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Vorwort

Dieses Lehrbuch richtet sich nach dem Bildungsplan fiir die Hohere Berufsfachschule,
Bereich Wirtschaft und Verwaltung, Volkswirtschaftslehre in Nordrhein-Westfalen (gtltig
seit 1. August 2018).

Das vorliegende Lehrbuch verfolgt stringent die im Bildungsplan ausdrticklich aufgefiihrte
Kompetenzentwicklung im Fach Volkswirtschaftslehre, welche insbesondere auf den
Erwerb einer umfassenden Handlungskompetenz im Fachbereich Wirtschaft und Verwal-
tung abstellt.

Ziel des Fachs Volkswirtschaftslehre gemal3 Bildungsplan ist es, die Schilerinnen und
Schiler zur Wahrnehmung und Analyse von gesamtwirtschaftlichen Prozessen zu beféhi-
gen, individuelle Handlungsféahigkeit in verantwortlicher Stelle zu entwickeln und die kri-
tische Reflexion gesamtwirtschaftlicher Zusammenhéange im Berufsfeld ,Wirtschaft und
Verwaltung” zu ermdglichen. Zugleich sollen die Absolventinnen und Absolventen auf
kiinftiges Handeln als miindige Akteure des Wirtschaftslebens vorbereitet werden und
die Fahigkeit zur kritischen Partizipation erwerben.

Das Hauptaugenmerk der Verfasser dieses Buches lag auf einer breiten Entwicklung von
Kompetenzen, die zur Bewaltigung von 6konomischer Komplexitat moderner Gesell-
schaften notwendig sind. Vielféltige Aufgabenstellungen zur Entscheidungsfindung und
Handlungsvorbereitung kommen in den zunehmend komplexeren Anforderungssituatio-
nen zum Einsatz. So werden umfassende Kompetenzen zum ganzheitlichen Handeln ent-
wickelt und vernetztes Denken und Kooperationsfahigkeit getibt. Daraus resultiert eine
belastbare Wirtschaftskompetenz zur Ubernahme von Verantwortung im privaten, beruf-
lichen und o6ffentlichen Leben, die dazu beitrégt, den unterschiedlichen Anforderungen
einer menschenwirdigen und Ressourcen angemessenen Gestaltung von Gesellschaft,
Okonomie und Okologie gerecht zu werden.

Fur die Arbeit mit diesem Lehrbuch moéchten wir auf Folgendes hinweisen:

B Das Lehrbuch orientiert sich exakt an den im Bildungsplan fir die jeweiligen Hand-
lungsfelder aufgefiihrten Zielen.

B Das Lehrbuch ist genauestens nach den im Bildungsplan aufgefiihrten Handlungsfel-
dern und Anforderungssituationen aufgebaut. Dabei beschreiben die jeweils zu Beginn
formulierten Anforderungssituationen — wie im Bildungsplan gefordert — berufliche,
fachliche und 6ffentliche/gesellschaftliche und/oder persénliche Problemstellungen, in
denen sich Absolventinnen und Absolventen bewéahren missen.

B Jede Anforderungssituation enthélt zudem am Ende konkrete kompetenzfordernde
Arbeitsauftriage, welche auf die Ziele des Bildungsplans abstellen und entsprechend
der jeweiligen Anforderungssituation in einem situativen Kontext eingefligt sind. Zu
diesen an den Zielen orientierten Arbeitsauftrdgen finden sich im Losungsbuch fir
Lehrkrafte entsprechend ausfihrliche ,Lésungshorizonte”.

B Die formulierten Anforderungssituationen erlauben den Schilerinnen und Schiilern
ausgehend von persénlicher und empathischer Betroffenheit eigene Malstdbe zu
reflektieren. Die subjektive Beurteilung von gesellschaftlichen und wirtschaftlichen
Problemen fiihrt zudem zur Auseinandersetzung mit kontroversen volkswirtschaft-
lichen Positionen.

B Die oft sehr theoretischen Inhalte der Volkswirtschaftslehre wurden zum besseren

Verstandnis und zur Veranschaulichung bewusst mit vielfaltigen Beispielen aus der
Lebens- und Erfahrungswelt der Schiilerinnen und Schiiler unterlegt.



Am Ende eines jeden Kapitels findet sich ein umfangreiches Kompetenztraining. Die-
ses beinhaltet im Wesentlichen komplexe und realitatsnahe Problemstellungen unter
Bertcksichtigung der Erfahrungswelt der Lernenden. Das Kompetenztraining dient in
erster Linie dem selbstgesteuerten Lernen und einer aktiven Beteiligung der Lernen-
den. Im Zentrum steht dabei die Férderung des Einsatzes von erworbenem Wissen,
nicht zuletzt, um eine reflektierte Vertiefung und Erweiterung bisheriger Lernprozesse
zu ermoglichen.

Von den Autoren wurde bewusst darauf geachtet, dass die im Bildungsplan aufgefiihr-
ten Kompetenzen inhaltlich vollstandig und umfassend thematisiert werden, sodass
aulerhalb des Lehrbuches keine zuséatzlichen Materialien erforderlich sind. Dabei
bleibt den Lehrkraften genligend didaktischer Freiraum, eigene Schwerpunkte oder
regionale Besonderheiten zu berlcksichtigen.

Zahlreiche Abbildungen, aktuelle Schaubilder, Begriffsschemata und GegenUberstel-
lungen erhéhen die Anschaulichkeit und Einpragsamkeit der Informationen.

Mit dem Einsatz von Icons, Bildern und Farbe verfolgen wir zwei Ziele: Zum einen
mochten wir die vorhandene didaktische Struktur des Lehrbuchs (Anforderungssitua-
tion, Merksatze, Kompetenztraining) noch ,,augenscheinlicher” machen; zum anderen
denken wir, dass Farbe und Bilder - sinnvoll eingesetzt — die Lust auf das Erlernen volks-
wirtschaftlicher Inhalte und damit auch den Lernerfolg steigern kann.

