Hermann Scherl
Die Armen zahlen mehr - ein vernachlissigtes Problem der
Verbraucherpolitik in der Bundesrepublik Deutschland?

Zusammenfassung

Der vorliegende Beitrag zeigt, daf} es auch in der BRD etliche empirische Indizien gibt, welche fiir die
aus den USA bekannte These »die Armen zahlen mehr« sprechen. Nach einer kurzen Erliuterung dieser
These sowie der sie stiitzenden Einzelhypothesen und der Erdreerung der dafiir sprechenden empirischen
Indizien in der BRD, wird schliefllich die Frage aufgeworfen, ob die Verbraucherpolitik in der BRD nicht
stirker auf die besonderen Probleme sozial schwacher Konsumenten ausgerichtet werden soll, um damit
zugleich in Ubereinstimmung mit sozialpolitischen Zielsetzungen deren Lebenslage zu verbessern.

Im Zusammenhang mit der breiten politischen und wissenschaftlichen Auseinan-
dersetzung mit Problemen der Armut hat sich in den USA seit iiber zehn Jahren
auch die verbraucherpolitische Diskussion und die daran orientierte Forschung
ausgiebig mit den besonderen Problemen sozial schwacher Konsumenten befafit, die
Caplovitz mit seiner vielbeachteten Studie »The poor pay more« (1963) erstmals ins
Bewufltsein der Offentlichkeit gebracht hatte. Obgleich nun auch in der BRD die
Existenz von Armut in jiingster Zeit von Politikern (siche z. B. Geissler, 1976) und
Sozialwissenschaftlern wiederentdeckt wurde, fanden die amerikanischen Befunde
{iber die besondere Benachteiligung der Armen in ihrer Rolle als Konsumenten
hierzulande in der verbraucherpolitischen Forschung, wie auch in der Armutsfor-
schung, noch kaum Beachtung; eine Ausnahme macht hier lediglich Scherhorn, der
in seinem Beitrag »Konsum« in der Neuauflage des Handbuchs der empirischen
Sozialforschung (1977) in einem besonderen Abschnitt ausdriicklich auf »benachtei-
ligte Verbrauchergruppen« und die wichtigste einschligige amerikanische Literatur
hinweist.

Im folgenden will ich zunichst die in den USA populire These, dafl die Armen fiir
ihren Konsum mehr zahlen, sowie die dazugehorenden Erklirungshypothesen aus
der amerikanischen Literatur kurz erliutern, um anschlieflend niher zu erdrtern,
inwieweit die behaupteten Sachverhalte auch fiir die BRD zutreffen. Abschlieflend
will ich dann eine politische Folgerung zur Diskussion stellen, die aus dem Untersu-
chungsergebnis zu ziehen wire, nimlich die Forderung, daf§ die Verbraucherpolitik
in der BRD sich besonders der sozial schwachen Konsumenten annehmen soll, um
mit Verbesserung ihrer Konsumentenposition zugleich konform sozial- bzw. gesell-
schaftspolitischer Zielsetzungen ihre Lebenslage zu verbessern und bestehende
Realeinkommensunterschiede im unteren Einkommensbereich etwas zu mindern.
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DIE ARMEN ZAHLEN MEHR: INHALT DER THESE UND BEGRUNDUNGEN IN DER AMERIKANI-
SCHEN LITERATUR

Bei der These »die Armen zahlen mehr« lassen sich drei Versionen unterscheiden.
Die erste (T,) besagt, daff einkommensschwache Haushalte, bzw. Unterschichthaus-
halte, fiir den Kauf gleicher Giiter oder Giiterbiindel durchschnittlich mehr Geld
ausgeben als Haushalte der mittleren Einkommensschicht, bzw. soziologisch be-
trachtet: der Mittelschicht. Die zweite Version (T,) wird zumeist mit der ersten
verbunden und besagt, insbesondere im Hinblick auf dauerhafte Gebrauchsgiiter,
dafl die Armen im Durchschnitt fiir gleiche Geldbetrige Giiter schlechterer Qualitit
erwerben als Konsumenten der Mittelschicht (vgl. z. B. Hamilton, 1968, S. 279, oder
Scherhorn, 1977, S. 217). Beide Versionen lassen sich zu der Aussage zusammenfas-
sen, dafl der Realwert einer Geldeinheit bei den Armen bzw. bei Unterschichtkonsu-
menten geringer ist als in der Mittelschicht (Caplovitz, 1963, S. 81). In der Armuts-
diskussion ist schliefjlich manchmal andeutungsweise eine dritte Version (T,) zu
héren, niamlich die These, dafl die Armen fir ihren Konsum hiufig mehr Geld
ausgeben, als bei den gegebenen Marktverhiltnissen bei sorgfiltiger und sparsamer
Konsumplanung dafiir erforderlich wire. T, impliziert nicht notwendigerweise T,
und T, - obgleich T, und T, die Vermutung von T, sehr stark stiitzen — sondern stellt
vor allem darauf ab, daff Armut vielfach auch ohne Einkommensumverteilung allein
schon durch »Verbesserung« des Konsumverhaltens und der Verbraucherposition
der Armen gemildert werden kdnnte, somit evtl. auch allein durch gezielten verbrau-
cherpolitischen Mitteleinsatz.

Es sei hier nur kurz angemerkt, daf§ es fiir T, und T, meines Wissens auch in den
USA keine schliissigen direkten empirischen Beweise gibt — bei der empirischen
Beweisfithrung fiir T, ergibt sich das Problem, daff die verschiedenen Einkommens-
schichten iiberwiegend auch verschiedene Giiterbiindel kaufen, fiir T, ergibt sich vor
allem das schwierige Problem der Qualititsbewertung differenzierter Giiter. Es gibt
jedoch eine Fiille von recht iiberzeugenden indirekten Beweisen, von empirischen
Indizien, welche insbesondere einzelne Hypothesen iiber die Griinde des behaupte-
ten Sachverhalts stiitzen.

