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BRIEF DES HERAUSGEBERS
Liebe Leserin, lieber Leser!
Seit langerer Zeit beobachten wir zundchst in der BRD und jetzt auch in
Osterreich die Trendumkehr, nach der Studierende der Psychologie,
bisher vor allem auf die Klinische Psychologie konzentriert, die neuen
(beruflichen?) Mdoglichkeiten der Arbeits- und Organisationspsychologie
(Wirtschaftspsychologie) entdecken.
Sei es Zufall oder Absicht, jedenfalls die Stelle des emeritierten Prof. Dr.
Innerhofer (der unseren Lesern als Leiter der Abteilung fiir Angewandte
Psychologie der Universitdt Wien mit dem Schwerpunkt auf Klinische
Psychologie in Erinnerung sein dirfte) ist nunmehr von Prof. Dr. Kirchler,
einem erkiarten Wirtschaftspsychologen besetzt worden. Wir wollen daher
die Gelegenheit wahrnehmen und den "neuen Mann" der Angewandten
Psychologie in Wien durch seinen Beitrag "Forschungsfelder der
Wirtschaftspsychologie" unseren Leserinnen bekannt machen.
Die in der dsterreichischen Gegenwart am meisten gebrauchten Worter
diirften Sparpaket, Maastricht und Globalisierung sein. So kann nicht an
der Notwendigkeit eines "Re-Engineering” der aufgebldhten Gffentlichen
Verwaltung (und der Quantitét anstatt Qualitat produzierenden Legislative)
gezweifelt werden, doch als einziges wirtschaftspolitisches MaRk ein
Wahrungskriterium  einzufihren, ist ein immer mehr erkannter,
unzulassiger Reduktionismus (wo bleibt das magische Dreieck/Vieleck:
Vollbeschaftigung, Wirtschaftswachstum, Wahrungsstabilitét, etc ?) Vor
allem Einsparungen zu Lasten der Wissenschaft, Forschung und des
(Hoch-)schulwesens gehen auf Kosten der Zukunft. Der unselige
Ministeriumsplan, die formale Mindeststudienzeit zu kiirzen (mit dem
Effekt einer de-facto-Nichtanerkennung der Absolventen im Ausland
erkauft) konnte in letzter Minute abgewahrt werden. Sicher ist es
mangelnde Effektivitat, wenn zum Beispiel in den Ingeneurwissenschaften
auf 1 Absolventen 23,6 Studierende kommen (zum Vergleich in der
Schweiz 12, in der BRD 16 und in ltalien 21). Was wir benétigen ist somit
eine kiirzere de-facto-Studienzeit, vor allem durch eine entsprechend
bessere Infrastruktur und durch ein effizientes Bildungsmanagement.
Dabei stellt sich auch die Frage, ob die groRen Hauptvorlesungen (mit
mehreren Hunderten Hoérern) nicht lieber aufgeteilt, von Assistenten und
Lektoren abgehalten werden konnten, wéhrend sich die Professoren mehr
auf die "hoherwertigen" Aufgaben wie Diplomanden- und Doktoranden-
betreuung konzentrieren sollten. (Damit wiirde auch die unwiirdige
Diskussion tiber die angeblichen Priifungstaxen-Milliondre aufhren.)
Was die Problematik der Gilobalisierung betrifft, sind unsere
aufmerksamen Leserinnen schon seit Jahren gut informiert (vgl. die
Ver6ffentlichungen der letzten Jahre) und daher weniger liberrascht - im
Vergleich mit anderen. So hoffen wir auch im Jahre 1997 (in unserem 22.
Erscheinungsjahr) gute Informationen liefern zu kénnen. Dabei sind wir
auf das Wohiwollen unserer Leserinnen, Inserenten und Freunde
angewiesen. Wir danken ihnen auf diesem Wege allen und wiinschen im
Hinblick auf den Jahreswechse! viel Gliick und Erfolg im Neuen Jahr.
Herzlich Ihr Rudolf O. Zucha
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Erich KIRCHLER, Katja MEIER
Forschungsfelder der Wirtschaftspsychologie

1. Einleitung

Die Wirtschaftspsychologie als angewandte Disziplin basiert auf den
Theorien der psychologischen Grundlagenforschung (insbesonders der
Sozialpsychologie) und beschéftigt sich mit menschlichem Erleben und
Verhalten im wirtschaftlichen Kontext. Neben den kiassischen ‘Bereichen
der Arbeits- und Organisationspsychologie beziehen sich die Betatigungs-
felder auf die Erforschung des Konsumentenverhaltens und der
betrieblichen Absatzpolitik sowie auf verschiedene Fragestellungen aus
dem Gebiet der Volkswirtschaftslehre.

Die Wurzeln der Wirtschaftspsychologie liegen in der Arbeitspsychologie,
die bereits seit Beginn des 20. Jahrhunderts die Interaktion zwischen
Arbeitsbedingungen und Ereben und Verhalten des arbeitenden
Individuums erforscht. Die Messung notwendiger Fahigkeiten und
Fertigkeiten von Bewerbern, Personalselektion, Studien (iber die
korperliche Ausdauer, der Motivation und die Analyse und Gestaltung der
Arbeitstétigkeiten sind wichtige Bereiche der Arbeitspsychologie. Als der
starke EinfluB des gesamten organisatorischen Systems auf das
Individuum aufgrund empirischer Ergebnisse erkannt wurde (Emery,
19589), nahm die Organisationspsychologie an Bedeutung zu. Die
Organisationspsychologie beriicksichtigt neben dem Individuum auch die
Gruppe und das System Organisation (Etzioni, 1988) und beschéftigt sich
vorwiegend mit der Analyse von Entscheidungssituationen, der
Flhrungsforschung und den Auswirkungen neuer organisatorischer
Formen auf das Individuum. Aus aktueller Sicht ist die urspriingliche
Abgrenzung der Arbeits- von der Organisationspsychologie schwer
aufrechtzuerhalten, da der EinfluR individueller Merkmale, der Gruppe
und des organisatorischen Systems nur kiinstlich zu trennen ist. Aus
diesem Grund spricht man heute von der Arbeits- und Organisations-
psychologie als einer Disziplin.

Neben der Erforschung der Arbeit steht die Beschaftigung mit
Marktphdnomenen und mit Problemen der Volkswirtschaftslehre im
Mittelpunkt des Interesses der Wirtschaftspsychologie. Die Markt- und
Konsumpsychologie geht gleichermaen auf die Analyse der
Einstellungen, Motivationen und kognitive Vorgénge von Kidufern ein, wie
auf die Erforschung von absatzpolitischen Strategien wie Produkt-
gestaltung, Preispolitik, Imageerhebungen und Methoden der Werbung.
Obwonhl die Marktpsychologie der kommerziellen Nutzung psychologischer
Erkenntnisse kritisch gegeniiber stand und steht, ist Marketing und die
Konsumentenforschung ohne psychologisches Wissen undenkbar.

Die Okonomische Psychologie oder die Psychologie gesamtwirtschaft-
licher Prozesse stellt den jiingsten Teil der Wirtschaftspsychologie dar.
Vom besonderen Interesse ist der Vergleich des individuellen Verhaltens
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mit Verhaltensprognosen der Volkswirtschaftslehre, die auf der Basis
aggregierter Daten erstellt werden. Zu den Forschungsthemen der
tkonomischen Psychologie zshlen unter anderem die Psychologie der
Steuer, des Unternehmertums, der Wohlfahrt, der Arbeitslosigkeit, der
Inflation und finanzieller Mérkte.

