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Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit der Veranderung des Kaufverhaltens aufgrund der
derzeitig stattfindenden COVID-19-Pandemie, global gesehen und speziell in Osterreich.
Dabei wurden vor allem die beiden Auspragungsformen Konsum und Konsumverweige-
rung in den Vordergrund sowie gegenibergestellt. Zusatzlich erforscht diese Masterar-
beit mogliche Zusammenhange zwischen den Auswirkungen der COVID-19-Pandemie
und dem Kaufverhalten. Um die aufgestellten Forschungsfragen zu beantworten, wurden
die Begriffe Konsum und Konsumverweigerung anhand einer ausfuhrlichen Literatur-
recherche operationalisiert. Daflr wurden beiden Begriffen jeweils ausgewéhlte Determi-
nanten zugeschrieben. AnschlieRend wurde eine systematische Literaturanalyse durch-
gefuhrt. Dabei wurden insgesamt 76 unterschiedliche Statistiken analysiert und deren
Ergebnisse den Determinanten von Konsum und Konsumverweigerung zugeteilt. Die Er-
gebnisse dieser Masterarbeit zeigen, dass in Osterreich seit dem Ausbruch der COVID-
19-Pandemie eine Tendenz zu Konsumverweigerung ersichtlich ist. Vor allem Sparsam-
keit und Regionalitat sind hierbei stark vertretene Determinanten. Auch sind direkte Zu-
sammenhange zwischen den Auswirkungen der Krise und dem verandertem Kaufverhal-

ten erkennbar.

Abstract

This master thesis focuses on the changes in purchasing behaviour due to the current
COVID-19 pandemic, both globally and specifically in Austria. In particular, the two forms
consumption and refusal to consume are discussed and compared. In addition, this thesis
investigates possible connections between the effects of the COVID-19 pandemic and
purchasing behaviour. To answer the research questions, the terms consumption and
refusal to consume were operationalized through an in-depth literature review. For this
purpose, selected factors have been identified for each of the two terms. Afterwards, a
systematic literature analysis was conducted. Thereby, 76 different statistics were ana-
lysed and their results were categorized according to the factors of consumption and re-
fusal to consume. The results of this master thesis indicate that since the outbreak of the
COVID-19 pandemic, a tendency towards refusal to consume has been detected in Aus-
tria. Thriftiness and regionality are strongly represented factors. There is also a correla-

tion between the effects of the crisis and changes in consumer behaviour.
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1. Einleitung

Die Weltwirtschaft, die Gesellschaft sowie jedes Individuum erlebt derzeit einen drasti-
schen Wandel. Die COVID-19-Pandemie hat unser Leben im letzten Jahr sehr stark ver-
andert. Wir arbeiten von Zuhause, studieren digital und gehen anderen Hobbies nach.
Die Art und Weise, wie wir unseren Alltag gestalten, hat sich verandert. Krisen verandern.
Sie verandern das Leben von Individuen und das von ganzen Gesellschaften. Und
ebenso kdnnen sie das Verhalten und die personlichen sowie gesellschaftlichen Werte
der Betroffenen verandern. Doch beeinflussen Krisen tatséachlich alle Faktoren des Le-
bens? Gibt es denn auch direkte Auswirkungen auf unser Kaufverhalten? Genau das soll

diese Masterarbeit erforschen.
1.1. Problemstellung

Ziel dieser Masterarbeit ist es, den Zusammenhang von Krisen und Kaufverhalten ge-
nauer zu erforschen und die Frage zu beantworten, ob es dabei eher zu Konsum oder
Konsumverweigerung kommt. Das Hauptaugenmerk der Masterarbeit liegt hierbei auf der
derzeitig stattfindenden COVID-19-Pandemie. Die Arbeit soll somit aufzeigen, welche
Veranderungen im Kaufverhalten erkennbar sind und welche Auswirkungen in Zeiten der
COVID-19-Pandemie fur das Kaufverhalten hinsichtlich Konsums und Konsumverweige-
rung verantwortlich sind. Es sollen mdgliche Veranderungen des Kaufverhaltens sowohl
global gesehen als auch der dsterreichischen Bevdlkerung, aufgrund der COVID-19-Pan-
demie, aufgezeigt werden sowie zwischen Konsum und Konsumverweigerung differen-

ziert werden.
1.2. Aufbau und Methodik

Die Masterarbeit besteht aus insgesamt acht Kapiteln, welche sich in die Einleitung, einen
theoretischen sowie methodischen Teil, Ergebnisse, Interpretation und ein Fazit untertei-
len. Die Kapitel 2-4 bilden hierbei den theoretischen Teil. Das erste Theoriekapitel be-
handelt das Thema Kaufverhalten und zeigt zu Beginn, was Kaufentscheidungen sind,
welche unterschiedlichen Grundtypen es dabei gibt und welche Phasen ein Kaufentschei-
dungsprozess durchlauft. Zudem wird das SOR-Modell naher erklart. AnschlielRend wird
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auf die Begriffe Konsum und Konsumverweigerung eingegangen. Dabei werden die bei-
den Termini nicht nur definiert, sondern auch mégliche Formen und Auspragungen sowie
Faktoren dafur aufgezeigt. Das zweite Theoriekapitel behandelt die unterschiedlichen
Einflussfaktoren auf das Kaufverhalten. Hierbei wird zwischen externen Umweltfaktoren,
personlichen, sozialen, kulturellen und psychologischen Faktoren unterschieden. An-
schlieBend wird naher auf die Begriffe Werte und Lebensstile eingegangen, da auch
diese fur die Masterarbeit relevant sind. Im dritten Theoriekapitel geht es um Krisen.
Nachdem der Begriff der Krise naher erklart wurde, wird die COVID-19-Pandemie, auf
welcher der Fokus dieser Arbeit liegt, vorgestellt. AnschlielBend werden die Auswirkungen
von vergangenen Krisen sowie der COVID-19-Pandemie auf globaler Ebene auf das

Kaufverhalten gezeigt.

Nach dem theoretischen beginnt der methodische Teil dieser Arbeit. Kapitel 5 behandelt
zuerst die aufgestellten Forschungsfragen und anschlie3end die gewahlte Methodik so-
wie Analyseart. Dabei werden die Sekundarforschung sowie die systematische Literatur-
analyse naher vorgestellt und die einzelnen Schritte detailliert wiedergegeben. Ebenso
wird das aufgestellte Kategoriensystem dargestellt und die einzelnen Kategorien defi-
niert. Nach dem methodischen Teil werden die Ergebnisse der Forschung aufgezeigt und
anschlielend interpretiert. Hierbei wird das gewonnene Wissen des theoretischen und
methodischen Teils miteinander in Verbindung gebracht, um so anschliel3end die aufge-
stellten Forschungsfragen zu beantworten. Im letzten Kapitel folgt das Fazit, bei dem
noch einmal die Hauptergebnisse dieser Arbeit zusammengefasst werden. Gleichzeitig
wird ein Ausblick auf zukilinftige Forschungen dieses Masterarbeitsthemas gegeben und

mogliche Limitationen werden genannt.

2. Kaufverhalten

Das Kaufverhalten, oder auch Konsumentenverhalten genannt, ist ein wichtiger Aspekt
im Marketing und wurde erstmals in den 1920er-Jahren in den USA eingesetzt. Laut Kot-
ler et al. (2019) versteht man darunter das nach innen und auf3en gerichtete Verhalten
von potenziellen Kund:innen beim Kauf bzw. Konsum von Giitern und Dienstleistungen.
Vor allem die Frage nach dem ,Wer*“, ,Wie“, ,Wann*, ,Wo" und ,Warum* konsumiert wird,
steht hierbei im Vordergrund (Kotler et al., 2019, S. 247). Beim Kaufverhalten geht es um
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das Verstehen und Erklaren von Handlungsmustern. Durch mégliche Gemeinsamkeiten
im Verhalten kénnen Markt- und Kund:innensegmentierungen gebildet werden, was die
Einwirkung des Marketings auf Konsument:innen erheblich erleichtert. Die Konsumen-
tenverhaltensforschung wirkt der utopischen Vorstellung eines vollkommenen Marktes,
inklusive des Homo Oeconomicus als fiktiver Akteur, entgegen und zeigt, dass das Kauf-
verhalten von Konsument:innen durch unterschiedliche Einflussfaktoren bestimmt wird.
Gleichzeitig ist das Kaufverhalten eine Form des menschlichen Verhaltens, welche oft-
mals durch bestimmte Motivationen bedingt ist (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019). Das
Kaufverhalten reprasentiert zudem die wirtschaftliche Stabilitat einer Gesellschaft. Wo
mehr konsumiert wird, wird mehr produziert, was wiederum zu héheren Lohnen fuhrt und

auf einen sicheren Arbeitsmarkt schliel3en lasst (Horn, 2016).

2.1. Kaufentscheidungen

Es gibt unterschiedliche Griinde, die fur Kaufentscheidungen von Konsument:innen ver-
antwortlich sind. Die Kaufentscheidung wird jedoch immer von der Kombination aus kul-
turellen, sozialen, personlichen und psychologischen Faktoren bestimmt. Zudem richten
Konsument:innen ihr Kaufverhalten stark nach ihren Wertvorstellungen (Klug, 2018a,

S.29). All diese Faktoren werden in den kommenden Kapiteln ausfuhrlich erklart.

Kul3 und Kleinaltenkamp (2016) erwéhnen in ihrem Werk Grundziige des Kauferverhal-
tens unterschiedliche Grundtypen von Kaufentscheidungen. Diese unterscheiden sich
vor allem durch ihr Involvement, also den Grad der wahrgenommenen Relevanz eines
Produktes oder einer Dienstleistung. Sie differenzieren dabei zwischen extensiven, habi-
tualisierten sowie limitierten Kaufentscheidungen (Kul3 & Kleinaltenkamp, 2016, S. 67).
Extensive Kaufentscheidungen treten, im Vergleich zu den anderen Grundtypen, selten
und durch die Wahrnehmung neuer Situationen auf. Hierbei wird bewusst mithilfe einer
intensiven Informationsverarbeitung eine Entscheidung getroffen. Das Involvement ist
hierbei gro und so werden sorgfaltige Uberlegungen zum Kauf gemacht. Habitualisierte
Kaufentscheidungen sind durch einen geringen Informationsbedarf und eine schnelle In-
formationsbearbeitung bestimmt. Bei dieser Art von Kaufentscheidung kommt es durch
wiederholte Kaufe zu bestimmten Kaufgewohnheiten. Wenn Konsument:innen mit dem

Kauf eines Produktes zufrieden sind, werden sie dieses hdchstwahrscheinlich wieder
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kaufen, anstatt viel Zeit in die Suche einer Alternative zu investieren. Limitierte Kaufent-
scheidungen sind vereinfachte Kaufentscheidungen und kénnen als Ubergang zwischen
extensiven und habitualisierten Kaufentscheidungen gesehen werden. Denn aus neuen,
extensiven Kaufentscheidungen entstehen durch das gewonnene Wissen lUber den Zu-
friedenheitsgrad des Kaufes limitierte Kaufentscheidungen, woraus in Folge habituali-
sierte Kaufentscheidungen resultieren kdnnen (Kul3 & Kleinaltenkamp, 2016, S.67-71).
Eine weitere mdgliche Form von Kaufentscheidungen sind Spontankaufe, auch Impuls-
kaufe genannt. Wie der Name bereits verrat, wird hierbei wenig Zeit in die Uberlegung
investiert und nach Impulsen, getrieben durch Emotionen, konsumiert (Kuf3 & Kleinalten-
kamp, 2016, S.69).

Laut Kotler et al. (2019) ist der Kaufentscheidungsprozess bei Konsument:innen immer

in mehrere Phasen unterteilt. Diese sind in Abbildung 1 vereinfacht dargestellt.

Wahrnehmung Kaufentscheidung Nachkaufphase

Abbildung 1: Kaufentscheidungsprozess

Quelle: In Anlehnung an Kotler et al., 2019, S. 280

Der Kaufentscheidungsprozess beginnt immer mit der Wahrnehmung bzw. dem Erken-
nen eines Bedarfs oder Mangels. Es geht hierbei um einen wiinschenswerten Zustand,
der durch interne und externe Stimuli beeinflusst wird. Nach der Wahrnehmung des Be-
darfs beginnt die Informationssuche. Dabei kdbnnen das personliche Umfeld, der Handel
sowie Medien oder Produkterfahrungen zur Informationsgewinnung herangezogen wer-
den. Nachdem Konsument:innen geniigend Informationen erhalten haben, werden még-
liche Alternativprodukte bewertet. Dabei werden &hnliche Produkte miteinander vergli-
chen. Vor allem Produkteigenschaften wie Qualitat oder Preis spielen hierbei eine wich-
tige Rolle. Schlussendlich findet aufgrund all dieser Phasen die Kaufentscheidung statt.
Dabei handelt es sich jedoch um eine komplexe Phase, die zusatzlich durch unerwartete

situative Faktoren und Einstellungen anderer Personen beeinflusst werden kann. Wah-



rend bei der Einstellung anderer Personen deren Meinung und Ansicht in die Kaufent-
scheidung miteinflieen kann, beinhalten die unerwarteten situativen Faktoren, wie der
Name bereits verrat, unerwartete Ereignisse wie z. B. eine Krise oder spezifischer, eine
Veranderung des Einkommens oder des Lebensstils. Das Verhalten in der Nachkauf-
phase umfasst die Zufriedenheit oder Unzufriedenheit der Konsument:innen mit dem
soeben getatigten Kauf. Wenn hierbei vor allem die Erwartungen durch den Kauf befrie-
digt oder sogar ubertroffenen wurden, regt die Zufriedenheit der Konsument:innen zu er-
neutem Konsum an. Das Verhalten in der Nachkaufphase schliel3t somit den Kaufent-
scheidungsprozess, bevor dieser erneut von vorne beginnt (Kotler et al., 2019, S.280-
287).

2.2. SOR-Modell

Eines der bekanntesten Modelle im Konsumentenverhalten ist das neobehavioristische
SOR-Modell, kurz fur Stimulus-Organismus-Response. Dieses dient zur Erklarung einfa-
cher menschlicher Verhaltensmuster und wird vorwiegend fur die Erforschung des Kauf-
verhaltens von Konsument:innen verwendet (Foscht et al., 2017). Das Modell ist in drei
Teile unterteilt — Stimulus, Organismus und Response — und wurde in Abbildung 2 ver-

einfacht dargestellt.

( Stimulus (S) 1 ( Organismus (O) Y ( Response (R) )
Marketing-Stimuli Aktivierende Prozesse Kaufverhalten
Produkt Emotion Konsum
E;er:'nsmunikation Motivation Konsumverweigerung
Distribution Einstellung Markenwahl

Ausgabenbetrag

Umfeld-Stimuli Kognitive Prozesse Einkaufsstattenbesuch
dkonomisch Wahrnehmung Kaufmenge
sozial Lernen
chlir]cinslzﬁtlrechtlich Gedachtnis

Abbildung 2: SOR-Modell

Quelle: In Anlehnung an Foscht et al., 2017, S. 30
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Der erste Teil, Stimulus, ist als direkt beobachtbarer und einwirkender Reiz und somit als
Input-Variable zu verstehen. Man unterscheidet zwischen Marketing-Stimuli, welche kon-
trollierbar sind, und Umfeld-Stimuli, welche nicht kontrollierbar sind. Wahrend zum Bei-
spiel die Verpackung oder der Preis eines Produkts kontrollierbare Marketing-Stimuli
sind, sind nicht kontrollierbare Umfeld-Stimuli u. a. 6konomische, soziale, technische
oder politische Faktoren, die auf Konsument:innen von auf3en einwirken. Dazu zahlen
Ereignisse der Umwelt von Konsument:innen, wie aus den Bereichen Wirtschaft, Politik,
aber auch verénderte Umweltereignisse wie Krisen (Foscht et al., 2017; Kotler et al.,
2019).

Der zweite Teil betrifft den Organismus, also die inneren Vorgéange der Konsument:innen,
oft auch mit einer Art Black Box verglichen. Der Organismus wird durch aktivierende oder
kognitive Prozesse, welche nicht beobachtbar sind, beeinflusst. Zu den aktivierenden
Prozessen zahlen Emotion, Motivation und Einstellung. Wahrnehmung, Gedéachtnis und
Lernen gehéren zu den kognitiven Prozessen. Wahrend aktivierende Prozesse den emo-
tionalen Bereich der Konsument:innen steuern, sind kognitive fur die Informationsverar-
beitung verantwortlich. Bei kognitiven Prozessen findet eine Informationsverarbeitung
statt, welche in Folge die Kaufentscheidung beeinflusst. Bei aktivierenden Prozessen hin-
gegen handelt es sich um positive oder negative Empfindungen, die das Verhalten der
Betroffenen anregen (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S.51-53). Der letzte Tell,
Response, zeigt die direkt beobachtbare Reaktion, den sogenannten Output, und kann
anhand des Konsumentenverhaltens, welches verschiedene Auspragungen annehmen
kann, sichtbar gemacht werden (Foscht et al., 2017). Zusammengefasst wirkt ein Stimu-
lus, ein Reiz, als Input-Variable auf einen Organismus ein, wobei nicht direkt beobacht-
bare Entscheidungen getroffen werden und somit die Output-Variable als Response be-

einflusst wird.

Derselbe Reiz kann jedoch bei unterschiedlichen Personen eine andere Reaktion hervor-
rufen. Wie durch das SOR-Modell ersichtlich, kann das Kaufverhalten durch unterschied-
liche Ereignisse beeinflusst und verandert werden. Auch Krisen kdnnen hierbei als Um-
feld-Stimuli wirken (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019). Eine aktuelle Studie von Laato
et al. (2020) zeigt die Verwendung des SOR-Modells als Basis einer Analyse Uber den
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Zusammenhang der COVID-19-Pandemie und ungewothnlichem Kaufverhalten. Der Fo-
kus lag bei dieser Studie gezielt darauf, inwiefern Umweltreize, in diesem Beispiel die
Medienumwelt, welche als Informationsquelle Uber die COVID-19-Pandemie dient, Ein-
fluss auf ungewohnliches Kaufverhalten und freiwillige Selbstisolation haben. Als unge-
wohnliches Kaufverhalten wurden hierbei z. B. Hamsterkaufe, also die Hortung von be-
stimmten Produkten oder Produktgruppen, verstanden. Die Studie zeigte einen positiven
Zusammenhang zwischen COVID-19-Pandemie und ungewd6hnlichem Kaufverhalten
(Laato et al., 2020).

2.3. Konsum

Das Kaufverhalten I&sst sich in unterschiedliche Auspragungsformen differenzieren. Die
beiden Auspragungen, welche fir diese Masterarbeit von enormer Bedeutung sind, sind
Konsum und Konsumverweigerung. Denn entweder konsumieren Konsument:innen oder
eben nicht. Da dieses Thema jedoch viel komplexer ist als es zunachst scheint, wird im
Folgenden naher auf den Begriff Konsum sowie im folgenden Kapitel auf Konsumverwei-
gerung eingegangen. Zusatzlich wird behandelt, welche Faktoren jeweils wichtig und von
Bedeutung sind, um so im Zuge des methodischen Teils der Masterarbeit die Begriffe

Konsum und Konsumverweigerung zu operationalisieren.