In der einschligigen US-amerikanischen Literatur werden vor allem folgende
Begriindungshypothesen angefiihrt: Einkommensschwache Haushalte fithren selte-
ner und in geringerem Mafle eine Haushaltsbudget- und Einkaufsplanung durch als
Mittelschichthaushalte, was von manchen als »irrationales Konsumverhalten« gedeu-
tet wird (Andreasen, 1975, S. 36 {.) Als iberwiegend gering Gebildete verschaffen sie
sich vor Kaufentscheidungen in viel geringerem Mafle als die besser gebildeten
Mittelschichtkonsumenten Informationen iiber Preise und Qualitit der am Markt
angebotenen Giiter (Katona & Mueller, 1955, S. 30 ff.), so daf} ihr Risiko, nicht das
markrgiinstigste Angebot zu nutzen, wesentlich gréfler ist (vgl. auch Schnapper,
1967, S. 749 {.; Andreasen, 1975, S. 42 ff.). Die Armen kaufen die Giiter des tiglichen
Bedarfs wesentlich hiufiger als Mittelschichtkonsumenten bei kleinen Einzelhind-
lern ein und zudem hiufiger in kleineren Verpackungs- bzw. Mengeneinheiten,
wodurch dann der Preis pro Mengeneinheit in der Regel hoher liegt als beim
mittelschichttypischen Einkauf mit groferen Einkaufsmengen in Handelskettenge-
schiften, Grofi- und Discountkauthiusern (»store and size effect« — siehe Kun-
reuther, 1973, S. 358 f.). Insbesondere kostspieligere Gebrauchsgiiter werden von
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den Armen iiberwiegend auf Verkiuferkredit gekauft, wodurch sie zumeist betricht-
lich verteuert werden, zumal die Armen dabei vielfach auf Sondermirkten iiber dem
allgemeinen Zinsniveau liegende Zinssitze in Kauf nehmen (Caplovitz, 1963, S. 87
ff.). Unkenntnis, Unsicherheit und Unbeholfenheit in der Konsumentenrolle pride-
stinieren die Armen dariiberhinaus besonders zu Opfern wirtschaftlicher Ubervor-
teilung, oft betriigerischer Art, durch geschickte Verkiufer (Andreasen, 1975,
S. 151 ff.), insbesondere auch durch »Haustiirverkiufer« (Caplovitz, 1963, S. 58 ff.).
Rechtliche Unkenntnis und Unbeholfenheit, sowie der bei Angehorigen der unteren
Unterschicht hdufige Hang zu Resignation und Apathie, bewirken schliefilich, dafl
iibervorteilte Konsumenten der Unterschicht ihre Rechte gegeniiber Verkidufern in
wesentlich geringerem Mafle als Mittelschichtkonsumenten geltend machen (Caplo-
vitz, 1963, S. 120 f.; Schnapper, 1967, S. 752; dhnliche englische Befunde bei Abel-
Smith, Zander & Brooke, 1973, S. 156 u. 182).

Man koénnte die in diesen (raum-zeitlich relativierten) Hypothesen genannten
Determinanten der Benachteiligung armer Konsumenten in drei groflen Gruppen
zusammenfassen: Erstens in individuelle psychische Dispositionen der Konsumen-
ten, die ein fiir sie nachteiliges Konsumverhalten bewirken und die bei Angehdorigen
der Unterschicht oder bei Einkommensschwachen hiufiger sind und vermutlich
besonders stark mit geringer Schul- und Allgemeinbildung korrelieren, wie z. B.
geringe Informationssuche und geschiftliche Unbeholfenheit. Zweitens in Faktoren,
die sich hauptsichlich aus Einkommensschwiche ergeben, wie z. B. Einkauf in
kleinen Mengen und Bevorzugung von Ratenkauf. Und drittens in Faktoren, die mit
der residentialen Segregation von einkommensschwachen Haushalten in Zusammen-
hang stehen, die insbesondere in den amerikanischen Beschreibungen der Einkaufs-
bedingungen in Armenghettos hervorgehoben werden (siche z. B. Sturdivant, 1969).
Gerade im Hinblick auf die letzteren Faktoren erheben sich allerdings Zweifel, ob
sich die amerikanischen Befunde so ohne weiteres auf die BRD iibertragen lassen, in
der es das Phinomen der Ghettoarmut sicherlich nicht in dhnlicher Ausprigung wie
in den USA gibt, und in der Armut auch kaum wie in den USA mit Rassendiskrimj-
nierung verbunden ist. Griffin und Sturdivant (1973) und Sexton (19713, b) haben
zwar aufgezeigt, dafl die einschligigen Konsumentenbenachteiligungen in den USA
nur scheinbar aus Rassendiskriminierung resultieren und dafl vielmehr Armut die
wirksame Ursachenkonstellation beinhaltet, doch lifit sich gegen die Ubertragbar-
keit der amerikanischen Befunde auf die BRD immer noch einwenden, daff die dort
fiir arme Konsumenten typischen individuellen Variablen teilweise das Produkt einer
»Subkultur der Armut« in Farbigenghettos sind (Sturdivant, 1973; Andreasen, 1975,
S. 20 ff.), wie es sie in der BRD kaum gibt (Weins, 1976).

INDIZIEN DER BENACHTEILIGUNG SOZIAL SCHWACHER KONSUMENTEN IN DER BRD
Fiir die in der amerikanischen Literatur aufgefiihrten Einzelhypothesen tber die

Griinde der Benachteiligung sozial schwacher Konsumenten gibt es in der BRD
teilweise bestitigende empirische Indizien.
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Konsumplanung

