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1 Problemstellung und Zielsetzung

1.1 Problemstellung

Menschen kaufen nicht nur fir andere Geschenke. Sie beschenken auch sich selbst. Solche Selbst-
geschenke konnen Dinge, Erlebnisse oder Dienstleistungen sein, die bewusst fur die eigene Person
erworben werden, um sich etwas Gutes zu tun, sich zu belohnen, etwas zu feiern, sich aufzumuntern,
besondere Momente festzuhalten oder das Leben zu genieflen. Entscheidend ist daher weniger das
gekaufte Produkt als die personliche Bedeutung, die mit dem Kauf verbunden ist.

Selbstgeschenke sind damit mehr als spontane Konsumakte. Sie verbinden Belohnung, Genuss, Selbst-
fursorge und Erinnerung. Zugleich finden sie in einem Umfeld statt, das von finanzieller Unsicherheit,
digitaler Produktinformation, Social Media und einer unterschiedlich starken Orientierung an materiellem
Besitz gepragt ist. Ein Selbstgeschenk kann deshalb als wohltuende Form der Selbstbelohnung erlebt
werden, aber auch zu einem ambivalenten Konsumerlebnis fiihren, etwa wenn finanzielle Sorgen oder
spatere Reue hinzukommen.

Gerade dieses Spannungsfeld macht Selbstgeschenke gesellschaftlich und wirtschaftlich relevant: Sie
zeigen, wie eng Konsum, Emotionen, personliche Lebenssituationen und soziale Einflisse miteinander
verbunden sind.

1.2 Zielsetzung der Studie

Die Studie ,Selbstgeschenke 2026" untersucht, wie sich Erwachsene in Deutschland selbst beschenken.
Im Mittelpunkt stehen flnf Fragen:

1. Wie viel Geld geben Selbstschenkende innerhalb eines Jahres fir sich selbst aus?

2. Welche Waren, Dienstleistungen und Erlebnisse werden besonders haufig als Selbstgeschenk
gewahlt?

3. Welche Motive stehen hinter dem Selbstbeschenken?

Wie zufrieden sind die Befragten mit ihren Kaufen und in welchem Umfang bereuen sie diese?

5. Welche Rolle spielen finanzielle Unsicherheit, Social Media, Materialismus und materielle Zufrie-
denheit?

»

Die Ergebnisse werden deskriptiv ausgewertet. Ziel ist es, zentrale Muster im Selbstbeschenkungs-
verhalten verstandlich sichtbar zu machen. Unterschiede zwischen Geschlechtern und Generationen
werden dort hervorgehoben, wo sie fiir die Einordnung der Ergebnisse relevant sind. Die Auswertung
beschreibt beobachtete Unterschiede und Zusammenhéange, ohne daraus kausale Wirkungen abzulei-
ten.



2 Factsheet

Zielsetzung der Studie:

Untersuchung des Selbstbeschenkungsverhaltens in Deutschland mit Blick auf Ausgaben, Warenkate-
gorien, Motive, Zufriedenheit und Reue sowie auf die Bedeutung finanzieller Unsicherheit, Social Media
und Besitzorientierung.

Feldzugang:
Standardisierte Online-Befragung Uber SoSci Survey
Zielgruppe/Teilnehmende:
Erwachsene in Deutschland ab 18 Jahren; quotierte Stichprobe nach Alter und Geschlecht
Dauer der Feldphase:
3. bis 30. Juni 2026
Anzahl der ausgewerteten Interviews:
n = 1636
Wissenschaftliche Leitung:

Prof. Dr. Oliver Gansser

3 Stichprobenbeschreibung und Datenerhebung

Die Datenerhebung erfolgte im Juni 2026 mithilfe eines standardisierten Online-Fragebogens. Die Stich-
probe wurde nach Alter und Geschlecht quotiert. Zu Beginn des Fragebogens erhielten die Teilnehmen-
den eine einheitliche Definition von Selbstgeschenken. Als Selbstgeschenke galten bewusst fiir die eige-
ne Person gekaufte Dinge, Erlebnisse oder Dienstleistungen mit einer besonderen persénlichen Bedeu-
tung. Reine Pflichtkaufe und notwendige Alltagsanschaffungen ohne einen solchen Geschenkcharakter
waren ausdricklich nicht gemeint.

Zunachst wurde erfasst, ob sich die Befragten in den vergangenen zwolf Monaten selbst ein Geschenk
gemacht hatten. Die vertiefenden Fragen zu Ausgaben, Warenkategorien, Motiven, Zufriedenheit und
Reue wurden nur Personen vorgelegt, die diese Frage bejahten. Die Ergebnisse dieser Bereiche bezie-
hen sich deshalb auf Selbstschenkende und dirfen nicht als Anteil der Gesamtbevdlkerung interpretiert
werden.

Die Gesamtausgaben und die Ausgaben in einzelnen Warenkategorien wurden in Euro fiir die vergan-
genen zwoIf Monate erhoben. Einstellungen, Motive und Bewertungen wurden berwiegend Uber sie-
benstufige Zustimmungsskalen von 1 = ,stimme berhaupt nicht zu“ bis 7 = ,stimme voll und ganz zu*
erfasst. Die Generationenzugehdrigkeit ist bereits im Datensatz enthalten und folgt der fir die Studie
festgelegten Generationslogik.

Die Quotierung nach Alter und Geschlecht verbessert die strukturelle Vergleichbarkeit der Stichpro-
be. Da die Teilnehmenden jedoch nicht durch eine Zufallsauswahl aus der erwachsenen Bevolkerung
Deutschlands gezogen wurden, begriindet die Quotierung keine statistische Reprasentativitat. Die Er-
gebnisse beschreiben die untersuchte Stichprobe und dirfen nicht ohne Weiteres auf die Gesamtbevol-
kerung Ubertragen werden.



3.1 Histogramm der Gesamtdaten
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Abbildung 1: Altersverteilung der Stichprobe

3.2 Alter differenziert nach demographischen Merkmalen

Tabelle 1: Alter nach Geschlecht

Geschlecht Durchschnittsalter Anzahl Personen in Stichprobe Anteil in Prozent
weiblich 46,4 883 54,0

mannlich 47,8 745 45,5

divers 30,0 6 0,4

[NA] nicht beantwortet 53,5 2 0,1

Tabelle 2: Alter nach Generationen

Durchschnittsalter

Anzahl Personen in Stichprobe

Anteil in Prozent

Generation

Silent (80-99 Jahre) 82,8
Boomer (61-79 Jahre) 66,7
Generation X (45-60 52,6
Jahre)

Generation Y (29-44 35,0
Jahre)

Generation Z (18-28 23,5
Jahre)

28

390
537
374

307

1,7

23,8
32,8
22,9

18,8




4 Ergebnisse

Bei der Untersuchung des Selbstbeschenkungsverhaltens wurden siebenstufige Likertskalen (1 =
stimme Uberhaupt nicht zu, 7 = stimme voll und ganz zu) eingesetzt.

4.1 Anweisungen zur Beantwortung unterschiedlicher Fragetypen

Zur Beurteilung der Aussagen wurde den Auskunftspersonen folgende Anweisung gegeben:

Zustimmung: Benutzen Sie dazu bitte die Werte 1 bis 7 (1 bedeutet ,stimme tberhaupt nicht
zu“und 7 ,stimme voll und ganz zu®).

4.2 Systematik der Datenauswertung
Die Auswertung und Darstellung der Ergebnisse erfolgt in einem zweistufigen Verfahren:

1. Stufe (differenziert je Konstrukt):
Fir jedes Konstrukt wird firr jedes Item eine vereinfachte Analyse mit einer Dreiteilung der Skalenteile
durchgefiihrt:

* Werte 1 bis 3: Ablehnung bzw. Unwichtigkeit
» Wert 4: neutrale bzw. teils/teils Beurteilung

* Werte 5 bis 7: Zustimmung bzw. Wichtigkeit

2. Stufe (kategorisiert):

Fur die kategorisierte Auswertung werden nur diejenigen Items zu einer Skala aggregiert, deren ge-
meinsame Struktur zuvor empirisch gepruft wurde. Diese werden anschlieend differenziert ausgewer-
tet nach soziodemographischen Merkmalen:

- Geschlecht (mannlich, weiblich)

- Generation (Silent Generation, Babyboomer, Generation X, Generation Y, Generation Z)

Hinweis: Der Anteil der Kategorie ,divers” beim Merkmal Geschlecht lag in der Stichprobe bei gerundet
Null Prozent. Daher werden die Ergebnisse ausschlief3lich fir mannlich und weiblich ausgewiesen.



5 Ausgaben fur Selbstgeschenke

Die Ausgaben fur Selbstgeschenke wurden als ungefédhrer Gesamtbetrag fur die vergangenen zwolf
Monate erhoben. Im Mittelpunkt der folgenden Auswertungen steht der Mittelwert. Damit einzelne au-
Rergewohnlich hohe Angaben den Durchschnitt nicht unverhaltnismafig stark beeinflussen, werden die
Falle ausgeschlossen, deren Gesamtausgaben oberhalb des 99. Perzentils liegen. Fir samtliche Ausga-
benvergleiche nach Generation, Geschlecht, Warenkategorie und weiteren Gruppen werden dieselben
Falle entfernt. Bei den Warenkategorien erfolgt keine zusatzliche kategoriespezifische Bereinigung. Der
Median wird erganzend als robuste Vergleichsgrofie ausgewiesen.

Vor der Bereinigung lagen 1.554 giiltige Ausgabenangaben vor. Davon wurden 15 Angaben oberhalb
des 99. Perzentils von 23.000 Euro aus den Ausgabenanalysen ausgeschlossen. Der bereinigte Mit-
telwert der jahrlichen Gesamtausgaben betragt 1.993 Euro. Erganzend liegt der Median bei 800 Euro.
Die mittleren 50 Prozent der bereinigten Angaben reichen von 300 Euro bis 2.300 Euro.

