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Einfiihrung

Mittlerweile stehe ich dazu: Ich bin schon immer alien moglichen Leuten
auf den Leim gegangen. So lange ich denken kann. war ich immer eine ide-
ale Zielscheibe ftir die Uberredungskiinsie von Vertretemn, Spendensamm-
lern und allen moglichen Schlitzohren. Okay, nur zum Teil hatten dicse
Leute unehrenhafie Motive. Die Ubrigen — beispielsweise Reprisentanten
bestimmier wohlitiger Organisationen - hatien nur die allerbesten Absich-
ten. Trotzdem. Mit einer filr mich persdnlich beunruhigenden Haufigkeit
musste ich feststellen. wieder einmal eine Zeitschrift abonniert oder Kanen
fiir das Fest des Gesundheitsamis enworben zu haben. Wahrscheinlich ist
dieser mir so vertraute Status als jemand. der immer wieder anf alle mégli-
chen Tricks hereinfillt, verantwortlich fiir mein Inieresse an der wissen-
schafilichen Beschaftigung mit Uberzeugungs- und Beeinflussungspro-
zessen. Welche Faktoren fhren dazu. dass eine Person das tt, was eine
andere machte? Und welches sind die Techniken, die diese Faktoren am
effektivsten einsetzen, um jemanden willfihrig (compliant) zu machen? Ich
wollle wissen. woher es kommt, dass eine auf cine bestimmte Weise geliu-
Berte Bitte abgelehnt wird, wihrend man ihr, wenn sic auf ¢ine etwas ande-
re Weise vorgebracht wird, gerne nachkommt.

Als experimentell arbeitender Sozialpsychologe begann ich daher mi
dem Studium der Psychologie des Beeinflusstwerdens, der compiiance. An-
fangs sah meine Forschungstitigkeil auf diesem Gebiet so aus, dass ich
Experimente durchfiihrte, und zwar groBenteils in meinem Versuchslabor
und mit Studenten. Herausfinden wollte ich, welche psychologischen Prin-
Zipien sich auf die Neigung auswirken, der Biue einer anderen Person
nachzukommen. Inzwischen weill man in der Psychologie cine ganze Men-
ge (iber diese Prinzipien — welche es gibt und wie sie funktionieren. Ich
bezeichne diese Prinzipien als weapons of influence. Instrumente oder
aWalTen» der Einflussnahme, und werde einige der wichtigsten von thnen

in diesem Buch diskutieren.
Nach einer gewissen Zeit merkte ich jedoch. dass das experimentelle

Arbeiten zwar notwendig, aber nicht ausreichend war. Es ermbglichte mir
nicht, die Bedeutung der Prinzipien auBerhalb des Psychologiegebiudes
und des Universititsgelandes richtig einzuordnen, wo ich sie untersucht
hatte, Es wurde klar: Wenn ich zu einem umfassenden Verstandnis der Psy-
chologie der Willfihrigkeit. also der compliance, kommen wollte, musste
ich meine Forschungsarbeit breiter anlegen. Ich musste mich mit den pro-
fessionellen chrzeugungsstralcgcn, den mmpﬁance pmjé'ssfouafs. befas-
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sen — den Leuten, die diese Prinzipien mein ganzes Leben fiber bei mir an-
gewandt haben. Sie wissen, was funktionien und was nicht; dafiir sorgt
schon das Gesetz des Uberlebens des Stirkeren, am besten Angepassien
(survival of the fitrest). Es ist ihr Geschaft, uns dazu zu bringen. Zu tun, was
sie von uns wollen ~ davon leben sie. Diejenigen, dic keine Ahnung davon
haben, wi¢ man Leute von ctwas iiberzeugt, sind schnell weg vom Fenster,
und dicjenigen, die es wissen, halten sich und haben Erfelg.

Matiirlich sind die Uberzeugungsprofis nicht die Einzigen. die um diese
Prinzipten wissen und sie sich zu Nutze machen. Wir alle machen bei unse-
ren tiglichen Interaktionen mit unseren Nachbarn, Freunden. Parinern und
Angehdrigen in gewissern MaB unsere Erfahrungen mut ihnen -- sowol}l
aktiv als auch passiv. Aber das Wissen der compliance-Protis geht iiber dl:l.;‘.
vagen und laienhaften Ahnungen, die unsereins auf diesem Gebiet hat, weit
hinaus. Dieser Gedanke brachte mich darauf, dass sie die erpicbigste Quctle
fir Informationen tiber compliance sein mussien, die mir zur Verfigung
stand. Anndhernd drei Jahre kombinierte ich meine experimentellen Studien
mit einem entschieden interessantersn Programm: Ich tauchte systematisch
ein in die Weli der Uberzeugungsstrategen — der Verkiufer, Spendensamm-
ler, Werbefachleute ete.