Die Bezeichnung Konsum kommt aus dem Lateinischen und bedeutet so viel wie ,Ver-
brauchen® oder ,Verwenden® und dient vor allem der Befriedigung von Bedirfnissen
(Gerginov, 2020). Kotler et al. (2019) unterscheiden bei Konsum zwischen dem Ver-
brauch oder der Verwendung von Produkten und Dienstleistungen (Kotler et al., 2019,
S.388). Wahrend Produkte materielle, reale Leistungen sind, sind Dienstleistungen im-
materielle Leistungen (Homburg, 2020). Neben der Unterscheidung zwischen Produkten
und Dienstleistungen werden Produkte, auch als Gliter bezeichnet, in unterschiedliche
Produktklassen unterteilt — in Ge- oder Verbrauchsguter sowie in Konsum- oder Indust-
rieguter. Gebrauchsguter sind langlebige Giter, die normalerweise 6fters genutzt wer-
den. Hierzu zéhlen u. a. Einrichtungsgegenstande, Haushaltsgerate oder Fahrzeuge.
Verbrauchsguter sind kurzlebige Guter, die nur fur eine oder wenige Nutzungen dienen,
wie z. B. Lebensmittel oder Kosmetik. Konsumguter sind Produkte fir private Haushalte,

wohingegen Industriegiter vorwiegend von Unternehmen konsumiert werden (Kotler et
12



al., 2019, S.390-393). Wenn in dieser Masterarbeit im Weiteren von Produkten oder Gu-
tern gesprochen wird, sind immer Ge- oder Verbrauchsgtter fur den privaten Haushalt

gemeint.

Laut Kotler et al. (2019) kbnnen Konsumguter auch in unterschiedliche Gruppen unterteilt
werden: Guter des taglichen Bedarfs, Suchguter, Speciality-Giter sowie unbericksich-
tigte Guter. Guter des taglichen Bedarfs sind Produkte, die von Konsument:innen regel-
mafiig konsumiert werden und deren Kaufentscheidung meist nicht viel Zeit in Anspruch
nimmt. Dazu zahlen u. a. Grundnahrungsmittel, Zeitungen oder Zigaretten. Bei Suchgu-
tern wird mehr Zeit fur den Kaufentscheidungsprozess aufgebracht und der Kauf dieser
Konsumguter findet seltener statt. Vor allem Bekleidung oder Mobel, aber auch der Kauf
von Bio- oder Fairtrade-Produkten z&hlen zu dieser Gruppe. Speciality-Giter sind Luxus-
guter, bei deren Kauf viel Zeit und Bemiuhungen investiert werden. Bei unberticksichtigten
Gutern besteht fir Konsument:innen anfangs kein Interesse und somit auch keine Wahr-
nehmung des Bedarfs. Aufgrund von Werbungen oder personlichen Verkaufsgesprachen
werden Konsument:innen jedoch durch diesen Stimulus auf Mangel aufmerksam. Zu die-

ser Gruppe zahlen beispielsweise Lebensversicherungen (Kotler et al., 2019, S.391-392).

Die Konsumsoziologie ist ein wichtiger Forschungsgegenstand, wenn es um das Thema
Konsum geht. Diese beschaftigt sich mit dem gesamten Kaufprozess, von der Planung
bis zum Erwerb des Produktes bzw. der Dienstleistung. Der gesamte Kaufentscheidungs-
prozess, wie bereits naher dargestellt, und jede Form von Konsum wird erforscht (Hell-
mann, 2010, S.179). Dabei wird zwischen Konsum erster und zweiter Ordnung unter-
schieden. Zu Konsum erster Ordnung gehdéren Grundbedurfnisse wie Essen oder Schla-
fen. Konsum zweiter Ordnung bezieht sich auf alle Bedurfnisse, die die Grundbedtrfnisse
Ubersteigen. Dazu zahlen Bedurfnisse, die keine direkte Notwendigkeit haben, wie z. B.
der Konsum von Luxusprodukten. (Hellmann, 2010, S.179-180). Bourdieu (2018), ein
franzdsischer Soziologe, schrieb in seinem Werk Die feinen Unterschiede, dass Konsum
Ruckschlisse Uber Konsument:innen zulasst. So zeigt der Konsum zum Beispiel Infor-
mationen uUber Geschmack, soziale Herkunft oder auch tber Werte der Konsument:in-
nen. Konsum wird somit durch die eigene Identitat beeinflusst, formt diese aber wiederum

und fUhrt somit zur Identitatsbildung. (Bourdieu, Schwibs & Russer, 2018)

13



Konsum dient, wie bereits angesprochen, der Befriedung von Bedurfnissen. Grundlegend
sollen dabei Grundbedurfnisse wie Hunger oder Durst gestillt werden. Dabei wird die ei-
gene Existenz gesichert (Kotler et al., 2019). Sicherheit spielt bei Konsum daher eine
wichtige Rolle. Es wird jedoch nicht nur die Existenz gesichert, sondern auch durch un-
gewohnliches Kaufverhalten — wie z. B. Hamsterkaufe, welche vor allem zu Beginn der
COVID-19-Pandemie einen Aufschwung erlebten — versucht, ein Sicherheitsgefiihl zu er-
reichen. Bei Hamsterkaufen werden grof3e Mengen von Lebensmittelvorraten gekauft,
um so genigend Vorrate fur unsichere Zeiten gewahren zu kénnen (Betsch et al., 2020,
S.26).

Konsum dient jedoch schon lange nicht mehr der reinen Befriedigung von Grundbedurf-
nissen. Ein wichtiger Begriff, der oft in Verbindung mit Konsum auftritt, ist daher der Be-
griff der Konsumgesellschaft. Damit werden Gesellschaften bezeichnet, deren Lebensstil
speziell auf Konsum und Materialismus ausgerichtet ist. Konsumgesellschaften sind
meist Wohlstandsgesellschaften, da hier nicht die Befriedigung von biologischen Grund-
bedurfnissen im Vordergrund steht, sondern vielmehr der Konsum von Ge- oder Ver-
brauchsgiitern als Ressourcenverschwendung. Produkte werden im Uberfluss gekauft,
unabhangig davon, ob diese tatsachlich bendétigt werden (Baudrillard, 2015). Deswegen
wird hierbei auch oft von Uberflussgesellschaften gesprochen. Laut einer Studie iiber
private Ausgaben von Haushalten, welche von Eurostat durchgeftihrt wurde, gaben Ein-
wohner:innen der Europaischen Union im Jahr 2019 durchschnittlich 16.400 Euro pro
Person fiur private Guter und Dienstleistungen aus. Vor allem Lander wie die Schweiz
oder Luxemburg fiihren die Liste an, Osterreich befindet sich im oberen Drittel (Eurostat,
2019).

Wie bereits angesprochen, sind Luxusguter ein weiterer Faktor von Konsum. Diese wer-
den als Prestigeobjekte und Statussymbole angesehen. Zu dieser Gruppe zéhlen u. a.
Fahrzeuge, Musikinstrumente sowie allgemein teurere Anschaffungen. Aber auch
Schmuck und Mode kdnnen Luxusguter sein. Jedoch z&hlen auch bestimmte Dienstleis-
tungen zu Luxuskonsum, wie z. B. Urlaub. Der Konsum von materiellen Luxusgitern so-
wie immateriellen Luxus-Dienstleistungen findet vor allem in Konsumgesellschaften statt

und pragt die Kaufmotivation enorm (Steiner, 2014).
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Eine weitere besondere Form von Konsum ist der hedonistische Konsum. Dabei handelt
es sich um eine Form von Konsum, die nach Genuss, Vergnigen und Lust gerichtet ist.
Der Kauf bestimmter Guter oder Dienstleistungen soll zu einem positiven Lebensgefuhl
fuhren, hier steht das Konsumerlebnis im Vordergrund. Emotionen sind dabei ein wichti-
ger Treiber, der die Konsument:innen in ihrer Auswahl von Produkten oder Dienstleistun-
gen leitet. Der Konsum wird auch als eine Art Belohnung angesehen, bei der sich Kon-
sument:innen etwas gonnen. Dies konnen z. B. SuRBigkeiten oder ein Konzertbesuch sein
(Franke, 2013).

Nachdem naher auf den Begriff Konsum und dessen Bedeutung eingegangen wurde,
sollen nun riickblickend die Determinanten fur Konsum festgelegt werden. Dies ist wich-
tig, da die relevanten Begriffe dieser Masterarbeit anhand der Theorie operationalisiert
werden, sprich messbar gemacht werden missen, um diese in weiterer Folge zu erfor-
schen. Denn Operationalisierungen von Konsum und Konsumverweigerung werden je-
weils auf Basis vorliegender wissenschatftlicher Arbeiten aufgebaut. Konsum wird somit
zusammenfassend durch herkémmlichen Konsum, welcher durch Materialismus bedingt
ist und der Bedurfnisbefriedigung gilt, sowie durch die Befriedung von Sicherheit, durch
z. B. Hamsterkaufe, den Konsum von Luxusgitern und -dienstleistungen sowie durch

hedonistisches Verhalten definiert.

2.4. Konsumverweigerung

Konsumverweigerung kann als Gegentrend von Konsum und gleichzeitig als Kritik an
Konsum- und Uberflussgesellschaften gesehen werden. Denn Wegwerfkulturen und ein
von Massenkonsum gepréagter Lebensstil werden hierbei abgelehnt (Lee et al., 2011). Bei
Konsumverweigerung ist Verzicht jedoch nicht automatisch mit Verlust gleichzusetzen.
Zudem bedeutet Konsumverweigerung nicht immer gleich Anti-Konsum, auch andere

Formen wie z. B. Konsumreduktion oder -verschiebung zahlen dazu.

Lee et al. (2011) nennen bei Konsumverweigerung drei unterschiedliche Arten, ndmlich
Ablehnung, Einschrankung und Ruckforderung. Mit der ersten Art, Ablehnung, ist die tat-

sachliche Konsumverweigerung von bestimmten Giitern oder Dienstleistungen gemeint.
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Der materielle Konsum wird dabei bewusst gemieden, um so konsumorientierten Gesell-
schaften entgegenzuwirken. Die zweite Art, Einschrankung, bezieht sich auf eine Redu-
zierung oder Verschiebung des Konsums. Es wird nicht vollkommen auf Konsum verzich-
tet, sondern wenn maoglich weniger konsumiert. Es wird jedoch nicht nur weniger, sondern
auch anders konsumiert. Dies kann unterschiedliche Griinde und Intensitaten haben, da
es vielfaltige Motivationen fur Konsumverweigerung oder -reduzierung gibt. Vor allem
Umweltschutz kann jedoch als Hauptgrund angesehen werden. In einigen Fallen passiert
es auch aufgrund wirtschaftlicher Griinde, wie finanzielle Engpésse oder Sparsamkeit
(Lee et al., 2011). Mit der dritten Art, Rickforderung, meinen Lee et al. die direkte Kritik
an Konsumgesellschaften. Hierbei findet ideologischer Widerstand gegen den Konsum
statt, indem bestimmte Unternehmen, Marken oder Guter und Dienstleistungen boykot-
tiert werden (Lee et al., 2011). Deswegen werden vor allem regionale und lokale Unter-

nehmen anstelle von Grol3konzernen und Exportfirmen unterstitzt (Cambefort, 2020).

Konsumverweigerung oder -reduktion wird auch als Lebensstil verstanden. Diese Le-
bensstile, welche nicht nur Konsum, sondern auch die eigene Persénlichkeit und Wert-
vorstellungen widerspiegeln, kénnen wiederum als Minimalismus oder Simplifizierung
verstanden werden. Der Trend des Minimalismus fuhrt weg von Ressourcenverschwen-
dung und mehr in Richtung Nachhaltigkeit. Deshalb wird er als Gegentrend von auf Kon-
sum gerichteten Lebensstilen gesehen. Vor allem in den letzten Jahren stieg dieser Trend

immer mehr an und etablierte sich zu einem eigenen Lebensstil (Sennholz, 2020, S.16).

Aus Forschungen, wie jene von Klug (2018a), geht hervor, dass ein minimalistischer Le-
bensstil starke Auswirkungen auf andere Faktoren, vor allem auf das Kaufverhalten von
Konsument:innen hat. Der angestrebte minimalistische Lebensstil distanziert sich von ei-
ner materiellen und hin in Richtung einer immateriellen Lebensweise. So steht bei Mini-
malismus eine bewusste Lebensweise inklusive bewusstem Konsum im Vordergrund.
Beim bewussten Konsum, welcher sich eben durch Verweigerung und Reduzierung von
materiellen Dingen zeigt, stehen Qualitdt und Nutzen, anstelle von Quantitat und Haben,
im Vordergrund. Funktionalitat ist hierbei ebenfalls ein wichtiger Aspekt (Klug, 2018a).

Aufgrund der unterschiedlich starken Auspragungen von Minimalismus werden Vertre-
ter:innen dieses Trends in drei Gruppen unterteilt, und zwar in moderate, starke sowie

ganzheitliche Minimalist:innen (Klug, 2018a, S.30). Moderate Minimalist:innen zeichnen
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sich vorwiegend durch den Verzicht von Luxusgutern aus, obwohl sie sich diese eigent-
lich leisten kénnten. Starken Minimalist:innen ist ihre Freizeitgestaltung besonders wich-
tig, deshalb verzichten sie bewusst auf ein héheres Einkommen, um mehr Zeit fir ihre
Hobbies und die personliche Selbstentfaltung aufbringen zu kénnen. Das reduzierte Ein-
kommen bringt auch eine Reduzierung des Konsums mit sich. Ganzheitliche Minima-
list:innen richten ihr gesamtes Leben nach der Konsumverweigerung und verkérpern so-
mit die starkste Auspragung von Minimalismus, weshalb diese Gruppe mit dem Trend der
Konsumaskese, der bewussten Enthaltsamkeit, gleichgesetzt werden kann. W&hrend
ganzheitliche Minimalist:innen génzlich versuchen, auf Konsum zu verzichten, findet bei

den beiden ersten Gruppen bewusster Konsum statt (Klug, 2018a, S.30-31).

Far Minimalist:innen stehen gesellschaftliche Motivationen vor eigennutzigen Motivatio-
nen. Nachhaltigkeit und Langlebigkeit sind besonders wichtige Werte. Deswegen wird bei
Minimalismus auch von nachhaltigem Konsum gesprochen. Auf uniberlegte Einkaufe
und nicht notwendige Produkte wird verzichtet. Auch Bio- und Fairtrade-Produkte werden
bevorzugt gekauft. Ob Konsumverweigerung oder Reduzierung, beides ist eine Kritik an
Konsumgesellschaften. Selten werden sie auch nur einmal, sondern eher als Lebensstil
ausgelebt. Dies geschieht vor allem aufgrund von bestimmten Werthaltungen, wie z. B.
Nachhaltigkeit sowie Mitgefuihl und Verantwortung. Aber Werte der persénlichen Selbst-
verwirklichung sind ebenso wichtig, da der Lebensstil von Minimalist:innen durch den
Wunsch nach mehr raumlicher, zeitlicher und finanzieller Flexibilitat gepragt ist. Genug-

samkeit steht hier ebenfalls im Fokus (Klug, 2018a).

Bei Konsumverweigerung findet nicht nur ein Wertewandel der Betroffenen oder die Aus-
wirkung dessen statt, sondern auch ein Versuch, den Stellenwert von Konsum innerhalb
der Gesellschaft zu verdndern bzw. zu verschieben. Es wird somit ein gesellschaftlicher
Wertewandel angestrebt (Sennholz, 2020). Bei einem minimalistischen, simplifizierten
Lebensstil verandern sich Werte und Bedurfnisse so weit, dass sich der Konsum ver-
schiebt und reduziert (Lukas, 2013). Konsumverschiebung ist daher eine wichtige Teil-
auspragung von Einschrankung bzw. Reduzierung. Konsument:innen entscheiden sich
bewusst fir den Konsum von z. B. nachhaltigen Produkten. Somit findet eine Verschie-
bung weg von klassischem Konsum und in Richtung bewussten, nachhaltigen Konsum

statt. Sollten Konsument:innen keine Bio-Produkte in einem Lebensmittelgeschéft finden,
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werden diese nicht auf herkdmmliche Nicht-Bio-Produkte zuriickgreifen, sondern hdchst-
wahrscheinlich den Konsum verweigern. Wenn Konsument:innen nicht die gewinschten
Produkte oder Dienstleistungen mit bestimmten Attributen wie Nachhaltigkeit, Regionali-
tat 0.A. bekommen, kaufen sie stattdessen nicht. Mochten Konsument:innen zum Bei-
spiel regionale Erdbeeren aus Osterreich kaufen, gibt es aber im Lebensmittelgeschaft
derzeit nur Erdbeeren aus Spanien, entscheiden sich die Konsument:innen héchstwahr-
scheinlich dazu, auf die Erdbeeren zu verzichten, da diese nicht den vertretenen Werten
entsprechen.

Die Forschungsarbeit von Kleinhtickelkotten (2005) zeigt u. a., welche Werte und Einstel-
lungen mit einem nachhaltigen Konsum- und Lebensstil verknupfbar sind. Werte wie bei-
spielsweise individuelle Bescheidenheit, Offenheit fiir Verdnderung der eigenen Lebens-
weise, Sinn flr Gerechtigkeit, Flexibilitat des Alltagshandelns, Umwelt- und Naturschutz-
orientierung sowie die Uberzeugung, dass weniger Konsum mehr Lebensqualitat bedeu-
tet, sind demnach wichtige Determinanten fur einen nachhaltigen Lebensstil (Kleinhtickel-
kotten, 2005). Gesundheit und Umweltgerechtigkeit sind ebenfalls bedeutende Werte bei
einem simplifizierten Lebensstil (Lukas, 2013). Daraus herableitend kénnen diese Werte
daher auch im weiteren Sinne als Determinanten von Konsumverweigerung angesehen

werden.

Kotler (2020) schreibt dartiber, dass aufgrund der COVID-19-Pandemie Anzeichen einer
wachsenden Anti-Konsum-Bewegung zu verzeichnen sind. Dabei kénnen mindestens
funf verschiedene Typen von Anti-Konsument:innen unterschieden werden. Er bezeich-
net die unterschiedlichen Typen dabei als life simplifiers, degrowth activists, climate acti-
vists, sane food choosers und conservation activists (Kotler, 2020, S.13-14). Diese un-
terscheiden sich anhand ihrer Motivation des Anti-Konsums. Bei der ersten Gruppe, den
life simplifiers, handelt es sich schlichtweg um Minimalismus bzw. Simplifizierung. Die
Gruppe der degrowth activists auf3ert vor allem Kritik an der 6kologischen Wachstums-
kritik, welche bereits von Meadows et al. (1972) in Die Grenzen des Wachstums des Club
of Romes vor Uber 50 Jahren angesprochen wurde. Dabei geht es Uberwiegend darum,
dass Wachstum begrenzt ist und Ressourcen bei gleichbleibendem Konsum friiher oder
spater zu Ende gehen werden (Meadows et al., 1972). Die climate activists handeln auf-

grund des Umweltschutzes. Nachhaltigkeit ist ihnen hierbei besonders wichtig. Die
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Gruppe der sane food choosers verandert ihren Konsum, indem sie auf tierische Produkte
verzichtet, um so das Tierwohl und in weiterer Folge die Umwelt zu schitzen. Die letzte
Gruppe der conservation activists ist gegen eine Wegwerfkultur und lehnt Konsumgesell-
schaften und Luxusguter ab (Kotler, 2020, S.13-14).