5.1 Kennzahlen der Gesamtausgaben

Tabelle 3: Bereinigung der Gesamtausgaben

Gliltige Angaben vor Bereinigung 1.554

Entfernte Angaben 15
Anteil entfernte Angaben in Prozent 1,0
Grenzwert 99. Perzentil 23.000
Unbereinigter Mittelwert 2.403
Bereinigter Mittelwert 1.993
Unbereinigter Median 800
Bereinigter Median 800

Tabelle 4: Gesamtausgaben fur Selbstgeschenke in den vergangenen zwolf Monaten

Kennzahl Wert

Glltige Angaben nach Bereinigung  1.539

Mittelwert 1.993
Median 800
Standardabweichung 3.128
25-Prozent-Quartil 300
75-Prozent-Quartil 2.300
Minimum 5
Maximum 23.000

10
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5.2 Verteilung nach Ausgabengruppen
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Abbildung 2: Selbstschenkende nach Hohe ihrer Gesamtausgaben

5.3 Gesamtausgaben nach Generation

Far den Generationenvergleich werden die bereinigten Mittelwerte rein deskriptiv dargestellt. Der Medi-
an und die Standardabweichung bleiben in der Tabelle als ergdnzende Kennzahlen erhalten.

Tabelle 5: Bereinigte Gesamtausgaben nach Generation

Generation Anzahl Mittelwert Median Standardabweichung
Silent (80-99 Jahre) 27 1.098 310 1.801
Boomer (61-79 Jahre) 363 1.862 500 3.140
Generation X (45-60 Jahre) 496 1.998 988 2.897
Generation Y (29-44 Jahre) 359 2.400 1.000 3.641
Generation Z (18-28 Jahre) 294 1.734 700 2.852

1
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5.4 Gesamtausgaben nach Geschlecht e R

Durchschnittliche Ausgaben unterscheiden sich zwischen den Generationen

1.734 Euro

Generation Z (18-28 Jahre)
2.400 Euro

Generation Y (29-44 Jahre)

1.998 Euro

Generation X (45-60 Jahre)
1.862 Euro

Boomer (61-79 Jahre)

1.098 Euro

Silent (80-99 Jahre)

0 Euro 1.000 Euro 2.000 Euro
Bereinigter Mittelwert der Gesamtausgaben

Abbildung 3: Bereinigte durchschnittliche Gesamtausgaben nach Generation

5.4 Gesamtausgaben nach Geschlecht

Tabelle 6: Bereinigte Gesamtausgaben nach Geschlecht

Geschlecht Anzahl Mittelwert Median Standardabweichung

weiblich 830 1.735 700 2.706
méannlich 701 2.282 1.000 3.519

Einordnung der Ergebnisse

Der unbereinigte Mittelwert von 2.403 Euro sinkt nach Anwendung der einheitlichen 1-Prozent-Regel
auf 1.993 Euro. Damit bleibt der Mittelwert als zentrale Kennzahl erhalten, ohne dass einzelne au-
Rergewohnlich hohe Angaben den Durchschnitt unverhaltnismaRig stark bestimmen. Der erganzend
ausgewiesene Median von 800 Euro zeigt weiterhin, dass die Verteilung auch nach der Bereinigung
rechtsschief ist.

Den hochsten bereinigten Mittelwert weist Generation Y (29-44 Jahre) mit 2.400 Euro auf. Manner
weisen mit durchschnittlich 2.282 Euro hohere bereinigte Ausgaben auf als Frauen mit 1.735 Euro.
Diese Unterschiede beschreiben verschiedene Ausgabenmuster. Sie erlauben jedoch keine Aussage
daruber, wie haufig sich die jeweiligen Gruppen selbst beschenken oder wodurch die héheren Betrage
verursacht werden.

12
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6 Warenkategorien

Die Befragten konnten mehrere Warenkategorien auswahlen. Die Prozentwerte der Kategorien addie-
ren sich deshalb nicht zu 100 Prozent. Die Auswertung unterscheidet zwischen der Haufigkeit einer
Kategorie und der Hohe der Ausgaben innerhalb dieser Kategorie. Eine haufig gewahlte Kategorie
muss nicht zugleich die Kategorie mit den hochsten durchschnittlichen Ausgaben sein.

Im Durchschnitt nannten die Selbstschenkenden 3,4 Warenkategorien. Die Haufigkeitsauswertung
zeigt, welche Arten von Selbstgeschenken besonders verbreitet sind. Die ergdnzende Ausgabenana-
lyse macht sichtbar, in welchen Kategorien die hochsten bereinigten Durchschnittsbetrage anfallen.

6.1 Am haufigsten gewahlte Warenkategorien

Welche Warenkategorien werden als Selbstgeschenk gewéahlt?

Kleidung/Schuhe/Accessoires 47,2 %

Reisen/Freizeitaktivitaten 40,4 %
Essen/Getranke/Feinkost 37,3 %
Kosmetika/Parfums 30,5 %
Elektronische Gerate 252 %
Biicher/Schreibwaren 243 %
Wohnen/Einrichten/Deko 239%
Wellness 20,7 %
Schmuck/Uhren 16,4 %
Sportartikel 15,6 %
KFZ/Teile/Zubehor 10,4 %
Heimwerkerbedarf/Werkzeuge 10,1 %
Abo-Modelle 10,1 %
Medizinische Produkte/Dienstleistungen 9,8%
Spielwaren/Gaming 93 %
Souvenir/Fotobucher 57%

Tiere/Tierbedarf 42%

10 % 20 % 30 % 40 % 50 %
Anteil der Selbstschenkenden

0%

Abbildung 4: Anteil der Selbstschenkenden nach Warenkategorie
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Tabelle 7: Haufigkeit der Warenkategorien bei Selbstgeschenken

Kategorie Anzahl  Anteil
Kleidung/Schuhe/Accessoires 772 47,2
Reisen/Freizeitaktivitaten 661 40,4
Essen/Getranke/Feinkost 611 37,3
Kosmetika/Parfums 499 30,5
Elektronische Gerate 412 25,2
Blicher/Schreibwaren 397 24,3
Wohnen/Einrichten/Deko 391 23,9
Wellness 339 20,7
Schmuck/Uhren 269 16,4
Sportartikel 256 15,6
KFZ/Teile/Zubehor 170 10,4
Abo-Modelle 166 10,1
Heimwerkerbedarf/Werkzeuge 166 10,1
Medizinische Produkte/Dienstleistungen 161 9,8
Spielwaren/Gaming 152 9,3
Souvenir/Fotoblicher 93 57
Tiere/Tierbedarf 69 4,2
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6.2 Durchschnittliche Ausgaben in den Warenkategorien

Die folgende Darstellung berticksichtigt nur Kategorien mit mindestens fiinf gliltigen Ausgabenangaben.
Dadurch werden Kategorien mit sehr kleinen Fallzahlen nicht tiberinterpretiert.

In welchen Kategorien fallen die hdchsten durchschnittlichen Ausgaber

KFZ/Teile/Zubehor 2.393 Euro

Reisen/Freizeitaktivitaten 1.508 Euro
Elektronische Geréte 739 Euro
Schmuck/Uhren 670 Euro
Sportartikel 549 Euro
Kleidung/Schuhe/Accessoires 543 Euro
Wohnen/Einrichten/Deko 490 Euro
Heimwerkerbedarf/Werkzeuge 481 Euro
Medizinische Produkte/Dienstleistungen 460 Euro
Tiere/Tierbedarf 438 Euro
Essen/Getrénke/Feinkost 415 Euro
Spielwaren/Gaming 408 Euro
Wellness 353 Euro
Kosmetika/Parfums 251 Euro
Abo-Modelle 208 Euro
Biicher/Schreibwaren 144 Euro

Souvenir/Fotobiicher 134 Euro

1.000 Euro 2.000 Euro
Bereinigter Mittelwert der Kategorieausgaben

i
0 Euro

Abbildung 5: Bereinigte durchschnittliche Ausgaben innerhalb der gewahlten Warenkategorien

Tabelle 8: Ausgaben fur Selbstgeschenke nach Warenkategorie

Kategorie Anzahl giiltiger Ausgabenangaben Mittelwert Median  25-Prozent-Quartil  75-Prozent-Quartii  Summe
KFZ/Teile/Zubehor 145 2.393 800 200 3.000 346.915
Reisen/Freizeitaktivitaten 595 1.508 800 300 2.000 897.530
Elektronische Gerate 373 739 500 200 1.000 275.651
Schmuck/Uhren 241 670 200 100 400 161.481
Sportartikel 234 549 200 100 500 128.429
Kleidung/Schuhe/Accessoires 705 543 300 150 600 383.103
Wohnen/Einrichten/Deko 348 490 200 84 500 170.615
Heimwerkerbedarf/Werkzeuge 145 481 200 100 500 69.710
Medizinische Produkte/Dienstleistungen 130 460 150 80 400 59.770
Tiere/Tierbedarf 61 438 200 100 500 26.715
Essen/Getranke/Feinkost 544 415 200 100 500 225.518
Spielwaren/Gaming 142 408 100 50 350 57.917
Wellness 310 353 200 100 400 109.398
Kosmetika/Parfums 457 251 150 100 300 114.831
Abo-Modelle 154 208 100 52 200 31.971
Blicher/Schreibwaren 361 144 100 50 150 52.051
Souvenir/Fotobiicher 80 134 50 50 150 10.685
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6.3 Anzahl unterschiedlicher Warenkategorien

Wie breit ist das Selbstbeschenkungsverhalten angelegt?

