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Abstract

Das Phidnomen des kompulsiven Konsums hat in den vergangenen Jahren verstéirkte
Aufmerksamkeit erfahren. Dabei wurden vor allem die Ursachen, die Privalenz und
mogliche Begleiterkrankungen untersucht. Trotz steigender Marketingbemiihungen der
Wirtschaft wurde der Einfluss, den Marketingfaktoren auf kompulsiven Konsum ausii-
ben konnen, jedoch erst sehr wenig betrachtet. Marketingeinfliisse konnen als externe
Auslosereize ein problematisches Konsumverhalten verstirken und stellen somit ein
Gefihrdungspotential fiir Betroffene dar. In der vorliegenden Arbeit wird der aktuelle
Stand der Forschung auf diesem Gebiet dargelegt. Dazu wird auf der Grundlage psy-
chologischer und soziologischer Ursachen kompulsiven Konsums beschrieben, wie sich
die verschiedenen Instrumente des Marketingmix auf das Kaufverhalten auswirken.
Dabei wird festgestellt, dass Kaufsiichtige anfélliger fiir Einfliisse der unterschiedlichen
Marketinginstrumente sind. Als mogliche Gegenmaflnahme zu dem steigenden Vor-
kommen kompulsiven Konsums wird das Konzept des Demarketings vorgestellt, wel-
ches im Gegensatz zum herkommlichen Marketing eine Reduktion der Nachfrage er-
wirken soll. Dabei werden denkbare MafBnahmen im Rahmen der Produkt-, Preis-, Ver-

triebs- und Kommunikationspolitik vorgebracht.
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1. Einleitung

Einkaufen ist fiir die meisten Konsumenten eine normale Alltagstitigkeit ohne grof3e
Bedeutung.! Der Erwerb materieller Dinge bereitet vielen Menschen Freude. So be-
zeichnen 54,2 Prozent der Deutschen das Shoppen als eine ihrer Freizeitbeschifti-
gungen.2 Fiir eine Gruppe von Konsumenten erhilt das Kaufen jedoch eine iiberstei-
gerte Bedeutung, es wird zum Zentrum des Denkens und Handelns und iibt so einen
groBen Einfluss auf das Leben der Betroffenen aus.’ Diese dysfunktionale Form des

Kaufverhaltens wird als kompulsiver Konsum bezeichnet.

Der Begriff des kompulsiven Konsums wurde von Faber et al. im Jahr 1989 geprigt. In
ihrer grundlegenden Arbeit zu diesem Thema definieren sie kompulsiven Konsum als
,chronic, repetitive purchasing that becomes a primary response to negative events or
feelings. The activity, while perhaps providing short-term positive rewards, becomes
very difficult to stop and ultimately results in harmful consequences“." Dieses wieder-
holt auftretende zwanghafte Kaufen in exzessivem Ausmal} fiihrt neben teilweise ex-
trem negativen Konsequenzen fiir Betroffene und ihr Umfeld aber auch zu Problemen in
Wirtschaft und Umwelt.” Diese Probleme sind umso dringender, je groBer die Anzahl

der von kompulsivem Konsum Betroffenen ist.

Die tatsdchliche Privalenz dieser Krankheit ist nicht bekannt, eine Wiederholungsstudie
einer interdisziplindren Forschergruppe der Universitidt Stuttgart-Hohenheim zeigt je-
doch eine steigende Tendenz. So stieg die untersuchte Kaufsuchtgefidhrdung in West-
deutschland von 5 Prozent im Jahr 1991 auf 8 Prozent im Jahr 2001. In Ostdeutschland
wurde ein noch groBerer Anstieg von 1 Prozent auf 6 Prozent nachgewiesen.® Untersu-
chungen in den USA ergaben Schitzungen bis zu 8,9 Prozent unter Erwachsenen und
bis zu 15,5 Prozent unter jiingeren Befragten.” Trotz des steigenden Vorkommens von
kompulsivem Konsum wird das Thema in der Offentlichkeit hiufig trivialisiert, was

sich zum Beispiel an dem Buch ,,The Secret Dreamworld Of A Shopaholic* von Sophie

' Vgl. O’Guinn und Faber (1989), S. 147

* Vgl. Gesellschaft fiir integrierte Kommunikationsforschung (2014)
3 Vgl. O’Guinn und Faber (1989), S. 147

* O’Guinn, Faber (1989), S. 155

> Vgl. Roberts (1998), S. 310

® Vgl. Neuner et al. (2005), S. 516

" Vgl. Ridgway et al. (2008), S. 637



Kinsella zeigt, in dem auf belustigende Weise die Erlebnisse einer fiktiven kaufsiichti-

gen Person geschildert werden.®

Seit dem Erscheinen der Pionierarbeit von Faber et al. iiber kompulsiven Konsum wur-
den zahlreiche Artikel, Biicher und Dokumentationen zu diesem problematischen Kon-
sumentenverhalten verdffentlicht.” Bisher wurden insbesondere die Pravalenz, Begleit-
erkrankungen und soziodemografische sowie psychologische Ursachen, die zu kompul-
sivem Kaufverhalten fithren kénnen, untersucht.'® Jedoch kann eine Prédisposition zu
kompulsivem Verhalten vorliegen, ohne dass das Individuum tatsidchlich dieses Verhal-
ten entwickelt. Deshalb ist es wichtig, zu erkennen, welche externen Faktoren ein prob-

) . N .. 11
lematisches Einkaufsverhalten auslosen konnen.

Griinde fiir das zunehmende Auftreten von kompulsivem Konsum liegen laut Dittmar
und Drury moglicherweise in den sozialen und 6konomischen Verianderungen von mo-
dernen westlichen Gesellschaften.'” Darauf lassen auch die Ergebnisse der oben ge-
nannten Wiederholungsstudie in Deutschland schliefen, da eine mogliche Erkldrung fiir
den starken Anstieg der Kaufsuchtgefihrdung in Ostdeutschland in der Wiederver-
einigung von Ost- und Westdeutschland und somit einer Angleichung an die westliche

Konsumkultur liegt."

Multinationale Marketingkampagnen und technische Innovationen fordern die zuneh-
mende Konsumkultur und fiithren zu einer allgegenwirtigen Konfrontation mit der Mog-
lichkeit, materielle Giiter zu erwerben.'* Hohe Konsumausgaben sind dabei nicht nur
akzeptiert, sondern sozial erwiinscht."” Die Marketingliteratur der letzten Jahrzehnte hat
zahlreiche Studien hervorgebracht, die untersuchen, durch welche Instrumente das Kon-
sumentenverhalten beeinflusst werden kann. Zudem versuchen Unternehmen unter Ein-
satz hoher finanzieller Mittel, neue Wege zu finden, um Konsumenten zum Kaufen an-

zuregen.'®

In Deutschland betrugen die Werbeausgaben im Jahr 2012 23.433 Mio. US-Dollar,

womit Platz vier der grofiten Werbemairkte belegt wird. Noch hohere Ausgaben fiir

¥ Vgl. Kinsella (2000)

? Fiir einen Uberblick siche Kearny und Stevens (2012)

12 Vgl. Mikolajczak-Degrauwe und Brengman (2013), S. 65
"'Vgl. Kwak et al. (2006), S. 62

2 Vgl. Dittmar und Drury (2000), S. 109

3 Vgl. Neuner et al. (2005), S. 517 f.

' Vgl. Roberts und Manolis (2000), S. 492

> Vgl. Neuner et al. (2005), S. 511

' Vgl. Workman und Paper (2010), S. 91



Werbung hatten die USA (161.241 Mio. US-Dollar), Japan (51.742 Mio. US-Dollar)
und China (37.202 Mio. US-Dollar). Fiir die kommenden Jahre wird ein zusitzliches
Wachstum auf dem Werbemarkt prognostiziert.17 Weitere Faktoren, die das Kaufverhal-
ten verstirken konnen, sind zum Beispiel der erleichterte Zugang zu Waren durch das
Internet und durch lange Ladenoffnungszeiten.'® Auch die Moglichkeit der bargeldlosen
Zahlung stellt eine Erleichterung von exzessivem Kaufen dar." Diese Reize durch Wer-
bung und andere Marketingfaktoren stellen eine dauerhafte Verfithrung fiir Konsumen-
ten dar. Dabei bedeuten Marketingeinfliisse, die fiir ,,normale* Konsumenten unerheb-
lich sein konnen, fiir kompulsive Kdufer meist eine unausweichliche Verstirkung des
Kaufverhaltens.?® Trotz dieser Bedeutung externer Reize auf das Kaufverhalten wurden
Einfliisse von Marketingfaktoren auf kompulsiven Konsum erst sehr wenig unter-
sucht.”! Aufgrund des steigenden Druckes durch Marketinginstrumente und den hieraus
resultierenden Konsequenzen fiir die Entwicklung von problematischem Kaufverhalten
sollen in der vorliegenden Arbeit die Gefdhrdungspotentiale der verschiedenen Marke-

tingmixfaktoren dargestellt werden.

Hierzu wird in Kapitel 2 zunéchst auf die konzeptuellen Grundlagen des Phinomens
kompulsiver Konsum eingegangen. Dabei wird eine Kliarung der Begrifflichkeiten und
eine Klassifikation von kompulsivem Konsum als Krankheit vorgenommen sowie auf
Symptome und Folgen des Verhaltens eingegangen. In Kapitel 3 werden die Ursachen,
welche zu problematischem Kaufverhalten fiihren konnen, beschrieben, wobei zwischen
psychologischen und soziologischen Faktoren unterschieden wird. Auf Basis der dar-
gelegten Ursachen werden in Kapitel 4 die Gefidhrdungspotentiale durch Marketing-
instrumente erldutert. Die betrachteten Instrumente sind in Anlehnung an die gingigste
Klassifizierung des Marketingmix in die Produktpolitik, die Preispolitik, die Distribu-
tionspolitik und die Kommunikationspolitik unterteilt.”” Bei Betrachtung der Preispoli-
tik wird auBerdem auf die Auswirkung von Zahlungsbedingungen eingegangen. In Ka-
pitel 5 sollen daraufhin Implikationen fiir die Praxis abgeleitet werden. Dabei wird der
Ansatz des Demarketings betrachtet, der zum Ziel hat, die Nachfrage nach Konsumgii-

tern zu verringern. Abschlielend wird in Kapitel 6 ein Fazit vorgenommen.

7 Vgl. Hermann (2013)

'8 Vgl. Vicdan et al. (2007), S. 60 sowie Rook (1987), S. 189
¥ Vgl. Rook (1987), S. 189

2 ygl. Kwak et al. (2006), S. 61 ff.

! Vgl. Mikolajczak-Degrauwe und Brengman (2013), S. 65
2 Vgl. Van Waterschoot und Van den Bulte (1992), S. 84



2. Konzeptualisierung von kompulsivem Konsum

Das Konzept des kompulsiven Konsums ist Gegenstand unterschiedlicher Wissen-
schaften, wie der Psychiatrie, der Psychologie, der Soziologie und der Marketing- bzw.
Konsumentenforschung, wobei es in den letzten 25 Jahren ein wachsendes Interesse
erfahren hat.”> Die Erforschung dieses dysfunktionalen Konsumentenverhaltens soll
zum einen dazu beitragen, ,,normales* Kaufverhalten besser zu verstehen. Zum anderen
wurde erkannt, welche gravierenden Folgen fiir Betroffene und ihre Familien sowie fiir
die Wirtschaft und Umwelt durch kompulsiven Konsum verursacht werden kénnen.?*
Infolgedessen wurden zahlreiche Arbeiten zu diesem Thema verdffentlicht, die variie-
rende Definitionen enthielten. In den folgenden Abschnitten soll das Konzept des kom-
pulsiven Konsums erldutert werden, wobei die Begrifflichkeiten gekldrt werden und
eine Einordnung des Problems als Krankheitsbild vorgenommen wird. Weiterhin sollen

die Symptome und Konsequenzen von exzessivem Kaufen dargestellt werden.

