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The Spot on the Tip of an Iceberg

Anbieterbezogene Beschwerdezahlen in der Statistik der
Verbraucherzentralen

Christina Feldmeier und Christian Bala’

Auf einen Blick

Seit 2013 werden die in den Beratungsstellen der
Verbraucherzentralen eingehenden Beschwerden
systematisch erfasst. Neben dem der Beschwerde
zugrunde liegenden Produkt werden auch der
Beschwerdegrund sowie der Anbieter als
Beschwerdegegner erhoben. Die absolute Be-
schwerdezahl wird in Relation zur Kundenzahl
des Beschwerdegegners gesetzt, da Auswertungen
stets marktbezogen erfolgen. Erste Auswertungen
ergeben Werte im Promillebereich. Anbieter
konnten die bei den Verbraucherzentralen
geaullerten Probleme als geringfiigig abstufen,
wie es die Verbande der Kreditwirtschaft bei den
Beschwerdezahlen der Finanzaufsicht getan
haben. Dies lidge im Interesse der Anbieter, ist
nach den Erkenntnissen der Beschwerdefor-
schung aber nicht haltbar. Die Autoren Bala und
Feldmeier ziehen die Eisberghypothese als Erkla-
rungsansatz fiir die anbieterbezogene Beschwerde-
statistik der Verbraucherzentralen heran und
zeigen, warum nur ein Bruchteil der verdrgerten
Verbraucherinnen und Verbraucher ihre Be-
schwerde in einer Beratungsstelle dufdern.

Die Beschwerdestatistik der
Verbraucherzentralen

Seit 2013 werden die Beschwerden, die Verbrauche-
rinnen und Verbraucher wihrend einer Rechtsbera-
tung oder -vertretung in den Beratungsstellen der
Verbraucherzentralen dufiern, systematisch erfasst.
Ein wesentliches Ziel der Beschwerdestatistik ist die
Identifizierung auffdlliger Mairkte, Produkte und
schwarzer Schafe unter den Anbietern. Mittelbar sol-
len dadurch fundierte Politikempfehlungen abge-
leitet und Gesetzesfolgenabschidtzungen ermdoglicht
werden. Durch die Veroffentlichung anbieterbezo-
gener Beschwerdezahlen konnen die Verbraucher-
zentralen zudem einen zusdtzlichen Druck auf die
Anbieter zur Korrektur ihres Fehlverhaltens ausiiben
und zu einem faire(re)n Marktgeschehen beitragen.
Voraussetzung dafiir ist, dass die von den Verbraucher-
zentralen ermittelten Beschwerdezahlen und -quoten
wesentlich sind und von der Offentlichkeit und
Politik auch als solche wahrgenommen werden.

Die Interpretation der Beschwerdestatistik erfolgt
stets im Marktkontext. Absolute Beschwerdezahlen
werden in Relation z.B. zu der Kundenanzahl des
Anbieters gesetzt, um herauszufinden, ob sich viele
oder wenige Kunden dieses Anbieters beschweren
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und wie sich die Lage im Zeitablauf verdndert.
Ersten internen Schétzungen zufolge ergeben die
Beschwerdequoten grofierer Anbieter in der Tele-
kommunikationsbranche gemessen an den Ver-
tragszahlen aber Werte im Promillebereich. Ist
daraus zu schliefRen, dass die bei den Verbraucher-
zentralen artikulierten Verbraucherprobleme im
Telekommunikationssektor geringfiigig sind?

Diese Interpretation der Beschwerdestatistik der
Verbraucherzentralen lage wohl im Interesse der
Unternehmen und kénnte von ihnen als Gegen-
argument verwendet werden. Die Verbdnde der
Kreditwirtschaft haben geringe Beschwerdequo-
ten bereits fiir die Infragestellung der Statistik der
Finanzaufsicht benutzt.?

