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Vorwort

Warum ist ein Preis von 2,99 € scheinbar attraktiver als 3,00 €? Warum sind Wer-
bungen voll mit irrelevanten, emotional aufgeladenen Reizen, anstatt die funktiona-
len Vorteile des Produkts zu betonen? Und warum reizen mich Angebote auf Reise-
portalen so sehr, wenn dort nur noch zwei Plitze zu diesem sensationell rabattierten
Preis verfiigbar erscheinen, wihrend sich 12 weitere Personen gerade dieses An-
gebot anschauen?

Seit meinem Studium der Psychologie fasziniert mich die Schnittstelle zur Wirt-
schaft und insbesondere zur Erforschung von Konsumverhalten. Folglich wihlte ich
auch mit meinem Promotionsthema ,,Pay What You Want Pricing* eine spezielle
Preisstrategie, die die Frage aufwirft: Warum bezahlen Menschen, wenn sie nicht
miissen, wovon hiangen Grof3ziigigkeit bzw. Geiz ab und wie lésst sich die Zahlungs-
bereitschaft beeinflussen?

Auch wihrend meiner fiinf Jahre in beratender Funktion in der Praxis wurde mir
bewusst, wie wichtig und niitzlich ein gutes Verstindnis von Konsumierenden fiir
den Unternehmenserfolg ist. Viele empirische Untersuchungen in unseren Projekt-
teams fiihrten zu tiberraschenden Einsichten, innovativen Ideen und letztlich zu
nachhaltigem Erfolg.

Diese Begeisterung versuche ich heutzutage in meiner tiglichen Arbeit als Pro-
fessor an Studierende der Wirtschaftspsychologie weiterzugeben. Dabei werde ich
jedes Semester Zeuge der Begeisterung meiner Studierenden fiir Themen wie Ent-
scheidungsfindung, irrationale Verhaltensmuster und Moglichkeiten zur Verhaltens-
beeinflussung. Die erlernten Techniken wenden sie besonders gerne zur Férderung
von mehr Nachhaltigkeit in Unternehmen und im Konsumverhalten an, was mittler-
weile auch mein primédres Forschungsinteresse darstellt. Ihre Neugier und ihr Stre-
ben nach Wissen sind eine stindige Quelle der Motivation und haben mich dazu in-
spiriert, dieses Buch zu schreiben.

Zugleich bin ich ein leidenschaftlicher Verfechter von empirischen Unter-
suchungen. Die Schaffung von Fakten und Erkenntnissen durch sorgfiltig ent-
wickelte Studien und korrekt angewendete Analysemethoden ist fiir mich ein un-
erldsslicher Bestandteil des Lernprozesses. Dieses Buch enthilt zahlreiche Informa-
tionen und Fallstudien, die aus Vorarbeiten meiner Studierenden hervorgegangen
sind. An dieser Stelle gilt mein aufrichtiger Dank ihrer Unterstiitzung und ihrem
wertvollen Beitrag. Ich werde die einzelnen Namen in den jeweiligen Kapiteln noch
einmal separat wiirdigen.



VI Vorwort

Mit diesem Buch mochte ich die faszinierenden Erkenntnisse der Forschung zum
Konsumverhalten allen Interessierten, seien es Berufstitige, Studierende oder gene-
rell Wissbegierige, auf zugingliche und einfache Weise nédherbringen. Ich hoffe,
dass Sie beim Lesen dieses Buchs viele ,,Aha“-Momente erleben und Sie die vielen
Beispiele dieses Buchs in beinahe erschreckender Haufigkeit im Alltag wieder-
erkennen werden. Zumindest geht es mir so, wenn ich stindig neue Beispiele ent-
decke, die meine Arbeit bereichern. Ferner mochte ich Sie vorwarnen, dass Sie sich
und andere Menschen nach dem Lesen dieses Buchs nun hiufiger dabei erwischen
werden, logische Denkfehler zu begehen oder irrationale Entscheidungen zu tref-
fen. Sich dessen bewusst zu werden, ist ein erster wichtiger Schritt zu besseren Ent-
scheidungen.