2.1 Begriffskliarung

Obwohl erst seit den 1980er Jahren verstiarkt Bemiithungen unternommen wurden, um
kompulsiven Konsum zu verstehen, ist das Phidnomen keinesfalls neu. Bereits 1915
identifizierte Kraeplin ein dhnliches Verhalten und bezeichnete es als Oniomanie, ein
griechischer Terminus, der soviel wie Wahnsinn nach Verkaufsobjekten bedeutet.”
Betroffene haben ihm zufolge ,,die Neigung, weit iiber ihre Mittel und namentlich auch
ohne jeden Zweck alle moglichen Dinge einzukaufen, mit denen sie dann oft gar nichts
anzufangen wissen”.”® Der Begriff ,,compulsive consumption® wurde erstmals 1987
durch Faber et al. eingefiihrt. Die Autoren lenkten nach Jahren der Nichtbeachtung wie-
der das Interesse der Wissenschaft auf dieses Problem.?” Seitdem wird international die

von Faber et al. geprigte Bezeichnung verwendet.

Bei kompulsivem Verhalten handelt es sich im Allgemeinen um impulsives, iiberstei-
gertes Verhalten, das dazu dient, Spannungen oder Angst zu lindern.”® Kompulsiver

Konsum ist eine Form dieses dysfunktionalen Verhaltens und bezeichnet ein unkontrol-

> Vgl. Ridgway et al. (2008), S. 622 und Workman und Paper (2010), S. 90
** Vgl. 0’Guinn und Faber (1989), S. 147

» Vgl. Kearny und Stevens (2012), S. 234

*® Kraeplin (1915), S. 1911

>’ Vgl. Faber et al. (1987), S. 132

* Vgl. 0’Guinn und Faber (1989), S. 147



lierbares Verlangen nach einem Gefiihl, einer Substanz oder einer Aktivitit, welches zu
wiederholtem Verhalten fiihrt und negative Konsequenzen fiir das betroffene Indivi-
duum oder seine Umgebung verursacht.”? Unter dieser breiten Definition lassen sich
neben dem kompulsiven Kaufen auch andere kompulsive Verhaltensstérungen wie z. B.
Drogenmissbrauch, Alkoholismus, Essstérungen, Spielsucht und Kleptomanie fassen.*
All diese Konsummuster sind schédlich fiir die Betroffenen, jedoch kann ein Unter-
schied in der gesellschaftlichen Beurteilung des Verhaltens und den korperlichen Aus-
wirkungen festgestellt werden. Wihrend zum Beispiel Drogenmissbrauch gesetzlich
verboten ist und direkt korperliche Schaden verursacht, ist exzessives Kaufen weitest-
gehend sozial akzeptiert und fiihrt zu keinen physischen Problemen.’’ Dies ist ein
Grund dafiir, dass trotz groBer Ahnlichkeit zu anderen Verhaltensstérungen die

Ernsthaftigkeit von kompulsivem Kaufen oft nicht wahrgenommen wird.*>

Die vorliegende Arbeit beschiftigt sich mit dem Phinomen des kompulsiven Kaufens.
Dabei werden die Bezeichnungen kompulsiver Konsum, kompulsives Kaufen und

Kaufsucht gleichbedeutend verwendet.

2.2 Symptomatik

Kompulsives Kaufverhalten liegt vor, wenn ein Individuum wiederholt impulsiv und
exzessiv Dinge kauft, ohne dass ein tatsdchlicher Bedarf vorliegt und dieses Verhalten
zu negativen Konsequenzen fiihrt.” Ab welchem AusmaB des impulsiven Kaufens ein
Krankheitsbild vorliegt, ist nicht klar bestimmt. Wahrend O’Guinn und Faber eine Di-
chotomie von kompulsiven und ,,normalen* Konsumenten beschreiben, wird hiufig die
Annahme von einem Kontinuum mit unterschiedlich starker Ausprigung des kompen-
satorischen Kaufverhaltens vertreten.>* D’ Astous spricht z. B. von der ,,Compulsive
Side of ,Normal‘ Customers™, die bei jedem Konsumenten gelegentlich zu Impulskéu-
fen filhren kann. Wird das Kaufen als Erleichterung bei Anspannung oder negativen
Gefiihlen erlebt und dieses Verhalten zur Gewohnheit, kann dies zur progressiven Ent-

wicklung einer Kaufsucht fiihren.® Somit handelt es sich bei kompulsivem und ,,norma-

*Vgl. O’Guinn und Faber (1989), S. 148
% Vgl. Workman und Paper (2010), S. 92
' Vgl. Kellett und Bolton (2009), S. 84

2 Vgl. Kearny und Stevens (2012), S. 245
¥ Vgl. Bongers (2000), S. 165

**Vgl. 0’Guinn und Faber (1989), S. 149
D’ Astous (1990), S. 15

%% Vgl. Scherhorn (1990), S. 34



lem* Impulskaufen nicht um qualitativ andersartige Phinomene, sondern um unter-
schiedlich starke Auspriagungen desselben Verhaltens mit unterschiedlicher Frequenz,

Intensitédt und negativen Lalngzeitkonsequenzen.3 !

Rook definiert einen Kaufimpuls als ,,a sudden, often powerful and persistent urge to
buy something immediately. The impulse to buy is hedonically complex and may sti-
mulate emotional conflict. Also impulse buying is prone to occur with diminished re-
gard for its consequences.”.38 Kaufsiichtige erleben diesen Impuls als unwiderstehlich
und verlieren so die Kontrolle iiber ihr Kaufverhalten. Das fiihrt dazu, dass sie trotz des

Bewusstseins iiber negative Konsequenzen ihr Verhalten fortsetzen.>

Ein Kernmerkmal von kompulsivem Konsum ist ferner die Loslosung des Konsums
vom tatsdchlichen Bedarf. Das heiflt, das Einkaufen erfolgt nicht aufgrund seines ei-
gentlichen Sinnes, dem Erwerb benoétigter Giiter, sondern aufgrund eines psychologi-
schen Nutzens.*” Dieser Nutzen liegt z. B. in der Regulierung von Emotionen*', in der
Verbesserung des Selbstbildes** oder in der Erhohung des sozialen Status®. Es handelt
sich also um ein kompensatorisches Verhalten: Durch den Kauf von Giitern wird mit

scheinbar nicht anders 13sbaren Problemen umgegangen.**

Die gekauften Giiter haben fiir die Personen meist eine bestimmte subjektive Symbolik,
so kaufen Frauen besonders hidufig Schmuck und Kleidung, wihrend Ménner eher Geld
fiir Elektronik und Kfz-Artikel ausgeben. Auflerdem wurde in vielen Studien ein hohe-

res Vorkommen von Kaufsucht bei Frauen als bei Miinnern festgestellt.*’

Kompulsiver Konsum kommt hiufig gleichzeitig oder wechselweise mit anderen psy-
chischen Erkrankungen vor. So wurde eine hohe Komorbiditit mit Alkoholismus, Bu-
limie und Kleptomanie oder Angststdrungen nachgewiesen.*® In manchen Fillen ent-

steht eine Kaufsucht auch als Mechanismus zur Bewiltigung anderer Erkrankungen und

7 Vgl. D’ Astous (1990), S. 16 f.

3 Rook (1987), S. 191

¥ Vgl. Dittmar (2004), S. 414

0 Vgl. Dittmar (2005), S. 470

4 Vgl. Faber und Christenson (1996), S. 803
2 Vgl. Dittmar und Drury (2000), S. 112

# Vgl. Richins (2004), S. 210

* Vgl. Woodruffe-Burton (1997), S. 331

* Vgl. Faber et al. (1987), S. 134

% ygl. Schlosser et al. (1994), S. 207



bildet erst im spiteren Verlauf ein eigenes Krankheitsbild.*” Dabei wird das Problem

hiiufig erst sehr spit erkannt, da es meist fiir AuBenstehende nicht bemerkbar ist.**

2.3 Klassifikation

Bei der Klassifikation von kompulsivem Konsum als Krankheit herrscht Uneinigkeit.
Die international verwendeten Begriffe compulsive consumption oder compulsive
buying, welche eine Einordnung als Zwangsstorung implizieren, werden von einigen
Autoren kritisiert, da zwar die fiir eine Zwangsstorung typischen intrusiven, unkontrol-
lierbaren Gedanken und eine starke Beschiftigung mit dem Thema Kaufen vorliegen,
man aber nicht von repetitiven Verhaltensritualen sprechen kann.* Ein Unterschied
liegt auBBerdem darin, dass von kompulsivem Konsum Betroffene das wiederholte Kau-
fen genieBen, es sich also um ein ego-systonisches Verhalten handelt. Dagegen liegt bei
einer Zwangserkrankung ein ego-dystonisches Verhalten vor, denn Zwangskranke em-

pfinden keine Freude beim Ausfiihren der Zwalngshalndlungen.50

Eine andere Moglichkeit besteht in der Zuordnung von exzessivem Kaufen in die Klas-
se der nicht ndher benannten Impulskontrollstorungen. Diese Klasse umfasst ver-
schiedene Storungsbilder, die dhnliche Symptome aufweisen. Hierbei handelt es sich
um eine Storung der Impulskontrolle sowie ein daraus resultierendes klinisch signifi-
kantes Leiden des Betroffenen oder eine Beeintridchtigung der sozialen oder beruflichen
Fihigkeiten.”' Neben kompulsivem Konsum gehéren zu dieser Klasse zum Beispiel die
Kleptomanie, die Pyromanie und das pathologische Gliicksspiel.”” Im Falle kompulsi-
ven Konsums erlebt der Betroffene einen chronischen Kontrollverlust iiber Kaufim-

pulse, was zu wiederholten Kaufexzessen mit gravierenden Folgen fiihrt.”?

Neben der Klassifikation als Zwangs- oder Impulskontrollstérung findet auch die Ein-
ordnung als stoffungebundene Sucht statt. Kaufen als stoffungebundene Sucht beinhal-
tet die Kriterien Verlangen, Verlust der Kontrolle iiber das Verhalten und ein Fortfiihren
des Verhaltens trotz negativer Folgen. Ein Unterschied zu stoffgebundenen Siichten

liegt in dem Ausbleiben von Entzugserscheinungen und einer geringeren Ausprigung

“7'Vgl. Bongers (2000), S. 166

* Vgl. Elliott et al. (1996), S. 755

* Vgl. Miiller und de Zwaan (2010), S. 292

%V gl. American Psychiatric Association (2013), S. 237 f.
> Vgl. American Psychiatric Association (2013), S. 480
> Vgl. Miiller und de Zwaan (2010), S. 291

>3 Vgl. O’Guinn und Faber (1989), S. 150



eines Rauscherlebnisses wihrend der Handlung.” Wihrend die Begriffe kompulsiver
Konsum und Kaufsucht hiufig synonym verwendet werden, vertritt Scherhorn die Auf-
fassung, die Bezeichnung als Sucht sei aufgrund des umfassenderen Ansatzes ange-
brachter.” Eine Sucht kann als ,,addictive habit*® bezeichnet werden, denn durch die
Gewohnung an bestimmte Verhaltensweisen oder Zustidnde kann sich eine Abhéngig-
keit entwickeln. Eine Sucht stellt also eine exzessive Form einer Gewohnheit dar. Somit
kann auch in ,,normalen* Konsumenten ein gewisses Mal} an suchthaftem Verhalten

vorkommen.>’

Es werden auflerdem Ansitze verfolgt, die keine klare Trennung zwischen den ver-
schiedenen Klassifizierungen vornehmen. So stellen Yi und Baumgartner in einer Stu-
die fest, dass eine Heterogenitit beziiglich kompulsiven und impulsiven Tendenzen un-
ter Kompulsivkdufern vorherrscht. Demnach spielen sowohl Impulsivitit als auch
Kompulsivitit eine Rolle und sind jeweils einzelfallabhingig unterschiedlich stark aus-
gepréigt.58 Andererseits gehen Nataraajan und Goff davon aus, dass impulsives Kaufen,
kompulsives Kaufen und Kaufsucht ein Kontinuum mit unterschiedlichem Ausmal an
mangelnder Selbstkontrolle darstellen.”® Demnach liegt kompulsiver Konsum vor, wenn
impulsive Kéufe chronisch und lebensbestimmend werden und schédliche Folgen mit
sich bringen.60 Wenn diese chronischen Verhaltensmuster zu einer Abhingigkeit wer-

den, hat sich das Kaufen zu einer Sucht entwickelt.’!

