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sie im Vergleich mit einer Gruppe gemafligter
Kiufer signifikant materialistischer eingestellt
sind.1? Ein weiterer Befund belegt, dass junge
Erwachsene, die in nicht-intakten Familien
aufwachsen, etwa in Scheidungsfamilien, sehr
viel materialistischer eingestellt sind als junge
Erwachsene aus intakten Familien. Dabei
fallt der Unterschied um so grofer aus, je gra-
vierender die innerfamiliiren Konflikte
sind.1?! So gesehen, lisst sich behaupten, dass
die Konsumgesellschaft mit den Konsum-
chancen, die sie bietet, ein Belohnungssystem
zur Verfiigung stellt, das mit dem Verspre-
chen lockt, subjektives Missbefinden zu mil-
dern oder zu beseitigen. Das Beispiel der pa-
thologischen Kaufer verweist allerdings eher
auf eine ,Abwirtsspirale“: Statt mangelndes
subjektives Wohlbefinden zu kompensieren,
enttiuschen die Konsumglter, so dass das
subjektive Wohlbefinden weiter sinkt.

Zu guter Letzt schliefit sich der Kreis, und
Sigmund Freud bekommt Recht. Denn ausge-
kltigelte Experimente zeigen, dass Biirgerinnen
und Biirger mit einer starken materialistischen
Einstellung, die mit ihrer Sterblichkeit konfron-
tiert werden, verstirkt materialistisch han-
deln:I?? Statt die eigene Lebensfihrung zu tiber-
denken, gieren sie nach mehr Geld und Besitz.
Damit stellen sie unter Beweis, dass Konsum zu
den ,Technik(en) der Leidabwehr“I? gehort,
mit denen die Mitglieder der Konsumgesell-
schaft versuchen konnen, ihre Todesangst zu
besinftigen: ,,Ich konsumiere, deshalb weif} ich,

dassich (noch) bin (. . .).“14

12 Vgl. Thomas C. O’Guinn/Ronald J. Faber, Com-
pulsive buying: A phenomenological exploration, in:
Journal of Consumer Research, 16 (1989), S. 147-157.
12 Vgl. Aric Rindfleisch/James E. Burroughs/Frank
Denton, Family structures, materialism, and compul-
sive consumption, in: Journal of Consumer Research,
23 (1997), S. 312-325.

12 Vgl. Tim Kasser, T./Kennon M. Sheldon, Of wealth
and death: materialism, mortality salience, and con-
sumption behaviour, in: Psychological Science, 11
(2000) 4, S. 348-351.

12 S. Freud (Anm. 2), S. 437.

I2* Collin Campbell, ,,I shop therefore I know that I
am*“: the metaphysical basis of modern consumerism,
in: Karin M. Ekstrom/Helene Brembeck (Hrsg.), Elu-
sive Consumption, Oxford 2004.
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Hans-Georg Héusel

Das Konsum-
verhalten
Kautlustiger

F ur den griechischen Philosophen Eudo-
xos von Knidos (390 — 345 v. Chr) ist das
Streben nach Lust (hedoné) ein zentrales Ele-
ment menschlicher Existenz. Im Zeitalter der
modernen Konsum-

gesellschaft ~ scheint Hans-Georg Hausel

nun die Tatigkeit des Dr. phil., Diplom-Psychologe;
Kaufens  besonders Vorstand der Gruppe Nymphen-
geeignet zu sein, dem  burg Consult AG, Seidl-
Lustprinzip Rech- strafe 25, 80335 Miinchen.

nung zu tragen. Wir
wollen uns nun niher
damit  beschiftigen,
was Konsum und
Kaufen aus Sicht des
(emotionalen) Gehirns bedeutet und ob es die
oder den ,Kauflustige(n)“ tberhaupt gibt.
Beginnen wir zunichst mit Kaufentscheidun-
gen ganz allgemein.

