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Verbraucherinformationsgesetz:
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Die bestmogliche Informiertheit der Verbraucher ist eine der grundlegenden Voraussetzungen fiir effiziente Konsum-
entscheidungen. Vor diesem Hintergrund wurde das Verbraucherinformationsgesetz vor gut zwei Jahren mit dem Ziel in
Kraft gesetzt, die Marktransparenz zu erhohen. Die Ergebnisse einer Verbraucherbefragung mit 119 Teilnehmem zeigen,
dass das Gesetz bei seinen Adressaten noch nicht angekommen ist.

ehr als siebzig Prozent der Befragten haben vom
MVerbraucherinfommtionsgcsetz (VIG) noch nie ge-

hort. Die meisten Teilnehmer der Befragung kniip-
fen Erwartungen an das Gesetz, die dessen Inhalt nicht
abdeckt. Ein Gesetz, dessen Effektivitit von der Mitwirkung
seiner Adressaten abhingt, muss jedoch den Beteiligten be-
kannt sein und ein hohes Ansehen genieBien. In beiden Berei-
chen zeigen sich erhebliche Defizite. Auf diese Weise kann
eine gesetzliche MaBnahme nicht den versprochenen Fort-
schritt fiir den Verbraucherschutz erbringen. Auch die aus den
zustindigen Behorden interviewten Experten mahnen in ver-
schiedenen Punkten Verbesserungen an. Die Konsequenzen
aus der Literaturanalyse, der Verbraucherumfrage und den Ex-
perteninterviews werden zu Empfehlungen zur verbraucherge-
rechten Reform des Gesetzes verdichtet.

1 Einleitung

Am 01. Mai 2008 wurde in der Bundesrepublik Deutschland
ein Gesetz wirksam, das den Zugang zu konsumrelevanten In-
formationen iiber den Behordenweg regelt. Dem VIG gingen
langjahrige und vielfiltige Diskussionen tiber dessen Umfang
und Geltungsbereich voraus. Als das Bundesgesetz in Kraft

trat, wurde es vom damals zustindigen Verbraucherminister
als , Meilenstein in der Geschichte des Verbraucherschutzes™
beschrieben (BMELV 2008). Heute, nach mehr als zwei Jah-
ren Gesetzespraxis, sind Kommentare anderer Art zu horen.
Verbraucher und Verbraucherverbinde, die sich der Moglich-
keiten des VIG bedienen wollten, berichten von langwierigen
Verfahren, abschreckenden Kostenandrohungen oder teilweise
nichtssagenden Auskiinften (vgl. VZBV 2009, S. 2 ff). Derar-
tige Erfahrungen ziehen den Erfolg des noch jungen Gesetzes
in Zweifel. Es stellt sich deshalb die Frage, ob es seinem
Namen und den damit verkniipften verbraucherpolitischen
Anspriichen gerecht werden kann.

Im Folgenden wird das VIG aus Sicht der Konsumenten ana-
lysiert. Nach Fundierung im konsumokonomischen und ver-
braucherpolitischen Rahmen werden Vorgehen und Ergeb-
nisse einer Online-Befragung mit 119 Befragten vorgestellt.
Zusitzlich wird die Sicht der beteiligten Behorden auf der
Grundlage von sechs Expertengesprichen erliutert. Ziel der
Studie ist es, das Wissen tiber das Gesetz, dessen Akzeptanz
und Anwendung durch die beteiligten Akteure darzulegen. Die
Ergebnisse der Verbraucherumfrage und Behordeninterviews
bilden die Grundlage fiir die abschlieBenden Empfehlungen
zur verbrauchergerechten Anpassung des Gesetzes.

A consumer perspective on the German consumer information law:
Knowledge, expectations and consequences

Optimal consumer information is a substantial prerequisite for taking efficient decisions. Against this background, the German consumer
information law has been enacted more than two years ago, aiming at the increase of market transparency. The results of a consumer
survey (n= 119) show that the law has not yet been getting through to its addressees. More than 70 percent of survey participants have
never heard of the consumer information law before. Moreover, the majority of participants have expectations regarding the law which
do not coincide with its substance. As the impact of the consumer information law depends on the active participation of its addressees,
however, it is necessary for it to be known and appreciated. This makes it questionable whether the legal measure can keep its promise
and contribute to an improvement of consumer protection. Expert interviews with employees of public authorities additionally
demonstrate the need for improvements. The consequences derived from the literature review, the consumer survey and the expert
interviews are used to form suggestions for a sensible revision of the consumer information law.
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2 Das Verbraucherinformationsgesetz
als verbraucherpolitisches Instrument

2.1 Konsumékonomik und Verbraucherpolitik

Im Fokus der Konsumokonomik steht der Endverbraucher,
also der Verwender und NutznieBer der aus knappen Ressour-
cen produzierten Giiter und Leistungen. GemdB wohlfahrts-
okonomischer Zielsetzung sollen sich die Konsumenten-
wiinsche bestmoglich am Markt widerspiegeln. Empirische
Untersuchungen unterstiitzen die theoretische Konsum-
analyse, indem sie die Verbraucher und ihre Handlungsabsich-
ten in Zahlen greifbar machen und das wirtschaftliche Gesche-
hen aus ihrer Perspektive verdeutlichen.

Verbraucherpolitik basiert auf den konsumokonomischen
Erkenntnissen, aber sie geht von der theoretischen Analyse
und den empirischen Ergebnissen einen Schritt weiter zur
Schaffung der Voraussetzungen bei der Umsetzung der Ver-
braucherinteressen in der Praxis. Ausgehend von dem Modell
der strukturellen Unterlegenheit der Nachfrager gegeniiber
den Anbietern geht es um politische Manahmen, die den
Konsumenten die Durchsetzung ihrer Interessen ermoglichen,
ohne dabei die Interessen Dritter, seien es andere Menschen
oder die Natur, zu verletzen (Scherhorn 1975, S. 121, Gott-
schalk 2001, S. 152). Diese Fundierung gilt nach wie vor, sie
ist jedoch durch neuere Erkenntnisse, insbesondere aus der
verhaltensokonomischen Forschung in Verbindung mit der ko-
gnitiven Psychologie, erginzt worden (z. B. Rischkowski und
Déring 2008).