2.4 Folgen

Fiir kompulsive Kéaufer stellt das Kaufen hdufig einen Weg dar, um unerwiinschte Ge-
fiihle und Stimmungen zu bewiltigen. Faber und Christenson sprechen von einer er-
lernten ,,self—medication“.62 So geht der Akt des Kaufens oft mit extrem positiven Ge-
fiihlen einher und fiihrt so zu einer Verbesserung der Stimmung. Haufig wird auch ein

Gefiihl der Anerkennung, Beruhigung oder Aufmerksamkeit wihrend des Kaufens be-

> Vgl. Miiller und de Zwaan (2010), S. 292

> Vgl. Scherhorn (1990), S. 34

% Scherhorn (1990), S. 42

7 Vgl. Scherhorn (1990), S. 34

¥ Vgl. Yi und Baumgartner (2012), S. 100

%% Vgl. Nataraajan, Goff (1991), S. 309

60 Vgl. O’Guinn und Faber (1989), S. 150 sowie Nataraajan, Goff (1991), S. 317
o1 Vgl. Marks (1990), S. 1389 sowie Nataraajan, Goff (1991), S. 318 f.

%2 Faber und Christenson (1996), S. 803



schrieben.”” Diese durch das Kaufen erlangte Befriedigung ist jedoch nur sehr kurz-
fristig und schlédgt schnell ins Gegenteil um. Denn sobald die Einkaufssituation beendet
ist und die Person sich iiber die Konsequenzen der Kauthandlung bewusst wird, kehren
die negativen Gefiihle verstiirkt zuriick.** Hiufig entwickeln sich Scham und Schuldge-
fiihle oder ein Gefiihl des Kontrollverlusts, weil (erneut) dem Kaufimpuls nachgegeben
wurde.”” Die gekauften Produkte bereiten den Personen hiufig keine Freude, vielmehr
fiihren sie zu Enttduschung oder werden aus Angst vor Beschuldigungen durch das so-
ziale Umfeld bei Entdecken der Waren versteckt, verschenkt oder zuriickgegeben und

nie benutzt.*®

UberméBiges unkontrolliertes Kaufen fiihrt zu schweren finanziellen Schwierigkeiten,
wie z. B. das Uberziehen von Kreditlimits, Uberschuldung und Zwangsverkauf.®’ In
manchen Féllen kommt es sogar zu Straftaten, wenn zur Finanzierung weiterer Kauf-
handlungen Geld z. B. in der Familie oder beim Arbeitgeber gestohlen wird.®® Durch
die Bedrohung der finanziellen Existenz entstehen hdufig auch Vorwiirfe und Probleme
in der Familie und Partnerschaft. Betroffene reagieren oft mit Bedauern und Verzweif-
lung und ziehen sich sozial zuriick.®” Der zur Vermeidung von Spannung und negativen
Gefiihlen getitigte Kauf fiihrt somit nach einer kurzen Phase der Befriedigung zu Stress
und negativen Emotionen und 16st somit erneute kompensatorische Kauthandlungen

aus. Das Verhalten verstirkt sich dadurch selbst.”®

Ein steigendes Auftreten von kompulsivem Konsum hat neben personlichen Problemen
fiir Betroffene aber auch gesamtgesellschaftliche Konsequenzen zur Folge. Durch un-
kontrolliertes Kaufen ruinierte Existenzen sowie zerstorte Familien und Partnerschaften
haben gravierende soziale wie auch finanzielle Auswirkungen, zum Beispiel durch psy-
chologische Behandlungskosten.”' Die groBe Nachfrage nach Produkten fiihrt zu einem
Preisanstieg auf dem Markt, wodurch auch andere Konsumenten betroffen werden.”?
Starke Uberschuldung und Kreditkartenmissbrauch von Konsumenten beeinflussen au-

Berdem Finanzdienstleister und Hiéndler negativ, da sie in zunehmendem Male ihre

% vgl. Reisch et al. (2004), S. 18

% vagl. Kellett und Bolton (2009), S. 90

% vgl. Rook (1987), S. 196

% ygl. Faber et al. (1987), S. 132

7 Vgl. Faber et al. (1987), S. 133

% ygl. Reisch et al. (2004), S. 18

% vgl. Kellett und Bolton (2009), S. 90

"y gl. DeSarbo und Edwards (1996), S. 232
""'vgl. LaRose (2001)

> Vgl. LaRose (2001)



Forderungen nicht eintreiben konnen, wodurch langfristig die gesamte Wirtschaft be-
troffen ist.”> Ferner ist durch die standig steigende Nachfrage nach materiellen Giitern

und der somit zunehmenden Verschwendung von Ressourcen die Umwelt betroffen.”

3. Ursachen kompulsiven Konsums

In der bestehenden Literatur zu kompulsivem Konsum werden eine Reihe verschiedener
moglicher Ursachen, die zu problematischem Kaufverhalten fithren konnen, beschrie-
ben. Dabei lésst sich ein Auftreten von Kaufsucht nicht durch eine einzige Ursache er-
kldren, vielmehr spielen multiple Faktoren eine Rolle, welche psychologischer, soziolo-
gischer sowie biologischer Natur sein kénnen.”” Im Folgenden werden speziell psycho-
logische und soziologische Dispositionen, die zu kompulsivem Konsum fiihren kdnnen
beschrieben, um im weiteren Verlauf der Arbeit auf Grundlage dieser Ursachen die Ge-

fahrdungspotentiale durch Marketinginstrumente aufzuweisen.

3.1 Psychologische Faktoren

Es wurde eine Reihe von Personlichkeitsmerkmalen festgestellt, die eine Pradisposition
fiir kompulsiven Konsum darstellen. Hierzu gehoren unter anderem eine mangelnde
Selbstkontrolle, chronisch negative Gemiitszustidnde, ein geringes Selbstbewusstsein,
ein hoher Grad an Fantasie, eine Neigung zu Versunkenheit und fehlerhafte Informa-
tionsverarbeitungsprozesse.”® Auf diese Faktoren wird im Folgenden niher eingegan-

gen.

Um sein Handeln zu regulieren, benotigt der Mensch die Fihigkeit der Selbstkon-
trolle.”” Laut Kahneman werden Entscheidungen durch zwei Systeme getroffen, die er
System 1 und System 2 nennt. In System 1 entstehen Wiinsche und Verlangen, wihrend
in System 2 die Reflektion von langfristigen Konsequenzen der Handlungen erfolgt.”®
Anders ausgedriickt stellt System 2 die Willensstidrke dar, die einen in System 1 entste-

henden Impuls kontrolliert. Mangelt es einer Person an Impulskontrolle, werden lang-

" Vgl. Workman und Paper (2010), S. 105
" Vgl. Schmookler (1991), S. 17

> Vgl. Faber und Christenson (1996), S. 804
% ygl. Kellett und Bolton (2009), S. 85 ff.

" Vgl. Kéllner (2011), S. 17

" Vgl. Kahneman (2011), S. 19 ff.
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fristige Konsequenzen bei einer Entscheidung weniger beriicksichtigt, kurzfristige Ef-
fekte hingegen stirker.”” Somit fillt es einer Person schwer, einem Impuls zu widerste-
hen und die Bediirfnisbefriedigung zu verschieben.* Mehrere Studien haben einen ho-
hen Grad an fehlender Impulsbeherrschung bei Personen, die unter kompulsivem Kon-
sum leiden, festgestellt.®' Teilweise scheint die Selbstregulation wihrend der Kaufhand-

lung sogar vollstindig auBer Kraft gesetzt zu sein.™

Die Kontrolle von Impulsen kann einen sehr groBen kognitiven Aufwand darstellen.
Hierfiir ist eine mentale Kraft notwendig, die bei groBer Beanspruchung ermiiden kann.
In diesem Zustand der ,.ego-depletion*®® ist die Fihigkeit der Selbstkontrolle einge-
schrinkt.®® Jugendliche sind besonders anfillig fiir Impulshandlungen. Denn wihrend
sie in dieser Zeit oft unsicher und befangen sind und starken Handlungsdrang verspiiren,
ist ihre Fahigkeit der Impulskontrolle noch nicht vollstindig ausgebildet; diese Kompe-
tenz verbessert sich erst mit steigendem Alter und zunehmender Erfahrung. So kommt

es oft zu risikobehaftetem und impulsivem Verhalten bei J ugendlichen.85

Auch andere Faktoren beeinflussen die Selbstkontrollkapazitit: Zum Beispiel kann sich
schlechte Stimmung negativ auf die Impulskontrolle auswirken. Bei schlechter emotio-
naler Verfassung richten sich die Handlungen von Personen zunehmend auf die Ab-
wendung dieses Zustandes, wodurch die Verfolgung anderer Ziele, zum Beispiel die
Einschrinkung der Kaufmenge, in den Hintergrund riickt.*® Kaufsiichtige leiden hiiufig
unter chronisch negativen Emotionsverfassungen wie Depressionen oder Angstzustin-
den und sind von ihren Gefiihlen stirker eingenommen als Nichtkaufsiichtige.®” Das
Kaufen erfiillt fiir sie die Funktion des Stimmungsmanagements, es fiithrt zu einem
Wechsel von negativer zu positiver Stimmung. So kaufen ,,normale* Konsumenten,
wenn ein Bedarf besteht und sie Zeit und finanzielle Mittel zur Verfiigung haben, der

Kaufprozess scheint rationaler abzulaufen. Im Gegensatz dazu ist ein Kauf eines kom-

" Vgl. Lades (2013), S. 116

% Vgl. Youn und Faber (2000), S. 180

¥ Vgl. Yi und Baumgartner (2012), S. 100

%2 Vgl. Baumeister (2002), S. 672

%3 Baumeister (2002), S. 673

¥ Vgl. Baumeister (2002), S. 673

% vgl. Dahl (2004), S. 3

% vgl. Baumeister (2002), S. 672

%7 Vgl. Faber und Christenson (1996), S. 804 ff.
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pulsiven Konsumenten unabhingig von seinem Vermogen am wahrscheinlichsten,

wenn er sich in einem negativen Gemiitszustand befindet. **

Die am meisten mit kompulsivem Konsum in Verbindung gebrachte Personlichkeitsei-
genschaft ist ein geringes Selbstwertgefiihl.** Durch das Kaufen erleben Personen hiu-
fig ein Gefiihl von hoherem Selbstbewusstsein. Denn wéhrend des Einkaufens werden
zahlreiche Entscheidungen getroffen, wodurch sich ein Gefiihl von Macht und Kontrolle
bei der Person einstellt, sie ist als Kunde ,,Kénig“.90 In einer qualitativen Studie von
Eccles wird auch das Gefiihl von Stolz beschrieben, welches eine Kaufsiichtige empfin-
det, wenn sie nach Stunden des Suchens das perfekte Outfit findet oder von Freunden

um Rat bei Einkédufen gefragt wird.”!

Wicklund und Gollwitzer vertraten in ihrer ,,theory of symbolic self—completion“92 die
Ansicht, dass Personen, die unsicher sind oder ein niedriges Selbstbewusstsein haben,
versuchen, dieses durch bestimmte Symbole zu kompensieren. Diese Symbole sollen
das Selbstbild ausdriicken, welches die Person sich wiinscht, wenn sie das Gefiihl hat,
diesem Bild nicht zu entsprechen. Als ein solches Symbol konnen materielle Giiter die-
nen: ,,Possessions can also symbolically extend self, as when a uniform or trophy allows
us to convince ourselves (and perhaps others) that we can be a different person than we

would be without them.”*?

Teilweise wird materiellen Giitern sogar eine so wichtige
Bedeutung beigemessen, dass die Identitidt der Person aus der Summe der Besitztiimer
besteht.”* Aufgrund des Zusammenhangs zwischen Giitern und dem Selbstbild von Per-
sonen kaufen Kaufsiichtige meist solche Produkte, die eng mit dem Erscheinungsbild
und dem angestrebten Bild von sich selbst verbunden sind, wie zum Beispiel Kleidung,
Schmuck und Dekoration bei Frauen bzw. Kleidung, Sportartikel und Technikartikel bei

Minnern.”

