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ZUSAMMENFASSUNG

Jede funfte Person in Osterreich ist kaufsuchtgefahrdet, das ist seit Beginn der Erhebungen
der niedrigste Wert (die Werte unterliegen jedoch starken Schwankungen). Wie in den
letzten Erhebungen sind Frauen, junge Menschen und Personen mit geringer formaler
Bildung haufiger von Kaufsucht betroffen. Erfreulicherweise ist der Anteil der Betroffenen in
diesen Kategorien jedoch im Vergleich zur letzten Erhebung im Jahr 2016 gesunken. Auch
Personen mit hohem Einkommen sind verstarkt kaufsuchtgefahrdet. Bei Betrachtung von
Ceschlecht und Alter in Kombination sind besonders junge Frauen einem hoheren
Cefahrdungspotenzial ausgesetzt.

Fur Kaufsuchtgefahrdete ist das Internet besonders verhangnisvoll, sie kaufen &fter im
Internet als Personen mit unauffalligemn Kaufverhalten. Den permanenten
Einkaufsmaéglichkeiten kénnen sie besonders schwer widerstehen: Sie kaufen tendenziell
mehr, als sie eigentlich mdchten und verbringen zu viel Zeit auf Shopping-Seiten.

Korrelationen bestehen auch zwischen Zahlungsmittel und/oder Zahlungsziel sowie
Kaufsucht — Personen, die im Geschaft haufig bargeldlos zahlen, sind 6fter suchtgefahrdet.
Haufiger betroffen sind auch Menschen, die einen Ratenkredit in Anspruch nehmen. In
Zusammenhang mussen auch  bestimmte  Alltagskompetenzen wie  bspw.
Haushaltsplanung betrachtet werden. Auffallig ist, dass Personen, die nie Kontoauszuge
lesen, ofter kaufsuchtgefahrdet sind als Personen, die einen Uberblick Gber ihre Finanzen
haben. Auch eine hohe Verschuldung steht in enger Korrelation mit erhohter
Kaufsuchtgefahrdung.

Kaufsuchtgefahrdet
sind insbesondere...

21%

der Befragten
insgesamt

350%

der Personen, die sehr
oft Online einkaufen

24%

der Frauen

350%

der Personen, die nie
KontoauszUge lesen

35%

der jungen Menschen
(14-29 Jahre)

45%

der Befragten mit
Uber 5.000€ Schulden
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Fur Betroffene ist Kaufen in diesem Fall Selbstzweck, der Kaufvorgang steht im Vordergrund
und bringt ein kurzfristiges Glicksgeflihl. Kaufsuchtgefahrdete Personen kompensieren
durch das Kaufen ein mangelndes Selbstwertgefuhl. Konsegquenzen und Begleitumstande
sind Uberschuldung und soziale Isolation. Kaufsucht spielt in der éffentlichen
Wahrnehmung kaum eine Rolle, da Kaufen keine sozial verpdnte Sucht z. B. im Gegensatz
zu Drogen- oder Alkoholmissbrauch darstellt. Kaufen ist wirtschaftlich und politisch
erwlnscht; es dient als Beschaftigungsmotor und zur Erhaltung des waestlichen
Lebensstandards. Prestige- und I|dentitatsversprechungen vermittelt durch Werbung
wirken auf viele Personen anziehend - ,Ich kaufe, also bin ich” lautet vielfach das Credo in
der heutigen Zeit. Durch Konsum werden jedoch auch soziale Zugehdérigkeiten manifestiert
— armutsgefahrdete Haushalte kdénnen hier nur schwer mit den Anforderungen in der
Konsumgesellschaft mithalten und sind dadurch von sozialer Ausgrenzung betroffen.
Konsum (im engen Sinne in Bezug auf Kaufen) ist ein wesentliches Merkmal westlicher
Cesellschaften, die Entwicklung des Phanomens Kaufsucht ist daher auch im Kontext
gesellschaftlicher Veranderungen zu sehen.

Die Studie basiert auf einer reprasentativen persénlichen Erhebung unter 1.000 in Osterreich
lebenden Personen, die Umfrage wurde im Februar 2023 vom Callup Institut GmbH
durchgefuhrt.

Kaufsucht ist oft unsichtbar ﬁ‘}
und noch vielfach mit Scham I

behaftet
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1. ERGEBNISSE KAUFSUCHT

Die Kaufsuchtgefahrdung der &sterreichischen Bevolkerung unterliegt starkeren
Schwankungen. Sie erreichte im Jahr 2007 mit 42 % den bislang hochsten Wert, im Jahr 2023
weist sie seit Beginn der Erhebungen im Jahr 2004 mit 21%' (kompensatorisches und
sUchtiges Verhalten) den niedrigsten Anteil auf.

KAUFSUCHTGEFAHRDUNG ALLGEMEIN (KOMPENSATORISCH UND SUCHTIG)

Abbildung .
Der Anteil der Kaufsiichtigen
ik zeigt langfristig nach unten
32% 32%
28% 30% 27% 28%
25% 24%
21%
< >

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 20m 2016 2023

Im Vergleich zur letzten Erhebung im Jahr 2016 zeigen sich geringflgige Verschiebungen -
das unauffallige Kaufverhalten ist von 76 auf 79 % leicht gestiegen, das slUchtige Verhalten
hingegen von 11 auf 9 % gesunken.

KAUFSUCHTGEFAHRDUNG VERGLEICH 2016 UND 20232
Abbildung 2. Vergleich 2016 (N=947) und 2023 (N=908)

2023
79% 12% 9%

2016
76% 13% 11%
Unauffallig B <ompensatarisch B suchtig

"In der Literatur werden drei Stufen des Kaufverhaltens unterschieden: unauffalliges, kompensatorisches und
stchtiges/pathologisches Kaufverhalten. In diesem Bericht bezieht sich der Begriff Kaufsucht auf das
pathologische Verhalten, der Terminus Kaufsuchtgefahrdung wird verwendet, wenn kompensatorisches und
suchtiges Verhalten gemeinsam betrachtet werden.