Im klassischen Instrumentenkasten der Verbraucherpolitik
werden Erziehung und Bildung, Information, Organisation
und Schutz der Verbraucher zusammengefasst. Diese traditi-
onsreiche Unterscheidung verkennt nicht, dass es sich um eine
idealtypische Abgrenzung handelt (vgl. Scherhom 1973, 1975,
Biervertetal. 1977, Kuhlmann 1990). Keiner der instrumen-
talen Bereiche ist unabhiingig vom anderen, sie sind miteinan-
der vernetzt. Deshalb steht ein fiir die Verbraucherinformation
konzipiertes Gesetz nicht isoliert, sondern in Interaktion mit
den iibrigen verbraucherpolitischen Instrumenten. Der in Kon-
sumfragen gebildete Konsument erlangt das Bewusstsein und
die Befihigung, sich der Verbraucherinformation zu bedienen
und sich in Verbraucherorganisationen stark zu machen bzw.
diese zu nutzen. Alle rechtlichen MaBnahmen werden als Ver-
braucherschutz bezeichnet. Sie dienen vielfach der Stiarkung
von Verbraucherbelangen, ohne dass es des besonderen Zu-
tuns der Konsumenten bedarf, etwa wenn die Verwendung ge-
sundheitsschddlicher Inhaltsstoffe auf gesetzlichem Weg
verboten wird. Angesichts systematischer Abweichungen des
individuellen Handelns vom 6konomisch rationalen Verhalten,
wie sie beispielsweise in den verhaltenswissenschaftlichen
Theorien iiber verzerrte Entscheidungen formuliert werden
(Tversky und Kahnemann 198 1, Bazerman und Moore 2009),
kann es verbraucherpolitisch sehr wichtig sein, den Konsu-
menten gleichsam vor sich selbst und seinen Entscheidungs-
anomalien zu bewahren. Daneben gibt es jedoch, wie es beim

Verbraucherinformationsgesetz der Fall ist, rechtliche Rege-
lungen, die primir den aktiven Verbraucher verlangen.
Sowohl die Konsumokonomik als auch die Verbraucher-
politik wird durch ein Denken vom Verbraucher her geprigt.
In Konsequenz dessen wurde fiir den Instrumentalbereich der
Verbraucherinformation anstelle eines Expertenansatzes der
Verbraucheransatz konzipiert: Wihrend der Expertenansatz
Information danach festlegt, was Verbraucher nach Meinung
der Fachleute bei bestimmten Themen wissen sollen, ist der
Verbraucheransatz daraufausgelegt, die Information zu bieten,
die die Konsumenten erfahren wollen (Gottschalk 2001,
S. 166 ff, Kroeber-Riel und Weinberg 2003, S. 716 ). Eben
diese Logik triigt auch fiir die juristischen MaBnahmen und ist
hinsichtlich der Anlage des VIG zu priifen. Ein Gesetz, das
von der Mitwirkung der Betroffenen abhingt, kann nur dann
seine Wirkung entfalten, wenn es in der Bevolkerung bekannt
und akzeptiert ist und folglich in Anspruch genommen wird.
Zu seinem Wirksamwerden gehort auch, dass die vermitteln-
den Partner, im vorliegenden Fall die Behorden, die an sie her-
angetragenen Informationswiinsche angemessen bedienen.
Information, die entweder aus Unkenntnis oder aus Mangel
an Interesse nicht gesucht wird, lisst sich nicht per Gesetz vor-
schreiben. Umso mehr sind die Vermittlung des Gesetzesin-
haltes und seine Anpassung an die Erwartungen der Biirger
unabdingbare Voraussetzungen fiir dessen Erfolg.

2.2 Von der Idee zur Umsetzung
des Verbraucherinformationsgesetzes

Das VIG regelt das Recht der Biirger auf Bereitstellung von
Information durch staatliche Stellen. Informationen kénnen
zu Lebensmitteln, Kosmetika und anderen Bedarfsgegenstin-
den, wie zum Beispiel Textilien und Spielwaren, bei den zu-
stindigen Stellen abgefragt werden. Der Anspruch auf
Information soll nicht nur bei Gefahren und Risiken fiir Ge-
sundheit und Sicherheit gelten, sondern auch andere wichtige
Bereiche wie beispielsweise die Kennzeichnung, die Her-
kunft, die Beschaffenheit oder die Herstellung der Erzeugnisse
umfassen (BMELV 2008). Den Behorden wird zudem die
Maoglichkeit eroffnet, schneller und unkomplizierter Wamun-
gen an die Bevolkerung abgeben zu kénnen. Die herkd mmli-
che Regelung sah eine derartige MaBnahme nur auf der Basis
von rechtskriftig abgeschlossenen Verwaltungsverfahren vor.