20 %+

15 %+

10 %+

Anteil der Selbstschenkenden

5 %+

0%-
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 17

Anzahl gewahlter Warenkategorien

Abbildung 6: Anzahl gewahlter Warenkategorien je selbstschenkender Person
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6.4 Haufigste Warenkategorien nach Generation

Fir eine Ubersichtliche Darstellung werden nur die flinf insgesamt am haufigsten genannten Kategorien
nach Generation verglichen.

Kleidung/Schuhe/Accessoires

Essen/Getranke/Feinkost

Reisen/Freizeitaktivitaten

Kosmetika/Parfums

Elektronische Gerate

Kleidung/Schuhe/Accessoires

Essen/Getréanke/Feinkost

Reisen/Freizeitaktivitaten

Kosmetika/Parfums

Elektronische Geréate

i
0%

Die beliebtesten Selbstgeschenke im Generationenvergleich

Silent (80-99 Jahre)

| Boomer (61-79 Jahre)

| Generation X (45-60 Jahre)

357 %

357 %

21,4 %

3,6 %

379%

31.8%

36,2 %

18,5%

43,6 %

33,3%

42,8 %

29,8 %

240%

Generation Y (29-44 Jahre)

Generation Z (18-28 Jahre)

41,4 %

40,4 %

334 %

332%

54,0

46,6 %

43,3 %

38,8 %

28,0 %

T T
20 % 40 %

T T T
60 &% 20 % 40 %

T T T
20 % 40 % 60 %

T
60 %

Anteil innerhalb der Generation

Abbildung 7: Funf haufigste Warenkategorien nach Generation
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6.5 Plausibilitatspriifung der Ausgabenangaben

Die Befragten machten sowohl eine Angabe zu ihren gesamten Ausgaben als auch zu den Ausgaben in
den einzelnen gewahlten Kategorien. Da es sich um ungefahre retrospektive Angaben handelt, miissen
beide Werte nicht exakt Gbereinstimmen. Grofere Abweichungen werden zunachst nur als Hinweis fur
die Datenprifung verwendet und nicht automatisch als fehlerhafte Falle ausgeschlossen.

Tabelle 9: Interne Plausibilitadtsprifung von Gesamt- und Kategorieausgaben

Vergleichbare Féalle Mittelwert Gesamtausgaben Mittelwert Summe Kategorieausgaben Mittelwert absolute Abweichung

1.520 1.993 2.054 259

Einordnung der Ergebnisse

Selbstgeschenke beschranken sich nicht auf klassische Luxusprodukte. Besonders haufig werden Klei-
dung, Schuhe und Accessoires mit 47,2 Prozent, Reisen und Freizeitaktivitaten mit 40,4 Prozent sowie
Essen, Getranke und Feinkost mit 37,3 Prozent genannt. Damit umfassen Selbstgeschenke sowohl
alltagsnahe Konsumformen als auch besondere Erlebnisse.

Die haufigsten Kategorien sind zugleich nicht immer diejenigen mit den héchsten durchschnittlichen
Ausgaben. Die drei hochsten bereinigten Mittelwerte entfallen auf KFZ/Teile/Zubehor (2.393 Euro),
Reisen/Freizeitaktivititen (1.508 Euro), Elektronische Gerate (739 Euro). Haufigkeit und Ausgaben-
héhe bilden daher zwei unterschiedliche Seiten des Selbstbeschenkungsverhaltens ab.
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7 Motive des Selbstbeschenkens

Die Motive des Selbstbeschenkens werden nicht anhand der urspringlich sechs theoretischen Motiv-
blocke ausgewertet. Grundlage sind die vier empirisch aus der PCA abgeleiteten Dimensionen. Hohere
Skalenwerte zeigen, dass das jeweilige Motiv fiir die befragte Person eine starkere Rolle spielt.

Die vier Dimensionen werden im Bericht wie folgt bezeichnet:

Dimension Inhaltliche Bedeutung

Emotionale Selbstregulation Selbstfiirsorge und Aufmunterung
Anlassbezogene Selbstbelohnung Belohnung und Feiern
Hedonistische Einkaufsfreude Freude am Einkaufen und Genief3en
Erinnerungsorientiertes Selbstgeschenk Erinnerung an besondere Momente

Fur die Skalenbildung wird der Mittelwert der jeweils zugeordneten ltems berechnet. Ein Skalenwert
wird nur gebildet, wenn mindestens die Halfte der Items beantwortet wurde. Bei der aus zwei ltems be-
stehenden erinnerungsorientierten Dimension missen beide Angaben vorliegen. Als hohe Zustimmung
gilt ein Skalenmittelwert von mindestens 5 auf der siebenstufigen Skala.

7.1 Die vier Motivdimensionen im Uberblick

Die hdchste Zustimmung entféllt auf Erinnerungsorientiertes Selbstgeschenk. 43,0 Prozent der Be-
fragten erreichen bei dieser Dimension einen Skalenmittelwert von mindestens 5. Der durchschnittliche
Skalenwert betragt 4,23.

Warum sich Menschen selbst beschenken

Erinnerungsorientiertes Selbstgeschenk 43,0 %

Hedonistische Einkaufsfreude - 41,4 %

Anlassbezogene Selbstbelohnung - 234 %

Emotionale Selbstregulation 14,7 %

0% 25 % 50 % 75 % 100 %
Anteil mit einem Skalenmittelwert von mindestens 5

Abbildung 8: Hohe Zustimmung zu den vier Motivdimensionen
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7.2 Welche konkreten Aussagen prdgen die Motive?

Tabelle 10: Kennzahlen der vier Motivdimensionen

Motivdimension Anzahl Mittelwert Median Standardabweichung Hohe Zustimmung in Prozent
Emotionale Selbstregulation 1.636 2,96 2,60 1,64 14,7

Anlassbezogene Selbstbelohnung 1.636 3,60 3,67 1,62 23,4

Hedonistische Einkaufsfreude 1.636 4,34 4,33 1,50 41,4

Erinnerungsorientiertes 1.629 4,23 4,50 1,75 43,0

Selbstgeschenk

7.2 Welche konkreten Aussagen pragen die Motive?

Um die vier Dimensionen anschaulich zu machen, werden fiir jede Dimension die beiden Aussagen mit
der héchsten Zustimmung dargestellt. Bei den Einzelitems entspricht hohe Zustimmung unmittelbar den
Antwortwerten 5 bis 7.

Was hinter den vier Motiven konkret steht

Emotionale
Selbstregulation

Anlassbezogene
Selbstbelohnung

Selbstgeschenk wirkt emotional |

[V
wohltuend 533%

Etwas Besonderes zur Belohnung

Geschenk nach dem Erreichen eines |

Etwas Schones bei Unzufriedenheit -

27,6 %

l il

Hedonistische
Einkaufsfreude

Besondere Geschenke, um sich zu |
freuen

Freude an einem Schnéppchen -

- il
. T

0% 25% 50% 75% 100 %

Ziels

41,3 %

Erinnerungsorientiertes
Selbstgeschenk

Andenken an Ereignisse im eigenen |
Leben

Selbstgeschenk macht einen Anlass |
unvergesslicher

54,0 %

43,6 %

0% 25% 50% 75% 100 %

Anteil mit Zustimmung 5 bis 7

Abbildung 9: Aussagen mit der héchsten Zustimmung innerhalb der vier Motivdimensionen
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7.3 Motive nach Generation

Die Generationen werden anhand des Anteils verglichen, der bei der jeweiligen Dimension einen Skalen-
mittelwert von mindestens 5 erreicht. Bei der kleinen Gruppe der Silent Generation sind die Ergebnisse

aufgrund der geringeren Fallzahl vorsichtig zu interpretieren.

Selbstgeschenkmotive unterscheiden sich zwischen den Generationen

Generation Z (18-28 Jahre) |

Generation Y (29-44 Jahre) -

Generation X (45-60 Jahre) 4

Boomer (61-79 Jahre) A

Silent (80-99 Jahre) 4

Emotionale Anlassbezogene
Selbstregulation Selbstbelohnung
—0192% —_—0290%
—0163% —_—0289%
—0128% —_—0223%
—@12,6 % —016.7%
—07,1% ®36%

Hedonistische

Erinnerungsorientiertes

Generation Z (18-28 Jahre) |

Generation Y (29-44 Jahre) -

Generation X (45-60 Jahre) 4

Boomer (61-79 Jahre) A

Silent (80-99 Jahre) 4

Einkaufsfreude Selbstgeschenk
—_—0515% —_—046.1%
—_—0428% —_—0434%
—_—040,0% —_—01434%
—_—034,4% —_—0387%
—_—0393% —_—0536%

0 I% 25I % 50I % 75I % 0 I% 25I % 50I % 75I % lO(I) %

Anteil mit einem Skalenmittelwert von mindestens 5

Abbildung 10: Hohe Zustimmung zu den Motivdimensionen nach Generation
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7.4 Motive nach Geschlecht

Entsprechend der alilgemeinen Auswertungslogik werden beim Geschlechtervergleich nur weibliche und
mannliche Befragte ausgewiesen. Die sehr kleine Gruppe ,divers® wird nicht separat interpretiert. Die
Darstellung folgt derselben Logik wie beim Generationenvergleich und zeigt den Anteil mit hoher Zu-
stimmung (Skalenmittelwert von mindestens 5).

