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Dem Fuchur

Vorwort

Anliegen & Gegenstand des Buches

Ein Kennzeichen der Globalisierung ist der verstärkte Austausch zwischen 
Anbietern und Nachfragern unterschiedlicher kultureller Herkunft. Dennoch 
haben die Gesetzmäßigkeiten interkulturellen Konsumentenverhaltens bis-
lang wenig Aufmerksamkeit erfahren. Denn angesichts zunehmend globaler 
Waren-, Informations- und Migrationsströme gehen viele davon aus, dass die 
bestehenden nationalen bzw. regionalen Unterschiede des Konsumenten-
verhaltens verschwinden werden und ein neuer Typus entsteht: der globale 
Konsument, dessen Werte und Verhaltensweisen keine regional oder kulturell 
zuordenbare Unterschiede mehr aufweisen. Wahrscheinlicher ist jedoch, dass 
die Angleichung des Konsumverhaltens auf kulturfreie Produkte (z.B. Unter-
haltungselektronik) beschränkt bleiben und bei kulturgebundenen Produkten 
(z.B. Nahrungsmittel) nicht über eine oberflächliche Annährung hinausgehen 
wird. So trinken zwar immer mehr Deutsche Cappuccino statt Filterkaffee – 
die italienische Kaffeekultur wird ihnen jedoch noch lange fremd bleiben.

In deutscher Sprache liegt noch keine umfassende Monographie zu diesem 
Thema vor, auf Englisch lediglich „Consumer Behavior & Culture“ von de 
Mooij. Dieses Buch behandelt vorrangig produkt- und kommunikationspoli-
tische Fragestellungen. Andere wichtige Themen werden darin nicht (z.B. 
Preiswahrnehmung und Zahlungsbereitschaft) oder nur am Rande diskutiert 
(z.B. Akzeptanz unterschiedlicher Vertriebskanäle). Die führenden englisch-
sprachigen  (Solomon) und deutschsprachigen Lehrbücher des Konsumenten-
verhaltens (Kroeber-Riel/Gröppel-Klein) wiederum betrachten die Landeskultur 
lediglich als eines von vielen Phänomenen der sozialen Umwelt von Konsu-
menten. Unser Buch „Interkulturelles Konsumentenverhalten“ schließt diese 
Lücke.
•	 Teil A charakterisiert „den Konsumenten“ im internationalen Kontext. Wel-

ches theoretisches Leitbild entspricht am ehesten der Realität: der Global 
Consumer oder der Cultural Man? 

•	 Teil B führt in das Thema Kulturvergleich ein und erklärt, was die Geistes-, 
Sozial- und Wirtschaftswissenschaften unter Kultur verstehen, wie man 
dieses Konstrukt messen und für die Erklärung menschlichen Verhaltens 
nutzen kann. 

•	 Teil C behandelt die psychologischen Grundlagen des Konsumentenver-
haltens (z.B. Denken und Informationsverarbeitung, Einstellungen, Moti-
vation und Emotionen, Persönlichkeit und Verhalten) und diskutiert, ob 
diese universell oder kulturspezifisch sind.

Vorwort

Vorwort



•	 Teil D zeigt, wie die Landeskultur das Konsumentenverhalten beeinflusst: 
Informationsgewinnung: Einstellungen, Preiswahrnehmung und Zah-
lungsbereitschaft, Einkaufsstättenwahl, Kaufentscheidung und Nachkauf-
verhalten.

Es war uns wichtig, eine im doppelten Sinn umfassende deutschsprachige 
Darstellung des interkulturellen Konsumentenverhaltens vorzulegen. Zum 
einen wollten wir den derzeitigen Erkenntnisstand nicht nur mit Blick auf 
die Produkt- und Kommunikationspolitik, sondern auch auf die Preis- und 
Distributionspolitik beleuchten. Zum anderen haben wir die neuere Literatur 
zu diesem Themenbereich (hauptsächlich ab 2000) umfassend aufgearbeitet. 
Dabei stützten wir uns vorrangig auf die einschlägige empirische Forschung, 
wie sie in den führenden internationalen Zeitschriften dokumentiert wird. Da 
das Thema in der deutschsprachigen Literatur kaum präsent ist, finden sich 
unter den ca. 1.400 Quellen unseres Literaturverzeichnisses hauptsächlich 
Publikationen in den weltweit besten englischsprachigen Zeitschriften, den 
„A+ Journals” (z.B. Journal of Consumer Research), „A Journals” (z.B. Inter-
national Journal of Research in Marketing) und „B Journals” (z.B. Journal of 
Cross Cultural Psychology).

Ein weiteres Anliegen war uns Verständlichkeit. Wie unsere bereits vorliegen-
den Bücher („Interkulturelles Marketing“ und „Interkulturelle Kommunika-
tion“) sollte auch „Interkulturelles Konsumentenverhalten“ die Lektüre nicht 
durch eine unnötig verkomplizierte Wissenschaftssprache erschweren. Fach-
begriffe, vor allem jene der experimentellen Forschung, haben wir auf dem 
Randstreifen (den sog. Marginalien) in knapper Form erläutert und manche in 
einem Glossar vertieft. Wir sind deshalb zuversichtlich, dass „Interkulturelles 
Konsumentenverhalten“ auch ohne spezielle Vorkenntnisse gut lesbar ist.