Eine wichtige Anmerkung zur verwendeten Sprache: Es gibt bereits reichlich
wissenschaftliche Evidenz, dass gender(un)gerechte Sprache bestimmte Vor-
stellungen im Kopf entstehen ldsst sowie Einstellungen und Verhalten beeinflussen
kann. Letztlich handelt ja auch dieses Buch von jenen — teils subtilen — Beein-
flussungen auf Wahrnehmung und Verhalten. Dementsprechend bemiihe ich mich
um eine moglichst gendergerechte Ausdrucksweise, ohne jedoch die Lesbarkeit
stark einschrinken zu wollen. Daher wihle ich bevorzugt neutrale Begriffe
(z. B. ,, Konsumierende*) und verwende in den Fillen, in denen neutrale Formulie-
rungen an ihre Grenzen stolen, den Doppelpunkt zur Genderung (z. B. ,,Biirger:in-
nen®). In Wortkombinationen (z. B. ,,Konsumentenpsychologie*) verzichte ich auf
das Gendern, um Lesefluss und die Prizision des Fachbegriffs zu wahren.

Apropos Fachbegriffe: Dieses Buch basiert auf Erkenntnissen der internationalen
Spitzenforschung und kommt daher nicht ohne Anglizismen und englische Fach-
begriffe aus. Diese sind auch im Deutschen géngig und wichtig, wenn Sie eigen-
stindig weitere Recherchen betreiben mochten.

Nun zuriick zu Ihnen: Ich freue mich tiber Ihr Feedback zu dieser ersten Auflage.
Auch neue Themenvorschlige als Erweiterung fiir die zweite Auflage sind von gro-
Bem Wert fiir mich. Nehmen Sie gerne Kontakt zu mir auf unter www.manuelstege-
mann.com. Dort gibt es eine Unterseite zum Buch, auf der ich im Verlauf der néchs-
ten Monate kostenlos weiteres Material begleitend zu den Buchthemen zur Ver-
fligung stellen werde.

Mit der Hoffnung, dass Sie nicht nur das Gelesene anwenden, sondern auch Ihre
eigenen Verhaltensmuster reflektieren, wiinsche ich Thnen eine spannende und auf-
schlussreiche Lektiire.

Bielefeld, Deutschland Prof. Dr. Manuel Stegemann
April 2024


http://www.manuelstegemann.com
http://www.manuelstegemann.com
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Einleitung

Die Frage, wie man Menschen beeinflusst, ist vermutlich so alt wie die
Menschheit selbst. Wir versuchen tdglich, ob bewusst oder unbewusst andere
Menschen zu einem bestimmten Verhalten zu bewegen — und Unternehmen
bilden da keine Ausnahme.

Warum kaufen Sie, was Sie kaufen? Allein aus rationalen Griinden — oder
konnten andere, vielleicht sogar gianzlich unbewusste, Mechanismen dariiber
entscheiden, was in Ihrem Einkaufskorb landet? In diesem Buch tauchen wir
tief in die Welt der sogenannten Heuristiken und kognitiven Verzerrungen ein,
die Ihre Entscheidungen und damit auch das Konsumverhalten prigen. Die
Gestaltung von Preisen, Werbeanzeigen, Online-Shops und vieles mehr wer-
den Sie zukiinftig mit anderen Augen sehen.

Dieses Buch ist fiir Sie, wenn Sie:

1. Impulse fiir das Marketing suchen, die wissenschaftlich fundiert sind und
auf unzidhlige Anwendungssituationen iibertragen werden konnen.

2. Wissenschaftliche Expertise in der psychologischen Forschung zum
Konsumverhalten erlangen mochten. Ideal fiir Studierende der BWL oder
Psychologie, die Theorie und Anwendung im Zusammenspiel schitzen.

3. Thr eigenes Konsumverhalten besser verstehen und sich den unzihligen
Beeinflussungsversuchen des Marketings bewusstwerden mochten. Viel-
leicht sogar mit dem Ziel, sich diesen erfolgreicher zu widersetzen und
bessere Entscheidungen zu treffen.