www.nymphenburg.de/
geschaeftsleitung.html

Wie fallen Kaufentscheidungen tatsichlich
im Kopf? Offensichtlich nicht so, wie wir
selbst und Konsumenten den Entscheidungs-
ablauf im Kopf erleben. Uber 70 bis 80 Pro-
zent der Entscheidungen fallen nimlich unbe-
wusst. Und: Die eigentlichen Machthaber
sind jene Bereiche im Gehirn, die hauptsich-
lich mit der emotionalen Verarbeitung be-
schiftigt sind; diese Hirnbereiche werden als
limbisches System bezeichnetl! Aber was
versteht man unter Emotion? Vereinfacht ge-
sagt sind Emotionen ,Relevanz-Detektoren®,
die uns wissen lassen, was wichtig und bedeu-
tend fiir uns ist.“12 Die wichtigsten Merkmale
von Emotionen sind subjektives Erleben oder
Gefiihl; Veranderungen im Gesichtsausdruck;
physiologische Prozesse in Gehirn und Kor-

I' Vgl. Gerhard Roth, Fiihlen, Denken, Handeln,
Frankfurt/M. 2007; Hans-Georg Hausel, Think Lim-
bic! Die Macht des Unbewussten, Planegg 2006.

I2 Elisabeth Phelps, The study of emotions in neu-
roeconomics, in: Paul Glimcher (ed.) Neuroeconomics
— Decision making in the brain, New York-London
2009, S. 682.
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per; Valenz (Belohnung — Lust versus Bestra-
fung — Unlust); Erregungsstirke (Stirke der
Emotion); teleonomische  Funktionalitit
(Richtung und Ziel der Emotion).

Wichtig dabei ist, dass der wissenschaftli-
che Emotionsbegriff viel umfassender ist als
der alltagspsychologische, der Emotionen er-
lebten Gefiihlen gleichsetzt. Emotionen kon-
nen namlich auch ohne bewusstes Erleben
wirksam sein.

Nun stellt sich die Frage, welche Emotio-
nen oder Emotionssysteme es im Gehirn
uberhaupt gibt. In vielen wissenschaftlichen
Werken werden sechs Basis-Emotionen pro-
klamiert: Trauer, Uberraschung, Freude,
Arger, Angst und Ekel.l> Doch diese Betrach-
tung ist unzureichend, weil wichtige Emotio-
nen fehlen und lediglich Emotionen mit Ge-
sichtsausdruck Eingang in diese Aufstellung
finden. Es gibt nimlich eine ganze Reihe von
Emotionen, die ohne einen speziellen Ge-
sichtsausdruck ablaufen. In einer mehrjahri-
gen Forschungsarbeit wurden Erkenntnisse
der Hirnforschung mit bestehendem Wissen
der Psychologie und umfangreichen eigenen
Untersuchungenl* unter dem Namen Limbic®
zu einem Emotions-Gesamtmodell ver-
kniipft. Ziel war und ist es, ein Modell zu for-
mulieren, das auf festem wissenschaftlichem
Boden steht, aber gleichzeitig leicht verstind-
lich und universell einsetzbar ist. Wie sicht
nun das emotionale Betriebssystem im Kon-
sumentenhirn genau aus? Abbildung 1 gibt
einen Uberblick.

Im Zentrum aller Emotionssysteme stehen
die sogenannten physiologischen Vitalbedurf-
nisse wie Nahrung (inklusive Appetit/Ekel),
Schlaf und Atmung. Mit diesen Bediirfnissen
werden wir uns nicht weiter befassen. Neben
diesen Vitalbediirfnissen gibt es drei grofle
Emotionssysteme: das Balance-System (Si-
cherheit, Stabilitit, Ordnung); das Domi-
nanz-System (Macht, Autonomie, Status); das
Stimulanz-System (Neugier, freudige Uberra-
schung).

Im Laufe der Evolution haben sich zusitz-
liche Emotionssysteme im Gehirn entwickelt,

I> Vgl. Paul Ekmann, Emotions revealed, London
2004.

I+ Vgl. H.-G. Hiusel (Anm. 1); ders., Brain View —
Warum Kunden kaufen, Planegg 2008.

Abbildung 1: Die Emotionssysteme im Gehirn
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die allerdings nicht ganz die Bedeutung der
aufgezeigten Big 3 haben. Die wichtigsten
sind Bindung (positiv: Geborgenheitsgefiihl,
negativ: Verlassenheitsgefiihl) und Fiirsorge
(positiv: Liebe, negativ: Gefiihl von nieman-
dem gebraucht zu werden).