Fir die Hypothese, dafl Arme, bzw. Unterschichthaushalte in geringerem Mafle
als Mittelschichtkonsumenten eine Haushaltsbudget- und Konsumplanung durch-
fithren, kann lediglich das Ergebnis einer Untersuchung von Intermarket aus dem
Jahre 1959 als schwache Bestatigung angefiihrt werden, wonach von den Befragten
aus der Unterschicht nur 39% ihre Konsumausgaben im voraus planen, bei der
Mittelschicht hingegen §5% (zitiert bei Kroeber-Riel, 1975, S.338). Bei einer
Wiederholung der entsprechenden Frage 13 Jahre spiter zeigte sich jedoch, daf} 1972
allgemein viel seltener eine Konsumbudgetplanung durchgefiihrt wurde, und daf§ es
dabei kaum noch Unterschiede zwischen den sozialen Schichten und den einzelnen
Einkommensgruppen gab (Intermarket, 1975, S.128). Eine andere Fragestellung
erbrachte hingegen sogar den Befund, daf} in der Unterschicht und bei den Einkom-
mensschwachen Kiufe von dauerhaften Gebrauchsgiitern viel haufiger vorher einge-
hend iiberlegt werden als in der Mittelschicht, bzw. bei den héheren Einkommens-
gruppen (Intermarket, 1975, Tab. 26 B). Auch fiir eine besonders hervortretende
Subgruppe der sozial Schwachen, die Randgruppe der Obdachlosen, findet Vasko-
vics (1977, S.73) in seiner griindlichen Auswertung aller vorliegenden neueren
Untersuchungen keine Bestitigung fiir die in der Literatur mehrfach vorgetragene
Behauptung, daf hier iiberwiegend planlos gewirtschaftet wiirde. Nach dem Urteil
von Fiirsorgern war bei 874 begutachteten Obdachlosenhaushalten in Hamburg
— die wohl tiberwiegend der unteren Unterschicht zugehdrten und vermutlich nahe
der von den Sozialhilfebedarfssitzen markierten Armutsgrenze lagen — nur bei etwa
einem Drittel die Wirtschaftsfithrung planlos und undurchsichtig, bei einem weite-
ren Drittel »einigermaflen geordnet« und bei etwa 20% sehr planvoll (Vaskovics,
1977, S. 74). Dieser Befund lifit sich mit dem Ergebnis der Intermarket-Befragung
von 1972 in Einklang bringen, und der dementsprechend anzunehmende Sachverhalt
einer allgemein geringen Konsumplanung (vgl. auch Scherhorn, 1973, S. 49 f.) kann
somit allenfalls fiir die dritte Version der Ausgangsthese (T,) sprechen, nimlich, daff
die Armen hiufig mehr Geld fiir den Konsum ausgeben, als bei sorgfiltiger Konsum-
planung erforderlich wire.

Im Zusammenhang mit der Annahme einer vergleichsweise geringen Budget- und
Konsumplanung in der Unterschicht wurde gelegentlich auch die Ansicht vertreten,
daf hier relativ hiufig Impulskiufe getitigt wiirden (vgl. z. B. Kroeber-Riel, 1975,
S. 338).

Die Ergebnisse der beiden Befragungen von Intermarket lassen jedoch nicht auf
eine hohere Bereitschaft zu Impulskdufen bei Konsumenten der Unterschicht oder
der unteren Einkommensgruppen schlieflen; sie lassen vielmehr erkennen, dafl
gerade hier Anschaffungen von groflerem Wert iiberwiegend sehr lange und ausgie-
bxg erwogen werden, wie es eine Befragung bei einkommensschwachen Haushalten
in Miinchen 1974 (Studiengruppe fiir Sozialforschung, 1974, S. 29 ff.) auch beziiglich
des Kaufs von Giitern des tiglichen Bedarfs zeigt. Dennoch kénnte sich bei
Unterschichthaushalten eine groflere Hiufigkeit von nicht vorgeplanten und un-
iiberlegten Kiufen ergeben, allerdings weniger aus Planlosigkeit resultierend, son-
dern vielmehr aus der hier hiufiger fehlenden Fihigkeit, gefaite Pline auch in
sozialen Interaktionen mit Verkiufern durchzuhalten; so zeigen z.B. mehrere
deutsche Verbraucherbefragungen, daff Konsumenten aus der Unterschicht bzw. aus
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den unteren Einkommensgruppen viel haufiger als Mittelschichtkonsumenten Hem-
mungen haben, ein Geschift zu verlassen ohne etwas gekauft zu haben (Bierwirth,
1971, S. 38 u. 46, sowie Intermarket, 1975, S. 102 {.). Ahnlich diirfte vermutlich auch
in der Unterschicht die Fihigkeit, gegeniiber iiberredungsgewandten Haustiirver-
kiufern an urspriinglichen Konsumplinen festzuhalten, am geringsten sein, worauf
ich spiter nochmals eingehen werde.

Konsumenteninformationen

Die Hypothese, daf} die Marktkenntnisse und die Konsuminformationen von der
Mittelschicht zur Unterschicht stark abnehmen, dafl sie wahrscheinlich um so
geringer sind, je niedriger das Einkommen und der Bildungsstand der Konsumenten
ist, wurde in der deutschen Literatur schon mehrfach erortert (Kuhlmann, 1970,
S. 121 f.; Bierwirth, 1971, S. 38 f.; Biervert, 1972, S. 155 ff.; Wiswede, 1975, S. 224
ff.), und etliche empirische Daten belegen, daf} sie auch fiir die BRD zutrifft. Hierzu
ist anzumerken, daf es sich nach international vergleichenden Studien von Thorelli
um einen Sachverhalt handelt, der vermutlich fiir alle hochentwickelten Marktwirt-
schaften gleichermaflen typisch ist (Thorelli, 1971; Thorelli, Becker & Engledow,
1975). Besonders bemerkenswert ist allerdings in diesem Zusammenhang, dafl
hierzulande auch die von verbraucherpolitischen Instanzen verbilligt oder ginzlich
unentgeltlich zur Verfiigung gestellten Verbraucherinformationen von den Konsu-
menten mit geringer Bildung vergleichsweise am wenigsten in Anspruch genommen
werden: So zeigt Biervert (1972, S. 197 ff.), dafl sowohl der Bekanntheitsgrad der
Verbraucherberatungsstellen, wie auch die Nutzung ihres Beratungsangebots mit
steigender Schulbildung und steigendem Einkommen zunehmen, und aus einer
Leseranalyse der Stiftung Warentest (1975) geht hervor, daff die Leser ihrer Zeit-
schrift »test« vorwiegend zu den hdheren Einkommensgruppen und zu den besser
Gebildeten gehdren; der Anteil der Kiufer mit einem monatlichen Haushaltsnetto-
einkommen von unter DM 1000,~, oder mit Volksschulabschlufl ohne Lehre, lag
jeweils bei 3%. Eine reprisentative Verbraucherbefragung in Hamburg (Sample,
1974) ergab zusitzlich, dafl auch Sekundirinformationen iiber Warentests in Mas-
senmedien, insbesondere Tageszeitungen, vorwiegend nur von Konsumenten mit
héherer Schulbildung beachtet werden; kaum nach Testergebnissen richten sich vor
allem iltere Konsumenten (Rentner) und Konsumenten mit bloflem Volksschulab-
schluff. Dies unterstreicht sehr deutlich den Satz von Scherhorn (1964, S. 46), dafl
diejenigen Konsumenten sich am wenigsten informieren, die es am notigsten hitten.