Das Buch kann also aus mehreren Perspektiven gelesen werden. In diesem
Einleitungskapitel zeige ich auf, was die zentralen Fragestellungen dieses
Buchs sind, wie dieses Buch sich von anderen (Fach-)Biichern unterscheidet,
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2 1 Einleitung

1.1 Worum geht es in diesem Buch?

Die zentrale Frage, auf die dieses Buch wissenschaftlich fundierte Antworten liefern
will, lautet ,,Wie treffen wir Entscheidungen?*. Auf den ersten Blick mag diese
Frage banal erscheinen. Doch stellen Sie diese Frage mal in IThrem Bekanntenkreis.
Sie diirften vollig unterschiedliche Antworten erhalten und nicht selten auch eine
Uberforderung bei der Beantwortung dieser Frage beobachten. Wahrscheinlich wer-
den Sie die Antworten in zwei Kategorien einordnen konnen: Eine Gruppe von Men-
schen, die der Meinung sind, dass sie besten Entscheidungen ,,aus dem Bauch he-
raus® fillen und daher auf ihr Gefiihl horen. Und eine zweite (mehrheitliche) Gruppe,
die fiir sich in Anspruch nimmt, in Entscheidungssituationen die jeweiligen Vor- und
Nachteile griindlich abzuwédgen und daher meistens rationale Entscheidungen trifen.

Doch wie rational sind wir eigentlich bei der Entscheidungsfindung? Die Ant-
wort auf diese Frage ist vielschichtig und wird uns das gesamte Buch iiber be-
gleiten. Sie werden an zahlreichen Beispielen sehen, dass menschliche Ent-
scheidungsprozesse deutlich weniger rational ablaufen, als Sie glauben.

Lange Zeit ging die Okonomie von einem rational entscheidenden Menschenbild
aus, dem sogenannten Homo Oeconomicus. Dieser agiert ausschlieBlich nach
rational-logischen Prinzipien und maximiert bei seinen Entscheidungen stets den
eigenen Nutzen. Er ist frei von Emotionen, hat eine unbegrenzte Verarbeitungs-
kapazitidt und macht keine Fehler bei der Aufnahme und Verarbeitung von Informa-
tionen. Damit dhnelt er ein wenig Mr. Spock aus der Fernsehserie ,,Raumschiff En-
terprise”. Fiir den wissenschaftlichen Fortschritt in der Okonomie war die Idee des
Homo Oeconomicus hilfreich; es lieBen sich auf dieser Basis wichtige Theorien und
Modelle entwickeln. Doch schon ein Blick auf uns selbst und unser Konsumver-
halten zeigt, dass dieses Menschenbild unrealistisch, ja schlichtweg falsch ist.

Viele Forschende, insbesondere aus der Psychologie, wiesen auf die Fehl-
annahmen im Konzept des Homo Oeconomicus hin. In den 70er-Jahren begann sich
folglich eine neue Forschungsrichtung zunehmend zu etablieren: Die Verhaltens-
okonomie (engl.: Behavioral Economics). Sie integriert die Erkenntnisse aus an-
deren Disziplinen wie z. B. Psychologie, Soziologie und Neurowissenschaften in
die 6konomische Forschung. Dadurch sind interessante neue Untersuchungsfelder
mit bahnbrechenden Erkenntnissen iiber das menschliche Entscheidungs- und
Konsumverhalten entstanden. Diese haben heute einen enormen Einfluss auf das
Marketing, z. B. auf die Gestaltung von Produkten, die Festlegung und Darstellung
von Preisen, die Kommunikation in der Werbung, die Gestaltung von Geschiften,
Websites und Webshops und vielem mehr.

Das Bild vom Menschen und seinem Entscheidungsverhalten hat sich durch die
Verhaltensokonomie grundlegend verindert. Tab. 1.1 zeigt zur Ubersicht eine
Gegeniiberstellung des Menschbilds aus der Verhaltensokonomie im Vergleich zum
Homo Oeconomicus.

Das verhaltenswissenschaftliche Menschenbild impliziert, dass Menschen aus
verschiedenen Griinden nicht-rationale Wege in der Entscheidungsfindung ein-
schlagen. Sie lassen sich bspw. von Emotionen leiten oder es ist ihnen kognitiv ,,zu
aufwendig*, alle relevanten Informationen zu beriicksichtigen, die fiir eine optimale
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Tab. 1.1 Gegeniiberstellung: klassisches Menschenbild des Homo Oeconomicus vs. modernes
Menschenbild der Verhaltensokonomie. (Quelle: eigene Darstellung)

Aspekt
Rationalitit

Wahrnehmung

Informationsverarbeitung

Einfluss von Emotionen

Soziale Einfliisse

Vorhersagbarkeit

Homo Oeconomicus
Vollkommen rational, maximiert
stets den personlichen Nutzen,
verspiirt keine Motivkonflikte

Nimmt die Realitdt objektiv und
unverzerrt wahr. Keine
Beeinflussung moglich.