Aus Tab. 1 auf der nichsten Seite geht hervor, dass das
Verbraucherinformationsgesetz sechs Paragraphen enthilt. In
§ 1ist der Anspruch auf freien Zugang zu Informationen fest-
geschrieben und prézisiert. Dieser Informationsanspruch soll
jedermann zukommen, es sei denn, die in § 2 aufgefiihrten Re-
gelungen, etwa offentliche Belange der Sicherheit oder die
Wahrung von Geschifisgeheimnissen, sprichen dagegen. Die
beim Antrag zu wahrende Form wird in § 3 geregelt. Er bedarf
der Schriftform und muss hinreichend bestimmt sein. Ein An-
trag auf Information, die frei zuginglich und in zumutbarer
Weise zu erlangen ist, kann abgelehnt werden. § 4 beschreibt,
wie das Antragsverfahren weiter abzuwickeln ist. Hierbei wird
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Paragraf Anliegen Ausgestaltung
1 Informati onsanspruch Gilltig fur jeden Burger
R Sicherheitsbelange/
2 Informationseinschrinkung Geschiftspeheimnisse
3 Antragsform Schriftliche Ausfihrung
4 Bearbeitungsdauer Gesetzte Fristen
. Einschaltung kompetenter
5 Informationszugang Stellen
6 Gebiithrenregelung Kostendeckung

Tab. 1: Das Verbraucherinfor mationsgesetz im Uberblick
(Quelle: eigene Darstellung)

beispielsweise eine Monatsfrist festgelegt, in der iiber den An-
trag entschieden werden muss. Die Art und Weise des Infor-
mationszugangs wird in § 5 erldutert. Bei Unméglichkeit der
Informationsbeschaffung muss die beauftragte Stelle an eine
kompetente Stelle weiter verweisen und den Antragsteller dar-
iiber informieren. In § 6 wird eine kostendeckende Gebiihren-
ordnung festgesetzt. Lediglich Informationen zu bestimmten
rechtlichen VerstéBen sind kostenfrei. Im Ubrigen staffeln sich
die Gebiihren je nach Schwierigkeit der Bearbeitung. Sie kon-
nen bei sehr hohem Verwaltungsaufiwand bis zu 250,- Euro
betragen und in seltenen Ausnahmefillen sogar bis zu einer
Verdoppelung fithren (BMELV 2008a, S. 19).

3 Wirkungen des Verbraucherinformationsgesetzes

3.1 Gewiinschte Wirkungen bei Konsumenten
und Unternehmen

Aus der Perspektive des Gesetzgebers und der Verbraucherpo-
litik soll das VIG die Verbraucherseite durch mehr Transpa-
renz im Markt stirken. Durch die Maoglichkeit der
Informationseinholung sollen priferenzgerechtere Entschei-
dungen getroffen und Risiken vermieden werden. Dies setzt
den aktiven Verbraucher voraus, der die Initiative ergreift und
Vorteile durch die Nutzung (use benefits) realisiert.

In den Fillen, in denen die Behorden selbst Aufklirung
iiber Missstinde starten und Unternehmen zu Korrekturen
zwingen, bietet das Gesetz in gewissem MaBe auch Schutz fiir
den passiven Verbraucher, der Vorteile ohne Nutzung (non-
use benefits) einfahren kann (vgl. Padberg 1977). Derartige
positive Erfahrungen konnten schon mit Vorschriften zur Le-
bensmittelkennzeichnung und bei vergleichenden Warentests
gesammelt werden. Allein die Kenntnis iiber die auferlegten
Angaben bzw. die Priifkriterien brachten die Unternehmen
dazu, im Vorgriff aufetwaige schlechte Daten und Beurteilun-
gen hoherwertigere Lebensmittel und nutzerfreundlichere Pro-
dukte auf den Markt zu bringen (Padberg 1977, Silberer
1985). Allerdings stehen diese moglichen indirekten Wirkun-
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gen des Verbraucherinformationsgesetzes nicht im Zentrum
seiner Anlage. Dort geht es vielmehr um die aktive Inan-
spruchnahme durch seine Anwender.

3.2 Ergebnisse vorhandener Studien

Hinsichtlich der direkten Wirkung des Gesetzes lassen sich
auch nach gut zwei Jahren seines Inkrafttretens nur wenige
wissenschaftlich fundierte Studien vorweisen, z. B. von Bohm
etal. (2010) oder von Oertel et al. (2010). Testanfragen, etwa
von Verbraucherorganisationen und Nicht-Regierungsorgani-
sationen, zeigen erhebliche Defizite bei der Umsetzung des
Gesetzinhaltes und der Erzielung der gewiinschten Effekte
(foodwatch 2008, Greenpeace 2008, VZBV 2009).

Der private Verein foodwatch stellte im Jahr 2008 29 Ein-
zelanfragen an Amter und Behorden und kommentierte die
dabei gewonnenen Ergebnisse sehr kritisch (foodwatch 2008,
S. 5). Bei diesen Anfragen ging es beispielsweise um Informa-
tion iiber den Urangehalt von Mineralwasser und iiber das
Vorkommen von Acrylamid in Gebick (ebenda, S. 10). Im
Zentrum der Kritik stand die lange Bearbeitungszeit bei ge-
ringer Informationsherausgabe. Lediglich bei sechs von 29
Anfragen wurde Auskunft erteilt, knapp 80 Prozent blieben
unbeantwortet (ebenda, S. 29). Die unterschiedlich anfallen-
den Gebiihren wurden bei dieser Teststudie als zu hoch einge-
stuft (foodwatch 2008, S. 19 ff).

Die Umweltschutzorganisation Greenpeace kam im selben
Jahr in ihrer Teststudie mit zehn Anfragen auf dhnliche Ergeb-
nisse (Greenpeace 2008, S. 1). Besonders bemingelt wurde
zum einen, dass von sechs Amtern keine Antwort kam und
zum anderen, dass einem Kostenbescheid von circa 100 Euro
eine lediglich geringfiigige Information iiber das Fehlen von
Beanstandungen gegeniiberstand (ebenda).

In einer Studie des Verbraucherzentrale Bundesverbands
(VZBV) aus dem Jahr 2009 wurden bundesweit 105 Anfragen
ausgewertet. Inhalt waren aktuelle Themen, etwa zur Schad-
stoffbelastung von Lebensmitteln und zur Sicherheit von Kin-
derspielzeng. Die Anfragen wurden zu zwei Dritteln von
individuellen Verbrauchern und zu einem Drittel von Verbrau-
cherzentralen gestellt. Individuelle Verbraucher bekamen nur
in wenigen Fillen konkrete Antworten, wihrend die Verbrau-
cherzentralen eingehender informiert wurden (VZBV 2009,
S. 2). Als Hauptkritikpunkte wurden das lange Verwaltungs-
verfahren und die Ankiindigung hoher Gebiihren von bis zu
500,- Euro herausgestellt.

