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4.5 Die ,dunkle” Seite des Konsumentenverhaltens

Dinge verkaufen oder damit handeln. Andere machen
sich mehr Gedanken iiber den Wiederverkaufswert
eines Artikels, bevor sie sich zum Kauf entschlie-
Ben.9?

Die ,,dunkle” Seite des
Konsumentenverhaltens

Konsumentenverhalten kann fiir Indivi-
duen und die Gesellschaft schddlich sein.

Ende des Jahres 2008 versammelte sich eine groBe
Menschenmenge vor einer Walmart-Filiale in New
York, in der ein groBer Sonderposten-/Schlussverkauf
stattfinden sollte. Als die Tiiren sich 6ffneten und die
Menge in den Laden stromte, um sich iiber die redu-
zierte Ware in den Regalen herzumachen, trampelten
die Menschen eine Aushilfskraft zu Tode.

In dem Verfahren, das von den Hinterbliebenen des
Mannes angestrengt wurde, kam das Gericht zu dem
Schluss, dass der Discounter nicht nur versdumt hatte,
fiir ausreichende Sicherheitsvorkehrungen zu sorgen,
sondern auch ,,spezielle Marketing- und Werbemal-
nahmen eingesetzt hatte, um besonders viele Men-
schen anzulocken und eine kaufrauschdhnliche und

chaotische Situation zu schaffen“??

. Wie weit gehen
Menschen, um sich ein Schndppchen zu sichern?

Trotz der groBen Bemiihungen von Forschern,
Behorden und betroffenen Personen aus der Industrie
sind die schlimmsten Feinde der Konsumenten
zuweilen sie selbst. Wir gehen davon aus, dass ein
Konsument rationale Entscheidungen trifft und mit
grofer Gelassenheit sein Bestes tut, um Produkte und
Dienstleistungen zu bekommen, die ihm, seiner Fami-
lie und der Gesellschaft Gesundheit und Wohlergehen
sichern. In Wirklichkeit aber haben die Wiinsche, Ent-
scheidungen und Handlungen der Konsumenten héu-
fig negative Auswirkungen auf Individuen und die
Gesellschaft, in der sie leben.

Einige dieser Aktivititen sind relativ harmlos,
andere dagegen haben verheerende Konsequenzen.
Zum Teil lassen sich ungesunde Verhaltensweisen
wie exzessives Trinken oder Rauchen auf sozialen
Druck zuriickfithren. Der hohe kulturelle Wert, den
viele in unserer Gesellschaft dem Geld beimessen, ist
hingegen ursdchlich fiir Delikte wie Diebstahl und

Versicherungsbetrug. Stdndig unerreichbaren Idealen
von Schonheit und Erfolg ausgesetzt zu sein, kann zu
massiver Unzufriedenheit mit dem eigenen Leben
fithren. Wir werden viele dieser Aspekte an anderer
Stelle in diesem Buch noch einmal aufgreifen. Lassen
Sie uns jedoch zunédchst einige Dimensionen dieser
»dunklen Seite des Konsumentenverhaltens zusam-
menfassen.

4.5.1 Konsumententerrorismus
Die Terroranschldge im September 2001 waren ein
Weckruf fiir das System des freien Unternehmertums.
Sie entlarvten die Verletzlichkeit nichtmilitdrischer
Ziele und erinnerten uns daran, dass eine Stérung
unserer finanziellen, elektronischen und versorgungs-
technischen Netzwerke unserem Lebensstil unter
Umstdnden nachhaltiger schaden kann als die Aus-
wirkungen einer normalen kriegerischen Auseinan-
dersetzung. Nach Einschitzung des Forschungs-
institutes ,,Rand Corporation” und anderer Analysten
stellt auch die Lebensmittelversorgung der Vereinig-
ten Staaten aufgrund ihrer Anfilligkeit ein mdgliches
Ziel fiir Bioterrorismus dar.** Vor Kurzem haben viele
besorgte Entscheidungstrdger, Fiihrungskrifte und
Militdrbefehlshaber die Gefahr des Cyber-Terrorismus
der Liste der drangenden Sorgen hinzugefiigt, beson-
ders im Hinblick auf hoch gefdhrliche Angriffe auf
Computersysteme groBer Finanzinstitute wie Ameri-
can Express.”®