Verfiigt tiber vollstandige
Informationen
(Markttransparenz), unbegrenzte
Kapazititen zur
Informationsaufnahme und kann
Informationen perfekt fiir die
Entscheidungsfindung verarbeiten
Unbeeinflusst von Emotionen bei
der Entscheidungsfindung
Unterliegt keinen sozialen
Einfliissen, handelt stets im
eigenen Interesse

Entscheidungen sind vollstindig
vorhersehbar, basierend auf der
Maximierung des personlichen
Nutzens

Verhaltenswissenschaftliches
Menschenbild

Rationales Verhalten nicht immer
moglich und ggf. auch nicht
immer das Ziel, unklare
Priferenzen und Motivkonflikte
moglich

Wahrnehmung ist selektiv,
subjektiv und beeinflussbar

Zieht nicht immer alle relevanten
Informationen fiir eine
Entscheidung heran, begrenzte
Aufnahmekapazitit, verzerrte
bzw. ,,fehlerhafte Verarbeitung
moglich

Beeinflusst von Emotionen in der
Entscheidungsfindung

Unterliegt sozialen Einfliissen,

z. B. wird vom Verhalten

anderer beeinflusst, soziale
Anerkennung spielt wichtige Rolle.
Entscheidungen nicht perfekt
vorhersagbar, da
kontextabhéngig und keiner
klaren Logik folgend

Entscheidung notig wiren. Die Tatsache, dass wir irrational sind, ist jedoch nicht
die zentrale Erkenntnis der Verhaltensokonomie. Der wirkliche Mehrwert der Ver-
haltens6konomie liegt vielmehr in der Erkenntnis, dass wir systematisch irrational
sind (Ariely, 2008). Systematisch bedeutet, dass unsere Irrationalitdt bestimmten,
wiederkehrenden Mustern folgt. Wir treffen also immer wieder gleichartige ir-
rationale Entscheidungen.

| 2 Die Verhaltensokonomie deckt nicht nur unsere Irrationalitdt auf, sondern
zeigt, dass wir systematisch irrational sind — unsere Entscheidungen weichen
in wiederkehrender, vorhersehbarer Weise vom Rationalen ab.

Forschung und Praxis haben sich intensiv damit beschiftigt, herauszufinden,
welche Faktoren fiir eine Entscheidung besonders relevant sind und wie man sie ein-
setzen kann, um Einfluss auf die Entscheidung auszuiiben. Dabei wurden viele so-
genannte kognitive Verzerrungen identifiziert, die zu auffilligen Verhaltens-
mustern fiihren.!

'Tm Englischen spricht man von Behavior Patterns oder Behavioral Patterns. Mehr Informationen
dazu finden Sie insbesondere in Abschn. 2.5 zu Heuristiken und Biases.
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Diese kompliziert klingenden Begriffe mochte ich mit einer Anekdote ver-
anschaulichen: Wihrend ich dieses Buch geschrieben habe, habe ich fortlaufend
unterschitzt, wie viel Zeit ich benotigen wiirde, um die Inhalte zu schreiben. Ich
war in meiner Planung einer kognitiven Verzerrung unterlegen, dem sogenannten
Overconfidence Bias. Er beschreibt die Tendenz, dass Menschen ihre Fihigkeiten,
Kenntnisse oder Kontrolle iiber eine Situation systematisch iiberschitzen. Dieser
Bias fiihrt oft zu unrealistischen Erwartungen, in meinem Fall beziiglich des Zeit-
managements. Das resultierende Verhaltensmuster: Ich musste dem Editor des Ver-
lags mehrmals um einen Aufschub der Abgabefrist bitten.

Auf den Marketingkontext iibertragen sind kognitive Verzerrungen bspw. der
Grund, warum Sie heute krumme Preis wie 3,99 € im Supermarkt sehen, warum On-
line-Shops gerne mit Botschaften wie ,,Nur noch 2x verfiigbar* arbeiten und Werbung
manchmal gar nicht erst versucht, durch inhaltliche Kaufargumente zu iiberzeugen.

»  Mit dem Wissen um unsere systematische Irrationalitéit und unsere kognitiven
Verzerrungen konnen wir Produkte, Kommunikation und Situationen so ge-
stalten, dass Entscheidungen und Verhalten mit groflerer Wahrscheinlichkeit
in die gewiinschte Richtung gelenkt werden.

