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1. Anlass und Hintergrund der Umfrage

Digitalisierung, Umwelt und Nachhaltigkeit gehdren schon seit einiger Zeit zu den grof3en
Themen in der Gesellschaft. Aber wie bestimmen diese und andere Themen konkret den
Konsumalltag der Verbraucherinnen und Verbraucher? Die hier ausgewertete Umfrage soll
ein aktuelles Bild fur die Situation der Hamburgerinnen und Hamburger zeichnen. Sie soll
Antworten auf folgende Fragen geben:

* Von welchen Kriterien lassen sich die Hamburgerinnen und Hamburger beim Konsum
leiten?

*  Wie héaufig und wo nutzen Hamburgerinnen und Hamburger Online-Shopping?

e Achten Hamburgerinnen und Hamburger beim Einkauf, insbesondere beim Online-
Shopping, auf die Seriositat der Handler, auf Nachhaltigkeit sowie auf Sicherheit beim
Bezahlen?

» Welche Bedeutung haben Ratenkaufe?

» Welche (negativen) Erfahrungen haben die Verbraucherinnen und Verbraucher gesam-
melt?

*  Wie ist es mit der Verbraucherbildung und konkreten Kenntnissen ihrer Rechte bei den
Befragten bestellt?

» Besteht ggf. zusatzlicher Informationsbedarf fir Verbraucherinnen und Verbraucher?

2. Methodik

Die Untersuchung wurde als repréasentative Befragung von der Gelszus rmm Marketing Re-
search GmbH, Hamburg als Online-Befragung (CAWI') durchgefiihrt. Sie lief vom 16. bis
zum 21. Oktober 2023 und richtete sich an Personen ab 18 Jahren aus Hamburg, die zu-
mindest gelegentlich etwas online einkaufen. Die Stichprobe umfasst 586 Personen aus
Hamburg, davon 521 mit dem beschriebene Konsumverhalten. Die durchschnittliche Inter-
viewdauer betrug 7 Minuten.

Geantwortet haben mehr Frauen (264 oder 50,7 Prozent der Stichprobe) als Manner (257
oder 49,3 Prozent der Stichprobe). In die Gruppe der Jingeren ab 18 bis unter 34 Jahren
fielen insgesamt 162 der Befragten, weitere 161 gaben ein Alter zwischen 35 und unter 50
Jahren an und die Gbrigen 198 fielen in die Gruppe der ab 50-jahrigen. Die Stichprobe ist
damit, soweit nicht anders vermerkt, reprasentativ im Hinblick auf die Zielgruppe der Kon-
sumentinnen und Konsumenten aus Hamburg. Zudem wurden teilweise Gruppen nach
schulischem Bildungsgrad? und nach Einkommen?® ausgewertet. Fir die vorliegende Stich-
probe werden Fallzahlen bis hdchstens n=100 zuverlassig ausgewiesen, Fallzahl zwischen
n=50-99 sind als Trend anzusehen und sind jeweils farblich (Orange) gekennzeichnet. Fall-
zahlen geringer als n=50 werden aufgrund der erh6hten Schwankungsbreite nicht darge-
stellt.

1 Computer-Assisted Web Interviews.

2 Hoéhere Schulbildung: Realschulabschluss, Abschluss der Polytechnischen Oberschule, Abi-
tur oder Fachhochschulreife, niedrigere Schulbildung: darunter.

3 Niedrig: bis unter 1.500 Euro personliches Nettoeinkommen; Mittel: 1.500 bis unter 3.000

Euro; Hoch: 3.000 Euro und hdher.
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Abb. 1: Reprasentative Quotierung von Alter und Geschlecht nach amtlicher Statistik

Reprasentative Quotierung von Alter & Geschlecht
nach amtlicher Statistik !

Statistikamt Nord Verteilung in Befragung
18-34 Jahre = Jingere 18-34 Jahre = Jingere

35-49 Jahre = Mittlere

35-49 Jahre = Mittlere

50 Jahre und alter = Altere

50-70 Jahre = Altere

= Mannlich = Mannlich
= Weiblich = Weiblich

A

-
Galszus rmm Marketing Researcr

Angaben in Prozent
1 Die Bevolkerung in Hamburg nach Alter und Geschlecht 2021, Statistisches Amt fir Hamburg und Schleswig-Holstein,

Quelle: https://www.statistik-nord.de/zahlen-fakten/bevoelkerung/bevoelkerungsstand-und-entwicklung/dokumentenan-

sicht/product/6153/bevoelkerung-in-hamburg-167

Basis: Alle Befragten der reprasentativen Stichprobe: n= 521
F20: Wie alt sind Sie?; F10: Sind Sie ...?

3. Ergebnisse

Die Ergebnisse der Umfrage werden nachfolgend dargestellt. Im ersten Abschnitt geht es
um die von den Befragten genutzten Konsumwege und die Konsumhaufigkeit. In Abschnitt
3.2 werden die Kaufkriterien behandelt. Sicherheitsaspekte beim Kauf von Waren und
Dienstleistungen werden in Abschnitt 3.3 dargestellt, Erfahrungen mit dem Konsum auf Ra-
ten im Abschnitt 3.4 und schlie3lich Fragen zum Test verschiedener Verbraucherkennt-
nisse und das Informationsverhalten im Abschnitt 3.5.