Eine qualitative Studie von Schreurs, Martens und Kok (2012) zeigt des Weiteren, dass
eine Reduzierung des zur Verfugung stehenden Haushaltsbudgets sichtbare Auswirkun-
gen auf das Kaufverhalten der Betroffenen hat. Unabhangig davon, ob die Reduzierung
freiwillig oder unfreiwillig ist, zeigen die Ergebnisse der Studie eine Veranderung bzw.
sogar Neuanordnung des Kaufverhaltens. Je weniger Haushaltsbudget zur Verfigung
steht, desto weniger wird konsumiert. Gleichzeitig ist erkennbar, je weniger Haushalts-
budget zur Verfigung steht, desto eher werden Discounter-Produkte gekauft und Luxus-
produkte abgelehnt. Die Reduzierung des Haushaltsbudgets, zum Beispiel aufgrund von
Jobverlust, hat somit grof3e Auswirkungen auf das Kaufverhalten und Sparsamkeit ist
hierbei ein wichtiger Aspekt (Schreurs, Martens & Kok, 2012).

Konsumverweigerung ist daher Ablehnung, Einschrankung bzw. Reduzierung oder Ver-
schiebung sowie Ruckforderung von Konsum. Zusétzlich findet eine Verschiebung weg
vom herkdmmlichen Konsum und hin zu einer Konsumform statt, bei der nicht materielle,
sondern vielmehr ideologische Werte wie Umweltschutz oder Regionalitat in Vordergrund
stehen. Auch Sparsamkeit hinsichtlich Ausgaben, Mengen und Produkten gehort hier zu
Konsumverweigerung. Konsumverweigerung wirkt dem Haben entgegen, weshalb ver-
mutlich nur so viel gekauft wird, wie auch benétigt wird. Konsumverweigerung kann daher

als eine Art postmaterieller Konsum verstanden werden.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Konsum und Konsumverweigerung wesentlich
mehr umfassen als es anfangs scheinen mag. So unterscheiden sich Konsum und Kon-
sumverweigerung zum Beispiel durch die Wahl der Produkte oder Marken voneinander.
Auch die Kaufmenge kann u. a. Rickschliisse Uber Konsum oder Konsumverweigerung
geben. Die grol3ten Unterschiede zwischen den beiden Auspragungsformen sind jedoch

ihre vertretenden Werte.
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3. Einflussfaktoren auf das Kaufverhalten

Es gibt unterschiedliche Faktoren, die einen Einfluss auf das Kaufverhalten von Konsu-
ment:innen haben kdnnen. Diese werden zunéchst in interne und externe Faktoren un-
terteilt. Bei externen Faktoren wirkt ein Reiz, zum Beispiel eine Werbung oder ein Um-
weltereignis, von aul3en auf Konsument:innen ein und beeinflusst diese dadurch. Bei in-
ternen Faktoren entstehen die Kaufentscheidungen im Inneren der Konsument:innen und
sind nicht direkt beobachtbar. Hierzu zahlen kulturelle, soziale, persénliche sowie psy-
chologische Faktoren (Kotler et al., 2019, S.250). Abbildung 3 zeigt daher all diese Ein-

flussfaktoren.

Kulturelle
Faktoren

Umwelt- Soziale
faktoren Faktoren

Kaufverhalten

Psycho- Person-
logische liche
Faktoren Faktoren

Abbildung 3: Einflussfaktoren auf das Kaufverhalten

Quelle: In Anlehnung an Kotler et al., 2019, S.250

Diese Faktoren stehen in stadndiger Wechselbeziehung und beeinflussen einander ge-
genseitig. Auf diese hat das Marketing keinen Einfluss, jedoch kann bei besserem Ver-

standnis ein Nutzen daraus gezogen werden (Kotler et al., 2019, S.250; Onma, 2020).
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3.1. Umweltfaktoren

Wie bereits erwéhnt, wird das Verhalten von Konsument:innen oft durch externe, also
von auf3en einwirkenden Faktoren beeinflusst. Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2019)
unterscheiden bei Umweltfaktoren des Kaufverhaltens zunachst zwischen physischer
und sozialer Umwelt. Wahrend die soziale Umwelt die Interaktion mit Mitmenschen und
die damit verbundenen und geteilten Werte umfasst, gehdren zur physischen Umwelt die
von Menschen geschaffene Umwelt, wie Geb&ude oder Geschafte, und die natirliche

Umwelt, wie das Klima oder auch Krisen (Kroeber-Riel & Gréppel-Klein, 2019, S.419).

Neben der Art der Umwelt hangt das Verhalten auch von dem Grad der Beziehung ab, in
welcher man mit der Umwelt steht. Es wird zwischen ndherer und weiterer Umwelt unter-
schieden. Wahrend die ndhere Umwelt Familie und Freund:innen beinhaltet, gehéren In-
stitutionen oder Organisationen der weiteren Umwelt an. Auch die Unterscheidung in Er-
fahrungs- und Medienumwelt findet statt. Jene Umwelt, die die Menschen direkt und per-
sonlich erfahren, zahlt hierbei als Erfahrungsumwelt. Die durch Medien vermittelte Um-
welt ist die Medienumwelt (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S.419). Wie die Forscher
dadurch zeigen, haben Umweltvariablen einen wichtigen Einfluss auf das Kaufverhalten

von Konsument:innen.

3.2. Kulturelle und soziale Faktoren

Das Kaufverhalten wird auch von kulturellen und sozialen Faktoren bestimmt. Neben der
physischen Umwelt nennt Homburg (2020) die soziale und kulturelle Umwelt als wichti-
gen Einflussfaktor des Kaufverhaltens. Kulturelle Faktoren beinhalten die Kultur in einem
Land, einer Gesellschaft oder bestimmten Gruppen sowie Subkulturen von Konsu-
ment:innen. Kulturen teilen meist die gleichen Werte und Normen und zeigen ein ahnli-
ches Verhalten auf. So kdnnen in einigen Kulturen zum Beispiel Patriotismus oder der
Besitz von Statussymbolen als Beweis flr Wohlstand besonders wichtig sein, wohinge-
gen andere Kulturen einen héheren Gemeinschaftssinn aufweisen oder Sicherheit einen
hoheren Wert zuschreiben (Homburg, 2020, S.49).
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Zu den sozialen Faktoren zahlen die Familie, soziale Gruppen sowie Rolle, Status und
soziale Schicht der Konsument:innen. Die Zugehdrigkeit zu bestimmten Gruppen ist hier
besonders wichtig, da Konsument:innen von ihrem Umfeld, ihren Mitmenschen und deren

Werten sowie Einstellungen beeinflusst werden (Kotler et al., 2019, S.255-256).

3.3. Personliche Faktoren

Auch personliche Faktoren haben grof3en Einfluss auf das Verhalten und somit auf das
Kaufverhalten von Konsument:innen. Hierzu zéhlen laut Kotler et al. (2019) sowohl de-
mografische als auch psychologischen Personlichkeitsmerkmale wie das Alter, Ge-
schlecht, der Beruf, die finanzielle Situation oder der Lebensstil (Kotler et al., 2019,
S.260). Selbst wenn Menschen zum Beispiel die gleiche Krise erleben, unterscheidet sich
ihr Verhalten aufgrund ihrer demografischen und psychologischen Personlichkeitsmerk-
male stark voneinander. So kann eine Krise bei einigen Betroffenen zu Arbeitslosigkeit
fuhren, bei anderen wiederum nicht und deswegen unterscheidet sich deren Verhalten

stark voneinander.

Da jeder Mensch im Laufe seines Lebens unterschiedliche Phasen durchlauft, verandert
sich auch das Kaufverhalten im Zuge dessen. Nicht nur das Alter, sondern auch die Le-
bensphase in der sich Konsument:innen befinden, hat Auswirkungen auf das Kaufverhal-
ten. So bevorzugen jingere Menschen oft andere Merkmale oder Werte im Vergleich zu
alteren. Auch der Beruf und die finanzielle Situation von Konsument:innen wirken sich
erheblich auf das Kaufverhalten aus. Denn je weniger Einkommen eine Person hat, desto
weniger Haushaltsgeld steht zur Verfigung und desto weniger kann vermutlich ausgege-
ben werden. Ein Jobverlust kann zudem Zukunftsangste auslésen und zu Sparsamkeit
fuhren, was wiederum eine Reduzierung, Verschiebung oder sogar einen Verzicht des
Konsums mit sich bringen kann. Andererseits kann die durch den Jobverlust verursachte
Zukunftsangst auch zu Hamsterk&ufen fihren, was wiederum ein Anstieg von herkémm-
lichem Konsum ist, um so das Sicherheitsgefiihl zu befriedigen. Das Gehalt und Haus-
haltsbudget kdnnen zudem ausschlaggeben daflr sein, dass Konsument:innen bewusst

mehr konsumieren oder Luxusguter kaufen (Kotler et al., 2019).
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3.4. Psychologische Faktoren

Bei den psychologischen Faktoren unterscheidet man zunachst zwischen kognitiven und
aktivierenden Prozessen, dies wurde bereits in Kapitel 2.2. SOR-Modell erwahnt. Bei die-
ser Masterarbeit stehen vor allem die aktivierenden Prozesse im Vordergrund, weshalb
die Begrifflichkeiten Emotionen, Motivation und Einstellung nun néher erklart werden.
Emotionen sind subjektive und innere Erregungen, die entweder positiv oder negativ
wahrgenommen werden. Es handelt sich um Reaktionen auf Ereignisse, die einen Ein-
fluss auf das eigene Wohlbefinden haben kénnen. Dabei kdnnen sie rasch auftreten, von
unterschiedlicher Dauer und Intensitat sein sowie grof3e Auswirkungen auf das Verhalten
haben. Emotionen werden sowohl bewusst als auch unbewusst erlebt und dienen zudem
als Basis fur Motivation (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S.94).

Bei der Motivation handelt es sich um einen komplexen, aktivierenden Prozess. Motiva-
tionen entstehen aufgrund von Emotionen und richten sich nach bestimmten Zielen. Po-
sitiv emotionale Erlebnisse fiihren dazu, bestimmte Ziele erreichen zu wollen, wohinge-
gen negativ emotionale Erlebnisse bestimmte Handlungen vermeiden. Unter Motivation
versteht man die Beweggriinde oder Bediirfnisse, die Menschen zum Handeln anregen,
um ein bestimmtes Ergebnis zu erzielen. Motivation dient somit der Bedurfnisbefriedi-
gung und die Frage nach dem ,Warum® des Verhaltens steht besonders im Vordergrund
(Kotler et al., 2019, S.273). Hierbei kann Motivation sowohl bewusst als auch unbewusst
auftreten. Motivation kann zudem intrinsisch oder extrinsisch stattfinden. Intrinsische Mo-
tivation entsteht im Inneren von Konsument:innen und liegt im Verhalten und dem Erleb-
nis selbst. Diese wirkt sich in 6kologischer, sozialer und 6konomischer Hinsicht auf das
Kaufverhalten aus. Dazu zahlt vor allem die Freude am Kauf selbst bzw. an dem Erlebnis.
Extrinsische Motivation hingegen entsteht durch auf3ere Anreize oder Ereignisse, wie bei
z.B. Anerkennung oder Geld oder spezifischer bei einem Auto, um von A nach B zu kom-
men (WPGS, 2021).

Eine der bekanntesten Theorien der Motivationsforschung ist die Bedurfnispyramide von
Maslow (1943). Wie bereits 6fters erwéhnt, dient Konsum schon langst nicht mehr nur
der reinen Befriedigung von Grundbedurfnissen. Das Kaufverhalten von Konsument:in-

nen wird durch unterschiedliche Bedurfnisse angetrieben und hierbei in unterschiedliche
23



Bedurfnis-Hierarchien, auch als Motivklassen bezeichnet, unterteilt (Maslow, 1943).
Denn Bedirfnisse werden erst dann zu Motivationen, wenn diese stark genug sind und
die niederen Bedurfnisse befriedigt sind (Kotler et al., 2019, S.274). Die Bedurfnispyra-
mide wurde in Abbildung 4 vereinfacht dargestellt.

Selbst-
verwirklichung

Individualbeduirfnisse
Soziale Bediirfnisse

Sicherheitsbediirfnisse

Physiologische Bediirfnisse

Abbildung 4: Maslowsche Bedirfnispyramide

Quelle: In Anlehnung an Maslow, 1943

Laut dem amerikanischen Psychologen Abraham Maslow unterliegen Bedurfnisse einer
bestimmten Hierarchie. Sie sind in der Abbildung daher ihrer Wichtigkeit nach aufgebaut
(Maslow, 1943). Unten stehen die wichtigsten Bedurfnisse. Erst wenn diese befriedigt
sind, kénnen jene, welche in der Pyramide weiter oben sind, befriedigt werden. Die Py-
ramide zeigt, welche Bedurfnisse als Motivation dienen und somit Menschen zum Han-
deln bewegen. Zu der untersten Hierarchie, den physiologischen Bedurfnissen, zahlen
alle elementaren Bediirfnisse, wie z. B. Atmen, Hunger, Durst und Schlaf. Sicherheitsbe-
durfnisse umfassen Schutz, Sicherheitsgefuihl, Wohnen, Arbeit, materielle Grundsiche-
rung sowie Gesundheit. Die sozialen Bedurfnisse umfassen Familie, Freundschaften, das
Zugehorigkeitsgefuhl zu Gruppen, Liebe sowie jeden sozialen Austausch. Die Individu-
albedurfnisse beinhalten vor allem Anerkennung, Vertrauen, Wertschatzung, Erfolg und

24



Unabhangigkeit. Die oberste Hierarchie ist die Selbstverwirklichung. Erst wenn alle da-
runter stehenden Bedlirfnisse befriedigt sind, entsteht die Motivation zur Befriedigung
dieses Bedurfnisses. Hierbei werden Talente und Kreativitat entfaltet, die Persdnlichkeit
und Fahigkeiten weiterentwickelt und dem Sinn des Lebens nachgegangen (Maslow,
1943). Wahrend die ersten vier Motivklassen — physiologische Bedurfnisse, Sicherheits-
bedurfnisse, soziale Bedurfnisse und Individualbedirfnisse — meist einfacher gestillt wer-
den kdnnen, zahlt die Selbstverwirklichung als fast grenzenloses und unersattliches Be-
durfnis (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S.159). Motivation kann sowohl zu Konsum
als auch zu Konsumverweigerung fuhren. Somit kénnen dieselben Hierarchien sowohl
fur Konsum als auch fir Konsumverweigerung verantwortlich sein. So kann z. B. die Hie-
rarchieebene Sicherheitsbedurfnisse durch Sicherung von Grundbedurfnissen zu Kon-
sum fuihren, gleichzeitig kann aber der Aspekt der Gesundheit zu einer Verschiebung des
Kaufverhaltens weg von herkémmlichen Produkten und in Richtung nachhaltigen Bio-

Lebensmittel fihren.

Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2019) nennen das motivationspsychologische Erwar-
tungs-Wert-Modell als ein weiteres wichtiges Modell in Bezug auf Motivation. Bei diesem
werden bewusste Ziele definiert und mit einem bestimmten Erwartungswert begriindet.
Dieses Modell zeigt somit den Zusammenhang des Verhaltens und dessen Grund dafur.
Diesem Modell kann zudem mithilfe eines bestimmten sprachlichen Musters nachgegan-
gen werden, das aus vier Komponenten besteht: Subjekt, intentionale Starke, Reizsitua-
tion und Handlungsziel. Durch dieses sprachliche Muster kdnnen bestimmte Aussagen
als bewusster und willentlicher Prozess der Motivation aufgezeigt werden (Kroeber-Riel
& Groppel-Klein, 2019, S.168). Denn es geht hierbei um eine bewusste Handlung, die zu
einem bestimmten Zielzustand fuhren soll. Mdgliche Aussagen — wie zum Beispiel dieser
fiktive Satz: Ich mdchte gerne mehr regionale Produkte kaufen, um so dsterreichische
Bauern in Zeiten wie der COVID-19-Pandemie zu unterstitzen — zeigen den Zusammen-

hang von einem Ziel und dessen daraus resultierenden Erwartungswert.

Ein weiterer Ansatz zur Untersuchung von Motivationen ist das Motiv-Klassifikationsmo-
dell von Trommsdorff (2009), welches speziell die Motivation von Konsum untersucht.

Hierbei werden unterschiedliche Konsummotive, welche durch Werte gepréagt sind, klas-
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sifiziert, wobei zwischen sieben unterschiedlichen Gruppen von Konsummotiven unter-
schieden wird. Zu der ersten Gruppe zahlen Okonomik, Rationalitat und Sparsamkeit; zur
zweiten Gruppe Prestige, Status und Anerkennung. Die dritte Gruppe umfasst Winsch-
barkeit und Normenunterwerfung, die vierte Gruppe Lust, Erregung sowie Neugier. Zur
funften Gruppe zahlen Sex und Erotik. Die sechste Gruppe besteht aus Angst, Furcht
sowie Risikoneigung und zur siebten und letzten Gruppe zahlen Konsistenz, Dissonanz-
und Konfliktvermeidung (Trommsdorff, 2009, S.114).

Aus Motivationen bilden sich in weiterer Folge Einstellungen. Diese sind schwer zu an-
dernde Uberzeugungen und Meinungen gegeniiber bestimmten Themen oder Produkten
und kénnen als Bewertungen oder Neigungen gesehen werden. Sie sind somit objektbe-
zogene Haltungen und aufgrund ihrer Intensitat meist daftir verantwortlich, ob etwas kon-
sumiert oder verweigert wird. Denn wenn Konsument:innen zu bestimmten Produkten
oder Dienstleistungen eine positive Einstellung haben, werden sie diese vermutlich auch
konsumieren (Kroeber-Riel & Gréppel-Klein, 2019, S.198-199).

3.5. Werte und Lebensstile

Wie bereits in den vorherigen Kapiteln 6fters erwahnt, haben auch Werte und Lebensstile
einen grol3en Einfluss auf das Kaufverhalten von Konsument:innen. Deshalb wird nun

auch naher auf diese Begrifflichkeiten eingegangen.

Laut Definition sind Werte winschenswerte und fur gut befundene Merkmale oder Eigen-
schaften und werden oft als Orientierungshilfe und Leitbild fir das eigene Leben und
Bestreben angesehen. Gleichzeitig sind sie verfestigte Einstellungen und Hintergrundva-
riablen, die fir die Aktivierung von Motivationen verantwortlich sind. Aus Werten entste-
hen Handlungsmuster und genau diese Handlungsmuster kdnnen Einfluss auf das Kauf-
verhalten haben (Sauer, 2021). Werte zeigen, was einem wirklich wichtig ist und beein-
flussen das Verhalten dadurch enorm. Je nachdem welche persdnlichen Werte fir Kon-
sument:innen wichtig sind, pragen sie das Kaufverhalten derer und entscheiden ob, was
und wie konsumiert wird. Neben den personlichen Werten, welche subjektiv sind und

zwischen Konsument:innen variieren kénnen, gibt es auch gesellschaftliche Werte. Diese
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werden auch als Wertesysteme bezeichnet und verkorpern die Wertvorstellungen inner-
halb einer bestimmten Gesellschaft. So kénnen zum Beispiel innerhalb einer Gesellschaf-
ten Sicherheit oder Umweltschutz einen besonders hohen Stellenwert haben (Kul3 &
Kleinaltenkamp, 2016, S.57-58). Diese Werte haben daher einen Einfluss darauf, ob Kon-

sum oder Konsumverweigerung stattfinden.