Zielgruppe des Buches & Zusatzmaterial im Netz

„Interkulturelles Konsumentenverhalten“ wendet sich an Studierende von 
Bachelor- und Masterstudiengängen sowie an Doktoranden in den Bereichen 
Internationales Marketing, Wirtschaftspsychologie, Internationales Manage-
ment und Kulturvergleichende Wissenschaften. Von unserem umfassenden 
Literaturüberblick werden in besonderem Maße die Verfasser von Abschluss-
arbeiten und Dissertationen profitieren. Schlüsselbegriffe, die im Buch mit 
einem Pfeil kenntlich gemacht wurden (z.B. ⇒ Xenophobie), und weiterfüh-
rende Darstellungen finden Sie unter www.vahlen.de. Auf Wunsch senden 
wir Ihnen dieses Glossar gerne als PDF-Datei zu und die Abbildungen als 
Powerpoint-Datei (Abdruck nur mit Quellenangabe).

Kontakt

Für Anfragen, Anregungen, Kritik & Lob erreichen Sie uns unter stefan.
mueller@tu-dresden.de

Neustadt/Weinstraße und Ingolstadt, im Februar 2021 Stefan Müller 
 Katja Gelbrich
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B-to-C  =  Business to Consumer
ß  =  Beta-Koeffizient
CCT  =  Consumer Culture Theory
CoO  =  Country of Origin
EU =  Europäische Union
E/V  =  Einstellung/Verhalten
IDV  = Individualism Index (Individualismus-Kollektivismus)
IKKV  =  Interkulturelles Konsumentenverhalten
IND  =  Indulgence Index (Genussorientierung vs. Selbstbeherrschung)
insb.  =  insbesondere
I-K  =  Individualismus-Kollektivismus
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„In consumer behaviour literature, culture has long been recognized as a powerful force 
shaping consumers’ motivations, lifestyle and product choices’’ (Tse et al. 1988, S. 387).

1 Vom Economic Man zum Cultural Man: 
Eine  Einführung

Verschiedene Wissenschaften haben unterschiedliche Vorstellungen vom 
„Wesen“ des Menschen entwickelt (vgl. Tab. 1). Welche Reaktionen lösen be-
stimmte Reize aus der sozialen bzw. der physikalischen Umwelt aus? Wie 
werden Entscheidungen getroffen? Und welche Verhaltensweisen sind in 
welcher Situation üblich?

Tab. 1  : Konkurrierende Menschenbilder

Economic Man Psychological Man Cultural Man

Prominente 
Vertreter

Th. Hobbes, J.S. Mill, 
A. Smith etc. (vgl. Su-
chanek 2007)

F. Heider, K. Lewin, 
L. Festinger etc. 
(vgl. Fehr/Fischbacher 
2003)

F. Trompenaars, S.H. 
Schwartz, G. Hofstede 
etc. (vgl. Müller/ 
Gelbrich 2014)

Menschenbild Rationalität, Oppor-
tunismus, ökonomi-
scher Nutzen

Subjektivität, Altruis-
mus, psychischer 
Nutzen

Verbundenheit, Sozia-
bilität, Einfluss kultur-
spezifischer Normen 
und Werte

Anders als es Wirtschaftswissenschafter lange Zeit postuliert haben, ist der 
Mensch nur in Ausnahmefällen der ‘economic man‘: ein rationaler Nutzen-
maximierer. Im Gegenteil: Zu den Schlüsselbefunden der sozialwissenschaft-
lichen Forschung zählt die Erkenntnis, dass nicht die objektive, sondern 
die subjektive – d.h. die gefühlte – Realität häufig den Ausschlag gibt. Ein 
Lehrstück des Denkens und Fühlens des ‘psychological man‘ ist die offenbar 
unausrottbare Legende vom TEURO.

Beispiel: In den Jahren nach Einführung des Euro (2002) lag die Inflationsrate bei dur-
schnittlich 1,6 % und damit noch deutlich unter der aus volkswirtschaftlicher Sicht anzu-
strebenden Marke von 2,0 %. Dennoch war damals landauf, landab vom TEURO die Rede. 
Denn die von den Deutschen „gefühlte Inflation“ lag bis zu 5 % über der objektiven, d.h. 
von den Statistikämtern ermittelten Teuerungsrate (vgl. Brachinger 2005).

Wie sich u.a. mit Hilfe des von Spieltheoretikern entwickelten „Ultimatum-
spiels“ zeigen lässt, erscheinen so manche Motive und Verhaltensweisen von 
Menschen auf den ersten Blick sogar geradezu irrational (vgl. Güth et al. 1982). 
Stellen Sie sich einmal folgendes „Spiel“ (bzw. Experiment) mit zwei Spielern 
vor: Der Spielleiter übergibt Spieler A einen bestimmten Geldbetrag (bspw. 
200 €) mit der Aufforderung, diesen zwischen sich und Spieler B aufzuteilen. 

