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En t scheidet man bew u s s t :
„Heute kaufe ich mir einen
schwarzen Pulli“?
Häusel: Man kann natürl i ch einen Shop-
pi n g -Tag fe st l e gen. Aber die Entsch e i -
d u n g , ü b e rh a u pt einen sch wa rzen Pulli
zu ka ufen, fällt unbew u s st – oft Wo ch e n
vo rh e r, wenn man et wa an einer Ko l l e-
gin so ein sch i ckes Teil sieht und das den
„A p p etit“ we ckt. Am Tag x ka u ft m a n
dann einen ähnlichen Pulli, wenn ei-
nem Fo rm, Farbe und Preis gefallen. 
Le n ken uns immer ve rb o rgene Mo t i ve? J a ,
7 0 P rozent unserer Entsch e i d u n ge n
l a u fen unbew u s st ab. Und auch die re st -
l ichen 30 Prozent folgen einem Pro-
gramm, das sich im Lauf der Evo l u t i o n
als erfolgreich erwiesen hat. Der Pulli
zum Beispiel befriedigt u n b ew u s st un-
ser St i m u l a n zs ystem, das die Lu st auf
Neues, Au s ge f a ll enes we ck t .Und, das ist
der sexuelle Fa k to r, eine Frau will in
dem Pulli auf Männer att raktiv wirke n .
Warum finden wir Designermode so ver-

l o c kend? Weil wir Macht und Status do-
kumentieren, wenn wir renommierte,
te u re Marken ka u fen. Deshalb leiste n
wir uns auch Lu x u s a u tos oder edle We i -
ne. Dieses Bedürfnis nach Überlegen-
heit wird von unserem Dominanzsy s-
tem ausge l ö st. Es ist das zwe i te der dre i
Systeme, die unser Verhalten steuern.
Und welches ist das dritte? Das Balance-
s ystem: Es lässt uns nach Sich e rheit und
H a rmonie st reben und Risiken ve rm e i -
den. Gesunde Pro d u k te ka u fen wir aus
Balance-Gründen. Oder Ke rzen für ein
ge m ü t l i ches Zuhause. Dieses Syste m
s o rgt auch dafür, dass ich zu einem ve r-
n ü n ft i gen Preis einka u fe – damit ich
noch die nächste Miete zahlen kann.
Ist der Preis also ein rationales Motiv, et-

was zu kau fe n ? Nein, wer günstig ka u ft ,
will mögl i ch st viel Lu st gewinn zu ei-
nem akzeptablen Pre i s – das ist zutiefst
emotional. Zudem l ö st ja ein Wu n s ch
den näch sten ab, we r an einem spart ,
kann sich also den näch sten auch noch
l e i sten. Und unser Dominanzsystem
freut sich darüber, nach dem Mot to :
G u ck t mal, ihr andere n, ich hab schlau
gesh o p pt, ich bin nicht blöd!
S c h n ä p p c h e n j ä ger sind kein beso n d e re r

Typus? Bei denen ist nur das Jagd- und
Beutemodul stark a u s ge p rägt. Das hat
eine spieleri s che und eine aggre s s i ve

Ko mp o n e n te: Es befriedigt ja, anderen
was Tolles wegzunehmen. Die Freude
an einem Schnäppchen ist deshalb am
größten, wenn die Stückzahl begrenzt
ist. Beispiel: Aldi-Computer. Oder die
Lagerfeld-Kollektion bei H&M.
Warum können manche Menschen so gut

feilschen? Weil sie im Wettbewerb mit
a n d e ren gewinnen wollen. Es gibt
aber auch die Basar- M e n ta l i tä t: Solch e
M e n s chen haben beim Ve rh a n d e l n
e i n f a ch 20 Minuten Spaß. Männer
fe i l s chen übri gens besser mit Män-
n e rn, Frauen mit Frauen. Ein ge ge n -
ge s ch l e ch t l i cher Pa rtner löst eben
nicht so viele Kampfsignale aus.
Kau fen Frauen aus anderen Mo t i ven als

M ä n n e r? Frauen ka u fen eher aus Ba-
lance- und St i m u l a n z gründen, Män-
ner aus dem Dominanzaspekt heraus.
Im Baumarkt treiben sich Männer des-
halb auch bege i ste rt bei effiz i e n te n
Bohrmaschinen herum, mit denen sie
dann vor Freunden angeben kö n n e n .
Fra u e n ve rd r ü cken sich in ästh et i s ch e-
re Regionen, zum Beispiel die Lamp e n -
a b teilung. Au ch Mode wird deshalb zu
60 Prozent von Frauen gekauft. 
Gehen Frauen beim Kau fen auch anders