3.1. Konsumorte und -intensitat

Auch wenn stationare (also solche im Ladenlokal getatigte) Geschafte immer noch in der
Uberzahl sind, nehmen die online abgeschlossenen Vertrage Ende des Jahres 2023 einen
sehr grol3en Raum ein. Lebensmitteleinkaufe und der Kauf von Produkten des taglichen
Bedarfs (Haushalts-, Drogerie- und Gesundheitsartikel) sind immer noch Bereiche, bei de-
nen ganz tUberwiegend der stationdre Handel genutzt wird. Mit Baumaterialien und Einrich-
tungswaren gibt es zudem zwei weitere Produktkategorien, bei denen der stationare Han-
del klar Uberwiegt.
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Abb. 2: Konsumorte

Lebensmittel

Haushalt & Drogerie
Gesundheit & Apotheke
Kleidung & Textilien
Méobel & Einrichtung
Baumaterialien

Elektronikgerate

Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten, n = 521

Haushaltsgerate

Telekemmunikation

Medien

Ersatzteile & Zubehdr

Spielwaren/ Waren fir Kinder

Eintritt & Verantaltungen

6121

®Ladengeschaft mOnline-Kauf

A

0
Gelszus rmm Marketing Research

FO060: Aus welchen Bereichen kaufen Sie zumindest gelegentlich Produkte und Dienstleistungen ein? Wo kaufen Sie diese

dann ein?

Bei den Ubrigen acht Kategorien verhalt es sich jedoch anders. Der Anteil derjenigen, die
zumindest gelegentlich online ihre Kleidung, Elektronik- und Haushaltsgerate oder Spielwa-
ren fur Kinder einkaufen, liegt jeweils etwa auf dem stationdren Konsumniveau. Auch die
Konsumfrequenzen (also die Anzahl der Kaufe pro Jahr) im stationaren und im online-Han-
del unterscheiden sich bei den zuvor genannten Fallen nicht sehr stark voneinander. Oft
Uberwiegt die Konsumhaufigkeit im stationaren Bereich, wie aus den nachfolgenden beiden
Abb. 3 und Abb. 4 ersichtlich ist. Sehr groR3 sind die Unterschiede, etwa beim Einkauf von

Textilien oder Spielwaren, jedoch nicht.

Abb. 3: Konsumhaufigkeit (stationar)

Lebensmittel

83
Haushalt & Drogerie m 21 3
Gesundheit & Apotheke l- 54 6
Medien m 53 13
Spielwaren/ Waren fir Kinder & 24 51 19
Kleidung & Textilien 69 5
Eintritt & Verantaltungen m 54 25

Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten, n = 185-521

Baumaterialien

Ersatzteile & Zubehdr

Telekommunikation

Elektronikgerate

Mobel & Einrichtung

Haushaltsgerate

m Mehrfach wochentlich = Mehrfach monatlich

FO70: Wie haufig kaufen Sie diese Produkte und Dienstleistungen genau?

b 47 44
® = 57
g o

¥ 19 76
AT 67

Mehrfach j&hdich © Seltener

A
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Telekommunikationsmittel, Medien und Veranstaltungsbesuche sind auf der anderen Seite
Konsumguter, bei denen die Auswertungen in der Zusammenschau bereits ein leichtes
Uberwiegen des Online-Marktes erkennen lassen.

Online-Kaufe von Waren des taglichen Bedarfs weisen eine niedrigere Frequenz auf. Bei
denjenigen, welche die anderen Produkte online kaufen, gibt es kaum Unterschiede in der
Frequenz zu Ladengeschéften.

Abb. 4: Konsumhaufigkeit (online)

Lebensmittel 3 2 Eintritt & Verantaltungen 58 31
Haushalt & Drogerie m <] Ersatzteile & Zubehdr 3 51
Gesundheit & Apotheke ; | 9 Mobel & Einrichtung ; | 67
Kleidung & Textilien SEA bl Telekommunikation K€ | a1
Medien ZESE] ; . 18 Elektronikgerate B 77
Spielwaren/ Waren fir Kinder ERSS[3 : 19 Haushaltsgerate 84

Baumaterialien

uMehrfach wochentlich wMehrfach monatlich = Mehrfach jahrdich ~ Seltener

A

Galszu

Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten, n = 127-419

FO70: Wie haufig kaufen Sie diese Produkte und Dienstleistungen genau?

3.2. Konsumkriterien

Die Teilnehmerinnen und die Teilnehmer der Befragung wurden gebeten, die sechs in der
nachstehenden Abb. 5 aufgefiihrten Kriterien in eine Reihenfolge absteigender Bedeutung
zu bringen. Qualitat und Preis sind danach die beiden wichtigsten Kaufkriterien, Nachhaltig-
keit und Marke spielten bei der Auswahl eine weniger entscheidende Rolle.* Aus der Aus-
wertung ist nicht nur erkennbar, dass die Nachhaltigkeit unter allen Befragten den letzten
Rang belegt, sondern auch, dass lediglich 6 Prozent der Befragten die Nachhaltigkeit als ihr
wichtigstes Konsumkriterium nannten. Umgekehrt belegt die Qualitat nicht nur im Durch-
schnitt den ersten Rang, sondern ist fur nahezu die Halfte (47 Prozent) der Teilnehmerin-
nen und Teilnehmer auch individuell am wichtigsten.

Bei der Betrachtung von (hier nicht naher dargestellten) Untergruppen gibt es keine we-
sentlichen Veranderungen im Ranking:

* Bei der Gruppe mit niedrigem Einkommen steht der Preis anstelle der Qualitat an erster
Stelle.

* Mannern ist die Marke wichtiger als Sicherheit (Platz 4 statt Platz 5).

* Fur Frauen und bei hoherem Bildungsabschluss ist Nachhaltigkeit wichtiger als Marke
(Platz 5 statt 6).

4 Kriterien bei Kaufen von Lebensmitteln sollten bei der Antwort nach den angelegten Kon-
sumkriterien aulRer Betracht bleiben.
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Abb. 5: Konsumkriterien

47
34 34
= Platz 1 £ 3 3
=Platz 2 -~ 26 27 23
21

mPlatz 3 1 15 16 16 16
mPlatz 4 11 12 10 13
#Platz 5 ‘ 44 662 5 o o
=Platz 6 0

Qualitat Preis Service Sicherheit Marke Nachhaltigkeit
- @ @ @ @ O O
Mittelwert 1,9 24 3,9 41 4,2 4,5

72

Gelszus rmm Marketing Research

Angaben in Prozent, Platzierung nach gewichtetem Mittelwert; Basis: Alle Befragten n = 521
F100: Worauf achten Sie bei Ihren Kaufen in Ladengeschéften und bei Online-Kéufen am meisten? Bitte lassen Sie Lebens-

mittel bei Ihren Uberlegungen aufen vor.