Eine Sonderrolle spielt die Sexualitit, weil
sie eigene biologische Ziele verwirklicht und
gleichzeitig auf vorhandene Emotionssysteme
zuriickgreift.I?

Die Limbic® Map:
Grundlage fiir Motivanalysen

Da die drei groflen Emotionssysteme (inklu-
sive Submodule) meist zeitgleich aktiv sind,
gibt es Mischungen. Die Mischung von Do-
minanz und Stimulanz beispielweise ist
Abenteuer, die Mischung aus Stimulanz und
Balance Offenheit/Fantasie. Kontrolle und
Disziplin schliefflich ergeben sich aus der Mi-
schung zwischen Balance und Dominanz.
Die Limbic® Map in Abbildung 2 zeigt die
Gesamt-Struktur der Emotionssysteme im
Gehirn auf. Da auch Werte immer emotional
sind, haben sie ebenfalls einen festen Platz auf
der Limbic® Map.

Warum kaufen wir Produkte?

Um Konsumverhalten zu verstehen, miissen
wir zunichst folgende Frage beantworten:
Warum kaufen wir bestimmte Produkte, bei-
spielsweise Katzenfutter, eine Lebensversi-
cherung, eine Bohrmaschine, eine Luxusli-

I> Eine genaue und umfassende wissenschaftliche Her-
leitung der Emotionssysteme findet sich in H.-
G. Hiusel (Anm. 4).
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Abbildung 2: Die Limbic® Map

Abbildung 3: Limbic® Map mit Produkt Generik

Lebens-
Versicherung

Dominanz

Bohr-
maschine

mousine oder ein TV-Gerit? Die Antwort ist
einfach: weil Produkte immer einen emotio-
nalen Grundnutzen haben. Das Katzenfutter
wird aufgrund des Fiirsorge- und Bindungs-
moduls gekauft, das TV-Gerit ist zur (passi-
ven) Unterhaltung da, mit dem Snowboard
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erleben wir Freiheit und Abenteuer, die Bohr-
maschine erhoht unsere Effizienz und mit der
Luxuslimousine demonstrieren wir Macht
und Status. Abbildung 3 zeigt wo Produkte
aufgrund ihrer emotionalen Generik auf der
Limbic® Map anzusiedeln sind.



Emotionale Personlichkeitsstruktur
beeinflusst Konsumverhalten

Nachdem wir nun etwas mehr iiber das Kon-
sumverhalten allgemein wissen, stellt sich die
Frage, ob es die bzw. den ,Kauflustige(n)“
uberhaupt gibt? Das individuelle Konsumver-
halten  eines  Menschen  wird  von
verschiedensten Faktoren beeinflusst: kultu-
relle Einfliisse; konjunkturelle Einfliisse; indi-
viduelle Lebenserfahrungen; soziales Milieu;
finanzielle Moglichkeiten usw.

Alle diese Faktoren sind wichtig — aber von
zentralerer Bedeutung ist der Einfluss der
Emotionssysteme. Damit kommen wir auto-
matisch zu einer wichtigen Frage der Person-
lichkeits- und Konsumpsychologie: Gibt es
dauerhafte stabile Konsumpriferenzen und
Entscheidungsmuster? Oder hingt das, was
Kunden wiinschen und wie sie entscheiden,
letztlich nur von ihrer momentanen Stimmung
oder Situation ab? In der Psychologie ist diese
Frage lingst beantwortet. Man unterscheidet
hier namlich zwischen ,, Trait“ (das sind dauer-
hafte und stabile Personlichkeitseigenschaften)
und ,,State“ (das sind die momentanen Stim-
mungen, die von der Tageszeit und aktuellen
Situationen und Erlebnissen abhingig sind).
Beide (emotionale) Aspekte spielen hinsicht-
lich des Konsumverhaltens eine wichtige
Rolle. In guter Laune — denken wir etwa an
einen schonen Urlaubstag — sind wir kauflusti-
ger und geben mehr Geld aus; in dngstlicher
Stimmung halten wir es zusammen.