Spieltheorie: 
Interaktive 
Entschei-
dungstheorie

Ultimatum­
spiel: Labor-
experiment 
zur Analyse 
opportunis-
tischen und 
altruistischen 
Verhaltens
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B kann sodann entscheiden: diesen Vorschlag annehmen oder, weil er die 
vorgesehene Aufteilung als ungerecht empfindet, ablehnen? 

•	 „Annehmen“ hat zur Folge, dass beide Spieler den ihnen von A zugedach-
ten Betrag erhalten (bspw. A = 120 € und B = 80 €). 

•	 „Ablehnen“ hat zur Folge, dass beide nichts erhalten.

Rational wäre es, wenn B jegliche Aufteilung akzeptieren würde – selbst 99 % 
zu 1 %. Denn auch ein noch so kleiner Gewinn ist aus ökonomischer Sicht 
immer noch besser, als völlig leer auszugehen. Wie in zahllosen Studien nach-
gewiesen wurde, verhalten sich die allermeisten Versuchsteilnehmer jedoch 
nicht streng rational. Sie entscheiden nicht wie der ‘economic man‘, sondern 
wie der ‘psychological man‘: nämlich psycho-logisch. Gönnt A seinem Mit-
spieler nicht mindestens 30 % des zur Verteilung vorgesehenen Geldbetrags, 
verzichten die allermeisten Bs lieber ganz und lehnen den Aufteilungsvor-
schlag rundweg ab. Dazu kommt es aber zumeist nicht. Denn die meisten As 
bieten ihrem Gegenüber freiwillig 40-50 % an und beweisen damit, dass ihnen 
der psychische Nutzen (Fairness, positives Selbstbild etc.) wichtiger ist als der 
ökonomische Nutzen, ihren Gewinn zu maximieren (vgl. Nowak et al. 2000).

Allerdings beschreiben diese Befunde nur das Verhalten von sog. WEIRD-
Personen: westlich, wohlhabend, gebildet etc. Wie Studien mit Angehörigen 
der Landbevölkerung armer Gegenden Afrikas, Amazoniens, Ozeaniens und 
Sibiriens ergaben, bieten Non-WEIRD-Personen ihren Mitspielern wesentlich 
geringere Gewinnanteile an bzw. akzeptieren eine deutlich ungleiche Auf-
teilung (20-30 %) (vgl. Henrich et al. 2010, S. 65 ff.). Und anders als die in westli-
chen Ländern zumeist befragten Studenten lehnen Non-WEIRD-Versuchsteil-
nehmer häufig sog. hyper-faire Aufteilungsangebote ab. Davon spricht man, 
wenn A seinem Gegenüber B einen Gewinnanteil von 60 % und mehr anbietet. 
Diese und weitere Befunde der spieltheoretischen Forschung können weder 
allein anhand des Menschenbildes der Wirtschaftswissenschaften (‘econo-
mic man‘) noch des der Psychologie (‘psychological man‘) zufriedenstellend 
erklärt werden. Erforderlich ist eine interdisziplinäre Herangehensweise, 
welche auch Erkenntnisse der Kulturwissenschaften berücksichtigt. Ihnen 
zufolge hängt das Verhalten des ‘cultural man‘ nicht zuletzt von kulturspezi-
fischen Normen und Werten ab (vgl. A-3.3 sowie Müller/Gelbrich 2015, 2014; 
de Mooij/Hofstede 2011; Kim et al. 2002).

Wie wenig das Modell des ‘economic man‘ über reales Verhalten aussagt, 
belegt auch Abb. 1. Eigentlich müssten, um sich einen Vorteil zu verschaffen, 
alle Menschen gleichermaßen bereit sein, zu lügen. Tatsächlich aber variiert 
diese Bereitschaft in Abhängigkeit von der Landeskultur der Befragten. In Ge-
sellschaften, in denen es der sozio-kulturellen Norm entspricht, große soziale 
Unterschiede hinzunehmen (⇒ Akzeptanz von Machtdistanz, vgl. B-3.3.3.2), 
würden mehr Menschen die Unwahrheit sagen, um sich einen Vorteil zu 
verschaffen, als in Gesellschaften, in denen die sozialen Unterschiede gering 
sind. Offensichtlich sind nicht alle Menschen Nutzenmaximierer, nicht alle 
suchen beständig und um jeden Preis (bspw. den der eigenen Glaubwürdig-
keit) ihren materiellen Vorteil. 

WEIRD: 
Western, 

Educated, 
Industriali-

zed, Rich and 
Democratic

Normen: 
Definieren, 

wie man sich 
verhalten 

muss

Werte: Be-
schreiben, 

wie man sich 
verhalten 

sollte

signifikant: 
statistisch 

bedeutsam 
(im Sinne von 
systematisch, 

nicht durch 
Zufall erklär-

bar)
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Abb. 1 : Zusammenhang zwischen Akzeptanz von Machtdistanz & 
Opportunismus
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Quelle: European Social Survey; eigene Auswertung

2 Grundlagen des Konsumentenverhaltens

Definition Consumer Behavior

•	 “the dynamic interaction of affect and cognition, behavior, and the environment by 
which human beings conduct the exchange aspects of their lives. 