Eines der bekanntesten Wertesysteme ist das von Schwartz et al. (2012), welches erst-
mals 1992 publiziert wurde, zehn unterschiedliche Grundwerte umfasste und Aufschluss
dariiber geben sollte, welche Werte fur das Verhalten und die Entscheidungen von Indi-
viduen innerhalb von Gesellschaften ausschlaggebend sind. Zu den zehn Werten geho-
ren Universalismus, Humanismus, Konformitat, Tradition, Sicherheit, Macht, Leistung,
Hedonismus, Stimulation und Selbstbestimmung (Schwartz et al., 2012, S.664). 2012
wurde eine neue Studie von Schwartz und weiteren Forscher:innen verdffentlicht und das
alte Wertesystem auf insgesamt 19 Werte erweitert, dabei wurden aber gréf3tenteils nur
einige Werte unterteilt. So wurden z. B. aus Sicherheit einmal persdnliche und einmal
gesellschaftliche Sicherheit (Schwartz et al., 2012, S.667). Dies hatte vor allem den
Grund, da einige der zehn Grundwerte zu gro3 gefachert waren und sich dazugehdrige
Werte zum Teil sogar Gberschnitten. Mithilfe des neuen, erweiterten Wertesystems soll

dies fortan vermieden werden. (Schwartz et al., 2012).

Werte entstehen meist durch Erfahrungen und werden von Generation zu Generation
weitergegeben. Da sie oft tief sitzen, verandern sie sich nur selten und langsam und sind
daher auch tiefer verankert als zum Beispiel Einstellungen. Deshalb werden sie oft als
Richtlinien im Marketing verwendet. Je nachdem welche Werte fir Konsument:innen
wichtig sind, kénnen unterschiedliche Wege eingeschlagen werden, um diese anzuspre-
chen. Werte kdnnen sich im Laufe des Lebens andern, so kdnnen einer Person im Ju-
gendalter andere Werte wichtiger sein als im Erwachsenenalter. Meist &ndern sich diese
jedoch aufgrund von pragenden und verandernden Lebensereignissen wie aufgrund von
Krisen oder Konflikten (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S.169). Wenn es zu einer
Veranderung von Werten kommt, wird von einem Wertewandel gesprochen. Damit sind
die Verschiebung sowie die Veranderung der Bedeutung von Werten gemeint. Fir Be-
troffene haben neue Werte mehr an Bedeutung gewonnen und diese lI6sen somit vorherig

als wichtig empfundene Werte ab (Kul3 & Kleinaltenkamp, 2016, S.58).
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Werte sind zudem ausschlaggebend fur den gewahlten Lebensstil. Lebensstile sind Le-
bensweisen von Personen, die deren gesamtes Verhalten beeinflussen. Dabei sind diese
nicht auf Gesellschaften oder soziale Schichten begrenzt, sondern entstehen aufgrund
von personlichen Aktivitaten, Interessen und Meinungen. So wird das Kaufverhalten von
Konsument:innen u. a. dadurch beeinflusst, welchen Wert einem Produkt oder einer
Dienstleistung zugeschrieben wird und welche Motivation dahintersteht (Kotler et al.,
2019).

Das SINUS-Institut, welches 1978 gegrindet wurde, unterscheidet mithilfe der Sinus-Mi-
lieus zwischen mehreren Gruppen, welche die gleichen Werteorientierungen und Le-
bensstile teilen. Unterteilt werden die Gruppen aufgrund ihrer sozialen Lage sowie deren
Grundorientierung. Wahrend die soziale Lage in Unter-, Mittel- und Oberschicht unterteilt
ist, ist die Grundorientierung in Tradition, Modernisierung bzw. Individualisierung sowie
Neuorientierung gegliedert (Sinus Institut, 2020). Die Sinus-Milieus bieten Einblicke in
das Leben von Konsument:innen und zeigen deren Werte, Lebensstil sowie soziale Hin-
tergrinde. Durch diese Unterteilungen entstehen zehn Sinus-Gruppen, die jeweils ein
spezifisches Milieu verkdrpern. Dennoch Uberschneiden sich die einzelnen Milieus oft.
Da diese regelmaf3ig aktualisiert werden, zeigen sie auch moégliche Wertewandel. Die
Sinus-Milieus werden vorwiegend im Marketing verwendet, um gezielt Kund:innenseg-
mentierungen zu bilden und Konsument:innen aufgrund ihrer Werte und Interessen an-
zusprechen (Kotler et al., 2019, S.262-265). So zeigen die Sinus-Milieus in Osterreich
von 2018, dass Sicherheit und gesellschaftlicher Zusammenhalt im Vergleich zu den vor-

herigen Studien der letzten Jahre wichtiger geworden sind (Sinus Institut, 2020).

4. Krisen

Krisen treten in fast jeder Epoche, auf ganzen Kontinenten, in vielen Gesellschaften oder
bei einzelnen Individuen auf. Sie finden in jeder erdenklichen Art und Weise statt, kbnnen
noch so unterschiedlich sein und sich dennoch in ihrer Struktur sehr ahneln. Der Begriff
Krise stammt aus dem Griechischen und bedeutet so viel wie ,entscheidende Wendung*
(DWDS, 2021). Nach und nach wurde der Begriff in unterschiedlichen Wissenschaftsdis-

ziplinen, wie zum Beispiel der Soziologie oder der Wirtschaftswissenschaft, aufgenom-
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men und spezifischer definiert. Eine der gangigsten und fur diese Masterarbeit am rele-
vantesten ist die Definition der Krise als ,schwierige Lage, Situation oder Zeit, die den
Hohe- und Wendepunkt einer gefahrlichen Entwicklung darstellt* (DUDEN, 2021). Krisen
sind somit Gefahren, die zu einem kritischen Ist-Zustand mit drastischen Auswirkungen
fuhren. Krisen beginnen zudem immer als eine Stérung von Gewohnheiten mit negativen
Folgen, deren ungewisse Veranderung, Dauer und Verlauf Unsicherheit und Sorge aus-
I6sen (Merten, 2014, S.155).

Es gibt unterschiedliche Arten von Krisen wie Umweltkrisen, finanzielle, politische oder
auch personliche Krisen. Diese entstehen durch innere oder aul3ere Faktoren (Mergel,
2012, S.11). Zudem differenziert man zwischen erwarteten und unterwarteten Krisen. Sie
kénnen in manchen Fallen bereits im Vorhinein erkannt und auch erwartet werden, wie
zum Beispiel Krisen in der Politik oder Wirtschaftskrisen. Bei bereits erkannten oder er-
warteten Krisen, welche sich erst mit der Zeit entwickeln und verstarken, konnen Voraus-
sagen getroffen und mogliche Losungspléne erstellt werden (Mergel, 2012). In den meis-
ten Fallen treten sie jedoch unerwartet und Uberraschend auf. Unerwartete Krisen sind
meist nattrliche Krisen, wie Erdbeben oder globale Pandemien wie die COVID-19-Pan-
demie (Sheth, 2020, S.280).

Unerwartete Krisen sind durch ihr plétzliches Auftreten auch Beschleunigungsprozesse,
da sie sofortiges Handeln erfordern und nicht viel Zeit fir ausgedehnte Uberlegungen
zulassen. Sie fordern schnelle und effiziente Handlungen sowie Lésungen. Krisen kon-
nen dadurch auch eine Moglichkeit der Verbesserung bieten. Denn es muss entschieden
werden, ob der vorherige Normalzustand wieder angestrebt werden soll oder ob zum
Beispiel aufgrund eines Wertewandels ein neuer gewlnschter Soll-Zustand entstanden
ist (Mergel, 2012; Sheth 2020). Somit sind Krisen auf der einen Seite als starke Gefahr-
dung der Normalitat zu verstehen, auf der anderen Seite kénnen sie als Ubergang oder
Ausloser eines Wandels betrachtet werden und ein verbessertes, positives Endresultat
hervorbringen (Finke, 2020). Sie sind somit zum einen eine Gefahr, aber zum anderen
auch eine Chance auf Verbesserung. Krisen wirken sich zudem auch auf unterschiedli-
che Bereiche aus. Sie kdnnen u. a. enorme Auswirkungen auf die Wirtschaft, die Umwelt
oder auf psychologische Faktoren haben (Mergel, 2012). Oft hdngen unterschiedliche

Faktoren zusammen und beeinflussen einander gegenseitig. So kann zum Beispiel eine
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gesundheitsbezogene Krise, welche das Wohlbefinden der betroffenen Personen betrifft,
in Folge Auswirkungen auf die wirtschaftliche Stabilitédt von Individuen und sogar von

ganzen Gesellschaften haben.

4.1. Die COVID-19-Pandemie

Die COVID-19-Pandemie stellte Betroffene innerhalb kirzester Zeit vor unerwartete und
existentielle Probleme. Ohne jegliche Vorwarnungen war die gesamte Weltbevolkerung
plétzlich von einer Pandemie betroffen, die eine globale Krise mit sich brachte. Die der-
zeitig stattfinde COVID-19-Pandemie ist eine global auftretende, nattrliche, unerwartete,
gesundheitsbezogene Wirtschaftskrise, deren Ende derzeit noch nicht absehbar ist (Jar-
ren, 2020). Sie ist zudem eine kollektive Krise. Dies bedeutet, dass sie alle Menschen
einer bestimmten Zeitspanne erleben (Oerter & Montada, 2002). Sie trifft Menschen jeder
Berufs-, Altersklasse oder sozialen Schicht. Deshalb ist sie eine sehr selten vorkom-
mende Form von Krise, welche indirekt alle gesellschaftlichen Systeme betrifft (Jarren,
2020).

Die COVID-19-Pandemie, welche durch die Verbreitung des Coronavirus als Atemweg-
serkrankung entstand, wurde erstmals im Dezember 2019 in der chinesischen Stadt
Wuhan entdeckt (WHO, 2021). Da es sich beim Coronavirus um eine weltweite Epidemie,
also das Auftreten einer ansteckenden Krankheit, handelt, wird von einer globalen Pan-
demie gesprochen (Robert Koch-Institut, 2009). Das Virus verbreitete sich schnell und so
wurden Ende Februar 2020 bereits die ersten Félle in Osterreich bekannt (Pollak et al.,
2020). Das Virus stellte Expert:innen und Birger:innen durch die neuartige Virusart vor
schwierige Situationen. Der rapide Ausbruch des neuartigen Coronavirus fuhrte in vielen

Landern zu drastischen gesundheitlichen Notlagen (Dawid, 2020).

Die COVID-19-Pandemie reiht sich bereits jetzt in die Liste der einpragsamsten Krisen
mit ein. Wie deutlich erkennbar ist, ist die COVID-19-Pandemie eine besondere Form von
Krise. Sie ahnelt einigen Krisen der Vergangenheit, in ihrem Ausmald und der gesamt-
heitlichen Struktur ist sie jedoch einzigartig. Obwohl die Menschheit schon zahlreiche
Krisen erlebt hat und sich einige ahnelten, ist es schwierig, daraus zu lernen. Denn ,jede

Krise ist auf ihre Weise neu” (Mergel, 2012, S. 10).
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4.2. Auswirkungen von Krisen

Bereits in der Vergangenheit gab es eine Vielzahl von Epidemien. Deshalb soll in diesem
Kapitel sowohl auf vergangene Krisen und deren Auswirkungen als auch auf die globalen
und in Osterreich stattfindenden Auswirkungen der COVID-19-Pandemie eingegangen

werden.

Einige gesundheitsbezogenen Krisen, welche am 6ftesten als Vergleich fir die COVID-
19-Pandemie herangezogen werden, sind die Pest, die Spanische Grippe sowie SARS
(Balinska & Rizzo, 2009). So gilt die Pest zum Beispiel als eine der ersten nachgewiese-
nen Epidemien. Sie verbreitete sich Mitte des 14. Jahrhunderts als Seuche in ganz Eu-
ropa und zahlt dadurch zu den folgeschwersten Epidemien der Menschheitsgeschichte
(Peithmann, 2018). Die Pest wirkte sich zwar global aus, war jedoch nicht zur selben Zeit
auf der ganzen Welt gleichermalRen verbreitet. Die Spanische Grippe, welche zwischen
1918 und 1920 herrschte, wird auch Mutter aller Pandemien oder schlimmste Pandemie
der Menschheitsgeschichte genannt. Sie ahnelt der derzeitig stattfindenden COVID-19-
Pandemie stark. Sie trat erstmals 1918 auf und verbreitete sich durch Grippeviren welt-
weit. Da sich die Spanische Grippe so rasant unter allen Bevolkerungsschichten ausbrei-
tete, waren auch die gesundheitlichen Auswirkungen immens (Taubenberger & Morens,
2006).

Da die Wirtschaft derzeit enorm unter den Folgen der COVID-19-Pandemie leidet, wird
langst von der Corona-Wirtschaftskrise gesprochen (Stefan & Frey, 2020). Bereits die
Weltwirtschaftskrise der 1920/30er Jahre, auch Grof3e Depression genannt, fihrte zu ei-
nem wirtschaftlichen Ruckgang, der SchlieBung vieler Unternehmen und dem Anstieg
der Arbeitslosenquote (Bernstein, 1987). Die derzeitig stattfindende COVID-19-Pande-
mie ist die erste Krise, die eine so hohe Arbeitslosenquote wie zuletzt die Weltwirtschafts-
krise der 1920/30er Jahre aufweist (Stefan & Frey, 2020). Die Finanz- und Wirtschafts-
krise von 2008 hatte ihren Ursprung im Finanz- und Bankensektor und dauerte tiber Jahre
hinweg. Einige Lander, wie z. B. Griechenland, kdmpfen noch immer mit den Folgen der

weltweiten Rezession (Mezyk, 2019, S.73).
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Wahrend der starken Verbreitungszeiten der Pest wurden auch damals Stadte, mithilfe
von Einreisebeschréankungen, voneinander abgegrenzt und der Handelsverkehr einge-
schréankt (Boyens, 2004). Obwohl die Pest damals dramatische gesundheitliche und wirt-
schaftliche Auswirkungen mit sich brachte, fand nach der Krise ein Uberraschender und
langfristiger Aufschwung der Wirtschaft statt. Aufgrund der hohen Infektions- und Morta-
litatsrate wahrend der Krise, gab es danach weniger Konkurrenz am Markt. Dies fuhrte
zu einem Rickgang der Arbeitslosenquote, hoheren Lohnen und dem erneuten Anstieg
von Konsum (Piper, 2020). Die weltweite Wirtschaft war damals bereits aufgrund des
Ersten Weltkriegs geschwécht und litt aufgrund der Spanischen Grippe weiter. Auch da-
mals mussten aufgrund der Ausbreitung des Virus viele Geschafte und Restaurants
schlie3en, was wiederum zu enormen wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Auswirkun-
gen fuhrte. Nach zwei Jahren war die Krise jedoch fast wieder vorbei. Das Virus
schwachte ab und die darauffolgenden Goldenen Zwanziger brachten einen rasanten
Aufschwung der Wirtschaft mit sich, da geschlossene Restaurants und Geschafte wieder

Offneten und der Konsum somit anstieg (Ambord, 2020).

Die COVID-19-Pandemie brachte fir die meisten Betroffenen raumliche, soziale sowie
finanzielle Veranderungen mit sich. Aus dem momentanen Forschungsstand geht hervor,
dass die derzeitig stattfindende Krise global gesehen vor allem enorme gesundheitliche,
wirtschaftliche und gesellschaftliche Folgen mit sich brachte. Zusatzlich sind auch 6kolo-
gische Folgen auffallend. Gesundheitliche Folgen der COVID-19-Pandemie kdnnen ne-
ben koérperlichen auch psychische Erkrankungen sein. Zum einen kann das Virus eine
Infizierung verursachen, zum anderen kénnen die restlichen Folgen Auswirkungen auf
die menschliche Psyche haben (Dawid, 2020). Verglichen mit vergangenen Epidemien,
hat die derzeitig stattfindende COVID-19-Pandemie jedoch mildere gesundheitliche Fol-
gen, denn die Infektionsrate sowie die Mortalitatsrate waren bei vergangenen Krisen we-
sentlich héher (Sax, 2020). Studien wie jene der GSK (2020) zeigen, dass selbst Perso-
nen, welche nicht durch das Virus erkrankt oder selbst davon betroffen sind, gesundheits-
schutzende Malinahmen treffen, indem sie zum Beispiel groRere Menschenansammlun-
gen oder Platze wie 6ffentliche Einrichtungen oder Einkaufszentren meiden. Zusatzlich

achten aufgrund von mdglichen Bedrohungen des eigenen Gesundheitszustands durch
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die COVID-19-Pandemie viele Menschen vermehrt auf ihre Gesundheit. So wird der Ge-
sundheit ein hoherer Stellenwert zugeschrieben als noch vor der Krise und ein Trend

hinsichtlich eines gesiinderen Lebensstils ist zu erkennen (GSK, 2020).

Neben den gesundheitlichen Folgen, welche diese Krise mit sich brachte, entstanden
auch drastische wirtschaftliche Folgen. Da sich das Virus durch den direkten Kontakt
zwischen Personen Ubertragt, wurde schnellstmoglich versucht, jegliche Situationen, bei
denen viele Menschen engen Kontakt zueinander haben, zu unterbinden (Robert Koch-
Institut, 2021). So leitete zum Beispiel die 6sterreichische Regierung Mitte Marz 2020
erste MalRBnahmen zur Eindammung des Virus ein, was retrospektiv den ersten, damals
etwa einmonatigen Lockdown mit sich brachte (Pollak et al., 2020). Kontakt- sowie Aus-
gangsbeschrankungen wurden verhangt. Dabei wurden Blrger:innen nicht nur dazu auf-
gefordert, ihr Zuhause nicht zu verlassen, auch der Handel und die Gastronomie blieben
vorubergehend geschlossen sowie Veranstaltungen abgesagt. Lediglich Geschéfte, wel-
che zur Grundversorgung dienten, blieben geotffnet (Pollak et al., 2020). Weltweit muss-
ten viele Geschafte schlieRen, was wiederum zu einem Ruckgang des Konsums fuhrte
(Cambefort, 2020).

Die Wirtschaft leidet noch immer aufgrund der Krise und steht seither grof3en Herausfor-
derungen gegeniber (Stefan & Frey, 2020). Denn innerhalb kirzester Zeit kam es zum
Stillstand der Wirtschaft, einige Unternehmen mussten notgedrungener Weise schliel3en
und ihre Mitarbeiter:innen kindigen oder in Kurzarbeit schicken. Das Osterreichische Ar-
beitsmarktservice vermerkte Mitte Marz 2020, also kurz nach dem Ausbruch, einen An-
stieg von 4,7 % der Arbeitslosenquote im Vergleich zu Marz 2019 (AMS, 2020). Bis Ende
Janner 2021 wurde sogar ein drastischer Anstieg von 27,3 % im Vergleich zu Ende Jan-
ner 2020 verzeichnet. Selbst ein Jahr nach dem Ausbruch der Krise ist noch immer ein
deutlicher Anstieg der Arbeitslosenrate zu erkennen. Zudem befanden sich Ende Janner
2021 ca. 470.000 Personen in Osterreich in Kurzarbeit (AMS, 2021). Jobverlust oder
Kurzarbeit fuhrt dazu, dass Betroffene tGber weniger Gehalt und somit auch tber weniger

Haushaltsgeld verfliigen (Dawid, 2020).