Selbstgeschenkmotive unterscheiden sich auch nach Geschlecht

Emotionale Anlassbezogene
Selbstregulation Selbstbelohnung
mannlich4 —@9,0% —0199%
weiblichq =——@19,3 % —026,2%
Hedonistische Erinnerungsorientiertes
Einkaufsfreude Selbstgeschenk
méannlichq ~=—————8314% —_— 33,4 %
weiblich 949,9 % 950,9 %
0% 25% 50 % 75 % 100 % 0% 25 % 50 % 75 % 100 %

Anteil mit einem Skalenmittelwert von mindestens 5

Abbildung 11: Hohe Zustimmung zu den Motivdimensionen nach Geschlecht

Einordnung der Ergebnisse

Selbstgeschenke werden vor allem mit positiven Erlebnissen verbunden. Die héchste Zustimmung ent-
fallt auf erinnerungsorientierte Selbstgeschenke mit 43,0 Prozent und auf hedonistische Einkaufsfreu-
de mit 41,4 Prozent. Deutlich seltener stehen anlassbezogene Selbstbelohnung mit 23,4 Prozent oder
emotionale Selbstregulation mit 14,7 Prozent im Vordergrund. Selbstbeschenken erscheint damit Gber-
wiegend als genuss- und erinnerungsorientiertes Verhalten und weniger als reine Reaktion auf negative
Gefihle.

Frauen erreichen bei allen vier Motivdimensionen haufiger eine hohe Zustimmung als Manner. Beson-
ders deutlich ist der Unterschied bei der hedonistischen Einkaufsfreude und bei erinnerungsorientierten
Selbstgeschenken. Die Befunde zeigen geschlechtsspezifische Muster, erklaren aber nicht, wodurch
diese Unterschiede entstehen.
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8 Zufriedenheit mit Selbstgeschenken

Selbstgeschenke werden nicht nur Gber ihren Preis oder die gekaufte Kategorie bewertet. Entscheidend
ist auch, ob die Befragten ihre Kaufe im Nachhinein als zufriedenstellend und richtig erleben. Die vier
Aussagen zur Zufriedenheit werden zu einer einheitlich gerichteten Skala zusammengefasst. Ein Ska-
lenwert wird gebildet, wenn mindestens drei der vier Aussagen beantwortet wurden. Da es sich um
Mittelwerte handelt, kdnnen auch Zwischenwerte auftreten. Skalenmittelwerte von 1,00 bis unter 4,00
gelten als geringe Zufriedenheit, Werte von 4,00 bis unter 5,00 als mittlere Zufriedenheit und Werte von
5,00 bis 7,00 als hohe Zufriedenheit.

Die Selbstschenkenden erreichen auf der Zufriedenheitsskala einen Mittelwert von 5,82. Der Median
liegt bei 6,00. Insgesamt weisen 83,6 Prozent einen Skalenmittelwert von mindestens 5 auf.

8.1 Gesamtbewertung der Selbstgeschenke

Wie zufrieden sind Selbstschenkende mit ihren Kaufen?

100 %4

75 %A

50 % A

25 %

Anteil der Selbstschenkenden

13,1 %

3,2 %

0 % -

T T T
Geringe Zufriedenheit Mittlere Zufriedenheit Hohe Zufriedenheit

Abbildung 12: Verteilung der Zufriedenheit mit Selbstgeschenken

Tabelle 11: Kennzahlen der Zufriedenheit mit Selbstgeschenken

Anzahl Mittelwert Median Standardabweichung Hohe Zufriedenheit in Prozent

1.636 5,82 6,00 0,98 83,6
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8.2 Einzelaspekte der Zufriedenheit

Die vier Aussagen werden in dieselbe Richtung ausgerichtet. Fir die Darstellung werden die urspriing-
lichen Antwortwerte zu drei Bereichen zusammengefasst: Werte von 1 bis 3 stehen fiir eine negative
Bewertung, der Wert 4 fir eine mittlere beziehungsweise neutrale Bewertung und Werte von 5 bis 7 fir
eine positive Bewertung.

Selbstgeschenke werden tberwiegend positiv bewertet

Grundsétzliche Zufriedenheit 43 86,1 %

Keine grundsatzliche Unzufriedenheit {88 0 87,9 %

Nutzung nicht als unbefriedigend erlebt i i 88,0 %

Selbstgeschenke als richtige 80.6 %
Entscheidung !

0% 25 % 50 % 75 % 100
Anteil der Selbstschenkenden

. Negative Bewertung (1 bis 3) Mittlere Bewertung (4) . Positive Bewertung (5 bis 7)

Abbildung 13: Bewertung der einzelnen Zufriedenheitsaspekte
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8.3 Zufriedenheit nach Generation

Der Generationenvergleich zeigt die vollstandige Verteilung auf geringe, mittlere und hohe Zufriedenheit.
Bei der kleinen Gruppe der Silent Generation sind die Ergebnisse aufgrund der geringeren Fallzahl
vorsichtig zu interpretieren.

Zufriedenheit mit Selbstgeschenken nach Generation

82,1 %

Generation Z (18-28 Jahre) 14,3 %

83,2 %

Generation Y (29-44 Jahre) 134 %

83,6 %

Generation X (45-60 Jahre) 13,4 %

Boomer (61-79 Jahre) 11,8 % 84,9 %

89,3 %

Silent (80-99 Jahre) 10,7 %

r T T T
0% 25 % 50 % 75 % 100"
Anteil innerhalb der Generation

. Geringe Zufriedenheit Mittlere Zufriedenheit . Hohe Zufriedenheit

Abbildung 14: Zufriedenheit mit Selbstgeschenken nach Generation
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8.4 Zufriedenheit nach Geschlecht

Beim Geschlechtervergleich werden entsprechend der allgemeinen Auswertungslogik weibliche und
mannliche Befragte ausgewiesen. Dargestellt wird die vollstandige Verteilung auf geringe, mittlere und
hohe Zufriedenheit.

Zufriedenheit mit Selbstgeschenken nach Geschlecht

mannlich 15,0 % 81,3 %

weiblich 11,6 % 85,5 %

0% 25 % 50 % 75 % 100"
Anteil innerhalb des Geschlechts

. Geringe Zufriedenheit Mittlere Zufriedenheit . Hohe Zufriedenheit

Abbildung 15: Zufriedenheit mit Selbstgeschenken nach Geschlecht

Einordnung der Ergebnisse

Selbstgeschenke werden liberwiegend positiv bewertet. Insgesamt weisen 83,6 Prozent der Befragten
eine hohe Zufriedenheit auf. Auch die einzelnen Aussagen bestatigen dieses Bild: Je nach Aspekt liegt
der Anteil positiver Bewertungen zwischen 80,6 und 88,0 Prozent. Die hohe Gesamtzufriedenheit be-
ruht somit nicht nur auf einer einzelnen Aussage, sondern zeigt sich Uber verschiedene Facetten der
nachtraglichen Kaufbewertung hinweg.

Zwischen den Generationen sind die Unterschiede vergleichsweise gering. Der Anteil hoher Zufrieden-
heit reicht von 82,1 Prozent bei der Generation Z bis 89,3 Prozent bei der kleinen Gruppe der Silent
Generation. Frauen weisen mit 85,5 Prozent etwas haufiger eine hohe Zufriedenheit auf als Manner
mit 81,3 Prozent. Insgesamt sprechen die Ergebnisse fiir ein Uber Alters- und Geschlechtergruppen
hinweg stabiles, Uberwiegend positives Konsumerlebnis. Aus den beobachteten Unterschieden lassen
sich jedoch keine Ursachen ableiten.
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9 Reue nach Selbstgeschenken

Selbstgeschenke werden nicht immer ausschlielich positiv bewertet. Manche Kaufe erscheinen im
Nachhinein als Fehleinschatzung oder als Entscheidung, die anders hatte getroffen werden sollen. Die
funf Aussagen zur Reue werden zu einer gemeinsamen Skala zusammengefasst. Ein Skalenwert wird
gebildet, wenn mindestens drei der finf Aussagen beantwortet wurden. Da es sich um Mittelwerte han-
delt, kbnnen auch Zwischenwerte auftreten. Skalenmittelwerte von 1,00 bis unter 4,00 gelten als geringe
Reue, Werte von 4,00 bis unter 5,00 als mittlere Reue und Werte von 5,00 bis 7,00 als hohe Reue.

Die Reue erreicht einen durchschnittlichen Skalenwert von 2,80. Der Median liegt bei 2,60. Insgesamt
weisen 75,2 Prozent eine geringe und 10,8 Prozent eine hohe Reue auf.

9.1 Gesamtbewertung der Reue

Wie haufig werden Selbstgeschenke bereut?

100 %4

75,2 %

75 %

50 %

25 %

Anteil der Selbstschenkenden

14,1 %
10,8 %

0 %

T T T
Geringe Reue Mittlere Reue Hohe Reue

Abbildung 16: Verteilung der Reue nach Selbstgeschenken

Tabelle 12: Kennzahlen der Reue nach Selbstgeschenken

Mittelwert Median Standardabweichung Geringe Reue in Prozent Hohe Reue in Prozent

1.636 2,80 2,60 1,47 75,2 10,8
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9.2 Einzelaspekte der Reue

Fir die Darstellung werden die Antwortwerte zu drei Bereichen zusammengefasst: Werte von 1 bis 3
stehen flr geringe Reue, der Wert 4 fiir eine mittlere Bewertung und Werte von 5 bis 7 fir hohe Reue.

Welche Formen der Reue treten nach Selbstgeschenken auf?

Eine andere Entscheidung ware besser 74,5 % 11.4% 142 %
gewesen

Einige Entscheidungen werden bereut 69,2 % 11,7 % 19,1 %

Einkaufe hatten anders gestaltet werden

18,1 %
sollen

68,0 % 13,9 %

257 %

Fehleinschatzungen bei Selbstgeschenken 59,9 % 14,4 %

Gefhl, falsche Entscheidungen getroffen 70,2 % 133 % 16,4 %
zu haben

0% 25 % 50 % 75 % 100"
Anteil der Selbstschenkenden

. Geringe Reue Mittlere Reue . Hohe Reue

Abbildung 17: Bewertung der einzelnen Reueaspekte
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9.3 Reue nach Generation

Der Generationenvergleich zeigt die vollstandige Verteilung auf geringe, mittlere und hohe Reue. Bei der
kleinen Gruppe der Silent Generation sind die Ergebnisse aufgrund der geringeren Fallzahl vorsichtig
zu interpretieren.