Im Friihjahr 2010 wurde ein vom Bundesministerium fiir
Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz (BMELYV)
in Auftrag gegebener Analysebericht iiber Erfahrungen mit
dem VIG und Empfehlungen zu dessen Rechtsinderung ver-
Offentlicht (Bohm et al. 2010). Neben der vom BMELV orga-
nisierten Behordenbefragung in 16 Bundeslidndern und bei
drei Bundesbehorden (ebenda, S. 21 f) gab es auch explorative
Erhebungen der Forschungsgruppe bei Experten wie bei-
spielsweise Verbraucherorganisationen, Medienvertretern und
Rechtsanwilten (n = 55, ebenda, S. 25). Das auf juristischen
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Quellen fuBende Gutachten vertritt in seinem Fazit beziiglich
der Erhebung von Gebiihren die Position, dass die Erfiillung
der vom Gesetz geforderten Kostendeckung zu bezweifeln sei
und entsprechend eine iiberhohte Gebithrenerhdhung nicht
vorliege (ebenda, S.299). Uber das Gesetz hinausgehende In-
formationsanspriiche, etwa gegen Unternehmen, werden als
nicht zweckmiBig eingestuft (ebenda, S. 301).

Eine Evaluation des VIG aus dem Jahr 2010 hatte die Aus-
wirkungen des Gesetzes auf die Informationskultur zum
Schwerpunkt (Oertel et al., 2010). Ein besonderes Augenmerk
galt der proaktiven Offentlichkeitsarbeit der Behorden im In-
ternet (ebenda, S. 11). Aufder Grundlage der schriftlichen Be-
fragung von 69 Behorden wurde deutlich, dass rund 40
Prozent eine Aktualisierung ihres Internetauftritts planen;
diese Vorhaben wurden stichprobenartig auf Realisierung
iiberpriift und bestitigt (ebenda, S. 40 f). Die Priiffung der In-
ternetprisentation von 22 Handelsketten konnte eine derartige
Verinderung der Informationskultur nicht fiir die kommerziel-
len Anbieter belegen (ebenda, S. 110).

Die vorliegenden Ergebnisse zum Verbraucherinformati-
onsgesetz zeigen, dass die Studien im Wesentlichen auf Ver-
braucherorganisationen sowie sonstige Multiplikatoren und
auf Behorden zugeschnitten waren, ohne die Verbraucher
selbst in den Mittelpunkt zu stellen. Diese Forschungsliicke
soll mit der vorliegenden Erhebung geschlossen werden. Im
Zentrum stehen die Kenntnisse und Erwartungen der Konsu-
menten an das Verbraucherinformationsgesetz und die daraus
abzuleitenden Vorschlige fiir eine verbrauchergerechte Re-
form des Gesetzes.

4 Das Bild des Verbraucherinformationsgesetzes
bei den beteiligten Akteuren

4.1 Hypothesen und Methodik

Die vorgelegte Studie soll AufSchluss dariber geben, ob das
Verbraucherinformationsgesetz iiberhaupt bekannt ist und
Wirkung zeigen kann. Aufgrund der groBen Resonanz in den
Medien, die das VIG schon vor und auch nach Inkrafitreten
begleitet hat, kann plausibel angenommen werden, dass das
Gesetz mindestens der Hilfte der Teilnehmer bekannt ist und
dass diese Gruppe ihre Kenntnisse iiber den genauen Zweck
des Gesetzes als zumindest geringfiigig vorhanden einstuft.
Auf dieser Basis wurde die erste Hypothese formuliert:

Hla: Das Verbraucherinformationsgesetz ist minde-
stens der Hilfie der Befragungsteilnehmer bekannt.

H1b: Die Teilnehmer, die das VIG kennen, stufen ihre
Kenninis iiber das Gesetz auf einer Skala von 1= gar
nicht bis 5 = sehr im Mittel als mindestens ,, etwas vor-
handen ", entsprechend dem Skalenwert 4, ein.

Ein weiteres Ziel der Untersuchung liegt darin, die Akzeptanz
des VIG auszuloten. Dazu gehort maBgeblich auch, dass die

Konsumenten das Verbraucherinformationsgesetz mit einem
fiir sie personlich wesentlichen Nutzen verbinden und bereit
sind, im Gegenzug Kosten fiir dessen Inanspruchnahme zu
entrichten.

Wie schon beschrieben sind die Auskiinfte, die die Konsu-
menten bei den Behorden auf der Grundlage des VIG einholen
konnen, bis auf wenige Ausnahmen nicht kostenfrei. Es fragt
sich, inwieweit hierfiir Verstindnis aufgebracht wird. Auf der
Grundlage des dkonomischen Ansatzes kann unterstellt wer-
den, dass diejenigen, denen die Moglichkeiten des Gesetzes
und damit der individuell realisierbare Vorteil bekannt sind,
den mit der Inanspruchnahme verbundenen Nutzenentgang in
Form von Gebiihren eher akzeptieren als diejenigen, denen
das Gesetz nicht bekannt ist. Dieser erwartete Zusammenhang
kennzeichnet die zweite Hypothese.

H2: Die Befragten, denen das Verbraucherinformati-
onsgesetz bekannt war, haben im Vergleich zu denen,
die das Gesetz noch nicht kannten, ein hoheres Ver-
standnis fiir die Erhebung von Gebiihren.

Zusiitzlich sollen mithilfe von deskriptiver Datenanalyse wei-
tere Sachverhalte im Zusammenhang mit dem Verbraucherin-
formationsgesetz aufgezeigt werden, beispielsweise hinsicht-
lich der Erwartungen, die von Konsumentenseite an das Ge-
setz gekniipft werden.