2 Die Anzahl von N=908 ergibt sich aus dem Ausschluss der Personen, die bei einem oder mehreren der 16 Items,
die far die Ermittlung des Kaufsuchtindikators relevant waren, keine Angaben gemacht haben.
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1.1. KAUFSUCHT NACH GESCHLECHT

Wie auch in den vergangenen Erhebungen zeigt sich ein signifikanter Unterschied zwischen
Frauen und Mannern - Frauen weisen deutlich hohere Anteile beim problematischen
Kaufverhalten auf. Jede vierte Frau, jedoch 17% der Manner weisen ein
kaufsuchtgefahrdetes Verhalten auf. Insbesondere der Anteil der stark Slchtigen ist mit11 %
bei Frauen knapp doppelt so hoch wie bei Mannern.

KAUFSUCHTGEFAHRDUNG NACH GESCHLECHT
Abbildung 3. (N=907)

Kaufsucht trifft
83% 76% 79% insbesondere Frauen
Unauffallig
B Kompensatorisch
= 12% e
6% I 9% . Suchtig

Manner Frauen Gesamt

Im Vergleich zur Erhebung von 2016 ist das problematische Kaufverhalten bei Frauen jedoch
erfreulicherweise gesunken. Damals galten noch 14 % als kaufslchtig und 15 % zeigten ein
kompensatorisches Verhalten auf. Bei den Mannern gab es weniger Veranderungen —beide
problematischen Kategorien sanken um je einen Prozentpunkt (kompensatorisch 12 % und
sUchtig 7 %).

KAUFSUCHT NACH GESCHLECHT (KATEGORIE ,,SUCHTIG“), VERGLEICH 2016 & 2023
Abbildung 4. Vergleich 2016 (Suchtige Gesamt: N=101) und 2023 (Suchtige Gesamt: N=79)
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2016
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1.2. KAUFSUCHT NACH ALTER

Die Kaufsuchtgefahrdung sinkt mit zunehmendem Alter: Ein Drittel der jungen Menschen
(14 bis 29 Jahre) hat ein erhdhtes Kaufsuchtrisiko (kompensatorisches und slchtiges
Verhalten), bei den Uber 60-Jahrigen ist nur knapp jede zehnte Person in dieser Hinsicht
gefahrdet. Insbesondere der Anteil der Kaufslchtigen ist bei jungen Personen mit 13 % sehr
hoch. Die beiden mittleren Altersgruppen (30 bis 44 Jahre und 45 bis 59 Jahre) liegen mit je
10% Anteil an kaufsichtigen Personen im GCesamtschnitt, die beiden Gruppen
unterscheiden sich durch das kompensatorische Kaufverhalten, dies ist bei den 30- bis 44-
Jahrigen mit 17 % mehr als doppelt so hoch als bei den 45- bis 59-Jahrigen (8 %).

KAUFSUCHTGEFAHRDUNG NACH ALTER
Abbildung 5. (N=908)

73% 82% 91% 79%

O

1%0 2

| i
17% 8% 12%
10% 10% I 9%

14-29 Jahre 30-44 Jahre 45-59 Jahre 60+ Jahre Gesamt

Unauffallig B Kompensatorisch B sichtig

Betrachtet man die Kategorie der ,Suchtigen®, ist die Problematik im Vergleich zur letzten
Erhebung in den meisten Altersgruppen gesunken. Bei den 30- bis 44-Jahrigen gab es
einen RuUckgang von sechs Prozentpunkten und der Anteil bei den Jungen sank von 17 auf
13 %. Nur in der Altersgruppe der 45- bis 59-Jahrigen gab es eine Zunahme — der Anteil der
Menschen mit Kaufsucht hat sich hier sogar verdoppelt.

KAUFSUCHT NACH ALTER (KATEGORIE ,,SUCHTIG“}, LANGSSCHNITT VERGLEICH 2016 & 2023
Abbildung 6. Vergleich 2016 (Suchtige Gesamt: N=101) und 2023 (Suchtige Gesamt: N=79)

17%

16%
13% _—
10% 10% 0%
. ~ . - = L
14-29 Jahre 30-44 Jahre 45-59 Jahre 60+ Gesamt

2016 B 2023
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1.3. KAUFSUCHT NACH BILDUNG

Einen signifikanten Zusammenhang gibt es auch zwischen Bildungsstand und Kaufsucht.
Personen mit einem niedrigen formalen Bildungsabschluss sowie Personen mit einem
hoheren formalen Abschluss weisen ein Uberdurchschnittliches Suchtverhalten auf. Die
Werte dhneln der Erhebung von 2016 — Anteil kaufslUchtiger Personen mit Pflichtschule: 15 %
und mit héherem Abschluss 11 %. Heraus stechen hier die Befragten mit einem mittleren
formalen Abschluss: Zum einen liegen sie mit einem Wert von 5% sUchtiges Verhalten
deutlich unter dem Gesamtschnitt von 9 %, zum anderen lag der Wert 2016 schon mit 8 %
niedriger als die Vergleichsgruppen und ist noch einmal gesunken.

KAUFSUCHTGEFAHRDUNG NACH BILDUNG
Abbildung 7. (N=908)

Pflichtschule Lehre, Berufs-, Matura, Universitit,
Fachschule Abschlossene Hochschule

Cesamt

Unauffallig B Kompensatorisch B suchtig

1.4. KAUFSUCHT NACH EINKOMMEN

Die Kaufsuchtgefahrdung ist vor allem bei héheren Einkommen vorhanden - 16 % der
Einkommen Uber 3.000 Eurc? sind laut Indikator slchtig, wahrend nur 9% der unteren
Einkommenskategorie entsprechend Kklassifiziert werden. Der Anteil der Personen mit
kompensatorischem Verhalten unterscheidet sich jedoch kaum.

