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Zusammenfassung

Seitdem im Herbst 2008 die Weltwirtschaft durch Sligorimekrise erschittert wurde, ist auch
Deutschland in eine wirtschaftliche Krise gerat8o. konnte einhergehend mit steigender
Kurzarbeit ein Anstieg der Arbeitslosigkeit beobathverden. Aufgrund jener Tatsache kann
angenommen werden, dass die Vielzahl der DeutscheDurchschnitt weniger Geld zur
freien Verfigung haben als dies noch vor der Wirdtskrise der Fall war. Hinzu kommt
eine erhohte Angst beziglich der sozialen Sicherfreider Zukunft, aufgrund eines
moglichen Arbeitsplatzverlustes. Vor diesem Hintengl stellt sich die Frage, wie der
Konsument, ausgehend von der wirtschaftlichen Gesamtion, sein frei verfligbares
Nettoeinkommen nun einsetzt. Ist eine Steigerung fgarquote zu beobachten und ein
Ruckgang des Konsums oder vice versa? In welchesiden ist ein Konsumriickgang bzw.

-zuwachs zu verzeichnen?

So ist es das Ziel der Arbeit herauszufinden, Wit slie Wirtschaftskrise konkret auf das
Kaufverhalten der Deutschen auswirkt bzw. dieseglictierweise verandert. Um die
Thematik detailliert beleuchten zu kdnnen, werdemsehiedene Thesen aufgestellt und
anhand einer selektiven Online Befragung, an dé€r B&fragten Personen teilgenommen

haben, getestet.
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1. Einleitung

Im Herbst 2008 erschitterte ein Beben die deutS¥iréschaft, ausgelést durch die US-
Subprime-Krise stirzte die gesamte Welt in die ®bte Rezession seit der
Weltwirtschaftskrise in den 1930er Jahren. Da heushr internationale Verflechtungen
vorhanden sind als vor 80 Jahren, sind auch metat&t betroffen. Die veranderte Situation
wirkt sich in den verschiedenen Landern allerdingterschiedlich auf das Kaufverhalten aus.
Je nach Arbeitsmarktentwicklung eines Landes umgdesdnlichen Situation von Individuen

passen die Menschen ihren Konsum an.

Bevor Veranderungen im Kaufverhalten der deutscBemotlkerung, ausgeldst durch die
Wirtschaftskrise, betrachtet werden, ist es zuntaelshtig sich mit dem Kaufverhalten als
solches und den vielfaltigen Einflussfaktoren zusdbgiftigen. Die taglichen Konsum-
entscheidungen der Menschen tangieren alle Lebexisbe und haben somit auch
tiefgreifende Auswirkungen auf die VolkswirtschafBogazzi und Zaltman definieren
Konsumverhalten als ,Handlungen, Prozesse und IsoBeziehungen, die von Individuen,
Gruppen und Organisationen beim Erwerb von, Gelbratmn und der Sammlung von
Erfahrungen mit Produkten, Dienstleistungen undesagd Ressourcen gezeigt werden”
(1975; zitiert nach Zaltman/Wallendorf, 1979, S. Bje vorliegende Arbeit beschattigt sich
speziell mit demndividuellenVerhalten und dem Einfluss durch die Umwelt auf #dauf

von taglichen Konsumgutern und langlebigen Gebrsgiactern durch Privatpersonen. In

einigen kurzen Teilaspekten wird auch der Dienstileigssektor beleuchtet.

In gewisser Weise unterscheiden sich alle Konsuemeimt dem was sie kaufen, warum sie
kaufen, wer die Kaufentscheidung trifft, wie siauten, wann sie kaufen und wo sie kaufen.
Die Gemeinsamkeit aller Verbraucher liegt aberrdatass sie diese Entscheidungen in einem
integrierten und vernetzten Wirtschaftsraum treffgilssen, wodurch sich die Entscheidungs-
findungen komplex gestalten und vielen Einflissetewworfen sind. Kapitel 2 betrachtet,
mit Hilfe von Strukturmodellen, zundchst den gesamtsich in funf Stufen gliedernden,
Kaufentscheidungsprozess. Beginnend bei der Wahhmume) des Bedarfs Uber die
Angebotsbewertung, das Treffen der Kaufentscheidbmg hin zum Kauf und der
Verwendung eines Gutes. Die Informationssuche arbeitung und -bewertung sind zentrale
Punkte des Prozesses und des Kapitels. DieserBroded von zahlreichen Determinanten

beeinflusst. Zuallererst wirkt die menschliche P&yanit ihren Stimmungen, Einstellungen



und Wertvorstellungen auf menschliche Entscheidangm. Deshalb gibt Kapitel 3 zu
Beginn einen Einblick in die aktivierenden und kibgen Vorgadnge der Psyche. Damit wird
das Ziel verfolgt, zu zeigen wie Konsumenten imgaitheinen denken und Probleme I6sen.
Da die Kaufentscheidung nicht alleine intrinsisch&nflissen unterliegt, thematisieren die
Unterkapitel 3.2. bis 3.4. duRere Faktoren. SowdodlKultur in der wir leben, als auch alle
Menschen unserer Umgebung und insbesondere dealiSazonsprozess durch unsere
Familien wirken ebenso wie Alter und Einkommen aghufentscheidungen. In der
Betrachtung dirfen zudem situationsbedingte Reaétikeinesfalls fehlen. Da sich die Welt
in einem standigen Wandel befindet, veranschaulitdapitel 3.5. wie sich die
gesellschaftlichen Anderungen auf das Kaufverhalmmswirken. Zur thematischen
Vervollstdndigung bildet eine erganzende Ausfuhribgr Veranderungen, im Hinblick auf
die Wirtschaftskrise, den Abschluss der jeweiligémerkapitel. Daran anschliel3end bilden
die Kapitel 4, 5 und 6 das Herzstick der Arbeite $efassen sich ausfuhrlich mit den
Auswirkungen der Krise. Nach einer kurzen Ubersistie die Preisentwicklung und das
Konjunkturpaket Il zum positiven Stimmungsbild deeutschen beigetragen haben, bietet
Kapitel 4, unter Zuhilfenahme zahlreicher Studigebnisse, einen Uberblick zu den
Auswirkungen in Deutschland. Neben der ErforschdeigBetroffenheit von Bundesbirgern
wurde viel Wert darauf gelegt, die Gewinner- undlideerbranchen im Konsumgtterbereich
der aktuellen Rezession zu identifizieren und edeangegenuberzustellen. Das Kapitel
schlieRt zudem einen Vergleich mit anderen Landeie den USA, Schweiz, Osterreich,
Italien, u.a. mit ein und bietet dariber hinauseeifxkurs Gber neue Verhaltenstrends der
deutschen Bevdlkerung. Studien haben gezeigt, @assbedingt durch die derzeitige
Konjunkturentwicklung, signifikante Verdnderungem NMerhalten der Konsumenten gibt.
Anschaffungen werden verschoben oder ganz unterlasanerhalb einer Produktgruppe
werden gunstigere Alternativen gewahlt, es finderecii¢éel der Warengruppen und
Einkaufsstatten statt und auch Freizeitaktivitaterfahren eine Modifikation. Zur
Uberpriifung dieser und weiterer Thesen, ob bespiike Schwerpunkte anders gesetzt
werden, wurde fur die Diplomarbeit eine empiristhgersuchung durchgefuhrt. Die Thesen,
das Vorgehen und das Konzept der schriftlichendgfing werden in Kapitel 5 erklart. Die
zusammengefassten, aufbereiteten und grafisch saraanlichten Resultate der Umfrage
konnen Kapitel 6 entnommen werden. Den Abschluss @debeit bilden eine
Zusammenfassung und ein kurzer Ausblick auf die liclign weiteren Entwicklungen der

noch nicht abgeschlossenen Weltwirtschaftskrise.



2. Determinanten des Kaufverhaltens von Konsumenten

Der Mensch entspricht nicht, wie oft vereinfacheadgenommen wird, einem Homo
oeconomicus, welcher eine vollkommene Transpareninfbrmationen besitzt und seinen
Nutzen zu maximieren versucht. Dennoch kann dausgegangen werden, dass der Mensch
sich rational verhalt und nach dem grof3tmdglichedividuellen Nutzen strebt. Der
Konsument wahlt dabei, was er personlich fur dastdéalt. Ebenfalls hangt der Konsum
sowohl von der Kaufkraft als auch von der Kauftisa#iaft ab (vgl. Katona, 1960, S. 5). Wie
viel Energie auf die Wahl von Glitern verwendet watdmotivationsabhéngig (vgl. Hansen,
1972, S. 65). Guter des taglichen Bedarfs werdaogeheitsmalig, schnell, ohne Beratung
und Familienabstimmung angeschafft, da sie in deisten Fallen nicht kostspielig sind (vgl.
Katona, 1965, S. 730). Die Anschaffung langlebiggéebrauchsgiter hingegen wird
langerfristig geplant. Allerdings stellte NewmarBTZ, S. 80) fest, dass selbst bei grof3en
Ausgaben in 40 bis 60% der Falle nur ein Geschifiesucht wird und der Preis bei allen
Entscheidungen eine wichtige Rolle spielt. Das Karfalten ist zweckorientiert und lauft
nicht immer bewusst ab. Meist wollen Konsumenterrcldueinen Kauf Bedurfnisse
befriedigen, wobei verdréangte Wuinsche, z.B. nachigfwestige, zur Wahl hochpreisiger
Marken fuhren. In einer Rezession wird allerdingfrlker darauf geachtet, dass Guter mit
irrelevanten preiserhohenden Eigenschaften niclkugfe werden (vgl. Gierl/Gromann,
2008, S. 231).

2.1. Kaufentscheidungsprozess

Der Kaufprozess gliedert sich zunéchst in drei Bhak der Vorkaufphase wird das Problem
erkannt, anschlieend werden Informationen zur IBnolbsung gesucht und evaluiert. Auf
diese Weise erfolgt die Wahl mdglicher Produkt- bzZwienstleistungsoptionen. In der
zweiten, der Kaufentscheidungsphase, fallt derdahiss und der Kauf wird abgewickelt. In
der sich anschlieRenden dritten Phase, der Nagbhkasé, wird das Produkt gelagert
verwendet und verbraucht, bevor es entsorgt wirdl. (Bchneider, 2009, S. 26 f.).
Abbildung 1 zeigt den gesamten Phasenverlauf ianeiBuying Cycle, der Kreislauf macht
deutlich, dass der Bedarf nach taglichen Guternlevieehrend ist. Die Wiederkaufphase wird

dabei von den in der Nachkaufphase gemachten Nggeuiahrungen beeinflusst.
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Abbildung 1: Buying Cycle eines Kaufprozesses

Quelle: Kul3/Tomczak 2000, S. 151

Kaufentscheidungsprozesse sind sehr heterogenregiben von automatischen, schnell
ablaufenden Kaufen, bei welchen einzelne Phaserspiiomgen werden, bis hin zu sorgfaltig
abgewogenen und lange vorbereiteten Konsumausgdb&s. Hauptaugenmerk liegt im

Folgenden auf Vorgédngen vor dem eigentlichen Kaufak
2.1.1. Erklarungsansatze des Kaufverhaltens
2.1.1.1. S-O-R - Grundmodell

Der behavioristische Stimulus-Response-Ansatz tssith auf beobachtbares, gut messbares
Verhalten. Ein Reiz 16st dabei mit einer bestimm@ahrscheinlichkeit eine Reaktion aus.
Die Vorgange innerhalb des Organismus bleiben kierbeiner ,Black Box* verborgen (vgl.
Harich, 1985, S. 21). Im Neobehaviorismus werdezsalinicht beobachtbaren Vorgange
innerhalb des Organismus mit Hilfe von intervenelen Variablen beschrieben und
strukturiert. Die Verhaltenserklarung ist durch diéerknipfung mit beobachtbaren
Sachverhalten gesichert (vgl. Kroeber-Riel et200Q9, S. 34). Abbildung 2 stellt das S-O-R-
Modell dar und zeigt, dass die intervenierendenalgn aus aktivierenden und kognitiven
Prozessen bestehen. Wahrend aktivierende ProzesseMdnschen in einen erregenden
emotionalen Zustand versetzen, steuern kognitivzd3se die Informationsaufnahme (vgl.
Foscht/Swoboda, 2007, S. 23 ff.).



Stimulus (S) Organismus (O) Response (R)
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e Motivationen e Gedachtnis * Markenwahl
Umfeld-Stimulus e Einkaufsstatten-
e Politisch- ‘ Einstellung ‘ besuch
rechtliche Kaufmenge
e  Okonomische Ausgabenbetrag
e Technische
e Soziale
Pradisponierende Prozesse / Groflken
Involvement Bezugsgruppen Kultur
G J - N J
Y~ el Y~
Direkt beobachtbar Nicht direkt beobachtbar Direkt beobachtbar
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Abbildung 2: Prinzip des Neobehavioristischen S-O-RModells

Quelle: Foscht/Swoboda 2007, S. 30

Stimulusfaktoren sind alle exogenen und beobacltbd&eize, die auf das Individuum

einwirken. Rosenstiel und Neumann (2002, S. 77¢nsohieden Stimuli in signifikative und

symbolische Informationen. Signifikative Informaten sind mit Produkten selbst verbunden,

symbolische Informationen werden durch Medien véghi Sogenannte Reize lassen sich

selektiv betrachten und sind auffalliger, wennisiBezug zu aktuellen Bedurfnissen stehen
(vgl. Kotler et al., 2007, S. 286). Reaktionen diuhktionen der Umwelt und der Person und

damit individuellen Einflussfaktoren und Zufallskpomenten unterworfen. Gleiche Reize

kénnen so bei zwei Personen zu vollig verschiedd&eaktionen fihren (vgl. Katona, 1960,

S. 54). Das vorliegende Erklarungsmodell hat heotsh Glltigkeit und hilft konjunkturelle

Entwicklungen der Gesamtwirtschaft zu erklaren. ét@rungsformen des S-O-R-Modells

werden in den folgenden zwei Unterkapiteln nahkuéeert.



2.1.1.2. Strukturmodell nach Howard und Sheth

Howard und Sheth (1969, S. 30 f.) nahmen das Groddthals Vorlage und schalteten

Wahrnehmungs- und Lernkonstrukte zwischen die ot Outputvariablen.

Inputvariablen Wahrnehmungskonstrukte Lernkonstrukte Outputvariablen

Signifikante
Informationen
. Qualitat
° Preis Kaufabsicht Kauf
e  Eigenarten Grad der ¥ P

} -
e  Service PSR Sicherheit ?
° Erhaltlichkeit Kauf-
Symbolische ] absicht

i < -- Einstellun, L
Informatlg[]en Stimulus- A 9 T
° Qualitat .

. mehrdeutigkeit .
° Preis ‘ Einstellung <
. Eigenarten i | Entscheidungs-
e  Service kriterien T
. Erhaltlichkeit '
nf i Aufmerk- | IEA ir:](ten né
nformationen ; - e i

samkeit i

aus sozialen Motive Marken- T
Quellen L kenntnis Aufmark

" ufmerk-
* Familie Wahrnehmungs- ! keit €
. Referenz- | samkel

verzerrung .
gruppen Befriedigung FW
. Soziale
Klassen

—— Informstionsfluss === Ruckkopplungseffekte

Abbildung 3: Strukturmodell nach Howard und Sheth

Quelle: In Anlehnung an Howard/Sheth 1969, S. 30

Die Wahrnehmungskonstrukte in Abbildung 3 dienen ltdormationsaufnahme, sie sind
abhangig von der Aufnahmebereitschaft des Indivigsiuund der Klarheit der
wahrgenommenen Informationen. Durch vielfaltigeetptetationsmoglichkeiten kann es zu
Verzerrungen von Wahrnehmungen kommen. Im Anschétessern die Lernkonstrukte die
eigentliche Informationsverarbeitung. Eine zentrBlelle spielen Einstellungen, durch sie
wird eine konsistente Reaktion auf bekannte Reieeeigt. Einflussfaktoren, wie z.B.
Personlichkeitsmerkmale werden indirekt in das esitelte System einbezogen. Zusatzlich
werden Ruckkopplungseffekte zwischen den Varialidenicksichtigt (vgl. Berndt, 1996,
S. 95 ff.). Ein Schwachpunkt des Modells ist diegnéehlassigung zentraler Konstrukte, wie

bspw. Involvement und Emotionen.



2.1.1.3. Strukturmodell nach Blackwell, Engel und Miniard

Ein funfstufiger extensiver Kaufentscheidungsprez&tght im Mittelpunkt des Modells von
Blackwell, Engel und Miniard. Dieser Prozess wirdt der Wahrnehmung eines Problems
eingeleitet. Sofern physische oder soziale Stindigi Aufmerksamkeit des Konsumenten
erregen, werden sie zunachst decodiert, wodurchAthernehmung beeinflusst wird. Die
Botschaften des Stimulus werden naher analysiiem im Gedachtnis nach vorhandenen
Erfahrungen gesucht wird. Die Informationssuchedwauf externe Quellen ausgeweitet,
sofern die internen Ergebnisse nicht zufriederestéllsind (vgl. Kannacher, 1982, S. 56 f.).
Im Rahmen der Informationsverarbeitung werden digenommenen Informationen laufend
selektiert. Unter Einfluss der eigenen UberzeugongeEinstellungen und der
Verhaltensabsicht kommt es zur Bewertung der Atttven. Dabei sind die
Bewertungskriterien Folgen friherer Kaufentscheggam Determiniert durch individuelle
Charakteristika, z.B. finanzielle Moglichkeiten uddrch Einflisse des externen Umfeldes,

wie kulturelle Normen und Werte, wird eine Kaufemsidung getroffen.

Input Informationsver- Entscheidungs- Einflussvariable
arbeitungsprozess prozess des Entscheidungsprozesses
Rl ST I‘— Umwelteinfliisse
Kontakt * | . Kultur
Kontakt H Informationssuche * ol Soziale Schicht
Aufmerk- L3 n|e Familie
e l v e  Situation
— samkeit
Stimuli 1 2 Vor-Kauf-Alternativen- | {_
e Marketing- Wahr- % bewertung |
e S
. Sominiert nehmung || 2 * Individuelle Charakteristika
Ann::hme/ o Kauf e Einkommen
p——— | |e Motive und Involvement
f Nutzung | { e Einstellungen
I |«  Kognition
Aufnahme Nach-Kauf- 'l e Werte, Persénlichkeit,
Externe Bewertung : Lebensstil
Suche |
t I Unzufriedenheit | | Zufriedenheit |—|
|
| Desinvestion |— -
—— Informstionsfluss -—---- Ruickkopplungseffekte

Abbildung 4: Strukturmodell nach Blackwell, Engel und Miniard

Quelle: In Anlehnung an Blackwell/Engel/Miniard 2005. 83

Die folgenden Unterkapitel liefern detailliertereinBlicke in die funf einzelnen
Phasenabschnitte, deren Ablauf schematisch in dinhg 4 dargestellt ist. Kritisch bemerkt
werden muss, dass aufgrund auftretender Messprebiine empirische Uberpriifung bei
beiden Strukturmodellen kaum mdglich ist (vgl. Metf 1992, S. 101).



2.1.2. Problemerkennung und Informationssuche

In der Prozessanregungsphase werden Diskrepanzechew aktuellen und erwiinschten
Situationen erkannt. Sofern es sich um ein immeedetikehrendes Mangelempfinden
handelt, wird ein umfassender Problemlésungsproibssflissig. Die Produktwahl erfolgt
automatisch, ohne Durchlauf der Folgephasen. Ebdem®mnt es vor, dass der Prozess auf der
ersten Stufe endet, falls der Verbraucher aufgréetdender finanzieller Mittel seinen
Zustand nicht verbessern kann. Ausloser der Pradskenntnis kénnen Unzufriedenheit oder
Notwendigkeit des Austausches vorhandener Guterwieso Anderungen der
Rahmenbedingungen, bspw. Familienzuwachs oder deréngen der finanziellen Lage,
sein. Ein vielfaltiges Warenangebot und Marketingaiten kénnen ebenfalls zuvor
unbekannten Bedarf wecken (vgl. Beier, 1993, Sf.)/1Gerade in der heutigen Krisenzeit
tritt haufig der Wunsch auf, finanzielle Problena der Umwelt zu verschleiern. Das ist ein
Grund, weshalb auch nicht dringend notwendige Aaffuhgen gemacht werden. Die
Menschen wollen zeigen, dass sie sich diese Digigeeh konnen und den Personen in ihrem
Umfeld in nichts nachstehen (vgl. Kromes, 19721&.).

Nachdem der entstandene Bedarf erkannt wurde, dierdEntscheidungsfindung eingeleitet.
Zunéchst erfolgt eine interne InformationssucheG@edachtnis, d.h. friher abgespeichertes
Wissen und Erfahrungen werden herangezogen. Diess &ktiv durch gezielte Erinnerung
oder unbewusst erfolgen. Diese Suche erhoht zingldie Wachsamkeit und macht den
Konsumenten empfanglicher fir produktbezogene métionen. Es gilt, je geringer die
Vorkenntnisse, desto eher wird eine externe Suadnehdeftihrt (vgl. Hoyer/Maclnnis, 1997,
S. 209). Zu beachten ist, dass Individuen ein soteedlich hohes Informationsbedurfnis
haben. Meinungsfuhrer, welche meist Gber eine guthildung und ein hohes Einkommen
verfligen, suchen besonders haufig und intensiv mdohmationen und kénnen im Anschluss
selbst als Informationsquelle fungieren. Weitereel@m sind das Internet, Prospekte,
Erfahrungen von Familie und Bekannten, unabhanigagzeitschriften, sowie vom Anbieter
bereitgestellte Auskiinfte. Durch Ausprobieren kdnrmusatzlich Erfahrungen generiert
werden. Dabei muss beachtet werden, dass eineiveo8ieurteilung einer Quelle nicht
zwangslaufig zu deren Nutzung fihrt. Die Suchintéhsist stets abhangig vom
Schwierigkeitsgrad der Informationsbeschaffung, tkenge und Wertigkeit verfligbarer
Informationen und der empfundenen Freude an dehe&sulul3erdem gilt, je hdher das

subjektiv empfundene Risiko eines Kaufes, destdgrdst der Antrieb Informationen zu



sammeln (vgl. Raab/Unger, 2001, S. 114). Das fonkie Risiko birgt die Gefahr, dass das
Produkt nicht die Aufgabe erflllt, fur die es gektawurde. Personen mit niedrigem
Einkommen versuchen daher das mit einem Kauf velbom finanzielle Risiko zu
minimieren. Es werden entweder mehr Informationesagimelt oder ein teures Produkt
gekauft, da diesem eine hohere Qualitat attesti@rt. Zugleich wird versucht das
psychologische und soziale Risiko herabzusetzen Kagler et al., 2007, S. 303). Die Suche
wird mit zunehmender Erfahrung und unter hohem dfedk eingeschrankt
(vgl. Solomon et al., 2001, S. 256). Schlusselim@tionen kénnen den Aufwand reduzieren,
da sie wichtige Merkmalsinformationen bindeln. Bprell ist zu beobachten, dass mehr
Informationen zur Verfligung stehen als fir die Wiaaticksichtigt werden. Es findet eine
Konzentration auf eine kleine Anzahl zu beurteilem@roduktmerkmale statt. Zahlreiche
Studien belegen, dass viele Konsumenten sogar gor Hrstkauf keine Informationen
suchen, sondern stattdessen Angaben aus verglechifituationen heranziehen (vgl.
Hansen, 1972, S. 318). Duncan und Olshavsky (18839) fanden heraus, dass selbst bei
teuren Anschaffungen ein Viertel der Verbraucharwenige Informationen zu Rate ziehen.
Auch vor einem Autokauf werden meist lediglich zvies drei Probefahrten gemacht. Im
Gegensatz dazu werden vor dem Kauf von Kleidungeldithe Anstrengungen
unternommen, da diese einen speziellen Symbolctearhgben und soziale Folgen nach sich

ziehen konnen.

