der nachhalti-
gen, umweltgerechten Entwicklung seit der Konferenz fir Umwelt und Ent-
wicklung, die 1992 von den Vereinten Nationen in Rio de Janeiro abgehalten
wurde (vgl. F.IL.5.). Dort verpflichtete sich die internationale Staatengemein-
schaft auf eine Entwicklung, die sowoh! die Bediirfnisse der gegenwirtigen
Generation, insbesondere in den Entwicklunglindern, befriedigen hilft, als auch
die Lebensgrundlagen kommender Generationen nicht gefdhrdet (Bundesum-
weltministerium, 1997, S. 119). Das Nachhaltigkeitskonzept umfafit neben der
okologischen auch eine 6konomische und eine soziale Dimension. Neben der
Umweltzielsetzung im engeren Sinne, der Stabilisierung der 6kologischen Sys-
teme, beruht die Programmatik nachhaltiger Entwicklung im Kern auch auf
dem wirtschaftlichen Wohlstand und der sozialen Sicherheit (vgl. ebenda).
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Die Umsetzung dieser Konzeption kann nur in Einklang mit der Bevolke-
rung, durch Bewuftseinswandel und Ausbildung neuer Werthaltungen gesche-
hen (ebenda). In diesem Zusammenhang werden auch speziell die Konsumen-
ten, in besonderem Mafle die der Industrieldnder, in die Pflicht genommen und
dazu aufgefordert, ihre Konsumgewohnheiten am Nachhaltigkeitspostulat zu
messen. Das heiflit im einzelnen, dafl ein Konsum verlangt wird, der als Res-
sourcen sparend, Abfall minimierend, sozial und global gerecht eingestuft wer-
den kann. Dieser erfordert das Respektieren der Grenzen des Konsums, dazu
gehoren:

e Das Unterschreiten von Erneuerungs- und Aufbaurate sowie Schadstoffab-
sorptionskapazitit bei der Ressourcennutzung.

e Die Forderung und Erhaltung des sozialen Friedens im Miteinander der
Menschen im Rahmen der gesellschaftlichen Bedingungen.

e Strukturen, die naturschonende Handlungen fordern, aber nichtnachhaltiges
Verhalten in keiner Weise auszeichnen oder erzwingen (Scherhorn, Reisch
und Schrédl, 1997, S. 11).

Es zeigt sich somit, daf} das Leitbild des verantwortungsvollen und nachhal-
tigen Konsums das Ideal von Konsumentensouverdnitdt und Konsumfreiheit
partiell begrenzt, aber nicht im Grundsatz aushéhlt. Die Grenze wird gebildet
aus der Tragfihigkeit des Okosystems Erde, ebenso wie aus der Belastbarkeit
des Soziosystems Mensch. Bei Erreichen dieser Grenzen endet die Freiheit des
Menschen, sich nach eigenen Wiinschen materiell zu entfalten (Bundesum-
weltministerium, 1997, S. 120).

b) Legitimationsdiskussion

Im Anschluf} an die Diskussion von Leitbildern und ihren idealisierten Vor-
stellungen der Rolle des Verbrauchers am Markt bleibt aber die Frage, weshalb
es in einer Marktwirtschaft iiberhaupt einer besonderen politischen Unterstiit-
zung der Verbraucher bedarf. Offenbar kénnen Verbraucherrechte und Ver-
braucherpflichten deshalb nicht angemessen ausgeiibt werden, weil ihnen eine
Reihe von Konsumproblemen im Wege stehen. Dazu gehoren insbesondere

o fehlende oder ungeniigende einseitige Information

o unzureichende Markttransparenz

o mangelhafte Qualitit und Lebensdauer von Produkten
o Fehlen eines addquaten Angebots.

Im letzten Fall spielen besondere Giitercharakteristika mit dem Auftreten
von Nichtrivalitit und Nichtausschliefibarkeit, die sogenannte offentliche-
Giiter-Problematik die ausschlaggebende Rolle, die in Kapitel B. schon behan-
delt wurden. In allen anderen Punkten wird die gemeinsame Problembasis im
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Vorhandensein eines strukturellen Ungleichgewichts zwischen Anbietern und
Nachfragern gesehen.

Wihrend die einen relativ viele Mittel auf ein oder eine iiberschaubare Palet-
te von Produkten konzentrieren koénnen, miissen die anderen vergleichsweise
wenige Mittel auf viele Giiter und Leistungen des tdglichen Bedarfs verteilen.
Wihrend die einen sich leicht branchenméfig organisieren, kooperieren, mit
Politik und Gesetzgebern kommunizieren konnen, sind die anderen eher auf
sich gestellte Einzelkdmpfer, entsprechend der Theorie der Gruppen nahezu un-
fahig, sich zu organisieren und zu verbiinden - eine grofle Gruppe, die ,,schwei-
gend leidet“ (Olson, 1968, S. 163).

Die Legitimation fiir verbraucherpolitische MaBnahmen liegt deshalb im
Ausgleich der strukturellen Schwiche, die ihrerseits der AnlaB3 fir Konsum-
probleme und Ineffizienzen ist. Deshalb ist es unter gesamtwirtschaftlichen
Wohlfahrtsaspekten wie unter einzelwirtschaftlichen Nutzeniiberlegungen
ginstiger, Verbraucherpriferenzen schnell zum Zuge kommen zu lassen, und
nicht erst langwierige Anpassungsprozesse mit Reibungsverlusten hinzuneh-
men. Unter diesem Kalkiil rechnet sich Verbraucherpolitik auch fiir Unterneh-
men.

Die Legitimierung von Verbraucherpolitik aus dem Phédnomen des struktu-
rellen Ungleichgewichts der Konsumentenseite gegeniiber der Anbieterseite
entspricht der Position, wie sie vom Sachverstdndigenrat zur Begutachtung der
gesamtwirtschaftlichen Entwicklung seit den siebziger Jahren vertreten wird.
Im Jahresgutachten 1975/76 heifit es expressis verbis, daf} es in der Verbrau-
cherpoltik darum ginge, ,,den Markt durch Ausgleich der Schwiche einer
Marktseite funktionsfahiger zu machen“ (Sachverstindigenrat, 1975, Ziffer
278). Der relative Nachteil der Verbraucherposition wird mit der zunehmenden
Vielfalt und Komplexitit der Giiter sowie der damit verbundenen Tendenz zu
groBeren Produktionseinheiten begriindet (ebenda, Ziffer 277). Im selben Para-
graphen des Jahresgutachtens wird dem Streben nach Konsumentensouverinitit
das Wort geredet, wenngleich der Terminus selbst keine Erwihnung findet. Es
wird klargelegt, daf} das marktwirtschaftliche Prinzip darin besteht, die Produk-
tion an den Bediirfnissen zu orientieren. Die Funktionsfihigkeit einer Markt-
wirtschaft wird daran gemessen, inwieweit die Verbraucher die Chance haben,
zu verhindern, daf} an ihren Bediirfnissen vorbeiproduziert wird (Sachverstin-
digenrat, 1975, Ziffer 277).

Diese Auffassung resiimiert eine Entwicklung, die in den fiinfziger Jahren
mit Erich Egners ,,Grundsétzen zur Verbraucherschutzpolitik* begann und sich
Mitte der sechziger Jahre in den Ausarbeitungen von Streissler und Streissler
iiber Konsumpolitik, aufgeteilt in Konsumentenschutzpolitik, Konsumstruktur-
und Konsumvolumenspolitik, fortsetzte (Egner, 1956, Streissler und Streissler,
1966). Allerdings ist anzumerken, daf3 die Entwicklung bis hierher und auch im
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weiteren nicht so harmonisch ablief, wie es den Anschein haben kénnte. In bei-
den herausgegriffenen Beispielen werden Begriffe fiir verbraucherpolitische
Zusammenhénge verwandt, die gleich klingen, aber nicht dasselbe bedeuten.
Diese Problematik unterschiedlicher terminologischer Abgrenzung setzt sich
bis in die heutige Zeit fort (Seel, 1998, S. 99).

Egner subsumierte unter den Begriff des Verbraucherschutzes auch die
Mafinahmen der Verbraucheraufklirung und der Verbrauchererziehung, fiir ihn
ist der Verbraucherschutz gleichsam Synonym fiir Verbraucherpolitik (Egner,
1956). Auch fiir Streissler und Streissler entspricht die Konsumentenschutzpoli-
tik der ,,Konsumpolitik im engeren Sinne“, die Einkommensverwendungsent-
scheidungen verbessern hilft und Sicherheits- und Gesundheitsstandards
schafft, wihrend Struktur- und Volumenspolitik der Zusammensetzung und der
konjunkturellen Steuerung des Konsums gelten (Streissler und Streissler, 1966,
S. 133ff.). Interessant ist, daB3 sich diese Auffassung im englischen Sprach-
gebrauch bis heute erhalten hat und dort Verbraucherpolitik mit consumer pro-
tection gleichgesetzt wird (vgl. Mayer, 1999). In der Fortfilhrung der deutschen
Tradition der verbraucherpolitischen Forschung ging die Begriffsentwicklung
einen anderen Weg. Verbraucherschutz ist nicht der Oberbegriff, sondern ein
enger gefafiter Teilbereich verbraucherpolitischer Aktivititen, unter den alle
MalBnahmen fallen, die den Verbraucher auf juristischem Wege, durch Gesetze
und Verordnungen, vor Schaden bewahren sollen (Scherhorn, 1973, S. 67, vgl.
im folgenden D.1.3.).

Die besondere Leistung von Streissler und Streissler liegt in der Herausar-
beitung der Verbraucherpolitik als eigenes Forschungsfeld im Rahmen der
Volkswirtschaftslehre (Kollmann, 1993, S. 17). Diese Auffassung wurde auch
in den darauf folgenden Jahren intensiver Verbraucherforschung konsequent
weitergefiihrt. In den siebziger Jahre kam die Verbraucherpolitik in einen poli-
tisch getragenen Aufwind, mit dem sie sich neben dem unzweifelhaften Vorteil
offentlicher Zuwendung in Form von Forschungsmitteln und Diskussionsforen
allerdings auch die Gefahr ideologischer Vereinnahmung einhandelte.

Beleg fiir die extensive Verbraucherforschungsforderung in dieser Zeit ist
der vom damaligen Bundesministerium fiir Forschung und Technologie
initiierte Forschungsverbund ,,Empirische Verbraucherforschung“, der von
1977 bis 1984 mit sechs regionalen Forschungsprojekten und und einer
zentralen Koordinierungsstelle abgewickelt wurde (vgl. die Zwischenberichte
der Projekte in Fleischmann, 1981, sowie die Schluf3berichte von Biervert,
Monse und Rock, 1984, Dedler, Gottschalk, Grunert, Heiderich, Hoffmann und
Scherhorn, 1984, Deimer, Kistler, Pfaff und Theis, 1984, Raffée und Silberer,
1984, Silberer und Raffée (Hrsg.), 1984, Nelles, Beywl, Bremen, Wanders und
Wettig, 1984, Schatz, 1984). Die Diskussion um konsumlenkende Mafinahmen
und apriori-Eingriffe einer betont gesellschaftskritisch angelegten Verbraucher-
politik im selben Zeitraum konnte im Gegenzug auch als Warnung aufgefaf3t
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werden, die okonomische Grundlage nicht beliebig zu verlassen. Nicht ohne
Grund hatte der Sachverstindigenrat gemahnt, da das marktwirtschaftliche
Prinzip ,,an mehreren Fronten“ gegen diejenigen verteidigt werden miisse, die
die Entscheidung iiber die Bediirfnisse nicht den Konsumenten iiberlassen
wollten (Sachverstiandigenrat, 1975, Ziffer 277).

Vor diesem Hintergrund kann nicht verwundern, wenn sich die verbraucher-
politische Diskussion der nachfolgenden Zeit in den achtziger und neunziger
Jahren wieder in besonderem Mafle auf das 6konomische Fundament besinnt.
Diese Konzentration wird verstirkt durch die Defizite im 6ffentlichen Haushalt,
die es unabdingbar machen, 6ffentliche Gelder nur dort zuzulassen, wo sie ge-
samtwirtschaftliche Ineffizienzen verhindern helfen.

Ein strukturelles Ungleichgewicht fiihrt zu einem unzureichend funktionsfa-
higen Marktmechanismus mit der Folge einer volkswirtschaftlichen Fehlalloka-
tion von Ressourcen. Einddmmen oder gar verhindern 148t sich diese Fehlent-
wicklung nur, wenn die verursachenden Faktoren ins Visier genommen werden.
Das strukturelle Defizit der Verbraucher gegeniiber den Anbietern zeigt, dafl
der generelle marktwirtschaftliche Ordnungsrahmen nicht ausreicht, um die
gewiinschte gesamtwirtschaftliche Effizienz zu gewihrleisten. Deshalb kann,
entgegen dem fiir die Ordnungspolitik der Bundesrepublik Deutschland charak-
teristischen Primat der Selbststeuerung gegeniiber der zentralen Lenkung, auf
weitere Hilfestellungen zugunsten der Verbraucher nicht verzichtet werden
(Nassua und Liibke, 1996, S. 9).

Fiir die relative Verbraucherbenachteiligung und die hieraus resultierenden
unerwiinschten Effekte zeichnen im einzelnen verantwortlich und werden in
neueren verbraucherpolitischen Diskussionen mit unterschiedlichen Schwer-
punkten in die Debatte gebracht:

o Defizite der Entscheidungsfindung.

o Defizite der Institutionalisierung und Organisation von Verbraucherangele-
genheiten (vgl. Nassua und Liibke, 1996, Mitropoulos, 1997, Seel, 1998).

Die Behandlung dieser Defizite durch die Informations- und Institutionen-
6konomik wird im folgenden unter der Mallgabe diskutiert, ob ein substantieller
Beitrag fiir die Legitimierung von Verbraucherpolitik abgeleitet werden kann.

aa) Entscheidungs- und Informationsprobleme

Im Prozef der Entscheidungsfindung schlagen Defizite zu Buche, die schon
an anderer Stelle angesprochen wurden (vgl. C.I.1.). Der einzelne hat Schwie-
rigkeiten, die fiir ihn optimale Entscheidung zu treffen, da er sich internen und
externen Barrieren gegeniibersieht. Er selbst ist vielfach aufgrund kognitiver
Kapazititsbeschrankung und damit einhergehender Denkfehler zu rationaler
Entscheidung nicht fahig oder willig. Wéhrend letzteres als ,,selbst gewihltes
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Schicksal* im Rahmen des methodologischen Individualismus noch als akzep-
tabel zu bezeichnen wire, ist die mangelnde Féhigkeit zum Denken im eigenen
Interesse ein grundsitzlicheres Problem.

Es wird in den Fillen im besonderen Mafle deutlich, in denen Effekte wie
die Kurzsichtigkeit des Denkens, Verlustaversion und Gegenwartsnutzenmaxi-
mierung, bekannt als ,,myopischer Effekt“ einer extremen Abdiskontierung
kiinftiger Verhaltenskonsequenzen (Wiswede, 1995, S. 35), nicht nur dem Ent-
scheidungstriger selbst, sondern auch den gegenwirtigen und zukiinftigen
Mitmenschen schadet. Fiir den Bereich der Umweltinformation gilt im beson-
deren die Hypothese, daf} von der zur Lésung von Umweltproblemen eigentlich
relevanten Information aufgrund von ,.Denkschwiche* wohl nur ein Bruchteil
verarbeitet wird (Ernst, 1997, S. 82). Hier scheinen Mafinahmen legitim und
angebracht, die der Uberwindung der internen Schranken dienen kénnten.

Die externen Barrieren werden insbesondere durch beschrinkte Information
und Marktiibersicht sowie ein nur unvollstindig oder gar nicht vorhandenes
Angebot umschrieben. Der wesentliche Beitrag der Informationsokonomik auf
dem Wege zur Kurierung dieser Probleme ist unbestritten (Mitropoulos, 1995,
S. 324ff.,, Nassua und Liibke, 1996, S.10ff.).

Wie an anderer Stelle schon skizziert, bricht die Informationsokonomik mit
der neoklassischen Annahme vollkommener Information von Anbietern und
Nachfragern (vgl. B.II.). Wihrend dort Information keine Rolle spielt, weil alle
relevanten Angaben als bekannt vorausgesetzt werden, wird hier die Unvollstén-
digkeit der Information zu einem konstitutionellen Bestandteil 6konomischer
Prozesse erhoben (Bossmann, 1993, S. 334). Information kommt in den Rang ei-
nes Gutes mit Eigenwert, dessen Herstellung und Verarbeitung etwas kostet.

Der informationsbkonomische Ansatz behandelt Informationsprobleme, die
unter einzelwirtschaftlicher oder unter gesamtwirtschaftlicher Betrachtung ana-
lysiert werden. Im ersten Fall geht es um den zur Reduzierung von Unsicherheit
notwendigen optimalen Umfang der Informationsbeschaffung des einzelnen
Entscheidungstragers. Im zweiten Fall geht es um marktmiaflige Wirkungen, um
Informationsprobleme, die die Funktionsfahigkeit des Marktes im Sinne seiner
Selbststeuerung bedrohen (Bossmann, 1993, S. 334). Diese negativen Effekte
tragen dazu bei, gegenlenkende Mafinahmen, u.a. durch Verbraucherinformati-
on, im Rahmen des marktwirtschaftlichen Ansatzes zu legitimieren.

Marktbezogene Informationsprobleme entstehen aus unvollstindiger Infor-
mation iiber Preise und Qualititen und werden unter dem Stichwort der Infor-
mationsasymmetrien diskutiert. In der Mehrzahl der Fille kann man unterstel-
len, daf} die Anbieter eines Gutes oder einer Leistung besser iiber deren Qualitit
und Preiswiirdigkeit informiert sind als die Nachfrager. Jene kennen die Details
tiber Inputfaktoren und Herstellungsverfahren, die von der Konsumentenseite
im Regelfall nur indirekt erschlossen werden kénnen. Man spricht deshalb von
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einer schiefen, asymmetrischen Informationsverteilung zu Gunsten der Anbie-
ter und zu Ungunsten der Nachfrager. Eines der Ziele des informationsékono-
mischen Ansatzes besteht nun darin, diese Informationsprobleme unter Heraus-
arbeitung besonderer Problemstrukturen zu analysieren und zu systematisieren.
Im weiteren geht es dann um die Herausarbeitung 6konomischer Strategien zur
Probleml6sung.

Eine Moglichkeit der Problemeinkreisung bei der Ableitung von Qualititsin-
formation besteht in der Kategorisierung nach Giiterarten. Dieses Vorgehen ba-
siert auf dem Vorschlag des Informationsokonomen Nelson, der als erster
Suchgiiter, search goods, von Erfahrungsgiitern, experience goods, unterschied
(Nelson, 1970). Wihrend sich der Konsument im ersten Fall, prinzipiell ebenso
wie beim Einholen von Preisinformation (vgl. Stigler, 1961), auf die Suche be-
geben muf3, z.B. die Option inspizieren, ein Kleidungsstiick anprobieren muf,
ist dieses Vorgehen fiir die zweite Kategorie nicht angemessen (Nelson, 1970,
S. 312). Hier handelt es sich um Giiter, die entweder einen so niedrigen An-
schaffungspreis haben, daf3 sich die aufwendige Informationsgewinnung nicht
lohnt, oder aber der Proze der Informationsbeschaffung ist so kompliziert und
kostspielig, daB sich die Erfahrung als die billigere Informationsprozedur her-
ausstellt (ebenda). Als generelle Hypothese formuliert Nelson, da3 Erfahrung
immer dann zum Zuge kommt, wenn die Suche zu teuer wird (Nelson, 1970,
S. 318).

Eine dritte Giiterkategorie mit nochmals unterschiedlichen Informationsbe-
schaffungskonsequenzen wurde von Darby und Karni ins Spiel gebracht und
hat ebenfalls grofie Verbreitung gefunden (Darby und Karni, 1973). Es handelt
sich um Giiter, tiber die man Information weder suchen noch erfahren sondern
allenfalls, im Vertrauen auf die Angaben der Anbieter, glauben kann, etwa be-
stimmte Inhaltsstoffe oder Herstellungs- und Konservierungsverfahren. In Er-
ganzung zu den Such- und Erfahrungsqualititen der beiden ersten Kategorien
handelt es sich hier um Vertrauensqualititen, um credence qualities, die auch
durch normalen Gebrauch nicht bewertet werden konnen, sehr aufwendige Un-
tersuchungsmethoden ausgenommen (Darby und Karni, 1973, S. 68f.). Bei-
spielsweise ist es fast unmdglich, die Qualitit einer empfohlenen medizinischen
Leistung zu beurteilen, etwa die Notwendigkeit der Entfernung des Blinddarms.
Generell gelte fiir ,,Reparaturleistungen®, wie den Austausch von Ersatzteilen,
daf das neue Teil so funktionieren wiirde, als wire das alte Teil wirklich defekt
gewesen. Unter solchen Umsténden, so argumentieren Darby und Karni, wiir-
den dem Konsumenten aber Dinge verkauft, die er nicht gekauft hitte, wire er
addquat informiert gewesen (Darby und Kami, 1973, S. 68).

Insbesondere die letztgenannte Kategorie von Informations- und Unsicher-
heitsproblemen, die sich in den Vertrauensgiitern widerspiegelt, verweist auf
die Notwendigkeit von gegenlenkenden, den Konsumenten unterstiitzenden
MaBnahmen, wenn Marktineffizienzen bis hin zur Moglichkeit eines nicht auf-

10 Gottschalk
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deckbaren Betrugs verhindert werden sollen. Darby und Karni duflern zwar
Skepsis hinsichtlich der Moglichkeit, das Ubel durch staatliche Eingriffe zu ku-
rieren, da staatliche Qualititsbeurteiler vor denselben Problemen stiinden wie
private Bewerter (Darby und Karni, 1973, S. 86f.). Dennoch entwickeln sie
Ideen wie die eines Monitoring, einer stindigen Uberwachung der Qualitit, die
an die Arbeit von neutralen Testinstituten denken 148t (ebenda).

Die Legitimierung einer staatliche Behebung oder zumindest Unterstiitzung
der Losung von Informationsproblemen fillt fiir die beiden anderen Giiterkate-
gorien, die Such- und Erfahrungsgiiter, in einer ersten Runde weniger leicht.
Die Frage ist, warum sich die Nachfrager nicht selbst um die Losung ihrer In-
formationsschwierigkeiten kiimmern konnen. Richtig ist, dafl die Konsumenten
tatsichlich selbst auf Informationssuche gehen, Information direkt bei den
Anbietern oder bei anderen suchen, aber teilweise an Grenzen stoflen, die sie
nicht zu vertreten haben. Betrachtet man Information als Gut, dann zeigt sich,
daB hier das in anderem Zusammenhang schon diskutierte Problem eines
offentlichen Gutes, das Phianomen der Externalititen, eine substantielle Rolle
spielt (vgl. B.III.). Das Angebot an Information kommt nicht oder nicht im
notwendigen Umfang zustande, weil ein Teil des Informationsnutzens unteilbar
ist und nicht nur dem zugute kommt, der dafiir bezahlt. In diesem Sinne ist
Information als mixed good zu betrachten, mit partiell privatem, partiell
Offentlichem Nutzen. Selbst wenn die extreme Konstellation eines
iiberragenden 6ffentlichen Nutzenanteils nur in einigen Bereichen zutrifft, es in
anderen sogar gelingt, Information zu fast kostendeckenden Preisen zu
verkaufen, etwa bei der Stiftung Warentest, so gilt doch, daf eine aus der
offentlichen Nutzenkomponente resultierende zu geringe Informationsnach-
frage die grundlegende Bedingung fiir die optimale Funktion von Mirkten
verletzt (Nassua und Liibke, 1996, S. 11).

Losungsmoglichkeiten fiir die Informationsprobleme bei unvollkommener
Information miissen aufgrund der Mischgutcharakteristika von Information von
zwei Seiten kommen. Von der privaten Seite, die den individuellen, ausschlief3-
lichen Nutzen erhilt, und von der 6ffentlichen Seite, die fiir den allgemeinen,
unteilbaren Informationsnutzen gerade stehen muf3.

Im Rahmen der L§sungsansitze auf private Veranlassung kommt es zu
screening auf Seiten der Nachfrager und zu signaling auf Seiten der Anbieter.
Beide konnen als marktendogene Reaktionen zur Behebung von Informations-
asymmetrie bezeichnet werden (Kruse und Berger, 1996, S. 419).