KAUFSUCHTGEFAHRDUNG NACH EINKOMMEN
Abbildung 8. (N=752)

Personen mit
héherem Einkommen
78% 70% 74% sind starker gefahrdet
Unauffallig
' 0,
| 13% 14% B Kompensatorisch
6 9% 2D M sichtig
bis 3.000 EURO iiber 3.000 EURO Gesamt

3 Das Medianeinkommen liegt beirund 3.000 Euro —d. h. 50 % der Befragten verdienen weniger und 50 %
verdienen mehr als 3.000 Euro. Gefragt wurde nach dem monatlichen Netto-Haushaltseinkommen.
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1.5. KAUFSUCHT NACH ALTER UND GESCHLECHT
Bei Betrachtung von Ceschlecht und Alter in Bezug auf Kaufsucht stellt sich heraus, dass

insbesondere junge Frauen eine starkes Kaufsuchtpotenzial aufweisen. Knapp 40 % gelten
als kaufsuchtgefahrdet, wahrend dies nur jeden vierten jungen Mann betrifft.

KAUFSUCHTGEFAHRDUNG NACH ALTER UND GESCHLECHT
Abbildung 9. (N=906)

73% 72% 84% 94% 83% 60% 73% 80% 88% 76% 79%

12%

9%

14-29 30-44 45-59 60+ Manner 14-29 30-44 45-59 60+ Frauen Alle

Jahre Jahre Jahre Jahre Gesamt Jahre Jahre Jahre Jahre Gesamt Gesamt
Unauffallig B Kompensatorisch B suchtig
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2. ERGEBNISSE KAUFSUCHT & DIGITALISIERUNG

13 % der Befragten geben an, zumindest einmal wdchentlich im Internet einzukaufen (nach
Art und Hohe der Kaufe wurde nicht weiter gefragt). Ein Viertel kauft mehrmals im Monat
und etwas mehr als ein Flunftel mehrmals im Quartal. Ein weiteres Viertel kauft hingegen
selten oder nie im Internet (maximal einmal im Jahr)«.

HAUFIGKEIT INTERNETSHOPPING
Abbildung 10. Anm.: Kein Internetzugang oder k. A. wurden als fehlend definiert (N=717)

Die Kaufsuchtgefahrdung hangt
stark mit der Frequenz des
Online-Shoppings zusammen

W wachentlich Mehrmals im Jahr

B +ehrmals im Monat Selten oder nie

B Mehrmals im Quartal

22%

Bei ndherer Betrachtung der Frequenz des Internetshoppings und Kaufsuchtgefahrdung
kann ein starker Zusammenhang festgestellt werden. Personen, die besonders haufig, also
wochentlich oder éfter im Internet kaufen, sind mit 30 % mit Abstand am meisten
kaufslchtig. Der Anteil der Kaufslchtigen nimmt mit der Frequenz der Bestellung im
Internet ab. Personen, die mehrmals im Quartal online shoppen, leiden nur zu 7 % unter
Kaufsucht und jene, die noch seltener diese Praktik tatigen nur zu 3 % bzw. 2 %.

KAUFSUCHTGEFAHRDUNG UND ONLINE-SHOPPING
Abbildung 1. (N=867)

Wéchentlich 46% 24% 30%

Mehrmals = =
im Monat 69% 19% 12%
Mehrmals a
im Quartal 85%
Mehrmals

7%
im Jahr 90% 3%
Selten oder nie 90% 8% ¥

Gesamt 78%

Unauffallig B <ompensatorisch B suchtig

4 Personen, die keinen Internetzugang haben oder keine Antwort gaben, wurden hier als fehlend definiert.
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In weiterer Folge haben wir nach den Grinden flr Bestellungen im Internet gefragt und dies
auch in Zusammenhang mit Kaufsucht gesetzts. 35 % der Personen, die kaufsuchtgefahrdet
sind, shoppen gerne im Internet, weil es anonym isté. Dies ist aber nur fur 5 % der Personen
mit einem unauffalligen Kaufverhalten eine Motivation. Ein knappes Drittel der Personen
mit Gefahrdungspotenzial surft 6fter auf Shoppingseiten (auch ohne Anlass) und/oder gibt
an, im Internet mehr zu kaufen als in einem Geschaft. Je zirka ein Viertel der
kaufsuchtgefahrdeten Personen verbringt laut Eigenangaben zu viel Zeit aus
Shoppingseiten und/oder tatigt Einkaufe im Internet, ohne etwas zu brauchen. Bei all diesen
Kategorien sind das fUr Personen mit einem unauffalligen Kaufverhalten keine
bedeutenden Kategorien.

KAUFSUCHTGEFAHRDUNG UND INTERNETNUTZUNG (KATEGORIE: TRIFFT SEHR ZU)

Abbildung 12.

Anonym 5%

(N=100) 00000000000 00000000000000000000000035%
Surfen auf 1%

ﬁ\hoclgplng'selte" 0000000000000 000000C00P0R0000000929%

_ |

Mehr kaufen 2%
(N=66) 0000000000000 00000000000C0P0R0P00P0RO29%

Zu vieI.Zeit al_..lf 1%
Shopping-Seiten 99000 00000000000000000023%

(N=48)
Kaufen, ohne etwas 0%
_zrl._.lbzauchen 00000 0000000000000 000®0®23%
| N=43)
Unauffallig @ Kaufsuchtgefardet/ sichtig

5 Hier wurden die beiden Kategorien kaufsuchtgefahrdet und slichtig gemeinsam betrachtet.
& Der genaue Fragewortlaut:
- Im Internet zu shoppen ist fir mich sehr angenehm, weil es anonym ist.
- Wenn ich im Internet surfe, besuche ich fast immer Online-Shopping-Seiten, auch wenn ich gerade gar
nichts brauche.
- Im Internet kaufe ich oft mehr (oder schneller), als wenn ich im Geschaft stehen wlrde.
- Mir misslingt es haufig, die Zeit, die ich auf Online-Shopping-Seiten verbringe, zu verkurzen, obwohl ich
es mir vorgenommen habe.
- Im Internet tatige ich haufig schnelle Einkaufe, die ich eigentlich gar nicht brauche.
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3. ERGEBNISSE KAUFSUCHT & FINANZEN

3.1. ZAHLUNGSARTEN UND KAUFSUCHT

Die meisten Befragten zahlten im vergangenen Jahr haufig mit Bargeld (61 %), aber fast die
Halfte zahlt auch oft bargeldlos (z. B. Bankomat-/Debitkarte, Kreditkarte, Smartphone), vier
Funftel der Befragten haben letztes Jahr keinen Ratenkredit in Anspruch genommen.