Available/
Total Set

Unawareness Set Awareness Set

Processed Set FOQQY Set
(Reduktion um
Unvertrautes)
I
[ I '
. Ef\/Ofeg %et Hold Set Reject Set
(Kau erzlzsazlt) ungs- (In der Hinterhand) (Neg. Erfahrung)

Abbildung 5: Modell zur selektiven Markenauswahl van Konsumenten

Eigene Darstellung in Anlehnung an Schneider 26087
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Bei der aktiven Informationssuche handelt es sioh aine strategische Suche. Nachdem
Kosten und Nutzen abgewogen wurden, ziehen Indaridubewahrte Plane der
Informationssuche heran (vgl. Weinberg, 1981, §. 8bbildung 5 zeigt dies systematisch
anhand des Set-Modells. D@stal Setbeinhaltet alle verfiigbaren Informationen, bettath
werden aber lediglich bekannte Marken, die sichAmareness Sebbefinden. Diejenigen
Marken, Uber die Informationen vorliegen, bildemidalasProcessed Sehrtikel, die in die
engere Wahl kommen, koénnen schlie3lich dewoked Seentnommen werden, welches
durch Erfahrungen gebildet wurde. lHold Setbefinden sich jene Alternativen, welche im
Augenblick, z.B. aufgrund der Krise, Unsicherheihdu finanzieller Knappheit, nicht
akzeptabel sind (vgl. Runia et al., 2007, S. 45).

2.1.3. Informationsverarbeitung und -bewertung

Bettman (1979, S. 113) zufolge ist die Verarbeitung Interpretation von Informationen ein
kognitiver Vorgang. Der Gedachtnisprozess wird imnG gesetzt, die vorliegenden
Informationen dienen dabei sowohl dem Wissenserwadgbauch der Entscheidungsfindung
(vgl. Balderjahn/Scholderer, 2007, S. 12 f.). Aufgul begrenzter menschlicher Informations-
verarbeitungskapazitdten werden zur Urteilsbildungist Heuristiken herangezogen (vgl.
Diller, 2001b, S. 747). Alternativen werden anhammh wenigen entscheidungsrelevanten
Fakten hinsichtlich ihres Nutzens bewertet. Diewesrdeten Regeln beruhen stets auf
vergangenen Erfahrungen. Mit Hilfe personlicher é3ohta bildet sich jedes Individuum
seine eigene innere Welt aus Vorstellungen undrpreéert anhand dieser gegebene
Informationen (vgl. Zimbardo/Gerrig, 2004, S. 13)ediglich 2% der insgesamt neu
verarbeiteten Informationen werden im Langzeitgatiéis gespeichert. Sie sind in der Lage
das Verhalten und die Einstellungen langfristig amdern. Gleichzeitig wird ein
Informationsoverload, der zu Fehlentscheidungemetiitwiirde, verhindert. Die Bewertung
von Produktinformationen dient also als Vorlagedie eigentliche Kaufentscheidung, wobei
Unterschiede zwischen den Alternativen heutzutaget immmer offensichtlich sind. Deshalb
variieren unsere Entscheidungen, je nach vorliegeituation (vgl. Kirchler, 1999, S. 23)
(vgl. Kapitel 3.4.).
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2.1.4. Kaufentscheidungen

Howard (1994, S. 41) definiert eine Kaufentscheglafs einen ,geistigen Zustand, der den
Plan eines Kunden reflektiert, eine festgesetztedde einer bestimmten Marke in einem
festgelegten Zeitraum zu kaufen.” Aktuell ergab gheore Effekt“-Studie der Gesellschaft
fur Konsumforschung (GfK), dass in 15% der Falldidech die Produktkategorie vor dem
Kauf festgelegt wird und zwei Drittel der Kauferitescdungen erst am Point of Sale (PoS)
fallen (vgl. Hertle, 2009). Wobei jeder Zweite Infoationen Uber momentane Angebote
sammelt. Bereits 1995 belegte Ass¢gl 288 f.),dass 38% aller getroffenen Kaufabsichten
nicht realisiert werden. Griinde dafiir liegen dadass die Entscheidung und der Kaufakt
zeitlich nicht zusammenfallen. Wahrend der dazwastikgenden Zeitspanne kdnnen sich
Bedurfnisse andern, neue Informationen treten daf die aulReren Umstéande veréndern sich,
wie es aktuell der Fall ist. Im Folgenden werdee dier Typen von Kaufentscheidungen
vorgestellt. Angefangen bei der ,echten® Entscheglibis zum durch Vereinfachungen
entstehenden Gewohnheitskauf und dem auf Emotibeermenden Impulsivkauf.

2.1.4.1. Extensive und limitierte Kaufentscheidung

Extensive Entscheidungen sind selten, da sie ddiehWahrnehmung einer neuartigen
Situation ausgeltdst werden, welche neue Entschgsduiterien, einen bewusst ablaufenden
Problemlésungsprozess und ein hohes Engagemenblément) fordert. Extensive

Entscheidungen sind die Grundlage fur alle folgenBeatscheidungstypen und unterliegen
dem Einfluss von Einstellungen und ErwartungeneHange Planung und starke kognitive
Steuerung findet sich vor allem bei langlebigenyea und somit risikoreichen Gitern. Eine
hohe Identifikation mit dem Produkt kennzeichndtise sogenannten Speciality Goods (vgl.
Kotel et al., 2003, S. 320). Zu diesen zahlen bspammlerstiicke aller Art, besonderer

Hobbybedarf, Antiquitéaten und ganz bestimmte Marken

Die Einflussfaktoren der Kaufentscheidungsarten smAbbildung 6 nochmals abgebildet.
Der limitierte Kauf bildet hier die Briicke zwischeten beiden abgebildeten Arten. Die
Entscheidungsfindung bei einem limitierten Kaufagstematisch vereinfacht, da Erfahrungen
und damit Bewertungskriterien bereits gebildet veardvgl. Bansch, 2002, S. 9). Der
Entscheidungsprozess ist zeitlich verkirzt und le@sdkt sich im Wesentlichen auf den
Vergleich der substituierbaren Alternativen des Keeb Sets. Er wird zwar analog zum
extensiven Prozess durch Wertehaltungen beeinflesstrfolgt aber ein vorzeitiger Abbruch

sobald eine Alternative als gut genug eingestufidwivgl. Bruchmann, 1990, S. 59 f.).
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Shopping Goods, wie z.B. Haushaltsgerate, Kleidund Mobel, fallen am haufigsten in
diese Kategorie (vgl. Runia et al., 2007, S. 130).

hoch Involvement niedrig
groR Wahrgenommene genng
Produktunterschiede
Extensive Cimitiert Routine-
imitierte
Ka,Uf' Kaufentscheidungen ka,Uf'
entscheidungen entscheidungen

selten Y . oft
Haufigkeit gleichartiger

Kaufentscheidungen

erin
gering Zeitdruck bei der grof

Kaufentscheidung

Abbildung 6: Kaufentscheidung je nach Art der Einflussfaktoren

Eigene Darstellung in Anlehnung an Kuf3/ Tomczak®80101

Ein gilnstiges Angebot, dringender Bedarf oder degju@mlichkeit eines Kaufortes oder
Kaufzeitpunktes konnen letzten Endes ebenfalls Alesschlag fur einen Kauf geben. 70%
der Konsumenten lassen geplante Kéaufe aber aud dlen Preis und Rabattvorkommen
beeinflussen (vgl. Wilkins, 2009, S. 2). Die Krigerstarkt diese Haltung und allem voran
Haushalte, die als Krisenbetroffen gelten achtechrstarker auf den Preis und nehmen sich
mehr Zeit fur Kaufentscheidungen. Auch fir gewohHKtaufe des Alltags wird weniger

ausgegeben.
2.1.4.2. Habitualisierte Kaufentscheidung

Eine habituelle Entscheidung zeichnet sich duraereigeringen Informationsbedarf und eine
extrem schnelle Informationsverarbeitung aus. Duréhfige Wiederholung des Kaufs und
Beobachtung anderer Konsumenten, bilden sich Gemwetem und es kommt zur

Automatisierung des Vorganges (vgl. Abbildung 7).
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Extensive Kauf-
entscheidung

Limitierte Kauf-
entscheidung

Habitualisiertes
Kaufverhalten

Wahrscheinlichkeit fur
wiederholten Kauf der
gleichen Produkte

Menge bei der
Kaufentscheidung
verwendeter
Informationen

v

Anzahl der Wiederholungskaufe

Abbildung 7: Verénderung des Kaufverhaltens im Zeitiblauf

Quelle: Kul3/Tomczak 2000, S. 95

Vor allem bei Gutern des taglichen Bedarfs verlaésah sich auf Handlungsweisen die sich
bewahrt haben. In der derzeitigen Krise ist zu bhebten, dass Konsumenten diesen

Autopiloten ausschalten und starker nach Altereatizu ihren gewohnten Marken und
Einkaufsstatten suchen (vgl. Abbildung 8).

Erfahrgngen, Wissen, Selektive .
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naEgazgun:g;;uf Kauf | (bisheriges
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Zufriedenheitund | Unzufriedenheit
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Verstarkung der :
S Beendigung der
Habitualisierung L
Habitualisierung Situative
i Beschrankungen
Ruckkehr zu
extensivem -y
Entscheidungsverhalten

Abbildung 8: Ablauf habitualisierter Kaufentscheidungen

Quelle: Kufl3 1991, S. 83
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Vergangene Rezessionen haben allerdings gezeigg, \darbraucher auf lange Sicht meist
wieder zu ihren Gewohnheiten zuriickkehren (vglsé&®el1997, S. 63 f.). Zu Habitualisierung
zahlt auch die gewohnheitsmaRige Wahl des jeweilssgiinstigsten Produktes einer

Warengruppe oder die regelmaRige Teilnahme an Ak&uten (vgl. Katona, 1951, S. 68 f.).
2.1.4.3. Impulsive Kaufentscheidung

Bei Impulsiv- bzw. Spontankaufen handelt es sichaffektgesteuerte, spontane Reaktionen,
ausgelost durch emotional aufgeladene, starke Reiee Sonderangebote oder andere
Verkaufsférderungsmaflinahmen. Sie kbnnen habiti@llgentscheidungen einleiten, sofern
der Erstkauf zu Zufriedenheit fiihrte. Impulsive Késind von ungeplanten Kaufen zu
unterscheiden. Von Impuls ist die Rede, wenn ead&kt plotzlich winschenswert erscheint.
Erinnern sich Personen dagegen an den Bedarf,ssimldas Produkt am PoS sehen, ein
gunstiges Angebot wahrnehmen wollen oder ersatewesis Produkt kaufen, da das Geplante
nicht vorratig ist, handelt es sich um einen ungef@n Kauf (vgl. Meffert et al., 1979,
S. 313 ff.). 40% der gesamten Einkaufe kbnnen zu Spontankaufen gezahlt werden.
Besonders haufig sind diese bei StRRwaren (85%)HKoginetika (70%) anzutreffen (vgl.
Meyer, 1988, S. 67). Es qilt, je gunstiger das Gudl je groRer der Einkauf, desto mehr
ungeplante Ausgaben werden getatigt. UngeplantefeKédufen sich zudem, wenn der
Einkauf ohne Einkaufszettel stattfindet und sinkeann die finanzielle Situation angespannt
ist.

2.1.5. Nachkaufphase

In der Nachkaufphase erfolgt die Bewertung derleghan Leistung. Durch die Nutzung des
Gutes werden Erfahrungen gesammelt, als Wisserspbghert und wirken so auf folgende
Kaufentscheidungen. Zufriedenheit mit dem Produkistenht, wenn sich nach dem Kauf
herausstellt, dass der tatsachliche Nutzen gré&Rerls erwartet wurde. Bei Unzufriedenheit
versucht der Konsument mit zusatzlichen Informaiomachtraglich seine Entscheidung zu
rechtfertigen und so die kognitive Dissonanz zuriegern (vgl. Bansch, 2002, S. 134).
Ebenfalls zur Nachkaufphase zahlen die Entsorguesy Eroduktes, die Einleitung von
Erganzungskaufen und weitere konsumrelevante Faktavie Reparatur und Wartung (vgl.
Kul3/Tomczak, 2000, S. 144). Sofern sich der Entsshfir einen Wiederkauf bildet, kann

damit eine Gewohnheit entstehen.
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3. Einflussfaktoren des Kaufverhaltens

Wie gezeigt wurde, legt der Konsument meist eimgtales Verhalten an den Tag. Sein
Vorgehen ist dabei unzahligen Determinanten untdemo So muss z.B. die
Bedurfnisbefriedigung in Einklang mit der Werteatierung stehen (vgl. Krommes, 1972,
S. 99). Die Einflisse wirken entweder von auf3enceiaer entstehen im Individuum selbst.
Weitere Erlauterungen, welchen Einfluss die eirzelri-aktoren, die in Abbildung 9
zusammengefasst sind, haben, liefert das vorliegdé€apitel. Die relative Bedeutung der

konzentrischen Ebenen fir das Kaufverhalten nimabedvon innen nach auf3en ab.
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Abbildung 9: Determinanten des Kaufverhaltens

Quelle: Foscht/Swoboda 2001, S. 33
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3.1. Psychologische Einflussfaktoren
3.1.1.  Aktivierende Prozesse

Erlebte Vorgange rufen einen inneren Erregungsadstervor und treiben menschliches
Verhalten an. Der Organismus wird in einen ZustdedLeistungsbereitschaft versetzt, was
wiederum Auswirkung auf die kognitiven Prozesse Kagyl. Fischer/Wiswede, 2009,

S. 104 ff.). Die starke emotionale Aufladung erkl@ieso trotz Krise anstelle gunstiger

Alternativen weiter Markenprodukte gekauft werden.

Aktivierung

+ Interpretation

Innere Erregungsvorgange, die subjektiv als
Emotion angenehme oder unangenehme Zusténde Hunger
empfunden werden
+ Zielorientierung
L
Motivation Emotionen + kognitive Handlungen Essen|gehen
+ Objektbeurteilung .
e ) . . Me|r.1ung zu
Haltung gegenuber einem Objekt einem
Einstellung = Motivation + Urteil Gber ein Objekt bestimmten
= Motivation + kognitive Gegenstandsbeurteilung Restaurant

Abbildung 10: Zusammenhang zwischen Aktivierung, Erotion, Motivation und Einstellung

Quelle: Foscht/Swoboda 2007, S. 37

Abbildung 10 weist darauf hin, wie die Variablersderozesses aufeinander aufbauen. Erst
durch die Aktivierung entsteht die Bereitschafthsmit Kaufentscheidungen auseinander zu
setzen und die Ausrichtung auf ein Ziel fihrt zwshAildung von Motiven.

3.1.1.1. Beddlrfnisse und Motive

Zwischen Bedirfnissen und Motiven bestehen kaunefdohiede. Beide sind der Wunsch
nach Beseitigung eines aufgetretenen Mangels uzérsesobald sie ausreichend stark sind,
einen Kaufentscheidungsprozess in Gang. Dabenistahtig, ob sie angeboren oder erlernt
sind (vgl. Spiel3, 2005, S. 58 f.). Wenn Motive dmsingenauer abgegrenzt werden sollen,
kann ihnen ein zweckorientierter, zielgerichtetdrafakter zur Problemlésung zugewiesen
werden. Zur Klassifizierung unterschiedlicher Bddisse wird meist die Bedurfnishierarchie

nach Maslow (vgl. Abbildung 11) herangezogen. Ddjilei dass die Bedurfnisse einer Ebene
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befriedigt werden mussen, bevor die nachste Staidaltensrelevant wird. Neben der
Pyramide sind zudem die internen und externen Beidausloser aufgefihrt. Maslows
Theorie erklart, wieso der Endverbraucher mit deebr@uch wirtschaftlicher, d.h. knapper
Guter, bestehende  Grundbedirfnisse  unmittelbar icoegfen  mochte  (vgl.

Neumann/Rosenstiel, 1991, S. 343). Aber der frégeilKonsumverzicht, vortibergehende
Unterdriickung von Gewohnheiten oder das Ausweichenh andere Produkte, trotz
maoglicherweise vorhandenen Budgets kann nicht Imegtiwerden. Zudem Kritisieren viele

Autoren, dass Maslows Ansatz eine empirische Ukiépg und Validierung fehlt.

Externe Ausloser

Bediirfnis nach e Marketing Stimuli
Wachstums- Selbstverwirklichung (Wert;\urég, Pﬁduktzlatngef?pt, )
bedirfnisse - . . ndere Umwelteinfliisse
(z.B. Individualitat, Entfaltung) (Klimatische/ raumliche Bedingungen,

Defizit- - .o Entfernung, Zeitpunkt, ...)
bedirfnisse WertSChatzunnged"urf_mS_ o  Gesellschaftliche Einflisse
(z.B. Anerkennung, Unabhangigkeit) (Sozialisation, Statussymbole, ...)
. o Interne Ausldser
Soziale Bedurfnisse e Personlichkeitsmerkmale
(z.B. Zugehérigkeit oder Zuneigung) Extrovertiertheit, Materialismus, ...)
. Bisherige Konsumerfahrungen
T : : e  Lebensstil
Bedurfnis nach SICherhe_lt - (Gesundheits-/Freizeitorientierung)
(z.B. Schutz vor Krankheit und Kriminalitat) e AusmaR bisheriger
Bedurfnisbefriedigung

Werte als Ziele des Konsumenten
e  Physische Notwendigkeit

Physiologische Bedurfnisse
(z.B. Hunger, Durst, Wohnung, Fortpflanzung)

Abbildung 11: Bedurfnishierachie nach Maslow

Eigene Darstellung in Anlehnung an Assael 199833und Kuf3/Tomczak 2000, S. 44

In Krisenzeiten gilt oft das ,Do it yourself“-Priiz der fiinften Ebene, obwohl Angst vor
Engpassen verhindert, dass das Sicherheitsbedigénizweiten Ebene erfullt wird. Hier
dient ,Do it yourself* nicht nur dem Selbstverwidthungszweck, sondern ist zugleich
SparmalBhahme. Mehrere Motive kdnnen somit gleitigzauf einen Menschen einwirken.
Sie animieren zum Kauf, kdnnen aber auch Konflikteslosen. Ein weiteres Beispiel fur
Animation ist ein Autokauf, der zum einen aus demndth nach Mobilitat resultiert und
zum anderen Selbstdarstellungszwecken dient. HKaeflitreten auf, wenn Motive
entgegengesetzt sind oder zwei Winsche aufgrunes eimegrenzten Budgets nicht
gleichzeitig erfullt werden kénnen. Wann ein Bedigfals befriedigt gilt, hangt von der
individuellen und subjektiven Wertschatzung des {onenten ab. Nur er kann beurteilen, ob

seine Zielsetzung erreicht wurde (vgl. Petermar661l S. 164). In diesem subjektiven
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Beurteilungsprozess beeinflussen die Einstellundes Einzelnen die Wahrnehmung einer
Situation.

3.1.1.2. Einstellungen

Eine Einstellung ist die erlernte und relativ skabBereitschaft des Konsumenten, auf
bestimmte Objekte oder Personen regelmaf3ig gleighan reagieren (vgl. Trommsdorff,

2004, S. 159). Sie beruht auf Erfahrungen und Lle¢er dem Einfluss und den

Wertvorstellungen des Individuums und der GesedifictDurch starke Reize kann es zu
Einstellungsédnderungen kommen, dabei kdnnen aWleastande bewirken, dass Einstellung
und Verhalten nicht immer korrelieren. Wenn z.Bafizielle Restriktionen vorliegen, bleibt
der Kauf aus, obwohl sich die Einstellung zu einPmodukt nicht verandert hat (vgl.

Rosenstiel, 1998, S. 281).

Stimuli / Kommunikation

Aktiviertheit Wissen

\/

(Mehrdimensionale) Eindriicke, Image

}

Einstellung

Antizipierte

Wahrgenommene

Normen und
) antizipierte
Soziale/ Situationen

— situative —
Stimuli

Verhaltensabsicht

Wahrgenommene
Situation

Nicht antizipierte

Verhalten

Abbildung 12: Einstellungen im Zentrum des S-O-R-Mdlells

Quelle: Trommsdorff 2004, S. 160

Die Einstellung ist die Variable, die am haufigstemr Erklarung des Verhaltens
herangezogen wird und steht deshalb im Zentrum dbildung 12, welche den
Entscheidungsprozess nochmals veranschaulicht. tefimgyen tragen wesentlich zur
Urteilsbildung vor dem Kauf bei, wobei gleichzeittgt mehreren Produkten eine positive

Einstellung vorhanden sein kann. Letzten Endes dagjenige Gut gekauft, dem wir uns am
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starksten verbunden fuhlen und welches im Rahmen \dgfigbaren Mittel liegt.
Einstellungen sind personlichkeits- und situatitangangig, zudem verandern sie sich im
Laufe des Lebens. Kurzfristig kénnen sie auch vomdnkturellen Erwartungen determiniert

werden.
3.1.1.3. Erwartungen und Stimmungen

Bereits Friedman (1957, S. 14 ff.) hielt fest, d&3svartungen hohen Einfluss auf das
Verhalten von Verbrauchern haben. Alleine die Etwag gesamtwirtschaftlicher
Krisenzeiten kann einen Rickgang des Konsums nach giehen, noch bevor
EinkommenseinbuRen tatsachlich eintreten (vgl. Rahh, 1977, S. 47). Menschliche
Erwartungen richten sich entweder auf die eigergr dik allgemeine Lage und kénnen zu
Verhaltensanderungen fuhren (vgl. Wiswede, 1992389). Zukunftserwartungen sind somit

Urteilsanker auf die sich Einschatzungen von PreetlykPlane und der Kaufwille stitzen.

