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Dieser Schuhschrank ist
iiberdurchschnittlich voll:
In Deutschland besitzt,
statistisch betrachtet,
jede Frau 20 Paar Schuhe.
Manner kommen nur auf
die Hilfte.

PM. 04/2019




Wollen. Kaufen.
Nie mehr hergeben.

Warum wir immer Neues anschaffen,
obwohl unsere Wohnungen lingst voll sind

TEXT: JENS LUBBADEH

Die gelben Bereiche liegen im
Nucleus accumbens - einem
Teil des Belohnungssystems
des Hirns, das bei Kaufent-
scheidungen eine Rolle spielt.
Diese Aufnahme entstand im
Rahmen einer Studie, die nach-
wies, dass Veridnderungen in
diesem Bereich auch bei Spiel-
sucht zu beobachten sind.
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% Wir kaufen im-
mer mehr Dinge, obwohl wir
doch schon alles haben. Beispiel
Smartphone: Fast jeder Zweite
ersetzt sein Gerdt nach nur zwei
Jahren. Ohnehin konsumieren
wir ohne Halten: Vorne rein in
die Konsum-Maschine kommen
proJahr 21,4 Kilogramm an Elek-
tronik, die jeder von uns im
Schnitt kauft. In den Mull fallen
pro Jahr 22,8 Kilogramm -
Deutschland ist Europameister
in der Disziplin E-Mull. Weltweit
hauft die Menschheit 44,7 Millio-
nen Tonnen Elektroschrott pro
Jahr an, das sind 4500 Eiffeltiir-
me. Bis 2021 werden 52,2 Millio-

nen Tonnen erwartet. Kein Tier
verhalt sich so wie wir.

Warum sind wir so?

»Weil es sich gut anfiihlts,
sagt Neuromarketing-Experte
Hans-Georg Héusel. »Kaufen ak-
tiviert das Belohnungssystem im
Gehirn.« Ein Experiment aus
dem Jahr 2007 verdeutlicht das:
Forscher um Brian Knutson von
der Stanford University steckten
26 Probanden ineinen Hirnscan-
ner und liefien sie Kaufsituatio-
nen durchspielen. Sie sahen erst
das Bild eines Produkts, dann sei-
nen Preis, dann mussten sie eine
Kaufentscheidung treffen.

In drei Hirnregionen beob-
achteten die Forscher erhdéhte
Aktivitdt: im Nucleus accumbens,
derInsulaund ineiner Regionim
Stirnlappen des Gehirns — dem

Der Bonner Neurodkonom
Bernd Weber konnte
zeigen, dass Rabattschilder
das Belohnungszentrum
unseres Hirns aktivieren.

medialen pridfrontalen Cortex.
Der Nucleus accumbens ist Teil
des Belohnungssystems und be-
teiligt bei der Entstehung von
Sucht, so wie die Insula bei
Schmerz, Verlust und anderen
negativen Gefiihlen.
[, ie Forscher konnten an-
hand des Aktivitatsmus-
BT ters sogar voraussagen,
wie die Probanden entscheiden
wiirden: Waren Nucleus accum-
bensund Stirnlappen aktiv, kauf-
te der Proband das Produkt. Zeig-
te die Insula hingegen erhohte
Aktivitait und der Stirnlappen
nicht, kaufte er nicht. Eine Kauf-
entscheidung, so schlussfolgert
Brian Knutson, ist also ein Tau-
ziehen zwischen Nucleus accum-
bens und Insula, zwischen zu er-
wartender Belohnung durch den
Erwerb des Produkts und dro-
hendem schmerzlichen Geldver-
lust. Der Stirnlappen fungiert
hierbei als die Instanz, die zwi-
schen beidem abwigt. Knutson
fand, dassderStirnlappenim Ex-
periment besonders aktiv war,
wenn der Preis klar niedriger lag
als das, was die Probanden ei-
gentlich bereit waren zu zahlen.
Deshalbgibtunsein Schnapp-
chen besondere Befriedigung.
»Ein Schndppchenbedeutet, dass
man mehr bekommt, als man ur-
springlich erwartet hat«, sagt
Neuromarketing-Forscher Héiu-
sel. Der Mechanismus existierte
lange vor dem ersten Sommer-




schlussverkauf: der Hirsch, der
plétzlich auftauchte, obwohl der
Urmensch eigentlich nur Hasen
jagen wollte - fiir unsere Vorfah-
ren musste sich das anfithlen wie
ein Geschenk. Wer wusste denn,
wie hart der nachste Winter wer-
den wiirde? Die Uberlebensstra-
tegie des Gehirns lautet daher:
moglichst viel bekommen, ohne
lange nachzudenken.