Einen besonders spektakuldren Fall von Bioter-
rorismus erlebten die Amerikaner bereits im Jahr
2001, als bei den Anthrax-Anschldgen fiinf Men-
schen starben, die mit in Briefen deponierten Milz-
branderregern in Kontakt gekommen waren. Aber
auch giftige Substanzen, die in Produkten platziert
werden, stellen eine Bedrohung fiir den Markt dar,
wie zum Beispiel die mit Cyanid versehenen
Schmerztabletten Tylenol, die zum Tod von sieben
Menschen fiihrten. Der Getrdankehersteller PepsiCo
hatte eine gewaltige Krise zu iiberstehen, nachdem
mehr als 50 Berichte iiber gebrauchte Spritzenauf-
sdtze in Dosen in 23 Bundesstaaten auftauchten. In
diesem Fall konnte PepsiCo die Offentlichkeit mit
einer grof} angelegten PR-Aktion davon iiberzeugen,
dass die Spritzen nicht wihrend des Herstellungs-
prozesses, sondern erst nachtrdglich in die Dosen
gelangt sein konnten. Das Unternehmen veroffent-
lichte sogar ein Uberwachungsvideo aus einem
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Supermarkt, in dem ein Kunde zu sehen war, der
gerade eine Spritze in eine Dose einfithrte, wihrend
der Kassierer sich abwandte.?® Das aggressive Ver-
halten seitens des Konzerns belegt, wie wichtig es
ist, auf eine solche Krise beherzt und unverziiglich
ZU reagieren.

4.5.2 Konsumsucht

Die meisten Menschen bringen Suchtverhalten nur
mit Alkohol, Drogen oder Zigaretten in Verbindung.
Tatsdchlich kénnen wir aber von fast allem abhén-
gig werden — es gibt sogar eine Selbsthilfegruppe fiir
Menschen, die von Lippenpflegestiften wie z.B.
Labellos abhéngig sind und tiber 250 aktive Mitglie-
der verfiigt!%” Konsumsucht ist eine korperliche
oder psychische Abhingigkeit von Produkten oder
Dienstleistungen. Zahlreiche Unternehmen profitie-
ren von Produkten, die stichtig machen, oder indem
sie Losungen fiir Suchtprobleme anbieten.

Technologieabhadngigkeit
Selbst Technologie kann siichtig machen — wie jeder,
der ein iPhone oder einen Blackberry besitzt, bestti-
gen wird. Mittlerweile wird das Gerdt von vielen
Menschen liebevoll ,,CrackBerry* genannt, weil es so
schwierig ist, nicht andauernd neue Nachrichten
abzurufen. Psychologen vergleichen die Abhdngig-
keit von sozialen Medien mit der Abhédngigkeit von
chemischen Stoffen, die so weit geht, Entzugssymp-
tome auszul6sen, wenn der Siichtige seinen ,,Schuss®
nicht mehr bekommt. Ein Psychologe meinte, ,Jeder
ist ein potenzieller Siichtiger — er wartet nur darauf,
die Droge seiner Wahl zu bekommen, ob Heroin,
Laufen, Junkfood oder soziale Medien“®. Tatsdch-
lich ergab eine Studie, dass einer von drei Besitzern
eines Smartphone eher auf Sex verzichten wiirde als
auf sein Telefon!%9

Zu weiteren Problemen kommt es, wenn viel Zeit
fir Onlinespiele oder fiir das Posten in sozialen
Netzwerken verbraucht wird:

B In GrofBbritannien liel eine 33-jdhrige verwit-
wete Mutter ihre zwei Hunde verhungern und
vernachléssigte ihre drei Kinder, nachdem sie

nach dem Onlinespiel ,,Small World* siichtig
geworden war. Ein Richter verbot ihr, das Inter-
net zu nutzen. Die Frau schlief nur zwei Stun-
den in der Nacht, da sie dieses Spiel der virtuel-
len Realitdt (in dem Zwerge und Riesen um die
Eroberung der Welt kdimpfen) sechs Monate lang
fast ohne Unterbrechung spielte. Thre Kinder im
Alter von 9, 10 und 13 Jahren bekamen kein war-
mes Essen und ,tranken“ kalte gebackene Boh-
nen aus Dosen. Als die zwei Hunde der Familie
wegen der Vernachldssigung starben, lief§} sie sie
zwei Monate im Esszimmer, wo sie verwes-
ten,100

Eine amerikanische Frau bekannte sich des Mor-
des mit bedingtem Vorsatz an ihrem drei Monate
alten Sohn als schuldig. Die 22-jahrige Mutter
hatte die Geduld verloren, als ihr Kind zu
schreien anfing, wihrend sie auf Facebook ,,Farm-
Ville“ spielte; sie schiittelte das Baby so lange, bis
es starb.