Meine Absicht lag darin, mir aus der Innensicht heraus ein Bild von den
Techniken zu machen, die von vielen Uberzeugungssirategen am hiufigsten
und effektivsien eingesetzt werden. Dieses Beobachwngsprogramm nahm
manchmal die Form von Gesprichen mit den Leuten selbst oder mit den
natiirlichen Gegnern eines Teils von ihnen (wie z. B. Polizeibeamten vorn
Betrugsdezernat oder Verbraucherschiitzem) an. In anderen Fillen gehdrte
eine intensive Beschaftigung mit den schriftlichen Unterlagen dazu. mit
denen die Uberzeugungstechniken von einer Generation zur nichsten wei-
tergegeben werden — Handbiicher fir Verkiufer und dergleichen.

Am hfufigsten nahm das Programm jedoch die Form einer teilnchmen-
den Beobachtung an. Die teilnehmende Beobachtung ist ein Forschungsan-
satz, bei dem der Forscher zu einer Art Spion wird. Unter Geheimhaltung
seiner Identitit und sciner Absichten schmuggelt sich der Wissenschafiler
in das ihn interessierende Gebiet ein und wird selbst Mitglied der Gruppe.
die er untersuchen will. Wenn ich also etwas Giber die Uberzeugungstakii-
ken der Organisationen erfahren wollte, die Lexika verkautfen (oder Stal_lb-
sauger oder Portriitfotos oder Tanzstunden), meldete ich mich auf eine
Zeitungsanzeige, in der Trainees fir den Verkauf gesucht wurden, und lief
tnich von ihnen in ikre Methoden einweisen. Mit einem etwas anderen. aber
shnlichen Vorgehen schaffie ich es, in Werbe-, PR- und Spendensamm-
lungsagenturen vorzudringen und deren Techniken kennen zu lernen. Ein
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Grofliteit der in diesem Buch vorgestetiten Belepe stammt also aus Erlah-
rungen, die ich in der Rolle ¢ines {angehenden) compiiance-Profis in vielen
verschiedenen Organisationen gesammelt habe. deren Geschiill es ist, uns
dazu zu bringen. ja zu sagen.

Ven dem, was ich in digsen drei Jahren gelernt habe, in denen ich teil-
nehmender Beobachter gewesen bin, 1st eine Sache fir mich besonders
aulschlussreich gewesen. Zwar gib ¢s tausende unterschiedlicher Taktiken,
die Uberzeugungsstrategen einsetzen, um unsere Zustimmung xu gewinnen,
si¢ lassen sich aber in ihrer Mehrheit einer von sechs Grundkategorien zu-
ordnen. Jede dieser Kategorien beruht auf cinem grundlegenden psycholo-
gischen Prinzip, das einen entscheidenden Einfluss auf menschliches
Verhalten hat und damit die Wirksamkeit der Taktik ausmacht. Dieses Buch
lehnt sich in seinem Aufbau an diesc sechs Prinzipien an. Die Prinzipien —
Reziprozitit, Konsistenz, soziale Bewahrtheit, Sympathie, Autoritit und
Knappheit — werden dahingehend diskutiert, welche Funktion ihnen in un-
serer Gesellschaft zukommt und wie sich complicnce-Profis ihre enorme
Wirkung zu Nutze machen kénnen. indem sie sie geschickl einbauen, wenn
si¢ versuchen, uns etwas zu verkaufen, zu einer Spende zu bewegen, ein
Zugestindnis abzuringen, fiir ¢inen bestisamen Kandidaten zu erwiirmen
oder cinfach nur dazu zu bringen, ihnen Recht zu geben.!

SchlieBlich wird jedes Prinzip auf seine Fihigkeit hin untersucht, Leute
zu gutomatischer, gedankenloser Willfihrigkeit zu bringen, dazu. ohne vor-
herige Uberlegung ja zu sagen. Alles deutet darauf hin, dass das immer
schneller werdende Tempo und die Flot von [nformationen. die das Leben
in unseren Zeiten mit sich bringl, dazu filhren werden, dass diese uniiber-
legte compliance in Zukunft immer baufiger werden wird. Fiir die Gesell-
schaft wird es daher immer wichtiger werden, Klarheit iiber die Entstehung
und Wirkungsweisen automatischer Beeinflussungsmechanismen zu gewin-
nen.