Der offenkundig vergleichsweise geringe Informationsstand von gering gebildeten
und zugleich meist einkommensschwachen Konsumenten, sowohl iiber ihre Rechte
als Konsumenten, wie auch vor allem iiber Preise und Qualititsmerkmale von
Giitern bei verschiedenen Anbietern, spricht sehr stark fiir T, etwas schwicher aber
auch fiir T, und T,. Wie grofl der tatsichliche Kaufkraftverlust ist, den geringer
informierte Konsumentengruppen gegeniiber besser informierten Konsumenten-
gruppen erleiden, diirfte indes nur sehr schwer zu ermitteln sein, weil neben der
Konsumenteninformation auch noch etliche andere Faktoren, von denen nachfol-
gend einige behandelt werden, den Einkaufserfolg bestimmen. Abgesehen von
verbraucherpidagogischen Rechenbeispielen iiber mégliche Einsparungen, wenn fiir
bestimmte Giiter, bzw. Giiterbiindel, bei annihernd vollstindiger Marktkenntnis
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jeweils das giinstigste Marktangebot genutzt wird, gegeniiber einer zufilligen oder
gar der ungiinstigsten Marktwahl, sind mir aus der deutschen Konsumforschung
keine Versuche bekannt, den Effekt unterschiedlicher Konsumenteninformation
niher abzuschitzen.

Einkaufsverhalten

Eventuell unabhingig vom Informationsstand der Konsumenten ergibt sich hier-
zulande eine stirkere Benachteiligung einkommensschwacher Konsumenten aus
ihrem besonderen Finkaufsverhalten, der Wahl der Finkaufsstitte und der Einkaufs-
mengen (»store and size effect«), insbesondere beim Kauf von Verbrauchs- und
geringerwertigen Gebrauchsgiitern. Mehrere empirische Befunde (Bierwirth, 1971,
S. 47; Intermarket, 1975, Tab. 29 B) zeigen, dafl einkommensschwache Konsumen-
ten ihre Verbrauchsgiiter viel hiufiger in kleinen Einzelhandelsgeschiften einkaufen
als Mittelschichtkonsumenten, die wesentlich hiufiger »moderne« Vertriebsformen
wie SB-Mirkte, Discount- und Verbrauchermirkte, Grofimirkte, nutzen; in der
Regel darf man wohl annehmen, daff viele Artikel in kleinen Einzelhandelsgeschiften
teurer als bei den genannten modernen Vertriebsformen sind, so daff man der
Folgerung zustimmen kann, die in der Intermarket-Untersuchung (1975, S.97)
gezogen wird: je weniger jemand verdient, desto teurer kauft er ein. Hinzu kommt,
daf die einkommensschwachen Konsumenten die einzelnen Artikel viel hiufiger in
kleinen Mengen bzw. Verpackungseinheiten kaufen als Mittelschichtkonsumenten,
in denen der Preis pro Mengeneinheit in der Regel hoher liegt als bei Grofimengen-
einkauf, wie er von den Verbrauchermirkten hiufig geradezu vorgegeben wird.

Man konnte dieses besondere Kaufverhalten von sozial schwachen Konsumenten
einfach als Folge mangelnder Verbraucherinformation und fehlender Konsumpla-
nung betrachten, oder es durch eine angenommene kostspielige Priferenz von
Unterschichtkonsumenten fiir personliche Kontakte beim Einkauf (»Primirkontak-
te«) erkliren (so z. B. Kroeber-Riel, 1975, S. 336) — die ausfiihrliche Befragung von
einkommensschwachen Haushalten durch die Studiengruppe fiir Sozialforschung in
Miinchen (1974, S. 30 ff.) 1388t jedoch erkennen, daf} dafiir vorrangig andere Faktoren
mafigeblich sind: die meisten einkommensschwachen Haushalte wiirden ebenfalls
gerne in den preisgiinstigeren Discount- und Verbrauchermirkten einkaufen, nur
scheint es ihnen hiufig nicht sinnvoll zu sein. Denn erstens lifit ihr geringes
Periodeneinkommen keinen Grofimengeneinkauf mit Giiterbevorratung fiir lingere
Perioden zu, bzw. es wiirde ihnen eine derart strenge Budgetplanung und Konsum-
disziplin abverlangen, wie sie sie sich selber nicht zutrauen, zumal viele wissen, daf}
grofle Vorrite auch zu einem fiir sie untragbaren Mehrkonsum verleiten; vielfach
fehlt es einkommensschwachen Haushalten auch an Lagerraum bzw. den techni-
schen Hilfsmitteln fiir sachgemifle Vorratshaltung (Kiihlschrankvolumen, Tiefkithl-
truhe). Und zweitens wiirde der Einkauf in Verbrauchermirkten, die in den lindli-
chen Regionen nur in den stiadtischen Zentren und in Grofistidten vorwiegend am
Stadtrand angesiedelt sind, bei vielen einkommensschwachen Haushalten lingere
Anfahrtswege erfordern, die sich nur lohnen, wenn man fiir einen lingeren Zeitraum
in grofleren Mengen einkauft. Abgesehen von den Budgetbeschrinkungen wire ein
Einkauf in gréfleren Mengen fiir einkommensschwache Konsumenten mit lingeren
Einkaufswegen zumeist sehr beschwerlich, da diese zumeist nicht iber einen eigenen
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Pkw verfiigen, mit dem sich der Transport mithelos bewiltigen liefle; dies gilt
insbesondere fiir dltere und gebrechliche Konsumenten. Uberdies diirfte die Anfahrt
zu Verbrauchergrofimirkten mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln fiir etliche einkom-
mensschwache Konsumenten ohne eigenen Pkw auch sehr zeitaufwendig sein, so
dafd sie z. B. fiir Miitter mit kleinen Kindern oft nicht in Frage kommt. Obzwar es in
der BRD noch keine groflen Armenghettos wie in den USA gibt, besteht offenbar
auch hierzulande in den Grofistidten eine Tendenz zur Konzentration relativ
einkommensschwacher Haushalte in bestimmten Wohngegenden (Vaskovics, 1976),
die als Einzugsbereiche mit unterdurchschnittlicher Kaufkraft bei der Standortwahl
von neuen, auf Groflumsatz ausgelegten Verbrauchermirkten vermutlich hiufig
vernachlissigt werden, insbesondere dann, wenn sie zugleich abseits der wichtigen
stidtischen Verkehrsachsen liegen. Den dort wohnenden Verbrauchern ohne eigenen
Pkw oder gar mit eingeschrinkter Beweglichkeit (Behinderte, gebrechliche Alte,
Miitter mit kleinen Kindern) bleibt vielfach nur das kleine Einzelhandelsgeschift in
der Nachbarschaft als Einkaufsstitte, genauso wie vielen einkommensschwachen
Verbrauchern ohne eigenen Pkw in Dorfern und Kleinstidten.