•	 the overt actions of consumers. 
•	 the behavior of the consumer or decision maker in the market place of products and 

services. 
•	 the interdisciplinary field of scientific study that attempts to understand and describe 

such behavior.”

www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=C (09.05.2018)

2.1 Abgrenzung & Einordnung

Die Konsumentenverhaltensforschung untersucht umfassend, wie sich Kon-
sumenten über Sach- und Dienstleistungen informieren, wie sie diese erwer-
ben, gebrauchen, verbrauchen und letztlich entsorgen (vgl. MacInnis/Folkes 
2010, S. 905). Anders als die Käuferverhaltensforschung interessiert sich diese 
Disziplin somit auch für die Prozesse, welche dem eigentlichen Kauf vor- oder 
nachgelagert sind (vgl. Foscht et al. 2015): 
•	 Wie informieren sich Konsumenten: bei Freunden und Bekannten, online 

oder im Shop? Wie bereiten sie Kaufentscheidungen vor? 
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•	 Berichten sie positiv oder negativ über den Anbieter bzw. das Produkt im 
Internet? 

•	 Wo und wie beschweren sie sich, wenn sie mit einem Produkt bzw. einer 
Dienstleistung unzufrieden sind (vgl. Lennertz et al. 2018; Blackwell et al. 
2005)?

Kauf- und Konsumverhalten unterliegen zahlreichen Einflussfaktoren. Diese 
lassen sich dem allgemeinen oder dem engeren Umfeld bzw. den Soziodemo-
grafika, den Psychografika oder der Kategorie der situativen Variablen zuord-
nen (vgl. Abb. 2). Dass kulturelle Werte – in Gestalt der Landeskultur bzw. der 
individuellen kulturellen Orientierung – zu den wichtigen Einflussfaktoren 
zählen, ist unbestritten (vgl. de Mooij 2019; Shavitt/Barnes 2019; Solomon et 
al. 2017, S. 410 ff.; Yaprak 2008; Craig/Douglas 2006). Ebenso unbestritten ist 
allerdings auch, dass große Teile der kulturvergleichenden Forschung noch 
erhebliche Schwächen aufweisen, vor allem in der Versuchsplanung (vgl. B-4).

Abb. 2 : Strukturmodell des Konsumentenverhaltens

Allgemeines Umfeld Landeskultur
Subkultur
Soziale Schicht

Engeres Umfeld Soziale Bezugsgruppen
Familie
Rolle & Status

Soziodemografische Einflussfaktoren
Alter
Beruf & wirtschaftliche Verhältnisse
Lebensstil

Psychografische Einflussfaktoren

Motivation
Einstellungen
Persönlichkeit
Selbstkonzept

Soziale Wahrnehmung

Situative Einflussfaktoren
Involvement

Kaufkraft
Zeitdruck

Kauf- bzw. Konsumanlass

etc.

etc.

etc.

etc.

etc.

Die interkulturelle Konsumentenverhaltensforschung geht denselben Fragen 
nach, allerdings aus einem speziellen Blickwinkel (vgl. Hoffmann et al. 2013): 
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•	 Wie reagieren Konsumenten, die einer bestimmten Landeskultur angehö-
ren (bspw. maskuline Gesellschaften), auf Produkte bzw. Dienstleistungen, 
die von Angehörigen einer anderen Landeskultur entwickelt bzw. angebo-
ten werden (bspw. feminine Gesellschaften)?

•	 Welche Bedürfnisse, Motive, Werte und Verhaltensweisen sind universell 
und welche kulturspezifisch?

2.2 Überblick über das Konsumentenverhalten

2.2.1 Allgemeines Umfeld

Landeskultur

Definition National Culture

”Degree to which the cultural norms in one country are different from those in another 
country” (Sousa/Bradley 2008, S. 471)

Definition Landeskultur

„Orientierungssystem, bestehend aus Tabus, Normen und insb. Werten, welches jedes 
einzelne Mitglied einer Gesellschaft in die Lage versetzt, sich regelkonform zu verhalten“ 
(Müller/Gelbrich 2015, S. 25)

Wie Konsumenten durch ihr kulturelles Umfeld beeinflusst werden, lässt 
sich einführend am Beispiel der ⇒ Kulturtypologie von M. Douglas aufzeigen 
(vgl. Tab. 2, nächste Seite): Demzufolge stiften Produkte und Dienstleistungen 
in den prinzipiell konsumfreudigen individualistischen Kulturen vor allem 
dann einen Nutzen, wenn sie das Ansehen der Käufer bzw. Besitzer/Nutzer 
steigern. Angehörige von hierarchischen Kulturen wiederum legen in ihrem 
Konsumverhalten vor allem Wert auf Funktionalität und Solidität. Auch 
prüfen sie sehr bewusst, ob ein Produkt, eine Marke oder eine Dienstleistung 
der jeweiligen Konsumsituation bzw. der eigenen hierarchischen Stellung 
angemessen sind. 

