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Abstract (Deutsch)

Hintergrund: Die vorliegende Masterarbeit untersucht die Auswirkungen von
Preiserhdhungen auf das Konsumverhalten in Relation zum Einkommen der
Verbraucher:innen in  Ostosterreich. Angesichts der aktuellen wirtschaftlichen
Herausforderungen, die durch anhaltende Preiserhéhungen in verschiedenen
Lebensbereichen gekennzeichnet sind, analysiert die Arbeit, inwiefern sich das Kaufverhalten
und die Ausgabenpriorisierung der Konsument:innen verandern. Dabei werden verschiedene
Konzepte des Konsumverhaltens und Modelle der Kaufentscheidung herangezogen, darunter
das S-O-R-Grundmodell, das Modell nach Howard und Sheth sowie das Totalmodell von
Blackwell, Miniard und Engel.

Methodik: Die empirische Untersuchung basiert auf einer quantitativen Erhebung mittels
Fragebogen, die in Ostosterreich durchgefihrt wurde. Der Fragebogen wurde (iber
personliche Kontakte, soziale Netzwerke und E-Mail-Verteiler in Ostdsterreich verbreitet. Die
Stichprobe umfasste 331 Proband:innen unterschiedlichen Alters, Geschlechts und
Einkommens. Der Fragebogen bestand aus geschlossenen Fragen, um eine standardisierte
Datenerhebung zu gewahrleisten. Neben soziodemografischen Daten wurden Fragen zum
Konsumverhalten, zur Ausgabenpriorisierung und zu den Auswirkungen von Preiserh6hungen
auf das Kaufverhalten erhoben.

Ergebnisse: Die Ergebnisse zeigen, dass Konsument:innen mit geringerem Einkommen
tendenziell haufiger auf Markentreue verzichten und preiswertere Alternativen wahlen.
Zudem neigen sie eher dazu, auf bestimmte Produkte, Dienstleistungen und
Freizeitaktivitaten zu verzichten.

Fazit: Die Analyse bestdtigt, dass das Einkommen eine entscheidende Rolle bei der
Ausgestaltung des Konsumverhaltens in Zeiten von Preiserh6hungen spielt. Die Arbeit leistet
einen Beitrag zum Verstiandnis der Konsumgewohnheiten in einem sich verandernden
wirtschaftlichen Umfeld und bietet wertvolle Erkenntnisse flir Verbraucher:innen,

Unternehmen und politische Entscheidungstrager in der Region.



Abstract (Englisch)

Background: This master's thesis examines the effects of price increases on consumer
behaviour in relation to the income of consumers in Eastern Austria. In view of the current
economic challenges, which are characterized by persistent price increases in various areas of
life, the thesis analyses the extent to which consumers' purchasing behaviour and spending
prioritization are changing. Various concepts of consumer behaviour and models of
purchasing decisions are used, including the basic S-O-R model, the Howard and Sheth model
and the total model by Blackwell, Miniard and Engel.

Method: The empirical study is based on a quantitative survey using a questionnaire, which
was carried out in eastern Austria. The questionnaire was distributed via personal contacts,
social networks and e-mail distribution lists in Eastern Austria. The sample comprised 331
respondents of different ages, genders and incomes, and the questionnaire consisted of
closed questions to ensure standardized data collection. In addition to socio-demographic
data, questions were asked about consumer behaviour, spending prioritization and the effects
of price increases on purchasing behaviour.

Results: The results show that consumers with lower incomes tend to change brand
preferences more often and choose cheaper alternatives. They are also more likely to forgo
certain products, services and leisure activities.

Conclusion: The analysis confirms that income plays a decisive role in shaping consumer
behaviour in times of price increases. The work contributes to the understanding of consumer
habits in a changing economic environment and provides valuable insights for consumers,

businesses and policy makers in the region.
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Die Problemstellung dieser Masterarbeit ergibt sich aus den aktuellen wirtschaftlichen
Herausforderungen, die durch anhaltende Preiserhbhungen in verschiedenen
Lebensbereichen gepragt sind. Diese Entwicklung flhrt zu einer zunehmenden Belastung des
Haushaltsbudgets und zwingt Verbraucher:innen zu Anpassungen ihres Konsumverhaltens.
Obwohl bestehende Studien zum Kaufverhalten unter Preisdruck oft allgemeine Modelle wie
das S-O-R-Modell oder das Totalmodell von Blackwell, Miniard und Engel heranziehen, fehlt
es an spezifischen Untersuchungen, die die regionalen Besonderheiten OstOsterreichs
bericksichtigen.

Die heterogene Bevolkerungsstruktur Ostosterreichs mit ihren unterschiedlichen
Altersgruppen und Einkommensniveaus erfordert eine differenzierte Betrachtung der
Konsumgewohnheiten und Anpassungsstrategien. Insbesondere fehlen empirische
Erkenntnisse dartiber, wie Verbraucher:innen in dieser Region ihre Ausgaben priorisieren und
welche langfristigen Verhaltensanderungen sich abzeichnen. Es ist unklar, inwiefern
okonomische Rationalisierungsstrategien mit soziodemografischen Faktoren wie Bildung und
Einkommen korrelieren.

Zudem stellt sich die Frage, ob und wie sich die Markentreue und das Kaufverhalten bei
Luxusgutern in Abhangigkeit vom Einkommen verdandern. Die Auswirkungen auf verschiedene
Konsumbereiche wie Gastronomie, Bekleidung und Freizeitaktivitaten sind ebenfalls noch
nicht ausreichend erforscht. Darliber hinaus fehlt es an Erkenntnissen Uber die Nachhaltigkeit
dieser Verhaltensanderungen und die moglichen langfristigen Folgen fiir die regionale
Wirtschaft.

Diese Forschungsliicken zu schlieBen, ist von grolRer Bedeutung, da ein tieferes Verstandnis
des veranderten Konsumverhaltens in OstOsterreich nicht nur fiir die Verbraucher:innen
selbst, sondern auch fir Unternehmen und politische Entscheidungstrager, von hoher
Relevanz ist. Die gewonnenen Erkenntnisse konnen als Grundlage fir zukinftige

wirtschaftspolitische MaBnahmen und Unternehmensstrategien dienen.

1.2 Zielsetzung

Die vorliegende Arbeit untersucht die Auswirkungen von Preiserhéhungen auf das
Konsumverhalten und die Ausgabenpriorisierung der Verbraucher:innen in Ostosterreich. In

einem sich dynamisch verdandernden wirtschaftlichen Umfeld stellt sich die zentrale
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Forschungsfrage: "Inwiefern beeinflussen Preiserhohungen das Kaufverhalten und die
Priorisierung von Ausgaben der Verbraucher:innen?"

Um diese Frage zu beantworten, werden verschiedene Konzepte des Konsumverhaltens und
Modelle der Kaufentscheidung herangezogen. Entgegen der vereinfachenden Annahme des
Homo Oeconomicus zeigt sich, dass Konsument:innen zwar rational handeln, aber ihre
Entscheidungen von vielfaltigen Faktoren (siehe Kapitel 4) beeinflusst werden. Die Arbeit
berlicksichtigt dabei sowohl die Kaufkraft als auch die individuelle Kaufbereitschaft der
Verbraucher:innen.

Zur theoretischen Fundierung werden drei zentrale Modelle des Konsumverhaltens analysiert:
das S-O-R-Grundmodell, das Modell nach Howard und Sheth sowie das Totalmodell von
Blackwell, Miniard und Engel. Diese Modelle bieten unterschiedliche Perspektiven auf die
komplexen Mechanismen des Konsumentenverhaltens und helfen zu verstehen, wie externe
Reize wie Preiserh6hungen das Verhalten und die Entscheidungen der Konsument:innen
beeinflussen kénnen.

Die Arbeit unterscheidet zwischen verschiedenen Typen von Kaufentscheidungen, von
extensiven Uber limitierende bis hin zu habitualisierten Entscheidungen. Besonderes
Augenmerk liegt dabei auf der Frage, wie sich Preiserhéhungen auf Gewohnheitskaufe
auswirken, die normalerweise durch Markentreue und Bequemlichkeit gekennzeichnet sind.
Methodisch stitzt sich die Untersuchung auf eine Kombination aus umfassender
Literaturrecherche und einer quantitativen Erhebung mittels Fragebogen. Die Ergebnisse
werden kritisch betrachtet, verglichen und diskutiert, um ein moglichst umfassendes Bild der
Auswirkungen von Preiserh6hungen auf das Konsumverhalten in Ostdsterreich zu erhalten.
Durch die Analyse dieser Zusammenhadnge leistet die Arbeit einen wichtigen Beitrag zum
Verstandnis der Konsumgewohnheiten in einem sich verandernden wirtschaftlichen Umfeld
und bietet wertvolle Erkenntnisse fiir Verbraucher:innen, Unternehmen und politische

Entscheidungstrager in der Region.

1.3 Forschungsfrage
Nachstehend wird die Forschungsfrage, wie bereits im Kapitel , Zielsetzung” erldutert.
»Inwiefern beeinflussen Preiserhohungen das Kaufverhalten und die Priorisierung von
Ausgaben der Verbraucher:innen? Eine empirische Untersuchung der Auswirkungen auf die
Konsumgewohnheiten in einem sich verandernden wirtschaftlichen Umfeld mit dem Fokus

auf die verschiedenen Einkommensklassen in Ostosterreich.”



1.3.1 Hypothesen

Basierend auf der formulierten Forschungsfrage werden Hypothesen abgeleitet. Diese
Hypothesen bilden den Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit. Das Ziel besteht darin, nach

Abschluss der Forschung, die Hypothesen entweder zu bestatigen oder zu widerlegen.

H1: Je geringer das monatliche Nettoeinkommen, desto haufiger verzichten

Verbraucher:innen auf Markentreue und wahlen stattdessen die preiswerteren Alternativen.

H2: Umso geringer das monatliche Nettoeinkommen, desto wahrscheinlicher ist es, dass
Verbraucher:innen vermehrt dazu neigen, auf bestimmte Produkte, Dienstleistungen und

Freizeitaktivitaten zu verzichten.

H3: Die Reduktion der Ausgaben wird bei steigenden Preisen in den schwachen

Einkommensklassen als effektivste MaRhahme erachtet.

2 Methodik

In diesem Abschnitt wird die methodische Vorgehensweise der Arbeit erlautert. Es werden die
angewandten Methoden zur Bearbeitung der Forschungsfragen vorgestellt sowie das
gewahlte Forschungsdesign zur Verifizierung oder Falsifizierung der Hypothesen beschrieben.
Die Erstellung der Arbeit erfolgt durch eine umfassende Literaturrecherche. Die Arbeit gliedert
sich in zwei Hauptteile: Die erste Halfte besteht aus einem Literaturiiberblick, der auf
bestehenden wissenschaftlichen Artikeln und relevanten Quellen basiert. Im anschliefenden
Forschungsteil, der einen quantitativen Fragebogen beinhaltet, wird die Beantwortung der
Forschungsfragen angestrebt. Die gesammelten Daten werden kritisch betrachtet, verglichen
und diskutiert.

Zur Informationsbeschaffung werden verschiedene Quellen genutzt, darunter die
Onlinedatenbanken der Universitdt Wien (u:search), Google Scholar, PubMed und Scopus.
Zusatzlich werden Webseiten der Statistik Austria, des Osterreichischen Instituts fir
Wirtschaftsforschung und des Bundesministeriums fiir die Bearbeitung der Arbeit
herangezogen.

Sowohl Primardaten — durch eigene Erhebungen generiert — als auch Sekundardaten aus
vorhandener Literatur werden herangezogen, um eine fundierte Untersuchung

durchzufiihren.



2.1 Searchstring
Um die bestmogliche Abdeckung der relevanten Literatur sicherzustellen, wurden spezifische
Suchbegriffe bzw. "Searchstring" herausgefiltert. Untenstehend sind die jeweiligen
Suchbegriffe/Searchstrings aufgelistet, welche verwendet wurden, um relevante
Publikationen zu finden.

e Konsumverhalten bei Preiserh6hungen

e Konsumverhalten bei hoher Inflation

o Effekte der Preiserhohung auf Verbraucher:innen

e Ausgabenpriorisierung verminderte Haushaltsbudget/Preiserh6hungen
Um die Auswahl einzugrenzen, wurden folgende Filter gesetzt:

e Sprache: Englisch und Deutsch

e Publikationsdatum: ab 2005

2.1.1 Ein- und Ausschlusskriterien

Einschlusskriterien Ausschlusskriterien
Sprache: Englisch und Deutsch Alle anderen Sprachen
Lander mit einem VPI von 5-10 % Lander mit weniger als 5% bzw. mehr als
10% VPI
Primarquellen wie wissenschaftliche Artikel, | Sekundarquellen wie
Forschungsberichte und Dissertationen. popularwissenschaftliche Artikel,

Nachrichtenartikel oder Meinungsbeitrage
ohne wissenschaftliche Grundlage.

Studien, die eine reprasentative Stichprobe | Studien mit unzureichenden oder
der Bevolkerung  oder  bestimmter | fragwirdigen Methoden zur Untersuchung
Verbrauchergruppen  verwenden, um | des Konsumverhaltens und der
breitere Schlussfolgerungen zu ermoglichen. | Preiserh6hungen.

Studien, die innerhalb der letzten 20 Jahre | Studien, die vor mehr als 20 Jahren
veroffentlicht wurden, um sicherzustellen, | veréffentlicht wurden und daher
dass die Informationen noch relevant sind. | moglicherweise  nicht mehr aktuelle
Informationen liefern.

Tabelle 1 Ein- und Ausschlusskriterien (eigene Darstellung)
2.2 Quantitativer Fragebogen
Zur Bearbeitung der Forschungsfragen wurde neben der umfassenden Literaturrecherche ein
guantitativer Fragebogen entwickelt. Dieser diente der Erfassung von Informationen Uber das

Konsumverhalten und die Ausgabenpriorisierung der Verbraucher:innen in OstoOsterreich.



Diese methodische Vorgehensweise ermoglicht es, die regionalen Besonderheiten
Ostosterreichs zu beriicksichtigen und empirische Erkenntnisse Uber die Auswirkungen von
Preiserhéhungen auf das Kaufverhalten in dieser spezifischen Region zu gewinnen. Die

gesammelten Daten werden anschliefend kritisch betrachtet.

2.2.1 Nominalskala

In der empirischen Forschung stellt die Nominalskala die grundlegendste Form der
Datenmessung dar. Sie zeichnet sich durch eine kategoriale Klassifizierung von Merkmalen
aus, wobei jedes Merkmal eindeutig einer einzigen Kategorie zugeordnet wird. Diese
Zuordnung erfolgt nach dem Prinzip der gegenseitigen AusschlieRlichkeit, was bedeutet, dass
ein Merkmal nicht gleichzeitig mehreren Kategorien angehdren kann.

Die Nominalskala ermoglicht eine qualitative Unterscheidung zwischen verschiedenen
Auspragungen eines Merkmals, ohne dabei eine Rangordnung oder quantitative Abstufung
vorzunehmen (Kettler 2019).

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit kommt es dabei zu Fragen wie zum Beispiel ,Welches
Geschlecht trifft auf Sie zu?“ oder ,In welchem Bundesland von Ostosterreich leben Sie?”

(Tatzer (2024) Nutzer:innenbefragung).

2.2.2 Geschlossene Fragen

Geschlossene Fragen sind ein wesentlicher Bestandteil quantitativer Fragebdgen und
zeichnen sich dadurch aus, dass sie den Befragten eine begrenzte Anzahl vorgegebener
Antwortmoglichkeiten zur Auswahl stellen (Meadows 2003).

Durch den Einsatz geschlossener Fragen kdnnen in der vorliegenden Studie beispielsweise
Daten zu Konsumgewohnheiten, Einkommensgruppen oder der Wahrnehmung von
Preiserh6hungen in verschiedenen Produktkategorien erhoben werden. Diese Daten bilden
die Grundlage firr die Uberpriifung der aufgestellten Hypothesen und die Beantwortung der
zentralen Forschungsfrage zu den Auswirkungen von Preiserhhungen auf das

Konsumverhalten in Ostosterreich.

3 Konzepte des Konsumverhaltens und der Priorisierung von Ausgaben

Entgegen der oft vereinfachenden Annahme, dass der Mensch dem Homo Oeconomicus
entspricht, der iber vollstandige Informationstransparenz verfligt und darauf abzielt, seinen
Nutzen zu maximieren, ist die Realitat komplexer. Dennoch ist anzunehmen, dass der Mensch

rational handelt und darauf bedacht ist, seinen individuellen Nutzen zu maximieren. Bei der
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Auswahl von Konsumgitern entscheiden Konsument:innen nach ihrem personlichen
Empfinden. Diese Entscheidung wird sowohl von der Kaufkraft als auch von der Bereitschaft
zum Kauf beeinflusst (Raab, Unger, A. & Unger, F. 2022). Die Energie, die in den Kauf von
Gutern investiert wird, variiert je nach Motivation. Glter des taglichen Bedarfs werden oft
routinemaRig und schnell erworben, da sie in der Regel nicht kostspielig sind und keine
umfassende Beratung oder Familienabstimmung erfordern (Raab et al. 2022). Im Gegensatz
dazu erfordert der Kauf langlebiger Gebrauchsgtter eine langfristige Planung. In den letzten
Jahren hatten vor allem soziale Medien und das Internet erheblichen Einfluss auf die
Kaufentscheidungen der Verbraucher:innen. Diese Technologien haben den
Informationszugang und die Informationsbeschaffung revolutioniert und erméglichen es den
Verbrauchern, Produkte zu erkunden, zu vergleichen und kritisch zu bewerten. Social-Media-
Plattformen dienen als wichtige Foren fiir Kundeninteraktion, Meinungsbildung und Mund-
zu-Mund-Propaganda, die Kaufentscheidungen maRgeblich beeinflussen (Chu 2024). Das
Kaufverhalten ist zweckorientiert und verlduft nicht immer bewusst. Oft versuchen
Konsument:innen durch ihre Einkdufe Bedirfnisse zu befriedigen, wobei unterdriickte
Wiinsche wie beispielsweise nach sozialem Prestige, zur Wahl hochpreisiger Marken fiihren

konnen. (Gierl & GroRmann 2008: 231).

3.1 Konsumverhaltensmodelle

Das Verstandnis des Kaufverhaltens ist von entscheidender Bedeutung, um die Veranderung
bei Preiserh6hungen zu verstehen. In diesem Kapitel werden verschiedene
Kaufverhaltensmodelle untersucht, die grundlegende Einblicke in die Entscheidungsprozesse
der Verbraucher:innen bieten. Im Folgenden werden drei bedeutende Modelle ndher
betrachtet: das S-O-R-Grundmodell, das Modell nach Howard und Sheth sowie das Modell
nach Blackwell, Engel und Miniard. Jedes dieser Modelle bietet eine einzigartige Perspektive
auf die Faktoren, die das Kaufverhalten beeinflussen. Durch die eingehende Analyse dieser
Modelle kann ein tieferes Verstindnis fir die komplexen Mechanismen des

Konsument:innenverhaltens gewonnen und etwaige Schliisse abgeleitet werden.

3.1.1 S-O-R- Grundmodell

Das S-O-R-Modell ist ein grundlegendes Konzept in der Verhaltenspsychologie, das den
Zusammenhang zwischen externen Stimuli (S), den inneren Organismusprozessen (O) und den
Reaktionen (R) eines Individuums beschreibt. Wenn ein spezifischer Reiz (Stimulus, z. B. ein

attraktiv prasentiertes Produkt) auf einen Organismus trifft, manifestiert sich eine Reaktion
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(Response, z. B. der Kauf dieses Produkts) oder ist zumindest zu erwarten. In diesem Ansatz
wird das Verhalten des Individuums ausschlieBlich anhand der Input- und Output-GrofRen der
"Black Box" betrachtet, wodurch die psychischen Prozesse im Organismus ausgeklammert
werden. Aufgrund dieser Einschrankung ist es nicht moglich zu erklaren, warum einige
Konsument:innen das Produkt erwerben, wahrend andere es ignorieren oder nach kurzer

Uberlegung nicht kaufen (Foscht, Swoboda & Schramm-Klein 2017: 28 f).

Stimulus (S) Organismus (O} Response (R)
Marketing-Stimuli aktivierende kognitive
* Produkt Prozesse Prozesse
* Preis put * Aktivierung * Wahmehmung | [OUput I
* Kommunikation . * Emotionen * Lernen - .ar enwa
* Distribution * Motivationen * Gedéchtnis . E;gﬁfﬁﬁtﬂﬂ"'
A Einstellungen * Kaufmenge
|.|I'|‘Ife.|I.I-SIImu|I . « Ausgabenbetrag
* politisch-rechtliche t
* gkonomische
* technologische Pridisponierende Prozesse/Gréfien
* soziale Involvement | Bezugsgruppen | Kultur
\ . J — ./ N v

e —~ Y
nicht direkt beobachtbar

Abbildung 1 Neobehavioristisches SOR-Modell
Quelle: Foscht et al. 2017:.30

Stimulusfaktoren sind duflere und beobachtbare Reize, welche auf das Individuum einwirken
und somit den Entscheidungsprozess beeinflussen. Howard & Sheth (1969: 145)
unterscheiden zwischen signifikanten und symbolischen Informationen als Stimuli.
Signifikante Informationen sind direkt mit den Produkten verbunden, wahrend symbolische
Informationen durch Medien vermittelt werden. Reize kénnen selektiv betrachtet werden und
sind auffdlliger, wenn sie mit aktuellen Bediirfnissen in Verbindung stehen. Reaktionen
werden sowohl von Umweltfaktoren als auch von individuellen Einflissen und zufalligen
Komponenten beeinflusst. Daher kdnnen identische Reize bei zwei Personen zu vollig

unterschiedlichen Reaktionen fiihren (Raab et al. 2022).