Gegeniiber Konsumenten der Mittel- und Oberschicht diirften Unterschichtkon-
sumenten auch dadurch benachteiligt sein, dafl sie viel seltener die glinstigen
Einkaufsméglichkeiten im Grofihandel (»Beziehungskauf«) und in Wiederverkiu-
fermirkten (z. B. »Metro«) nutzen kénnen, wie z. B. eine Kolner Verbraucherunter-
suchung von 1967 zeigt (Bierwirth, 1971, S. 37). Die neuere Befragung einkommens-
schwacher Haushalte in Miinchen (Studiengruppe fiir Sozialforschung, 1974,
S. 45/46) ergab allerdings, daff auch diese sich grofitenteils {iber Beziehungen Zugang
(Einkaufsausweise) fiir Wiederverkiufermirkte verschaffen kénnten, aber fiir Giiter
des tiglichen Bedarfs aus den oben erwihnten Griinden (Zwang zum Grofimengen-
einkauf — Budgetbeschrinkungen und Transportprobleme) davon kaum Gebrauch
machen.

Ratenkiunfe

Inwieweit Einkommensschwache auch beim Kauf von kostspieligeren dauerhaften
Gebrauchsgiitern von dem in der Regel recht preisgiinstigen Einkauf in Verbrau-
chergrolmirkten oder Wiederverkiufermirkten wegen der dort {iblicherweise ge-
forderten Barzahlung absehen, ist nicht bekannt. Die Befragung einkommensschwa-
cher Haushalte in Miinchen (Studiengruppe fiir Sozialforschung, 1974, S. 54) zeigt
zwar, dafl einkommensschwache Haushalte es teilweise ablehnen auf Raten zu
kaufen und es stattdessen vorziehen, den Kaufpreis vorher anzusparen, offenbar
nicht selten aufgrund friiherer schlechter Erfahrungen mit Ratenkiufen. Nach einer
Untersuchung von Roschinsky bei Obdachlosenhaushalten in Duisburg und einer
Vergleichsgruppe von Arbeiterhaushalten, kauften aber immerhin 27% der Arbeiter-
haushalte gelegentlich auf Raten, und bei den durchschnittlich drmeren Obdachlo-
senhaushalten waren es gar 44% (Roschinsky, 1974, S.91) Beim gegenwirtigen
Wissensstand kann man freilich dazu nur vermuten, dafl der Anteil der Ratenkiufe
bei den Mittelschichtkonsumenten geringer ist. Selbst wenn Mittelschichtkonsumen-
ten dafiir hiufiger Kiufe von héherwertigen Gebrauchsgiitern iiber Bankkredite,
insbesondere Uberziehungskredite, finanzieren wiirden, kann man annehmen, dafl
die Ratenkiufer mehr zahlen, da die effektiven Zinssitze bei Teilzahlungskiufen
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iiberwiegend iiber den marktiiblichen Zinssitzen fiir Uberziehungskredite und
Anschaffungsdarlehen bei Banken liegen diirften. In diesem Zusammenhang sei noch
angemerkt, dafl auch die Kunden dubioser Kreditvermittler mit exorbitant hohen
Kreditzinsen, sogenannter »Kredithaie«, vermutlich vorwiegend aus der Unter-
schicht stammen.

Geschiftliche Unbebolfenbeit

Einige empirische Indizien deuten darauf hin, daf es bei Unterschichtkonsumen-
ten hiufiger eine stirker ausgeprigte soziale Unsicherheit und Unbeholfenheit in der
Konsumentenrolle als bei Mittelschichtkonsumenten gibt (vgl. Kroeber-Riel, 1975,
S.337), welche Unterschichtkonsumenten vergleichsweise hiufiger zu besonders
ungiinstigen Kiufen, bzw. Ubervorteilungen durch geschickte Verkiufer pridesti-
niert. An fritherer Stelle wurde schon angemerkt, daf} viele ungeplante Kiufe von
Unterschichtkonsumenten, die dem Betrachter als »Impulskiufe« erscheinen mégen,
weniger aus Planlosigkeit, sondern vielmehr aus der Unbeholfenheit der Kiufer
resultieren diirften. Es wurde schon angefithrt, dafl Unterschichtkonsumenten hiufi-
ger als Mittelschichtkonsumenten Hemmungen haben, ein Geschift zu verlassen,
ohne vorher etwas gekauft zu haben. Sie haben auch vergleichsweise viel hiufiger
Hemmungen, in ein Geschift zu gehen um nur nach einem Preis zu fragen
(Intermarket, 1975, S. 115). Und sie sind auch seltener als Mittelschichtkonsumenten
dazu bereit, gegeniiber Verkiufern Kritik iiber die Qualitit oder den Preis eines
Kaufgegenstandes vorzubringen (Intermarket, 1975, S. 115).