Für egalitäre Kulturen ist die Image-Funktion zwar gleichfall bedeutsam, aber 
in anderer Weise: In diesen tendenziell konsumfeindlichen (Sub-)Kulturen 
sollen Kauf- bzw. Konsumverhalten primär ‘political correctness‘ demons-
trieren. Neben anderem sind Carsharing, Fahrrad fahren und andere Formen 
des Verzichts auf bedenkenlosen Konsum (z.B. Produkte, die Mikroplastik 
enthalten) geeignete Symbole der Sparsamkeit oder des Umweltbewusstseins 
des Käufers. Angehörige des fatalistischen Kulturtyps schließlich zeichnen 
sich dadurch aus, dass sie die Welt des Konsums, mit all ihren Annehmlich-
keiten und Auswüchsen, hinnehmen, ohne für oder gegen etwas Stellung zu 
beziehen (vgl. Douglas 1997).

Nutzen: 
Grad der 
Bedürfnisbe-
friedigung, 
den ein Gut 
dem Käufer/
Nutzer ver-
schafft
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Tab. 2 : Kultur & Konsumentenverhalten

Zentrale Werthaltungen Konsequenzen  
für das Konsumentenverhalten

Hierarchische 
Kultur

• Pflichtbewusstsein
• Vernunft
• Ordnung
• Stabilität
• Bewahrung

• Konsumfreude
• Wichtig sind situative Angemessenheit 

(z.B. Werktags-/Sonntagskleider, All-
tags-/Feiertagsgeschirr), hierarchische 
Angemessenheit (z.B. bei Kleidung 
„Blaumann“ vs. Anzug), solide, d.h. 
haltbare Produkte mit hohem Nutzwert

Individualisti-
sche Kultur

• Individuelle Freiheit
• Chancengleichheit
• Effizienz
• Fleiß
• Wettbewerb

• Konsumfreude 
• Wichtig sind demonstrativer Konsum 

(Symbolfunktion von Produkten), inno-
vative Produkte (neuartig, individuell, 
prestigeträchtig)

Egalitäre Kultur • Gerechtigkeit
• Gleichheit

• Konsumfeindlichkeit
• Wichtig sind demonstrative Sparsam-

keit, fairer Konsum (einfach, zweckmä-
ßig, ohne Ausbeutung von Natur und 
Menschen)

Fatalistische 
Kultur

• Duldsamkeit
• Passivität

• Ambivalente Einstellung zum Konsum
• Geringes Involvement 

Derartige Typologien tendieren – häufig aus didaktischen Gründen – dazu, 
den zugrundeliegenden Sachverhalt zu simplifizieren. So auch in diesem 
Fall. Natürlich kann man nicht von einer „Wenn-dann-Beziehung“ ausgehen: 
„Wenn Kulturprofil X, dann Verhalten Y“. Die Landeskultur determiniert das 
Verhalten nicht; sie erhöht nur die Wahrscheinlichkeit, dass unter Mitwirkung 
zahlreicher Randbedingungen bestimmte kulturkonforme Verhaltensweisen 
auftreten. 

Um diese These zu überprüfen, haben Briley/Aaker (2006) Studenten einer 
kalifornischen Universität unterschiedlicher ethnischer Herkunft (Nord-
amerika, Asien) mehrere Werbeanzeigen für einen Grapefruitsaft präsentiert. 
Anschließend sollten die Probanden angeben, wie wirksam ihrer Meinung 
nach die jeweilige Werbebotschaft ist. Einige Botschaften waren positiv „ge-
framt“, andere negativ. 
•	 Positiver Frame („Gewinnframe“) = Nutzenversprechen (z.B. frisches, 

fruchtiges Geschmackserlebnis)
•	 Negativer Frame („Verlustframe“) = Reduktion des Risikos einer Herz- 

oder Krebserkrankung (z.B. durch regelmäßigen Genuss des beworbenen 
Grapefruitsafts). 

Weiterhin wurde die Intensität der Informationsverarbeitung variiert. Ein Teil 
der Probanden hatte Gelegenheit, die Werbeanzeigen eingehend zu betrach-
ten, ein anderer nur flüchtig. Die von den Wissenschaftlern vorhergesagten 
Unterschiede  – Probanden nordamerikanischer Herkunft erscheinen die 
positiv geframten Anzeigen überzeugender und den Probanden asiatischer 
Herkunft die negativ geframten Anzeigen – traten nur unter der Bedingung 
einer flüchtigen Informationsverarbeitung auf, nicht jedoch bei eingehenderer 
Informationsverarbeitung. Wichtiger als der Nachweis des Framing-Effekts 

Involvement: 
Ich-Betei-

ligung bzw. 
kognitiv-

emotionales 
Engagement

Framing: 
Einbetten 

(„Rahmung“) 
von Informa-
tionen in ein 

Bedeutung 
stiftendes 

Umfeld
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(vgl. A-3.4.2.1) erschien Briley & Aaker die Möglichkeit, anhand ihrer Studie 
zu klären, wie die Landeskultur das Fühlen und Denken der Menschen be-
einflusst. Demzufolge greifen Menschen in Low Involvement-Situationen 
oder wenn sie nur Gelegenheit zu peripherer, d.h. flüchtiger Informationsver-
arbeitung haben, auf kulturell geprägte implizite kollektive Theorien über die 
zu erklärenden Sachverhalte zurück (‘general cultural knowledge‘). Dagegen 
verlassen sich viele in High Involvement-Situationen oder bei zentraler, d.h. 
eingehender Informationsverarbeitung eher auf ihre eigenen Erfahrungen 
(‘personal knowledge‘) als auf ihr kulturelles Erbe.