ART DER BEZAHLUNG IM GESCHAFT

Abbildung 13.
1%
Bargeld ist noch
immer das beliebteste
38% g
Zahlungsmittel
61%
Bargeld Bargeldlos Ratenkredit
Nie B Hin & wieder B Haufig

Bei bargeldloser Zahlung benutzen 59 % haufig die Bankomatkarte, 14 % die Kreditkarte und
knapp jede zehnte Person haufig das Smartphone. Die Bezahlung mit dem Smartphone hat
im Vergleich zur Befragung im Jahr 2016 deutlich an Beliebtheit gewonnen. Damals gab nur
1% an, diese Zahlungsart haufig zu benutzen?. Die Bezahlung mit Wearables (z. B.
Smartwatches) wurde dieses Mal zum ersten Mal abgefragt, diese Art ist noch nicht weit
verbreitet, nur 3 % zahlen so haufig, jedoch weitere 8 % zumindest hin und wieder.

ART DER ZAHLUNGSMITTEL BEI BARGELDLOSER ZAHLUNG IM GESCHAFT
Abbildung 14. (N=886) Anm.: Filter, wenn bargeldlos: haufig oder hin und wieder

m N% 89% ?ﬁ%’%
49% ' =
g s €) 17%
o = = I
i e = I
2 \—J
Bankomatkarte Kreditkarte Smartphone Wearables
Nie B Hin & wieder B Hsufig

7 Die Art der Fragestellung unterscheidet sich jedoch etwas, wodurch die Zahlen nicht direkt vergleichbar sind.
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Wenig Uberraschend bezahlen gerne altere Menschen mit dem Bargeld (82 % haufig),
wahrend bei der mittleren Kohorte (30 bis 44 Jahre) die bargeldlose Zahlung Uberwiegt.
Interessanterweise zahlen jungere (14 bis 29 Jahre) in etwa gleich haufig mit Bargeld oder
bargeldlos. Die Bezahlung mit Smartphonesist vor allem bei jungen Menschen unter 30 eine
beliebte Zahlungsform, 41 % haben diese im letzten Jahr verwendet.

ART DER ZAHLUNGSMITTEL NACH ALTER (KATEGORIEN HAUFIG BZW. JA)
Abbildung 15.

Mit Bargeld - Haufig

{N=E10) 82%

48%
46%

Bargeldlos - Haufig

(N=463)

Teilzahlungkredit - JA 24%
(N=199) 10%
20%

® 8 & & 9 & 8 & 0 5 B 8 8 8 8 0 8 B S S S S S 8 8 S 8 S S S eSS

Bankomat-/ 59%
Debitkarte - Haufig 45%
{N=523) 59%
Kreditkarte - Haufig 14%
{N=119) 13%

' 13%

Smartphone - JA 31%
{N=252) 12%
28%

Wearables - JA %
{N=93) 3%
Nn%

14-29 Jahre 30-44 Jahre B 45593ahre B o B cesarmt
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Personen, die haufig bargeldlos zahlen, sind signifikant kaufsuchtgefahrdeter als Personen,
die dies nur hin und wieder oder nie machen. Von jenen, die haufig bargeldlos (z.B. mit Karte
oder Smartwatch) zahlen, gelten 11 % als kaufslichtig und 15% als kaufsuchtgefahrdet,
wahrend der Anteil jener, die dies nur hin und wieder machen, mit 6 % kaufstchtig und 9 %
gefahrdet deutlich darunter liegt.

KAUFSUCHTGEFAHRDUNG UND BARGELDLOSE ZAHLUNG IM GESCHAFT

Abbildung 16.
.
Haufig 76% 15% 11% — 6
(N=427)
Hin & wieder
(N=285) 85%

3%
Gosams 0% 125 oo I - T

Unauffallig B Kompensatorisch B suchtig

Vergleicht man den Anteil der Personen, der im letzten Jahr einen Ratenkredit in Anspruch
genommen hat, mit jenem Anteil, die keinen solchen Kredit aufgenommen hat, zeigt sich
ein noch deutlicheres Bild (bei kleinerer Fallzahl). Mehr als die Halfte der Personen mit
Aufnahme eines Ratenkredits im letzten Jahr gilt als kaufsuchtgefahrdet, davon sind 28 %
laut Kaufsuchtindikator slchtig und knapp ein Viertel weist ein kompensatorisches
Verhalten auf.

KAUFSUCHTGEFAHRDUNG UND TEILZAHLUNGSKREDIT/RATENKAUF
Abbildung 17. (N=902)

Ja 46% 26% 28%
Nie 88% B%
Gesamt 79% 12% 9% @

Unauffallig B Kompensatorisch B suchtig

Es zeigt sich demnach, dass ein verschobenes Zahlungsziel, wie etwa der Ratenkredit sowie
die mangelnde direkte Sichtbarkeit von Ausgaben, wie etwa durch bargeldlose Zahlung,
deutlich im Zusammenhang mit Kaufsucht stehen.
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3.2. HAUSHALTSPLANUNG UND KAUFSUCHT

Knapp ein Funftel der Befragten macht regelmaBig eine Einnahmen-/Ausgaben-Rechnung,
um den Uberblick Giber die Haushaltsfinanzen zu behalten, knapp die Halfte tut dies jedoch
nie. Umgekehrt wirft aber knapp die Halfte der Personen einen Blick auf den Kontoauszug,
40 % zumindest manchmal, nur 14 % machen dies nie.