Cyberbulling bezeichnet eine ,,... absichtliche
und wiederholte Schiddigung anhand der Ver-
wendung eines Computers, Mobiltelefons und
anderer elektronischer Gerite“1°l. Eine Studie
ermittelte, dass einer von fiinf Mittelschulschii-
lern in den Vereinigten Staaten schon dem Cyber-
bullying ausgesetzt war. Ein Maddchen der siebten
Klasse meinte: ,,Es ist leichter online zu kdmpfen,
weil man sich mutiger fithlt und meint, alles
unter Kontrolle zu haben. Bei Facebook kann

man so gemein sein, wie man will,«102

Mit dem ,,Phantom-Vibrationen“-Syndrom wird
die Neigung beschrieben, gewohnheitsméafBig nach
dem Mobiltelefon zu greifen, weil man meint, es
vibriere, sogar dann, wenn es ausgeschaltet ist
oder wenn man es gar nicht dabei hat. Ein For-
scher berichtet, dass 70 Prozent der Menschen,
die ihr Mobiltelefon intensiv nutzen, sagen, sie
hitten dieses Gefiihl schon gehabt. Die Bezeich-
nung leitet sich vom Phantomschmerzsyndrom
ab, eine Krankheit, bei der jemand, der ein Glied
verloren hat, die Sinneshalluzination erlebt,
dass das Glied immer noch am Kérper ist und
funktioniert.'%
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Ins Netz gegangen

Internetabhédngigkeit ist seit einigen Jahren auch
ein groBes Problem in Siidkorea, wo 90 % aller
Haushalte mit billigen Breitbandverbindungen
ausgestattet sind. Lebensmittelpunkt vieler jun-
ger Koreaner sind mittlerweile die ,,PC-Bangs*,
Internetcafés, die an fast jeder StraBenecke zu
finden sind. Offizielle Studien gehen davon aus,
dass bis zu 30 % der unter 18-jahrigen Koreaner
Gefahr laufen, eine Internetabhéngigkeit zu ent-
wickeln. Viele Betroffene weisen schon jetzt
Anzeichen einer Abhéngigkeit auf, wie zum Bei-
spiel die Unfihigkeit, den Gebrauch von Com-
putern einzuschranken, ein steigendes Toleranz-
niveau, das sie dazu bringt, immer mehr Zeit
online zu verbringen oder Symptome wie Unzu-
friedenheit und heftiges Verlangen, wenn sie
sich nicht ins Internet einloggen kénnen. Einige
Nutzer sind auch schon an Erschépfungszustén-
den gestorben, nachdem sie tagelang ununter-
brochen online gespielt hatten.%4

Pathologischer Kaufzwang

Manche nehmen den Ausdruck ,,geboren, um einzu-
kaufen“ allzu wortlich. Sie kaufen ein, weil sie den
Drang danach verspiiren, nicht, weil Einkaufen ein
vergniiglicher Zeitvertreib oder eine funktionale Auf-
gabe wire. Der Begriff pathologischer Kaufzwang
bezieht sich auf wiederholte, hdufig exzessive Ein-
kdufe, als Gegenmittel gegen Spannungen, Angste,
Depressionen oder Langeweile.'% ,Shopaholics®
haben einen Hang zum Einkaufen, der mit dem Hang
zu Alkohol oder Drogen vergleichbar ist.'%6 Ein
Mann, bei dem ein pathologischer Kaufzwang diag-
nostiziert worden war, kaufte mehr als 2.000 Schrau-
benschliissel, ohne jemals einen von ihnen zu benut-
zen. Therapeuten haben beobachtet, dass es viermal
mehr Frauen mit der klinischen Diagnose eines
pathologischen Kaufzwangs gibt als Méanner. Sie
gehen davon aus, dass Frauen sich eher von Kleidung
und Kosmetik angesprochen fithlen, um mit diesen
Produkten ihre interpersonellen Beziehungen aufzu-
werten, wihrend Ménner ihr Augenmerk eher auf
technische Geridte, Werkzeuge oder Waffen richten,
um sich ein Gefithl von Macht zu verschaffen.