3.1.2 Modell nach Howard und Sheth

Das Strukturmodell nach Howard und Sheth fokussiert sich auf die Informationsverarbeitung
und -bewertung der Konsument:innen, bevor eine Kaufentscheidung getroffen wird. Es
beriicksichtigt die individuellen Vorgange der Konsument:innen und wie diese durch externe
Reize beeinflusst werden, um letztendlich zu einer Reaktion in Form eines Kaufs zu fihren

(Foscht et al.2017: 26 f).
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Inputvariablen ‘Wahrnehmungskonstrukte Lernkonstrukte Outputvariablen

signifikante .
Informationen ,ﬂ"mt
= Qualitat

* Preis

= Eigenart

* Service

= Erhéltlichkeit

e

symbolische

Informationen
* Qualitat

* Preis

= Eigenart

= Service

= Erhéltlichkeit

Informationen
aus sozialen

Quellen ' -
= Familie Wahrmehmungs- L samkeit
* Referenzgruppen verzerrung Be-
* soziale Klasse

Ein-
stellung

R

dungskriterien Marken-
! kenntnis

—— Informationsfluss Riickkopplungseffekte

Abbildung 2 Modell nach Howard & Sheth
Quelle: Foscht et al. 2017: 27

Das Modell nach Howard & Sheth liberwindet die Einschrankungen des SOR-Modells, indem
es das Kaufer:innenverhalten durch verschiedene Kombinationen von Variablen erklart.
Ahnlich dem SOR-Schema integriert es Wahrnehmungs- und Lernkonstrukte zwischen den
Inputvariablen (wie Marketingaktivitdaten und soziale Einfliisse) und den Outputvariablen (wie
Kaufverhalten und Einstellungen). Inkonsistenzen in den Informationen kénnen zu erneutem
Suchverhalten oder gesteigerter Aufmerksamkeit flhren, abhdngig von der Einstellung
gegeniber der Informationsquelle oder der Marke. Nach den Wahrnehmungskonstrukten
folgen die Lernkonstrukte, die einerseits das Wissen lUber Marken und andererseits die
Bewertung von Alternativen anhand von Entscheidungskriterien beschreiben. Die Einstellung
ordnet den Marken ihre Moglichkeit zur Motiverfiillung zu und beeinflusst die Kaufabsicht
oder erneutes Suchverhalten. Eine erfolgreiche Kaufentscheidung flihrt zu einer stabilen
Einstellung zur Marke und einem Geflihl der Sicherheit beim Handeln (Foscht et al. 2017: 26).

Konstrukte wie Involvement und Emotionen werden in diesem Modell vernachlassigt.

3.1.3 Modell nach Blackwell, Miniard und Engel

Das Totalmodell von Blackwell, Miniard und Engel (2001) z&dhlt zu den verbreitetsten
Strukturmodellen des Konsument:innenverhaltens. Es umfasst den Entscheidungsprozess, das
Informationsverhalten sowie verschiedene Einflussvariablen, wie in Abbildung 3 dargestellt.
Laut diesem Modell beginnt die Konsument:innenentscheidung mit der Problemerkennung,
die eine von den Konsument:innen wahrgenommene Abweichung vom ldealzustand darstellt.

Die Einschatzung dieser Diskrepanz wird demnach durch Umwelteinflisse, Erinnerungen an
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vergangene Konsumerfahrungen und individuelle Merkmale der Konsument:innen beeinflusst

(Hoffmann & Akbar 2016: 7).

Input Informationsver- Entscheidungs- Einflussvariable
arbeitungsprozess prozess des Entschei-

dungsprozesses
N Problem- gsp
erkennung

Umwelteinfliisse
=  Kontakt Kontakt Informationssuche = Kultur
F «——| = soziale Schicht
v = Familie
Aufmerk- { * Situation
— samkeit Vorkauf-Alternativen- [
Stimuli 4 g bewertung ;
= Marketin =
dominiert nehaning 5 individuelle
* andere ¥ Charakteristika
4 0] = Einkommen
Annahme/ = Motive und
Akzeptanz Involvement
1) I = Einstellung
= Kognition
Aufnahme i = Werte
p— Nachkauf- | B
externe Bewertung 3 E:Ecr)]r;t%rl'nkell,

Suche |

Unzufriedenheit | Zufriedenheit ¥

Desinvestition NS

Abbildung 3 Modell nach Blackwell, Miniard & Engel
Quelle: Foscht et al. 2017: 26

Die Strukturmodelle des Konsumverhaltens spielen eine entscheidende Rolle bei der Analyse
von Konsumgewohnheiten, insbesondere bei Preisinderungen. Diese Modelle erfassen die
verschiedenen Stufen, die Konsument:innen durchlaufen, wenn sie auf Preisdanderungen
reagieren. Sie berlicksichtigen die Wahrnehmung, das Verstandnis, die Einstellung, die
Kaufabsicht und den tatsachlichen Kauf. Bei Preiserhohungen kénnen diese Modelle erklaren,
wie Konsument:innen auf die verdnderten Preise reagieren, ihre Einstellung dazu entwickeln
und letztendlich ihre Kaufentscheidungen treffen. Die Strukturmodelle helfen somit zu
verstehen, wie externe Reize wie Preiserhdhungen das Verhalten und die Entscheidungen der
Konsument:innen beeinflussen kénnen, indem sie den Prozess der Informationsverarbeitung

und -bewertung der Kaufer:innen bei Preisanderungen darlegen.

3.2 Kaufentscheidungen

Laut Raab et al. (2022) ist eine Kaufentscheidung ein mentaler Prozess, bei dem die
Konsument:innen Informationen (iber Produkte oder Dienstleistungen sammeln, diese
bewerten, Alternativen abwagen und letztendlich eine Auswahl treffen, um ein bestimmtes
Produkt oder eine Dienstleistung zu erwerben. Die ,Store Effekt“-Studie von Hertle (2009)
zeigt, dass in 15% der Falle lediglich die Produktkategorie vor dem Kauf festgelegt wird und
zwei Drittel der Kaufentscheidungen erst am Point of Sale (PoS) getroffen werden. Dabei
sammelt jeder Zweite Informationen Gber momentane Angebote. Bereits 1995 stellte Assael
fest, dass 38% aller getroffenen Kaufabsichten nicht realisiert werden, da die Entscheidung
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und der Kaufakt zeitlich nicht zusammenfallen. Wahrend dieser Zeitspanne kdnnen sich
Bediirfnisse andern, neue Informationen auftreten oder sich duSere Umstande verdandern. Im
Folgenden werden die vier Typen von Kaufentscheidungen vorgestellt, beginnend bei der
»echten” Entscheidung bis hin zum Gewohnheitskauf durch Vereinfachungen und dem

impulsiven Kauf auf Emotionen basierend.

3.2.1 Habitualisierte Kaufentscheidung

Eine habituelle Kaufentscheidung zeichnet sich durch einen minimalen Informationsbedarf
und eine dullerst schnelle Informationsverarbeitung aus. Durch hdufige Wiederholung des
Kaufs und das Beobachten des Verhaltens anderer Konsument:innen entwickeln sich feste
Gewohnheiten, die den Entscheidungsprozess zunehmend automatisieren (Ebner et al. 2022:
27). Habitualisierende Kaufentscheidungen, bei denen Konsument:innen Produkte
routinemaRig und ohne grolRen Denkprozess kaufen, kdonnen durch Preiserh6hungen
erheblich beeinflusst werden. Hierzu gehoren Produkte des taglichen Bedarfs (z. B. Brot, Milch
etc.). Wahrend sich Gewohnheitskdufe in der Regel durch Markentreue und Bequemlichkeit
auszeichnen (Ebner et al. 2022: 27), zeigen Studien, dass selbst vollkommene
Gewohnheitskaufer:innen auf Preiserhdhungen sensibel reagieren und ihr Kaufverhalten
entsprechend anpassen konnen (Raab et al. 2022). Preiserhohungen kénnen die
Wahrnehmung des Werteverhaltnisses verandern, was dazu fiihrt, dass Konsument:innen
Alternativen abwagen und moglicherweise zu glinstigeren Produkten oder Marken wechseln
(Raab et al. 2022). In diesem Zusammenhang spielt die Preiselastizitdt der Nachfrage eine
entscheidende Rolle: Bei Glitern mit hoher Preiselastizitat neigen Konsument:innen dazu, ihre
Kaufgewohnheiten schneller zu andern (Heitzmann & Huber 2023). Dies zeigt, dass selbst bei
routinemaligen Kaufentscheidungen Preiserhohungen das Potenzial haben, die Prioritdten

der Konsument:innen neu zu entwickeln.

3.2.2 Extensive und limitierende Kaufentscheidung

Extensive Kaufentscheidungen sind gekennzeichnet durch eine hohe Bedeutung und Neuheit
des Kaufs. Die Neuheit des Kaufs bedeutet, dass Konsument:innen nicht auf frihere
Erfahrungen zurlickgreifen konnen. Daher erfordert dieser Prozess eine griindliche
Informationsaufnahme und -verarbeitung, insbesondere aufgrund des hoheren finanziellen
Risikos, das oft mit einem bedeutungsvollen Kauf einhergeht. Um die verschiedenen Angebote
und ihre Merkmale beurteilen zu kénnen, benoétigen Konsument:innen eine umfangreiche

Menge an Informationen. Diese Informationen kdnnen aus verschiedenen externen Quellen
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stammen (Ebner, Spitzer & Sauer 2022). Erst nachdem Konsument:innen alle relevanten
Alternativen kennen und bewerten, sind sie in der Lage, die bestmdgliche Kaufentscheidung
zu treffen und potenzielle Risiken zu minimieren oder zu vermeiden. Es handelt sich daher um
komplexe und weitgehend bewusste Problemlésungsprozesse. Extensive Kaufentscheidungen
treten insbesondere bei Produkten und Dienstleistungen auf, die sich auf komplexe und
innovative Entscheidungssituationen stiitzen und in der Regel mit einem hohen finanziellen
Risiko verbunden sind. Sie zeichnen sich somit durch hohen Informationsbedarf, lange
Entscheidungsdauer und die Notwendigkeit, Bewertungskriterien zu entwickeln, aus
(Tomczak, Reinecke & Gollnhofer 2023: 20). Beispielsweise wird bei groReren
Neuanschaffungen, der Kauf eines neuen PKWSs oder einer Wohnung/eines Hauses eine
umfangreiche Kosten-Nutzen-Analyse durchgefihrt (Ebner et al. 2022: 28).

Bei limitierenden Kaufentscheidungen wird auf Erfahrungen aus friiheren Kaufen
zuriickgegriffen. Gangige Entscheidungskriterien und Gewohnheiten nehmen Einfluss auf den
Konsum. Im Gegensatz zur habitualisierten Kaufentscheidung steht bei der favorisierten
Alternative zu Beginn noch keine feste Auswahl fest. Konsument:innen miissen aus der
Vielzahl der verfiigbaren Optionen eine Auswahl treffen. Die Gesamtheit der verfligbaren
Alternativen wird auch als ,Evoked Set” bezeichnet. Das ,Evoked Set” stellt die individuell,
spontan, erinnerte und als relevant erachtete Menge an Alternativen in der Kaufsituation dar,
fir die grundsatzlich eine positive Einstellung besteht. Darunter fallen vor allem ,Shopping

Goods“ wie z.B. Bekleidung und Einrichtungsgegenstdande (Turley & LeBlanc 1995).

3.2.3 Impulsive Kaufentscheidung

Bei impulsiven Kaufentscheidungen handelt es sich um affektgesteuerte, spontane
Reaktionen, die durch emotionale und starke Reize wie Sonderangebote oder andere
Verkaufsforderungsmallnahmen ausgeldst werden. Diese uniiberlegten Kaufe werden von
dem plétzlichen Wunsch nach einem Produkt bestimmt und sind von ungeplanten Kaufen zu
unterscheiden, die durch das Wiedererkennen von Bedarfen oder glinstigen Angeboten am
Point of Sale (PoS) erfolgen (Homburg 2020).

Preiserhohungen konnen das Kaufverhalten und die Ausgabenpriorisierung der
Verbraucher:innen signifikant beeinflussen, auch im Kontext impulsiver Kaufentscheidungen.
Grundsatzlich fahren Preiserhdhungen dazu, dass Konsument:innen sorgsamer und
bewusster mit ihrem Budget umgehen, was dazu fihrt, dass Impulskaufe seltener werden.
Dies ist insbesondere bei nicht-essenziellen Giitern der Fall, wo Konsument:innen eher bereit
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sind, ihren spontanen Konsum zu reduzieren oder zu eliminieren, um finanzielle Ressourcen
besser zu nutzen (Homburg 2020).

Impulskdufe sind stark durch emotionale Anreize wie Sonderangebote beeinflusst. Wenn
jedoch die Preise allgemein steigen, nimmt die Sensibilitdt der Konsument:innen fir Preise zu
und sie beginnen, impulsive Kaufentscheidungen kritischer zu hinterfragen. Die
Wahrscheinlichkeit, dass Impulskdaufe getatigt werden, sinkt daher in einem Umfeld mit
gestiegenen Preisen, da die Verbraucher:innen dazu tendieren, ihre Ausgaben starker zu
planen und Budgets einzuhalten (Homburg 2020).

Preiserhohungen betreffen nicht nur die Menge der getatigten Spontankdufe, sondern auch
die Priorisierung von Ausgaben. Verbraucher:innen neigen dazu, fixe Ausgaben fir
lebensnotwendige Giter wie Lebensmittel und Miete zu priorisieren, was den finanziellen
Spielraum flr spontane und nicht-essenzielle Kdufe einschrankt (Foscht et al. 2017). Diese
Priorisierung kommt besonders deutlich zum Ausdruck, wenn individuelle finanzielle Engpasse
bestehen. Dabei werden Impulskdufe, die normalerweise durch positive Emotionen und
geringes Nachdenken angetrieben werden, oftmals zuerst gekiirzt.

Offensichtlich ist, dass Preiserhhungen auch eine indirekte Wirkung auf Impulskdufe haben.
Wenn Handler spezielle Verkaufsférderungsmallnahmen wie Rabatte oder andere Angebote
anbieten, um die Auswirkungen von Preiserhéhungen zu mildern oder Kund:innen dazu zu
bringen, trotz héherer Preise zu kaufen, kann dies temporar die impulsive Kaufbereitschaft
erhéhen. Dennoch bleibt unklar, ob diese MalBnahmen langfristig die gewdhnliche
Kaufgewohnheit der Konsument:innen beeinflussen, insbesondere wenn Preiserhohungen
tendenziell den wahrgenommenen Wert des Produkts senken und die spontane
Kaufbereitschaft mindern (Foscht et al. 2017).

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Preiserhohungen das impulsive Kaufverhalten der
Verbraucher:innen deutlich dampfen konnen. Im Kontext steigender Preise werden
Konsument:innen preissensitiver und priorisieren notwendige Ausgaben, was die Haufigkeit
und Menge impulsiver Kaufe verringert. Die Anpassung des Kaufverhaltens unterstreicht die
Bedeutung von Verkaufsforderungsstrategien und gutem Preismanagement, um die
negativen Effekte von Preiserhéhungen auf Impulskdufe und das allgemeine Kaufverhalten zu

kompensieren.
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Kaufverhaltensart Preissensitivitat

Habitualisierte Kaufentscheidung Routinemalige Kaufe, oft bei Produkten des
taglichen Bedarfs (z. B. Brot, Milch). Bei
starken Preiserh6hungen sind
Konsument:innen gezwungen, Alternativen
zu suchen. Dies kann Auswirkungen auf die

Markentreue haben.

Extensive Kaufentscheidungen Umfassend geplante Kadufe mit hohem
finanziellem Risiko (z. B. Auto, Immobilie).
Hier spielt Preissensitivitat eine Rolle, aber
auch Faktoren wie Qualitat und langfristiger

Nutzen sind entscheidend.

Limitierte Kaufentscheidung Teilweise habitualisierte Kaufe mit einer
begrenzten Anzahl an Alternativen (z. B.
Bekleidung, Haushaltswaren). Steigende
Preise fluhren oft zu Markenevaluationen

und Wechselverhalten.

Impulsive Kaufentscheidung Spontankdufe sind meist von emotionalen
Reizen getrieben. Steigende Preise dampfen
dieses Verhalten, da Konsument:innen

bewusster mit ihrem Budget umgehen.

Tabelle 2 Ubersicht Kaufentscheidungsarten

3.3 Einfluss von Preis und Einkommen

Die Auswahl der Guter und die Praferenzen der Konsument:innen bzw. des Haushalts sind
relativ konstant. Die Palette an Gitern, die ein Haushalt in Betracht zieht und auf die er sein
Einkommen verteilt, andert sich nicht taglich. Ebenso bleiben die Praferenzen nicht stéandig im
Wandel, da sie teilweise von friiheren Erfahrungen und daraus resultierenden "Pragungen"
abhéangig sind, daher verdandern sie sich eher langsam (Zuckarelli 2023: 132).

Die Neoklassik geht davon aus, dass die Konsument:innen und Produzenten stets eigenniitzig
bzw. rational handeln. Dabei soll der eigene Nutzen maximiert werden. Durch die zusatzliche
Konsumation von Gitern konnen die Menschen ihren Nutzen (Lebensstandard) erhéhen.

Zudem wahlen die Personen individuell ihre ideale Giiterkombination, so dass der
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Gesamtnutzen maximal ausfallt. Es wird standig von vollstindigen Praferenzen der
Konsument:innen ausgegangen. Darunter wird verstanden, dass die Konsument:innen alle
existierenden Gilter bzw. Guterblindel miteinander vergleichen koénnen. Das
Nachfrageverhalten wird durch das Einkommen und die Preise bestimmt (Rogall 2011).
Das Einkommen eines Haushalts hat Einfluss auf den Konsum von Gutern. Desto mehr Geld
flr Konsumausgaben zur Verfligung steht, umso mehr wird konsumiert. Im Normalfall steigt
die Nachfrage mit steigendem Einkommen, da eine Einkommenserhéhung wie eine
Preissenkung wirkt (Sellenthin 2017: 115). Der zweite wichtige Faktor, wovon die Nachfrage
abhangt, ist der Preis. Grundsatzlich nimmt die Nachfrage der Haushalte bei steigenden
Preisen ab — Preismechanismus. Aus der Perspektive der Konsument:innen wirkt sich eine
Preissteigerung wie eine Senkung des Realeinkommens aus. Dies ist jedoch nur dann glltig,
wenn die Bedarfsstruktur, die Preise der Alternativgiter, das verfligbare Einkommen und die
Erwartungshaltung konstant bleiben. Der Preismechanismus kann in der Realitdt jedoch aulRer
Kraft gesetzt werden (Rogall 2011: 175).

Prestigeeffekt: Trotz steigender Preise erhoht sich die Nachfrage, da die

Konsument:innen ihren Erfolg demonstrieren mochten.

Preisabhdngiger Qualitédtsvermutungseffekt: Konsument:innen bevorzugen ein

teureres Produkt, aufgrund der Vermutung einer hoheren Qualitat.

Mitlédufereffekt: Konsument:innen haben das Geflihl dieses Produkt besitzen zu

mussen, aufgrund von sozialen Normen.

Boykotteffekt: Aufgrund von z.B. unethischen Geschaftspraktiken meiden

Konsument:innen bewusst dieses Produkt (Rogall 2011: 175).

3.3.1 Preisanderung

Preisanderungen spielen eine zentrale Rolle im wirtschaftlichen Verhalten von
Konsument:innen und beeinflussen direkt wie Haushalte ihre Kaufentscheidungen treffen. Die
Wahl der Guter und die Praferenzen eines Haushalts sind im Allgemeinen relativ konstant,
gepragt durch friihe Erfahrungen und langfristige Pragungen, weshalb sie sich nur langsam
verandern (Zuckarelli 2023: 138). Doch die Dynamik der Markte und die Anderung von Preisen
bringen eine Dimension der Unbestdndigkeit, die tiefgehende Auswirkungen auf das

Konsumverhalten haben kann.

19



Der klassische 6konomische Ansatz, wie von Rogall (2011) beschrieben, geht davon aus, dass
Konsument:innen und Produzent:innen rational und eigenniitzig handeln, um ihren Nutzen zu
maximieren. Der Preismechanismus — das Konzept, dass die Nachfrage bei steigenden
Preisen typischerweise abnimmt — spielt dabei eine zentrale Rolle im Verstiandnis von
Marktdynamiken (Rogall 2011: 175ff). Preissteigerungen wirken wie eine Senkung des
Realeinkommens, indem sie die Kaufkraft der Konsument:innen mindern. Diese Realitat fuhrt
dazu, dass Kaufer:innen ihre Konsumpraferenzen und -muster entlang der neuen Preisniveaus
ausrichten.

Das verfligbare Einkommen eines Haushalts beeinflusst entscheidend, wie Preisanderungen
wahrgenommen und darauf reagiert wird. Mit héherem Einkommen steigt nicht nur die
Fahigkeit, Preiserhohungen abzufedern, sondern es offnet auch die Tir flir den Konsum
hochpreisiger und qualitativ hochwertigerer Glter. Wie Sellenthin (2017) ausfiihrt, kann eine
Einkommenserhéhung eine dhnliche Wirkung haben wie eine Reduktion der Preise, da sie die
relative Erschwinglichkeit von Gltern fir Konsument:innen erhoht (Sellenthin 2017: 115).
Die Stabilitdit der Praferenzen der Konsument:innen bedeutet, dass sie bei ihrem
Konsumverhalten gewisse Konstanten aufrechterhalten wollen. Das fiihrt dazu, dass bei
Preisinderungen nicht zwangsldufig dieselben unmittelbaren Anderungen im
Konsumverhalten resultieren, wenn andere relevante EinflussgroBen — wie die Preise von
Alternativglitern — den erwarteten Wert und Nutzen persuadieren (Zuckarelli 2023: 138f).
Obwohl der Preismechanismus ein Grundkonzept in der Okonomie ist, das den unmittelbaren
Einfluss von Preisanderungen auf die Nachfrage beschreibt, verweist Rogall (2011) auf seine
Limitierungen in der Realitat. Erwartungshaltungen der Konsument:innen, Preisvolatilitat von
Substitutionsgiitern oder Anderungen im realen Einkommen kénnen den Preismechanismus
modulieren oder teilweise auBer Kraft setzen (Rogall 2011: 175ff). Diese realen Bedingungen
erfordern ein breiteres Verstandnis der Marktmechanismen, das Uber die rein theoretischen

Annahmen der neoklassischen Okonomik hinausgeht.

3.3.2 Einkommensanderung

Eine Einkommenserhohung fiihrt bei der Budgetgeraden zu einer Verschiebung nach
rechts/oben, da sich die Budgetmenge erhoht, kann der Haushalt mehr konsumieren.
Andersrum fuhrt eine Verringerung des Einkommens zu einer Verschiebung nach links/unten
und der Haushalt wiirde weniger des Gutes nachfragen (Zuckarelli 2023: 133). Der tatsachliche
Zusammenhang zwischen Einkommen und Konsumation hangt jedoch von den Gitern ab. Es
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gibt normale, superiore und inferiore Giiter. Normale Giter besitzen eine positive
Einkommenselastizitat, dies bedeutet, dass bei steigendem Einkommen auch die Nachfrage
zunimmt — Elastizitdt = 1. Die superioren Guter (Luxusglter), wie z.B. Champagner, weisen bei
steigendem Einkommen einen lberproportionalen Anstieg der Nachfrage auf — Elastizitat > 1.
Wahrend bei inferioren Glitern bzw. einfachen Gilitern die Nachfrage bei steigendem
Einkommen sinkt — Elastizitdt < 1. Die einfachen Giiter werden bei steigendem Einkommen

meist durch hochwertigere Guter ersetzt (Rebeggiani 2024: 52).
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4 Einflussfaktoren des Kaufverhaltens

Das Kaufverhalten von Konsument:innen wird durch eine Vielzahl von Faktoren beeinflusst,
die in psychologische, soziale, kulturelle und personliche Kategorien eingeteilt werden
konnen. Diese Einflussfaktoren spielen eine entscheidende Rolle, insbesondere im Kontext
von Preiserh6hungen, da diese bestimmen, wie Verbraucher:innen auf Preisanderungen
reagieren und ihre Ausgabenpriorititen anpassen. Dieses Kapitel untersucht, wie diese
unterschiedlichen EinflussgroBen das Verhalten der Konsument:innen angesichts steigender

Preise formen.