ART DER HAUSHALTSPLANUNG
Abbildung 18. (Einnahmen/Ausgaben Planung N=995, Kontoauszug N=997)

Einnahmen/Ausgaben Kontoauszug
Planung
Regelmafig B vanchmal B Ne

Im Zusammenhang mit Haushaltsplanung und Kaufsucht kénnen auch hier wieder
signifikante Zusammenhange herausgelesen werden. So sind 17 % der Personen, die sich nie
den Kontoauszug ansehen, kaufslchtig, hingegen liegt der Anteil der Kaufslchtigen nur bei
6 %, wenn sie regelmanig einen Blick aufs Konto werfen. Kontoauszlige zu lesen dient dazu,
den Uberblick Uber die eigenen Finanzen zu erhalten. Im Hinblick auf die Interpretation
bleiben jedoch noch Spielrdume: So kann es auch einen umgekehrten Zusammenhang
geben: Personen, die kaufslchtig sind, vermeiden es vielleicht sogar bewusst (z. B. aus
Angst), ihre Finanzen zu betrachten.

KONTOAUSZUG LESEN UND KAUFSUCHTGEFAHRDUNG

Abbildung19.
Regelmani
J (N 433 87% e |>
L ]
i 72% 18% 10%
[N=356)
i —
N 70% 13% 17%
(N=T19]
Gesamt € —
(N=205) 79% 12% 9%

Unauffallig B <ompensatorisch B suchtig
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3.3 VERSCHULDUNG UND KAUFSUCHT

Uber die Halfte der Befragten (57 %) ist nicht verschuldet, ein Flinftel der Befragten machte
keine Angabe® und ein weiteres knappes Viertel ist verschuldet. Von Letzteren haben jeweils
zirka 7 bis 8 % bis1.000 Euro, zwischen 1.000 und 5.000 Euro oder Uber 5.000 Euro Schulden.

Es besteht ein signifikanter Zusammenhang zwischen Kaufsucht und der Hohe der
Verschuldung. 45 % der Personen, die mehr als 5.000 Euro an Schulden haben, gelten als
kaufsuchtgefahrdet (kompensatorisch und slchtig), wahrend auf der anderen Seite
Personen ohne Schulden nur zu 13 % ein Gefahrdungspotenzial aufweisen. Eine geringe
Verschuldung (bis 1.000 Euro) lasst vor allem das Risiko der Kaufsucht stark steigen - so
gelten schon 14 % der Personen mit geringer Verschuldung als kaufslchtig, wahrend dies
nur 4 % ohne Schulden sind.

KAUFSUCHTGEFAHRDUNG UND VERSCHULDUNG
Abbildung 20. Anm. Personen, die keine Angabe zu Schulden gemacht haben, wurden herausgefiltert

Keine Schulden
(N=427) 88% 9% AL €
Bis 1.000€ -
(N=427) 78% 8% 14%
Bis 5.000€

K 63% 19%  18%
Uber5.000€ 55% 23%  22%
Gesamt 81% 1% 8%

Unauffallig B Kompensatorisch B sichtig

8 Es muss daher angenommen werden, dass die Dunkelziffer der verschuldeten Personen héher ist.
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4. CONCLUSIO

Kaufsucht ist ein tabuisiertes und oft unbemerktes Phanomen. Im Gegensatz zu anderen
Suchten ist diese schwer erkennbar, da Kaufen ein notwendiger Akt in unserem
Alltagshandeln darstellt. Daher ist auch die Therapie einer solchen Sucht herausfordernd, da
ein neuer Umgang mit dem Kaufverhalten gelernt werden muss, eine komplette Abstinenz
wie bei anderen SlUchten ist verstandlicherweise schwer maoglich. Bestimmte Zielgruppen
sind, wie die Erhebung zeigt, besonders kaufsuchtgefahrdet — junge Frauen, Personen mit
niedriger formaler Bildung und Personen mit hohem Einkommen. Es gibt aber auch starke
Zusammenhange mit der Art und Weise der Zahlung, der eigenen Haushaltsplanung und
dem GCrad der Verschuldung. Die Verlockungen des Online-Shoppings — wie permanente
Einkaufsmaéglichkeiten und Anonymitat — haben Einfluss auf das Kaufverhalten und kénnen
pathologisches Kaufverhalten noch negativ férdern.

Daraus ergibt sich, dass zum einen das pathologische Kaufverhalten starker &ffentlich
thematisiert und enttabuisiert werden muss. Kaufsucht geht oft einher mit sozialer
Exklusion, hoher Verschuldung und mangelndem Selbstwertgefuhl und ist stark
schambehaftet. Es braucht daher Aufklarung (z. B. in Schulen), konkrete Anlaufstellen und
den Ausbau des Therapieangebots fur kaufsuchtgefahrdete Personen. Dabei muss
besonders auf die gefahrdeten Zielgruppen geachtet werden; diese sollten speziell
adressiert werden.

Der gesellschaftliche Druck, sich durch Konsum den eigenen Platz in der Gesellschaft erst
zu ,erkaufen®, ist nach wie vor hoch, insbesondere bei jungen Menschen. Statuskonsum und
die Suche nach der Identitat wirken hier als Trigger, immer &fter etwas Neues zu kaufen. Eine
aktive Auseinandersetzung und &ffentliche Diskussion Uber Materialismmustendenzen, aber
auch gesellschaftliche Werte sowie erstrebenswerte Lebens- bzw. Gesellschaftsentwuirfe
sind in dieser Hinsicht notwendig.

