
Die Psychologie des Konsums
Fehlkäufe: Wenn die Jacke samt Preisschild seit Monaten ungetragen im Schrank hängt

ken, ob er noch ein Reh zu Hause
hat.“

Um Fehlkäufe zu vermeiden,
hilft es Häusel zufolge, die An-
schaffung gründlich zu überden-
ken und im Zweifel sogar eine
Nacht drüber zu schlafen.
Außerdem sei es von Vorteil, sich
gar nicht erst in eine verlockende
Situation zu bringen und statt-
dessen vor dem Shoppen klare
Ziele zu definieren, etwa anhand
einer Einkaufsliste. Wer bar be-
zahlt, bekomme außerdem ganz

physisch mit, wie das Geld weni-
ger werde, sagt Häusel.

Zum Schluss hat er noch zwei
gute Nachrichten: Ein Stück weit
sei der Mensch lernfähig, was
sein Konsumverhalten angehe.
Wer zu Impulskäufen neige, solle
öfter mal durch die Innenstadt
flanieren und nichts kaufen.
Und: Je älter wir werden, desto
weniger Fehlkäufe landen in den
Schränken: „Ältere Konsumen-
ten sind in der Regel die vernünf-
tigeren Konsumenten.“

bei, diesen Denkansatz zu verste-
hen. Die Auswahl an Dingen und
Dienstleistungen, die ein
Mensch kaufen kann, ist heutzu-
tage gigantisch. Wofür sich je-
mand entscheidet, hat immer
auch damit zu tun, wie er oder sie
sich selbst und andere wahr-
nimmt. Manche Menschen kau-
fen laut Hamm nur deshalb teure
Klamotten oder hochpreisigen
Schmuck, umzuzeigen: Ichkann
mir das leisten. Darunter seien
vor allem Menschen, deren
Selbstwert niedrig ist und das
Geltungsbedürfnis entsprechend
hoch. Das haben Studien gezeigt,
erklärt Hamm.

Dennoch sei Konsum nicht
nur negativ. Denn es dürfe nicht
vergessen werden, was kaufbare
Produkte und Dienstleistungen
uns alles ermöglichten. „Die
Arbeitsteilung hat uns als Gesell-
schaft wahnsinnig progressiv ge-
macht. Sie erlaubt uns ein sehr
komplexes Leben“, sagt Hamm.
Einfacher ausgedrückt: Wer sei-
ne Lebensmittel im Supermarkt
kaufen kann und sie nicht selbst
anbauenmuss, hatmehrZeit, um
sich selbst zu verwirklichen.

„Wir Menschen glauben ja im-
mer, wir wären vom Verstand ge-
steuert und der steuere quasi
auch unsere Emotionen. Das ist
natürlich ein Irrtum“, sagt auch
der Neuromarketingexperte
Hans-Georg Häusel. Das Beloh-
nungszentrum im Gehirn sei in
der Regel viel besser darin, sich
durchzusetzen, als die Teile des
Gehirns, die für die Vernunft
verantwortlich sind. Früher sei
dieser Prozess sinnvoll gewesen,
sagt der Neuromarketingexper-
te: „Wenn ein Urzeitmensch
durch den Wald marschierte und
Wild zum Jagen sah, war es gut,
nicht lange darüber nachzuden-

berlin.Was soll man nur mit die-
sem Astrologiebuch anfangen
undwie kamnochmal der Schaf-
wollteppich in die Wohnung?
Einen Blick in die Tiefen des
Kleiderschranks spart man sich
am besten gleich – zu groß ist
sonst der Ärger über Fehlkäufe.
Diese definiert der Duden als
„Kauf, dessen Gegenstand die
Erwartungen des Käufers ent-
täuscht“. Dass wir trotzdem nicht
davor gefeit sind, ist nur mensch-
lich, weiß der Konsumpsycholo-
ge Georg Felser.