Fur eine weitere Frage wurden verschiedene Nachhaltigkeitskriterien vorgegeben. Diese
sollten entsprechend der oben dargestellten Methode in eine Rangfolge gebracht werden.
Langlebigkeit ist hier mit groRem Abstand am wichtigsten ist, gefolgt vom Energieverbrauch
und der Reparierbarkeit. Die ersten drei Range werden also von Kriterien besetzt, die indi-
rekt Einfluss auf die Kosten haben. Umweltvertraglichkeit, faire Produktionsbedingungen
und die Herkunft ,Made in Germany* sind weniger von Bedeutung, wie folgende Abb. 6
zeigt.

Abb. 6: Nachhaltigkeitskriterien

55

= Platz 1 37
#Plaiz 2 29 e 29
= Platz 3 23 21 28 21 22 o2
17 15 17 17 16 16
wPlatz 4 12 12 14 12 1014 o 13
9

#Platz 5 L 7 7
uPlatz 6

Langlebigkeit Energieverbrauch Reparerbarkeit Umweltvertraglichkeit Faire Produktions- Herkunft /

bedingungen Made in Germany”
e o e o o o
Mittelwert 19 29 3,6 39 4.2 4,3
)

0
Gelszus rmm Marketing Research

Angaben in Prozent, Platzierung nach gewichtetem Mittelwert; Basis: Alle Befragten n = 521
F110: Und welche der folgenden Aspekte sind lhnen bei lhren Kaufentscheidungen ebenfalls wichtig? Bitte lassen Sie Le-

bensmittel bei Ihren Uberlegungen aulen vor.
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In den Untergruppen Bildung, Einkommen, Alter und Geschlecht gibt es wenige Verande-
rungen der Platzierungen:

» Bei geringem Einkommen und bei Mannern ist Herkunft wichtiger (Platz 5 statt 6),
ebenso bei niedriger Bildung (Platz 4 statt 6)

» Personen mit hohen Einkommen sind Umweltvertraglichkeit (Platz 3 statt 4) und Her-
kunft (5 statt 6) wichtiger

* Frauen ist Umweltvertraglichkeit wichtiger als Reparierbarkeit (Platz 3 statt 4)

Bei den Nachhaltigkeitskriterien steigt mit hdherem Einkommen die Wichtigkeit von Aspek-
ten wie Umweltvertraglichkeit und Herkunft.

3.3. Sicherheitsaspekte

Etwas mehr als die Halfte der Befragten fuhlt sich bei K&ufen im Ladengeschéft sicherer als
online — besonders ausgeprégt ist dieses Gefuhl bei jingeren Hamburgerinnen und Ham-
burger zwischen 18 und 34 Jahre. Das Resultat ist insofern bemerkenswert, als gerade die
Jungeren etwa Technikartikel vielfach online kaufen und dies mit teilweise erheblichen Aus-
gaben verbunden ist. Der hier zu vermutenden Offenheit fur Bildungs- und Aufklarungsan-
gebote sollte nachgegangen werden.

Nicht abgefragt wurde, ob das Sicherheitsgefiihl durch negative Erfahrungen getrieben
wurde. Es steht jedoch zu vermuten, dass gerade junge Leute online negative Erfahrungen
gemacht haben oder bei héheren finanziellen Risiken einen unmittelbaren Austausch Ware
gegen Geld vorziehen. Im Anschluss wurden typische Kriterien abgefragt, die im Zusam-
menhang mit den so genannten ,Fake-Shops" (betriigerische Internetseiten, die den An-
schein eines seriésen Online-Shops erwecken) zur Prufung empfohlen werden.®

Abb. 7: Sicherheitsempfinden nach Konsumwegen

Jiingere
(18-34 Jahre)

Mittlere

=Im Ladengeschaft / vor Ort
¢ fy  Alter (35-49 Jahre)

= Beim Online-Kauf

= Macht keinen Unterschied

Altere
(ab 50+ Jahre)
2
Gelszus rmm Markeling Research
Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten n =521 // 162/ 161 / 198
F120: Wo fuihlen Sie sich am sichersten bei lhren Kaufen?
5 Hierzu etwa die Fake-Shop-Liste der Verbraucherzentrale Hamburg, abrufbar unter

https://www.vzhh.de/themen/einkauf-reise-freizeit/online-shopping/fake-shop-liste-wenn-qu-
enstig-richtig-teuer-wird oder der Fakeshop-Finder der Verbraucherzentralen, abrufbar unter
https://www.verbraucherzentrale.de/fakeshopfinder-71560.
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Ein professionelles Erscheinungsbild und kundenfreundliche Zahlungsweisen sind die wich-
tigsten Prufkriterien fur die Seriositat von Online-Shops — knapp 80 Prozent der Befragten
achten stark auf diese Aspekte.

Abb. 8: Prifkriterien zur Seriositat von Online-Shops

Top-2-Werte
(Summe aus immer

& meistens)
Wirkt professionell/ korrekte Ausdrucksweise 4 79
Kundenfreundliche Zahlungsweise / keine Vorkasse 5 78
Kundenbewertungen 4 64
Empfehlungen, Vorerfahrungen oder Werbung 4 59
Qualitats-Siegel (Trusted Shop, Safer Shopping) 58
Vollstandiges Impressum 56
Lockangebote / auffallend niedrige Preise 53
Sitz des Unternehmens | 53
Allgemeine Geschaftsbedingungen (AGB) vorhanden 17 25 i 38 | 22 42

Bimmer ®Meistens ®Gelegentiich Gar nicht
A
Gelszus 1mm Marketing Research

Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten n = 521

F130: Welche Kriterien prifen Sie, um die Seriositat von Online-Shops einzuschéatzen?