Nun zu den stabileren Personlichkeitseigen-
schaften: Viele aktuelle Forschungen zeigen,
dass die tbergreifenden emotionalen Person-
lichkeitsstrukturen das menschliche Entschei-
dungsverhalten erheblich beeinflussen.é Man
kann die emotionalen Personlichkeitsstruktu-
ren von Konsumenten grafisch darstellen. Alle
Konsumenten haben zwar alle oben aufgezeig-
ten Emotionssysteme, aber in unterschiedlicher
individueller Stirke. Schauen wir uns dazu das
emotionale Personlichkeitsprofil eines prototy-
pischen Konsumenten aus Sicht des Limbic®
Ansatzes in Abbildung 4 an: Man sieht, dass das
Stimulanzsystem stirker, das Balance-System
schwicher ausgepragt ist. Es lasst sich also kon-

16 Vgl. ebd.; Julius Kuhl, Motivation und Personlich-
keit, Gottingen 2001; G. Roth (Anm. 1); Turhan Canli
(Hrsg), Biology of Personality and Individual Diffe-
rences, New York 2006.

Abbildung 4: Die Personlichkeitsstruktur eines
Konsumenten

statieren, dass dieser Konsument in seinem gesamten
Entscheidungsverhalten eher neugieriger und lustorien-
tierter ist. Er, so lisst sich vermuten, hat eine hohere Affi-
nitit zu Produkten, die das Stimulanzsystem im Gehirn
aktivieren. Wichtig ist, dass es sich dabei um eine Wahr-
scheinlichkeitsverteilung tiber viele Kaufentscheidungen
hinweg handelt.

Limbic® Types: Komplexe
Zusammenhinge vereinfacht

Die meisten Konsumenten haben einen Schwerpunkt
in der Auspragung ihrer Emotionssysteme. Im obigen
Beispiel ist es das Stimulanzsystem. Auf diese Weise
lassen sich Konsumenten praxisnah typisieren: Der
emotionale Personlichkeitsschwerpunkt bestimmt die
Typ-Zuordnung. Man muss sich dabei aber immer vor
Augen fihren, dass jede Typisierung immer eine Ver-
einfachung darstellt! Entsprechend dieser Hauptach-
sen kann man sieben Limbic® Typen festmachen.

Diese 7 Limbic® Types (Abbildung 5) sind:

— Harmonisierer (Hohe Sozial- und Familienorientie-
rung; geringere Aufstiegs- und Statusorientierung);

— Offene (Offenbeit fiir Nenes, Wohlfiiblen, Toleranz);

— Hedonisten (Aktive Suche nach Neuem, hoher Indivi-
dualismus, hohe Spontaneitit, geringe kognitive Auflo-
sung);

— Abenteurer (Hobe Ristkobereitschaft, geringe Impuls-
kontrolle);

— Performer (Hobe Leistungsorientierung, Ebrgeiz, hohe
Statusorientierung);

— Disziplinierte (Hobes Pflichtbewusstsein, geringe Kon-
sumlust, hobe kognitive Auflosung) und

— Tradionalisten (Geringe Zukunftsorientierung, Wunsch
nach Ordnung und Sicherbeit).
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Abbildung 5: Die Limbic® Types

Mit Hilfe des Limbic® Ansatzes hat die Gruppe Nym-
phenburg gemeinsam mit der Burda-Verlagsgruppe im
Rahmen der , Typologie der Wiinsche (TDW) eine re-
prisentative Limbic® Type-Verteilung fiir Deutschland
ermittelt. Basis der TDW-Untersuchung sind etwa
20000 Personen, die in zweijihrigem Rhythmus be-
fragt werden. Dadurch ist es moglich, die Erkenntnisse
der Hirnforschung mit konkretem Konsumverhalten
zu verkntpfen. Schauen wir uns einige empirische Er-
gebnisse dazu an.

Die Personlichkeit beeinflusst
das Produktinteresse

Bevor ein Konsument ein Produkt kauft, muss ihn ein
Produkt iiberhaupt interessieren. Schon in diesem Be-
reich gibt es deutliche Unterschiede. Abbildungen 6a
und 6b zeigen, wie unterschiedlich das Produktinteres-
se zwischen den verschiedenen Limbic® Types ist.
Wihrend Performer ein weit uiberdurchschnittliches
Interesse an Autos haben, interessieren sich die Har-
moniser weit mehr fir Gesundheitsprodukte. Wah-
rend also beim Performer ein Auto ,,Kauflust“ auslost,
sind es beim Harmoniser Wellness- und Gesundheits-
produkte.