Zur Unterstitzung des Erarbeitungsprozesses durch einen hohen Grad an Veran-
schaulichung werden zu einigen Themenbereichen durch entsprechende QR-Codes
Erklarvideos verlinkt, in denen die jeweiligen Strukturzusammenhange didaktisch ver-
standlich erlautert werden. Diese Videos werden vereinzelt noch erganzt

durch zusatzliche digitale Tools. Insgesamt vergréf3ern diese Videos und @AQ
Tools den didaktisch-methodischen Handlungsspielraum und ermdégli-

chen in ihrem Zusammenspiel die Verkniipfung fachlicher und digitaler ’
Kompetenzen.
Ein ausfiihrliches Stichwortverzeichnis hilft Ihnen dabei, Begriffe und Erlauterungen

schnell aufzufinden.

Wir hoffen, mit der Vorlage dieses Buches die erforderlichen Unterrichtshilfen zur Errei-
chung der gemaR Bildungsplan angestrebten Kompetenzen geben zu kénnen. Fir jede Art
von Anregungen und Verbesserungsvorschlagen danken wir allen Benutzern im Voraus.

Wir wiinschen Ihnen einen guten Lehr- und Lernerfolg!

Die Verfasser

lhr Schliissel zum Lernerfolg

> L Dieser Schliissel ermoglicht den Zugriff zu
T Meg‘;};gmnteln samtlichen Erklarvideos aus dem Merkur-
. Schulbuch.

Sollte es spater neue Videos oder Arbeits-
hilfen zu dem Buch geben, kénnen diese
ebenfalls mithilfe des Schlissels abgerufen
werden.

Link zur Playlist: mvurl.de/hott


https://mvurl.de/hott

Handlungsfeld 1: Unternehmensstrategie und
Management

Anforderungssituation 1.1
Verhalten, Entscheiden und Handeln in einer Volkswirtschaft

Der Schiler Maximilian Mutschke sitzt abends
gemeinsam mit seinen Eltern und seiner
Schwester im Wohnzimmer, um den in eini-
gen Monaten anstehenden Familienurlaub zu
planen. Gleich zu Beginn des Gesprachs wird
jedoch deutlich, dass die Winsche und Inter-
essen der vier Familienmitglieder weit ausein-
anderliegen.

So bevorzugt Maximilian einen etwa zweiwo-
chigen Urlaub in einem groBen Luxushotel,
mit ,All-inclusive-Verpflegung” und funktions-
fahigem WLAN, damit er auch wahrend des
Urlaubs liber seine sozialen Netzwerke ausgie-
big kommunizieren kann. Als Reiseziel kommt
far ihn nur ein sonniger Urlaubsort auf einer
spanischen Insel mit vielfaltigen Moglichkeiten
zum abendlichen Ausgehen in Betracht.

Dieser Wunsch st63t jedoch sogleich bei sei-
ner Schwester Karla auf erheblichen Wider-
stand. Sie weist ihren Bruder auf die durch
den Massentourismus verursachten Folgen
hin und lehnt deshalb eine solche Reise kate-
gorisch ab.

Karla wiinscht sich eher eine einwoéchige
Urlaubsreise in eine ruhige und abgelegene
Pension an einem See; vorzugsweise in einem
skandinavischen Land. Dort hatte man dann
vor allem ganz viel Ruhe zum Lesen.

Die Mutter auBert den Wunsch, eine speziell
auf Familien zugeschnittene Bildungsreise
nach Agypten anzutreten, wobei in den drei
Wochen mindestens zehn verschiedene histo-
rische Orte bereist werden sollten.

Der Vater hingegen wiirde einen 10-tdgigen
Urlaub im Wohnmobil bevorzugen. Als még-
liches Ziel nennt er die italienischen Dolomiten,
vor allem wegen der vielfaltigen Mdglichkeiten
von Outdoor-Aktivitdten, die er zum Stressab-
bau dringend benétigt. Bezlglich der Dauer
des Urlaubs weist er darauf hin, dass ihm im
Zuge der Urlaubsplanung und -absprachen
im Betrieb nur zwei Urlaubswochen in den
Ferien zustehen wiirden und die wolle er nicht
komplett fir eine Reise einplanen. Schliellich
musse er sich im Anschluss an die Urlaubs-
reise noch ein paar Tage zu Hause erholen,
bevor es mit der Arbeit wieder losgeht.

Urlaubswiinsche der Familie Mutschke
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Handlungsfeld 1: Unternehmensstrategie und Management

Kompetenzorientierte Arbeitsauftrage:

1. Stellen Sie sich vor, Sie gewinnen eine ,Traumreise Ihrer Wahl”. Formulieren Sie maglichst
ausfiihrlich |hre eigenen Wiinsche, Bedirfnisse und Interessen hinsichtlich einer solchen
Urlaubsreise!

2. Nennen Sie vor dem Hintergrund der vorangestellten Anforderungssituation mégliche Wirt-
schaftsteilnehmer, die Einfluss auf die Urlaubsplanung der Familie haben!

3. Zeigen Sie auf, inwiefern Sie bei lhrer in Aufgabe 1 durchgefiihrten Urlaubsplanung die Inte-
ressen lhres gesellschaftlichen Umfeldes (Familie, Freunde, Schule usw.) bericksichtigen
wirden!

4. Erlautern Sie ausfihrlich, welche Wirkungen lhre personliche wirtschaftliche Situation kon-
kret auf die in Aufgabe 1 zusammengestellte Urlaubsplanung hat, falls Sie diesen Urlaub
selbst oder durch |hre Eltern finanzieren missten!

5. Stellen Sie sich vor, ein Tourismusexperte wiirde Sie tGber negative Auswirkungen lhrer in
Aufgabe 1 geplanten Traumreise informieren.

5.1 Erlautern Sie zunachst kurz drei mogliche negative Auswirkungen lhres unter 1. geplan-
ten Urlaubs, die Sie auf gar keinen Fall davon abhalten wiirden, lhren ,Traumurlaub”
anzutreten!

5.2 Formulieren Sie mindestens drei negative Auswirkungen, die Sie in einem solchen Fall
dazu veranlassen wirden, lhre Traumreise so umzuplanen, dass diese Auswirkungen
vermieden wirden!

1 Wirtschaftssubjekte im volkswirtschaftlichen Umfeld

1.1 Wirtschaftsteilnehmer Haushalt, Unternehmen und Staat

Jeder von uns kommt tagtaglich mit wirt-
schaftlichen Sachverhalten in Berlihrung.
Ganz gleich, ob wir eine Kinokarte erwer-
ben, mit dem Handy telefonieren, per
Internet Uber entsprechende Portale ent-
geltlich Musik streamen oder ob wir einen
Ausbildungsplatz mit dem Ziel annehmen,
spater durch die Auslbung einer entspre-
chenden Arbeit Geld zu verdienen. Wir alle
konsumieren tagtaglich vielfaltige Pro-
dukte und Dienstleistungen, die andere
Menschen bzw. Unternehmen oder staat-
liche Einrichtungen erzeugt haben und flr
uns bereithalten.