Einer von zwanzig US-amerikanischen Erwachse-
nen ist nicht in der Lage, den Kauf von Waren zu
unterdriicken, die er (oder sie) nicht wirklich beno-
tigt. Auch in anderen Landern durchgefiihrte Unter-
suchungen deuten darauf hin, dass zunehmend mehr
Menschen von Kaufzwang und krankhaftem Kauf-
verhalten betroffen sind. Manche Forscher behaup-
ten, pathologisches Einkaufsverhalten sei auf ein
niedriges Selbstwertgefiihl zuriickzufiihren. In man-
chen Fillen verliert der Konsument die Kontrolle
iiber sein Kaufverhalten fast vollig oder sogar voll-
stdndig. Egal, ob es sich um Alkohol, Zigaretten,
Schokolade, Cola light oder Lippenpflegestifte han-
delt, die Produkte kontrollieren den Konsumenten.
Sogar der Akt des Kaufens selbst ist fiir manche Kun-
den eine Suchterfahrung. Drei zentrale Faktoren
determinieren viele negative oder destruktive Verhal-

tensweisen, die von Verbrauchern ausgehen:'%”

EM Dem Verhalten geht keine Entscheidung vor-
aus.

EA Das Gefiihl der Belohnung, das dem Verhalten

folgt, ist nur kurzlebig.

EM Die betroffene Person verspiirt anschlieffend ein

starkes Gefiihl des Bedauerns oder von Schuld.

Die Spielsucht ist ein Beispiel fiir ein Suchtverhal-
ten, das jedes Segment der Gesellschaft durch-
dringt. Sie kann unterschiedliche Formen anneh-
men, die von Spielen in Casinos iiber das Bedienen
von Spielautomaten bis hin zu Sportwetten mit
Freunden oder Wettbiiros oder sogar dem Kauf von
Lotterielosen reicht. In allen Fallen kann das exzes-
sive Spielen eine grofe Zerstérungskraft entwickeln
und in seinen extremsten Ausprdgungen zu einem
geringeren Selbstwertgefiihl, zu Schulden, Schei-
dung und der Vernachlédssigung von Kindern fiih-
ren. Ein Psychologe beobachtete bei Spielsiichtigen
einen typischen Suchtkreislauf: Wahrend sie ihrer
Sucht nachgehen, empfinden sie ein Hochgefiihl.
Wenn sie mit dem Spielen authéren, kommt es zu
Depressionen. Das wiederum bringt sie dazu, wie-
der das Hochgefiihl zu suchen, indem sie ihrer
Sucht nachgeben. Die Substanz, die pathologisch
Spielstichtige dabei missbrauchen, ist jedoch,
anders als bei Drogenabhéngigen, das Geld. Zudem
hat sich hier ein neuer Markt entwickelt. Experten
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gehen davon aus, dass mehr als 170 Millionen Men-
schen simulierte Casinospiele online in sozialen
Netzwerken spielen. Das ist mehr als Dreifache der
Menschen, die mit ,echtem® Geld online Gliicks-

spiele spielen.'8

4.5.3 Verbrauchte Konsumenten

Verbrauchte Konsumenten sind Menschen, die,
freiwillig oder gezwungenermalen, ausgenutzt wer-
den, um kommerzielle Gewinne zu erwirtschaften.
Die Situationen, in denen Konsumenten selbst zu
Gebrauchsgiitern werden, reichen von Wanderaus-
stellungen, in denen Kleinwiichsige oder Menschen
mit korperlichen Abnormitdten zur Schau gestellt
werden, bis hin zum Verkauf von Kérperteilen oder
Babys. Schauen Sie sich die folgenden Beispiele an:

B Prostituierte — die Ausgaben fiir Prostitution
werden allein in den Vereinigten Staaten auf
umgerechnet etwa 14 Milliarden Euro pro Jahr
geschitzt. Das entspricht etwa den Umsétzen
der heimischen Schuhindustrie.'%

B Organ-, Blut- und Haarspenden — einer Schét-
zung zufolge konnen Sie etwa 33 Millionen Euro
verdienen, indem Sie jeden wiederverwend-
baren Teil Thres Korpers auf dem Organspende-
markt verkaufen wiirden — nicht zur Nach-
ahmung empfohlen.!'® In den Vereinigten Staaten
verkaufen Millionen Menschen ihr Blut. Einen
florierenden Markt gibt es auch fiir Organe (vor
allem Nieren) und manche Frauen verkaufen
auch ihr Haar, aus dem dann Periicken gemacht
werden. Bei der Versteigerung einer mensch-
lichen Niere auf der Internetplattform eBay stie-
gen die Gebote auf umgerechnet mehr als vier
Millionen Euro, bis das Unternehmen die Auk-
tion beendete (der Onlinehandel mit mensch-
lichen Organen ist verboten — jedenfalls zum jet-
zigen Zeitpunkt). Der Verkdufer schrieb: ,,Sie