Wihrend mangelndes Selbstbewusstsein eine sehr oft bei kompulsiven Kdufern nach-

gewiesene Eigenschaft ist und als eine der Hauptursachen angesehen wird, kann sie

88 Vgl. Faber und Christensen (1998), S. 813
¥ Vgl. DeSarbo und Edwards (1996), S. 236
% ygl. Pooler (2003), S. 105

I vgl. Eccles (2002)

%2 Wicklund und Gollwitzer (1982), S. 89

% Belk (1988), S. 145

* Vgl. Belk (1988), S. 139

% Vgl. Dittmar und Drury (2000), S. 109
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ebenfalls als Folge von kompulsivem Konsum entstehen. Somit halten die negativen

Folgen des exzessiven Kaufens ein kompulsives Konsumentenverhalten aufrecht.”

Ein weiterer Faktor, der kompulsives Kaufen begiinstigt, ist ein hoher Grad an Fantasie.
Fantasie und kompulsive Verhaltensweisen konnen als Mittel angesehen werden, durch
die Personen sich von ihren wahren Problemen ablenken und so die Beschiftigung mit
diesen vermeiden.”’ Kaufsiichtige weisen generell ein hoheres MaB an Fantasie als
Nichtkaufsiichtige auf. Dadurch fillt es ihnen leichter, sich positive Auswirkungen des
Kaufens vorzustellen. In ihrer Fantasie bringt der Kauf eines weiteren Produktes sie
ihrem idealen Selbstbild ndher. Moglicherweise erlauben Fantasien von Wohlstand und
Erfolg auch, wihrend des Kaufvorgangs negative Konsequenzen des Verhaltens aus-

zublenden und beeinflussen so die Fahigkeit der Selbstkontrolle.”®

Kompulsive Kéufer weisen ferner ein hohes Mall an Absorption auf. Absorption, oder
Versunkenheit, beschreibt einen Geisteszustand, wéhrenddessen die Fihigkeit der In-
formationsverarbeitung einer Person beeintriichtigt ist.”” Dadurch wird die Reaktion von
Personen auf Umwelteinfliisse, wie zum Beispiel Marketingeinfliisse, beeinflusst.'”
Wihrend des Kaufens ist ein Auftreten eines solchen Geisteszustandes bei Kaufsiichti-
gen besonders wahrscheinlich, sie vergessen dann die Welt um sich herum.'”' In diesem
Zustand sind reflektierte mentale Prozesse sowie Uberlegungen, ob ein Produkt wirklich
gebraucht wird und ob geniigend finanzielle Mittel zur Verfiigung stehen, kaum mog-
lich."™ Eine starke emotionale Reaktion wihrend des Zustands der Absorption verhin-

dert ebenfalls ein rationales Bedenken der wahren Bediirfnisse.'®

Ubereinstimmend mit diesem Ansatz besteht die Annahme, dass Kaufsiichtige generell
iber ein Informationsverarbeitungsdefizit verfiigen, welches in Defiziten bei Entschei-
dungsprozessen, bei der Kategorisierung von Objekten und bei Erinnerungsfunktionen
besteht. Ferner sind ihre Vorstellungen iiber Besitztiimer oft fehlerhaft. Zum Beispiel
glauben viele Kaufsiichtige, dass Giiter emotionale Sicherheit geben und einzigartig

sind, wodurch ein Nichtkaufen hohe Opportunititskosten mit sich bringen wiirde. '

% Vgl. Workman und Paper (2010), S. 98

7 Vgl. Orford (1985), S. 133

% Vgl. O’Guinn und Faber (1989), S. 153

% Vgl. Kellett und Bolton (2009), S. 88

%' Vgl. Youn und Faber (2000), S. 181

%" vgl. Pooler (2003), S. 53

192 ygl. Kellett und Bolton (2009), S. 88

1% Vgl. Youn und Faber (2000), S. 181

1% Vgl. Frost et al. (2002), S. 212 und Frost und Hartl (1996), S. 343 ff.
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3.2 Soziologische Faktoren

Neben Ursachen, die in der Person selbst liegen, kann auch das soziale Umfeld eine
Entstehung von kompulsivem Konsum herbeifiihren. Im Folgenden wird zum einen auf
familidre Faktoren, zum anderen auf gesellschaftliche Faktoren eingegangen, die hierbei

eine Rolle spielen.

Erlebnisse in der Kindheit und Jugend haben eine hohe Relevanz fiir die Entwicklungen
des Selbstbildes, des Weltbildes, von Einstellungen und Werten einer Person.'® Somit
spielt die Familie eine wichtige Rolle bei der Entwicklung eines gesunden Konsumen-
tenverhaltens. Kompulsive Kéufer haben in der Kindheit hdufig emotionale Vernachlis-
sigung, Gleichgiiltigkeit oder Ablehnung erfahren, wodurch ihnen die Moglichkeit ge-
nommen wurde, Autonomie und ein gutes Selbstwertgefiihl zu entwickeln.'*® Wihrend
des Kaufens erleben diese Personen die Anerkennung und Beachtung, die sie wéhrend

der Kindheit vermisst haben.'"’

Es wurde aulerdem nachgewiesen, dass ein Zusammenhang zwischen dem Auftreten
von Kaufsucht und der Erkrankung von Familienmitgliedern besteht. So leiden nahe
Verwandte von Kaufsiichtigen hdufiger unter kompulsivem Konsum, Alkoholismus,

108 Rindfleisch et al. untersuchten

Depressionen und anderen psychischen Stérungen.
den Einfluss der Familienform, in der eine Person aufwichst, auf das Konsumentenver-
halten. Laut ihrer Studie entwickeln Kinder aus gestorten Familienverhiltnissen haufi-
ger eine Tendenz zu kompulsivem Konsum und ein hohes MaB an Materialismus.'®
Stress und Instabilitiit durch elterliche Konflikte, eine Scheidung der Eltern und evtl. der
Wegfall eines Elternteils sowie hdufige Umziige und ein chaotischer Lebensstil konnen
zu langfristigen verhaltensbezogenen und emotionalen Problemen, wie zum Beispiel

Kaufsucht, fithren. 10

Je weniger Zeit mit den Eltern verbracht wird, desto groere Bedeutung erhilt der Ein-

fluss der Peergroup. Der Freundeskreis spielt generell eine wichtige Rolle bei der

111

Sammlung von Konsumerfahrungen.” Da kompulsive Kiufer meist stark abhédngig

von der Meinung anderer sind und groBen Wert auf Anerkennung durch Dritte legen,

19 ygl. Kienbaum und Schuhrke (2010), S. 254 ff.

1% vgl. Reisch et al. (2004), S. 19

17 Vgl. Scherhorn (1990), S. 46

1% vol. Black et al. (1998), S. 962 und Kearny und Stevens (2012), S. 243
1 Vgl. Rindfleisch et al. (1997), S. 315 ff.

"9 vgl. Hodges et al. (1990), S. 63

""" vgl. Roberts (1998), S. 299
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versuchen sie hidufig, diese durch ihre dulere Erscheinung und Besitztiimer zu beeind-

rucken.'?

In der Familie wird ferner die Bedeutung von Geld und materiellen Giitern gelernt. Der
Umgang mit Geld in der Kindheit unterscheidet sich bei Kaufsiichtigen und Nichtkauf-

113

siichtigen.” ~ Kompulsive Kéaufer wurden in der Kindheit hdufiger mit Geld oder mate-

riellen Geschenken belohnt als ,,normale* Konsumenten. Diese Geschenke stellen ein

1% Dadurch entsteht in diesen Kindern der

Substitut fiir emotionale Zuwendungen dar.
Glaube, Geld und Materielles seien wichtiger als Zuwendung und Beachtung. Materiel-
le Giiter erhalten eine iibersteigerte symbolische Bedeutung.'® Ein somit hohes Maf an
Materialismus wird als Erkldrung dafiir gesehen, dass Personen, die anfillig fiir psychi-
sche Krankheiten sind, ein kompulsives Kaufverhalten anstatt anderer Siichte oder psy-

chischer Stérungen entwickeln.''®

Auch in der Gesellschaft gibt es einen Trend zu steigendem Materialismus. So wurde
ein Anstieg materialistischer Werte von der Generation der ,,Baby Boomer* (Geburten-
jahrgidnge 1946-1964) zur Generation der ,.Baby Buster” (Geburtenjahrginge 1965-
1976) festgestellt.'"” Dittmar bezeichnet den Materialismus als wichtigsten Wert der

8 Werte und Normen der Gesellschaft beeinflussen Einstel-

heutigen Konsumkultur.
lungen und Verhalten von Individuen. So werden auch materialistische Werte verinner-
licht, Besitztiimer erlangen zentrale Bedeutung und werden als Schliissel zu Gliick und

119

Erfolg angesehen.” ~ Auch bei Kindern und Jugendlichen wurde ein starker Fokus auf

materielle Giiter festgestellt.'*

Dabei wird diese Entwicklung von Wirtschaft und Politik begriit: Hoher Konsum wird
nicht nur toleriert, sondern teilweise sogar als ,,patriotic duty“121 dargestellt, beispiels-
weise um die heimische Konjunktur zu beleben. Neue Kommunikationstechnologien
und Medien tragen dazu bei, eine Konsumkultur zu fordern, in der Kaufen und Konsu-

. . . . . . . 122
mieren eine zentrale 6konomische, soziale und psychologische Rolle spielen. * Zum

"2 ygl. Valence et al. (1988), S. 421 f. und Roberts (1998), S. 299
'3 ygl. Raab (2000), S. 152

1% vygl. Scherhorn (1990), S. 46

'3 ygl. Reisch et al. (2004), S. 19

1 ygl. Scherhorn (1990), S. 46

7V gl. Roberts und Manolis (2000), S. 482
8 ygl. Dittmar (2005), S. 472

"9 Vgl. Richins (2004), S. 210

20 Vgl. Goldberg et al. (2003), S. 278 f.

2! Neuner et al. (2005), S. 511

122 yVgl. Roberts und Manolis (2000), S. 493
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Beispiel ermoglichen kartengestiitzte Zahlungssysteme das Kaufen von Giitern weitge-
hend unabhingig vom tatsiichlich vorhandenen Vermdgen.' Kredite aufzunehmen ist

heutzutage leicht, ein gewisser Grad der Verschuldung sozial akzeptiert.'**

Aber auch das Fernsehen zeigt in den ausgestrahlten Serien und Filmen eine Welt, in
der Wohlstand und Konsum erstrebenswert und selbstverstindlich sind.'* So wird bei
den Zuschauern eine soziale Realitit konstruiert, die nicht wirklich existiert, die sie aber
in ihren Einstellungen und Verhaltensweisen beeinflusst. Sich stindig dndernde Rollen-
bilder und die Darstellung oft nicht erreichbarer Ideale in den Medien konnen zu Disk-
repanzen zwischen dem angestrebten und dem tatsdchlichen Selbstbild fithren. So tra-
gen Medien zur Destabilisierung von Selbstbildnissen bei.'”* O’Guinn und Faber be-
schreiben auflerdem das Phénomen der ,,para-social interactions“127, bei der Zuschauer
sich in Filmrollen hineinversetzen und dargestellte wohlhabende Personen als Refe-
renzgruppe betrachten. Durch den Einfluss dieser Referenzgruppe entsteht das Bediirf-
nis, sich durch das Aneignen von gleichermallen groen Besitztiimern der Gruppe zu-
gehorig fiihlen zu kénnen.'*® Je groBer der Fernsehkonsum einer Person, desto stirker
ist der Einfluss, den das Fernsehen auf ihre Einstellungen und Verhaltensweisen hat.'”
Laut eines Fernsehpanels der Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung betrug die durch-
schnittliche Fernsehdauer im Jahr 2013 221 Stunden.'* Damit ist die Fernsehdauer seit

1988 um 33 Prozent gestiegen.

Auch das Internet, das eine zusétzliche bequeme Moglichkeit des Einkaufens bietet und
den Nutzer einer Fiille an Werbung aussetzt, scheint kompulsiven Konsum zu verstér-

131
ken.

Dieser Effekt ist von zunehmender Bedeutung, da die Internetnutzung in den
vergangenen Jahren stark zugenommen hat: Wihrend im Jahr 2001 erst 37 Prozent der

Deutschen einen Internetanschluss hatte, sind es im Jahr 2013 bereits 76,5 Prozent.'*

12 yol. Dittmar (2005), S. 470

124 yol. Lea et al. (1995), S. 682

12 yol. O’Guinn und Faber (1987), S. 474

120 yol. Dittmar (2008A), S. 12 f.

