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A Wirtschaftssubjekte im komplexen
volkswirtschaftlichen Umfeld

Lernsituation A1
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 groRen Luxushotel,
mit , All-inclusive-Verpflegung” und funktions-
fahigem WLAN, damit er auch wahrend des

Urlaubs Uber 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 st6Rt jedoch sogleich bei sei-
ner Schwester Karla auf erheblichen Wider-
stand. Sie legt ihrem Bruder einen im Inter-
net recherchierten Artikel vor, in dem auf die
durch den Massentourismus verursachten Fol-
gen hingewiesen wird und lehnt deshalb eine
solche Reise kategorisch ab.

Negative Auswirkungen des Massentourismus fiir die betroffenen Lander

Langst ist es nicht mehr nur Mallorca oder Ibiza.
Seit Offnung des Eisernen Vorhangs vor 20 Jahren
und der damit verbundenen Erweiterung der Rei-
seziele fiir westliche Staaten, haben auch immer
mehr osteuropdische Lander mit den negativen
Auswirkungen des Massentourismus zu kamp-
fen. Die einen mussten es schon live erleben, die
anderen kennen es aus den Medienberichten, die
in Boulevard-Magazinen iiber heimische Bild-
schirme flimmern: Urlaubszeit bedeutet fiir einen
gewissen Anteil der Bevolkerung jedes Jahr das
Gleiche: in den Stiden zu fahren, um in ,, All-Inclu-
sive-Resorts” mit absoluter Hemmungslosigkeit
der heutigen Spafigesellschaft zu fronen. Dies
bedeutet nicht selten, tagliches ,Saufen bis zum
Umfallen”. Die Kehrseite dieser Feier-Orgien ist
dann héiufig am ndchsten Morgen sichtbar. Die
Urlaubsgiste liegen volltrunken am Strand neben
ihrem Erbrochenen und einem Haufen leerer Bier-
flaschen. Ein nicht gerade appetitlicher Anblick,
der sowohl am Image des Gastlandes als auch am
Image der Géste nagt.

Neben diesen unmittelbaren Auswirkungen erge-
ben sich mittelfristig auch indirekte Konsequen-
zen fiir das Gastland. Jeder Massentourismus,
seien es die Wintersport-Gebiete in den Alpen
oder die Badeorte am Mittelmeer, braucht eine
gewisse Infrastruktur. Ubernachtungsmdglichkei-
ten und Freizeitangebote schieflen wie Pilze aus
dem Boden und verdrdngen das tiber Jahrhun-

Quelle: www.technihima.in-team.biz

derte gewachsene Bild der Altstadte oder machen
aus einem abgeschiedenen Bergdorf ein Luxus-
touristik-Hotel, in dem die Preise in den Einkaufs-
markten und die Wohnungsmieten nur noch fiir
Leute bezahlbar bleiben, die dorthin kommen, um
in den zwei Wochen ihres Urlaubs so richtig auf
den Putz zu hauen und bestimmt nicht um jeden
Euro zweimal umzudrehen.

Dies hat gravierende Folgen: Uber die Jahre und
Jahrzehnte wird sich in diesen Orten die Bevol-
kerungsstruktur andern. [...] Weiterhin wird sich
die gewachsene lokale Kultur den eingeschlepp-
ten Gepflogenheiten mit der Zeit unterordnen
und diese an manchen Stellen ganz ersetzen. Das
liegt daran, dass es den Urlaubsgésten weniger
um die Entdeckung der Kultur der Einheimischen
geht, als vielmehr auch in der ,Fremde” die aus
der Heimat gewohnten Strukturen vorzufinden.

Dass man auf Mallorca oder Ibiza Urlaub machen
kann, ohne ein Wort Spanisch zu sprechen, ist
vielleicht noch das Normalste. Der Trend geht
aber mittlerweile dahin, dass sich regelrechte
Parallelwelten entwickeln, in denen die Urlauber
beim deutschen Metzger oder Backer einkaufen,
sich vom deutschen Arzt behandeln lassen oder
durch den deutschen Anwalt juristisch vertreten
lassen konnen. Hier wurden bereits die Einheimi-
schen aus dem Markt gedrangt. Die negativen Fol-
gen des Massentourismus sind uniibersehbar. [...]
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Karla winscht sich eher eine einwo6chige
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-tédgigen
Urlaub im Wohnmobil bevorzugen. Als mdg-

liches Ziel nennt er die italienischen Dolomiten,
vor allem wegen der vielfaltigen Moglichkeiten
von Outdoor-Aktivitaten, die er zum Stressab-
bau dringend bendtigt. 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 fiir 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

Kompetenzorientierte Arbeitsauftrage:

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

. Nennen Sie vor dem Hintergrund der vorangestellten Lernsituation mogliche Wirtschaftsteil-

nehmer, die Einfluss auf die Urlaubsplanung der Familie haben!