Jedes Kapitel in diesem Buch beleuchtet eine Gruppe kognitiver Verzerrungen
und bietet konkrete Instrumente zur Beeinflussung von Wahrnehmung und Ent-
scheidungen (s. Abb. 1.1 fiir eine Thementibersicht). Die Kenntnis und der gezielte
Einsatz dieser Instrumente konnen zu einer erheblichen Steigerung der Uber-
zeugungskraft und des Marketingerfolgs fithren. Dabei stellt sich natiirlich immer
die Frage, inwieweit die Beeinflussung — man konnte auch sagen Manipulation —
von Menschen ethisch vertretbar ist. Auf dieses ethische Spannungsfeld gehe ich in
Abschn. 1.4 sowie an mehreren Stellen im Verlauf des Buchs ein.

Entscheidungsfindungs-
phase

Nachtrégliche
Bewertungsphase

Wahrnehmungsphase

4: Ein Bild sagt mehrals 1000 8: Vom Schein geblendet: Die 16: Gefangen im Einkaufswagen:
Worte?: Visuelle Dominanz Tucken des Schubladendenkens Zwischen Reue und Rechtfertigung

5: Immer der Reihe nach 9: Mentale Anker setzen den Kurs 17: Der (Mehr)Wert des Besitzens

6: Unter dem Radar: Die subtile 10: Alles eine Frage der 18: Falscher Stolz um eigene Miihen
Kraft der Vorpragung Umschreibung 19: Bonuskapitel: Ende gut, alles gut?!
7: Autobahn statt Trampelpfad: 11: Unscheinbare Lockvégel als

Mit ,Fluency” zum Ziel Wabhlalternative

12: Weniger ist mehr?! Das Paradox
der Wahlfreiheit

13: Mit dem Strom schwimmen: Der
Einfluss anderer

14: Nur fur kurze Zeit!“: Der Reiz
des Knappen

15: Nudging: Anstubsen fiir den
guten Zweck

Abb. 1.1 Die Kapitelstruktur dieses Buchs orientiert sich am idealtypischen Kaufprozess von
Konsumierenden. (Quelle: eigene Darstellung)
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1.2 Was macht dieses Buch besonders?

Dieses Buch verbindet auf einzigartige Weise die Theorie mit der Praxis, indem es
folgende drei Bereiche integriert:

1. Die Psychologie, denn sie liefert die Ursachen und Erklarungen unserer kogni-
tiven Verzerrungen und Verhaltensmuster.

2. Das Marketing, denn es iiberfiihrt die Erkenntnisse aus der psychologischen
Forschung in zahlreiche Malnahmen und Strategien, die wir jeden Tag im All-
tag sehen.

3. Forschungsmethoden, denn sie sind der Schliissel, um eigene Maflnahmen zur
Beeinflussung anderer messen zu konnen. Dazu gehoren auch statistische Ana-
lyseverfahren.

Diese drei Schwerpunkte sind unabdingbar, um unser Konsumverhalten in der Tiefe
zu verstehen und erfolgreiches Marketing zu betreiben. Dieses Buch verbindet
daher komplexe Theorien und Phinomene der Psychologie mit praktischen Instru-
menten zur Beeinflussung des Konsumverhaltens. Es stellt eine umfassende, ver-
netzte Fachliteratur fiir das Marketing dar, die trotz inhaltlicher Tiefe kein spezielles
Vorwissen erfordert.

Inhaltliche Tiefe ist auch wichtig, um zu verstehen, in welcher Situation welche
Instrumente sinnvoll eingesetzt werden konnen. Denn zum Gliick sind wir keine Ma-
rionetten, die immer und iiberall mit bestimmten Tricks beliebig zu steuern sind. Die
Wirkung vieler Tricks im Marketing hiingt vom Kontext ab, z. B. dem kulturellen Um-
feld, der Branche oder Zielgruppeneigenschaften. Wenn man die Kontextfaktoren
nicht kennt, entstehen meiner Erfahrung nach viele Fehler in der Umsetzung und der
Mehrwert bleibt aus. Am besten lernt man Kontextfaktoren an vielféltigen Beispielen.

Dieses Buch legt einen besonderen Fokus auf alltagsnahe Anwendungsbeispiele,
welche (das Steuern von) Konsumverhalten lebendig und einpriagsam veranschaulichen.