270’ Guinn und Faber (1987), S.475

28 Vgl. O’Guinn und Faber (1987), S. 475 f.

12 Vgl. Shrum et al. (1991), S. 758

0 val. Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung in Zusammenarbeit mit GfK (2014)
BIVagl. Vicdan et al. (2007), S. 69

32 Vgl. TNS Infratest (2013)
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4. Gefahrdungspotentiale durch Marketinginstrumente

Nicht jede Person mit einer Pradisposition zu kompulsivem Konsum bildet tatsdchlich
ein problematisches Konsumentenverhalten aus. Deshalb ist es wichtig zu wissen, wel-
che Faktoren ein kompulsives Kaufverhalten verstirken und es somit auslésen kon-
nen.'>® Zu den externen Reizen, die kompulsives Kaufen fordern, gehdren Einfliisse
durch Marketinginstrumente. Jedes Jahr investieren Unternehmen grof3e Summen in die
Entwicklung neuer Marketingtaktiken zur Gewinnung und Bindung von Kunden sowie
zur Steigerung der Verkaufszahlen.'** Studien belegen, dass Personen, die zu impulsi-
vem Verhalten neigen, besonders stark auf Umweltstimuli, wie zum Beispiel durch Un-
ternehmenskommunikation oder Verkaufsraumgestaltung, reagieren.'”> So werden
kompulsive Kéufer durch Marketingstimuli zum Fortfithren des dysfunktionalen Kon-
sumentenverhaltens ermutigt. Trotzdem ist der Einfluss von Marketinginstrumenten auf
kompulsiven Konsum bisher sehr wenig untersucht worden.'*® In den folgenden Ab-
schnitten sollen die Gefidhrdungspotentiale der verschiedenen Marketingmixfaktoren
betrachtet werden, wobei auf die Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikations-

politik eingegangen wird.

4.1 Produktpolitik

In der Produktpolitik eines Unternehmens geht es im Allgemeinen darum, das passende
Produkt fiir die jeweilige Zielgruppe zu entwickeln.">’ Hierzu gehdren das Innovati-
onsmanagement sowie das Management bereits bestehender Produkte.'** Beispielsweise
werden Entscheidungen zu Produktgestaltung, Markenbildung, Produktverpackung und
Sortimentsangebot getitigt.'*’

Bei der Auswahl der gekauften Produkte geht es Konsumenten heutzutage oft zu einem
0

groBen Teil um die symbolische Wirkung und nicht um den funktionalen Nutzen.'

Aufgrund ihres hidufig geringen Selbstbewusstseins gilt dies insbesondere fiir kompulsi-

133 ygl. Kwak et al. (2006), S. 62

13 yol. Workman und Paper (2010), S. 115

33 Vgl. Youn und Faber (2000), S. 185

1% ygl. Mikolajczak-Degrauwe und Brengman (2013), S. 65

7 Vgl. McCarthy (1960), S. 47

8 vgl. Kotler (1972), S. 53; Van Waterschoot und Van den Bulte (1992), S. 90
1% vgl. McCarthy (1960), S. 47

140V gl. Featherstone (1991), S. 88 f.
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ve Kiufer. Vor allem durch Produkte, die eng mit dem Erscheinungsbild verbunden

. . T . . . . 141
sind, wird versucht, angenommene Personlichkeitsdefizite auszugleichen.

Marken konnen eine sehr grole symbolische Wirkung haben. So wird Thnen eine Identi-
fikationsfunktion zugeschrieben, denn iiber Marken wird versucht, sein Selbstbild zu
definieren, indem Attribute, die mit der Marke assoziiert werden, auf sich selbst iiber-
tragen werden. Nach aufen erfiillt die Marke eine Prestigefunktion und zeigt eine Grup-

penzugehérigkeit an.'*

Bereits Kinder ab dem Alter von dreieinhalb Jahren glauben,
dass sie mit Marken ihre Personlichkeit ausdriicken konnen. So schadet die zunehmende
Identifikation mit Objekten der Ausbildung eines gesunden Selbstbewusstseins.'®
Kompulsive Kéufer scheinen besonders markenbewusst zu sein und einen groen Wert
auf die Prestigewirkung von Marken zu legen.144 Somit sind sie besonders anfillig fiir
sich standig dndernde Modeerscheinungen und Trends, wodurch ein schnelles Ersetzen

von Giitern durch neue Kiufe gefordert wird.'*®

Kaufsiichtige nutzen das Kaufen auBerdem, um negative Gemiitszustinde zu beseiti-
gen."*® Beim Anblick starker Marken wird im Gehirn des Betrachters das Belohnungs-
zentrum aktiviert, was zur Verbesserung der Emotionen beitriigt.'*” So bestiitigte eine
Studie von Richins, dass Personen mit starker materieller Orientierung vor dem Kauf
eines gewiinschten Produktes positive Gefiihle erleben.'*® Je stirker die ausgelosten
Emotionen, desto mehr Wert wird der Marke beigemessen und desto groBer der
Waunsch, das Produkt zu kaufen.'*® Wie bereits dargelegt, reagieren Kaufsiichtige hiufig
stark emotional, wodurch kognitive Prozesse zur Informationsverarbeitung geschwicht
werden. Dadurch wird ein Nachdenken iiber den tatsdchlichen Bedarf und mogliche aus

. 15
dem Kauf resultierende Konsequenzen erschwert. 0

In Zeiten einer hohen Marktsittigung bemiihen sich Hersteller darum, dass ihr Produkt
sich von anderen abhebt und so in die Wahrnehmung der Konsumenten gelangt."”' Das

Produktdesign und die Produktverpackung sind besonders bei Kaufentscheidungen

"1 yol. Dittmar und Drury (2000 ), S. 113

12 yol. Meffert et al. (2002), S. 11

143 ygl. Schoor (2004), S. 19

14 yol. Kukar-Kinney et al. (2012), S. 64

143 yol. Park und Burns (2005), S. 137 f.

14© Vg, Faber und Christenson (1996), S. 816
7V gl. Scheier und Held (2012), S. 122

'8 ygl. Richins (2013), S. 14

' yol. Hiusel (2012), S. 75

130V gl. Faber und Christenson (1996), S. 814 sowie Kellett und Bolton (2009), S. 88
' Vgl. Traindl (2012), S. 53
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wichtig, bei denen keine umfangreiche Informationssuche vorgenommen wird, wie es
bei kompulsiven Kédufen meist der Fall ist, denn hier wird die Verpackung als Indikator
fiir Produktqualitét heramgezogen.152 Durch Farben, Formen und Abbildungen auf Ver-
packungen versuchen Hersteller, Aufmerksamkeit auf ihre Produkte zu lenken und posi-
tive Emotionen hervorzurufen."” Ein niedliches Produktdesign, wie zum Beispiel ein
anthropomorphes Design fiihrt im Gegensatz zu einem neutralen Design zu einer He-
rabsetzung der Selbstkontrolle und somit zu vermehrten Impulskidufen. Somit verstéirkt

es das dysfunktionale Konsumentenverhalten von Kaufsiichtigen.'>*

Asthetik spielt bei der Auswahl von Produkten generell eine groBe Rolle. Der Kauf at-
traktiv erscheinender Produkte fithrt dazu, dass der Konsument sich besser und in sei-

nem Selbstbewusstsein bekriftigt fiihlt.'>

Ein Kauf von &sthetischen Produkten bringt
auBerdem sozialen Nutzen mit sich: So ist ein Besitzer optisch ansprechender Produkte
cher stolz aufgrund seines Eigentums als ein Besitzer weniger attraktiver Produkte.'*®
Dies scheint besonders fiir kompulsive Konsumenten bedeutend zu sein, da sie generell
tiber ein niedriges Selbstbewusstsein verfiigen sowie Bestdtigung und Anerkennung
durch materielle Giiter suchen. Es ldsst sich somit feststellen, dass die Asthetisierung
von Konsumgiitern die Trennung von Konsum und tatsdchlichem Bedarf férdert und ein

ansprechendes Design die verfiihrende Wirkung von materiellen Giitern verstirkt."”’

4.2 Preispolitik und Zahlungsbedingungen

Die Aufgabe der Preispolitik ist es, den Preis zu bestimmen, der fiir ein bestimmtes
Produkt gezahlt werden soll."*® Im Rahmen der Preispolitik werden vor allem Entschei-
dungen betreffend der Preisbestimmung fiir neue Artikel sowie der Preisdnderung von
schon vorhandenen Artikeln getroffen. Auflerdem wird iiber Preisdifferenzierung und
die Umsetzung von Sonderangeboten sowie Rabatt- und Bonussystemen entschieden.'”
Fiir den Konsumenten hat der Preis eines Produkts zweierlei Bedeutungen. Zum einen
zeigt der Preis den Geldbetrag an, der aufgegeben werden muss, um ein Produkt zu er-

halten, dies ist die negative Rolle des Preises. Zum anderen hat der Preis eine positive

132 yol. Sevilla (2012), S. 308

133 ygl. Desmet (2003), S. 1

13 Vgl. Nenkov und Scott (2014), S. 339

133 Vgl. Townsend und Sood (2012), S. 425

13 Vgl. Townsend und Shu (2010), S. 456

57 Vgl. Neuner et al. (2005), S. 518

138 Vgl. Van Waterschoot und Van den Bulte (1992), S. 90
"% val. Diller (2003), S. 12
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Rolle, denn er kann bei Unsicherheit iiber den Nutzen eines Produkts einen Indikator fiir

Qualitét darstellen.'®

Die negative Wirkung des Preises fiihrt dazu, dass die Wahrscheinlichkeit fiir einen
Kauf umso hoher ist, je niedriger der Preis eines Produktes ist. Kukar-Kinney et al. wie-
sen nach, dass kompulsive Kéufer preisbewusster als ,,normale* Konsumenten sind.
Dies ist in den Schuld- und Reuegefiihlen begriindet, die bei Kaufsiichtigen hédufig im
Anschluss an einen Kauf entstehen. Durch die Konzentration auf einen niedrigen Preis
kann das Kaufverhalten gegeniiber sich selbst und Anderen gerechtfertigt werden.'®'
Zusitzlich fithren niedrige Preise zu einem groferen hedonischen Nutzen, was fiir
Kaufsiichtige eine Erleichterung der hiufig erlebten negativen Emotionszustinde be-

162
deuten kann.'®

Dieselbe Wirkung kann durch das Kaufen von Sonderangeboten erreicht werden. Son-
derangebote sind zeitlich begrenzte Preissenkungen, die Héandler nutzen, um ihre Ver-
kaufszahlen zu steigern.163 Kaufsiichtige gelten als besonders anfillig fiir Sonderange-
bote, da die Gefiihle von Aufregung und Stolz bei Erlangen eines preisreduzierten Gutes
negative Gefithle vermindern konnen.'® In einer Studie von Kukar-Kinney et al. rea-
gierten sie auBBerdem mit groBerer Freude auf Preisvorteile als nicht-kompulsive Kiu-
fer.'® Die zeitliche Begrenzung eines Angebots verstirkt den Drang, das preisreduzierte
Gut sofort zu kaufen, da die Angst besteht, sich ein vorteilhaftes Geschift entgehen zu
lassen, falls das Produkt spiter bereits ausverkauft oder das Angebot beendet sein soll-

te.166

Die positive Rolle des Preises fiihrt zu der Annahme, dass ein hoher Preis mit hoher
Qualitdt einhergeht. Konsumenten nutzen Preis-Qualitiits-Heuristiken vor allem, wenn
sie unter Zeitdruck stehen oder die Motivation zur Informationssuche gering ist.'®’
Kompulsive Kiufer leiden unter einer mangelnden Impulskontrolle, was in einem
Wunsch zur sofortigen Bediirfnisbefriedigung resultiert. Zudem erhoffen sie sich durch

168

das Kaufen ein Anheben ihrer Stimmung. ™ Diese Umstinde konnten dazu fiihren, dass

1% yol. Kukar-Kinney et al. (2012), S. 64

11 yol. Kukar-Kinney et al. (2012), S. 64

192 ygl. Jin et al. (2003), S. 399 und Faber und Christenson (1996), S. 813
193 ygl. Blattberg et al. (1995), S. 122

1% Vgl. Mano und Elliott (1997), S. 505 und Babin et al. (1994), S. 647
195 Vgl. Kukar-Kinney et al. (2012), S. 68

1% Vgl. Dittmar und Drury (2000), S. 130

17 Vgl. Suri und Monroe (2003), S. 101 f.

1% Vgl. O’Guinn und Faber (1989), S. 150
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Kaufsiichtige bei der Kaufentscheidung verstirkt auf den Preis als Qualititsindikator
achten. Jedoch sind sie gleichzeitig erfahrene Kédufer und haben durch die groBe Hiu-
figkeit der Einkaufssituationen viel Produktwissen erlangt. Somit sind sie nicht anfalli-

ger fiir die Nutzung von Preis-Qualitits-Heuristiken als andere Konsumenten.'®’

Hochpreisige Giiter werden ferner wegen ihrer Signalwirkung auf andere Personen ge-
kauft. So wird angenommen, dass das Kaufen von teuren Produkten einen hohen Status
und Prestige alnzeigt.170 Kompulsive Kéufer besitzen hiufig ein geringes Selbstwertge-
fihl.'""" Durch den Kauf prestigetriichtiger teurer Produkte versuchen sie, dieses zu
kompensieren, was dazu fiihrt, dass sie hochpreisige Produkte, wie zum Beispiel be-
kannte Markenartikel, priferieren. Gleichwohl bemiihen sie sich hédufig, die gewiinsch-
ten Produkte zu einem Angebotspreis zu erhalten. Kaufsiichtige reagieren also sowohl
auf die negative Rolle, als auch auf die positive Rolle des Preises stirker als andere

Konsumenten und sind somit anfilliger fiir Preisangebote und -werbungen.'"?