. Zeigen Sie auf, inwiefern Sie bei Ihrer in Aufgabe 1 durchgefiihrten Urlaubsplanung die Inter-

essen lhres gesellschaftlichen Umfeldes (Familie, Freunde, Schule usw.) berlicksichtigen wir-
den!

. Erldutern Sie ausfihrlich, welche Wirkungen |hre personliche wirtschaftliche Situation kon-

kret auf die in Aufgabe 1 zusammengestellte Urlaubsplanung hat, falls Sie diesen Urlaub
selbst oder durch Ihre Eltern finanzieren mussten!

. Stellen Sie sich vor, ein Tourismusexperte wirde Sie Uber 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 wirden, lhren ,Traumurlaub”
umzuplanen!

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 wiirden!



1 Wirtschaftsteilnehmer Haushalt, Unternehmen und Staat

Jeder von uns kommt tagtéglich mit wirtschaftlichen Sachverhalten in Beriihrung. Ganz
gleich, ob wir in den unterschiedlichsten Geschaften lebensnotwendige oder weniger not-
wendige Waren kaufen, ob wir eine Kinokarte erwerben, mit dem Handy telefonieren, per
Internet Gber entsprechende Portale entgeltlich Musik streamen oder ob wir eine Schule
besuchen bzw. einen Ausbildungsplatz mit dem Ziel annehmen, spéater durch die Aus-
Ubung einer entsprechenden Arbeit Geld zu verdienen. Wir alle konsumieren tagtaglich
vielfaltige Produkte und Dienstleistungen, die andere Menschen bzw. Unternehmen oder
staatliche Einrichtungen erzeugt haben und fiir uns bereithalten.

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

Wenn wir friiher oder spater einer Arbeit in einem Unternehmen oder einer staatlichen
Einrichtung nachgehen, interessiert uns nicht nur, ob die Arbeit Spal? macht oder zumin-
dest nicht als unangenehm empfunden wird und ob wir ein gutes Betriebsklima vorfinden,
sondern auch die Hohe der Vergitung.

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

B Die Wirtschaft ist ein wichtiger Teil unseres Lebensbereichs, der im Kern die Ver-
sorgung mit Giitern und Dienstleistungen zum Gegenstand hat.

B Die Volkswirtschaft ist die Summe aller Einrichtungen und sozialen Handlungen,
die der Bedarfsdeckung — also der Versorgung mit Glitern und Dienstleistungen —
innerhalb eines Staates dienen.

2 Okonomische Modelle

(1) Beobachtung 6konomischer Sachverhalte

Mit dem Alltagswissen Uber wirtschaftliche Erscheinungen kédnnen wir nicht erkléaren,
weshalb bestimmte 6konomische (wirtschaftliche) Sachverhalte so und nicht anders
ablaufen. Dies ist vielmehr Aufgabe wissenschaftlicher Untersuchungen (Analysen). Bei
der Erkenntnisgewinnung kann die Volkswirtschaftslehre dabei weniger auf die in anderen
wissenschaftlichen Bereichen Ublichen kontrollierten Laborversuche oder Experimente
zurlckgreifen. Der Wirtschaftswissenschaftler muss vielmehr zu untersuchende Zusam-
menhénge und maégliche urséachliche GesetzméaRigkeiten in erster Linie gedanklich durch-
dringen. Hierbei kommt der Beobachtung der Wirklichkeit eine besondere Bedeutung zu.
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(2) Modellbildung

Mit Blick auf die vielen Verzahnungen des Wirtschaftsgeschehens ist es jedoch nahezu
unmaoglich, alle Bereiche bei der Gewinnung von Erkenntnissen mit zu beriicksichtigen.
Somit vollzieht sich 6konomisches Denken typischerweise in Form von Modellen, die
lediglich einen Teil der komplexen Realitat (Wirklichkeit) abbilden. Mit ihrer Hilfe lassen
sich die Grundzlige des Wirtschaftsprozesses oder gar das Zusammenspiel von Haushal-
ten, Unternehmen, dem Staat und anderen Wirtschaftssubjekten vereinfacht darstellen.