(43) Beeinflussungsfaktoren im Kaufprozess

Kaufer,
Kaufprozess
|
| | | I
Kulturelle Soziale Personliche Psychologische
Faktoren Faktoren Faktoren Faktoren
Kultur Gruppe Alter Motivation
Subkultur Familie Beruf Emotion
soziale Schicht Rolle finanz. Situation Wahrnehmung
Herkunft Status Lebensstil Lernbereitschaft
Personlichkeit Uberzeugung
Selbstbild Einstellung
Erfahrungen

Abbildung 4 Beeinflussungsfaktoren im Kaufprozess
Quelle: Spindler 2022: 47

4.1 Psychologische Faktoren

Psychologische Einfliisse sind von zentraler Bedeutung fiir das Kaufverhalten von
Konsument:innen. Diese Einfllisse umfassen verschiedene Aspekte der menschlichen Psyche,
wie Wahrnehmung, Motivation, Lernen, Uberzeugungen und Einstellungen (Spindler 2022:
47). Sie bestimmen, wie Konsument:innen Informationen verarbeiten, Entscheidungen treffen
und letztendlich ihr Konsumverhalten gestalten. In diesem Abschnitt werden die wichtigsten

psychologischen Einfliisse auf das Kaufverhalten veranschaulicht.

4.1.1 Wahrnehmung

Die Wahrnehmung ist ein zentraler psychologischer Faktor, der das Kaufverhalten der
Konsument:innen stark beeinflusst. Sie bezieht sich auf den Prozess, durch den Individuen
sensorische Informationen aufnehmen, interpretieren und organisieren, um sich ein Bild von
ihrer Umwelt zu machen. Dieser Prozess besteht aus mehreren Stufen: der Exposition
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gegeniber Reizen, der Aufmerksamkeit, der Interpretation und der Speicherung von
Informationen (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg (2019).

Der erste Schritt im Wahrnehmungsprozess ist die Exposition, bei der Konsument:innen auf
bestimmte Reize wie Produkte, Marken oder Werbebotschaften treffen. Nicht alle
Expositionsreize werden wahrgenommen, da Konsument:innen ihre Aufmerksamkeit selektiv
lenken. Sie entscheiden bewusst oder unbewusst, welche Reize sie beachten und welche sie
ignorieren. Studien haben gezeigt, dass sowohl die Intensitat als auch die Neuartigkeit eines
Reizes entscheidend sind, um die Aufmerksamkeit der Konsument:innen zu erregen (Spindler
2022).

Sobald ein Reiz die Aufmerksamkeit der Konsument:innen gewonnen hat, wird er
interpretiert. Dieser Prozess der Interpretation wird stark von persénlichen Erfahrungen,
Erwartungen und bestehenden Wissensstrukturen beeinflusst. Konsument:innen nutzen
sogenannte Schemata — mentale Strukturen, die Informationen organisieren und
vereinfachen — um neue Informationen schnell einzuordnen und zu bewerten (Solomon et al.
2019: 123). Ein Beispiel fur die Interpretation im Kontext des Konsument:innenenverhaltens
ist die Preiswahrnehmung. Preise werden nicht immer objektiv als Zahlen betrachtet;
stattdessen beinhalten sie eine Vielzahl von emotionalen und kognitiven Bewertungen.
Konsument:innen nehmen Preise im Kontext wahr — im Vergleich zu anderen Produkten,
friheren Preisniveaus oder dem allgemeinen Preisniveau auf dem Markt. Eine geringfligige
Preissteigerung kann daher unterschiedlich interpretiert werden, abhangig von diesen
VergleichsmaRstaben (Zuckarelli 2023).

Nach der Interpretation wird die Information im Gedachtnis gespeichert. Das Verhalten von
Konsument:innen wird stark davon beeinflusst, wie effektiv Informationen tber ein Produkt
oder eine Marke gespeichert und abgerufen werden konnen. Positive Erfahrungen und
Assoziationen, die fest im Gedachtnis verankert sind, fordern die Markentreue und
beeinflussen zukiinftige Kaufentscheidungen. Negativ gespeicherte Informationen kdnnen
hingegen den gegenteiligen Effekt haben (Spindler 2022).

Auch externe Faktoren beeinflussen die Wahrnehmung erheblich. Verpackung, Markenimage,
Werbung und Platzierung im Geschaft sind einige der Malnahmen, die von Unternehmen
eingesetzt werden, um die Wahrnehmung ihrer Produkte positiv zu beeinflussen (Foscht et al.

2017). Konsument:innen neigen beispielsweise dazu, Produkte in attraktiver Verpackung als
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hochwertiger wahrzunehmen. Ebenso kénnen prominente Platzierungen innerhalb eines
Geschafts die Aufmerksamkeit erhohen und positive Assoziationen hervorrufen.

Die Preiswahrnehmung ist ein wichtiger Aspekt im Entscheidungsprozess der
Konsument:innen. Wie bereits erwahnt, handelt es sich hierbei nicht um eine rein objektive
Bewertung. Konsument:innen suchen nach Preisankern, das bedeutet, dass Referenzpreise
oder frihere Preisniveaus verglichen werden, um neue Preisinformationen zu bewerten
(Priester 2022). Eine Preiserh6hung kann daher als fair oder unfair empfunden werden, je
nachdem, ob sie innerhalb oder auBerhalb des akzeptierten Preisrahmens liegt.

Eine weitere Dimension der Preiswahrnehmung ist die Preiselastizitdt der Nachfrage, die
beschreibt, wie empfindlich Konsument:innen auf Preisanderungen reagieren. Produkte mit
hoher Preiselastizitdt sind solche, bei denen kleine Preisdnderungen zu signifikanten
Anderungen in der Nachfrage fiihren. Bei solchen Produkten sind Konsument:innen besonders
preisbewusst und reagieren empfindlich auf Preiserhéhungen, indem sie weniger kaufen oder
auf Alternativen umsteigen. Umgekehrt reagieren Konsument:innen bei Produkten mit

niedriger Preiselastizitdt weniger empfindlich auf Preisanderungen (Nagle & Miiller 2018: 45).

4.1.2 Motivation

Eine der bekanntesten Theorien zur Erklarung der menschlichen Motivation ist Maslows
Bediirfnispyramide, die in flanf Stufen unterteilt ist: physiologische Bedirfnisse,
Sicherheitsbediirfnisse, soziale Beddrfnisse, Wertschatzungsbediirfnisse und
Selbstverwirklichung (Maslow 1943). Diese Hierarchie postuliert, dass menschliches Handeln
durch eine Reihe von Bediirfnissen angetrieben wird, die hierarchisch geordnet sind. Erst
wenn die grundlegenden Bedirfnisse erfiillt sind, strebt ein Individuum nach hoheren
Bediirfnissen. Im Kontext des Konsumverhaltens bedeutet dies, dass die Motivation zum Kauf
eines Produkts davon abhangt, welche Bediirfnisse Konsument:innen zu einem bestimmten
Zeitpunkt priorisieren. Zum Beispiel haben Konsument:innen, die nach grundlegenden
physiologischen Bediirfnissen wie Nahrung und Sicherheit streben, eine andere
Kaufmotivation als jemand, der nach Selbstverwirklichung strebt und sich fir Luxusglter
interessiert (Homburg 2020: 31ff).
Die Motivation zum Kauf eines Produkts kann vielseitig sein und durch verschiedene
psychologische Theorien erkldrt werden. Einige dieser Theorien beinhalten hedonische und
utilitaristische Motivationen (Greve, Scheibe, Hofmann-Stolting, Jochims & BoRow-Thies
(2020). Die hedonistische Motivation bezieht sich auf das Streben nach Lust und Vergniigen.
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Produkte, die Emotionen und sensorische Freude bieten, wie Designerkleidung,
Gourmetessen oder Luxusartikel, werden aus hedonistischen Griinden gekauft. Solche Kaufe
dienen oft dazu, positive Emotionen zu verstiarken und das persénliche Wohlbefinden zu
steigern (Greve et al. 2020). Wahrend die utilitaristische Motivation die Nitzlichkeit in den
Vordergrund stellt. Konsument:innen, die aus utilitaristischen Griinden kaufen, suchen nach
Produkten, die praktische Losungen bieten und Bedirfnisse effizient erfiillen. Dies gilt oft fiir
den Kauf von Alltagsgegenstanden wie Haushaltsgerate, Lebensmittel oder Hygieneartikel.
Preiserh6hungen kdnnen die Motivation von Konsument:innen erheblich beeinflussen. Wenn
die Preise fiir bestimmte Produkte steigen, wird die Motivation der Konsument:innen, diese
Produkte zu kaufen, von mehreren Faktoren bestimmt:
Wahrgenommene Notwendigkeit versus Luxus: Wenn ein Produkt als notwendig
betrachtet wird, wie Grundnahrungsmittel oder Medikamente, bleibt die Motivation,
es zu kaufen, auch bei Preiserh6hungen hoch. Allerdings suchen Konsument:innen
moglicherweise nach glinstigeren Alternativen oder reduzieren den Konsum. Bei
Luxusglitern oder hedonistischen Kaufen hingegen kann eine Preiserh6hung die
Motivation erheblich verringern, besonders wenn die Konsument:innen den
wahrgenommenen Mehrwert nicht rechtfertigen konnen (Solomon et al. 2019: 127).
Preis-Leistungs-Verhaltnis: Konsument:innen wagen den Nutzen eines Produkts gegen
seinen Preis ab. Ein verbessertes Verstandnis des Preis-Leistungs-Verhaltnisses kann
die Kaufmotivation starken oder schwachen. Eine Preiserhdhung, die nicht von
wahrnehmbaren Verbesserungen des Produkts begleitet wird, kann die Motivation der
Konsument:innen erheblich reduzieren (Homburg 2020: 35f).
Eine weitere bedeutende Theorie zur Erklarung der Motivation im Kaufverhalten ist die
Erwartungs-Wert-Theorie, die postuliert, dass die Motivation das Produkt aus der Erwartung
eines bestimmten Ergebnisses und der Wertschatzung dieses Ergebnisses ist. Im Kontext des
Konsumverhaltens bedeutet dies, dass Konsument:innen umso motivierter sind, ein Produkt
zu kaufen, je hoher ihre Erwartungen an die Fahigkeit dieses Produkts sind, ihre Bedirfnisse
zu erfillen, und je héher sie den Nutzen des Produkts einschatzen (Homburg 2020: 33). Dies
legt nahe, dass eine positive Wahrnehmung der Produktqualitdt und die zu erwartenden
Vorteile entscheidend fiir die Kaufentscheidung ist.
Langfristige Motivation lasst sich auch durch Ansadtze der Lernpsychologie beschreiben.

Erfahrungen beim Kauf, ob positiv oder negativ, haben einen Einfluss auf die zukiinftige
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Kaufbereitschaft. So kann beispielsweise eine Preiserhhung, die als gerechtfertigt
empfunden wird, weil das Produkt eine hohere Qualitat oder zusatzliche Funktionen bietet,
die langfristige Motivation und Treue zur Marke férdern. Im Gegensatz dazu kdnnen
ungerechtfertigte Preiserhohungen langfristig negative Auswirkungen auf die Kaufmotivation

und das Markenimage haben (Homburg 2020: 47).

4.1.3 Lernen

Lernen ist ein bedeutender psychologischer Prozess, der das Kaufverhalten von
Konsument:innen stark beeinflusst. Dieser Prozess bezieht sich auf die Veranderung des
Verhaltens, aufgrund von Erfahrungen und Informationen, die Uber verschiedene Kandle
vermittelt werden, einschlielllich direkter Erfahrungen, Werbung, Mundpropaganda und
anderen Medien. Lernen verandert das Wissen, die Einstellungen und das Verhalten der
Konsument:innen im Laufe der Zeit und ist somit entscheidend fir die Entwicklung von
Praferenzen und Loyalitdten. In diesem Abschnitt werden die verschiedenen Mechanismen
des Lernens und deren Einfluss auf das Kaufverhalten detailliert untersucht.

Klassisches Konditionieren ist eine grundlegende Form des Lernens, bei der ein neutraler Reiz
durch wiederholte Assoziation mit einem bedeutungsvollen Reiz eine neue Reaktion
hervorruft. Diese Theorie wurde erstmals durch die Experimente von lwan Pawlow bekannt,
bei denen Hunde lernten, auf den Klang einer Glocke zu speicheln, weil dieser wiederholt mit
der Fitterung assoziiert wurde (Pavlov 1927). Im Marketingkontext wird klassisches
Konditionieren verwendet, um positive Assoziationen mit einer Marke oder einem Produkt zu
erzeugen. Beispielsweise konnten Konsument:innen durch wiederholte Werbung, die positive
Emotionen und attraktive Bilder zeigt, eine positive Reaktion auf die Marke entwickeln. Diese
Assoziationen konnen das Kaufverhalten stark beeinflussen, indem sie positive Gefiihle und
Verhaltensweisen auslosen, die mit der Marke verbunden sind (Solomon et al. 2019: 229).
Operantes Konditionieren, eine Theorie, die insbesondere durch B.F. Skinner populdr wurde,
ist ein Lernprozess, bei dem Verhalten durch Belohnungen oder Bestrafungen modifiziert
wird. Verhalten, das zu positiven Ergebnissen flihrt, wird verstarkt und haufiger gezeigt,
wahrend Verhalten, das negative Konsequenzen hat, abgeschwéacht wird (Skinner 1953). In
der Praxis konnen Belohnungssysteme wie Treueprogramme, Rabatte und Sonderangebote
das Kaufverhalten beeinflussen, indem sie positive Anreize fir bestimmte Verhaltensweisen
bieten. Beispielsweise kdnnen Konsument:innen durch Rabatte motiviert werden, 6fter zu
kaufen oder groRere Mengen eines Produkts zu erwerben. Bestrafungen oder negative
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Konsequenzen, wie schlechter Kundendienst oder minderwertige Produktqualitat, kdnnen
das Kaufverhalten negativ beeinflussen und zur Abwanderung von Kunden fiihren (Homburg
2020: 100).

Kognitives Lernen unterscheidet sich vom klassischem und operantem Konditionieren
dadurch, dass es sich auf das Verstandnis und die Verarbeitung von Informationen stitzt.
Kognitives Lernen ist besonders relevant fiir komplexere Kaufentscheidungen, bei denen
Konsument:innen Informationen suchen, vergleichen und abwagen, bevor sie eine
Kaufentscheidung treffen. Dieser Prozess beinhaltet mehrere Schritte wie Aufmerksamkeit,
Speicherung und Abruf von Informationen (Foscht et al. 2017: 85ff). Eine besonders wichtige
Form des kognitiven Lernens im Marketing ist das Beobachtungslernen. Hierbei lernen
Konsument:innen durch die Beobachtung des Verhaltens Anderer. Wenn Konsument:innen
sehen, dass andere Personen ein bestimmtes Produkt verwenden und damit zufrieden sind,
kdnnen sie diese Informationen nutzen, um ihre eigene Kaufentscheidung zu treffen.
Influencer-Marketing und Testimonials sind Beispiele dafiir, wie Unternehmen das
Beobachtungslernen nutzen, um das Kaufverhalten zu beeinflussen (Solomon et al. 2019:
234).

Soziales Lernen betont den Einfluss von sozialer Interaktion und kulturellen Kontexten auf das
Lernverhalten. Konsument:innen sind stiandig von den Handlungen und Meinungen ihrer
sozialen Kreise beeinflusst, einschlieBlich Familie, Freunden und Kollegen. Kulturelle Normen
und Werte spielen ebenfalls eine bedeutende Rolle, da sie den Rahmen setzen, innerhalb
dessen Konsumverhalten als akzeptabel oder wiinschenswert gilt (Solomon et al.. 2019: 221).
Preiserhhungen kénnen das Lernverhalten der Konsument:innen auf verschiedene Weisen
beeinflussen. Wenn Konsument:innen wiederholt feststellen, dass die Preise eines Produkts
steigen, kdnnen sie lernen, dieses Produkt als teuer oder unerschwinglich zu betrachten. Dies
kann dazu fiihren, dass sie Alternativen suchen oder sich an Rabattaktionen und
Sonderangebote gewdhnen, um den besten Wert zu finden (Solomon et al. 2019: 236ff).

Auf der anderen Seite konnen Unternehmen durch gezieltes Pricing und Marketingstrategien
positive Lernprozesse unterstlitzen. Wenn Preiserhéhungen beispielsweise mit
wahrnehmbaren Verbesserungen in der Qualitdit oder zusatzlichen Produktvorteilen
verbunden sind, kénnen Konsument:innen lernen, den Preisaufschlag als gerechtfertigt und

den erhéhten Wert als lohnend zu betrachten (Priester 2022).
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Lernen spielt eine zentrale Rolle im Kaufverhalten der Konsument:innen. Durch verschiedene
Lernprozesse wie klassisches und operantes Konditionieren, kognitives und soziales Lernen
sowie direkte Erfahrungen, entwickeln Konsument:innen Praferenzen, Einstellungen und
Verhaltensmuster. Preiserhdhungen kdnnen diese Lernprozesse beeinflussen, indem sie
Konsument:innen dazu veranlassen, neue Bewertungs- und Auswahlkriterien zu entwickeln.
Ein tiefes Verstandnis dieser Lernprozesse ermoglicht es Unternehmen, ihre
Marketingstrategien zu optimieren und wirkungsvoll auf die Bediirfnisse und Erwartungen der

Konsument:innen einzugehen.

4.1.4 Uberzeugungen und Einstellungen

Uberzeugungen und Einstellungen haben ebenfalls einen zentralen psychologischen Einfluss
auf das Kaufverhalten. Uberzeugungen sind Gedanken oder Annahmen, die Konsument:innen
Uber Produkte oder Marken haben. Einstellungen hingegen sind allgemeine Bewertungen von
Menschen, Objekten oder Ideen und beinhalten Komponenten wie Emotionen,
Uberzeugungen und Handlungen (Solomon et al. 2019: 334ff).

Im Kontext von Preiserhdhungen manifestieren sich Uberzeugungen und Einstellungen auf
verschiedene Weise. Wenn Konsument:innen liberzeugt sind, dass eine Marke hochwertige
Produkte anbietet, konnen sie Preiserh6hungen eher akzeptieren. Andererseits konnen
negative Einstellungen gegeniliber Preiserhhungen, die als ungerecht oder (ibertrieben
wahrgenommen werden, dazu fihren, dass Konsument:innen die Marke meiden und nach
Alternativen suchen (Homburg 2020). Die Auswirkungen von Preiserhdhungen auf
Uberzeugungen und Einstellungen kénnen langfristige Effekte auf das Markenimage und die
Kundentreue haben. Unternehmen missen daher sorgfaltig abwagen, wie Preisanpassungen
kommuniziert und begriindet werden, um negative psychologische Reaktionen zu minimieren.
Zusammenfassend lasst sich sagen, dass psychologische Einfllisse erhebliche Auswirkungen
auf das Kaufverhalten der Konsument:innen haben. Wahrnehmung, Motivation, Lernen,
Uberzeugungen und Einstellungen bestimmen, wie Konsument:innen Preiserh6hungen
interpretieren und darauf reagieren (Foscht et al. 2017).. Ein tiefes Verstdndnis dieser
Faktoren st unerldsslich fir die Entwicklung effektiver Preisstrategien und
Marketingmalinahmen, die die Bedirfnisse und Erwartungen der Kaufer:innen

berlicksichtigen.
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4.2 Soziale Faktoren

Das Kaufverhalten von Konsument:innen wird mafigeblich durch soziale Einflliisse bestimmt.
Diese Einflisse konnen von direkten personlichen Interaktionen, wie dem Austausch mit
Freunden und der Familie, bis hin zu indirekten Einflliissen durch Meinungsfiihrer und
Influencer in den sozialen Medien reichen. In diesem Kapitel werden die verschiedenen
Dimensionen sozialer Einflisse auf das Kaufverhalten untersucht.

Direkte soziale Einfllisse resultieren aus Interaktionen mit nahe stehenden Personen. Familie
und enge Freunde spielen hierbei eine zentrale Rolle, da sie haufig als vertrauenswiirdige und
glaubwirdige Informationsquellen angesehen werden (Foscht et al. 2017: 145ff). 92 % der
Konsument:innen vertrauen personlichen Empfehlungen mehr als anderen Werbungen
(Walker & Jones 2020: 45). Diese Form der Mundpropaganda beeinflusst das Kaufverhalten
signifikant, da es sich um Informationen handelt, die aus erster Hand und ohne kommerzielles
Interesse stammen.

Mit dem Aufkommen der sozialen Medien haben Influencer! als neue Form der
Meinungsfiihrer an Bedeutung gewonnen. Sie agieren oft als Vermittler zwischen Marken und
Konsument:innen und kdnnen durch ihre authentische Prasentation und ihr groRes Publikum
erhebliche Kaufimpulse setzen. Langner, Meyer & Hansen (2021) stellten fest, dass 55 % der
Befragten ein Produkt gekauft haben, nachdem sie es bei einem Influencer gesehen hatten.
Diese effektive Form der Beeinflussung zeigt, wie sehr digitale soziale Netzwerke das
Kaufverhalten pragen.

Neben Influencer:innen spielen auch Online-Communities eine wichtige Rolle bei der
Beeinflussung des Kaufverhaltens. Plattformen wie Reddit oder spezialisierte Foren bieten
Nutzer:innen die Meoglichkeit, sich (ber Produkte auszutauschen und Empfehlungen
einzuholen. 68 % der Konsument:innen lesen Online-Bewertungen bevor sie eine
Kaufentscheidung treffen (Lee & Watkins, 2021: 102ff). Diese Zahlen verdeutlichen die
Relevanz von Peer-to-Peer-Interaktionen im digitalen Raum.

Die aufgezeigten sozialen Einfliisse pragen das Kaufverhalten der Konsument:innen auf

vielfdltige Weise. Wahrend traditionelle Einflisse wie persdnliche Empfehlungen weiterhin

L Ein Influencer ist eine Person, die durch ihre Prasenz und ihr Ansehen in sozialen Medien oder anderen
digitalen Plattformen eine groRe Anhangerschaft aufgebaut hat und deren Meinung, das Verhalten und die
Entscheidungen ihrer Follower beeinflussen kann (Enke & Borchers 2019).
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stark sind, gewinnen digitale Kanale durch Meinungsfiihrer und Influencer:innen zunehmend

an Bedeutung.

4.2.1 Markentreue und -priaferenzen

Ein Ansatz fir die Entstehung von Markenpraferenzen, die bereits im Kindesalter beginnen,
ist der Mere-Exposure-Effekt (Zajonc 1968: 2ff.). Dieser Effekt besagt, dass Individuen einen
Reiz umso positiver wahrnehmen, je haufiger sie ihm ausgesetzt sind, wobei dies nicht
zwingend eine bewusste Wahrnehmung erfordert. Ein solcher Reiz kann dabei ein Produkt,
eine Person oder eine Marke sein. Im Zusammenhang mit Marken bedeutet dies, dass
Konsument:innen eine Marke umso positiver einschatzen, je 6fter sie mit ihr konfrontiert
werden — sei es durch Werbung, im Einzelhandel oder im sozialen Umfeld. Diese positive
Beurteilung halt jedoch nur an, solange keine negativen Erfahrungen mit der Marke gemacht
werden.