Oder nehmen wir das Beispiel Mode. Mode wird
sehr stark von unserer Sexualitiat (Attraktivitit) und
unserem Wunsch getrieben, anders zu sein und aufzu-
fallen (Stimulanz). Auch dieser Zusammenhang wird
durch die Limbic Types®-Verteilung in Abbildung 7
sehr klar bestitigt. Die grofiten Modefreaks sind die
Hedonisten — genauso deutlich: Die grofiten Modever-
weigerer ist die Gruppe der (lustfeindlichen) Diszipli-
nierten.

12 APuZ 32-33/2009

Abbildung 6a und 6b: Interesse an Autos und Inte-
resse an Gesundheitsprodukten
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Uber Luxuskiufer und Asketen

Was ist Luxus? Zunichst handelt es sich dabei um das,
von dem man zu wenig hat. Ein vielbeschaftigter Mana-
ger empfindet es als Luxus, wenn er ein Wochenende
komplett frei hat. Ein arbeitsloser Hartz IV-Empfinger
wird Freizeit dagegen eher als emotionale Belastung
empfinden. Aber Luxus hat noch andere Facetten: Was
Produkte zu (teuren) Luxus-Produkten macht, ist in der
Regel ihre Exklusivitit und damit die Moglichkeit, mit

Abbildung 7: Produktinteresse Mode
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der sichtbaren Produktverwendung Status zu beweisen
(Dominanz-System). Die andere Seite der Distinktion ist
der Individualitits-Beweis (Stimulanz-System). Wie Ab-
bildung 8 zeigt, haben deshalb Performer und Hedonis-
ten eine hohe Affinitit zu Luxusprodukten. Im Umkehr-
schluss wird auch klar, wer Luxus eher ablehnt: die Diszi-
plinierten, die Traditionalisten und am Rande auch die
Harmoniser.

Abbildung 8: Luxus macht das Leben schoner
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Kauflust setzt Geld voraus

Um sich etwas leisten zu konnen, braucht man Geld.
Deshalb interessiert auch die Frage, ob es im verftigbaren
Einkommen auch Unterschiede gibt, die mit der emotio-
nalen Personlichkeitsstruktur der Konsumenten in Zu-
sammenhang stehen. Es tiberrascht nicht, dass die Perfor-
mer die ,Reichsten® und die Harmoniser die , Armsten®
sind, zumindest, was das selbst erarbeitete Monatsein-
kommen betrifft (Abbildung 9). Der Grund ist klar: Per-
former sind ehrgeizig, wollen nach oben kommen, Kar-
riere machen; Harmoniser tendieren demgegentiber zu
einem gemiitlicheren und stressfreieren Leben.

Abbildung 9: Eigenes Einkommen mehr als Euro
2500 p. M.
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Abbildung 10 a: Ich méchte modisch auffallen.

150

125

100 P
e
79
75
25
50
17-19  20-29 30-39 40-49 50-59 60-69

TDWI 2008

Abbildung 10 b: Garten ist mein Hobby.
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Alters- und Geschlechtsunterschiede in
der Konsumenten-Personlichkeit

Wenn tiber emotionale Personlichkeitsstrukturen von
Konsumenten gesprochen wird, diirfen zwei wichtige
Einfluss-Faktoren nicht vernachlissigt werden: Alter
und Geschlecht. Insbesondere die neurochemischen
Unterschiede und Verinderungen (Hormone, Neuro-
transmitter usw.) sorgen fiir Verinderungen der kogni-
tiven Strukturen und emotionalen Personlichkeitsaus-
pragungen. Mit zunehmendem Alter nehmen das Do-
minanzhormon Testosteron und der Stimulanz-
Neurotransmitter Dopamin stark ab. Dadurch lassen
Neugier und Risikobereitschaft stark nach, Dominanz-
und Stimulanzprodukte — wie Mode oder Sportgerite
— verlieren erheblich an Bedeutung (Abbildung 10 a).
Im Gegenzug nimmt die Konzentration des Stresshor-
mons Cortisol mit dem Alter im Gehirn zu. Mit zu-
nehmendem Alter steigt daher das Ausgabenverhalten
fiir Produkte, die mit Sicherheit verbunden sind (Gar-
ten, Gesundheit) (Abbildung 10 ).
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