Im Online-Bereich wirken viele Faktoren: Erstens wird beim Online-Shopping mit ,Dark
Patterns” gearbeitet, um Konsumentinnen zum Kaufen zu verleiten. Hier gibt es die
verschiedensten Formen —von versteckter Werbung, versteckte Infos oder Warenkdérbe, die
sich ohne eigenes Zutun flllens. Diese unbewussten Trigger mussen unterbunden werden.
Zweitens tragen Influenceriinnen dazu bei, dass junge Menschen Wdulnsche nach
bestimmten Produkten entwickeln, die in den Clips angeboten werden. Weiters wird
Werbung in diesen Beitragen oft nicht eindeutig gekennzeichnet, zusatzlich werden die
Produkte recht authentisch dargeboten — Werbung wird daher nicht als solche erkannt,
weswegen strengere Regulierungen (z. B. Uber die Plattform) notwendig sind. Drittens sind
gerade beim Caming die In-App-Kaufe gefahrlich, die dazu anregen, immer mehr zu kaufen.
Oft gibt es keine Kostenlimits und damit verlieren Spieler:innen schnell den Uberblick Uber
ihre tatsachlichen Ausgaben.

Im Finanzbereich mussen Schutzmechanismen erhoht werden, wie z. B. der Schutz junger
Menschen vor Uberschuldung. So haben sich in den sozialen Medien sehr bedenkliche
Trends entwickelt, bei denen sogar mit Verschuldung geprahlt wird (#KlarnaSchulden).
Neben Regulierungen sind auch PraventionsmaBnahmen wichtig, wie z.B. der
FinanzfUhrerschein zeigt®, den es seit 2020 in Wien gibt. Ziel ist die grundlegende
Vermittlung von Finanzkompetenzen, wie z. B. GCeldeinteilung, Gefahren von

9 https://wien.arbeiterkammer.at/darkpatterns

0 Dieser wird vermittelt von der Schuldnerberatung Wien (finanziert durch den Fonds Soziales Wien mit
Unterstutzung der Arbeiterkarmmer Wien in Kooperation mit der Bildungsdirektion),
https://www finanzbildunga.wien/finanzfuehrerschein/uebersicht
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KontoUberziehung. In den ersten funf Jahren wurden 6.800 Schuleriinnen in Wien an die
Themen herangefuhrt.

Zuletzt ist Kaufen wirtschaftlich und politisch stark erwlnscht, dies hat nicht nur mitunter
negative Folgen fur Menschen (wie z. B. bei Kaufsucht), sondern auch fur Klima und Umwelt.
Kurze Produktzyklen — hervorgerufen durch schnellen Verschleil und/oder neuen
JInnovationen” — kénnen diese kompensatorischen oder slichtigen Kaufverhalten befeuern
und verstarken. Eine Entschleunigung der Produktzyklen kann sich auch positiv im Hinblick
auf pathologisches Kaufverhalten auswirken - wenn eben ein Ersatz oder Neukauf
gesellschaftlich nicht mehr als selbstverstandlich angesehen wird, sondern Reparieren und
langes Nutzen wieder starker gelebt werden. Regulierungen fur Unternehmen, wie die
Okodesign-Verordnung, sind ein erster wichtiger Schritt zu einer Trendwende in Richtung
Kreislaufwirtschaft. Es braucht aber noch mehr Angebote an die Konsument:innen — wie
bspw. eine Infrastruktur fur ,alternative® Konsumformen und eine Wertedebatte uber
erstrebenswerte Lebenskonzepte innerhalb unserer planetaren Grenzen.

Kaufsucht ist daher kein rein individuelles, psychologisches Problem. Gesellschaftliche
Werte, sozialer Umgang und wirtschaftliche Strukturen beeinflussen und foérdern
pathologische Verhaltensweisen. Um den Anteil KaufslUchtiger in der Gesellschaft zu
reduzieren, braucht es daher ganzheitliche Ansatze und einen offenen Umgang mit dem
Thema.

4.1. AK-FORDERUNGEN

B Kaufsucht
O Enttabuisierung des Themas Kaufsucht
O Niederschwellige Angebote fUr Suchtgefahrdete
B GCesellschaftliche Wertedebatte und Auseinandersetzung mit Materialismus
B Erhdhter Schutz in der Online-Welt
O Rechtsdurchsetzung bezuglich Dark Patterns intensivieren
O Influencer-Werbung regulieren
O Ausgabemaglichkeiten an das Alter/Geschéaftsfahigkeit kntUpfen, gegebenenfalls mit
AltersUberpriufung (insb. bei digitalen Spielen, Plattformen etc))
O Laufende Information Uber Ausgaben in Echtzeit (z. B. in Online-Cames)
0O Kostenlimits einfUhren, Uber die informiert wird, sobald sie erreicht sind
O Clucksspielahnliche Incentives z.B. Gllicksrad auf Online-Plattformen regulieren
® Schutz vor Uberschuldung
O Starker Jugendschutz (Jugendliche vor Schulden schitzen)
O Strengere Vorschriften bei Kreditwerbungen
O Cesetzliche MaBBnahmen, um missbrauchlich hohe Kreditzinsen bzw. Nebenspesen
zu verhindern, bspw. in Form von Obergrenzen
B Kompetenzen ernéhen
O Verbraucherbildung fordern
O Digitale Bildung starken
B Wege aus der Beschleunigung
O Langere Produktzyklen und bessere Produkte
O Etablierung Lalternativer” Konsumformen (wie z. B. Sharing,
Reparaturmaglichkeiten)
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5. METHODE

5.1. KAUFSUCHTINDEX

Der Hohenheimer Kaufsuchtindikator ist ein ,Screeningverfahren zur Erhebung von
kompensatorischem und suchtigem Kaufverhalten” (SKSK) und wurde im Jahr 1990 von
Cerhard Scherhorn, Cerhard Raab und Lucia Reisch auf der Basis der ,Compulsive Buying
Measurement Scale" von Valence et al. (1988) entwickelt". Das Verfahren umfasst 16 Fragen
auf einer 4-stufigen Antwortskala. Auf Basis der Selbsteinschatzung der Befragten gibt der
Index Auskunft Uber das Potenzial der Kaufsuchtgefahrdung. Die Auswertung verlauft Gber
einen Summenscore (Mmaximaler Wert = 64), von einem unauffalligen Kaufverhalten wird bei
Werten zwischen 16 und 35 Punkten ausgegangen, zwischen 36 und 44 Punkten zeigt sich
ein kompensatorisches® Kaufmuster und ab 45 Punkten gelten die Personen als
kaufslchtig.

