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Beiträge zur Verhaltensforschung 

Die von Günter Schmölders 1959 begründete Buchreihe „Beiträge zur Verhaltens-
forschung" hatte es sich zum Ziel gesetzt, die vorherrschende, weitgehend deduktiv 
operierende und den lebensweltlichen Prozessen entrückte Volkswirtschaftslehre 
mit erfahrungswissenschaftlicher  Evidenz über das reale Verhalten der Menschen 
im Wirtschaftsprozeß zu konfrontieren.  Inzwischen, eine Generation später, hat sich 
die Nationalökonomie vielen in den anderen Sozial- und Verhaltenswissenschaften 
heimischen Konzepten und Betrachtungsweisen gegenüber geöffnet.  Die lebhafte 
Diskussion um die Logik des kollektiven Handelns, der rationalen Erwartungen 
und der Wahl zwischen privaten und kollektiven Gütern, die Konzeptionen der 
spieltheoretischen, der institutionenökonomischen und der produktionstheoretischen 
Analyse mikroökonomischer Prozesse lassen den Abbau von Berührungsängsten 
zwischen der Ökonomie und den benachbarten Wissenschaften erkennen. Die 
„splendid isolation" der Ökonomie ist von außen her durch Methodenkritik, von 
innen durch Reflexion aufgebrochen worden. 

Nach wie vor aber bedürfen politikrelevante Konzepte der ökonomischen Theorie 
wie Angebotsorientierung, Flexibilisierung, Konsumentensouveränität dringend der 
empirischen Fundierung, Differenzierung  und Erprobung, damit sie nicht als pseudo-
präzise positive Weltbilder - mit der Autorität der Wissenschaft versehen - für 
Interessenpositionen herhalten müssen. Die ökonomische Verhaltensforschung muß 
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 Gründers, 
mit erfahrungswissenschaftlichen  Methoden wirtschaftliche und wirtschaftspoli-
tische Prozesse analysieren und bestrebt sein, mit diesen Analysen auch ein außer-
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 
darüber hinaus manche inhaltlichen Fragen aufnehmen, die bislang von der ökono-
mischen Verhaltensforschung weniger beachtet wurden. Die ersten Beiträge der 
neuen Folge befassen sich mit gesellschaftlichen Problemen und Politikfeldem in 
den sensiblen Bereichen Umweltschutz, Beschäftigung, Technologiegestaltung, 
Verbraucherpolitik und Produktentwicklung; sie orientieren sich an dem Triangel 
Produzenten - Konsumenten - Staat. Wie geht die Konsumgüterindustrie mit einer 
neuen Schicht unzufriedener  und selbstbewußter Kunden um? Wie wirken sich 
gängige Leitbilder der Wissenschaft in der Praxis wirtschaftspolitischer  Beratung 
aus? Wie werden staatliche Aufrufe  und Anreize zur Beschäftigung jugendlicher 
Arbeitslosen 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 Lebensverhältnisse 
Konsequenzen für Lebenspläne, 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  Ansätze für 
die Ökonomie vor Augen führen. 
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Vorwort 

Wenn Unternehmen die Probleme und Beschwerden von Verbrauchern ent-
gegenkommend behandeln, dient dies nicht nur den Verbrauchern. Es dient 
auch den Unternehmen selbst, und zugleich fördert  es die Funktionsfähigkeit 
des Marktes. Denn diese beruht auf der Abwanderung und dem Widerspruch der 
Nachfrager:  Durch Abwanderung finden sie den besseren Anbieter, durch 
Widerspruch steigern sie seine Leistungsfähigkeit. 