Der Bonner Hirnforscher
Bernd Weber konnte sogar zei-
gen, dass allein schon die Rabatt-
symbole uns zum Urmenschen
machen: In Hirnscanner-Expe-
rimenten sah Weber, dass rote
Schilder mit Prozentzeichen den
Nucleus accumbens aktivieren
und eine Region im Stirnlappen
aufler Kraft setzen, die fiir be-
wusste Kontrolle zustindig ist.
»Rabattsymbole rufen eine Be-
lohnungserwartung hervor und
sorgenzusatzlich dafiir, dass man
weniger nachdenkt.« Das Prinzip
ist immer gleich: auffallige Sym-
bole, drastische Preisreduktio-
nen, zeitlich befristet, damit der
Urzeit-Schnappchenjiger in uns
nicht anfangt nachzudenken.

ma Karmarkarvon der UC
San Diego machte 2011 ein
: entscheidendes Experi-
ment. Es dhnelte dem von Brian
Knutson, allerdings: Karmarkar
zeigte den Probanden zuerst den
Preis und dann das Produkt. Das
Ergebnis: Die Entscheider-Re-
gion im Stirnlappen war zuerst
aktiv, und erst als das Produkt er-
schien, wachte der Nucleus ac-
cumbens auf. Vor allem: Wih-
rend des gesamten Vorgangs war
die Insula nie aktiv, auch nicht,
als sich die Probanden gegen den
Kauf entschieden.
Offensichtlich verfallen die
Kunden in einen anderen Kauf-
modus, wenn sie den Preis vor

dem Produkt sehen. Lustvolles
Kaufen wird nutzenorientiert,
die Bewertungsweise des Kdufers
dndert sich von »Mag ich dieses

Produkt?« zu »Ist dieses Produkt |

diesem Preis angemessen?<. Je
leichter der Kunde die Angemes-

senheit beurteilen kann, desto |

schneller fillt er seine Kaufent-
scheidung. Nun kénnte man
meinen, dass diese rationale Ein-
kaufsweise zuweniger Einkdufen
fithrt. Weit gefehlt: Karmarkar
beobachtete einen Anstieg der
Kaufe, vor allem von Produkten,
deren Angemessenheit schnell
abzuschiétzen war, beispielsweise
Bedarfsartikel wie Zahnbiirsten
oder Toilettenpapier.

mehr Geld
geben Verbraucher
aus, wenn man die
Grofie des Einkaufs-
wagen verdoppelt,
mit dem sie durch
den Supermarkt
gehen. Die
Beladungsgrenze
eines Ublichen
Wagens betragt
derzeit 220 Kilo.

“Der Rat fiir mehr Umsatz lautet
| daher: Bei einfachen Produkten,

die der Kunde gut kennt, sollte
| man den Preis zuerst présentie-
| ren. Bei Luxusgiitern hingegen
| sollte man auf das Lustzentrum
Nucleus accumbens zielen und
mit den Attributen des Produkts
| werben.

. inge zu jagen ist das eine.
Aber warum horten wir
sie? Ein Versuch des Psy-
chologen und Nobelpreistrigers
Daniel Kahneman liefert die
Antwort: Kahneman gab einer
Gruppe von Probanden Kaffee-
| tassen, diese Teilnehmer wa-
| ren die Besitzer. Eine zweite »