Der bei der Verbraucherbefragung eingesetzte Online-Fra-
gebogen beinhaltete dreizehn geschlossene Fragen, die auf
finfstufigen Likert-Skalen (von 1 = gar nicht bzw. trifft nicht
zu bis 5 = sehr bzw. trifft zu) zu beantworten waren. Zur Er-
lduterung des tatsichlichen Wissens iiber das VIG wurde zu-
sitzlich eine offene Frage gestellt. Der entwickelte
Fragebogen wurde mehrfachen Pretests unterzogen, um Hin-
weise auf Verstindnisschwierigkeiten zu analysieren und in
die endgiiltige Fragenversion einzuarbeiten.

Die zusitzlich zur Verbraucherbefragung durchgefiihrten
Expertengespriche mit Behordenmitarbeitern wurden telefo-
nisch auf der Basis eines vorher an die Gesprichsteilnehmer
geschickten Fragebogens vorgenommen.

4.2 Ergebnisse der Verbraucherbefragung

Insgesamt haben 119 Befragte an der Online-Erhebung teil-
genommen, davon sind 46,2 Prozent méinnliche und 53,8 Pro-
zent weibliche Teilnehmer. Die groBe Mehrheit der Stichprobe
ist akademisch gebildet, der Anteil der Befragten ohne Hoch-
schulbildung liegt lediglich bei 8,4 Prozent. Zieht man die
Grenze zwischen jiingeren und dlteren Befragten bei 35 Jah-
ren, dann wird deutlich, dass die Stichprobe primir eine junge
Klientel widerspiegelt: 29,4 Prozent fallen in das Segment
iiber 35 Jahre, 70,6 Prozent sind 35 Jahre und jiinger, das
Durchschnittsalter liegt bei 33 Jahren. Mit rund 80 Prozent
kommt der groBte Teil der Befragten aus Baden-Wiirttemberg.

Die erste Hypothese betrifft den Kenntnisstand iiber das
Verbraucherinformationsgesetz. Die in Hla formulierte Er-
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wartung, dass mindestens die Hilfte der Befragten das Gesetz
kennt, erwies sich als nicht zutreffend. Lediglich 29 4 Prozent
gaben an, vom Verbraucherinformationsgesetz schon einmal
gehort zu haben. Uber 70 Prozent der Teilnehmer waren dage-
gen in Unkenntnis und wurden erst durch die Befragung auf-
merksam gemacht.

Fiir die Gruppe, die iiber das Gesetz im Grundsatz infor-
miert ist, wurde dariiber hinaus in H1b angenommen, dass sie
ihre Detailkenntnisse als zumindest etwas vorhanden, entspre-
chend einer Skalierung mit 4, einstuft. Diese Teilhypothese
wurde auf dem Wege eines t-Tests fiir eine Stichprobe iiber-
priift. Es zeigte sich, dass mit einem arithmetischen Mittel M
von 2,83 und einer Standardabweichung s von 0,10 der Refe-
renzwert von 4 signifikant unterschritten wird (p < 0,001). Die
Befragten, die schon in Kenntnis des Verbraucherinformati-
onsgesetzes waren, haben damit sehr deutlich ihre Zweifel am
eigenen Wissensstand iiber das Gesetz zum Ausdruck ge-
bracht. Auf dieser Grundlage muss H1b ebenfalls abgelehnt
werden.

Die zweite Hypothese betrifft die Kosten der Informations-
einholung. Auf der Grundlage Skonomischer Uberlegungen wird
angenommen, dass diejenigen, die Kenntnis vom VIG und des-
sen Nutzen haben, auch ein hoheres Verstindnis dafiir zeigen,
dass die Auskiinfte kostenpflichtig sind als die Nichtinformierten.
Zur statistischen Uberpriifung von H2 eignet sich die einfak-
torielle Varianzanalyse (ANOVA). Es zeigt sich, dass entgegen
der Annahme kein signifikanter Unterschied in der Beurteilung
der Gebiihrenpflicht zwischen den Gruppen besteht (p >
0,05). Offenbar herrscht tiber alle Teilnehmer hinweg Unver-
stindnis dariber, dass Informationen nach dem VIG etwas ko-
sten sollen. Diejenigen, die das Gesetz bisher nicht kannten, du-
Berten im Mittel auf einer Skala von 1 = gar nicht bis 5 = sehr
mit M = 2,04 (s = 1,04) sogar noch geringfiigig mehr
Verstindnis fiir die Erhebung von Gebiihren als die Angehorigen
der Gruppe, denen das Gesetz schon bekannt war (M = 1,97,
s=1,29). Auf die zusitzlich gestellte Frage nach konkreten Geld-
betrdgen wurde deutlich, dass die tiberwiltigende Mehrheit nicht
bereit ist, fiir die Einholung von Auskiinfien nach dem VIG nen-
nenswerte Geldbetrige aufz7uwenden. Im Mittel wurden bei de-
nen, die das Gesetz schon kannten, 3,33 Euro genannt, bei der
Gruppe, die erst durch die Befragung vom VIG erfahren hat,
ist es mit 3,39 Euro im Mittel ein praktisch identischer
Betrag. Aufder Grundlage dieser Ergebnisse muss auch H2 ab-
gelehnt werden.

Dariiber hinaus zeigen die deskriptiven Daten, dass die
maBgeblichen Voraussetzungen der Bekanntheit und Akzep-
tanz des Verbraucherinformationsgesetzes unterschritten wer-
den. Um vom VIG Gebrauch machen zu konnen, ist es
erforderlich zu wissen, welche Behorde im jeweiligen Bun-
desland fiir die Bearbeitung der Anfrage zustindig ist. Die
vorgelegten Ergebnisse zeigen jedoch, dass die Befragten im
Bedarfsfall nicht wiissten, wen sie ansprechen sollen. Insge-
samt sind es rund 90 Prozent der Teilnehmer, die nicht ein-
schitzen konnen, welche Behorde zustindig wire. Dieses
Ergebnis mag bei denen, die vom Gesetz bis zur Befragung
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noch nichts vernommen hatten, nicht weiter verwunderlich
sein. Dieses Informationsdefizit betrifft aber auch die Befrag-
ten, die vom VIG schon gehort hatten. Mehr als drei Viertel
(77,1 Prozent) dieser Gruppe ist die richtige behérdliche An-
sprechstelle nicht bekannt.