In der Volkswirtschaftslehre bezeichnet man als Wirtschaftssubjekt jede wirtschaft-
lich selbststéandig handelnde Einheit. Dies kann z.B. ein privater Haushalt, ein Unter-
nehmen, ein Kreditinstitut oder ein Staat sein.

Wenn wir friilher oder spéter einer Arbeit in einem Unternehmen oder einer staatlichen
Einrichtung nachgehen, interessiert uns nicht nur, ob die Arbeit Spal3 macht, sondern
auch die Héhe der Vergltung.

16



Anforderungssituation 1.1
Verhalten, Entscheiden und Handeln in einer Volkswirtschaft

Wenn wir das verdiente Geld schlieBlich ausgeben, werden wir uns zumeist die Frage
stellen, ob die Preise der Guter und Dienstleistungen, die wir kaufen wollen, angemessen
und fiir unsere verfliigbaren Geldmittel verkraftbar sind. Wir sind, ob wir wollen oder nicht,
Glieder einer Gesellschaft und damit der Wirtschaft.

Die Wirtschaft ist ein wichtiger Teil unseres Lebensbereichs, der im Kern die Versor-
gung mit Gitern und Dienstleistungen zum Gegenstand hat.

1.2 Okonomische Modelle

(1) Beobachtung 6konomischer Sachverhalte

Mit dem Alltagswissen (iber wirtschaftliche Erscheinungen kénnen wir nicht erklaren, wes-
halb bestimmte 6konomische (wirtschaftliche) Sachverhalte so und nicht anders ablaufen.
Dies ist vielmehr Aufgabe wissenschaftlicher Untersuchungen (Analysen). Hierbei kommt
der Beobachtung der Wirklichkeit eine besondere Bedeutung zu.

(2) Modellbildung

Mit Blick auf die vielen Verzahnungen des Wirtschaftsgeschehens vollzieht sich 6kono-
misches Denken typischerweise in Form von Modellen, die lediglich einen Teil der kom-
plexen Realitat (Wirklichkeit) abbilden. Mit ihrer Hilfe lassen sich die Grundziige des Wirt-
schaftsprozesses oder gar das Zusammenspiel von Haushalten, Unternehmen, dem Staat
und anderen Wirtschaftssubjekten vereinfacht darstellen.

Modelle sind eine gedankliche Hilfskonstruktion zur vereinfachten Abbildung der |
Realitat.

Beispiel:

Untersucht man in der Volkswirtschaftslehre menhange zu veranschaulichen und gedank-
den Verlauf der nachgefragten Menge, so lich zu durchdringen.

beschrankt sich diese Betrachtung beispiels-
weise auf die Anderung der Nachfragemenge
bei Variation des Preises des nachgefragten
Gutes.

Preis A

Dabei bleiben andere Faktoren, z.B. die Ein-
kommensentwicklung, die Veranderung der Nachfragekurve
Qualitdt des nachgefragten Produktes, die
Bedeutung dieses Produktes innerhalb der
Bedirfnishierarchie des Nachfragers oder gar
die Preisentwicklung anderer Glter, zunachst
aulRen vor. Erst nach und nach werden in das
vereinfachte Ausgangsmodell auch diese Fak- >
toren mit einbezogen, um komplexere Zusam- Menge

Als weiteres typisches Beispiel fir die Vorgehensweise nach dem Prinzip der abnehmen-
den Abstraktion kann der Ubergang vom Modell des einfachen Wirtschaftskreislaufs zum
erweiterten Wirtschaftskreislauf angefiihrt werden (vgl. Kapitel 8.3).
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Handlungsfeld 1: Unternehmensstrategie und Management

(3) Ceteris-paribus-Klausel

Ein wertvolles Hilfsmittel bei der Konstruk-
tion von Modellen ist die sogenannte Cete-
ris-paribus-Klausel (,unter sonst gleichen
Bedingungen”), die es im Kern ermdglicht,
den Einfluss einer Grof3e als Ursache (in vor-
genanntem Beispiel die Preisdnderung) auf
eine andere GroRRe im Sinne einer Wirkung

Beispiel:

So ermoglicht diese Klausel, eine Aus-
sage darUber zu treffen, wie sich die nach-
gefragte Menge nach Gut X andert, wenn
der Preis fur dieses Gut fallt und alle ande-
ren Bedingungen (z.B. Qualitat dieses
Gutes, Einkommen der Haushalte, Preise

(in obigem Beispiel die nachgefragte Menge)
isoliert unter Konstanz der (brigen Bedin-
gungen zu untersuchen.

anderer Guter) unverandert bleiben.

1.3  Wirtschaftssektoren in Deutschland

(1) Gliederung der Wirtschaftssektoren

Untergliedert man die verschiedenen Zweige einer arbeitsteiligen Wirtschaft in vertikaler
(senkrechter) Richtung, so lassen sich folgende Wirtschaftsbereiche unterscheiden:

Wirtschaftsbereiche Erlauterungen

Die Funktion dieses Sektors ist die Bereit-
stellung von Rohstoffen. Hierzu zahlen
beispielsweise land- und forstwirtschaft-
liche Betriebe, Fischereien, Bergbauunter-
nehmen, Kiesgruben, erdél- und erdgas-
férdernde Betriebe.

Erzeugung
(priméarer Sektor)

Weiterverarbeitung
(sekundarer Sektor)

Gegenstand dieser Unternehmen ist die
Umwandlung der Rohstoffe in Investi-
tions- und Konsumglter. Hierzu zéhlen
u.a. die Automobil- und Zulieferindustrie,
Maschinenbauunternehmen oder die che-
mische Industrie.

Unternehmen dieser Wirtschaftsstufe
Ubernehmen die Verteilung der Guter
vom Produzenten bis zum Endverbrau-
cher. Hierzu zahlen in erster Linie Han-
delsbetriebe.