Unter den Zahlungsdiensten ist PayPal das am weitesten verbreitete — acht von zehn Be-
fragten nutzen online zum Zahlen PayPal.

Abb. 9: Bezahlverfahren bei Online-Kaufen

Genutzte Bezahlverfahren Einschatzung zur Sicherheit
PayPal [ :o PayPal [ ‘>
Rechnung - [ o Rechnung - [ <o
Keditkarte | 52 kredtkarte | ¢
kiarna | 7 wiama [ 31
sePa-Lastschrift [ NN 35 sePa-Lastschrift [ NN 20
Vorkasse / Vorablberweisung - 17 Vorkasse / Vorablberweisung - 12
Apple-Pay - 13 Apple-Pay - 15
Google-Pay - T Google-Pay - 8
Western Union / Money Gramm I 2 Western Union / Money Gramm I 2
Anderes Bezahlverfahren I 1 Keines ist ausreichend sicher I 4
)

Galszus rmm Markeling Research

Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten n = 521
F140: Und welche der Bezahlverfahren verwenden Sie bei lhren Online-Kaufen?

F150: Welche der Bezahlverfahren fur Online-Kaufe halten Sie fiir ausreichend sicher?
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Es ist in den Augen der Befragten zudem das am sichersten bewertete Bezahlverfahren,
obwohl diese Einschatzung nicht in allen Konstellationen zutrifft.®

Personen mit hoherem Bildungsabschluss (hier nicht dargestellt) zahlen haufiger bevorzugt
mit Kreditkarte oder Apple-Pay, wohingegen bei einem niedrigeren Abschluss 6fter der
Zahlungsweg per Rechnung favorisiert wird. Auch die Hohe des Einkommens (korrespon-
dierend mit Bildung) hat Einfluss darauf, welche Online-Zahlverfahren genutzt werden, wie
nachstehende Abb. 10 zeigt. Personen mit hoheren Einkiinften zahlen ebenfalls haufiger
mit Kreditkarte und Apple-Pay. Ein Grund der geringeren Nutzung liegt vermutlich darin,
dass Personen mit geringen Einkiinften seltener Kreditkarten offeriert werden. Ansonsten
sind kaum Unterschiede zwischen den verschiedenen Gruppen erkennbar.

Abb. 10: Bezahlverfahren bei Online-Kaufen (nach Einkommen)

Genutzte Bezahlverfahren Einschatzung zur Sicherheit
53 Einkommen
PayPal qﬂéi} PayPal =J_{4
Rechnung 5§? Rechnung qséo
Kreditkarte q 72 Kreditkarte q' 57
Klarna d‘; 0 Klarna =T3%5
SEPA-Lastschrift 3?{ SEPA-Lastschrift 3‘91
45 ﬂ
Vorkasse / Vorablberweisung J?& Vorkasse / Vorablberweisung — 1115
Apple-Pay ﬂ 20 Apple-Pay ﬂ 20
Google-Pay 7 f” Google-Pay —gaﬂ
Western Union / Money Gramm ) Western Union / Money Gramm =0§
mHohes NE = Mittleres NE Geringes NE @

O Aufgrund geringer Fallzahl < n=100 als Trend zu verstehen. Ergebnisse mit Basis < n=50 nicht dargestellt.
Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten n =80/ 239/ 166
F140 Und welche der Bezahlverfahren verwenden Sie bei Ihren Online-Kéufen?

F150: Welche der Bezahlverfahren fur Online-Kaufe halten Sie fiir ausreichend sicher?

3.4. Ratenkauf

Das Thema Ratenkauf, oder aktuell Gblicher ,Buy now. Pay later.“, ist flr insgesamt 63 Pro-
zent der Hamburgerinnen und Hamburger von geringer Bedeutung. Umgekehrt lieBen 16
Prozent aller Befragten wissen, Ratenkéaufe seien flr sie relevant. Ein nahezu entsprechen-
der Anteil (18 Prozent) gab zudem an, sich stark oder sehr stark mit Konditionen von Ra-
tenkaufen auseinandergesetzt zu haben.

6 Die Bezahlung mit PayPal stufen Verbraucherinnen und Verbraucher wegen des sogenann-
ten Kauferschutzes haufig als sicher ein. Doch dies trifft nicht immer zu. Denn lediglich bei
der Paypal-Zahlfunktion ,Waren und Dienstleistungen” greift der Kauferschutz des Zahlungs-
dienstleisters, mit dem sich Geld bei Problemen zurtickfordern lasst. Bei der Option
~Freunde und Familie" entfallt der Paypal-Kauferschutz hingegen. Naheres unter
https://www.vzhh.de/presse/achtung-neuer-paypal-trick-fake-shops.
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Abb. 11: Relevanz von Ratenkaufen

i Alter (& Einkommen
Ratenkauf ist fir mich...

Geringes | Mittleres Hohes

Jiungere  Mitlere Altere NE NE NE

13

T

16 Relevant

- e Nicht relevant

Relevant 31 12 T 30 14 13

Sehr relevant
m Generell relevant
u Teils, teils
u Eher nicht relevant

m Gar nicht relevant

O Aufgrund geringer Fallzahl < n=100 als Trend zu verstehen. Ergebnisse mit Basis < n=50 nicht dargestellt.
Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten n =521 // 162 /161 /198 // 80 / 239 / 166

F160: Wie relevant ist das Thema Ratenkauf furr Ihre Kaufe in Ladengeschaften oder bei Online-Kaufen?