Zur genaueren Uberpriifung des mit dem Verbraucherin-
formationsgesetz assoziierten Inhalts wurden verschiedene zu-
treffende und nicht zutreffende Moglichkeiten des Gesetzes
abgefragt. Die Teilnehmer sollten pro Item auf einer Skala von
1 = trifft nicht zu bis 5 = trifft zu angeben, wie man ihrer Ein-
schitzung nach das VIG nutzen kann. Die Reliabilitit der
neun Items wurde durch Cronbachs Alpha gemessen und kann
mit einem Wert von 0.701 als angemessen angesehen werden
(Nunnally 1978, S. 245).

Abbildung 1 zeigt, dass allein der Name des Verbraucher-
informationsgesetzes vielfache Erwartungen zu wecken
scheint, unabhingig von dessen bisheriger Kenntnis oder Un-
kenntnis. Die Gruppen der bereits Informierten und der erst
neu Instruierten werden separat ausgewiesen. Es wird visua-
lisiert, wie sich die jeweiligen Erwartungen gegeniiber dem
VIG im Mittel jeder Gruppe mit den tatsdchlichen Gegeben-
heiten decken bzw. von den Fakten abweichen.

Die Verbindungslinien zwischen den Mittelwerten der Er-
wartungen signalisieren im Vergleich zu der Linie der tatsich-
lichen Moglichkeiten des VIG abweichende Vorstellungen in
beiden Gruppen. Das ist fiir die gut 70 Prozent derjenigen, die
das Gesetz noch nicht kannten, sowieso nicht weiter verwun-
derlich. Und auch die bereits Vorinformierten hatten ihre rela-
tive Unkenntnis bei Gesetzesdetails schon konstatiert. Mithilfe
eines t-Test konnte lediglich bei der zutreffenden Aussage, das
Gesetz eigne sich zur Einholung von Information bei Behor-
den, ein signifikanter Unterschied zwischen den Gruppen fest-
gestellt werden (p < 0,05). Dabei wussten die Vorinformierten
besser Bescheid, aber sie weichen im Vergleich zu der eigent-
lich richtigen ,, Trifft-zu“-Aussage im Mittel immer noch si-
gnifikant davon ab. Diese Feststellung gilt fiir jedes einzelne
Item. In jeder Gruppe zeigte sich fiir jedes der neun Items eine
hoch signifikante Abweichung des vermuteten vom tatséchli-
chen Zutreffen oder Nichtzutreffen der Moglichkeiten des Ge-
setzes (p < 0,001). Beispielsweise ist die Informations-
verpflichtung des Herstellers kein Gegenstand des Gesetzes,
wird aber von vielen Befragten, unabhingig von ihrer Grup-
penzugehorigkeit, erwartet.

4.3 Ergebnisse der Experteninterviews

Die Mitarbeiter in den Behorden, die die Anfragen der Ver-
braucher bearbeiten, konnen als Experten des Verbraucherin-
formationsgesetzes eingestuft werden. Ziel ihrer Befragung
war es, Gemeinsamkeiten und Unterschiede in der Beurteilung
des Gesetzes durch Konsumenten und Behorden herauszuar-
beiten. Geleitet durch einen vorab zugeschickten Fragebogen
wurden sechs Interviews mit Mitarbeitern aus Landesbehor-
den in fiinf Bundeslindern gefiihrt. Zur Einstufung der per-
sonlichen Einschitzungen wurde eine fiinfstufige Likert-Skala
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mit den Polen 1 = gar nicht bis 5 = sehr verwendet. Das Aus-
maB der Zustimmung zu Aussagen oder Sachverhalten wurde
erfragt und dokumentiert.

Die Ergebnisse zeigen, dass sich die Behorden tiberwie-
gend in der Lage sehen, die Verbraucher mit den gewiinschten
Informationen zu versorgen (M = 4,16, s=0,41). Sie beklagen
allerdings die Aufwendigkeit der Informationsaufbereitung,
insbesondere, wenn eine verstiandliche und tibersichtliche Zu-
sammenfassung von Daten mehrerer Quellen vonndten sei
(M =380,s=0,84).

Als Verbesserungsbedarf wurde in verschiedenen Inter-
views ein direkter Zugang der Konsumenten zu Informationen
der Hersteller und ein Dialog zwischen Verbrauchern und der
Industrie gefordert. Unternehmen wiirden Millionen in Markt-
forschung und Werbung investieren und hitten tiber den di-
rekten Kontakt zu ihren Kunden ein besseres Mittel, Defizite
zu erkennen oder Informationen freiwillig und schnell wei-
terzugeben. Kritik an der Gebiihrenregelung in der Praxis
wurde kaum geduBert, sie wurde vielmehr mit dem Aquiva-
lenzprinzip begriindet. Die Gebiihren wurden als klar ersicht-
lich und als verhiltnismiBig giinstig im Verhiltnis zum
Aufwand der Bearbeitungszeit eingestuft.

Bei der abschlieBenden Einschitzung wurde das Verbrau-
cherinformationsgesetz als sinnvoll, aber in der Umsetzung
als verbesserungswiirdig eingestuft (M = 3,33, s = 1,03).
Diese Einschitzung wird durch die Wertung prizisiert, dass

der Aufwand einen zu geringen Effekt beinhalte (M = 4,16,
s =0,75). Die Werte zeigen, dass die Behorden mit den Rege-
lungen des VIG nicht uneingeschrinkt zufrieden sind. Diese
kritische Sicht teilen sie mit den Verbrauchern. Ebenso tiber-
einstimmend sind die Ansichten zur stirkeren Einbindung der
Hersteller in die Informationspflicht. Diametral entgegen ste-
hen jedoch die Standpunkte beziiglich der Erhebung von Ge-
bithren. Wihrend die Behordenvertreter das Gebot der
Kostendeckung in den Vordergrund stellen und eine Gebiih-
renreduzierung ablehnen, sind die Konsumenten allenfalls be-
reit, eine Minimalgebiihr zu entrichten.