... Es steht

natiirlich nur eine Niere zum Verkauf, da ich die

konnen sich eine Niere aussuchen

zweite selbst benotige. Bitte nur ernst gemeinte
Gebote.“11! Nachfolgend einige Preise, fiir einige
typische Transaktionen auf dem Organspende-

markt (woanders hiufig giinstiger): 12

— ein halber Liter Blut: etwa 300 Euro
— Haare (fiir Extensions): etwa 275 Euro
— Hornhaut: etwa 21.000 Euro

— Herz: etwa 900.000 Euro

B Verkaufte Babys — viele Tausend Ersatzmiitter
sind schon dafiir bezahlt worden, sich befruch-
ten zu lassen und die Babys fiir unfruchtbare
Paare auszutragen. Eine fruchtbare Frau im Alter
von 18 bis 25 Jahren kann alle drei Monate ein
,Ei“ zur Verfiigung stellen und damit jedes Mal
etwa 5.000 Euro verdienen. Im Laufe dieser acht
Jahre sind das 32 ,Eier“ fiir eine Summe von
160.000 Euro.'’® Vor einigen Jahren nahm die
Polizei in Deutschland ein Paar fest, das tiber eBay
seinen acht Monate alten Sohn angeboten hatte.
Die Eltern behaupteten, das Angebot, in dem es
hieB ,,Sammlerstiick. Biete hier mein neuwertiges
Baby zum Kauf an, weil es zu viel schreit. Ménn-
lich, 70 cm groB“, sei nur ein Spal} gewesen.114

4.5.4 lllegaler Ankauf und illegale

Produktnutzung

Haufig ist das Verhalten von Verbrauchern nicht nur
selbstzerstorerisch oder in sozialer Hinsicht verant-
wortungslos, sondern auch illegal. Analysten schét-
zen, dass pro Jahr Kosten in Hohe von mehr als
28 Milliarden Euro entstehen, weil Konsumenten
Straftaten begehen, die sich gegen Unternehmen
richten. Eine Studie, die die Werbeagentur McCann-
Erickson in den Vereinigten Staaten durchfiihrte,

enthiillte folgende pikante Details:'1?

B 91 % aller Befragten gaben an, regelméBig zu
ligen. Ein Drittel der Probanden schwindelt,
wenn es um das Kérpergewicht geht, ein Viertel
bei der Frage nach dem Einkommen und 21 %
geben ein falsches Alter an. 9 % liigen sogar,
wenn sie nach ihrer natiirlichen Haarfarbe ge-
fragt werden.

B Vier von zehn Amerikanern haben schon einmal
versucht, ihre Versicherung zu betriigen.

B 19 % geben zu, sich schon einmal in ein Theater
geschlichen zu haben, ohne zu bezahlen.
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B Mehr als drei von fiinf Befragten sagen, sie hitten
zu Unrecht den Verdienst fiir sich in Anspruch
genommen, etwas (z.B. eine Mahlzeit) von Grund
auf selbst gemacht zu haben. Glaubt man dem
Firmenchef von Pillsbury, einem grofien US-ame-
rikanischen Lebensmittelhersteller, ist ,,... dieses
Verhalten so verbreitet, dass wir einen eigenen
Begriff dafiir geprégt haben: speed scratch. Die-
ser Begriff steht inzwischen fiir fertige Gerichte
oder Backwaren in Packungen, denen vor dem
Kochen bzw. Backen nur noch ein paar frische
Zutaten beigefiigt werden miissen.