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

B Einfache Modelle abstrahieren die Wirklichkeit und werden anschlieRend dem Prin-
zip der abnehmenden Abstraktion folgend durch schrittweise Einfihrung zusatz-
licher, realitdtsnaher Annahmen nach und nach verbessert.

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 Preis A
bei Variation des Preises des nachgefragten
Gutes.

Dabei bleiben andere Faktoren, z.B. die Ein-
kommensentwicklung, die Veranderung der
Qualitdt des nachgefragten Produktes, die
Bedeutung dieses Produktes innerhalb der
Beddrfnishierarchie des Nachfragers oder gar
die Preisentwicklung anderer Glter, zunachst
aullen vor. Erst nach und nach werden in das
vereinfachte Ausgangsmodell auch diese Fak R

toren mit einbezogen, um komplexere Zusam- >
Menge

Nachfragekurve

[ ]

Als weiteres typisches Beispiel fur die Vorgehensweise nach dem Prinzip der abnehmen-
den Abstraktion kann der Ubergang vom Modell des einfachen Wirtschaftskreislaufs zum
erweiterten Wirtschaftskreislauf angefiihrt werden (vgl. Kapitel 6.3).

(3) Ceteris-paribus-Klausel

Ein wertvolles Hilfsmittel bei der Konstruktion von Modellen ist die sogenannte Ceteris-
paribus-Klausel (,unter sonst gleichen Bedingungen”), die es im Kern ermdglicht, den
Einfluss einer GrolR3e als Ursache (in vorgenanntem Beispiel die Preisdnderung) auf eine
andere Grél3e im Sinne einer Wirkung (in obigem Beispiel die nachgefragte Menge) iso-
liert unter Konstanz der Gbrigen Bedingungen zu untersuchen.
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Beispiel:

So ermdglicht diese Klausel eine Aussage (z.B. Qualitat dieses Gutes, Einkommen der
darlber zu treffen, wie sich die nachgefragte Haushalte, Preise anderer Glter) unverandert
Menge nach Gut X dndert, wenn der Preis flir  bleiben.

dieses Gut fallt und alle anderen Bedingungen

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
Erzeugung Die Funktion dieses Sektors ist die
(primarer Sektor) Bereitstellung von Rohstoffen.

Hierzu zéhlen beispielsweise land-
und forstwirtschaftliche Betriebe,
Fischereien, =~ Bergbauunterneh-
men, Kiesgruben, erdél- und erd-
gasférdernde Betriebe.

Weiterverarbeitung Gegenstand dieser Unternehmen
(sekundarer Sektor) | ist die Umwandlung der Rohstoffe
in Investitions- und Konsumgdter.

Verteilung Unternehmen dieser Wirtschafts-
(tertiarer Sektor) stufe Ubernehmen die Vertei-
lung der Giter vom Produzenten
bis zum Endverbraucher. Hierzu
zahlen in erster Linie Handelsbe-

triebe.
Sonstige Dienst- Die Ubernahme von Hilfsfunk-
leistungsbetriebe tionen bei der Erzeugung, Wei-

terverarbeitung und Verteilung
von Gutern obliegt den Dienstleis-
tungsunternehmen, die ebenfalls
dem tertiaren Sektor zugerechnet
werden (z.B. Kreditinstitute, Versi-
cherungen, Verkehrsbetriebe).
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(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 mehr als 70 % aller
Arbeitsplatze im tertidren Sektor angesiedelt sind. Die Ursachen fiir diesen Strukturwan-
del sind sehr vielschichtig, wie beispielsweise: Verdnderung der Nachfrage, neue Techno-
logien oder Produktivitatsfortschritte.
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1800 1950 2019 Jahr
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gegliedert nach den drei Sektoren

4 Konsumverhalten der Menschen

4.1 Problemstellung

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

Unter Konsum' versteht man die Inanspruch-
nahme von Gutern zur Bedurfnisbefriedigung.

Das Konsumverhalten (Verbraucherverhalten) ist
neben der Hohe des Einkommens von vielen ande-
ren Faktoren abhéngig und veréandert sich im Laufe
der Zeit.