Reue nach Selbstgeschenken im Generationenvergleich

Generation Z (18-28 Jahre) 68,4 % 15,0 %

Generation Y (29-44 Jahre) 71,9 % 13,4 %

Generation X (45-60 Jahre) 77,1 % 14,0 %

Boomer (61-79 Jahre) 79,7 %

Silent (80-99 Jahre) 92,9 %

0% 25 % 50 % 75 % 100"
Anteil innerhalb der Generation

. Geringe Reue Mittlere Reue . Hohe Reue

Abbildung 18: Reue nach Selbstgeschenken nach Generation
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9.4 Reue nach Geschlecht

Beim Geschlechtervergleich werden entsprechend der allgemeinen Auswertungslogik weibliche und
mannliche Befragte ausgewiesen. Dargestellt wird die vollstandige Verteilung auf geringe, mittlere und
hohe Reue.

Reue nach Selbstgeschenken nach Geschlecht

mannlich 76,6 % 13,2 % 10,2 %

weiblich 741 % 14,7 % 11,2 %

0% 25 % 50 % 75 % 100"
Anteil innerhalb des Geschlechts

. Geringe Reue Mittlere Reue . Hohe Reue

Abbildung 19: Reue nach Selbstgeschenken nach Geschlecht

Einordnung der Ergebnisse

Reue ist nach Selbstgeschenken deutlich weniger verbreitet als Zufriedenheit. Drei Viertel der Befragten
weisen eine geringe Reue auf, wahrend 10,8 Prozent einen hohen Reueskalenwert erreichen. Bei den
einzelnen Aussagen fallt die Bewertung etwas kritischer aus: Je nach Aspekt stimmen zwischen 14,2
und 25,7 Prozent den konkreten Reueaussagen stark zu. Einzelne Fehlentscheidungen kommen damit
haufiger vor als eine insgesamt stark ausgepragte Reue Uber Selbstgeschenke.

Im Generationenvergleich tritt hohe Reue bei der Generation Z mit 15,0 Prozent und bei der Generation
Y mit 13,4 Prozent haufiger auf als bei der Generation X mit 8,9 Prozent und den Boomern mit 7,9 Pro-
zent. Der Geschlechterunterschied ist dagegen gering: 11,2 Prozent der Frauen und 10,2 Prozent der
Manner weisen eine hohe Reue auf. Selbstgeschenke werden somit meist nicht grundsatzlich bereut,
kénnen bei jlingeren Selbstschenkenden aber haufiger mit einer ambivalenten nachtraglichen Bewer-
tung verbunden sein. Die Auswertung beschreibt Unterschiede, erklart jedoch nicht deren Ursachen.
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10 Finanzielle Unsicherheit

Finanzielle Unsicherheit beschreibt, wie stark sich die Befragten durch ihre finanzielle Lage verunsi-
chert, gefédhrdet oder bedroht fihlen und wie intensiv sie sich mit ihren Finanzen beschaftigen. Die funf
Aussagen werden zu einer gemeinsamen Skala zusammengefasst. Ein Skalenwert wird gebildet, wenn
mindestens drei der fiinf Aussagen beantwortet wurden. Da es sich um Mittelwerte handelt, kénnen
auch Zwischenwerte auftreten. Skalenmittelwerte von 1,00 bis unter 4,00 gelten als geringe finanzielle
Unsicherheit, Werte von 4,00 bis unter 5,00 als mittlere finanzielle Unsicherheit und Werte von 5,00 bis
7,00 als hohe finanzielle Unsicherheit.

Die finanzielle Unsicherheit erreicht einen durchschnittlichen Skalenwert von 2,59. Der Median liegt bei
2,20. Insgesamt weisen 80,0 Prozent eine geringe und 9,9 Prozent eine hohe finanzielle Unsicherheit
auf.

10.1 Gesamtbewertung der finanziellen Unsicherheit

Wie stark ist die finanzielle Unsicherheit ausgepragt?

100 %4

75 %

50 %

25 %

Anteil der Selbstschenkenden

10,2 % 9,9 %

0 %

T T T
Geringe Unsicherheit Mittlere Unsicherheit Hohe Unsicherheit

Abbildung 20: Verteilung der finanziellen Unsicherheit

Tabelle 13: Kennzahlen der finanziellen Unsicherheit

Anzahl Mittelwert Median Standardabweichung Geringe Unsicherheit in Prozent Hohe Unsicherheit in Prozent

1.634 2,59 2,20 1,47 80,0 9,9
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10.2 Einzelaspekte der finanziellen Unsicherheit

Fir die Darstellung werden die Antwortwerte zu drei Bereichen zusammengefasst: Werte von 1 bis 3
stehen flr geringe finanzielle Unsicherheit, der Wert 4 fiir eine mittlere Bewertung und Werte von 5 bis
7 fur hohe finanzielle Unsicherheit.

Welche Aspekte finanzieller Unsicherheit sind besonders ausgepragt?

Bedrohung durch die finanzielle Situation 83,5 %

Gefuhl finanzieller Geféahrdung 81,0 % 11,3 %

Haufiges Nachdenken uber die finanzielle

0 0
Lage 51,7 % 15,0 % 33,3 %

Sorgen um die eigenen Finanzen 71,0 % 18,7 %

Verunsicherung bezuglich der finanziellen

73,0% , 17,1 %
Lage

0% 25 % 50 % 75 % 100
Anteil der Selbstschenkenden

. Geringe Unsicherheit Mittlere Unsicherheit . Hohe Unsicherheit

Abbildung 21: Bewertung der einzelnen Aspekte finanzieller Unsicherheit
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10.3 Finanzielle Unsicherheit nach Generation

Der Generationenvergleich zeigt die vollstandige Verteilung auf geringe, mittlere und hohe finanzielle
Unsicherheit. Bei der kleinen Gruppe der Silent Generation sind die Ergebnisse aufgrund der geringeren
Fallzahl vorsichtig zu interpretieren.

Finanzielle Unsicherheit im Generationenvergleich

Generation Z (18-28 Jahre) 73,0 % 14,3 %

Generation Y (29-44 Jahre) 81,6 %

Generation X (45-60 Jahre) 82,1 %

Boomer (61-79 Jahre) 80,8 %

Silent (80-99 Jahre) 85,7 %

r T T T
0% 25 % 50 % 75 % 100"
Anteil innerhalb der Generation

. Geringe Unsicherheit Mittlere Unsicherheit . Hohe Unsicherheit

Abbildung 22: Finanzielle Unsicherheit nach Generation
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10.4 Finanzielle Unsicherheit nach Geschlecht

Beim Geschlechtervergleich werden entsprechend der allgemeinen Auswertungslogik wei

bliche und

mannliche Befragte ausgewiesen. Dargestellt wird die vollstandige Verteilung auf geringe, mittlere und

hohe finanzielle Unsicherheit.

Finanzielle Unsicherheit nach Geschlecht

mannlich 82,4 % 9,1 %

weiblich 77,8 % 11,1 %

8,5 %

11,1 %

0% 25 % 50 % 75 %
Anteil innerhalb des Geschlechts

. Geringe Unsicherheit Mittlere Unsicherheit . Hohe Unsicherheit

Abbildung 23: Finanzielle Unsicherheit nach Geschlecht

10.5 Finanzielle Unsicherheit, Zufriedenheit, Reue und Ausgaben

100"

Zur Einordnung werden Zufriedenheit und Reue deskriptiv nach dem Ausmal finanzieller Unsicherheit
verglichen. Die Gegenuberstellung zeigt beobachtete Unterschiede zwischen den Gruppen, erlaubt je-

doch keine Aussage uber kausale Wirkungen.

Wie verandern sich Zufriedenheit und Reue mit finanzieller Unsicherheit?

Hohe Reue Hohe Zufriedenheit
Hohe Unsicherheit{ =—————————30,7% 964,4 %
Mittlere Unsicherheit{ ——@16,3 % 972,3%
Geringe Unsicherheit1 —@ 7,6 % ®387,5%
T T T T T T T T T T
0% 25 % 50 % 75 % 100 % 0% 25 % 50 % 75 % 100 %

Anteil innerhalb der Unsicherheitsgruppe

Abbildung 24: Zufriedenheit und Reue nach finanzieller Unsicherheit
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Tabelle 14: Zufriedenheit, Reue und bereinigte Durchschnittsausgaben nach finanzieller Unsicherheit

Finanzielle Unsicherheit ~ GruppengroRe  Giiltige Ausgabenangaben  Mittlere Zufriedenheit  Hohe Zufriedenheit in Prozent  Mittlere Reue  Hohe Reue in Prozent

Geringe Unsicherheit 1.307 1.220 5,94 87,5 261 76 2.166
Mittlere Unsicherheit 166 164 5,44 72,3 3,36 16,3 1.471
Hohe Unsicherheit 163 155 5,26 64,4 3,80 30,7 1.186

Einordnung der Ergebnisse

Finanzielle Unsicherheit steht in einem besonders deutlichen Zusammenhang mit der nachtraglichen
Bewertung von Selbstgeschenken. Bei geringer finanzieller Unsicherheit weisen 87,5 Prozent eine hohe
Zufriedenheit auf. Bei hoher finanzieller Unsicherheit sinkt dieser Anteil auf 64,4 Prozent. Gleichzeitig
steigt der Anteil hoher Reue von 7,6 Prozent auf 30,7 Prozent.