Ein Gebirge aus Elektroschrott

TECHNIKMULL US-Wissenschaftler Peter
Haff hat die Masse der »Technosphdre«
geschatzt — und dabei alle von Menschen
geschaffenen technologischen Systeme,
Fabriken, Verkehr, Wohnen oder Landwirt-
schaft einschliefilich ihrer Abfallprodukte,
einbezogen. Das Ergebnis der Rechnung:
30 Billionen Tonnen, S00 000-mal so viel wie
die gesamte menschliche Biomasse. Haff
halt diese Schdtzung »nach flir konservativ,
Und sie wird weiter ansteigen: Wir verbrau-
chenimmer mehr Energie, um Gegenstan-
de auf der Erdoberflache anzuhdufen. Die
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Uberreste werden noch in 10000 Jahren von
Archaologen ausgegraben werden,« Diese
Reste bestehen Ubrigens nicht Uberwiegend
aus den allgegenwartigen Smartphones:
16,8 Millionen Tonnen des weltweit jahrlich
anfallenden Elektroschrotts setzen sich

aus Kleingerdten wie Toastern oder Staub-
saugern zusammen, 9,1 Millionen Tonnen
entfallen auf Grof3gerdte wie Waschmaschi-
nen, 7,6 Millionen auf Kiihlgerite und Klima-
anlagen, 6,6 Millionen Tonnen auf Fernseher
und Bildschirme und nur 3,9 Millionen Ton-
nen auf kleine IT-Gerate wie Mobiltelefone,
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Probandengruppe sollte die Tas-
sen kaufen. Besitzer und Kdufer
sollten unabhéngig voneinander
den Preis nennen, den sie ange-
messen fanden. Der Preis der
Verkaufer lag im Schnitt doppelt
so hoch wie der der Kaufer.

Wir schitzen den Wert von
Dingen hoher ein, wenn wir sie
besitzen. Dieser »Endowment-
Effekt« fithrt dazu, dass wir uns
ungern von Besitz trennen. In ei-
ner weiteren Studie fand Brian
Knutson heraus, dass Proban-
den, die ihre Besitztiimer ver-
kaufen sollten, starke Aktivitdt
im Schmerzzentrum Insula auf-
wiesen. Der Widerwille vor dem
Verlust des Objekts steigt offen-
sichtlich wahrend des Besitzens.
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Der Endowment-Effekt wurde in
den unterschiedlichsten Kultu-
rennachgewiesen. Wissenschaft-
ler sind sich unsicher, ob der Ef-
fekt angeboren oder erlernt ist.
Forscher der University of Penn-
sylvania testeten die Hadza, ein
nomadisches Buschvolk im Nor-
denTansanias. Manche Hadzale-
ben sehr isoliert, manche haben
Kontakt mit Touristen und Be-
wohnern eines nahe gelegenen
Dorfes und treiben auch mit die-
sen Handel. Bei den isoliert le-
benden Hadza fanden die For-
scherkeinen Endowment-Effekt,
bei den Hadza, die in Kontakt
mit modern lebenden Menschen
standen, war er vorhanden, je-
doch schwiacher ausgepragt als

mehr Gemiise

und Obst

kaufen wir, wenn

Benebelungsanlagen

die Waren feucht

halten. Apfel oder

Salat sehen dann

frischer aus,

die Raumluft wirkt

geslnder.

Aei Westlern. Die Forscher bieten

zweilnterpretationen an: Entwe-
deristder Endowment-Effektein
erlerntes Verhalten und typisch
fur die westlich-kapitalistische
Lebensweise. Oder er ist univer-
sell angeboren und wird nur
durch soziale Normen der Hadza
unterdriickt. Der Effekt wurde je-
denfalls auch bei Gorillas und
Schimpansen beobachtet.

ber bei Menschen reicht
der Effekt tiefer: Bereits
. im Kindesalter entwi-
ckeln wir eine intensive Bezie-
hungzu einem Objekt, typischer-
weisezueinem Lieblingsspielzeug
oder einer Decke. In einem ein-
drucksvollen Experiment mit
Drei- bis Sechsjahrigen zeigten
die Psychologen Bruce Hood und
Paul Bloom, dass man diese Lieb-
lingsobjekte nicht einfach durch
identische austauschen kann.
Die Kinder wurden wiitend,
wenn man dies tat. Eine Erfah-
rung, die viele Eltern kennen.
Im Laufe der Jugend werden
Besitztiimer zum Ausdruck des
sich entwickelnden Selbst oder

Psychologen aus Bristol zeigten Kin-
dern eine Maschine, mit der sie an-
geblich ein »Spielzeug« kopieren
konnten — die Kinder sollten sich
dann zwischen Kopie und Original
entscheiden. 18 Prozent der Kinder
weigerten sich, ihr Lieblingsspiel-
zeug in die Kiste zu legen. Vom Rest
entschieden sich 72 Prozent gegen
die Kopie. Der »Endowment-Effekt«
war auch bei Kindern bewiesen.