5 Konsequenzen auf der Grundlage der Erhebungen

Der Schwerpunkt der vorgestellten Verbraucherbefragung und
Experteninterviews lag auf den Kenntnissen und Erwartungen
der Konsumenten gegentiber dem Gesetz und dessen Anwen-
dung und Beurteilung durch die Behorden. Im Besonderen
ging es um die Erwartungen, die an die Moglichkeiten des
Gesetzes gekniipft werden, und die Bereitschaft, fiir dessen
Inanspruchnahme Gebiihren zu bezahlen.

Vergleicht man die Ergebnisse der vorliegenden Erhebun-
gen mit den schon veroffentlichten Studien und Evaluationen
zum Verbraucherinformationsgesetz, so zeigen sich Gemein-
samkeiten und Unterschiede. Das generelle Informationsdefi-
zit iiber die Existenz des Gesetzes zieht sich wie ein roter
Faden durch alle bisheri-
gen Untersuchungen. Die

. : . emeinsame Konferenz
: G trifft  trifft eher ..o trifft . M (s M) | B
Mit dem VIG kana man ... nicht zu nichtzu  teilteils  opar oy trifft zu n= 135 n= 34 der von der Bundesregie-
(1) Produktinformationen beim 331 36 rung beauftragten Gutach-
Hersteller anfordemn \-\ N { 135 |1 30 ter zur Evaluation des VIG
\;& - ini -
{2) Produktinformationen ; 5\\ 324 313 | machte in jhrer Stellung
bei Beharden anfordern ..o"/ :/> (1,22 (1,35) nahme deutlich, dass das
- . -
R o B e &8 Y o Gesetz noch nicht ausrei-
{3) Dampf gegenuber Behorden ’ ’ B -
ks mp e ' —T (0.80) a5 | chend in der Bevélkerung
N, verankert sei (IFK 2010,
(4) Sich beim Anbieter beschweren N 2,49 %64 | S, 2). Das ist angesichts
f =] (23| der vorgelegten Befunde
{5) Ideen fiir Produktveranderungen .'. & gt
einbringen ( 2,03 214 | noch sehr verhalten ausge-
_ 3 (1.12) (109 | driickt. Die weitgehende
“1’,: Dampf gegenuber Herstellern Q - o Unkenntnis des Gesetzes
ablassen -/ o » . 2
T R 1,17 1,23 | bei den Befragten spriiche
{7) Herstellernamen von % dafiir, eine breit angelegte
gesundheitsgefihrdeten Produkten ".}I\> 3511 ) 3,3? Informationskampagne
anfordern . L____,,.— (1,20 (1,24} . ) i
P zur Wissenssteigerung in
{8) Den Beharden negative <_/ : 3,51 3,07 der Bevolkerung zu star-
Erfahrungen mit Produkten '\ 3 l (1.40) (20| ten. Allerdings macht dies
mitteilen K \ . .
\ nur Sinn, wenn die Erwar-
{9} Informationen iiber Lebens- H \\,\ 3,63 3,36 tungen, die die Konsu-
mittelskandale anfordern . (1.03) (123 | menten an ein Verbrau-
cherinformationsgesetz
Abb. 1: Erwartungen an das Verbraucherinformationsgesetz im Gruppenvergleich kniipfen, im Grundsatz er-

—— : Richtige Antwort
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diesem Zusammenhang die Kosten, die das Einholen von Aus-
kiinften nach dem VIG nach sich ziehen. Im Gegensatz zum
juristischen Gutachten, das die im Gesetz verankerte Kosten-
deckung bei der Einholung von Auskiinften zum MaBstab
nimmt (Bohm et al. 2010, S. 299), und auch abweichend von
der von den Behordenvertretern artikulierten Meinung, wird
empfohlen, sich an dem Votum der befragten Verbraucher zu
orientieren. Diese hatten im Mittel nicht mehr als 3,33 Euro
bzw. 3,39 Euro zahlen wollen (vgl. 4.2). Diese GroBenord-
nungen sollten als Referenzwerte genommen werden, um
noch einmal reprisentativ die Zahlungsbereitschaft zu erhe-
ben. Die Ergebnisse dieser Untersuchung signalisieren, dass
die Gebiihren nicht tiber den Umfang einer Schutzgebiihr hin-
ausgehen sollten.

Ein Gesetz, dessen Effektivitit von der Mitwirkung seiner
Adressaten abhiingt, muss den Beteiligten bekannt sein und ein
hohes Ansehen genieBen. Die vorgelegten Erhebungen haben
in beiden Bereichen erhebliche Defizite ausgewiesen. Dazu ge-
hort auch die Frage, an welche behordliche Anlaufstelle man
sich im Bedarfsfall wenden miisste. Kenner und Nichtkenner
des Gesetzes sind dabei in nur wenig unterschiedlichem
AusmaB ratlos. Deshalb erscheint es zwingend, dass die Be-
kanntmachung des VIG nicht nur dessen Existenz an sich, son-
dern ebenso die Ausgestaltungsdetails betrifft.