Auch bei den bereinigten durchschnittlichen Ausgaben zeigt sich ein Unterschied: Bei geringer finanzi-
eller Unsicherheit liegt der Mittelwert bei 2.166 Euro, bei mittlerer Unsicherheit bei 1.471 Euro und bei
hoher Unsicherheit bei 1.186 Euro. Héhere finanzielle Unsicherheit geht somit mit geringeren durch-
schnittlichen Ausgaben und einer deutlich kritischeren Bewertung der Kaufe einher. Die Auswertung
beschreibt jedoch nur einen Zusammenhang. Sie belegt nicht, dass finanzielle Unsicherheit unmittelbar
Reue verursacht.
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11 Social Media

Die Social-Media-Skala beschreibt, wie stark soziale Medien zur Suche nach Produkt- und Markeninfor-
mationen sowie zur Vorbereitung von Kaufentscheidungen genutzt werden. Die vier Aussagen werden
zu einer gemeinsamen Skala zusammengefasst. Ein Skalenwert wird gebildet, wenn mindestens drei
der vier Aussagen beantwortet wurden. Da es sich um Mittelwerte handelt, kénnen auch Zwischenwerte
auftreten. Skalenmittelwerte von 1,00 bis unter 4,00 gelten als geringe Social-Media-Orientierung, Wer-
te von 4,00 bis unter 5,00 als mittlere Social-Media-Orientierung und Werte von 5,00 bis 7,00 als hohe
Social-Media-Orientierung.

Die Social-Media-Orientierung erreicht einen durchschnittlichen Skalenwert von 3,08. Der Median liegt
bei 2,75. Insgesamt weisen 66,5 Prozent eine geringe und 20,4 Prozent eine hohe Social-Media-
Orientierung auf.

11.1 Gesamtbewertung der Social-Media-Orientierung

Wie stark pragt Social Media die Kaufvorbereitung?

100 %4

75 %A
66,5 %

50 % A

25 % 20,4 %

Anteil der Selbstschenkenden

13,2 %

0 % -

T T T
Geringe Orientierung Mittlere Orientierung Hohe Orientierung

Abbildung 25: Verteilung der Social-Media-Orientierung

Tabelle 15: Kennzahlen der Social-Media-Orientierung

Anzahl Mittelwert Median Standardabweichung Geringe Orientierung in Prozent Hohe Orientierung in Prozent

1.634 3,08 2,75 1,82 66,5 20,4
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11.2 Einzelaspekte der Social-Media-Orientierung

Fir die Darstellung werden die Antwortwerte zu drei Bereichen zusammengefasst: Werte von 1 bis 3
stehen flr eine geringe Nutzung von Social Media zur Kaufvorbereitung, der Wert 4 fiir eine mittlere
Bewertung und Werte von 5 bis 7 fur eine hohe Nutzung.

Wie wird Social Media bei Kaufentscheidungen eingesetzt?

Allgemeine Informationssuche tber Social |

0, 0,
Media 54,4 % 13,8 % 31,9 %
Intensive Produktsuche vor dem Kauf A 65,5 % 10,9 % 23,6 %
Markenwahl mithilfe von Social Media - 62,8 % 25,4 %

Produktinformation uber Social Media vor |

0 0
dem Kauf 60,2 % 11,5% 28,4 %

T T T
0% 25 % 50 % 75 % 100"
Anteil der Selbstschenkenden

Geringe Orientierung Mittlere Orientierung . Hohe Orientierung

Abbildung 26: Bewertung der einzelnen Aspekte der Social-Media-Orientierung
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11.3 Social-Media-Orientierung nach Generation

Der Generationenvergleich zeigt die vollstandige Verteilung auf geringe, mittlere und hohe Social-Media-
Orientierung. Bei der kleinen Gruppe der Silent Generation sind die Ergebnisse aufgrund der geringeren
Fallzahl vorsichtig zu interpretieren.

Social Media im Generationenvergleich

Generation Z (18-28 Jahre) | 43,0 % 16,3 % 40,7 %
Generation Y (29-44 Jahre) 4 59,8 % 22,8%
Generation X (45-60 Jahre) 4 71,3 % 16,8 %
Boomer (61-79 Jahre) A 82,3 %
Silent (80-99 Jahre) 100,0 %
T T T 1
0% 25% 50 % 75 % 100"

Anteil innerhalb der Generation

Geringe Orientierung Mittlere Orientierung . Hohe Orientierung

Abbildung 27: Social-Media-Orientierung nach Generation
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11.4 Social-Media-Orientierung nach Geschlecht

Beim Geschlechtervergleich werden entsprechend der allgemeinen Auswertungslogik weibliche und
mannliche Befragte ausgewiesen. Dargestellt wird die vollstandige Verteilung auf geringe, mittlere und
hohe Social-Media-Orientierung.

Social-Media-Orientierung nach Geschlecht

mannlich 4

weiblich 4

71,1 % 17,2 %

62,7 % 142 % 232%

0%

25 % 50 % 75 % 100"
Anteil innerhalb des Geschlechts

Geringe Orientierung Mittlere Orientierung . Hohe Orientierung

Abbildung 28: Social-Media-Orientierung nach Geschlecht
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11.5 Social Media und Motive des Selbstbeschenkens

Zur Einordnung werden die vier Motivdimensionen nach dem Ausmal} der Social-Media-Orientierung
verglichen. Dargestellt ist jeweils der Anteil mit einem Motivskalenwert von mindestens 5. Die Gegen-
Uberstellung beschreibt beobachtete Unterschiede zwischen den Gruppen, ohne daraus kausale Wir-
kungen abzuleiten.

Welche Selbstgeschenkmotive treten bei starker Social-Media—Orientierung hervor’

Emotionale Anlassbezogene
Selbstregulation Selbstbelohnung
Hohe Orientierung 4 ~ =————————30,7 % —0403%
Mittlere Orientierung{ ——@12,6 % —_—274%
Geringe Orientierung{ —@10,1 % —_—0174%
Hedonistische Erinnerungsorientiertes
Einkaufsfreude Selbstgeschenk
Hohe Orientierung A 60,9 % 55,6 %
Mittlere Orientierungq —=———@488% 9533 %
Geringe Orientierung {  =—————————@34,0 % —_—0371%
0% 25 % 50 % 75 % 100 % 0% 25 % 50 % 75 % 100 %

Anteil mit einem Motivskalenwert von mindestens 5

Abbildung 29: Motivdimensionen nach Social-Media-Orientierung
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11.6 Social Media, Zufriedenheit, Reue und Ausgaben

Erganzend werden die Zufriedenheit mit Selbstgeschenken, die Reue und die bereinigten durchschnitt-
lichen Ausgaben nach dem Ausmal der Social-Media-Orientierung gegenubergestellt.

Zufriedenheit und Reue nach Social-Media—Orientierung

Hohe Reue Hohe Zufriedenheit
Hohe Orientierung{ =———@18,5% $33,6 %
Mittlere Orientierung{ —@ 7,9 % 979,5%
Geringe Orientierung{ —@ 8,9% ®34,4 %
0% 25 % 50 % 75 % 100 % 0% 25 % 50 % 75 % 100 %

Anteil innerhalb der Social-Media—Gruppe

Abbildung 30: Zufriedenheit und Reue nach Social-Media-Orientierung

Tabelle 16: Zufriedenheit, Reue und bereinigte Durchschnittsausgaben nach Social-Media-Orientierung

Social-Media-Orientierung  GruppengroRe  Giiltige Ausgabenangaben  Mittlere Zufriedenheit  Hohe Zufriedenheit in Prozent  Mittlere Reue  Hohe Reue in Prozent  Durchschnittliche Ausgaben in Euro

Geringe Orientierung 1.086 1.014 5,85 84,4 2,63 89 1.934
Mittlere Orientierung 215 206 572 79,5 2,98 79 2.030
Hohe Orientierung 335 319 579 83,6 3,26 18,5 2157

Einordnung der Ergebnisse

Fir die Mehrheit der Selbstschenkenden spielt Social Media bei der Kaufvorbereitung nur eine begrenzte
Rolle. Insgesamt weisen 20,4 Prozent eine hohe Social-Media-Orientierung auf. Der Generationenver-
gleich zeigt jedoch ein klares Altersmuster: Bei der Generation Z liegt der Anteil bei 40,7 Prozent, bei
der Generation Y bei 22,8 Prozent, bei der Generation X bei 16,8 Prozent und bei den Boomern bei
8,5 Prozent. Frauen weisen mit 23,2 Prozent etwas haufiger eine hohe Orientierung auf als Manner mit
17,2 Prozent.

Mit zunehmender Social-Media-Orientierung fallt die Zustimmung zu den Selbstgeschenkmotiven deut-
lich héher aus. Besonders stark steigt die hedonistische Einkaufsfreude von 34,0 auf 60,9 Prozent und
die emotionale Selbstregulation von 10,1 auf 30,7 Prozent. Hohe Reue tritt in der Gruppe mit hoher
Social-Media-Orientierung mit 18,5 Prozent haufiger auf als bei geringer Orientierung mit 8,9 Prozent,
wahrend die hohe Zufriedenheit mit 83,6 beziehungsweise 84,4 Prozent nahezu gleich bleibt. Die deut-
lichsten Unterschiede zeigen sich damit bei den Motiven und bei der Reue. Die bereinigten durchschnitt-
lichen Ausgaben fallen bei hoher Social-Media-Orientierung mit 2.157 Euro moderat hoher aus als bei
geringer Orientierung mit 1.934 Euro. Eine ursachliche Wirkung lasst sich daraus nicht ableiten.
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12 Materialismus und materielle Zufriedenheit

Selbstgeschenke sind nicht automatisch Ausdruck einer einheitlichen materialistischen Haltung. Die
Aussagen zum personlichen Besitz bilden drei unterschiedliche Dimensionen ab:

Dimension Inhaltliche Bedeutung

Materialismus — Erfolg Besitz als sichtbares Zeichen von Erfolg und
personlicher Leistung

Materialismus — Zentralitat Stellenwert von Besitz, Einfachheit und
Bedarfsorientierung im eigenen Leben

Materielle Zufriedenheit Zufriedenheit mit dem vorhandenen Besitz und

geringere Abhangigkeit des Gllicks von
zusatzlichem Besitz

Die drei Dimensionen werden getrennt ausgewertet und nicht zu einem Gesamtwert zusammengefasst.
Fir die materielle Zufriedenheit werden die beiden Aussagen zur Abhangigkeit des Gliicks von zusatz-
lichem Besitz in eine positive Richtung ausgerichtet. Ein Skalenwert wird jeweils gebildet, wenn min-
destens zwei der drei Aussagen beantwortet wurden. Da es sich um Mittelwerte handelt, kbnnen auch
Zwischenwerte auftreten. Skalenmittelwerte von 1,00 bis unter 4,00 gelten als geringe Auspragung, Wer-
te von 4,00 bis unter 5,00 als mittlere Auspragung und Werte von 5,00 bis 7,00 als hohe Auspragung.