Stimmungen sind langanhaltende, diffuse Emotionérfehlender Gegenstandsbezogenheit.
Sie werden sowohl durch das Verhalten andererawdh durch die Medien beeinflusst (vgl.
Krommes, 1972, S. 74). Bspw. lasst jeder zusaelitbeitslose weitere drei Beschétftigte, in
seiner unmittelbaren Umgebung, um ihren Arbeitgplaangen (vgl. Wibbenhorst, 2009,
S. 25). Objektive, 6konomische Daten entscheidsarmmen mit der Konsumentenstimmung
Uber einen Kauf. Eine positive Stimmung wirkt alele&tiver Filter auf die

Informationsaufnahme, da die Bereitschaft Inforovan auszuwerten sinkt. Bei schlechter
Stimmung hingegen steigen Verarbeitungstiefe unekitdo an. Entscheidungen werden
hinausgeschoben, weitere Informationen gesucht kmtésch beurteilt. Die bisher gute

Stimmung der Deutschen erklart, wieso der Konsum dier Bundesrepublik trotz

Weltwirtschaftskrise kaum zurtickgegangen ist.
3.1.2. Kognitive Prozesse

Kognitive Prozesse stellen die eigentliche Infoioraverarbeitung dar, wéahrend deren das

Verhalten gedanklich kontrolliert und willentliclegteuert wird.
3.1.2.1. Wahrnehmung

Bei der Wahrnehmung handelt es sich um einen Psodes Informationsverarbeitung,
welcher von Motiven, Erfahrungen und Einstellungepragt ist (vgl. Pepels, 1995, S. 82 ff.).
Aufgenommene Umweltreize und innere Signale werdetschlisselt und bekommen so

einen Sinn fir das Individuum. Die neuen gedanklcEinheiten lassen damit ein subjektiv
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gefarbtes Bild der Umwelt entstehen. Nicht das kibje Angebot oder der objektive Preis
bestimmen unser Verhalten, sondern das subjektiaryfégmommene. Der Grund dafir ist,
dass das menschliche Bewusstsein lediglich sefektiaformationen betrachtet, welche je
nach vorliegender Situation unterschiedlich verdgbenverden (vgl. Kroeber-Riel, 1990,
S. 267). Liegt ein finanzieller Engpass vor, img@iz ein ginstiger Preis nicht unbedingt ein
qualitativ_minderwertiges Produkt, sondern wird d&Bparmdglichkeit angesehen. Je
lebendiger ein inneres Bild ist, desto starker sired Auswirkungen auf das Verhalten (vgl.
Ruge, 1988, S. 105). Da die aktuelle Krise nocthtnicon allen Verbrauchern ganzlich
verinnerlicht wurde, bleiben auch die Reaktionealfach noch aus. Die neuartige Lage

forderte somit bisher nur von einzelnen ein bewassBingagement.
3.1.2.2. Involvement

Die Involvement-Theorie wurde von Krugman (1965349 ff.) entwickelt. Als Involvement
wird das innere Engagement und damit die Starkepaesonlichen Bedeutung und der
empfundenen Wichtigkeit einer Produktkategorie mdweet (vgl. Braunstein, 2001, S. 86).
Neben Einstellungen ist dies das wichtigste Konzapt Beschreibung und Analyse von
Kaufentscheidungen. High Involvement ist in ergtiere bei extensiven Kaufentscheidungen
anzutreffen. Hier findet eine intensive Informassache statt und es werden hohe Anspriche
an die Qualitat und Glaubwurdigkeit der Quellentgkts Vergleichende Bewertungen der
Alternativen werden vor dem Kauf in starkem MalRegeaommen. Dahinter verbirgt sich ein
groRes Kaufinteresse, da es sich meist um hoclgge@ebrauchsgiter oder Guter zur
Demonstration des personlichen Lebensstils han@glter des taglichen Bedarfs dagegen
gehen mit einem geringen Kaufrisiko und eher zigfétlals bewusster Informationsaufnahme
einher. Sie zeigen eine Low Involvement Entschegduit geringen sozialen Einflissen. Eine
Medium Involvement Entscheidung rangiert zwischen deiden genannten und richtet sich
vor allem an kulturellen Standards aus. Untersamnedird auch zwischen Personlichkeits-,
Situations- und Produktinvolvement. Das Personkasinvolvement ist das eigene Interesse,
das ein Individuum einem Meinungsgegenstand entdegegt. Somit kdnnen verschiedene
Personen in gleichen Situationen unterschiedlidrksinvolviert sein. Das Situations-
involvement hingegen kennzeichnet das Engagemedérnmunmittelbaren Kaufsituation. So
ist unter Zeitdruck kaum mit hoch involviertem Valten zu rechnen. Die Wichtigkeit eines
Produkts fur den Erwerber wird als Produktinvolvembezeichnet und ist abhangig vom

Kulturkreis, dem Lebensstil und dem vorgesehenerw®edungszweck. Das Engagement
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hangt also z.B. davon ab, ob das Produkt fir détaghbder als Geschenk gedacht ist (vgl.
Zaichkowsky, 1985, S. 348). Aber auch das inneret&8gstem beeinflusst die Starke mit der

sich Menschen involviert fihlen und sich fur einmidaln entscheiden.
3.1.2.3. Werte

Werte haben im Leben der Menschen eine existeazi#ideutung, da sie allgegenwartig,
aber dennoch nicht sichtbar sind. Sie werden wggégnd intuitiv angewendet und sind ein
mehr oder weniger unbewusstes, aber wichtiges Foeda fir Lebens- und

Konsumentscheidungen. Sie sind sowohl Bestandtehwach Zielgrol3e des Lebensstils und
damit in der Lage grundlegende Verhaltensweiseneddaren (vgl. Windhorst, 1985,

S. 37 ff.). Bei der Entstehung von Emotionen, Metiwund Einstellungen wirken Werte als
Hintergrundvariablen. Sie werden durch Erziehurigret, bilden sich bei der Sozialisation
durch relevante Bezugsgruppen heraus und bleibeweasentlichen ein Leben lang stabil.
Wichtige Werte der Deutschen sind Selbstverwirkliody personliche Freiheit, Familiensinn
und Gesundheit (vgl. Meffert/Windhorst, 1984, S11Die GfK belegte 2009 erneut, dass
Werte unsere Konsumentscheidungen dominieren. Rdlei Schutz in der Familie noch vor
materieller Sicherheit (vgl. Peichl, 2009, S. 19.fKapitel 3.5.1. zeigt den Wertewandel, der

sich in den vergangenen Jahrzehnten langsam veliziogt, detaillierter.
3.1.2.4. Personlichkeit und Lebensstil

Orientiert an erlernten Wertestrukturen gestakele; Mensch sein Leben auf eine eigene,
individuelle Weise. Die Personlichkeitsstruktur négentiert dabei solche Eigenschaften einer
Person, die ein bestandiges Verhaltensmuster abhema®Mayer und Illmann (2000, S. 115)
stellten fest, dass 10% der Gesamtvarianz des Kewditens durch Personlichkeitsmerkmale
erklart werden konnen. Damit sind mehr Variationges Verhaltens auf vorliegende
Situationen als auf den Charakter des Konsumenteiickzufiihren. Die Personlichkeit
spiegelt sich im Lebensstil und dem angestrebtdrehsstandard wieder. Gleichzeitig ist der
Lebensstil das Resultat von kulturellen Einfluss&derten und Normen, sowie von
individuellen Einstellungen, Motiven, Erfahrungdétessourcen und der sozialen Position. Er
drickt sich darin aus, wie der Einzelne seine ¥erbringt und wofir er sein Geld ausgibt.
Auch wéhrend der Krise wird nicht auf alle Annelchkeiten verzichtet, denn der Konsum
symbolisiert unseren Lebensstil und liefert Ruck$s$e auf den sozialen Status und die
Personlichkeit eines Menschen. Jeder hat einenigamimen Lebensstil, passt sich aber

zugleich einer Gruppe an. Verschiedene Lebensstibkte, wie z.B. die Sinus-Milieus,
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nehmen Klassifikationen der Gesellschaft in Gruppan(vgl. Seul, 2006, S. 81 ff.). Werden
diese naher betrachtet, so stellt man fest, dabsds Menschen innerhalb einer Gruppe in
Werten, Einstellungen, Wohnpréaferenzen oder auamsimmustern gleichen. Dies kann auf
gleiche soziale Einflussgefiige zurlckgefuhrt werdemt denen sich das folgende

Unterkapitel naher befasst.
3.2. Soziale Einflisse
3.2.1. Weitere Umwelt

Obwohl Menschen voéllig unterschiedliche Lebensstiddben konnen, gehéren sie dennoch
jeweils einer Kultur und sozialen Schicht an. DenBumkauf entspricht dabei dem Wunsch,
,Sich die Mitgliedschaft in der jeweiligen Gesehsdt zu erhalten und zu sichern.” (vgl.
Scitovsky, 1977, S. 101).

3.2.1.1. Kultur und Subkultur

Die Kultur, in der wir aufgewachsen sind und in ddr leben, pragt unsere Winsche,
Wertestrukturen und Verhaltensarten auf die gruztishste Weise. Wir sind durch Sprache,
Normen und Uberzeugungen mit anderen verbunden teildn Gesamtvorlieben fiir
bestimmte Produkte. Jede Kultur besteht ihrersaits Subkulturen, welche eine noch
spezifischere Pragung darstellen. So unterschestldn Menschen bspw. je nachdem aus
welchem Bundesland sie kommen oder welcher Kordassie angehoren (vgl. Kotler et al.,
2007, S. 277). Nicht nur die eigene Kultur, auclke thteraktion mit anderen Kulturen
veranlasst uns zu dynamischem Verhalten. So essemente Kebab und kaufen unser

Gemiuse beim Italiener um die Ecke.
3.2.1.2. Soziale Schichtzugehdorigkeit

Soziale Klassen unterteilen die Gesellschaft inpBem von Individuen. Determiniert werden
diese Klassen durch Variablen wie Beruf, Einkomméermégen, Prestige und Mobilitat
(vgl. Blackwell et al., 2001, S. 347). Das Prestigeben erklart, wieso die unteren Schichten
ihr Verhalten nach der jeweils héheren Schichtiabn. Durch den Konsum héherpreisiger
Guter versuchen Menschen ihre Zugehorigkeit zurdiastimmten Schicht zu demonstrieren
und zu zeigen, dass auch sie sich die entsprechdPielukte leisten kdnnen (vgl. Kotler,
1970, S. 31). Sobald es aber zu starken finanmiek@irzungen kommt, wird das
Statusdenken abgestellt und Kaufe zu Demonstratioecken eingeschrankt. Wahrend friher
z.B. die Einkaufsstatte je nach Schichtzugehorigkgewahlt wurde, ist heute



23

schichtibergreifend gleiches Verhalten zu beoback¥gl. Konig, 2000, S. 130). Bereits
2004 ergab eine Untersuchung des Allensbacherntutestj dass quer durch alle sozialen
Schichten eine Ausrichtung auf Sonderangebote gerfoigl. Kocher, 2004, S. 15). Dieses
Verhalten verstarkt sich durch eine Rezession nathnEbenfalls unabhéngig von der
Schicht machen sich heute laut GfK mehr als 50% Menschen Sorgen um ihren
Arbeitsplatz, wobei die Angst bei Personen niedri§ehichtzugehdrigkeit noch stéarker
ausgepragt ist (vgl. Wibbenhorst, 2009, S. 24habd vorhandenen Einklnften ist Konsum
unterschiedlich risikobelastet. Daher beurteilt dibeiterklasse Produkte vor allem nach
deren Nutzlichkeit, wahrend finanziell besser Gstesich zusatzlich Gedanken um das
Erscheinungsbild machen. Der Kauf eines Designdikies ist flr sie mit einem geringeren

finanziellen Risiko verbunden (vgl. Solomon, 2081 389).
3.2.2. N&here Umwelt

Die Ausgabe- und Spargewohnheiten der Verbrauatenteeren sich entweder an denen des
Landes oder der Sozialen Klasse. Sie kdnnen siehalch an die Verhaltensweisen die in
Familien und im Freundeskreis vorherrschen anlehog@er sich auf Basis personlicher

Erfahrungen herausbilden (vgl. Katona, 1965, S).728

3.2.2.1. Familie
3.2.2.1.1.Familienlebenszyklus

Jeder Mensch durchlauft in unterschiedlicher Gesutligkeit den Familienlebenszyklus. Je
nachdem wo er sich im Zyklus befindet, gibt es blibke finanzielle Unterschiede. Anfangs
verfigen Individuen Uber ein geringes Budget, wetchn Laufe des Lebens in den meisten
Fallen ansteigt. Verheiratete Paare ohne Kinden&dnsich viele personliche Bedurfnisse
erfillen und geben ihr Geld fur Freizeitaktivitdtans. Nach der Geburt des ersten Kindes
werden die Ausgaben eingeschrankt und es wird Nemaauf Markenprodukte verzichtet.
Wenn die Kinder gréRer werden, erfolgt ein haufigéickgriff auf Convenience Food. Bei
Convenience Food handelt es sich um halbfertigeddkte oder auch komplette
Fertigmahlzeiten, die eine bequeme Handhabung ureh egeringen Zubereitungsaufwand
besitzen (vgl. Haupt/Torp, 2009, S. 43). Sobald Kilreder den Familienhaushalt verlassen
haben, sind meist bis zum Eintritt in die Renteafizielle Spriinge wieder moglich. Den
schematischen Zyklus nach Gilly und Enis zeigt Ahing 13. Eine genauere Beschreibung

der einzelnen Phasen kann Anhang A entnommen werden
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Abbildung 13: Der Familienlebenszyklus nach Gilly ind Enis
Quelle: In Anlehnung an Gilly und Enis 1982, S. 274

3.2.2.1.2.Entscheidungsfindung innerhalb der Familie

Heute werden Kaufentscheidungen, anders als iitimellen Familien, von beiden Partnern
in gleichem Male beeinflusst. Tabelle 1 zeigt hegme deutliche Verschiebung vom
Dominanzbereich des Mannes hin zu gemeinsamen Henlsmgen bei einem modernen
Rollenbild der Frau. Beide Partner kénnen den Kawgang anstol3en und Informationen
suchen, bevor gemeinsam abgestimmt wird. Dies gasclvor allem bei einer grof3en
Bedeutung der Kaufentscheidung, hohem wahrgenonmm&isiko, geringem Zeitdruck und
bei jungen Familien, da dort die Praferenzen dem@&as noch nicht vollig bekannt sind (vgl.
Dahlhoff, 1980, S. 196).
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) Traditionelle Frauen Moderne Frauen
Einstellungs- : . . . . .

bereiche Dominanz Dominanz Gemeinsame| Dominanz Dominanz Gemeinsame

Mann Frau Entscheidung| Mann Frau Entscheidung

Urlaubsreise 27 16 57 4 3 93
Automobile 52 4 44 3 25 72
Kinder- 12 7 81 2 9 89
erziehung
Wohnen 23 6 71 8 4 88
Versicherung 33 2 65 21 4 75
Sparen 26 12 62 9 8 83

Tabelle 1: Rolleneinfluss bei traditionell vs. mode eingestellten Frauen

Quelle: In Anlehnung an Qualls 1982, S. 269

Doch nicht nur die Eltern sind gleichgestellt, adlah Kinder treten als Koalitionspartner auf.
Sie regen Kaufentscheidungen an und stehen aldeBerar Seite. Es lasst sich daher von
einem Demokratisierungsprozess sprechen. Das Midbkprecht von Kindern ist dabei umso
grof3er, je alter und je selbststandiger sie sindl desto hdher das Familieneinkommen ist
(vgl. Atkin, 1978, S. 42 f.; Caruana/Vassallo, 20@3 61). Meist entscheiden die Kinder,
welche Marke gekauft wird. Die Markenpraferenz &ildich im Umgang mit Gleichaltrigen

heraus, wéhrend der Einkauf mit den Eltern vollzogg&rd. In den letzten Jahrzehnten haben
sich die Erziehungswerte gewandelt, weg von Gehotsa zur Selbststandigkeit (vgl. O.V.,

1996, S. 182 f.). Kinder besitzen aber nicht nureeindirekte Kaufkraft, es handelt sich
zudem um die Konsumenten von morgen. Durch Beobaghder Eltern ibernehmen sie die
Verhaltensmuster. Im Erwachsenenalter wird dann. zaBf die Waschmittelmarke

zurtckgegriffen, die bereits die Mutter gekauft. fdter auch heute schon haben Kinder eine
enorme Kaufkraft. In Deutschland verfligen die 6 b Jahrigen Uber ein Budget von

20 Milliarden Euro (vgl. Dahn et al., 2003). Lauher Studie der Unternehmensberatung
BBDO ist es Eltern wichtig, dass es ihren Kindeuchain Rezessionszeiten an nichts fehilt,

deshalb wird in der Krise an Spielzeug, Kleidungd &ssen nicht gespart (vgl. Miinch, 2009).
3.2.2.2. Bezugsgruppen

Soziale Sanktionen kommen mehr und mehr von Seitelerer Bezugsgruppen, wie bspw.
Freundeskreisen, Nachbarn und Arbeitskollegen. ébsteuern das Verhalten mindestens in
gleichem Mal3 wie die Familie. Je nachdem in weléhate wir uns sehen, passen wir unsere

Einstellungen an (vgl. Nunes, 2009, S. 12 f.). Sasrfolgt die Sozialisation nicht nur als
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Kind, sondern jedes Mal, wenn eine neue Positingesiommen wird. Neue Normen werden
erlernt und Winsche an angestrebte Gruppenzugé&kdrangenédhert. Menschen orientieren
sich an den Erwartungen und dem Verhalten and8rermdchten mit Kaufen ihrer Umwelt

imponieren, auch wenn heute eigentlich Individé@alivieder im Vordergrund steht (vgl.

Ramanethen, 2009, S. 82 f.). Bei Unsicherheit wiedhalb mehr Vertrauen auf Aussagen
anderer gelegt als auf die Eigenwahrnehmung. Biteelle Nielsen Studie belegte, dass fir
89% der Deutschen Empfehlungen von Bekannten ewmiéegBedeutung haben. Besonders
starken Einfluss haben andere, wenn es sich untbai@n Konsum handelt (vgl. Sebralla,
2009b). Durch das Gefuhl der Verbundenheit innérlvain Bezugsgruppen schrénken sich
z.B. auch nicht betroffene Mitglieder in gewissema@ein, wenn andere Gruppenmitglieder

unter der Krise leiden.
3.3. Demographische Einfliisse

Demografische Merkmale wie Alter, Geschlecht, Emkeen, Familienstand, Haushaltgré3e
und Beruf wirken sich bereits auf die Informatiandse aus. Junge und gut ausgebildete
Menschen suchen genauso wie Frauen vor Anschafiungde Informationen. Ebenso
verhalten sich Wohlhabende, obwohl fir sie Fehkkdein geringeres Risiko darstellen.
Personen mit geringem Einkommen verarbeiten dagegeniger Informationen (vgl.
Cobb/Hoyer, 1985, S. 161 f.). Eine Studie von M€y belegt, dass die Konsumbereitschaft
positiv vom Einkommen, dem Vermdgen und der Kreatitigbarkeit und negativ von den
Lebenshaltungskosten abhéangt (vgl. Schormann, 2802). Auch die H6he der Sparquote
korrespondiert mit dem Einkommen. Zudem kann beuieaaverden, dass gut verdienende
Haushalte mit stabilem Erwerb seltener Ausgabefiinéskungen vornehmen und grof3en
Wert auf Qualitét legen.

Je nach Alter haben Verbraucher unterschiedlichdiBeisse, dies zeigte bereits der
Familienlebenszyklus. Zusatzlich lasst sich fes#mal dass jlingere Personen meist
optimistischer und markenfixierter sind als Alte2ie Generation 50plus ist heute aber
modischer und innovationsinteressierter als vornzéahren (vgl. Gaspar, 2002). Da die
jingste Altersgruppe am wenigsten finanzielle Verpflichtungen hat, $chedie
Wirtschaftskrise diese kaum zu beeinflussen. BereUmfrage der GfK gaben 74% an, dass
sich ihre Ausgaben nicht verandert haben (vgl.r8atm-Guntern, 2009, S. 10).

! In die jiingste Altersgruppe zahlen Personen irarAton 14 bis 29 Jahren.
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Méanner und Frauen legen ein unterschiedliches Hiskarhalten an den Tag. Frauen
verzichten z.B. schneller auf Ausgaben und sind baereit mehr Zeit zu Hause zu verbringen
(vgl. Frank, 2010, S. 2). Gleichzeitig lassen suth sber starker von Werbung beeinflussen
und tatigen mehr impulsive Kaufe. Ein Grund daféigd wohl darin, dass Frauen immer noch
den grof3ten Teil der Einkaufe erledigen. Deswaitgreben Frauen mehr Geld fur Mobiliar
und Haushaltsgegenstande aus, wahrend Manner meRestaurantbesuche und Autos

investieren.
3.4. Situative Einflisse

Aber nicht nur die menschliche Psyche bedingt un&&aktionen. Jedes Individuum verhalt
sich auch je nach vorliegender Situation verscme@gl. Abbildung 14). Abhangig vom
Zeitfaktor und Verwendungszweck des Gutes werdee @&edingungen am PoS
unterschiedlich wahrgenommen. Unter hohem Zeitdragkden vor einer Entscheidung
weniger Informationen verarbeitet und auch exten&ixozesse finden nur in einer verkirzten
Version statt. Oftmals wird der Preis als Qualitégskmal herangezogen, um zeitaufwendige
Produktvergleiche zu vermeiden. Grinde fur Zeitdramd ein begrenztes Zeitbudget der
Konsumenten, die Ladendffnungszeiten und befrisietederangebote (vgl. Knappe, 1981,
S. 32). Durch eine immer komplexer werdende Umwsltdie Sehnsucht nach Einfachheit,
Sicherheit und Bequemlichkeit angestiegen. BigtetGeschaft eine angenehme Atmosphare
und stellt es einen reibungslosen Einkauf sicleegilst der Kunde tendenziell mehr aus als er
geplant hatte.