Beim Screening geht die Informationsgewinnung von der nicht informierten
Seite aus, sie mochte die Information, iiber die die besser informierte Marktsei-
te verfiigt, auch bekommen (Wendorf, 1994, S. 47). Zu diesem Zweck werden
die Anbieter von den Konsumenten ,,durchleuchtet”, gleichsam auf ,,Herz und
Nieren gepriift“. Beim Signaling geht die Aktivitdt von der besser informierten
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Abbildung 29: Informationsprobleme im informationsékonomischen Ansatz

Seite selbst aus. Die Anbieter haben ein Interesse daran, ihre guten
Eigenschaften bekannt zu machen, da sie befilirchten miissen, trotz objektiver
Vorziige aufgrund einer adverse selection, in der die Nachfrager von der
durchschnittlichen Qualitdit des Angebots auf einem Markt ausgehen, als
,,2Durchschnittszitrone“ abgestuft zu werden (vgl. Akerlof, 1970). Die Anbieter
senden deshalb zusitzliche Signale aus, beispielsweise in Form von Werbung,
und nehmen auch die dafiir anfallenden Kosten in Kauf (Hiser und
Miihlenkamp, 1992, S. 150). Eine andere Art positiver Signale, die von den
Kunden besonders ernst genommen werden konnen, weil sie Rechtsanspriiche
begriinden, sind Servicepakete und Garantieleistungen.

Durch instruierende MaBinahmen konnen die Konsumenten in die Lage
versetzt werden, die Signale der Anbieter besser zu deuten und die eigenen
Screening-Aktivititen zu optimieren. Vor diesem Hintergrund kann der
informationsdokonomische Ansatz auch dazu beitragen, die konsumpolitischen
Instrumente der Verbrauchererziehung und der Verbraucherbildung zu
rechtfertigen.

10*
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Marktexogene Maflnahmen zur Behebung der Informationsasymmetrie lie-
gen in Offentlicher Hand (vgl. El-Shagi, 1999, S. 357). Sie setzen indirekt an
durch das Setzen von Rahmenbedingungen fiir marktinterne Losungen (diese
Fragen behandelt der institutionendkonomische Ansatz, vgl. die Diskussion im
folgenden) oder direkt in Form von staatlicher Informationspolitik. Verbrau-
cherinformation, im weiteren noch néher auszufiihren, hat hier ihre Legitimati-
onsbasis.

Abbildung 29 fafit den auf die hier interessierende Fragestellung zusammen-
geschnittenen informationsékonomischen Ansatz noch einmal zusammen. Aus-
gangspunkt ist die Unvollstandigkeit der Information der Marktteilnehmer, die
zu Informationsproblemen fiihrt. Die spezielle Analyse dieser Probleme behan-
delt das Phinomen der Informationsasymmetrien zum einen, das der Informati-
onsexternalititen zum anderen. Eine Losung deutet sich iiber ein Zusammen-
spiel von marktinternen und marktexternen Informationsmaflinahmen an.

bb) Institutions- und Organisationsprobleme

Ebenso wie die Informations6konomik gibt auch die Institutionenkonomik
eine restriktive Annahme auf, die im neoklassischen Ansatz noch getroffen
wurde. Sie unterstellt nicht mehr, dafl der den WirtschaftsprozeB strukturieren-
de institutionelle Rahmen gegeben, konstant und auch im weiteren unverindert
ist und unverinderlich bleibt. Statt dessen riickt sie die Etablierung, Verande-
rung und Modifizierung der institutionellen Komponente in den Mittelpunkt ih-
rer Betrachtung.

Der institutionelle Wandel bewirkt, daf} sich die Wirtschaftssubjekte immer
wieder neuen Situationen gegeniibergestellt sehen, denen sie mit Unsicherheit
begegnen und die sie unter Umstinden zu Uberreaktionen und in der Folge zu
ineffizienten Entscheidungen veranlassen. Beispielsweise stellen die Internatio-
nalisierung der wirtschaftlichen Aktivititen, verbunden mit der Entstehung
weltweit vernetzter Mirkte nicht nur die Anbieter, sondern auch die Verbrau-
cher vor grundsitzlich neue Aufgaben (Gottschalk und Bader, 1987). Neben
den Anforderungen, die sich durch die Globalisierung stellen, miissen die Kon-
sumenten auch in neuartigen Bereichen in ihre Verbraucherrolle hineinwach-
sen, etwa in den expandierenden Mirkten neuer Medien und Techniken (vgl.
Seel, 1998, S. 102).

Zur Analyse und Losung dieser Probleme, insbesondere hinsichtlich der
Frage, inwieweit eine Basis fiir ein verbraucherpolitisches Eingreifen abgeleitet
werden kann, wird im folgenden auf die Neue Institutionenékonomik Bezug
genommen. Sie gehort als Teilbereich zum institutionendkonomischen Ansatz,
zu dem u.a. auch die Neue Politische Okonomik und die 6konomische Analyse
des Rechts gehoren (Giimbel und Woratschek, 1995, Sp. 1008, Richter, 1998,
S. 323).
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Institutionen werden von Menschen geschaffen. Indem sie die Handlungs-
freiheit im Rahmen von Markttransaktionen einschrinken, schaffen sie Sicher-
heit iiber fillige Anspriiche und zu erwartende Ergebnisse im Marktprozefl und
reduzieren auf diese Weise die Unsicherheit (Giimbel und Woratschek, 1995,
Sp. 1009). Institutionen werden allgemein als Regelwerke verstanden, die
Marktkonformitit dadurch erzeugen, daf sie regelkonformes Verhalten beloh-
nen und und regelwidriges Verhalten bestrafen (Elsner, 1987). In diesem Sinne
verkdrpern Institutionen eine Form der Selbstbindung gemdB der Argumentati-
on von Jon Elster (1987). Die Menschen beschlieen in demokratischen Wirt-
schaftsverfassungen, sich und anderen die Hiande zu binden, damit Handeln ge-
gen den Comment nicht nur zum moralischen, sondern auch zum 6konomi-
schen Risiko wird.

Die 6konomische Vorteilhaftigkeit der institutionellen Rahmensetzung liegt
im Einsparen von Ressourcen bei der Einleitung, Abstimmung, Durchsetzung
und Uberwachung der Austauschbeziehungen, zusammenfassend als Transakti-
onskosten bezeichnet (vgl. B.IL.3.). Im Riickgriff auf den Transaktionskosten-
ansatz werden Schnittstellen und enge Verkniipfungen zwischen den Weiter-
entwicklungen des neoklassischen Ansatzes, gerade auch zur Informationsoko-
nomik, deutlich (Giimbel und Woratschek, 1995, Sp. 1011, Mitropoulos, 1997,
S. 366).

Institutionen sind dazu da, die in Frage stehenden Transaktionen giinstig ab-
zuwickeln (Schellhaa und Enderle, 1998, S. 297). Sie tauchen zum einen nur
als abstrakte Gebilde auf, die sich formell in festgeschriebenen Normen, Aufla-
gen und Gesetzestexten oder informell in Form von ungeschriebenen Sitten und
Gebrauchen und Konventionen wiederfinden. Dabei handelt es sich um die In-
stitutionen im engeren Sinne. Als Institutionen im weiteren Sinne werden zum
anderen auch Zusammenschliisse und Organisationen, beispielsweise staatliche
Einrichtungen sowie Unternehmens- und Verbraucherverbinde, bezeichnet
(vgl. Mitropoulos, 1997, S. 349f.). Organisationen verkorpern Institutionen un-
ter Einschluf3 der sie reprisentierenden Personen. Sie sind konkrete soziale Ge-
bilde, die im besonderen im institutionsékonomischen Teilgebiet der ,,Neuen
Organisationsokonomik* behandelt werden (Richter, 1998, S. 332f.).

Institutionen im engeren und. im weiteren Sinne werden von der
Institutionendkonomik analysiert und im Hinblick auf den strukturellen
Anpassungsprozefl neuen Losungen zugefiihrt, die auch im Wandel fortgesetzte
Sicherheit versprechen. Da die Variablen der Zukunft jedoch vielfach
unbekannt sind kann dieser Prozef, wie Giimbel und Woratschek hervorheben,
auch nicht entscheidungslogisch exakt, sondem nur auf allgemeinem
Abstraktionsniveau, unter Auslassung der konkreten situativen Ausgestaltung,
vor sich gehen (Giimbel und Woratschek, 1995, Sp. 1017).
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Institutionenprobleme

Analyse

\
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Abbildung 30: Institutionenprobleme im institutionenékonomischen Ansatz

Zu den Ergebnissen dieser institutionenokonomischen Analyse zdhlen die
Typologisierung und Strukturierung von Verhaltensunsicherheit zum Zwecke
der Regelbildung bei den Institutionen im engeren Sinne ebenso wie die Aus-
wahl geeigneter Kooperationsformen zur Unterstiitzung der Institutionen im
weiteren Sinne (vgl. Giimbel und Woratschek, 1995, Sp. 1017). In Anlehnung
an diese Einteilung zeigt Abbildung 30, da3 Verbraucherschutz und Verbrau-
cherorganisation als staatliche oder staatlich unterstiitzte Mainahmen zur Mil-
derung von Reibungsverlusten des Transaktionsprozesses zu Lasten der Kon-
sumenten hier ihren Platz und ihre Legitimationsbasis haben. Diese im einzel-
nen noch zu diskutierenden Instrumente miissen, wie Seel hervorhebt, ange-
sichts der Intensivierung des globalen Wettbewerbs bei gleichzeitiger Untermi-
nierung herkémmlicher sozialstaatlicher Institutionen an neuem, gréfBeren Stel-
lenwert bei der Absicherung der Verbraucher gewinnen (Seel, 1998, S. 103).
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¢) Zusammenfassende Legitimierung und Definition

Das strukturelle Ungleichgewicht der Konsumenten gegeniiber den Anbie-
tern fiihrt zu Ineffizienzen, die die Funktionsfihigkeit des Marktes in seiner
Selbststeuerung beeintrachtigen. Aus diesem Grunde sind Eingriffe zur Korrek-
tur, die das storungsfreie Funktionieren und die Effizienz wieder herzustellen
beabsichtigen, begriindet und markttheoretisch legitim. Verbraucherpolitik ist
Marktwirtschaftspolitik.

Im besonderen wurden hier Ineffizienzen gezeigt, die aufgrund von Proble-
men unvollstindiger Information und Marktversagen bei der Informationsbe-
reitstellung sowie als Folge sich dndernder institutioneller Rahmenbedingungen
entstehen. Sie bilden die Begriindung flir verbraucherpolitische Eingriffe in
Form von Verbraucherinformation und Verbrauchererziechung respektive
Verbraucherbildung, Verbraucherschutz und Verbraucherorganisation, deren
gemeinsame Basis mit der Kennzeichnung durch ein strukturelles Ungleichge-
wicht in die verbraucherpolitische Diskussion eingegangen ist und bis heute
Bestand hat (vgl. Abbildung 31).

Die Untermauerung der verbraucherpolitischen Legitimierung durch den in-
formations- und den institutionenokonomischen Ansatz hat das marktwirt-
schaftliche Fundament fiir Verbraucherpolitik zementiert und einen Struktur-
plan hinsichtlich grundsitzlicher Eingriffe in Form von Verbraucherinforma-
tion und Verbrauchererziehung/-bildung, Verbraucherschutz und Verbraucher-
organisation vorgegeben. Das Gebiude steht damit aber noch nicht. Wie schon
an anderer Stelle angesprochen, muf} eine Theorie der Verbraucherpolitik, die
am Verbraucherverhalten ansetzt und dieses durch geeignete Maflnahmen zu
einem marktkonformen Handeln befédhigen mochte, zwangslaufig auch psycho-
logische Ansitze integrieren (vgl. Kapitel C.).

) S ) )
. Verbraucher-
Informations- . .
ineffizienz information
Suu}cmrellgs . Verbraucher-
Ungleichgewicht Entscheidungs- ) erzichung /
Zwischen bedeutet ineffizienz begrundet‘ bildung
Anbietern Institutionen- h
und ineffizienz Verbraucher-
Konsumenten .. schutz
Organisations-
. . Verbraucher-
ineffizienz ..
organisation
— — —

Abbildung 31: Legitimierung von Verbraucherpolitik durch Ineffizienzen
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Dieses notwendigerweise auszugleichende Defizit empfinden auch die Oko-
nomen, die sich mit Informations- und Institutionenokonomik beschiftigen und
fiir die Losung konkreter Fragestellungen, etwa im Bereich des Marketing, die
Ergidnzung durch verhaltenswissenschaftliche Theorien anmahnen (Giimbel
und Woratschek, 1995, Sp. 1017).

Verbraucherpolitik versteht sich als Summe der Maflnahmen zum angemes-
senen, umwelt- und sozialvertrdglichen Ausgleich der strukturellen Schwiche
der Konsumenten gegeniiber den Anbietern. Zusammenfassend beschreibt
Fleischmann das hiermit verkniipfte Ziel als Streben nach Verbesserung der
Lage der Verbraucher in ihrer Stellung gegeniiber privaten und offentlichen
Anbietern (Fleischmann, 1982, S. 297). Noch plakativer kommt dieses Ansin-
nen aus amerikanischer Perspektive zum Zuge. Es geht, so formuliert Mayer,
um die Erhohung des Wohlstands der Konsumenten: ,, Consumer protection is
defined as the government’s effort to enhance the economic well-being of con-
sumers. " (Mayer, 1999, S. 121.).

Aber diese Formulierung greift doch ein wenig kurz. Das &konomische
Wohlergehen des Verbrauchers, hier wohl gemeint als Ausmaf3 materieller
Ausstattung, ist nur die eine Seite der Medaille. Denn das Wohlbefinden der
Konsumenten bemifit sich nicht nur am Bestand und Zuwachs von Geld und
Gut, sondern auch an der Durchdringung und Erarbeitung von immateriellen
Leistungen (Scherhorn, 1994, Gottschalk, 1998). Voraussetzung fiir die Befd-
higung zu selbstbestimmtem, kreativen Tun und zur Freude am Umgang mit
der Natur und mit anderen Menschen und deren schopferischen Leistungen sind
die Ausstattung mit Humankapital sowie die Aufrechterhaltung dieses Ange-
bots aus Kunst und Kultur, Technik und Wissenschaft. Aus diesem Grund ge-
horen die Pflege der Voraussetzungen fiir materiellen und immateriellen Kon-
sum zum Spektrum der Verbraucherpolitik.

Der Konsument darf aber, wie schon mehrfach hervorgehoben, nicht die
ausschliefliche Dominanz fiir sich reklamieren. Nicht nur die Ausweitung,
auch die Beschneidung des Machtanteils der Verbraucher kann als Verbrau-
cherpolitik bezeichnet werden (Wiswede, 1972, S. 301). Im Sinne der Etablie-
rung der Rolle des ,miindigen Verbrauchers“ umfafit Verbraucherpolitik die
MafBnahmen, die dem Verbraucher dessen Rechte und Pflichten bewuft
machen und die Voraussetzungen zur Ausiibung der Konsumentenrolle schaf-
fen (Scherhorn, 1973, S. 66).

Zusammenfassend konnen unter Verbraucherpolitik alle Maflnahmen ver-
standen werden, die die Bedingungen fiir den individuell gewiinschten mate-
riellen und immateriellen Konsum unter Wahrung der Interessen anderer, auch
der Natur, durchzusetzen helfen. Ausgehend von der 6konomischen Fundierung
durch die Informations- und die Institutionenékonomik integriert der verbrau-
cherpolitische Ansatz die sozialpsychologischen Theorien des sozialen Lernens
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und der kognitiven und emotionalen Informationsverarbeitung zu einer inter-
disziplindren Betrachtungsweise. Die Verbraucherpolitik bedient sich zum ei-
nen direkter, am Verbraucher selbst ansetzender, ihn zu bestmoglichen Ent-
scheidungen befihigender Maflnahmen. Sie bietet zum anderen Mittel auf, die
die Konsumenten auf indirektem Wege zu dem gewiinschten, markteffizienten
Handeln veranlassen (Kuhlmann, 1990, S. 12).

2. Aufgaben und Triger der Verbraucherpolitik

Aus der Legitimation und Definition von Verbraucherpolitik resultiert die
iibergeordnete konsumpolitische Zielvorstellung. Die Erorterung hat gezeigt,
daf} die gegebene verbraucherpolitische Basis durch neu in die Diskussion ge-
brachte bzw. wieder in den Vordergrund geriickte wirtschaftswissenschaftliche
Ansitze wie die Informations- und die Institutionendkonomik gestirkt wird.
Diese Fundierung wird auch fiir andere verbraucherrelevante Untersuchungen
in den Bereichen von Marketing, Marktregulierung und Umweltpolitik genutzt
(vgl. Kaas, 1990, Hiiser und Miihlenkamp, 1992, Lohmann, 1992, Balks, 1995).

Verbraucherpolitik hat zum Ziel, die strukturellen Nachteile des Verbrau-
chers, die zu Ineffizienzen im Marktgeschehen fiihren, mithilfe informations-
und institutionendkonomisch gestiitzter Maflnahmen auszugleichen. Doch ist
dieses vom Leitbild der Konsumentensouverénitit getragene Ziel noch zu un-
spezifisch, um als konkrete Handlungsanleitung dienen zu konnen (vgl. Kuhl-
mann, 1990, S. 54). Statt dessen bedarf es einer Konkretisierung auf Detailziele
bzw. der Ausweisung spezieller Aufgabenfelder sowie des Hinweises, wer fiir
Verbraucherpolitik verantwortlich zeichnen soll. Hier zeigt sich nun, daf} es im
Gegensatz zur neu flankierten, im Grundsatz aber unveriandert gebliebenen
Ausgangsbasis von Verbraucherpolitik zu Verschiebungen im postulierten Um-
fang und in der Trégerschaft gekommen ist.

Die Vorstellungen iiber die Aufgabengebiete und die Zustindigkeiten fiir
Verbraucherpolitik haben sich in dem Mafle gedndert, in dem auch die Abgren-
zung fiir Konsum auf eine breitere Basis gestellt wurde. Konsum wird nicht
mehr primédr mit der materiellen Ausstattung des Konsumenten in Verbindung
gebracht. Dies war in den Anfingen der Verbraucherpolitik der Fall, in denen
Konsumtitigkeit weitgehehend mit Einkaufstitigkeit am Markt gleichgesetzt
wurde. So betont Egner etwa die notwendige Wahrung der Interessen des Kon-
sumenten bei den ,realen Giitern seines Bedarfs* (Egner, 1959, S. 149).

Doch schon in dem 1975 verdffentlichten grundlegenden Werk zur Verbrau-
cherpolitik von Scherhorn kommt mit Verweis auf das Verbraucherziel der
Selbstverwirklichung zum Ausdruck, da Konsum nicht als ausschliellich im
Materiellen verhaftet angesehen wird, und dem Streben nach immateriellen Be-
diirfnissen grofle Schubkraft zugesprochen wird (Scherhorn, 1975, S. 11f).
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Dies gilt zumindest dann, wenn im Sinne der Maslowschen Bediirfnispyramide
die substantiellen Bediirfnisse bzw. Defizitmotive befriedigt sind und Wachs-
tumsmotiven Raum lassen. Im ersten Fall geht es um die Abdeckung der le-
bensnotwendigen, primir physiologischen Notwendigkeiten, im zweiten Fall
um die Moglichkeiten zur Personlichkeitsentfaltung in Form der Anwendung
und Ausweitung der eigenen korperlichen, geistigen und kreativen Anlagen
(Maslow, 1953, S. 81ff., Scherhorn, 1975, S. 7f., Schnabel, 1979, S. 41).

Nun ist die Maslowsche Vorstellung einer gestuften Abwicklung von Be-
diirfnissen vielfach kritisiert worden, auch im Hinblick auf die verwandten,
schwer operationalisierbaren Begriffe wie den der Selbstverwirklichung
(Schnabel, 1979, S. 42, Wiswede, 1995, S. 62). Auch die Annahme einer Rang-
folge mit hierarchischer Anordnung, die die Vorstellung eines sukzessiven
,,Abarbeitens von Bediirfnissen zu suggerieren scheint, wurde sehr kritisch
kommentiert. Eine derart einfache Form der Auslegung des Selbstverwirkli-
chungsgedankens wiirde die Komplexitit und Verwobenheit von realen Be-
diirfnisstrukturen ignorieren und wire kein geeigneter verbraucherpolitischer
Malistab.

Interessant bleibt aber, dafl mit der Bediirfnispyramide und ihrer Zuspitzung
weg von den materiellen hin zu den immateriellen Bediirfnissen die Sichtweise
bestirkt wurde, Verbraucherbelange breiter zu sehen als ausschlieBlich am
Markt fixiert. Diese Sichtweise kommt auch in der Theorie von Alderfer zum
Ausdruck, der in Weiterentwicklung des Ansatzes von Maslow die Bediirfnis-
liste auf Existenzbediirfnisse, existence needs, Beziehungsbediirfnisse, related-
ness needs und Wachstumsbediirfnisse, growth needs, verkiirzt (Alderfer, 1972,
S. 9ff., Schnabel, 1979, S. 42ff., Wiswede, 1995, S. 64). Die Befriedigung von
Existenzbediirfnissen ist an das Angebot von materiellen Giitern gekoppelt. Thr
AusmaB hingt davon ab, ob das Individuum Knappheit oder UberfluB des Gii-
terangebots erlebt (Alderfer, 1972, S. 18). Die beiden anderen Kategorien fiih-
ren den einzelnen aus der materiellen Bindung in die Welt zwischenmenschli-
cher Beziehungen und kreativer Bediirfnisse, jedoch nur im Beziehungsgeflecht
miteinander und mit der Folge riickwirts gewandter Verstirkungen, wenn die
vorgelagerte Bediirfniskategorie nicht befriedigend gestillt ist (vgl. Schnabel,
1973, S. 43).

Legt man das Erlangen von Konsumentenwohlfahrt als Mafstab fiir die Ak-
tionen der Verbraucherpolitik an, dann sind zwangsldufig neben den materiel-
len auch die immateriellen Nutzen von Bedeutung, die der Konsument bei-
spielsweise aus der Inanspruchnahme von 6ffentlichen Giitern, aus der Ausstat-
tung mit Umweltgiitern und dem Genuf3 von Kunst- und Kulturgiitern und
-leistungen zieht.

Dieser weiteren Auslegung fiir den verbraucherpolitischen Aktionsbereich
steht nicht entgegen, da im Sinne der Uberschaubarkeit des Handlungsfeldes
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und der Effizienz zu bewerkstelligender Mafinahmen auch Grenzen der
Verbraucherpolitik gezogen werden miissen. Dies wurde von politisch-
praxisorientierter Seite zu Recht angemahnt (Sauer, 1984, Scholten, 1984).
Nicht alles, was den Menschen betrifft, ist verbraucherpolitisch relevant, auch
nicht mit der Begriindung, daf alle Menschen Verbraucher sind und umgekehrt.
Und nicht alle widrigen Bedingungen, die sich der Verwirklichung des
Verbraucherinteresses in den Weg stellen, liegen im Konsumbereich selbst,
sondern in Bereichen wie ,,Erziehung“ und ,,Arbeit” und miissen im Interesse
einer arbeitsteiligen Problembetrachtung getrennt behandelt werden (Scher-
horn, 1975, S. 12). Arbeitnehmerbelange, fiir die der einzelne in die Rolle des
Anbieters schliipft, gehoren nicht zur verbraucherpolitischen Thematik.

Abgrenzungskriterium bleibt die eingangs festgelegte Definition fiir Konsum
als Ge- oder Verbrauch bzw. Nutzung oder Inanspruchnahme von Giitern und
Leistungen. Alle damit einhergehenden Probleme auf der Nachfragerseite sind
verbraucherpolitisch von Bedeutung. Neben dem Giiterverzehr oder der Wert-
vernichtung gehort zum Konsum, wie zu Beginn dieses Kapitels schon be-
schrieben, auch der Prozefl der Wertentstehung, etwa bei der Haushaltsproduk-
tion von Transportleistungen (Raffée, 1969, S. 18).

a) Aufgaben der Verbraucherpolitik

Schon Président John F. Kennedy hatte in seiner beriihmten Rede vor dem
Kongrel am 15. Mirz 1962 die Aufgaben der Verbraucherpolitik in Form von
vier Verbraucherrechten, den consumer rights, definiert.

e Das Recht auf Sicherheit, das vor allem Gesundheitsgefdhrdungen durch die
Nutzung fehlerhafter oder gefahrlicher Produkte ausschliefien soll.

¢ Das Recht auf Information, das die Kaufentscheidungen durch Bereitstellung
zusitzlicher Informationen erleichtern und vor Tauschung und Irrefiihrung
schiitzen soll.

e Das Recht auf Wahlfreiheit, das Einschrankungen des Giiter- und Leistungs-
angebots, etwa durch Marktbeherrschung oder Marktabsprachen, verhindern
soll.

e Das Recht auf Gehor, das sowohl die Beteiligung von Verbrauchervertretern
bei wirtschaftspolitischen Entscheidungen als auch die Gewihrleistung einer
unbehinderten Inanspruchnahme der Verbraucherrechte beinhaltet (vgl.
Kuhlmann, 1990, S. 10, Lewis, Webley und Furnham, 1995, S. 194).