Wie schon beschrieben, zeigt der Preis den Geldbetrag an, den eine Person aufgeben
muss, um ein Produkt zu erhalten.'” Bargeldlose Zahlungsmittel, wie zum Beispiel
Kreditkarten, senken die wahrgenommenen Kosten eines Produktes, denn das Zahlen
mit einer Kreditkarte wird aufgrund seiner Abstraktheit haufig nicht als Geld ausgeben

174
empfunden.

Dem positiven Erlebnis des Kaufens steht keine unmittelbare finanzielle
Belastung gegeniiber, da diese erst zeitlich verzogert erfolgt. Kreditkarten erschweren
somit die Ausgabenkontrolle fiir Kaufsiichtige, die ohnehin unter einer Storung der
Selbstkontrolle leiden.'”” Die Nutzung von bargeldlosen Zahlungsmitteln macht Kon-
sumenten unvorsichtiger in ihren Kaufentscheidungen, so zeigen die Ergebnisse ver-

schiedener Studien, dass Kreditkarten dazu fithren, dass Kaufentscheidungen schneller

getroffen werden und die Ausgaben- sowie Verschuldungsbereitschaft steigen.'”

Diese Ergebnisse zeigen, dass bargeldlosen Zahlungsmitteln ein Gefdhrdungspotential

fiir kompulsive Kéufer innewohnt, zumal durch ihre Nutzung auch ohne Besitz von

19 ygl. Kukar-Kinney et al. (2012), S. 65 ff.

179 ygl. Lichtenstein et al. (1993), S. 236

"'V gl. DeSarbo und Edwards (1996), S. 236

72 Vgl. Kukar-Kinney et al. (2012), S. 68

'3 Vgl. Kukar-Kinney et al. (2012), S. 64

174 Vgl. Dittmar und Drury (2000), S. 131

175 Vgl. Raab (2000), S. 154

176 Vgl. Feinberg (1986), S. 353 und Raab (2000), S. 158 f.
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Bargeld weiter gekauft werden kann und so die verhaltensbeschrinkende Wirkung fi-

nanzieller Mittel entfillt.!”’

4.3 Vertriebspolitik

Die Aufgabe der Vertriebspolitik besteht darin, das Produkt fiir den Kunden verfiigbar
zu machen. Entscheidungsfelder bestehen beispielsweise in der Wahl des Vertriebska-

nals sowie der Verkaufsraumgestaltung.'”™

Das Verhalten von Konsumenten ist zu einem groen Teil durch die Situation be-
dingt.'” Eine Einkaufssituation umfasst unter anderem die physische Umgebung. Ziel
der Verkaufsraumgestaltung ist es darum, eine ansprechende Atmosphire zu schaffen,
die den Kunden zum Kaufen motiviert. Um das zu erreichen, versuchen Héndler durch
ihre Einkaufsumgebung méglichst alle Sinne der Konsumenten anzusprechen.'® So soll
durch Beleuchtung, Farben, Dekoration, Musik und Geriiche die Aufmerksamkeit der
Kunden erregt und eine Interaktion mit der Ladenatmosphire angeregt werden.'®' Wih-
rend situative Faktoren allgemein impulsiven Konsum verstirken konnen, nehmen

Kaufsiichtige Einkaufsstimuli stark wahr und werden so zum Kaufen verleitet.'®

Dieser Umstand ist vor allem von Bedeutung, da durch verlidngerte Ladenoffnungszei-
ten sowie durch zusitzliche Vertriebskanile wie das Internet und Teleshopping Kon-

133 Denn die

sumgiiter stindig verfiigbar sind und impulsive Kiufe begiinstigt werden.
standige Verfiigbarkeit stellt eine fortwidhrende Verfithrung zum Kaufen dar und er-
schopft so die Willenskraft, die bendtigt wird, um Impulshandlungen zu unterdrii-

cken.'®*

Wihrend die Ansprache aller Sinne iiber das Internet und Teleshopping nicht moglich
ist, bieten diese Verkaufskanile die Moglichkeit, von zu Hause aus rund um die Uhr
von Hindlern auf der ganzen Welt Waren zu kaufen.'®> Dabei unterscheidet sich auch
die soziale Umgebung des Internet- oder Telefoneinkaufs von der Umgebung bei einem

Einkauf in einem Ladengeschift. Viele Kaufsiichtige kaufen lieber allein, ohne Beglei-

"7V gl. Raab (2000), S. 153

178 ygl. McCarthy (1960), S. 47

' vgl. Belk (1974), S. 162

180 vgl. Berekoven (1995), S. 277 f. sowie Liebmann und Zentes (2001), S. 555 f.
'8! Vgl. Donovan und Rossiter (1982), S. 54 f.

82 ygl. Schlosser et al. (1994), S. 210

'8 Vgl. Rook (1987), S. 189

'8 Vgl. Baumeister (2002), S. 673

1% ygl. Kwak et al. (2006), S. 63
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tung durch Familie oder Freunde, da sie eine Verurteilung ihres exzessiven Kaufverhal-

tens fiirchten. %

Das Kaufen bei im Fernsehen ausgestrahlten Verkaufssendungen erfolgt in der Privat-
sphire des eigenen Heims, es besteht somit ein geringeres Risiko, von anderen Personen
verurteilt zu werden. Vielmehr wird das Kaufverhalten durch Kontakt zu dem angestell-
ten Verkaufspersonal, welches hédufig aggressive Verkaufstaktiken einsetzt, verstirkt.
Workman und Paper beobachteten Gespriche solcher Verkaufssendungen und stellten
fest, dass hierbei ein exzessives Kaufverhalten als normal und erstrebenswert dargestellt
wurde.'®” Mit Aussagen wie ,,I hope this is the beginning of you becoming addicted to

25188

this jewelry. It is a good thing to become addicted to. wird eine Kaufsucht verharm-

lost und ein kompulsives Kaufverhalten gefordert.

Auch im Internet geschieht das Kaufen meist von zu Hause aus und ermdéglicht ein ano-
nymes Kaufen ohne das Risiko, dabei durch das soziale Umfeld verurteilt zu werden.'®
Wihrend oft davon ausgegangen wurde, dass der elektronische Handel Konsumenten zu
rationalen Kaufentscheidungen ermutigt und Impulskdufe durch den fehlenden Marke-
tingeinfluss eines gewohnlichen Einkaufsladens verringert werden, besteht nun die ge-
gensitzliche Annahme, dass das Internet zu den Faktoren gehort, die am stidrksten eine

Verschlimmerung von kompulsivem Kaufen herbeifiihren.'”

Attraktiv gestaltete Ver-
kaufsseiten mit vielféltigen Funktionen, wie zum Beispiel interaktiven Grafiken, fanta-
sievollen Produktbeschreibungen und musikalischer Untermalung, konnen die Selbst-
kontrolle von Konsumenten beeintridchtigen, was sich wegen der ohnehin gestorten Im-
pulskontrolle bei Kaufsiichtigen besonders auswirkt.'”" Auch die Leichtigkeit, einen
Onlinekauf auszufiihren (,,all that is required is just one ,click of a button”'*%) und die

ausschlieBlich bargeldlose Zahlung ermutigen zu uniiberlegten Kiufen.'”

Eine spezielle Art des Onlinevertriebs stellen Onlineauktionen dar. Auktionen schaffen
eine aufregende und verlockende Einkaufssituation, die schnelles Handeln verlangt. Das

Anzeigen eines Countdowns bis zum Abschluss der Auktion erzeugt zusitzlichen Hand-

'8 yo]. Workman und Paper (2010), S. 103

87V gl. Workman und Paper (2010), S. 101 ff.

'8 Workman und Paper (2010), S. 102

1% Vgl. Larose (2001)

0 Vgl. Burke (1997), S. 354 und Vicdan et al. (2007), S. 60
P1vgl. Larose (2001)

2 Dittmar und Bond (2007), S. 341

193 Vgl. Dittmar und Bond (2007), S. 341
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lungsdrang und unterstiitzt somit impulsive Kiufe.'” Dies wird deutlich an der Aussage
einer nach eigenen Angaben kaufsiichtigen Person: ,,I experienced a mix of emotions as
my adrenaline rushed and the clock ticked. Minutes earlier I didn’t even know the prod-
uct on sale existed, but now I had to have it.“!”> Auch die Moglichkeit, einen besonders
guten Handel abzuschlieen und sich gegen Mitbietende durchzusetzen, kann kompul-
sive Kédufer zum Kaufen veranlassen, in der Hoffnung, darin eine Ablenkung und Ver-

besserung der Stimmung zu finden.'”

Die Gefidhrdungspotentiale durch den Internet-
verkauf sind von besonderer Relevanz, da dieser Markt stark gestiegen ist: Wéhrend
2003 noch 58 Prozent der deutschen Internetnutzer online einkauften, waren es 2009

bereits 75 Prozent.'”’

Eine weitere Vertriebsform stellt der Direktvertrieb dar. Die Tupperware GmbH ver-
treibt ihre Produkte beispielsweise auf sogenannten Tupper-Partys.'”® Die Verkaufsver-
anstaltung erscheint dabei nichtkommerziell, da sie in einer Privatwohnung unter An-
wesenheit eingeladener Freunde stattfindet.'”” Ein Kaufanreiz besteht in dem Geschenk,
welches an den oder die Gastgeberin je nach Gesamtverkaufswert vergeben wird. Kauf-
siichtige legen hiufig groBen Wert auf die Anerkennung Dritter.”” So kann das Bediirf-
nis entstehen, durch einen moglichst hohen Einkaufswert dem Gastgeber zu einem

wertvollen Geschenk zu verhelfen und so seine Anerkennung zu erlangen.201

4.4 Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik hat die Aufgabe, ein Unternehmen bzw. Produkt zu repra-

202 Bin Faktor der Kommunikations-

sentieren und das Interesse des Kunden zu wecken.
politik, auf den hier besonders eingegangen werden soll, ist die Werbung, durch deren
Einsatz potenzielle Kunden zum Kauf veranlasst werden sollen.””> Der deutsche Wer-
bemarkt ist in den vergangenen Jahren stetig gestiegen: Betrug der Werbeaufwand 2007
noch 22 Millionen Euro, wurden 2013 bereits 26,7 Millionen Euro in Werbung inves-

tiert. Besonders stark sind dabei die Ausgaben fiir Onlinewerbung gestiegen, hier betrug

194 ygl. Sonal und Preeta (2005), S. 406
193 Kostova Ogata (2010)

1% vgl. Bing (2005), S. 176

7 ygl. Czajka, Mohr (2010)

"% Vgl. Grauel (2002), S. 11

1% ygl. Rayport (1996)

2% yg]. Roberts (1998), S. 299

2 yol. Grauel (2002), S. 11

22 ygl. Kotler (1972), S. 53

293 ygl. Haller (2008), S. 301
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das Wachstum von 2007 bis 2013 160 Prozent.*** AuBerdem sind jiingere Generationen
ofter dem Einfluss von Werbung ausgesetzt, da sie hédufiger Zeit mit Fernsehen und
Einkaufen verbringen.205 Damit sind Konsumenten téglich hunderten von kommerziel-
len Nachrichten ausgesetzt, was einen hoheren Werbedruck als je zuvor bedeutet.”*
Allgemein wird beobachtet, dass stark beworbene Produkte hiufiger gekauft werden als
nicht beworbene Produkte. Impulsive und kompulsive Konsumenten reagieren dabei

besonders ausgeprigt auf Werbereize. 207

Werbebotschaften enthalten hdufig keine Informationen, die eine rationale Kaufent-
scheidung fordern.”® Vielmehr werden statt bestimmter Attributbeschreibungen iiber-
wiegend statusbezogene Vorteile von Produkten dargestellt.”” Konsumenten werden
durch die Werbung sozialisiert, indem sie in Werbebotschaften Wertvorstellungen und

<211 nicht nur

Verhaltensweisen lernen.'’ So fiihrt der ,,heimliche Lehrplan der Werbung
zu einer Erhohung der Nachfrage nach bestimmten Produkten, sondern generell zu einer
Forderung materialistischer Einstellungen und der Konsumkultur, wodurch kompulsives

Kaufverhalten verstirkt wird.>'?