Persoénliches

TN

Individuelles Realisiertes Soziale
Kénnen Verhalten Akzeptanz

Ermdéglichung

4
1T

Abbildung 14: Bedingungen des realisierten Verhaltes

Quelle: Raab/Unger 2001, S. 215

Beobachtbar ist, dass der Konsum saisonalen Scluwgek unterliegt. Die Investitions-

bereitschaft von privaten Haushalten hangt abeh agleg mit dem Konjunkturverlauf



28

zusammen. Eine ricklaufige gesamtwirtschaftlichetwiiklung, in Verbindung mit
negativen Medienaussagen fuihrt meist zu einer Redtulkler Ausgaben und einem hoheren
Sparaufkommen. In der aktuellen Rezession ist deate Konsum allerdings laut GfK bisher
die Stitze der Wirtschaft. Zwar haben ein Drittet @eutschen ihre Spareinlagen erhoht,
doch wurden die Konsumausgaben weniger stark gesdskanfangs beflrchtet. Bisher
hielten sich die Zahl der Arbeitslosen und damé grivaten Konsumausgaben recht stabil,
doch die Sorge um den Arbeitsplatz steigt an. Asthu beobachten, dass Konsumenten auf
gunstige Alternativen zurtickgreifen, bemuiht sindbémsmittel nicht zu verschwenden,
Anschaffungen verschieben oder eine Umschichtungerivalo von Warengruppen,
Sortimenten, Marken, Einkaufs- und Verzehrstatternehmen (vgl. Wibbenhorst, 2009,
S. 35 ff.). Die neue Lage und die daraus resulidea geanderten Verhaltensweisen kénnen

sogar zu einem langfristigen Wandel fuhren.
3.5. Wandel der Gesellschaft

Der heutige Konsument ist verantwortungsbewusstnetet, informiert und weist ein

hybrides, preisorientiertes Verhalten auf. Er sekich nach Stabilitdt und Einfachheit,
winscht sich zugleich aber Abwechslung und Shomplabnisse, die die Langeweile
vertreiben sollen. Das vorliegende Kapitel gibteairAusschnitt aus Veranderungen, die sich

in den vergangenen Jahrzehnten vollzogen haben.
3.5.1. Rollen- und Wertewandel

Schon lange ist von einem geéanderten Selbst- utidriRerstandnis der Frau die Rede. Ein
solcher Wandel geht Uber Emanzipation hinaus und dweh Auswirkungen auf das
Konsumverhalten. Heutzutage sind 46% der Frauefz&ibhrbeitstatig und fullen somit eine
Doppelrolle aus (vgl. DroRard, 2008). Deshalb socke vor allem nach Gitern, die die
Arbeit im Haushalt erleichtern. So bieten z.B. Egntodukte die gewiinschte Zeitersparnis.
Da Frauen nun ebenfalls finanziell unabhéngig simallen sie sich auch etwas génnen und
haben mehr Einfluss bei gro3en Anschaffungen fwgths, 2004, S. 95). Der Rollenwandel
fuhrte zugleich zu einer Abwendung von der pathalschen hin zu einer kooperativ
ausgerichteten Familienform (vgl. Hubel, 1986, 5). In dieser helfen 40% der Manner bei

der Hausarbeit und beteiligen sich an der Kindézarng.

Da ganze Einstellungssysteme von einem Wert abhdkganen und Werte innerhalb
sozialer Einheiten homogen sind, haben Veranderunggn besonders hohes

Auswirkungspotential. Im 21. Jahrhundert weichertemelle Werte postmateriellen Werten
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wie Umweltschutz und Selbstverwirklichung. Es gjk, weniger Mangel herrscht, desto
unwichtiger erscheinen materielle Werte (vgl. HoctdivVollmer, 1983, S. 84). Die deutsche
Tugend des Pflichtbewusstseins wich Werten wie GgnGesundheit, Verantwortung und
Nachhaltigkeit, Selbstverwirklichung und EchtheNicht zu vergessen ist aber, dass
Wertvorstellungen regionalen und kulturellen Untbiresden unterliegen. Durch die derzeitige
Rezession kommt es zu einer leichten Rickbesinawngnaterielle Belange. Im Vergleich

zum Jahr 2006 stieg der Wunsch nach materielldre8ieit innerhalb der Weltbevélkerung

von 34% wieder auf 41% an. Einfachheit und Sparsgmikerden in den folgenden Jahren
wohl ebenfalls wieder in das Werteportfolio aufgemeen werden (vgl. Wenzel/Dziemba,

2008).

3.5.2. Gesundheits- und Umweltbewusstsein

Eine gestiegene Lebenserwartung und der Wunschlredmdnsqualitat fhren dazu, dass sich
Menschen Gedanken um ihre Gesundheit machen. DséleNStudie ergab, dass 14% ihr
Einkaufs- und Essverhalten gedndert haben. Konsiemdegen mehr Wert auf gesunde und
fettarme Erndhrung. Dabei wollen sie immer 6ftessen, woher die Produkte stammen und
zu welchen Bedingungen sie angebaut werden (v§l.,Q009d, S. 5). Verbraucher fragen
nach Qualitat, zwar nicht zu jedem beliebigen RPrdach sie sind bereit flr Bioprodukte
einen Aufpreis zu bezahlen. Inzwischen fanden Ridpkte auch Einzug in Supermarkte und
Discounter, wo sich 2009 allerdings ein Verlust \yei Prozent beim Bioumsatz einstellte
(vgl. Adlwarth, 2010, S. 1). Die Rezession zeigihdadass sobald finanzielle Mittel knapper
werden, auf Bioprodukte verzichtet wird. Und dabwohl vor allem 35 bis 49 jahrige
Akademiker mit hohem Einkommen Bioprodukte bevoerudvgl. Fricke, 1996, S. 74). Auch
der anfangliche Fitnessstudioboom flacht ab, diddben entscheiden sich zunehmend fur
die sparsamere Variante, wie bspw. im Park joggegehen. Konsumenten geben an, dass
ihnen die umwelt- und sozialvertragliche Herstedlwon Produkten wichtig ist. Zwar wird
meist bereits beim Kauf auf umweltschonende Entsaggmoglichkeiten geachtet, doch
ansonsten wird das Umweltbewusstsein haufig voner@md Winschen Uberlagert. Die
Verbraucher sind in den wenigsten Fallen bereienhiebensstil zu &ndern, mehr fir
nachhaltige Produkte zu bezahlen, auf Design zuaickgen und in anderen Geschéften
einzukaufen. Energieeffiziente langlebige Giterdearweniger aus Klimaschutzgriinden, als
aus dem Wunsch Folgekosten einzusparen, gekauft.
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3.5.3. Variety Seeking

Die Gesellschaft avanciert immer mehr zu einer Isdxund Freizeitgesellschaft, in der
Shoppen als Hobby angesehen wird. Nicht nur, wamisgikel nicht vorratig oder zu teuer
ist, wird zu einem anderen Produkt gegriffen. Kansaten sehnen sich nach Differenzierung
und weichen von Gewohnheiten ab oder modifizieressed Der Kontrasttheorie zufolge
werden Leistungen mit einem Referenzlevel verghclhfeuf Dauer gewdhnt man sich an sehr
gute Leistungen und es kommt Langeweile auf. Sololidd geschieht wird nach etwas
Neuem gesucht, selbst wenn eine grundséatzlicheedginheit mit dem Produkt besteht (vgl.
Schneider, 2009, S. 49). Diese Art des Wechsels wider Fachliteratur als Variety Seeking
bezeichnet. Der Wechsel an sich bringt dabei demé¥izuwachs.

Ausmald an Variety Seeking

Personenmerkmale . .
eher niedrig mittel eher hoch

Alter
jungeres X

mittleres X
hoheres X

Grundeinstellung
hedonistisch X
Okologisch X

Bildungsstand
niedrig X

hoch X
Einkommensniveau
niedrig X

hoch X
Grundausrichtung
Introvertiert X

Extrovertiert X
Risikoaversion X

Risikofreude X
Rationalitat X

Emotionalitat X

Tabelle 2: Personlichkeitsmerkmale als Einflussfakiren des Variety Seeking

Quelle: Bansch 1995, S. 350

Besonders haufig tritt Variety Seeking bei Prodokaéeif, bei denen das Risiko eine falsche
Entscheidung zu treffen gering ist. Auch ist es @amahrscheinlicher, je groRer die Zahl der
verfugbaren Alternativen, je kirzer die Wiederkaitfzje besser die Stimmung und je

geringer das Produktinvolvement und die wahrgenonemeProduktunterschiede sind (vgl.
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Bansch, 1995, S. 352 f.). Welche PersonenmerknadeAdbwechslungsbedurfnis besonders
beglnstigen, zeigt Tabelle 2. In der Krise werdearazmmer noch Kéufe der Abwechslung
wegen getatigt, doch langlebige Giter werden nicbhr so schnell ausgetauscht, weil ein
neues Design auf den Markt gekommen ist. Solcheaffungen werden aufgeschoben oder
unterbleiben ganzlich (vgl. Betin et al., 200926). Gleichzeitig wird durch Vergleichen von
Preisen die glinstigste Alternative gesucht. Dasriet bietet hierfir zahlreiche Funktionen

und wird immer haufiger fir die Suche und als Kanfk genutzt.
3.5.4. E-Commerce und Versandhandel

E-Commerce bezeichnet alle Formen der elektroniscleschaftsabwicklung. Dabei
entfallen 10% des weltweiten Umsatzes auf den Bgsito Consumer (B-to-C) Bereich. Drei
Funftel der Deutschen nutzen heute das Internetgunstig einzukaufen und Preise zu
vergleichen. TNS Infratest stellte fest, dass Dehitsxd sogar die fuhrende E-Commerce
Nation in Europa ist (vgl. Graumann, 2009, S. 31 lfaut einer Umfrage von Miller Zell
recherchieren 44% mehr Menschen online als nochewwem Jahr (vgl. Wilkins, 2008,
S. 17). Dies deutet darauf hin, dass Verbraucheh mainstigen Alternativen suchen und
Kaufe planen. Fur den Endverbraucher liegen didederdes E-Commerce vor allem in der
umfassenden Transparenz Uber Anbieter und Premeie sin der Madglichkeit ohne
Einschrankungen durch Landendéffnungszeiten einkaufe kénnen. Der Versandhandel
erlebt durch neue Vertriebstechniken einen erhle@ficAufschwung. Exklusive Shopping
Clubs entstehen und auch das Outlet-Shopping Ji@rnet wird immer beliebter (vgl.
Hermes, 2009b, S. 71). Welche gravierenden Folgemaben kann, wenn keine rechtzeitige

Umstellung auf Onlinehandel erfolgt, zeigt die lvenz des Versandhauses Quelle.
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4. Einflusse der Weltwirtschaftskrise auf das Kaufvertalten

4.1. Entwicklungen und deren Auswirkungen
4.1.1. Entlastungen durch das Konjunkturpaket Il

Die MalRnahmen aus dem zweiten Konjunkturpaket éihrzur Entlastung der privaten
Haushalte und dazu, dass die Stimmung und die Konsigung der Deutschen stabilisiert
werden konnten. Der Grundfreibetrag der Einkommengs wurde angehoben, wéhrend die
Krankenkassenbeitrage gesenkt wurden. Familieneleghi eine einmalige, steuerfreie
Bonuszahlung von 100 €. Die Einfuhrung der Kurzarbeachte zwar geringe monetare
Einschrankungen, verhinderte aber grofRe Entlasaualigs. Insgesamt hat der Verbraucher
durch das Regierungspacket mehr Geld zur Verflgubge Rulckzahlung der
Pendlerpauschale ist nicht Teil des Paketes, leather zusatzliche finanzielle Erleichterung.
Gleichzeitig stiegen 2009, aufgrund neuer Taritége, die Lohne an. Fur grof3es Aufsehen
sorgte Anfang vergangenen Jahres die Abwrackpraueder einen Seite kurbelte sie den
Autoverkauf in wirtschaftlich schweren Zeiten aaopzanderen wird aber unterstellt, dass der
Kauf lediglich vorgezogen wurde und dass dadurah Alnschaffungsneigung fir andere
langlebige Konsumgtiter abgeschwacht wurde. Ersiaagke Sicht wird sich zeigen, wie stark
die Konsumausgaben verzerrt wurden. Bisher konmte negativer Effekt durch die
Abwrackpramie nicht bestatigt werden. Technischer@echsgtiter schlossen das Krisenjahr
mit einem Gesamtwachstum von 1,1% ab. Insgesaragesti die Konsumausgaben der
Deutschen im Vergleich zum Jahr 2008 um 0,4% am [S¢atistischen Bundesamt zufolge
hatte sich der private Konsum ohne die Kaufe voaftkahrzeugen rechnerisch um 0,5%
vermindert (vgl. Burghardt, 2010).

4.1.2. Preisentwicklung

Nelson (2009 S. 119 ff.) wies nach, dass der Ri@msWert bestimmt, den wir einem Produkt
zuweisen und damit die wichtigste Kaufrestriktiorarstellt. Er beeinflusst unsere
Wahrnehmungen und Einstellungen zu Produkten. Esumgkenes Preisniveau, wie es 2009
der Fall war, wirkt stimmungsaufhellend. Geradeeiner Rezession kann so die Furcht
abgebaut und der Konsum angekurbelt werden. Bar dmflationsrate von nahezu null
Prozent blieb die Kauflaune daher stabil. Verbraudtaben bei vielen Produkten eine klare
Vorstellung von einem fairen Preis. Der Ankerpraelsn der Kunde erwartet, wird durch

Sonderpreisschlachten herabgesetzt, sodass Konsmmercht mehr bereit sind den
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Normalpreis zu bezahlen (vgl. Lenz, 1997, S. 284y. allem Supermarkte und Discounter
boten sich im vergangenen Jahr zahlreiche Presdd@n. Eine Kultur von

Schnappchenjagern und Smart Shoppern geht somit dausRezession hervor (vgl.
Kapitel 4.4.2.).

Gesamtindex 0,4
Nahrungsmittel und alkoholfreie Getranke -1,2
Alkoholische Getranke, Tabakwaren 2,7
Bekleidung und Schuhe 14
Wohnung, Wasser, Strom, Gas u.a. 0,4
Einrichtungsgegenstéande 1,7
Gesundheitspflege 1
Verkehr -2
Nachrichtenlibermittlung -2,2
Freizeit, Unterhaltung und Kultur 1,6
Bildungswesen -4,1
Gaststattendienstleistungen 2,3
Andere Waren und Dienstleistungen 15

Veranderungen gegeniiber dem Vorjahr in %

Abbildung 15: Ausgewahlte Reihen aus dem Verbrauchpreisindex 2009

Eigene Darstellung nach den Daten des StatistisBhedesamtes (vgl. O.V. 2010)

Abbildung 15 zeigt den Verbraucherpreisintieles Statistischen Bundesamtes fiir das Jahr
2009. Aus der Darstellung ist ersichtlich, dassRlieise teilweise eine negative Entwicklung
aufweisen. Mitte des vergangenen Jahres hattedgchebenshaltung sogar zum ersten Mal
seit 1987 verbilligt (vgl. O.V., 2009a). Ein starkereisrickgang wurde bei Nahrungsmitteln
verzeichnet und fuhrte trotz Mehrkonsum zu einemeipvozentigen Umsatzminus im
Lebensmittelhandel (vgl. Kapitel 4.3.). Das Stimmsinild und die Reaktionen der Deutschen
lassen sich somit grof3tenteils auf die Preisentumgen und das Konjunkturpacket

zurtuckfuhren.

2 Der Verbraucherpreisindex fasst die Preisentwinglfiir alle Waren und Dienstleistungen zusammen, di
von privaten Haushalten gekauft werden.
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4.1.3. Betroffenheit und Reaktion der Deutschen Bevdlkerug

Das Institut fir Demoskopie in Allensbach fragte Bleutschen im Mai, auf dem Hohepunkt
der Rezession und nochmals im September, wie sehwidtschaftliche Situation auf ihr
Leben auswirke. Beide Male gaben knapp Uber 40%lass die Krise ihr Leben eigentlich
gar nicht beeinflusse (vgl. Suf3lin, 2009, S. 3)stElimahlich kommt der konjunkturelle
Umschwung in Form von Arbeitslosigkeit im persoh&éa Umfeld an. Zuvor bekamen die
Bundesbiirger die Rezession lediglich durch die Erediermittelt. Sie selbst profitierten von
dem Konjunkturpaket und den gunstigen Energiepmeigdls Folge der Krise kaufen
Menschen laut einer Studie des Munzinger Instituteht andere Erzeugnisse, sondern
versuchen gewohnte Produkte Gber Aktionen und Raeldasse zu erstehen. Erst im zweiten
Schritt schranken sich Verbraucher ein und kaufemiger oder verschieben Kaufe (vgl.
Munzinger, 2009, S. 2). Bei Lebensmitteln wird afi den gunstigeren Handelsmarken
gegriffen, wahrend bei Elektroartikeln auf Markewmglukte gesetzt wird. Dabei sind 76% der
Verbraucher bereit fur eine gute Qualitdt mehr ageben. Auch an Kdrperpflegeprodukten
wird nicht gespart. Die Ausgaben fir Kleidung s@@09 hingegen gesunken. Statt teuren
Kleidungsstiicken werden glnstige Basics gekauft und Accessoires versehen.
Dekorations- und Einrichtungsgegenstdnde werden usster eingekauft. Generell
beschaftigen sich Konsumenten intensiver mit Prtgtukind vergleichen Preise sorgfaltiger.
In Zahlen betrachtet, zeigt sich Schnappchenfrawateallem bei Kleidung und Schuhen
(62%), Lebensmitteln (59%) und Unterhaltungselekico(58%). Mehr als jeder zweite
Birger (54%) kauft gunstiger Gber das Internet(egh. Frank, 2009, S. 2). Da der Status ein
wichtiger Grund fir Konsum ist, verzichten Verbraec nicht auf jegliche Form des Luxus.
Nach auf3en soll verdeutlicht werden, dass man esiwemeren Job hat und finanzielle
Stabilitat weiterhin besteht. Immerhin 80% schétiea Lebensqualitat immer noch als sehr
gut ein (Sebralla, 2009c). Auch die GfK untersudtite Krisenbetroffenheit der Deutschen
und klassifizierte 46% der Haushalte als krisestest. In diese Gruppe fallen Personen,
deren Arbeitsplatz sicher ist und auch die Rentevas der Krise nicht betroffen. Zu
Haushalten mit angespannter finanzieller Situati@nlen 33%, wobei die Anspannung nicht
zwangslaufig durch die Krise ausgeldst wurde. Danifibt sich, dass 21% der Haushalte
krisengefahrdet sind und ihren Fokus starker auf Bieeis als auf die Qualitat legen (vgl.
Wibbenhorst, 2009, S. 44 f.) (vgl. Abbildung 16).
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Krisengefahrdete Haushalte mit angespannter Krisenresistente
Haushalte finanzieller Situation Haushalte
21% 33% 46%
. Sorge, . Bedurfnis nach e  Verantwortung fur die
Ohnmachtsgefihl Sicherheit und Zukunft
. Kéaufe durch den Ehrlichkeit . Nachhaltigkeit
Geldbeutel bestimmt . Normalitat aufrecht unterstitzen
@ @ erhalten @
Fokus: Preis Fokus: Preis/ Fokus: Qualitat,
Handelsmarken Leistung Marke
@ Innovationen: @ Innovationen: @ Innovationen:
Billig und/oder erkennbarer Nutzen- Gesundheit, Bio, Fair
Convenience Mehrwert Trade, Nachhaltigkeit

(Zeitersparnis)

8,2 Mio. Haushalte 12,9 Mio. Haushalte 18 Mio. Haushalte
mit 18,7 Mio. Verbrauchern mit 29,5 Mio. Verbrauchern mit 34 Mio. Verbrauchern

Abbildung 16: Fokus von Haushalten wahrend der Krig

Quelle: Modifiziert nach Wilbbenhorst 2009, S. 44

In den deutschen Ballungszentren wird die Krisekstawahrgenommen, als in l&andlichen
Gebieten. Eigenen Angaben zufolge machen sich lemadaushalte im Ruhrgebiet Sorgen
den gewohnten Lebensstandard nicht halten zu koérfagh Wolf, 2009, S. 2). Das

Stimmungsbarometer war bisher meist in einem stlappositiven Bereich, wodurch auch die
Kaufneigung der Deutschen konstant blieb. Uber dabr betrachtet hielt sich der
KonsumklimaindeX der GfK auf einem stabilen Niveau von durchschaitt3 Punkten.

Nach mehreren Anstiegen in Folge, verhalt er si@ébO2allerdings rucklaufig, da die Sorge
um den Arbeitsplatz weiter zunimmt. Zumindest 2@29t der Konsument als Stitze der

derzeit noch andauernden Krise. Ein Verlauf flisegJahr ist nicht ganzlich abzusehen.