Eine weitere Besonderheit dieses Buchs sind die (teils fiktiven) empirischen
Fallstudien am Ende der Kap. 4 bis 18. Sie sollen Ihnen beispielhaft zeigen, wie
Unternehmen empirisch untersuchen kénnen, ob und wie sie das Konsumverhalten
beeinflussen. Die Fahigkeit, eigene Untersuchungen durchzufiihren, ist im Bereich
der Verhaltensokonomie sehr wichtig. Nur so lassen sich wirkungsvolle und
wirkungslose Mafinahmen unterscheiden. Auch Methoden und statistische Ana-
lysen lernen sich meiner Ansicht nach am besten an konkreten Beispielen. Dieses
Buch erleichtert Thnen mit anschaulichen Fallstudien, den Ubergang vom bloBen
,,Verstehen zum empirischen ,,Messen‘ zu bewiltigen.

1.3 Aufbau des Buchs

Im Teil I des Buches finden Sie die fachlichen und methodischen Grundlagen: In
Kap. 2 erhalten Sie eine allgemeine Einfiihrung in die Konsumentenpsychologie mit
Begriffen, Modellen und Theorien, die im weiteren Verlauf hiufig verwendet und
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vorausgesetzt werden. Kap. 3 ist eine Einfiihrung in das empirische Arbeiten und be-
handelt die wichtigsten methodischen Grundlagen, die vor allem fiir das Verstindnis
der Fallstudien wichtig sind. Dies umfasst bspw. die Gestaltung von Fragebogen, den
Aufbau eines Experiments und grundlegende statistische Analyseverfahren.

Die anschlieBenden Kapitel aus dem Buchteil zwei bis vier thematisieren die
wichtigsten kognitiven Verzerrungen, Verhaltensmuster und Instrumente zur Beein-
flussung von Wahrnehmungs- und Entscheidungsprozessen. Sie bilden das Herz-
stiick dieses Buchs. Die Kapitelthemen sind entlang eines idealtypischen Kauf-
prozesses in drei iibergeordnete Bereiche strukturiert. Abb. 1.1 veranschaulicht die
Struktur dieses Buchs.?

Im zweiten Buchteil geht es um die Beeinflussung der Wahrnehmungsphase.
Eine positive Wahrnehmung, die Erregung von Aufmerksamkeit und eine leichte
Informationsverarbeitung sind grundlegend fiir erfolgreiches Marketing. Im dritten
Buchteil geht es starker um kognitive Verzerrungen nahe der Entscheidungsfindung
im Kaufprozess und wie diese von Unternehmen genutzt werden konnen. Buchteil
vier behandelt die Konsumbewertung nach einem Kauf und wie ein Unternehmen
hier Einfluss nehmen kann, bspw. um Umtausche zu vermeiden.

Die einzelnen Kapitel kdnnen separat voneinander gelesen werden und sollen
auch dann verstindlich sein, wenn man sie in anderer Reihenfolge liest. Dieser An-
spruch bedingt natiirlich, dass sich wichtige Aspekte im Buch an bestimmten Stel-
len wiederholen.

1.4  Ethische Betrachtung

Die meisten Menschen empfinden eine gewisse Faszination und Abneigung zu-
gleich, wenn es um die Frage geht, wie sich Verhalten und Entscheidungen beein-
flussen lassen. Eine Faszination, da es nahezu jeden interessiert, wie Menschen ,,ti-
cken®, mit welchen Instrumenten man ihr Verhalten steuern kann und somit leichter
Ziele erreicht. Eine Abneigung, weil viele Menschen das Thema mit Begriffen wie
Manipulation oder Bevormundung verbinden und damit negative Assoziationen
sowie ethische Bedenken hervorrufen.

Negative Reaktionen auf das Thema dieses Buchs werden hiufig mit der Be-
firchtung begriindet, dass Konsumierende zu Marionetten werden, die sich von
Unternehmen, dem Staat oder anderen Akteuren beliebig manipulieren lassen. Die
Grenze zwischen legitimer Beeinflussung und schédlicher Manipulation ist
subjektiv. Zur Veranschaulichung zwei Beispiele, die ich unabhingig von ihrer
Wirksamkeit aus ethischen Griinden ablehne:

e Subliminale Beeinflussung: Es ist moglich, visuelle Werbestimuli so kurz ein-
zublenden, dass die Information vom menschlichen Gehirn zwar verarbeitet
wird, dies aber nicht in das Bewusstsein des Menschen gelangt. Kontrovers dis-