Im folgenden werden die Themen Motivation, Coaching, Arbeitsanalyse,
Telearbeit und Total Quality Management als Beispiele fiir die Arbeits-
und Organisationspsychologie, der Marketing-Mix, die Kommunikations-
politik, ~Kaufentscheidungsmuster als Themen der Markt- und
Konsumpsychologie und die Steuerpsychologie und die Wohifahris-
forschung als Bereiche der Okonomischen Psychologie kurz vorgestelit.

2. Arbeitspsychologie und Organisationspsychologie

Die Arbeits- und Organisationspsychologie befindet sich im Brennpunkt
der Interessen der Arbeitgeber und Arbeitnehmer. Einerseits gilt es, den
Arbeitnehmer optimal an die Arbeitsbedingungen anzupassen
(Akkomodation), sei es durch Personalselektion oder Training,
Schulungen und Coaching am Arbeitsplatz. Andererseits sollten
Arbeitsbedingungen und -anforderungen bestmdglich humane Anspriiche
und Bediirfnisse erfiillen (Assimilation). Assimilation und Akkomodation
sind schwer trennbare Prozesse, die gemeinsam optimiert werden
missen. Durch eine erfolgreiche Optimierung erreicht die Arbeit ein hohes
Motivationspotential, das bedeutet, daR Mitarbeiter einen Anreiz erleben,
die Arbeitsaufgaben adaquat zu erledigen. Hohe Motivation kann durch
mehrere Faktoren erreicht werden: So bietet Coaching fiir Flihrungs-
personen eine gute Mdglichkeit, Probleme, Schwierigkeiten und Konflikte
im beruflichen wie auch privaten Bereich zu besprechen und besser zu
bewiltigen. Durch das BewuBtwerden und L6sen von Problemen kann
Motivation ebenso gefordert werden, wie durch psychologische
Arbeitsgestaltung. Als spezielle Form der Arbeitsgestaltung kann die
Telearbeit gesehen werden, die als Folge der elektronischen Revolution
eine Innovation in der Arbeitswelt darstellt und dessen Auswirkungen auf
die Arbeitnehmer noch nicht geklart sind. Verdnderungen der Arbeitswelt
ergeben sich nicht nur durch die Auslagerung der Arbeitspléatze von einem
zentralen Punkt, auch neue Organisationsformen wirken sich auf das
Erleben und Verhalten der Mitarbeiter, vor allem auf deren Motivation
aus.

2.1. Motivation

Motivierte Mitarbeiter erfiillen zwei wichtige Merkmale: Einerseits
verrichten sie nicht Dienst nach Vorschrift und sind damit erklartes Ziel
jeder Unternehmensfiihrung, andererseits sind motivierte Mitarbeiter
gesiinder und zufriedener (Locke & Henne, 1986) als nicht motivierte.
Motivation wirkt als Antrieb, der neben den Fertigkeiten und Féhigkeiten
der Arbeitnehmer die Grundvoraussetzung fir die Erftillung von Arbeits-
aufgaben darstellt. Wahrend zu Beginn des 20. Jahrhunderts die
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Bezahlung als wichtigster Motivator entdeckt wurde, zeigen spétere
Ergebnisse die motivationsférdernde Wirkung von Aspekten, die direkt mit
der Arbeit verbunden sind. |Intrinische Motivation wurde von
verschiedenen Richtungen untersucht und in mehr oder weniger
komplexen Modellen dargestellt. Das sogenannte Rubikon-Modell von
Heckhausen (1987) gehort zu den umfassenden Modellen und ist wegen
seiner Plausibilitdt und einfachen Anwendung in der Praxis zu einem
hilfreichen Instrument geworden, die Motivation der Mitarbeiter zu stérken.
Heckhausen (1987) unterscheidet zwischen vier Stufen des Motivations-
prozesses: In der ersten Phase, die auch prédezisional genannt wird,
wihit das Individuum jenes Ziel, das den groBten Nutzen verspricht. Aus
Sicht des Modells der Risikowahl nach Atkinson (1957) versprechen Ziele
mittlerer Schwierigkeit fir erfolgsorientierte Personen den gréBten Anreiz.
Sehr schwierige Ziele kénnen oft nicht erreicht werden und bewirken dann
Geflihle des MiRerfolgs, wahrend das Erreichen sehr leichter Ziele keinen
Erfolg darstellen. Mitarbeiter wahlen nur dann ein vom Unternehmen
angestrebtes Ziel - z. B. kreative Ldsungen suchen oder lberdurch-
schnittlicher Einsatz -, wenn dieses Ziel fiir sie einen hohen Nutzen
verspricht und erreichbar erscheint. In der zweiten Stufe (prdaktionale
Phase) erfolgt die Zielsetzung, die nach der Zielwahl die bewulite Absicht
impliziert, dieses Ziel auch erreichen zu wollen und zielfiihrende
Handlungen zu planen. Locke betont in der Zieisetzungstheorie (1976),
daB schwierige, komplexe und spezifische Ziele motivationsférdernd sind
und Zielbindung zu einer intensiveren Zielsetzung fiihrt. "Verd6ffentlichen
Sie soviel wie mdglich " ist zwar ein gutgemeinter Appell an
wissenschaftlich tatige Mitarbeiter, wird aber weniger Artikel provozieren
als konkrete und schwierige Ziele wie "Verdffentlichen Sie pro Jahr 3
Artikel in angesehenen Zeitschriften !”, da aufgrund des klar formulierten
Zieles bei 3 Artikeln der MaRstab liegt, an dem Erfolg und MiRerfolg
gewertet wird.

Zielfihrende Handlungen werden erst bei der Wahrnehmung von
glinstigen Gelegenheiten direkt umgesetzt. Die Ausfilhrung dieser
Handlungen ist das Merkmal der dritten, aktionalen Phase und direkt
abhéngig von der Handlungskontrolie der Mitarbeiter (Kuhl, 1883). Kuhl
unterscheidet Lage- und Handlungsorientierung. Lageorientierte Personen
verlieren ob der aktuellen Situation das eigentliche Ziel aus dem Auge,
wahrend handlungsorientierte Mitarbeiter fahig sind, konkurrierende
Handlungsintentionen zu verdrdngen, und bewuBt und direkt das
angestrebte Ziel zu verfolgen. Nach AbschluR der Handlung werden die
Handlungsergebnisse bewertet. Diese postaktionale Bewertung steilt die
letzte Phase im Rubikon-Modell dar und erfolgt aufgrund von
Kausalattributionen und Gerechtigkeitseinschitzungen, die im Vergleich
mit den Handlungsergebnissen der Kollegen durchgefiihit werden.
Férderlich fir die Motivation, diese Handlung wieder auszufiihren, wirken
sich interne, stabile Attributionen bei Erfolg aus und das Gefiihl, da der
Kollege bei gleichem Arbeitsaufwand das gleiche Ergebnis erzielt hat.
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Obgleich das Motivationsmodell von Heckhausen (1987) in der
Beschreibung abstrakt wirkt, ist es in der Praxis leicht umzusetzen. Als
Unternehmener mu man bedacht sein, die Ziele des Unternehmens zu
den eigenen Zielen der Mitarbeiter zu machen. Dies erfolgt umso
einfacher, je konkreter und herausfordernder die Ziele formuliert sind, und
eine Zielbindung z. B. in Form von Prdmien und Incentives erfolgt.
RegelmiRiges Feedback kann den Mitarbeitern helfen, das eigentliche
Ziel nicht aus dem Auge zu verlieren und zielgesetzte Handlungen
auszufuhren. Und, last not least, flhren gerechte Belohnungen, deren
Verhdltnis zum Aufwand adéquat erscheinen und fiir jeden Mitarbeiter
gleich zu erreichen sind, zu einer verstdrkten Motivation, diese
gewiinschten Handlungen wieder auszufiihren. Kritische Leser wird der
letzte Absatz an ein nur scheinbares Allheilmittel erinnern, dennoch sei
darauf hingewiesen, daR meist die einfachsten Prinzipien wegen ihrer
leichten Umsetzbarkeit groRe Wirkungen im Alltag zeigen konnen.