Zahlreiche Marktforschungsinstitute beschaftigenhsmit dem Kaufverhalten und den
Auswirkungen der Weltwirtschaftskrise. Groldtentdiegen die Werte der verschiedenen
Untersuchungen nahe beieinander. Bei der Fraggra®e Anschaffungen seltener getatigt
werden, gehen die Meinungen allerdings auseinaridier. Aussagen reichen von einem
Ruckgang bis hin zu Angaben, dass die Bereitsgnéfiere Ausgaben zu tatigen zuletzt 2006
groRer war als zur Zeit. Eine Befragung der GfKabrgdass jeder dritte Deutsche den
Zeitpunkt fur groRere Konsumausgaben als gunstiehn Viele Konsumenten investieren

lieber in konkrete Anschaffungen, als Geld zur &em legen. Dieser Effekt wird sowohl

® Dieser Indikator soll die Entwicklung des privatevierbrauchs erklaren. Seine wesentlichen

Einflussfaktoren sind die Einkommenserwartung, di@schaffungs- und die Sparneigung. Die
Konjunkturerwartung wirkt eher indirekt iber dimkEbmmenserwartung auf das Konsumklima.
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durch das niedrige Zinsniveau und das fehlenderafggh in die Finanzmaérkte, als auch
durch die vom Handel angebotenen Rabatte vergtagktSchmidt, 2009, S. 1 f.). Erkennbar
ist auch, dass sich geplante und tatsachliche Muafi@a haufig nicht decken.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Konsumseite®eginn der Wirtschaftskrise

Produkte vor dem Kauf starker hinterfragen. Es wegruft, ob die Qualitat ansprechend ist,
ob mit dem Kauf ein merkliches Risiko einhergehtd wb das in Aussicht genommene
Produkt von persoénlicher Wichtigkeit ist. Die Veahicher zeigen daher in unterschiedlichen

Bereichen ein sparsames Verhalten (vgl. Frank, 2810 f.) (vgl. Tabelle 3).
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preisgunstig wie
maoglich einkaufen
Fur Bekleidung
und Schuhe 38% | 34% | 37% | 34% | 30%| 25% 43% 41% 49%
weniger ausgeben
Seltener auswarts
essen gehen
GrélRere
Anschaffungen 34% | 42% | 34% | 18% | 36%| 24% 27% 30% 45%
verschieben
Seltener eine Bar
oder ein Café 34% | 40% | 41% | 30% | 35%| 22% 27% 36% 35%
besuchen
Seltener abends
ausgehen (Kino,
Konzert, Theater
usw.)
Preiswerter Urlaub
machen
Weniger
Zeitungen/
Zeitschriften
kaufen

Nichts davon 18%| 15% | 10% | 31% | 16%| 31% 15% 18% 13%

37% | 47% | 45% | 36% | 41%| 19% 42% 40% 28%

32% | 38% | 41% | 28% | 34%| 15% 29% 34% 32

29% | 35% | 35% | 22% | 35%| 179 27% 32% 28%

21% | 25% | 25% | 12% | 20%| 159% 17% 22% 24%

Tabelle 3: Nennenswerte Konsumeinschrankungen vonugopéaern

Quelle: Frank 2010, S. 2 f.
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4.2. Kaufverhalten im Landervergleich
4.2.1. Entwicklungen in der Schweiz und in Osterreich

Die Mehrheit der Schweizer (69%) sieht sich nicbh\der Krise betroffen (vgl. Da Silva,
2009, S. 4). Ergebnisse der Webmiles Studie besatpems die Angst um den Arbeitsplatz
unter den Schweizern geringer ist als bei den [@&ats Durch die positivere Stimmung ist
auch die Ausgabebereitschaft in der Schweiz hdder.27% der Schweizer Konsumenten
geben weniger flr ihre Einkaufe aus und 28% schaeéen Preis genauer hin. Anders als in
Deutschland (53%) suchen nur 34% unserer Nachbach 8onderangeboten oder nutzen
Bonusprogramme (vgl. O.V., 2009¢c, S. 1 f.). In d&chweiz folgen auf den Erwerb
gunstigerer Lebensmittel die Sparversuche bei deschaffung neuer Kleidung und bei
Reduktion von Unterhaltung aul3er Haus. AulRerdemespdie Schweizer beim Urlaub und
verzogern teilweise die Anschaffung neuer techmisdBerdte. Diese und weitere Daten

werden in einem Landervergleich in Tabelle 4 dagel

Schweiz Osterreich | Deutschland
Krisengefahrdete Haushalte 12% 13% 21%
Krisenresistente Haushalte 62% 57% 46%
Ausgabe geringerer Geldbetrage 27% 23% 40%
Haufigere Preisvergleiche 28% 46% 40%
Schnéppchenjager 34 48% 53%
Nutzung von Bonusprogrammen 16% k.A. 26%
Reiselust -13% - 34% - 26%
Einschrankung von Freizeitaktivitaten 35% 40% 33%
Durchschnittliche Preisentwicklung 2009 - 0,5% 0,5% 0,3%
Sparquote 13% 12% 12%
Angst vor Arbeitslosigkeit 16% 32% 28%
Arbeitslosenquote* 4,4% 8,7% 8,7%

*Stand: Februar 2010
Tabelle 4: Entwicklungen im Landervergleich

Eigene Darstellung basierend auf Daten aus UmfragenGfK im Jahr 2009, der Webmiles-Studie und den

Angaben des Statistischen Bundesamtes
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Der Konsumforscher Claus Ebster untersuchte 208Kdarfverhalten der Osterreicher L
kam zu dem Schluss, dass diese Uberwiegend opsichissind. Es wird gespart, at
vornehmlich dort, wo dies ohne grof3e Einschrankangs&cdich ist. Daher wird bei
Lebensmitteln genauso wie in Deutschland mehr auf Ereis geachtet und die Einka
werden in zwei von drei Fallen bei Discountern dige Auch in Osterreich wollen d
Konsumenten auf andere Marken ausweichen und stadarangebote nutzen. Dabei st
aber die Qualitat eines guten Essens im Vorderguntlauch bei Kosmetika wollen 17
nicht sparen. Dagegen schranken sich 40% bei hageitdten ein. Da Mode a
Statuskennzeichen gilt, ist die Modebegeisterumgldtereicher ungebrochen. Ausgaben
Bekleidung sanken nicht merklich, dennoch kaufe¥ %erstarkt im Sclussverkauf. 26 von
Hundert gaben an, weniger markenbewusst einzukaufdnanger zu tberlegen, ob sie
neues Kleidungsstiick kaufen sollvgl. O.V., 2009b, S. 2).
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—¢—Schweiz == Qsterreich Deutschland

Abbildung 17: Consumer Confidence Inde:

Quelle: O.V. 2009e, S. 7

Der Consumer Confidencindex aus Abbildung 17, zeigtass die Stimmung im zweit
Halbjahr 2009 in allen drei Landern gestiegenDst. Stimmung der Schweizer liegt noch
den Osterreichern, welche die Deutschen tbertrefdas Kaufverhalten der drei Nation
liegt nahe beieinander. Hervorgehoben we kann, dass in Anlehnung an die Stimmung,
Schweizer ihre Ausgaben am geringsten eingeschhiaileén. Ebenfalls allen gemein ist
Angabe, dass viele Birger Sparmalinahmen beibehatiden, auch wenn sich die La

wieder verbessert.
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4.2.2. Entwicklungen in den USA

Im Gegensatz zu Deutschland sind in den USA mehnskleen von der Krise betroffen.
Durch das Platzen der Immobilienblase und den Hotbrdes Finanzsektors fielen die
Aktienkurse rasant ab. Viele Amerikaner verloreneei Grol3teil ihres Vermdgens, da sie
dieses in Aktien investiert hatten. Zusatzlich neirsstliche Haushalte grol3e Schuldenberge
tilgen. Aus diesem Grund wurde der Konsum stargesohrankt und die Sparneigung stieg
um Uber vier Prozentpunkte. Trotz eines sprunghafiestiegs der Arbeitslosenquote konnte
ein rapider Abschwung des Konsums durch Steuerguften und andere MalRnahmen zur
Konjunkturstabilisierung verhindert werden. Dennoahussten 16% der Bevolkerung
Gehaltskirzungen hinnehmen. Geld wird nun meist Binge ausgegeben, die den
Verbrauchern wirklich wichtig sind. Die unterschieden Ansichten, was fir Europaer,
Amerikaner, Chinesen und Russen einen Stellenvesitay, werden in Tabelle 5 vorgestellt.
Zu erkennen ist, dass fiur Européer Lebensmittedreimohen Wert haben, wahrend in den
USA und China Elektroartikel im Vordergrund stehBas Interesse von Russen ist hingegen

auf Bekleidung ausgerichtet.

56% der US-Amerikaner spuren, dass sich ihr Lehigrsisgeengt hat und sie, nicht zuletzt
aufgrund steigender Preise, starker auf die Ausddilee achten mussen. Daraus ergibt sich,
dass 44% Handelsmarken kaufen und zwei von dresmenten auf niedrige Preise achten.
Eine grol3 angelegte Studie der Unternehmensberatiley Zell ergab, dass die Halfte der
Amerikaner fur ihre Eink&ufe einen Discounter aafsen und finf von zehn Personen
Anlasse wie Geburtstagsfeiern nach Hause verldgaoen. 77% passen Mahlzeiten an
Angebote an, 64% achten darauf Lebensmittel nichtverschwenden und 54% haben
angefangen Essen einzufrieren. Auch in den USAiciegien Frauen bereitwilliger als M&nner
auf teure Anschaffungen und Freizeitaktivitaten.(Vgilkins, 2008, S. 6 ff.). Da zunachst die
Verschuldung reduziert werden muss, werden die ldtesdie hohere Sparsamkeit auch bei

wirtschaftlichem Aufschwung weiter beibehalten.
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Rang USA Europa* China Russland
1 Computer Fnschesi Obst Mobiltelefone Schuhe
Gemiuse
2 Reisen/Urlaub Fleisch Computer Kleidung
3 Bettzubehdr Urlaub Haarpflege- Gesundheits-
produkte vorsorge
4 Fleisch Fisch MP3-Player Frisches C?bs1
und Gemiuse
Bade-/
5 Restaurants Haus/WohnungKoarperpflege- Fleisch
produkte
6 Haus/Wohnung Reisen Molkereiprodukte Parfim
7 Unterhaltu'ngs- Dekoartikel Schuhe Fisch
elektronik
8 Kichenausstattung Schuhe Wasgh- Haarpflege-
maschinen produkte
9 Spulmaschinen/ Bettzubehor Kuhlschranke Fleischerei-
Trockner produkte
10 Autos Gesundheits- TV Urlaub
vorsorge

* Frankreich, Deutschland, Italien, Spanien, Gribnien

Tabelle 5: Bevorzugte Konsumgditer von vier grof3en &tionen im Vergleich

Quelle: In Anlehnung an Roche et al. 2008, S. 18

4.2.3.

Verursacht durch signifikante Unterschiede in deeid? und Arbeitsmarktentwicklung,
ergeben sich auch Differenzen im Konsumverhaltea.Entwicklung des privaten Konsums
und der Arbeitslosenzahl einiger Lander ist in Adilong 18 dargestellt. Zurtickzuftihren auf
die nur schwach angestiegene Arbeitslosenzahlustzg erkennen, dass Deutschland im
Landervergleich eine robuste Konsumentwicklung Aligemein lasst sich zusammenfassen,
dass landeriibergreifend mehr Lebensmittel gekaaftl@n und die Zahl an Einkdufen bei
Discountern gestiegen ist, da versucht wird Lebdtsirso preisglinstig wie mdglich zu
erwerben (vgl. Frank, 2010, S. 1 f.). In Bezug &lbéktroartikel ist Frankreich neben
Deutschland der umsatzstarkste Markt in Westeurga.Grund fir stabile Abséatze bei

Elektronik sind technische Entwicklungen, wie HDTMd Blue Ray. Deren Anschaffung

Entwicklungen in anderen européischen Landern

erfolgt, um einen zeitgemal3en Lebensstil zu fihren.
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Privater Konsum, preisbereinigt* Arbeitslose im Landervergleich**
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DE = Deutschland, ES = Spanien, JP = Japan, UK = GroR3britannien, US = USA
* Jeweils in nationaler Wahrung

** Harmonisierte Zahlen fir EU-Lander
Abbildung 18: Entwicklung von privatem Konsum und Arbeitslosigkeitim Landervergleich

Quelle: Horn et al2009, S 3

Als Folge der Wirschaftskrise haben italienisc Haushalte ihiEinkaufsverhalten geandert.
Einer Nielsen Studie zufolge gewinnt der Pioffenbarmehr an Gewicht, indem versta
nach einem besseren P-Leistungs-Verhaltnis gesucht wirdvahrend der Auf3-Haus-
Verzehr sinkt, profitiert der Einzelhandel mit sain Eigenmarken(+ 26%) von dem
Sparwillen der Italiene Discounter verzeichnen in Italien einen Zuwachs \6&b, auct
wenn ltaliener starker als andere Natic, andere Vertriebsform: Discountern vorziehen
(vgl. Bender2009, S 53). Eine rasant ansteigenfisbeitslosenzahl zwingt die Spar, ihren
Konsum ebenfallén hohem Ausmee einzuschrankeinders als Osterreicher und Deuts:
achten Italiener, Spanier, Polend Russen starker auf die Markis auf den Preis. Fir sieben
von zehn Spanierand Polen it das Markenetikett beim Lebensmittelkauf aussajgagnd
In ltalien und Grol3britannien zeigt sich die Mark#mitdt vor allem be
Bekleidungsartikeln. Allgemein lasst sich sagenss Markenprodukte im Leben vc
Menschen eine Rolle spielen, die sicherkennung von anderen wiinschen und eig
Einschatzungen nach mehr Spall und Genuss im Ledsenhwollel (vgl. Frank, 2009,
S. 11.). Ca die Finanzindusie in GroRRbritannien ein wichtig@&ienstleistuns- und damit ein
grof3er Beschaftigungssek ist, haben britische Verbraucher weniger Geld zur Verfi
und reduzieren ihre Ausgaben. Hinzu kommen starké’reisanstiege in vielen

Produktkategorien. Dennc wurden in Grof3britannien mehr Lebensmittel als imorjahr
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verzehrt.Auch Russen hien, ungeachteginer Teuerung um % bei Lebensmitteln, den
Konsum in vielen Bereichen ausgewe Die Anschaffungsneigung 2009 eini¢
europaischerLander ist Abbildung 1 zu entnehmenund verdeutlicht nochme die

optimistische Einstellung ddDeutschen im Landervergleich.

Abbildung 19: Indexwert der Anschaffungsneigung europdaischer Lader im Jahresdurchschniti

Quelle: Wibbenhors201(, S. 5

Die auffalligsten Konsumdefizite sind neben (USA, in Grol3britannierund Frankreich zu
verzeichnen.In Summe gesehen,neigen Westeuropaer zum ,Downtrading“, d.h.
entscheiden sich am Regmeist fir die billigere Variante eines Produk (vgl. Gaspar,
2009).

4.3. Gewinner und Verlierer der Krise

Mengenmallig zahlt der Lebensmeinzelhandel zuden Krisengewinne, denn der
verzeichnete Umsatzriickgavon einem Prozenvurde hauptséchlich durch Preissenkun
vom Handelselbst bedin. Grinde fur den quantitativednstiegder Menge sind in erster
Linie darin zu sehen, dass die Deutschen A-HausAktivitaten in die eienen vier Wande
verlagert haben, wodur mehr Mahlzeiten zu Hause eingenomm werden. Das
Gastronomiegewerkzahlt deswegen mit einem Minus vaoht Prozet zu den am starksten
betroffenen BanchenEin Umsatzriickgangon 3,5% zeigt, dass die Bundesburger auct
Urlaub sparenallen voran ist der Verzicht bei Familien am hoeh. Auch wurde der Urlaub
haufiger als in de Vorjahren im Inlancverbracht (vgl. Herme2009a, S. 35). Hier konnte

ein Anstieg von 3% gemesen werdenZugleich entschieden sich mehr Deutsche fir
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Ferienwohnung mit Selbstversorgung als fur ein Hot®durch die Lebensmittelausgaben
nochmals stiegen. Bereits wahrend der Rezessio®/2003 stellte die GfK unterschiedliche
Konsummuster fest. Diese Muster lassen sich auaditeherkennen und werden in

Abbildung 20 prasentiert.

Keine Anderung TiefkUihlkost (ohne Pizza), Cerealien/Musili,
Konserven, Bier, Wurst, Zucker, Mehl, Reis,
Cremes/Lotionen, Duschbéader, Mundpflege,
Haarwaschmittel

o—  —©

V-T
P Wein, Spirituosen, Kaffee, Fruchtgetréanke,
Fette (Margarine statt Butter), Gesichtspflege
L-Typ
Wasch-/ Putz-/ Reinigungsmittel,
Sekt

Positiv in der Krise

Schokolade, Pralinen, Geback, Bonbons,
- Speiseeis, Knabbergeback/ Snacks,
Tierfertignahrung, Feinkostsalate,
Convenience (Fertiggerichte, Pizza,
Fixprodukte, Suppen), Konfitlire, Teigwaren,

Mineralwasser

Abbildung 20: Absatzentwicklungen verschiedener Prduktkategorien bedingt durch die Rezession

Quelle: Wiibbenhorst 2009, S. 39

Keine Anderungen ergeben sich z.B. bei Tiefkiihlpkiein, Molkereiprodukten, Zucker,
Korperpflegeprodukten und Reinigungsmitteln. Die sgaben fur Kaffee, Wein und
Spirituosen sinken wahrend einer Krise, steigenhndieser aber wieder an. Bei Sekt,
Feinwaschmitteln und Haarspray sind, da hier zustygen Alternativen gegriffen wird,
ebenfalls Einbu3en zu verzeichnen. Allerdings kellert Verbraucher bei diesen Produkten
nach der Rezession wohl nicht zu alten Konsumgeiveken zurlck. Eine positive
Entwicklung zeichnet sich bei Schokolade, StuRwafsracks, Convenience-Produkten und
Tiernahrung ab. Dekorative Kosmetik wird ebenfalésstarkt gekauft. Konsumenten sind
zwar in vielen Fallen bereit auf groRe Anschaffunge verzichten, wollen sich aber als
Ausgleich mit kleinen Gegenstéanden verwohnen. AwusihArtikeln, die einem wichtig sind,
erfolgt ein Trading up. Ein Trading down tritt valem bei kostenintensiven Posten und in
Bereichen auf, die als weniger bedeutsam angesel®eden (vgl. Roche et al., 2008,
S. 11 ff.). Dalton wies nach, dass es Menschehteidallt auf Dinge zu verzichten, welche
ihnen weniger nahe stehen und die nicht der Sellst&llung dienen. Damit liefert er die

Erklarung, wieso trotz engerem Budget die Ausgalfian die Familie, Haustiere und
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Kosmetika weiterhin hoch bleiben (vgl. Rucker, 200%. 131 f.). Auch die
Spielzeugindustrie, die nahe an der Familie andektiest, musste daher keine Einbul3en
hinnehmen. Zu beobachten ist, dass sich Verbraumisshends auf Altbewahrtes besinnen.
Der Baggersee wird dem Schwimmbad und eine Wandemaem Freizeitparkbesuch
vorgezogen. Dies erklart zugleich den gestiegenksatx von Outdoorartikeln. Gegen den
Trend groBe Anschaffungen zu verschieben, stellich sider Kauf neuer
Einrichtungsgegenstéande, welche der Verschonerueg e€igenen Heims dienen. Ein
Umsatzplus von zwei Prozent bei Baumarkten belegenso wie ein vierprozentiger
Zuwachs bei GartenmoObeln und ein Anstieg von sieBeozent bei Pflanzen, den
Verschonerungswunsch der Deutschen (vgl. Burkl02@&1 1 f.). Wahrend dessen verlor der
Einzelhandel real zwei Prozent an Umsatz, der Velfsandel profitiert dagegen von der
Krise, weil vermehrt Produktvergleiche durchgefiimt gunstige Angebote online erworben
werden (vgl. Schumacher, 2010). Haufige Kaufgrisdel, dass ein neues, verbessertes
Modell auf den Markt gekommen ist, die Werbung eizevor nicht vorhandenen Bedarf
weckt oder durch eine héhere Energieeffizienz Eanspgen vorgenommen werden kénnen.
Da die heutige Konsumgesellschaft meist Ersatzkéitigt, bevor Giter kaputt gegangen
sind, kdnnen Ausgaben aufgeschoben werden (vghdBet994, S. 117).

Die Abwrackpramie kurbelte den Autokauf zwar arterdings wurden verstéarkt Klein- und
Mittelklassewagen, sowie auslandische Marken gekdtih Absinken des Umsatzes bei
Anbietern von Oberklassemodellen konnte nicht vetéit werden. Mittlerweile kopieren
viele Handler aus der Unterhaltungselektronik- uHdushaltsgeratebranche die Pkw-
Abwrackpramie fir die eigene Produktpalette. Derfolgr des Konzeptes belegen
Untersuchungen der GfK, welche zeigen, dass nawneischwachen zweiten Quartal mit
einem Minus von rund vier Prozent die Umsétze imtair Quartal wieder auf ein stabiles
Vorjahresniveau angestiegen sind und im vierten rQuasogar gesteigerte Umsatze
verzeichnet werden konnten. Im Segment der Eleldiogerate wurde ein Plus von rund funf
Prozent erwirtschaftet, bei Elektrogrol3geraten kdnnnnovative Produkteigenschaften,
Energiesparsamkeit, sowie Ersatzbedarf einen Umsatrchs von sieben Prozent erklaren.
Insgesamt ist selbst in Zeiten des Abschwungs end zu hochwertig ausgestatteten, sowie
energieeffizienten Geraten festzustellen (vgl. &®009, S. 1 ff.). Zweifellos gibt es einige
Branchen, die von der Krise profitieren und dieseigjt als Chance zur Umstrukturierung
nutzen. Zu den eindeutigen Gewinnern der Krise g@hd&or allem Marken, die einen

Mehrwert und Zusatznutzen schaffen, das Wohlbefindéeigern, den Wunsch nach
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Risikovermeidung befriedigen und den Geldbeuteledalcht zu sehr belasten. Erfolgreich
sind vor allem diejenigen Hersteller, die es sdraunden ihre Alltagssorgen vergessen zu
lassen und das Gefuhl von Sicherheit, Geborgenlralt Einfachheit vermitteln. Umsatze
lassen sich dadurch erzielen, dass neue Trend iuiv&dalten erkannt und gewandelte

Bedurfnisse befriedigt werden.
4.4, Neue Trends des deutschen Kaufverhaltens
4.4.1. Cocooning-Effekt

Wenn die Wirtschaftslage unsicher ist, wird dietZeber dort verbracht, wo man sich
auskennt und geborgen fihlt. Deshalb ziehen sialslimenten verstarkt in die eigenen vier
Wande zurick. Durch eine Konzentration auf das eweo wollen sie der Wirklichkeit
entfliehen. Die Menschen versuchen es sich zu Hgesgitlich zu machen und sparen dabei
an Restaurantbesuchen. Der Absatz von Espressoma&schelegt zuséatzlich, dass die
Deutschen den Aul3er-Haus-Konsum zu Gunsten desukensn Haus verlagern. Die GfK
verzeichnete bei Kichengeraten ein solides Wachstin 14% speziell bei Espresso-
Kapselsystemen, 9% bei Kaffee-Vollautomaten undh&mdenstaubsauger profitierten 2009
mit einem Umsatzanstieg von 6% vom Rickzugsvenmaltr Deutschen (vgl. Burkl, 2010,
S. 3). Aul3erdem entwickelte sich der Verkauf voreBmren wéhrend der Rezessionen mit
einem funfprozentigen Plus. Denn vor allen Familiegrbringen eher einen Tag mit
Gesellschaftsspielen zu Hause, anstatt in den Vigrgrgspark zu gehen. In schweren Zeiten
wird die Familie als Stitze gesehen und es ist tigchdass es den einzelnen
Familienmitgliedern an nichts mangelt. Um den Fanihitgliedern Sicherheit zu
garantieren und den Lebensstandard zu halten, avirdEinkaufsverhalten so wenig wie
maoglich verandert (vgl. Wenzel, 2008, S. 31). Dérclkug in die Familie ist mit einem
Kokon vergleichbar. Aus diesem Grund wird der bebibete Effekt als Cocooning-Effekt
charakterisiert. Momentan wird mehr Wert auf Genfikeit und damit auf eine schéne
Einrichtung gelegt. Die Auswirkungen des Cocoonzgjgen sich auch in gestiegenen
Ausgaben bei Lebensmitteln und sinkenden UmsataerNon Food Bereich und in der
Gastronomie. Vor allem Hersteller von Schokoladeacks, Fertiggerichten und Soft-
Getranken konnten ihren Umsatz erh6hen. Ein weiledikator ist, dass Obst und Gemise
haufiger als friher im eigenen Garten angebautjes&wchen und Marmelade wieder selbst
hergestellt werden.
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4.4.2. Hybrider Konsument, Smart Shopper und Schnappchenjger