Diebstahl und Betrug
Wer von uns hat noch keine E-Mail erhalten, in der
uns unermesslicher Reichtum versprochen wird,
wenn wir dazu beitragen, ein verloren geglaubtes Ver-
mogen von einem nigerianischen Bankkonto zuriick-
zugewinnen? Natiirlich wird das einzige Geld, das
flieBt, das Thre sein, wenn Sie in die Hénde eines soge-
nannten Vorkasse-Betriigers geraten. Derartige Betrii-
ger haben ihre gutgldubigen Opfer schon um Hunderte
Millionen Dollar erleichtert. Allerdings bietet ihnen
eine kleine, aber unbeugsame Gegenbewegung die
Stirn, die ihrerseits vorgibt, auf den Betrug herein-
zufallen und den Straftdter demiitigt. Eine Strategie
besteht darin, den Betriiger dahin zu bringen, dass
er selbstentlarvende Schilder in die Hohe hilt, sich
damit fotografieren lasst und diese Bilder dann auf
Internetseiten stellt. Unabhéngig davon, ob er online
oder offline passiert — Betrug ist weit verbreitet.
Ladendiebstahl ist die hdufigste Form des Betrugs.
Alle 5 Sekunden wird irgendwo ein Diebstahl began-
gen. Schwund ist die Bezeichnung in der Wirtschaft,
wenn Verluste aus Diebstahl durch Kunden oder
Mitarbeiter entstehen. Fiir Unternehmen in den Ver-
einigten Staaten stellen diese Verluste, die sowohl
Inventar als auch Produkte und Bargeld betreffen,
ein massives Problem dar, das sie in Form von hohe-
ren Preisen zu kompensieren versuchen. In den Ver-
einigten Staaten werden etwa 40 % der Verluste eher
von Mitarbeitern verursacht als von Kunden. Ein-
kaufszentren geben pro Jahr umgerechnet mehr als
vier Millionen Euro fiir Sicherheitsvorkehrungen
aus; eine vierkopfige Familie muss etwa 200 Euro
mehr pro Jahr bezahlen, damit Einzelhandelsunter-
nehmen ihre Verluste durch Diebstahl kompensieren
konnen. In Deutschland wird jeder Haushalt mit
etwa 161 Euro pro Jahr zusétzlich durch die Einzel-

handelskriminalitdt belastet. Insgesamt sind es rund
5,4 Milliarden Euro Verlust, die in Deutschland
durch Warenschwund entstehen.!16

In Amerika ist Ladendiebstahl der Straftatbestand,
der die hochsten Zuwachsraten verzeichnet. Eine
seriose Studie im Einzelhandel ergab, dass Laden-
diebstahl zu einem Dauerproblem geworden ist, das
im US-Einzelhandel mit umgerechnet 6 Milliarden
Euro zu Buche schlédgt. Die Diebstahlhitparade fiih-
ren Tabakwaren an, dann folgen Sportschuhe, Mar-
kenoberbekleidung, Designer-Jeans und Unterwé-
sche. Die durchschnittliche Summe pro Diebstahl
belduft sich auf etwa 40 Euro. Im Jahre 1995 lag sie
einer Studie zufolge noch bei etwa 14 Euro.''” In
Europa ist die Entwicklung dhnlich besorgniser-
regend: Im Einzelhandel werden jdhrlich mehr als 1
Million Ladendiebe erwischt. In GrofBbritannien ist
der Verlust durch Diebstdhle am hochsten (gemes-
sen in Prozent des Jahresumsatzes), danach folgen
Norwegen, Griechenland und Frankreich. In der
Schweiz und in Osterreich ist die Diebstahlquote
am niedrigsten, auf Platz drei folgt Deutschland.!'®

Die groBe Mehrheit der Ladendiebstdhle wird
nicht von professionell arbeitenden Dieben oder von
Menschen, die die Artikel wirklich brauchen, began-
gen.''9 Uber 2 Millionen Amerikaner werden pro
Jahr wegen Ladendiebstahls angezeigt und Analys-
ten schétzen, dass auf jede Anzeige 18 nicht ver-
folgte Diebstihle kommen.'?° Uber drei Viertel der
Tdter stammen aus der gehobenen Mittelschicht
oder verfiigen iiber ein hohes Einkommen und steh-
len wegen des Nervenkitzels oder um einen Mangel
an Zuneigung zu kompensieren. Auch unter Jugend-
lichen ist Ladendiebstahl weit verbreitet. Studien
zufolge hédngt die Neigung zu Ladendiebstdhlen im
Jugendalter davon ab, ob die Teenager Freunde
haben, die selbst Diebstdhle veriiben. Diese Neigung
wichst zudem, wenn die Heranwachsenden nicht
glauben, dass dieses Verhalten moralisch verwerf-
lich sei.'?!

Und wie sieht es mit Kdufern aus, die sich des
Betrugs schuldig machen, indem sie die Umtausch-
und Riickgabebedingungen der Einzelhdndler miss-
brauchen? Einige groBe Unternehmen wie Guess
und Staples setzen inzwischen neue Software ein,
mit der sie verfolgen konnen, wie hdufig Kunden
Artikel umtauschen. Sie versuchen auf diese Weise
sogenannte ,, Wardrobers“ ausfindig zu machen, die
z.B. ein Kleidungsstiick kaufen, es einmal tragen und
dann wieder umtauschen bzw. zuriickschicken. Auch
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Kunden, die Preisetiketten austauschen, um ein
giinstigeres Kleidungsstiick zu einem hoheren Preis
zurlickzugeben sowie Kéufer, die Quittungen fal-
schen oder alte Quittungen benutzen, um einen Arti-
kel umzutauschen, sollen mithilfe dieser Technik
iiberfithrt werden. Der Einzelhandel in den Verei-
nigten Staaten beklagt pro Jahr Betrugsdelikte in
Hohe von umgerechnet etwa 11 Milliarden Euro.
Einzelhandelsanalysten schétzen, dass etwa 9 %
aller Umtauschvorgidnge in betriigerischer Absicht
geschehen. 122