Der zum Handeln aufgeforderte Konsument sollte jedoch
nicht nur seinen Aktionsspielraum kennen, sondern auch hin-
ter den moglichen Aktionen stehen, sie als sinnvoll erachten
und gut heiBen. Zwar ist einschriinkend zu erwihnen, dass sich
nicht alle Erwartungen, die an das Verbraucherinformations-
gesetz gekniipft werden, fiir eine Umsetzung in den Gesetzes-
text eignen. So sind die Beschwerden gegeniiber Anbietem,
die von einer Mehrheit der Befragten als essentieller Bestand-
teil des Gesetzes vermutet wurden, bilateraler Natur und auf
individueller Ebene zu losen. Dass auch in diesem Zusam-
menhang Verbesserungen gewiinscht werden und moglich
sind, wird durch die extensive wissenschaftliche Diskussion
iiber Beschwerdeverhalten und Kommunikation zwischen An-
bietem und Nachfragern dokumentiert (Bell and Luddington
2006, Huppertz 2007).

Ebenso ist nicht eindeutig, wo ein zusétzliches, tiber die
bestehenden Kennzeichnungspflichten hinausgehendes ge-
setzliches Informationsgebot fiir die Hersteller sinnvoll anset-
zen sollte. Es miisste erst wissenschaftlich aufbereitet werden,
wo welcher Informationsbedarf der Konsumenten mit wel-
chen Angaben der Hersteller vereinheitlichend bedient werden
sollte. Eine Vermittlung durch die Behorden, die von den be-
fragten Verbrauchem erwartet wird, konnte dazu verhelfen,
dass Anfragen gezielt weitergegeben werden und moglicher-
weise auch mehr Nachdruck bekimen. Durch Delegation der
Informationsanfragen wire unter dem Strich eine Reduzierung
des Aufwands fiir die Behorden wahrscheinlich. Von den Mit-
arbeitern in den Behorden war beklagt worden, dass die amt-
liche Weiterleitung der Informationen an die Antragsteller mit
viel Aufwand verbunden sei, dieser wiirde dann von den Un-
ternehmen getragen werden miissen.
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Der griBte Dissens in den Erhebungsergebnissen betrifft die
Kosten der Informationseinholung. Bei diesem Punkt sind die
befragten Konsumenten zu einer nur sehr geringen Kostenbe-
teiligung bereit, unabhingig davon, ob sie das VIG vorder Be-
fragung schon kannten oder nicht. Basierend auf ihrer
bisherigen Praxis, aber auch geleitet durch Bedenken vor einer
Uberflutung durch Anfragen bei Kostenfreiheit, plidieren die
Mitarbeiter in den Behorden fiir ein Beibehalten der jetzigen
Regelung. Diese ist den Verbrauchern jedoch zu teuer. Soll das
Gesetz zukiinftig wirklich erfolgreich im Verbraucherschutz sein,
dann muss es die finanziellen Bedenken der Adressaten, aber
auch deren umsetzbare Erweiterungswiinsche im Rahmen einer
verbrauchergerechten Reform einbringen.
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Ressourcen Lebenssraum, Rohstoff, Luft
Pro Minute verschwinden
36 FuRballfelder Wald

2011 ist das ,,Jahr der Willder”, das die Vereinten Natio-
nen zum ersten Mal erklirt haben. Der offizielle Start-
schuss fiel am 2. Februar in New York. Laut WWF
brauchen die Wiilder der Erde dringend mehr Aufmerk-
samkeit: Weltweit habe der Mensch bereits mehr als die
Hiilfte der Wiilder vernichtet. Die Entwaldungsrate sei un-
gebremst.

und um den Globus gehen jedes Jahr 13 Millionen
Rgektar Wald verloren, erklirt der WWEF. Illegaler
olzeinschlag, Brandrodung oder Umwandlung in
Agrarland seien die Hauptursachen. Der meiste Wald schwin-
det in den artenreichen Tropen. Der WWF will das UN-Jahr
der Wiilder nutzen, um fiir einen bewussten Umgang mit der
Ressource Wald zu werben. Dazu Philipp Goltenboth, Leiter
des Waldschutzprogrammes des WWF Deutschland:
wSchlieBlich verschwinden die 36 FuBballfelder Wald pro Mi-
nute nicht einfach so. Aus ihnen wird Holz gewonnen, und
daraus entstehen beispielsweise Wegwerfartikel aller Art, vom
Papiertaschentuch bis zum Pappbecher fiir den tiglichen Cof-
fee to go. Oder die Wilder miissen weichen, weil an ihre
Stelle Soja fiir die immer stirker anwachsende Fleischproduk-
tion angebaut wird. Dabei haben die Verbraucher viele Mog-
lichkeiten, durch bewussten Konsum zum Waldschutz
beizutragen, etwa durch den Kauf FSC-zertifizierter Papier-
produkte wie etwa Taschentiicher, die dann nicht aus Raubbau
stammen".

Nach Angaben des WWF sind rund ein Drittel der welt-
weiten Landmassen, etwa 3,9 Milliarden Hektar, von Wildern
bedeckt, von den etwa 1,8 Millionen beschriebenen Tier- und
Pflanzenarten auf der Erde leben etwa zwei Drittel im Wald.
Wiilder sind zugleich Lebensraum, Existenzgrundlage und
Speisekammer fiir Millionen von Menschen; laut UN leben
1,6 Milliarden Menschen direkt im und vom Wald. Dariiber
hinaus produzieren Wilder Sauerstoff und speichem Kohlen-
dioxid. Sie sind Wasserspeicher, schiitzen vor Uberschwem-
mungen und bewahren den Boden vor Erosion.

Wissenschaftlichen Schitzungen gehen nach WWF-An-
gaben davon aus, dass Wilder im globalen Durchschnitt
Dienstleistungen und Rohstoffe im Wert von etwa 750 Euro
pro Hektar und Jahr zur Verfiigung stellen. Die Wilder der
Erde haben somit einen Dienstleistungswert von ca. 3 Billio-
nen Euro pro Jahr.

Der WWF steuert nach eigenen Angaben das griBte
Waldschutzprogramm der Welt, insgesamt bereits etwa zehn
Prozent aller Wilder. Weltweit werden mehr als 85 Mio. ha Wald
nachhaltig durch das vom WWF geforderten Zeti-
fizierungssystem des Forest Stewardship Council (FSC) genutzt.
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