RECKZONE 1 Geringere Verkaufs-
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der eigenen Idealvorstellung
des Selbst. In einer Studie fand
die Marketing-Professorin Lan
Nguyen Chaplin heraus, dass
Kinder im Alter von 12 bis 13 Jah-
ren am materialistischsten sind. |
Im Laufe der Pubertat, wenn das |
Selbstbewusstsein sich festigt, :

geht der Drang zum materiellen | g‘uinht;g;imﬂl o
Besitz zurtck. Chaplin fand au- | accumbens will

Jens Lubbadeh

steht kurz vor einem
Umzug und merkt jetzt
beim Ausmisten, wie
madchtig der Endow-

Rerdem heraus, dass Kinder, de- | t“bhad?hdkﬁ"'éﬁ%f
P £ esserinden Gri
ren Selbstbewusstsein gestarkt bekommen.

wurde, weniger materialistisch |
waren. Ein Muster, das sich im |
Erwachsenenleben fortsetzt:
»Besitztlimer sind ein Ausdruck |
von Status und markieren Terri-
toriume, sagt Marketing-Experte
Hans-Georg Hausel. »Fiir den ei- |
nen kann das eine stolze Brief-
markensammlung sein, mit der
er Ansehen erwirbt. Fiir den an- |
deren muss es ein Porsche sein.«
Ich shoppe, also bin ich, brachte
es der Philosoph Zygmunt Bau- |
man auf den Punkt - Konsumis- |
mus als Ersatzreligion.

Unsere Besitztiimer, schrieb |
bereits 1988 der Konsumforscher
Russell Belk, sind eine Erweite-
rung unseres Selbst. 2013 legte |

Belk nach: Durch die Digitalisie-
rung sei diese Selbsterweiterung
nun grenzenlos geworden, unse-
re digitalen Besitztiimer prasen-
tieren wir in globalisierten Face-
book- und Instagram-Profilen.
Die neue Briefmarke, den neuen
Porsche sehen nicht mehrnurdie
Nachbarn und Freunde, sondern
die ganze Welt. Russell Belk: »Die
Ansammlung von Besitztiimern
sagt uns, wer wir sind, woher wir
kamenund vielleicht auchwohin
wir gehen.« Das glauben wir je-
denfalls oft.

ei letzterem Punkt kénnte
Belk jedoch irren. Viel-
' leicht sollen uns gehortete
Besitztiimer gerade davon ablen-
ken, wohin wir alle einmal gehen
missen: namlich ins Grab. Die
Psychologen Tim Kasser und
Kennon Sheldon wollten wissen,
ob wir uns durch Konsum von
unserer Todesangst ablenken.
Sie versetzten eine Gruppe von
Versuchspersonen mit Fragen
zu ihrem eigenen Tod in eine
nachdenkliche Stimmung. Eine
Kontrollgruppe erhielt harmlose

Fragen. Dann liefen sie alle Pro-
banden Kaufentscheidungen fl-
lenund ihre Erwartungenanihre
personliche finanzielle Situation
in15 Jahren erldutern. Die Perso-
nen, die mit ihrem eigenen Tod
konfrontiert waren, zeigten weit
gierigeres Verhalten und hatten
héhere finanzielle Erwartungen
als die Kontrollgruppe, schrei-
ben Kasser und Sheldon. »Der
Hang des Menschen zu Konsum
wirdalsozum Teil aus einer Quel-
le gespeist, die nie verschwinden
wird: der Angst vor dem Tod.«

Vielleicht hilft es da, sich ein
altes Sprichwort in Erinnerung
zurufen: Dasletzte Hemd hat kei-
ne Taschen. Und wer will schon
Muill hinterlassen? =

| Kaufvorgange aktivieren das
Belohnungssystem im Hirn,

| Rabattschilder setzen unsere
Selbstkontrolle auer Kraft und
beeinflussen so Kaufentschei-
dungen.

|« Der Endowment-Effekt fiihrt
dazu, dass wir uns nur ungern von
einmal Erworbenem trennen,
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