Diese grundlegenden Verbraucherrechte fanden auch in den beiden Berich-
ten zur Verbraucherpolitik der Bundesregierung von 1971 und 1975 ihren Nie-
derschlag (Bundesministerium fiir Wirtschaft und Finanzen, 1971, Bundesmi-
nisterium fiir Wirtschaft, 1975).
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Gleichzeitig wurde der konsumpolitische Anwendungsbereich noch erwei-
tert, und zwar auf den Bereich 6ffentlicher Giiter und Leistungen. Thre Proble-
matik liegt in ihren besonderen Charakteristika begriindet (vgl. Kapitel B.).
Konnen alle konsumieren, so will keiner zahlen und das Angebot kommt nicht
zustande. Springt der Staat ein, so entstehen neue Konsumprobleme, da der
einzelne - extrem im klassischen Fall des rein 6ffentlichen Gutes, zum Beispiel
bei Verteidigung - weder dem Konsum entgehen noch die Finanzierung durch
Besteuerung verweigern kann, es sei denn, er sucht das Weite durch Auswande-
rung. Aus diesem Grund steht die Forderung nach einer verbraucheroptimalen
Versorgung mit offentlichen Giitern und Leistungen gleichbedeutend neben
konsumpolitischen Zielvorstellungen bei privaten Giitern (Gottschalk, 1978,
S. 12).

Von hier ist es nur ein kleiner Schritt zu den Umweltgiitern, deren Angebot
und Nutzung ebenfalls 6ffentliche Gut-Merkmale aufweist. Sie zeigen sich un-
ter anderem in den Kriterien des gemeinsamen Konsums und der Nicht-
ausschlieflbarkeit - saubere Luft 14t sich nicht portioniert in Tiiten verkaufen,
sie kommt allen zugute. Auch das Auftreten von externen Effekten sowie die
Moglichkeit, Umweltprobleme als Gefangenendilemma zu analysieren, kenn-
zeichnen die Kollektivgiitereigenschaft vieler Umweltleistungen (Leipert, 1994,
S. 57). Der von Kennedy aufgestellte Katalog von Verbraucherrechten miifite
deshalb erweitert werden um

o das Recht auf ein verbraucherorientiertes Angebot von 6ffentlichen Giitern
unter Einschluf der Ausstattung mit Kunst- und Kulturleistungen und

¢ das Recht auf ein verbraucherorientiertes Angebot von Umweltgiitern, auf
eine geschiitzte Umwelt. Dieses Recht wiirde dem verénderten dkologischen
Bewulitsein der Verbraucher Rechnung tragen und den Bezug zwischen
Umwelt und Lebensqualitit festschreiben (vgl. auch Kuhlmann, 1990,
S. 10).

b) Triger der Verbraucherpolitik

Auch im Bereich der Triger von Verbraucherpolitik ist eine Weiterentwick-
lung zu konstatieren, die in zwei Richtungen interpretiert werden kann.

Zum einen ist sie Ausdruck einer prinzipiellen Offnung politischer Angele-
genheiten fiir die individuelle Teilnahme. Dieser Proze resultiert aus einem
verstirkten Driangen auf Einhaltung des Subsidiarititsprinzips, wie es schon in
den Anfingen der Verbraucherpolitik gefordert worden ist. Verbraucherpolitik
sei ihrer Natur nach darauf ausgerichtet, das Handeln untergeordneter Einheiten
- und gemeint sind hier: private Einheiten - zugunsten des Verbraucherinteres-
ses zu fordern. Erst wenn diese nicht zum Handeln in der Lage wiren, sollten
staatliche Instanzen an ihre Stelle treten (Scherhorn, 1975, S. 133).
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Abbildung 32: Verbraucherpolitischer Aktionsradius

Auflerdem haben die Diskussion und Durchfiihrung von Modellen der Mit-
bestimmung und Mitentscheidung ihre Spuren hinterlassen. Zwar gilt Verbrau-
cherbeteiligung in der damals vorgestellten Form einer ,,Ex-ante-Verbraucher-
politik“ (Biervert, Fischer-Winkelmann und Rock, 1977) nach wie vor als we-
der hinlinglich praktikabel noch vom Vorwurf der ideologischen Ausrichtung
befreit (vgl. Sauer, 1984, Scholten, 1984). Dennoch ist nicht von der Hand zu
weisen, daf3 die Aktivierung von Konsumenten moglich ist und im Hinblick auf
die rechtzeitige Vermeidung von Fehlplanungen auch den kostengiinstigeren
Weg beschreibt (vgl. Czerwonka, Schoppe und Weckbach, 1976). Vor diesem
Hintergrund erscheint es nur konsequent, wenn Verbraucherpolitik verstirkt
auch in privater Trigerschaft abgewickelt wird (Scherhorn, 1993c, S. 733).

Zum anderen zwingt die seit Jahren zunehmend prekirer werdende
Haushaltslage zu Privatisierungsschritten, mit denen Aufgaben aus 6ffentlicher
in private Hand iibergehen. Dies muf}, wie an friiherer Stelle gezeigt wurde,
nicht den volligen Verzicht auf staatliche EinfluBnahme beinhalten.
Privatisierung ist auch in Teilschritten moglich, im Hinblick auf die
Produktion, die Verteilung, die Verantwortung fir die Giiter- und
Leistungserstellung (Gottschalk, 1983, S. 179). Korrespondierend ergeben sich
Offentliche und private Arbeitsteilungen und Partnerschaften bei der
Bereitstellung verbraucherbezogener Leistungen.

Aus diesen Griinden miissen nicht nur die Inhalte, sondern auch die Triger
der Verbraucherpolitik nach heutigem Verstindnis weiter ausgelegt werden.
Eine Verbraucherpolitik im engeren Sinne ist Sache des Staates. Im weiteren
Sinne konnen auch andere gesellschaftliche Gruppierungen, etwa Zusammen-
schliisse von Verbrauchern selbst, an der Durchsetzung von Konsumenteninter-
essen beteiligt sein (Scherhorn, 1993c, S. 733).
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In diesem Sinne umfafit Verbraucherpolitik staatliche und nichtstaatliche
Mafinahmen zur Férderung des Verbraucherinteresses bei der Bereitstellung
privater, 6ffentlicher und umweltbezogener Giiter und Leistungen. Abbildung
32 zeigt den verbraucherpolitischen Aktionsradius im Uberblick.

Das Verbraucherinteresse in den drei Bereichen - dem privaten, dem 6ffent-
lichen und dem 6kologischen Bereich - bezieht sich auf eine angemessene
Durchsetzung von Verbraucherpriferenzen. Hierunter fallen die antizipierende
oder korrigierende EinfluBnahme auf das Giiter- und Leistungsangebot beziig-
lich seines Umfangs und seiner Struktur im allgemeinen und seiner Gestaltung
und Darbietung im einzelnen. Im okologischen Bereich bezieht sich das
Verbraucherinteresse auf eine addquate Umweltinformation, den Schutz vor
gegenwirtigen und zukiinftigen Umweltschdden sowie die angemessene Betei-
ligung an umweltbezogenen Mafinahmen.

Die Mitausrichtung auf 6kologische Belange in der Verbraucherpolitik ist
- in Ubertragung einer Klassifizierung von Scherhorn (1975) fiir die Verbrau-
cherpolitik insgesamt - keine Arabeske, sondern fundamentaler Bestandteil.
Auch die in Deutschland titigen Verbraucherverbinde und deren Dachorgani-
sation, die Arbeitsgemeinschaft der Verbraucherverbinde (AgV), zdhlen die
Suche nach umweltbewufitem Verhalten im Rahmen des Konzeptes des nach-
haltigen Konsums zum Inhalt ihrer verbraucherpolitischen Strategien (Steffens,
1998, S. 114).

Verbraucherpolitik ist gleichzeitig auch 6kologische Verbraucherpolitik. In
dem Mafle, in dem &kologisches Denken und Handeln zu einer nicht mehr er-
klirungsbediirftigen Selbstverstindlichkeit werden, bedarf es keiner weiteren
Klassifizierung politischer Mafnahmen als ,,6kologisch®.

3. Verbraucherpolitische MaBinahmen

Will man das Konsumenteninteresse angemessen férdern und durchsetzen,
so bieten sich hierfiir unterschiedliche Ankniipfungspunkte an. Die iiberwie-
gende Mehrheit der bisher eingesetzten Maflnahmen setzen entweder auf der
Anbieterseite oder auf der Nachfragerseite an. In der Regel geht es dabei um
die Einschrankung von Anbieterrecht bei gleichzeitiger Stiarkung von Nachfra-
gerkompetenz. (vgl. Meyer-Dohm, 1965, Scherhorn, 1973, 1975, Prosi, 1984,
Kuhlmann, 1990, Mayer, 1999).

Die Zuordnung der Mafinahmenbereiche richtet sich danach, wessen Verhal-
ten in einem ersten Schritt mit primédrer Wirkung gestaltet werden soll, das der
Anbieter oder das der Konsumenten. Der zweite Schritt, die beabsichtigte se-
kundare Wirkung, gilt immer dem Verbraucher und seinem zu optimierenden
Verhalten (Kuhlmann, 1990, S. 95).



L. Verbraucherpolitische Grundlagen 159

Die nach beiden Seiten des Marktes zielende Strategie trifft auch nach wie
vor, sie ist angesichts sich verschirfender Begleitumstinde allerdings ergin-
zungsbediirftig. Im Zuge knapper werdender o6ffentlicher Mittel riicken die
Mafinahmen in den Vordergrund, die im Rahmen einer Koordinationsfunktion
auf Selbstheilungskrifte bauen. Gleichzeitig stellt sich die Frage, ob Konsum-
probleme, insbesondere negative Folgeerscheinungen wie Ressourcenverbrauch
und Umweltschddigung, nicht dadurch eingeschrankt werden konnen, da Kon-
sum reflektierter praktiziert wird. Im einzelnen stellen sich die Ankniipfungs-
punkte verbraucherpolitischer Maflnahmen wir folgt dar.

a) Maf3nahmenverbund

e Maflnahmen auf der Angebotsseite ergdnzen und erweitern die Wettbewerbs-
politik und korrigieren das Marktangebot im Sinne des Ziels einer effizienten
Versorgung mit Konsumgiitern (Scherhorn, 1975, S. 69ff., Scherhorn, 1986,
S. 733). Wie schon hervorgehoben, macht die 6ffentliche-Gut-Komponente
von Umweltgiitern ein derartiges Eingreifen vielfach unabdingbar (vgl. B.IIL.).
Der Staat muf} einspringen, um den Verbraucherpriaferenzen nach sauberer
Luft iiberhaupt Geltung zu verschaffen. AuBlerdem sorgen institutionelle Vor-
kehrungen dafiir, dal Anbieter ihre Marktaktivititen nicht beliebig gestalten
konnen, sondern marktkonform im Sinne des gewiinschten Verbraucherschut-
zes auszurichten haben. Das gesamte Marketinginstrumentarium in seinen Ak-
tionsfeldern der Kommunikations-, Distributions-, Preis- und Produktpolitik
wird einer Vielzahl von Regelungen unterworfen, die dem Anbieterverhalten
Grenzen setzen (Kuhlmann, 1990, S. 96).

e Maflnahmen auf der Nachfrageseite gelten sowohl der Stirkung der indivi-
duellen Verbraucherposition durch Konsumenteninformation und Verbrau-
cheraufklarung als auch der Formierung der kollektiven Verbraucherposition
durch Foérderung von organisatorischen Zusammenschliissen zur Gegen-
machtbildung (Scherhorn, 1975, S.69ff). Geht man davon aus, daf}
Verbraucherpolitik verhaltensbeeinflussend im Sinne des von ihr gesetzten
Ziels sein will, dann fragt sich, inwieweit MaBnahmen zur Korrektur von
Konsumentenprédferenzen auch unter das verbraucherpolitische Mafnah-
menbiindel fallen. Diese Moglichkeit der Intervention wird von verschiede-
nen Seiten diskutiert (Kuhlmann, 1990, S. 12, Mayer, 1999, S. 121). Wie
einleitend schon festgestellt wurde, ist zu akzeptieren, dafl individuelles
Konsumentenhandeln bzw. die Ausiibung von Konsumentensouverinitit
dort an ihre Grenzen stoft, wo die Rechte anderer negativ tangiert sind, de-
ren Souverdnitit verletzt wird. Diesen Einhalt gebietet das Postulat des ver-
antwortlichen Konsumentenverhaltens. Nicht abgedeckt sind jedoch paterna-
listisch motivierte Eingriffe, die etwa von der angeblich besser informierten
politischen Elite der Mehrheit verordnet werden sollen, wie es in der ur-
spriinglichen Version der meritorischen Giiter von Musgrave vorgeschlagen
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wurde (Musgrave, 1956/57). Ohne Vorliegen von sozial relevanten externen
Effekten sind derartige Interventionen, die die willentliche Verletzung von
Konsumentensouverinitit einschlieen, nicht legitimiert.

o Koordinierende Mafinahmen gelten der Unterstiitzung eigener Aktivitidten
der Verbraucher, etwa im Rahmen von Selbsthilfegruppen. Ebenso konnen
Kooperationen zwischen Anbietern und Nachfragern initiiert und gefordert
werden. In diese Richtung zielt die Idee, den ,,aktiven Konsumenten* durch
Installierung neuer Mittlerinstitutionen staatlich zu férdern und sein kreati-
ves Potential schon bei der Produktentstehung nutzbar zu machen (Czer-
wonka, Schoppe und Weckbach, 1976). Je mehr Freizeit die Verbraucher zur
Verfiigung hitten, desto eher wiirden sie zu Experten auf ausgewiahlten Kon-
sumbereichen und kénnten den ProzeB der Produktentwicklung durch die ei-
genen Ideen und Erfahrungen konstruktiv begleiten, wie es bei den Investiti-
onsgiitern schon lange der Fall sei (Fleischmann, 1982, S. 302).

o Reflektierende MaBnahmen dienen dazu, Art und Ausmal3 des Konsums zu
hinterfragen und auf alternative Produkte, Nutzungen oder Zeitverwendun-
gen aufmerksam zu machen. Ausgehend von der Erkenntnis, daf} steigender
Konsum nicht automatisch zu einer Steigerung an Lebensqualitit und
Selbstverwirklichung fiihrt, liegt die Konsequenz fiir die Verbraucherpolitik
darin, auch die Sozialkosten im Bereich der Konsumtion herauszuarbeiten
und Vorschlige fiir die Reflexion individueller und kollektiver Bediirfnisse
zu unterbreiten (Biervert, Fischer-Winkelmann und Rock, 1977, S. 17).
Hierin kann, aber muf} keinesfalls eine Empfehlung fiir potentiellen Kon-
sumverzicht enthalten sein. Verbraucherpolitik ist nicht darauf angelegt, ein
generelles Pladoyer fiir Konsumaskese auszusprechen (Beier, 1992, S. 8).

Im klassischen Instrumentenkasten der Verbraucherpolitik firmieren die je-
weiligen MaBnahmenpakete unter den Uberschriften Verbraucherschutz
Verbraucherorganisation bzw. Verbraucherbeistand, Verbrauchererziehung und
-bildung und Verbraucherinformation. Diese Klassifizierung verfiigt iiber eine
grof3e Tradition und taucht, mit leichten Varianten, in allen einschldgigen Lehr-
biichern zur Verbraucherpolitik auf (z.B. in Scherhorn, 1973, 1975, Biervert,
Fischer-Winkelmann und Rock, 1977, Kuhlmann, 1990).

Keiner der betrachteten instrumentalen Bereiche ist unabhingig vom ande-
ren, in ihrem Zusammenspiel konnen sie sich ergdnzen und verstirken, aber
auch vermindern und aufheben (vgl. Abbildung 33).

Auf der einen Seite kann der schon wihrend seiner Kindheit und Ausbildung
in Verbraucherfragen geschulte Konsument Verbraucherinformation besser
nutzen und seine durch gesetzlichen Verbraucherschutz begriindeten Rechte
(z.B. beim Kaufriicktritt) eher einfordern.
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( Ankniipfungspunkte der Verbraucherpolitik )
v
( Angebot Nachfrage Koordination Reflexion )

Verbraucher-
Verbraucher- Verbraucher- Verbraucher-
erziehung und
schutz organisation information
-bildung

Abbildung 33: Verbraucherpolitische Mafinahmen

Auf der anderen Seite konnen die Vereinheitlichung von Vorschriften (z.B.
Abgasvorschriften) oder das Verbot bestimmter Verpackungen oder Inhaltsstof-
fe (z.B. Plastikflaschen oder FCKW) den Informationsbedarf reduzieren und
die Notwendigkeit zur Verbraucherinformation vermindern.

In diesem Zusammenspiel von komplementiren und additiven, konkurrie-
renden und substituierenden Wirkungen mufl die Verbraucherpolitik das opti-
male Instrumentenmix ausmachen.

Zum Verbraucherschutz gehoren alle MaBinahmen, die Verbraucher durch
Gesetze und Verordnungen vor Schaden bewahren sollen (Scherhorn, 1975,
S. 126). Unter diesen juristischen Rahmen fallen so thematisch unterschiedliche
Regelungen wie die Arzneimittelverordnung, das Gesetz gegen unlauteren
Wettbewerb oder die Lebensmittelkennzeichnungsverordnung (Scherhorn,
1973, S. 67). Verbraucherschutz soll immer dann greifen, wenn weder die Wir-
kungen des Wettbewerbs gleichsam automatisch ausreichend fiir den Verbrau-
cherschutz sorgen noch die Verbraucher selbst in der Lage sind, sich hinrei-
chend zu schiitzen (Kuhlmann, 1990, S. 87). In einem weiteren Sinne von
Verbraucherschutz wurde diese Funktion auch dem Bereich der zwischen Un-
ternehmen und ihren Verbanden ausgehandelten verbindlichen Standards oder
Verhaltensregeln, dem sogenannten soft law, zugesprochen (Reich und Smith,
1984). Die Aufgabe der Behorden beschrinkt sich in diesem Zusammenhang
darauf, den Inhalt der Verhaltensstandards bzw. Verhaltensregeln nach staatli-
chen Vorgaben auszuhandeln (Kuhlmann, 1990, S. 90).

Die Forderung von Verbraucherorganisation wird auch als Verbraucherbei-
stand oder als Unterstiitzung von Verbrauchergegenmacht im Sinne einer bar-
gaining power verstanden (Scherhorn, 1975, S. 129). Um der Durchsetzung des
Verbraucherinteresses Geltung zu verschaffen bedarf es sowohl privater Orga-
nisationen als auch staatlich autorisierter Instanzen, die die Sache des Verbrau-
chers aktiv vertreten (Scherhorn, 1973, S. 69). Als Beispiele im nationalen und

11 Gottschalk
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internationalen Rahmen werden der Verein zum Schutz der Verbraucher gegen
unlauteren Wettbewerb sowie der Konsumenten-Ombudsmann in Schweden
genannt (Scherhorn, 1973, S. 70).

Um die systematische Vermittlung von Verbraucherwissen geht es im
verbraucherpolitischen Instrumentalbereich Verbraucherbildung und Verbrau-
chererziehung. Ansprechpartner sind sowohl Erwachsene als auch Kinder und
Jugendliche. Erziehung zum aktiven Verbraucher kann schon im Kindergarten
beginnen und in der Schule fortgesetzt werden. Auch in spdteren Jahren sind
Fortbildungskurse, beispielsweise im Rahmen von Volkshochschulprogram-
men, moglich. In jedem Fall geht es darum, die Verbraucher in ihre Rolle ein-
zuweisen, sie ihrer Interessen bewuflt zu machen und die eigene Interessenver-
tretung zu fordern (Scherhorn, 1975, S. 180). Verbraucherbildung und
Verbrauchererziehung setzen allerdings den Willen des Konsumenten zur Teil-
nahme voraus, sie funktionieren nur mit seiner eigenen Lernbereitschaft und
Lerntitigkeit (Scherhorn, 1973, S. 71).

Verbraucherinformation ist darauf angelegt, die Markttransparenz der
Verbraucher iiber Preise und Qualititen zu erhéhen und auf diesem Wege einen
Beitrag zur Erh6hung der Markteffizienz zu leisten (Kuhlmann, 1990, S. 84).
Fiir diesen Zweck reicht es unter Umsténden schon, wenn einige besonders ak-
tive Konsumenten, die als Informationssucher, information seekers, bezeichnet
werden auf die zusitzliche Information reagieren und die Anbieter zu Reaktio-
nen veranlassen, die iiber ein preislich und qualitativ verbessertes Giiter- und
Leistungsangebot allen Verbrauchern niitzen (Thorelli, Becker und Engledow,
1975, Kuhlmann, 1990, S. 85). Teilweise bedarf es aber nicht einmal der tat-
sichlichen Informationsnutzung, damit positive Markteffekte wirksam werden.
In seinen Untersuchungen zu den non-use benefits hat Padberg (1977) festge-
stellt, daf allein die Antizipation von moglicherweise negativen Warentester-
gebnissen die Anbieter veranlafit, bessere Qualititen zu produzieren (ebenda).

Verbraucherinformation heiflt aber nicht nur, dem Markt in seiner Gesamt-
heit zu mehr Effizienz zu verhelfen. Zielrichtung ist auch die Erreichung von
individueller Verbraucher- oder Haushaltseffizienz, insbesondere bei Einkom-
mensschwachen und Problemgruppen (vgl. Kuhlmann, 1990, S. 85). Es geht
darum, die Konsumenten mit entscheidungsdienlichen Nachrichten zu versor-
gen, und zwar insbesondere jenen, die sie von anderer Seite, speziell den An-
bietern, nicht bekommen:

o Information iiber alternative Konsummoglichkeiten
e Information iiber alternative Produkte
o Information iiber Nachteile der Produkte

e Information iiber Nachteile des Konsums fiir sie selbst sowie fiir die soziale
und natiirliche Mitwelt.
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Man kann auch sagen, die Verbraucherinformation sei dazu da, das Informa-
tionsdefizit der Konsumenten zu beheben (Dedler et al.,1984). Doch setzt die-
ser Ansatz einen Grad an Aufmerksamkeit voraus, der nicht fiir alle Teile der
Verbraucher gelten kann. Aus diesem Grund ist Verbraucherinformation in ih-
ren Teilformen Aktivinformation und Abrufinformation nicht nur auf aktive
Recherche, sondern auch auf beildufige Rezeption eingerichtet.

Aktivinformation heifit, da8 der Informationssender die Initiative in die
Hand nimmt und iiber die Massenmedien in allen nur denkbaren Formen an den
Konsumenten herantritt, in der Hoffnung auf Stimulierung von Interesse und
Zuwendung. Aktivinformation beinhaltet die Ausstrahlung von Information
iiber Funk und Fernsehen, Zeitungen und Zeitschriften, iiber alte und neue In-
formationskanile.

Abrufinformation wendet sich dagegen an den schon motivierten Verbrau-
cher und bietet ihm Mgglichkeiten zu gewiinschten Detailinformationen, die er
in Beratungsstellen oder Datenbanken, bis hin zur Vermittlung von Verbrau-
cherinformation iiber das Internet, abrufen kann.

Verbraucherinformation ist in beiden Auspridgungen darauf ausgerichtet,
Konsumentscheidungen im Hinblick auf die jeweiligen Ziele der Konsumenten
zu verbessern und/oder zu erleichtern (Kruse, 1979, S. 40). Die individuelle
Verbraucherposition soll auf einem Weg gestiarkt werden, der den Konsumen-
ten den groftmoglichen Freiheitsgrad einrdumt. Sie selbst entscheiden, ob sie
die angebotene Information annehmen bzw. abrufen oder nicht.

Diese Aufnahme von Information umfaft einen kompletten Verarbei-
tungsprozef}, der fiir die Konsumenten Einbuflen in Form des Einsatzes von
Geld, Zeit und Miihe verursacht. Wie in der Diskussion des umwelt- und in-
formationsokonomischen Ansatzes in Kapitel B. schon angesprochen, wird In-
formation nicht beliebig, sondern in Abhéngigkeit von den individuell empfun-
denen Kosten und Nutzen nachgefragt (vgl. Stigler, 1961).

Die Verbraucherinformation muf3 beiden Seiten Rechnung tragen und das
Kosten-Nutzen-Kalkiil unterstiitzen. Zur Erhéhung der Wahrscheinlichkeit, daf3
Verbraucher die ihnen offerierte Information auch annehmen, muf3 die Informa-
tionspolitik

e die Kosten der Informationsaufnahme méglichst klein halten. Dies geschieht
durch Bereitstellung bedarfsbezogener, zielgruppenspezifischer Information,
durch verstdndliche, motivierende, konkrete und entscheidungsbezogene
Angaben;

¢ den Nutzen der Informationsaufnahme moglichst attraktiv erscheinen lassen.
Dazu dient das Aufzeigen individueller und kollektiver Vorteile in 6konomi-
scher, sozialer und 6kologischer Hinsicht.