2Der idealtypische Kaufprozess dient vor allem der Veranschaulichung — einige der vorgestellten
Konzepte konnen sich durchaus auf mehrere Phasen auswirken.
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kutiert wurden derartige Methoden, weil Werbeexperte James Vicary 1957 be-
hauptete, er habe mit der unterschwellig priasentierten Botschaft ,,Iss Popcorn®,
,.,Irink Cola*“ wihrend eines Kinofilms die Umsitze im Kino erhoht. Obwohl
sich diese Behauptung als Ente entpuppte und dhnliche Studien keine klare Wir-
kung subliminaler Werbung zeigen konnten (z. B. Karremans et al., 2006), lehne
ich eine subliminale Beeinflussung aus ethischen Griinden ab. Denn Menschen
hitten nicht einmal bei Kenntnis dieser Beeinflussungsmoglichkeit die Chance,
sich dieser Manipulation zu entziehen.

e Liigen und gezielte Desinformation: ,,Low Balling* ist eine Verhandlungs- und
Verkaufstaktik, bei der man zunéchst ein besonders niedriges Angebot macht,
um das Interesse und die Zustimmung der Kundschaft zu gewinnen (z. B. ein
sehr lukratives Rabattangebot fiir ein Auto). Nachdem eine miindliche oder
schriftliche Zusage erfolgt ist, werden zusitzliche Kosten oder Bedingungen ein-
gefiihrt, die das urspriingliche Angebot weniger attraktiv machen. Oder es wird
ein ,,Versehen* vorgetduscht, dass dieses Angebot etwas gedndert werden miisse
(vgl. Cialdini et al., 1978). Aufgrund der Bindung an die eigentlich bereits ge-
troffene Kaufentscheidung halten Menschen hiufig an der Entscheidung fest. Ich
betrachte dies als Tduschung zum eindeutigen und alleinigen Nachteil der Kon-
sumierenden und thematisiere derartige Techniken daher nicht.

Vielmehr geht es darum, mit Hilfe psychologischer Erkenntnisse effektiv zu tiber-
zeugen. Ich zeige jedoch auch den umgekehrten Weg auf, wie Konsumierende sich
der Beeinflussung bewusst werden konnen, um weniger auf Marketingtricks
,hereinzufallen®.

Erfreulicherweise ist es in vielen Konsumsituationen moglich, durch den Einsatz
von Verhaltensmustern eine Win-Win-Situation zu erreichen. Dazu einige Beispiele:

e Ein Geschift oder Webshop kann nach psychologischen Erkenntnissen so ge-
staltet werden, dass Konsumierende sich dort wohler fiihlen und eine Ent-
scheidung einfacher fillen konnen (z. B. Kap. 12)

e Information konnen so aufbereitet werden, dass Menschen sie sich moglichst
leicht merken konnen fiir eine spitere Entscheidung (z. B. Kap. 4, 5 und 6)

e Durch den Einsatz der hier dargestellten Instrumente kann nachhaltigeres
Konsumverhalten gefordert werden (z. B. weniger Umweltverschmutzung, we-
niger Ressourcenverbrauch, mehr FairTrade-Produkte), was dem Wohlergehen
von Umwelt und Gesellschaft dient (z. B. Kap. 13 und 15).}

Selbstverstindlich kann es in anderen Situationen konfliktdre Interessen geben und
Unternehmen dazu verleiten, ihre Interessen zum Nachteil der Konsumierenden in
den Vordergrund zu stellen. Der schmale Grat, Konsumierende zu leiten, aber nicht
auf unethische Weise zu manipulieren oder schlechter dastehen zu lassen, schwingt
deshalb in diesem Buch mit. Letztlich wird es leider keine objektiv klare Trennung

’Die verhaltenswissenschaftlichen Instrumente zum Zweck eines nachhaltigeren Konsumver-
haltens einzusetzen, stellt meinen personlichen Forschungsschwerpunkt dar.
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zwischen zielfiihrender Steuerung und irrefiihrender Manipulation geben konnen,
sondern im jeweiligen Kontext bewertet werden miissen.*