Aus diesen Praferenzen kann sich eine Markentreue entwickeln, die sich durch das
wiederholte Nachkaufen eines bestimmten Produkts oder einer Marke auszeichnet. Fir
Konsument:innen stellt dies eine effektive Methode dar, um das Kaufrisiko zu verringern. Je
hoher das wahrgenommene Risiko, desto ausgepragter ist die Markentreue, da
Konsument:innen in solchen Fallen weniger bereit sind, unbekannte Produkte auszuprobieren
und damit potenziell teure Fehlinvestitionen eingehen. Wenn Marken dauerhaft positiv
beurteilt werden und daher bevorzugt sind, fihrt dies dazu, dass sie hdufig aus Gewohnheit

gekauft werden, was als habitualisierte Kaufe bezeichnet wird (Raab et al. 2022).

4.3 Personliche Faktoren

Das Kaufverhalten von Konsument:innen wird durch eine Vielzahl von Faktoren beeinflusst,
darunter auch personliche Faktoren, die oft eine entscheidende Rolle spielen. Persdnliche
Einflussfaktoren beziehen sich auf individuelle Eigenschaften und Lebenssituationen, die die
Priferenzen, Entscheidungen und das Konsumverhalten von Menschen pragen. Diese
Faktoren variieren stark von Person zu Person und kénnen demografische Merkmale wie
Alter, Geschlecht, Einkommen, Beruf und Bildungsniveau umfassen sowie psychografische
Merkmale wie Lebensstil, Persdnlichkeit und Selbstbild (Foscht et al. 2017: 133ff).

Alter und Lebensphase sind bedeutende personliche Faktoren, die das Konsumverhalten
beeinflussen. Menschen durchlaufen verschiedene Lebensphasen, die durch unterschiedliche
Bediirfnisse und Praferenzen gekennzeichnet sind. Ein junger Erwachsener hat andere

Konsumprioritdten als eine Person im mittleren Alter oder im Ruhestand. Diese
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Veranderungen im Lebenszyklus fliihren zu einer dynamischen Anpassung des Kaufverhaltens
Uber die Zeit (Solomon et al. 2019: 237ff). Auch das Geschlecht hat wesentlichen Einfluss auf
das Verhalten der Kaufer:innen. Manner und Frauen haben oft unterschiedliche Praferenzen
und Verhaltensmuster beim Einkaufen, die aus biologischen, psychologischen und sozialen
Unterschieden resultieren. Diese geschlechtsspezifischen Unterschiede sind bei der
Gestaltung von Marketingstrategien zu berlcksichtigen, um gezielte und effektive

Botschaften zu kommunizieren (Solomon et al. 2019).

4.3.1 Berufund Einkommen

Einkommen und Berufsstatus sind wesentliche Einflussfaktoren, die sowohl die Kaufkraft von
Konsument:innen als auch ihre Reaktionen auf Preiserhéhungen bestimmen. Das verfligbare
Einkommen entscheidet maligeblich dariiber, welche Produkte und Dienstleistungen sich
Konsument:innen leisten kénnen. Ein hoheres Einkommen ermdoglicht den Zugang zu einem
breiteren Spektrum an Waren und eine Praferenz fir preisintensivere Produkte oder Marken.
Umgekehrt flihrt ein niedrigeres Einkommen oft zu einer starkeren Preisempfindlichkeit und
einem verstarkten Interesse an preisglnstigeren Alternativen (Zuckarelli 2023). Der
Berufsstatus, eng verknlipft mit sozialem Ansehen und Einkommen, spielt ebenfalls eine
bedeutende Rolle im Konsumverhalten. Individuen in angesehenen Positionen neigen dazu,
Produkte zu wahlen, die ihren sozialen Status reflektieren, auch bei Preiserhéhungen. Diese
Konsument:innen sind bereit, hohere Preise fur Marken oder Produkte zu zahlen, die als
Statussymbole gelten, da sie ein Bedirfnis nach Identitatsbestatigung und Status besitzen
(Solomon et al. 2019). Preiserhohungen werden je nach Einkommens- und Berufsstatus
unterschiedlich wahrgenommen. Fir Haushalte mit héherem Einkommen flihren moderate
Preisanstiege oft nicht zu signifikanten Anderungen im Kaufverhalten, weil diese Gruppen
Uber die finanzielle Flexibilitat verfligen, solche Schwankungen zu absorbieren. Zudem sind sie
moglicherweise weniger preissensibel, insbesondere bei Produkten, die mit hoher Qualitat
oder hohem Status assoziiert sind (Solomon et al. 2019: 240). Im Gegensatz dazu sind
Konsument:innen mit niedrigerem Einkommen tendenziell preissensitiver. Schon geringe
Preiserhohungen konnen hier zu einer Anpassung des Kaufverhaltens flihren, sei es durch den
Wechsel zu glinstigeren Alternativen oder durch die Reduktion der gekauften Mengen. Diese
Konsument:innen reagieren schneller auf Preisénderungen, da ihr verfligbares Einkommen

begrenzt ist und starkere Anpassungen erfordert (Konrad 2022).
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Lebensstil und Personlichkeit sind personliche Merkmale, die das Kaufverhalten stark
beeinflussen. Der Lebensstil einer Person — bestehend aus Aktivitaten, Interessen und
Meinungen — kann bestimmen, welche Produkte als nltzlich oder attraktiv wahrgenommen
werden. Personlichkeitsmerkmale wie Extraversion, Gewissenhaftigkeit oder Offenheit
konnen ebenfalls die Praferenzen und Verhaltensweisen im Konsumprozess beeinflussen

(Solomon et al. 2019: 244ff).

4.3.2 Bildung

Bildung ist ein entscheidender personlicher Faktor, der das Kaufverhalten von
Konsument:innen wesentlich beeinflusst. Ein hoheres Bildungsniveau befihigt Individuen,
Informationen effizienter zu verarbeiten, kritischere Entscheidungen zu treffen und damit
bewusster als Kaufer:innen zu agieren. Bildung beeinflusst nicht nur, welche Produkte und
Dienstleistungen bevorzugt werden, sondern auch, wie Konsument:innen auf
Marketingstrategien und Preisanderungen reagieren.

Studien zeigen, dass gebildetere Personen tendenziell kritischere Kaufer:innen sind, die
groRere Sorgfalt bei der Recherche und Bewertung von Produkten aufwenden. Diese
Konsument:innen neigen dazu, ihre Kaufentscheidungen starker auf fundierte Informationen
und Fakten zu stiitzen, anstatt allein auf emotionale oder impulsive Faktoren (Solomon et al.
2019: 277). Bildung beeinflusst auch die Preiselastizitit der Nachfrage. Gebildete
Konsument:innen sind oftmals bereit, fiir Produkte, die ihren hohen Anspriichen genligen und
durch Qualitat liberzeugen, einen hoheren Preis zu zahlen. Gleichzeitig bedeutet dies, dass sie
bei Preiserh6hungen kritischer abwagen und moglicherweise auf Alternativen, die ein

besseres Preis-Leistungs-Verhéltnis bieten, ausweichen (Solomon et al. 2019).

4.4 Kulturelle Faktoren

Kulturelle Faktoren spielen eine fundamentale Rolle im Kaufverhalten der Konsument:innen
und umfassen die Werte, Normen, Brauche und Traditionen, die innerhalb einer Gesellschaft
geteilt werden. Kultur beeinflusst nicht nur die grundlegenden Bedlirfnisse und Wiinsche der
Menschen, sondern auch die Art und Weise, wie sie Produkte wahrnehmen und
Entscheidungen treffen. In diesem Kapitel werden die unterschiedlichen Aspekte kultureller
Einflisse auf das Kaufverhalten detailliert untersucht. Kultur bezieht sich auf das kollektive
Gedichtnis einer Gesellschaft, das durch geteilte Erfahrungen, Uberzeugungen und Praktiken
geformt wird. Sie bietet einen Rahmen, innerhalb dessen Individuen lernen, was als

akzeptables oder wiinschenswertes Verhalten gilt. Konsument:innen verwenden kulturelle
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Symbole und Zeichen, um Bedeutung in ihrem Konsumverhalten zu schaffen und ihre Identitat
auszudricken (Solomon et al. 2019: 502).

Kulturelle Faktoren wirken auf verschiedenen Ebenen, indem sie Werte, Uberzeugungen und
Normen etablieren, die das Konsumverhalten pragen. Diese umfassen sowohl materielle
Kultur wie Kleidung und Technologie als auch immaterielle Kultur wie Religion, Sprache und
soziale Normen (Foscht et al. 2017: 158). Werte sind fundamentale Uberzeugungen dariiber,
was in einer Gesellschaft als gut oder schlecht, wiinschenswert oder unerwiinscht gilt. Sie
stellen die Grundlage fiir Normen dar, die spezifische Verhaltensregeln und Erwartungen
innerhalb einer Kultur darstellen (Foscht et al. 2017: 158) Zum Beispiel die zunehmende
Bedeutung von Nachhaltigkeit in vielen westlichen Kulturen. Werte wie Umweltschutz und
soziale Verantwortung fiihren dazu, dass Konsument:innen eher bereit sind, Produkte zu
kaufen, die als umweltfreundlich oder ethisch produziert gelten (Solomon et al. 2019).
Religion kann erheblichen Einfluss auf das Konsumverhalten haben, indem sie bestimmte
Verhaltensnormen und moralische Uberzeugungen etabliert. Religidse Vorschriften kénnen
bestimmen, welche Produkte als akzeptabel gelten und welche nicht, und sie kénnen auch
den Zeitpunkt und die Art des Konsums beeinflussen (Foscht et al. 2017: 159).

Muslime, die Halal-Lebensmittel konsumieren, oder Menschen des jidischen Glaubens, die
koschere Produkte kaufen, treffen Entscheidungen auf der Grundlage religioser Vorgaben.
Diese spezifischen Anforderungen bieten Unternehmen die Moglichkeit, spezialisierte
Produkte und Dienstleistungen anzubieten, um diese Zielgruppen anzusprechen.

Traditionen und Rituale sind wichtige Bestandteile der Kultur, die das Konsumverhalten stark
beeinflussen. Rituale kdnnen saisonal oder Lebenszyklen bezogen sein und umfassen
Feiertage, Feste und bedeutende Lebensereignisse. Diese kulturellen Praktiken bieten
Gelegenheiten fir spezifische Konsumereignisse und beeinflussen, was gekauft wird und wie
es konsumiert wird. Zum Beispiel das Weihnachtsfest in vielen westlichen Kulturen, bei dem
Konsumgliter wie Geschenke, Dekorationen und Lebensmittel eine zentrale Rolle spielen.
Unternehmen nutzen diese Gelegenheiten, um spezifische Marketingkampagnen zu
entwickeln, die auf diese saisonalen Bedirfnisse zugeschnitten sind (Foscht et al. 2017: 160).
Die Globalisierung hat die kulturellen Einfliisse auf das Konsumverhalten weiter kompliziert,
indem sie transkulturelle Interaktionen und den Austausch von Waren und Ideen geférdert
hat. Dies fihrt zu hybriden Konsummustern, bei denen Konsument:innen Produkte und

Praktiken aus verschiedenen Kulturen Gibernehmen und an ihre eigenen kulturellen Kontexte
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anpassen (Holt, Quelch, & Taylor 2004: 5f). Ein Beispiel fir die Wirkung der Globalisierung ist
die Verbreitung westlicher Konsumgiiter und Marken in Schwellenldndern, die neue
Konsummuster und Praferenzen schafft. Gleichzeitig beeinflussen lokale Kulturen die Art und
Weise, wie diese Produkte wahrgenommen und genutzt werden, was zu einer komplexen

Mischung aus globalen und lokalen Einfliissen fiihrt (Solomon et al. 2019: 515).

5 Auswirkungen der Inflation
Im folgenden Kapitel werden die Griinde fiir die enormen Preisanstiege der letzten drei Jahre
erldutert. Aullerdem werden aktuelle Reaktionen von Konsument:innen aus

unterschiedlichen Landern dargestellt.

5.1 Wirtschaftskrise

Wirtschaftskrisen haben weitreichende Auswirkungen auf das Kaufverhalten der
Konsument:innen und stellen Unternehmen vor enorme Herausforderungen. Diese
Krisenzeiten, die durch Rezessionen, finanzielle Instabilitdit und Wirtschaftsabschwiinge
gekennzeichnet sind, verandern die finanziellen Bedingungen, unter denen Menschen ihre
Entscheidungen treffen. Wirtschaftliche Unsicherheit und sinkende Einkommen zwingen
Verbraucher:innen dazu, ihre Ausgaben neu zu priorisieren und ihre Konsummuster
anzupassen. Wahrend einer Wirtschaftskrise tendieren Konsument:innen dazu, ihre Ausgaben
flir nicht-lebensnotwendige Giter zu reduzieren und sich stdrker auf grundlegende
Bediirfnisse zu konzentrieren. Dies fiihrt zu einer Verlagerung der Nachfrage von Luxusglitern
hin zu notwendigen Produkten wie Lebensmitteln und Hygieneartikeln (Hampson &
McGoldrick 2013: 291). Zudem zeigt sich in Krisenzeiten ein verstarktes Preisbewusstsein,
wobei Kaufer:innen vermehrt auf Sonderangebote und Preisnachldsse achten, um ihr Budget
optimal zu nutzen (Ang, Leong & Kotler 2000: 24).

Ein wesentlicher Einfluss der Wirtschaftskrise auf das Kaufverhalten ist, das veranderte Spar-
und Anlageverhalten. Konsument:innen legen vermehrt Geld fiir unsichere Zeiten zuriick, was
zu einer Reduktion der aktuellen Konsumausgaben fiihren kann. Dies spiegelt sich in einem
Anstieg der Sparquote und einer Zuriickhaltung bei gréBeren Anschaffungen wider (Mankiw
2018: 104). Dariiber hinaus beeinflusst die wirtschaftliche Unsicherheit das Vertrauen der
Konsument:innen in die Wirtschaft und die Stabilitdit des Marktes, was wiederum ihr

Konsumverhalten pragt. Niedriges Verbrauchervertrauen kann zu einem verstarkten Zogern
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flihren, insbesondere bei groReren Investitionen wie Immobilien oder Fahrzeugen (Danzer

2024).

5.1.1 Griinde der Wirtschaftskrise

Der ubergeordnete Kontext dieser Arbeit liegt innerhalb der gegenwartigen globalen
Wirtschaftskrise. Die Interpretation des Begriffs "Krise" ist subjektiv, insbesondere bei
okonomischen Herausforderungen, Gber deren Ursachen und potenzielle Losungen intensiv
und kontrovers diskutiert wird. Die Unterscheidung zwischen "normalen" Wirtschaftszyklen,
die natirlicherweise auch Phasen der Stagnation beinhalten, und einer tatsachlichen Krise ist
oft nicht eindeutig (Ziethen & Peter 2021: 10).

Um den Rahmen fiir die weitere Untersuchung zu setzen, erfolgt zunachst eine kurze Analyse
der Ursachen und Erscheinungsformen der aktuellen globalen Wirtschaftskrise. Im Anschluss
wird prazisiert, was der Begriff "Inflationskrise" konkret bedeutet.

Die Inflation kann von verschiedenen Ursachen abhangig sein, doch aktuell ist diese von zwei
besonderen Faktoren gepragt. Sowohl die Corona-Pandemie als auch der Krieg in der Ukraine
sind Ausloser fiir steigende Preise. Beide Faktoren betreffen das gesamtwirtschaftliche
Angebot und wirken weniger auf die Nachfrageseite ein. Diese konnen laut Heine & Herr
(2022) in zwei Preisschocks unterteilt werden. Der erste Preisschock wird vom vierten Quartal
2020 bis zum vierten Quartal 2021 definiert. Dieser reprasentiert die Inflation nach der
Abschaltung durch die Covid-19-Pandemie. Der zweite Preisschock wird vom vierten Quartal
2021 bis zum vierten Quartal 2022 definiert. Dabei wird die Inflation infolge des Ukrainekriegs

beschrieben.

5.1.1.1 Covid-19-Pandemie

Ein zentraler Aspekt des Corona-Preisschocks ist die Unterbrechung von Lieferketten, die zu
Stérungen bei den Produktionsabldufen auf der ganzen Welt fiihrt. Dies hat zur Folge, dass
einige Produkte entweder gar nicht oder nur verzogert geliefert werden kénnen, was
wiederum zu einer Verknappung des Angebots fiihrt. Eine indirekte Konsequenz davon ist eine
Anpassung der Lieferketten. Wahrend zuvor — etwas vereinfacht ausgedriickt — nur die Preise
eine Rolle spielten, wird nun verstarkt auf die Sicherheit der Lieferungen geachtet. Dies fihrt
dazu, dass die Produktion zwar sicherer, aber auch teurer wird (Gischer, Herz & Menkhoff

2023: 7).
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5.1.1.2 Ukrainekrieg

Hingegen haben die Auswirkungen des Krieges in Europa andere Folgen. Ein zentraler Punkt
ist hierbei der Riickgang der russischen Energielieferungen nach Europa, insbesondere von Ol,
Gas und Kohle. Wahrend Kohle fast sofort auf den Weltmarkten beschafft werden kann und
somit die russischen Lieferungen vergleichsweise leicht zu ersetzen sind, geschieht dieser
Prozess bei Ol und Gas langsamer. Besonders schwierig gestaltet sich dies bei der
leitungsgebundenen Gaslieferung. Das Ausweichen auf andere Lieferlander erfolgt zwar, hat
jedoch seinen Preis. Die Energiepreise haben sich dramatisch erh6ht, und da sowohl
Haushalte als auch Industrie auf Energie angewiesen sind, steigen neben den Energiekosten
auch die Kosten fir Waren und Dienstleistungen. Zwar flihrt diese Preiserhohung zu
verstarkten Bemuihungen um Energieeinsparung, was wichtig ist, um eine ausreichende
Versorgung sicherzustellen, jedoch hat dies kaum einen Einfluss auf den Preis (Gischer et al.

2023: 7).

5.2 Anderung des Konsumverhaltens in Zeiten der Inflation

Die Konsumnachfrage wird durch eine Vielzahl von 6konomischen und nicht-6konomischen
Faktoren bestimmt. Zu den o©konomischen Einfliissen zdhlen beispielsweise die Preise
bestimmter Waren und deren Alternativen sowie das verfligbare Haushaltseinkommen.
(Schnepf & Richardson 2009: 1) Erhoht sich die Inflation und verdndern sich diese Aspekte
dadurch, so fihrt dies unweigerlich zu wirtschaftlichen und sozialen Konsequenzen, die sich
im Konsumverhalten der Verbraucher:innen widerspiegeln. Im Folgenden werden daher
Forschungsergebnisse prasentiert, die die Veranderungen im Konsumverhalten in Zeiten

hoher Inflation untersuchen.

5.2.1 Konsumverhalten

Wahrend Wirtschaftskrisen neigen Konsument:innen dazu, ihre Ausgaben flr nicht
lebensnotwendige Gliter zu reduzieren und sich starker auf grundlegende Bedirfnisse zu
konzentrieren. Dies flihrt oft zu einer Verlagerung der Nachfrage von Luxusgitern hin zu
notwendigen Produkten wie Nahrungsmitteln und Hygieneartikeln (Ang et al. 2000: 24). In
Krisenzeiten steigen die Ausgaben fiir essenzielle Produkte, da diese als unverzichtbar
angesehen werden, wahrend die Ausgaben fir Luxusartikel stark zurtickgehen. Ein Beispiel fir
diese Verdnderung ist die asiatische Finanzkrise Ende der 1990er Jahre, bei der
Konsument:innen in betroffenen Landern ihre Ausgaben stark reduzierten und verstarkt auf

glinstige und notwendige Produkte umstiegen (Ang et al. 2000: 25). Preiserhohungen fiihren
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in diesem Kontext dazu, dass Konsument:innen nach alternativen, kostengiinstigeren
Produkten suchen, was die Nachfrage nach preisglinstigen Marken und Eigenmarken starkt.
Hohe Inflationserwartungen bei Konsument:innen fiihren laut Ryngaert (2022: 7ff.) dazu, dass
Kaufe, die flir die Zukunft geplant sind, in die Gegenwart verlagert werden. Angesichts
steigender Preise und des erwarteten Wertverlustes des Geldes neigen Verbraucher:innen
dazu, ihre Kaufe zeitnah zu tatigen, anstatt sie aufzuschieben. Ein wesentlicher Grund dafir
ist die Furcht vor erh6hten zukiinftigen Kreditkosten, was zu einer Praferenz fiihrt, Schulden
bereits vor dem Eintreten hoher Inflation aufzunehmen. Unklar bleibt bislang, inwieweit
dieses Verhalten auch auf Phasen anwendbar ist, in denen das Preisniveau bereits stark
gestiegen ist und weiterhin mit Inflation zu rechnen ist.

Eine Studie des Osterreichischen Gallup-Instituts (2022) ergab, dass die Teuerung nicht zu
einer konstanten, sondern vielmehr zu einem verminderten Konsum fihrt. Rund die Halfte
der Befragten nahmen die Inflation splirbar wahr und erwarten im September 2022 weitere
Preissteigerungen. 30 % der Befragten berichteten (iber erhebliche Einschrankungen im
Alltag, was einen steigenden Leidensdruck in der Bevélkerung widerspiegelt. Fast 80 % der
Teilnehmer:innen berichteten von einem Riickgang ihrer Lebensqualitdt aufgrund der
Teuerungen, und ein Fiinftel sah sich in einer finanziellen Notlage (Osterreichisches Gallup
Institut 2022).