2.2. Coaching

Seit Mitte der 1980ziger Jahre ist Coaching in der Wirtschaftswelt zum
Schlagwort geworden. Looss (1992) versteht unter Coaching die
"...Einzelberatung flir Fihrungskrafte zu der Frage, wie die beratene
Person, mit der von ihr zu bekleidenden Rolle im Management
zurechtkommt” (S. 116). Ein Coach bespricht demnach mit einer
Flhrungskraft deren Schwierigkeiten und unterscheidet sich vom Trainer
dadurch, daR der Coach nicht neue Verhaltensweisen lehrt, sondern jede
Veradnderung der Eigeninitiative und Selbstentfaliung der beratenden
Person (berldRt. Die Coaching-Bewegung basiert auf zwei Grundanséatz-
en, die zwar beide das Ziel verfolgen, vorhandene Potentiale der
Fiihrungskraft zu fordern und zu starken, sich aber bezlglich ihrer
Vorgangsweise und ihres Betdtigungsfeldes voneinander unterscheiden.
Diese zwei Auffassungen von Coaching haben ihre Wurzeln einerseits im
angloamerikanischen und andererseits im deutschsprachigen Raum.

Der angloamerikanische Ansatz weist die Coaching-Aufgabe dem direkten
Vorgesetzten zu (Bauer, 1995), der mit Unterweisungen, Anieitungen und
Beratung seinen Untergebenen fordern soll. Diese Art von Coaching ist
gleichzusetzen mit einer personenbezogenen Fiihrungsarbeit, die zwar die
Besonderheit der Personlichkeit der beratenen Person beriicksichtigt, das
Hauptaugenmerk aber auf die Arbeitsaufgabe richtet. Da der Coach aus
dem seiben Betrieb wie der beratene Mitarbeiter stammt, ist sein
Fachwissen zur Problemlésung hoch, der Zeitaufwand der Beratung mul
allerdings stark limitiet sein, da der Vorgesetzte mehrere seiner
Mitarbeiter betreut. Probleme kdnnen weiters dadurch entstehen, daB der
Coach zur selben Zeit auch der Vorgesetzie ist und damit Kontroll- und
Beurteilungsaufgaben zu erfiillen hat.

Im deutschsprachigen Raum wird Coaching als zeitlich begrenzter
BeratungsprozeR durch vorwiegend betriebsexterne Personen (Schrey-
dgg, 1995) verstanden. Externe Berater kdnnen sich besser dem Vorwurf
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der Befangenheit entziehen und damit leichter eine Vertrauensbasis zur
Fihrungsperson aufbauen. Beratungsinhalte sind vorwiegend berufliche
Probleme der betreuten Fiihrungskraft, aber auch private Schwierigkeiten,
wenn sie auf den ArbeitsprozeR abstrahlen. So kann eine Fiihrungskraft
inre Angste vor der bevorstehenden Pension ebenso mit dem Coach
besprechen, wie auch auftretende Probleme bei ihrer téaglichen
Arbeitsaufgabe. Da bewuRt Zeit und Raum geschaffen wird, mit
Problemen umzugehen, k&nnen Motivationsschwankungen und das
Aufschaukeln von unbearbeiteten Schwierigkeiten aufgefangen werden.
Coaching im Sinne dieses Ansatzes ist demnach stérker
personenbezogen, als der angloamerikanischer Ansatz, wahrscheinlich
auch deshalb, weil dem externen Berater das spezifische betriebsinterne
Fachwissen fehlt. Im deutschsprachigen Ansatz werden psychologisches
Wissen und Fertigkeiten besonders betont. Coaching stellt damit fir
Psychologen in der Wirtschaft ein wichtiges Arbeitsfeld dar.

Besonders beim personenbezogenen Coaching schwinden die
Unterschiede zur bekannten psychologischen Beratung. Man wird
demnach das Gefiihl nicht los, dall der neue Begriff Coaching nur
graduell Neues in sich birgt, und psychologische Beratung wie auch das
Wort "Supervision” deshalb durch einen neuen Begriff ersetzt wurden, weil
sie Fihrungspersonen in der Wirtschaft an das Wirken der Klinischen
Psychologie erinnern. Das Prinzip des Abfiillens von altem Wein in neuen
Schlduchen dirfte sich auch beim Modetrend des Coachings gezeigt
haben. Letztendlich erscheint aber die Namensgebung fiir die
psychologische Betreuung zweitrangig, solange Coaching wie auch neu
erfundene Worthiilsen dieselben wichtigen psychologischen und motiv-
ationsférdernden Funktionen erfiillen konnen, wie die psychologische
Beratung.

2.3. Arbeitsanalyse, -bewertung und -gestaltung

Arbeitsanalyse, -bewertung und -gestaltung sind drei Prozesse, die
aufeinander aufbauen (Ulich, 1991). Um Arbeitstatigkeiten optimal
gestalten zu kbnnen, missen sie zuvor beschrieben und analysiert und
beziiglich festgelegter, psychologischer Kriterien evaluiert werden. In die
Analyse flieBen sowohl objektive, von auflen beobachtbare Merkmale der
Arbeit ein, als auch psychologische Variablen, wie beispielsweise
subjektive Autonomie und Bedeutsamkeit der Arbeit. W&hrend
Ablaufprozesse, Hierarchien und organisatorische Strukturen mithilfe von
Dokumentenanalyse und Beobachtungen bestimmt werden, k&nnen
psychologische Phinomene dagegen nur in der Befragung der
arbeitenden Individuen erfaBt und anhand personlicher Gespréiche,
standardisierter (z. B. Subjektive Arbeitsanalyse (SAA) von Udris & Alioth
(1980)) und nichtstandardisierter Verfahren erhoben werden. Das
Befindenstagebuch (Brandstatter, 1977) als relativ neue Methode kann bei
der Analyse von Arbeitstatigkeiten einen wertvolien Beitrag leisten, da
tber einen bestimmten Zeitraum unter anderem das Befinden, die
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Bediirfnisbefriedigung beziehungsweise -frustration, Zeitanteile fir
spezifische Tatigkeiten und die Anwesenheit von anderen Personen
erhoben werden. Damit liefert das Tagebuch einen tiefen Einblick in das
Erleben des Arbeitsnehmers und ist im Gegensatz zur einmaligen Testung
weniger fehleranfillig.