Filschungen, das heilt, der Verkauf von gefdlsch-
ten Versionen bestehender Produkte durch Unter-
nehmen und Einzelpersonen an Konsumenten,
machen umgerechnet jahrlich etwa 550 Milliarden
Verluste aus. Viele von uns denken bei Félschern an
Personen, die gefdlschte Handtaschen oder Uhren
auf der StraBe verkaufen. Das Problem des Falschens
ist aber tatsdchlich umfassender — und kann auch
zum Tod fithren. Etwa 200.000 Menschen sterben
jedes Jahr in China, weil sie gefdlschte Medika-
mente eingenommen haben.??

Anti-Konsum

Zu den destruktiven Verhaltensweisen von Verbrau-
chern gehort auch der Anti-Konsum. Dabei handelt
es sich um Aktionen, in denen Leute vorsétzlich Pro-
dukte und Dienstleistungen verunstalten und ver-
schandeln. Einige dieser Aktivitdten sind relativ

harmlos, wenn zum Beispiel eine Person auf die
Seite www.dogdoo.com geht und von dort aus eine
Tiite Hundekot an einen ,gliicklichen Empfanger
verschickt. Diese Seite ldsst ihren Kunden sogar die
Wahl, welche Grofle das ,,Geschenk® haben soll: Drei
,Poo-Poo-Pickchen®
Econo-Poop (eines 10-Kilo-Hundes), der Poo-Poo-
Special (eines 25 kg schweren Hundes) und schlief3-
lich das ultimative Geschenkpaket namens Poo-
Poo-Grande (55-Kilo-Hund).'?* Die Moral: Riechen
Sie an Threm nédchsten Paket, bevor Sie es 6ffnen.
Anti-Konsum kann von relativ harmlosen Hand-
lungen, wie das Sprithen von Graffitis auf Haus-

stehen zur Auswahl — der

wiénde und U-Bahnen bis hin zu wirklich schwer-
wiegenden Aktionen reichen, wie zum Beispiel das
Verfdlschen oder Verderben von Produkten oder
auch das Freisetzen von Computerviren, das mit-
unter ganze Konzerne in die Knie zwingt. Er kann
auch die Form politischer Proteste annehmen, bei
denen Aktivisten groBe Werbeschilder verdndern
oder zerstoren, die aus ihrer Sicht fiir ungesunde
oder unmoralisch gehaltene Produkte stehen. So
haben zum Beispiel Kirchenmitglieder in Gegenden
mit einem hohen Anteil an Minderheiten zu Pro-
testkundgebungen aufgerufen, um gegen die zuneh-
mende Werbung fiir Alkohol und Nikotin in ihren
Stadtteilen zu demonstrieren. Wahrend dieser Pro-
teste kam es auch zum Abriss von Reklametafeln,
auf denen fiir alkoholische Getrdnke oder Zigaretten
geworben wurde.


www.dogdoo.com
https://www.pearson.de/9783863267193

Zusammenfassung

wichtige Rolle bei der Beschéftigung mit den
sozialen Verhdltnissen.

Nachdem Sie dieses Kapitel gelesen haben, sollten
Thnen folgende Sachverhalte klar sein:

° Ethische Geschiifte sind gute Geschifte. Unter Konsumentenverhalten beeinflusst direkt zent-

Wirtschaftsethik versteht man Verhaltens-
regeln, die den Handlungen am Markt zugrunde
liegen; sie sind die Normen, mit denen die
meisten Menschen in einer Kultur beurteilen,
was recht und was unrecht, gut oder schlecht
ist. Die Marketingexperten miissen sich mit vie-
len ethischen Fragen auseinandersetzen, beson-
ders mit denen, die sich darauf beziehen, wie
sie die Verbraucher dazu bringen, Dinge ,zu
wollen“, die sie gar nicht brauchen oder die
schlecht fiir sie sind. Eine damit zusammenhén-
gende Frage ist der Materialismus, mit dem ge-
meint ist, wie wichtig materieller Besitz fiir die
Menschen ist, und die Rolle der Wirtschaft bei
der Forderung dieser Einstellung.