Das Konsumverhalten der Verbraucher wird laufend wissenschaftlich erforscht,
da es sowohl fiir die Entwicklung der gesamten Volkswirtschaft als auch fiir die
Selbstverwirklichung jedes Einzelnen von gro3er Bedeutung ist.

1 Konsumieren: verbrauchen, verzehren.
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Konsumfreudige Jugend

Einnahmen und Ausgaben der 6- bis 19-Jéhrigen in Deutschland im Jahr 2019

Einnahmen insgesamt 22,6 Milliarden Euro, davon:

I 9,3 Mird. € regelmagiges Nettogehalt

™ 5,0 regelmaRiges Taschengeld
T 41 Jobs, Nebentatigkeiten
1,9 Geldgeschenke (Zeugnis, Urlaub, Weihnachten, Geburtstag)
1,6 zusétzliches Geld von den Eltern
[ 0,6 Sonstiges

Ausgaben insgesamt 20,1 Milliarden Euro, davon:

T 4,4 Mrd. € Kleidung, Mode

e 24— Kneipe, Disco u. &.

1,5 Getrénke

1, Fast Food-Restaurants

1A Fahrrad, Mofa, Moped, Auto

[ Kérper-/Haarpflege

1,0 Hobbys

1,0 SiiRigkeiten/Eis

1,0 Eintrittskarten

1,0 Sachen fiirs eigene Zimmer

[ o,8 Handygebiihren

[ 0,6 Zeitschriften/Biicher

06 ——————— Sport, Sportartikel, Fitnessstudio

o5 salzige Knabbersachen/Chips

o4 Rauchen

o3 Computer, -software, -spiele, Internet Hocﬁrecqn?ngeréafuf Basis einer g Q

9 reprasentativen befragung von

I 0.9 Sonstiges R e bis 19-Jéhrig§n o e
Quelle: iconkids & youth rundungsbedingte Differenzen im Zeitraum 8.3. bis 9.4.2019 © 13317

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

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

4.2 Erklarungsansatze zum Konsumverhalten

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

(1) Gkonomische Erklarungsansatze zum Konsumverhalten

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

1 Prinzip: Grundsatz.
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Der gut informierte und rational’ handelnde Konsument zeigt nach dem 6konomi-
schen Ansatz auf einem Markt mit mehreren Anbietern folgende theoretische Grund-
verhaltensweisen:

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

Die Hauptkritik an den 6konomischen Erklarungsanséatzen des Konsumverhaltens bezieht
sich auf die Tatsache, dass allein wirtschaftliche Uberlegungen als entscheidend fiir Kauf-
handlungen angesehen werden. Sowohl die subjektiven Wahrnehmungen der Konsumen-
ten als auch das soziale Umfeld von Konsumentscheidungen werden aul3er Acht gelassen.

(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. Fiir das Konsumverhalten bedeutet dies, dass sich der
Konsument bei seiner Kaufentscheidung an den Norm- und Wertvorstel-
lungen (Verhaltensregeln) bestimmter
sozialer Gruppen (Familie, Freundeskreis,
Kollegen, soziale Schicht) ausrichtet. Das
Einhalten von diesen Norm- und Wert-
vorstellungen wird von seinem sozialen
Umfeld belohnt, das Abweichen bestraft.
Von besonderer Bedeutung als Bezugs-
gruppen sind die Familie und die Clique.

Meinungsfiihrer- Meinungsfiihrer (opinion leaders) gelten
modell als besonders sachverstandig und kom-
petent, ihre Ansichten und Urteile wer-
den von vielen Gruppenmitgliedern aner-
kannt und/oder iGbernommen.

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

1 Ratio: Verstand, rational: vom Verstand gesteuert, verniinftig.
2 Soziologisch: von den Zusammenhéngen in der menschlichen Gesellschaft ausgehend.
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4.3 Veranderung der Konsumwiinsche

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

dergrund.

Griinde fiir die Veranderung des Konsumverhaltens sind u.a.:

B Die vergangenen Jahre waren durch einen Wertewandel hin zur Individualisierung und Erleb-

nisorientierung gekennzeichnet.

B Immer mehr Frauen sind berufstatig und haben ein eigenes Einkommen.

B Die Globalisierung beeinflusst den Lebensstil. Das grof3e Warenangebot vervielfacht die Kon-

sumalternativen.