Umfasst ist der kreditfinanzierte Konsum, auch die so genannten Null-Prozent-Finanzierun-
gen’ und der Kauf auf Rechnung fallen hierunter. Die Ratenzahlungsoption wird haufig in
Online-Shops eingebunden, Anbieter wie PayPal, Klarna, afterpay oder unzer fungieren
hier als Finanzdienstleister.®

Abb. 12: Konditionen bei Ratenkaufen, Beschaftigung mit Konditionen

f  Alter £ Einkommen

Jungere Mittlere Altere Geringes | Mittleres Hches

NE NE NE
Sehr stark bis 10 A
Sehr stark maBig
m Stark
= Mafig
m Fast gar nicht
(Fast) gar
= Gar nicht nicht
vemeay 155 (4 (s 51 40
AN
O Aufgrund geringer Fallzahl < n=100 als Trend zu verstehen.
Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten n =521 // 162/ 161/ 198 // 80/ 239/ 166
F170: Wie intensiv haben Sie sich bislang mit den Konditionen von Ratenkaufen auseinandergesetzt?
7 Zu Verbraucherrechten in solchen Fallen siehe https://www.vzhh.de/themen/finanzen/kre-
dit/shoppen-auf-raten-0-prozent.
8 Aus dem Dreiecksverhaltnis kénnen sich Probleme, zum Beispiel bei gestdrten Kaufvertra-
gen ergeben, siehe https://www.vzhh.de/presse/kauf-auf-rechnung-entpuppt-sich-als-vor-
kasse.
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In der jingeren Altersgruppe ist die Bedeutung wie auch die Beschaftigung mit Ratenkau-
fen hoher als bei den folgenden Altersgruppen, hier ist ein Ratenkauf fur ein Drittel der Be-
fragten bedeutsam. Jingere Haushalte sind auch besonders stark auf Kredite angewiesen,
fallen hier doch Zeiten der Investition (Familiengriindung, Umzug, erste Wohnung) mit ver-
haltnismafig geringen Einkunften und geringen Ersparnissen zusammen.

Obwohl nur 16 Prozent der Befragten das Thema Ratenkauf als fir sich relevant ansehen,
gaben immerhin 58 Prozent an, bereits einen Ratenkauf getéatigt zu haben. Eine Erklarung
dieser hohen Abweichung kdnnte darin liegen, dass die Frage zur Relevanz auf die aktuelle
Situation abzielte, wahrend die Nutzung auch die Vergangenheit mit umfasste.

In der Gruppe mit niedrigerem Bildungsabschluss ist der Anteil derjenigen mit Ratenkaufer-
fahrungen mit 67 Prozent héher, als in der Gruppe derjenigen mit hdherem Bildungsab-
schluss (52 Prozent). Es gibt keine Art des Ratenkaufs, die dominiert. Ratenk&ufe Uber das
Ladengeschatft, einen Finanzdienstleister wie Klarna oder tber eine Bank erreichen jeweils
tber 30 Prozent.

Abb. 13: Erfahrungen mit Ratenkaufen

Art des Ratenkaufs

Ja Uber das Ladengeschaft
Nein

Uber einen Zahlungsdienstleister (z.B. Klarna)

34

33

= | Bildungsabschluss Uber eine Bank

Uber den Online Shop-Anbieter

8

Hoherer

Abschluss Uber Kreditkarte . 17

HNiedriger 4
Abschluss £

Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten n =521 /199 / 322; Befragte mit Ratenkauferfahrungen n = 302
F180: Haben Sie schon mal einen Ratenkauf getatigt?; F190: Wie haben Sie den Ratenkauf getétigt?

3.5. Erfahrungen, Kenntnisse und Informationsverhalten

Negative Erlebnisse kommen haufiger im Online-, als im stationaren Handel vor. Im Laden-
geschéft hatten 58 Prozent der Befragten nach eigenen Angaben im letzten Jahr keine ne-
gativen Erfahrungen bei einem Kauf gemacht, im Online-Handel waren es hingegen nur 31
Prozent. Damit korrespondiert auch die Auswertung zum Sicherheitsgefuhl (oben unter
3.3). Falls es in den Ladengeschéften zu Problemen kam, lag das am haufigsten an einer
mangel- oder fehlerhaften Beratung (20 Prozent), der online angezeigte Preis stimmte nicht
(12 Prozent) oder die Ruckgabe verlief nicht reibungslos (11 Prozent).
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Abb. 14: Negative Erfahrungen mit Ladengeschéften

Beratung war mangel- oder fehlerhaft _ 20

Habe online angezeigten Preis nicht erhalten - 12
Probleme bei Riickgabe [N 11
Unzureichende Produkibeschreibung - ]
Nicht ordnungsgemafe / defekte Ware - 9
Verspatete Lieferung - 8
Ungebetene Werbung - 7
Produkt war keine Neuware - 5

)

lch habe keine negativen Erfahrungen gemacht _ 58 () ot .
Galszus rmm Marketing Reseorc

Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten n =521
F205: Wenn Sie einmal an Ihre Kaufe in Ladengeschéften in den letzten 12 Monaten denken — welche negativen Erfahrungen

haben Sie gemacht, welche Probleme haben Sie erlebt?

Kam es beim Online-Kauf zu schlechten Erfahrungen, waren diese Uberwiegend einer ver-
spateten Lieferung geschuldet (41 Prozent), der Kontakt zum Kundenservice verlief nicht
zufriedenstellend (25 Prozent) oder die gelieferte Ware war nicht vertragsgemalf (23 Pro-
zent).