' s sollte nichi unerwahnt bleiben, duss ich rmich bewussi dagegen entschicden habe, den
materiellen Figennuts - dass Lente das Resie haben und so wenig wie méglich dafir bezah-
len wollen - in die Reibe der compliece-Prinzipien aufzunehimen: Das heilt nickt, dass ich
der Meinung wite, das Bediirlnds nach Maximierung des Nulzens und Minimierung der
Kesten spiche keine bedeviende Rolle bei unsersn Enischeidungen. Auch habe ich keinerlei
Hinweis daruf. dass die complionce-Profis die Bedentung dieser Regel auBer Acht lieBzn,
Int Cicgenteil: Bei meinen Nachforschungen habe ich afi crlebt, wie die Strategen damit
gearbritet haben. dass sie ihr Gegenitber mit Worien in die Knie swangen wie: ulch kann
Ibnen gin sehr putes Angebot machens {was manchmal ehrlich war und manchmal auch
nichip. Ieh gehe in diesan Buch nichl weiter aul die Regel des materiellen Eigennutzes ein,
duich sie als motivationale Selbstverstindlichkeit erachre, als Faktor, dessen Wirksamkeit
sich vom selbst versich? und den maa anerkennen, aber nichi nither erliviem muss,




1. Kapitel
Die Waffen der Einflussnahme

Der Fortschritt der Zivilisation st
abzulesen an der Anzahl der Hand-
lungen, die wir ausfiilren konnen,
ohne iiber sie nachzudenken.

Alfred North Whitehead
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Eines Tages erhielt ich einen Anruf von einer Freundin, die kurz zuvor ei-
nen Laden filr indianischen Schmuck eréffnet hatte. Sie brannie daraut. mir
von einer verriickten Geschichte zu erzghlen. die sich soeben ereignet hatte,
Ste war der Meinung, dass ich. als Psychologe. in der Lage sein miisste. ihr
eine Erklarung fiir die Sache zu liefern. Es ging bei der Geschichte um ein
schwer verk#ufliches Kontingent von Tirkisen. Es war Hochsaison. im
Geschift herrschte ungewdhnlich viel Betrieb, die Steine waren im Ver-
h#linis zwm verlangten Preis von hoher Qualittit - und dennoch wollte sie
niemand kaufen. Meine Freundin hatte eine Reihe der iiblichen Ver-
kaufstricks ausprobiert, um die Steine loszuwerden. Sie versuchte. die
Aufmerksamkeit auf sie zu lenken, indem sie sie weiter in die Mitte der
Auslagen rilckie — ohne Gliick. Sie wies sogar das Verkaufspersonal an. sie
besonders anzupreisen — ebenfalls ohne Erfolg.

SchlieBlich hinterlie} sie emes Abends, bevor sie eine Geschifisrzise
antrai, auf einem rasch geschriebenen Zettel eine verzweifelte Mineilung an
ihre leitende Verkiuferin: «Alles in dieser Auslage Press x '». in der Holl-
nung, die ldstigen Stiicke dadurch loszuwerden, und sei es mit Verlust. Als
sie ¢in paar Tage spiter zuriickkehrte, war es fiir sie keine Uberraschung 7u
erfahren, dass alle Artikel verkauft waren. Villig perplex war sic jedech.
als sie herausfand, dass ihre Angestellte das «1/2» aus ihrer hingekritzelten
Nachricht als «2» gelesen hatte und das ganze Kontingent fiir das Doppelie
des urspriinglichen Preises weggegangen war,

Und da hatte sie zum Telefon gegriffen und mich angerufen. Ich glaubte
Zu wissen, was geschehen war, sagte ihr aber, dass sie sich. wenn ich ihr die
Sache genau erkléren sollte, eine Geschichte von mir anhdren misse. Nun,
eigentlich geht es in der Geschichte cher um Truthennen als um mich. Sie
entstammt dem Erkenninisschatz der Ethologie, einer relativ jungen Wis-
senschaft, die sich mit dem Studium von Tieren in ihrer naturlichen Umge-
bung befasst. Truthennen sind gute Mitter — liebevoll, aufmerksam und
beschiltzend. Einen groflen Teil ihrer Zeit verbringen sie damit. das Junge
unter ihnen zu behiiten, zu wirmen, zu putzen und zu liebkosen: etwas
Merkwiirdiges hat ihre Methode jedoch: Praktisch das ganze miitterliche
Erzichungsverhalten wird durch einen einzigen Reiz ausgeldst: das
«Tschiep-tschiep» der Kiiken. Andere Merkmale der Kiiken, wie sie ric-
chen, wie sie sich anfiihlen oder wie sie aussehen, spicien anscheinend pur
gine untergeordnete Rolle filr das Aufzuchtverhalten der Henne., Macht das
Kiiken «tschiep-tschiepn, wird es von der Henne bemuuert, wenn micht.
wird es von ihr ignoriert oder manchmal sopar getdter.