Die drei Dimensionen weisen unterschiedliche Auspragungen auf. Der Mittelwert betragt bei Materia-
lismus — Erfolg 3,21, bei Materialismus — Zentralitat 4,57 und bei der materiellen Zufriedenheit
4,77.
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12.1 Die drei Besitzdimensionen im Uberblick

Besitzorientierung und materielle Zufriedenheit sind nicht dasselbe

Materielle Zufriedenheit 29,4 % 20,2 % 50,4 %

Materialismus — Zentralitat - 271% 31,5% 41,4 %

Materialismus — Erfolg 66,9 % 152 %

0% 25 % 50 % 75 %
Anteil der Selbstschenkenden

Geringe Auspragung Mittlere Auspragung . Hohe Auspragung

Abbildung 31: Auspragung der drei Besitzdimensionen

Tabelle 17: Kennzahlen der drei Besitzdimensionen

Dimension Anzahl Mittelwert Median Standardabweichung Hohe Auspriagung in Prozent
Materialismus — Erfolg 1.635 3,21 3,00 1,49 15,2
Materialismus — Zentralitat 1.636 4,57 4,67 1,24 41,4
Materielle Zufriedenheit 1.636 4,77 5,00 1,52 50,4

43



ifes :dr;srxg{’:ﬂfggm{:hiaz&s:ausﬁk
12.2 Einzelaspekte von Besitzorientierung und materieller Zufriedenheit e e

12.2 Einzelaspekte von Besitzorientierung und materieller Zufriedenheit

Die neun Aussagen werden fir die Darstellung in geringe Zustimmung (Werte 1 bis 3), eine mittlere
beziehungsweise neutrale Bewertung (Wert 4) und hohe Zustimmung (Werte 5 bis 7) eingeteilt. Die
Aussagen zur materiellen Zufriedenheit sind so ausgerichtet, dass hohe Werte eine héhere Zufriedenheit
mit dem vorhandenen Besitz ausdrtcken.

Welche Bedeutung hat materieller Besitz im Alltag?

Materieller Besitz als MaRstab fir |

" 73,7% 15,1 %
persénlichen Erfolg :
Eigentum als wichtige Errungenschaft im | 416% 15,5% 429% Materialismus — Erfolg
Leben
Bewunderung von Menschen mit teuren | 50.49% 278%

Hausern, Autos und Kleidung

Kauf tiberwiegend auf notwendige Dinge |

o
beschrankt A0

47,5 %

Hohe personliche Bedeutung der eigenen |

Besitztiimer Materialismus — Zentralitét

143 % 154 % 70,3 %

Einfaches Leben im Umgang mit Besitz 4 325 % 43,8%

Lebensqualitat nicht von zusétzlichem |

Besitz abhangig it 12,9%

56,4 %

Glick nicht davon abhangig, sich mehr |

leisten zu konnen Materielle Zufriedenheit

37,7% 50,1 %

Alles vorhanden, was zum Genief3en des |

v
Lebens gebraucht wird 152%

73,0 %

0% 25 % 50 % 75 % 100 %
Anteil der Selbstschenkenden

Geringe Zustimmung (1 bis 3) Mittlere Zustimmung (4) . Hohe Zustimmung (5 bis 7)

Abbildung 32: Bewertung der Einzelaspekte von Besitzorientierung und materieller Zufriedenheit
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12.3 Besitzdimensionen nach Generation

Der Generationenvergleich zeigt fiir jede Dimension die vollstandige Verteilung auf geringe, mittlere
und hohe Auspragung. Bei der kleinen Gruppe der Silent Generation sind die Ergebnisse aufgrund der

geringeren Fallzahl vorsichtig zu interpretieren.

Besitzorientierung und materielle Zufriedenheit im Generationenvergleich

Materialismus — Erfolg ‘
Generation Z (18-28 Jahre) 1 51,8 % 215% 26,7 %
Generation Y (29-44 Jahre) 4 62,3 % 19,8 % 17,9 %
Generation X (45-60 Jahre) 4 72,8 % 16,6 % 10,6 %
Boomer (61-79 Jahre) 73,8 % 15,6 % 10,5 %
Silent (80-99 Jahre) 4 82,1 %
Materialismus — Zentralitét
Generation Z (18-28 Jahre) A 32,9 % 37,1% 30,0 %
Generation Y (29-44 Jahre) 4 31,3 % 33,7 % 35,0 %
Generation X (45-60 Jahre) 4 272% 30,9 % 41,9 %
Boomer (61-79 Jahre) A 18,7 % 272% 54,1 %
Silent (80-99 Jahre) A 21,4 % 143 % 64,3 %
Materielle Zufriedenheit
Generation Z (18-28 Jahre) 4 22,8% 28,7 %
Generation Y (29-44 Jahre) 321% 43,9%
Generation X (45-60 Jahre) 4 233 % 55,5 %
Boomer (61-79 Jahre) 4 215% 64,6 %
Silent (80-99 Jahre)q{ 10,7% 10,7 % 78,6 %
0% 25 % 50 % 75 %
Anteil innerhalb der Generation
Geringe Auspragung Mittlere Auspragung . Hohe Auspragung
Abbildung 33: Besitzdimensionen nach Generation
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12.4 Besitzdimensionen nach Geschlecht

Beim Geschlechtervergleich werden entsprechend der allgemeinen Auswertungslogik weibliche und

mannliche Befragte ausgewiesen.

Besitzorientierung und materielle Zufriedenheit nach Geschlecht

Materialismus — Erfolg
mannlich 4 63,1 % 20,7 % 16,2 %
weiblich 4 69,8 % 15,8 % 14,4 %
Materialismus — Zentralitét
mannlich 4 25,9 % 31,4 % 42,7 %
weiblich 4 28,1 % 31,5 % 40,4 %
Materielle Zufriedenheit
mannlich A 28,3 % 21,9 % 49,8 %
weiblich 4 30,2 % 18,9 % 50,8 %
0% 25I % 50I % 75I% 106 !
Anteil innerhalb des Geschlechts
Geringe Auspragung Mittlere Auspragung . Hohe Auspragung

Abbildung 34: Besitzdimensionen nach Geschlecht
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12.5 Besitzdimensionen, Motive und Social Media

Fur jede der drei Besitzdimensionen werden Personen mit geringer Auspragung und Personen mit hoher
Auspragung miteinander verglichen. Die mittlere Auspragungsgruppe wird in dieser Darstellung nicht
berlcksichtigt. Untersucht wird, wie grof3 in beiden Gruppen jeweils der Anteil der Personen ist, die
einem Selbstgeschenkmotiv stark zustimmen beziehungsweise eine hohe Social-Media-Orientierung
aufweisen.

Die Abbildung zeigt nicht die urspriinglichen Prozentanteile, sondern deren Differenz in Prozentpunk-
ten. Ein positiver Wert bedeutet, dass eine starke Motiv- oder Social-Media-Orientierung in der Gruppe
mit hoher Auspragung der jeweiligen Besitzdimension haufiger vorkommt. Ein negativer Wert bedeutet,
dass sie dort seltener vorkommt. Ein Wert von beispielsweise +20 Prozentpunkten besagt somit, dass
der entsprechende Anteil in der Gruppe mit hoher Auspragung um 20 Prozentpunkte iber dem Anteil
der Gruppe mit geringer Auspragung liegt.

Die Ergebnisse beschreiben Unterschiede zwischen den Gruppen. Sie zeigen keine kausalen Wirkun-
gen und erlauben nicht den Schluss, dass eine Besitzdimension ein bestimmtes Motiv oder die Nutzung
sozialer Medien verursacht.

Wie unterscheiden sich Motive und Social-Media—Orientierung?

Materialismus — Erfolg

Social Media - ® 32,3PP
Emotionale Selbstregulation A ® 239 PP
Anlassbezogene Selbstbelohnung A ® 28,7 PP
Hedonistische Einkaufsfreude ® 25,5 PP

Erinnerungsorientiertes |

@
Selbstgeschenk 212 PP

Materialismus — Zentralitat

Social Media 4 ~7,6 PP @—

Emotionale Selbstregulation 4 -12,5 PP @i
Anlassbezogene Selbstbelohnung 4 -8,8 PP @1
Hedonistische Einkaufsfreude - -15,1 PP @=———e———ro|
Erinnerungsorientiertes 2.5 PP @—

Selbstgeschenk |

Materielle Zufriedenheit

Social Media -19,6 PP @——--v-
Emotionale Selbstregulation - ~16,0 PP @=—ee———ro|
Anlassbezogene Selbstbelohnung A -17,2 PP @————o]
Hedonistische Einkaufsfreude - -17,1 PP @————--v-{
et | 122r0———

—25 PP 0PP 25 PP

Differenz zwischen hoher

und geringer Auspragung

Abbildung 35: Motive und Social Media nach Ausprégung der Besitzdimensionen
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12.6 Besitzdimensionen, Zufriedenheit, Reue und Ausgaben

In diesem Abschnitt wird untersucht, wie Zufriedenheit, Reue und Ausgaben mit der Auspragung der drei
Besitzdimensionen zusammenhangen. Fir jede Dimension werden Personen mit geringer, mittlerer und
hoher Auspragung getrennt betrachtet.