Die Eisbergtheorie als Erklarungsansatz
fiir die Beschwerdestatistik der
Verbraucherzentralen

Eine derartige Gegenargumentation ist jedoch
angesichts der Erkenntnisse der Beschwerdefor-
schung nicht haltbar. Heskett, Sasser und Schle-
singer sowie Stauss und Seidel®* verwenden das
Bild eines Eisbergs, bei dem bekanntlich zwei
Drittel unter Wasser liegen, um zu verdeutlichen,
dass der Anteil der unzufriedenen Kunden, die
sich nicht beschweren (,,unvoiced complaints®),
wesentlich hoher ist als der Anteil derjenigen,
die eine Beschwerde fiihren. Die Anzahl der Be-
schwerdefiihrer ist damit eine kleine Teilmenge
der Anzahl der unzufriedenen Kunden. Eine Be-
schwerdequote, die die Beschwerdefiihrer und
nicht die unzufriedenen Kunden im Zahler be-
inhaltet, ist damit nur begrenzt aussagekraftig.

Auf der Basis der Erkenntnisse der Forschungen
zum Beschwerdemanagement bei Anbietern wird
daher folgende These aufgestellt:

Die Beschwerden, welche die Verbraucherzentra-
len erreichen, reprisentieren nur einen Bruchteil
der tatsdchlich verdrgerten Verbraucherinnen
und Verbraucher. Die Ergebnisse der Statistik der
Verbraucherzentralen bilden, um im Bild von
Heskett, Sasser und Schlesinger zu bleiben, nicht
die Spitze des Eisbergs, sondern sogar nur einen
Punkt auf der Spitze des Eisbergs.
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Das Verhalten der verdrgerten Verbraucherinnen
und Verbraucher im Beschwerdeprozess steht da-
mit im Forschungsfokus. Im Folgenden wird der
Frage nachgegangen, wie verargerte Verbrauche-
rinnen und Verbraucher im Beschwerdeprozess
handeln und warum vermutlich nur ein Bruch-
teil von ihnen in den Statistiken der Verbrau-
cherzentralen auftaucht.

Ein unbekannter Anteil der verdrgerten Verbrau-
cherinnen und Verbraucher beschwert sich weder
bei den Anbietern noch bei dritten Parteien, dies
wird durch die Literatur zum Beschwerdemanage-
ment belegt. Der Anteil verdrgerter Verbraucherin-
nen und Verbraucher, die sich nicht beschweren,
variiert in den unterschiedlichen Teilmarkten.
Diese unvoiced complaints tauchen in keiner
Statistik auf und sind nur schwer empirisch zu
erfassen. Die Angaben schwanken je nach Erhe-
bung und Teilmarkten zwischen 20 Prozent und
bis zu 80 und 90 Prozent.*

Uber die Griinde fiir dieses Verhalten kann bei der
sehr heterogenen Gruppe von Verbraucherinnen
und Verbrauchern nur spekuliert werden.® Bei
rationalen Motiven wiégen die Verbraucherinnen
und Verbraucher die subjektiv wahrgenommenen
Kosten mit dem erwarteten Nutzen sowie der Er-
folgswahrscheinlichkeit ihrer Beschwerde ab. Bei
einer ungiinstigen Relation wird keine Beschwerde
geduflert. Als Griinde fiir Stillschweigen kommen
aber auch fehlende Kenntnisse tiber Beschwerde-
kanile, kulturelle Normen und Personlichkeits-
merkmale wie die Konfrontationsbereitschaft oder
emotionale Blockaden in Betracht. Im Folgenden
soll der Prozess der Beschwerdefiihrung von Ver-
braucherinnen und Verbrauchern idealtypisch
umrissen werden.

Unternehmen im Beschwerdeprozess

Verdrgerte Verbraucherinnen und Verbraucher
wenden sich mit ihrer Beschwerde meist zu-
ndchst direkt an die Unternehmen. Dieses Vor-
gehen wird Verbraucherinnen und Verbrauchern
auch angeraten, beispielsweise in der Rubrik
,Verbraucherbeschwerden” auf der Webseite des
Ministeriums fiir Klimaschutz, Umwelt, Land-
wirtschaft, Natur- und Verbraucherschutz des
Landes Nordrhein-Westfalen. Um diesen Weg zu
befordern und loyale Kundinnen und Kunden zu
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halten, entwickeln Anbieter verschiedene Strate-
gien des Customer Relation Managements.