Der Unterschied zwischen der COVID-19-Pandemie und den Wirtschaftskrisen von 1929

und 2008 ist, neben dem Fakt, dass erstere ihren Ursprung in der Realwirtschaft hat,
33



dass wahrend der COVID-19-Pandemie die Politik bewusst entschied, die Wirtschaft her-
unterzukurbeln oder sogar still zu legen. Wohingegen bei beiden Wirtschaftskrisen der
Ruckgang der Wirtschaft aufgrund des Einbruchs des Finanzmarktes stattfand (Stefan &
Frey, 2020).

Die COVID-19-Pandemie hat das Leben der meisten Menschen stark verandert. Diese
Veranderungen haben Arbeitgeber:innen und -nehmer:innen vor unerwartete Herausfor-
derungen gestellt. Somit ist u. a. die Digitalisierung fur viele Berufe, aber auch im schuli-
schen Bereich wichtiger geworden, da Homeoffice und Homeschooling vermehrt einge-
setzt wurden. Die Auswirkungen der COVID-19-Pandemie bringen neben gesundheitli-
chen und wirtschaftlichen Folgen auch einen Wandel der Gesellschaft mit sich. Wie be-
reits erwéhnt, haben Ausgangsbeschrankungen und Lockdowns grol3e Auswirkungen auf
die Psyche der Betroffenen, da die Krise auch zu Unsicherheit flihrte. Menschen sind von
ihren Mitmenschen abgeschnitten, da sie teilweise gezwungen sind, ihre sozialen Kon-
takte zu reduzieren. Dies fuhrt zu Vereinsamung, was wiederum der Grund fur gesund-
heitliche Folgen, wie psychische Erkrankungen, sein kann. Die Aufforderungen der Re-
gierung nach Social Distancing, der bewussten Reduzierung der Sozialkontakte, bringt
die Isolierung der Mitmenschen zur Folge. Die Isolation flihrte zu Vereinsamung und dies
wiederum fuhrte zu Depressionen oder einer negativen Grundeinstellung sowie Unzufrie-
denheit (Donthu & Gustafsson, 2020). Der Zwang zu Social Distancing bzw. die Redu-
zierung der Sozialkontakte forderte jedoch die Nutzung von digitalen Kommunikations-
wegen (Klatt et al., 2020, S.17). Jingste Forschungen zeigen zudem, dass die COVID-
19-Pandemie das Gemeinwohl und den sozialen Zusammenhalt der Menschen starkt.
Denn Krisen verbinden und verdeutlichen, dass selbst Menschen aus verschiedenen

Schichten oder gar Sinus-Milieus die gleiche Krisensituation erleben (Klatt et al., 2020).

Die COVID-19-Pandemie hat jedoch nicht nur negative Auswirkungen. Die Krise kénnte
sich grundsétzlich zukunftig positiv auf die Umwelt auswirken und einen positiven Effekt
vor allem auf die Luftqualitdt und das Klima haben. Denn weniger Verkehr, sowohl Auto-
als auch Flugverkehr, weltweiter Riickgang des Ressourcenverbrauchs und weniger Pro-
duktion der Industrie fiihren zu einer Reduzierung von Emissionen. Da zwar davon aus-
gegangen wird, dass nach der COVID-19-Pandemie wieder mit steigendem Reiseverkehr

und Konsum zu rechnen ist, besteht dennoch die Hoffnung, dass aufgrund der Krise bei
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einigen Menschen ein Wertewandel stattfindet und der Trend hinsichtlich Nachhaltigkeit
bestehen bleibt (Umweltbundesamt, 2020). Aufgrund der SchlieBung von Geschaften
und Lokalen suchten Menschen nach Alternativbeschéftigungen. So zog es hierbei viele
in die Natur, was dazu fuhrte, dass Grinanlagen sowie Parks 6fters besucht wurden (Klatt
et al., 2020, S.14). Gleichzeitig stiegen die Umweltverantwortung und das Gesundheits-
bewusstsein der Menschen an. Korperliche Aktivitdten wurden nach drauf3en verlagert
und die Freude an der Natur neu entdeckt (Zwanka & Buff, 2021).

Die COVID-19-Pandemie fiihrte in vielen Bereichen zu Unsicherheit. Das Vertrauen in
die Regierung, in die Gesellschaft und in bestimmte Unternehmen wurde auf die Probe
gestellt. Dadurch gefahrdete die Krise aber nicht nur die Gesundheit der Menschen, son-
dern auch die Wirtschaft. Eben diese Unsicherheiten haben enorme soziologische Aus-
wirkungen (Hanafi, 2020). Zuséatzlich wirkt sich die Krise auch auf das Kaufverhalten aus.
Denn neben den gesundheitlichen und wirtschaftlichen Auswirkungen, kamen noch ge-
sellschaftliche und verhaltensbezogene Auswirkungen dazu (Donthu & Gustafsson,
2020). Zusammenfassend sind die grof3ten Auswirkungen der COVID-19-Pandemie da-
her auf wirtschaftlicher, gesundheitlicher, gesellschaftlicher und 6konomischer Ebene zu

verzeichnen.

4.3. Veranderung des Kaufverhaltens wahrend Krisenzeiten

Dass Krisen enorme Folgen mit sich bringen, wurde bereits aufgezeigt. Nun sollen mag-
liche Veranderungen im Kaufverhalten von Konsument:innen wahrend Krisenzeiten dar-
gelegt werden. Hierbei werden sowohl vergangene Krisen analysiert als auch der derzei-
tige Forschungsstand der COVID-19 Pandemie reflektiert und jingste Studien herange-

zogen.

Wandel ist ein essenzielles Merkmal von Krisen und durch Krisen ausgeldste Verande-
rungen kodnnen sich daher auch im Kaufverhalten spiegeln. Denn Menschen passen den
Konsum den jeweiligen Situationen an. Wie bereits erwahnt, war die Verbreitung des Vi-
rus nicht nur fir schwere gesundheitliche Zustande verantwortlich, sondern brachte auch
wirtschaftliche Folgen mit sich. Neben der hohen Arbeitslosen- und Kurzarbeitsquote ver-

merkte der Handel in einigen Branchen einen starken Rickgang. John Cranfield (2020)
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schrieb, dass aufgrund der Krise global gesehen ein Rickgang im Handel zu sehen ist,
da es allgemein einen Rickgang der Einnahmen und somit folglich auch einen Riickgang
der Ausgaben von Konsument:innen gibt. Aufgrund des Rickgangs von Einnahmen
wachst die Sparsamkeit bei Kaufentscheidungen. Dies kann grundséatzlich Verzicht, Re-
duzierung oder den Kauf von guinstigeren Produkten innerhalb einer Produktkategorie als
Alternativkauf mit sich bringen, was wiederum eine Verschiebung des Kaufverhaltens
zeigt. Vor allem der Lebensmittelhandel sei davon betroffen, aber auch groRe Anschaf-
fungen oder Urlaube werden zurtickgestellt oder sogar gestrichen (Cranfield, 2020). Wah-
rend und nach vergangenen Krisen wurde zum Beispiel auch mehr in Kapitalansparun-
gen investiert, was zu einem geringeren Wirtschaftswachstum fuhrte (Donthu & Gustafs-
son, 2020).

Paradoxerweise hat das geringere Einkommen durch Arbeitslosigkeit und Kurzarbeit bei
vergangenen sowie der derzeitig stattfindenden COVID-19-Pandemie nicht ausschliel3-
lich dazu beigetragen, dass Konsument:innen grof3tenteils zu gunstigeren Produkten
greifen. Vielmehr wird der Konsum von bestimmten Produktgruppen wie z. B. Bekleidung
reduziert oder sogar verweigert. Dies liegt vermutlich daran, dass es aufgrund von ver-
hangten Lockdowns und Ahnlichem weniger gesellschaftliche Anlasse fir das Tragen
neuer Kleidung gibt. Zusatzlich muss aufgrund von geschlossenen Geschaften online
geshoppt werden, was zwar einfacher, jedoch aufgrund der Versendung der Pakete
schlecht fur die Umwelt ist (HL Display, 2020).

Das Einkommen hat einen nachweislichen Einfluss darauf, wo Konsum und wo Konsum-
verweigerung stattfindet. Die Haushaltsausgaben vieler Menschen sind zu Beginn der
COVID-19-Pandemie zuriickgegangen. Dies hat BetriebsschlieBungen, Veranstaltungs-
absagen, aber auch Jobverlust als Grund (Cox et al., 2020). Zusatzlich haben soziode-
mografische Faktoren wie Alter, Beschaftigungsstatus und Haushaltszusammensetzung
einen grofRen Einfluss auf das Kaufverhalten wahrend der COVID-19-Pandemie (Cran-
field, 2020).

Lockdowns und SchlieBungen der Geschéafte sowie Angst vor Ansteckungen und Ver-
meidung von Menschenmassen fuhrten dazu, dass vor allem der Onlinehandel rapide

anstieg. Zum einen wurde aufgrund der COVID-19-Pandemie, durch z. B. Lockdowns,
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die Wahl des Einkaufsortes fir die Konsument:innen eingeschrankt. Andererseits wurden
diese auch zeitlich flexibler, da aufgrund von Homeoffice die Wegzeit in die Arbeit erspart
bleibt und somit mehr Zeit zum Einkaufen oder Konsumieren bleibt (Sheth, 2020, S.281).

Die COVID-19-Pandemie brachte, wie bereits erwahnt, unterschiedliche Folgen mit sich.
So gab es auch eine Vielzahl von Veranderungen im Leben der Betroffenen. Da die Men-
schen aufgrund von Verdnderungen wie z. B. Homeoffice mehr Zeit zuhause verbringen,
fuhrt dies dazu, dass zum einen mehr Wert auf das Zuhause gelegt wird und zum anderen
mehr Zeit fir Uberlegungen bezuglich Konsums oder Konsumverweigerung stattfinden.
Konsument:innen machen sich mehr Gedanken dartber, was sie brauchen oder konsu-
mieren. Dadurch werden auch Impulskdufe weniger. Dies liegt u. a. daran, dass beim
Onlineshopping meist mehr Zeit investiert wird. Durch die Digitalisierung sind neue Ge-
wohnheiten entstanden, generell im Leben der Betroffenen durch zum Beispiel Home-
office oder Homeschooling, aber auch im Kaufverhalten durch den Anstieg von Online-
shopping (Sheth, 2020, S.281). Die COVID-19-Pandemie hat die Digitalisierung voran-
getrieben, sowohl auf beruflicher und schulischer Ebene als auch beim Kaufverhalten
(Hajro et al., 2021).

Auch wenn die COVID-19-Pandemie noch relativ am Anfang steht und ein Ende noch
nicht in Sicht ist, kommt die Gesellschaft heutzutage mit einer Krise besser zurecht als
noch vor 100 Jahren. Die Technologie war bei vergangenen Krisen noch nicht so fortge-
schritten wie bei der heutigen COVID-19-Pandemie, was einen grof3en Unterschied des
Kaufverhaltens aufzeigt. Im Zeitalter der Digitalisierung wird vieles einfacher oder erst
maoglich, was bei der Pest oder der Spanischen Grippe noch gar nicht erdenklich war.
Obwohl der Handel auch bei der derzeitigen Krise schlief3t, konnte aufgrund von Online-
shopping weiter konsumiert werden. Bereits vor der COVID-19-Pandemie zeigte eine
Studie von Klug (2018b), dass das Kaufverhalten vor allem durch Digitalisierung, gestei-
gertes Gesundheits- und Umweltbewusstsein sowie die Veranderung von Werten bedingt
ist (Klug, 2018b, S.1). Seit der COVID-19-Pandemie ist eine zunehmende Veranderung
hinsichtlich dieser Faktoren zu erkennen. Grundséatzlich befinden wir uns gerade in einer
Bewusstseins-Ara, die einen differenzierteren Konsum aufweist. Konsument:innen kau-

fen bewusster und hinterfragen mehr. So ist zum Beispiel nachhaltiger Konsum nicht als
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Verzicht zu verstehen, sondern vielmehr als Gewinn fir die Umwelt (Von Matt, 2020).

Zudem wird auch mehr Mull recycelt als noch vor der Krise (Donthu & Gustafsson, 2020).

Aufgrund der Hamsterkaufe zu Beginn der COVID-19-Pandemie und den damit verbun-
denen Engpassen bei bestimmten Produktkategorien, mussten Konsument:innen auf Al-
ternativprodukte zurtickgreifen. Was am Anfang als Notlésung galt, entwickelte sich zu-
nehmend zu einem Trend. Die Konsument:innen bemerkten, dass auch andere Produkte,
selbst wenn hierbei ein Preisunterschied ist oder es sich um eine andere Marke handelt,
ihre Bedurfnisse befriedigen. Dies ermutigte sie, Alternativen auszuprobieren und auch
anderen Marken eine Chance zu geben (Rainsberger, 2020). Bei den Hamsterkaufen
fingen Menschen an, mehr zu kaufen, um die Giter anschliel3end zu lagern. Somit si-
cherten sich viele vor moglichen Lebensmittelengpassen ab und holten sich somit ein
Stiuck Sicherheit zurtick, da diese in der unbestandigen Zeit fehlte. Der Konsum stieg
somit wieder an (Donthu & Gustafsson, 2020). Dieses Verhalten hat vor allem psycholo-
gische und wirtschaftliche Griinde, da das Vertrauen in den Staat und die Unternehmen
fehlt (Sheth, 2020, S.281).

Gesundheitsgezogene Krisen haben einen deutlichen Einfluss auf das Kaufverhalten und
die Vermeidung von Gesundheitsrisiken (Laato et al., 2020). Nach der Pest zum Beispiel
war, aufgrund der steigenden Lohne und dem Fakt, dass Konsum als eine Art psychische
Selbstbelohnung stattfand, ein deutlicher Konsumanstieg von Luxusprodukten erkennbar
(Piper, 2020). Auch bei der 2008 stattfindenden Wirtschaftskrise konnte man eine deutli-
che Veranderung des Kaufverhaltens der Betroffenen feststellen. Menschen konsumier-
ten bewusster und achteten mehr auf ihr Geld. Konsument:innen machten sich mehr Ge-
danken Uber Anschaffungen, Impulskaufe wurden von geplanten Kaufen abgeldst und
auch der Konsum von Luxusprodukten ging zurtick (Fassnacht, 2010). Zudem war eine
Differenzierung des Kaufverhaltens bei und innerhalb von unterschiedlichen Produkt-
gruppen zu erkennen. So gab es einen Anstieg bei Mdbelkaufen und einen Riickgang bei
Autokaufen. Aul3erdem wurden in der Lebensmittelbranche glnstigere Lebensmittel Bio-

Produkten vorgezogen (Ecker & Sempelmann, 2009).

Studien, wie jene von Sheth (2020), gehen der Frage nach, ob die COVID-19-Pandemie

neue Gewohnheiten im Kaufverhalten der Konsument:innen hervorruft und ob diese neu
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entstandenen Gewohnheiten auch nach der Krise bestehen bleiben oder das Kaufverhal-
ten wieder von den alten Kaufgewohnheiten bestimmt wird. Durch die Folgen der COVID-
19-Pandemie konnen neue Routinen und Gewohnheiten entstehen und genau diese be-
einflussen auch das Kaufverhalten. Neue Gewohnheiten entstehen laut Sheth aufgrund
von drei unterschiedlichen Faktoren: 6ffentliche Ordnung, Technologie und demographi-
scher Wandel. Diese beeinflussen die Entstehung und Manifestierung neuer und die Ver-
minderung alter Gewohnheiten. Dennoch ist es auch mdglich, dass einige Gewohnheiten
verschwinden, weil Konsument:innen wahrend bzw. aufgrund der Pandemie Alternativen
entdeckt haben, die eventuell bequemer, ginstiger oder auch einfacher zu bekommen
sind. Alternativen, welche aufgrund der Krise ausprobiert wurden, kbnnen somit beste-
hende Gewohnheiten ablésen und neue entstehen lassen (Sheth, 2020, S.281). Jedoch
geht auch hervor, dass die meisten Gewohnheiten vermutlich wieder zur Normalitat zu-
rickkehren werden. So wird voraussichtlich auch die Digitalisierung nach der Krise wie-
der zurlick gehen (Sheth, 2020, S.282; Hajro et al., 2021).

5. Methodischer Forschungsteil

Dieses Kapitel bildet den methodischen Teil dieser Masterarbeit, der versucht, anhand
des theoretischen Teils als Basis die aufgestellten Forschungsfragen zu beantworten.
Zunachst wird ndher auf die Forschungsfragen eingegangen und erlautert, wie es zu der
Bildung dieser kam. Anschlieend werden die verwendeten Methoden, die Sekundarana-
lyse und die systematische Literaturanalyse, erklart sowie im letzten Punkt das aufge-

stellte Kategoriensystem vorgestellt.
5.1. Forschungsfragen

Wie bereits anhand des theoretischen Teils dieser Arbeit gezeigt wurde, gibt es unter-
schiedliche Einflussfaktoren, die sich auf das Kaufverhalten auswirken kénnen. Gleich-
zeitig gliedert sich das Kaufverhalten in Konsum und Konsumverweigerung. Diese As-

pekte wurden bereits ausgiebig thematisiert und operationalisiert.

Aus den bisherigen Erkenntnissen dieser Masterarbeit ging hervor, dass es bestimmte
Determinanten fiir Konsum und Konsumverweigerung gibt und die COVID-19-Pandemie
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vor allem gesundheitliche, wirtschaftliche, gesellschaftliche sowie 6kologische Folgen mit
sich brachte. Eine deutliche globale Veranderung des Kaufverhalten aufgrund der Krise
ist zudem zu erkennen. Gegenstand der Untersuchung dieser Masterarbeit ist vor allem
das veranderte Kaufverhalten der 6sterreichischen Bevdlkerung. Der methodische For-
schungsteil dieser Arbeit soll daher mdgliche Verdnderung hinsichtlich Konsums oder
Konsumverweigerung der Osterreicher:innen aufzeigen und Zusammenhénge zwischen

den Auswirkungen und dem Kaufverhalten nachgehen.

Bevor der methodische Teil dieser Arbeit beginnt, werden nun die fur diese Masterarbeit
relevanten Forschungsfragen aufgestellt. Diese sollen dabei helfen das bereits erwor-
bene theoretische Wissen mit den Ergebnissen des methodischen Teils in Verbindung
zu bringen. Die forschungsleitenden Fragen, welche beantwortet werden sollen, sind fol-

gende:

1. Wie hat sich das Kaufverhalten, hinsichtlich Konsums und Konsumverweige-
rung, aufgrund der COVID-19-Pandemie in Osterreich verandert?
2. Welche Auswirkungen der COVID-19-Pandemie sind in Osterreich fiir Konsum

und Konsumverweigerung verantwortlich?