Die Einstellung zu Konsum und Materialismus wird besonders in der Jugend geprigt.
Dabei iibt Werbung auf Jugendliche einen starken Einfluss aus.”'’> Bemerkenswert ist
deshalb die steigende Zahl der an Kinder und Jugendliche gerichteten Werbebotschaf-
ten. Jihrlich sieht ein Kind etwa 20.000 bis 40.000 Werbespots.”'* Die monatlichen
Einnahmen von sechs- bis dreizehnjdhrigen Kindern in Deutschland stiegen von durch-
schnittlich 400 Euro im Jahr 2004 auf durchschnittlich 590 Euro im Jahr 2014, was ei-
ner Zunahme von 47,5 Prozent entspricht. Dementsprechend wenden sich Unternehmen
mit ihren Marketingbotschaften immer stirker direkt an Kinder und Jugendliche, da hier
ein lukrativer Markt gesehen wird.”"> Diese Entwicklung kann gravierende Folgen mit

sich bringen, da aufgrund der Formbarkeit des Gehirns in der Jugend eine hohere Ge-

204 Vgl. Nielsen Media Research (2008, 2014), zitiert nach IP Deutschland (2008, 2014)
23 y/g]. Roberts, Manolis (2000), S. 482

206 Vgl. Arens (1999), S. 6

7 Vgl. Haan und Moraga-Gonzilez (2011), S. 571 sowie Mikolajczak-Degrauwe und Brengman (2013),
S. 71 sowie Youn und Faber (2000), S. 181

2%8 Vgl. O’Guinn und Faber (1987), S. 474

2% vgl. Belk und Pollay (1985), S. 895

219 ygl. Kwak et al. (2006), S. 58

21 Reisch et al. (2004), S. 20

12 yg]. O’Guinn und Faber (1987), S. 474 und Scherhorn (1990), S. 46

13 ygl. Moore und Stephens (1975), S. 85 und Pollay et al. (1996), S. 10 f.

1 vgl. Deutsche Gesellschaft fiir Kinder- und Jugendmedizin e. V. (2010)

13 ygl. Icon Kids & Youth (2014)
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fahrdung zur Ausbildung von Siichten oder anderen Verhaltensstorungen wie zum Bei-
spiel Kaufsucht besteht. Da Jugendliche hdufig negative Gefiihle und soziale Unsicher-

heit verspiiren, sind sie besonders anfillig fiir Status- und Imagewerbung.216

In Imagewerbung werden hiufig idealisierte Personlichkeitsbilder dargestellt, die fiir
die Mehrheit der Konsumenten nicht erreichbare Ideale sind. So werden Standards ge-
schaffen, bei deren Vergleich der Betrachter eine Diskrepanz zwischen dem idealen
Standard und seinem tatsdchlichen Selbstbildnis feststellt. Ziel einer solchen Werbebot-
schaft ist es, dem Konsumenten zu vermitteln, dass das beworbene Produkt ihm helfen
kann, seinem idealen Selbstbild ndher zu kommen, sich besser zu fithlen und sein Um-

feld zu beeindrucken.?"’

Es soll die soziale Rivalitit zwischen Konsumenten gesteigert
werden, indem in ihnen das Bediirfnis geweckt wird, ihren Status durch den Besitz be-

stimmter Waren zu erhohen.?'®

Diese Werbetechnik beeinflusst Kaufsiichtige sehr stark, da Personen mit schwachem
Selbstbewusstsein eher dazu neigen, sich mit Werbemodellen zu vergleichen.219 Ein
niedriges Selbstwertgefiihl fiihrt auBerdem dazu, dass Personen leichtgldubiger und so-
mit leichter zu iiberzeugen sind.?*° Kaufsiichtige scheinen ferner groBen Wert darauf zu
legen, anderen zu gefallen und gelernt zu haben, sich eher auf Meinungen und Ansich-

. . . 221
ten anderer zu beziehen als sich auf das eigene Denken zu verlassen.

Auch eine negative Gemiitsverfassung, wie sie hédufig bei kompulsiven Kéufern vor-
kommt, kann die kritische Beurteilung von Werbeversprechen beeintrichtigen: Leidet
eine Person unter schlechter Stimmung, so ist sie weniger dazu in der Lage, falsche In-
formationen in einer Werbebotschaft zu identifizieren.”*? Personen mit negativen Ge-
miitszustidnden sind ferner besonders anfillig fiir Werbung, die eine Stimmungsverbes-
serung durch Nutzung eines bestimmten Produkts verspricht.””®> Mizerski und White

«224

sprechen von ,,emotion as a benefit“*“" als Positionierungsstrategie von Marken. Hierbei

wird ein emotionaler Nutzen durch den Kauf der beworbenen Marke kommuniziert.??’

216V gl. Pechmann et al. (2005), S. 204 ff.

27y gl. Bishop (2000), S. 371 ff.

28 yvgl. Bell (2004), S. 37 ff.

219 Vgl. Martin und Kennedy (1993), S. 513

20 ygl. Boush et al. (1994), S. 173

2! ygl. Valence et al. (1988), S. 423 sowie O’Guinn und Faber (1989), S. 154
2 ygl. LaTour und LaTour (2009), S. 139

2 gl Hill (1988), S. 132

224 Mizerski und White (1986), S. 63

3 ygl. Mizerski und White (1986), S. 63 f.
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5. Implikationen fiir die Praxis

Im Folgenden werden zunichst die gewonnen Erkenntnisse dieser Arbeit zusammenge-
fasst. Daran anschlieBend werden mogliche MaBnahmen zur Verringerung kompulsiven

Konsums aufgezeigt.

5.1 Zusammenfassung der Erkenntnisse

Die vorliegenden Ausfiihrungen zeigen, dass es sich bei dem Phianomen des kompulsi-
ven Konsums um ein ernst zu nehmendes Problem handelt, welches fiir Betroffene und
ihr Umfeld zu gravierenden Konsequenzen fithren kann. Abbildung 1 gibt einen Uber-
blick iiber die dargelegten Ursachen und Einflussgroen, die zu kompulsivem Konsum
fiihren konnen. Obwohl die Motivation zu kompulsivem Kaufverhalten zu gro3em Teil
von personlichkeitsinternen Faktoren abhingt, muss bedacht werden, dass die Gruppe

der Kaufsiichtigen besonders anfillig fiir Marketingeinfliisse ist. 2%

Abb. 1: Kompulsiver Konsum: Ursachen und EinflussgroBen®’

Psychologische Soziologische
Faktoren Faktoren

Produkt Tendenz zu kompulsi-
\ vem Konsum

Preis \ l

Marketing- >
— | instrumente

Vertrieb
/ Kompulsiver

Kommunikation Konsum

Marketingeinfliisse konnen ein exzessives Konsumverhalten verstarken und fithren so
zu einer Verschirfung des Problems. Aus Sicht der Unternehmen und Marketingver-
antwortlichen ist eine Erhohung der Verkaufszahlen jedoch wiinschenswert und meist

das Hauptziel des unternehmerischen Handelns.”*® Die Ansprache potentieller Kiufer

26 ygl. Mikolajczak-Degrauwe und Brengman (2013), S. 71
27 Quelle: eigene Darstellung
8 ygl. Workman und Paper (2010), S. 115
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durch Marketing ist heutzutage eine allgemein akzeptierte Taktik von Unternehmen.
Marketer sollten sich dennoch des Einflusses ihrer Aktivititen bewusst werden und an-
fangen, dariiber nachzudenken, welche Rolle sie bei der Verbreitung kompulsiven
Kaufverhaltens spielen und ob bestimmte Marketingtaktiken iiberdacht werden soll-
ten.”? So sollte versucht werden, impulsives Kaufverhalten nicht zu verstirken, sondern
zu begrenzen, bevor es sich zu kompulsivem Kaufen entwickeln kann, indem der

Wunsch nach Produkten reduziert wird.?*°

Aber auch der Politik wird eine Verantwortung zugeschrieben, Konsumenten in einem
verantwortlichen Konsumverhalten zu bestirken.”' Eine Moglichkeit hierfiir bietet das
sogenannte Demarketing, welches als ,,that aspect of marketing that deals with discou-
raging customers in general or a certain class of customers in particular on either a tem-
porary or permanent basis“**> bezeichnet wird. Hierbei wird analog zum herkémmli-
chen Marketingmix eine kombinierte Strategie aus Produkt-, Preis-, Distributions- und
Kommunikationspolitik verfolgt, mit dem Unterschied, dass im Gegensatz zu der an-
gestrebten Nachfrageerhohung beim herkommlichen Marketingmix hier das Ziel in der

Senkung der Nachfrage besteht.**

Dieser Ansatz wird bereits bei gesundheitsgefihrdenden Produkten, wie zum Beispiel

Tabak, Alkohol oder pharmazeutischen Produkte eingesetzt.”**

Diese Art der Regulie-
rung erscheint beziiglich des Problems der Kaufsucht jedoch teilweise problematisch.
Denn obwohl Kaufsiichtige hdufig bestimmte Produktkategorien bevorzugen, kann die
Gefidhrdung nicht auf diese Kategorien beschrinkt werden, vielmehr geht es meist um
den Akt des Kaufens an sich, weshalb jedem beliebigen Produkt ein Gefidhrdungspoten-
tial innewohnt.”> Im Folgenden sollen Moglichkeiten dargestellt werden, die im Rah-
men eines Demarketingansatzes helfen konnen, das Problem der Kaufsucht einzu-

schrianken.

% Vgl. Workman und Paper (2010), S. 115
20yl Puri (1996), S. 109

21 ygl. Seiders und Petty (2004), S. 154

2 Kotler und Levy (1971), S. 75

3 ygl. Shiu et al. (2009), S. 270

% ygl. Goldfarb und Tucker (2011), S. 207
> Vgl. Bongers (2000), S. 166
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5.2 Mogliche MaBBnahmen im Rahmen des Demarketings

Tabelle 1 gibt einen Uberblick iiber die in Kapitel 4 beschriebenen Marketinginstrumen-
te und mogliche MaBBnahmen der einzelnen Demarketingfaktoren, welche im Folgenden

niher erldutert werden.