11+
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Plakativ verkiirzt: Dem Verbraucher mufl das Gefiihl vermittelt werden, daf3
er mit vertriaglichem Aufwand Geld sparen, sozial Gutes tun, die Natur bewah-
ren kann, wenn er die ihm angebotene Information beherzigt. Die besondere
Schwierigkeit einer addquaten Umweltinformation fiir Verbraucher liegt darin,
den individuellen Anteil am kollektiven Nutzen deutlich werden zu lassen.

b) Okologische Verbraucherinformation

An der aus Verbrauchersicht unzureichenden Informationssituation im Um-
weltbereich setzt die okologische Verbraucherinformation an. Zu ihr gehort
auch die Vermittlung von allgemeinem Grundlagenwissen iiber das Zusam-
menspiel im Haushaltssystem der Natur. Ihr Schwerpunkt ist jedoch spezieller
ausgerichtet. Okologische Verbraucherinformation umfat entscheidungsbezo-
gene Hinweise, inwieweit Verbraucherhandeln mit Umweltkonsequenzen be-
haftet ist und was der einzelne Konsument tun kann, um die durch sein Verhal-
ten moglichen oder bereits eingetretenen Effekte auf die Umwelt bewuflt zu
machen und positiv zu gestalten.

Die definitorischen Merkmale von o6kologischer Verbraucherinformation
kennzeichnen die Bausteine der angestrebten Gesamtoffensive. In ihren Teil-
strategien verkorpern sie die okonomischen und psychologischen Anforderun-
gen an die Verdnderung von Umweltverhalten.

Im einzelnen geht es um die finf Faktoren BewuBtseinsbildung, Entschei-
dungsbezug, Folgewirkungen, Gestaltungsmoglichkeiten und Barrierenabbau.
Sie bilden die Bausteine fiir die den empirischen Untersuchungen vorgelagerte
Hypothesenbildung (vgl. E.IIL.1.).

(1) BewulBltseinsbildung. Trotz aller kritischen Riickfragen hinsichtlich des
Zusammenhangs zwischen UmweltbewuBtsein und Umwelthandeln (vgl.
C.I1.2.) gilt, daB8 das Vorliegen von BewuBtsein eine notwendige (wenngleich
keine hinreichende) Bedingung fiir umweltgerechtes Verhalten ist. Wer nicht
weif} (oder nicht zu wissen vorgibt), daf} es Umweltprobleme gibt, oder wer der
Umwelterhaltung keinen positiven Wert abgewinnen kann, der kann auch nicht
iiber die grundlegende Bereitschaft, Umweltbelange in seine Planungen einzu-
beziehen, verfiigen. Umgekehrt kann ein ausgeprigtes Umweltbewuftsein nicht
die Garantie fiir ein addquates Verhalten abgeben, aber es vermag die notwen-
dige Ausgangsbasis zu schaffen.

Allerdings reicht es nicht, umweltfreundliches Denken und Fiihlen auf ho-
hem, abstraktem Niveau zu entwickeln. Handlungsleitend ist nicht das allge-
meine, sondern das spezielle, auf das Individuum und seine Handlungsmog-
lichkeiten ausgerichtete UmweltbewuBtsein.

(2) Entscheidungsbezug. Information wird dann mit hoher Wahrscheinlichkeit
aufgenommen, wenn es sich fiir das Individuum lohnt, die Miihe und Anstren-
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gung der Informationsverarbeitung auf sich zu nehmen. Dies ist um so
eher der Fall, je bedeutsamer die Thematik und je grofer die anstehenden Risiken
sind. Diese Kriterien sind am genauesten in spezifischen Entscheidungssituatio-
nen darstellbar. Die Motivation zur detaillierten Informationsaufnahme addiert
sich, gemdl der Argumentation im Elaboration Likelihood Model
(vgl. C.IV.2), zu den gegebenen Informationsmoglichkeiten. Werden diese mit
Bezug auf die konkrete Entscheidung spezifiziert, dann ist die Wahrscheinlichkeit
hoch, daf} der zentrale Weg der Informationsverarbeitung eingeschlagen wird.

(3) Folgewirkungen. Aus der Bilanz positiver und negativer Folgen der eige-
nen Entscheidung resultiert die Neigung, ein bestimmtes Verhalten an den Tag zu
legen oder nicht. Wie mit Verweis auf den Fishbein und Ajzen-Ansatz gezeigt,
spielen hier sowohl Uberzeugungen hinsichtlich der eigenen, personenbezogenen
Konsequenzen als auch Uberzeugungen im Hinblick auf die Aufnahme des eige-
nen Handelns durch andere eine Rolle (vgl. C.I1.3.). Folgewirkungen sind deshalb
personen- und gesellschaftsbezogen zu betrachten. Sie beinhalten zum einen 6ko-
nomische Kosten und Nutzen, die sich im engeren Sinne in Geld ausdriicken las-
sen, etwa als private Wohlfahrtsverluste oder Transaktionskosten (vgl. B.IL3.).
Sie umfassen aber ebenso psychologische Grofien wie die Vorteile sozialen An-
sehens durch gesellschafiskonformes Handeln oder die Nachteile der Verletzung
von Normen durch das schlechte Gewissen.

(4) Gestaltungsmoglichkeiten. Der Impetus fiir den positiven Umweltbeitrag
ist desto grofler, je mehr der einzelne involviert wird und konkrete Handlungs-
moglichkeiten sieht, die ihm und anderen mehr niitzen als schaden. Der Wille
zur positiven Gestaltung wird in seiner Umsetzung begiinstigt durch einprig-
same Vorbilder im Sinne des Modellernens. Wie dargelegt, reicht es, wenn die
positiven Folgen an anderen, beispielsweise in den Medien, wahrgenommen
werden (vgl. C.I1.2.). Je mehr personen- oder zumindest segmentspezifisch zu-
geschnitten die Information, je groBer die Auswahl der vom Individuum als
nachahmenswert und machbar empfundenen Alternativen, desto eher wird der
einzelne zur Befolgung des gewiinschten Verhaltens angeregt.

(5) Barrierenabbau. Handeln bedarf nicht nur positiver Anreize, sondern
auch des Abbaus von negativen Hemmnissen. Hier kommen 6konomische und
psychologische Barrieren ins Spiel. Das Individuum muf sich das umweltver-
tragliche Handeln finanziell leisten kénnen und gleichzeitig in der Lage sein zu
verkraften, dal andere moglicherweise noch umweltschidlich agieren. Im er-
sten Fall der Kostenbarrieren wirkt Information insoweit, als sie die Kosten der
Entscheidungsfindung senken, die wahren Kosten und Nutzen der Entschei-
dungskonsequenzen transparenter machen kann. Im zweiten Fall der Fairnef3-
barrieren helfen Maflnahmen zur Stirkung kooperativen Handelns, darunter die
Identifikation der Mitstreiter, die Stirkung des Gemeinschaftssinns sowie die
Einbringung von Selbstverpflichtungsmechanismen (vgl. B.IV.).
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Neben diesen, aus externen Gegebenheiten resultierenden Einschrankungen
miissen auch in der Person selbst angelegte, interne Hemmnisse beriicksichtigt
werden. Hier geht es um Vorbehalte, die mit der Personlichkeitsstruktur des
Betreffenden in Verbindung stehen, etwa wenn er sich das von ihm gewiinschte
Verhalten nicht zutraut oder negative soziale Folgen befiirchtet. Zur Milderung
dieser Selbstvertrauensbarrieren kann 6kologische Verbraucherinformation als
Zuspruch wirken.

I1. Bedarfsgerechte Verbraucherinformation

1. Expertenansatz versus Verbraucheransatz

Ein Blick in unsere nahere und weitere Umgebung zeigt, daB3 es keinen prin-
zipiellen Mangel an Informationen, die an den Verbraucher gerichtet sind, gibt.
Im Gegenteil herrscht grofler Wettbewerb um die Gunst der Verbraucherzu-
wendung, und dies von allen Seiten und auf allen Kandlen. Die Anbieter bitten
um Gehor in Fernseh- und Horfunkspots, die Verbraucherverbiande publizieren
Testberichte und Broschiiren, die Medien drucken und senden Ratschldge fiir
den Verbraucher, die Wissenschaft ver6ffentlicht Verbraucherstudien und der
Konsument selbst berit seine Mitstreiter - mouth-to-mouth, Fliisterpropaganda -
um nur einige, beliebig herausgegriffene Beispiele zu nennen. Eine andere Fra-
ge ist, ob es auch die ,richtigen” Informationen sind, die der Verbraucher hier
bekommt.

Das iiberwiltigende Angebot an Information besagt fiir sich genommen noch
nichts iiber dessen Qualitit. Als Warnung vor einem Uberma8 an Informations-
aktivitit ist das Schlagwort von der Informationsiiberlastung in die Debatte ge-
bracht worden. Information overload beschreibt die Quintessenz einer Studie,
die von Jacoby und seinen Mitarbeitern durchgefiihrt wurde und weite Verbrei-
tung fand (Jacoby et al., 1974, 1977). Aus Experimenten, in denen Versuchs-
personen gebeten wurden, sich unterschiedlich viel Information zu einer ver-
schieden groflen Anzahl fiktiver Kaufalternativen auf einer Informationsmatrix
abzurufen, wurde deutlich, dal ein Zuviel an zu verarbeitenden Informationen
die Kaufentscheidung nicht mehr verbessert, sondern sogar verschlechtert (vgl.
ebenda sowie Arnold, 1990).

Unter dem Stichwort Verbraucheransatz soll hier in Gegeniiberstellung zum
Expertenansatz eine besondere Sichtweise propagiert, ein Leitfaden fiir eine
bedarfsgerechte Verbraucherinformation geschaffen werden, die sich dieser
Probleme annimmt. Beide Ansitze haben in einer Hinsicht Vorteile, sind in an-
derer Hinsicht defizitir oder schwierig durchfiihrbar. Deshalb wird man in der
Praxis auch beide miteinander mischen, sollte aber, so der Vorschlag, dem
Verbraucheransatz prinzipiell den Vortritt lassen. Im einzelnen:
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(1) Expertenansatz

Ausgangspunkt und Grundlage fiir die Formulierung von Verbraucherinfor-
mation ist die Expertenmeinung. Einer oder auch eine ganze Runde von Sach-
kundigen definiert, was Verbraucher aus ihrer Sicht zu einem bestimmten
Thema erfahren miissen. Expertenansatz heifit, Information danach zu konzi-
pieren, was Verbraucher wissen sollen.

(2) Verbraucheransatz

Richtschnur fiir das Abfassen von Verbraucherinformation ist hier der
Verbraucher selbst. Er bestimmt den Inhalt der zu vermittelnden Information
durch die von ihm geduBerten Informationswiinsche. Verbraucheransatz heifit,
Information danach zu konzipieren, was Verbraucher wissen wollen.

Die vermutlichen positiven Aspekte einer Expertenbefragung liegen auf der
Hand und bringen auch mit sich, daf} in der Informationspraxis sehr hiufig der
Expertenansatz zum Zuge kommt. Von den Profis konnen schnelle, kompakte,
kompetente Ergebnisse erwartet werden. Selbstverstindlich nur, wenn die Ex-
perten auch halten, was ihre Klassifizierung verspricht. Indem sie

e Fachwissen verkorpern; was zu Uberpriifen ist, denn egal ob Experte von
Amts wegen oder aus Leidenschaft: nicht jeder beherrscht das, was von ihm
behauptet wird oder was er sich selbst zuschreibt.

e Probleme auf den Punkt bringen; angesichts der Weitschweifigkeit mancher
wissenschaftlicher Analysen nicht immer anzunehmen.

e Verbraucherorientierte Losungen anbieten; in Anbetracht oftmaliger Welt-
fremdheit von Wissenschaft und Forschung, auch in der Diktion, nicht unbe-
dingt gegeben.

Insbesondere der letzte Punkt hat Gewicht. Experteninformationen mdgen
gut und richtig sein, aber sie sprechen nicht automatisch die Sprache des
Verbrauchers. Hier lohnt es, den Konsumenten selbst zu Wort kommen zu las-
sen, um ihm dann, seinem Verstandnis entsprechend, zu antworten. Dieser erste
Schritt, wie ihn der Verbraucheransatz propagiert, sollte nie ausgelassen wer-
den - auch wenn er langwieriger und teurer ist. Er er6ffnet die Moglichkeit, die
gewiinschten Informationen anzubieten, und erhoht die Chance, da sich die
Konsumenten der Nachricht auch zuwenden. Sie kénnen dann den Informatio-
nen ihre Aufmerksamkeit schenken, die ihren Wiinschen Rechnung tragen.

Dabei sollte als moglicher Nachteil des verbraucherorientierten Vorgehens
nicht unerwihnt bleiben, daB Konsumenten gern zu Ubertreibungen neigen,
wenn sie nach ihrer Informationslust befragt werden - um sich als gebildet und
willbegierig auszuweisen, einen guten Eindruck zu hinterlassen. Dies gilt insbe-
sondere bei Themen, die ganz oben auf der gesellschaftspolitischen Agenda
stehen. Umweltschutz gehort zu dieser Gruppe von Themen sozialer Er-



168 D. Die Verbraucherpolitik als Analyserahmen

wiinschtheit. Insofern sind von der selbst geduflerten Wilbegier gewisse Ab-
striche zu machen.

Erst in der zweiten Runde sollen und miissen die Experten herangezogen
werden. Hier kénnen sie ihre Vorteile voll ausspielen und auch ein sinnvolles
Korrektiv fiir Konsumentenwiinsche sein. Beispielsweise indem sie

o Fragen aufwerfen, die sich die Konsumenten selbst noch nicht gestellt
haben; insbesondere wahrscheinlich bei Themen, die sehr neu und/oder von
komplex wissenschaftlich-technischem Hintergrund sind (z.B. Gentechnolo-

gie).

e Probleme relativieren; beispielsweise indem sie - auf dem Wege der Infor-
mation, nicht durch Ausblenden bzw. Negation - deutlich machen, dafB} frii-
her mogliche Risiken heute technisch behoben, rechtlich geklart sind.

e Fragen beantworten; und hierin liegt letztendlich das Zentrum, der eigentli-
che Schwerpunkt fiir die Expertentitigkeit.

Die hier vertretende Philosophie des Verbraucheransatzes wurde im tibrigen
sinngemdf vom Marketing - als einer Denkungs- und Handlungsweise zur Op-
timierung von Austauschbeziehungen ,,vom Markt her und auf die Mérkte hin“
(Raffée, 1981, S. 1) - auch immer in Anspruch genommen. Jedoch erschwert
dort die Einseitigkeit der einzelwirtschaftlichen Perspektive sowie die Vermi-
schung unterschiedlicher Interessenstandpunkte den Primat des Verbrauchers.

2. Aufgaben und erwartete Wirkungen

Die generelle Aufgabe von Verbraucherinformation besteht darin, Konsu-
menten mit den Informationen zu versorgen, die sie von anderer Seite, speziell
den Anbietern, deren Information naturgemifl auf das Positive verkiirzt ist,
nicht bekommen. Die Konsumenten bendtigen diese Informationen um Ent-
scheidungen zu treffen, die ihren eigenen Zielsetzungen gerecht werden und
gleichzeitig umwelt- und sozialvertraglich sind. Verbraucherinformation ist
deshalb essentieller Bestandteil der Verbraucherpolitik, die der angemessenen
Durchsetzung der Verbraucherinteressen dient.

Die Verbraucherinformation erfiillt diese Aufgabe, indem sie geeignete, auf
die Verbraucher abgestimmte Informationen zur Verfiigung stellt, und zwar in
bezug auf den Inhalt und die Art und Weise der Darbietung und Vermittlung.

Im Detail setzt sich die Verbraucherinformation Ziele, die man als Bedarfs-
reflexion und Produktinformation sowie als Nutzungs- und Entsorgungsinfor-
mation umschreiben konnte.

Bedarfsreflexion und Produktinformation setzen in der Vorkaufsphase an.
Zum einen geht es darum zu hinterfragen, ob die vom Konsumenten beabsich-
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tigte Entscheidung fiir den Kauf bzw. fiir die Inanspruchnahme der Leistung
tatsidchlich die gewiinschte Zielsetzung zu erflillen verspricht. Beispielsweise
ob das Haushaltsgerit eine Netto-Zeitersparnis bringt oder ob der Zeitgewinn
durch Reinigung und Wartung wieder aufgefressen wird. Bedarfsreflexion um-
faBt alle Uberlegungen zur Vorbereitung einer Bedarfsentscheidung, sowohl
hinsichtlich der Entscheidung fiir oder gegen eine Gruppe oder Klasse von Pro-
dukten als auch in bezug auf Art und AusmaB der Nutzung des Produktes (Ded-
ler et al., 1984, S. 185). Angesichts der anhaltenden Diskussion iiber verant-
wortlichen Konsum und nachhaltige Konsummuster (sustainable consumption)
kommt dieser Aufgabe wachsende Bedeutung zu (Scherhorn, 1995, Bundesmi-
nisterium fiir Bildung, Wissenschaft, Forschung und Technologie, 1996). Dem
einzelnen Konsumenten wird es aber iiberlassen bleiben, ob er Handlungsemp-
fehlungen, die an moglichen Fehlentwicklungen des Konsums orientiert sind,
ergreift oder nicht (Beier, 1992, S. 27). Zum anderen ist der Konsument mit
Details hinsichtlich spezieller Produkt- und Leistungsmerkmale zu versehen. Es
geht insbesondere um die von den Anbietern nicht erwahnten Nachteile, darun-
ter auch 6kologische Risiken, sowie um Information iiber Alternativen zur Er-
hoéhung der Markttransparenz, z.B. iiber die Reparaturanfilligkeit der einen
Marke im Vergleich zur anderen.

Nutzung- und Entsorgungsinformationen betreffen die Phase nach getroffe-
ner Entscheidung, angefangen vom sachgemiflen Produkteinsatz und der sinn-
vollen Inanspruchnahme der Leistung, bis hin zur Frage, was am Ende der Le-
bensdauer des Produktes oder nach Beendigung der Leistungsnutzung getan
werden kann, um die Umwelt moglichst gering zu belasten. Etwa inwieweit
langlebige Konsumgiiter recycelt werden kénnen oder was zu tun ist, um die
okologische Belastung der Frequentierung von Sport- und Kulturereignissen zu
minimieren.

Gelingt es der Verbraucherinformation, mehr Transparenz hinsichtlich Be-
darf, Entscheidung, Nutzung und Entsorgung herzustellen, dann zieht das eine
Reihe von gewiinschten Effekten nach sich (vgl. Abbildung 34).

Verbraucherinformation wirkt als Lenkungsfaktor, weil sie die Risiken von
Fehlentscheidungen senkt und die Nachfrager beféhigt, tatsichlich die Anbieter
zu belohnen, die ihren Wiinschen am ehesten Rechnung tragen.

Dadurch, daB Verbraucherinformation dazu beitragt, negative Konsequenzen
zu vermeiden und Erwartungen nicht zu enttduschen, entwickelt sie sich gleich-
zeitig zum Stabilisierungsfaktor. Dies ist auch ein Vorteil fiir die anbietende
Wirtschaft, die besser die Verbraucherreaktionen kalkulieren kann.

Drittens beinhaltet Verbraucherinformation einen Emanzipationsfaktor.
Durch verstirkte Ausstattung mit Wissen und Argumenten steigen das
Selbstbewufitsein und die Kompetenz, 14t Verbraucherinformation die Kon-
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Abbildung 34: Aufgaben und Wirkungen der Verbraucherinformation

sumenten ihre Rolle besser gerecht werden, auch im Hinblick auf verantwortli-
ches Konsumhandeln in sozialer und 6kologischer Hinsicht (Raffée und Silbe-
rer, 1981, S. 20).

ITI1. Informationsbedarf und Informationsverhalten

1. Abgrenzung verschiedener Informationsbedarfe

Hinter jedem Bedarf steckt zunéchst mal ein Bediirfnis. Dieses wird in seiner
klassischen Definition, die schon aus der Mitte des neunzehnten Jahrhunderts
stammt, umschrieben als Empfinden eines Mangels mit dem Bestreben, ihn zu
beseitigen (Hermann, 1832). Bediirfnisse stellen die Wiinsche der Menschen
dar, etwa nach Essen, Kleidung, Unterhaltung oder Reisen (Herdzina, 1997,
S. 1).

Das Bediirfnis impliziert Antriebskraft, ist aber noch unspezifisch, etwas
fehlt zum Wohlbefinden, aber was? Der Bedarf ist dagegen schon konkretisiert,
und zwar im Hinblick auf bestimmte Befriedigungsmoglichkeiten mithilfe von
Giitern und Leistungen oder Handlungen. Die Bediirfnisse haben sich gleich-
sam in den Objekten konkretisiert und spezifiziert (Seel, 1991, S. 37). Im Be-
darf verkorpert sich der Anspruch des Konsumgutes an das Geld- und Zeitbud-
get des Haushalts (Scherhorn, 1975, S. 17). Doch erst wenn Bedarf mit tatsdch-
licher Kaufkraft ausgestattet wird kann er als Nachfrage marktwirksam werden
(Herdzina, 1997, S. 2).

Beim Informationsbedarf handelt es sich um den Mangel an entscheidungs-
dienlichen Nachrichten, er umfafit die fiir eine (Kauf-) Entscheidung nach Art
und Menge notwendigen Informationen. Ist er gedeckt, dann bleiben keine In-
formationswiinsche mehr offen, ist er ungedeckt, benétigt man noch Informati-
onen.



III. Informationsbedarf und Informationsverhalten 171

Die Frage, wer bestimmt, welche Informationen noch notwendig sind, ist
ausschlaggebend fiir die in der Literatur iibliche Abgrenzung zwischen objekti-
vem und subjektivem Informationsbedarf. In einem Fall wird der Bedarf von
auflen vorgegeben, im anderen grenzt der Verbraucher selbst ab.

a) Subjektiver Informationsbedarf

Beim subjektiven Informationsbedarf bestimmt der Entscheidungstriger
selbst, wieviele und welche Art von Information er mochte. Der Informations-
bedarf wird gebildet aus den Informationswiinschen des einzelnen. Darin ent-
halten sind nur die Informationen, die der Konsument zur Losung eines Prob-
lems zu benétigen glaubt, gekennzeichnet als ein auf Informationen gerichtetes
Mangelbewuf3tsein des Konsumenten (Fritz und Thiess, 1986, S. 144).

Diese begriffliche Abgrenzung ist kompatibel mit dem eben skizzierten
Verbraucheransatz. Auch dort bildet der Verbraucher den Ausgangspunkt der
Analyse. Allerdings gilt hier wie dort, da3 der einzelne unter Umsténden nicht
wissen kann, welche Fragen er stellen miifite, welche Art von Risiken mit einer
Entscheidung verbunden sein kénnen. Als Ergidnzung fungieren deshalb der
Expertenansatz bzw. die Ableitung des objektiven Informationsbedarfs.

b) Objektiver Informationsbedarf

Beim objektiven Informationsbedarf bestimmen andere, etwa Experten, wel-
che Informationen notwendig sind, er wird gebildet aus den Informationen, die
zur Losung des Problems fiir sachlich erforderlich gehalten werden (Fritz und
Thiess, 1986, S. 144). Man konnte auch sagen, der objektive Informationsbe-
darf wird gekennzeichnet durch die Gesamtheit des Wissens, das fiir eine opti-
male Entscheidung unter gegebenen Zielen und Nebenbedingungen objektiv
benotigt wird (Hoffmann, 1982, S. 147).

Im Sinne der Dominanz des Verbraucheransatzes wird im folgenden im we-
sentlichen von Informationsbedarf in seiner subjektiven Variante die Rede sein.

Der individuelle Informationsbedarf umfafit dann die Informationswiinsche,
die vom einzelnen Konsumenten empfunden werden. Sie dienen dazu, Ent-
scheidungsrisiken auf ein tolerierbares Mal} zu reduzieren (Dedler et al., 1984,
S. 24). Der kollektive Informationsbedarf besteht aus der inhaltsanalytisch ka-
tegorisierten, aufbereiteten Summe individueller Informationswiinsche. Ein In-
formationsdefizit liegt nach dieser Abgrenzung dann vor, wenn die Informati-
onswiinsche unerfiillt bleiben, ein entsprechendes Angebot nicht besteht. Hier-
bei kann es sich um ein quantitatives und ein qualitatives Defizit handeln. Im
ersten Fall gibt es die entsprechenden Informationen nicht, im zweiten ist das
Angebot da, aber es ist schlecht, ungenau, unverstindlich, unzuginglich (Ded-
ler et al., 1984, S. 113).
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Beim 6kologischen Informationsbedarf geht es um die Informationen, die
der Verbraucher fiir sein umweltvertrdgliches Handeln seiner Meinung nach
bendtigt. Diesen Mangel versucht der Konsument zu beheben, damit es ihm ge-
lingt, verantwortlich Entscheidungen zu treffen und eigenstindig umweltbe-
wufit zu handeln.

2. Phasen und Faktoren des Informationsverhaltens

Informationsbedarf und Informationsverhalten sind Steinchen desselben Mo-
saiks. In ihrem Zusammenspiel kennzeichnen sie die informationsbezogene Re-
aktion des Konsumenten hinsichtlich eines Themas, eines Problems oder einer
Entscheidungssituation.

