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Weshalb wir Dinge kaufen, die wir nicht brauchen
Kaufentscheide werden grösstenteils unbewusst gefällt – Firmen haben viele Möglichkeiten der Beeinflussung

NATALIE GRATWOHL

Wir bestellen ein weiteres Paar Stiefel,
obwohl bereits fünf ähnliche Paare im
Schrank stehen.Wir stehen lange an für
teuren Kaffee in Pappbechern. Wir las-
sen uns von vermeintlichen Schnäpp-
chen zu Käufen verführen, die wir spä-
ter bereuen.Wir kaufen im Supermarkt
mehr ein, wenn wir den Duft von fri-
schem Brot riechen. Oder wir interes-
sieren uns beim Online-Shopping be-
sonders für Dinge, die anderen gefallen.

Konsumenten finden rationale Be-
gründungen dafür, warum sie ein Pro-
dukt gekauft haben. Tatsächlich aber
haben sie den Kaufentscheid nur zu
einemsehr geringenTeil durchAbwägen
derVor- undNachteile gefällt.«Ein gros-
serTeil desEntscheidungsprozesses läuft
unbewusst ab», sagt Christian Ruff, Pro-
fessor für Neuroökonomie und Neuro-
wissenschaft derEntscheidungsprozesse
an der Universität Zürich.

Emotionen spielten bei jedem Kauf
eine Rolle, doch Menschen handelten
deswegen nicht irrational. «Im Gegen-
teil, wir fällen oft unbewusst sehr gute
Entscheide», sagt Ruff. Der Neuroöko-
nom blickt ins Gehirn von Konsumen-
ten. Mit funktioneller Magnetresonanz-
tomografie misst er die Gehirnströme –
und macht unbewusste Entscheidungs-
prozesse sichtbar.

Teurer Wein schmeckt besser

WieExperimente inComputertomogra-
fen zeigen, wird etwa beimAnblick von
RabattaktionendasBelohnungszentrum
imGehirn aktiviert,undgleichzeitig setzt
das vordere Grosshirn aus, das für be-
wusstes Denken zuständig ist. In einem
anderenExperiment schmecktedenPro-
banden der gleiche Wein allein deshalb
besser, weil er mit einem höheren Preis
versehen wurde. Ruff führt dies darauf
zurück, dass Konsumenten einen hohen
Preis mit einer besseren Qualität und
mehr Exklusivität verbinden.

Das menschliche Gehirn könne nur
drei bis vier Interaktionengleichzeitig ver-
arbeiten,sagtRuff.Marketinggreift indie-
sen Entscheidungsprozess ein und lenkt
die Aufmerksamkeit auf die Vorteile des
Produkts.Gleichzeitig werdenMethoden
angewendet, die auf zahlreiche unbewus-
steDenk-undVerhaltensmuster abzielen.

� Mitte bevorzugt:DerMensch scheut
unbewusst Extreme. Ein Produkt ver-
kauft sich besser,wenn es noch eine teu-
rere und eine günstigere Variante gibt.

� Angestrebte Zugehörigkeit: Men-
schen kaufen Produkte, um zu einer be-
stimmtenGruppe zu gehören.InOnline-
Shops stossenArtikel auf grösseres Inter-
esse, wenn sie bei anderen beliebt sind.

� Gefragte Exklusivität: Ein Produkt
ist bei Konsumenten besonders begehrt,
wenn es nur in einer beschränkten Zahl
oder nur für ausgewählte Personen er-

hältlich ist.

� Angst, etwas zu verpassen: Wenn
nur noch wenige Produkte verfügbar
sind, schafft dies eine Dringlichkeit, die
zum Kauf verleitet.

� Vorleistung verpflichtet: Wenn der
Verkäufer einen Kaffee zur Begrüssung
anbietet und sich viel Zeit für die Bera-
tung nimmt, fällt es demKunden schwe-
rer, das Produkt nicht zu kaufen.

� Kontrolle behalten: Kunden kaufen
ein Produkt eher,wenn sie es später um-
tauschen oder zurückgeben können.