Verteilung
(tertidrer Sektor)

Die Ubernahme von Hilfsfunktionen bei
der Erzeugung, Weiterverarbeitung und
Verteilung von Gutern obliegt den Dienst-
leistungsunternehmen, die ebenfalls
dem tertiaren Sektor zugerechnet wer-
den (z.B. Kreditinstitute, Gastronomiebe-
triebe, Friseure).

sonstige Dienst-
leistungsbetriebe
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Anforderungssituation 1.1
Verhalten, Entscheiden und Handeln in einer Volkswirtschaft

(2) Bedeutung der Wirtschaftssektoren

Die Bedeutung der einzelnen Wirtschaftssektoren verandert sich im Zeitablauf. Wie nach-
folgende Abbildung zeigt, hat sich auch in Deutschland in den letzten zweihundert Jahren
eine deutliche Verlagerung vom priméaren zum sekundaren und schlie3lich zum tertidren
Sektor vollzogen. Nicht ohne Grund spricht man hierzulande nicht mehr von der Indus-
trie-, sondern von der Dienstleistungsgesellschaft, da mittlerweile in etwa drei Viertel
aller Arbeitsplatze im tertidren Sektor angesiedelt sind. Die Ursachen flr diesen Struk-
turwandel sind sehr vielschichtig, wie beispielsweise Verdnderung der Nachfrage, neue
Technologien oder Produktivitatsfortschritte.

Prozent

m Primarer Sektor

W Sekundarer Sektor

O Tertiarer Sektor

1800 1950 2024 Jahr

1.4 Konsumverhalten der Menschen

1.4.1 Problemstellung

Das zur Verfligung stehende Einkommen einer
Privatperson kann entweder fiir Konsumzwe-
cke ausgegeben oder gespart werden.

Unter Konsum' versteht man die Inan-
spruchnahme von Gltern zur Bedrfnis-
befriedigung.

Das Konsumverhalten (Verbraucherverhalten)
ist neben der Hohe des Einkommens von vie-
len anderen Faktoren abhangig und verandert
sich im Laufe der Zeit.

Das Konsumverhalten der Verbraucher wird laufend wissenschaftlich erforscht. Ir%

1 Konsumieren: verbrauchen, verzehren.
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Handlungsfeld 1: Unternehmensstrategie und Management

Um das Konsumverhalten der Verbraucher zu ermitteln, werden insbesondere folgende
zwei Fragen gestellt:

B Wie lasst sich das Konsumverhalten der Verbraucher erklaren?
B Wie verwirklichen (realisieren) die Verbraucher ihre Konsumwiinsche?

Konsumfreudige Jugend

Einnahmen und Ausgaben der 6- bis 19-Jahrigen in Deutschland im Jahr 2024

Einnahmen insgesamt 22,6 Milliarden Euro, davon:

I 11,3 Mrd. € regelmdBiges Nettogehalt

I 4,8 regelmaBiges Taschengeld
I 33 Jobs, Nebentatigkeiten
I 1,5 zusatzliches Geld von den Eltern
. 1,3 Geldgeschenke (Zeugnis, Urlaub, Weihnachten, Geburtstag)
Ho3 Sonstiges

Ausgaben insgesamt 18,2 Milliarden Euro, davon:

[ 3,2 Mrd. € Kleidung, Mode

D Getranke

1,3 Ausgehen, Essengehen z. B. Kneipe* N
1,3 Hobbys

1,3 Fahrrad, Mofa, Moped

1,3 Fastfood

mm1a Korper-/Haarpflege

R A Handygebiihren

o, SuBigkeiten/Eis

o9 Computer, -software, -games, Internet

o9 Sport, Sportartikel, Fitnessstudio

o7 Eintrittskarten -
i o,6 salzige Knabbersachen/Chips *16-19-Jahrige ]
o4 Sachen fiirs eigene Zimmer Hochrechnungen auf Basis einer s
m o4 Zeitschriften/Biicher reprlésenta"tivgn Bgfragu.ng von 1468 @
o4 Film-, Musik-, Hérbuch-Downloads ?1 g'sgif'f ;Tf;;'mze'"aum 3
o4 Rauchen* rundungsbedingte Differenzen g
o8 Sonstiges Quelle: iconkids & youth Q

1.4.2 Erklarungsansatze zum Konsumverhalten

Im Folgenden stellen wir 6konomische und soziologische Erklarungsansatze zum Kon-
sumverhalten (Verbraucherverhalten) vor.

(1) Okonomische Erklarungsansatze zum Konsumverhalten

Okonomische Erklarungsansatze zum Konsumverhalten unterstellen, dass der Verbrau-
cher sich immer nach dem 6konomischen Prinzip' verhilt. Dieses besagt, dass der Ver-
braucher versucht, die Ware moglichst billig zu erwerben (Minimalprinzip) bzw. mit dem
vorhandenen Geld mdglichst viele Waren zu kaufen (Maximalprinzip). Der Preis eines
bestimmten Gutes bestimmt also vorwiegend das Kaufverhalten.

1 Prinzip: Grundsatz. Naheres zum 6konomischen Prinzip siehe Kapitel 4.2.
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Anforderungssituation 1.1
Verhalten, Entscheiden und Handeln in einer Volkswirtschaft

schen Ansatz auf einem Markt mit mehreren Anbietern folgende theoretische Grund-
verhaltensweisen:

B Steigt der Preis eines Gutes, sinkt die nachgefragte Menge dieses Gutes.

Der gut informierte und rational’ handelnde Konsument zeigt nach dem 6konomi- %
B Fallt der Preis eines Gutes, steigt die nachgefragte Menge dieses Gutes.

Die Hauptkritik an den ékonomischen Erklarungsanséatzen des Konsumverhaltens bezieht
sich auf die Tatsache, dass allein wirtschaftliche Uberlegungen als entscheidend fur Kauf-
handlungen angesehen werden. Dies entspricht jedoch nicht der Realitat. So spielen z.B.
emotionale und zunehmend auch okologische Aspekte eine Rolle bei Konsumentschei-
dungen.

(2) Soziologische Erklarungsansatze zum Konsumverhalten

Die soziologischen? Ansétze untersuchen hinsichtlich des Konsumverhaltens die Wechsel-
beziehungen zwischen dem einzelnen Verbraucher und seiner sozialen Umwelt. Typische
soziologische Ansétze sind beispielsweise das Bezugsgruppenmodell und das Meinungs-
fihrermodell.