B Die Verbraucher sehen im Konsum eine Belohnung fiir die geleistete Arbeit. Einkaufen
(,Shoppen”) wird zu einer beliebten Form der Freizeitgestaltung.

Der Wandel vom Versorgungs- zum Erlebniskonsum
begann zunéachst im Urlaubs- und Freizeitbereich und hat
mittlerweile auch den Bereich der allgemeinen Lebensfiih-
rung erreicht.

Die Erlebnisqualitat wird zu einem immer wichtigeren
Kaufkriterium. Konsumguter ohne erkennbaren Erlebnis-
wert verlieren zunehmend an Attraktivitat.

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 Spald zu haben - koste es,
was es wolle.




(1) Konsumententypen

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

Anpassungs- m Die Anpassungskonsumenten wollen sich nicht ausschlieen, 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 tber ihre Verhéltnisse.

B Zu den Anpassungskonsumenten zahlen Uberwiegend Jugendliche, vor
allem Schuler und Auszubildende.

Geltungs- B Die Geltungskonsumenten tragen ihre erworbenen Konsumgter zur
konsument Schau. Fir sie gehoren Geld und Geltung zusammen und sie lassen sich
ihren demonstrativen Konsum von anderen bestatigen. 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 méchten in der Freizeit etwas AulRergewdohn-
konsument liches unternehmen und sich damit von ,familidren” Typen abgrenzen. All-
tagliches langweilt sie. Sie kénnten 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 Utberdeckt 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 dirfen nicht unterschatzt werden. Der Konsument muss daher in die Lage
versetzt werden, Konsumentscheidungen mehr mit Vernunft und weniger vom Gefihl 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 gréBer ihre
Unabhéngigkeit gegentber den Verlockungen des Konsumangebots ist, desto starker
kénnen sie die Entwicklung der Konsumgesellschaft beeinflussen, sie in ihrem Sinne mit-
gestalten und verandern.
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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

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

2. Begriinden Sie, warum das Konsumverhalten nicht nur aus rein 6konomischer Sicht erklart
werden kann!

3. Erlautern Sie das Bezugsgruppen- und das Meinungsfiihrermodell! Welche Aufgaben
haben beide Modelle im Kaufentscheidungsprozess eines Verbrauchers?

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

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

Lesen Sie zunachst nachfolgenden Text zum Konsumverhalten!

Konsumverhalten — Die tagliche Verfithrung

Niemand schopfte Verdacht. Nicht die Freun-
dinnen, denen Gina Morgenson den prickeln-
den Schaumwein aus Australien einschenkte
und die Bodylotion einer Naturproduktserie
ans Herz legte. Nicht die Nachbarn, denen
Eric Morgenson beim Barbecue seinen neuen
Grill prasentierte. Nicht die Mitschiiler,
denen die Sohne ihre coolen Rucksacke und
Snowboards vorfiihrten. Vertrauensvoll wie
Lammer folgten Nachbarn und Freunde den
Morgensons — und kauften und kauften, was
immer diese sympathische, gut situierte Fami-
lie ihnen anpries. Sie ahnten nicht, dass sie Teil
eines verbliiffenden Experiments waren und
wie Marionetten dem Willen eines einzigen
Mannes folgten.

Martin Lindstrom ist ein zierlicher, jungen-
haft wirkender Mann, man sieht ihm nicht
an, welche Macht er hat. Doch Lindstrom gilt
als Marketing-Guru. Er berdt Firmen, die ihre
Produkte erfolgreicher vermarkten wollen.
Er weif, wie man Menschen verfiihrt. Und er
sorgte dafiir, dass die Einwohner von Laguna
Beach in Kalifornien [...] plétzlich ganz ver-
riickt nach bestimmten Markenprodukten
waren. Inspiriert von dem Hollywoodfilm
The Joneses — Verraten und verkauft, in dem vier
als Familie getarnte Marketingagenten ihren
Nachbarn neue Produkte unterjubeln, wollte
Lindstrom herausfinden, welchen Einfluss
Freunde und Bekannte auf Kaufentscheidun-
gen haben.