Die Bewertung der analysierten Arbeitstatigkeiten kann nach
verschiedenen MaRstdben erfolgen: Als Mindestanspruch ist die
Ausfiihrbarkeit zu werten (Rohmert, 1972), als Maximalanpruch
Persdnlichkeitsférderlichkeit. Ulich  (1981) spricht vom humanen
Arbeitsplatz erst dann, wenn aufeinander aufbauend die Forderung nach
Ausfiinrbarkeit, Schadigungslosigkeit, Beeintrachtigungsfreiheit und
Personlichkeitsférderlichkeit  erfiilit ~ wird.  Personlichkeitsfordernde
Merkmale der Arbeit werden demnach erst dann wirksam, wenn eine
Schadigung auf kérperlicher und psychischer Ebene ausgeschlossen
werden kann, und Beeintrichtigungen allenfalls voriibergehend zu
beobachten sind. Die Vorteile einer humanen Arbeitstatigkeit ist die
Wahrung von koérperlicher und psychischer Gesundheit, psychosozialem
Wohlbefinden und die Weiterentwicklung von Féhigkeiten und
Fertigkeiten des Arbeitnehmers.

Jedes noch so humane Kriterium eines Arbeitsplatzes verliet an
Giiltigkeit, wenn letztendlich in der Arbeitsgestaltung das Individuum in
seiner Einzigartigkeit nicht berticksichtigt wird. So wird es immer
deutlicher, daR es keine einheitliche, fir alle Mitarbeiter optimale
Arbeitsstruktur geben kann. Die Suche nach dem "best-way” wird abgeldst
von der flexiblen, differentiellen und dynamischen Arbeitsgestaltung
(Ulich, 1991), die fiir das Individuum unterschiedlich viel Spielraum
freilassen. Bedeutet die flexible Arbeitsgestaltung fiir jeden Mitarbeiter die
Moglichkeit, innerhalb einer vorgegebenen Arbeitsstruktur fiir sich den
besten Weg zu wihlen, bietet die differentielle Arbeitsgestaltung
alternative Arbeitsstrukturen an, die individuell gewéhit werden kénnen.
Die dynamische Arbeitsgestaltung beriicksichtigt nicht nur interindividuelle
Unterschiede, sondern sieht auch intraindividuelle Anderungen vor, da sie
nicht als starres System zu sehen ist, sondern sich den Lernfortschritten
oder Motivationsanderungen des Mitarbeiters anpalt.

2.4. Telearbeit

Godehardt (1994) versteht unter Telearbeit Tétigkeiten, "die unterstiitzt
durch Informations- und Kommunikationstechnik rédumlich entfernt vom
Standort des Arbeits- oder Auftraggebers durchgefiihrt werden” (S. 41).
Neben Godehardt (1994) betonen auch Kubicek (1988) und Jaeger, Bieri
& Diirrenberger (1987) zwei wesentliche Charakteristika der Telearbeit,
néamiich die rdumliche Distanz zwischen Arbeitnehmer und -geber und die
durch technische Ausristung ermdglichte Telekommunikation. Einerseits
wird Telearbeit als aussichtsreiche, zukiinftige Alternative zur gewohnten
Arbeitsform gefeiert, andererseits bleibt sie aufgrund ihrer psycho-
logischen Risiken umstritten.
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Auch wenn zu den psychologischen Aspekten der Telearbeit erst wenige
Studien vorliegen, werden neben den offensichtlichen Vorteilen auch
Nachteile besonders fiir den Arbeitnehmer sichtbar. Flexibilitdt und
Selbstverantwortung - ein subjektives Gefiihi der Autonomie - sind
positive Begleiterscheinungen der Telearbeit, ebenso wie der Wegfall des
Weges zur Arbeit und der mdégliche Verzicht auf représentative,
geschéftliche Kleidung. Ein weiterer Vorteil kann in der Verbesserung der
Familiensituation gesehen werden, wenn das arbeitende Familienmitglied
wahrend seiner Arbeit in rdumlicher N&dhe zu der Familie bleibt. Die trotz
der ausbleibenden rdumlichen Trennung erforderliche Abgrenzung
zwischen Privat- und Berufsleben stellt ein unterschatztes Problem fiir
den Telearbeiter dar. StreBsituationen wie Termindruck und Wochenend-
arbeit belasten das Privatleben, ebenso wie beispielsweise Larmbelastig-
ungen durch die Kinder die Arbeitsleistung behindern. Mehrfach-
belastungen ergeben sich besonders fiir Mitter, die mithilfe der Telearbeit
Kinderbetreuung und Arbeit zu integrieren versuchten, aber letztendlich,
erst wenn die Kinder schiafen, Zeit flr ihre Arbeit finden.
Interessanterweise (bersteigt die Produktivitdt der Telearbeiter die der
orthodox beschéftigten Angestellten um 10 Prozent (Reiterer, 1986) bis 45
Prozent (Gray, Hodson & Gordon, 1893). Da Telearbeiter die fiir sich
leistungsoptimalen Zeiten ausnutzen und auch spontane Einfille
auBerhalb der Geschéftszeiten sofort umsetzen kdnnen, zeigt sich neben
der gesteigerten Effizienz auch eine Verlangerung der Arbeitszeit
(Konerman, 1987) bis hin zur freiwilligen Selbstaufopferung (Godehardt,
1994). Diese Leistungsverbesserung mit einhergehenden verminderten
Personalkosten stellt flir Arbeitgeber den wesentlichsten Vorteil der
Telearbeit dar. Nachteile fir Unternehmer werden in den reduzierten
Mdglichkeiten der Kontrolle und Hilfestellung fiir Angestellte sichtbar. Das
Sprichwort "Aus dem Auge, aus dem Sinn” bewahrheitet sich nicht nur fir
Telearbeiter, die in Karrierrespriingen meist iibersehen werden, sondern
auch fir Arbeitgeber, die mogliche Fiihrungskréfte nicht wahrnehmen.
Telearbeit ist im Vergleich zur zentral, 6rtlich gebundenen Arbeit
ganzheitlicher (Godehardt, 1994) und beinhaltet mehr subjektive
Autonomie und einen gréferen Entscheidungsspielraum. Ganzheitlichkeit
und Autonomie sind zwei wichtige Bestimmungsfaktoren der
Motivationstheorie nach Hackman & Oldham (1975), die das Motivations-
potential einer Arbeit wesentlich erh6hen. Ganzheitliche beziehungsweise
volistdndige Aufgaben integrieren in sich Planung, Ausfilhrung und
Evaluation der Arbeitsaufgaben, die den Telearbeitern zumindest bei
héherstehenden Aufgaben im gesamten AusmaR zufallen. Die daraus
resultierende stdrkere Arbeitsmotivation koénnte ein Grund fiir die
gesteigerte Produktivitat und die Bereitschaft zur Mehrarbeit sein.
Zusammenfassend stellt Telearbeit hohe Anspriiche an die Selbst-
verwaltung, Zeitstrukturierungsféhigkeiten und StreRbewiltigung der
Telearbeiter. Die Frage, ob stdrkere Autonomie und Motivation, die von
den Telearbeitern erlebt werden, die negativen Konsequenzen durch die
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fehlende Trennung zwischen Arbeit und Privatheit und der Gefahr der
sozialen Isolation aufwiegen kbnnen, ist in weiteren Studien zu kldren.