Hybrides Kaufverhalten ist unabhangig von soziattatus. Der Verbraucher zeigt in seinem
Konsum gleichzeitig vollig unterschiedliche, teiigse paradoxe Verhaltensweisen. Bei
demonstrativem Konsum werden teure Marken bevoraejtprivaten Gutern, wegen eines
begrenzen Budgets, gespart (vgl. Diller, 2001&815.). Hybrides Verhalten ist vor allem bei
mittleren Einkommensklassen, Familien mit Kindend yungen bis mittleren Altersgruppen
anzutreffen. Verbraucher haben durch die Preisenngdgn der Vorjahre ihr Verhalten
angepasst. Sie suchen gezielter nach Sonderangglotden seltener zu teuren Produkten,
weichen auf andere Marken aus und suchen haufigdrisher Discounter auf. Diese Trends
setzten sich auch in den momentan schwierigen iZédg. Durch cleveren Einkauf von
Lebensmitteln beim Discounter ermdglicht sich desnBument luxuriosen Konsum auf
anderen Gebieten. Die Ansicht ,billig gleich verftig gleich erstrebenswert* gilt heute,
starker als in den letzten Jahren, auch fur ineobnde Produkte (vgl. Kanther, 2001, S. 13).
Dabei gehen der Wunsch nach Sparsamkeit auf den @ind das Streben nach Luxus auf der
anderen Seite Hand in Hand einher. Anders als t&&pchenjagern, bei welchen der Preis
die ausschlaggebende Rolle spielt, zahlt fur Si8hdpper der Mehrwert. Sie suchen zwar
auch nach dem besten Preis, vernachlassigen dadrenight den Qualitatsaspekt. In Summe
ist eine Hinwendung zu grundnutzenorientierten k&th, bei gleichzeitiger Abkehr von
prestigegeladenen, zusatznutzenorientierten Preduk verzeichnen. Es werden vermehrt
gunstigere Produktvarianten, mit weniger ohnehichiigenutzten Funktionen, erworben.
Gleichzeitig steigt, aus dem Wunsch zu sparen, aliehBereitschaft Einkaufsstatten zu

wechseln.
4.4.3. Einkaufsstattenwahl und Handelsmarken

In der andauernden Rezession ist eine Abkehr vger@éarkten hin zu Discountern, welche
mit einer Dauerniedrigpreisstrategie punkten, ztzeiehnen. Zahlreiche Filialer6ffnungen
belegen diese Entwicklung. 60 von 100 Verbrauclggben an, haufiger bei Discountern
einzukaufen und 72% greifen bei Sonderangebotefvgiu Munzinger, 2009, S. 2). Zwar
kann es fur Konsumenten rational sein, die teuraber nahere Einkaufsstatte zu wahlen,
doch es ist unumstritten, dass Discounter das Kahbélten verandert haben. Sie Uberzeugen
durch kleine Preise, Ubersichtlichkeit, ein frissheAngebot, sowie Effizienz und
Geschwindigkeit. Wéchentliche Aktionen locken zaBéhe Kunden, sodass beinahe jeder
Deutsche (97%) Discounter aufsucht (vgl. KonertD£20S. 240). Dem Nielsen Institut
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zufolge kam ein Grol3teil der Verbraucher zur Ansiclass Handelsmarken qualitativ nicht
schlechter als Markenprodukte sind. In 33% dereHdikklten sie die Qualitat sogar fir besser.
Da kaum Unterschiede zwischen Marken bestehen umdPkissensibilitat gestiegen ist,
greifen heute bereits neun von zehn KonsumentenLéeensmitteln zu Handelsmarken,
welche im Schnitt 31% gunstiger als Herstellermarkmd. Dies erklart, wieso immer ofter
No Name Artikel erworben und weshalb Konsumentenchaunach der Krise
hochstwahrscheinlich nicht zum alten Verhalten ekikéhren werden. Neben Eink&ufen bei
Discountern und dem Erwerb von Handelsmarken g8Bét an, andere Produkte zu kaufen,
weil sie einen Coupon dafir haben (vgl. Sebral(f92). Doch all dies sind keine ganzlich
neuen Phanomene. Die Wirtschaftskrise wirkt ledighls Katalysator fur eine Entwicklung,

die bereits seit Jahren voranschreitet.
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5. Empirische Untersuchung

5.1. Untersuchungsziel

Gegenstand der Untersuchung ist der B-to-C Ber&omit steht das Verhalten des privaten
Verbrauchers, welcher der Abnehmer des Unternehangebotes ist, im Vordergrund (vgl.
Bea et al., 2009, S. 56). Mit Hilfe einer schrdtien Befragung von Einzelpersonen sollte
herausgefunden werden, wie sich die weltweite Fnamd Wirtschaftskrise auf das
Einkaufsverhalten der Deutschen auswirkBetrachtungsgegenstande sind Giiter des
taglichen Bedarfs und langlebige Konsumgiiter, sovHreizeitaktivitaten und die
Dienstleistung Urlaub. Wenn Veranderungen beobachézden, zeigt die Auswertung, in
welcher Form diese stattgefunden haben und ob @wefhungen von Dauer sind. Die
Unterstellungen, dass sich Deutsche wie in Kapitdll. beschrieben, in ihre vier Wéande
zuruckziehen, dass grofe Anschaffungen verschoberew und dass auf glnstigere
Produkte ausgewichten bzw. Uberlegter eingekautt,\sbllen Uberprift werden.

5.2. Untersuchungsthesen

Im Vordergrund der vorliegenden Arbeit stehen Thezem Kaufverhalten der deutschen
Bevolkerung. These 1 besagt, dass sich die Bundesbirger stéarker insatften
zuruckziehen. Dies gibt ihnen ein Gefuhl der Sibk#r und schont gleichzeitig den
Geldbeutel. Auch soll erkundet werden, ob die Agsesatimmt, dass Familien dem
Schutzgedanken folgend ihren Lebensstandard haliled ihr Verhalten in der
Weltwirtschaftskrise daher kaum geéndert hatddrege 2 Durch die Kurzarbeiterregelung
haben Verbraucher mehr freie Zeit bei geringen nfmellen Einschrankungen. Die
Vermutung, dass der Zeitgewinn fur Konsumausgabemutgt wird, liegt nahe und soll
nachgeprift werden. Deshalb widmet sidtese 3len Auswirkungen des Konjunkturpaketes,
anhand des meistdiskutierten Beispiels der Kurztarbaut GfK sind 46% der Haushalte
krisenresistent. Wenn dies so ist, dann gebenrdgga, an deren Einkommen sich nichts
geandert hat, gleich viel aus wie in den Jahrerozumd tétigen auch weiterhin grof3ere
Anschaffungen. Die Gegenthese lautet, dass Mensdugch wenn sie nicht personlich
betroffen sind, ihren Konsum einschrdnken, Anschafén aufschieben und nach
Sonderangeboten suchehhése & Welches Verhalten gezeigt wird, lasst sich ndeh

Auswertung sagen. Eine Verzichthaltung der Deutsalred damit ein ricklaufiger Konsum

* In die Grundgesamtheit werden alle Deutschen abah#en einbezogen.
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bei langlebigen Gitern, unter Festhalten an Quslitéstellungen, bilden diinfte These
Die Meinung der Autorin zur aktuellen Situation idass die Krise die Anschaffungsneigung
nur in geringem Mal3e tangiert, wobei Krisenbetmodéfeeine starkere Reaktion vorweisen.
Aber auch Burger, welche keine finanziellen Eingaolkungen erfahren haben, zeigen zum
Teil eine leichte Zurickhaltung im Bereich der Eetiausgaben und achten bei
Lebensmitteln starker auf den Preis. Den Grad dehtigkeit dieser Vermutung wird die

Implikation darlegen (vgl. Kapitel 6.4.).
5.3. Festlegung des Untersuchungsdesigns
5.3.1. Gewinnung der Stichprobe

Unter einer Stichprobe versteht man diejenige Texlge der Grundgesamtheit, bei der eine
Teilerhebung durchgefiihrt werden soll (vgl. Raallet2009, S. 43 f.). Fur die vorliegende
Arbeit wurde die Stichprobe durch personliche K&tgagewonnen. Der Versand des Bogens
erfolgte per E-Mail an alle ins Raster passendekaBeten. Zusétzlich zum Mailversand
wurden Bogen an Personen ohne Internetzugang gtrgésendet. Es handelt sich um eine
selektive Stichprobe, da die Vermittlung weitereesipersonen durch die personlich
Angeschriebenen eine grof3e Rolle spielt (vgl. Adreder, 2006, S. 157). Obwohl die
Stichprobe nicht nach strengem Zufallsprinzip gerogvurde und damit genaugenommen
das Kriterium der Reprasentativitat nicht erfikidnn sie dennoch Aussagen uber mdgliche
Anderungen des Kaufverhaltens aufgrund der Wirttskise liefern. Je groRer der
Stichprobenumfang, desto besser wird die StrukturiGtundgesamtheit widergespiegelt. Die
Vor- und Nachteile dieser Stichprobengewinnungsarden in Tabelle 6 einander gegeniuber

gestellt.
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Vorteile der Stichprobe Nachteile der Stichprobe

e Durch Weiterleitung nach dem * Viele Studenten im Bekanntenkreis
Schneeballprinzip werden mehr Personen Keine Zufallsstichprobe und damit nickt
erreicht reprasentativ

* Schnell durchfihrbar, da E-Mails eine |«  Auf Zufallsstichproben basierende
hohe Geschwindigkeit besitzen Messinstrumente dirfen

e Zusétzlicher postalischer Versand sorgt  (strenggenommen) fur die Auswertung
fur Erreichung einer breiteren nicht verwendet werden
Bevdlkerungsschicht » Gefahr der Verzerrung der

e Kenntnisse Uber Merkmalsstruktur der Erhebungsergebnisse
Grundgesamtheit sind nicht notwendig| « Mathematisch-statistische

* Bei geringem Rucklauf, kdnnen ggf. Fehlerberechnung ist nicht méglich
zusatzlich Personen angesprochen * Internetbefragung nur bei Personen mit
werden Internetzugang maoglich, daher

* Réaumliche Reprasentanz zusatzlicher Postversand

» Kostenglnstig » Postversand ist zeitaufwandig

* Ein-Personen-Befragungen ermoglichenm In einem Haushalt lebende Personen
mehrere Meinungen pro Haushalt zu haben ein Haushaltseinkommen und
erfassen entscheiden oft gemeinsam tber

Anschaffungen, somit besteht die Gefe hr
einer Antwortverzerrung

Tabelle 6: Vor- und Nachteile der gewahlten Stichpsbengewinnung

Eigene Darstellung in Anlehnung an Diekmann 200808 und Koch 2009, S. 22 ff.
5.3.2. Erhebungsmethode

Als Erhebungsinstrument wurde eine schriftliche rBgling mittels Fragebogen gewahlt.
Bereits bei der Konstruktion wurde darauf geachtet,welchen Methoden die Daten spater
ausgewertet werden (vgl. Diekmann, 2008, S. 194).die Auswertung zu erleichtern, wurde
der Bogen standardisiert. Dies erfolgte durch déevwendung von geschlossenen Fragen, d.h.
die Antwortmdglichkeiten wurden vom Verfasser vageer In einer schriftlichen
Befragung wird der Bogen von den Probanden setystg) ausgefillt. Wie Tabelle 7 zeigt,
ergeben sich dadurch zahlreiche Vor- und NachtBi&spielsweise werden die Antworten
dadurch, dass der Bogen ohne Zeitdruck ausgefididen kann, starker durchdacht, dies
kann sowohl als Vorteil, aber auch als Nachteilemafpen werden (vgl. Atteslander, 2006,
S. 147). Insbesondere die Tatsache, dass nichttellmar ist, wer den Fragebogen tatsachlich

® Gilt fiir die Fragen 1 bis 22.
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ausfllt, stellt fur die Interpretation der Ergetse ein Problem dar (vgl. Weis/Steinmetz,
2002, S. 95).

Vorteile Nachteile

* Relativ kostengunstig * Ohne zusatzliche MalRnahme ist die

» Kein Interviewereinfluss Rucklaufquote gering

* Anonymitat bleibt gewahrt, dadurch * Probanden passen Antworten nach
sind die Antworten ehrlicher sozialer Gewiinschtheit an

« Eine groRRe Anzahl an Personen kann ¢ Keine Kontrolle von wem der Bogen
befragt werden ausgefullt wird

* Réaumlich weit entfernte Personen * Beeinflussung durch Dritte méglich
kénnen befragt werden * Reihenfolge der Fragen wird beim

» Zeit- und ortsunabhangige Beantworten moglicherweise nicht
Beantwortung der Fragen eingehalten

* Durch einen hohen * Inhalt der Umfrage muss

Standardisierungsgrad wird eine hohég selbsterklarend sein
Reliabilitat (Zuverlassigkeit) erreicht, | ¢« Verstandnisprobleme kénnen nicht

174

die Datenaufbereitung wird erleichtert behoben werden

und die Vergleichbarkeit der * Begrenzte Vorgaben von Antworten Lei
Einzelergebnisse ist problemlos geschlossenen Fragen

maglich » Spontane Antworten unterbleiben meist

» Durch Standardisierung Gefahr eines
oberflachlichen Antwortverhaltens

Tabelle 7: Vor- und Nachteile einer schriftlichen Rfragung

Eigene Darstellung in Anlehnung an Weis/Steinm@22? S. 95 und Schnell et al. 2005, S. 359

Es wurde versucht, die Fragen und Ausfullhinweigglohst prazise zu formulieren, um so
Missverstandnissen vorzubeugen und die ValiditéitMessmethoden sicher zu stellen. Um
die Verstandlichkeit zu tiberpriifen wurde ein Ptedeschgefiihrf. Im Rahmen dieser Arbeit

wurde der Pretest mit funf Personen durchgefihd die Fragen so auf Eindeutigkeit
getestet. Auf diese Weise sollten unverstandlichegrife und Fragearten ausgeraumt
werden. Zusatzlich ging es darum, die Zeit, welezhen Ausfullen benétigt wird, genau

festzustellen. Anhang B zeigt die Endversion demgébogens. Die rot markierten Zeilen
weisen auf die durch den Pretest gewonnenen Verheggen des Fragebogens hin, z.B.

wurde Frage 9 um eine neue Antwortkategorie ervieite

® Ein Pretest findet vor der eigentlichen Dateneunepstatt, er iberpriift die Messinstrumente daGtugie
glltige und zuverlassige Messungen erlauben (vg,R007, S. 107).
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5.3.3. Fragebogenkonzeption

Der Fragebogen gliedert sich in finf Teile. Einesamliche Bedeutung kommt nach Dillman
(1978, S. 122 f.) der ersten Frage zu. Mit ihr werdie Motivation und das Engagement zur
Beantwortung des gesamten Fragebogens angeregt.ei@te Frage sollte daher den
Vorstellungen der Befragten zum Thema entsprecheth, sie muss sofort einen
Zusammenhang zum Thema herstellen, eindeutig mles@in, die Neugier der Befragten
wecken, so einfach wie mdglich formuliert sein gl sollte so gestellt sein, dass jeder eine
Antwort geben kann (vgl. Schnell et al.,, 2005, 81)3 Dartber hinaus befinden sich im
ersten Block Fragen zum generellen PlanverhaltenKad@sumenten. Es geht darum zu
erforschen, ob die Verbraucher nach Ausbruch dehtwhtschaftskrise tatsachlich mehr
planen und langer vergleichen bevor sie einen Katijen. Block zwei widmet sich dem
Ruckzugsverhalten ins eigene Heim. Die Fragen 4usdllen durch indirekte Indikatoren
erkennen lassen, ob die Deutschen versuchen inaugehgemdutlicher zu gestalten und ob
sich ihre Freizeitaktivitaten verlagert haben. Bragen 5 bis 8 betreffen die Dienstleistung
Urlaub und dienen zu ermitteln, ob die Menschen mimen am Urlaub gespart haben und
zum anderen moglicherweise gegen andere VorliekenUtlaub 2009 im Inland verbracht
haben. Durch eine Filterfrage wird der Probandeso®er nicht im Urlaub war, gleich zu
Frage 9 weitergeleitet. Die Aufmerksamkeit wahremger Befragung steigt zun&chst und
sinkt dann mit zunehmender Fragedauer wieder. Dafueden die wichtigsten Fragen im
zweiten Drittel des Bogens platziert und nehmengtéfiten Teil der Umfrage ein. In diesem
dritten Block geht es darum zu erforschen woflKinsenjahr 2009 Geld ausgegeben wurde
und vor allem ob sich das Ausgabeverhalten gedhdertAnschlieend wurde mit Hilfe von
Block vier untersucht, wie die Stimmungshaltung Beutschen im vergangenen Jahr war
und ob diese einen Einfluss auf das KaufverhalterFblge hatte. Abgesehen von Frage 23,
welche der Meinungsabfrage dient, fand durchweg deschlossene Fragestellung
Anwendung. Als Antwortvorgaben dienten in vielenl& finfstufige monopolare Rating-
Skalen, bei denen alle Antwortkategorien zusatatetal beschrieben sind. Zwar besteht die
Gefahr, dass oft die Mitte angekreuzt wird, das WWefnden des Probanden ist allerdings
hoher, weil er zu keiner Antwort gezwungen wirde®wiederum steigert die Bereitschaft zur
Beantwortung des Bogens. Der letzte Block liefeitr fdie Auswertung wichtige
demographische Daten. Durch die Einteilung in Atemd Einkommensklassen wurden die
eigentlich metrischen Erhebungsmerkmale auf eingin@lskala transformiert. Laut Koch

(2009, S. 63) kdnnen sie aber wie eine Intervaldiskarwendet werden. Es handelt sich hier
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um eine Querschnittsuntersuchung, da der Sachvéedailich zu einem Zeitpunkt analysiert
wird (vgl. Koch, 2009, S. 12).

5.4. Auswertungskonzept der Umfragedaten

Alle Fragebogendaten wurden mit Hilfe der SPSSy&# ausgewertet. Hierzu wurden die
Daten erfasst und codiert. Gegebenenfalls wurde éimpolung der Skalenwerte und
teilweise eine Verdichtung der Daten der Fragebattevorgenommen. Nach ausfuhrlicher
Fehlerkontrolle erfolgte die Datenanalyse. Das K&tk der Datendeskription bildet die
univariate Analyse, die sich vor allem auf die Hégkéitsverteilungen der
Erhebungsmerkmale stitzt und damit die Tatbestamde Sachverhalte der Untersuchung
beschreibt. Des weiteren wurden im Rahmen der ibitear Datenanalyse, welche zwei
Auspragungen gleichzeitig betrachtet und gegentdiktrskorrelative Zusammenhange
zwischen einzelnen Variablen mit Hilfe von Regressi und Varianzanalysénsowie
Korrelationskoeffizienten errechnet. Auch wurdengrffikanztests durchgefihrt und
Kreuztabellen erstellt. Die Bedeutung der verwesddhstrumente und Skalenniveaus kann
den beiden Tabellen in Anhang C entnommen weraerArschluss an die Analysen wurden
die errechneten Daten an einigen Stellen durchgge® und aussagekraftige grafische
Darstellungen visualisiert. Die zentralen Ergebamidsr Studie werden nachfolgend in Kapitel
6 dargestellt und interpretiert.

5.5. Datenerhebung

Der Fragebogen wurde Mitte Januar per E-Mail undtgsch versendet, wobei der
Erhebungszeitraum zwei Wochen betrug. Zusammen deih Fragebogen wurde ein
Anschreiben verschickt. Das Ziel des Anschreibeésgt Idarin den Probanden zu erklaren,
welchen Zweck die Befragung hat und welchen zéigictRahmen sie umspannt. Misstrauen
soll abgebaut und die Antwortbereitschaft erhéhtden. Durch einen Gewinnanreiz sollte
die Ricklaufquote zusatzlich angehoben werden. Biskegn konnte die Quote durch eine
Erinnerungsmalilund durch eine handschriftliche Notiz, bei den Pest versendeten Bogen,
erhoht werden (vgl. Friedrichs, 1990, S. 241 f.gr Rucklauf der Fragebdgen wurde mit
fortlaufenden Nummern dokumentiert. Auf diese Wdissteht die Mdglichkeit jeder Zeit auf

den physischen Bogen zurtickzugreifen.