Abb. 15: Negative Erfahrungen mit Online-Shops
Verspatete Lieferung || NG -

Kein Kontakt / schlechter Kontakt mit Kundenservice _ 25
Nicht ordnungsgematie / defekte Ware || | NN 23
Ungebetene Werbung || N 23
Probleme bei Riickgabe || NEGNGN 17

Unzureichende Produktbeschreibung _ 17

Nicht gelieferte Ware [ 13
Probleme mit der Bezahlung - 6
Negative Erfahrungen mit einem Fake-Shop - [¢]

Ich habe keine negativen Erfahrungen gemacht [N 31 =)

.
Galszus rmm Marketing Research

Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten n = 521
F200: Wenn Sie einmal an Ihre Kaufe in Online-Shops in den letzten 12 Monaten denken — welche negativen Erfahrungen

haben Sie gemacht, welche Probleme haben Sie erlebt?
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Die Kenntnisse der Hamburgerinnen und Hamburger zu ihren Verbraucherrechten bei Re-
klamation und Umtausch sind lickenhaft. Von den vorgegebenen sechs Fragen zu diesem
Themenkomplex, die entweder mit ,falsch* oder ,richtig” zu beantworten waren, findet sich
lediglich eine, bei der eine deutliche Mehrheit von 68 Prozent die richtige Antwort wusste.
Eine weitere Frage wurde von 54 Prozent richtig beantwortet. Bei allen anderen Fragen
wurden mehrheitlich falsche Antworten gegeben.®

Abb. 16: Kenntnisse zu Reklamation und Umtausch
Korrekte Antworten Anteil an Personen, die

korrekt geantwortet haben

Meine Kaufe im Ladengeschaft kann ich innerhalb von

14 Tagen ruckgangig machen. 29

Bei mangelhafter Ware erhalte ich das Geld sofort zuriick. 39

Mangelhafte Ware muss ich beim Hersteller reklamieren.

Ich kann mangelhafte Waren auch chne

Originalverpackung reklamieren. 68

o
I )

lch kann mangelhafte Waren auch ohne den Kassenbon/
die Rechnung reklamieren.

30

KNS K KK

Statt des Geldes muss ich bei mangelhafter Ware
auch einen Gutschein akzeptieren.

B
(=1}

x Aussage ist falsch J Aussage ist richtig /;_\
o~

Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten n = 521

F210: Was ist Ihnen zu den folgenden Aussagen bekannt? Sind diese richtig oder falsch?

Abb. 17: Wissensfragen und Antworten

Meine Kaufe im Ladengeschéft kann ich innerhalb von 14 Tagen riickgangig machen. (falsch)

Grundsatzlich ist jeder abgeschlossene Vertrag einzuhalten. Lediglich bei Fernabsatzvertragen (etwa per Te-
lefon oder Internet abgeschlossene Vertrage), bei Vertragen, die auRerhalb von Geschaftsrdumen (zum Bei-
spiel in FuBgangerzonen) abgeschlossen wurden und bei Verbraucherkrediten besteht ein gesetzliches 14-
tagiges Widerrufsrecht. Teilweise lassen Warenhauser freiwillig ein Riickgaberecht zu. Ein gesetzlicher An-
spruch besteht hierauf aber nicht.

Bei mangelhafter Ware erhalte ich das Geld sofort zuriick. (falsch)

Zunéchst muss dem Verkaufer das Recht eingerdumt werden, durch Nachbesserung (Reparatur) oder Er-
satzlieferung den Kaufvertrag zu erfillen. Erst, wenn diese Anspriiche scheitern, steht dem Kaufer das Recht
zum Ricktritt vom Kaufvertrag (Riickzahlung des Kaufpreises gegen Riickgabe der Sache) zu.

Mangelhafte Ware muss ich beim Hersteller reklamieren. (falsch)

Kaufer sollten sich zunachst immer an den Verkaufer wenden. Gegenliber dem Verkaufer bestehen fur zwei
Jahre nach dem Kauf die gesetzlichen Gewahrleistungsrechte. Ist die Ware defekt, muss der Verkaufer

9 Zur Auflésung der Fragen siehe Abb. 17. Fragen und Antworten nach ,Irrungen und Wirrun-
gen im Verbraucheralltag®, Verbraucherzentrale Sachsen-Anhalt e.V. (Hrsg.), 2016.
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Ersatz leisten oder reparieren, wenn dies scheitert besteht ein Recht zum Rucktritt vom Kaufvertrag. Gegen-
Uber dem Hersteller kommt die Reklamation nur in Betracht, wenn er eine Garantie eingerdumt hat. Garantie
ist eine freiwillige Zusatzleistung des Herstellers, deren Umfang und Inhalt er frei bestimmen kann. Eine be-
stehende freiwillige Garantie lasst zudem die gegentiber dem Verkaufer bestehenden Gewahrleistungs-
rechte nicht entfallen.

Ich kann mangelhafte Waren auch ohne Originalverpackung reklamieren. (richtig)

Bei defekter Ware besteht das Recht zur Reklamation egal in welcher Verpackung. Dies gilt auch fiir den
Onlinehandel. Raumt der Verkaufer hingegen ein freiwilliges Umtauschrecht von einwandfreier Ware ein, so
darf er hierfiir auch Bedingungen stellen, z.B., dass die Ware in der Originalverpackung eingeliefert wird.

Ich kann mangelhafte Waren auch ohne den Kassenbon / die Rechnung reklamieren. (richtig)

Bei der Reklamation missen Kaufer nur beweisen, dass sie die Ware bei dem Verkaufer zu einem bestimm-
ten Zeitpunkt gekauft haben. Dazu sind Kassenbons oder Rechnungen zwar niitzlich, aber nicht die einzigen
geeigneten Mittel. Auch eine Zeugenaussage oder ein Kontoauszug kénnen ausreichen.

Statt des Geldes muss ich bei mangelhafter Ware auch einen Gutschein akzeptieren. (falsch)

Scheitern Reparatur oder eine Ersatzleistung, so haben Kaufer den gesetzlichen Anspruch auf Riickzahlung
des Kaufpreises gegen Riickgabe der mangelhaften Sache. Ein Gutschein muss nicht akzeptiert werden..

Speziell die Aussage, dass Kéufe im Ladengeschéft innerhalb von 14 Tagen riickgangig
gemacht werden kénnen, wurde haufiger von Befragten mit hdherem Bildungsabschluss als
falsch erkannt. Ansonsten besteht keine Relation zwischen dem Bildungsgrad und der hier
abgefragten Verbraucherbildung. Im Gegenteil, bei verschiedenen Fragen lag der Anteil der
korrekt Antwortenden in der Gruppe derjenigen mit niedrigerem Abschluss sogar héher, als
in der Vergleichsgruppe.