Bei der ersten Forschungsfrage geht es vor allem darum, zu zeigen, wie sich das Kauf-
verhalten aufgrund der COVID-19-Pandemie in Osterreich verandert hat und ob eher eine
Tendenz hinsichtlich Konsums oder Konsumverweigerung erkennbar ist. Zusatzlich soll
anhand der zweiten Forschungsfrage aufgezeigt werden, welche Auswirkungen der CO-
VID-19-Pandemie in Osterreich fuir das veranderte Kaufverhalten verantwortlich sein kon-
nen und aufgrund von welchen Auswirkungen Konsum oder Konsumverweigerung statt-
findet.

Der methodische Teil dieser Masterarbeit soll daher anhand der ersten Forschungsfrage
einen Einblick in das Kaufverhalten der Osterreicher:innen aufgrund der Krise gewahren.
Hat sich das Kaufverhalten geandert und wenn ja, wie? Der Grund fur die Wahl der zwei-

ten Forschungsfrage war das Interesse an dem Zusammenhang zwischen den Auswir-

40



kungen aufgrund der Krise und der Veranderung des Kaufverhaltens. Beides wurde be-
reits unabhangig voneinander in mehreren Studien und wissenschaftlichen Arbeiten auf-
gegriffen. Diese Masterarbeit soll in den weiteren Schritten dabei helfen, eine mogliche
Verbindung dieser beiden Seiten aufzuzeigen und fir kunftige Studien als Basis zu die-

nen.

Es soll also in erster Linie erforscht werden, wie sich das Kaufverhalten, hinsichtlich des
Konsums oder der Konsumverweigerung, in Osterreich aufgrund der COVID-19-Pande-
mie verandert hat sowie in welcher Form und in welchem Ausmalfd Konsum und Konsum-
verweigerung stattfinden. In zweiter Linie soll nach dem Warum geforscht werden. Wa-
rum wird aufgrund der Krise konsumiert oder Konsum verweigert? Welche Auswirkungen
der Krise konnten einen Einfluss haben und somit als Motivation zu einem veranderten

Kaufverhalten fihren?

5.2. Sekundéarforschung

Diese Masterarbeit ist eine literaturbasierte wissenschaftliche Arbeit. Um die Forschungs-
frage zu beantworten, wurde eine intensive Sekundarforschung durchgefihrt. Bei einer
solchen werden bereits erhobene Daten verwendet und fur einen neuen Kontext der ei-
genen Forschungsarbeit genutzt. Sekundarforschungen dienen der Datengewinnung und
ermdglichen neue empirische Erkenntnisse. Die Vorteile sind, dass bestimmte Daten-
mengen schneller und einfacher verwendet werden kénnen, da diese bereits vorhanden
sind und nicht erst erhoben werden mussen. Nachteile von Sekundarforschungen sind
meist fehlende Aktualitéat der Daten, da der Erhebungszeitraum haufig langer her ist, so-
wie das Finden von geeignetem Datenmaterial fir die eigene Forschung (Medjedovic,
2014). Da es uber die COVID-19-Pandemie jedoch bereits viel Literatur und eine Vielzahl
von Studien gibt, vor allem in den Bereichen Veranderungen im Kaufverhalten und Aus-
wirkungen der Krise, und diese sehr aktuell sind, wurde diese Art der Forschung als ge-

eignete Methode fir die vorliegende Masterarbeit gewahlt.

Fur Sekundarforschungen kdnnen interne oder externe Daten verwendet werden. Wah-
rend interne Daten meist unternehmensinterne Informationsquellen, wie zum Beispiel Ab-

satz- oder Umsatzstatistiken bestimmter Unternehmen sind, zdhlen zu externen Daten
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vorwiegend Fachbucher, Journale, Datenbanken sowie Statistiken, welche in der Regel
fur die Offentlichkeit zuganglich sind (Medjedovi¢, 2014, S.20-21). Fir diese Masterarbeit
wurden externe Daten fur die Sekundarforschung herangezogen. Mithilfe von unter-
schiedlichen Berichten wird versucht, Veranderungen im Kaufverhalten der 6sterreichi-
schen Bevdlkerung hinsichtlich Konsums und Konsumverweigerung aufzuzeigen. An-
schlieBend sollen moégliche Zusammenhange zwischen dem verénderten Kaufverhalten

und Auswirkungen der Krise aufgestellt werden.

Sekundarforschungen kénnen drei unterschiedliche Ziele verfolgen, welche anhand ver-
schiedener Analysen durchgefihrt werden. Dazu gehdrt die Supraanalyse, oder auch
transzendierende Analyse genannt, die erganzende Analyse und die Reanalyse (Medje-
dovi¢, 2014, S.23). Bei der Supraanalyse werden die bereits erhobenen Primardaten mit
einem neuen Forschungsschwerpunkt betrachtet. Die erganzende Analyse versucht, wie
der Name bereits verrat, ergdnzende oder neu aufgetretene Fragen in Bezug auf die
Priméarforschung zu beantworten. Die Reanalyse wird verwendet, wenn die Daten der
Primaranalyse erneut, jedoch im Kontext der eigenen Forschung, analysiert werden
(Medjedovi¢, 2014). Fir diese Masterarbeit wurde eine Supraanalyse gewahlt. Denn die
bereits erhobenen Daten werden unter einer neuen Forschungsperspektive betrachtet
und die gewonnenen Erkenntnisse zuerst unabhangig voneinander zusammengefasst
und dann im Zusammenhang des gewéhlten Forschungsschwerpunkts dieser Arbeit ver-

sucht zu verbinden.

Da bereits viel Literatur iber das Thema dieser Masterarbeit vorliegt und sich das Thema
auf bestehende Theorien bezieht, wurde zudem deduktiv vorgegangen. Deduktive For-
schungsansatze prifen bestehende Theorien. Der eigene Forschungsschwerpunkt wird
dabei von allgemeiner Theorie gestitzt, um so mithilfe der Ergebnisse des methodischen
Forschungsteils die Theorie zu bestatigen oder zu widerlegen (Wichmann, 2019, S.29).
Diese Methode wurde gewahlt, um die Forschungsfragen dieser Masterarbeit bestmdg-
lich zu beantworten. Es soll gezeigt werden, ob die Auswirkungen der COVID-19-Pande-
mie das Kaufverhalten verdndern und zudem zu Konsum oder Konsumverweigerung ftih-

ren und was mogliche Grinde daftr sein konnten.
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5.3. Systematische Literaturanalyse

Wie bereits erwéahnt, wurde fir den methodischen Teil dieser Masterarbeit eine Sekun-
darforschung durchgefuhrt. Diese dient jedoch nur der Datengewinnung. Um die ausge-
wahlten Daten in weiterer Folge verwenden zu kénnen, muss ein geeignetes Analysever-
fahren gewahlt werden. Fur den methodischen Forschungsteil dieser Masterarbeit und
die Beantwortung der Forschungsfragen wurde daher eine systematische Literaturana-
lyse durchgefihrt.

Diese ist eine Analyseform der Sekundarforschung und wird verwendet, um unterschied-
liche Literatur zusammenzufassen und so aufgestellte Forschungsfragen zu beantworten
(Jesson et al., 2011). Cooper und seine Kollegen (2009) definieren funf wichtige Schritte,
die bei einer systematischen Literaturanalyse gemacht werden missen. Diese sind Prob-
lemformulierung, Datensammlung, Datenevaluierung, Analyse und Interpretation und in
Abbildung 5 dargestellt (Cooper, Hedges & Valentine, 2009).

Problemformulierung Datensammlung

Datenevaluierung

Interpretation

Analyse

Abbildung 5: Schritte der systematischen Literaturanalyse

Quelle: In Anlehnung an Cooper, Hedges & Valentine, 2009

In Kapitel 5.1. Forschungsfragen fand bereits die Problemformulierung statt und die For-
schungsfragen wurden aufgrund dessen erstellt. Danach startete die Datensammlung
und somit die Suche nach passender Literatur. Daftir wurden im Vorhinein bestimmte

Kriterien aufgestellt, anhand welcher Literatur gesucht wurde und die gefundene Literatur
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im weiteren Schritt ein- oder ausgeschlossen werden sollte. Fur die systematische Lite-
raturanalyse dieser Masterarbeit wurden finf unterschiedliche Kriterien festgelegt (Ta-
belle 1).

Kriterium Auspragung

Quelle Statista

Land Osterreich

Sprache Deutsch

Erscheinungsjahr 2020-2021

Themen COVID-19-Pandemie, Kaufverhalten, Auswirkungen

Tabelle 1: Einschlusskriterien der systematischen Literaturanalyse

Quelle: eigene Darstellung

Die funf festgelegten Kriterien sind Quelle, Land, Sprache, Erscheinungsjahr und The-
men. Als Quelle wurde die Statistik-Plattform Statista als Datenbank herangezogen, wo
nach passender Literatur gesucht wurde. Bei der Literatur auf Statista handelt es sich um
Umfragen, die als Statistiken dargestellt werden. Es wurde bewusst nur auf Statista ge-
sucht, da hier bereits eine Vielzahl an Statistiken und Umfragen veroéffentlicht sind und
diese fur Studierende der Universitat Wien einfach und kostenlos zuganglich sind. Da die
unterschiedlichen Statistiken meist eine andere Originalquelle haben, dient Statista hier

der Datensuche. Die Originalquellen wurden jedoch auch betrachtet.

Da die Forschungsfrage nach dem Kaufverhalten der Osterreicher:innen fragt, sollten
bewusst nur Statistiken miteinbezogen werden, die auch tatsachlich die ausgewahlten
Themen in Osterreich behandeln. Zudem wurde Deutsch als Sprache gewahlt, da es
wahrscheinlich war, dass Umfragen in Osterreich auf Deutsch verfasst wurden. Auch das
Erscheinungsjahr wurde als Einschlusskriterium festgelegt. Die Statistiken sollten aktuell
sein und das veranderte Kaufverhalten aufgrund der COVID-19-Pandemie zeigen. Des-
halb wurden die Erscheinungsjahre so gewahlt, dass die Statistiken nach dem Ausbruch
der Krise, also in den Jahren 2020 oder 2021, veroéffentlicht wurden. Die Umfragen mus-

sen jedoch nicht nur in diesen Jahren erhoben worden sein. LaAngsschnittstudien, welche
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z. B. bereits vor einigen Jahren erstmals erhoben wurden und seitdem fortlaufend aktua-
lisiert wurden, wurden miteingeschlossen, wenn sie auch aktuelle Werte und Ergebnisse

aufzeigen.

Als Themen wurden hier bewusst die Begriffe COVID-19-Pandemie, Kaufverhalten sowie
Auswirkungen gewahlt. Dies hat den Grund, dass alle Statistiken Aspekte behandeln soll-
ten, die fur diese Masterarbeit von Relevanz sind. Zum einen das veranderte Kaufverhal-
ten, woraus sich in Folge Konsum und Konsumverweigerung ablesen lassen, und zum
anderen die Auswirkungen der Krise. Der Begriff Auswirkungen soll in weiterer Folge

maogliche Zusammenhange mit dem verandertem Kaufverhalten aufzeigen.

Um die Forschungsfragen bestmdglich zu beantworten, wurden im Vorhinein anhand der
festgelegten Themen einige Suchbegriffe und Stichworte definiert. Gesucht wurde nach
den Stichworten, auch als Keywords bezeichnet, COVID 19, Corona, Kaufverhalten, Kon-
sum, Konsumverweigerung sowie Auswirkungen. Bei dem Keyword COVID 19 wurde
bewusst der Bindestrich zwischen COVID und 19 weggelassen, um mehr mogliche Tref-
fer erzielen zu kénnen. Zudem wurde nicht nach allen Keywords gleichzeitig gesucht,
sondern immer nach dem Begriff COVID 19 in Zusammenhang mit einem weiteren Be-

griff.

Um sicher zu gehen, dass alle relevanten Statistiken auch gefunden wurden, wurde ein
zweiter Durchgang mit einer leichten Veranderung des ersten Keywords durchgefihrt.
Denn es gibt unterschiedliche Bezeichnungen flir die derzeitig stattfindende Krise, des-
halb wurde nach dem ersten Durchgang auch nach dem Keyword Corona, anstelle von
COVID 19 gesucht. So wurde nun nach Corona als erstes Keyword in der Kombination
mit den vorherigen zweiten Keywords gesucht. Die Keyword-Kombinationen wurden von
oben nach unten der Reihe nach fiur die Suche verwendet. Daher wurden bei den ersten
Kombinationen noch mehr Statistiken eingeschlossen als bei den unteren Kombinatio-
nen, da die meisten oben einbezogenen Statistiken als Duplikate bei den spateren Su-
chen ausgeschlossen wurden. So ergaben sich unterschiedliche Suchmadglichkeiten, wel-
che in der untenstehenden Tabelle festgehalten wurden. Auch die Suchergebnisse und
die schlussendlich tatsachlich eingeschlossenen Statistiken sind darin abzulesen (Ta-

belle 2).
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Keyword 1 Keyword 2 Suchergebnisse rNuanc; U!Dl)aﬁzngegalilg&n
COVID 19 Kaufverhalten 62 31
COvVID 19 Konsum 190 9
COovID 19 Konsumverweigerung 0 0
COVID 19 Auswirkungen 595 20
Corona Kaufverhalten 100 4
Corona Konsum 350 9
Corona Konsumverweigerung 0 0
Corona Auswirkungen 893 3
z 2190 76

Tabelle 2: Keyword-Kombinationen fiir die Datensammlung

Quelle: eigene Darstellung

Anfangs wurden insgesamt 2.190 Treffer erzielt. AnschlieRend wurde bei jeder Keyword-
Kombination die Datenevaluierung durchgefuhrt. Die Einschlusskriterien der systemati-
schen Literaturanalyse wurden bereits genannt. Um die nicht geeigneten Quellen auszu-
schlieBen, wurden weiters einige Schritte durchgefiihrt. Sammelreports und Dossiers
wurden von Beginn an ausgeschlossen, da es hier vorkommen kénnte, dass Statistiken
einmal individuell und einmal in einem gesammelten Report oder Dossier vorkommen.
AnschlieBend wurde anhand der Suchfunktion der Plattform mittels Filteroptionen Oster-
reich als Land eingegeben und dadurch automatisch Statistiken aus anderen Landern

ausgeschlossen.

Danach wurden die Suchergebnisse alle einzeln genau kontrolliert, und es wurde darauf
geachtet, ob die Keywords tatsachlich enthalten waren bzw. die Studien inhaltlich zu den
Keywords passten und somit relevant fur diese Masterarbeit sind. So wurden Statistiken
ausgeschlossen, wenn sie zwar bei der Keyword-Suche erschienen sind, aber nicht in-
haltlich zum Thema passten. Dies war z. B. der Fall, wenn sich die Umfragen auf das
Vertrauen in bestimmte Supermarktketten bezogen oder spezifisch auf die Impfbereit-

schaft der Befragten eingegangen wurde.
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Auch das Erscheinungsjahr wurde kontrolliert, da es wichtig ist, dass die Statistiken ak-
tuell sind und das Kaufverhalten bzw. die Auswirkungen der COVID-19-Pandemie zei-
gen. Somit wurden alle Suchergebnisse, die nicht den Einschlusskriterien entsprachen,
ausgeschlossen. Gleichzeitig wurden auch Statistiken ausgeschlossen, wenn sich diese
bereits in der Datensammlung befanden. So wurden Duplikate vermieden. Es wurden
insgesamt 1.628 Suchergebnisse ausgeschlossen, da nicht Osterreich als Land im Fokus
stand. Weiters wurden insgesamt 666 Suchergebnisse ausgeschlossen, weil sie entwe-
der inhaltlich nicht passend waren oder es sich um Duplikate handelte.

Da die Keyword-Kombinationen der Reihenfolge nach, also von oben nach unten durch-
gegangen worden sind, ist zudem eine kontinuierlich kleiner werdende Anzahl an einge-
schlossenen Statistiken zu vermerken. Nachdem nicht geeignete und relevante Literatur
ausgeschlossen wurde, blieben 76 Statistiken fur die weitere Analyse Ubrig. Interessan-
terweise ergab die Datensuche nach den Keyword Kombinationen COVID 19 und Kon-
sumverweigerung sowie Corona und Konsumverweigerung keine Treffer. Aus Interesse
wurde nur das Keyword Konsumverweigerung in die Suchleiste eingegeben. Auch dieser
Begriff allein erzielte keinen einzigen Treffer. Da jedoch die Suchergebnisse bei den an-
deren Keyword-Kombinationen genigend Hinweise auf Konsumverweigerung erschlie-
Ben lieRen, war dies nicht weiter tragisch. Da geniigend Literatur gefunden wurde, wurde
keine zusatzliche Datensammlung auf anderen Seiten oder mithilfe anderer Keywords
durchgefihrt.

Die ausgewahlten Statistiken wurden anschlie3end gesammelt und néher betrachtet. In

der folgenden Abbildung ist ein Ausschnitt der gesammelten Statistiken zu sehen (Ta-
belle 3).
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Erscheinungs-

terreich 2020

Titel Quelle Originalquelle jahr Stichprobe

Verandertes Kaufver-

halten wahrend der . 1.000 Befragte;

Corona-Krise in Os- Statista Otago 2020 18-65 Jahre

terreich 2020

Einkaufsmenge von

Bioprodukten in Os- | Statista AMA Marketing 2021 2.800 Haushalte

terreich bis 2020

Umfrage in Oster-

reich zum Ausgabe- ,

verhalten wahrend Statista IP Osterreich 2020 1.000 Befragte;
. 18-59 Jahre

der Corona-Krise

2020

Einsparungen wegen ) )

der Corona-Krise in Statista Er_s te GrOL.j.p’. 2021 1.000 Befragte;

" ) Wiener Stadtische 16-65 Jahre

Osterreich 2020

Positive Auswirkun- i

gen der Corona-Krise | Statista INTEGRAL 2020 igig%fgigée’

in Osterreich 2020

Corona-Krise als Zu- )

kunftschance in Os- | Statista IMAS International |2020 1.005 Befragte;

ab 16 Jahre

Tabelle 3: Liste einiger eingeschlossener Statistiken als Beispiel

Quelle: eigene Darstellung

Neben dem Titel und der Quelle, sowohl Statista als Suchquelle sowie die Originalquelle,

wurden auch das Erscheinungsjahr und die Stichproben festgehalten. Um anschliel3end

die Datenanalyse zu starten, wurden die einzelnen Statistiken inhaltlich analysiert und

die wichtigsten Erkenntnisse notiert. Anschliel3end wurden die Statistiken anhand ihrer

Ergebnisse und mithilfe des bereits im Vorhinein erstellten Kategoriensystems analysiert.