Bei der ohnehin vergleichsweise geringen Marktkenntnis diirfte diese stirkere
soziale Unsicherheit, verbunden mit einer zu vermutenden leichteren Beeinfluflbar-
keit durch verbal tiberlegene Verkiufer und einem stirkeren Vertrauen auf persdn-
liche Versprechen der Verkiufer (personalisierte Wahrnehmung von Rechtsverhilt-
nissen), auch hierzulande bei Unterschichtkonsumenten vielfach jene Marktsituation
schaffen, die Caplovitz (1963, S. 19) aus den USA pointiert als »captive market«
beschreibt: Fiir geschickte Verkiufer kommt es nur darauf an, iiberhaupt Kontakt
mit solchen potentiellen Kunden zu bekommen, dann lfit sich auch oft gleich ein
Kauf abschlieflen. So zeigte die Befragung einkommensschwacher Haushalte in
Miinchen, daf es hier Haustiirverkdufern doch immer wieder gelingt, neue Geschif-
te abzuschliefen, obwohl alle Befragten, teilweise aufgrund fritherer schlechter
Erfahrungen, gegeniiber Haustiirverkiufern sehr mifitrauisch sind und solche Kiufe
entschieden ablehnen (Studiengruppe fiir Sozialforschung, 1974, S. 6o f.). Einige der
berichteten Haustiirkdufe waren fiir die Kiufer offenkundig unvorteilhaft. Die
Berichte der befragten einkommensschwachen Haushalte lassen auch erkennen, daf§
diese offenbar relativ hiufig von Direktverkiufern heimgesucht wurden — evtl.
werden auch in der BRD von Haustiirverkdufern bevorzugt Unterschichtwohnge-
biete durchkimmt, wie es Caplovitz (1963, S. 58 ff.) aus den USA berichtet. Ahnlich
diirfren hierzulande auch heute noch, trotz vielfacher Warnungen in den Massenme-
dien und trotz vieler bekannter einschligiger schlechter Erfahrungen, die beriichtig-
ten Organisatoren von getarnten Verkaufsveranstaltungen (»Kaffeefahrten«, »Ge-
sundheitsvortrige« etc.), die Verkiufer dubioser »Heilmittel«, von triigerischen
Nebenverdienstchancen, von verteuerten Wischepaketen oder Elektroartikeln, von
Zeitschriftenabonnements, kostspieligen »Buchclubmitgliedschaften« und von Lexi-
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konsubskriptionen usw. (»Nepper, Schlepper, Bauernfinger«), ihre Kunden vorwie-
gend in der Unterschicht finden.

Soziale Unsicherheit und geschiftliche Unbeholfenheit, verbunden mit geringer
Rechtskenntnis diirften schlieflich auch dazu fithren, daff Unterschichtkonsumenten
auch in der BRD bei Unzufriedenheit mit Kaufgegenstinden oder gar eindeutigen
Ubervorteilungen wesentlich seltener als Mittelschichtkonsumenten ihre Interessen,
bzw. ihre Rechte als Kiufer, gegeniiber dem Verkiufer geltend machen und notfalls
auch gerichtlich durchsetzen. Einige empirische Indizien deuten darauf hin, daff in
der BRD, ebenso wie in anderen hochentwickelten westlichen Lindern, in der
unteren Unterschicht allgemein die geringsten faktischen Rechtsverwirklichungs-
chancen bestehen (Scherl, 1977, S. 5 ff.). Bei der in der unteren Unterschicht verbrei-
teten rechtsgeschiftlichen Unbeholfenheit und geringen Rechtskenntnis ist erfolgrei-
che Rechtsverfolgung zumeist nur mit fremder rechtlicher Hilfe, Rechtsberatung
oder Rechtsvertretung méglich, wofiir in der BRD der Berufsstand der Rechtsanwil-
te monopolisiert ist. Gerade Minderbemittelte scheuen jedoch vielfach die Konsulta-
tion eines Rechtsanwalts, zum einen aufgrund einer Angst vor den Anwaltskosten,
die auf jeden Fall zu zahlen sind, wihrend der Ertrag anwaltlicher Hilfe meist
unsicher ist, zum anderen aufgrund einer psychischen »Schwellenangst« vor dem
Besuch einer Anwaltskanzlei und vor dem Kontakt mit dem ihnen meist recht
fremden Rechtssystem. Seit 1974 wurden zwar in etlichen deutschen Bundeslindern
staatliche Einrichtungen fiir die Gewahrleistung von verbilligter auflergerichtlicher
Rechtshilfe fiir Minderbemittelte geschaffen, doch wird dabei zumeist nur versuche,
die Kostenangst durch staatliche Kostenbeihilfen fiir die Konsultation eines Anwalts
zu beseitigen, es wurde jedoch wenig getan, um auch die vorhandene »Schwellen-
angst« abzubauen und die neue Sozialleistung bei den Leistungsadressaten hinrei-
chend bekannt zu machen (vgl. Scherl, 1977). Es scheint, dafl diese neuen Einrich-
tungen, ebenso wie die Verbraucherberatungsstellen, weniger die besonders Unbe-
holfenen zur Inanspruchnahme anregen, sondern mehr jene, die ohnehin schon
relativ gut informiert und geschiftlich beholfen sind.

Wegen des immer noch sehr geringen Rechtszuganges der unteren Unterschicht
diirften in der BRD die Bemiihungen, geschiftlich unbeholfene Verbraucher durch
gesetzliche Verbesserungen ihrer Rechtsposition als Kiufer sowie durch eine ver-
braucherfreundliche Weiterentwicklung der Rechtssprechung besser vor Ubervor-
teilungen zu schiitzen, gerade bei den unbeholfensten und schutzbediirftigsten
Konsumenten recht wenig niitzen: denn wo kein Kliger auftritt, ist auch kein
Richter.

Abschlieflend sei hier noch angemerkt, daff die Angehorigen der unteren Unter-
schicht aufgrund ihres geringen Informationsstandes, ihrer Unsicherheit und Unbe-
holfenheit nicht nur als Konsumenten privater Giiter gegeniiber hoheren Schichten
benachteiligt sind, sondern vermutlich auch als Konsumenten von &6ffentlichen -
Giitern, bzw. als Anspruchsberechtigte fiir offentliche Leistungen, wie es sich
exemplarisch auch schon bei der geringen Nutzung der iiberwiegend aus 6ffentlichen
Mitteln finanzierten Verbraucherhilfen der Stiftung Warentest und der Verbraucher-
beratungsstellen zeigt.
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POLITISCHE FOLGERUNGEN

Armutsbekimpfung durch Verbraucherpolitik?