2.5. 1SO 9000 und Total Quality Management (TQM)

Die internationale Normenreihe 1SO 9000 fiir Qualittssysteme wurde
1987 herausgegeben, und gilt derzeit als Qualitétsstandard fir
europdische Betriebe. Die ISO-Normen sollen dem Kunden einen
Mindestanspruch an Produktqualitdt zusichern, da der gesamte
ProduktionsprozeR des zertifizierten Unternehmens in einem Handbuch
aufgezeichnet ist. Durch diese genaue Dokumentation der Abldufe werden
Fehler leichter transparent und Doppelarbeiten kénnen verhindert werden.
Neben diesen Vorteilen erschwert die I1SO-Norm ein flexibles und
schnelles Reagieren der Mitarbeiter auf verdnderte Anforderungen. Da
jeder Arbeitsschritt genau schriftlich festgelegt ist, konnen Arbeitsprozesse
erst dann verdndert werden, wenn auch das Qualitatssicherungshandbuch
nach dieser Veridnderung modifiziert wird. Dadurch erhéht sich der
Zeitaufwand erheblich. Da die starre Vorgabe durch die schriftliche
Dokumentation individuelle Unterschiede zwischen den Mitarbeitern nicht
beriicksichtigt, ist weiters zu vermuten, dal einige Mitarbeiter einen
subjektiven Freiheitsverlust erleben werden. Diese erlebte Einschréankung
des Handlungsspietraums fiihrt zu Gefiihlen der Reaktanz, die sich, wenn
sie nicht kanalisiert werden konnen, hinderlich auf die Arbeitsleistung
auswirken. .

Das Total Quality Management (TQM) kann als philosophischer Ansatz
gesehen werden, der nicht nur die Kundenzufriedenheit wie die
Einfihrung von [S0O-9000 als Hauptziel hat, sondern auch die
Zufriedenheit und Qualitat der Mitarbeiter im Firmenkonzept integriert.
Der Mitarbeiter wird als interner Kunde gesehen, der aktiv bei
Entscheidungen iiber Arbeitsabldufe involviert ist. Die Qualitdt der
Mitarbeiter wird in Form von Ausbildungen und Schulungen standig
verbessert, damit aufgrund der Eigenverantwortung und den geschulten
Fertigkeiten, Fehler bereits vor Auftreten praventativ vermieden werden
kénnen. Ein weiteres wichtiges Merkmal von TQM ist das Time Based
Management (TBM). Dieses zeitorientiete System hat als Ziel,
Betriebsablaufe zu vereinfachen und damit nicht wertvermehrende
Aktivitaten - wie Warten, Lagern aber auch Zwischenkontrolle - zu
reduzieren. Diese Vorgabe erinnert an die Anweisungen zur [SO-
Zertifizierung, wird aber bei TQM anders erreicht. TQM betont die
ProzeRqualitdt, die aufgrund motivierter und gut geschulter Mitarbeiter
standig verbessert werden soll, wiahrend 1SO-9000 als statische Qualitéts-
kontrolle Abweichungen vom schriftlichen, idealen Produktionsablauf
feststellt und damit auf hohe Produktqualitdt abzielt, ohne die Eigen-
verantwortlichkeit der Mitarbeiter zu berticksichtigen.

Die Normen der ISO-9000 als Managementwerkzeug und Total Quality
Management als Firmenphilosophie sollen Unternehmen wettbewerbs-
fahig erhalten. Das wichtigste Unterscheidungskriterium zwischen TQM
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und den Zielen der ISO-Normen liegt darin, daR TQM neben dem Kunden
auch den Mitarbeitern einen hohen Stellenwert zuweist. Diese Zuwendung
zum Mitarbeiter bringt TQM einen Motivationsvorsprung zu herkdmmlich-
en Organisationssystemen ein. Die Implementierung von TQM kostet
zwar mehr Zeit und Geld, bringt aber wahrscheinlich aufgrund des
dynamischen, adaptiven Systems auf lange Zeit den groRten Nutzen.

3. Markt und Konsumpsychologie

Der Markt stellt den realen, aber auch virtuellen Platz dar, auf dem sich
Anbieter und Konsumenten treffen, um Produkte und Dienstleistungen
auszutauschen. Fir die Markt und Konsumpsychologie ist die Erforschung
der Wirkung der Instrumente des Marketing-Mixes, mit denen Anbieter mit
moglichen Kaufern in Verbindung treten, besonders wichtig. Ein Teil des
Marketing-Mix, die Kommunikationspolitik, wird im folgenden besonders
hervorgehoben, da sie als Ziel hat, den mdglichen Kunden mit direkten
Informationen im Sinne des Marketings zu beeinflussen und sich deshalb
meist psychologischer Methoden bedient. Trotzdem kann das Marketing
nicht als einseitige Beeinflussung der Konsumenten interpretiert werden,
da jede Marketingstrategie auf die Motive und Bedirfnisse der
Konsumenten Riicksicht nehmen muB, die sich im Laufe der Zeit
aufgrund neuer Technologien, Moden und Lebensstile &ndern koénnen.
Beispielsweise entstehen neue Kaufentscheidungsmustern, die den Kauf
bestimmter Produkte und Produktkategorien begiinstigen und deshalb
neue Marketingstrategien erfordern. Die Sichtweise der Interaktion
zwischen trendorientiertem Marketing und Konsumentenbediirfnissen
bewirkt eine Integration der Konsumentenforschung in die Disziplin der
Markt- und Konsumpsychologie.

3.1. Marketing-Mix

Der Marketing-Mix umfaBt alie Instrumentarien der Absatzpolitik und
besteht aus der Produkt-, Preis-, Distributions- und
Kommunikationspolitik. Wahrend sich die Kommunikationspolitik das Ziel
setzt, den maoglichen Kéaufer direkt zu informieren, vermitteln die
Produktpolitik, die Preispolitik und die Art der Verteilung indirekte
Informationen iiber das Produkt.

AuBerhalb von Nischen verfolgt die Preispolitik das Ziel, das eigene
Produkt so zu gestalten, daB es sich vom Angebot konkurrierender
Marken eindeutig erkennbar abhebt. Allerdings sind sich auf geséttigten
Markten konkurrierende Produkte bezliglich ihrer Qualitdt und Ausstattung
dhnlich und unterscheiden sich - wenn (berhaupt - nur (ber ihren
Zusatznutzen. Ob Levis, Diesel oder Replay, grundsétzlich bieten diese
mit mindest 100 anderen Marken Freizeitkleidung, vor allem Jeans, am
Osterreichischen Markt an, die alle den Grundnutzen einer Hose wie
Schutz vor Kélte und Robustheit erfillen. Unterschiede ergeben sich
zwischen den Marken nur aufgrund der verschiedenen Wahmehmung der
Markenimages: So gilt Levis als modern, sportlich und jugendlich, Replay
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als elitdr und Diesel haftet italienischer Chic an (Meier, 1994). Das
Markenimage kann nach Kroeber-Riel (1994) dem psychologischen
Einstellungsbegriff gleichgesetzt werden, und dient dazu, Produkte
verschiedener Marken am Markt zu positionieren. Eine klare, eigene
Produktpositionierung im Sinne der Produktpolitik zeichnet sich dadurch
aus, daB sie weit von den Images der Konkurrenzmarken liegt. Nur durch
eine eindeutige Trennung der konkurrierenden Produktimages wird dem
Problem der Austauschbarkeit entgegengewirkt und konnen jeweils
spezifische Zielgruppen angesprochen werden.

