Geleitwort

Markus Anzengruber widmet sich mit seiner Arbeit einer gesellschaftlich und wirtschaftlich
hoch aktuellen Themensteliung, zu der der gegenwartige — insbesondere deutsche — For-
schungsstand noch sehr zu wiinschen Ubrig lasst. Mit der Durchfiihrung dieser empirischen
Studie hat er diese Forschungslicke nicht nur erkannt, sondern trégt dazu bei, diese mit ei-
ner in mehrfacher Hinsicht hervorragenden Arbeit aufzufillen.

Der Verfasser lasst zwar an keiner Stelle seiner Dissertation einen Zweifel an seiner |dentitat
als Betriebswirt aufkommen, gleichwohl — oder vieileicht gerade deswegen — hat er die Not-
wendigkeit erkannt, zur Losung vieler einschidgiger héchst praktischer Probleme den Blick
auch einmal iiber den Tellerrand der ,klassischen" Betriebswirtschaftlehre hinauszurichten.
Wenn er in seinen Ausfihrungen sehr starke Anleihen bei den Sozialwissenschaften macht,
dann deswegen, weil diese ihm Denkanséatze bereitstellen, die ihm geeigneter erscheinen,
sein Forschungsproblem — spezielle Aspekte des Kaufverhaltens — zu Isen als rein ,6kono-
mische" Ansatze. Gerade weil ein derartiges fachibergreifendes Unterfangen fachdisziplinar
erfahrungsgemafB eher bestraft denn belohnt wird, giit es, den daraus sprechenden wissen-

schaftlichen Mut besonders zu wirdigen.

Insbesondere der dritte Abschnitt tragt den Charakter eines umfassenden eigenstandigen
Sammelreferats, aus dem sich entsprechende weiterfihrende Studien hinfort trefflich bedie-
nen kénnen. Gerade flr eine nicht in erster Linie theoretisch, sondern empirisch ausgerichte-
te Dissertation ist das nicht selbstverstéandlich. Der empirische Teil ist sowoh! von der Erhe-
bung als auch von der statistischen Auswertung und vor allem von der nicht Gberspezialisier-
ten pragnanten Weise der Prasentation der Ergebnisse her gesehen sehr anspruchsvoll
ausgearbeitet.

AuBer Frage steht der, auch fiir wirtschaftswissenschaftliche Dissertationen oftmals keines-
wegs gegebene, betriebswirtschaftlich-praktische Ertrag der Studie in Form von in die Zu-
kunft weisenden konkreten und durchaus realisierbaren Marketingempfehlungen fir den Le-
bensmittelhandel und die Lebensmittelindustrie. Dieses Buch richtet sich somit an Wissen-
schaftler, Studierende und Praktiker, die einen Einstieg zur Kldrung interdisziplinar ausge-
richteter Fragestellungen zum heutigen Konsumverhalten der jungen Deutschen und
Deutschtiirken finden méchten.

Prof. Dr. Helmut Giegler Augsburg, im Dezember 2007



Vorwort

Der Titel dieser Studie ,Sozial orientiertes Konsumverhalten im Lebensmittelhandel” liest sich
zunéchst ein wenig abstrakt. Wahrend der Entstehungsphase dieses Werks traf ich éfters auf
den einen oder anderen zweifelnden Blick, als ich meinem Gegeniiber den Titel der Studie
ndher brachte. Als ich jedoch diesen Menschen das Ziel dieser Studie und zudem den Status
Quo zu den bisher zu dieser Thematik existierenden Forschungsansatzen in Deutschiand er-
klarte, war die Resonanz durchweg positiv. Zundchst ist sicherlich die Frage berechtigt, ob es
Uiberhaupt eine Orientierung an anderen Personen beim Kauf von eher ,banalen* Produkten
des taglichen Bedarfs gibt. Meine Uberpriifung der bisher in Deutschland vorliegenden 6ffent-
lichen Studien zeigte mir, dass sich hier weder in den Wirtschaftswissenschaften noch in der
Soziologie detaillierte Gedanken gemacht wurde.

So standen zu Beginn meiner Arbeit Fragen im Raum, die ich mit Hilfe von bereits bestehen-
der Untersuchungen nicht beantworten konnte: ,Findet eine soziale Orientierung beim Kauf
alltaglicher Gebrauchsgiter statt?*, ,Gibt es Gruppen, die sich besonders intensiv an anderen
Personen orientieren?" und nicht zuletzt ,Gibt es Unterschiede beim Kauf von alltaglichen
Gebrauchgiitern zwischen den Deutschen und anderen in Deutschland lebenden ethnischen
Gruppen wie z.B. den Deutschtiirken?". Dass die Deutschtlrken im Aligemeinen markenbe-
wusster sind, wurde bereits mehrfach nachgewiesen — warum dies so ist, ist allerdings bis

dato noch im Verborgenen geblieben.

Diese Studie soll einen Uberblick (iber die Hintergriinde von Verhaltensweisen beim Konsum
geben, die wir zwar taglich beobachten kénnen, jedoch aus wissenschaftlicher, insbesondere
aus soziologischer Sicht kaum hinterfragt werden. Diese Studie soll dazu beitragen, dass
scheinbar einfache Handlungen wie der Konsum taglicher Gebrauchsgiiter aus einer anderen,
kritischeren Perspektive hinterfragt werden und das Kaufverhalten einzelner Gruppen aus der

motivationsorientierten Perspektive besser verstanden wird.

Das Buch ist in sieben Kapitel aufgeteilt. Der erste und zweite Abschnitt geben eine Ubersicht
Gber die allgemeine Problemstellung sowie tber die zum Verstandnis der nachfolgenden Aus-
fuhrungen relevanten Grundlagen. Im Rahmen der theoretischen Uberlegungen im dritten
Kapitel wird zunéchst das Modell als Basis der Studie gebildet. Im Anschluss wird auf die ein-
zelnen Bestandteile dieses Modells naher eingegangen. Im vierten Abschnitt folgt ein Uber-
blick von bereits durchgefiihrten Studien, die fir diese empirische Arbeit eine wichtige Basis

darsteliten. Kapitel funf leitet mit den messtheoretischen Uberlegungen auf den praktischen
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Teil im sechsten Abschnitt iiber. Das siebte Kapitel schlief3t dieses Buch mit Hinweisen zur

Anwendung der Studienergebnisse in der Praxis ab.

Die Unterstutzung aus meinem Umfeld hat mir geholfen, die nétige Hingabe zur Durchfiihrung
dieser Studie zu entwickeln. Bedanken mdochte ich mich zunachst bei meinen Eltern und mei-
ner Freundin Elisabeth, bei denen ich auch in den schwereren Phasen die nétige Kraft tanken
konnte. Besonderer Dank gebiihrt auch Herrn Prof. Dr. Helmut Giegler, der mich tber die Jah-
re hervorragend bei der Erstellung dieser Arbeit betreut hat und mich in den vielen Gespra-
chen immer wieder neu inspiriert hat. Ebenso vielen Dank an das gesamte Team des Lehr-
stuhls flir Soziologie und empirische Sozialforschung der Universitat Augsburg, das mich

durch die eine oder andere Diskussion auf neue Ideen gebracht hat.

Markus Anzengruber Frankfurt, im Dezember 2007
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