Dabei wurden die Statistiken, je nach Inhalt und Ergebnissen, den unterschiedlichen Ka-

tegorien des Kategoriensystems mithilfe der Software MAXQDA zugewiesen. Das aufge-

stellte Kategoriensystem sowie der gesamte Analyseprozess werden ausfuhrlich im kom-

menden Kapitel 5.4. Kategoriensystem behandelt.
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5.4. Kategoriensystem

Wie bereits erwahnt, wurde fur die Analyse ein Kategoriensystem erstellt. Dieses sollte
dabei helfen, die gefundenen Statistiken in Konsum bzw. Konsumverweigerung zu unter-
teilen. Mithilfe der in Kapitel 2.3. Konsum und 2.4. Konsumverweigerung bereits festge-
legten Definitionen und Operationalisierung fir die beiden Begriffe wurde das Katego-
riensystem erstellt. Zu den Oberkategorien zdhlen Konsum und Konsumverweigerung.
Zusatzlich wurden mehrere Unterkategorien auf Basis des theoretischen Teils dieser
Masterarbeit erstellt. Zum besseren Verstandnis wurde eine Grafik der Ober- und Unter-

kategorien angefertigt (Abbildung 6 & 7).

Sicherheit Prestige Hedonismus

Abbildung 6: Kategoriensystem — Ober- & Unterkategorien fur Konsum

Quelle: eigene Darstellung

Konsum-

verweigerung

Umweltschutz Sparsamkeit Regionalitat

Abbildung 7: Kategoriensystem — Ober- & Unterkategorien fir Konsumverweigerung

Quelle: eigene Darstellung
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Das Gleiche wurde fur die Auswirkungen der COVID-19-Pandemie gemacht, um so die
zweite Forschungsfrage beantworten zu kénnen. Auch hier wurden theoriegeleitet die

Ober- sowie vier Unterkategorien aufgestellt (Abbildung 8).

Auswirkungen

Wirtschaft Gesundheit Gesellschaft Umwelt

Abbildung 8: Kategoriensystem — Ober- & Unterkategorien fur Auswirkungen der COVID-19-Pandemie

Quelle: eigene Darstellung

Wie bereits erwahnt, wurde bei der Bildung des Kategoriensystems deduktiv vorgegan-
gen. Das heif3t, die Kategorien wurden vor Beginn der Datensammlung anhand des the-
oretischen Rahmens erstellt. Dabei wurden die Determinanten von Konsum, Konsumver-
weigerung und Auswirkungen operationalisiert. Bei Konsum und Konsumverweigerung
dienten die unterschiedlichen Motivationsmodelle und Wertesysteme, welche in den Ka-
piteln 3.4. Psychologische Faktoren und 3.5. Werte und Lebensstile naher erklart wurden
als Orientierungshilfe. Es wurden geeignete Werte fur die Operationalisierung von Kon-
sum und Konsumverweigerung gewahlt. Fir Konsum wurden daher die Unterkategorien
Sicherheit, Prestige und Hedonismus herangezogen. Fir Konsumverweigerung wurden
die Unterkategorien Umweltschutz, Sparsamkeit sowie Regionalitat erstellt. Anschlie-
Rend wurden die Unterkategorien fur die Auswirkungen der Krise festgelegt. Diese wur-
den anhand des Kapitels 4.2. Auswirkungen von Krisen gewéhlt. Die Unterkategorien
sind daher Wirtschaft, Gesundheit, Gesellschaft und Umwelt. Es reicht jedoch nicht nur,
Kategorien aufzustellen, diese mussten in weiterer Folge auch genau definiert werden.
Denn nur so konnten die Ergebnisse der Statistiken eindeutig den unterschiedlichen Ka-
tegorien zugewiesen werden. In nachfolgender Tabelle sind die jeweiligen Kategorien

und deren Definitionen, Kodierregeln sowie mogliche Beispiele ersichtlich (Tabelle 4).
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Kategorien | Definition Kodierregeln Moégliche Beispiele

Der Ver- oder Gebrauch Alle Ergebnisse, die den An-

sowie die Verwendung von | stieg von herkdmmlichem Es wird mehr oder &fters
Konsum Produkten und Dienstleis- | Konsum, also dem Konsum .

o L - eingekauft

tungen, um Bedurfnisse zu | zur Bedirfnisbefriedigung

befriedigen. und Materialismus zeigen

Betrifft Schutz, Sicherheits- élrlﬁn%rgfggﬁfnﬁgggﬂn%egﬁn Hamsterk&ufe oder Kauf
Sicherheit gefiuihl, Wohnen und mate- von Produkten fir die

rielle Grundsicherung.

cherheitsbeddrfnisse gesi-
chert werden

eigene Wohnung

Hedonismus

Ein Lebensstil, der nach
Genuss, Vergnugen und
Lust gerichtet ist.

Alle Ergebnisse, bei denen
Produkte oder Dienstleistun-
gen zum Vergnigen oder
Genuss konsumiert werden

Kauf von Genussmitteln,
Freizeitdienstleistungen
wie z. B. Konzerte

Ein Ansehen, das durch

Alle Ergebnisse, bei denen

Kauf von teurerer Klei-

Prestige Luxus und Statussymbole |teurere Anschaffungen ge-
- . dung, Autos

verstarkt wird. macht wurden

Die Reduzierung, Ableh-
Konsum- nung, \(erwe|gerung oder Alle Ergebnisse, bei denen . .

. Verschiebung von her- ) Es wird weniger oder gar

verweige- o . Konsum reduziert, abgelehnt | — 4

kémmlichem Konsum, der ; ! nicht konsumiert
rung Lo o oder verweigert wird

der Bedurfnisbefriedigung

dient.

Alle Ergebnisse, bei denen

Das Wohlergehen der Um- | der Konsum von Bio- oder Es werden Bio- oder

Umwelt- welt und alle MaBhahmen, | Fairtrade-Produkte steigt .
X . . Fairtrade-Produkte

schutz um dieses zu erhalten, ste- | oder bei denen Nachhaltig- ekauft

hen im Vordergrund. keit und Umweltschutz wichti- | 9

ger geworden sind
Betrifft die Herkunft von Alle E_rgebmsse, bei deﬂnen .
_ _ Produkten und férdert die mehr m_lokalen Ggschaften Kauf von regpnalen I_Dro-

Regionalitat oder bei Bauern eingekauft dukten oder direkt bei

Unterstitzung von heimi-
schen Unternehmen.

wird und bei denen Regiona-
litdt wichtiger geworden ist

Bauernhofen

Sparsamkeit

Bewusster und eingegrenz-
ter Umgang mit Geld oder
Ressourcen.

Alle Ergebnisse, bei denen
weniger oder seltener einge-
kauft oder bei denen mehr
gespart wird

Es wird weniger ausge-
geben, kleinere Mengen
gekauft oder seltener
eingekauft

Veranderungen, die einen

Alle Ergebnisse, die aufgrund

Die Krise beeinflusst das

Auswirkun- Einfluss auf das Leben der der COVID-19-Pandemie Leben der Betroffenen
gen Betroffenen haben eine Veranderung mit sich direkt
' bringen
Veranderungen, die finanzi- | Alle Ergebnisse, die Auswir- Arbeitslosiakeit. Kurzar-
Wirtschaft elle oder berufliche Auswir- | kungen auf die Wirtschatft zei- gxet,

kungen haben.

gen

beit, Homeoffice
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Gesundheit

Veranderungen, die das
Wohlbefinden der Bevdlke-
rung betreffen.

Alle Ergebnisse, die Auswir-
kungen auf die Gesundheit
zeigen

Erndhrungsbewusstes
Verhalten

Gesellschaft

Veranderungen, die die so-
ziale Interaktion mit Mit-
menschen betreffen.

Alle Ergebnisse, die Auswir-
kungen auf die Gesellschaft
zeigen

Social Distancing

Umwelt

Veranderungen, die das
Umfeld und das Wohl des
Planeten betreffen.

Alle Ergebnisse, die Auswir-
kungen auf die Umwelt zei-
gen

Umweltschutz, Umwelt-
verschmutzung

Tabelle 4: Darstellung der Ober- und Unterkategorien

Quelle: eigene Darstellung

Anhand dieses Kategoriensystems wurden die 76 eingeschlossenen Statistiken mit Hilfe
von MAXQDA kodiert. MAXQDA ist eine Analysesoftware, mit der qualitative Daten in-
haltlich analysiert werden kdnnen (Radiker & Kuckartz, 2019, S.2). Dabei werden Text-
passagen, oder wie im Falle dieser Masterarbeit Statistiken und deren Ergebnisse be-
stimmten Kategorien, welche bereits im Vorhinein erstellt wurden, zugewiesen. Dies hilft
dabei, anschlie3end die Haufigkeiten der unterschiedlichen Kategorien aufzuzeigen und
Ruckschlisse auf die einzelnen Statistiken geben zu kdnnen.

6. Ergebnisse

Im vorherigen Kapitel wurden die eingeschlossenen Statistiken analysiert. In diesem Ka-
pitel sollen nun die Ergebnisse der Analyse aufgezeigt werden. Zuerst wird die Auswer-
tung eben dieser Statistiken dargestellt. Anschlie3end werden anhand der Analyse Ver-
anderungen im Kaufverhalten der Osterreicher:innen prasentiert und anhand der Opera-
tionalisierung in Konsum und Konsumverweigerung differenziert. Danach werden die er-
kannten Auswirkungen der COVID-19-Pandemie in Osterreich vorgestellt.

6.1. Auswertung der Statistiken

Anhand der Analyse wurden insgesamt 76 Statistiken, welche alle zwischen 2020 und

2021 veroéffentlicht wurden, analysiert. Von den 76 wurden 52 im Jahr 2020 und 24 im
Jahr 2021 veroffentlicht.

52



Bei den Statistiken gibt es 43 unterschiedliche Originalquellen. Die am starksten vertre-
tene Originalquelle dabei ist AMA Marketing mit neun, gefolgt von Das Osterreichische
Gallup-Institut mit insgesamt funf Statistiken. Die Teilnehmer:innen der Stichproben wa-
ren mindestens 14 Jahre alt. Eine Maximalgrenze des Alters ist nicht deutlich abzulesen,

da diese bei einigen Statistiken nicht angegeben war.

Mittels dem Kodierverfahren in MAXQDA ergaben sich bei den 76 Statistiken insgesamt
235 Kodierungen. Dabei wurden die Statistiken anhand ihrer Ergebnisse jeweils einer
Oberkategorie und wenn mdoglich einer dazugehdrigen passenden Unterkategorie zuge-
ordnet. Teilweise wurde eine Studie auch mehreren Ober- und Unterkategorien zugewie-
sen, falls die Ergebnisse mehrere Themen behandelten. Von den 235 Kodierungen sind
daher 116 den Ober- und 119 den Unterkategorien zuzuordnen. Von den 116 Kodierun-
gen der Oberkategorien sind 21 der Kategorie Konsum, 58 der Kategorie Konsumverwei-
gerung und 37 der Kategorie Auswirkungen zuzuschreiben. Nachfolgend sind Grafiken
abgebildet, die die Verteilung der Ober- und Unterkategorien mittels MAXQDA darstellen
und die Anzahl der Kodierungen in den jeweiligen Kategorien zeigen (Abbildung 9 & 10).

@] @]

Konsum (21) Konsumverweigerung (58)

N/

] ]

Sicherheit (5) Prestlge() Hedomsmus(6) Umweltschutz('l6) Sparsamke|t(25) Regionalitét (16)

Abbildung 9: Kodierungen von Konsum und Konsumverweigerung in MAXQDA

Quelle: eigene Darstellung
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Auswirkungen (37)

VAN

Wirtschaft (21)  Gesundheit (12) Gesellschaft (8) Umwelt (6)

Abbildung 10: Kodierungen der Auswirkungen der COVID-19-Pandemie in MAXQDA

Quelle: eigene Darstellung

Bei den 21 Kodierungen der Oberkategorie Konsum wurden funf davon als Sicherheit,
vier als Prestige und sechs als Hedonismus erkannt. Die am starksten ausgepragte Un-
terkategorie ist somit Hedonismus. Bei den 58 Kodierungen der Kategorie Konsumver-
weigerung wurden 16 davon der Unterkategorie Umweltschutz, 25 der Unterkategorie
Sparsamkeit und 16 Kodierungen der Unterkategorie Regionalitat zugeordnet. Die am
starksten vertretene Unterkategorie hierbei ist somit Sparsamkeit. Bei den 37 Kodierun-
gen der Oberkategorie Auswirkungen wurden 21 als Wirtschaft, 12 als Gesundheit, acht
als Gesellschaft und sechs als Umwelt gezahlt. Bei der Unterkategorie Wirtschaft sind

somit die meisten Kodierungen zu erkennen.

Teilweise gestaltete sich die Zuteilung zu den unterschiedlichen Kategorien schwierig.
Beim Thema Onlineshopping z. B. findet grundsatzlich eine Verschiebung des herkdmm-
lichen Konsums statt. Jedoch hat Onlineshopping keine grundsatzlichen nachhaltigen
oder umweltschitzenden Aspekte und fihrt u. a. aufgrund des Transports zu Umweltver-
schmutzung. Somit findet zwar eine Verschiebung des stationaren Handels hin zum On-
linehandel statt, dennoch steigt der Konsum von materiellen Produkten. Deshalb wurden

alle Ergebnisse, die einen Anstieg im Onlinehandel vermerkten, als Konsum kodiert.

Nachdem die Auswertungen der Statistiken aufgezeigt wurden, soll in weiterer Folge na-
her auf Konsum und Konsumverweigerung eingegangen werden. Dazu werden die ko-

dierten Ergebnisse detaillierter aufgezeigt und Konsum und Konsumverweigerung somit
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gegenubergestellt. AnschlielBend werden die Auswertungen der COVID-19-Pandemie in

Osterreich naher beleuchtet.

6.2. Konsum vs. Konsumverweigerung

Wie bereits aufgezeigt, wurden bei der Oberkategorie Konsum 21 Kodierungen gezahlt.
Hedonismus war dabei mit sechs Kodierungen die am starksten ausgepragte Unterkate-
gorie von Konsum. Hierbei war vor allem der Anstieg des Konsums von Genussmitteln
oder elektronischen Geréten, die der Unterhaltung dienen, zu erkennen. So zeigten Stu-
dien, dass seit Ausbruch der COVID-19-Pandemie 30 % mehr Zigaretten, 18 % mehr
Schokolade und knapp 16 % mehr Schaumweine konsumiert wurden (Schiestl, 2020;
Baranowski, 2021; Ritter Sport & Brandenstein Communications, 2020). Gleichzeitig
stieg der Konsum von elektronischen Geraten wie Computer und Webcams an (Handels-
verband, 2021; Geizhals, 2020). Zusatzlich gaben 41 % der befragten Personen einer
weiteren Studie an, dass sie nach stattfindenden Lockdowns vor allem mehr Geld fur
Restaurantbesuche ausgeben méchten (Starmayr, 2021).

Bei der Unterkategorie Sicherheit wurden insgesamt funf Kodierungen gezahlt. Diese be-
inhalten Statistiken bzw. deren Ergebnisse zu den Themen Wohnen und dem Kauf von
grolReren Mengen beim Einkaufen. So gaben 22 % der befragten Personen an, seit der
COVID-19-Pandemie grofRere Mengen einzukaufen (MindTake, 2021a). Auch der Kon-
sum von Nudeln oder Konservendosen, welche meist ein langeres Ablaufdatum vorwei-
sen, ist gestiegen (AMA, 2020). Zudem gaben 26 % an, aufgrund von Sicherheit mehr
online einzukaufen (Otago, 2021). Gleichzeitig soll aufgrund der COVID-19-Pandemie
und der stattgefundenen Lockdowns mehr in das Thema Wohnen investiert werden
(Starmayr, 2021).

Bei der Unterkategorie Prestige wurden vier Kodierungen vermerkt, welche vorwiegend
einen Anstieg des Konsums von teureren Produkten wie z. B. Autos oder Computern
zeigten, wobei der Anstieg bei Autok&ufen mit 3 % sehr gering ist. Aber auch der Kauf
von Kleidung und Accessoires stieg vor allem beim Onlinehandel (Starmayr, 2021; Han-
delsverband, 2021; KPMG, 2021).
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Die restlichen sechs Kodierungen der Oberkategorie Konsum, die keiner Unterkategorie
zugewiesen worden sind, behandelten gré3tenteils das Thema Onlineshopping. Da hier
meist keine Griunde fir den ansteigenden Konsum bei Onlineshopping genannt wurden,
konnten die Ergebnisse in den meisten Fallen keiner eindeutigen Unterkategorie zuge-
ordnet werden. Lediglich bei einer Statistik wurde angegeben, dass aufgrund von Be-
guemlichkeit und Sicherheit mehr online eingekauft wird. Diese wurde daher der Unter-
kategorie Sicherheit zugewiesen. Zudem waren Hedonismus und Prestige oft gleichzeitig
bei den Ergebnissen der Studie ersichtlich. Denn ein Computer ist z. B. nicht nur ein

Luxusprodukt, sondern kann auch Vergnigen und Freude bereiten.

Der Oberkategorie Konsumverweigerung wurden 58 Kodierungen zugewiesen. Davon
wurden 16 Kodierungen der Unterkategorie Umweltschutz, 25 der Unterkategorie Spar-
samkeit und 16 der Unterkategorie Regionalitat zugeordnet. Bei der am starksten vertre-
tenen Unterkategorie, Sparsamkeit, geht es vor allem darum, dass die Befragten den
Konsum reduzieren, tatsachlich ihr Geld sparen und mehr auf den Preis beim Einkauf
achten. So wurden grol3ere Anschaffungen, wie zum Beispiel der Kauf von Autos, oftmals
bis nach der COVID-19-Pandemie aufgeschoben (Handelsverband, 2020; Deloitte,
2021). 90 % der Befragten gaben sogar an, vollkommen auf Luxusprodukte verzichten
zu wollen (Das Osterreichische Gallup Institut, 2020a). Somit haben sich teurere An-
schaffungen generell nach hinten verschoben oder sind sogar auf Eis gelegt worden.
Zudem gaben befragte Personen auch an, beim Einkauf mehr auf den Preis zu achten
(Exeo & Rogator, 2020; AMA, 2020). Es ist auch ein Rickgang des Konsums zu erken-
nen. Knapp 58 % gehen zum Beispiel seltener Lebensmittel einkaufen, knapp 5% gaben
sogar an, gar nicht mehr einkaufen zu gehen und mehr als die Halfte kauft generell nur
noch das Noétigste beim Einkauf (AMA, 2020; Otago, 2021). So sind auch die Privataus-
gaben der Osterreicher:innen seit der COVID-19-Pandemie gesunken (Statistik Austria,
2021).

Bei den 16 Kodierungen zu Umweltschutz stand vor allem die allgemein steigende Wich-
tigkeit von Nachhaltigkeit im Vordergrund (Das Osterreichische Gallup Institut, 2020a;
Exeo & Rogator, 2020; Handelsverband Osterreich & EY, 2020). Weiters gaben befragte
Personen an, dass sie mehr Bioprodukte im Vergleich zu vor der Krise konsumieren

(Exeo & Rogator, 2020; AMA, zitiert nach de.statista.com, 2021). Auch die Wichtigkeit
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von Fairtrade-Produkten und des Fairtrade-Gitesiegels allgemein beim Lebensmittelein-

kauf ist gestiegen (Das Osterreichische Gallup Institut, 2020Db).