Wenn der unternehmensinterne Beschwerdepro-
zess Erfolg hat, werden sich die Verbraucherin-
nen und Verbraucher nicht zusétzlich bei dritten
Parteien beschweren, denn sie haben ihre Ziele
erreicht: Sie haben ihr Geld zuriickbekommen,
eine Ersatzleistung, eine Reparatur der Leistung
oder auch eine Entschuldigung fiir einen Service,
mit dem sie unzufrieden waren, erhalten. Wenn
die Beschwerdebehandlung tiiberwiegend oder
vollstandig die Erwartungen der Verbraucherin-
nen und Verbraucher erfiillt, entfdllt das Motiv
fiir eine weitere Beschwerde. In der Literatur zum
Beschwerdemanagement wird die Auffassung
vertreten, dass sich die grundsétzliche Kunden-
zufriedenheit durch ein aktives Beschwerdema-
nagement des Anbieters erh6hen kann. In die-
sem Fall wiirden sich Verbraucherinnen und Ver-
braucher nach dem Erhalt des Beschwerdeergeb-
nisses sogar positiv iiber den Anbieter dufdern.

Auch wenn der (erstmalige) Beschwerdeprozess
beim betroffenen Anbieter keinen Erfolg hatte,
werden dritte Parteien von den Verbraucherin-
nen und Verbrauchern in der Regel (noch) nicht
einbezogen. Sie beschweren sich meist erneut
beim Anbieter. Dies legt das 6konomische Mo-
dell zur Beschwerdeentscheidung nahe, wonach
Verbraucherinnen und Verbraucher eher ge-
hemmt sind, dritte Parteien im frithen Teil des
Beschwerdeprozesses einzubeziehen, da die Be-
schwerdekosten bei Einbezug je nach Parteiwahl
deutlich steigen und die Relation Beschwerde-
nutzen zu -kosten sinken wiirde.

Zur Steigerung der Erfolgswahrscheinlichkeit
ihrer wiederholten Beschwerde wenden sich die
verdrgerten Verbraucherinnen und Verbraucher
z.B. an eine hierarchisch hoher angesiedelte
Beschwerdestelle des Anbieters, sie verstarken die
Intensitdit und/oder dndern die Form der Be-
schwerde.

Neben rationalen Motiven kénnen auch Person-
lichkeitsmerkmale, wie das Streben nach einer
eigenstdandig erreichten Problemldsung, oder der
Abbau von negativen Emotionen (Katharsis-
Effekt) dazu fiihren, dass der Beschwerdefiihrer
sich erneut an den Anbieter wendet.®
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.Dritte Parteien” im Beschwerdeprozess

Oben ist bereits dargestellt worden, wie sich bei
Einbezug dritter Parteien die Relation Beschwer-
denutzen zu -kosten verschlechtert. Hohere Be-
schwerdekosten sind Entgelte, wie sie bei Rechts-
anwalten fillig werden, oder der Zeitaufwand,
der fiir die Findung des richtigen Ansprechpart-
ners entsteht. Auch bei der Konzeption und
Durchfiihrung einer erneuten Beschwerde beim
Anbieter entstehen Kosten. Es liegt daher nahe,
dass die Verbraucherinnen und Verbraucher bei
geringen Streitwerten eher geneigt sind, keine
weitere Beschwerde zu duflern. Emotionale Emp-
findungen, wie Scham oder das Zugestehen des
Scheiterns der eigenen Beschwerde, kénnen auch
Ausloser fiir das Schweigen tiiber die eigene Un-
zufriedenheit sein.

Hat der Beschwerdeprozess beim betroffenen An-
bieter also keinen Erfolg und ist der erwartete Be-
schwerdenutzen in Relation zu den Beschwerde-
kosten gering, dann kann angenommen werden,
dass sich verdrgerte Verbraucherinnen und Ver-
braucher nicht erneut beim Anbieter und auch
nicht bei dritten Parteien beschweren.