” Stellvertretende wurde der Kruskal-Wallis-Testahgefiihrt.
® Der Versand der Erinnerungsmail erfolgte nachreéiieche.
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6. Empirische Resultate

6.1. Rucklaufquote und Reprasentativitét

Von der Stichprobe kann nur indirekt auf die Grueglgntheit geschlossen werden. Da es
sich um eine nicht zuféllig erhobene Stichprobe de#tn kann die Umfrage nicht als
reprasentativ. gewertet werden, sondern liefert gledi tendenzielle Aussagen. Die
Ermittlung einer Rucklaufquote ist schwierig, dar ddogen im Schneeballverfahren
weitergeleitet wurde. Direkt wurden 226 Boégen peM&l und 370 Bbdgen per Post
versendet, woraufhin der Ricklauf insgesamt 65@efusiter Fragebdgen betrug. Anhand
dieser Zahlen wirde sich eine Rucklaufquote vo® B@eben. Diese aulRerordentlich hohe
Quote lasst sich sowohl auf die zusatzlich getrafe MalRnahmen, als auch auf die

engagierte Unterstitzung durch den Teilnehmerkmaigckfihren.
6.2. Ergebnisse der Untersuchung
6.2.1. Demografische Daten

Durch Auszahlung des dichotomen Merkmals Geschiexttilt man innerhalb der Stichprobe
einen Frauenanteil von 65% und einen Manneranteil36%. Im Schnitt sind die Probanden
zwischen 20 und 29 Jahren, leben in einem ZweiegRersHaushalt, haben keine Kinder und
sind nicht von Kurzarbeit betroffen. Sie verfigebefi ein Nettohaushaltseinkommen,
welches zwischen 1000 und 1999 € liegt. Die gendexteilung der einzelnen

demografischen Werte kann den Kreisdiagrammen didnildungen 21 bis 23 entnommen

werden. Zuséatzliche Angaben lUber Lage- und Stresraafe befinden sich in Anhang D-1.
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Geschlecht

¢

mannlich = weiblich

# 14-19 Jahre
m 30-39 Jahre
= 50-65 Jahre

Alter

‘

N 4

m 20-29 Jahre
m 40-49 Jahre
Uber 65 Jahre

Abbildung 21: Geschlech und Altersstruktur der Probanden

Haushaltsnettoeinkommen

Kurzarbeit

4

U

=Ja

w unter 1000€ = 1000-1999€ = 2000-2999€
= 3000-3999€ = 4000-5999€ " Gber 6000€

Nein

Abbildung 22: Verteilung des Haushalteinkommens und Kurzarbetaufkommen
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Personen im Haushalt Kinder im Haushalt

64%

= 1 Person “Ja  Nein

m 2 Personen
u 3 Personen
4 Personen und mehr

Abbildung 23: Anzahl im Haushalt lebendel Personen und Kindervorkommen

6.2.2.  Stimmungsbild und allgemeines Kaufverhalte

Gestutzt auf die durchgefuihrte Umfrage lasst stsfifalten, dasediglich 19% der Befragten
EinkommenseinbulRen zverzeichnen hatten, wahrend 2586gar einen Gehaltsanstieg
angaben. Daraus ergibt sich, dass 77% ihre finb@zsgtuation als eher gut einstufen
nicht das Gefuhl hab, schlechter positioniert zuiseals ihre Mitmenschen. Nur % der
Probanden singon Kurzarbeit betroffen ur 30% machersich Sorgen um den Arbeitspl.
Ein Absinken des Einkommerfiir das Jah2010 befirchten sec von hundert Personen (vgl.
Abbildung 24).
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Momentan gute finanzielle Situation 47% 30% 23%
Krisenbetroffenheit 21% 24% 55%
Bestehende Sorge um den Arbeitsplatz* 30% 18% 52%
Vergleich mit Mitmeschen ist positiv 26% 33% 41%
Sparneigung ist unverandert 46% 21% 33%

trifft zu trifft teilweise zu trifft nicht zu

* Skala im Vergleich zum Fragebogen umgepolt

Abbildung 24: Stimmungsbild der Deutschen

Durch das Vorliegen einer Ordinalskala, welche dtimgeilung der Merkmalsauspragungen
in eine natdrliche Rangfolge ermdglicht, wurde deangkorrelationskoeffizient nach
Spearman angewendet und zeigt in Tabelle 8, das®uksagen Uber Krisenbetroffenheit,
Kurzarbeit und die Einkommensentwicklung mit dendeéhatzung der finanziellen Situation
korrelieren (vgl. Eckstein, 2008, S. 25). Die Ausiveg ergab, dass sich 45% von der Krise
betroffen fihlen, zu dieser Antwort kamen mehr 3 der Kurzarbeiter und 2/5 in der
Gruppe der Nichtkurzarbeiter. Eine durchgefihmedre Regressionsanalyse belegt, dass da:
Haushaltseinkommen, die Einkommensentwicklung 2008 die Angaben zur finanziellen
Situation gemeinsam 22% der Krisenbetroffenheitlaeek konnerl. Das Verfahren der
ordinalen Regression eignet sich fir eine ordindielvariable, dabei missen die
unabhangigen Variablen nominal- oder ordinalskiliesein (vgl. Buhl, 2008,

S. 396). Unter Anwendung einer ordinalen Regreskmmte festgestellt werden, dass die
Krisenbetroffenheit zu 278 durch die Faktoren Kurzarbeit, Haushaltseinkommen,
Einkommensanderung im Jahr 2009 und den Angabemanrentanen finanziellen Situation
begrindet werden kann. Zuruckzufihren auf die Ugdgvariablen Kurzarbeit,
Haushaltseinkommen, Einkommenséanderung und Krisesffenheit kann die Einschatzung

° Ergebnisse der linearen Regressionsanalyse siddhiang D-2 zu finden.
19 Das BestimmtheitsmaR nach Nagelkerke gibt dengmtozalen Anteil der durch die ordinale Regression
erklarten Varianz an.
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der momentanen finanziellen Situation mit einerisfaaufklarung von 33% belegt werden.
Signifikante Schatzparametérund ein signifikanter X2-Test festigen das Untehsings-
ergebnis, dass die eigene finanzielle Situationr edie gut dargestellt wird, wenn das
Einkommen tendenziell hoch ist, im vergangenen Jgstiegen oder zumindest gleich
geblieben ist und wenn ein geringes Gefuhl derdeinheit durch die Krise vorliegt. Die
Tabelle, welche den Beleg der getroffenen Aussadgrt, ist in Anhang D-3 hinterlegt.

. Momentan .
Kurz- Krisen- qute Emko_mmens— Spar-
arbeit betrof_fen- finanzielle ek neigung
heit . ) 2009
Situation
Korrelations- 1,000 ,285* -,128* ,325% | -,213*
Kurzarbeit kqeﬁizient
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000
N 648 636 638 641 632
Korrelations- ,285* 1,000 -,360* ,315% | - ,413*
Krisen- koeffizient
betroffenheit | Sig. ,000 ,000 ,000 ,000
N 363 638 635 631 626
Momentan Korrelations- -,128* -,360* 1,000 -,316* ,463*
gute koeffizient
finanzielle Sig. ,001 ,000 ,000 ,000
Situation N 638 635 640 633 628
. Korrelations- ,325% ,315* -,316* 1,000| -,282*
Elnk(_)mmens- koeffizient
Sgg’g‘:k'ung Sig. 000 000 000 000
N 641 631 633 642 628
Korrelations- -,213* -,413* ,463* -,282* 1,000
S . koeffizient
parneigung  rgig) ,000 ,000 ,000 ,000
N 632 626 628 628 634

* Die Korrelation ist auf einem 0,01 Niveau sigként (zweiseitig)

Tabelle 8: Korrelationskoeffizienten des Stimmungsitdes nach Spearman

Nur 65% der Kurzarbeiter gaben an, dass ihr Gefesltinken ist® Diese Zahlen fithren zur

Vermutung, dass viele Deutsche beeinflusst durehividien zur Ansicht kommen, betroffen
zu sein, auch wenn sich ihre finanzielle Situatiicht gedndert hat. Die innere Einstellung
fuhrte dazu, dass, wie Abbildung 25 demonstried%3angaben ihr Einkaufsverhalten

geandert zu haben. Davon wiederum wollen 74% diglefumgen auch in Zukunft

! Sjehe FuRnote 11.

12.7ur Interpretation des Einflusses der Faktored sie Lageschatzer maRgeblich. Diese miissen zudem a
dem 0,05 Niveau signifikant sein.

13 Cramers V = 0,446 zeigt einen mittleren Zusammeghaon Kurzarbeit und Einkommensentwicklung
2009. Die SPSS-Ausgabetabelle ist in Anhang D-Arelen.
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beibehalten. Glehzeitig gibt es auch einen nleren Zusammenha'® zwischen
Gewohnheitsanderungen und geandertem Verhaltend®ori6% die angegeben haben,
sie 2009 langjahrige Gewohnheiten abgelegt haltiemmsen 90% einer Verhaltensandert
beim Einkauf zu. Kurzarbeit, Krisenbetroffenheit und ein gesunkenémkommen
begiinstigtemachweislicheine bejahende Antworllerdings kann er Halo-Effekt® bei
diesen Aussagemcht ausgeschlossen werc

Haben sie langjahrige Gewohnheiten Haben sie 2009 ihr Einkaufsverhalten
abgelegt? geandert?
16%
34%
66%
84%
Ja Nein Ja Nein

Abbildung 25: Gewohnheits- und Verhaltenséanderungen der Probanden

Die Fragen zum allgemeinen Kaerhalten ergaben, dass 72% dw«eutschen ihre Einkaufe
planen. Die Fragenbatterin Block | diente, mit ihren Indikatorfragen, zur Prifungr
Eigenaussage und kann mit ihren Ergebnissen disafyesdes planenden Verhns stitzen.
Nur 19% gaben an Produkte nicht zu vergleichen keimhen Einkaufszettel (29%) :
verwenden. Hingegen informieren sich 56% umfasserkm sie vor em Kauf mehr als
zwei Geschaftaufsuchen und sich Zefir Produktvergleiche nehmen %). Das Internet
dient 72% als Informationsque und 5P6 sogar teilweise als Kaufkanal. Zwar lassen siet
Deutschen zu spontanen Kaufen verleiten, bei desien die Herstelleregaben zur
Entscheidungfindun¢ heranziehen, dabei geben aber 62 vandért einen Betrag unter €
aus (vgl. Abbildung6).

“ PhiKoeffizient = 0,51¢
'3 Der HaloEffekt beschreibt eine Wahrnehmunerzerrung Die Antworten vorangehender Fragen kon
Auswirkungen auf nachfolgende Antworten haben (Rgler, 2001, S. 561
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Ich verwende regelméRig Einkaufszettel 48% 23% 29%
Ich nehme mir Zeit fir Produktvergleiche 49% 32% 19%
Ich gehe vor einerGEer;tCsri:gfetziedung in mind. zwei 56% 20% 24%
Ich suche Information im Internet 56% 16% 28%
Ich kaufe online ein 37% 20% 43%
Ich Entscheide anhand von Herstellerangaben 43% 35% 22%
Ich nehme ein passendes Produkt gleich mit 52% 29% 19%

trifft zu trifft teilweise zu trifft nicht zu

Abbildung 26: Indikatoren fir ein planendes Verhalten

Sowohl bei Lebensmitteln, als auch bei langlebi@atrauchsgutern wird, unabhangig von
der Krise, ein starkes Augenmerk auf die Qualitegt, wie Abbildung 27 veranschaulicht.
Erwartungsgemald gaben Geringverdiener etwas haudige dass ihre Entscheidung vom
Preis abhandgf Auch konnte ein Trend festgestellt werden, dassinGeerdiener und
Krisenbetroffene weniger Kategorien - bei der Frageh Anschaffungen 2009 — angekreuzt
haben.

Langlebige Giter 74% 10% 16%

Lebensmittel 66% 3% 31%

Qualitat = Marke = Preis

Abbildung 27: Worauf beim Kauf von Lebensmitteln und langlebigen Konsumgutern Wert gelegt wird

29% der Befragten - die die offene Frage beantwbidben - aul3erten die Vermutung, dass

die Deutschen bei alltdglichen Ausgaben etwas apas geworden sind. Diese Mutmal3ung

18 v/gl. Kreuztabelle: Haushaltseinkommeé®rientierung von Lebensmitteleinkaufen in Anhang.D
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wird dadurch untermauert, dass 65% der Befragtgalsen, selbst nach Sonderangeboten zu
suchen. Die Selbstkonsistenz der Aussage wurdenzddech die Korrelation mit der Frage,
ob man Sonderangebote als unwichtig ansieht, ndshgepriift und gestiitzf. Die Angaben
Uber Einkdufe bei Discountern waren, mit Ausnahma ¥2%, durchgehend positiv und
belegen somit die Beliebtheit der preisbewussteckdey des alltdglichen Bedarfs. In
Anhang D-6 sind weitere Ergebnisse der offenen éstdjung in Tabellen- und Zitatform
dargestellt. Entsprechend ihren Vorlieben verbecht7% der Deutschen ihren Urlaub im
Ausland. Gegen die eigene Neigung entschieden98icim Inland zu verreisen und wahlten
hierfir in den meisten Fallen eine Ferienwohnung $elbstversorgung (vgl. Kapitel 4.3.).
Anders verhalten sich die Angaben der Auslandshdgwbei denen das Hotel als Unterkunft
an oberster Stelle rangiert. Eine oftmalige Nenn(2itpo) der Kategorie ,Sonstige” lasst
darauf schlieen, dass sowohl im Inland, als aoctAusland der Urlaub bei Verwandten
oder Freunden verbracht wurtfezudem ergab die Auswertung der Unterkunft, dagé diér
Befragten zwei Unterkunftsarten angaben, was desk&itluss erlaubt, dass sie 2009 mehr
als einmal verreisten. Folglich wurde die Reiseldst Bevoélkerung, mit Ausnahme des

Falles, dass das Gehalt rapide absank, durch ke Kicht signifikant verringert.

Durch Filterung der Daten wurde die ,Studentengetiem**®, welche mit 1/3 zugleich die
grol3te Gruppe der Probanden bildet, separat uctersimd mit den Gesamtdaten verglichen.
Es stellte sich heraus, dass 58% dieser Gruppedibdiaushaltseinkommen oberhalb von
1000 € verfugen und somit mit grof3er Wahrscheikkih der Berufseinstieg vollzogen
wurde. Dieser fihrt, ebenso wie der Eintritt ineddim, zu einem antizyklischen Verhalten,
das sich in den Auswertungsdaten widerspiegelt. VZendeutlichung, dass die 20 bis 29
Jahrigen mehr Ausgaben tatigten, stellt AbbilduBgdiz positiven Antworten auf die Frage
.Welche Artikel haben sie 2009 erworben?”, fir dBesamtstichprobe, die Stichprobe
exklusive 20 bis 29 Jahriger und die ,Studentengdimn” gegeniber. Abgesehen von
kleinen und groRen Haushaltsgeraten kaufte Stadentengeneration“ prozentual haufiger
Konsumaguter des Non Food Bereiches. Auch bei HalrtayFreizeitaktivitaten fallt die Zahl
derer, die nach Eigenaussage weniger ausgegeben palinger aus. Bei Freizeitaktivitaten
schrankten sich 29% (39%) der ,Studentengenerati@tsamtbetrachtung) ein, bei
Ausgaben fur Hobby belief sich der Anteil auf 3144%).

" Mittelstarker negativer Zusammenhang nach Spearrsar0,421.
18 Starkste Zustimmung bei den 20 bis 29 Jahrigen.
9 Studentengeneration®: Alle Probanden im Alter gstien 20 und 29 Jahren.
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Eine hohe Zustimmung zur Aussage ,Ich lege genaigdseld zur Seite wie vor Beginn der
Krise* ist ein weiteres Indiz fiir eine stabile Kansneigung. Allerdings sind Anderungen im
Sparverhalten bei Krisenbetroffenen zu erkenneicheedie Aussage tendenziell ablehnitgn.
Dagegen begunstigt die Bestatigung einer gutemfie#ien Lage positive Angaben bei der

Frage zur Spanneiguiig.

Kleidung
90%

Dekoration
44%

DVD's
43%

Schmuck
40%

Biicher
59%

Haushaltswaren
46%

Elektroartikel
48%

Kl. Haushaltsgerate*
51%

Gr. Haushaltsgerate*
38%

Grof3e Anschaffungen
38%

= "Studentengeneration" = Gesamtstichprobe excl. 20-29 Jahrige =~ Gesamtstichprobe

* Werte in Gesamtstichprobe hoher, als in der ,8hidngeneration”

Abbildung 28: Konsumausgaben im Jahr 2009

20 K orrelationskoeffizient nach Pearson r = - 0,426.
21 Korrelationskoeffizient nach Pearson r = 0,466.
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6.2.3. Problembetrachtung, Verzerrungsgrinde und Problemi&ungen

Samtliche getroffenen Aussagen unterliegen demifédignzkriterium, sodass die Werte als
okonomisch plausibel gedeutet werden kdnnen. Aueh Etgebnisse der Kreuztabellen,
welche dazu dienen ,die Starke einer statistiscHemtingenz zwischen (mind.) zwei
kategorialen Merkmalen zu treffen* (vgl. Eckstei@008, S. 278), fanden nur bei
signifikantem X2-Test Einzug in die vorliegende it Die Priifung auf Normalverteiluffg
ergab leider, dass die Umfragevariablen nicht nbrenteilt sind und streng genommen die
geplanten Regressions- und Varianzanalysen nialchdafuhrt werden dirften. Aus diesem
Grund wurde die parametrische Einfaktorielle ANOYArch den parameterfreien Kruskal-
Wallis-Test, mit dem im Rahmen einer Varianzanalseglichen wird, ob sich unabhéngige
Stichproben hinsichtlich ordinalskalierter Variablanterscheiden, ersetzt (vgl. Buhl, 2008,
S. 330 f.). Bis auf die oben genannten, konnteR&igressionsanalyse keine nennenswerten
linearen Zusammenhange aufdecken, was auf dienidlBlormalverteilung zurickzufihren
ist. Weitere mdgliche Grinde, wieso die Regressinalyse keine Ergebnisse lieferte, kbnnen
Anhang D-7 entnommen werden. Zu beachten ist, déssch das Fehlen einer
Normalverteilung auch der Erklarungsgehalt der geémen Zusammenhange aus

Kapitel 6.2.2. auf Zufall basieren kénnte.

Jede psychologisch-soziologische Fragestellung imstaltlichen Einschrankungen und
Missverstandnissen unterworfen, wodurch es auchdleser Studie zu Verzerrungen der
Daten gekommen sein konnte. Mogliche Grinde sindndau sehen, dass die Angabe
Haushaltseinkommen (netto) falsch verstanden wufgleichzeitig handelt es sich bei
Einkinften um ein sensibles Thema, wodurch es zwssAgenverweigerung oder
Falschangaben kommen kann. Der Zeitraum eines slatreerhaltnismaliig lange, sodass
unter Umstanden getatigte Ausgaben nicht mehr prasaren und nicht angegeben wurden.
Aus Motiven der Einfachheit wurde bei der Frage matem Grund der Anschaffung
uberdurchschnittlich oft die Angabe ,ich hatte eirenderen Grund fir den Kauf‘ getroffen,
sodass die wahren Grunde verdeckt blieben. Zurckgewinnung der Aufmerksamkeit fand
bei den Fragen 10 9, 20 _3 und 20_4 eine NegatiorFdemulierung statt, dabei besteht
durch ungenaues Lesen, die Gefahr einer Falsclgusdgshnliche Fragestellungen an
verschiedenen Bereichen des Fragebogens erlaubtandae Prifung der Antworten auf
Selbstkonsistenz, welche in allen Fallen positiviieeund Korrelationen mittlerer Starke

2 Die Priifung erfolgte tiber den Kolmogorov-Smirnosst. Ein stellvertretendes Beispiel befindet sith i
Anhang D-8.
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aufwies®® Sofern mehrere Antworten auf eine Frage gegebedamy konnte die Frage keine
Einbindung in die Auswertung finden und wurde a&lslénder Wert im System erfasst.

6.3. Thesenprifung und Diskussion
6.3.1. Cocooning: Riickzug ins Private

Der Theorie zufolge verhalten sich, bei einem Rigkins Private, die Ausgaben im Bereich
Non Food ricklaufig, wahrend Lebensmittelausgabeteigen. Ein korrelativer

Zusammenhang zwischen der Eigenangabe, dass mielmuddause verbracht wurde (63%)
und den Ausgaben flir Lebensmittel konnte nichtdieleerden. Allerdings wiesen 38% der
Befragten einen Anstieg bei Lebensmittelkaufen &es.durchgefuhrte Kruskal-Wallis-Test
ergab, dass es keinen Unterschied zwischen derhl@elktern, wohl aber einen Unterschied
zwischen Kurzarbeitern und Nichtkurzarbeitern giienn es darum geht wie viel Zeit zu
Hause verbracht wurdé.Kurzarbeiter gaben tendenziell 6fter an, mehr Eeiden eigenen

vier Wanden zu verbringen.

2009 habe ich...

Renoviert 27% 12% 61%
Mobel gekauft 28% 7% 65%
Dekoration gekauft 39% 17% 44%
Kiichengerate gekauft 26% 12% 62%
Unterhaltungselektronik gekauft 30% 10% 60%
DVD's gekauft 34% 11% 55%

trifft zu trifft teilweise zu trifft nicht zu

Abbildung 29: Indikatoren fir das Cocooning-Verhalten

Eta = 0,424 belegt den Zusammenhang zwischen déwoften ,gezielte Suche nach Angeboten® und
~sonderangebote sind fir mich nicht wichtig“.
%4 Die Ergebnisse der Kruskal-Wallis-Tests befindieh ;1 Anhang D-9.
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Die Ergebnisse der abgefragten Indikatoren flr ©nogy aus Frage 4 sind in Abbildung 29
dargestellt und zeigen, dass die Deutschen Weriaugemutliches Zuhause legen. Wahrend
Geringverdiener Gemdutlichkeit durch den Kauf voneiKindbeln schaffen, kaufen
Mittelstdndler und jene die sich nicht von der Kribetroffen fiihlen fir diesen Zweck
verstarkt kleine Haushaltsgeréte. Indessen galnsstitankungen bei Hobbyartikeln, ganze
41% verringerten ihre Ausgaben, allen voran Geendiener und Krisenbetroffene sparten in
diesem Bereich. Fir Cocooning sprechen aulRerdenringerte Ausgaben bei
Freizeitaktivitdten (- 39%), wobei sich Menschen 4 bereitwilliger einschranken, als

jungere Generationen, wie in Kapitel 6.2.2. beraitgesprochen wurde und Abbildung 30
nochmals bestatigt.

Ich habe 2009 fur Freizeitaktivitaten ... ausgegeben.

120
100
80
=
S 60
C
<
40
2728
20 10 I 119 12
T | I

viel mehr mehr gleich viel weniger viel weniger

m 14-19 Jahre = 20-29 Jahre = 30-39 Jahre = 40-49 Jahre = 50-65 Jahre = tUiber 65 Jahre

Abbildung 30: Einfluss des Alters auf Ausgaben fliFreizeitaktivitaten

Einsparungen sind sowohl bei Kino- (- 52%) als al#staurantbesuchen (- 41%) (vgl.
Abbildung 31) zu erkennen und wurden in ersterd.von Krisenbetroffenen, Kurzarbeitern
und Personen mit gesunkenem Einkommen oder geriny@emlienst vorgenommen.

Betrachtet man die Anzahl von Restaurantbesucloebelegt der H-Test, dass sich durch die
Haufigkeit kein Unterschied bei Lebensmittelausgabggibt. Seltene Besuche von Theater
und Konzerten kdnnen grof3tenteils darauf zurlickgefiverden, dass diese Aktivitaten fir

einen massiven Teil der Bevolkerung auch sonstekéinliche Freizeitmalinahme darstellen.
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In den vergangenen 6 Monaten, war ich ... im

Restaurant 11% 48% 30% 11%
Kino | 8% 40% 21% 31%
Konzert 4% 29% 16% 51%
Theater [3% 23% 13% 61%

haufiger = gleich oft = seltener = gar nicht

Abbildung 31: Haufigkeitsverteilung der Freizeitaktivitdten der letzten 6 Monate

Die Auswertung zeigt, dass sich Menschen in ZeailenRezession zurickziehen, Ausgaben
vor allem fir die Verschénerung des Heims tatigad &reizeitaktivitaten verringern. Der
Bereich Non Food wurde hier nicht starker beleuglda er in den nachfolgenden Kapiteln

mehrmals aufgegriffen und grafisch veranschaulnhd.
6.3.2. Familien halten den Lebensstandard

Um Harmonie und Sicherheit zu wahren, versuchenilfeamden Lebensstandard auch
wahrend der Krise zu halten. Die Betrachtung dewdHalte mit Kindern belegt diese These
und ergab, dass die Einschrankungen im Freizeitthereveder signifikant hdher noch
niedriger, im Vergleich zur restlichen Bevolkeruraysfielen. Auch Urlaubsreisen wurden
von Familien nicht starker eingeschrankt und gréRé&nschaffungen nicht vermehrt
verschobe®®> Bei Auslandsreisen lasst sich allerdings festhaltdass Familien eine
Ferienwohnung einem Hotel vorzogen (vgl. Kapite2.B.). In Haushalten mit Kindern
konnten fur Elektroartikel und kleine Haushaltsg¢erésogar hdhere Ausgabebetrage
verzeichnet werden. Familien bezahlten fir Elektioal in 25% der Falle Gber 300 €, bei

Haushalten ohne Kinder lag der Betrag nur bei 1a%aleker, wie Tabelle 9 erkennen lasst.