Subkulturen

Definition Subkultur

Teilgruppen einer Gesellschaft, in denen wesentlich andere Normen und Werte gelten 
als in der Mehrheitsgesellschaft

Die Landeskultur reflektiert den Wertekonsens der Mehrheitsgesellschaft. 
In Abgrenzung zum sog. Mainstream bilden sich häufig Untergruppen, die 
ihre Identität daraus beziehen, dass sie die Werte der Mehrheitsgesellschaft 
ablehnen und ihre eigenen Werte entwickeln. „Konsumkritische“ bspw. sind 
eine typische Subkultur von Konsumgesellschaften. Aus religiösen bzw. ent-
wicklungspolitischen Gründen oder weil sie die Umwelt schützen wollen, 
lehnen sie den konsumorientierten Lebensstil der Mehrheit ab und versu-
chen, ihren persönlichen Bedarf auf das Lebensnotwendige zu beschränken 
(vgl. Hoffmann/Lee 2016). 

Soziale Schichtung

Die gemeinhin als „westliche Welt“ bezeichneten Industriegesellschaften 
profitieren davon, dass ihre Sozialstruktur weitaus durchlässiger ist als die 
der traditionellen Gesellschaften. So erschwert das offiziell abgeschaffte, tat-
sächlich aber immer noch wirksame, Jahrtausende alte und im Hinduismus 
verankerte Kastensystem das sozio-ökonomische Leben Indiens (vgl.  Hal-
ler/Schaffmeister 2018, S. 156 f.). Beispielsweise sind nach wie vor Speisen, 
die Angehörige der untersten Kaste („Unberührbare“) zubereitet haben, für 
Angehörige der oberen Kasten unrein und von diesen zu meiden. Vor noch 
nicht allzu langer Zeit durften selbst Familienmitglieder, wenn sie unter-
schiedlichen Kasten angehörten, Mahlzeiten nicht gemeinsam einnehmen 
(vgl. Heidhof 2014, S. 4). 

2.2.2 Engeres Umfeld

Soziale Bezugsgruppen

Gemäß der Theorie der sozialen Vergleichsprozesse streben Menschen nach 
Selbsterkenntnis. Sie wollen wissen, „wer sie sind“ (vgl. Festinger 1954). Ein 
wichtiges Instrument der Selbsterkenntnis sind soziale Vergleiche. Geeignete 
Vergleichspersonen sind Menschen, mit denen man sich identifizieren kann, 
deren Urteil einem wichtig ist etc. Wenn ich weiter springe, schneller laufe 

Kastensys­
tem: Über-
zeugung, 
dass jeder 
Mensch un-
veränderlich 
in eine be-
stimmte so-
ziale Schicht 
hineingebo-
ren wird
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etc. als relevante Vergleichspersonen, dann bedeutet dies, dass ich sportlich 
bin. Und wenn ich einen komplizierten Sachverhalt schneller als andere ver-
stehe, dann bin ich vermutlich intelligent. Gewinnen Menschen allerdings 
den Eindruck, dass es anderen besser ergeht als ihnen selbst, dann empfinden 
viele Neid (vgl. C-5.3.2.2). 

Familienstruktur 

In vielen europäischen Großstädten leben mittlerweile mehr Ein- als Zwei- 
oder Mehr-Personen-Haushalte. In den vergangenen 50 Jahren stieg in 
Deutschland der Anteil der Single-Haushalte von 23,9 % (= 1966) auf 41,1 % 
(= 2016). Europaweit besteht diesbezüglich ein ausgeprägtes Nord/Südgefälle 
(vgl. Tab. 3).

Tab. 3 : Anteil der Ein-Personen-Haushalte in Europa (2016, in %)

Schweden  52 Österreich  37 Großbritannien  31 Zypern  24

Litauen  43 Luxemburg  36 Griechenland  31 Irland  24

Dänemark  41 Slowenien  35 Tschechien  30 Kroatien  24

Finnland  41 Frankreich  35 Belgien  29 Polen  23

Deutschland  41 Lettland  34 Bulgarien  29 Slowakei  22

Estland  38 Ungarn  33 Rumänien  27 Portugal  22

Niederlande  37 Italien  33 Spanien  25 Malta  20

Quelle: Eurostat, Destatis 2017

Dieser Strukturwandel verändert zahlreiche Lebensbereiche, u.a. die Nach-
frage nach Sach- und Dienstleistungen. Da in zahlreichen Single-Haushalten 
grundsätzlich nicht mehr oder nur noch am Wochenende gekocht wird, 
boomen Außer-Haus-Verzehr, Tankstellenverkauf und andere unkonven-
tionelle Vertriebskanäle (z.B. Lieferservice). Zudem haben Alleinstehende 
einen überproportionalen Bedarf an haushaltsnahen Dienstleistungen (z.B. 
Reinigungs- und Bügelservice).