Er stellte den Film mit einer echten Familie
nach, den Morgensons. Eine eigens engagierte
Castingagentin hatte sie nach monatelanger
Suche gefunden. Die Morgensons waren sozial
gut vernetzt, erfolgreich und sahen gut aus —
sie verkorperten den amerikanischen Traum.
Lindstrom liefs 35 Kameras und 25 Mikrofone
in ihrem Haus verstecken, um vier Wochen
lang zu beobachten, wie sie ihren Freunden
und Nachbarn bei jeder Gelegenheit die aus-
gewdhlten Seifen, Weine oder Schuhe aufzu-
schwatzen versuchten. Das Ergebnis {ibertraf
Lindstroms kiihnste Erwartungen: Jeder der
Freunde kaufte spater im Schnitt drei der
gelobten Produkte.

Tagtédglich werden wir systematisch von Mar-
ketingexperten und Werbegenies manipuliert.
Mit immer raffinierteren Methoden versuchen
sie, die geheimsten Wiinsche und Gefiihle der
Menschen zu ergriinden und ihre Konsumge-
wohnheiten auszuspionieren — um sie dann
zum Kauf immer neuer Produkte zu verfiih-
ren.

Und nur allzu bereitwillig gehen wir auf ihre
Manipulationen ein, geben den Versuchun-
gen nach. Denn Kaufen verspricht Gliick —
weckt doch jedes neue Produkt die Hoffnung,
das Leben noch ein klein wenig besser zu
machen. Die Tricks der Marketingstrategen
und Verkdufer treffen heute mehr denn je
auf eine verunsicherte Gesellschaft, die nach
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Halt und Bestétigung sucht, oft auch nur nach  Doch das Gliick in Tiiten ist triigerisch. Wen

Beschiftigung. Kaufen ist ein Hobby gewor-  hat nicht schon einmal nach dem Rausch das

den, ein Mittel zur Stimmungsregulation und  schlechte Gewissen beschlichen (Dispokredit!

Selbstoptimierung, manche sagen sogar: eine  Klimawandel! Welthunger!) und das schale

neue Weltreligion. Gefiihl, dass immer mehr nie genug ist — wohl
aber Geld, Zeit und Energie kostet. [...]

Quelle: ZEIT Online vom 31.05.2012.

Aufgabe:

Beschreiben Sie, inwieweit dieser Artikel Ihr persénliches Konsumverhalten bzw. lhre Konsum-
motive konkret beschreibt. Gehen Sie dabei insbesondere darauf ein, durch wen und in wel-
cher Form |hr Einkaufsverhalten beeinflusst wird!

5 Entstehung von Nachfrage
5.1 Begriff und Arten der Bediirfnisse

(1) Begriff Bediirfnisse

Unter Bedlrfnissen versteht man Mangelempfindungen der Menschen, die diese
beheben mochten. Die Bedurfnisse sind die Antriebe (Motive) flir das wirtschaftliche
Handeln der Menschen.

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

(2) Gliederung der Bediirfnisse

B Gliederung der Bediirfnisse nach der Dringlichkeit

Bediirfnisse Erlauterungen Beispiele

Existenz- Sie sind korperliche Bedirfnisse. Sie | m Hunger, Durst;

bediirfnisse miissen befriedigt werden: lhre Befrie- | m das Bediirfnis, sich vor Kélte schiit-
digung ist lebensnotwendig. zen zu wollen.

Kultur- Sie entstehen mit zunehmender kultu- | ®m Sich modisch kleiden wollen;

bediirfnisse reller, also auch technischer, wirtschaft- | m der Wunsch nach einer Ferienreise:

licher oder kunstlerischer Entwicklung, | g gin eigenes Auto fahren wollen.
weil die Anspriche, die der Einzelne an
das Leben stellt, wachsen.

Luxus- Von Luxusbedirfnissen spricht man, | B Eine sehr teure Luxusuhr tragen;
bediirfnisse wenn sich die Bedurfnisse auf Sachgli- | m eine Villa mit Swimmingpool und/
ter oder Dienstleistungen richten, die oder

sich in fainer b?stimmt_en Geﬁellschaft B eine Segeljacht besitzen wollen.
nur wenige Beglterte leisten kdnnen.

Eine genaue Abgrenzung zwischen Kultur- und Luxusbedurfnissen ist nicht immer ohne
Weiteres mdéglich. Gemeinsam ist ihnen, dass ihre Befriedigung nicht unbedingt lebens-
notwendig ist.
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B Gliederung der Bediirfnisse nach dem Bediirfnistrager

Bedirfnisse

Erlduterungen

Beispiele

Individual-
bediirfnisse’

Sie richten sich auf Guter, die der Ein-
zelne fir 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 Gutern befriedigt, die
allen Mitgliedern der Gesellschaft zur
Nutzung zur Verfligung stehen sollten.