Abb. 18: Wissen zu Reklamation und Umtausch (nach Bildung)

Korrekte Antworten Anteil an Personen, die =& Bildungsabschluss
korrekt geantwortet haben
Meine Kaufe im Ladengeschaft kann ich innerhalb von x _ 34 )
14 Tagen riickgangig machen. _ )
22
Bei mangelhafter Ware erhalte ich das Geld sofort zuriick. X _ 38
I
Mangelhafte Ware muss ich beim Hersteller reklamieren. x ';f'::rﬁss
Ich kann mangelhafte Waren auch chne = Niedriger
QOriginalverpackung reklamieren. ’/ Abschluss
Ich kann mangelhafte Waren auch ohne den Kassenbon/ /
die Rechnung reklamieren.
Statt des Geldes mussich bei mangelhafter Ware x
auch einen Gutschein akzeptieren.
x Aussage ist falsch / Aussage ist richlig ,ﬂ"\ﬁ

)
Gelszus rmm Marketing Researcr

Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten n = 199 / 322

F210: Was ist Ihnen zu den folgenden Aussagen bekannt? Sind diese richtig oder falsch?
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Vor einem Online-Kauf informieren sich Befragte etwas haufiger Gber Riickgabe- und Um-
tauschoptionen, als dies bei einem Kauf im Ladengeschéft der Fall wéare.

Abb. 19: Informationsverhalten tGber verschiedene Kauferrechte

Gewahrleistungen/ Reparaturen

= Ladengeschaft
Ruckgabe- und Umtauschmaoglichkeiten bei Nicht-Gefallen = Online-Kauf

=/ Informiere mich nicht

Umgang mit defekten Produkten

)

0
Galszus rmm Marketing Research

Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten n = 521
F220: Uber welche der folgenden Risiken und Rechte informieren Sie sich vor lhren Kaufen (von Waren und

Dienstleistungen)? Bitte geben sie Ihr Informationsverhalten fiir Ladengeschafte und Online-Shops getrennt an.

Insgesamt 69 Prozent der Hamburgerinnen und Hamburger vertrauen darauf, dass Ver-
braucherinnen und Verbraucher durch gesetzliche Regelungen gut geschiitzt sind. Altere
Befragte tun dies im Vergleich zu den anderen Altersgruppen etwas weniger stark.

Abb. 20: Vertrauen in gesetzlichen Verbraucherschutz (nach Alter und Geschlecht)

ﬂ* Geschlecht "I Alter

Ich vertraue grundsétzlich darauf, dass Verbraucher
durch gesetzliche Regelungen gut geschiitzt sind. Manniich  Weiblich Jangere  Mittiere Altere

Stimme 26 22

zu 35 | 41 2
11 - Stimme voll und ganz zu 1

w2 - 69
u3

Stimme
nd - nicht zu
m 5 - Stimme Oberhaupt nicht zu o Doy ] y, . -

- Stimme zu | T1 67 73 73 64

Galszus rmm Marketing Ressarchk

Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten n = 521 // 257 / 264 // 162 / 161/ 198
F230: Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
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Manner neigen im Gegensatz zu Frauen starker dazu, sich vor einem Kauf genauer Uber
das jeweilige Unternehmen zu informieren. Rund die Halfte der Manner stimmt hier zu, bei
den Frauen sind es nur 39 Prozent.

Abb. 21: Informationsverhalten zu Unternehmen (nach Alter und Geschlecht)

f|# Geschlecht i Alter
Ich informiere mich immer sehr genau uber
Unternehmen, bei denen ich einkaufe. Mannlich  Weiblich Jungere Mittiere Altere
Stimme
Zu
20 | . o L I
1- Stimme voll und ganz zu | - 46 25
2 ‘ ’28\
| Stimme
3 nicht zu 43
, 3? e
. . 1
u 5 - Stimme (berhaupt nicht zu .
13
4 Stimme zu | 52 39 46 42 48

- . .
Galszus rmm Markeling Research

2

Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten n = 521 // 257 / 264 // 162 / 161/ 198
F230: Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

42 Prozent der Befragten informieren sich bezuglich ihrer Rechte und Risiken bei (Online-)
Eink&ufen bei der Verbraucherzentrale. Lediglich Testanbieter, wie zum Beispiel die Stif-
tung Warentest, werden haufiger (46 Prozent) zu Rate gezogen.

Wahrend Manner im Vergleich zu den Frauen haufiger Rat in Online-Foren (42 zu 30 Pro-
zent), Medien (32 zu 23 Prozent) und bei Behdrden (20 zu 10 Prozent) suchen, informieren
Frauen sich besonders gerne bei Testanbietern (51 zu 40 Prozent).

Abb. 22: Informationsquellen

Stiftung Warentest und andere Testanbieter _ 48
Verbraucherzentrale __.42'
anbieter [ NG -
Online-Foren _ 36
Familie, Freund:innen, Kolleg:innen _ 35

Medien, wie Fernsehen / Radio / Zeitungen und Zeitschriften _ 27

Soziale Netzwerke _ 24

Behorden bzw. stadtische  sffentliche Einrichtungen [ 15

Gar nicht - 1

)

Gelszus rmm Marketing Reseorch

Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten n = 521

F240: Wo informieren Sie sich Uber Risiken und Rechte in Bezug auf lhre Einkaufe?

verbraucherzentrale
+Haruburg




Verbraucherzentrale Hamburg e.V.
Hamburger Verbraucherschutz-Pegel 04 | 2023 »Konsumverhalten der Hamburgerinnen und Hamburger« 19121

Jungere Befragte praferieren bei der Informationsbeschaffung eher den Freundes- und Be-
kanntenkreis sowie soziale Netzwerke, wahrend Altere vor allem Testanbietern und Anbie-
tern selbst vertrauen.