Die Abwanderung ist - und bleibt - die Grundlage des Wettbewerbs. Doch 
die Nachfrager  artikulieren ihren Bedarf  nicht nur dadurch, daß sie von einem 
Anbieter abwandern, sobald ein anderer eine bessere Marktleistung bietet. Sie 
sind Experten sowohl in der Beurteilung ihres eigenen Bedarfs als auch in der 
subjektiven Bewertung des gelieferten Produkts. Das gilt zwar nicht ohne 
Einschränkungen, doch allemal soweit, daß Anbieter, die dieses Expertenwis-
sen nutzen, auf dem Markt im Vorteil sind. 

Es ist aber für Unternehmen, zumal auf Konsumgütermärkten, gar nicht so 
einfach, die Nachfrager  als "Experten in eigener Sache" ernstzunehmen. Denn 
dazu müßten sie den Widerspruch der Nachfrager  nicht nur zulassen und 
anhören, sondern sogar erleichtern. Es ist zwar schon heute recht gut belegt, daß 
dies dem Interesse auch des Unternehmens weit besser dient als das Abwim-
meln aller irgend abweisbaren Beschwerden. Aber paternalistische Einstellung 
und hierarchische Struktur bewirken in vielen Unternehmen noch immer, daß 
Beschwerden tendenziell als Nörgelei abgetan und damit als Strategieansatz-
punkt gar nicht wahrgenommen werden. 

Dieser in der Praxis verbreiteten Haltung steht in der Wissenschaft mittler-
weile eine Fülle von Überlegungen und Untersuchungen gegenüber (S. 31 - 51 ). 
Danach läßt sich Unzufriedenheit  von Verbrauchern größtenteils auf Entäu-
schungen in der Vorkauf-,  Kauf- oder Nachkaufphase zurückführen.  Solche 
Enttäuschungen gibt es bei einem relativ großen Teil der Käufe als auch der 
Konsumenten. Nur eine Minderheit neigt dazu, sich zu artikulieren, wenn 
möglich mit einer Beschwerde, andernfalls mit negativer Mundpropaganda. 
Denn die Beschwerdeneigung ist kein Zeichen von Querulanz, sondern von 
aktivem Interesse. Sie hängt deshalb im wesentlichen davon ab, wie sehr das 
Einlegen von Beschwerden erleichtert oder erschwert wird und welche Erfah-
rungen die Verbraucher damit gemacht haben. 



XIV Vorwort 

Ein effizientes  Beschwerdemanagement im Unternehmen (S. 53 - 66) kann 
auf zwei unterschiedliche Zielsetzungen gerichtet sein, auf das Interesse an der 
Nutzung von Verbraucherbeschwerden einerseits und auf das Interesse an 
einem kooperativen und dialogischen Verhältnis zum Verbraucher anderer-
seits. Daß die beiden Zielsetzungen miteinander nicht unverträglich sind, 
kommt in der Konzeption der Verbraucherabteilung (Consumer Affairs  Depart-
ment) zum Ausdruck, die ein partnerschaftliches  Verhältnis des Unternehmens 
zum Konsumenten begründen kann, wenn sie in bezug auf inhaltliche Zustän-
digkeit, hierarchische Eingliederung, formelle Einflußrechte und Sachkompe-
tenz bestimmten Mindestanforderungen genügt. 

Um empirisch zu ermitteln, wieweit derartige Vorstellungen in westdeut-
schen Unternehmungen Fuß gefaßt haben, hat Frau Graf 125 Unternehmungen 
der Konsumgüterindustrie, des Handels und des Dienstleistungsbereichs unter-
sucht. Sie ging dabei von sechs Annahmen aus (S. 68 - 72), die die Befragung 
und die Auswertung geleitet haben. Die Untersuchung bestand aus einer tele-
fonisch vorbereiteten und begleiteten schriftlichen Befragung mit einer Rük-
klaufqute von 63%, sowie aus zusätzlichen persönlichen Interviews in 10 von 
den befragten 125 Unternehmen. Die Kombination von schriftlichen und per-
sönlichen Befragungen hat sich als für die Arbeit sehr fruchtbar  erwiesen, 
erlaubt sie es der Verfasserin  doch, die zahlenmäßige Darstellung der Ergebnis-
se der postalischen Umfrage durch anschauliche Beispiele zu unterstützen, die 
aus den Einzelinterviews gewonnen wurden. 

