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Verbrauchermotivation und Consumer Resistance

- Griinde fir Konsumverweigerung und deren Bewdaltigung

»2Noch nie in seiner Geschichte war das menschliche Auge so gefordert:
Man hatte errechnet, dass jeder Mensch bis zu seinem 18. Lebensjahr
durchschnittlich 350.000-mal der Werbung ausgesetzt war. Sogar an den
S&dumen der Wilder, an den Réndern kleiner Dérfer, in den Sohlen einsa-
mer Taler und auf den Gipfeln verschneiter Berge [...]. Keine Pause fiur den
Blick des Homo consumans.*

Protagonist Octave Parango in Frédéric Beigbeders ,, 39,90

»Wie zahlreich sind doch die Dinge, derer ich nicht bedarf.“

Sokrates (um 470 - 399 v. Chr.)
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1 Einleitung

Wie ermittelt man die Beduirfnisse und Wiinsche der Kundschaft? Wie er-
forscht man den Markt effektiv? Wie sieht erfolgreiches Marketing aus,
wie Uberzeugt man den Kunden von den eigenen Produkten? Wie kann
man als Unternehmen im Wettbewerb langfristig bestehen?

Im Wirtschaftsstudium sollen all jene Instrumente vermittelt werden, die
man fir das erfolgreiche Betreiben eines Unternehmens bendtigt. Das Ziel
eines Unternehmens ist, durch das Verkaufen der Leistungen und Waren
die eigenen Fixkosten sowie die bei der Produktion entstehenden variablen
Kosten zu decken und zusatzlich den kalkulierten Gewinnaufschlag zu er-
zielen. Gewinnmaximierung und Wachstum gelten hiufig als Vorausset-
zungen fur die Wettbewerbsfahigkeit, und sollen einer Unternehmung da-

bei helfen den Marktanteil zu sichern oder zu erhéhen.

Doch was passiert, wenn die wohl tiberlegten und kostenintensiven Marke-
tingmafnahmen den Kunden gar nicht mehr erreichen? Wenn die zahlrei-
chen Werbebotschaften nicht wahrgenommen werden, oder schlimmer:
bewusst nicht beachtet werden? Was passiert, wenn der Kunde eine Abnei-
gung gegen das angebotene Produkt entwickelt, oder gegen das Unterneh-
men an sich - und daraufhin seinen Konsum verringert oder einstellt? All
die Bemihungen im Wettbewerb zu bestehen und die Produkte abzusetzen
stoRen an Grenzen, wenn der Konsument seiner Pflicht — namlich der des
Konsums - nicht mehr nachkommen mdchte. Denn der mundige, kritische
Verbraucher hat viele Optionen: nicht nur in Bezug auf Produkte, Unter-

nehmen und Branchen, sondern gerade auch die des Konsumverzichts.

In zunehmendem Mafe wird daher von fehlender Treue der Kundschaft
gesprochen und von ihrem Wankelmut - aber auch von wachsendem Wi-
derstand gegen die Marketingmafnahmen und einer Uberforderung des
Kunden durch stdndig wechselnde und grofler werdende Angebote und

damit einhergehende Verwirrung des Konsumenten.

Diese Diplomarbeit hat deshalb die so bezeichnete Consumer Resistance

zum Thema, also das zunehmend kritische Verhalten der Konsumenten,
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und die daraus erwachsende Konsumzuriuckhaltung. Dabei soll zunachst
auf den Konsum und das K&uferverhalten eingegangen werden, um die
Verbrauchermotivation transparenter zu machen. Wie das Konsumverhal-
ten funktioniert, ist von Bedeutung, wenn spéter in dieser Arbeit auf die

kritischen Punkte der Kunden-Resistenz eingegangen wird.

Die anschlieRenden Kapitel iiber Medien und konsumkritische Aspekte sol-
len den Einfluss des Konsums auf die Gesellschaft verdeutlichen und damit
ebenfalls auf die spateren Abschnitte vorbereiten. Die Bedeutung der Me-
dien ist insofern wichtig, als sie eine groRe und wachsende Beeinflussung
der Menschen und ihres Kaufverhaltens darstellen. Mit dem Wandel des
medialen Gebrauchs findet auflerdem hiufig ein Wandel des Konsumver-
haltens statt, der aufgezeigt werden soll. Aus dem modernen Konsumver-
halten einschlieRlich des Medienkonsums ergeben sich zunehmend Um-
stande, die in sozialen Problemen resultieren. Ein kleiner Uberblick soll
daher in Kapitel 4 auf einige konsumkritische Aspekte aufmerksam ma-

chen und die negativen Effekte des Konsums aufzeigen.

Die folgenden zwei Abschnitte werden auf Consumer Resistance und Con-
sumer Confusion eingehen, die beide grofle Auswirkungen auf das Ver-
braucherverhalten haben. Diese Kapitel konzentrieren sich auf die Frage,
wieso viele Kunden sich von Produkten, Unternehmen oder Branchen ab-
wenden und ihren Konsum deutlich einschrinken oder sogar einstellen.
Denn der Begriff der Consumer Resistance ist zwar bezeichnend, aber al-
lein stehend sicher nicht ausreichend, um diesen Aspekt im K&éuferverhal-
ten zu beschreiben. Sicherlich gibt es zahlreiche weitere Grinde als die
hier aufgefiihrten, die manche Personen ihren Konsum einschranken las-
sen. Aus Platzmangel sollen die hier genannten Beispiele fir das gesamte

Phédnomen der Konsumverweigerung stehen.

Im letzten Abschnitt werden schlieflich Lésungsmoéglichkeiten angeboten,
die zur Uberwindung von Consumer Resistance beitragen kénnen. Hierzu
wurde eine Strategie mit vier Bewéltigungsmethoden entwickelt, die An-
haltspunkte dafir liefern soll, wie man der wachsenden Konsumverweige-
rung und auch Kundenverwirrung beikommen konnte. Weitere Strategie-
empfehlungen sind denkbar; die hier ausgefiihrten sollen daher als Anre-

gung dienen und erheben keinen Anspruch auf Vollstandigkeit oder Erfolg.