Fiir eine Politik, die auf eine Verbesserung von unterdurchschnittlichen Lebensla-
gen, bzw. auf die Milderung von relativer Armut und den Abbau von absoluter
Armut zielt, ist die Einsicht, dafl die relativ Einkommensschwachen fiir ithren
Konsum mehr zahlen (T, und T,) als jene Mittelschichtkonsumenten, deren Lebens-
lage vielfach als Leitbild betrachtet wird, sehr bedeutsam. Mifit man den Grad
relativer Armut durch den Prozentsatz, in dem das Einkommen oder die Giiterver-
sorgung (Konsumstandard) das Durchschnittseinkommen oder den durchschnittli-
chen Konsumstandard aller Haushalte der entsprechenden Grofie erreicht — absolute
Armut konnte man dabei als Unterschreitung eines bestimmten normativ gesetzten
Mindestwertes definieren — so ergibt sich bei Annahme von T, und T, fiir die BRD,
daf hier das Ausmafl von relativer und absoluter Armut, gemessen in zugegebener-
maflen schwierig zu konstruierenden Mafleinheiten fiir die Giiterversorgung (»Kon-
sumstandard«), grofer ist, als Messungen anhand von Einkommensdaten zeigen.
Anders gesagt: die faktischen Realeinkommensunterschiede sind bei den Haushal-
ten, die auf der unteren Hilfte der Nominaleinkommensskala liegen, grofer als die
Nominaleinkommensunterschiede. Wihrend bislang fiir die Politik der Verbesse-
rung unterdurchschnittlicher Lebenslagen, bzw. des Abbaus von absoluter Armut
und der Milderung von relativer Armut - vielfach wird dies heutzutage als Haupt-
aufgabe der Sozialpolitik betrachtet — hauptsichlich nur das Mittel der Umverteilung
der Nominaleinkommen gesehen wurde, erschliefit sich bei Beriicksichtigung von T,
und T,, wie auch von T,, das Mittel der Verbesserung der faktischen Kaufkraft des
Einkommens bei einkommensschwachen Haushalten, durch Mafinahmen, die ibli-
cherweise dem Handlungsbereich der Verbraucherpolitik zugerechnet werden. An-
kniipfend an die Einsicht, dafl der Lebensstandard eines Haushalts nicht nur von der
Hohe des Haushaltseinkommens abhingt, sondern auch von der Art und Weise der
Verausgabung des Einkommens, hat Schnapper (1967, S. 745 {.) in den USA schon
vor zehn Jahren zu bedenken gegeben, ob bei der Politik der Armutsbekimpfung
gezielte verbraucherpolitische Mafinahmen zugunsten benachteiligter armer Konsu-
menten nicht effizienter als die herkdmmlichen Einkommensverteilungsmafinahmen
wiren,

Eine entsprechende Verzahnung von Verbraucherpolitik und Sozialpolitik wurde
in der BRD bisher erst vereinzelt vorgeschlagen, wie es scheint, ohne grofle
Resonanz. So forderte z. B. Engelhardt, ein Vertreter der wissenschaftlichen Sozial-
politiklehre, mit Hinweis auf vermutete Benachteiligungen sozial schwacher Konsu-
menten dazu auf, die Verbraucherpolitik daraufhin zu untersuchen, inwieweit sie
geeignet sel, die Lebenslage sozial Schwacher zu verbessern (Engelhardt, 1976). Und
in der verbraucherpolitischen Literatur kommt gelegentlich ein Unbehagen dariiber
zum Ausdruck, dafl der verbraucherpolitische Mitteleinsatz in der BRD bislang den
sozial Schwichsten am wenigsten zugutekommt; Biervert (1972, S. 149) fordert in
diesem Zusammenhang ausdriicklich, daff sich die Verbraucherpolitik bevorzugt auf
die »wirtschaftlich und sozial schwachen Schichten« konzentrieren soll, dies um so
mehr, solange die zur Verfiigung stehenden Geldmittel sehr knapp sind. In den
jingeren Ubersichten iiber Zielsetzungen der Verbraucherpolitik (z. B. Scherhorn et
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al., 1975, S. 121 f.; Biervert, 1977, S. 23 ff.) fehlt es allerdmgs an ausdriicklichen
Hinweisen auf sozial- bzw. verteilungspolitische Ziele. Dies ist um so bemerkens-
werter, als es sich bei dem Ziel der Erh6hung der faktischen Kaufkraft einkommens-
schwacher Verbraucher m. E. um ein Ziel handelt, iiber das vermutlich sehr leicht ein
breiter Konsens zu erreichen wire, im Gegensatz zu der sonstigen in jiingster Zeit
sich entfaltenden kontroversen Diskussion um férderungswiirdige wohlverstandene
Verbraucherinteressen.

Einwéinde

Gegen die Forderung, die Verbraucherpolitik in der BRD sollte stirker auf das
Ziel der Verbesserung der Lebenslage besonders benachteiligter, bzw. sozial schwa-
cher Konsumenten ausgerichtet werden, lassen sich m.E. zwei Einwinde vor-
bringen.

Erstens weifl man gegenwirtig sehr wenig dariiber, wie dies erreicht werden
konnte, und es erscheint als sehr zweifelhaft, ob mit den gegenwirtig den Trigern
der Verbraucherpolitik zur Verfiigung stehenden Geldmitteln hier iiberhaupt nen-
nenswerte Erfolge erzielt werden konnten. Wie kann man z. B. Konsumenten aus
der unteren Unterschicht dazu bringen, fiir sie bereitgestellte Verbraucherinforma-
tionen aufzunehmen und zu nutzen und sich auch der angebotenen Verbraucherbe-
ratung zu bedienen? Liflt sich das besondere Einkaufsverhalten einkommensschwa-
cher Haushalte, nimlich hiufiger Einkauf in kleinen Einzelhandelsgeschiften und in
kleinen Mengeneinheiten, welches offenkundig vielfach eine faktisch geringere Kauf-
kraft pro Geldeinheit bewirkt, denn iiberhaupt durch verbraucherpolitische Aktivi-
titen verindern? Die Miinchener Studiengruppe fiir Sozialforschung (1974, S. 26)
schligt dazu zwar die Organisierung einkommensschwacher Haushalte zu gemein-
schaftlichem Einkauf und Konsum vor, doch ergeben sich schon auf den ersten Blick
erhebliche Zweifel an der Realisierbarkeit solcher Vorstellungen.