„Menschen sind nicht gut da-
rin, korrekt vorherzusagen, wie
sie sich fühlen werden, wenn et-
was Bestimmtes der Fall ist“, sagt
der Wirtschaftspsychologiepro-
fessor der Hochschule Harz. Das
heißt: Wie viel Freude einem das
neue Hemd bringt und wie lange
das Glücksgefühl nach dem Kauf
währt, überschätzen Menschen
in der Regel. Shoppen zu gehen,
lasse sich aber dafür nutzen, um

rasch die eigene Stimmung zu re-
gulieren – und sich darum zu
kümmern, dass sie positiv bleibt.
„Ist eine Prüfung gut gelaufen,
kaufen wir, um uns zu belohnen.
Und wenn sie schlecht gelaufen
ist, kaufen wir, um den Frust aus-
zugleichen“, fasst der Konsum-
psychologe zusammen.

Um das Phänomen der Fehl-
käufe zu erklären, ist eine kultur-
wissenschaftliche Perspektive
hilfreich, meint Ingo Hamm.
„Wir sind keine Steinzeitmen-
schen mehr, die mit der Keule
durch die Gegend laufen. Wir le-
ben in komplexen Gesellschaf-
ten, die durch Arbeitsteilung
funktionieren“, erklärt der Pro-
fessor für Wirtschaftspsycholo-
gie an der Hochschule Darm-
stadt. Konsum habe nicht mehr
hauptsächlich die Funktion,
„simpelste Triebe“ wie Hunger
zu befriedigen. „Es geht beim
Konsumieren auch um unsere
soziale Stellung“, sagt Hamm.
Die altbekannte Binsenweisheit
„Kleider machen Leute“ hilft da-

dinge in einkaufstüten nach Hause schleppen, die man später
doch nicht nutzt oder mag – das passiert fast jedemMenschen
mal. fOTO: aNdRea pIacqUadIO / pexeLS

Kloakengold

es fällt manchmal sehr schwer,
zwischen all den düsteren und
traurigen Meldungen einer Wo-
che mal einen Lichtblick zu er-
heischen, eine positive Nach-
richt, irgendetwas Hoffnung
stiftendes. aber wer suchet,
der findet. Und ich bin auf
einer Baustelle in Bamberg
fündig geworden. Bamberg hat
nicht nur einen wunderschönen
romanischen dom in dem sich
der berühmte „Bamberger Rei-
ter“ befindet, sondern auch
eine zauberhafte altstadt. Na-
türlich haben Sie, wenn Sie in
einem dieser jahrhunderteal-
ten, ungedämmten Häuser
wohnen, eine nicht unbedeu-
tende Rechnung Ihres energie-
versorgers. alternativ dazu ent-
stehen dort an Regnitz und
Main jetzt 1400 Wohnungen in
umweltfreundlichstem Stan-
dard. Nicht Gas, nicht Kohle
sorgen dort dafür, dass es woh-
lig warm wird, sondern Mutter
erde und wir selbst. fangen wir
mit der erde an. erdkollektoren
und Sonden sorgen mit Hilfe

von Wärmepumpen dafür, dass
es je nach Jahreszeit warm oder
kühl ist. damit nicht genug.
Über eine Strecke von 250 Me-
tern nehmen Wärmetausch-
matten im abwasserkanal die
Wärme des abwassers auf und
schaffen es, damit fast ein drit-
tel des gesamten energetischen
Bedarfs der neuen Wohnungen
zu decken. Heizen mit Kloake!
Oder mit anderen Worten: der
Stein der Weisen ist gefunden!
Man kann also tatsächlich aus
Sch**ße Gold machen! Und
ich persönlich finde es schlicht
genial, dass es uns Menschen
immer wieder gelingt, die Zu-
kunft mit schrägen Ideen bes-
ser zu machen. Traurig ist
eigentlich nur, dass es dafür
immer erst Krisensituationen
braucht. Matthias brodowy

brodowys woche

Matthias Brodowy,
Kabarettist und
Musiker.
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