Die Anpassungen, die Konsument:innen aufgrund steigender Preise vornehmen, variieren je
nach Produktkategorie. Insbesondere in den Bereichen Kleidung und Verkehr sind
Einsparungsmalinahmen zu beobachten, wo Konsum reduziert oder zeitweise aufgeschoben
wird (Poser & Shipchandler, 1979, S. 108). Ahnliche Ergebnisse zeigen aktuelle Umfragen in
Osterreich, bei denen Befragte angaben, insbesondere bei nicht notwendigen Ausgaben fiir
neue Kleidung und Schuhe Einsparungen vorzunehmen. Auch infolge der stark gestiegenen
Treibstoffpreise wird haufig auf alternative Verkehrsmittel zurlickgegriffen und der
Energieverbrauch bewusst gesenkt. Insgesamt flhrt die Teuerung zu einer intensiveren
Auseinandersetzung mit moglichen Anpassungen der Konsumausgaben. Diese bewussten
Entscheidungen erstrecken sich auch auf Freizeitaktivitaten, Gastronomiebesuche etc. In
Osterreich sind Konsument:innen bereit, ihre Restaurantbesuche zu reduzieren und Ausgaben
fiir Urlaube, einschlieBlich Ubernachtungen in Hotels und Inlandsfliigen, zu verringern. Dabei
leiden jetzt insbesondere Branchen, die bereits wahrend der Corona-Pandemie unter

Verlusten zu kdampfen hatten, unter den EinsparungsmaRnahmen der Verbraucher:innen
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(Situm 2023). Abgesehen von Konsumausgaben sind die Auswirkungen der Inflation auch bei
der Altersvorsorge splrbar, wo teilweise Einzahlungen reduziert werden. (N6h, Schaffranka &
Werding 2024). Die meisten Einsparungen werden in den Bereichen vorgenommen, in denen
die Teuerungen am stdrksten wahrgenommen werden, wie Lebensmittel, Treibstoffe,
Heizkosten, Wohnen sowie Restaurant- und Lokalbesuche (Situm 2023). Da Preissteigerungen
insbesondere in den Bereichen Treibstoff, Heizen und Strom stark spiirbar sind, geben tber
70 % der Befragten in einer Studie an, ihr Konsumverhalten im Energiebereich dandern zu
wollen. Die Halfte plant, den Zeitpunkt des Tankens auf die glnstigsten Spritpreise
abzustimmen, ein Drittel beabsichtigt, das Auto seltener zu nutzen, und knapp 20 % Uberlegt,
ihren Strom- oder Gasanbieter zu wechseln oder hatten bereits einen Wechsel vollzogen
(Strobel, Bott, Hutt, Grol3 & Fleischer (2024).

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass die hohen Inflationserwartungen und die
tatsachlichen Preissteigerungen in verschiedenen Lebensbereichen zu einer bewussteren
Auseinandersetzung mit Konsumentscheidungen fiihren. Verbraucher:innen passen ihr
Verhalten an, indem sie Ausgaben in nicht notwendigen Bereichen reduzieren, alternative
Transportmittel verstarkt nutzen und bewusster mit ihrem Energieverbrauch umgehen. Diese
Anderungen haben nicht nur einen unmittelbaren Einfluss auf das individuelle
Konsumverhalten, sondern liben auch Druck auf bestimmte Branchen aus, die von den
EinsparungsmaBnahmen der Konsument:innen betroffen sind. In Anbetracht dieser
Dynamiken ist es essenziell, die langfristigen Auswirkungen des gegenwartigen

Konsumverhaltens auf die Wirtschaft und die Gesellschaft eingehender zu analysieren.

5.2.1.1 Lebensmitteleinkauf

Die Inflation macht sich beim Lebensmitteleinkauf in Osterreich besonders stark bemerkbar.
Im April 2022 gaben Uber 80 % der Befragten an, Preiserhohungen beim Einkauf von
Lebensmitteln wahrgenommen zu haben. Dieser Bereich ist am starksten im Alltag betroffen
(de.statista.com, 02.01.2024). Diese Wahrnehmung flihrt zu einer Anpassung des
Einkaufverhaltens. Im Allgemeinen sinkt die Nachfrage nach einem Produkt, wenn dessen
Preis im Vergleich zu anderen Gitern steigt. Insbesondere neigen Konsument:innen dazu,
empfindlicher auf Preisanderungen zu reagieren und Produkte zu substituieren, wenn ihnen
eine Vielzahl ahnlicher Alternativen zur Verfligung steht. Andersherum verhalten sich die
Konsument:innen, wenn es an geeigneten Substituten mangelt. In solchen Fallen bleibt ihnen
haufig nichts anderes (brig, als auch bei héheren Preisen weiterhin die betreffenden Waren
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zu kaufen, was besonders bei notwendigen Lebensmitteln der Fall ist. Dartber hinaus spielen
personliche und kulturelle Praferenzen eine wichtige Rolle; oft besteht keine Bereitschaft,
bestimmte Glter trotz steigender Preise durch andere zu ersetzen (Schnepf & Richardson
2009: 2). Der Substitutionseffekt kann zudem je nach Art der Ware variieren, da die Inflation
im Lebensmittelbereich Uber verschiedene Produktkategorien hinweg erheblich
unterschiedlich ausfallt. Die unterschiedlichen Preisanstiege sind darauf zurtickzufiihren, dass
neben den Anbaukosten auch Aufwendungen fir Transport, Lagerung, Verpackung und
Marketing anfallen, die je nach Produktgruppe variieren. Daher sind nicht alle
Lebensmittelkategorien in gleichem MaRe von der Inflation betroffen (Schnepf & Richardson,
2009: 17). Treten Preissteigerungen (ber viele Nahrungsmittelgruppen hinweg auf, sinkt die
Moglichkeit, auf glinstigere Alternativen auszuweichen. Solche massiven Preisanderungen
beeinflussen die Bevolkerung unterschiedlich, abhdngig von den Einkommensschichten.
Haushalte mit geringem Einkommen sind oft starker betroffen, da Lebensmittelkosten einen
bedeutenden Teil ihres Budgets ausmachen. Sie reagieren sensibler auf Preisverdanderungen
und muissen haufig Anpassungen in ihrem Konsumverhalten vornehmen (Schnepf &
Richardson 2009: 2). Jingste Studien deuten auf signifikante Veranderungen im
Verbraucher:innenverhalten in Osterreich und Deutschland hin. Die Haushalte erleben
heterogene Inflationsraten, wobei einkommensschwachere Gruppen in Zeiten hoher Inflation
mit hoheren Raten konfrontiert sind. Dies liegt daran, dass Einkommensschwachere
Haushalte einen groReren Anteil ihres Einkommens fir lebensnotwendige Giliter wie
Lebensmittel, Energie und Miete ausgeben. Diese Kategorien sind oft besonders anfallig fiir
Preisschwankungen, etwa durch steigende Rohstoffkosten, Lieferkettenprobleme oder
geopolitische Krisen. (Messner & Rumler 2024). Die Verbraucher:innen passen ihre
Einkaufsgewohnheiten aktiv an, um die steigenden Preise abzufedern. Bei mehr als der Halfte
der Lebensmittelkategorien liegen die Preissteigerungen liber der Inflationsrate, was zu einer
erhohten Preissensibilitdit und einem geringeren Verbrauch fuhrt (Nusser, 2022). Um die
Kosten in den Griff zu bekommen, wenden sich die Kdufer:innen zunehmend Discountern und
Eigenmarken zu (Nusser 2022; Konrad 2022). Eine Umfrage des POS-Profi-Clubs ergab 2022,
dass viele Kunden zu mehr Sparsamkeit gezwungen sind, was zu einer hoheren Nachfrage
nach  Eigenmarken und Sonderangeboten fiihrt (Dithmann  2023). Diese
Verhaltensanderungen ermoglichen es den Haushalten, ihr Inflationsrisiko durch aktive

Produktsubstitution und unterschiedliche Warenkdrbe erheblich zu verringern (Messner &
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Rumler 2024). Angesichts des erheblichen Preisanstiegs bei Lebensmitteln in Osterreich und
der damit verbundenen Verhaltensanderungen im Einkaufsverhalten, wird in den folgenden

Abschnitten naher auf einige dieser Entwicklungen eingegangen.

Loyales Konsument:innenverhalten, verstanden als das wiederholte Kaufen bestimmter
Marken, gilt als gangige Strategie zur Risikominderung bei Kaufentscheidungen (Foscht et al.
2017: 96). In diesem Zusammenhang spielt der Halo-Effekt eine wesentliche Rolle, bei dem
aus einer positiven Eigenschaft einer Marke auf weitere positive Eigenschaften geschlossen
wird oder davon ausgegangen wird, dass ein gutes Gesamtimage positive Einzelmerkmale
umfasst (Kapoor, Fernandes, & Punia 2022). Das Image einer Marke wird durch
unterschiedliche Markenassoziationen gepragt, die von den Kaufer:innen gebildet werden
und in ihrer Art und Intensitat erheblich variieren kénnen. Um ein starkes und klares
Markenimage zu etablieren, ist es wichtig, dass die Vorteile, die Starke und die Einzigartigkeit
der Marke positiv wahrgenommen werden (Keller 1993: 7).

Gegenwartige Umfragen zeigen jedoch einen Trend zur Verringerung der Markentreue
aufgrund der hohen Inflation. Insbesondere der Wechsel zu Eigenmarken wird vermehrt
vollzogen, um dem gestiegenen Preisniveau entgegenzuwirken. Konsument:innen berichten,
dass sie tendenziell haufiger zu giinstigeren Handelsmarken greifen als zuvor zu teureren
Marken Produkten (Kecskes & Michel 2022). Aktuelle Studien zeigen, dass Eigenmarken in
Osterreich in Zeiten hoher Inflation erhebliche Marktanteile gewonnen haben. Die
Eigenmarken des Einzelhandels verzeichneten im Jahr 2023 ein starkes Preis- und
Mengenwachstum, nachdem sie bereits im Jahr 2022 eine robuste Leistung gezeigt hatten
(Braun 2024). Dieser Trend ist darauf zurlickzufiihren, dass die Verbraucher:innen nach
erschwinglicheren Alternativen suchen und die Einzelhandler:innen ihre
Eigenmarkenportfolios zunehmend ausbauen (Lattmann & Murmann 2024). Wahrend die
nationalen Marken ihre Umsatze ausschliefSlich aufgrund der Preisinflation steigern konnten,
profitierten die Handelsmarken sowohl von Preis- als auch von Mengensteigerungen (Braun
2024). Es wird erwartet, dass die Einzelhdandler:innen auch im Jahr 2025 Marktanteile auf
Kosten der Herstellermarken gewinnen werden (Hofmann 2024). Insgesamt deuten diese
Studien darauf hin, dass die Osterreichischen Konsument:innen in Zeiten hoher Inflation

verstarkt zu Eigenmarken und neuen Marken greifen.

40



5.2.2 Sonderangebote und Rabatte

Aus psychologischer Sicht konnen Kaufe von Sonderangeboten durch unterschiedliche Motive
motiviert sein. Sie kdnnen einerseits einer hohen kognitiven Steuerung unterliegen, was
bedeutet, dass sie in der Regel aus rationalen Uberlegungen, wie dem Ziel der Kostensenkung,
getatigt werden. Andererseits kdnnen diese Kaufe auch impulsiv erfolgen, indem sie aus
spontanen positiven Emotionen resultieren, die durch einen Stimulus wie eine Preisreduktion
ausgelost werden (Redler & Ullrich 2022).

Studien zeigen, dass das steigende Preisniveau dazu gefiihrt hat, dass die Verbraucher:innen
verstarkt auf Sonderangebote und Werbeaktionen zuriickgreifen. Im April 2022 stiegen die
Preise fiir ,Fast Moving Consumer Goods” im deutschen Einzelhandel um 4,7 %. Die
Verbraucher:innen reagieren auf diesen Preisschock, indem sie ihr Kaufverhalten anpassen,
vermehrt Sonderangebote nutzen und sich gerne fiir Eigenmarken entscheiden (Konrad
2022). Die ,Mitteldeutsche Markenstudie” zeigt, dass die meisten Befragten gegen die
aktuellen Inflationsraten vorgehen, indem sie auf Rabattaktionen und Bonusprogramme
achten (Nusser 2022). Die Verbraucher:innen greifen nicht nur zu glinstigeren
Produktalternativen, sondern suchen auch aktiv nach Aktionen, um beim Einkaufen Geld zu

sparen (Konrad 2022).

5.2.3 Sparverhalten

Die Beziehung zwischen Zinssatzen, Inflation und Sparverhalten ist ein zentrales Thema in der

makrookonomischen Theorie. Fisher (1930) formulierte die nach ihm benannte Fisher-

Gleichung, die den Zusammenhang zwischen Nominalzins, Realzins und Inflation beschreibt:
i=r+m

Dabei steht i flir den Nominalzins, r fir den Realzins und m fir die Inflationsrate. Diese

Gleichung verdeutlicht, dass in Zeiten hoher Inflation der Realzins negativ werden kann, selbst

wenn der Nominalzins positiv ist.

Negative Realzinsen haben signifikante Auswirkungen auf das Sparverhalten der Bevolkerung.

Anhaltend negative Zinssatze fiihren zu einer Verschiebung des Sparverhaltens. Traditionelle

Sparprodukte wie Sparblicher oder Festgeldkonten verlieren an Attraktivitat, da sie real an

Wert verlieren. Die Sparer tendieren dazu, ihr Kapital in alternative Anlageformen

umzuschichten, die potenziell héhere Renditen versprechen (Rupprecht 2024).

Eine Studie von Kramer, Heuermann & Burgartz (2022) zeigt eine abnehmende Spartendenz

Uber alle Einkommensklassen hinweg, verglichen mit dem Jahr 2020. Die Untersuchung von
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Kramer et al (2022) zeigt, dass trotz steigender Einkommen weniger Menschen in der Lage
sind, monatlich Geld zuriickzulegen. Dies fiihrt zu einer Reduzierung der Sparquote um ca. 4-
11 %, abhangig von der Einkommensschicht. Die tatsachliche Sparfahigkeit wird somit stark

von den individuellen finanziellen Umstdnden und dem Inflationsniveau beeinflusst.

5.3 Kaufverhalten in anderen Landern

Die Jahre 2022 bis 2024 waren von auBergewohnlich hohen Inflationsraten gepragt, die
tiefgreifende Auswirkungen auf die globale Wirtschaft und das Konsumverhalten der
Menschen hatten. Die Inflation, ausgeldst durch eine Vielzahl von Faktoren wie die COVID-19-
Pandemie, geopolitische Spannungen und anhaltende Lieferkettenprobleme, fiihrte zu
erheblichen Preissteigerungen in samtlichen Sektoren. Diese wirtschaftlichen Verwerfungen
haben Konsument:innen weltweit gezwungen, ihre Ausgaben bzw. Kaufentscheidungen neu
auszurichten und anzupassen. Diese Untersuchung wird das Kaufverhalten in Landern
analysieren, die dhnliche Inflationsraten wie Osterreich aufweisen, namentlich Deutschland
und die USA. Diese Lander bieten eine interessante Vergleichsbasis, da sie dhnliche
wirtschaftliche Herausforderungen bewaltigen mussten und dabei auf verschiedene Weise
auf die Inflation reagiert haben. Die Analyse zielt darauf ab, die unterschiedlichen und
gemeinsamen Reaktionen der Konsument:innen auf Preiserhéhungen und wirtschaftliche

Unsicherheit in diesen Landern aufzuzeigen.

Land 2022 2023 2024
Osterreich 8,6 % 7,8% 2,9%
Deutschland 8,7% 6,0 % 2,4%
USA 8,7% 4,1 % 2,9%

Tabelle 3 Inflationsdaten 2022 — 2024
Datengrundlage: WKO (Hrsg.) Inflationsraten (eigene Darstellung)

In den folgenden Kapiteln dieser Arbeit wird detailliert untersucht, wie Konsument:innen in
diesen Landern auf hohe Inflationsraten reagierten. Dabei werden vor allem die Verlagerung
der Ausgaben auf lebensnotwendige Giiter, die erhohte Preissensibilitat, Anpassungen der
Einkaufsgewohnheiten, Verdnderungen der Markentreue und langfristige Anderungen im

Spar- und Konsumverhalten dargestellt.
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5.3.1 Deutschland

Deutschland, als eine der groRten Volkswirtschaften Europas, war in den Jahren 2022 bis 2024
erheblichen wirtschaftlichen Herausforderungen ausgesetzt, die durch hohe Inflationsraten
verscharft wurden. Diese Periode war gepragt von erheblichen Preissteigerungen in
zahlreichen Bereichen, die das Konsumverhalten der deutschen Bevolkerung maRgeblich
beeinflussten.

Die deutschen Verbraucher:innen reagieren auf die steigenden Preise, insbesondere im
Lebensmittel- und Energiesektor, mit einer Anpassung ihres Kaufverhaltens. Viele weichen auf
Sonderangebote und Eigenmarken aus, um die gestiegenen Kosten zu bewaltigen (Konrad
2022). In einer Studie wurde ein Segment von etwa 28 % der Verbraucher:innen ermittelt, das
am starksten von der Preisinflation bei Lebensmitteln betroffen ist und durch ein geringeres
Einkommen, eine geringere Lebenszufriedenheit und ein verstarktes Sparverhalten
gekennzeichnet ist (Hempel 2023)

Die allgemeine Verbraucher:innenstimmung ist gedampft, was zu einem reduzierten Einkaufs-
und verstarktem Sparverhalten flihrt, dies ist besonders im Lebensmitteleinzelhandel zu
beobachten (Rick 2023). Deutsche Konsument:innen entwickeln verschiedene Strategien, um
mit steigenden Preisen umzugehen. Viele nutzen vermehrt Sonderangebote und Aktionen,
insbesondere beim Kaffeekauf (Kiihn 2023; Konrad 2022). Eine weitere Taktik ist der
verstarkte Griff zu glnstigeren Eigenmarken (Konrad, 2022). Viele verlagern sich auf
Eigenmarkenprodukte als Schliisselelement ihrer Sparstrategie und wenden sich von teureren
Markenartikeln ab (Konrad & Lattmann 2023). Einige Verbraucher:innen reduzieren ihren
Konsum oder wechseln zu preisglinstigeren Alternativen, wie beispielsweise von Kaffee zu Tee
(Kiihn 2023). Zudem verlagern viele ihre Einkdufe in Discounter, um Geld zu sparen (Konrad
2022). Trotz anhaltender Sorgen Uber Preisanstiege bei Lebensmitteln hat die Besorgnis der
Konsument:innen in den letzten Monaten abgenommen, was auf die Anpassung ihrer
Einkaufsgewohnheiten zurickzufihren ist (Kitzmann 2023). Insgesamt zeigt sich, dass
deutsche Verbraucher:innen aktiv nach Wegen suchen, ihre Ausgaben zu kontrollieren und

sich an die neue wirtschaftliche Situation anzupassen.

5.3.2 USA

Die anhaltende Inflation in den Vereinigten Staaten hat einen tiefgreifenden Einfluss auf das

Konsumverhalten der amerikanischen Verbraucher:innen. Dieses Kapitel untersucht die
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verschiedenen Strategien und Anpassungen, die Konsument:innen entwickeln, um mit den
steigenden Preisen umzugehen und ihre finanzielle Situation zu bewaltigen.

Es zeigt sich eine deutliche Tendenz, weniger Produkte zu kaufen und auf glinstigere Marken
oder Eigenmarken auszuweichen. Dieses Verhalten spiegelt das gestiegene Preisbewusstsein
wider, da Konsument:innen versuchen, ihre Ausgaben effizienter zu gestalten und finanzielle
Belastungen zu mindern. Ein bemerkenswerter Trend ist die Zunahme des Kochens zu Hause.
Mehr Menschen sehen sich gezwungen, seltener auswarts zu essen und stattdessen selbst zu
kochen, was die Nachfrage nach Lebensmitteln im Einzelhandel steigert. Diese Verschiebung
hat nicht nur Auswirkungen auf die Haushaltsbudgets, sondern auch auf die Einzelhandels-
und Gastronomiebranche (Buss & Wallner 2022). Die Auswirkungen der Inflation sind nicht
gleichmaRig verteilt. Niedrigverdiener:innen sind starker betroffen, da sie einen groReren
Anteil ihres Einkommens fir Grundbediirfnisse wie Lebensmittel und Wohnen ausgeben
miussen. Interessanterweise gibt jedoch auch eine Mehrheit der Besserverdienenden zu,
finanzielle Schwierigkeiten zu haben, was die breite Wirkung der Inflation auf verschiedene
Einkommensgruppen unterstreicht (Hou & Poliquin 2023).

Amerikanische Konsument:innen haben verschiedene Strategien entwickelt, um mit der
Inflation umzugehen. Verbraucher:innen vergleichen verstarkt Preise zwischen verschiedenen
Produkten und suchen nach preisgiinstigeren Alternativen. Der Kauf von Eigenmarken oder
gebrauchten Produkten anstelle von Markenprodukten nimmt zu, da diese oft
kostengiinstiger sind bei vergleichbarer Qualitdt. AuRerdem planen Verbraucher:innen ihre
Einkdufe genauer und erstellen Listen, um Impulskaufe zu vermeiden.

Coupons und Treueprogramme oder auch Online-Plattformen werden intensiver genutzt, um
zusatzliche Einsparungen zu erzielen. Bei Non-Food-Artikeln oder Luxusprodukten zeigen
Konsument:innen eine erhéhte Zurlickhaltung und priorisieren notwendige Ausgaben.
Reduzierung von Lebensmittelverschwendung: Das Bewusstsein fir effiziente Nutzung von
Lebensmitteln steigt, um Einkdufe zu reduzieren (Barahona, Otero & Otero 2023; Hou &
Poliquin 2023; Buss & Wallner 2022).

Diese Verdanderungen im Konsumverhalten haben signifikante Auswirkungen auf den
Einzelhandel. Bekannte Ketten wie Walmart und Target profitieren, da sie bewusste
Geschaftsstrategien entwickeln, um Kund:innen zu binden und Preisanstiege zu absorbieren.
Der Kauf von Aktionsartikeln wird immer beliebter, da Konsument:innen vermehrt nach

Sonderangeboten suchen, um Kosten zu sparen (Hou & Poliquin 2023).
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Langfristig konnte die Inflation Chancen fir alternative und qualitativ hochwertige
Eigenmarkenprodukte schaffen, indem sie ihren Reiz in einem preissensiblen Markt
verstarken. Dies kdonnte zu einer nachhaltigen Veranderung der Marktstruktur und des
Konsumverhaltens fiihren (Barahona et al. (2023).

Die Inflation hat das Konsumverhalten in den USA grundlegend verandert. Verbraucher:innen
entwickeln vielfaltige Strategien, um ihre Ausgaben zu optimieren und mit den steigenden
Preisen umzugehen. Diese Anpassungen haben weitreichende Auswirkungen auf den
Einzelhandel und koénnten langfristig zu Verschiebungen in der Marktstruktur fiihren. Das
erhohte Preisbewusstsein und die Suche nach Alternativen zeigen, dass amerikanische

Konsument:innen aktiv und kreativ auf die wirtschaftlichen Herausforderungen reagieren.

5.4 Aktuelle Trends im Kaufverhalten in Osterreich

Die Inflation hat in den letzten Jahren signifikante Auswirkungen auf das Einkaufsverhalten
der Osterreicher:innen gehabt. Eine Befragung des WIFO in Zusammenarbeit mit dem
osterreichischen Gallup Institut im Oktober 2022 ergab, dass knapp zwei Drittel der Befragten
planen, auf preiswertere Produkte wie Eigenmarken umzusteigen oder Rabattaktionen
starker zu nutzen. Etwa 60% gaben an, Haushaltsenergie einsparen zu wollen (Baumgartner,
Bierbaumer &Bilek-Steindl 2023). Die Wahrnehmung der Inflation ist dabei deutlich héher als
die tatsachliche Rate. Wahrend der Verbraucherpreisindex eine Teuerung von etwa 11,5%
auswies, schatzten die Befragten die Preissteigerungen auf durchschnittlich 25,7%. Besonders
stark wurden Preissteigerungen bei Treibstoffen, Lebensmitteln und Haushaltsenergie
wahrgenommen (Baumgartner et al. 2023).