Die Festsetzung des Produktpreises sollite neben O6konomischen
Uberlegungen auch psychologische Aussagen iiber die Wirkung des
Preises auf die Wahrnehmung der Produktqualitdt beriicksichtigen. Der
subjektive SchiuR von dem Preis eines Produktes auf dessen Qualitét
kann objektiv nicht immer bestatigt werden. So zeigen Untersuchungen
der Zeitschrift "Konsument’, daR im direkten Produktvergleich die
Korrelation zwischen Produktpreis und objektiver Qualitdt schwankte und
nur selten den erwarteten positiven Zusammenhang zeigte. Trotzdem wird
der Preis besonders dann als Qualitatsindikator herangezogen, wenn die
Qualitat des Produktes auch beim direkten Gebrauch nur schwer
feststellbar ist (z. B. Kosmetik, Arzneimittel). Die Preis-Qualitat-lllusion
kann theoretisch anhand der sozialen Wahrnehmungstheorie (Bruner &
Postman, 1949) erklart werden, derzufolge der Preis als Schllsselreiz
wirkt und Erwartungen (ber die Qualitdt des Produktes ausldst. Das
endgiiltige Qualitatsurteil entsteht als Kompromi zwischen den
Qualitatserwartungen und der direkt wahrgenommenen Qualitdt. Das
endgiiltige Urteil wird dann besonders durch zuvor getroffene Erwartungen
verzerrt sein, wenn wenige oder nicht eindeutige Informationen iber das
Produkt vorliegen (Kirchler, 1995).

Die Distributionspolitik bestimmt den fir das Produkt optimalen
Distributionsweg, der ebenso auf prinzipiellen Uberlegungen tiber die Art
des Austausches zwischen Anbieter und K&ufer basiert (Versand,
Vetreter, Geschift), als auch detaillietere Entscheidungen (ber die
Auswahl des passenden Geschéfts und die Art der Warenplazierung
integriert. Die Wahl des passenden Distributionsweges wird auch aus
psychologischer Sicht als wichtig erachtet, da die Distributionsart
Erwartungen beim Konsumenten ausldst, die mit der Art des Produktes
korrespondieren oder ihr widersprechen kdnnen. Hochpreisige Marken-
artikel wie beispielsweise Armani-Anziige werden in Textil-GroBmérkten
liegen bleiben, wie auch billige T-Shirts aus China in einer Nobelboutique
selten Kaufer finden werden. Auch bei der Warenplazierung und der
Gestaltung des Geschéftes soliten psychologische Kniffe nicht unter-
schiatzt werden. Besonders attraktive Pldtze (am Ende von Géngen,
Sonderdisplays) sollten beispielsweise flir Gliter reserviert sein, die eher
spontan gekauft werden. Wahrend Giiter des t&glichen Bedarfs - wie
beispielsweise Grundlebensmittel - bewuBt an schwer findbaren und
unattraktiven Orten angepriesen werden, da diese Giiter vom Kunden
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gekauft werden miissen, und der Kunde bei der lingeren Suche danach
auch langer dem Angebot anderer Giiter ausgesetzt ist.

Auch wenn die Auswirkungen psychologischer Forschung im Bereich der
Produkt-, Preis- und Distributionspolitik langsam seitens der Wirtschaft
anerkannt werden, wird die Werbung als Teil der Kommunikationspolitik
noch immer als das Kemstiick der Markt- und Konsumpsychologie
angesehen.

3.2. Kommunikationspolitik

Unter Kommunikationspolitik versteht Kirchler (1995) "...alle MaRnahmen
eines Unternehmens, die darauf ausgerichtet sind, Informationen iiber das
Angebot [...] zu vermittein und die Empfanger im Dienste des Marketing
zu beeinflussen” (S.168). Informationen werden vorrangig lber die Wege
der Massenkommunikation Ubermittelt, kénnen allerdings auch in Form
eines personlichen Gespriachs wie beispielsweise durch Verkdufer oder
Messeaussteller weitergegeben werden.

Die Komunikationspolitik kann als langer Arm der Produkipolitik gesehen
werden, die durch das Weiterleiten von spezifischen Produktinformationen
an den Kunden die, von der Produkipolitik geplante und angestrebte,
Produktpositionierung am Markt umsetzt. Da die, von den Konkurrenz-
marken differenzierte, Wahrehmung der eigenen Marke aber von allen
Anbietern gleichermaRen angestrebt wird, ist der Konsument einem
Informationsiiberangebot ausgesetzt. Nach Kroeber-Riel (1992) werden
nur zwischen 1-2% der angebotenen Information auch wirklich vom
Rezipienten wahrgenommen. Die Anbieter sind sich der Informationsflut
bewufdt und steigern ihren Anteil der Informationsmenge. Doch gréReres
Informationsangebot verstédrkt nur das Problem der sinnlosen, weil nicht
wahrgenommenen, angebotenen Information. Nach Poiesz (1993) ist
deshalb weniger von einer Informationsiiberflutung ("information overioad”
von Burke & Srull, 1989) zu sprechen, sondern von einer sich drehenden,
ewig verstadrkenden "Informationsspirale” (S. 499).

Aufgrund der Informationsspirale sucht die Kommunikationspolitik nach
neuen Wegen der Informationsiibermittiung, die fir den Kunden ein
einfaches, kognitiv anspruchloses Aufnehmen der relevanten Information
ermoglicht. Die zielgerichtete Integration von Produkten oder
Dienstleistungen in den Handiungsablauf eines Kino-, Video- oder
Fernsehprogramms (Bente, 1990), das sogenannte Product-Placement,
kann als neue Werbestrategie gesehen werden. Beispielsweise fahrt
James Bond in seinem jlngsten Film die Automarke "BMW". Auch wenn
dem Zuseher die umworbene Marke nicht bewuBt auffdlit, so wird
trotzdem ein Imagetransfer von dem Helden auf die Automarke
angenommen, die aufgrund der Verbindung zum James Bond Film als
spannender, mannlicher und sportlicher wahrgenommen werden sollte.
Aus Sicht der Psychologie ist der angestrebte Imagetransfer nicht ganz
unproblematisch. Es erscheint fraglich, ob wa3hrend eines Kkurzen
Spielfiims die Kombination zwischen dem neutralen Produkt und dem
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emotional besetzten Stimulus, in dem Fall James Bond, hiufig genug
geboten werden, dal Konditionierungsprozesse entstehen kénnen. Wahr-
scheinlicher ist es, dafl die Wirkung des Product-Placements auf dem
"mere exposure effect” von Zajonc (1968) basiert. So konnten erst
kiirzlich Ye & VanRaaij (1996) wieder bestétigen, daR die bloBe, oftmalige
Darbietung eines Stimulus (in diesem Fall handeite es sich um einen
Geschéftsnamen) zu einer positiven Einschétzung dieses Namens fiihrt.
Wie das Beispiel des Product-Placements zeigt, wecken besonders neue
Marketingstrategien die Neugier der Psychologie, die versucht, die
psychologischen Wirkmechanismen der neuen Werbeform zu erkennen.
Damit stelit sich die Marktpsychologie nicht nur in den Dienst des
Marketings, sondern kann durch genaue Erkidrung der Wirkung der
Werbung auch dem Konsumenten helfen, sich - wenn gewiinscht- diesem
Einflul zu entziehen.