Insgesamt zeigt die Untersuchung, daß die Unternehmen dem Beschwerde-
management im Prinzip aufgeschlossen gegenüberstehen, aber seine Möglich-
keiten noch relativ wenig nutzen (S. 83 - 115). Beschwerdebearbeitung und 
Informationsgewinnung sind nur selten in einer selbständigen Instanz zentrali-
siert. Das Arsenal der Kommunikationserleichterungen für Verbraucher wird 
noch wenig genutzt. Eingehende Beschwerden werden vorwiegend unter 
Marketing-Gesichtspunkten verwertet. Das führt  zwar zu Kontroll- und Ver-
besserungsmaßnahmen im Produkt- und Servicebereich, aber zum einen blei-
ben diese meist auf die Ebene der gerade betroffenen  Fachabteilungen be-
schränkt, zum anderen gehen die gezogenen Konsequenzen nicht über die 
reaktive Anpassung von Produkt und Service hinaus. Auch die interne Verrech-
nung der Kosten der Beschwerdebearbeitung wird vielfach noch nicht strate-
gisch genutzt. So gibt nur etwa ein Drittel der Unternehmen mit zentraler 
Beschwerdebearbeitung an, daß mit den Kosten einer Beschwerde diejenige 
Abteilung belastet wird, in deren Zuständigkeitsbereich der betriebsinterne 
Anlaß für die Beschwerde liegt (S. 116 f.). 



Vorwort XV 

Das letzte Argument freilich läßt sich umkehren: Schon heute belasten ein 
Drittel der Unternehmen mit zentraler - und darüberhinaus auch zahlreiche Un-
ternehmen mit dezentraler - Beschwerdebearbeitung die Beschwerdekosten 
den Abteilungen, die sich den Anlaß der Beschwerde zurechnen lassen müssen. 
In der "verursachergerechten"  Zurechnung der Beschwerdekosten aber dürfte 
die Keimzelle zu sehen sein, aus der sich ein "verbrauchergerechtes"  Beschwer-
demanagement entwickeln läßt. Denn bei der Beschwerdebearbeitung wiegt -
richtig gerechnet - der damit erreichbare Nutzen die Kosten bei weitem auf 
(S. 162). Das gilt in verstärktem Maße, wenn die Zurechnung der Kosten stra-
tegisch eingesetzt wird, um die Beschwerdeanlässe zu mindern. Von da ist es nur 
noch ein Schritt zur "verbraucherorientierten  Rechnungslegung", in der der 
Erfolgsbeitrag  der Beschwerdeabteilung an der Erreichung konkret definierter 
Kommunikationsaufgaben gemessen wird. 

Die Chancen des Beschwerdemanagements werden ja erst dann wirklich 
genutzt, wenn dieses nicht nur zur fallweisen Bearbeitung individueller Be-
schwerden und zur Gewinnung von Informationen über umsatzschädigende 
Funktionsmängel bei einzelnen Produkten oder Serviceleistungen eingesetzt 
wird, sondern darüberhinausgehende Aufgaben erhält. Welches diese Aufga-
ben sein können, wird aus der Aufbereitung der zehn Fallbeschreibungen beson-
ders deutlich, die die Autorin auf den Seiten 122 bis 131 darstellt. Gerade weil 
die Studie bei den Unternehmen zwar große Aufgeschlossenheit, aber auch 
manche Verbesserungsmöglichkeit ans Licht bringt, sind die anschaulichen 
Fallbeschreibungen von großem Interesse, können sie doch über die wissen-
schaftliche Verwertung hinaus auch der unternehmerischen Praxis Anregungen 
für die konkrete Gestaltung des Beschwerdemanagments geben. 

Gerhard  Scherhorn 