Bezugsgruppen- Unter Bezugsgruppen werden solche Gruppen verstanden, mit denen sich
modell ein Mensch identifiziert, und zwar unabhangig davon, ob er dieser Gruppe
angehort oder nicht. Flr das Konsumverhalten bedeutet dies, dass sich der
Konsument bei seiner Kaufentscheidung an den Norm- und Wertvorstel-
lungen (Verhaltensregeln) bestimmter
sozialer Gruppen (Familie, Freundes-
kreis, Kollegen, soziale Schicht) ausrich-
tet. Das Einhalten von diesen Vorstellun-
gen wird von seinem sozialen Umfeld
belohnt, das Abweichen bestraft.

Von besonderer Bedeutung als Bezugs-
gruppen sind die Familie und die Clique.

Meinungsfiihrer- Meinungsflhrer (opinion leaders) gelten als besonders sachverstandig
modell und kompetent, ihre Ansichten und Urteile werden von vielen Gruppen-
mitgliedern anerkannt und/oder uber-
nommen.

Das Meinungsfiihrermodell besagt, dass
diese Meinungsflhrer das Kaufverhalten
und die Kaufentscheidungen von Grup-
penmitgliedern in stéarkerem Mal3 beein-
flussen als andere.

1.4.3 Veranderung der Konsumwiinsche

Das Konsumverhalten hat sich in den letzten Jahrzehnten grundlegend verandert. Der
Verbraucher, der seinen Bedarf im Rahmen eines starr geplanten Verhaltens deckt, wird
seltener. Stattdessen riickt die spontane, erlebnishafte Bed(irfnisbefriedigung in den Vor-
dergrund.

1 Ratio: Verstand, rational: vom Verstand gesteuert, verniinftig.

2 Soziologisch: von den Zusammenhangen in der menschlichen Gesellschaft ausgehend.
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Griinde fiir die Veranderung des Konsumverhaltens sind u.a.:

1.4.4 Fehlentwicklungen im Konsumverhalten

Die zunehmende Konsumorientierung flihrt nicht selten zu
einem Konsumzwang. Gekauft wird nicht mehr in erster
Linie, um seine Versorgung sicherzustellen, sondern um
akzeptiert zu werden oder um Spal3 zu haben - koste es,
was es wolle.
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Die vergangenen Jahre waren durch einen Wertewandel hin zur Individualisierung und Erleb-
nisorientierung gekennzeichnet.

Die Globalisierung beeinflusst den Lebensstil. Das groBe Warenangebot vervielfacht die Kon-
sumalternativen.

Die Verbraucher sehen im Konsum eine Belohnung fir die geleistete Arbeit. Einkaufen
(,Shoppen”) wird zu einer beliebten Form der Freizeitgestaltung. Shopping Malls (Einkaufs-
zentren) erfreuen sich immer gréRerer Beliebtheit.

Die mit der Ausbreitung des Internets einhergehenden weltweiten Digitalisierungsprozesse
veréandern die Art und Weise, wie sich Verbraucher informieren, miteinander kommunizieren,
wohnen, arbeiten und konsumieren. Die Digitalisierung hat somit langst betrachtliche Aus-
wirkungen auf die individuelle und die gesellschaftliche Lebensweise.

Die mediale Préasenz des Themas Klimawandel sowie die fiir jedermann wahrnehmbaren Fol-
gen fuhren dazu, dass die Haushalte auch ihr Konsumverhalten verandern. Dies betrifft vor
allem die Bereiche Winter- und Sommerurlaube, Energie, Bauen und Wohnen, Sport und
Freizeit.

Auch das Thema Nachhaltigkeit fiihrt bei den Verbrauchern zu einem immer bewussteren
Konsum. Hierzu zahlen u.a. das Bestreben, weniger Lebensmittel wegzuwerfen, moglichst
regionale und Biolebensmittel oder Fair-Trade-Produkte zu konsumieren, Second-Hand-Pro-
dukte zu kaufen oder Einwegverpackungen und Plastik zu vermeiden.

Der Wandel vom Versorgungs- zum
Erlebniskonsum begann zunéchst im

gemeinen Lebensfiihrung erreicht.

Die Erlebnisqualitat wird zu einem
immer wichtigeren Kaufkriterium.
Konsumgliter ohne erkennbaren

an Attraktivitat.

Urlaubs- und Freizeitbereich und hat
mittlerweile auch den Bereich der all-

Erlebniswert verlieren zunehmend
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(1) Konsumententypen

Insbesondere die folgenden drei Konsumententypen schieben sich immer starker in den
Vordergrund:

Anpassungs- B Die Anpassungskonsumenten wollen sich nicht ausschlieRen, haben Angst
konsument vor dem ,Out-Sein” und passen sich daher an. Sie sind fasziniert vom Kon-
sumieren und Leben in einer Freizeitwelt zwischen Partys, Shoppen, Super-
star und teuren Autos. Sie leben haufig tiber ihre Verhéltnisse.

B Zu den Anpassungskonsumenten zéhlen lberwiegend Jugendliche, vor
allem Schiiler und Auszubildende.

Geltungs- B Die Geltungskonsumenten tragen ihre erworbenen Konsumgiter zur
konsument Schau. Fir sie gehoren Geld und Geltung zusammen und sie lassen sich
ihren demonstrativen Konsum von anderen bestéatigen. Dabei sind ihnen
ihre personlichen Interessen wichtiger als feste Bindungen.

B Zu den Geltungskonsumenten sind Gberwiegend Singles und Ledige unter
40 Jahren zu rechnen.

Erlebnis- m Die Erlebniskonsumenten moéchten in der Freizeit etwas AulRergewdhn-
konsument liches unternehmen und sich damit von ,familidren” Typen abgrenzen. All-
tagliches langweilt sie. Sie konnten die Erfinder der Wegwerf-Gesellschaft
gewesen sein.

B Zu den Erlebniskonsumenten gehéren Gberwiegend Manner unter 40 Jah-
ren, vor allem ledige und geschiedene.

(2) Gefahren der Konsumorientierung

Diese drei Konsumententypen stehen in der Gefahr, dass sie aus einem ,Frust heraus”
konsumieren. Die Lust auf Konsumieren entspringt dann der Angst vor der eigenen
inneren Leere. Aus einer zu starken und sehr zeitintensiven Konsumorientierung heraus
erwachsen insbesondere folgende Gefahren:

B Die Bereitschaft der Menschen, selbst Verantwortung und Verpflichtungen zu iibernehmen
und sich gegenseitig in bestimmten Situationen zu helfen, sinkt. Gegenseitige Anteilnahme
und Hilfe wird zur bezahlten Dienstleistung.