3.2. Neue Kaufentscheidungsmuster

Die Ansicht, daR Kaufentscheidungsprozesse weitgehend rational
ablaufen, pragte zwar lange Zeit die 6konomische Forschung, konnte sich
allerdings in den empirischen Ergebnisse selten bestdtigen. Die Art der
Kaufentscheidung wird bestimmt durch individuelle Faktoren wie unter
anderem das Involvement und durch Umgebungsvariablen wie die Kuitur,
soziale Klasse und die Situation (Engel, Blackwell & Miniard, 1995). Diese
Variablen bestimmen den zeitlichen und kognitiven Aufwand des
Konsumenten bei der Kaufentscheidung, der sehr hoch wie bei der
normativen Kaufentscheidung sein kann, oder sehr gering wie beim
impulskauf. Zwischen diesen beiden extremen Kaufentscheidungsformen
finden sich Abstufungen der Komplexitédt, wie Entscheidungsheuristiken,
die in sich nur Teile des komplexen, normativen Entscheidungsprozesses
integrieren.

in einer normativen, rational verlaufenden Kaufentscheidung werden
wichtige Aspekte des zu kaufenden Produkts ausgewahit, alle alternativen
Produkte am Markt beziglich dieser Attribute analysiert und in eine
Rangreihe gebracht. Das Produkt, das beziiglich der wichtigen
Eigenschaften am besten abschneidet, wird letztendlich gekauft. Dieser
Entscheidungsprozel bedeutet fir den K&ufer einen erheblichen
Aufwand, der sich nur dann bezahlbar macht, wenn das ausgewdhlie
Produkt die Bedirfnisse des Kéufers wesentlich besser erfiillt, als die
anderen alternativen Marken. Wenn sich aber Produkte verschiedener
Marken von ihrer Qualitét nicht unterscheiden, geht der Konsument beim
Kauf kein besonderes Risiko ein, da alle verfligbaren Marken seine
Bedurfnisse gleichermaBen befriedigen kdnnen. Risikoaversion des
Kunden wurde urspriinglich als Rechtfertigung fir die aufwendige,
normative Kaufentscheidung (Olshavsky & Granbois, 1979) gesehen,
verliert aber als Motiv auf geséattigten Markten Giiltigkeit und flihrt dazu,
daR normative Kaufentscheidungsprozesse in ihrer Komplexitat nur mehr
selten auftreten.
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Anstelle der rationalen, extensiven Kaufentscheidungen treten verkiirzte,
mehr affektiv geprigte Enscheidungsmuster. Die vorrangig rationale
Basis der normativen Entscheidung nimmt zugunsten von hedonistischen
Aspekten ab. Im extremsten Fall dient das "Einkaufen gehen” nicht der
Auswahl des idealen Produktes, sondern ausschlieBlich der Abwechslung,
dem Zusammentreffen mit anderen Personen, der Stimmungsaufhellung
und der Selbstbelohnung. Das Marketing reagiert auf diese Verdnderung
der Kaufmuster und férdert den spontanen hedonistisch geprégten
Einkauf auf vielfaltige Weise: Der Geruch nach frischem Brot umféngt
den mdglichen Kaufer sogar in einem Tankstellenshop, iiber das
Fernsehen ist Einkaufen rund um die Uhr méglich, und Slogans wie "man
gonnt sich ja sonst nichts” unterstiitzen genuflorientierte Lebens-
ginstellungen. Und wenn sich der Konsument einmal mit dem Problem
einer wichtigen, teureren Investition konfrontiert sieht, ist es fiir ihn
wahrscheinlich 6konomischer, die Auswahl einer Bestpreis-Firma zu
iiberlassen, als sich selbst auf die Suche nach dem Produkt mit dem
besten Preis-Leistungsverhéltnis zu machen.

4, Okonomische Psychologie

Obwoh! die Okonomische Psychologie innerhalb der Wirtschaftspsycho-
logie die jlingste Disziplin darstelit, haben einige ihrer Themen eine lange
Forschungstradition, wie beispielsweise die Studien zur Steuerpsycho-
logie, die auf Giinter Schmélders (1960) zuriickgehen. Die meisten
Themen der Okonomischen Psychologie werden zwar getrennt behandelt,
gehen aber auf eine Grundproblematik zurlick: Auf die Schwierigkeit, vom
individuellen Erleben und Verhalten auf kollektive Interessen zu schlieBen
und umgekehrt. Die Notwendigkeit, Steuern zu bezahlen, kann als
Beispiel fir den Grundkonflikt zwischen personlichen und staatlichen
Interessen gesehen werden. Obwohl ein finanzkraftiger Staat von jedem
Staatsbiirger als positiv beurteilt wird, fehlt oft die Einsicht in die kausale
Verbindung zwischen den Kosten, perstnlich Steuern zu zahlen und den
Nutzen, den man selbst wie alle Biirger aus den Staatsleistungen zieht.
Bei der Steuerpsychologie zeigte sich der Schiuf vom individuellen,
nutzenmaximierenden Verhalten auf aggregiertes Verhalten als
triigerisch, bei der Wohlfahrtsforschung der SchiuR von aggregierien
Wirtschafts-daten auf nationale Zufriedenheitswerte als unzutreffend.

4.1. Die Psychologie der Steuer

Waéren alle Steuerzahler rational und nutzenmaximierend denkende und
handelnde Personen, dann wére Steuerhinterziehung als Funktion des
Steuersatzes, der Strafe auf Steuerhinterziehung und der Wahrscheinlich-
keit der Entdeckung der Steuerhinterziehung absolut erkérbar (Allingham
& Sandmo, 1972). Dieser rationalen Kosten-Nutzenanalyse setzte
Schmdélders bereits 1960 die Begriffe der Steuermoral und -mentalitat
entgegen. So beschreibt die Steuermoral die Einstellung gegeniiber dem
Steuerdelikt und die Steuermentalitdt die Einstellung zur Besteuerung
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generell. In einer empirischen Untersuchung konnte Schmédlders (1975)
zeigen, daR Personen mit einer hohen Steuermoral auch dann keine
Steuern hinterziehen, wenn sie aus der Steuerhinterziehung ihren
persénlichen, maximalen Nutzen ziehen kbnnten.

In den letzten 30 Jahren entwickelten sich innerhalb der Steuerpsycho-
logie zwei getrennte Forschungsansétze (Webley, Robben, Elffers &
Hessing, 1991): Einerseits wird versucht, konzeptuelle Modelle der
Steuerhinterziehung zu entwicklen, die die wichtigsten EinfluRfaktoren und
Interdependenzen zwischen den Variablen enthalten. Diese Modelle
(Lewis, 1982; Groenland & VanVeldhoven, 1983) zeichnen sich zwar
durch relative Volistdndigkeit der beriicksichtigten Variablen aus, sind
aber wegen ihrer Komplexitét schwer empirisch liberpriifbar.

Im zweiten Forschungsansatz wird versucht, die Erkidrungskraft bekannter
sozial-psychologischer Theorien beziiglich des Phanomens der
Steuerhinterziehung zu testen. Damit wird zwar auf komplexe Modelle
verzichtet, allerdings kdnnen spezifische Ergebnisse als Mosaiksteine
gesehen werden, die aufgrund ihrer empirischen Giiltigkeit einmal ein
einheitliches Bild weisen werden. Beispielsweise bedient sich das Modell
von Weigel, Hessing & Elffers (1987) der Theorie des Sozialen Dilemmas:
Staatsbiirger stehen im Brennpunkt zwischen eigenen und staatlichen,
gesellschaftlichen Interessen. Der Konflikt zwischen dem eigenen Vorteil -
Steuern zu hinterziehen - und der Notwendigkeit von Steuern fiir Bildung,
Infrastruktur und sozialer Wohlfahrt auf Staatsebene betrifft nicht nur das
Individuum, sondemn alle Staatsbiirger und wird somit zum sozialen
Dilemma. Durch die Situation des sozialen Dilemmas wird der einzelne
Steuerhinterzieher zum NutznieBer der Steuerzahler. Allerdings bricht das
System zusammen, wenn sich alle Staatsbirger auf das Zahlen der
anderen verlassen und selbst keine Steuern zahlen.