In Abhingigkeit von der Intensitit der empfundenen Informationswiinsche
erzeugt der Informationsbedarf die Dynamik zum Handeln. Diese schligt sich
in einer Abfolge verschiedener Informationsschritte, den Phasen des Informati-
onsverhaltens, nieder:.Infonnationsbedarf 16st Informationsverhalten aus. Al-
lerdings kann die Antriebskraft auch umgekehrt verlaufen. Im Zuge der Infor-
mationsverarbeitung konnen Fragen und Probleme auftauchen, an die der
Betreffende noch nicht gedacht hat, die ihrerseits neue Informationswiinsche
erzeugen: Informationsverhalten induziert Informationsbedarf.

In welcher Form sich Informationsbedarf und Informationsverhalten gegen-
seitig bedingen verdeutlicht Abbildung 35.

Zusammenhang Beispiele Klassifikation

Der Verbraucher:

Informationsbedarf | - sucht Information Aktives
fiihrt zu - spart Information aus Informations-
Informationsverhalten | - fordert Information an verhalten

- kauft Information
- verarbeitet Information

Der Verbraucher:
Informationsverhalten | - erkennt Informationsliicken Reaktives
fithrt zu - lernt Neues kennen Informations-
Informationsbedarf | - wiinscht verstindliche Information verhalten

- wiinscht anwendungsbezogene Information
- hort iiber Wissenswertes

Abbildung 35: Beispiele fiir den Zusammenhang von Informationsbedarf
und Informationsverhalten
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Informationssuche aktiv reaktiv
Aktuelle Kauf- /
Entscheidungsab-
sicht
gegeben aktive selektive
Informationssuche Informationsaufnahme
intentional search selective reception
beildufige beildufige
nicht gegeben Informationssuche Informationsaufnahme
ongoing search ongoing reception

Abbildung 36: Arten des Informationsverhaltens

Im ersten Fall wird der Verbraucher aufgrund des von ihm empfundenen In-
formationsbedarfs aktiv. Er sucht, kauft, verarbeitet Informationen, um nur ei-
nige Beispiele zu nennen. Im zweiten Fall reagiert der Verbraucher auf der
Grundlage schon vollzogener Informationsaktivititen. Er erkennt die quantita-
tiven und qualitativen Mingel von vorhandener Information und wiinscht sich
zusitzliche, verstindliche und anwendungsbezogene Information.

Das Agieren und Reagieren des Information verarbeitenden Konsumenten
geschieht unabhédngig davon, ob eine aktuelle Kaufabsicht gegeben ist, bzw. ei-
ne spezielle Entscheidung ansteht. Abbildung 36 unterscheidet deshalb vier un-
terschiedliche Arten von Informationsverhalten: nach Aktion und Reaktion bei
der Informationssuche zum einen, vorhandener und nicht vorhandener Kauf-
bzw. Entscheidungsintention zum anderen.

Der in der Verbraucherinformation am haufigsten angenommene Fall befin-
det sich im linken oberen Matrixfeld. Es handelt sich um die aktive Informati-
onssuche, um intentional search, angesichts eines konkreten, in kiirze zu l6sen-
den Problems. Unterstellt sind ein systematisches und abwégendes, ein durch-
dachtes und gezieltes Vorgehen des Informationssuchenden. Das ist sicher eine
Vorstellung, die sich anhand verschiedener Beispiele gut nachvollziehen 148t.
Etwa im Bereich langlebiger Konsumgiiter, beim Kauf einer Waschmaschine
oder einer Hifi-Anlage, aber auch bei besonders risikobehafteten Entscheidun-
gen, beispielsweise im Gesundheitsbereich.

Andererseits hatte die Diskussion iiber Informationsverarbeitungswahr-
scheinlichkeiten im Elaboration Likelihood Model schon gezeigt, daf es insbe-
sondere von den Hauptfaktoren Informationsmotivation und Informationsmog-
lichkeiten abhédngt, mit welcher Genauigkeit Information gewiinscht wird
(vgl. C.IV.2)). Hier kann neben dem zentralen auch der periphere Weg einge-
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schlagen werden. Auch im letzteren Fall werden Informationen noch systema-
tisch gesucht, aber nicht mehr so detailliert verlangt, eher auf globalem Niveau, in
Form von Schliisselinformationen oder Entscheidungsheuristiken (vgl. ebenda).

Das Vier-Felder-Schema in Abbildung 36 symbolisiert dariiber hinaus, daf3
es noch drei grundsitzlich andere Moglichkeiten gibt, nach denen sich der
Verbraucher informiert oder informieren 148t. Auch sie miissen ins Kalkiil ge-
zogen werden, wenn qua Information Einflufl genommen werden soll.

Das linke untere Matrixfeld steht fiir ongoing search, die beildufige Informa-
tionssuche. Die Ausarbeitung und empirische Fundierung dieser Konzeption
verdanken wir einem amerikanischen Autorenteam (Bloch, Sherrell und
Ridgway, 1986). Ongoing search wird als Suche auBerhalb des Kaufprozesses
klassifiziert. Der Konsument zeigt ein aktives Informationsverhalten, aber nicht
aus praktischen, entscheidungsbezogenen Motiven, um eine bessere aktuelle
Konsumwabhl treffen zu konnen, sondern aus Vergniigen und Spaf} daran, mehr
iiber ein Produkt oder eine Produktgruppe zu wissen. Als Beispiele werden das
Herumstébern in Antiquitdtenldden oder das Abonnieren einer Autozeitschrift
genannt (ebenda, S. 119). Die beildufige, immerwihrende Suche geschieht aus
Interesse und Engagement, aus Freude daran, mehr zu erfahren. Dieses Mehr-
wissen kann als Informationsbank gelagert und fiir spétere Entscheidungen ge-
nutzt werden (ebenda, S. 120).

Die beiden Felder der zweiten Spalte von Abbildung 36 beschreiben die Si-
tuationen, in denen der Konsument sich nicht von sich aus auf Informationssu-
che begibt. Er nimmt vielmehr Informationen wahr, die an ihn herangetragen
werden - bei der tiglichen Zeitungslektiire, dem Durchbléttern von Zeitschrif-
ten, beim abendlichen Fernsehschauen oder dem Stadt- und Schaufensterbum-
mel. Diese Wahmehmung von Information basiert auf unterschiedlichen, sich
gegenseitig verstirkenden Effekten, die aus der Theorie der kognitiven Infor-
mationsverarbeitung bekannt sind. Bei aktuell zu losenden Problemen, etwa

C Information )

( Aufnahme Verarbeitung Umsetzung )

C Informationsverhalten )

Abbildung 37: Phasen des Informationsverhaltens
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dem beabsichtigten Kauf eines bestimmten Produktes, sorgt die motivationale
Aktivierung dafiir, daf3 der Blick eher auf diesbeziiglich relevante Information
fillt. Die Wahrnehmung erfolgt selektiv gemif3 der konkreten Entscheidungs-
ebene (selective reception). Gibt es diese Intention nicht, hat der Konsument
keine inneren Beweggriinde zur Bevorzugung bestimmter Informationen, dann
fillt die sensorische Aktivierung ins Gewicht. Die Information, die ins Auge
sticht oder sich Gehor verschafft, weil sie grell, laut, befremdlich, schrill ist, hat
dann gréBere Chancen, en passant, beildufig, aufgenommen zu werden (on-
going reception).

Informationsverhalten ist ein ProzeBl, der verschiedene Phasen durchliuft.
Jedoch wire es nicht sinnvoll, ein starres Phasenschema zu unterstellen, da die
einzelnen Informationsaktivititen ineinander bergehen und bestenfalls
Schwerpunkte des Informationsverhaltens kennzeichnen (Fritz und Thiess,
1986, S. 143). Es handelt sich um idealtheoretische Schemata, deren starre Ein-
haltung in der Realitdt nicht angenommen werden kann (T6lle, 1983, S. 85).

Die in der Literatur diskutierten Phasenmodelle repréasentieren in ihrem Kern
ein Drei-Phasen-Schema. Im vorliegenden Beitrag wird Informationsverhalten
als Aufnahme, Verarbeitung und Umsetzung entscheidungsdienlicher Nach-
richten durch ein Individuum bzw. durch die Gesamtheit der Verbraucher ver-
standen (Abbildung 37).

Ahnliche Abgrenzungen verwenden auch andere Autoren. So spricht Télle
(1983) von Informationserwerb (-aufnahme), Informationsverarbeitung und In-
formationsweitergabe (ebenda, S. 86). Kuhlmann (1974) unterscheidet die Pha-
sen der Informationsgewinnung, Informationsverarbeitung und Informations-
abgabe (ebenda, Sp. 878).

Fritz und Thiess (1986) legen fiinf Phasen des Informationsverhaltens
zugrunde (ebenda, S. 143ff.). Diese Erweiterung resultiert zum einen daraus,
daB3 das Auftreten von Informationsbedarf als erster Schritt des Informations-
verhaltens verstanden wird. Zum anderen wird die kognitive Phase in Verarbei-
tung und Speicherung aufgespalten (ebenda, S. 143 ff.). Demgegeniiber wird
hier jedoch der Betrachtungsweise, daB Informationsbedarf ein auslosender
Faktor fiir Informationsverhalten ist, der Vorzug gegeben.

Doch unabhingig von Klassifikationstiefe und Bezeichnung #hnelt sich die
Analyse in allen Ansdtzen sehr stark. Die einzelnen Phasen werden als sukzes-
siv oder simultan ablaufend angenommen und bilden den Bezugsrahmen kon-
sumbezogenen Informationsverhaltens (Tolle, 1983, S. 5).

Informationsaufnahme. Die Aufnahme von Information kennzeichnet die
Such- und Beschaffungsphase. Gesucht werden Informationen, die den Infor-
mationsbedarf decken und zur Entscheidungsfindung unter angemessenen Be-
dingungen beitragen. Dabei kann das Individuum die Informationen von sich
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selbst beziehen, indem es in seinem Gedichtnis stobert, schon vorhandenes
Wissen und gemachte Erfahrungen aktiviert.

Sind die internen Informationsquellen nicht ergiebig, mufl der Konsument
auf externe Informationsbeschaffung zuriickgreifen. Hier stehen ihm

o personale Informationsquellen: etwa das Gesprich mit Freunden und Ver-
wandten

e kommerzielle Informationsquellen: Anbieterinformationen durch Anzeigen,
Prospekte oder Handlergepriche

o redaktionelle Informationsquellen: Informationen durch Zeitungen und Zeit-
schriften, Horfunk und Fernsehen sowie

e anbieterunabhédngige Informationsquellen: z.B. Testberichte der Stiftung
Warentest oder Beratungsgesprache der Verbraucherzentrale

zur Verfiigung (Dedler et al.,, 1984. S. 58 ff.). Auch wenn der Konsument
selbst sein Informationsdefizit - das sind seine nicht erfiillten Informationswiin-
sche - abbauen mochte, so will er andererseits auch nicht in die Falle der In-
formationsiiberfrachtung laufen. In der klassischen Studie von Jacoby et al.
(1974, 1977) wurde deutlich, was es heifit, wenn der einzelne die ihm gesetzten
Kapazititsgrenzen der Informationsaufnahme iiberschreitet. Bei zuviel Infor-
mationen werden die Entscheidungen nicht, wie zunichst erhofft, besser, son-
dern schlechter. Auf einem gedachten Kontinuum zwischen Informationsdefizit
und Informationsiiberfrachtung sucht deshalb der Konsument die fiir ihn opti-
male Position. Wie kleine spitze Pfeile verhindern unter Umstinden Kosten,
Angebot und in der Person selbst liegende Faktoren, wie z.B. Trigheit, dafl das
Informationsdefizit nachhaltig iiberwunden wird (Abbildung 38).

Informationsverarbeitung. Die Verarbeitung von Informationen umfaft die
eigentliche kognitive Phase. Hier finden alle Erkennungs-, Riickkoppelungs-
und Speicherprozesse zwischen Kurzzeit- und Langzeitgedichtnis statt.

Die durch den Informationsbedarf ausgeloste, durch externe Reize wie auf-
fallige Aufmachung zusitzlich stimulierte Aktivierung in der Suchphase fiihrt

Informationsaufnahme
| |
| 1
Informations- Informations-
defizit T T tberfrachtung
Kosten Person
Angebot

Abbildung 38: Informationsaufnahme
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In;:dn;?tlzzs- Informations- Neue » Gespeicherte Modifiziertes
. aufnahme Information ¢ Information Wissen
extemne Reize

Abbildung 39: Informationsverarbeitung

hier durch den Aktivierungs-Verbreitungsmechanismus zur Identifizierung, Ak-
tualisierung und Erweiterung vorhandener Konzepte (Gottschalk und Grunert,
1981). Kurz gesagt: Der Wunsch und die Suche nach adéquater Information
schirft den Blick, 14t Vergangenes wieder bewuf3t werden, fithrt zur Verkniip-
fung neuer Information mit gespeicherter Information und auf diesem Wege zu
einem modifizierten Wissensstand.

Dieser, hier in Abbildung 39 nur rudimentir, unter Vernachldssigung der
charakteristischen Knoten und Kanten dargestelite Ansatz der aus der kogniti-
ven Psychologie stammenden Netzwerkmodelle, hilt fiir die Verbraucherin-
formation treffende Pfeile im Kocher (Grunert, 1982, S. 233ff.).

Die verbliiffendste Erkenntnis ist wohl die, da das menschliche Denken
noch 6konomischer ablduft, als es die dkonomische Theorie je zu behaupten
gewagt hat. Die kognitive Rationalitit wird u.a. durch das speicher6konomi-
sche Vorgehen angezeigt. Niemand weif3 beispielsweise per se, da Tauben
fliegen koénnen.

Diese Einzelinformation zu speichern kostete zuviel Platz. Verankert ist da-
gegen, dal Tauben Végel sind. Uber dieses iibergeordnete Konzept lassen sich
alle Eigenschaften erschlieflen: Fliegen, Federkleid, Eierlegen usw. (Grunert,
1982, S. 271t.).

Entsprechend strategisch und rational wird auch neu eingehende Information
behandelt. Die given-new-Strategie weist den Weg. Wird beispielsweise eine
Zahnpastamarke neu angeboten, dann lohnt es sich nur, sich das zu merken,
was neu ist. Etwa die andere Verpackungsart und die kontrastierende Farbe
(z.B. Spender statt Tube, blau statt weil3, vgl. Grunert, 1982, S. 82).

Informationsumsetzung. Die Umsetzung von Information wird in der Regel
als Weitergabe an andere Personen verstanden (Télle, 1983, S. 86). Der besser
informierte Konsument nutzt sein neu gewonnenes Wissen fiir Diskussionen im
Kreis der Familie, bei Freunden und Kollegen. Kompetenz gepaart mit Interes-
se 148t ihn zum Initiator fiir Gespriche iiber den Informationsgegenstand wer-
den. Tut er es gezielt, dann sind nach den géngigen Abgrenzungen in der Lite-
ratur, untermauert auch durch verschiedene eigene Erhebungen, diese Personen
als Meinungsfiihrer, als opinion leader einzustufen (Schenk, 1987, S. 244,
Gottschalk, 1986, S. 48f.).

12 Gottschalk
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Kommunizieren:

Familie
Freunde

Kollegen
Fachleute

Modifiziertes
Wissen

Agieren:

Stellungnahme
EntschluB
Entscheidung

Abbildung 40: Informationsweitergabe

Umsetzung durch Kommunikation geschieht aber auch gegeniiber Fachleu-
ten, sei es im Verkaufsgespriach bei kommerziellen Anbietern oder in der Bera-
tung bei anbieterunabhingigen Informationsgebern. Der schon vorinformierte
Konsument kann wirksamer Paroli bieten und gezielter nachfragen.

Der informierte Konsument kann aber dank seiner neuen Erkenntnisse nicht
nur besser mitreden, er kann auch seine Position treffsicherer formieren, sich
entschlieBen und entscheiden. Dieser Schritt soll hier und nicht zuletzt auch als
eine wichtige Form der Umsetzung von Information verstanden werden (Abbil-
dung 40).

3. Ableitung von Informationsbedarf und Informationsverhalten

Fir die empirische Ermittlung von Informationsbedarf und Informa-
tionsverhalten stehen grundsitzlich verschiedene Wege offen. Eine andere
Frage ist, wie mithsam sie zu beschreiten sind, wieviele Umwege eingeschlagen
werden miissen und ob das Ziel auch genau erreicht wird. In Abbildung 41
werden vier Moglichkeiten unterschieden. Zum einen kann man
Informationsbedarf und Informationsverhalten durch Beobachtung einkreisen,
zum anderen kann die Methode der Befragung zum Zuge kommen. In beiden
Fillen sind zwei Unterformen denkbar. Beobachtungen kénnen in Form von
eigenen Studien oder durch Auswertung vorhandenen Materials angestellt
werden. Bei Befragungen ist es moglich, die Konsumenten direkt iiber
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Abbildung 41: Ableitung von Informationsbedarf und Informationsverhalten

primar

Informationsbedarf
und
Informationsverhalten

Informationswiinsche zu interviewen oder indirekt, durch Fragen nach ver-
wandten Konzepten, auf Informationsbedarf zu schlieSen.

a) Ableiten durch Beobachten

In diese Kategorie fallen Primér- und Sekundéiranalysen. Letztere bilden die
deutliche Mehrheit, dennoch sind spezielle Beobachtungsstudien zur Durch-
leuchtung der Informationssituation ohne weiteres denkbar. Etwa koénnte ein
versteckter Zeuge Inhalt und Dauer von Verkaufsgespriachen belauschen oder
die Lesezeit von Packungsaufschriften im Supermarkt notieren. Hieraus wiren
Riickschliisse auf den Umfang und die Ausrichtung der Informationswiinsche
zu ziehen. Die Verbraucherpriferenzen hinsichtlich verschiedener Informati-
onskandle konnten durch Beobachtung der Inanspruchnahme verschiedener
Medien, etwa wenn parallel schriftliches Informationsmaterial, Bildschirmtext-
informationen oder Beratungsgespriche angeboten wiirden, ermittelt werden.

Den leichteren Zugang bieten schon vorhandene Statistiken. So konnen
durch systematische Auswertung von

o Auflagenhohe und Verkaufszahlen, z.B. der Testhefte der Stiftung Warentest
und der Informationsbroschiiren der Verbraucherzentralen

o Beratungsstatistiken, z.B. iiber Inhalt und Haufigkeit von Beratungsgespri-
chen in der Verbaucherzentrale

o Leserbriefen, z.B. an lokale und iiberregionale Zeitungen und Zeitschriften

o Horerfragen, z.B. durch Anfragen und Anrufe bei Horfunk- und Fernsehre-
daktionen

Informationsbedarf und Informationsverhalten mittelbar erschlossen werden.

Mit Hilfe der Aktivierungstheorie konnen zusitzliche Hinweise gewonnen
werden. Aktivierung heiflt, dal Antriebskrifte wirksam werden, die durch inne-
re oder duflere Reize ausgelost werden (Kroeber-Riel, 1984, S. 65).

Treten diese Reize geballt auf, dann ist auch das Aktivierungspotential hoch,
wie es etwa der Fall ist bei stark diskutierten und breit aufgemachten Themen,
iiber die Angst oder Unsicherheit besteht - eine Konstellation, die auf Umwelt-

12*
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probleme voll zutrifft. In dieser Situation wird Information besonders gut auf-
genommen, verarbeitet und gespeichert. Umgekehrt werden fehlende addquate
Informationen um so schmerzlicher vermifit und damit ein hoher Informations-
bedarf signalisiert (Fritz und Thiess, 1986, S. 153). Dieser Zusammenhang wa-
re nur in extremen Situationen, bei Zustinden duflerster Erregung, gestort. Die-
se wirken sich nicht mehr steigernd, sondern im Gegenteil ldhmend auf die
Leistungsfahigkeit, auch zur Aufnahme von Informationen, aus.

Durch Beobachtung lassen sich Indizien, aber keine Beweise fiir Informati-
onsbedarf und den sich daran anschliefenden Informationsverarbeitungsprozef3
ableiten. Die Tendenzen, die gewonnen werden, sind nur pauschal erkennbar
und moglicherweise auch mehrdeutig, indem sie entweder einen zu kleinen
oder einen zu groflen Informationsbedarf signalisieren. Zusammengefafit:

o Bedarf kann sich nicht artikulieren, wenn seine Befriedigung mangels Ange-
bot gar nicht moglich ist.

o Bedarf muf} nicht in Nachfrage miinden, wenn das Angebot als nicht passend
und lohnend erachtet wird.

o Bedarf kann trotz Informationsaufnahme ungedeckt bleiben, wenn die In-
formationswiinsche nur unvollkommen befriedigt werden.

b) Ableiten durch Befragen

Gelingt ein Ableiten von Informationsinhalten bei Beobachtung nur partiell
und liickenhaft, liegt es nahe, beim Verbraucher selbst anzusetzen. Ihn direkt
nach seinen Informationswiinschen zu fragen, erscheint als einfachster Weg.

Dagegen steht, daf} die Erfolge einer Befragung auch nicht véllig iiberzeu-
gen konnen. Das Abfragen von Informationswiinschen scheint den Verbraucher
vielfach eher zu blockieren als zu stimulieren. Auf Fragen wie: ,,Was mochten
Sie denn gerne wissen zu Thema XY?* fallen die Antworten gemeinhin sehr
spérlich aus. Den Konsumenten fillt nichts ein.

Nun ist es vollig unzweifelhaft, dal ein dermafien direkter Einstieg in die
Verbraucherbefragung nicht sinnvoll wire und vielmehr alle Erkenntnisse op-
timaler Fragebogengestaltung zum Einsatz gebracht werden miifiten. Dazu ge-
héren Aufwirmtechniken zu Beginn, Filterfragen zur Selektion und das Nach-
haken und Stiitzen durch Vorgabe von Items zum Ende der Befragung. Auf die-
se Weise ist es durchaus moglich, den Konsumenten mehr aus der Reserve zu
locken.

Bleiben jedoch Zweifel, ob das Spektrum der Antworten voll ausgeschopft
wurde, ist eine Befragung auf ,,Umwegen* auf jeden Fall angezeigt.

Bei einer indirekten Befragung kommen verhaltenswissenschaftlich fundier-
te Theorien und Modelle ins Spiel, die sehr sinnvoll fiir den Blickwinkel des In-
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formationsverhaltens genutzt werden kénnen, obwohl sie teilweise wesentlich
breiter konzipiert wurden. Hierzu gehoren die in Kapitel C. schon vorgestellten
Uberzeugungsmodelle wie

o das Environment Belief Model, entstanden in der Gesundheitsforschung als
HBM, Health Belief Model, und von dort iibertragen in den Umweltbereich;

o das Verhaltensintentionsmodell, entstanden aus der theory of reasoned ac-
tion, der Theorie des durchdachten Handelns;

o das Verhaltensplanungsmodell, das auf der Theorie des geplanten Verhal-
tens, der theory of planned behavior, einer Weiterentwicklung des Verhal-
tensintentionsansatzes, beruht.

IV. EinfluB3faktoren fiir Informationsbedarf und -verhalten

1. Das Diagnosemodell

Die Griinde fiir das informationspolitische Interesse an den Faktoren, die In-
formationsbedarf und Informationsverhalten beeinflussen, liegen auf der Hand:
Weifl man, warum Informationswiinsche wach werden, dann erfihrt man auch
etwas iiber ihre Richtung und Stirke. Ebenso ist dann die Chance hoher, durch
gezielte Ansprache der verursachenden Variablen noch nicht vorhandenen In-
formationsbedarf zu wecken und entsprechendes Informationsverhalten zu sti-
mulieren.

Den Informationsprozel in Gang zu bringen, bedeutet letztlich auch, die
Moglichkeit der EinfluBnahme auf das tatséchliche Verhalten durch Informati-
on zu erhohen. Im konkreten Anwendungsfall: umweltgerechtes Verhalten
durch 6kologische Verbraucherinformation zu férdern.

Als Gruppen von Einflu3gréfien konnen interne und externe Faktoren unter-
schieden werden. Sie bilden den Bezugsrahmen fiir die Erklirung des subjekti-
ven Informationsbedarfs und des daraus resultierenden Informationsverhaltens
(vgl. Raffée und Silberer, 1975, Kuf3, 1987).

Die EinfluBfaktoren hidngen zum einen mit der Person sowie der Aufgabe,
die sich die Person selbst stellt, zusammen, sind also von innen heraus angelegt.
Im einzelnen manifestiert sich - gefiltert durch Persdnlichkeitsvariablen, durch
Erfahrungen und Anschauungen - das Denken, Fiihlen und Handeln gegeniiber
dem Informationsgegenstand. Die Informationsaufgabe ist abhidngig von der
Neuartigkeit sowie der technischen und intellektuellen Komplexitit, die bewil-
tigt werden muf3. Beeinflussende Faktoren resultieren zum anderen aus Um-
stinden und Einfliissen, die von auflen vorgegeben sind. Sie werden gebildet
durch das soziale, 6konomische und 6kologische Umfeld sowie durch die von
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dort an das Individuum herangetragenen Aufgaben. Diese extern definierte Si-
tuation erlebt der einzelne dennoch subjektiv, er sieht sie ,,durch seine Brille*.