Die grafische Darstellung zeigt fur jede Gruppe den Anteil der Personen mit hoher Zufriedenheit bezie-
hungsweise hoher Reue. Eine hohe Zufriedenheit liegt bei einem Skalenmittelwert von mindestens 5
vor. Entsprechend gilt ein Reueskalenwert von mindestens 5 als hohe Reue. Die Tabelle erganzt diese
Anteile um die jeweiligen Mittelwerte und um die bereinigten durchschnittlichen jahrlichen Ausgaben fiir

Selbstgeschenke.

Die Gegeniberstellung macht sichtbar, ob sich Zufriedenheit, Reue und bereinigte durchschnittliche
Ausgaben zwischen den Auspragungsgruppen unterscheiden. Dabei handelt es sich ausschlie3lich um
deskriptive Zusammenhange. Aus den beobachteten Unterschieden kann nicht abgeleitet werden, dass
eine bestimmte Besitzorientierung Zufriedenheit, Reue oder Ausgaben verursacht.

Zufriedenheit und Reue nach Besitzorientierung

Hohe Reue Hohe Zufriedenheit
. <
Hohe Auspragung{ =——@21,0% 979.4% )
@
=
g.
Mittlere Auspragung{ =——@10.2% ®51,3 % g
|
m
g
Geringe Auspragung-{ =—@38,6% @352 % Q
Hohe Auspragung{ =——@10,3% ®86.4 %
<
QD
pe
ES)
Mittlere Auspragung4{ —@87% $87.0% S %
g2
"
I
Geringe Auspragung{ =——@138% @754 %
Hohe Auspragung{ —@7.9% $91,0 %
N
5=z
o2
Mittlere Auspragungq{ =—@9.4% @758 % & %
3 P
3
Geringe Auspragung{ ——@16,6 % 9763 %
0% 25% 50 % 75 % 100 % 0% 25% 50 % 75 % 100 %

Anteil innerhalb der Auspragungsgruppe

Abbildung 36: Zufriedenheit und Reue nach Auspragung der Besitzdimensionen
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12.6.1 Erganzende Kennzahlen und Ausgaben

Die folgende Tabelle erganzt die grafische Gegeniiberstellung um die mittleren Skalenwerte und die be-
reinigten durchschnittlichen jahrlichen Ausgaben. Dadurch werden nicht nur die Anteile mit hoher Zufrie-
denheit beziehungsweise hoher Reue sichtbar, sondern auch die Gréf3enordnung der durchschnittlichen
Bewertungen und Ausgaben innerhalb der einzelnen Gruppen.

Tabelle 18: Zufriedenheit, Reue und bereinigte Durchschnittsausgaben nach Auspragung der Besitzdi-
mensionen

Besitzdimension Auspragungsgruppe  GruppengroBe  Giiltige Ausgabenangaben Mittlere Zufriedenheit ~ Hohe Zufriedenheit in Prozent ~ Mittlere Reue  Hohe Reue in Prozent  Durchschnittliche Ausgaben in Euro

Materialismus — Erfolg Geringe Auspragung 1093 1.021 589 852 267 86 1.768
Materialismus — Erfolg Mittlere Auspragung 294 282 5,69 81,3 291 10,2 2.149
Materialismus — Erfolg Hohe Ausprégung 248 235 568 794 326 21,0 2773
Materialismus — Zentralitat Geringe Auspragung 443 418 5,57 754 3,06 138 2541
Materialismus — Zentralitat ~ Mittlere Auspragung 516 482 586 87,0 275 87 2188
Materialismus — Zentralitat ~ Hohe Ausprégung 677 639 59 864 268 103 1.488
Materielle Zufriedenheit Geringe Auspragung 481 459 5,57 763 322 16,6 2026
Materielle Zufriedenheit Mittlere Auspréigung 331 315 558 758 2,90 94 1.848

Materielle Zufriedenheit Hohe Auspragung 824 765 6,06 91,0 2,52 79 2034

Einordnung der Ergebnisse

Die drei Besitzdimensionen zeigen unterschiedliche Muster und sollten deshalb getrennt interpretiert
werden. Eine hohe Auspragung von Materialismus — Erfolg findet sich bei 15,2 Prozent der Befragten.
In dieser Gruppe treten alle vier Selbstgeschenkmotive und eine hohe Social-Media-Orientierung deut-
lich haufiger auf. Zugleich liegt der Anteil hoher Reue mit 21,0 Prozent Uber dem Wert der Gruppe mit
geringer Erfolgsorientierung von 8,6 Prozent. Die bereinigten durchschnittlichen Ausgaben verandern
sich von 1.768 Euro bei geringer auf 2.773 Euro bei hoher Erfolgsorientierung, wahrend die hohe Zu-
friedenheit von 85,2 auf 79,4 Prozent sinkt. Besitz als sichtbares Erfolgszeichen ist damit mit einem
intensiveren, aber auch ambivalenteren Selbstbeschenkungsverhalten verbunden.

Bei der materiellen Zufriedenheit zeigt sich ein nahezu entgegengesetztes Muster. Personen mit hoher
materieller Zufriedenheit weisen zu 91,0 Prozent eine hohe Zufriedenheit mit ihren Selbstgeschenken
auf; bei geringer materieller Zufriedenheit sind es 76,3 Prozent. Gleichzeitig sinkt die hohe Reue von
16,6 auf 7,9 Prozent. Die bereinigten durchschnittlichen Ausgaben unterscheiden sich mit 2.026 Euro
bei geringer und 2.034 Euro bei hoher materieller Zufriedenheit praktisch nicht. Materielle Zufriedenheit
steht damit vor allem mit einer positiveren Bewertung der Kaufe und geringerer Reue in Zusammenhang,
nicht mit der Ausgabenhdéhe.

Die Dimension Materialismus — Zentralitat muss besonders vorsichtig gelesen werden. Sie verbindet die
Bedeutung des eigenen Besitzes mit Aussagen zu Einfachheit und bedarfsorientiertem Kaufen. Hohe
Werte bedeuten deshalb nicht automatisch eine starker oder schwacher materialistische Haltung. Auf-
grund dieser inhaltlich unterschiedlichen Aussagen lassen sich die Gruppenunterschiede nicht eindeu-
tig in eine Richtung interpretieren. Die niedrigeren Motiv- und Social-Media-Werte sowie die bereinigten
durchschnittlichen Ausgaben von 1.488 Euro gegentiber 2.541 Euro werden deshalb in erster Linie
beschreibend dargestellit.
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13 Fazit und Kernaussagen

Die Studie zeigt, dass Selbstgeschenke ein facettenreicher Bestandteil des Konsumverhaltens sind. Sie
reichen von alltagsnahen Produkten bis zu Reisen und besonderen Erlebnissen und werden Uberwie-
gend positiv bewertet.

Ausgaben: Nach Ausschluss der Falle oberhalb des 99. Perzentils liegen die durchschnittlichen jahr-
lichen Ausgaben bei 1.993 Euro. Der Median von 800 Euro verdeutlicht zugleich, dass die Verteilung
weiterhin rechtsschief ist und héhere Ausgaben auf einen kleineren Teil der Selbstschenkenden konzen-
triert sind.

Warenkategorien: Am haufigsten werden Kleidung/Schuhe/Accessoires genannt. Selbstgeschenke
sind damit nicht auf Luxusguter beschrankt, sondern verbinden alltdglichen Konsum mit besonderen
Erlebnissen. Die Kategorien mit den hdchsten durchschnittlichen Ausgaben unterscheiden sich deutlich
von den am haufigsten gewahlten Kategorien.

Motive: Die starkste Zustimmung entfallt auf Erinnerungsorientiertes Selbstgeschenk. Insgesamt
stehen Genuss und Erinnerung starker im Vordergrund als emotionale Aufmunterung oder anlassbezo-
gene Belohnung.

Zufriedenheit und Reue: 83,6 Prozent weisen eine hohe Zufriedenheit auf, wahrend 10,8 Prozent
eine hohe Reue berichten. Selbstgeschenke werden somit iberwiegend als positives Konsumerlebnis
wahrgenommen, auch wenn einzelne Fehlentscheidungen durchaus vorkommen.

Finanzielle Unsicherheit: Mit zunehmender finanzieller Unsicherheit sinkt die hohe Zufriedenheit von
87,5 Prozent auf 64,4 Prozent. Gleichzeitig steigt die hohe Reue von 7,6 Prozent auf 30,7 Prozent.
Dieser Zusammenhang gehort zu den deutlichsten Befunden der Studie.

Social Media: Eine hohe Social-Media-Orientierung ist vor allem bei jingeren Selbstschenkenden ver-
breitet. In der Generation Z liegt ihr Anteil bei 40,7 Prozent. Hohe Social-Media-Orientierung geht zu-
gleich mit starkeren Selbstgeschenkmotiven und haufiger auftretender Reue einher.

Besitzorientierung: Besitz als sichtbares Erfolgszeichen ist mit héheren durchschnittlichen Ausgaben
und haufiger Reue verbunden. Materielle Zufriedenheit steht dagegen vor allem mit einer positiveren Be-
wertung der Kaufe und geringerer Reue in Zusammenhang. Die Dimension Materialismus — Zentralitat
bleibt aufgrund ihrer inhaltlich unterschiedlichen Aussagen zuriickhaltend zu interpretieren.
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