� Schmerzen vermeiden: Beim Bezah-
len wird imGehirn das Schmerzzentrum
aktiviert. Die Kreditkarte zu zücken, ist
dabei weniger schmerzvoll als das Be-
zahlen mit Bargeld.

Lassen wir uns also nach Belieben mani-
pulieren, ohne dass wir uns dessen be-
wusst sind? «So einfach funktioniert
dies nicht, es gibt keinen ‹Kaufknopf› im
Gehirn», sagt Philipp Zutt,Neuromarke-
ting-Experte und Managing Partner der
Beratungsfirma Zutt & Partner.

Man wisse noch immer sehr wenig
über die unbewusst ablaufenden Ent-
scheidungsprozesse. Zudem passierten
Botschaften auf ihrem Weg ins Unter-
bewusstsein viele «Türsteher», welche
diese verändern und emotional aufladen
würden. Nicht zuletzt müsse aber zu-
nächst überhaupt ein Grundbedürfnis be-

stehen.Die besteWerbung für ein Skate-
board habe bei einer Grossmutter kei-
nen Erfolg – es sei denn, sie wolle ihrem
Enkel eines schenken.

Wie vor allem dieWerbung für Life-
style-Produkte zeigt, sprechen die Bot-
schaften viele Grundbedürfnisse an.Wer
will nicht noch ein bisschen intelligen-
ter, gesünder, beliebter, erfolgreicher
und vor allem glücklicher werden? Fir-
men können auch gezielt Ängste und
Unsicherheiten schüren und den Kon-
sumenten suggerieren, nicht gut genug
zu sein – um dann das mit dem ersehn-
ten Lebensgefühl verknüpfte Produkt
gleich zur Hand zu haben.

«Niemand kann sich den emotiona-
len Botschaften entziehen», sagt Zutt.
Dies gelinge selbst Menschen wie ihm
nicht, die sich mit dem Thema inten-
siv beschäftigten. Deshalb hat der Ge-
setzgeber zum Schutz der Gesundheit
gewisse Grenzen gesetzt, etwa bei der
Tabakwerbung. Ausserdem sind in der
Schweiz Werbebotschaften verboten,
die nur so kurz eingeblendet werden,
dass die Konsumenten sie nicht bewusst
wahrnehmen können. Problematisch
werde es auch, wenn ein ungesundes
Produkt als gesund angepriesen werde.

In der heutigen Konsumgesellschaft
ist Einkaufen eine verbreitete Freizeit-
beschäftigung. Dass wir immer mehr
Dinge erwerben, habe vor allem mit
dem Belohnungssystem im Gehirn zu
tun, sagt Hans-Georg Häusel, Diplom-
Psychologe und Neuromarketing-Ex-
perte. Vor dem Kauf schütte das Ge-

hirn in Erwartung einer Belohnung den
Botenstoff Dopamin aus.Dieser bewirkt
ein kurzfristiges Hochgefühl, das etwa
auch eintritt, wenn manAlkohol konsu-
miert oder Videospiele spielt.

Mit der Zeit gewöhne man sich daran
und es brauche immermehr, um das glei-
che Lustgefühl zu generieren, sagt Häu-
sel.Es spiele dabei keine Rolle, ob es sich
beim gekauften Artikel um eine Duft-
kerze oder eine Serviette handle. Der
Impulskauf wird getätigt, um einen Dop-
amin-Schub auszulösen.Dies erklärt laut
Häusel auch, warum jemand immer wie-
der etwas Neues kaufen will, obwohl er
schon ähnlicheProdukte besitzt.Wirddie
Suche nach diesem kurzen emotionalen
Kick zwanghaft, droht die Abhängigkeit.
In der Schweiz sind laut einer Umfrage
rund4,8%derKonsumentenkaufsüchtig.