B Die Konsumgesellschaft bringt personliche Desorientierung und Verhaltensunsicherheit mit
sich. Man hat Angst vor dem Verlust von sozialen Statussymbolen und damit auch der Aner-
kennung. Konsum Uberdeckt die innere Leere, die man aus eigener Kraft nicht flllen kann.

m Das Kreditkartenziicken ist oftmals sichtbarer Ausdruck einer neuen Form der Konsumabhan-
gigkeit. Das ,Uber-die-eigenen-Verhaltnisse-Leben” ist ein weiteres Merkmal dieser Fehlent-
wicklung im Verbraucherverhalten.

Diese Gefahren diirfen nicht unterschatzt werden. Der Konsument muss daher in die Lage
versetzt werden, Konsumentscheidungen mehr mit Vernunft und weniger vom Gefiihl her
zu treffen. Der Informationsaustausch mit Freunden, aber auch Verbraucherberatungsstel-
len kénnen helfen, den Weg zu einem verantwortungsbewussten Konsumverhalten zu
finden.

Allgemein gilt: Je informierter die Menschen als Verbraucher sind und je groBer ihre
Unabhangigkeit gegenliber den Verlockungen des Konsumangebots ist, desto starker
kénnen sie die Entwicklung der Konsumgesellschaft beeinflussen und verédndern.
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Jeder Einzelne kann durch seine Kaufentscheidung auf die Produktionsentscheidung
der Anbieter einwirken und damit die Entwicklung von Wirtschaft, Gesellschaft und
Umwelt mitbestimmen.

Kompetenztraining

1

2
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1.

Erlautern Sie, worin sich allgemein die 6konomischen und soziologischen Erklarungs-
ansétze des Verbraucherverhaltens unterscheiden!

Beschreiben Sie, warum das Konsumverhalten nicht nur aus rein 6konomischer Sicht er-
klart werden kann!

Erlautern Sie das Bezugsgruppen- und das Meinungsfiihrermodell! Gehen Sie anschlie-
Bend darauf ein, welche Aufgaben beide Modelle im Kaufentscheidungsprozess eines Ver-
brauchers haben!

Fahren Sie an, durch welche Handlungsweisen Kaufrisiken vermindert werden kénnen!

Erlautern Sie an zwei auf Ihre Person bezogenen Beispielen, wie verschiedene Bezugs-
gruppen bzw. Meinungsfihrer Einfluss auf lhre Kaufentscheidung nehmen kénnen!

Lesen Sie zunachst nachfolgenden Text zum Thema Influencer-Marketing!

Influencer-Marketing —
Werbung als scheinbar personliche Empfehlung

In sozialen Medien wimmelt es von Produktempfehlungen. Ob diese ernst gemeint sind
oder rein kommerziellen Hintergrund haben, ist oft unklar. Das sogenannte Influencer-Mar-
keting kann besonders Jugendliche iiberfordern.

Egal ob Kleidung, Ma-
ke-up oder Lebens-
mittel: In den Sozialen
Netzwerken gibt es
massenhaft Werbung.
Wenn bekannte Men-
schen aber nicht nur
als Model auftreten,
sondern stattdessen
mit ihrer Reichweite
die Konsumenten in
Formaten dahingehend beeinflussen, ein Pro-
dukt zu kaufen, wird einfache Werbung zum
Influencer-Marketing. Diese Masche funktio-
niert besonders bei Jugendlichen sehr gut, wie
eine aktuelle Studie des Fraunhofer-Instituts
fiir System- und Innovationsforschung (ISI)
zeigt. [...]

Influencer als Vorbilder, ,um sozialen An-
schluss zu erhalten”

,Jugendliche sind im digitalen Raum eine be-
sonders verletzliche Gruppe, weil sie viel Zeit

in den sozialen Me-
dien verbringen und

Werbung  schlechter
erkennen”, teilte das
ISI heute zur Veroffent-

lichung der Studie mit.
Sie sahen Influencer als
Vorbilder, , die ihnen
vorleben, was man an-
zieht, isst oder trinkt,
um sozialen Anschluss

e

-
-

zu erhalten”. Daher seien Kinder und junge
Erwachsene einem stetigen Risiko von kriti-
schem Konsum ausgesetzt.

Influencer-Marketing biete Werbetreibenden
viele Vorteile, erganzt Lutz Frithbrodt, Pro-
fessor fiir Wirtschaftskommunikation an der
Technischen Hochschule Wiirzburg. Zu tages-
schau.de sagte er: ,So wird hier die Werbebot-
schaft nicht wie bei anderen Medien mit der
GieSkanne ausgeschiittet. Vielmehr wenden
sich Influencer direkt an sehr spezifische Ziel-

gruppen.”
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Zum Beispiel bei Kosmetik-Artikeln habe der  sagt Friihbrodt. ,Da das Publikum tiber frii-
entsprechende Influencer {iberwiegend ein here Posts oder Videos bereits eine scheinbar
Publikum, das groflen Wert auf sein AuBeres personliche Beziehung zum Influencer aufge-
legt und einen ganz besonderen Schminkstil ~ baut hat, schenkt es diesem Influencer auch
bevorzugt. Aulerdem wiirden User viele In-  besonderes Vertrauen, wenn er ein Produkt

‘1

halte gar nicht als Werbung wahrnehmen,  empfiehlt'”.

Quelle: https://www.tagesschau.de/wirtschaft/marketing-werbung-influencer-konsum-100.html (Auszug) [Zugriff vom
01.05.2025].

Aufgaben:

1. Erlautern Sie anhand von konkreten Beispielen aus lhrem persoénlichen Umfeld, bei wel-
chen Produkten Influencer den Kauf unmittelbar beeinflusst haben!

2. Beschreiben Sie drei Kriterien, die aus Ihrer Sicht erflillt sein miissen, damit ein Influencer
tatsachlich einen unmittelbaren Kaufimpuls auslésen kann!

2 Entstehung von Nachfrage
2.1 Begriff und Arten der Bediirfnisse
(1) Begriff Bediirfnisse
Unter Bedurfnissen versteht man Mangelempfindungen der Menschen, die diese %

beheben mochten. Die Bediirfnisse sind die Antriebe (Motive) fiir das wirtschaftliche
Handeln der Menschen.