Jede Variable kann die andere tangieren, alle haben EinfluBpotential auf den
Informationsbedarf, der seinerseits den gesamten Informationsverarbei-
tungsprozef auslost. Das in Abbildung 42 gezeigte Diagnosemodell verdeut-
licht diese Zusammenhinge.

Abbildung 42 zeigt, dal im Zusammenspiel von Person, Aufgabe und Situa-
tion Informationsbedarf entsteht, der die Aufnahme, Verarbeitung und Umset-
zung von Informationen nach sich zieht.

In der Phase der Informationsaufnahme erfihrt die mit dem Informationsbe-
darf korrespondierende Information Beachtung und Zuwendung, sie wird vom
Entscheidungstriger aufgegriffen. Bei der Informationsverarbeitung im engeren
Sinne werden vorhandene Informationen aktiviert, mit den neuen Informatio-
nen verkniipft und als Wissen im Langzeitgeddchtnis gespeichert. Die Umset-
zung dieses Prozesses erfolgt auf prinzipiell zwei Wegen. Einerseits durch
kommunikative Weitergabe an andere, beispielsweise als Meinungsfiihrer bei
anderen Konsumenten, oder als kompetenter Gesprachspartner gegeniiber dem
Anbieter. Andererseits durch informationsadidquates Entscheiden und Handeln.
Gelingt dieser Schritt, so hat Information ihr wichtigstes Ziel erfiillt.

Person: (lnformationsaufnahme:
Denken I | Beachten
Fiihlen Zuwenden
Handeln Aufgreifen

N ; J
Aufgabe: m rInformationsverarbeitung:
Selbstbestimmt Informations- Abrufen
Fremdbestimmt l bedarf | Ankniipfen

Speichern
-
H

Situation: Informationsumsetzung:
Sozial - | Kommunizieren
Okomomisch Handeln
Okologisch

N J

Abbildung 42: Das Diagnosemodell
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In Abbildung 42 sitzt der Informationsbedarf wie eine Spinne im Netz. Er
wird zur zentralen Schaltstelle, ist vielfacher, aber nicht alleiniger Ausloser fiir
Informationsverhalten, da alles mit allem, jede Variable mit jeder anderen ver-
bunden sein kann. Beispielsweise kann ein situationsinduziertes Handeln erst
nachtriglich einen Informationsbedarf generieren. Im folgenden steht allerdings
die umgekehrte Blickrichtung im Vordergrund.

2. Personenbedingte Faktoren

Wie schon ausfiihrlich dargelegt, charakterisieren Einstellungen eine Person
mehr als alles andere. Sie sind ein Spiegelbild der Befindlichkeit in bezug auf
das Fiihlen, das Denken und das Handeln. Deshalb verwundert auch nicht, dafl
Einstellungen im Rahmen der Informationsverarbeitung eine herausragende
Rolle spielen, ihnen selektive Effekte in allen Stadien nachgesagt werden
(Eagly und Chaiken, 1993, S. 1).

In den Einstellungsmodellen, die auf Uberzeugungen basieren - und dariiber
hinaus weitere Faktoren wie die soziale Norm und Verhaltenshemmnisse inte-
grieren - besteht ein Zusammenhang wie folgt: Die Summe der nach Auftre-
tenswahrscheinlichkeit und Wertschitzung gewichteten Uberzeugungen bildet
die Einstellung, die ihrerseits den Informationsbedarf und das Informationsver-
halten beeinfluf3t.

Die in Abbildung 43 behaupteten Zusammenhidnge zwischen Einstellung
und informationsbezogener Reaktion miissen erst noch begriindet werden. Die
folgenden fiinf Thesen erhirten die unterstellte Relation, verdeutlichen aber
auch, daf ein Einfluf} in beide Richtungen moglich ist: Einstellungen und ihre
Komponenten kdnnen sich sowohl verstirkend als auch bremsend auswirken.

Uberzeugung 1 —

+ Soziale Norm ﬁ
Uberzeugung 2 —| l

Informations-
Uberzeugung 3 —  Wahrscheinlichkeit bedarf
— X = X Einstellungen — und
Uberzeugung 4 — Bewertung Informations-

verhalten
L + Verhaltenshemmnisse ——T

Abbildung 43: Einstellungsbezogene Faktoren fiir Informationsbedarf
und Informationsverhalten

Uberzeugung n —
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1. Extreme Einstellungen stimulieren Informationsbedarf und Verhalten.

Ein prononciertes Gesamturteil in die eine oder andere Richtung bedarf der
Bestitigung: zum Guten oder zum Schlechten. Eine positive Grundstimmung
hinsichtlich eines Sachverhalts erleichtert die Zuwendung, fordert sie sogar.
Man hat nicht nur ein offenes Ohr, man mochte auch noch mehr wissen. Dieser
Zusammenhang trifft auch fiir den umgekehrten Fall zu. Hier benétigt man Ar-
gumente, die die ablehnende Haltung stiitzen - auch zur Verstirkung gegeniiber
denjenigen, die eine andere Position beziehen.

Fiir beide Richtungen gibt es vermutlich eine Grenze der Aufnahmebereit-
schaft. Bei sehr positiver Einstellung konnten Informationswiinsche schon ge-
sittigt sein - der einzelne weil} schon so viel, daf} es fiir ihn nichts mehr Neues
zu erfahren gibt. Umgekehrt kann eine extrem negative Haltung eine Blockade-
situation nach sich ziehen - eine Konstellation, in der der einzelne so ablehnend
ist, daB3 er nichts mehr héren und sehen will.

2. Heterogene Einstellungen 16sen Informationsaktivititen aus.

Die Begriindung fiir diesen Zusammenhang ist konsistenztheoretischer Art.
Mit grofler Widerspriichlichkeit der empfundenen Vor- und Nachteile geht auch
ein erhohtes Maf} an verspiirter Unsicherheit einher, insbesondere beziiglich ei-
nes schliissigen Gesamturteils. Dieser innere Spannungszustand wird als unan-
genehm empfunden, das Individuum versucht ihn abzubauen, unter anderem
durch Informationen.

3. Geringe Wahrscheinlichkeiten ziehen Informationsverhalten nach sich.

Je weniger wahrscheinlich das Eintreten der Uberzeugung ist - bei gleichzei-
tiger Bewertung grofler oder kleiner als null, d.h. bei Vor- und Nachteilen von
Bedeutung - desto mehr Unsicherheit befallt den Konsumenten, er wiinscht sich
mehr Klarheit. Die Argumentation geht hier in dieselbe Richtung wie bei der
zweiten These. Die Fraglichkeit des Eintretens des Ergebnisses verursacht die
innere Spannung. Die Argumentation trifft fiir beide Richtungen zu: wenn es
unklar ist, ob erhoffte Vorteile eintreten gleichermaflen wie wenn nicht sicher
ist, da} mogliche Nachteile ausbleiben.

4. Hohe Bewertungen bewirken Informationsbedarf.

Je extremer die Bewertung der Uberzeugungen, desto eher mochte der ein-
zelne mehr hieriiber wissen. Allerdings nur, wenn die Wahrscheinlichkeit gro-
Ber als null ist, d.h. die vermuteten Vor- und Nachteile nicht als vollig unreali-
stisch eingestuft werden. Die Grundlage fiir diesen Zusammenhang ist darin zu
sehen, daB sich mit der Neigung zu akzentuierter Bewertung auch die empfun-
dene Wichtigkeit ausdriickt. Und je wichtiger ein Thema ist, desto eher werden
Informationsanforderungen laut.
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5. Uberzeugungen signalisieren Informationsinhalte.

Die thematische Ausrichtung der Uberzeugungen liefert Anhaltspunkte nicht
allein iiber die Stirke, sondern iiber die Inhalte der Informationswiinsche. Ins-
besondere dann, wenn die vorangehenden Thesen, einzeln oder in Kombina-
tion, eintreffen, es sich also um extreme oder heterogene Einstellungen bzw.
geringe Wahrscheinlichkeiten oder hohe Bewertungen handelt.

Der Informationspolitiker erféhrt auf der Basis der Ermittlung von Einstel-
lungen nicht nur, warum er informieren soll, sondern auch woriiber. Die Chan-
ce, daf} sich die Konsumenten den Informationen zuwenden, die an ihr eigenes
Argumentationsraster, an ihre Fragen und Zweifel ankniipfen, ist grof, ein
wichtiger Schritt fiir wirksame Informationsmafinahmen getan.

Fiir Fishbein und Ajzen (1980) spiegeln sich soziodemographische Variab-
len und Personlichkeitscharakteristika in den beliefs und deren Bewertung wi-
der, eine separate Erhebung erachten sie als nicht notwendig (vgl. die Diskussi-
on in C.IIL4., vgl. auch Hildebrandt, 1983, S. 199).

Hieriiber sind die Meinungen geteilt. Allerdings wire es kaum sinnvoll, ei-
nen Methodenstreit zu entfachen. Schon um die Transparenz der Informations-
situation zu erh6hen sowie aus Griinden der Zielgruppenansprache ist es ange-
zeigt, neben den Einstellungskomponenten im engeren Sinne auch zusétzliche
personenbezogene Variablen als erginzende Mosaiksteinchen fiir Einstellungen
und Verhalten zu nutzen.

Darunter fallen die soziodemographischen Variablen wie Alter, Geschlecht und
Bildung. Jede von ihnen hat zu Hypothesen iiber ihren Einflul auf Informati-
onsbedarf und Informationsverhalten gefiihrt, allerdings oftmals nicht mit dem
erwarteten Erfolg. So hat die vielfach angefiihrte Vorstellung, da3 der junge,
gebildete, minnliche Konsument insbesondere informationsdurstig sei, sich als
keinesfalls stabil erwiesen. Offenbar kann nur, wie auch zu erwarten, das Zu-
sammenspiel verschiedener Faktoren ein Erklarungsmuster liefern.

Neben den Soziodemographika sind die Pradispositionen des einzelnen, als
im Einstellungsumfeld angesiedelte Grofen, von Belang. Sie korrelieren ver-
mutlich, so wie Fishbein und Ajzen es postulieren, mit der Einstellung. Den-
noch ist es informationspolitisch von Bedeutung, sie nicht nur im Spiegel der
Uberzeugungen, sondern auch separat zu betrachten.

Eine besondere Rolle spielen die Erfahrungen, die der einzelne einbringt,
sein Interesse und sein BewuBtsein. Von Einfluf} sind auch die Betroffenheit,
die etwa als Gefahrdung fiir die eigene Person erlebt werden kann, und, hiermit
eng zusammenhingend, das Ego-Involvement, die Ich-Beteiligung oder der
Stellenwert der Thematik auf der personlichen Agenda. Hiermit einhergehen
kann auch eine generelle Besorgnis, etwa als ein Empfinden einer Gefahr fiir
alle. Die Bereitschaft zur Ubernahme von Verantwortung und Risiko runden
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Uberzeugungen
Sozio-Demographika —
b
Erfahrungen — e
1
Interesse — ; P Informations-
erson:
BewuBtsein — f bedarf
s Df.nken und
Betroffenheit — Fiihlen .
. Handeln Informations-
Ich-Beteiligung —| verhalten
K
Besorgnis — A
Verantwortungs- | T
bereitschaft
Risikobereitschaft

Abbildung 44: Personenbezogene EinfluBfaktoren

das Bild der hier hervorgehobenen personenbedingten Faktoren ab. Sie werden
gesondert aufgefiihrt, obwohl man sie auch mittelbar aus den beliefs erschlie-
Ben kénnte. Von Fishbein werden diese Variablen deshalb als ,,extern* ausge-
koppelt; es wird nicht deren Bedeutung fiir Verhalten, wohl aber eine direkte
Verbindung in Frage gestellt (Fishbein, 1980, S. 103). In der hier vertretenen
Position wird die Filterrolle der Uberzeugungen, wird der ,,beliefs-Katalysator*
in Abbildung 44 akzeptiert, aber nicht als alleinige Mef3gréfe fiir die Diagnose
vorgeschlagen.

Je stirker die genannten Variablen zu Buche schlagen, desto eher werden In-
formationsbedarf und Informationsverhalten initiiert. Diese Determinanten wer-
den mit der Person verkniipft, sind aber selbstverstandlich nicht losgelost von
der jeweiligen Aufgabe und Situation zu sehen, so wie es in Abbildung 42 auch
graphisch deutlich wird.

3. Aufgabenbedingte Faktoren

Die Aufgabe steht immer im Mittelpunkt, da sich Denken, Fiihlen und Han-
deln einer Person in einer gegebenen Situation nicht losgelost fiir das Nichts
abspielen, sondern immer auf einen bestimmten Sachverhalt beziehen. Implizit
ist deshalb die Aufgabe immer im Spiel. Sie leitet sich aus einem Thema ab,
das sich der Person selbst stellt oder ihr von fremder Seite auferlegt wird.
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Komplexitit

Aufgabe Informations-
Neuheit t bedarf
Thema und
Kontinuitit selbstbestimmt Informations-
fremdbestimmt
Abstraktionsniveau verhalten

Abbildung 45: Aufgabenbezogene Einflufifaktoren

Die Frage ist, inwieweit Strukturmerkmale der Aufgabenstellung ein Eigen-
leben formieren und per se EinfluBfaktoren fiir Informationsbedarf und Infor-
mationsverhalten darstellen kdnnen.

Allgemein koénnte man die Grofle einer Aufgabe ins Spiel bringen. Sie wird
umschrieben durch Faktoren wie Komplexitit, Neuheit, Kontinuitdt und Ab-
straktionsniveau. Das Einfluflpotential dieser Variablen ist unterschiedlich.

Komplex ist eine Aufgabe dann, wenn zu ihrer Bewiltigung entweder viele
verschiedene, zu biindelnde oder grofere intellektuelle und technische Ansprii-
che gestellt werden. Einerseits erschienen erhohte Informationsanspriiche als
die logische Konsequenz. Andererseits ist es denkbar, daf} die Fiille der Anfor-
derungen den Informationswillen ldhmt.

Bei neuen und sehr abstrakten Themen koénnte die Konstellation recht dhn-
lich sein. Anders verhilt es sich hinsichtlich der Kontinuitit einer zu bewilti-
genden Aufgabe.

Hier konnte man davon ausgehen, daf3 ein dauerhaftes, sich wiederholendes
Beschiftigen mit einem Sachverhalt zu tendenziell abnehmendem Informati-
onsbedarf fiihrt (vgl. Abbildung 45).

4. Situationsbedingte Faktoren

Der einzelne agiert nicht nur aus sich heraus, sondern ist auch Produkt seiner
Umgebung. Andere Menschen und gegebene Konstellationen beeinflussen
Denkstrukturen und Handlungsmuster.

a) Soziales Umfeld

Durch das soziale Umfeld sind verschiedene Einfliisse denkbar. Beispiels-
weise kann der einzelne von den Erfahrungen Dritter profitieren, deren erlebte
Vor- und Nachteile mit Produkten und Titigkeit auf sich projizieren.
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Relevante Bezugspersonen koénnen als nachahmenswerte Vorbilder, aber
auch als lastige Moralhiiter fungieren. Im Rahmen des Modells der Verhaltens-
intention wird diese EinfluBnahme durch die subjektive Norm angezeigt. In-
formationsbedarf und Informationsverhalten stehen zu ihr in positiver Korrela-
tion: Je hoher die subjektive Norm, desto stirker die empfundene Verpflichtung
zur Informationsaufnahme.

Dieser Zusammenhang gilt fiir alle Themen, bei denen sich der einzelne un-
ter soziale Beobachtung gesetzt fiihlt. Sei es aus dem ndheren Umkreis - von
der Familie, den Nachbarn, die beispielsweise kontrollieren kénnen, ob Abfall
getrennt wird oder nicht - sei es als social pressure dadurch, dafl Themen auf
der sozialen Agenda stehen und sich niemand mehr davon ausschliefien kann.

Umweltschutz gehort in diese Kategorie von Themen. Sich informations-
durstig zu zeigen ist fast schon ein soziales ,,Muf}*. Eine andere Frage ist, wie
dauerhaft derartige Beziehungen sind. Spiegeln sie sich nicht wahrhaft in den
individuellen Einstellungen wider, dann schwindet der Informationsbedarf,
wenn das Thema nicht mehr auf der Tagesordnung steht.

b) Okonomisches Umfeld

Das 6konomische Umfeld setzt dem Handeln des einzelnen Grenzen durch
Angebotsstrukturen, Einkommen und Preise.

Der gesamte ProzeB der stufenweisen Informationsverarbeitung kann nur
dann stérungsfrei ablaufen, wenn das Informationsangebot in Menge und Qua-
litat die Aufnahme, Verarbeitung und Umsetzung erlaubt. Diese Informations-
schranke muf} erst iiberwunden, vom Konsumenten subjektiv als passierbar er-
lebt werden, bevor Verarbeitung tiberhaupt einsetzen kann.

Ist dies der Fall, dann vereiteln unter Umstinden okonomische Restriktio-
nen, daf} aus einem empfundenen Bedarf eine echte Nachfrage wird. Der ein-
zelne verzichtet dann auf informative Recherchen, wenn sie ihm in der Summe
keinen Vorteil bringen. Dies trifft zu, wenn Preise, physischer und psychischer
Aufwand - in Kurzform: der Einsatz von Geld, Zeit und Arger - groBer sind als
der zu erwartende Informationsnutzen.

¢) Okologisches Umfeld

Das okologische Umfeld bietet weiteres Einflulpotential in beide Richtun-
gen - es kann die eigenen Absichten fordern und behindern.

Positive Zeichen setzen schon getroffene Umweltmafinahmen und
-regelungen. Die Erfolge der Umweltpolitik bestirken die Intention fiir umwelt-
freundliches Handeln bei den schon positiv Gestimmten. Bei den noch nicht
Uberzeugten wird Solidaritat eingefordert - mit der Chance, den
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Erfahrungen anderer
Vorbilder —
Sozialer Druck

Situation/ Informations-
Angebotsstruktur Umfeld bedarf
Finanzkraft — sozial und
Kosten-Nutzen-Vergleich skonomisch I formations.
UmweltschutzmaBnahmen okologisch verhalten
und -regelungen —
Gegebenheiten

Abbildung 46: Situationsbezogene Einflufifaktoren

UberzeugungsprozeB von der Riickseite her aufzurollen: durch ein auferlegtes
Handeln Inkonsistenz zu schaffen, die sich - wenn es gut geht - in Informati-
onssuche bei spiterer Zustimmung niederschldgt und abbaut.

Negativ wirken sich mangelnde okologische Gegebenheiten aus: wenn um-
weltfreundliches Verhalten torpediert wird, weil es das entsprechende Angebot
nicht gibt. Allerdings konnten die Konsequenzen fiir das Empfinden von In-
formationsbedarf und das daraus abgeleitete Informationsverhalten auch unter-
schiedlich ausfallen. Einerseits konnte durch die Suche nach Verhaltensalterna-
tiven der Wunsch nach mehr Information wach werden. Dies gilt aber vermut-
lich nur, wenn der einzelne eine positive Einstellung, beispielsweise zum um-
weltfreundlichen Abfallverhalten, hat. Ist dies nicht der Fall, ist die Einstellung
nur schwach positiv oder sogar negativ, bei gleichzeitig nur geringem sozialen
Druck, dann wird sich andererseits bei Auftreten von Verhaltenshemmnissen
aus der Sicht des einzelnen die aufwendige Suche nach Alternativen nicht loh-
nen. Verhaltenshemmnisse bewirken dann den Abbau von Informationsbedarf.
Abbildung 46 zeigt die situationsbezogenen EinfluBfaktoren im Uberblick.

V. Zusammenfassung der verbraucherpolitischen Grundlagen

Verbraucherinformation ist eines der wesentlichen verbraucherpolitischen
Instrumente, um die Position des Konsumenten zu stirken und das Verbrau-
cherinteresse durchsetzen zu helfen.

Ansatzpunkt der Informationsmafinahmen ist der Verbraucher selbst, die
Unterstiitzung geschieht auf indirektem Wege. Durch Bereitstellung addquater
Information soll der einzelne Akteur in die Lage versetzt werden, Entscheidun-
gen zu fillen, die ihm selbst, aber auch seiner sozialen und natiirlichen Mitwelt
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dienen. Im Bereich der Umwelt heifit das, der dkologischen Verbraucherinfor-
mation kommt die Aufgabe zu, die Verbraucher durch aufklirende und hand-
lungsanleitende Information zu einem umweltvertriglichen Verhalten zu bewe-
gen.

Der Versuch der EinfluBnahme durch Information ist nicht nur der liberale,
dem einzelnen die Freiheit der Wahl lassende, sondern auch der langfristig er-
folgversprechendste Ansatz. Nur wenn der einzelne aus innerem Antrieb, aus
Uberzeugung mitzieht, stehen die Chancen gut, daB er auch daran festhalten
wird.

Die von innen getragene, intrinsische Motivation wird aber am ehesten dann
gestirkt, wenn die Information an den individuellen Ursachen fiir Informati-
onsverhalten ankniipft. Der subjektive Informationsbedarf ist das geeignete
Konzept, um Verbraucherinformationswiinsche aufdecken und gemiB der Prio-
ritdt der empfundenen Dringlichkeit erfiillen zu helfen. Wird der 6kologische
Informationsbedarf befriedigt, das heiflit werden Fragen beantwortet, die dem
Verbraucher grundlegende umweltbezogene Zusammenhinge erkldren, seine
Beteiligung an Umweltschadigungen, insbesondere aber seine moglichen Bei-
trage zur Schonung und Verbesserung von Umweltbedingungen deutlich ma-
chen, dann ist mit Hilfe dieser bedarfsorientierten Informationspolitik auch die
Moglichkeit gegeben, Einflul auf das 6kologische Verbraucherverhalten zu
gewinnen.
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L. Untersuchungen zur Umweltinformation

Information, die eine bessere Resonanz haben soll als die herkémmliche,
vielfach unbeachtet gebliebene Information, mufl immer aus zwei Blickrichtun-
gen betrachtet werden.

o Aus der Perspektive, von der aus dariiber befunden werden kann, welche In-
formation es geben sollte.

¢ Aus dem Blickwinkel, von dem aus analysiert werden kann, welche Art von
Information schon vorhanden ist.

Erst aus der Gegeniiberstellung von Wunsch und Wirklichkeit, von Soll und
Haben, ergeben sich Hinweise auf Informationsliicken, die erfolgversprechend
geschlossen werden konnen.

In Einklang mit dem Verbraucheransatz ist der Ausgangspunkt einer derarti-
gen Recherche immer der Verbraucher selbst. Sein Wiinschen und Wollen sind
ein Spiegelbild des ihm eigenen aktuellen Uberzeugungssystems zum einen,
der gegebenen Gkonomischen und 6kologischen Situation zum anderen. Die
Perspektive des Verbrauchers hat immer die Vorhand. Sie bestimmt, ob die In-
formationen, die Anbieter und Medien bereithalten, addquat sind. Sie befindet
auch - ob de facto zu Recht oder Unrecht ist in dem Zusammenhang unerheb-
lich -, ob Forderungen und Ausfiihrungen der Experten geteilt werden oder
nicht.

Abbildung 47 simuliert in Form sich mehrfach iiberschneidender Zirkel, wo
sich Uberlappungsbereiche, wo sich Defizitzonen 6kologischer Verbraucherin-
formation befinden.

Die Verbraucher und die Experten stehen in dieser pauschalierenden Be-
trachtung fiir die Informationsnachfrager, die Unternehmen und die Medien
repréasentieren die Angebotsseite.

In den Feldern (1) bis (4) sind die Gruppen auf sich gestellt. Das ist fiir unse-
re Fragestellung insbesondere hinsichtlich der Nachfrager ein Problem. Den
Verbraucherwiinschen steht offenbar weder ein addquates Angebot gegeniiber,
noch werden diese von den Experten geteilt (1). Die Fachleute sehen vielmehr
andere Probleme, die die Verbraucher nicht empfinden (4). Nur eine eingehen-
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Verbraucher

Abbildung 47: Nachfrage und Angebot dkologischer Verbraucherinformation

de Verbraucherbefragung, deren Ergebnisse zur Grundlage einer Expertenbe-
fragung gemacht werden, kann diesen scheinbaren Widerspruch erhellen.

Alle Uberlappungsbereiche signalisieren dagegen Anniherungen in der ei-
nen oder der anderen Form. Die Frage ist, warum diese Ubereinstimmungen
nicht grofer sein konnten als in Feld 6, das Harmonie zwischen Verbraucher-
wiinschen und Unternehmensinformation ausdriickt, oder Feld 12, in dem die
Medien den Informationsbedarf der Nachfrager erfiillen. Aufschlufl iiber Koin-
zidenz und Defizit geben hier die Analyse Okologischer Unter-
nehmensinformation zum einen, die Inhaltsanalyse umweltbezogener Medien-
beitrage zum anderen.