Diese Wahrnehmung fiihrte zu konkreten Verhaltensanderungen. 47% der Befragten gaben
an, vermehrt bei Discountern einzukaufen, und 55% planten ihre Ausgaben genauer.
Interessanterweise Uberschatzten die Befragten die tatsidchlichen Preissteigerungen bei
Lebensmitteln deutlich. Wahrend der VPI einen Anstieg von 14% auswies, nahmen die
Befragten im Durchschnitt eine Preissteigerung von 34,5% wahr. Die Energiekrise veranlasste
zudem viele Befragte, Gber einen Wechsel des Energietrdagers nachzudenken. 11% planten
einen Umstieg auf andere Energietrager fiir die Bereitstellung von Warme und Warmwasser
im eigenen Haushalt. Besonders hoch war dieser Anteil bei Nutzer:innen von Heizdl (21%) und
Erdgas (18%) (Baumgartner et al. 2023).

Insgesamt zeigt sich, dass die Inflation zu einer erhdohten Preissensibilitat, einer verstarkten

Suche nach glinstigeren Alternativen und einem bewussteren Umgang mit Energie gefiihrt

45



hat. Diese Verhaltensianderungen haben potenziell langfristige Auswirkungen auf das
Konsumverhalten und die Einzelhandelslandschaft in Osterreich.

Das Sparverhalten der Osterreichischen Haushalte hat sich in den letzten Jahren deutlich
verandert. Die Sparquote ist nach einem Rekordhoch von 13,2% im ersten Corona-Jahr 2020
wieder auf ein Vorkrisenniveau zuriickgegangen. Laut der WIFO-Prognose lag sie 2023 bei
9,0%, knapp unter dem Wert von 9,2% im Jahr 2022. Fiir 2024 wird ein Anstieg der Sparquote
auf 11,4% erwartet. Die hohe Inflation hat viele Haushalte dazu gezwungen, auf Ersparnisse
zuriickzugreifen. Die Befragung ergab, dass ,,31% der Befragten aufgrund der Teuerung in den
vergangenen Monaten auf Ersparnisse zurlickgegriffen" haben. Noch besorgniserregender ist,
dass ,37% erwarteten, in den kommenden Monaten Ricklagen auflésen zu missen"
(Baumgartner et al. 2023).

Trotz dieser Herausforderungen bleibt die Bedeutung des Sparens fiir die Osterreicher hoch.
Die Umfrage zeigte, dass fur 81% der Befragten es wichtig ist, Geld zurtickzulegen. Es zeigt sich
auch ein Trend zur Diversifizierung der Sparformen. Die durchschnittliche Anzahl der
genutzten Sparformen ist in den letzten Jahren gestiegen. Neben dem klassischen Sparkonto
gewinnen alternative Anlageformen wie Wertpapiere, Pensionsvorsorgeprodukte und
Edelmetalle an Bedeutung. 44 % der jungen Osterreicher:innen (16- bis 29-Jahrige) entdecken
Wertpapiere fir sich und nutzen diese Anlageform (Baumgartner et al. 2023).

Insgesamt zeigt sich, dass die Osterreicher:innen trotz wirtschaftlicher Unsicherheiten
weiterhin sparen und verstdrkt nach Alternativen zum klassischen Sparen suchen, um ihr

Erspartes gegen Wertverlust abzusichern.

5.4.1 Eingriff der Regierung

Die osterreichische Bundesregierung hat in den letzten Jahren umfangreiche MaBnahmen
ergriffen, um die Kaufkraft der Bevolkerung angesichts steigender Inflation zu erhalten. Diese
Interventionen lassen sich in zwei Hauptkategorien einteilen: SofortmaBnahmen und

strukturelle Anderungen.

5.4.1.1 SofortmaRnahmen

Die Osterreichische Bundesregierung hat in den Jahren 2022 bis 2024 eine Reihe von
SofortmaRnahmen ergriffen, um die Bevolkerung angesichts der steigenden Inflation zu
entlasten. Diese MaRnahmen zielten darauf ab, kurzfristig finanzielle Entlastung zu schaffen

und soziale Harten zu vermeiden.
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Im Jahr 2022 wurden mehrere Einmalzahlungen implementiert. Eine Sonderfamilienbeihilfe
in Hohe von 180 Euro pro Kind wurde im August 2022 zusatzlich zur regularen Familienbeihilfe
automatisch ausgezahlt (Bundesministerium flr Soziales, Gesundheit, Pflege und
Konsumentenschutz 2022). Pensionisten erhielten eine aulerordentliche Einmalzahlung von
bis zu 500 Euro, wobei die volle Entlastungswirkung bei monatlichen Pensionen von rund
1.100 bis 1.800 Euro zum Tragen kam (Bundeskanzleramt Osterreich 2024).

Besonders  betroffene  Gruppen wie Bezieher:innen einer  Mindestpension,
Mindestsicherungsbezieher:innen, Arbeitslose und Studienbeihilfebezieher:innen erhielten
eine Einmalzahlung von 300 Euro (Bundeskanzleramt Osterreich, 2024). Zusatzlich wurde der
Klimabonus eingefiihrt, der zusammen mit einem Anti-Teuerungs-Bonus 500 Euro fir jeden
Erwachsenen und 250 Euro fiir jedes Kind betragt (Bundesministerium fiir Soziales,
Gesundheit, Pflege und Konsumentenschutz 2022). Ab Dezember 2022 wurde die
Stromkostenbremse eingefiihrt, die bis zum 30. Juni 2024 gilt. Diese MaRnahme soll den
Preissteigerungen bei Strom entgegenwirken und gleichzeitig Anreize zum Stromsparen
setzen (Bundeskanzleramt Osterreich 2024).

Im Jahr 2023 tritt die Valorisierung der Sozialleistungen in Kraft. Dadurch werden Leistungen
wie Familienbeihilfe, Kinderabsetzbetrag, Kinderbetreuungsgeld, Studienbeihilfe und andere
jahrlich an die Teuerung angepasst (Bundesministerium fir Soziales, Gesundheit, Pflege und
Konsumentenschutz 2022).

Flr das Jahr 2024 wurde eine Sonderrichtlinie "Lebensmittelweitergabe LWA-G" eingefiihrt,
die Projekte gemeinnitziger Organisationen zur kostenlosen Weitergabe von Lebensmitteln
und Hygieneartikeln an vulnerable Haushalte mit insgesamt 8 Millionen Euro unterstitzt

(Bundesministerium fiir Soziales, Gesundheit, Pflege und Konsumentenschutz 2022).

5.4.1.2 Strukturelle Anderungen

Eine der zentralen strukturellen MaRnahmen war die Abschaffung der kalten Progression.
Diese MaRRnahme zielt darauf ab, die schleichende Steuererhéhung durch inflationsbedingte
Lohnsteigerungen zu verhindern (Bundesministerium fiir Soziales, Gesundheit, Pflege und
Konsumentenschutz 2022).

Parallel dazu wurde die Valorisierung der Sozialleistungen eingefiihrt. Dies bedeutet, dass
Leistungen wie Familienbeihilfe, Kinderbetreuungsgeld, Studienbeihilfe und andere jahrlich

an die Teuerung angepasst werden. Diese MaBnahme soll in den nachsten vier Jahren 3 bis 4
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Milliarden Euro des Gesamtbetrags von 22 Milliarden Euro ausmachen (Bundesministerium
flr Soziales, Gesundheit, Pflege und Konsumentenschutz 2022).

Zusatzlich wurden verschiedene Absetzbetrdge an den Verbraucherpreisindex (VPI)
angepasst, darunter der Verkehrsabsetzbetrag, der Alleinerzieher:innenabsetzbetrag, der
Pensionist:innenabsetzbetrag und der Unterhaltsabsetzbetrag (Bundesministerium fir

Soziales, Gesundheit, Pflege und Konsumentenschutz 2022).
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6 Empirische Untersuchung

In diesem Kapitel werden die grundlegenden Aspekte der Fragebogenerhebung, welche fiir
die Beantwortung der Forschungsfrage und der Uberpriifung der Hypothesen verwendet
wurden, dargestellt. Dabei werden die angewandte Methodik, einschlieBlich des
Forschungsdesigns, der Stichprobengewinnung, der Datenerhebungsmethode und der

Datenanalysetechniken detailliert vorgestellt.

6.1 Allgemeine Informationen

Der Fragebogen wurde am 01. September 2024 auf der Plattform ,,umfrageonline” erstellt
und am nachsten Tag, dem 02. September 2024 mit Hilfe einer 6ffentlichen Web-Adresse

(URL) — https://www.umfrageonline.com/c/wvnjkmk9 — flr Personen freigeschaltet.

AnschlieBend wurde der Link mit Hilfe von sozialen Medien — Instagram, Facebook, Whatsapp,
X, Linkedin & Bluesky — verbreitet, um Personen aus OstOsterreich (Burgenland,
Niederosterreich und Wien) zu erreichen. Am 02. September 2024 wurden die erste Antwort
dokumentiert und mit 09. September 2024 die Umfrage geschlossen. Daraus ergibt sich eine
Umfragedauer von einer Woche, in denen 331 vollstandige Beantwortungen durchgefiihrt

wurden. Der Fragebogen wurde auf Deutsch erstellt und durchgefiihrt.

6.1.1 Besucher des Fragbogens

Bei der Analyse der Umfragebesucher:innen zeigt sich, dass im Umfragezeitraum insgesamt
372 Personen teilgenommen haben. Von diesen haben 331 Personen den Fragebogen
vollstandig ausgefillt, was zu einer Abschlussquote von 89 % fuhrt. Diejenigen, die den
Fragebogen nicht beendet haben, kdnnten Personen sein, die nach der inhaltlichen Einleitung
festgestellt haben, dass sie nicht in dem relevanten Gebiet wohnen oder lediglich aus

Interesse den Umfragelink angeklickt haben.

6.1.2 Dauer der Fertigstellung

Die durchschnittliche Zeit, die zur Vollendung der Umfrage benétigt wurde, lag bei ca. finf
Minuten. 68,3 % der Teilnehmer:innen bendétigten zwischen drei und acht Minuten, um den
Fragebogen abzuschlieBen, was den vorab in der Beschreibung gemachten Angaben
entspricht. Die folgende Tabelle zeigt die Zeitdauer, die die Teilnehmer:innen bis zur
Fertigstellung der Umfrage bendtigten, sowohl in Prozent als auch in gerundeter Anzahl der

Personen. Die Tabelle ist nach prozentualem Anteil bzw. "Anzahl der Personen" sortiert.
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Anteil in Prozent Anzahl in Personen Dauer in Minuten
68,3 % 226 3 — 8 Minuten
16,3 % 54 > 8 min
15,4 % 51 <3 min

Tabelle 4 Durchschnittliche Dauer fiir Fertigstellung
Datengrundlage: Umfrage Tatzer 2024

6.2 Untersuchungsziel

Ziel der Untersuchung ist es, das Ausgabeverhalten, die Konsumgewohnheiten sowie die
moglichen  Anpassungsstrategien der  Befragten angesichts = wahrgenommener
Preissteigerungen zu analysieren. Dabei sollen die Hintergriinde (soziodemografische Daten)
und die konkreten Handlungsweisen (Nutzung glinstigerer Alternativen, Konsumverzicht,
Einkommenssteigerung, Sparverhalten) umfassend bewertet werden. Durch die
Aufschlisselung der Daten nach Geschlecht, Alter, Bildungsniveau und weiteren Merkmalen
soll schlieBlich nachvollziehbar gemacht werden, welche Gruppen in welchem AusmalR
betroffen sind und wie die befragten Personen auf die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen

reagieren.

6.3 Untersuchungsdesign

6.3.1 Akquirieren der Stichprobe

Eine Stichprobe ist eine Teilmenge der Grundgesamtheit, die fir eine Teilerhebung
ausgewahlt wird (Raab, Unger, A. & Unger, F. 2009). In der vorliegenden Arbeit wurde die
Stichprobe durch personliche Kontakte generiert. Der Fragebogen wurde per Whatsapp und
durch diverse Soziale Medien an geeignete Bekannte weitergeleitet.

Diese Methode resultiert in einer selektiven Stichprobe, da die Weiterleitung an zusatzliche
Testpersonen durch die initial Kontaktierten eine bedeutende Rolle spielt (Atteslander 2006).
Obwohl die Stichprobenziehung nicht streng dem Zufallsprinzip folgt und somit das Kriterium
der Reprasentativitat nicht vollstéandig erfillt, kann sie dennoch wertvolle Erkenntnisse iber
potenzielle Veranderungen im Kaufverhalten aufgrund der Inflation liefern.

Es gilt: Je groRer der Stichprobenumfang, desto genauer wird die Struktur der

Grundgesamtheit abgebildet.

6.3.2 Erhebungsmethode
Als Erhebungsinstrument wurde eine schriftliche Befragung (online) mittels standardisierten

Fragebogens eingesetzt. Diekmann (2008: 194) betont die Wichtigkeit, bereits bei der
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Konstruktion des Fragebogens die spateren Auswertungsmethoden zu beriicksichtigen. Um
die Auswertung zu erleichtern, wurden hauptsachlich geschlossene Fragen mit vorgegebenen
Antwortmoglichkeiten verwendet. Atteslander (2006) weist darauf hin, dass die Moglichkeit,
den Fragebogen ohne Zeitdruck auszufiillen, zu starker durchdachten Antworten fiihren kann.
Bei der Entwicklung des Fragebogens wurde besonderer Wert auf prazise Formulierungen der
Fragen und Ausfillhinweise gelegt, um Missverstandnisse zu vermeiden und die Validitat der
Messmethoden zu gewihrleisten. Zur Uberpriifung der Verstindlichkeit wurde ein Pretest
durchgefiihrt. Der Pretest umfasste neun Personen und diente dazu, die Fragen auf
Eindeutigkeit zu testen. Ziel war es, unklare Begriffe und problematische Fragestellungen zu
identifizieren und zu eliminieren. Zusatzlich wurde die bendétigte Ausfiillzeit ermittelt. Die

finale Version des Fragebogens ist im Anhang zu finden.

6.3.3 Fragebogenkonzeption

Der Fragebogen ist so konzipiert, dass zuerst grundlegende Daten der Teilnehmenden
abgefragt und anschliefend fokussiert auf das Verhalten hinsichtlich wahrgenommener
Preiserhhungen und auf mogliche kompensatorische MalRknahmen eingeht. Die Struktur lasst
sich in folgende Hauptbereiche gliedern:

Soziodemografische Angaben: Hierzu zahlen Fragen wie: ,,Welches Geschlecht trifft auf Sie
zu?“, ,Welche Altersgruppe trifft auf Sie zu?“, ,Welchen Bildungsabschluss haben Sie
erreicht?“ oder ,In welchem Bundesland von Ostdsterreich leben Sie?“. Durch diese Erhebung
konnen verschiedene Bevolkerungsgruppen hinsichtlich ihres Einkommens, ihres Wohnorts
und ihrer Haushaltszusammensetzung voneinander unterschieden werden. Dies ermdoglicht in
den spateren Auswertungen auch Vergleiche zwischen unterschiedlichen Subgruppen, etwa
wie verschiedene Bildungsniveaus auf Preisanstiege reagieren.

Haushaltsstrukturen und Einkommen: Fragen wie: ,,Anzahl der Personen im Haushalt” sowie
»Wie hoch ist Ihr monatliches Nettogehalt?“ geben Aufschluss dariber, wie sich finanzielle
Ressourcen im Haushalt verteilen. Durch den erfragten Nettoverdienst und die
HaushaltsgroBe lasst sich zudem das finanzielle Belastungsniveau der Teilnehmenden
abschatzen.

Wahrnehmung von Preissteigerungen: Eine zentrale Frage ist ,Haben Sie in den letzten 2
Jahren Uberdurchschnittliche Preiserhohungen bei Produkten oder Dienstleistungen
wahrgenommen?“. Anhand der Antworten lasst sich erkennen, ob die Mehrheit der Befragten
Preisveranderungen bewusst wahrnimmt. Diese Frage bildet den Ubergang von den
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soziodemografischen Daten zur Einschdtzung der wirtschaftlichen Situation. Um die Bereiche
genauer zu erfassen, wird zudem nach spezifischen Produkt- bzw. Dienstleistungskategorien
gefragt, etwa Nahrungsmittel ohne alkoholische Getranke oder Energie (Strom, Heizung,
Wasser).

Reaktion auf Preissteigerungen: Der Fragebogen erfasst in mehreren Schritten, ob und in
welchem Ausmall die Teilnehmenden versucht haben, Ausgaben zu reduzieren oder
preisglnstigere Alternativen zu finden. Beispielsweise wird in ,,Haben Sie vermehrt glinstigere
Alternativen genutzt?”“ zwischen Ja- und Nein-Antworten unterschieden, um die
grundsatzliche Anderung des Konsumverhaltens festzustellen. Diese Angabe wird
anschliefend vertieft: ,In welchen Bereichen haben Sie glinstigere Alternativen genutzt?”,
gefolgt von spezifischen Unterfragen wie: Nahrungsmittel ohne alkoholische Getranke (n = x)
oder Alkoholische Getranke, Tabakwaren (n = x), um die Art der Kosteneinsparung konkreter
zu quantifizieren (z. B. Diskonter, Rabatte, Qualitatsabstriche etc.).

Konsum- und Ausgabehdufigkeit: Mit Fragen wie: ,Haben Sie die Haufigkeit bestimmter
Ausgaben reduziert?” versucht der Fragebogen, das Ausmal von Konsumeinschrankungen zu
ermitteln. Hier werden die Teilnehmenden gezielt auf verschiedene Produktkategorien
hingewiesen, sodass im Detail analysiert werden kann, ob zum Beispiel Gastronomiebesuche
aufgegeben werden oder ob einzelne Dienstleistungen (z. B. Frisor) seltener in Anspruch
genommen werden.

Einkommenssteigerung und Sparverhalten: Ein weiterer Block bezieht sich auf: ,Haben Sie Ihr
Einkommen in den letzten 2 Jahren erhoht?” sowie ,Wie hat sich |hr Sparverhalten
geandert?”. Dadurch lassen sich Verhaltensweisen erkennen, die auf langfristige Stabilisierung
der wirtschaftlichen Lage abzielen, zum Beispiel durch Nebenjobs, Gehaltserh6hungen oder
durch Umstellungen im Sparportefeuille (z. B. mehr oder weniger Investitionen in

Wertpapiere).

6.4 Auswertungsmethode der Ergebnisse

Um die in der Umfrage erhobenen Daten systematisch auswerten zu kdnnen, wurde zunachst
eine Aufbereitung der Rohdaten mit Microsoft Excel vorgenommen. Wichtig war dabei,
sicherzustellen, dass fir jede Frage (z. B. Welches Geschlecht trifft auf Sie zu?, Wie hoch ist Ihr
monatliches Nettogehalt?) alle relevanten Kennzahlen (Anzahl, Prozentwerte, Mittelwerte,
Standardabweichungen) isoliert vorliegen. AnschlieRend erfolgte eine statistische

Beschreibung (deskriptive Statistik) der wichtigsten soziodemographischen Merkmale (z. B.
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Geschlecht, Alter, Bildungsabschluss, Einkommen, HaushaltsgroRe, WohnortgrofRe). Hierfir
wurden Mittelwerte und prozentuale Verteilungen berechnet. Dann erfolgte eine
tiefergehende Analyse, bei der schwerpunktmadBig auf die unterschiedlichen
Einkommensklassen eingegangen wird. AbschlieBend wurden Hypothesen formuliert und
basierend auf den deskriptiven Zahlen Uberprift. Dabei konzentrierte sich die
Hypothesenprifung auf generelle Zusammenhdnge zwischen soziodemographischen

Faktoren und preisbezogenem Verhalten.
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7 Empirische Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Konsumbefragung in Ostdsterreich prasentiert.
AnschlieBend werden die Analyse und die daraus gezogenen Schlussfolgerungen aufgezeigt.
Die Resultate werden dabei in chronologischer Reihenfolge entsprechend der Struktur der

Befragung dargestellt.

7.1 Ergebnisse der Untersuchung

In der untenstehenden Abbildung 5 werden die sozialdemographischen Daten der Befragung
aufgelistet, welche die Konsumgewohnheiten in Ostdsterreich beeinflussen. In diesem
Kontext wurden umfassende Daten gesammelt, die Aufschluss Uber wesentliche
demographische Merkmale wie Alter, Geschlecht, Bildungsstand, Einkommensverhaltnisse
und HaushaltsgroRe der Befragten geben. Diese Informationen sind entscheidend, um ein
fundiertes Verstandnis daflir zu entwickeln, wie verschiedene Bevdlkerungsgruppen in
Ostosterreich ihre Konsumentscheidungen treffen. Die Analyse dieser Daten ermdglicht es,
Trends und Muster in den Konsumgewohnheiten zu identifizieren und zu verstehen, welche
Faktoren diese am stdrksten beeinflussen. Im anschlieBenden Abschnitt werden die
Ergebnisse ausfiihrlich dargestellt, um einen detaillierten Uberblick {ber die

Konsumgewohnheiten in dieser Region zu bieten.
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7.1.1 Demographische Daten

Anteile Personenin %

Geschlecht
Mannlich 57,10%
Weiblich 42,60%
Divers 0,30%
Altersgruppe
unter 18 Jahre 1,21%
18-24 Jahre 17,52%
25-34 Jahre 29,31%
35-44 Jahre 16,01%
45-54 Jahre 17,52%
55-64 Jahre 13,60%
65 Jahre und alter 4,83%
Bildungsabschluss
kein Abschluss 0,00%
Pflichtschlusabschluss 2,11%
Lehre/Berufsausbildung 12,39%
BMS/Berufsmatura 8,76%
Matura 28,40%
Bachelor 19,34%
Master/PhD oder hoher 29,00%
Bundesland
Burgenland 43,81%
Wien 36,25%
NO 19,94%
GroBe der Gemeinde
kleines Dorf (< 1.000) 10,88%
mittelgroBes Dorf (1.000 - 5.000) 28,10%
Kleinstadt (5.001 - 20.000) 21,45%
mittelgroBes Stadt (20.001 - 100.000) 3,32%
Wien 36,25%
HaushaltsgroBe
Eine 17,82%
Zwei 32,33%
Drei 19,64%
Vier 22,96%
Funf 6,04%
Sechs oder mehr 1,21%
Kinder im Haushalt
Keins 65,26%
Eins 18,73%
Zwei 11,48%
Drei 3,93%
Vier 0,30%
Funf 0,30%
Monatliches Nettoeinkommen
bis 1500 € 11,78%
1501 € bis 2500 € 29,31%
2501 € bis3000 € 22,36%
mehr als 3000 € 36,56%

Abbildung 5 Sozialdemographische Struktur der Stichprobe
Datengrundlage: Umfrage Tatzer 2024; n = 331
*Haushaltsgréfe= Anzahl der Erwachsenen inkl. Kinder



7.2 Ergebnisse Konsumbefragung

In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse der Konsumbefragung dargestellt. Hierbei geben
die Proband:innen an, welche Verdanderungen sie im Konsumverhalten, in den letzten zwei
Jahren, wahrgenommen haben, bzw. bei welchen Produktgruppen eine deutliche
Preissteigerung zu erkennen war.