%5 Anhang D-10 liefert das Ergebnis des Kruskal-Vgallests.
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Kinder im
Haushalt Gesamt
Nein Ja
Anzahl 232 96 328
Nichts ) .
0
.A) innerhalb von Kinder 56% 49% 5106
im Haushalt
Anzahl 136 77 213
Ausgegebener
Betrag fur Bis300€ | . .
Elektroartikel .A) innerhalb von Kinder 33% 33% 33%
im Haushalt
Anzahl 44 58 102
301 bis Uber
o .
1000 € .A) innerhalb von Kinder 11% 2504 16%
im Haushalt
Gesamt Anzahl 412 231 643
% innerhalb von Kinder
im Haushalt 100% 100% 100%

Tabelle 9: Kreuztabelle: Ausgabehohe fir Elektroartkeln *Kinder im Haushalt

Ein geringer Zusammenhang konnte zwischen der Suelsdé Sonderangeboten und der
Anzahl im Haushalt lebender Personen festgesteliten. Wenn vier oder mehr Personen im
Haushalt leben, wird starker auf Angebote geaclitetMahlzeiten werden aber nicht darauf
abgestimmt und auch Mehrkéufe bleiben aus. So gemghlamsterkaufe” sind weder dieser
Umfrage zufolge, noch im Allgemeinen fir die Gedaentlkerung typisch.

6.3.3. Reaktionen von Kurzarbeitern auf die Krise

Die Ergebnisse der Thesenpriufung, ob Kurzarbeit€092 den Zeitgewinn fir
Konsumausgaben genutzt oder sich bei Anschaffumggariickhaltung gelbt haben, werden
im Folgenden thematisiert. Dabei ist zu beachtassdbei der Auswertung alle Personen tber
65 Jahren herausgefiltert wurden. Sie sind nichhrnigerufsstétig und deshalb fur diese
Fragestellung irrelevant. Erkennbar ist, dass 7 &boklrzarbeiter eine Betroffenheit durch
die Krise verspuren, wobei diese bei 65% auf esugkenes Gehalt zurtickzufuhren ist. Eine
erhdohte Sorge um den Arbeitsplatz kdnnte den Reder Aussage veranlasst haben. Gestitzt
auf die Befragung sprechen die Indizien dafur, diissThese des erhdhten Konsums auf
Grundlage eines hoheren Freizeitanteils verworfeind wind die These, welche auf
Einschrankungen basiert, angenommen werden kanvei8e liefern die Eigenaussagen uber
ein geandertes Verhalten, das mit 51% in der Gralgpeon Kurzarbeit Betroffenen tber den

31% der Nichtkurzarbeiter liegt. Wie mit Hilfe dé&uskal-Wallis-Tests nachgewiesen
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werden konnte, halten Kurzarbeiter den ZeitpunktdioRe Anschaffungen fir ungunstiger
und 25% haben 2009 grof3e Anschaffungen versch&strachtet man dagegen die Gruppe

der Nichtkurzarbeiter, so haben hier nur 15% gré®schaffungen auf einen spateren

Zeitpunkt vertagt.
Restaurantbesuche fanden selten / nie statt 35% 65%
Kinobesuche fanden selten / nie statt 45% 75%
Ich habe Sonderangebote gesucht*/** 64(;)0%
Ich habe in 1-€-Shops eingekauft** 26% 49%
Ich habe kleine Mengen gekauft** 55%63%
Abstimmung der Mahizeiten auf Lebensmittel 42%
im Sonderangebot*/** 38%
Ich habe Anschaffungen verschoben** 30% 44%
Meine Momentane finanzielle Situation ist gut** 64% S
Ich fiihle mich von der Krise betroffen** — 7%
Mein Gehalt ist gesunken* |~ o0, 65%

Kurzarbeit*** keine Kurzarbeit

*  Nicht X2 signifikant
** - Trifft teilweise zu" wurde mit einbezogen
*** Exklusive Rentner

Abbildung 32: Reaktionen von Kurzarbeitern auf dieKrise

Abbildung 32 stellt deutlich heraus, dass Kurzadseihaufiger auf Restaurant- und
Kinobesuche verzichten, dafiir die Frequenz der d&ifk in Billigladen erhdht haben. Bei
Ausgaben fur den taglichen Bedarf lassen die Zaldeie durch leichte Abweichungen auf
ein sparsameres Verhalten auf Kurzarbeiterseite Margleich zu Nichtkurzarbeitern

schlieBen. Erwartungsgemald haben Kurzarbeiter b thehr Sorge vor dem Verlust des

Arbeitsplatzes als andere Arbeitnehmer (30%) unadehragen ihre Einkdufe in einem
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gesteigerten Malie. Wie bereits erwéahnt sind die eMiwingen zwischen den beiden
Gruppen nur geringflgig. Bei der Nachfrage nachgleltigen Giultern konnten keine
Unterschiede festgestellt werden. Kurzarbeiter gabeter Vorweis derselben Griinde, gleich
hohe Betrage fiir Elektronik und Haushaltsgerate*afishren nicht seltener in den Urlaub
und wichen bei Elektroprodukten nicht auf Handeld®a aus. Ebenso konnte kein
signifikanter Zusammenhang erkannt werden, dasgdfbeiter das Geflhl hatten schlechter
dazustehen als Mitmenschen in ihrer Umgebung. Diezétbeiterregelung bewahrte die
Menschen vor Arbeitsplatzverlusten und lieR den d@Gom stabil bleiben. Aus dem

Zeitgewinn resultierte dabei aber kein Mehrkonssongas Fazit der ausgewerteten Daten.
6.3.4. Auswirkungen der Krisenbetroffenheit auf das Kaufverhalten

Ob Deutsche wahrend der Wirtschaftskrise ihr Veemabeim Einkauf gedndert haben, hangt
zunachst damit zusammen, ob sie sich von der Kgeteoffen flhlen. Eingangs wurde
geschildert, dass auch eine gute finanzielle Sanatlas Gefuihl der Betroffenheit nicht
ganzlich ausschaltet. Knapp Uber die Haélfte derrd@gén verspurt keine Betroffenheit.
Ausgehend von der Umfrage lasst sich in vielen iBeen ein Trend erkennen, dass
Krisenbetroffene sich in einem zurickhaltenden ¥kem Gben. So konnte z.B. eine leicht
positive Korrelation von 0,138 bei der Aussagesdashr Zeit zu Hause verbracht wurde und
ein leicht negativer korrelativer linearer Zusamimamg (- 0,188) bei der Dienstleistung
Urlaub nachgewiesen werd&hAuch kann durch die Krisenbetroffenheit ein groRteil der
Umsatzeinbriiche in der Gastronomie erklart werdenn 3/5 der Betroffenen lieRen sich in
den vergangenen 6 Monaten von Restaurantbesuchatieab Richtet man den Blick auf den
Nahrungsmittelbereich, so ist ein leicht positivenend dahingehend zu erkennen, dass
Krisenbetroffene ihre Mahlzeiten nach den Lebensinitausrichten, die im Sonderangebot
erstanden wurden. Die Tendenz in Werbeprospekteielgaach Angeboten zu suchen ist bei
Krisenbetroffenen ebenfalls leicht erh6éht und derusainmenhang zwischen
Krisenbetroffenheit und der bejahenden Haltung #dligBiden besteht gleichsam wie bei
Kurzarbeitern. Abbildung 33 veranschaulicht fur saiedene Nachfragebereiche die
sparsame Haltung auf Betroffenenseite und den bktiegd zu Nichtbetroffenen. Keine

Abweichung wurde bei Intensitdt der Handelsmarkelmsuund bei Produktvergleichen

% Cramers V bezeugt, dass kein Zusammenhang zwisehgnarbeit und Ausgabenhéhen besteht.
(Elektroartikel V = 0,079; kleine Haushaltsgerate: \3,090).
2" Rangkorrelationskoeffizienten nach Spearman.
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festgestellt. Auf diesen Gebieten verhalten sidddo&ruppen — sowohl Nichtbetroffene, als

auch Betroffene — in gleicher Weise.

Restaurantbesuche fanden selten / nie statt
Kinobesuche fanden selten / nie statt

Ich habe Sonderangebote gesucht*/**

Ich habe in 1-€-Shops eingekauft**

Ich habe kleine Mengen gekauft**

Abstimmung der Mahlzeiten auf Lebensmittel
im Sonderangebot*/**

Ich habe Anschaffungen verschoben**
Meine Momentane finanzielle Situation ist gut**

Mein Gehalt ist gesunken**

Ich habe Ausgaben fir Freizeitaktivitaten
gesenkt

Krisenbetroffen

*  Nicht X2 signifikant
**  Trifft teilweise zu* wurde mit einbezogen

65%
29%

69%
43%

70%
60%

39%
22%

63%
52%

44%
35%

49%
20%

50%
85%

47%
8%

59%
29%

Nichtkrisenbetroffen

Abbildung 33: Reaktionen von Krisenbetroffenen undNichtbetroffenen

Die Auszahlung der Anzahl gekaufter Prodéktergab, dass Betroffene im Mittel weniger

Kategorien angekreuzt haben. Fir langlebige eleldche Gerate, sowohl zu
Unterhaltungszwecken, als auch fur den Haushaltegdetroffene im Durchschnitt gleich
hohe Betrdge wie Nichtbetroffene aus. Damit iseeribar, dass bei langlebigen Gltern auch
weiterhin die Qualitat im Vordergrund steht. Mersmecimdchten Produkte mit langem und
vielseitigem Nutzen haben und sind auch in der &Krereit fir gute Qualitdt einen

angemessenen Betrag zu entrichten. Dies gilt eb&rem der Lebensstandard nur zu halten

%8 produktkategorien aus Frage 13, des FragebogghsAfshang B).
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ist, indem der gesparte Betrag eine Anderung ¢€° oder indem das Einkaufsverhalten

anderer Art und WeisModifikationen erfahrt.
6.3.5. Rucklaufiger Erwerb langlebiger Konsumguter

Gegen die Theseahrend Rezessionen als Er langlebigeKonsumaguter, die meist auch .
grof3e Anschaffung bezeichnet werden kdnnzuriickzustellen,sprechen die genannten

Kaufmotiveaus Frage 1

Elektroartikel* 6% 20% 3% 34%

Kl. Haushaltsgerat* 8% 5%5% 34%

Gr. Haushaltsgerat* 5% 9% 8% 46%

Mobel* -6% 3% 46% 36%

i Kaputtes Altgerat = Angebot = Bessere Qualitat ~ Gemdtlichkeit =~ Andere Griinde

* Prozentsatzauf Basis dass ein Kauf getatigt wurde

Abbildung 34: Kaufgriinde fur Elektro nikartikel und Mébel

Die Gemiitlichkeit des eigen Heims wurde mit 46% alsaufigsterGrund fur den Erwerb
neuer Mobel genannt. as zugleich auch die erste Thedes Cocooning stil und in
Abbildung 34 dargestel ist Unabhéngig von Krisenbetroffenheit wurden 20%
Elektronikartikel gekauft, weil eine bessere Qualiauf den Markt kamBereits in
Abschnitt 3.1.2.4wurde darauf hingewiesen, deder Lebensstandard so langee mdglich
gehalten werden sc Diese These wird nun audtiurch die Auswertung belegKaufe
besitzenSymbolcharakte und sollen die personliche Sation als positiv herasstellen. Ein
Gegenindizund somit ein Beweis fur die Gigkeit der Theseergibt sicl, wenn in Betracht
gezogen wird, dasss sich in 2/5 der Félle i den Kaufen von Elektartikeln und kleinen
Haushaltsgeraten um Ersatzkéufe hal. Auch wurden Anschaffungen von der Hélfte in
Gruppe der Betroffenen und n 1/5 in der Gruppe der Nichtbetroffenen verscholAber
selbst ein sinkendes Einkommen 16st keinen garaticKonsumverzicht auoder lasst

% Es zeigte sich eine negative Korrelation zwischerisdibetroffenheit und den Angaben z
Sparverhalten. Vgl. aucTabelle 8 in Kapitel 6.2.2.
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Birger bei langlebigen Gutern nicht, zu Lasten dmralitat, auf No Name Artikel

zuruckgreifen (vgl. Kapitel 6.3.4.). Denn viele Yeaucher verbinden bei langlebigen
Konsumgutern No Name Artikel mit einem geringeramaf@atsniveau (vgl. Schneider, 2009,
S. 354). Gestutzt auf die Umfrage lasst sich fekést, dass 11% den Zeitpunkt flr groR3e
Anschaffungen sogar fur besonders ginstig haltesh flin 2010 geplante Anschaffungen
bereits 2009 vorgenommen haben. Aufgrund gegegkiufAngaben kann somit keine

eindeutige Thesenaussage getroffen werden.
6.4. Implikation der empirischen Untersuchung

Veradnderungen im Verhalten zeichnen sich vor abermKurzarbeiterseite ab, welche in den
meisten Fallen durch Gehaltsriickgang und gesteigBdrge um den Arbeitsplatz eine
Einengung durch die Krise am starksten splren.aknthgen des Portemonnaies erfolgen
dann durch eine starkere Beachtung von Sonderategebeermehrte Einkaufe in Billigladen
und gesenkte Freizeitausgaben. Durch den gro3eesmeRanteil, der zu Hause verbracht
wird, geht hervor, dass mehr Wert auf Wohnungsehitwing gelegt wird. Dies ist mit ein
Grund weshalb der Konsum im Non Food Bereich nuing&igig zuriickgegangen ist. Aber
auch bei einem geringen Anteil der Nichtbetroffenliste die Krise eine leichte
Zuruckhaltung und ein gesteigertes Preisbewusstagsn welche bei Personen ab dem 40.
Lebensjahr ausgepragter hervortritt, als bei Jigrgedltere Menschen haben im Laufe des
Lebens schon mehrere Rezessionen erlebt und varfiigkem bereits Uber eine vollstandige
Haushaltsausstattung. Sie sind vorsichtiger undgplalonsumausgaben sorgféltiger. Jingere
Menschen verhalten sich antizyklisch, da sie ihxestEnzgrundlage erst noch aufbauen und
gleichzeitig dem Leben mit Genuss anstelle von iAbsz begegnen wollen. Wenn
Einsparungen vorgenommen werden, dann in ersté b Dingen, die als nicht notwendig
angesehen werden und einem guten Ansehen nichldestheerringerte Ausgaben fir Hobby
und Restaurantbesuche bleiben von anderen meigmerkt und kdnnen z.B. bei einem

gemeinsamen DVD-Abend, mit gutem Essen und neuerkdvigerat, kaschiert werden.

Auch 2009 wurden notwendige Ersatzkaufe getatigtelmenso Ausgaben unternommen, die
dem eigenen Wohlbefinden dienen sollten. Als Bagiag kénnen der Qualitatsgrund bei
Elektrokaufen und ein erhdhter Konsum von Koérpegdartikeln angefuhrt werden. Denn
wenn aufgrund von Krisenbetroffenheit oder ande&tinden Anschaffungen verschoben
oder unterlassen werden, méchten Menschen die iduailiang ausgleichen und den Verzicht
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durch den Kauf von Kleinigkeit€h kompensieren. So auch in der Rezession die 200¢
begonnen hat und bisher zu leichten, fir den Hiarelel kaum spiirbaren Anderungen im
Kaufverhalten der Deutschen gefiihrt hat.

In Summe lasst sich sagen, dass sich mehr Mensdmeder Rezession betroffen fihlen, als
es tatsachlich der Fall ist. Und selbst bei angegeb Betroffenheit fanden kaum
Verhaltensanderungen bei Guterkaufen statt. Dieswush erkennbar, wenn man sich die
Zahlen vor Augen fuhrt, dass sich 45% betroffenléiihin der Umfrage aber nur 34%

angegeben haben, ihr Einkaufsverhalten geanddralzen.

% Beispiele fiir Kleinigkeiten: Kosmetik statt teurBreizeitausgaben oder Kleidungstiicken, Unterhgiun
elektronik- statt Autokauf.
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7. Zusammenfassung und Ausblick

Die vorliegende Arbeit zeigte, dass der Auswahlaogydurch den Kaufer das Ergebnis eines
komplexen Zusammenspiels psychologischer, persimlickultureller, sozialer und situativer
Faktoren ist. Grundsatzlich besteht die Tendengeavohnten Mustern festzuhalten, dennoch
vollzieht sich mit der Zeit ein Wandel. Vor allemeinderungen im personlichen Umfeld
und in der Wirtschaft kbnnen zu Verhaltensanderarfgaren. Ein gutes Beispiel hierfur ist
die Deaktivierung des Autopiloten und die damit bterdene Rulckkehr zu besser
durchdachten und kontrollierten Eink&ufen. Die Vatdther konsumieren bewusster und
verzichten auf Dinge, die ihnen nicht wichtig simthbei wirkt die Krise wie ein Katalysator

und beschleunigt einen Kulturwandel, der bereitshamren begonnen hat.

Sowohl Studien der GfK als auch die empirische Wuiehung dieser Arbeit haben ergeben,
dass sich der deutsche Verbraucher im vergangeatenals relativ krisenresistent erwiesen
hat. In den Medien gilt der Konsument sogar algz8tider deutschen Wirtschaft. Aber die
Krise geht auch an den Deutschen nicht spurlos besriiVor allem krisenbetroffene
Haushalte schréanken sich beim Konsum um rund zebmreRt ein und werden starker als
bisher zu Discounter-Kaufern. Wahrend die Gastraaamit einem Minus von acht Prozent
zu den eindeutigen Verlierern der Krise gehort, riten andere Branchen Gewinne
verzeichnen. Angetrieben von dem Wunsch das pritatdeld, das als Rickzugs- und
Zufluchtsort dient, gemutlicher zu gestalten, warder allem Mdbel und Dekorationsartikel
angeschafft. Ebenso profitierten 2009 Baumarkte diedHersteller von Elektrokleingeraten
vom Cocooning-Verhalten der Deutschen. Voraussathtiverden viele Produktkategorien
nach der Rezession auf ein normales Niveau zuriticgke aber es werden auch irreversible
Verhaltensanderungen zu beobachten sein. Dennrdie ¥eréandert die Wertorientierung der
Menschen. Das Thema Sicherheit rickt fur 70% inVderdergrund, fur knapp 55% nehmen
das Zuhause und das Vertrauen einen hohen Steliemive Bewussterer Konsum, der
Verzicht auf Uberflissiges und die Freude an kiei@ingen sind zentrale Trends des
Verbrauchers von morgen. Ebenso stehen Qualité@kiespn Fokus des Konsumenten, der
sich an Produkten mit einem guten Preis-Leistungdi#ltnis orientiert (vgl. Gaspar, 2010,
S. 1 1.). Durch eine geringe Inflationsrate, nigdriZinsen fur Konsumentenkredite und hohe
Rabattmdglichkeiten waren Verbraucher auch im Kieer bereit hohe Summen fir
Konsumaguter bereitzustellen. Allerdings bestand lkesteht auch weiterhin der Wunsch sich

vor dem Kauf abzusichern und einen Zusatznutzererhalten. Insgesamt gibt es einige
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Verhaltensparallelen zur Wirtschaftskrise in deer3Dahren, wobei die Auswirkungen nicht
so tiefgehend sind und die Konsumstimmung bishedeévr¢tandsfahigkeit vorweist. Dazu
trugen unter anderem die Mallnahmen der Bundesuegidsei. Die Konjunkturpakete, die
Abwrackpramie und die Kurzarbeiterregelung setaienstarkes Signal dafir, dass der Staat
Konsum fordert. Im Gegensatz zu Landern wie Spaiiairen, Grof3britannien und den USA
erlebte der deutsche Arbeitsmarkt einen geringéiebruch, wodurch Bundesburger, ebenso
wie Osterreicher und Schweizer der medienbehemsiee Krise zum Trotz die

Anschaffungsneigung aufrecht erhielten.

Wahrend sich die Finanz- und Wirtschaftskrise imgaaegenen Jahr kaum negativ auf den
privaten Konsum auswirkte, rechnen Experten mitrifitagnation fur dieses Jahr. Es ist
absehbar, dass sich die Kurzarbeit nicht endlossdtzen lasst, dies fuhrt bei vielen
Beschaftigten zu einer zunehmenden Angst um deeri&sgdatz. Diese Entwicklung spiegelt
sich in einem sinkenden Konsumklimaindex wieder lasst erkennen, dass die Krise mit
Verzdgerung nun auch die Verbraucher erreicht. Davind der private Verbraucher, nach
Ansicht der GfK, 2010 keinen wesentlichen Beitrag wirtschaftlichen Erholung leisten
(vgl. Burkl, 2010, S. 1 f.). Ausgeldst durch steide Arbeitslosenzahlen, moderate Aufwarts-
bewegungen der Verbraucherpreise und die oOffemiticibiskussionen um die prekare
Haushaltslage in den offentlichen Haushalten, s@aufgrund der wirtschaftlich schwierigen
Lage vieler EURO-Lander, herrscht Verunsicherungguuden Deutschen. Daher werden die
Birger in diesem Jahr vermutlich nicht nur wenigesgeben, sondern auch versuchen durch
eine gesteigerte Sparquote Vorsorge zu tragen,deasKonsum zusétzlich beeintrachtigen
wird. Zugleich fuhrten die deutlich gestiegenen Bppreise im Monat Méarz zu einer
erhohten Preiserwartung und daran anknipfenderomichtiger Anschaffungsbereitschatft.
Ob es lediglich bei einer Stagnation bleibt odefEmbrichen des Konsums kommt, ist vor
allem an die Entwicklung des Arbeitsmarktes gekhiU@tlingt es, diesen stabil zu halten,
werden die Deutschen auch weiterhin als die Opténis Europas an ihrer
Anschaffungsneigung festhalten, so die Expertenamgin Wie sich die Bundesburger
verhalten und anhand ihrer individuellen Denkscherhandeln, werden die kommenden

Monate zeigen.
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