Marketer haben eine Verpflichtung, als Teil ih-
rer Geschiftsaktivititen sichere und funktio-
nelle Produkte bereitzustellen. Es ist ethisch
und finanziell klug, die Zufriedenheit der Kun-
den zu maximieren. In einigen Féllen regulie-
ren externe Korperschaften wie die Regierung
oder Industrieverbiande die Unternehmen, um
sicherzustellen, dass ihre Produkte und ihre
Werbung sicher, verstindlich und fehlerfrei
sind. Forscher, die das Verhalten der Verbrau-
cher untersuchen, kénnen dabei eine Rolle spie-
len, und diejenigen, die transformative Verbrau-
cherforschung treiben, kénnen sogar daran ar-
beiten, einen sozialen Wandel herbeizufiihren.
Auch die Unternehmen spielen durch ihre Pra-
xis der sozialen Verantwortlichkeit und ihre
gesellschaftlichen Marketingkampagnen, mit
denen positives Verhalten gefordert wird, eine

rale offentliche politische Themen, mit der unse-
re Gesellschaft konfrontiert wird. Unsere Bezie-
hungen zu Unternehmen und anderen Organisa-
tionen sind komplex und viele Themen, die sich
auf die Lebensqualitdt auswirken, stehen in un-
mittelbarem Zusammenhang mit dem praktizier-
ten Marketing. Sie beziehen sich auch auf einen
Kompromiss zwischen unserer Privatsphére und
der Fahigkeit der Unternehmen, ihre Angebote
auf unsere individuellen Bediirfnisse abzu-
stimmen. Weitere Themen drehen sich um den
Marktzugang, da viele Menschen nicht in der
Lage sind, aufgrund ihrer Behinderung, ihres An-
alphabetentums oder sonstiger Beschwerden, in
ein Geschift zu gehen. AuBerdem erfordert unse-
re gefdhrdete Umwelt, dass wir uns fiir nachhal-
tige Geschéftspraktiken einsetzen. Mit diesen
versuchen Unternehmen die Ergebnisse der 3-
Sdulen-Strategie, die finanzielle, soziale und um-
weltbezogene Vorteile betont, zu verbessern.

Konsumentenverhalten kann fiir Individuen
und die Gesellschaft schidlich sein. Obwohl
Lehrbiicher haufig das Bild vom Verbraucher
als rational handelnden,
scheidungstrdger zeichnen, richten viele Hand-
lungen von Verbrauchern Schéden an, die so-
wohl Individuen als auch die gesamte Gesell-

informierten Ent-

schaft betreffen konnen. Zu den ,,Schattenseiten*
des Konsumentenverhaltens zidhlen terroristi-
sche Akte, Suchtverhalten, der Missbrauch von
Menschen als Produkte (verbrauchte Konsu-
menten) sowie Diebstahl und Vandalismus (An-
tikonsumverhalten).
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Copyright

Daten, Texte, Design und Grafiken dieses eBooks, sowie die eventuell
angebotenen eBook-Zusatzdaten sind urheberrechtlich geschtitzt. Dieses eBook

stellen wir lediglich als persénliche Einzelplatz-Lizenz zur Verfligung!

Jede andere Verwendung dieses eBooks oder zugehdériger Materialien und
Informationen, einschlieBlich

. der Reproduktion,

. der Weitergabe,

. des Weitervertriebs,

. der Platzierung im Internet, in Intranets, in Extranets,
. der Veranderung,

. des Weiterverkaufs und

. der Veroéffentlichung

bedarf der schriftlichen Genehmigung des Verlags. Insbesondere ist die
Entfernung oder Anderung des vom Verlag vergebenen Passwortschutzes
ausdricklich untersagt!

Bei Fragen zu diesem Thema wenden Sie sich bitte an: info@pearson.de

Zusatzdaten

Méglicherweise liegt dem gedruckten Buch eine CD-ROM mit Zusatzdaten bei.
Die Zurverfugungstellung dieser Daten auf unseren Websites ist eine freiwillige
Leistung des Verlags. Der Rechtsweg ist ausgeschlossen.

Hinweis

Dieses und viele weitere eBooks kdnnen Sie rund um die Uhr und legal auf
unserer Website herunterladen:

http://ebooks.pearson.de

ALWAYS LEARNING PEARSON



mailto:info@pearson.de
http://ebooks.pearson.de
https://www.pearson.de/9783863267193