97,28 % (322) der Befragten gaben an, dass in den letzten zwei Jahren eine
Uberdurchschnittliche Preiserhohung bei Produkten und Dienstleistungen wahrgenommen
haben. Die nachfolgende Abbildung zeigt eine Einordnung der Wahrnehmungen in die

unterschiedlichen Produkt- und Dienstleistungskategorien.

Wenn ja, bei welchen Produkt- und Dienstleistungskategorien?

Anzahl Antworten: 322

Nahrungsmittel ohne alkoholische Getranke _ 293 (90.99%)
Alkoholische Getranke, Tabakwaren _ 130 (40.37%)
Hygieneartikel, Haushaltsprodukte (Putzmittel _ 132 (40.99%)
etc))
Wohnen (Miete, Betriebskosten) _ 197 (61.18%)
Wohnungsausstattung - 61 (18.94%)
I
Kommunikation (Telefonie, Internet etc.) - 52(16.15%)
Freizeit, Sport, Hobby _ 95 (29.50%)
Andere I 6(1.86%)
0 50 100 150 200 250 300 350
Gewahlt

Abbildung 6 Wahrnehmung von Preissteigerungen
Quelle: UmfrageOnline 2024, Datengrundlage: Tatzer 2024

Im zweiten Teil der Befragung wurden die wahrgenommenen Preissteigerungen in den
einzelnen Produkt- und Dienstleistungsgruppen erfragt. Vor allem in den Bereichen

,Nahrungsmittel ohne alkoholische Getranke” (90,99 %), ,Energie” (81,68 %) und der
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,Gastronomie” (89,44 %) wurde in den letzten zwei Jahren eine deutliche Preissteigerung
wahrgenommen. AuRerdem bekamen die Kategorien ,Urlaube” (62,73 %) und ,Wohnen”
(61,18 %) grofRen Zuspruch. Entgegen den Erwartungen wahlten nur 41,61 % der Personen die

Kategorie ,Verkehr”.

7.2.1 Nutzung giinstiger Alternativen
Die wahrgenommene Preissteigerung hat auch zu Verdanderungen im Konsumverhalten
gefluhrt. Mehr als zwei Drittel (62,84 %) der Befragten gaben an, glinstigere Alternativen zu

nutzen.

In welchen Bereichen haben Sie giinstigere Alternativen genutzt?

Anzahl Antworten: 208

Alkoholische Getranke, Tabakwaren - 39 (18.75%)
H'/‘U,\Ir‘llrm tikel, Haushaltsprodukte (Putzmittel _ 84(40,38%)
etc)
pinstsangen ers, tarawerierrcy [ <2
Bekleidung, Schuhe _ 53 (25.48%)
Wohnen (Miete, Betriebskosten) (z.B. kleinere
o . ; N . 10 (4.81%)
Wohnflache, glnstigs Vohnung)
Wohnungsausstattung - 19 (9.13%)
Verkehr - 26 (12.50%)
Kommunikation (Telefonie, Internet etc.) - 29 (13.94%)
Ijrew.‘e t, Sport, Hobby (giinstigere Alternativen - 39(18.75%)
suchen)
Andere | 2 (0.96%)
25 50 75 100 125 15 175 200
Gewahlt

Abbildung 7 Nutzung von Alternativen
Quelle: UmfrageOnline 2024; Datengrundlage: Tatzer 2024

Die Abbildung 7 zeigt, dass der Bereich Nahrungsmittel (ohne alkoholische Getranke) den
starksten Zuspruch erhalten hat. Von den 208 Personen, die giinstigere Alternativen nutzen,
gaben 84,13% die Kategorie Nahrungsmittel an. Dies unterstreicht die zentrale Bedeutung der

Lebensmittelpreise fir die Haushalte. Mit deutlichem Abstand folgt an zweiter Stelle die
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Gastronomie, wo 46,63% der Teilnehmer:innen glinstigere Optionen genutzt haben. Hierbei
gaben die Befragten an, dass sie vermehrt zuhause essen wirden (90,72 %). Auch bei
Hygieneartikeln und Haushaltsprodukten (40,38%) sowie Urlauben (34,13%) zeigt sich ein
signifikanter Anteil an Konsument:innen, die nach preiswerteren Alternativen Ausschau

halten.

7.2.2 Reduktion von Ausgaben

Im Bereich der Ausgabenreduktion haben 180 (54,38 %) Teilnehmer:innen angegeben ihren

Konsum in bestimmten Produkt- und Dienstleistungskategorien zu reduzieren.

In welchen Bereichen haben Sie die Haufigkeit der Ausgaben reduziert?

Anzahl Antworten: 180

Nahrungsmittel ohne alkohalische Getranke

48 (26.67%)

Alkoholische Getrdnke, Tabakware

43 (23.89%)

Hygieneartikel, Haushaltspradukte (Putzmittel 17 p.a0%)

s

85 (47.22%)

91 ({50.56%)

3 %
w 3
' a
7] S

3 :
3 =
T

T, o
i

36 (20%)

33 (18.33%)

24(13.33%)

Kommunikation (Telefonie, Internet etc.} . 9 (5%)

Freizeit, 5port, Hobby (gunstigere Alternativen

46 (25.56%)

suchen)

Gastronomie (z.B. seltener auswarts essen oder
trinken)

141 (78.33%)

c

75 (41.67%)

Andere | 1(0.56%)

o
-]

ewahlt

Abbildung 8 Reduktion von Ausgaben
Quelle: UmfrageOnline 2024; Datengrundlage: Tatzer 2024

Die Abbildung zeigt verandernde Konsumgewohnheiten, die sich vorrangig auf Restaurants,
Bekleidung und diverse Dienstleistungsangebote auswirken. Die hdchsten Einsparungen in
Gastronomie (78,33 %), Bekleidung (50,56 %) und Dienstleistungen (47,22 %) zeigen deutlich,
wo Teilnehmende den groRten Handlungsspielraum fiir Kostenreduktionen sehen. Insgesamt
unterstreicht diese Untersuchung den Trend zu einer verdnderten Prioritdtensetzung bei

privaten Ausgaben.
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7.2.3 Verzicht von Produkten und Dienstleistungen

Die Abbildung 9 zeigt, welche Konsumbereiche in besonderem Male aufgegeben wurden und
wie sich die verschiedenen Verzichtsformen prozentual verteilen. Dadurch soll ein fundiertes
Verstandnis daflir geschaffen werden, welche Kategorien bei den Befragten am haufigsten
betroffen sind.

Auf welche Produkte oder Dienstleistungen haben Sie verzichtet?

Anzahl Antworten: 331

Urlaubsreisen L e
Abonnements (z.B. Fitness, Streaming etc.) _ 80 (24.17%)
Gesundheit und Wellness [ ErEm

nichts _ 83 (25.08%)
Andere I 6(1.81%)

=

25 50 75 100 125 150 175 200

Gewahlt

Abbildung 9 Verzicht von Produkt und Dienstleistungen
Quelle: UmfrageOnline 2024, Datengrundlage: Tatzer 2024

7.2.4 Einkommensanderung

61,93 % der Proband:innen geben an Ihr Einkommen auf unterschiedliche Weise erhéht zu
haben bzw. erhéht bekommen zu haben. 151 Personen (73,66 %), drei wurden von der
Kategorie ,,Andere” zugeordnet, gaben an eine Gehaltserh6hung erhalten zu haben. Dies

konnte auf die Gehaltsanpassung durch die Inflation zuriickzufiihren sein.

59



Wenn ja, auf welche Weise?

Anzahl Antworten: 205

mehr Arbeitsstunden _ 49 (23,90%)

MNebenjob - 24 (11.71%)

Jobwechsel - 23(11.22%)

Erhalt von Gehaltserhthungen _ 148 (72.20%)
Andere - 12(5.85%)

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Gewahlt
Abbildung 10 Einkommensdnderung
Quelle: UmfrageOnline 2024; Datengrundlage: Tatzer 2024

7.2.5 Sparverhalten

Haben Sie lhre Sparquote verdndert?

Anzahl Antworten: 331

201 (60.73%)

200

130 (39.27%)

Gewiahlt

Ja Nein

Abbildung 11 Sparverhalten
Quelle: UmfrageOnline 2024, Datengrundlage: Tatzer 2024

Aus der Grafik lasst sich ablesen, dass gut zwei Drittel (60,73 %) der Befragten keine Anpassung

im Sparverhalten vorgenommen haben.

7.3 Ergebnisse in Bezug auf Einkommensklassen

In den folgenden Kapiteln werden die Anderungen des Konsumverhaltens bezogen auf die vier
unterschiedlichen Einkommensklassen analysiert und dargestellt. Dabei werden alle vier
Subkategorien ,Nutzung glnstiger Alternativen”, ,Reduktion von Ausgaben”,
,Einkommenserhdéhung” und , Anderung des Sparverhalten“ individuell betrachtet und in
Verbindung mit den Einkommensklassen ausgewertet.
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7.3.1 Nutzung giinstiger Alternativen

Die Auswertung erfolgt deskriptiv, wobei zunadchst die Einkommensverteilung betrachtet wird.
AnschlieBend werden die Antworten auf die Frage ,Haben Sie vermehrt glinstigere
Alternativen genutzt?“ analysiert und gehen detailliert auf jene Bereiche ein, in denen gespart
wurde. Dabei werden die jeweiligen Anteilswerte pro Einkommensgruppe interpretiert und
verglichen.

Die Antworten auf diese Ja/Nein-Frage erlaubt einen direkten Vergleich zwischen den
Einkommensgruppen. Die prozentualen Anteile wurden jeweils auf Basis, der in der Gruppe

Befragten berechnet und zeigen deutliche Unterschiede.

Wahlen glinstigere Alternativen

100,00%
£0.00% 76,92%
63,07% 66,22%
60,00% 51,24%
40,00%
20,00%
0,00%
bis 1500€ 1501€ bis 2500€  2501€ bis 30006 mehr als 3000€

Abbildung 12 Wihlen giinstigere Alternativen (Einkommensbezogen)
Quelle: UmfrageOnline 2024; Datengrundlage: Tatzer 2024

Aus diesen Werten lasst sich ablesen, dass insbesondere Personen mit geringerem
Einkommen (bis 1500 €) haufiger angaben, glinstigere Alternativen zu nutzen. In den mittleren
Einkommensklassen (1501 € bis 3000 €) liegt der Ja-Anteil relativ hoch, sinkt jedoch mit
steigendem Einkommen allmahlich ab. Bei Giber 3000 € liegt der Ja-Anteil bei gut 51 %. Dieses
Ergebnis legt nahe, dass Personen mit niedrigerem Einkommen deutlicher gezwungen sind,
Kosten zu reduzieren, wahrend bei héheren Einkommen ein geringerer Anteil dies als
notwendig empfindet.

Fir die folgenden Auswertungen wurden jeweils nur diejenigen Personen befragt, die vorher
mit ,, Ja“ geantwortet hatten. Daher ergeben sich pro Gruppe leicht unterschiedliche Fallzahlen

(z. B. n=30 in der Einkommensklasse bis 1500 €, n=67 bei 1501-2500 €, n=49 bei 2501-3000
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€ und n=62 bei mehr als 3000 €). Nachstehend sind die wichtigsten Bereiche und deren
Nutzungshaufigkeiten zusammengefasst:
Nahrungsmittel ohne alkoholische Getréinke: In allen Einkommensgruppen ist dies der
mit Abstand hdufigste Bereich fiir Einsparungen. Die Anteile reichen von 80 % (bis 1500
€) tiber 85,07 % (1501-2500 €) bzw. 81,63 % (2501-3000 €) bis 87,10 % (mehr als 3000
€). Auffallig ist, dass auch in der hochsten Einkommensgruppe fast 9 von 10 Befragten
bei Nahrungsmitteln auf glinstigere Alternativen zurtickgreifen.
Hygieneartikel, Haushaltsprodukte (Putzmittel etc.): Die Angaben liegen bei 40 % (bis
1500 €), 53,73 % (1501-2500 €), 28,57 % (2501-3000 €) und 35,48 % (mehr als 3000
€). Hohere Einkommensgruppen nutzen offenbar etwas seltener glinstigere
Alternativen in diesem Bereich, dagegen greifen Personen mit mittleren Einkommen
(1501-2500 €) starker auf Rabatte zurlick, wie rund 53,73 % belegen.
Gastronomie: 43,33 % der Niedrigeinkommensgruppe, 41,79 % der zweiten Gruppe,
51,02 % der dritten und 50 % der vierten Klasse nennen Gastronomie als Einsparfeld.
Hier zeigt sich, dass vor allem in den Gruppen 2501-3000 € und mehr als 3000 € gut
die Halfte glnstiger isst bzw. ofter auf Restaurantbesuche verzichtet. Interessant ist
die besonders hohe Tendenz (,,weniger auswarts essen”) in allen Gruppen, die bei der
dritten Gruppe (92 %) und vierten Gruppe (93,55 %) am hochsten ist.
Urlaube: Wahrend in der niedrigsten Einkommensklasse 46,67 % angeben, bei
Urlaubsreisen zu sparen, liegt der Wert bei den héheren Einkommen unterschiedlich:
31,34 % (1501-2500 €), 36,73 % (2501-3000 €) und 29,03 % (mehr als 3000 €). Zwar
ist auch hier ein erheblicher Anteil an Einsparungen feststellbar, allerdings scheint die
Motivation in der niedrigeren Einkommensklasse starker zu sein, entsprechende
Urlaubsbudgets wesentlich zu reduzieren oder zu verandern.
In allen Kategorien wird haufig auf Discounter, Rabatte und Aktionen gesetzt, reagiert.
Niedrigere Einkommen scheinen jedoch vermehrt existenzielle Bereiche (Nahrungsmittel,
grundlegende Haushaltsprodukte) zu betreffen, wahrend hoéhere Einkommen in den
Bereichen Urlaub und Gastronomie auf glinstige Alternativen setzen. Die konkreten
Strategien, wie Anbieter- oder Markenwechsel, kommen in allen Einkommensklassen in

ahnlicher Haufigkeit zum Einsatz.
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7.3.2

Reduktion von Ausgaben

Ausgabenreduktion

80,00% 74,32%
65,29%

60,00% >7,73%

y (]
40,00% 38,46%

) 0
20,00%

0,00%
bis 1500€ 1501€ bis 2500€  2501€ bis 3000€ mehr als 3000€

Abbildung 13 Ausgabenreduktion (Einkommensbezogen)
Quelle: UmfrageOnline 2024, Datengrundlage: Tatzer 2024

Die Frage , In welchen Bereichen haben Sie die Haufigkeit der Ausgaben reduziert?“ wurde nur

von jenen Teilnehmer:innen beantwortet, die zuvor angegeben haben, Ausgaben zu

reduzieren. Dementsprechend variieren die Grundgesamtheiten hier stark (22 bei bis 1500 €,

61 bei 1501 € bis 2500 €, 44 bei 2501 € bis 3000 €, 53 bei mehr als 3000 €). Um die Werte zu

interpretieren, wurden prozentuale Anteile der jeweiligen Kategorie berechnet. Nachfolgend

werden ausgewahlte Bereiche hervorgehoben, in denen deutliche Unterschiede zwischen den

Einkommensklassen zu erkennen sind:

Gastronomie: Reduktion erfolgt in allen Gruppen sehr haufig. Besonders auffallig ist
die Gruppe mit mehr als 3000 € Einkommen, in der 83,02 % angaben, seltener auRer
Haus zu essen oder zu trinken. Bei den niedrigeren Einkommensklassen (bis 1500 €,
1501-2500 € und 2501-3000 €) liegen die entsprechenden Werte bei 72,73 %, 80,33
% und 72,73 %. Die absolute Mehrheit aller Gruppen spart also an
Gastronomiebesuchen.

Bekleidung, Schuhe: Auch hier zeigen sich Gruppenunterschiede: Die hdchste
Reduktion findet sich in der Klasse 1501 € bis 2500 € (62,30 %), wahrend die Gruppen
bis 1500 € (50 %), 2501 € bis 3000 € (38,64 %) und mehr als 3000 € (47,17 %) darunter
liegen. Das deutet darauf hin, dass gerade die Gruppe mit einem mittleren Einkommen
bei diesen Ausgabekategorien Einsparungen vornimmt.

Energie (Strom, Heizung, Wasser): Die Personen mit einem hdéheren Einkommen (>

3000 €) haben hier vergleichsweise ofter eingeschrankt (30,19 %) als beispielsweise
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die Gruppe 1501-2500 € (9,84 %). Die Gruppe bis 1500 € (18,18 %) und 2501-3000 €
(22,73 %) liegen im Mittelfeld. Dieses Ergebnis kdnnte darauf hindeuten, dass sich
Personen mit hoherem Einkommen starker fir MalRnahmen wie geringeren
Energieverbrauch interessieren, obwohl sie insgesamt seltener ihre Gesamtausgaben
reduzieren.

Dienstleistungen:  Die  Verringerung von Ausgaben flir  Friseur- oder
Handwerkerleistungen ist vor allem fiir die Gruppe 1501-2500 € (55,74 %) sowie fir
2501-3000 € (43,18 %) relevant. Die Niedrigeinkommensgruppe liegt hier bei 40,91 %,
die Hochsteinkommensgruppe bei 43,40 %. Auch hier variiert die Bereitschaft zur

Einschrankung recht deutlich.

Die Analyse legt dar, dass Ausgabenreduktion insbesondere bei mittleren und niedrigeren

Einkommensklassen haufiger vorgenommen wird. Obwohl auch die hochste

Einkommensklasse Einsparungen vornimmt, ist ihr Anteil an Personen, die Ausgaben

reduzieren, mit 43,80 % merklich niedriger. Die konkreten Bereiche, in denen gespart wird —

etwa Gastronomie, Bekleidung oder Dienstleistungsangebote — variieren je nach

verfligbaren Mitteln. Wahrend Personen mit niedrigerem Einkommen haufiger den Konsum

in Bereichen des taglichen Bedarfs reduzieren, setzt die Gruppe mit hherem Einkommen

starker auf Einsparungen beim Energieverbrauch oder wahlt verdnderte

Reiseverhaltensweisen.

7.3.3

Einkommenserhohung

Bei der Einkommenserhéhung zeigen sich deutliche Unterschiede zwischen den Gruppen. Die

prozentualen Anteile an “Ja”-Antworten lauten:

bis 1500 € (n=39): 38,46 %

1501 € bis 2500 € (n=97): 57,73 %
2501 € bis 3000 € (n=74): 74,32 %
mehr als 3000 € (n=121): 65,29 %

Auffallig ist, dass die Gruppe mit einem Einkommen 2501 € bis 3000 € (74,32 % Ja) am

haufigsten eine Einkommenssteigerung angibt. Die Gruppe mit dem niedrigsten Einkommen

(bis 1500 €) weist hingegen den geringsten Anteil an Personen auf, die ihr Einkommen in den

letzten zwei Jahren erhoht haben. Diese Unterschiede konnen auf verschiedene Faktoren

zurlickzufiihren sein, beispielsweise die begrenzte Moglichkeit zur Stundenaufstockung oder

geringeren Verhandlungspositionen im unteren Einkommenssegment.

64



Fiir diejenigen, die eine Einkommenssteigerung angegeben haben, wurde zusatzlich erfragt,
inwiefern diese erfolgt ist. Nachfolgend werden die prozentualen Anteile pro Gruppe

aufgelistet:

Einkommenserhdéhung

100%
80%
60%
40%
0% ]
mehr Arbeitsstunden Nebenjob Jobwechsel Erhalt von
Gehaltserhéhungen

M bis 1500 € 1501 € bis 2500 € 2501 € bis 3000 € mehr als 3000€

Abbildung 14 Art der Einkommenserhéhung
Quelle: UmfrageOnline 2024; Datengrundlage: Tatzer 2024

Wahrend Einkommenszuwachse in den hoheren Einkommensgruppen (insbesondere 2501 €
bis 3000 € und mehr als 3000 €) primar Gber Gehaltserhéhungen realisiert wurden (76,36 %
bzw. 81,01 %), spielt in der niedrigsten Klasse bis 1500 € der Nebenjob mit 40 % die
bedeutendste Rolle. In der Gruppe 1501 € bis 2500 € sind neben den Gehaltserhohungen

(66,07 %) auch zusatzlich geleistete Arbeitsstunden (30,36 %) ein wichtiger Faktor.

7.3.4 Anderung des Sparverhalten

Die Analyse der Frage "Haben Sie Ihre Sparquote verandert?" zeigt Unterschiede zwischen den
Einkommensklassen. In der niedrigsten Einkommensklasse (bis 1500 €) gaben 30,77% der
Befragten an, ihre Sparquote verdandert zu haben. Dieser Anteil steigt in der Gruppe mit 1501
€ bis 2500 € auf 37,11%. Auffallig ist, dass in der Einkommensklasse von 2501 € bis 3000 €
mehr als die Halfte (52,70%) ihre Sparquote verdnderte. In der hochsten Einkommensklasse
(Uber 3000 €) sank der Anteil wieder auf 35,54%. Die Bereitschaft zur Anpassung der
Sparquote ist also nicht linear vom Einkommen abhéangig.

Die Anderung des Sparverhaltens wird in der Abbildung 15 dargestellt und zeigt die

unterschiedlichen Anderungen im Verhiltnis zu den Einkommensklassen.
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Sparverhalten

100 %
80 %

60 %

40%
20% I
= i

Reduzierung von weniger Investitionen Erhohung der mehr Investitionen in
Sparbucheinzahlungenin Aktien, Anleihen etc. Sparbucheinzahlung Aktien, Anleihen etc.

M bis 1500 € ® 1501 € bis 2500 € 2501 € bist 3000 € mehr als 3000 €

Abbildung 15 Sparverhalten
Quelle: UmfrageOnline 2024, Datengrundlage: Tatzer 2024

Aus diesen Daten geht hervor, dass der Trend zu “mehr Investitionen in Aktien, Anleihen etc.”
besonders in den hoheren Einkommensklassen und bei den mittleren Einkommen (2501 € bis
3000 €) stark ausgepragt ist (48,72 % bzw. 53,49 %). Die niedrigen Einkommensklassen (bis
1500 € und 1501 € bis 2500 €) verzeichnen haufiger eine Reduzierung von klassischen
Spareinlagen (z. B. Sparbuch). Auffallig ist zudem, dass die Gruppe bis 1500 € zwar mit 33,33
% relativ oft ihre Sparbucheinzahlungen erhoéht, gleichzeitig jedoch auch in einem dhnlich
hohen Anteil Reduzierungen ihres Sparverhaltens vornimmt. Diese Schwankung kénnte auf

eine geringere finanzielle Stabilitat in der niedrigsten Einkommensgruppe hindeuten.
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8 Diskussion

Die vorliegende Arbeit untersucht die Auswirkungen von Preiserhbhungen auf das
Konsumverhalten der Verbraucher:innen in Ostdsterreich. Die zentrale Forschungsfrage
lautet: "Inwiefern beeinflussen Preiserhhungen das Kaufverhalten und die Priorisierung von
Ausgaben der Verbraucher:innen?"