Soziale Rolle & Status

Angehörige von kollektivistischen Gesellschaften, die Machtdistanz akzep-
tieren, sind gewöhnlich statusbewusst (vgl.  B-3.3.3.2). Deshalb neigen bei-
spielsweise russische Verbraucher zu demonstrativem Konsum (vgl. de Mooij 
2019, S. 194 f.). Sie präferieren „Güter, deren Konsum von anderen bemerkt 
wird und die den sozialen Status des Konsumenten anzeigen oder auf-
werten“ (Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2019, S. 177). Folglich können Anbieter 
von Premiummarken und Luxusangeboten aller Art in Ägypten, China, 
Guatemala und anderen kollektivistisch-machtdistanten Märkten mit einer 
überdurchschnittlichen Kauf- und Zahlungsbereitschaft der Konsumenten 
rechnen (vgl. D-4.5). 
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2.2.3 Soziodemografische Einflussfaktoren

Alter

Kulturen unterscheiden sich nicht zuletzt darin, welchen Stellenwert sie der 
Jugend und welchen dem Alter beimessen. Das Spektrum reicht vom Ju-
gendkult individualistischer Gesellschaften bis hin zur ⇒ Ahnenverehrung 
in ⇒ animistischen und ⇒ konfuzianischen Gesellschaften (vgl.  Müller/
Gelbrich 2014, S. 234). Für die soziale Dynamik einer Gesellschaft ist es we-
sentlich, ob die Mehrzahl der Bevölkerung den „besten, angesehensten etc. 
Lebensabschnitt“ noch vor (= das Alter) oder bereits hinter sich hat (= die Ju-
gend). Abgesehen von derart grundsätzlichen, kulturtheoretisch erklärbaren 
Phänomenen ist die Altersstruktur der Verbraucher für die Unternehmen aus 
vielerlei Gründen bedeutsam: 
•	 Demografischer Wandel: Steigende Lebenserwartung und abnehmende 

Geburtenrate sorgen dafür, dass der Anteil der Alten an der Bevölkerung 
überproportional wächst (vgl. Abb. 3). Für die Unternehmen folgt daraus, 
dass sie sich auf eine veränderte Nachfrage einstellen müssen (z.B. ver-
mehrter Bedarf an Gesundheits- und Vorsorgeprodukten, Gruppenreisen 
etc.).

Abb. 3 : Anteil der Ü-60jährigen (in %)
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•	 Alterseffekt: Anders als das biologisch-physiologische Defizitmodell es 
unterstellt, darf man sich Altern nicht als den gesetz- und gleichmäßigen 
Abbau körperlicher Funktionen vorstellen, sondern als einen höchst indivi-
duellen Vorgang. Deshalb sollte für Unternehmen das subjektive bzw. „ge-
fühlte“ Alter ihrer Kunden maßgeblich sein und nicht deren biologisches 
Alter (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2019, S. 5).

•	 Kohorteneffekt: Jüngere kaufen häufiger in Online-Shops ein, 40–60jährige 
beim Discounter und ältere Konsumenten in Fachgeschäften. Kann man 
daraus schließen, dass die heute 20–30jährigen in 30, 40 Jahren auch bevor-
zugt in Fachgeschäften einkaufen werden? Sicher nicht. Denn in diesem 

Animismus: 
Urform 
menschlicher 
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in der beseel-
te Objekte, 
Geister und 
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wichtige Rol-
le spielen

Kohorte: 
Gruppe von 
Individuen, 
die innerhalb 
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denselben 
kritischen 
Lebens-
ereignissen 
ausgesetzt 
waren
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Fall ist der Alterseffekt mit dem Kohorteneffekt konfundiert (vgl.  Hoff-
mann/Akbar 2016, S. 126 f.). In 30, 40 Jahren werden die dann 60jährigen 
Konsumenten nicht „altersgemäß“ in Fachgeschäften, sondern „erfah-
rungsgemäß“ in digitalen Vertriebskanälen einkaufen, da sie – anders als 
die heute 60jährigen – während ihrer Sozialisation als Konsumenten den 
Umbruch von der analogen zur digitalen Welt (Medien, Infrastruktur etc.) 
miterlebt haben. 

Eine wichtige Kohorte sind die Generationen, weshalb bisweilen auch vom 
Generationeneffekt gesprochen wird. Die idealistische Grundhaltung etwa, 
welche der Generation der Babyboomer zugesprochen wird, lässt sich mit 
der allgemeinen Euphorie der Wirtschaftswunderjahre erklären, während 
derer diese Altersgruppe ihre frühe Jugend erlebt hat. Den Angehörigen der 
Generation X wiederum wird als Kindern der ersten Nachkriegswirtschafts-
krise ein gewisser Skeptizismus nachgesagt (vgl. Tab. 4). Für Angehörige der 
Generation Y, die sog. Millennials, ist ein ausgeprägtes Bedürfnis nach Einzig-
artigkeit charakteristisch (vgl. C-6.5.1). Es sorgt bspw. dafür, dass amerikani-
sche und taiwanesische Millennials einander in ihrer Einkaufsstättenwahl 
ähnlicher sind, als man angesichts ihrer unterschiedlichen kulturellen Orien-
tierung erwarten könnte (vgl. Rajamma et al. 2010). Und von der Generation 
Z heißt es, sie strebe nach größtmöglicher Flexibilität und Ungebundenheit 
(vgl. Scholz 2014).