Erfreulicherweise gibt es auch Portale, die sich zum Ziel gemacht haben, irre-
fiihrende und damit ethisch fragwiirdige Nutzungen von Verhaltensmustern aufzu-
decken. Eines davon finden Sie unter www.deceptive.design. In ihrer ,,Hall of
Shame* fiihrt das Portal zahlreiche Beispiele auf, wie grole Unternehmen (u. a.
Google, Facebook, Amazon, Microsoft, Apple) auf fragwiirdige Weise das Wissen
zu kognitiven Verzerrungen einsetzen. Dort befindet sich auch eine Typologisierung
von irrefithrenden Designs. Darunter fallen bspw. die folgenden MaBnahmen, die
ich in diesem Buch nach meinen oben skizzierten, ethischen Grenzen weder aus-
fiihrlich thematisiere noch empfehle:

* Sneak into basket: Ein Webshop legt iiber fragwiirdige Opt-out Schaltflichen
zusitzliche Produkte in den Warenkorb. Dieses Vorgehen ist in Europa gliick-
licherweise kaum zu beobachten, da es in der Europiische Union als illegal ein-
gestuft wurde. Es sind lediglich noch Vorschlége erlaubt (vgl. Interaction Design
Foundation, o. J.).

e Privacy zuckering: Benannt nach Mark Zuckerberg. Sie werden dazu verleitet,
mehr Informationen iiber sich selbst 6ffentlich zu machen, als Sie eigentlich
vorhatten.

e Confirmshaming: Bei Entscheidungsfragen ist eine Option so formuliert, dass
Personen durch Scham zur Zustimmung gedréingt werden.

Fazit

Das menschliche Konsumverhalten folgt in vielen Fillen keiner streng rationalen
Logik, sondern wird von Emotionen, Einschriankungen der kognitiven Ressour-
cen, motivationalen Zustinden sowie Umweltfaktoren beeinflusst. Wir nutzen
~Faustregeln® und andere mentale Abkiirzungen, um zu schnelleren, einfacheren
Entscheidungen zu gelangen. Menschen unterliegen dabei systematischen Fehl-
einschétzungen, die als kognitive Verzerrungen bezeichnet werden. Sie fiithren zu
Verhaltensmustern, welche fiir das Funktionieren im Alltag duflerst wichtig sind.
Aber sie stellen eben auch eine Moglichkeit zur Beeinflussung dar. Wer die Prin-
zipien der Entscheidungsfindung durchschaut, besitzt ein wirkungsvolles Werk-
zeug. Dieses Wissen befihigt nicht nur zur Optimierung eigener Entscheidungen,
sondern erdffnet auch die Moglichkeit, andere in ihrem Entscheidungsprozess
zu lenken.

Dieses Buch stellt die wichtigsten Instrumente zur Beeinflussung der Wahr-
nehmung, der Entscheidungsfindung und des Konsumverhaltens dar — und gibt
Anregungen zu ihrer empirischen Uberpriifung. Wenn Sie dieses Buch gelesen
haben, werden Sie die ,,Tricks* des Marketings in Threm Alltag tiberall ent-

“Eine solche Gratwanderung findet bspw. in Kap. 6 zu Framing und in Kap. 15 zu Nudging statt,
auf die ich dann erneut hinweise.
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decken. Sie werden zahlreiche Ideen haben, um Ihr eigenes Marketing zu ver-
bessern und die Wirkung der Verdnderungen messen zu konnen.

Die Kunst der Entscheidungsbeeinflussung erfordert ein feines Gleich-
gewicht zwischen den Zielen des Unternehmens und denen der Zielgruppe. Es
ist nicht nur eine Frage der Ethik, sondern auch der Nachhaltigkeit, dass diese
Ziele harmonieren. Tdauschung und Irrefithrung sind weder moralisch akzepta-
bel noch langfristig profitable Strategien. In einer Welt, in der der Wettbewerb
intensiver denn je ist, ist nachhaltiges Unternehmertum der Schliissel zum Er-
folg. Zufriedene Kund:innen werden zu Botschafter:innen, die Ihr Unter-
nehmen weiterempfehlen, wihrend unzufriedene Kund:innen in unserer ver-
netzten Welt erheblichen Schaden anrichten konnen. Daher ist es nicht nur aus
ethischen Griinden, sondern auch im Eigeninteresse eines Unternehmens un-
erlidsslich, verantwortungsvoll mit dem psychologischen Wissen zur Beein-
flussung von menschlichem Verhalten umzugehen. <«
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