Die Wirtschaftswissenschaft unterstellt, dass die Bediirfnisse der Menschen unersattlich
sind, sie also fortwéahrend bestrebt sind, einen immer héheren Versorgungsgrad zu errei-
chen.

(2) Gliederung der Bediirfnisse

B Gliederung der Bediirfnisse nach der Dringlichkeit

Bediirfnis Erlauterungen Beispiele

Existenz- Sie sind korperliche Bedirfnisse. Sie | @ Hunger bzw. Durst stillen wollen.

bedirfnisse miissen befriedigt werden: lhre Befrie- | m Das Bediirfnis, sich vor Kélte
digung ist lebensnotwendig. schiitzen zu wollen.

Kultur- Sie entstehen mit zunehmender kultu- | B Sich modisch kleiden wollen.

bediirfnisse reller, also auch technischer, wirtschaft- | @ Der Wunsch nach einer Ferien-
licher oder kiinstlerischer Entwicklung, reise.
weil die Anspriiche, die der Einzelne an | g Ein eigenes Auto fahren wollen.
das Leben stellt, wachsen.
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Bediirfnis Erlauterungen Beispiele
Luxus- Von Luxusbedtirfnissen spricht man, | ®m Eine sehr teure Luxusuhr tragen.
bediirfnisse wenn sich die Bedirfnisse auf Sachgl- | m Eine Villa mit Swimmingpool besit-

ter oder Dienstleistungen richten, die
sich in einer bestimmten Gesellschaft
nur wenige Beglterte leisten kdnnen.

zen wollen.
m Uber eine Segeljacht verfiigen.

Eine genaue Abgrenzung zwischen Kultur- und Luxusbedirfnissen ist nicht immer ohne
Weiteres moglich. Gemeinsam ist ihnen, dass ihre Befriedigung nicht unbedingt lebens-

notwendig ist.

B Gliederung der Bediirfnisse nach dem Bediirfnistrager

Bedirfnis

Erlauterungen

Beispiele

Individual-
bediirfnisse’

Sie richten sich auf Guter, die der Ein-
zelne fur sich allein (bzw. innerhalb sei-
ner Familie, d.h. seines privaten Haus-
halts) konsumieren kann.

Die Wiinsche, Pizza zu essen, Getran-
ke zu sich zu nehmen, ein eigenes
Smartphone oder Auto zu besitzen.

Kollektiv-
bediirfnisse?

Sie werden mit Gltern befriedigt, die
allen Mitgliedern der Gesellschaft zur
Nutzung zur Verfligung stehen sollten.

Die Wiinsche, gut ausgebaute Wege
zu nutzen, ein o6ffentliches Verkehrs-
mittel zu benutzen, an einer staatli-
chen Universitat zu studieren. Das
Bedlirfnis, in einer sauberen Umwelt
zu leben.

Mit zunehmender Industrialisierung ist zu beobachten, dass die Kollektivbediirfnisse
anwachsen. Die Anspriiche an den Staat werden immer umfangreicher (z. B. Forderungen
nach besseren Schulen, mehr Universitaten, mehr Umweltschutz, besseren Stral3en).

B Gliederung der Bediirfnisse nach der Bewusstheit der Bediirfnisse

Bediirfnis Erlauterungen Beispiele
offene Bei offenen Bedurfnissen handelt es | Im Anschluss an eine Doppelstun-
Bedirfnisse sich um solche Mangelempfindungen, | de Sport verspirt ein Schiler den
die dem Einzelnen bewusst sind. Wunsch, etwas zu trinken, um seinen
Durst zu I6schen.
latente® Sie sind beim Einzelnen unterschwel- | So hat gewiss jeder schon einmal
Bediirfnisse lig vorhanden und missen erst noch | die Erfahrung gemacht, dass er

durch die Umwelt geweckt werden. Die
Bewusstwerdung dieser im Unterbe-
wusstsein bereits existenten Wiinsche
wird durch einen ,dul3eren Reiz” aus-
gelost.

beim Shopping - angelockt von ei-
ner Schaufensterauslage oder einem
herrlichen Essensduft — etwas gekauft
hat, was bis zu diesem Zeitpunkt nicht
auf seiner ,Einkaufsliste” stand.

1 Individualbedirfnis: Bedirfnisse des Einzelnen (von Individuum: Einzelwesen).

2 Kollektiv: Gesamtheit, Gemeinschaft.

3 Latent: versteckt.
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Bedurfnis

Erlauterungen

Beispiele

manipulierte’
Bedirfnisse

Bei manipulierten BedUirfnissen handelt
es sich um ein Mangelempfinden, das
gezielt von Werbung, Politik, Medien
oder anderen Manipulatoren erzeugt
wird. Dabei spricht insbesondere die
Werbung nicht nur (latent) vorhandene
Bediirfnisse an, sie erzeugt vielmehr
bei den Zielgruppen auch neuartige

Das Image der aktuellen Instagram-
Stars und die damit verbundene
Art, sich zu schminken oder zu klei-
den, wird regelmaRig von gewissen
Medien zur Mode stilisiert und infolge
millionenfach verkauft. Zudem wird
haufig beim Kauf einer bestimmten
Marke eine Elitezugehorigkeit unter-

Bediirfnisse.

stellt.

Weitere Beispiele sind Modetrends
bei  Frisuren, Schoénheitsidealen,
Schmuck.

B Bediirfnispyramide nach Maslow

befriedigen suchen, die ihm am dringlichsten erscheinen.

Der Mensch wird, wenn er verniinftig (rational) handelt, zunachst die Bediirfnisse zu |

Der amerikanische Psycho-
loge Abraham Maslow hat
deshalb das Konzept einer
Bedurfnispyramide entwi-
ckelt. Nach Maslow wird
der Wunsch zur Befriedi-
gung der Bediirfnisse einer
héheren  Pyramidenstufe
erst dann erreicht, wenn
die Bedlrfnisse der Vor-
stufe weitestgehend befrie-
digt sind.