Winsche, auf einer LandstraRe Mo-
torroller zu fahren, ein offentliches
Verkehrsmittel zu benutzen, an einer
staatlichen Universitat zu studieren;
das Bedlirfnis, in einer sauberen Um-
welt 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

Bedirfnisse Erlauterungen Beispiele
Offene Bei offenen Bedirfnissen handelt es | Im Anschluss an eine Doppelstun-
Bedirfnisse sich um solche Mangelempfindungen, | de Sport versplrt 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 beim

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

Shopping - angelockt von einer
Schaufensterauslage oder einem herr-
lichen Essensduft — etwas gekauft hat,
was bis zu diesem Zeitpunkt nicht auf
seiner ,Einkaufsliste” stand.

Manipulierte®
Bediirfnisse

Bei manipulierten Bedrfnissen 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 Bedrf-
nisse.

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

Weitere Beispiele sind Modetrends bei
Frisuren, Schonheitsidealen, Koérper-
kult.

AW N =

Individualbediirfnis: Bedurfnisse des Einzelnen (von Individuum: Einzelwesen).

Kollektiv: Gesamtheit, Gemeinschaft.

Latent: versteckt.

Manipulieren: Menschen bewusst und gezielt beeinflussen oder lenken.
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B Bediirfnispyramide nach Maslow

Der Mensch wird, wenn er verniinftig (rational) handelt, zunachst die Bedtrfnisse zu
befriedigen suchen, die ihm am dringlichsten erscheinen.

Der amerikanische Psycho-
loge Abraham Maslow hat
deshalb das Konzept einer
Bedirfnispyramide entwi-
ckelt. Nach Maslow wird
der Wunsch zur Befriedi-
gung der Bediirfnisse einer
hoheren  Pyramidenstufe

Beddirf-
nisse nach
Selbstverwirklichung

Geltungsbediirfnisse

Soziale Bedlirfnisse

erst dann erreicht, wenn
die Bedlrfnisse der Vor-

SicherheitsbedUrfnisse

stufe weitestgehend be-

Grundbedurfnisse

friedigt sind.

Beispiel:

Ein Schuler kauft einen Pullover und erfullt
damit ein Grundbediirfnis, weil er nicht frieren
mochte. Fordert er bewusst eine gute Faser-
qualitat, so erreicht er damit das Sicherheits-
bediirfnis. 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 tréagt 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.

Wie nachfolgender Artikel aufzeigt, konnte wissenschaftlich nachgewiesen werden, dass
der Umgang von Kleinkindern mit einem Bedurfnis sich in vielfaltiger Weise auf das spéa-

tere Leben des Einzelnen auswirkt.

Marshmallow-Test — Nimm mich!

Was haben Marshmallows mit der Karriere zu
tun? Eine ganze Menge, wie der beriihmte Test
von Walter Mischel beweist. Warum Sie nicht
gleich nach dem erstbesten Bonbon greifen soll-
ten, das der Chef IThnen vor die Nase
halt.

Das Experiment, mit dem der Neu-
ropsychologe Walter Mischel von
der Columbia University in New
York zu einer Art Pop-Star in der
Wissenschaft geworden ist, klingt
so einfach wie simpel: In den Sech-
zigerjahren hat er amerikanische
Vorschulkinder vor einen Marshmallow gesetzt
und ihnen erklart, dass sie eine zweite SiifSigkeit

24

als Belohnung bekommen, wenn sie zwanzig
Minuten den Marshmallow unberiihrt lassen.
Wenn sie allerdings den Snack vor Ablauf der
Zeit aufessen oder eine Klingel betdtigen, um das
Aufsichtspersonal in das Labor zu
holen, miissen sie sich mit nur einem
Marshmallow zufriedengeben. Der
Test fiel unterschiedlich aus: Einige
Kinder aflen den Marshmallow so-
fort auf oder scheiterten schon nach
wenigen Minuten; andere hielten
ohne Probleme die vorgeschriebene
Zeit durch — und wieder andere setz-
ten ausgekliigelte Methoden ein, um sich abzu-
lenken und das hochgesteckte Ziel zu erreichen.