Im Zentrum der ,,Blume* von Abbildung 47 kommt es zu iiberhaupt keiner
defizitdiren Situation (13). Es scheint, als ballten sich hier die 6kologischen
,Renner* der Saison, die sowohl von allen gewiinscht als auch von allen ange-
boten werden. Derartige Konstellationen konnen beispielsweise dann auftreten,
wenn zu besonderen Ereignissen, etwa einer internationalen Umweltkonferenz,
breites Interesse geweckt und mit Information aus weltweiten Informations-
quellen gedeckt wird.
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II. Stichprobenkonzeption und Erhebungsmethodik
1. Stichprobenkonzeption

Der Wert einer Stichprobenuntersuchung bemift sich daran, wie gut die in
der Stichprobe zusammengefaften Untersuchungsobjekte die Grundgesamtheit,
die beschrieben werden soll, reprisentieren (Bortz und Déring, 1995, S. 370).

Folgt man der Konzeption des in dieser Studie zugrunde gelegten Verbrau-
cheransatzes (vgl. D.II.1.), dann hat das auch Konsequenzen fiir die Auswahl
der Stichprobe. Sie sollte sicherstellen, dafl alle relevanten Verbrauchergruppie-
rungen zu Wort kommen, aus den jeweiligen Alters- und Bildungsschichten,
aus minnlichen und weiblichen Populationen. Keinesfalls sollten nur einige
wenige, durch Wort oder Geld privilegierte Verbraucher ihre Interessen zu Ge-
hor bringen und in Verbraucherinformation umsetzen lassen konnen.

Aufgrund dieser Uberlegungen spriche alles fiir die Verbraucherbefragung
als Totalerhebung oder zumindest in Form einer reprisentativen Zufallsstich-
probe. Die Forschungswirklichkeit erzwingt demgegeniiber bescheidenere
MaBstibe. Angesichts uniiberwindlicher finanzieller und zeitlicher Grenzen ist
die Quotenstichprobe ein gangbarer Kompromif. Sie verhindert zumindest, da3
als wichtig erachtete Segmente vollig auBlen vor bleiben. Deshalb ist der Aus-
wahl der Quotierungsmerkmale besondere Aufmerksamkeit zu schenken. Sie
sind der Garant dafiir, da8 alle die Stimmen eingefangen werden, die mogli-
cherweise unterschiedliche Standpunkte artikulieren. Etwa deshalb, weil

o Minner hinsichtlich bestimmter Fragen anders empfinden als Frauen
o Altere einen groBeren Erfahrungshorizont aufweisen als Jiingere
o Studierte iiber manche Dinge anders denken als Praktiker.

Die hierin enthaltenen Quotierungsmerkmale sind das Geschlecht, das Alter
und die Bildung. Sie wurden in den von uns durchgefiihrten Quotenstichproben
dichotomisiert eingesetzt, was bei den Alters- und Bildungsgruppen ebenfalls
nur als grobe Richtschnur, nicht als verbindliche Einteilung verstanden werden
darf. Im einzelnen

¢ Quotierungsmerkmal Geschlecht: ménnliche und weibliche Befragte.

e Quotierungsmerkmal Alter: jiingere Befragungsteilnehmer bis einschlieflich
35 Jahre alt, dltere Befragungsteilnehmer mit 36 Jahren und élter.

¢ Quotierungsmerkmal Bildung: Befragte mit Hauptschulabschlu3 oder mit
der Mittleren Reife gehoren zum niedrigeren Bildungssegment; Befragte mit
Abitur oder Hochschulabschluf vertreten die hohere Bildungsgruppe.

Abbildung 48 zeigt das Grundmuster der Quotierung, nach dem in der Mehr-
zahl der von uns durchgefiihrten Verbraucherbefragungen vorgegangen wurde.

13 Gottschalk
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Bildung niedrigere Bildung héhere Bildung
Alter jlinger alter jlinger alter
Geschlecht
. Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4
mannlich mjnB ménB mjhB mihB
_— Gruppe 5 Gruppe 6 Gruppe 7 Gruppe 8
weiblich wjnB winB wjhB wihB

Abbildung 48: Die Stichprobenkonzeption

Bei Zugrundelegung der Quotierungsmerkmale Geschlecht, Alter und Bil-
dung in dichotomisierter Betrachtung und Minimalzellenbesetzung von 10 er-
gibt sich ein Gesamtstichprobenumfang von n = 80. Diese Grofenordnung
wurde von der iiberwiegenden Zahl der Stichproben auch erreicht. Teilweise
handelt es sich dabei aber auch um schwach strukturierte quota samples, d.h.,
die Gruppierungen sind zu Mindestanteilen, aber nicht prozentual genau gleich
vertreten.

Die Stichprobenkonzeption mit den wenigsten Vorgaben ist die Gelegen-
heitsstichprobe. Sie geht, wie der Name schon sagt, von der vorhandenen Gele-
genheit aus und interviewt diejenigen, die gerade verfligbar sind. In vielen Fil-
len geht es nicht anders, und es ist besser, als das Ohr gar nicht beim Verbrau-
cher zu haben. Doch auch bei dieser Form des convenience sample mufl man
nicht nur den einfachsten Weg gehen. Man kann, und so wurde es in den von
uns durchgefiihrten Gelegenheitsstichproben auch praktiziert, dennoch eine
Quotierung im Hinterkopf haben und eine Ausgewogenheit der Befragten zu-
mindest anpeilen.

2. Erhebungsmethodik

In den durchgefiihrten Untersuchungen wurden die Methoden der Inhalts-
analyse und der Befragung eingesetzt. Sie werden, ebenso wie die in Anwen-
dung gebrachten statistischen Methoden, im folgenden lediglich in ihren
Grundmerkmalen dargestellt und aus Griinden der besseren Anschaulichkeit bei
der Dokumentation der Ergebnisse vertieft.
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a) Inhaltsanalyse

Die Inhaltsanalyse ist ein Instrument zur systematischen Erfassung gegebe-
ner, dokumentierter Materialien (Wersig, 1968, Scheuch und Roghmann, 1972,
Kassarjian, 1977, Kops, 1977). Sie ist ein non-reaktives Verfahren, das Kom-
munikationsbeziehungen analysiert, ohne Einflufl auf das Verhalten der zu un-
tersuchenden Wirtschaftseinheiten zu nehmen (Lisch und Kriz, 1978). Das Vor-
gehen bei der Beschreibung von Informationsinhalten soll den Kriterien der
Objektivitit, Systematik und Generalisierbarkeit geniigen (Berelson, 1952,
1954, Holsti, 1969). Die Inhaltsanalyse, die auch u.a. als Aussagen- oder Text-
analyse bezeichnet wird (Herkner, 1974), ist ein unentbehrliches Werkzeug in
den Fillen, in denen es um die Verdichtung, das Herausfiltern und die Transpa-
renz von Kernausagen geht, die in einer sehr viel grofleren Materialmenge ver-
steckt sind.

Die Untersuchung des Informationsmaterials erfolgt auf der Basis vorab de-
finierter Zuordnungskategorien, entsprechend vorgegebener Analyseregeln und
unter Verwendung quantifizierter Merkmale, wie sie etwa die Zahl der Worter
oder die Menge der Aussagen in einem Text darstellen (Gottschalk, 1981, S. 4).

Im vorliegenden Fall wurde die Inhaltsanalyse zur Systematisierung der
Aussagen der Verbraucher, der Unternehmen und der Medien verwandt. Bei
den Konsumenten ging es darum, deren Angaben zu offenen Fragen, etwa zu
den okologischen Informationswiinschen und zu den umweltbezogenen Vor-
und Nachteilen, durch inhaltsanalytische Bearbeitung zu Kategorien zu
verdichten. In Zeitungen und Zeitschriften wurden Artikel, die sich mit
Umweltfragen beschéftigen, auf ihren 6kologischen Informationsgehalt unter
Mafigabe des Informationsbedarfs der Verbraucher iiberpriift. Ebenso wurden
die Umweltanzeigen von Konsumgiiterherstellern inhaltsanalytisch auf ihren
verbraucherbezogenen ckologischen Gehalt getestet.

b) Befragung

Unter den verschiedenen moglichen Formen der Befragung wurden das
schriftliche und das miindliche Interview mit unterschiedlichen Graden der
Standardisierung zum Einsatz gebracht (vgl. Mayntz, Holm und Hiibner, 1974,
Atteslander, 1975).

Auch die Befragungsgestaltung im einzelnen mufl dem Verbraucher, seinem
Denken und Fiihlen und seiner Sprache den maximalen Spielraum lassen. Dies
gelingt in der Regel durch ein zweistufiges, in den hier durchgefiihrten Befra-
gungen im wesentlichen auch angewandtes Verfahren.

¢ Die Antworten auf die offenen Fragen in der Vorerhebung gewihren Ein-
blick in die Welt der Verbraucher, insbesondere hinsichtlich dessen, was sie
schon wissen, wie sie empfinden, wo sie noch unsicher sind und welche

13*
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Wege schon eingeschlagen wurden. Auf diese Weise gelingt es auch, mogli-
che Wissensliicken und Mif3verstindnisse aufzudecken (Atteslander, 1975,
S. 104). Diese Form der qualitativen Befragung lifit dem Befragten Spiel-
raum bei seinen Antworten. Wichtig ist, dal die Konsumenten sich gemaf3
ihrer eigenen Assoziationen und Wortwahl ausdriicken koénnen. Aus den so
gewonnenen Erkenntnissen ergeben sich erste Hinweise fiir die Verdnderung
von Verbraucherverhalten.

e Die Antwortkategorien der Haupterhebung sind demgemiB das Resultat der
ersten Befragungsrunde, Spiegelbild der Denk- und Ausdrucksweise der Be-
troffenen. Diese standardisierten Erhebungen gehoren zu den quantitativen
Befragungen. Sie lassen dem Befragten nicht mehr die Freiheit der eigen-
formulierten Anmerkung, sondern fordern von ihm inhaltlich zugespitzte
Antworten (Bortz und Doéring, 1995, S. 285). Auch dieser Analyseschritt
wird erginzt durch offenen Fragen, die die Moglichkeit zur Sammlung von
Verbraucherstatements im Originalton geben.

Schon aus auswertungstechnischen Griinden nehmen die geschlossenen Fra-
gen mit vorgegebenen Antwortmoglichkeiten den meisten Raum in den Haupt-
erhebungsphasen ein. Bei der Fragebogenauswertung sind geschlossene Fragen
auch aufgrund der Einheitlichkeit und Vergleichbarkeit der erhobenen Daten
vorteilhafter (Mayntz, Holm und Hiibner, 1974, S. 109).

¢) Statistische Methoden

In den durchgefiihrten Befragungen kommen Skalierungen verschiedener
Anspruchsniveaus zum Einsatz. In der einfachsten Version der Nominalskalie-
rung handelt es sich darum, einer Frage zuzustimmen oder nicht, ein Statement
als gegeben oder nicht gegeben zu betrachten. Ballen sich zustimmende Ant-
worten in der einen, aber ablehnende Nennungen in der anderen Verbraucher-
gruppe, kann auf signifikante, d.h. im statistischen Sinne mehr als zufillige Un-
terschiede geschlossen und der Nachweis durch Signifikanzmalle, wie sie etwa
der Chi-Quadrat-Test errechnet, versucht werden (Bortz und Déring, 1995,
S. 143).

Immer dann, wenn mehrstufige Skalierungen moglich und sinnvoll sind,
werden Mittelwertvergleiche und Signifikanzanalysen in Form von t-Tests in
Ansatz gebracht (vgl. Bortz und Doring, 1995, S. 464ff.). Im strengen statisti-
schen Sinne ist dieses Procedere zwar nur zuldssig, wenn der Skalentyp es her-
gibt. Es muB sich um eine Skala handeln, die tatsichlich identische Abstinde
zwischen den Skalierungsstufen mifit, d.h., es muf} sich um ein Verhiltnisska-
lenniveau handeln und nicht allein um ein Ordinalskalenniveau, das zwischen
grofler und kleiner, besser und schlechter differenziert, nicht aber identische
Abstinde voraussetzt. In der Forschungspraxis wird diese Annahme zumeist
etwas grof3ziigig als gegeben unterstellt.
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Der t-Test weist drei verschiedene Signifikanzniveaus aus, die dariiber Aus-
sagen machen, als wie wahrscheinlich der statistische Zusammenhang ange-
nommen werden muB. Bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p < 0,05 bean-
sprucht der erwartete Zusammenhang eine Wahrscheinlichkeit von mindestens
95%, bei p < 0,01 liegt die Wahrscheinlichkeit bei mindestens 99%. Von einer
hochsignifikanten Beziehung spricht man, wenn p < 0,001, d.h., die Wahr-
scheinlichkeit umfafit 99,9% und mehr. Die drei verschiedenen Signifikanzni-
veaus werden iiberlicherweise durch Vergabe von Sternchen * markiert und
zwar wie folgt:

p < 0,05*
p < 0,01 **
p < 0,001 ***

Inhaltlich sind dem Ausweis von Signifikanzen und deren Interpretation aller-
dings auch deutliche Grenzen zu setzen. Der Zusammenhang kann statistisch
tiberzufillig sein, d.h. zwei Entwicklungen kénnen auf bemerkenswerte und er-
staunliche Art parallel laufen - eine ursichliche Beziehung muf} es deshalb noch
lange nicht geben. Ein nicht gerade neuer, aber immer wieder verbliiffender Sta-
tistikerwitz berichtet dariiber, dafl der Geburtenriickgang in den Industrieldndern
und das Ausbleiben der Storche in einem statistisch hochsignifikanten Zusam-
menhang stehen. Inhaltlich diirfen wohl Zweifel angemeldet werden.

Im weiteren wurden im Rahmen dieser Studie auch multivariate Verfahren
wie die Regressionsanalyse und die Faktorenanalyse eingesetzt.

Die Faktorenanalyse dient dem Ziel, die Menge der untersuchten Faktoren
so zu komprimieren, daf sich aus der Vielzahl moglicher Variablen die vonein-
ander unabhédngigen EinfluBfaktoren herauskristallisieren lassen (Backhaus et
al., 1989, S. 68). Gelingt dieser Versuch, dann wird die empirische Forschungs-
arbeit auf dem Wege der Datenreduktion nachhaltig erleichtert.

Die Faktorenanalyse wird im folgenden fiir den Versuch eingesetzt, die er-
hobenen Uberzeugungen umweltgerechten Handelns auf voneinander unabhin-
gige Hauptfaktoren zu verkiirzen. Weitere methodische Einzelheiten werden
aus Griinden der vorzuziehenden anwendungsbezogenen Darstellung in Ver-
bindung mit den konkreten Ergebnissen erldutert (vgl. F.IL.2.).

Mit der Regressionsanalyse mochte man im Prinzip genau das Gegenteil von
der Faktorenanalyse erreichen, namlich nicht Unabhingigkeiten, sondern Ab-
hingigkeiten zwischen Variablen feststellen. Mithilfe einer Regressionsanalyse
sollen sowohl Zusammenhinge erkannt und erklirt als auch Werte der abhin-
gigen Variablen geschitzt werden (Backhaus et al., 1989, S. 1).

Im vorliegenden Fall sind BI und BP, die Verhaltensintention und die Ver-
haltensplanung im Sinne des Fishbein und Ajzen-Ansatzes (vgl. C.II1.4.) die
abhingigen Variablen, die durch die unabhingigen Variablen bzw. Pridiktoren
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AB, die Einstellung zum Verhalten und SN, die Subjektive Norm, respektive
BC, die Verhaltenskontrolle, prognostiziert werden sollen (vgl. F.I1.2.).

II1L. Untersuchungen und Untersuchungsmethodik
im einzelnen

1. Hypothesenentwicklung

Jede der hier vorgestellten empirischen Teiluntersuchungen ist in sich abge-
schlossen und von eigener Aussagekraft. Zusammengefiihrt werden sie erstens
durch die Planung und Koordinierung aus einer Hand. Die Verfasserin hat die
Erhebungen entweder selbst durchgefiihrt oder auf der Grundlage der eigenen
Vorarbeiten wie Fragebogen, Stichprobenkonzeption und Interpretationsmuster
als studentische Leistungen in Diplom- und Seminararbeiten angeleitet und be-
treut. Thr gemeinsamer Kern liegt zweitens in dem gemeinsam verfolgten Ziel,
einen Beitrag zur Installierung 6kologischer Verbraucherinformation zu leisten.
Die einzelnen empirischen Untersuchungen stellen deshalb in ihrer Gesamtheit
einen Beitrag zur Beantwortung der Frage dar, ob und auf welchem Wege 6ko-
logische Verbraucherinformation so durchgefiihrt werden kann, daf ihre Ak-
zeptanz und Umsetzung moglichst hoch wird.

Zur Wahrung des Eigencharakters jeder Erhebung werden deren Ergebnisse
im nichsten Kapitel F. im wesentlichen untersuchungsbezogen dargestellt. Dies
schlieBt nicht aus, daf} ihr gemeinsames Ziel, der positive Beitrag zur 6kologi-
schen Verbraucherinformation gemifl den fiinf grundlegenden definitorischen
Elementen, wie sie in Kapitel D. abgeleitet wurden (vgl. D.1.3.), in Form von
ibergreifenden Mantelhypothesen dargestellt und gepriift werden kann.

a) Bewufitseinsbildung

Mantelhypothese. Das Vorliegen von Umweltbewuftsein ist Voraussetzung
fir umweltbezogenes Handeln. Diese notwendige (wenngleich, wie schon
mehrfach ausgefiihrt, nicht hinreichende) Bedingung wird bei der iiberwiegen-
den Mehrheit der Bevélkerung als gegeben angenommen.

Theoretische Basis/Plausibilititsiiberlegung. Umweltbelange erreichen ein
hohes AusmaB} an Aktivierung durch fortwihrende Berichterstattung in den
Medien. Hinzu kommt, da} Umweltschutz mit grofler Prioritdt in der vorderen
Reihe der gesellschaftlichen Agenda steht und ein sozial erwiinschtes Handeln
einschliefit. Diese Argumentation wird durch diverse vorliegende empirische
Untersuchungen bestitigt (vgl. A.IL). Indirekt wird UmweltbewuBtsein durch
zutrdgliche Randbedingungen gefordert. Das in Kapitel C. entwickelte Envi-
ronment Belief Model (EBM, vgl. C.IIL.3.) bietet durch Ausweis des Gefahr-
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lichkeits- und des Gefihrdungsfaktors einen Anhaltspunkt fiir die Entstehung
von Umweltbewufitsein.

Untersuchungsmethode. Es werden direkte und indirekte Fragen nach dem
UmweltbewuBtsein gestellt. Einerseits sind die Versuchspersonen aufgefordert,
ihr eigenes UmweltbewuBtsein in Form einer Selbsteinstufung zu Protokoll zu
geben. Andererseits werden Riickschliisse auf das BewuBltsein durch Fragen zu
verwandten Bereichen gezogen. Eine Pridisposition fiir eine umweltdienliche
BewuBtseinsbildung 148t sich aus den environment beliefs gemifl dem EBM ab-
leiten.

Erwartetes Ergebnis/Einzelhypothesen. Es wird erwartet, da3 mehr als die
Hilfte der Befragten sich ein positives UmweltbewuB3sein zuschreibt (Hypothe-
se 1, H1). Ebenso wird angenommen, da3 auch die indirekten Fragen entspre-
chend positiv beantwortet werden. Dazu gehort die Annahme der Gefihrlich-
keit von Umweltschdden (H2) sowie der damit einhergehenden eigenen Ge-
fahrdung (H3). Bei Messung auf Skalen von 0 = gar nicht bis 6 = sehr wird je-
weils mit einer Mehrheit der Skalierungen auf den Stufen 4, 5 oder 6 gerechnet.

b) Entscheidungsbezug

Mantelhypothese. Zentraler Ankniipfungspunkt fir die Aufnahme von In-
formation ist die personenspezifische Problem- und Entscheidungssituation.
Als in steigendem Mafle problematisch empfindet ein Individuum eine Situati-
on dann, wenn subjektiv bedeutsame Unwigbarkeiten im Spiel sind. Dann ent-
steht hoher Informationsbedarf, der auf Abbau der empfundenen Risiken ausge-
richtet ist. Umweltfragen werden kontrovers in der Offentlichkeit diskutiert und
geben AnlaB3 zu Unsicherheit iiber die tatsdchlichen Konsequenzen des eigenen
Handelns. Deshalb wird ein hoher umweltbezogener Informationsbedarf bei der
iberwiegenden Mehrheit der Bevolkerung unterstellt.

Theoretische Basis/Plausibilitdtsiiberlegung. Das Entstehen von Informati-
onsbedarf geht einher mit einem als unangenehm empfundenen Spannungszu-
stand, der auf Abbau wartet. Diese dissonanztheoretische Begriindung bildet
die Erklarung fiir die Erwartung, da3 spannungsreduzierende Information sehr
wahrscheinlich verarbeitet werden wird (vgl. C.IIL.3.). Angesichts der anhal-
tenden Kontroversen um adidquate Umweltmafinahmen beansprucht die Exi-
stenz von spannungsgeladenem Informationsbedarf hohe Wahrscheinlichkeit.

Untersuchungsmethode. Informationsbedarf kann direkt und indirekt erfragt
werden (vgl. D.III.3.). Beide Moglichkeiten werden in der vorliegenden Studie
genutzt. In Form von offenen und geschlossenen Fragen werden umweltbezo-
gene Informationswiinsche direkt erfragt. Zum einen sollen die Probanden aus-
filllen, ob sie noch unbeantwortet gebliebene Fragen zum Thema Umwelt
hétten. Zum anderen wird mittelbar iiber die Erhebung und Gewichtung von be-
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liefs im Sinne des Fishbein und Ajzen-Ansatzes (vgl. C.IIL4.) auf das Vorlie-
gen von Informationsbedarf geschlossen.

Erwartetes Ergebnis/Einzelhypothesen. Es wird unterstellt, da} mehr als die
Hilfte der Befragten Informationswiinsche bekréftigt, die auf der Intensitéts-
skala von 0 = gar nicht bis 6 = sehr mit 4, 5 oder 6 eingestuft werden (H4). In
dieselbe Richtung gehend wird angenommen, daf3 auf die offene Frage nach
den zusitzlichen Informationswiinschen mehr als die Hilfte der Befragten sich
die Miihe macht, eigene Informationswiinsche aufzufiihren (HS5).

In beiden Fillen, insbesondere aber hinsichtlich der Bestitigung bereits vor-
formulierter Informationswiinsche in Hypothese 4, ist der mehrheitliche Zu-
spruch schon aus Griinden sozialer Erwiinschtheit anzunehmen und muf3 bei
der spiteren Interpretation entsprechend relativiert werden. Dieses Problem
fillt bei der indirekten MeBBmethode weniger stark ins Gewicht, da die Befrag-
ten nicht ohne weiteres durchschauen konnen, wie ihre Antworten ausgelegt
werden.

Bei der indirekten Erhebung des Informationsbedarfs wird unterstellt, daf3
sich prignante Spitzenreiter bei den nach Wahrscheinlichkeiten und Wertschit-
zungen skalierten Uberzeugungen abzeichnen, von denen ausgehend zusitzli-
cher Informationsbedarf erschlossen werden kann (H6). Es wird im weiteren
angenommen, daf} sich Informationsbedarf auf konkrete Bereiche bzw. Infor-
mationsvermittler spezifizieren it (H7). Im Vergleich zwischen Verbrauchern
in Industrienationen und in Entwicklungslandern wird unterstellt, da8 die Kon-
sumenten der ersten Welt einen héheren Informationsbedarf haben als die Ver-
braucher der dritten Welt (H8).

¢) Folgewirkungen

Mantelhypothese. Die erwarteten und bewerteten Konsequenzen okologi-
schen Handelns bestimmen zusammen mit dem normativen Faktor iiber die
Verhaltensintention. Es wird angenommen, dafl die Befragten iiber relevante
Vor- und Nachteile umweltbewufiten Handelns verfiigen und in diesem Zu-
sammenhang auch individuell bedeutsame Referenzpersonen plazieren konnen.

Theoretische Basis/Plausibilititsiiberlegung. Theoretischer Hintergrund ist
die Theorie des durchdachten Handelns, theory of reasoned action, wie sie von
Fishbein und Ajzen entwickelt und in ihren Grundlagen und den von uns vorge-
nommenen Modifikationen in Kapitel C. vorgestellt worden ist (vgl. C. II1.4.).
Diese Theorie hat vielfiltige Bestitigung durch Untersuchungen der Urheber,
deren Mitarbeiter und Schiiler erfahren (vgl. ebenda). Durch stindige mediale
und politische Behandlung des Umweltthemas kann mit hoher Plausibilitat er-
wartet werden, daf keiner der Befragten ohne Meinung dergestalt wire, daf} er
keine umweltbezogenen beliefs vorzuweisen hitte.
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Untersuchungsmethode. Die dem Fishbein und Ajzen-Ansatz angemessene
Methode ist die Befragung der Betroffenen. In einer ersten Runde wird durch
offene Fragen die Hervorlockung der beliefs geleistet (elicitation questionnai-
re). Es handelt sich um Fragen nach den Vor- und Nachteilen des eigenen Han-
delns in umweltspezifischen Bereichen, etwa bei der Abfalltrennung oder beim
Energiesparen. Die durch Inhaltsanalyse verdichtete Liste der Uberzeugungen
wird in einer zweiten Runde emeut einer Verbraucherstichprobe zur doppelten
Skalierung nach Wahrscheinlichkeiten und Wertschitzungen vorgelegt. Analog
l4uft das Verfahren bei der Hervorlockung und Gewichtung von relevanten Re-
ferenzpersonen ab.