vor? Unbedingt. Frauen probieren erst
ein Rö ck chen, gucken sich das ge n a u
an, te sten dann das näch ste, ko m b i-
n i e ren mal eine Bluse dazu. Sie neh-
men sich viel Zeit für ihre Wahl, 
Männer we rden vo m Te sto ste ron auf
Effizienz get rimmt. Sie wollen ihre Ent-
scheidung schnell tre ffen, die Au swa h l
schnell reduzieren – deshalb entschei-
den sie sich auch oft falsch. Wenn die
Hose sitzt, wird sie gekauft. Zu Hause
p a s st sie dann aber oft nicht zum H e m d .
Und weil Mann und Frau so unterschied-

lich einkaufen, kracht’s auch oft bei Paa-

ren ... Klar, das strapaziert die Geduld.
Selbst im Supermarkt brauchen Män-
ner 15 bis 20 Prozent we n i ger Zeit, um
die gleichen Dinge einzukaufen.
Warum kauft man manche Di n ge so un-

gern, etwa einen neuen Schrubber? Weil
s o l che Pro d u k te „ G e h i rn l a n g we i l e r “
sind. Schrubber sehen fast alle gleich

aus, sie müssen halt funktionieren. Da
regiert dann meist wirklich der Preis. 
Und warum freut man sich oft besonders

über „unve r n ü n f t ige“ Käufe? Weil uns
et was sehr we rt voll ers cheint, we n n
wir viel Geld oder Energie in die Such e
i nve st i e rt haben. Ist das Produkt ziem-
l i ch einziga rtig, überwiegt das Lu st ge-
fühl die Zweifel sehr stark.
Trotzdem sucht man nach so einem Kauf

oft nach Be s t ä t igu ng . . . Ja, denn unser
S i ch e rh e i t s b e d ü rfnis macht uns ein
s ch l e ch tes Gewissen, wenn ein P ro-
dukt teuer wa r. Deshalb gucken wir
uns später noch mal das Etikett an, auf
dem „echtes Kaschmir“ steht, oder wir
holen uns im Internet zusätzlich I n fo s
über den Designer – zur Re ch t fe rt i g u n g .
Warum kau fen manche maßl o s, and e re

sehr diszipliniert ? E x t rem-Shopper sind
w i rk l i ch süchtig danach zu ka u fen. Sie
haben im Gehirn zu wenig Dopamin,
b ra u chen also ständig neue Reize in
Fo rm von Shopping-Erlebnissen, damit
dieses St i m u l a n z h o rmon wieder aus-
ge s ch ü t tet wird. Dieses Ve rh a l ten äh-
nelt der Ko ka i n a b h ä n g i g keit. Der Kick
muss auch immer größer we rden, we i l
sie sich immer sch n e l-
ler an das tolle Erl e b-
nis gewö h n e n .
Erk l ä ren sich so au c h

Fr u s t k ä u fe? Nein, ein
Fru st kauf ist eher eine
e i n m a l i ge Handlung.
G e h t’s einem sch l e ch t,
will das Balancesyste m
die Stimmung wieder
ins Gleich gew i cht bri n -
gen. Es wispert: G ö n n
dir was ... Ein n o rm a-
les Regulativ.
Bei welchen Käufen lässt man sich denn

gern von einer Ve rk ä u ferin berate n ?

M e i st, wenn die Sache teuer ist und
man nichts falsch machen will.
Tro t zdem kauft man hin und wieder im Al-

l e i n gang etwas Te u res – Hals über Ko pf ...

Weil man unter St ress ste h t , der Laden
eng ist oder zu voll, die Luft s ch l e cht –
dann sch n a p pt man sich unbew u s st
schnell was, um wieder raus zu kö n n e n .
Und wieso hängt man ein Kleid manchmal

doch zurück? O ft hat das mit einem let z-
ten negativen Eindruck zu tun: einer
langen Schlange an der Kasse, einer

u n f re u n d l i chen Ve rkä u fe rin …
Dann ü b e rwiegt das negat i ve Er-
lebnis und löscht die Ka u flust
aus. Da wird quasi ve rre ch n et .
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Schnäpp-
chen tun
dem Ego
gut: Guckt
mal alle,
ich bin
schlauer
als ihr!

Warum es bei Paaren so oft
kracht? Weil Frauen zum 

Shoppen 20 Prozent mehr Zeit 
brauchen als Männer

Warum ist Kaufen 
so schön, Herr Häusel?

Dr. Hans-Georg Häusel,53, ist Diplompsychologe – und
einer der weltweit bekanntesten Shopping-Experten. 
Er weiß alles über Schnäppchenjäger, Frustkäufer und
ganz normale Fashion-Victims
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Häusels Spezialgebiet:
Er überträgt Erkennt-

nisse der Hirnforschung
auf das Ko n s u m e n te n -

ve rh a l ten. Sein letzter
Kauf: „Ein Bildschirm 

für meinen Computer.
Hat genau fünf 

Minuten gedauert“