Tabelle 1: Elemente des Marketings und des Demarketings®*°

Elemente des Marketings Elemente des Demarketings
Produkt - Markenpolitik - Produktsubstitute, z. B.
- Produkt-, Verpackungsdesign Selbsthilfegruppen oder
- Wechselnde Mode, Trends Unterstiitzungsangebote
Preis - Sonderangebote - Ausschluss aus Sonderangebots-
- Liberale Kreditméglichkeiten benachrichtigungen
- Beschrinkte Kreditméglichkeiten
Vertrich - Verkaufsraumgestaltung - Geschultes Verkaufspersonal
- Lange Offnungszeiten - Kontrolle von Internetkdufen durch
- Zusitzliche Verkaufskanile Computerprogramme
Kommunikation | - GroB3er Werbedruck - Reduktion von Werbung, insbes.
- Kinder- und Jugendwerbung Kinder- und Jugendwerbung
- Idealisierte Personlichkeits- - Verbot von Versprechen psychoso-
bilder zialer Vorteile
- Versprechen psychosozialer - Verantwortliche Wahl von Wer-
Vorteile bemodellen
- Markierung iiberarbeiteter Fotos
- Aufkldrungskampagnen

Ein Element der Produktpolitik besteht in der Schaffung von Substituten fiir den Kauf
von Produkten.””” Diese Substitute kénnen beispielsweise in der Bereitstellung von Un-
terstiitzungsangeboten, Selbsthilfegruppen oder Therapien bestehen, die Kaufsiichtige in
ihrem Bestreben bestirken, das Kaufverhalten einzuschrianken. So sollte Konsumenten

gezeigt werden, wie sie innere Qualitdten erkennen lernen anstatt ihr Selbstbild nur {iber

2% Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Cullwick (1975), S. 54
7 Vgl. Cullwick (1975), S. 54
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Besitztiimer und bestimmte Marken zu definieren. Auch sollten alternative Verhaltens-

. . . . 2
weisen zum Umgang mit negativen Stimmungen und Anspannung erlernt werden. 3

Als Mittel der Preispolitik gilt eine Preiserhohung, zum Beispiel durch Steuern, um die
Nachfrage nach Produkten zu senken.”*” Diese Option ist fiir kompulsive Konsumenten
jedoch nicht uneingeschrinkt zu empfehlen, da sie zwar giinstige Preisangebote schit-
zen, hochpreisige Giiter jedoch auch als Moglichkeit zur Kompensation eines niedrigen
Selbstbewusstseins sehen.”*’ Stattdessen sollten Hindler aufgrund der Anfilligkeit
Kaufsiichtiger fiir Sonderangebote dazu bewegt werden, soweit es moglich ist, gefdhr-
dete Personen von der Kommunikation von Sonderangeboten auszuschlieBen. Diese

Méoglichkeit ergibt sich vor allem im Internethandel.**'

Eine Moglichkeit, exzessives Kaufen zu verringern, liegt auBerdem in der Einschrin-
kung von Kreditmdéglichkeiten. Untersuchungen haben einen Zusammenhang zwischen
kompulsivem Konsum und der Nutzung von Kreditkarten festgestellt und auch Kauf-
siichtige selbst bezeichnen es als Problem, dass Kreditkarten zu einfach zu erhalten und
Kreditlimits zu leicht erweiterbar sind.”** Eine erschwerte Vergabe von Krediten bzw.
Kreditkarten wiirde das Kaufverhalten durch die eingeschrinkte situative Liquiditit
begrenzen. Auch kann durch finanzielle Erziehung und elterliche Vorbilder ein verant-
wortungsvoller Umgang mit Kreditkarten erlernt werden und somit die Geféahrdung

durch Kreditkarten verringert werden.**

Zu den wirkungsvollsten Mitteln der Vertriebspolitik, um Nachfrage und Konsum nach
bestimmten Konsumgiitern zu reduzieren, gehoren ortsgebundene Konsumverbote. Zum
Beispiel ist seit einigen Jahren teilweise das Rauchen von Zigaretten in Offentlichen

Einrichtungen oder am Arbeitsplatz verboten.***

Diese Form der Konsumregulierung
scheint zur Bekdampfung der Kaufsucht jedoch nicht umsetzbar, da ein Verbot jeglicher
Konsumgiiternutzung nicht durchfiihrbar ist. Vielmehr erscheint eine Schulung des

Verkaufspersonals in der Erkennung von Symptomen einer Kaufsucht sinnvoll. Somit

2% Vgl. Dittmar (2008B), S. 210 sowie Miiller und de Zwaan (2010), S. 294
9 vgl. Cullwick (1975), S. 54

9 ygl. Kukar-Kinney et al. (2012), S. 66

! yol. Kukar-Kinney et al. (2012), S. 68 f.

2 Vgl. Dittmar, Drury (2000), S. 131 f.

3 ygl. Roberts, Jones (2001), S. 232

* Vgl. Shiu et al. (2009), S. 272 sowie Wall (2005), S. 422
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kann die Kundenansprache angepasst werden, wenn deutlich wird, dass der Kunde unter

kompulsivem Konsum leidet.**’

Zur Regulierung von Internetkdufen kann die Entwicklung von Computerprogrammen
hilfreich sein, welche die Ausgaben aller Kdufe und die mit dem Einkaufen verbrachte
Zeit summieren und den Kéufer somit an die negativen Konsequenzen seines Kaufver-
haltens erinnern. Bei Uberschreiten eines festgelegten Budgets kann eine Warnmeldung
oder eine eingeblendete Nachricht von Familienangehorigen oder Freunden die Selbst-
kontrolle der Person unterstiitzen. Auch kann das Ausblenden von Produktstimuli, wie
zum Beispiel von Bilddateien, welche angebotene Produkte abbilden, die verfiihrerische

Wirkung von Verkaufsseiten abmildern und somit exzessives Kaufen verringern.246

In Bezug auf die Kommunikationspolitik kann eine Reduktion der Werbeeinfliisse auf
gefidhrdete Personen den Kaufdruck verringern. Besonders die Beschriankung von Kin-
der- und Jugendwerbung scheint notwendig, da in diesem Alter Einstellungen zu mate-

247 Ein Werbeverbot bzw.

riellen Giitern und Verhaltensgewohnheiten gebildet werden.
eine Werbeeinschrinkung wird bei gesundheitsgefihrdenden Produkten, wie z. B. Ziga-
retten, bereits umgesetzt.**® Aber auch eine produktunabhingige Einschrinkung von
Werbung ist umsetzbar, wie es das Beispiel Sao Paulo zeigt. In der brasilianischen Stadt
sind seit 2007 alle Formen von Auflenwerbung verboten.”* Auch inhaltliche Vorgaben
konnen die Stimulation impulsiver und kompulsiver Kéufe verringern. Aufgrund der
starken Anfilligkeit Kaufsiichtiger fiir Image- und Statuswerbung wire ein Verbot von
Versprechen psychosozialer Vorteile in Werbebotschaften sinnvoll.”® Auch sollte auf
eine verantwortliche Wahl von Werbemodellen geachtet werden, um eine Bildung un-
realistischer Standards zu vermeiden, die zu Selbstbilddiskrepanzen fiihren konnen.?!
Aus demselben Grund wire eine Pflicht zur Markierung iiberarbeiteter Fotos sinn-

voll.>?

Ein weiteres Mittel der Kommunikationspolitik im Demarketingmix besteht in Informa-

tions- und Auﬂdéirungskalmpalgnen.253 So kann durch die Bewusstmachung von negati-

3 Vgl. Workman und Paper (2010), S. 116

6 ygl. Larose (2001)

*7Vgl. Shiu et al. (2009), S. 270 sowie Seiders und Petty (2004), S. 155
8 ygl. Wall (2005), S. 422

9 ygl. Rohter (2006)

2% ygl. Pechmann et al. (2005), S. 213

»!ygl. Dittmar (2008B), S. 211

2 ygl. Lades (2013), S. 124

3 ygl. Shiu et al. (2009), S. 270
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ven Folgen exzessiven Kaufverhaltens eine bessere Verhaltenskontrolle von Individuen
erreicht werden.>* Auch kann ein Wissen um Marketingtaktiken und den Einfluss, den
sie auf das Konsumentenverhalten ausiiben konnen, eine kritische Reflexion von Wer-
bebotschaften ermoglichen und so kompulsiven Kdufern helfen, dem durch Werbung

hervorgerufenen Kaufdrang zu widerstehen.”

6. Fazit

In der vorliegenden Arbeit wurden psychologische und soziologische Ursachen sowie
Einflussfaktoren durch Marketing, die zu kompulsivem Konsum fiihren, betrachtet. Das
Phinomen Kaufsucht hat in den vergangenen 25 Jahren verstédrkt das Interesse der Wis-
senschaft auf sich gezogen, wobei vor allem die Verbreitung des Problems, Komorbidi-
tit, Ursachen und soziodemografische Faktoren untersucht wurden.”® Trotz des stei-
genden Marketingdruckes der vergangenen Jahrzehnte durch internationale Marketing-
kampagnen und technische Innovationen sind bis zum jetzigen Zeitpunkt erst wenige
Untersuchungen angestellt worden, die sich mit dem Einfluss durch Marketing auf

kompulsiven Konsum beschiftigen.

Ziel dieser Arbeit war es, anhand des aktuellen Forschungsstandes darzustellen, wie
verschiedene Faktoren des Marketings Kaufsucht auslosen bzw. verstiarken konnen. Es
wurde festgestellt, dass Marketingeinfliisse sich negativ auf das dysfunktionale Kon-
sumentenverhalten von Kaufsiichtigen auswirken. Eine zunehmende Verbreitung von
kompulsivem Kaufverhalten kann schwerwiegende Folgen nach sich ziehen. So fiihren
Uberschuldung und Kreditkartenmissbrauch zu persdnlichen, aber auch zu gesamtwirt-
schaftlichen Problemen. Ein stindig steigender Konsum ist ferner schidlich fiir die

Umwelt und somit nicht vereinbar mit aktuellen Zielen des Umweltschutzes.?’

In einer Zeit, in der verstidrkt die Bedeutung der sozialen Verantwortung von Unterneh-
men hervorgehoben wird, kann ein Wissen um die Auswirkung von Marketingtaktiken

den verantwortlichen Marketingmanagern helfen, ihre Vorgehensweise dahingehend

% ygl. Kollner (2011), S. 40

> Vgl. Mikolajczak-Degrauwe und Brengmann (2013), S. 70 f. sowie Dittmar (2008B), S. 208
26 ygl. Mikolajczak-Degrauwe und Brengmann (2013), S. 65

»7Vgl. Schmookler (1991), S. 19
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anzupassen, dass Kunden nicht mehr kaufen als sie eigentlich wollen.® Deshalb ist es
notwendig, in zukiinftigen Forschungsarbeiten differenziert darzustellen, welche Aus-
wirkungen bestimmte Marketingtaktiken auf das Kaufverhalten von Kaufsiichtigen bzw.

Personen mit einer Tendenz zu kompulsivem Konsum haben.

Dieses Wissen kann ebenfalls bei der Erarbeitung und Umsetzung politischer Malnah-
men zur Reduzierung von kompulsivem Konsum hilfreich sein. Die vorliegende Arbeit
hat mogliche Aktionen im Rahmen eines Demarketingansatzes vorgestellt. Hierbei soll-
ten keine isolierten Schritte, sondern ein umfassender Ansatz unter Einbezug aller Fak-
toren des Demarketing verfolgt werden, um die gewiinschte Wirkung zu erzielen. Die
Vermittlung gegensitzlicher Botschaften sollte vermieden werden, da so die Wirkung

der Mallnahmen verringert wird.?

In dieser Tatsache liegt ein Problem bei der Be-
kdmpfung der Kaufsucht: Zwar wird das Verringern kompulsiven Konsums angestrebt,
jedoch ist gleichzeitig wirtschaftliches Wachstum und somit steigender Konsum gesell-

schaftlich erwiinscht.?*°

Aufgrund der negativen Konsequenzen, die durch Kaufsucht sowohl fiir Betroffene, als
auch fiir die Gesellschaft entstehen, ist es notwendig, eine differenzierte Untersuchung
der Zusammenhénge zwischen Marketingeinfliissen und kompulsivem Kaufverhalten zu
unternehmen, um so eine wissenschaftlich fundierte Anpassung von Marketingaktivité-
ten vornehmen zu koénnen. So kann das aus Marketing resultierende Gefihrdungspoten-
tial fiir Kaufsiichtige verringert werden, um negative Konsequenzen fiir die Betroffenen

und die Gesellschaft zu vermeiden.

% ygl. Workman und Paper (2010), S. 116 f.
2% ygl. Wall (2005), S. 426
% ygl. Reisch et al. (2004), S. 18
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