Neuere Untersuchungen der Steuerpsychologie beziehen sich nicht nur
auf die Theorie der Reaktanz (Kirchler, 1986) und Theorien Uber
Gerechtigkeitsempfindungen, sondern weisen besonders der Prospect-
Theorie groen Erkldrungswert zu (Schepanski & Shearer, 1995). Die
Prospect-Theorie besagt, daR bei der Aussicht auf sicheren Gewinn
risikoloses Verhalten bevorzugt wird, wdhrend bei unsicherem Verlust
eher risikoreiches Handeln stattfindet (Kahneman & Tversky, 1979).
Angewandt auf die Steuerpsychologie bedeuten diese Voraussagen, dal
Personen bei der Aussicht auf eine sehr wahrscheinliche Steuerriick-
zahlung (Gewinn) weniger Steuern hinterziehen (risikovermeidendes
Verhalten), als Individuen, die einer unangenehmen Steuernachzahlung
(Veriust) entgegensehen. Dieses Ergebnis flihrt Schepanski & Shearer
(1995) zu dem SchiuB, daB Steuerzahler ihr Einkommen wesentlich
wahrheitsgeméaRer angeben wiirden, wenn sie eine Riickzahlung
erwarteten. Und dieser Fall wére nur dann wahrscheinlich, wenn das
Finanzamt wadhrend des Verrechnungsjahres gezielt zuviel an Steuern
einfordern wiirde.
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Auch wenn die Annahme, daR sich Individuem nutzenmaximierend
rational verhalten, plausibel ist, konnte der einfache RickschiuB auf die
Tendenz zur kollektiven Steuerhinterziehung nicht empirisch bestétigt
werden, da perstnliche Charakteristika wie Altruismus, Normgebunden-
heit, Gerechtigkeitsempfindungen und Risikoaversion Staatsblirger zum
Gliick davon abbringen, rein rational egoistisch zu agieren.

4.2 Wohlfahrtsforschung

Aus Sicht der Wirtschaftswissenschaften dienen Giiter dazu, Bediirfnisse
zu befriedigen. Daraus folgt, dal mit verstdrkter Kaufkraft mehr
Bediirfnisse gestillt werden konnen und die subjektive Zufriedenheit
zunimmt. Diese Annahme brachte Easterlin 1974 zu Fall, als er die
Beziehung zwischen dem Bruttonationalprodukt und persénlichem
Wohlbefinden im interkulturellen Vergleich untersuchte. Das Ergebnis
erbrachte keinen signifikanten Zusammenhang zwischen nationalem
Einkommen und subjektiver Zufriedenheit und ging als Easterlin-
Paradoxon in die Literatur ein. Dieses Paradoxon wurde wegen seiner
politischen Konsequenzen heftig kritisiert und konnte von Veenhoven
(1993) widerlegt werden. Veenhoven (1993) verglich nicht nur wie
Easterlin (1974) relativ reiche Nationen miteinander, sondern nahm auch
wirtschaftlich arme Lander wie Mexiko, Korea und Griechenland in die
Analyse. Sei es durch die zeitliche Distanz zwischen den empirischen
Untersuchungen von Easterlin und Veenhoven oder durch den
Globalisierungseffekt, auf jeden Fall konnte Veenhoven (1993) zeigen,
daR abhingig vom materiellen Wohlstand die subjektive Zufriedenheit in
reichen Landern wesentlich hoher war, als in armen Léndern.

Der Zusammenhang zwischen Wohlbefinden und den materiellen
Méglichkeiten wurde nicht nur im interkulturellen Vergleich, sondern auch
intrakulturell untersucht. Scitovsky (1977) verglich Zufriedenheitswerte,
die jahrlich in den USA erhoben wurde, im Zeitraum von 1946-1970 mit
dem durchschnittlichen Einkommen. Obwohl die befragten Personen im
zeitlichen Verlauf immer mehr Geld zur Verfligung hatten, stiegen die
Zufriedenheitsangaben nicht proportional dazu. Dieses Phanomen 1ai3t
sich anhand sozialer Vergleichsprozesse erkldren. Weniger das absolute
Einkommen kann subjektives Wohlbefinden bewirken, sondern der relativ
zur Referenzgruppe groRere Reichtum (Diener, 1984). "To keep up with
the Joneses” kann dieses Prinzip beschreiben. Das Schiof mit
Swimmingpool wird erst in einer Gegend mit normalen Reihenhdusern zu
etwas Besonderem, in Beverly Hills gehort es neben den anderen
Prachtbauten zum Standard.

Wenn Geld nur dann gliicklich macht, wenn man mehr als der Nachbar
hat, aber der Wohlstand der Referenzgruppe tiber die Zeit zunimmt, dann
flihrt das Streben nach mehr Geld und damit auch nach mehr Gliick zu
einemn sténdigen Wettbewerb und zu einer "Miihle des Produzierens und
Konsumierens” (Kirchler, 1985, $.267). Als Beweis, dalR dieses
Gedankenexperiment bereits Realitat wurde, kdnnen Untersuchungen zur
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Personlichkeitseigenschaft des Materialismus herangezogen werden.
Materialismus als persdnliche Charakteristik wurde erst in den 80er
Jahren in der Konsumentenforschung publik und beschreibt "the
importance a consumer attaches to wordly possessions” (Belk, 1985, S.
265). Nach Richins & Dawson (1992) bezeichnen Materialisten ihren
Besitz als einzige Quelle der Zufriedenheit, sind deshalb bestrebt, ihre
Besitzglter stdndig zu vermehren, und verstehen das Ausmag von Besitz
als MaRstab fiir Erfolg. Hohe Materialismuswerte werden als Kennzeichen
der westlichen Kulturen und als Begleiterscheinung der Marktwirtschaft
angesehen. So zeigt eine aktuelle Untersuchung von Ger & Belk (1996),
daB besonders Personen aus den Ostlichen europdischen Staaten mit
jungen Markiwirtschaften hohe Materialismuswerte aufzeigen. Aus Sicht
der Wirtschaftswissenschaften wird die Tendenz zum Materialismus
positiv gesehen, weil Materialismus das Prinzip der Marktwirtschaft
fordert. Neue psychologische Ergebnisse zeigen aber auch die Kehrseite
einer stark materialistischen Lebenseinstellung: In Kombination mit
Selbstwertdefiziten beglinstigt Materialismus Verschuldung (Lunt &
Livingstone, 1992) und die Entwicklung zur Kaufsucht (Dittmar, Beattie &
Friese, 1996).

5. Resumée

Der vorliegende Artikel soll einen kleinen Einblick in das weitreichende
Forschungs- und Anwendungsfeld der Wirtschaftspsychologie geben, die
vier Disziplinen, die Arbeits- und Organisations-psychologie, und die
Markt- und Okonomische Psychologie in sich vereint. Die vorgestellten
Themen sind teilweise Forschungsgebiete, die schon lange das Interesse
der Psychologie wecken, wie beispielsweise die Erforschung der
Motivation, der Kommunikationspolitik und der Steuerpsychologie. Auch
neuere Fragestellungen der Wirtschaftspsyhologie wie beispielsweise
Studien zum Coaching und zur Telearbeit wurden kurz umrissen, um zu
zeigen, daB die Wirtschaftspsychologie kein starres Forschungsschema
hat, sondern bemiiht ist, Verdnderungen der Arbeit und der Wirtschaft
aufzugreifen und psychologische Erkldrungsmuster zu prifen und
anzuwenden.
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