Erst wenn der Beschwerdeprozess beim betroffe-
nen Anbieter keinen Erfolg hat und der erwartete
Beschwerdenutzen in Relation zu den Beschwer-
dekosten hoch ist, wenden sich die verdrgerten
Verbraucherinnen und Verbraucher an eine drit-
te Partei. Zu dritten Parteien zdhlen Rechtsan-
wilte, Ombudsleute und Verbraucherzentralen,
aber auch Familie und Freunde, Medien und In-
ternet. Wahrend Rechtsanwilte, Ombudsleute
und Verbraucherzentralen mit der Durchsetzung
des Verbraucherrechts monetdren Nutzen fiir
den Verbraucher stiften, kann durch negative
Mundpropaganda oder die Bekanntmachung des
eigenen Falls in Medien und Internet eher ein
emotionaler Nutzen erzielt werden, der aber zum
Teil auch materielle Wirkung entfalten kann: So
berichtet Christian Wolbert von Fiéllen, in denen
ein Smartphone-Hersteller erst dann seinen Ge-
wdhrleistungsverpflichtungen nachkam, als ein
Verbraucher damit drohte, sich bei Tech-Blog-
gern Uber die Firma zu beschweren. Dort hatte er
zuvor erfahren, dass viele Verbraucherinnen und
Verbraucher einen dhnlichen Defekt beobachtet
hatten.” Die Neigung, in Onlineforen Beschwer-
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den zu veroffentlichen, durfte durch soziale
Netzwerke oder die Aufforderung, Artikel oder
Dienstleistungen in Portalen zu bewerten, gestie-
gen sein. Denn gerade wenn der Streitwert gering
ist und es sich aus Sicht der Verbraucherinnen
und Verbraucher nicht lohnt, andere Dritte wie
Rechtsanwilte oder Gutachter einzuschalten,
bleibt den Betroffenen haufig nur noch der Gang
an die Offentlichkeit.

Fazit: Verbraucherbeschwerden bei
Verbraucherzentralen als Punkt auf
der Spitze des Eisbergs

Verdrgerte Verbraucherinnen und Verbraucher,
die dritte Parteien einbeziehen, wenden sich also,
wie oben geschildert, nur zu einem Teil an die
Verbraucherzentralen. Neben Verwandten, den
Freunden und dem Internet fungieren Medien,
Aufsichtsbehdrden, Rechtsanwilte und Ombuds-
leute als mogliche Ansprechpartner. Laut einer
reprasentativen Umfrage suchten 62 Prozent der
Nichtnutzer von Verbraucherzentralen Rat bei
anderen Akteuren, 42 Prozent fanden ,ausrei-
chend Hilfestellung zur Losung der Probleme”
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im Internet. Zudem scheinen verérgerte Verbrau-
cherinnen und Verbraucher die Verbraucherzen-
tralen vorwiegend in extremen Fillen zu kontak-
tieren: 31 Prozent der Beratungen bezogen sich
laut der Studie ,Nutzen der Verbraucherberatung”
auf unlautere Geschiftspraktiken und 19 Prozent
auf Probleme bei der Rechnungsstellung.®

Basierend auf den Erkenntnissen der Beschwer-
deforschung bei Anbietern kann das FEisberg-
Phinomen, nach dem sich nur ein kleinerer Teil
der unzufriedenen Kunden beim Anbieter be-
schwert, als theoretisches Konstrukt auf die Be-
schwerden, die in den Verbraucherzentralen ein-
gehen, iibertragen werden. Die Vermutung, dass
die Beschwerdezahl bei den Verbraucherzen-
tralen nicht die Spitze, sondern ein Punkt auf
der Spitze des Eisbergs darstellt, ist wahrschein-
lich und wiirde durch eine empirische Unter-
suchung an Aussagekraft gewinnen. Im Rahmen
der Marktwichter-Konzepte der Verbraucher-
zentralen sollte die Beschwerdestatistik deshalb
durch reprdsentative Umfragen, Erkenntnisse
von Schlichtungsstellen und Marktstudien verifi-
ziert werden.
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