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Verbraucherforschung besitzt einen Rahmen und Ziele
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In den letzten fiinf Jahren hat die Verbraucherfor-
schung einen Aufschwung erfahren. Gestiitzt auf die
Vorstellung, dass in dem interdisziplindren Wissen-
schaftsfeld aus Rechts-, Wirtschaft- und Gesellschafts-
wissenschaften wesentliche Erkenntnisse der Verbrau-
cherforschung anfallen, ist die Zusammenarbeit
zwischen diesen Wissenschaftsgebieten ausgeweitet
worden. Auf Bundesebene und in Nordrhein-Westfalen
sind offene Netzwerke der in der Verbraucher-
forschung arbeitenden Wissenschaftler entstanden.
Parallel zu dieser Entwicklung haben wissenschaftliche
Gremien in der Verbraucherpolitik eine zunehmende
Bedeutung erfahren. Unterstiitzt durch Mittel des Bun-
desministeriums fiir Erndhrung, Landwirtschaft und
Verbraucherschutz wurde an der Universitidt Bayreuth
ein Lehrstuhl fiir Verbraucherrecht eingerichtet.

Die nach der Bundestagswahl 2013 gebildete Bun-
desregierung hat die Aufgaben des wirtschaftlichen
und rechtlichen Verbraucherschutzes an das Bundes-
ministerium der Justiz und fir Verbraucherschutz
verlagert. Im Koalitionsvertrag haben sich die Regie-
rungsparteien darauf verstdndigt, einen ,,unabhén-
gigen und interdisziplindr besetzten Sachverstdndi-
genrat fir Verbraucherfragen® zu bilden, der
»ZUu wichtigen Verbraucherfragen und Teilméarkten
Stellungnahmen und Empfehlungen formulieren®
soll. Dies stellt die Weichen fiir eine auf wissen-
schaftliche Erkenntnisse gestiitzte, evidenzbasierte
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Verbraucherpolitik. Hierdurch wird auch der Rahmen
fir die Verbraucherforschung abgesteckt. Die Mo6g-
lichkeiten der Verbraucherforschung verbessern sich,
mit ihren Ergebnissen zur Gestaltung der Verbrau-
cherpolitik beizutragen. Die Notwendigkeit, auf
Erkenntnisse der Verbraucherforschung zuriick zu
greifen, ergibt sich schon aus den fundamentalen
Anderungen, die mit der Entstehung der Informati-
onsgesellschaft verbunden sind. Diese Anderungen
lésen Megatrends aus und gestalten sie maB3geblich.
Ihr Einfluss ist auch dann erheblich, wenn sie den
einzelnen Megatrend nicht ausgelést haben und nur
mittelbar auf ihn einwirken. Diese Megatrends sind
insbesondere die Globalisierung, die Entwicklung von
Demographie und Migration, die Belastung der
natiirlichen Ressourcen (Umwelt, Natur, Klima), die
begrenzte Verfiigbarkeit von Rohstoffen und Energie
sowie der Bedeutungszuwachs der Finanz- gegeniiber
der Realwirtschaft.

Auch die Verbraucherforschung muss auf die
aktuellen Megatrends ausgerichtet werden. Starker
noch als andere Bereiche von Wirtschaft, Wissen-
schaft und Gesellschaft wird die Situation der
Verbraucher durch die Entstehung der Informati-
onsgesellschaft bestimmt. Wenn Verbraucher
Rechnungen mit einer Check- oder Kreditkarte
bezahlen, Geschéfte tiber das Internet abschlieBen
oder Buchungen im Onlinebanking vornehmen,
hinterlassen sie Spuren im Netz. Das geschieht auch,
wenn sie mit anderen Personen iber das Telefon, per
E-Mail, in sozialen Netzwerken oder uber andere
Dienste im Internet Informationen austauschen. Die
Spuren, die sie hinterlassen, bestehen nicht nur aus
den Informationen selbst, sondern auch aus den
Daten, zu welchem Zeitpunkt sie mit welchen
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Personen tiber welchen Dienst kommuniziert haben.
Diese Metadaten erlauben es, das Netz von Kontakten
und Beziehungen abzubilden, in dem sich das Leben
der Verbraucher abspielt. Die regelméBigen Signale,
die Mobiltelefone und Smartphones an die Funk-
masten der Telekommunikationsdienste senden und
die Nutzung von GPS-Diensten ermoglichen es da-
riber hinaus, Bewegungsprofile der Verbraucher zu
erstellen. Diese elektronischen Spuren im Netz wer-
den von vielen Unternehmen der Internetwirtschaft
personalisiert und zu Profilen zusammen gefiihrt.
Die Profile gestatten es, den Verbrauchern individu-
elle, an ihrem Lebensstil, ihren Konsumgewohn-
heiten und ihren wirtschaftlichen Maéglichkeiten
ausgerichtete Angebote zu machen. Die Profile lie-
fern aber auch hervorragende Hinweise dafiir, mit
welcher Ansprache die individualisierten Angebote
gemacht werden miissen, um von den Verbrauchern
positiv wahrgenommen und akzeptiert zu werden.
Der wirtschaftliche Erfolg personalisierter Werbung
im Internet hat Werbung treibende Unternehmen
dazu veranlasst, immer gréBere Teile ihre Aktivitdten
aus klassischen Medien in das Netz zu verlagern. Die
stindige Beobachtung der Aktivitdten von Verbrau-
chern im Netz und die Auswertung der daraus
erstellten Profile stellt mittlerweile eine ernsthafte
Herausforderung fur die Verbrauchersouverdnitat
dar. Dieser Herausforderung wird sich unsere
Gesellschaft nur stellen kénnen, wenn die Verbrau-
cherforschung Erkenntnisse dariiber liefert, welche
Techniken manipulativ sind und welche Grenzen
diesen Techniken gesetzt werden konnen.