Tab. 4 : Generationen der Nachkriegszeit

Babyboomer Generation X Generation Y Generation Z

Geburts­
jahr

ab 1950 ab 1965 ab 1980 ab 1995

Grund­
haltung

Idealismus Skeptizismus Optimismus Realismus

Haupt­
merkmal

Selbsterfüllung Perspektivlosig-
keit

Leistungsbereit-
schaft

Streben nach 
größtmöglicher 
Flexibilität

Einkaufs­
verhalten

Höchste jähr-
liche Ausgaben 
aller Gruppen, 
bevorzugen lo-
kale Geschäfte

Starker subjek-
tiver Zeitdruck, 
eher geplante 
Einkäufe

Impulskäufe, 
Online-Shop-
ping, geben 
Online-Referen-
zen ab

Smart-Phone, 
Social Media, 
individualisierte, 
smarte Ange-
bote

Quelle: Hoffmann/Akbar (2016, S. 128); Mattauch (2017)

Die Generation Y, die heute 30- bis 40-Jährigen, ist weit gereist und liebt Eth-
no-Food. Viele von ihnen sind umwelt- und gesundheitsbewusst, weshalb sie 
sich für vegetarische und vegane Mahlzeiten interessieren. 

Beispiel: „Millennials wollen nicht 20 Minuten im Supermarkt herumlaufen und dann 
Schlange stehen. Sie möchten auch die Essensbeschaffung möglichst so erledigen, wie sie 
andere Dinge erledigen – per App. (…) Markennamen sind ihnen zwar nicht egal, wenn 
sie sich aber zwischen einer Marke und bspw. einer bequemen Lieferung entscheiden 
müssen, wählen sie im Zweifel die Bequemlichkeit“ (Hulverscheidt 2019, S. 25).
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Beruf & Einkommen

Gesellschaften unterscheiden sich u.a. durch den Anteil der Jugendlichen, 
die keine adäquate Schul- bzw. Berufsausbildung erhalten und längerfristig 
arbeitslos sind. Dass diese ‘lost generation‘ auch als Konsumenten weitgehend 
ausfällt, lässt sich seit der Finanz- und Bankenkrise vermehrt in den west-
lichen Mittelmeerländern beobachten. In Griechenland und Spanien bspw. 
waren in den Jahren 2004–2014 über 50 % der 15- bis 24-Jährigen arbeitslos, 
während die Niederlande (= 12,7 %), Dänemark (= 12,6 %), Malta (= 11,7 %), 
Österreich (= 10,3 %) und Deutschland (= 7,7 %) deutlich unterhalb des EU28-
Durchschnitts von 22,2 % lagen.

Lebensstil

Definition Life Style 

“Refers to the overall manner in which people live and spend time and money. They are 
a function of consumers’ motivation and prior learning, social class, demographics and 
other variables. Life style is also a summary construct reflecting consumers’ values” (Wind/
Green 1974, S. 106; Wind 1971, S. 302).

Die Art und Weise, wie Menschen durch ihr Konsum-, Freizeit- und Medien-
nutzungsverhalten ihrem Selbstbild sichtbaren Ausdruck verleihen, wird als 
Lebensstil bezeichnet. Wer sich bspw. selbst als risikofreudig wahrnimmt, 
wird dies durch einen risikofreudigen Lebensstil demonstrieren und sich 
etwa eher für Drachenfliegen als für Joga begeistern, lieber in Aktien als in 
Festgeld investieren und Vorsorgeuntersuchungen ablehnen. Die Lebensstil-
forschung untersucht, wie die ökonomischen (z.B. Konjunktur) und sozialen 
Verhältnisse (z.B. Wertewandel) die Lebensführung sowie die damit ver-
bundenen individuellen „Lebensäußerungen“ (z.B. Freizeitverhalten) beein-
flussen (vgl. Otte 2005).

Dabei hat man bspw. erkannt, dass Franzosen sich nicht nur zuhause und in 
traditionellen Restaurants, sondern paradoxerweise auch in Fast Food-Restau-
rants mehr Zeit für das Mittagessen nehmen (täglich 100 Min.) als Amerikaner 
(täglich 60 Min.). Pariser Gäste von McDonalds verweilen dort durchschnitt-
lich 22 Min. und verspeisen dabei einen kleineren Burger als Besucher dieses 
Restauranttyps in Philadelphia (USA), die in durchschnittlich 14 Min. einen 
fast doppelt so schweren Burger essen (vgl. www.berkeley-wellness-report.
de; 5.1.2012). Erklären lässt sich dieser Unterschied mit dem generellen ⇒ Le-
benstempo, vor allem aber mit dem in Ernährungsfragen genussorientierten 
Lebensstil vieler Franzosen und dem convenience-orientierten Lebensstil 
von Amerikanern. 

Beispiel: Die französische Küche gilt vielen als die Krönung der Kochkunst. 2010 hat 
die UNESCO „die kulturelle Bedeutung der französischen Küche bestätigt. Diese Unter-
organisation der Vereinten Nationen schützt die ‘Cuisine Française‘ als immaterielles 
Weltkulturerbe“ (www.essen-und-trinken.de/news/77880-rtkl-unesco-ehrt-franzoesi-
sche-kochkuenste).

EU­28: 
Europäische 
Union mit 28 
Mitglieds-
staaten 
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