Einfluss im Online-Handel

Laut Häusel reagieren nicht alle in glei-
chem Masse auf Belohnungen. Neu-
gierige Menschen, vor allem Kinder,
schütteten mehr Dopamin aus als jene,
denen im Leben vor allem Sicherheit
wichtig sei. «Wir kaufen immer durch
unsere Persönlichkeit ein», sagt Häu-
sel. Die meisten Menschen hätten einen
emotionalen Schwerpunkt. So steht für
manche Leute Sicherheit und Ordnung
im Vordergrund, für andere Macht und
Autonomie und für wieder andere Ent-
deckung und Genuss.

Beim Autokauf interessiert sich der
vorsichtige Kunde für den Airbag, wäh-

rend der dominante Kunde seinen Blick
auf die PS des Fahrzeugs richtet. Geht
es aber etwa um den Kauf eines Hau-
ses, kann der dominante Typ auch stär-
ker auf Sicherheit bedacht sein.

Je mehr Firmen über die Persönlich-
keit derKonsumentenwissen,desto bes-
ser können sie sie ansprechen. Gleich-
zeitig sammeln sie Daten über das Ein-
kaufsverhalten. «Im Online-Handel
ermöglicht diese Kombination eine ge-
zielte emotionale Beeinflussung», sagt
Häusel. Einem Mann zwischen dreissig
und vierzig, der nach Macht und Auto-
nomie strebt, schicke man Werbung für
Luxus-Autos oder Hightech-Uhren und
schränke dann das Angebot aufgrund
seines digitalen Verhaltens weiter ein.
Auch die Sprach- und Bildwelt werde
auf die Persönlichkeit zugeschnitten.

Der stationäre Handel hat dagegen
ganz andere Trümpfe. «Es können alle
fünf Sinne angesprochenwerden,umbei
den Konsumenten Emotionen zu we-
cken», sagt Johanna Gollnhofer, assozi-
ierte Professorin fürMarketing amInsti-
tut für Customer Insight an der Uni-
versität St. Gallen. Dies sei einer der
Hauptgründe, weshalb Online-Händ-
ler auch Läden eröffnen würden.Allein
schon,wenn Kunden das Produkt anfas-
sen könnten, steige die Zahlungsbereit-
schaft. Eine bedeutende Rolle spielten
aber auch Musik und Düfte.

Supermärkte etwa backen Back-
waren vermehrt im Laden auf. «Wer den
Duft von frischemBrot riecht,kauft auch
sonst mehr ein», sagt Gollnhofer. Oder
Fluggesellschaften setzen auf exotische
Düfte,damit sich bei denPassagieren ein
Feriengefühl einstellt.DiesesGefühl sol-
len auch die Uniformen des Personals
oder die Inneneinrichtung transportie-
ren.«Eswird über alle Sinne undKanäle
ein einheitliches Gefühl kreiert», sagt
Gollnhofer. Die Beziehung des Kunden
zu einer Marke werde unbewusst aufge-
baut, ähnlich wie eine Freundschaft.

WelcheMarken Emotionen auslösen
und damit erfolgreich sind, lässt sich im
Computertomografen nachvollziehen.
Erkennt ein Proband eine Marke, wird
das Belohnungsareal im Gehirn aktiv.
Unbekannte Marken lösen dagegen ne-
gative Gefühle aus,weil sie nicht aufAn-
hieb erkannt werden. Denn das Gehirn
will vor allem eines: Energie sparen.

Wir finden rationale Begründungen dafür, warum wir etwas gekauft haben. Doch was läuft im Gehirn tatsächlich ab?ANNICK RAMP / NZZ

DISKUTIEREN SIE MIT.

Mehr, mehr, immer mehr:Woher kommt
unser Konsumfieber?

Erst der Klimawandel, dann die Pande-
mie – die Konsumgesellschaft ist infrage
gestellt. Mit dem Historiker FrankTrent-
mann beleuchten wir die Geschichte des
Konsums.
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ThyssenKrupp beendet Gespräche mit Liberty Steel
Der traditionsreiche deutsche Industriekonzern ThyssenKrupp verkauft sein Stahlgeschäft nun doch nicht an die Konkurrenz

RENÉ HÖLTSCHI, BERLIN

Der deutsche Industriekonzern Thys-
senKrupp hat die Gespräche mit der bri-
tischen Liberty Steel über einen mög-
lichen Verkauf seiner Stahlsparte, Thys-
senKrupp Steel Europe, beendet. Eine
Veräusserung des Stahlgeschäfts an
Liberty Steel werde nicht zustande kom-
men, teilte der Konzern am Mittwoch-
abend mit. Stattdessen wolle man «eine
zukunftsfähige Aufstellung des Stahls
aus eigener Kraft weiter vorantreiben».