Uber viele Jahre ist die Verbraucherpolitik dem
Paradigma gefolgt, dass die Transparenz der
Angebote ausreicht, um den Verbrauchern selbstbe-
stimmte, ihren Interessen dienende Entscheidungen
zu ermoglichen. Dabei ist tibersehen worden, dass
die Verstdndlichkeit der Informationen und die Ver-
gleichbarkeit der Waren und Dienstleistungen bei
einem UbermaB an Informationen abnimmt. In einer
immer komplexeren Welt kann es nicht gelingen,
einfachere Produkte und Dienstleistungen zum
Standard der Wirtschaft zu machen. Haufig ist die
Komplexitat eine inhdrente Eigenschaft bestimmter
Produkte und Dienstleistungen. Reduzieren lésst sich
aber die Komplexitit der Information. Umfangreiche
Informationen iiber komplexe Angebote kénnen auf
wenige verstdndliche und vergleichbare Inhalte
zurliickgefiihrt werden. Werden Umfang und Kom-
plexitdt der Informationen reduziert, fithrt dies auch
zu einem Verlust an Informationen selbst. Eine zu
groB3e Vereinfachung ist irrefithrend. Die vollstandi-
gen Informationen tiber sehr komplexe Produkte
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und Dienstleistungen sind fiir viele Verbraucher oft
wenig verstdndlich. Zumindest geht bei Informatio-
nen mit groBem Umfang und hoher Komplexitét die
Vergleichbarkeit verloren. Dies gilt zum Beispiel fiir
bestimmte Finanzprodukte, Dienstleistungsvertrage
mit hoher Regelungsdichte in den allgemeinen
Geschéaftsbedingungen oder umfassende Informatio-
nen uber die Zusammensetzung und den Nahrwert
bestimmter Lebensmittel. Um den Verbrauchern
verstdndliche und vergleichbare Informationen zu
geben, ist eine Balance zwischen der notwendigen
Reduktion und dem unverzichtbaren Inhalt von
Informationen zu finden. Dabei muss sich die
Verbraucherforschung an den intellektuellen und
kognitiven Fihigkeiten der Menschen orientieren.
Neben der Verhaltensokonomik muss sich die
Verbraucherforschung hier auch auf die Neuro-
wissenschaften stiitzen. Fur die Forschung geht es
darum, Grundsédtze zu identifizieren, an denen sich
alle Informationen fiir Verbraucher ausrichten soll-
ten. Dabei darf es keinen Unterschied machen,
welche Mérkte betrachtet werden.

Spatestens seitdem das Buch ,,Nudge® von Thaler
und Sunstein in deutscher Sprache erschienen ist,
wurde die Frage, wie man kluge Entscheidungen
anstoBt, auch aufBerhalb der Verhaltenstkonomik
diskutiert. Verbrauchersouverdanitéat ist nur maoglich,
wenn die Verbraucher bewusste Entscheidungen
treffen. Welche Entscheidungen sie treffen kénnen,
ist dabei ganz maBgeblich davon abhédngig, welche
Entscheidungsalternativen ihnen angeboten werden.
Neben den konkreten Entscheidungsmdoglichkeiten
spielen insbesondere bei Vertragsabschliissen im In-
ternet oft auch Voreinstellungen eine wichtige Rolle.
Die Anstd8e fiir kluge Entscheidungen miissen, mehr
noch als dies in der Vergangenheit geschehen ist, in
den Mittelpunkt der Verbraucherforschung riicken.
Dabei ist es wichtig, dass die Verbrauchersouverani-
tat sowohl gegeniiber der Wirtschaft wie auch
gegeniiber den Vorstellungen des Staates gewahrt
bleibt. Die Verbraucherforschung sollte Wege auf-
zeigen, wie den von vielen Seiten unternommenen
Versuchen begegnet werden kann, die Verbrau-
cher in ihren selbstbestimmten Entscheidungen
einzuschranken.

Nicht zuletzt muss sich die Verbraucherforschung
auch mit der Frage beschéftigen, welche Rolle dem
kollektiven Verhalten von Verbrauchern bei der
Verhinderung oder Auflésung von Monopolen und
Oligopole in der Wirtschaft zuféllt. Dies wird umso
dringlicher, je stdrker einzelne Markte, insbesondere
im Bereich der Internet- und Telekommunikations-
wirtschaft, durch globale Monopole einzelner
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Anbieter bestimmt werden. Das Bundeskartellamt,
das in der Vergangenheit stets als Behorde zur
Bewahrung des Wettbewerbs in der Wirtschaft
verstanden wurde, sieht sich heute auch als
Verbraucherbehoérde. Auch dies macht deutlich, dass
die Aufgaben der Verbraucherforschung tber den
friiheren Rahmen, in dem Verbraucherpolitik als

Reparaturbetrieb der sozialen Marktwirtschaft ver-
standen wurde, hinausgehen miussen. Verbraucher-
politik ist Wirtschaftspolitik aus der Perspektive der
Verbraucher. Dieses Verstindnis macht deutlich,
welche Verantwortung und welche Mdéglichkeiten in
der Verbraucherforschung liegen.
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