Erwartete Ergebnisse/Einzelhypothesen. Es wird vorausgesetzt, daf} alle Be-
fragten relevante Vor- und Nachteile 6kologischen Handelns empfinden (H9)
und daf} ebenso alle Probanden mindestens einer Bezugsperson attestieren, von
Belang fiir das eigene umweltfreundliche Handeln zu sein (H10). Es wird wei-
terhin unterstellt, daB in der Summe iiber alle bewerteten beliefs die Vorteile
gegeniiber den Nachteilen tiberwiegen (H11).

d) Gestaltungsmoglichkeiten

Mantelhypothese. Die eigenmotivierte Gestaltung des umweltbezogenen
Handelns wird durch addquate Information und nachahmenswerte Vorbilder
bestirkt. Es wird angenommen, daf} die Verbraucher iiber geniigend Motivation
zum eigenverantwortlichen Umwelthandeln verfiigen und sie auch hinreichend
Studien an fiir sie bedeutsamen Vorbildern treiben kénnen. Es wird aber be-
zweifelt, daB3 die Verbraucher iiber die ihnen wichtig erscheinenden Umweltin-
formationen in ausreichender Menge und Qualitit disponieren konnen.

Theoretische Basis/Plausibilititsiiberlegung. Die Aktualitit und Brisanz der
Umweltthematik in der offentlichen Diskussion bietet die Grundlage fiir die
Annahme, daB} sich der einzelne dem damit verbundenen Erwartungsdruck an
sein eigenes Handeln nicht widersetzen kann und méchte. Wenn alle so denken,
schaffen sich die Verbraucher als Konsequenz ihre gegenseitigen Vorbilder
selbst. Gleichzeitig bringt die Heterogenitidt der Umweltdiskussion mit ihrer
Vielfalt an Details das Problem der Informationsiiberlastung mit sich
(vgl. D.IL.1.). Im Ergebnis kommt es zu beiden Erscheinungen: zu bedarfs-
bezogenem Informationsdefizit bei gleichzeitigem information overload.

Untersuchungsmethode. Die Verbrauchermotivation wird durch Selbstein-
stufung der okologischen Handlungsbereitschaft im Kontext mit anderen mog-
lichen Handlungstrigern abgepriift. Relevante Vorbilder werden im nahen Um-
kreis, aber auch bei externen Autorititen vermutet und durch Einstufung der
Referenzpersonen im Rahmen des normativen Faktors ermittelt. Zur Analyse
der Informationssituation kommen die Methode der schriftlichen Befragung,
des miindlichen Interviews und der Inhaltsanalyse zum Zuge. Es geht erstens
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um das subjektive Gefiihl der Verbraucher, ausreichend und angemessen in-
formiert zu werden. Es geht zweitens um die mogliche Relativierung und Aus-
weitung der von den Verbrauchern empfundenen Defizite durch die Experten.
Drittens werden umweltbezogene Anzeigen nach Mafigabe des Konsumenten-
informationsbedarfs inhaltsanalytisch ausgewertet.

Erwartete Ergebnisse/Einzelhypothesen. Erwartet wird, daf3 die Verbraucher
in ihrer Mehrheit ein eigenverantwortliches Verbraucherhandeln fiir die Um-
welt sehen und akzeptieren. Auf der Skala von 0 = gar nicht bis 6 = sehr ant-
worten sie mehrheitlich mit 4, 5 oder 6 auf die Frage, ob auch die Verbraucher
etwas fiir die Umwelt tun sollten (H12).

Die bedeutsamen Vorbilder werden in den relevanten Bezugspersonen ver-
mutet. Es wird angenommen, daf fiir die Verbraucherschaft insgesamt sowohl
aus dem nahen sozialen Umfeld stammende interne als auch externe Ratgeber
aus der weiteren sozialen Umgebung eine Rolle spielen (H13).

Hinsichtlich der Informationssituation wird ein 6kologisches Defizit unter-
stellt, das sich sowohl aus den Einstufungen der Verbraucher (H14) und der
Experten (H15) als auch aus den Ergebnissen der Inhaltsanalyse (H16) ablesen
14Bt.

e) Barrierenabbau

Mantelhypothese. Ein noch so sehr gewiinschtes kologisches Handeln kann
dann nicht durchgefiihrt werden, wenn sich gravierende 6konomische und psy-
chologische Hindernisse in den Weg stellen. Es wird vermutet, daf} es von den
Verbrauchern als bedeutsam empfundene Barrieren gibt, die Umwelthandeln
behindern oder verwehren.

Theoretische Basis/Plausibilititsiiberlegung. Grundlage ist zum einen der
umweltokonomische Ansatz mit seinen Aussagen iiber Transaktions- und Ver-
meidungskosten umweltdienlichen Handelns (vgl. B.I1.3.). Er belegt, weshalb
umweltfreundliches Verhalten trotz positiven UmweltbewuBtseins in vielen
Féllen nicht zustande kommt.

Basis ist zum anderen die von Ajzen entwickelte Theorie des geplanten Ver-
haltens, theory of planned behavior, die in Kapitel C. dargelegt worden ist (vgl.
C.II1.4.). Ajzen und seine Mitstreiter haben die Validitit dieser Theorie in sehr
verschiedenen Anwendungsbereichen empirisch untermauert (vgl. ebenda).

Untersuchungsmethode. Barrieren, die verhaltensrelevant sind, sind immer
subjektiv, sie konnen, aber miissen nicht den objektiven Gegebenheiten ent-
sprechen. Aus diesem Grund ist es angezeigt, die Verbraucher selbst zu Wort
kommen zu lassen. Sie selbst miissen attestieren, welche Hemmnisse fiir sie re-
levant sind, die geeignete Methode ist die Befragung.
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Der 6konomische Hintergrund wird durch Fragen nach der Mehrzahlungsbe-
reitschaft fiir umweltvertrdgliche Produkte ausgelotet. Spezielle Hemmnisse
werden durch die control beliefs des Ajzen-Ansatzes deutlich, und zwar in
Form von internen, von der Person selbst ausgehenden, und von externen, dem
Individuum vorgegebenen Barrieren.

Erwartete Ergebnisse/Einzelhypothesen. Unter Bezug auf die Vorgaben des
umweltokonomischen Ansatzes wird erwartet, da die Mehrzahlungsbereit-
schaft der Verbraucher nur begrenzt vorhanden ist. Es wird unterstellt, daf sie
nicht gewillt sind, mehr als einen zehnprozentigen Preisaufschlag fiir Umwelt-
freundlichkeit zu akzeptieren (H17). Es wird vorausgesetzt, daf} alle Verbrau-
cher relevante Hemmnisse 6kologischen Handelns empfinden (H18), daf} diese
aber nicht gleich gewichtet werden. Grundlage ist die Annahme, daf3 die in der
Person selbst angelegten Hemmnisse, die an anderer Stelle als Selbstvertrau-
ensbarrieren bezeichnet wurden (vgl. D.1.3.), weniger stark wiegen als die ex-
tern angelegten Barrieren aufgrund kontraproduktiven Handelns anderer (Fair-
nefibarrieren, H19) und auch weniger stark ins Gewicht fallen als die aufgrund
eines unzureichenden, zu teuren 6kologischen Angebots entstehenden Hemm-
nisse (Kostenbarrieren, H20).

2. Die Hypothesen im Uberblick

Entsprechend den finf definitorischen Elementen von 06kologischer
Verbraucherinformation (vgl. D.I.3.) wurden Mantelhypothesen zum Einsatz
und zur Inanspruchnahme umweltbezogener Information entwickelt und im vo-
rigen Abschnitt vorgestellt. Den iibergeordneten Hypothesen zugeordnet sind
insgesamt zwanzig Einzelhypothesen, die im folgenden in Form einer Uber-
sicht zusammenfassend dargestellt werden sollen.

Es ist noch einmal hervorzuheben, dafl der besondere Charakter der vorlie-
genden Studie darin besteht, aus einer Vielzahl von aufeinander abgestimmten,
aber doch in sich abgeschlossenen Untersuchungen mosaiksteinformig ein Ge-
samtbild zu erstellen.

Mit diesem Vorgehen verbinden sich Vorteile der Erhebungsvielfalt, der
Kontinuitdt der Themenbearbeitung iiber verschiedene Untersuchungsperioden
hinweg sowie der Bestitigungs- oder Korrekturmoglichkeiten im Zeitablauf.
Diese Vorteile sind bei den sonst iiblichen, auf einer zentralen Erhebung basie-
renden Studien nicht zu verzeichnen. Mit anderen Worten: Wenn ein Ziel in
vielen kleinen Schritten angepeilt wird, dann ist die Erfolgswahrscheinlichkeit
hoher, als wenn man es bei einem groflen Schritt beldfit, der auch einen Tritt
daneben gehen kann.

Die Nachteile der separaten Bearbeitungsweise liegen in dem ungleich héhe-
ren Forschungsaufwand, der schon allein in den jeweils neuen set-up costs pro



E. Methodik umweltbezogener Erhebungen

Mantelhypothese

Einzelhypothese

1. Bewufitseinsbildung

Die Verbraucher sind

HO01

: Die Verbraucher stufen sich als umweltbe-
wuflt ein.

umweltbewuft. H 02: Die Konsumenten stufen Umweltschiden als
gefahrlich ein.
H 03: Die Befragten gehen von der eigenen Geféhr-
dung durch Umweltschidden aus.
. Entscheidungsbezug H 04: Die Befragten skalieren Informationswiinsche
Die Verbraucher haben hoch.

einen mefbaren umwelt-
bezogenen Informations-
bedarf.

H05:

H 06:

H07:

H 08:

Die Verbraucher duflern eigene Informations-
wiinsche.

Die Spitzenreiter der gewichteten Uberzeu-
gungen signalisieren Informationsbedarf.

Der 6kologische Informationsbedarf 14t sich
bereichsmaBig spezifizieren.

Der 6kologische Informationsbedarf der Ver-
braucher in Industrielandern ist héher als der
der Konsumenten in Entwicklungslandern.

. Folgewirkungen

Die Verbraucher ver-
fiigen iiber relevante
Vor- und Nachteile /
bedeutsame Referenzper-
sonen umweltbewufiten
Handelns.

H 09:

H 10:

Die Befragten empfinden relevante Vor- und
Nachteile 6kologischen Handelns.

Die Befragten verfiigen iiber mindestens eine
relevante Referenzperson fiir umweltfreundli-
ches Handeln.

: In der Summe aller bewerteten beliefs iiber-
wiegen die Vorteile die Nachteile.

. Gestaltungsmoglichkeiten

a) Die Verbraucher sind
uberwiegend zu eigen-
verantwortlichem Um-
welthandeln motiviert.

b)Die Verbraucher haben
geniigend Vorbilder fiir
positives Umwelthan-
deln.

c¢) Die Verbraucher haben
ein Defizit an Umwelt-
information in Menge
und Qualitit.

H12:

H 13:

H 14:

H1S:

H 16

Die Verbraucher sind der Meinung, daf sie
selbst etwas fiir die Umwelt tun sollten.

Fiir das Umwelthandeln der Verbraucher
spielen interne und externe Ratgeber eine
Rolle.

Nach Verbrauchermeinung sind die Umwelt-
informationen defizitir.

Nach Expertenmeinung sind die Umweltin-
formationen defizitir.

: Nach den Ergebnissen der Inhaltsanalyse sind
die Umweltinformationen defizitir.
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5. Barrierenabbau H 17: Die Mehrzahlungsbereitschaft der Verbrau-
Verbraucher empfinden cher fiir umweltvertrégliche Produkte ist nicht
bedeutsame Barrieren, die grofler als 10 % des Grundpreises.
Umwelthandeln behin- H 18: Alle Verbraucher empfinden relevante Hemm-
dern und verwehren. nisse 6kologischen Handelns.

H 19: Die Selbstvertrauensbarrieren wiegen weniger
stark als die FairnefBbarrieren.

H 20: Die Selbstvertrauensbarrieren wiegen weniger
stark als die Kostenbarrieren.

Abbildung 49: Die Hypothesen im Uberblick

Erhebung deutlich wird. Nachteilig ist auch, daf} die Fallzahlen pro Erhebungs-
einheit notwendigerweise kleiner ausfallen miissen, als wenn alle Krifte auf die
Durchfiihrung einer Untersuchung konzentriert werden kénnen.

Abbildung 49 vermittelt einen Uberblick iiber die verschiedenen Hypothe-
sen. Wenn die Verbraucher, Befragten etc. angesprochen sind, ist immer die
Mehrheit in der Stichprobe, das heifit die Mehrheit der Befragten gemeint. Aus
Griinden der geringen Stichprobengroflen darf eine Verallgemeinerung auf die
Gesamtzustinde in der Bevolkerung allenfalls bildhaft und hypothetisch erfol-
gen.

3. Uberblick iiber die Untersuchungen

Die von uns durchgefiihrten Erhebungen zum Bereich umweltbezogener
Verbraucherinformation liegen im Zeitraum von 1988 bis 1995. In der Mehr-
zahl handelt es sich um Verbraucherbefragungen, deren schriftliche Ausfiih-
rung durch im folgenden nicht niher aufgefiihrte miindliche Vorerhebungen
vorbereitet wurden. Durchgefiihrt wurden aber auch Expertenbefragungen und
Inhaltsanalysen des Informationsangebots der Medien und der Unternehmen.
Tabelle 1 gibt Aufschluf} iiber das Vorgehen im einzelnen.

Die Stichprobenumfange haben, jeder fiir sich betrachtet, qualitative Dimen-
sion. In keinem Fall kann von représentativen Ergebnissen gesprochen werden.
Dies ist bei der Interpretation der Ergebnisse stets zu bedenken. Es handelt sich
um Indizien, nicht um handfeste Belege.

Dennoch gibt es gewisse Hinweise, daf3 die Stichproben nicht schlecht ge-
troffen wurden. Dazu gehort, dal immer wieder Parallelen zwischen unseren
Ergebnissen und anderen, repréasentativ angelegten Studien moéglich sind. Aber
auch, daf im Vergleich der Stichproben untereinander eine teilweise verbliif-
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Tabelle 1
Die durchgefiihrten Erhebungen im Uberblick
Zeit- | Erhebungs- | Zentraler Unter- Methodik Stichprobe | Fall-
raum raum suchungsbereich zahl
1988 | Esslingen | Abfallinformation | schriftliche Ver- quotiert 80
und —verhalten braucherbefragung
1990 | Boblingen | Abfallinformation | Schriftliche Ver- quotiert 80
und —verhalten braucherbefragung
Jan. siidwest- | Informationsbedarf | Schriftliche Ver- quotiert 80
1992 | deutscher | und Informations- | braucherbefragung
Raum verhalten
Feb. | bundesweit | Mediales Informa- | Inhaltsanalyse von | convenience [ 37
1992 tionsangebot Zeitungs- und Zeit- sample
schriftenartikeln
Mirz Berlin objektiver Infor- Miindliche convenience | 10
1992 mationsbedarf Expertenbefragung sample
April | Brasilien [ Informationsbedarf Schriftliche quotiert 83
1992 und Informations- | Verbraucherbefra-
verhalten gung
1992/ | bundesweit Skologische Inhaltsanalyse convenience | 127
1993 Unternehmens- von Anzeigen sample
information
Feb. siidwest- unternehmens- Schriftliche Ver- quotiert 80
1993 | deutscher bezogener Infor- | braucherbefragung
Raum mationsbedarf
April | sidwest- Griiner Punkt Schriftliche Ver- quotiert 80
1993 | deutscher braucherbefragung
Raum
Juli stidwest- Mehrzahlungs- Schriftliche Ver- | convenience | 35
1993 | deutscher bereitschaft braucherbefragung sample
Raum
Dez. siidwest- Ableitung von Schriftliche Ver- | convenience [ 20
1993 | deutscher beliefs und braucherbefragung sample
Raum Hemmnissen
April Stuttgart Gewichtung von Schriftliche Ver- | convenience | 44
1994 | und KéIn / beliefs und braucherbefragung sample
Diisseldorf Hemmnissen
Juni Stuttgart Umwelt- Schriftliche convenience | 10
1995 informations- Expertenbefragung sample

kampagne
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Tabelle 2
Beispiel fiir eine Stichprobe im einzelnen

Merkmal Auspriagung Absolut in v.H.
Geschlecht minnlich (m) 39 48,7
weiblich (w) 41 51,2
Schulbildung Hauptschule 21 26,2
Mittlere Reife 20 250
niedrigere Bildung (nB) 41 51,2
Abitur 19 23,7
Hochschule 20 250
héhere Bildung (hB) 39 48,8
Alter jiinger (X35, j) 41 51,3
alter (>35, &) _ 39 48,8
Durchschnittsalter X 40
Altersverteilung min-max 17-81

Befragung 1992, n = 80

fende Stabilitat der Aussagen festzustellen ist, etwa in bezug auf die préferier-
ten Informationssender und -kanile.

Trotz bescheidener Fallzahlen pro Erhebung riickt der Gesamtumfang der
befragten Verbraucher an représentative GrofBenordnungen heran. So wurden
insgesamt rund 600 Verbraucher zu umweltbezogenen Belangen interviewt.
Selbstverstindlich kénnen diese Befragungspersonen nicht alle in einen Topf
geworfen werden. Wenn aber, wie beispielsweise in Tabelle 2 demonstriert, ei-
ne ausgewogene Mischung der Teilnehmer pro Befragungsrunde gelingt, dann
ist auch eine tendenziell verallgemeinernde Hochrechnung denkbar.

Tabelle 2 schliisselt auf, welche Konsumenten im einzelnen in der im Januar
1992 im siidwestdeutschen Raum durchgefiihrten Erhebung befragt wurden.
Wie sich zeigte, sind in dieser, im folgenden héufiger zitierten Untersuchung,
minnliche und weibliche, jiingere und iltere sowie hher und niedriger gebilde-
te Befragte in nahezu gleichen Anteilen vertreten.
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IV. Zusammenfassung von Methodik und Durchfiihrung

In Umsetzung des Verbraucheransatzes muf3 die empirische Analyse bei den
Betroffenen beginnen. Im Zentrum der Erhebungen stehen deshalb
Verbraucherbefragungen in unterschiedlichen Variationen. Hierbei handelt es
sich um schriftliche und miindliche Konsumentenbefragungen mit geschlosse-
nen und offenen Fragen. Die Stichproben wurden als Quoten- und Gelegen-
heitsstichproben konzipiert und im Zeitraum von 1992 bis 1995 in West-
deutschland durchgefiihrt. Zur Durchfiihrung eines Extremgruppenvergleichs
wurden im April 1992 auch brasilianische Konsumenten befragt.

Die Verbrauchererhebungen werden abgerundet durch Analysen von um-
weltbezogenen Informationsmaterialien und miindlichen und schriftlichen In-
terviews mit Experten.

Die Fallzahlen pro Stichprobe erlauben keine umféanglicheren Generalisie-
rungen. In der Gesamtschau der Ergebnisse lassen sich jedoch wiederholt auf-
tauchende Indizien zu tendenziellen Aussagen verdichten.



F. Daten zur 6kologischen Verbraucherinformation

I. Die Untersuchungsergebnisse im einzelnen

1. BewuBitsein, Interesse und Informiertheit

Aus praktisch allen Untersuchungen zum Umweltbereich kann die zentrale
Bedeutung von Umweltschutz fiir den bundesdeutschen Verbraucher herausge-
lesen werden. Dabei ist gleichgiiltig, auf welchen Wegen der Befragte seinen
Standpunkt im Umweltbereich formulieren soll. Ob als zu gewichtendes gesell-
schaftliches Problem, als Rangplatz in der Hierarchie gesellschaftspolitischer
Ziele, als attestiertes Interesse an der Problematik oder Selbsteinstufung des
Umweltbewufitseins. Wie ein roter Faden durchzieht alle Untersuchungen die
Erkenntnis, da3 Umweltschutz von den Verbrauchern ganz hoch gehéngt wird.

In der 1992 durchgefiihrten Befragung von 80 Konsumenten - die, wie gera-
de ausgefiihrt, durch Quotierung gut gemischt war, so daB3 zu fast gleichen Tei-
len Minner und Frauen, Altere und Jiinger sowie hoher und weniger hoch Ge-
bildete dabei waren - wurde die Frage nach dem UmweltbewuBtsein als Ein-
stiegsfrage gewdhlt.

BewufBt noch allgemein gehalten, zur besseren Einstimmung auf den The-
menbereich, wurden die Befragten gebeten, auf einer Skala von 0 = gar nicht
bis 6 = sehr die Frage zu beantworten, wie umweltbewuflt sie sich im groflen
und ganzen einschétzten.

Mit einer durchschnittlichen Einstufung von 3,8 iiber alle Befragten zeigt
sich, da3 die Verbraucher ihr eigenes Umweltbewulltsein zwar nicht schlecht
beurteilen, aber doch noch fiir ausbaufihig halten. Vermutlich haben sie mit
dem Terminus BewuBtsein nicht nur ihr Denken und Fiihlen, sondern auch,
durchaus in Einklang mit der wissenschaftlichen Diskussion, ihr Handeln asso-
ziiert und deshalb selbstkritisch geurteilt, indem sie sich nicht zu sehr am rech-
ten Pol der Skala einordneten. Niemand hat im iibrigen den Extremwert 6, er
fithle sich sehr umweltbewuf3t, gewihlt, nur eine Person hat das Gegenteil von
sich geglaubt, sie sei gar nicht umweltbewuft (Skalierung: 0). Meistgewihlter
Wert ist die 4, die 43% der Verbraucher fiir sich verbuchten. Die Gruppenana-
lyse zeigt, daf3 die Selbsteinschitzung des Umweltbewuftseins nur geringfiigi-
ge Unterschiede in den einzelnen Segmenten ausweist, Signifikanzen treten
nicht auf.

14 Gottschalk
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Hypothese 1, die unterstellt, da3 sich die Mehrheit der Befragten ein positi-
ves UmweltbewuBtsein zuschreibt, kann angenommen werden, doch fillt ihre
Bestitigung weniger stark aus als erwartet. Bei der Hypothesenentwicklung
war davon ausgegangen worden, dafl die Mehrheit der Befragten das gesamte
Skalenspektrum rechts der Mitte ausnutzt (vgl. E.IIL.1.). Dies ist beim extrem
positiven Wert 6 nicht der Fall.

An Aufgeschlossenheit gegeniiber Umweltfragen, die sich im Interesse fur
die Umwelt allgemein sowie im speziellen im Interesse fiir Informationen iiber
UmweltschutzmaBnahmen duflert, mangelt es nicht.

Das Interesse an der Umwelt wird mit durchschnittlich 4,8, das Interesse an
Informationen iiber Umweltschutzmafinahmen mit durchschnittlich 4,6 be-
schrieben. Moglicherweise ist der zweite Wert deshalb etwas geringer, weil das
Angebot an Informationen in Menge und Qualitit noch nicht den Informati-
onswiinschen entspricht.

Einen Zielgruppentrend kann man bei beiden Fragen nicht ausmachen. Das
Interesse an Umwelt und geeigneten Informationen ist gleichbleibend hoch und
geschlechts-, alters- und bildungsunabhédngig. Wenn iiberhaupt, dann kann eine
leichte Differenz zwischen den Bildungsgruppen festgestellt werden, und zwar
dergestalt, daf3 sich die Angehorigen der hoheren Bildungsschicht etwas inte-
ressierter zeigen als die zur niedrigeren Bildungsschicht Gehdrigen. Dieser -
nicht signifikante - Trend konnte mit Wissensvorsprung zum einen, dem Ge-
fithl, sich interessiert prasentieren zu miissen - also sozialer Erwiinschtheit -
zum anderen, zusammenhéngen.

Tabelle 3
BewuBtsein, Interesse, Informiertheit

gar nicht sehr
X s 0 1 2 3 4 5 6
UmweltbewuBtsein 3,8 0,9 |
Umweltinteresse 4,6 1,1 E
Informationsinteresse 4,6 1,2 i
Umweltinformiertheit 32 1,0 i
Verbraucherinformiertheit | 3,2 1,3 !

tatsichliches Profil
________ ideales Profil
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Der Verbraucher selbst spiirt, da3 es noch Defizite in seinem Informations-
stand beziiglich der Umwelt gibt. Die Frage, wie er sich iiber Mafinahmen des
Umweltschutzes informiert fiihle, bewertet er im Durchschnitt mit 3,2. Genau
gleich stuft er seine Informiertheit iber Maflnahmen des Umweltschutzes, die
der Verbraucher durchfiihren kann, ein. Hier tauchen signifikante Gruppenun-
terschiede (Irrtumswahrscheinlichk<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>