Der Preis stimmte nicht

Die vom britisch-indischen Unterneh-
mer Saanjeev Gupta geführte Liberty
Steel hatte im Oktober ein nicht-bin-

dendes Übernahmeangebot für das
Stahlgeschäft vonThyssenKrupp vorge-
legt und dieses später aktualisiert. Die
Offerte warf grosse Wellen und wurde
von der Gewerkschaft IG Metall scharf
kritisiert. Das Management von Thys-
senKrupp hingegen ging darauf ein.

Man habe dieTür fürVerhandlungen
aufgemacht, aber dieVorstellungen über
Unternehmenswert und Struktur der
Transaktion seien am Ende doch weit
auseinander gelegen, erklärte Finanz-
chef Klaus Keysberg amMittwoch.Dies
bedaure man, denn man habe Liberty
Steel als einen ernstzunehmenden Inter-
essenten wahrgenommen.LautMedien-
berichten soll Liberty Steel allerdings
einen negativen Kaufpreis angeboten
haben.

Die Stahlsparte ist jener Bereich, aus
dem ThyssenKrupp einst hervorgegan-
gen ist. Seit Jahren leidet die Branche
aber unter Überkapazitäten und Billig-
konkurrenz ausFernost; im letztenFrüh-
jahr brach infolgederCorona-Krise auch
noch die Stahlnachfrage der Automo-
bilindustrie ein. Hinzu kommen Klima-
schutzauflagen und die Herausforde-
rung,dieCO2-intensive Stahlproduktion
klimafreundlicher zu gestalten.

Im vergangenen Geschäftsjahr (per
Ende September) hatte die Stahlsparte
einen Verlust von fast einer Milliarde
Euro angehäuft. Im ersten Quartal des
laufenden Geschäftsjahres (Oktober bis
Dezember) hat sich das Stahlgeschäft
aber aufgehellt, wozu laut Firmenanga-
ben unter anderem Nachholeffekte in

der Automobilindustrie und eine gute
Nachfrage der Hausgeräte- und der
Bauindustrie beigetragen haben. So
stieg der Umsatz der Stahlsparte gegen-
über derselben Vorjahresperiode um
7% auf 1,9 Mrd. €, womit die Sparte mit
26 336 Mitarbeitern rund einen Viertel
zum Konzernumsatz beitrug. Zudem
schrieb sie wieder einen bereinigten Be-
triebsgewinn (Ebit) von 20 Mio. € nach
einemBetriebsverlust von 127Mio. € im
selben Vorjahresquartal.

Restrukturierung geht weiter

Doch die strukturellen Herausforderun-
gen bleiben. Zu ihrer Meisterung hat
ThyssenKrupp ein Restrukturierungs-
programm namens «Stahlstrategie 20-30»

eingeleitet. Diese umfasst Investitionen,
aber auch einen Personalabbau. Bereits
im Frühjahr 2020 hat sich der Konzern
mit derArbeitnehmerseite auf einenAb-
bau von 3000 der damals noch gut 27 000
Stellen im Stahlgeschäft geeinigt.Und vor
einerWoche hatThyssenKrupp angekün-
digt, im Rahmen dieser Strategie «einen
hohen dreistelligenMillionenbetrag» – es
soll um rund 700 Mio. € gehen – zu inves-
tieren, um die Stahlwerke in Duisburg
und Bochum aufVordermann zu bringen.

Zugleich hielt ThyssenKrupp aber
fest, die Pandemie habe die Finanz-
lage nochmals dramatisch verschärft.
Es müsse deshalb allen Beteiligten klar
sein, dass man auch über weitere Per-
sonal- und Kostenmassnahmen spre-
chen müsse.