Solange aber die Erfolgschancen einer verstirkten Ausrichtung der praktischen
verbraucherpolitischen Arbeit auf die sozial schwachen Konsumenten zweifelhaft
sind, ist aber zweitens vor allem auch zu bedenken, ob die bisherige, scheinbar
anstoflige faktische Ausrichtung der Informationstitigkeit der Stiftung Warentest
und der Verbraucherverbinde auf die dafiir am meisten aufgeschlossenen Mittel-
schichtkonsumenten nicht auch den sozial schwachen Konsumenten auf indirekte
Weise mehr niitzt, als zwar gutgemeinte, aber nicht sonderlich erfolgreiche Versu-
che, direkt auf sie einzuwirken. Denn bei den durch Verbraucherinformationen am
leichtesten zu erreichenden Mittelschichtkonsumenten — Thorelli et al. (1975) kenn-
zeichnen sie als »the information seekers« — handelt es sich offenbar um eine
besonders bewuf}t (»rational«) disponierende Gruppe von Verbrauchern mit beacht-
licher Kaufkraft und zusitzlichen »opinion-leader«-Qualititen, welche fiir viele
Anbieter ein fiir ihren Markterfolg wichtiges Nachfragerpotential darstellt. Haben
Verbraucherinformationen bei dieser Gruppe die grofite Chance, im Konsumverhal-
ten beriicksichtigt zu werden, so besteht bei ihrer gezielten Vermittlung an diese
Gruppe zugleich auch die grofite Chance dafiir, dafl Anbieter sich gendtigt sehen, die
in Verbraucherinformationen aufgezeigten Mingel ithres Angebots zu beseitigen,
wovon schliefllich auch die nicht informierten Konsumenten profitieren — man
konnte darin eine besondere Erscheinungsform der in 6konomischen Lehrbiichern
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oft behandelten »Konsumentenrente« sehen. Dank der Beachtung, welche die Test-
ver6ffentlichungen der Stiftung Warentest in der BRD mittlerweile bei dieser
Gruppe von Mittelschichtkonsumenten finden, kann man beispielsweise heute schon
hiufig beobachten, daff nach Testver6ffentlichungen im Vergleich schlecht abschnei-
dende Artikel schnell verbessert oder aus dem Sortiment genommen werden, daff
Preise revidiert werden, und daf als gut bzw. preisgiinstig beurteilte Artikel vom
Handel neu in das Sortiment aufgenommen werden, nicht selten mit einer besonde-
ren werblichen Herausstellung des Testbefundes. Deshalb wiirde die Lebenslage der
sozial schwachen Konsumenten evtl. sogar insgesamt verschlechtert, wenn aus
vordergriindigen verteilungspolitischen Uberlegungen die aus 5ffentlichen Mitteln
finanzierte Informations- und Beratungstitigkeit der verbraucherpolitischen Triger
stirker auf die Unterschicht ausgerichtet wiirde.

Forschungsbedarf

Bei dem derzeitigen, sehr unzulinglichen Wissen iiber geeignete Mittel fiir eine
stirkere Ausrichtung der Verbraucherpolitik auf sozial schwache Konsumenten und
deren Nebenwirkungen, kann man m. E. die entsprechende politische Forderung
vorerst sinnvollerweise nur an die verbraucherpolitische Forschung richten: sie solle
das erforderliche Wissen erarbeiten. In dem von mehreren verbraucherpolitisch
engagierten Wissenschaftlern erarbeiteten und vom Bundesminister fiir Forschung
und Technologie verdffentlichten Aufriff iiber den aktuellen Forschungsbedarf auf
dem Gebiet der Verbraucherforschung in der BRD (Matthéfer, 1977) sind entspre-
chende Fragestellungen allerdings noch nicht angesprochen. Der vorliegende Beitrag
sollte fiir die verbraucherpolitische Forschung in der BRD eine Anregung sein, sich
auch solcher Fragestellungen im Berithrungsbereich von Verbraucherpolitik und
Sozialpolitik anzunehmen.
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Abstract

The poor pay more — an ignored problem of consumer policy in the Federal Republic of Germany. The
aim of this article is to focus the attention of consumer research and consumer policy in West Germany on
the special disadvantages of low-income consumers. These disadvantages are well known in U.S.
consumer and poverty research since the pioneering study in this field by Caplovitz (The Poor Pay More)
but seem to be still largely ignored in West Germany.

Surveying the available empirical knowledge on income differences and consumer behaviour in West
Germany, four main factors can be identified which cause low-income consumers to pay more for the
same goods (T,), or to get goods of lower quality, 1. e., less value for the same amount of money (T,), than
better-off middle-class consumers do.

Firstly, in West Germany as in other western countries, low-income consumers, especially low-educat-
ed consumers, seem to be less informed than better educated middle-class consumers about market
conditions, shopping opportunities, prices, and quality of goods. So they may have a greater risk of
uneconomical buying. Remarkably, low-income consumers do not utilize the consumer’s advice bureau
or consumer information offered by the “Stiftung Warentest” to the extent that middle-class consumers
do.

Secondly, low-income consumers more frequently than middle-class consumers shop for food and
daily necessities in small stores in their neighbourhood, more often buying in small quantities. Shopping
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in this way, goods are more expensive than by buying larger quantities'in supermarkets or discount-stores.
Interviews with low-income consumers in Munich (Studiengruppe fiir Sozialforschung, 1974) showed
that this particular shopping behaviour is not mainly due to the lack of market information or to
a preference by low-income consumers for personal contacts at shopping, as is sometimes maintained, but
rather stems from budget restrictions which prevent large-scale buying, and from transportation problems
facing low-income consumers without an automobile, especially in urban low-income areas and in rural
settlements without discount-stores or the like.

Thirdly, there is some evidence to suggest that low-income consumers in West Germany more
frequently buy on instalment credit, which is supposed to be more costly than cash-payments or banking
credits preferred by middle-class consumers.

Fourthly, there is some empirical evidence in West Germany that low-income consumers, mostly
low-educated, in contrast to middle-class consumers largely lack consumer know-how and shopping
sophistication. So it can be assumed that low-income consumers are more frequently caught in unplanned
and unfavourable purchases by persuasion of salesmen or pedlars. Presumably they also, more often than
middle-class consumers, abstain from taking action when dissatisfied. It is worth noting, though, that the
latest empirical findings in West Germany do not support the widespread view that low-income
consumers do less household planning and budgeting and therefore more frequently do uneconomical
shopping than middle-class consumers. Indeed, in the incidence of household planning in the country
there seems to be no significant differences by income level. As strict household planning in West
Germany is generally rare, in this respect one may only presume that many poor consumers pay more
than would be necessary by careful income spending (T )-

Referring to these findings, the recommendation is made that public consumer policy in the Federal
Republic of Germany to an increasing extent should face up to the disadvantages of low-income
consumers and attempt to contribute to the reduction of real-income poverty. As scientific knowledge on
this issue is still very sparse in West Germany, the article closes with a2 demand for further research in the

field.
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