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Schätzungen gehen davon aus, dass rund 60% der Konsumentscheidungen durch unsere direkten 

Bezugsgruppen beeinflusst werden, insbesondere durch Familie und Partner (Felser, 2015, S. 200 ff.). 

 

Einfluss von Kindern 

Gut dokumentiert ist der Einfluss von Kindern auf die Kaufentscheidungen ihrer Eltern, zumindest bei 

Produkten, die für Kinder von besonderem Interesse sind (Martensen & Gronholdt, 2008). Die von den Kindern 

ausgehenden „Manipulationsversuche“ zielen keineswegs nur auf Cerealien und Süßgetränke, sondern Kinder 

haben bisweilen auch Einfluss auf kostspielige Anschaffungen, etwa bei Autos oder Urlaubsreisen. Dieser 

Einfluss beschränkt sich nicht darauf, dass das Auto oder die Urlaubsreise besonders kindgerecht sein sollen, 

sondern Kinder artikulieren explizit ihre Vorlieben und beeinflussen dadurch direkt das Verhalten ihrer Eltern. 

Interessanterweise wird diese soziale Macht von den Eltern weniger stark wahrgenommen als von den 

Kindern selbst. Diese scheinen ihren Einfluss, der mit zunehmendem Alter ansteigt, durchaus gut einschätzen 

zu können. Eltern sind allerdings überzeugt, ihre Entscheidungen weitestgehend autonom zu treffen (Flurry & 

Burns, 2005). 
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Einfluss des Partners 

Partner beeinflussen sich, auch beim Konsum. Zum Beispiel dominiert beim Kaufentscheid, abhängig vom 

Produktbereich, häufig ein bestimmtes Geschlecht (Davis, 1976): Bei Gütern des täglichen Bedarfs entscheidet 

oft die Frau, bei technischen Geräten und finanziellen Belangen der Mann. Es gibt allerdings auch Bereiche, in 

denen Entscheidungen fast immer gemeinsam gefällt werden, etwa bei Urlaubsreisen oder bei der 

Wohnungseinrichtung. Man könnte nun fragen, ob diese 1976 gefundenen Geschlechtszuordnungen nicht 

überholt sind. Doch sie zeigten sich auch 33 Jahre später noch, und zwar durchgehend in allen Altersklassen 

(Muehlbacher et al., 2009): Putzmittel und Küchenutensilien waren eher Frauensache, Autos und Computer 

eher Männersache. Bei der Wahl der Wohnzimmermöbel und des Urlaubs wiederum haben jeweils beide 

Partner mitentschieden. Nicht nur das Geschlecht entscheidet bei partnerschaftlichen Konsumentscheidungen, 

sondern auch Kompetenz, Interesse und Argumentationsstil (Kirchler et al., 2008). Ein Partner, der 

kompetenter ist, größeres Interesse aufbringt oder die sachlicheren Argumente vorbringt, setzt seinen Willen 

bei Konsumentscheidungen meistens durch. 
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Konfliktpotenzial 

Konsumentscheidungen sind gelegentlich Quell für Konflikte in Partnerschaften. Besteht zwischen den 

Partnern Dissens hinsichtlich einer gemeinsamen Konsumentscheidung, können sich drei Typen von möglichen 

Konflikten ergeben (Kirchler, 1995, S. 398; Felser, 2015, S. 201): 

 

 



Bei partnerschaftlichen 

Konsumentscheidungen kann es zu 

Wert-, Verteilungs- und Sachkonflikten 
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- Wertkonflikt: An Konsumentscheidungen können sich Wertkonflikte manifestieren. Zum Beispiel, wenn 

ein Partner die Produkte eines Handyherstellers ablehnt, der im Ruf steht, seine Mitarbeiter schlecht zu 

behandeln, während der andere Partner die Produkte genau dieses Herstellers wegen ihrer technischen 

Features schätzt.  

- Verteilungskonflikt: Sind sich die Partner uneinig, wer von einer bestimmten Investition profitiert, kann es 

zu einem Verteilungskonflikt kommen. Beispielsweise kauft der eine Partner teure exotische Früchte aus 

der gemeinsamen Haushaltskasse, der andere isst diese jedoch nicht gerne.  

- Sachkonflikt: Bei diesem Konflikttypus sind sich die Partner zwar einig über den grundsätzlichen Nutzen 

eines Produktes, es gibt jedoch Differenzen bezüglich der gewünschten Produkteigenschaften. 

Beispielsweise soll ein neuer Kühlschrank angeschafft werden. Während der eine Partner ein 

amerikanisches Modell mit integriertem Eiswürfelautomat favorisiert, möchte der andere Partner lieber 

ein platzsparendes Modell. 

 

Literatur 

Davis, H. L. (1976). Decision making within the household. Journal of Consumer Research, 2, 241-260. 

Felser, G. (2015). Werbe- und Konsumentenpsychologie (4. Aufl.). Berlin: Springer. 

Flurry, L. A., & Burns, A. C. (2005). Children's influence in purchase decisions: A social power theory approach. 

Journal of Business Research, 58(5), 593-601. 

Kirchler, E. (1995). Studying economic decisions within private households: A critical review and design for a 

“couple experiences diary”. Journal of Economic Psychology, 16(3), 393-419. 

Kirchler, E., Hoelzl, E., & Kamleitner, B. (2008). Spending and credit use in the private household. The Journal of 

Socio-Economics, 37(2), 519-532. 

Martensen, A., & Gronholdt, L. (2008). Children’s influence on family decision making. Innovative Marketing, 

4(4), 14-22. 

Muehlbacher, S., Hofmann, E., Kirchler, E., & Roland-Lévy, C. (2009). Household decision making: Changes of 

female and male partners’ roles? Psychology & Economics, 2, 17–37. 

 

Kapitel im Lehrbuch: Fichter, C., Ryf, S. & Basel, J. (2018). Konsum. In C. Fichter (Hrsg.), 

Wirtschaftspsychologie für Bachelor (S. 29-57). Berlin: Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-662-54944-5_2 