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung zeigen, dass Preiserhbhungen einen
signifikanten Einfluss auf das Konsumverhalten haben. Dabei spielt das Einkommen eine
entscheidende Rolle, wie auch in der Darstellung der Konsument:innenmodelle deutlich wird.
Die Ergebnisse der empirischen Analyse unterstiitzen die formulierten Hypothesen, dass
Konsument:innen mit geringerem Einkommen tendenziell haufiger auf Markentreue
verzichten und preiswertere Alternativen wahlen (H1) sowie vermehrt dazu neigen, auf
bestimmte Produkte, Dienstleistungen und Freizeitaktivitdten zu verzichten (H2). Jedoch
konnte nicht bestatigt werden, dass die Reduktion der Ausgaben bei steigenden Preisen in den
schwachen Einkommensklassen als starkste MaRnahme erachtet wird (H3).

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass Konsument:innen in Zeiten steigender Preise bewusster
und rationaler agieren, um ihre finanziellen Ressourcen bestmoglich einzusetzen. Dabei
werden vor allem nicht lebensnotwendige Ausgaben reduziert oder ganz vermieden
(Hampson & McGoldrick 2013: 291).

Ein zentraler Befund ist, dass die Wahl glinstigerer Alternativen und die Reduktion von
Ausgaben in  unterschiedlichen Konsumbereichen  variieren.  Wahrend bei
Grundnahrungsmitteln ein hoher Anteil der Befragten auf preiswertere Produkte umsteigt,
werden Ausgaben fir Gastronomie, Bekleidung und Freizeitaktivitaten haufiger reduziert oder
ganz vermieden. Dies deutet darauf hin, dass Konsument:innen bei steigenden Preisen vor
allem auf Luxusprodukte und Dienstleistungen verzichten, um ihre grundlegenden
Bediirfnisse weiterhin befriedigen zu kénnen.

Die Ergebnisse zeigen auch, dass die Bereitschaft zur Anpassung der Sparquote nicht linear
mit dem Einkommen steigt. Stattdessen gibt es eine komplexe Beziehung zwischen
Einkommen, Sparverhalten und Konsumgewohnheiten. So zeigt sich beispielsweise, dass ein
Teil der Befragten versucht, die Auswirkungen der Preiserhéhungen durch eine Erhohung des
eigenen Einkommens zu kompensieren, was die Bedeutung individueller Strategien zur

Bewaltigung wirtschaftlicher Herausforderungen unterstreicht.
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Die vorliegende Untersuchung stiitzt sich auf eine quantitative Erhebung mittels Fragebogen.
Obwohl diese Methode es ermdglicht, eine groRe Anzahl von Personen zu erreichen und
standardisierte Daten zu erheben, gibt es auch Einschrankungen. So kénnen Fragebégen nur
einen begrenzten Einblick in die komplexen Entscheidungsprozesse und Motive der
Konsument:innen geben. Zudem ist es schwierig, Kausalzusammenhdnge eindeutig
nachzuweisen.

Ein weiterer Kritikpunkt ist, dass die Stichprobe nicht reprasentativ fiir die Gesamtbevélkerung
Ostosterreichs ist. Insbesondere Personen mit geringem Einkommen sind moglicherweise
unterreprasentiert. Zukinftige Studien sollten daher versuchen, eine reprasentativere
Stichprobe zu gewinnen, um die Ergebnisse besser verallgemeinern zu kénnen.

Die Ergebnisse legen nahe, dass Unternehmen und politische Entscheidungstrager die
spezifischen Bediirfnisse und Herausforderungen der verschiedenen Einkommensgruppen
beriicksichtigen miissen. So konnten gezielte MaRnahmen zur Unterstiitzung
einkommensschwacher Haushalte dazu beitragen, die negativen Auswirkungen von
Preiserhohungen abzumildern. Unternehmen kénnten ihre Preisstrategien anpassen und
verstarkt preiswerte Alternativen anbieten, um den verdnderten Konsumgewohnheiten
Rechnung zu tragen.

Darlber hinaus zeigen die Ergebnisse, dass die Konsument:innen in Zeiten steigender Preise
bewusster und rationaler agieren. Dies koénnte langfristig zu einem nachhaltigeren
Konsumverhalten fiihren, bei dem der Fokus starker auf Qualitdat und Langlebigkeit gelegt

wird.
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9 Fazit

Das Fazit der vorliegenden Masterarbeit fasst die zentralen Erkenntnisse Uber die
Auswirkungen von Preiserhohungen auf das Konsumverhalten in Ostosterreich zusammen.
Die Untersuchung zeigt, dass die Verbraucher:innen in der Region auf die aktuellen
wirtschaftlichen Herausforderungen mit einer Anpassung ihrer Konsumgewohnheiten
reagieren, wobei insbesondere das Einkommen eine entscheidende Rolle spielt.

Die Analyse verschiedener Modelle des Konsument:innenverhaltens, wie das S-O-R-
Grundmodell und das Modell nach Howard und Sheth, verdeutlicht die komplexen
Mechanismen, die den Kaufentscheidungen zugrunde liegen. Entgegen der vereinfachenden
Annahme des Homo Oeconomicus wird deutlich, dass Konsument:innen zwar rational
handeln, ihre Entscheidungen aber von einer Vielzahl von Faktoren beeinflusst werden,
darunter individuelle Bedirfnisse, soziale Einflisse und die wahrgenommene Qualitdt von
Produkten und Dienstleistungen.

Die empirische Untersuchung mittels quantitativem Fragebogen hat gezeigt, dass
Konsument:innen mit geringerem Einkommen tendenziell starker auf Markentreue verzichten
und preiswertere Alternativen wahlen. Zudem neigen sie eher dazu, auf bestimmte Produkte,
Dienstleistungen und Freizeitaktivitditen zu verzichten. Diese Ergebnisse bestatigen die
aufgestellten Hypothesen und unterstreichen die Bedeutung des Einkommens als
bestimmenden Faktor fir das Konsumverhalten in Zeiten von Preiserh6hungen.

Dariber hinaus hat die Arbeit gezeigt, dass Preiserhéhungen nicht nur kurzfristige
Verhaltensanderungen hervorrufen, sondern auch langfristige Auswirkungen auf die
Konsumgewohnheiten haben kénnen. Soziale Faktoren und individuelle Praferenzen spielen
ebenfalls eine wichtige Rolle bei der Ausgestaltung des Konsumverhaltens.

Die gewonnenen Erkenntnisse sind nicht nur flr die Verbraucher:innen selbst von Bedeutung,
sondern auch flr Unternehmen und politische Entscheidungstrager. Sie kdnnen als Grundlage
fir zukiinftige wirtschaftspolitische MaRnahmen und Unternehmensstrategien dienen, um
den Bedirfnissen und Herausforderungen der Konsument:innen in einem sich verandernden
wirtschaftlichen Umfeld besser gerecht zu werden.

Zuklinftige Forschungsarbeiten konnten sich auf die Untersuchung spezifischer
Konsumbereiche oder die Analyse der langfristigen Auswirkungen der Preiserh6hungen auf

die regionale Wirtschaft konzentrieren. Auch eine qualitative Untersuchung der Motive und
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Entscheidungsprozesse der Konsument:innen konnte wertvolle zusatzliche Erkenntnisse

liefern.

9.1 Priifung der Hypothesen

In der vorliegenden Umfrage mit insgesamt 331 Teilnehmer:innen wurde ein breites Spektrum
an Konsumverhalten und Einkommenssituationen erfasst. Zur Untersuchung der
Fragestellungen werden zunéachst die Ergebnisse zu den regelmaRig abgefragten Variablen
(z.B. Einkommen, Geschlecht, Alter) dargestellt und anschliefend hinsichtlich der Hypothesen
H1 bis H3 analysiert. Wesentlicher Bestandteil dieser Untersuchung sind Kreuzanalysen, in
denen die Antwortverteilungen nach Nettoeinkommensgruppen aufgeschlisselt werden.
Dadurch ist sichtbar, inwieweit das monatliche Einkommen mit der Nutzung glinstigerer
Alternativen und dem Verzicht auf bestimmte Konsumgtter verkniipft ist. Bei den folgenden
Rechnungen erfolgt eine beispielhafte  Zuordnung der Teilnehmenden zu
Einkommensgruppen, sodass Verteilungsschatzungen fir den Zusammenhang von
Einkommen und Konsumverhalten vorgenommen werden koénnen. Die statistischen
Kennzahlen (z.B. prozentuale Anteile) basieren dabei auf den in der Umfrage erfassten
Werten, bei denen die Summe der Antworten und die Prozentsdtze aus den einzelnen

Fragestellungen konsistent kombiniert werden.

9.1.1 Hypothese 1l

,Je geringer das monatliche Nettoeinkommen, desto hdufiger verzichten Verbraucher:innen

auf Markentreue und wéhlen stattdessen die preiswerteren Alternativen.

9.1.1.1 Methodisches Vorgehen
Zur Uberpriifung der Hypothese wurden die folgenden Schritte durchgefiihrt:

e Zundchst erfolgte eine Kategorisierung der Daten nach den Einkommensgruppen, um
die relativen und absoluten Haufigkeiten der Antwortoptionen jeweils getrennt
auswerten zu kénnen

e Im zweiten Schritt wurden die Anteile der Personen berechnet, die Angaben, vermehrt
glnstigere Alternativen genutzt zu haben (Antwort ,Ja“) — differenziert nach
Einkommenshdhen

e AnschlieRend wird untersucht, in welchen Bereichen konkret gilinstigere Alternativen
zum Einsatz kommen und wie stark hierbei die Vernachlassigung von Marken und

Qualitat ins Gewicht fallt.
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e Zur Ableitung eines Trends erfolgt ein Vergleich der prozentualen Anteile zwischen den
Einkommensstufen. Zusatzlich finden vertiefende Betrachtungen einzelner Teilfragen
statt, etwa bei der Frage nach Nahrungsmitteln ohne alkoholische Getranke oder
Hygieneartikel, Haushaltsprodukte (Putzmittel etc.), um Markentreue und

Qualitatsaspekte genauer zu beleuchten

9.1.1.2 Ergebnis

Die Anteile an vermehrter Nutzung preiswerter Alternativen liegen am hdéchsten bei der
niedrigsten Einkommensgruppe (siehe Abb. 12). Mit zunehmendem Einkommen sinkt dieser
Anteil sukzessive.
Eine vertiefende Betrachtung der Frage ,In welchen Bereichen haben Sie glinstigere
Alternativen genutzt” flir diejenigen, die bereits ,Ja“ zur vermehrten Nutzung glinstiger
Alternativen gesagt haben, unterstitzt diese Beobachtung. Beriicksichtigt man insbesondere
den Anteil der Personen, die angaben, bei Nahrungsmitteln ohne alkoholischen Getranken auf
Marken oder Qualitat zu verzichten (Vernachldssigung von Marken und Qualitat), so liegen die
Prozentsatze bei:

e Bis1500€:41,67 %

e 1501 € bis 2500 €: 45,61 %

e 2501 € bis 3000 €: 27,50 %

e Mehr als 3000 €: 24,07 %
In den beiden ersten Einkommensklassen fallt der Anteil der Vernachlassigung von Marken
und Qualitat deutlich héher aus als in den Gruppen mit tGber 2500 € Nettoeinkommen. Dies
deutet darauf hin, dass niedrigeres Einkommen zu einer starkeren Preissensibilitdt fihrt und
Markenloyalitat schneller aufgegeben wird, sobald finanzielle Mittel begrenzt sind. Dieses
Muster zeigt sich in ahnlicher Form auch bei Hygieneartikeln, Haushaltsprodukten (Putzmittel
etc.), wo insbesondere die Gruppe mit bis zu 1500 € (58,33 %) am haufigsten auf Marken
verzichtet, gefolgt von 1501€ bis 2500€ (50%), wahrend in den hoheren

Einkommensbereichen die Zahlen sinken (50 % bzw. 27,27 %).

9.1.1.3 Fazit

Die Ergebnisse stiitzen klar die eingangs formulierte Hypothese: Je geringer das monatliche
Nettoeinkommen, desto haufiger entscheiden sich Verbraucher:innen fir preiswertere
Alternativen und verzichten somit tendenziell eher auf Markentreue. Dies ldsst sich an den in

jeder Einkommensklasse gemessenen Anteilen der ,Ja“-Antworten (vermehrte Nutzung
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glinstigerer Alternativen) sowie den Unterkategorien (z. B. Vernachldssigung von Marken und
Qualitdat bei Nahrungsmitteln und Hygieneartikeln) nachvollziehen. Wahrend bei den
niedrigeren Einkommensklassen deutlich 6fter Marken und Qualitdt zugunsten des Preises
aufgegeben werden, sinken diese Werte sichtbar mit wachsendem Einkommen. Damit gilt die

Aussagenlogik der Hypothese als bestatigt.

9.1.2 Hypothese 2

,Umso geringer das monatliche Nettoeinkommen, desto wahrscheinlicher ist es, dass
Verbraucher:innen vermehrt dazu neigen, auf bestimmte Produkte, Dienstleistungen und

Freizeitaktivitédten zu verzichten.”

9.1.2.1 Methodisches Vorgehen

Zunachst werden die Teilnehmenden anhand ihres monatlichen Nettoeinkommens in vier
Gruppen eingeteilt. AnschlieRend erfolgt eine Berechnung des Anteils an Personen, die
mindestens ein Produkt oder eine Dienstleistung (z. B. Restaurantbesuche, Urlaubsreisen,
Luxusartikel etc.) aufgeben. Auf diese Weise lasst sich ermitteln, wie hoch der Prozentsatz der
Verzichtenden in jeder Einkommensgruppe ist. Um die Aussagen noch weiter zu prazisieren,
werden zudem die konkreten Verzichtsbereiche pro Einkommensgruppe miteinander
verglichen. Dadurch wird deutlich, ob die Verzichtshaufigkeit und die bevorzugten Bereiche
des Verzichts in einer Beziehung zum Einkommen stehen. Folgende Schritte werden dazu
ausgefihrt:

e Ermittlung der GesamtgrolRe pro Einkommensgruppe (n = 39, 97, 74, 121).

e |dentifikation des Anteils ,nichts”, um jene zu bestimmen, die auf nichts verzichtet

haben.
e Bestimmung des prozentualen Anteils der Verzichtenden (100 % — Anteil ,,nichts®).
e Vergleich der Verzichtshaufigkeiten bei einzelnen Kategorien (z. B.

Restaurantbesuche).

9.1.2.2 Ergebnis

Zur Uberprifung der Hypothese wird zunidchst analysiert, wie viel Prozent jeder
Einkommensgruppe auf Produkte oder Dienstleistungen verzichteten. Dabei zeigen sich
folgende Werte fiir den Anteil jener Personen, die auf mindestens ein Produkt oder eine

Dienstleistung verzichtet haben:
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e Gruppe bis 1500 € (n = 39): 23,08 % verzichteten auf nichts, folglich 76,92 %
verzichteten auf mindestens eine Kategorie.
e Gruppe 1501 € bis 2500 € (n = 97): 18,56 % verzichteten auf nichts, somit 81,44 %
verzichteten auf mindestens eine Kategorie.
e Gruppe 2501 € bis 3000 € (n = 74): 17,57 % verzichteten auf nichts, dementsprechend
82,43 % verzichteten auf mindestens eine Kategorie.
e Gruppe mehr als 3000 € (n = 121): 35,54 % verzichteten auf nichts, was bedeutet, dass
64,46 % auf mindestens eine Kategorie verzichteten.
Diese Zahlen deuten darauf hin, dass in der hchsten Einkommensgruppe der geringste Anteil
an Personen etwas aufgibt (64,46 %), wahrend sich bei den Gruppen der mittleren
Einkommensbereiche (1501 €-2500 € und 2501 €-3000 €) die hochsten Verzichtsraten finden
(81,44 % bzw. 82,43 %). Die Gruppe bis 1500 € (76,92 %) liegt in ihrer Verzichtsrate zwischen
der hochsten Einkommensgruppe und den mittleren Gruppen. Damit lasst sich beobachten,
dass insbesondere Personen mit héherem Einkommen seltener verzichten, wahrend die

Werte fir die Gruppen mit niedrigerem bis mittlerem Einkommen vergleichsweise hoch sind.

9.1.2.3 Fazit

Die Daten deuten darauf hin, dass Personen mit h6herem Einkommen tendenziell seltener auf
Produkte und Dienstleistungen verzichten als Personen, die weniger verdienen. Damit wird
die Hypothese, dass mit abnehmendem Einkommen die Verzichtswahrscheinlichkeit steigt,
weitgehend untermauert. Allerdings zeigt die Analyse, dass die niedrigste Einkommensgruppe
nicht in allen Bereichen starker betroffen ist als die mittleren Einkommensgruppen. Die
Ergebnisse legen nahe, dass die finanzielle Lage im mittleren Einkommenssegment zu
besonders dynamischen Anpassungen fiihren kann, wahrend bei sehr niedrigem Einkommen
unter Umstdnden langst nicht alle Kategorien zur Disposition stehen oder bereits starke
Einschrankungen historisch vollzogen wurden. Zusammenfassend bietet die Untersuchung
dennoch klare Indizien dafiir, dass ein hohes Einkommen vor Verzicht schiitzt und sich die
Verzichtsquote bei sinkendem Einkommen in der Tendenz erhéht, wenn auch nicht strikt

linear Uber alle Kategorien hinweg.

9.1.3 Hypothese 3

,Die Reduktion der Ausgaben wird bei steigenden Preisen in den schwachen

Einkommensklassen als stdrkste MafSnahme erachtet.”
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9.1.3.1 Methodisches Vorgehen

Zunachst werden die Einkommensgruppen anhand ihrer Antworten kategorisiert, um einen
Uberblick iiber die prozentualen Anteile und das Antwortverhalten zu erhalten. Insgesamt
liegen vier Einkommensklassen vor, die sich anhand der Angaben (bis 1500 €, 1501 € bis 2500
€, 2501 € bis 3000 € mehr als 3000 €) eindeutig aus den Daten ergeben. Fir jede
Einkommensklasse werden die Nennungen verschiedener MaBnahmen zur Bekampfung von

Preissteigerungen analysiert und in Prozent angegeben.

9.1.3.2 Ergebnis
Die untenstehende Grafik beschreibt die beliebteste MalRnahme zur Bekdmpfung der

steigenden Preise bezogen auf die unterschiedlichen Einkommensklassen.

Bekampfungsstrategien
100
80
60

40

20 I
0 — | .

H bis 1500 € 1501 € bis 2500 € 2501 € bist 3000 € mehr als 3000 €

Abbildung 16 Bekémpfungsstrategien
Quelle: UmfrageOnline 2024, Datengrundlage: Tatzer 2024

Aus diesen Zahlen lasst sich entnehmen, dass in jeder Einkommensgruppe die Mallnahme
,glnstiger Alternativen nutzen” am haufigsten gewahlt wird. In der schwéchsten

Einkommensgruppe (Gruppe 1, bis 1500 €) wird ,Reduktion des Konsums” zwar von 33,33 %

genannt, bleibt aber hinter ,glinstiger Alternativen nutzen” (46,15 %) zurick.

9.1.3.3 Fazit

Die Datenanalyse legt nahe, dass die Befragten aller Einkommensklassen die Nutzung
glinstigerer Alternativen als wichtigste Strategie gegen Preissteigerungen sehen. Speziell in
der niedrigen Einkommensklasse (unter 1500 €) ist , Reduktion des Konsums” zwar eine
relevante MaBnahme, aber trotzdem nur an zweiter Stelle hinter ,glinstiger Alternativen
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nutzen”. Damit kann die Annahme, dass die MaRnahme ,Reduktion des Konsums“ bei den

schwachen Einkommensklassen am starksten ist, verworfen werden.
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10 Ausblick

Die vorliegende Arbeit hat gezeigt, dass Preissteigerungen einen signifikanten Einfluss auf das
Konsumverhalten haben und insbesondere einkommensschwache Haushalte starker belastet
werden. Die Ergebnisse liefern wertvolle Einblicke in die Anpassungsstrategien der
Verbraucher:innen sowie deren Priorisierung von Ausgaben in wirtschaftlich
herausfordernden Zeiten. Die Studie wirft aber auch neue Fragen auf, die in zuklnftigen
Forschungsarbeiten vertieft werden sollten. Ein wichtiger Aspekt flir weitere Untersuchungen
ist die langfristige Entwicklung des Konsumverhaltens bei anhaltender Inflation. Wahrend die
vorliegende Arbeit vor allem eine Momentaufnahme der aktuellen wirtschaftlichen Situation
liefert, bleibt unklar, ob die beobachteten Verhaltensmuster von Dauer sind oder ob sich nach
einer Stabilisierung der Preise eine Riickkehr zu friiheren Konsumgewohnheiten abzeichnet.
Darilber hinaus ware eine differenziertere Analyse des Konsumverhaltens in verschiedenen
sozialen und demographischen Gruppen von Interesse. Insbesondere die Auswirkungen der
Inflation auf unterschiedliche Altersgruppen, Bildungsniveaus oder regionale Unterschiede
innerhalb Osterreichs kdnnten weiter untersucht werden. Ein weiterer vielversprechender
Forschungsansatz betrifft die Rolle technologischer Entwicklungen und digitaler
Moglichkeiten beim Preissparen. Der zunehmende Einsatz von Preisvergleichsportalen,
Rabatt-Apps und personalisierten Werbeangeboten beeinflusst das Kaufverhalten der
Konsument:innen erheblich. Eine genauere Betrachtung dieser digitalen Werkzeuge und ihrer
Auswirkungen auf die Kaufentscheidungen kdnnte von Bedeutung sein. Schliefllich ware es
sinnvoll, die Ergebnisse dieser Studie mit internationalen Entwicklungen zu vergleichen.
Lander mit ahnlichen wirtschaftlichen Rahmenbedingungen, aber unterschiedlichen
politischen und sozialen Strukturen kénnten wertvolle Vergleichspunkte liefern. Solche
Analysen konnten dazu beitragen, wirtschaftspolitische Mallnahmen zur Abfederung der
negativen Auswirkungen von Preissteigerungen effektiver zu gestalten.

Zusammenfassend ladsst sich festhalten, dass diese Arbeit eine solide Grundlage fiir ein
vertieftes Verstdndnis der Zusammenhange zwischen Preissteigerungen, Einkommen und
Konsumverhalten bietet. Die aufgezeigten Forschungsperspektiven zeigen, dass das Thema
weiterhin von hoher gesellschaftlicher und 6konomischer Relevanz ist und einer

kontinuierlichen wissenschaftlichen Auseinandersetzung bedarf.
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