Tabelle 1: Arten von Kaufverhalten

Unauffalliges

Kompensatorisches
Kaufverhalten

Suchtiges

Kaufverhalten Kaufverhalten

Losungsorientierte
Problembearbeitung

Aufschub von
Problemlésung

Kaufakt als Schutz vor
Problemen des Alltags

Bedarfsorientierter
Guterkauf und
zweckorientierte Nutzung

Kauf von Gutern zeitweise
zur Kompensation (z. B.
Belohnung oder
Entspannung)

Kaufvon Gutern zur
Bestatigung des
Selbstwertgefluhls

Reflektierte Kaufimpulse

Kontrollierter* temporarer
Kontrollverlust

Haufiger Verlust der
Selbstkontrolle

Vernunftgesteuertes Kauf-
bzw. Konsumverhalten

Tendenz zu hedonistischem
Konsumverhalten, schatzt
symbolische Funktion von
Gutern

Kaufen dient der
Stimmungsaufhellung,
GCedanken drehen sich
haufig um vergangene und
zukUnftige Kaufe

Kaufe kbnnen
aufgeschoben oder
aufgegeben werden

Shopping ist attraktive
Freizeitbeschaftigung

Unruhe und Gereiztheit
beim Versuch, den
Kaufimpuls zu
unterdricken

Weitere Fragen umfassten den Umgang mit Finanzen und Haushaltskompetenz sowie
Einkdufe im Internet und verwendete Zahlungsmittel. Der gesamte Fragebogen befindet
sich im Anhang.

"Scherhorn, Gerhard; Reisch, Lucia; Raab, Gerhard (1991): Kaufsucht. Bericht Uber eine empirische Untersuchung.
Hrsg. v. Lehrstuhl fUir Konsumtheorie und Verbraucherpolitik. Universitat Hohenheim.
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5.2 ERHEBUNG
Die Befragung wurde vom Gallup Institut GmbH im Februar 2023 im Rahmen einer fur die

Osterreichische Bevdlkerung reprasentative persénlichen Mehrthemenumfrage (N=1.000)
durchgefuhrt.

Tabelle 2: Soziodemografische Verteilung

Geschlecht Manner 49 %
Frauen 51%
Divers 0%
Schulbildung Pflichtschule 22 %
Berufs- Fachschule, Lehre 46 %
Matura, Hochschule/Universitat 33%
Alter 14-29 Jahre 21%
3044 Jahre 24 %
45-59 Jahre 26 %
60+ Jahre 30 %
Bundesland Wien 21%
Niederosterreich 19 %
Burgenland 3%
Steiermark 14 %
Karnten 6 %
Oberdsterreich 17 %
Salzburg 6 %
Tirol 9%
Vorarlberg 4%
Einkommen Bis 1.500 Euro 1N %
Bis 2.500 Euro 19 %
Bis 3.500 Euro 26 %
Uber 3.500 Euro 19 %
Keine Angabe 25%
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ANHANG

FRAGEBOGEN
1. Ich lese Innen nun eine Reihe von Aussagen vor. Bitte sagen Sie mir auf einer Skala von 1
bis 4, ob die jeweilige Aussage auf Sie personlich zutrifft. Die 1 bedeutet ,trifft nicht zu“ und

die 4 bedeutet ,trifft zu". Mit den Werten dazwischen konnen Sie |hr Urteil abstufen.

Hohenheimer Kaufsuchtindikator

Wenn ich Celd habe, dann muss ich es ausgeben.

Wenn ich durch die Innenstadt oder durch ein Kaufhaus gehe, fuhle ich ein starkes
Verlangen, etwas zu kaufen.

Oft verspure ich einen unerklarlichen Drang, einen ganz plétzlichen, dringenden Wunsch,
loszugehen und irgendetwas zu kaufen.

Manchmal sehe ich etwas und fuhle einen unwiderstehlichen Impuls, es zu kaufen.

Oft habe ich das Cefluhl, dass ich etwas Bestimmtes unbedingt haben muss.

Nach dem Kauf frage ich mich oft, ob es wirklich so wichtig war.

Ich kaufe oft etwas, nur weil es billig ist.

Oft kaufe ich etwas, weil ich einfach Lust zum Kaufen habe.

Werbebriefe finde ich interessant; haufig bestelle ich auch etwas.

Ich habe schon oft etwas gekauft, das ich dann nicht benutzt habe.

Ich habe schon éfters etwas gekauft, das ich mir eigentlich gar nicht leisten konnte.

Ich bin verschwenderisch.

Einkaufen ist fur mich ein Weg, dem unerfreulichen Alltag zu entkommen und mich zu
entspannen.

Manchmal merke ich, dass etwas in mir mich dazu getrieben hat, einkaufen zu gehen.

Manchmal habe ich ein schlechtes Gewissen, wenn ich mir etwas gekauft habe.

Oft traue ich mich nicht, gekaufte Sachen anderen zu zeigen, weil man mich sonst fur
unvernunftig halten kénnte.

Im Internet zu shoppen ist fur mich sehr angenehm, weil es anonym ist.

Im Internet tatige ich haufig schnelle Einkaufe, die ich eigentlich gar nicht brauche.

Wenn ich im Internet surfe, besuche ich fast immer Online-Shopping-Seiten, auch wenn
ich gerade gar nichts brauche.

