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= Psychologin beleuchtet
das Kaufverhalten in der
Coronakrise.

= Pl6tzlich geht es nicht
mehr um Erlebnisse,
sondern ums Uberleben.

CLAUDIUS ERB | PFORZHEIM

Gonn dir was: Diese Maxime aus
guten Zeiten ist wihrend der Co-
ronakrise aufler Mode. Einfache,
niitzliche Produkte haben Kon-
junktur. Warum die Menschen
sich formlich auf Toilettenpapier
stiirzen und was der gefiihlte
Mangel dauerhaft mit den Men-
schen machen kénnte, beleuchtet
die Professorin und Marktpsycho-
login Gabriele Naderer auf PZ-An-
frage.

Als Dozentin an der Pforzhei-
mer Hochschule im Studiengang
Marktforschung und Konsumen-
tenpsychologie und Beraterin des
Instituts fiir Marktpsychologie
Mannheim, das mit einem Droge-
riemarkt kooperiert, hat Naderer
das Kaufverhalten beruflich inten-
siv im Blick - und dieses hat sich
seit Beginn der Coronasorgen
grundlegend gewandelt. Das fiih-
ren die Regale in den Supermark-
ten vor Augen. Leer sind insbeson-
dere die Fécher fiir Klopapier, Pas-
ta, Reis oder Mehl.

Einfach und giinstig

Das muss nicht unbedingt ein Zei-
chen dafiir sein, dass sich Einzel-
ne extrem bevorraten. Wahr-
scheinlicher sei, dass viel mehr
Menschen zum selben Zeitpunkt
zu den gleichen Produkten grei-
fen. Deren Beweggrund beschreibt
Naderer so: ,,Sie wollen in diesen
unsicheren Zeiten etwas tun, das
irgendwie sinnvoll erscheint.”
Auswertungen zeigten, dass die
Zahl der Kassenbons, auf denen
etwa der Posten ,Toilettenpapier
zu finden ist, enorm gestiegen sei,
allerdings das jeweils gekaufte
Quantum kaum. Dabei wurden be-
vorzugt die preisglinstigen Grof-
packungen gekauft, und erst, als
diese nicht mehr verfiigbar waren,
wurden verstirkt auch kleinere In-
haltsmengen mit hoéherem Preis
pro Rolle erworben. Dies verdeut-
liche, dass die Menschen aktuell
Lpreissensibel” seien und das
»Kaufrisiko” gering halten moch-
ten. Die Kéufer wollten also einer-
seits ihr Geld zusammenhalten,
andererseits aber fiir mutmafli-
che Engpdsse gewappnet sein.
Dies sei aber in aller Regel kein ra-
tionaler Prozess, schlieRlich sehen
die von offizieller Seite empfohle-
nen Warenkorbe zur Bevorratung
in Notlagen ganz anders aus als
das, was sich in realen Einkaufs-
wagen findet. Man guckt also of-
fenbar eher darauf, was der Ne-
benmann in den Wagen packt.
»Die Mehrheit ahmt nach, was die

il

Véllig verdndertes Kaufverhalten in Coronazeiten: Plstzlich wird einfaches Klopapier zum wahren Warenschatz. FOTO: TRAUT

Der Schock beim
Shoppen konnte
lange nachwirken

Expertin fiir Marktpsychologie

Gabriele Naderer (58) ist Professorin
fiir Marktpsychologie und Kéufer-
verhalten an der Hochschule Pforz-
heim. In der Lehre vertritt sie neben
der Markt- und Werbepsychologie
empirische Methoden mit Schwer-
punkt im Bereich der psycholo-
gisch-qualitativen und apparativen
Verfahren. Nach dem Studium der
Psychologie an der Ruprecht-Karls-
Universitét Heidelberg war sie iiber
viele Jahre in der marktpsychologi-

Gabriele Naderer
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schen Forschung am Institut fiir
Marktpsychologie Mannheim als
Projektleiterin und zuletzt als ge-
schaftsfiihrende Gesellschafterin ta-
tig. Seit ihrem Ruf an die hiesige
Hochschule ist sie dort als wissen-
schaftliche Beraterin bei der Konzep-
tion, Umsetzung und Analyse von
marktpsychologischen Forschungs-
projekten fiir Auftraggeber aus der
Konsumgiiterindustrie und Dienst-
leistungsbranchen tatig. pm

Mehrheit macht®, beschreibt Na-
derer diesen Herdentrieb.

Dass das Rare grundsitzlich
reizvoller ist, zeigt sich auch in
sorgenfreien Zeiten. Die ,kiinstli-
che Verknappung” sei ein bekann-
tes Marketinginstrument, erldu-

tert Naderer. ,So lange der Vorrat
reicht®, ,Nur noch zwei vorritig®,
»Nur noch heute*: Solche Limitie-
rungen erhohten den Entschei-
dungsdruck - und die Wahrschein-
lichkeit, dass Kunden umgehend
zugreifen.

Andere schwere Zeiten, etwa Fi-
nanzkrisen, haben wiederum vor
Augen gefiihrt, dass das Schone,
aber eher Unnotige wenig gefragt
ist. So bevorzugten Konsumenten
in solchen Phasen das Konservati-
ve und hitten in vergangenen Epi-

soden gar dazu geneigt, beim Au-
tokauf eine eher brave Autofarbe
zu wihlen. Aktuell seien insbeson-
dere Discounter werbetechnisch
sehr aktiv, um Kampagnen fiir
glinstige, einfache Produkte zu
fahren. Die Situation bestimme
die Emotion. Derzeit sei die
Grundstimmung von Angsten und
Verunsicherung geprégt.

Ein Phénomen, das die alte,
aber nun abermals erstaunlich ak-
tuelle Maslowsche Bediirfnispyra-
mide vor Augen fiihrt. Dieses auf
den amerikanischen Psychologen
Abraham Maslow zuriickgehende
Modell besagt, dass erst dann,
wenn die Bediirfnisse nach We-
sentlichem wie Selbsterhaltung,
Sicherheit, ~Geborgenheit und

,Die Mehrheit
ahmt nach, was
die Mehrheit
macht. Men-
schen wollen

in diesen unsi-
cheren Zeiten
etwas tun, das
irgendwie sinn-
voll erscheint.”

Professorin GABRIELE NADERER

Freiheit befriedigt sind, den Men-
schen wieder der Sinn nach Extra-
vagantem und Schonem steht. Auf
dieser Pyramide seien die Men-
schen nun ,ganz weit nach unten
gepurzelt®, so Naderer. Auch wenn
sich psychologisches Verhalten
nie verallgemeinernd voraussagen
lasse, konne es gut sein, dass die
aktuelle Erfahrung der Hilflosig-
keit und des Kontrollverlusts trau-
matisch wirkt - auch nach der Kri-
se. Naderer ist deshalb skeptisch,
ob das Sicherheitsgefiihl so
schnell zuriickkehren und das
Gros der Menschen wieder freizii-
gig konsumieren werde.

Zeit der Kundenbindung

Dass viele Unternehmen derzeit
auf alternative, wenn auch teils
wenig lukrative Geschaftsmodelle
wie Bringdienste setzen, konnte
sich nach Meinung der Expertin
langfristig rechnen. Hoch emotio-
nal beladene Phasen blieben dem
Menschen besonders lange in Er-
innerung. Die Coronakrise kann
also auch eine wichtige Zeit der
Kundenbindung sein.
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