Abb. 23: Informationsquellen (nach Alter)

N Alter

. ) 1
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1
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. |
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Soziale Netzwerke —8 !! 33
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)

Gelizus rmm Markeling Research

Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten n = 162/ 161/ 198
F240: Wo informieren Sie sich Uber Risiken und Rechte in Bezug auf lhre Einkaufe?

Bei einem niedrigeren Bildungsabschluss findet signifikant haufiger keinerlei Informations-
beschaffung statt. Befragte mit hoherem Bildungsstand ziehen &fter die Verbraucherzent-
rale, Behdrden oder Familie zu Rate.

Abb. 24: Informationsquellen (nach Bildung)

= Bildungsabschluss
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Anbieter NG 2
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Gelszus rmm Markeling Besearch

Angaben in Prozent; Basis: Alle Befragten n = 199 / 322
F240: Wo informieren Sie sich Uber Risiken und Rechte in Bezug auf lhre Einkaufe?
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4. Fazit

Fur die vorliegende Untersuchung standen ausnahmsweise einmal nicht die negativen Er-
fahrungen der Befragten im Vordergrund, sondern ihr tagliches Konsumverhalten. Hieraus
ergeben sich interessante Einblicke in die aktuelle Lebenswirklichkeit der Hamburgerinnen
und Hamburger in den verschiedenen Konsummarkten.

So ist es zwar keine neue Erkenntnis, dass dem Absatz von Waren und Dienstleistungen
Uber das Internet eine erhebliche Bedeutung zukommt. Dass aber zwischenzeitlich nahezu
alle Arten von Konsumgtitern online nachgefragt und bestellt werden, die Hélfte der Befrag-
ten zumindest gelegentlich Gesundheitsartikel einschliel3lich Medikamenten online einkau-
fen und sogar Baumaterialien vielfach online erworben werden, ist bemerkenswert. Guten,
verbraucherschitzenden Regelungen fur den Online-Handel kommt damit bereits allein aus
guantitativen Aspekten eine erhebliche Relevanz zu.

Die vorliegende Untersuchung relativiert zudem eine zu hohe Erwartungshaltung im Hin-
blick auf die Mdglichkeit eines nachhaltigen Konsums. Trotz der anhaltenden Diskussion
um die Endlichkeit von natirlichen Ressourcen sowie den Klima- und Umweltschutz sind
den Konsumentinnen und Konsumenten — jedenfalls in dieser Umfrage — Nachhaltigkeits-
aspekte insgesamt gesehen weniger bedeutsam als die klassischen Entscheidungskriterien
Qualitat, Preis und Service. Dies bedeutet nicht, dass Nachhaltigkeitsaspekte als irrelevant
(und vielleicht auch als immanente Bestandteile der Qualitat oder des Services) angesehen
werden. Die Befragung zeigt aber auf, dass zunachst Anliegen wie die Bezahlbarkeit und
die Qualitat erfullt sein mussen, bevor an Nachhaltigkeitsaspekte gedacht wird oder solche
Kriterien beachtet werden kénnen. Zur Férderung eines nachhaltigen Konsums kénnte hier
die positive Wirkung langlebiger Produkte etwa auf die Kosten besser herausgearbeitet
werden. Zudem mussen werbende Nachhaltigkeitsaussagen der Anbieter verlasslich und
Uberprifbar sein, damit diejenigen, die nachhaltig konsumieren wollen, eine gute Grundlage
fur ihre Konsumentscheidung haben.

Gefragt wurde auch zu Ratenkéaufen (,Buy now. Pay later”). Fast zwei Drittel der Hambur-
gerinnen und Hamburger hat schon einmal einen solchen Ratenkauf getatigt; insbesondere
jungere und Menschen mit geringen Einklnften sehen Konsummaglichkeiten mit spaterer
Zahlung, etwa uber PayPal, Klarna, afterpay oder unzer, fur sich als wichtig an. Im Gegen-
satz zu den herkdbmmlichen Ratenkrediten bei den Banken fehlt es bei diesen Finanzie-
rungsformen oft noch starker an der Transparenz bei den Kosten, Reflektionsmdglichkeiten
der Finanzierungsentscheidung oder an der Transparenz bei der Kreditwurdigkeitsprufung.
Aus der Uberschuldungsforschung ist bekannt, dass gerade eine Vielzahl kleinerer Forde-
rungen in der Summe eine finanzielle Schieflage beglnstigen. Neben einer strengeren Re-
gulierung wirden zudem auch Bildungsangebote hilfreich sein.

Schulische Bildung sollte allgemein Verbraucherrechte und den Verbraucherschutz starker
in den Blick nehmen. Die entsprechenden Kenntnisse in der Hamburgischen Bevdlkerung
sind, das wird vorliegend exemplarisch fur Kauferrechte deutlich, nur lickenhaft. Gleichzei-
tig vertrauen die Menschen in der Mehrzahl noch auf ein gutes Schutzniveau in Deutsch-
land. Dem Gesetzgeber, der Aufsicht, der Schule und auch den Verbraucherzentralen sollte
das ein Ansporn sein, in ihren Bemihungen nicht nachzulassen, diesen Schutz zu gewahr-
leisten und bestehende Licken zu schlie3en.

Die Untersuchung zeigt schlieRlich, dass die Verbraucherzentralen ihre Anstrengungen auf-
rechterhalten und sogar noch vertiefen missen, die verletzlichen Verbraucherinnen und
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Verbraucher zu erreichen. Ahnlich ist es mit der Zielgruppe der jungen Menschen, die weni-
ger die Information direkt bei der Verbraucherzentrale suchen, als die alteren. Ein Ansatz-
punkt ist — auch das zeigt diese Umfrage — die verstarkte Nutzung der sozialen Medien.

Hier hat sich die Verbraucherzentrale Hamburg bereits seit einiger Zeit auf den Weg ge-
macht.

Kkkkkkkhkk
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