Mir misslingt es haufig, die Zeit, die ich auf Online-Shopping-Seiten verbringe zu verkulrzen,
obwohl ich es mir vorgenommen habe.

Im Internet kaufe ich oft mehr (oder schneller), als wenn ich im Geschaft stehen wurde.

Wenn ich bargeldlos (Bankomat, Kredit, Smartphone, Tablet etc.) einfach und schnell
bezahlen kann, dann fallt es mir im Vergleich zu einer Zahlung mit Bargeld schwerer,
meine Ausgaben zu kontrollieren.
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Das bargeldlose Bezahlen (mit Bankomat, Kredit, Smartphone, Tablet etc.) fUhrt dazu, dass
ich haufig Dinge kaufe, die ich bei einer Zahlung mittels Bargeld wahrscheinlich nicht
gekauft hatte.

Die Mdéglichkeit bargeldlosen Bezahlens (mit Bankomat, Kredit, Smartphone, Tablet etc))
I6st in mir manchmal ein starkes Verlangen aus, Geld auszugeben.

Aufgrund von Ratenzahlungen kann ich mir mehr kaufen, als ich mir sonst leisten kénnte.

Ratenzahlungen fUhren in eine Schuldenfalle

2. Bitte geben Sie auf der untenstehenden Skala an, wie gut die einzelnen Aussagen Sie
beschreiben. 1= So bin ich Uberhaupt nicht, 2 = So bin ich selten, 3 = So binich manchmal, 4
= So bin ich oft, 5 = So bin ich immer

Es fallt mir leicht, Versuchungen zu widerstehen.

Es fallt mir schwer, schlechte Angewohnheiten abzulegen.

Es fallt mir schwer ,Nein“ zu sagen.

Ich &ndere ziemlich oft meine Meinung.

Ich winschte, ich hatte mehr Selbstdisziplin.

Ich lasse mich schnell von meinen Gefuhlen mitreif3en.

Ich lasse mich nicht leicht entmutigen.

Es fallt mir schwer mich zu konzentrieren.

Ich kann gut auf langfristige Ziele hinarbeiten.

Ich kann mich manchmal nicht davon abhalten, etwas zu tun, selbst wenn ich weil3, dass
es nicht gut ist.

Ich sage unangemessene Dinge.

Ich tue manchmal Dinge, die schlecht fur mich sind, wenn sie mir Spal3 machen.

Angenehme Aktivitaten und Vergnugen hindern mich manchmal daran, meine Arbeit zu
machen.

Manchmal kann ich mich selbst nicht daran hindern, etwas zu tun, obwohl ich weil3, dass
es falsch ist.

Ich handle oft, ohne alle Alternativen durchdacht zu haben.

Ich lehne Dinge ab, die schlecht fir mich sind.

Andere wlrden sagen, dass ich eine eiserne Selbstdisziplin habe.

3. Wie haufig kauften Sie im letzten Jahr ..?

1= mehrmals pro Woche, 2 = 1x/Woche, 3 = 2-3x pro Monat, 4 = alle 1-3 Monate, 5 = 2-3x im
Jahr, 6 = seltener, 7 = nie

Im Internet

Im Versandhandel (klassischer Katalog)

Uber Teleshopping im TV




4. Wie haufig bezahlten Sie im letzten Jahr im Ceschaft auf diese Art und Weise?

1= haufig, 2 = hin und wieder, 3 = nie

Mit Bargeld
Bargeldlos (z. B. Bankomat-/Debitkarte, Kreditkarte, Smartphone etc.)

Teilzahlungs-/Ratenkredit (im Geschéft, extra Kosten fur Kredit)

Filter: (wenn im Geschéft bargeldlos, zumindest hin u wieder)
5. Welche Form der bargeldlosen Zahlung nutzen Sie dabei?

1= haufig, 2 = hin und wieder, 3 = nie

Bankomat-/Debitkarte

Kreditkarte

Smartphone

Wearables (Uhren, Chips o. A)

Filter: (wenn Internet zumindest hin und wieder)

6. Wie haufig zahlten Sie im letzten Jahr Kauf im Internet auf diese Weise

1= haufig, 2 = hin und wieder, 3 = nie

Zahlung sofort (z. B. Sepa-Lastschrift, Bankomat-/Debitkarte)

Auf Rechnung (per BankUberweisung)

Zahlung innerhalb eines Monats (z. B. Kreditkarte, keine Zusatzkosten)

Teilzahlungskredit/Ratenzahlung (extra Kosten fur Kredit, z. B. Zinsen)

7. Wie oft haben Sie schon eine Ratenzahlung bzw. einen Teilzahlungskredit von einem
Ceschaft, in dem sie ein Produkt (z. B. Mdbel oder Elektronikprodukt) gekauft haben, in

Anspruch genommen?

1= noch nie, 2 = einmal, 3 = 2-3mal, 4 = 6fter als 3mal

Wenn 2 bis 3 in Frage 7:

8. Haben Sie gerade eine solche Ratenzahlung bzw. Teilzahlungskredit am Laufen?

1= Nein, keine/n, 2 = Ja, eine/n, 3=Ja,2-3,4 =Ja, mehrals 3



KAUFSUCHT | NINA BIRKNER-TROGER

9. Welche Art der Planung tatigen Sie wie haufig?

1=regelmafig 2 =manchmal 3=nie

Mache Einnahmen/Ausgaben-Planung (z. B. Notizbuch, elektronisches Haushaltsbuch,
App)

Studiere Kontoauszug oder Kontostand, um Ubersicht Gber die Finanzen zu haben

10. Abgesehen von eventuellen Immobilienkrediten oder -darlehen, wie hoch sind
gegenwartig ungefahr Ihre Schulden insgesamt bei Banken (inkl. KontoUberziehung),
Freunden, Familienangehorigen und Unternehmen (dort z. B.fUr Ratenzahlungen)? Falls Sie
keinerlei Schulden haben, tragen Sie bitte ,0“ ein.

Bitte eintragen: Euro
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