Mischel erklart auch, wie die Resultate mit den
spdteren Lebensleistungen der Versuchsperso-
nen zusammenhdngen. Die Kinder, denen es
gelang, durchzuhalten und die siiffe Schaum-
zuckerware nicht zu essen, haben Jahrzehnte
spater erfolgreichere Wege im Berufs- und im
Familienleben eingeschlagen als jene Kinder,
die weniger Willensstarke zeigten. Mischels
Hypothese lautet deshalb: Wer {iiber eine starke
Willenskraft verfiigt und sich auf langfristige
Ziele konzentriert, hat bessere Chancen, ein
erfolgreiches und zufriedenes Leben zu fiihren.

5.2 Bedarf

Aufschlussreich fiir Mischels Analyse sind be-
sonders jene, die verschiedene Tricks einsetz-
ten, um die zwanzig Minuten zu {iberstehen.
Sie haben dem Wissenschaftler gezeigt, was
man tun muss, um den ,inneren Schweine-
hund” auszutricksen und ein Ziel zu erreichen.
Man kann den Test deshalb symbolisch verste-
hen und auf alle Lebensbereiche {ibertragen: Im
Alltag kann der zweite Marshmallow fiir eine
Beforderung stehen, die mehr Zeit, Geduld
oder Arbeit erfordert; oder fiir einen kleineren
Bauch, fiir den man auf Stiligkeiten verzichten
will; oder fiir einen Partner, dem man trotz Ver-
lockungen treu bleiben méochte.

Dadie Bedirfnisse der Menschen unbegrenzt sind, konnen 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:

des neuen Monats von seinen Eltern seine
50,00 € Taschengeld erhalt, konnte er sich den
Film im Kino anschauen. Das Bedlrfnis wird
erst dann zum konkreten Bedarf.

Der 17-jahrige Philipp, der sein monatliches
Taschengeld schon aufgebraucht hat, wiirde
sich gerne den neuesten James-Bond-Film
im Kino ansehen. Leider bleibt dieser Wunsch
zunachst ein Bedurfnis. Erst wenn er zu Beginn

Die mit Kaufkraft versehenen Bedurfnisse bezeichnet man als Bedarf. I %

5.3 Nachfrage

Die Nachfrage ist der Teil des Bedarfs, der tatsachlich am Markt an Glitern und Dienst-
leistungen nachgefragt wird.

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

Die Nachfrage des Einzelnen basiert also auf dessen Bediirfnissen. Dabei ist die konkrete
Nachfrage von verschiedenen Kriterien abhéngig, wie beispielsweise den Preisen der
Guter, der Konsumsumme und Bediirfnisstruktur des Nachfragenden.
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,,Die Feststellung, dass die Bed{irfnisse den
ganzen wirtschaftlichen Prozess in Gang
setzen, ist eine Vereinfachung und wird der
heutigen Wirklichkeit nicht voll gerecht. Es
ist nicht immer so, dass zuerst Bediirfnisse
vorhanden sind und als solche empfunden
und dann durch Kaufentschluss und Kauf-
kraft zur wirksamen Nachfrage werden,

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

dass dann Giiter und Mittel produziert
werden, um dem Bediirfnis zu entspre-
chen. Immer haufiger geht die Produktion
einfach neue Wege und schafft Giiter, fiir
die zunachst keine Nachfrage vorhanden
sein kann, weil niemand diese Giiter kennt:
Die Nachfrage muss vielmehr erst geweckt
werden. [...]"

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

Bedrfnisse!

. Nennen Sie je funf eigene Beispiele fir lebensnotwendige und nicht lebensnotwendige

. Erklaren Sie an einem eigenen Beispiel, warum in Deutschland die heutigen Kulturbedurf-

nisse vor wenigen Jahrzehnten noch Luxusbedurfnisse waren!

den!

. Erlautern Sie, worin sich die Existenzbedrfnisse von den Kulturbedirfnissen unterschei-

. 5.1 Beschreiben und interpretieren Sie das folgende Schaubild:

-

Bedurfnisse
Nachfrage

Bedarf

\

~

Angebot
(Guter)

Markt

5.2 Teilen Sie die Bedirfnisse
5.2.1 nach ihrer Dringlichkeit und

5.2.2 nach den gesellschaftlichen Befriedigungsmdglichkeiten ein!

Nennen Sie zu jeder Beddrfnisart mindestens zwei selbst gewéhlte Beispiele aus

lhrem Lebensbereich!