Bediirfnisse
nach
Selbstverwirklichung
Geltungsbedrfnisse
Soziale Bedrfnisse

Sicherheitsbedtrfnisse

Grundbedurfnisse

Beispiel:

Ein Schiler kauft einen Pullover und erfillt
damit ein Grundbediirfnis, weil er nicht frieren
mochte. Fordert er bewusst eine gute Faser-
qualitat, so erreicht er damit das Sicherheits-
bedirfnis. Mit der Auswahl von Farbe und
Design befriedigt er das soziale Bediirfnis und
zum Teil das Geltungsbediirfnis. Beim Einkauf
erwartet er Beratung und Anregung zum Kom-

binieren mit Hemd, Tuch, Schal oder Jacke
und befriedigt damit sein Geltungsbediirfnis.
Indem er eine besondere Marke kauft (der Pul-
lover tragt das Zeichen einer Premiummarke)
in der Absicht, einen Lebensstil zu erreichen,
wird ein Statuskauf vorgenommen. So tragt
der Pullover durch die Selbststilisierung zur
Selbstverwirklichung bei.

1 Manipulieren: Menschen bewusst und gezielt beeinflussen oder lenken.
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2.2 Bedarf

Da die Bediirfnisse der Menschen unbegrenzt sind, kdnnen sie mit Blick auf die nur begrenzt
vorhandenen (finanziellen) Mittel nicht alle befriedigt werden. Der Teil der BedUrfnisse,
der sich von dem verfiigbaren Taschengeld oder Einkommen bzw. den Ersparnissen rea-
lisieren lasst, wird als Bedarf bezeichnet.

Beispiel:

Der 17-jahrige Philipp, der sein monatliches des neuen Monats von seinen Eltern seine
Taschengeld schon aufgebraucht hat, wiirde 50,00 € Taschengeld erhalt, konnte er sich den
sich gerne den neuesten James-Bond-Film Film im Kino anschauen. Das Bedlrfnis wird

im Kino ansehen. Leider bleibt dieser Wunsch  erst dann zum konkreten Bedarf.

zunachst ein Bedurfnis. Erst wenn er zu Beginn

Die mit Kaufkraft versehenen Bedurfnisse bezeichnet man als Bedarf.

2.3 Nachfrage

Die Nachfrage ist der Teil des Bedarfs, der tatsachlich am Markt an Giitern und Dienst-

leistungen nachgefragt wird."

Der Bedarf muss nicht in vollem Umfang mit der am Markt tatsdchlich nachgefragten
Gltermenge Ubereinstimmen, da unterschiedliche Griinde dazu fihren kénnen, dass
Glter, die in den Bedarfskreis des Einzelnen fallen, letztlich nicht nachgefragt werden.

Die Nachfrage des Einzelnen basiert also auf dessen Bedirfnissen. Dabei ist die konkrete
Nachfrage von verschiedenen Kriterien abhéngig, wie beispielsweise den Preisen der
Guter, der Konsumsumme und Bediirfnisstruktur des Nachfragenden.

Beispiel:
Der Schiler Carsten Clever versplrt in der ersten Pause grof3en
Hunger auf eine Pizzaschnecke, ein Eis und Schokolade.

An der Preistafel des Schulkiosks informiert er sich Gber das
aktuelle Angebot.

Bei Durchsicht seiner Geldborse stellt er allerdings fest, dass er
nur Uber 3,60 EUR Bargeld verfligt, sodass er nicht alle seine
Bediirfnisse mit den ihm zur Verflgung stehenden finanziel-
len Mitteln befriedigen kann. Zwar kénnte er sich theoretisch
zwei Schokoriegel und eine Eiskugel kaufen, aufgrund der nach
seinem Empfinden zu hohen Preisforderung fir eine Eiskugel
entscheidet er sich jedoch fir drei Schokoriegel, sodass ihm
0,60 EUR verbleiben. Der Bedarf, also die mit Kaufkraft ausge-
statteten BedUrfnisse, wurde nicht in vollem Umfang als Nach-
frage am Markt (Schulkiosk) wirksam.

Preisliste

Kakao

Kaffee

Limonade
Orangensaft
belegte Brotchen

Nussecke
Pizzaschnecke
Kleiner Salat
Miisliriegel
Schokoriegel
Eiskugel

2,20EUR
2,50 EUR
2,80 EUR
3,20EUR
2,50 EUR
2,50 EUR
5,00 EUR
5,50 EUR
2,20EUR
1,00 EUR
1,60 EUR
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Kompetenztraining

1.

Bilden Sie zu der folgenden Aussage vier Beispiele und begriinden Sie Ihre Ansicht!

,,Die Feststellung, dass die Bediirfnisse den ~ wirksamen Nachfrage werden, dass dann
ganzen wirtschaftlichen Prozess in Giiter und Mittel produziert werden, um

Gang setzen, ist eine Vereinfa-
chung und wird der heutigen
Wirklichkeit nicht voll gerecht.

Es

zuerst Bediirfnisse vorhan-
den sind und als solche empfun-
den und dann durch Kaufent-
schluss und  Kaufkraft zur

dem Bediirfnis zu entsprechen. Immer
haufiger geht die Produktion einfach
neue Wege und schafft Giiter,
fiir die zundchst keine Nach-
frage vorhanden sein kann,
weil niemand diese Giiter kennt:
j g Die Nachfrage muss vielmehr
& erst geweckt werden [. . .]”

ist nicht immer so, dass
-

Quelle: Storig, Wirtschaft im Entscheidungsbereich, 6. Aufl., Frankfurt/Miinchen 1971, S. 27.

Nennen Sie je funf eigene Beispiele fiir lebensnotwendige und nicht lebensnotwendige
Bediirfnisse!

Erklaren Sie an einem eigenen Beispiel, warum in Deutschland die heutigen Kulturbediirf-
nisse vor wenigen Jahrzehnten noch Luxusbediirfnisse waren!

Erlautern Sie, worin sich die Existenzbedurfnisse von den Kulturbedirfnissen unterschei-

den!

5.1

5.2

Beschreiben und interpretieren Sie das folgende Schaubild:

-~

~

Bedirfnisse

Angebot

WIS (Guter)

Nachfrage

Bedarf

K

Teilen Sie die Bediirfnisse
5.2.1 nach ihrer Dringlichkeit und
5.2.2 nach den gesellschaftlichen Befriedigungsmaoglichkeiten ein!

Nennen Sie zu jeder Bedlrfnisart mindestens zwei selbst gewahlte Beispiele aus
lhrem Lebensbereich!
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