Von den 16 Kodierungen bei Regionalitat ist ein deutlicher Anstieg bei der Nachfrage von
lokalen und regionalen Produkten erkennbar. So gab ein Grof3teil der befragten Personen
an, mehr auf Regionalitat zu achten (Handelsverband Osterreich & EY, 2020; Das Oster-
reichische Gallup Institut, 2020a; Exeo & Rogator, 2020; AMA, 2020). Studien wie jene
von der SPECTRA Marktforschungsgesellschaft (2020) zeigen sogar, dass Regionalitat
bei Lebensmitteln fiir rund ein Viertel der befragten Osterreicher:innen seit der COVID-
19-Pandemie einen wichtigeren Stellenwert eingenommen hat (SPECTRA, 2020). Je-
doch wird nicht nur mehr regional und lokal gekauft, einige der befragten Personen kau-
fen sogar bewusst bei Bauern oder Geschéaften in ihrer unmittelbaren Umgebung ein
(AMA, 2020; Otago, 2021). Bei Konsumverweigerung konnte lediglich eine Kodierung
keiner passenden Unterkategorie zugewiesen werden. Dabei handelte es sich um die
Tatsache, dass die Befragten bewusst nicht in Einkaufszentren gingen, der Grund dafur
wurde jedoch nicht erfragt.

6.3. Auswirkungen der COVID-19-Pandemie in Osterreich

Wie ebenfalls bereits erwahnt, wurden 37 Kodierungen zu der Oberkategorie Auswirkun-
gen gezahlt. Die am haufigsten vertretene Unterkategorie war Wirtschaft mit 21 Kodie-
rungen, gefolgt von Gesundheit mit 12 Kodierungen, Gesellschaft mit acht Kodierungen
und an letzter Stelle Umwelt mit sechs Kodierungen. Bei der grof3ten Unterkategorie,
Wirtschaft, sind vor allem die Themen Homeoffice und Arbeitslosigkeit vertreten. 41 %
der befragten Personen einer Umfrage gaben an, dass sie sich derzeit im Homeoffice
befinden (Profil, 2021). Zudem gehen auch einige davon aus, dass Homeoffice auch nach
der Krise ein fixer Bestandteil bleiben wird (Prax, 2021). Aufgrund von Arbeitslosigkeit
und Homeoffice ist ein deutlicher Riickgang des privaten Haushaltseinkommens der Os-
terreicher:innen zu vermerken (Durchblicker, 2020). Ein kleiner Teil der befragten Perso-
nen einer weiteren Studie firchteten seit der Krise sogar bereits um ihre Existenz (IFES,
2020), und auch die Angst um den eigenen Arbeitsplatz ist gestiegen (IMAS International,
2020). Die am starksten betroffenen Branchen aus 6konomischer Sicht sind dabei Gast-

ronomie, Kunst und Handel (WIFO, 2020; Agenda Austria, 2020).
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Bei der Unterkategorie Gesundheit ist zu erkennen, dass vor allem gesunde Ernahrung
seit der COVID-19-Pandemie wichtiger geworden ist (SPECTRA, 2020; MindTake,
2021b). Im Allgemeinen hat Gesundheit einen hoheren Stellenwert bekommen (Das Os-
terreichische Gallup Institut, 2020a). Ein Grof3teil der befragten Personen gab zudem an,
dass sich die COVID-19-Pandemie positiv auf ihr Gesundheitsbewusstsein ausgewirkt
hat (INTEGRAL, 2020). Eine Studie von Research Affairs zeigt, dass die dsterreichische
Bevdlkerung um die eigene Gesundheit besorgt ist — 41 % haben ein mulmiges Gefuhl
beim Einkaufen und Angst, angesteckt zu werden (Beinschab, 2020). Einige Personen

meiden sogar bewusst Einkaufszentren (Otago, 2021).

Die acht Kodierungen bei Gesellschaft behandeln den Zusammenhalt innerhalb der Ge-
sellschaft. So kdnnte sich laut Aussagen der Befragten die COVID-19-Pandemie positiv
auf den Zusammenhalt innerhalb der Gesellschaft auswirken (INTEGRAL, 2020). Zudem
wird bewusst Regionalitat gefordert, da diese seit der Krise einen wichtigeren Stellenwert
innerhalb der Gesellschaft bekommen hat (Das Osterreichische Gallup Institut, 20204a;
IMAS International, 2020). Auch Aussagen zum Thema Homeoffice wurden zu der Un-
terkategorie dazugezahlt. Zwar geht es hierbei in erster Linie um 6konomische Auswir-
kungen, jedoch bringen diese auch gesellschaftliche Auswirkungen mit sich. Denn die
Betroffenen arbeiten von Zuhause und sind somit nicht im direkten Austausch mit ihren
Arbeitskolleg:innen, was wiederum einen Rickgang der sozialen Kontakte zeigt. Auch

die Vermeidung von Einkaufszentren kann eine Isolierung mit sich bringen (Otago, 2021).

Bei den Kodierungen der Unterkategorie Umwelt ist ein deutlicher Anstieg von Nachhal-
tigkeit und Regionalitat zu erkennen. So gaben 30 % der befragten Personen einer Studie
an, dass vor allem die Themen Nachhaltigkeit, Bio und Klimaschutz wichtiger geworden
sind (SPECTRA, 2020). Gleichzeitig nannten 57 % der Befragten bei einer Umfrage, dass
die COVID-19-Pandemie positive Auswirkungen auf das Umweltbewusstsein hat (IN-
TEGRAL, 2020). Laut Angaben der befragten Personen soll sich das tagliche Leben all-
gemein nach der COVID-19-Pandemie stark verandern und ein besseres sowie bewuss-
teres Leben ermoéglichen (Erste Group & Wiener Stadtische, zitiert nach de.statista.com,
2021; IMAS International, 2020).
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Bei der Oberkategorie Auswirkungen sind in Summe mehr Kodierungen der Unterkate-
gorien als der Oberkategorie zugewiesen, da einige Ergebnisse der Statistiken mehreren
Unterkategorien zugewiesen worden sind. So wurden zum Beispiel Ergebnisse zum
Thema Homeoffice sowohl der Unterkategorie Wirtschaft als auch Gesellschaft zugeord-

net.

7. Interpretation

Wie anhand der Auswertung der Statistiken und der néheren Betrachtung der Kodierun-
gen ersichtlich ist, iberwiegt Konsumverweigerung gegeniiber Konsum in Osterreich. Bei
Konsum ist vor allem Hedonismus ein wichtiger Aspekt, der den Konsum wiederum stark
pragt. Auch die Befriedigung von Sicherheitsbedirfnissen hat einen grof3en Einfluss auf
das Kaufverhalten. Die Mehrheit der Ergebnisse der einbezogenen Statistiken behan-
delte das Thema Konsumverweigerung, welches am starksten durch Sparsamkeit, aber
dennoch auch erheblich durch Umweltschutz und Regionalitat gepragt ist. Bei Konsum-
verweigerung ist zudem ersichtlich, dass alle drei Unterkategorien stark zusammenhan-
gen. Denn der Kauf von lokalen, regionalen Produkten fordert aufgrund des geringeren
CO2-Ausstol3es und der Erhaltung der eigenen Landwirtschaft und der Artenvielfalt den
Umweltschutz. Auch Sparsamkeit gehoért dazu. Denn wer weniger konsumiert oder dies
mit mehr Bedacht macht, spart und tragt gleichzeitig zum Umweltschutz bei. Wenn weni-
ger Produkte gekauft werden, wird es friher oder spéter einen Ruckgang in der Herstel-
lung geben, was wiederum weniger Schadstoffe hervorbringt. Regionalitat, Nachhaltigkeit

und Sparsamkeit gehen daher oftmals Hand in Hand.

Somit lasst sich die erste Forschungsfrage nach dem verandertem Kaufverhalten, hin-
sichtlich des Konsums und der Konsumverweigerung aufgrund der COVID-19-Pandemie
in Osterreich, mit einem Anstieg von Konsumverweigerung beantworten. Konsumverwei-
gerung ist seit dem Ausbruch der COVID-19-Pandemie in Osterreich deutlicher vertreten
als Konsum. Herkémmlicher Konsum, der der Befriedigung von Bedurfnissen und dem
reinen Materialismus dient, wurde grof3tenteils von Konsumverweigerung, also dem be-
wussten und nachhaltigem Konsum, abgel6st. Die Osterreichische Bevolkerung konsu-

miert mit mehr Bedacht und spart bei nicht zwingend notwendigen Ausgaben. Der Kon-
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sum von nachhaltigen und regionalen Produkten stieg deutlich und Qualitat wurde wich-
tiger als Quantitat. Anhand der Verschiebung des Kaufverhaltens kann also eine Tendenz
Richtung Konsumverweigerung festgestellt werden. Gleichzeitig findet eine Verschie-

bung von Werten statt, was wiederum einen Wertewandel der Konsument:innen aufzeigt.

Die Auswirkungen der COVID-19-Pandemie in Osterreich zeigen vor allem die personli-
che Betroffenheit der ¢sterreichischen Burger:innen, welche auf wirtschaftlicher und ge-
sundheitlicher Ebene deutlich erkennbar ist. Es kann auch ein Zusammenhang zwischen
den Auswirkungen der COVID-19-Pandemie und dem verandertem Kaufverhalten, hin-
sichtlich des Konsums und der Konsumverweigerung, erahnt werden. Wirtschaftliche
Auswirkungen konnen einen direkten Zusammenhang mit Konsum hinsichtlich Sicher-
heit, oder mit Konsumverweigerung hinsichtlich Sparsamkeit und Regionalitat haben. So
kann eine Reduzierung des Haushaltseinkommens, durch zum Beispiel Arbeitslosigkeit
oder Kurzarbeit, Auswirkungen auf die Befriedigung des Sicherheitsbedirfnisses haben.
Unsichere Zeiten konnen die Betroffenen dazu bringen, groRere Mengen an Produkten
oder langer haltbaren Lebensmitteln zu kaufen und fir den Notfall zu horten. Gleichzeitig
kann das reduzierte Haushaltseinkommen zu Sparsamkeit fihren, indem weniger konsu-
miert wird. Vor allem auf Produkte oder generell Dinge, wie zum Beispiel Luxusprodukte,
wird hierbei verzichtet. Nur das Notigste wird aufgrund der Umstellung durch die COVID-
19-Krise gekauft. Die 6konomische Betroffenheit des Landes kann die Birger:innen aber
auch dazu fuihren, dass diese regionale Geschafte unterstiitzen, um so etwas zurlickzu-
geben. Aber wirtschaftliche Auswirkungen kénnen auch fur einen generellen Anstieg von
Onlineshopping verantwortlich sein. Denn aufgrund von Lockdowns oder der Schlief3ung
von Geschaften ist dies eine Mdglichkeit, weiterhin zu konsumieren.

Gesundheitliche Auswirkungen kénnen einen direkten Zusammenhang mit Sicherheit,
Umweltschutz und Regionalitat haben. So kann aufgrund der Angst vor Ansteckungen
und der Tatsache, dass die Bevolkerung aufgrund von Homeoffice oder Lockdowns mehr
Zeit Zuhause verbringt, die Nachfrage nach Onlineshopping steigen. Somit kdnnen die
betroffenen Personen bequem und sicher von Zuhause einkaufen. Menschen haben ein
mulmiges Geflhl dabei, in Geschaften und Einkaufszentren einkaufen zu gehen. Dies
konnte ein Grund dafir sein, dass der Onlinehandel steigt, und weniger und seltener in

Lebensmittelgeschéften eingekauft wird. Denn Onlineshopping ist nicht nur bequemer,
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es ist auch sicherer, da keine direkte Moglichkeit auf eine Ansteckung besteht. Daher ist
Sicherheit hier auch ein wichtiger Aspekt. Gleichzeitig kann die Sorge um die eigene Ge-
sundheit zum Anstieg von gesiinderen Lebensmitteln sowie nachhaltigen und regionalen
Produkten fuhren. Auch die immer wichtiger werdende Umwelteinstellung fuhrt vermutlich

zu steigendem Konsum von nachhaltigen und regionalen Produkten.

Gesellschaftliche Auswirkungen kdnnen einen direkten Zusammenhang mit Regionalitat
haben. Da die 6sterreichische Wirtschaft wie bereits erwéhnt aufgrund der Krise ge-
schwacht ist, wollen einige Birger:innen regionale und lokale Unternehmen und Bauern
unterstitzen. Dies zeigt vor allem den gesellschaftlichen Zusammenhalt. Umweltbezo-
gene Auswirkungen kdnnen einen direkten Zusammenhang mit Umweltschutz, Regiona-
litat und Sparsamkeit haben. Denn das zunehmende Umweltbewusstsein spiegelt sich
im Kaufverhalten wider. Der Konsum von Bio- und Fairtrade-Produkten steigt und auch
regionale Produkte werden bevorzugt gekauft, um so die Umwelt zu schitzen. Aufgrund

des Umweltschutzes wird auch weniger und bedachter konsumiert.

Dies waren nur einige mogliche Zusammenhénge zwischen den Auswirkungen der CO-
VID-19-Pandemie in Osterreich und dem verandertem Kaufverhalten der Osterreichi-
schen Bevdlkerung. Diese Beispiele zeigen somit, dass ein Zusammenhang angenom-

men werden kann.

8. Fazit

Dieser Masterarbeit zeigt, dass aufgrund der COVID-19-Pandemie eine Veranderung des
Kaufverhaltens in Osterreich stattfindet. Zuséatzlich wird veranschaulicht, dass es eine
Tendenz in Richtung Konsumverweigerung gibt. Gleichzeitig zeigt die Masterarbeit, dass
direkte Zusammenhéange zwischen den Auswirkungen der COVID-19-Pandemie und der
Veranderung des Kaufverhaltens hinsichtlich Konsums und Konsumverweigerung még-

lich sind.

Obwohl es sich bei der derzeitig stattfindenden Krise um ein relativ neues Ereignis han-
delt, gibt es bereits ausreichend Literatur zu diesem Thema. Jedoch wurde anhand des
methodischen Forschungsteils sichtbar, dass der Begriff Konsumverweigerung noch
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nicht Uberall etabliert ist. Dies zeigte zum Beispiel die Tatsache, dass bei der Daten-
sammlung keine Treffer bei dem Keyword Konsumverweigerung gemacht wurden. Der
Begriff Konsumverweigerung ist anscheinend noch nicht stark im Sprachgebrauch ver-
breitet. Oft ist auch nicht eindeutig klar, worum genau es sich dabei handelt. Das Thema
zeigte sich daher viel komplexer als anfangs angenommen. Deshalb kann hier zukuinftig

noch mehr erforscht werden.

Beim Verfassen dieser Masterarbeit gab es auch einige Schwierigkeiten. Das Kodieren
der Statistiken und deren Ergebnisse fuhrte teilweise zu Herausforderungen. Zeitweise
gestaltete es sich komplex, die Ergebnisse eindeutig den Begriffen Konsum oder Kon-
sumverweigerung zuzuordnen. Wie bereits erwédhnt, ist Konsumverweigerung nicht
gleich Anti-Konsum, sondern besteht aus mehreren Faktoren. Es wurde dennoch ver-
sucht, immer bestmdglich mithilfe des theoretischen Wissens zu entscheiden. Manchmal
war es schwierig, genau zwischen Konsum und Konsumverweigerung zu differenzieren.
Denn wenn Kund:innen mehr Bio-Produkte konsumieren, ist dies einerseits Konsum, da
schlichtweg etwas konsumiert wird und dieser ansteigt. Auf der anderen Seite handelt es
sich aber um eine Verschiebung des Kaufverhaltens, da anstelle von herkdmmlichen
Nicht-Bio-Produkten mehr Bio-Produkte gekauft werden. Da anhand der Theorie festge-
stellt wurde, dass eine Verschiebung eine weitere Auspragung von Konsumverweigerung
ist und der Konsum von nachhaltigen Produkten meist aus Umweltschutzgrinden statt-

findet, wurde dies somit auch zu Konsumverweigerung gezahlt.

Auch die Zuordnung von Onlineshopping war zu Beginn unklar und gestaltete sich wie
bereits erwahnt etwas schwierig. Denn es war nicht eindeutig ersichtlich, ob es sich hier-
bei um Konsum oder Konsumverweigerung handelte. Mithilfe des theoretischen Rah-
mens und der Operationalisierung der beiden Begriffe wurde versucht, nach bestem Ge-
wissen eine nachvollziehbare Lésung zu finden. Jedoch gibt es bereits Online-Anbieter
und Unternehmen, die ihre Produkte nachhaltig und fair produzieren. Dies kdnnte eigent-
lich zu Konsumverweigerung gezahlt werden. Da die Produkte dennoch versendet wer-
den und somit einen Anstieg der Schadstoffe durch den Versand hervorbringen, wurde

Onlineshopping als herkdmmlicher Konsum behandelt.

62



Diese Masterarbeit weist auch einige Limitationen auf. Da die unterschiedlichen Statisti-
ken auch teilweise verschiedene Stichproben hatten, wurden nicht immer die gleichen
Proband:innen befragt. Daher kann nicht davon ausgegangen werden, dass alle befrag-
ten Personen aller Stichproben ahnliche Antworten gegeben héatten. Auch konnen keine
direkten Ruckschlisse auf das genaue Alter, das Geschlecht oder die Herkunft der be-
fragten Personen getroffen werden. Vor allem da bei den meisten Statistiken unterschied-
liche Personen befragt worden sind und auf3er dem Alter der Stichprobe meist keine de-
mographischen Merkmale vorliegen. Jedoch ist nicht angegeben, wie die unterschiedli-
chen Altersklassen geantwortet haben. In nur wenigen Statistiken wurde der Unterschied
zwischen Frauen und Méannern aufgezeigt. Diese Ergebnisse waren jedoch nicht signifi-
kant. Oft behandelten die Statistiken auch nur einen gewissen Zeitraum, wie zum Beispiel
die Zeit wahrend oder nach einem bestimmten Lockdown. Da es bei Lockdowns meist
auch zu SchlieBungen einiger Branchen kam, ist es schwer, von den Ergebnissen auf

den gesamten Zeitraum seit dem Ausbruch der COVID-19-Pandemie zu schlie3en.

Die gewonnenen Forschungsergebnisse in Bezug auf die Auswirkungen lassen einen
mdglichen Zusammenhang mit dem veranderten Kaufverhalten nur erahnen. Es wird so-
mit nur angenommen, dass ein Zusammenhang zwischen den Auswirkungen und dem
veranderten Kaufverhalten besteht. Dies wurde anhand des erworbenen theoretischen
Wissens dieser Masterarbeit angenommen. Denn wie aus der Theorie ersichtlich ist,
konnten Konsum oder Konsumverweigerung aufgrund der erkannten Auswirkungen statt-
finden. Dass dies jedoch mit Sicherheit so ist, ist nicht garantiert, da, wie im theoretischen
Teil dieser Masterarbeit aufgezeigt, immer mehrere Einflussfaktoren auf Individuen ein-

wirken.

Ob das veranderte Kaufverhalten auch tatsachlich nach der COVID-19-Pandemie beste-
hen bleibt ist unklar und wird die Zukunft erst zeigen. Diese Masterarbeit hat jedoch ge-
zeigt, dass sich das Kaufverhalten verandert hat. Denn Krisen verandern. Sie verandern
das Leben der Betroffenen und die Art und Weise, wie sich diese verhalten. Und ja, Krisen

verandern auch das Kaufverhalten. Sie beeinflussen, wie, was und warum gekauft wird.
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