Wie sehr sich Truthennen auf dieses eine Gerdiusch verlassen, verdeuli-
lichte sehr drastisch der Tierverhaliensforscher M, W, Fox (1974) durch ¢in
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Experiment mit einer Truthenne und einem ausgestopfiten Stinktier. Ein
Stinktier 1st fiir die Truthenne normalerweise ein natiirlicher Feind, auf
dessen Niherkommen sie mit wiitendem Kreischen, Hacken und Kratzen
reagiert. Sogar ein ausgestopftes Stinktier, das sich. an emem Faden gezo-
gen, auf die Henne zu bewegte, wurde in dem Experiment sofort heflig
attackiert, Wenn jedoch dieselbe Attrappe iber ein cingebautes Tonbandge-
rit das «Tschiep-tschiep» der Kiiken produzierte, lieB die Henne das auf sie
zukommende Stinktier nicht nur in Ruhe, sondern nahm es sogar unter ihre
Fittiche. Sobald man das Tonbandgerit abstellte, wurde die Attrappe erneut
Opfer eines zomigen Angriffs.

«Klick, surr»

Was fiir ein licherliches Bild gibt eine Truthenne unter solchen Bedingun-
gen doch ab: Sie nimmt sich liebevoll eines ihrer natiirlichen Feinde an, nur
weil er «tschiep-tschiep» macht. und vernachlissigt oder titet sogar eines
threr Kiiken, nur weil es das nicht tut. Sie handelt wie ein Automat, dessen
miitterliche Instinkte vallig der automatischen Kontrolle durch dieses einzi-
ge Geriusch unterliegen. Von den Ethologen erfahren wir, dass so etwas
keineswegs nur bei Truthennen vorkommt, Sie haben begonnen, regelmifi-
ge. blind mechanische Handlungsmuster bei einer groBien Vielfalt von Ar-
ten zu identifizieren.

Diese festen Handlungsmuster (fixed-action patierns) kimnen sich auf

komplexe Verhaltensabldufe wie vollstindige Werbungs- oder Paarungsri-
tuale bezichen. Emn grundsiitzliches Merkmal solcher Muster besteht darin,
dass die Verhaltensweisen, aus denen sie zusammengesetzt sind. jedes Mal
praktisch in der gleichen Form und Reihenfolge ablaufen. Es ist fast so. als
seien die Muster auf’ Bindern abgespeichert, die sich in den Tieren befin-
den. Wenn eine Situation Paarungsverhalten erfordert. wird das Band «Paa-
rungsverhalten» abgespielt, fiir die Situation «Aufzucht von Jungtieren»
liegt das Band «Aufzuchtverhalten» bereit usw. «Klick» — und das entspre-
chende Band wird gestartet, «surr» — und die standardisierte Verhaltensab-
folge wird abgespult.

DO DISCORRG TWI AN, T00, 'S BN
ORANTUOLDAGT, D THR WETTNG DTN BRENG

feDer Vogelkundler Doug evkennt in Ellen eine Kollegin und das Paarungsvinial nimme
seten Lauf .. o»)

wCracker, surry

In Wirklichkeit sind Menschen in ihrem Paarungsverhalten natiirlich nicht so festgelegt wie
liere. Allerdings wurden iiber verschiedene menschliche Kulturen hinweg becindruckende
Ubereinstimmungen beim Werben um Geschlechtspartner festgestellt (Kenrick & keele.
1992). So preisen beispielsweise iiberall auf der Welt Frauen in Heiratsannoncen vor allem
ihre duBeren Vorzlige an, withrend Minner sich mit thren materiellen Reichtiimemn briisten
(Buss & Kenrick, 1992). [Cartoon € 1996 Creators Syndicate/David Coverly]
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Der interessanteste Aspekt der ganzen Sache ist die Art und Weise, wie
die Binder zum Laufen gebracht werden. Bei der Verteidigung des Territo-
riums beispielsweise ist es das Eindringen eines anderen Individuums der-
selben Art, das den Hinweisreiz fiir das Band «Gebietsverteidigungsverhal-
ten» — Aufpassen. Drohen und, falls nétig, Kiampfen — darstellt: etwas an
dem ganzen System ist jedoch verwunderlich: Der Ausléser ist nicht der
Rivale als Ganzes. sondern ein spezielles Merkmal — das Auslisemerkmal
firigger feature). Oftmals bildet ein kleines Detail des gesamten Erschei-
nungsbildes des Eindringlings das Auslisemerkmal. Manchmal ist das Aus-
[dsemerkmal einfach ein bestimmter Farbton. Ethologische Experimente
haben beispielsweise gezeigt, dass ein minnlicher Spatz ein spatzenbrustro-
tes Federbiischel heftig attackiert und sich so verhilt. als sei ein rvalisie-
render Spatz in sein Territorium cingedrungen. Eine perfekte Attrappe ohne
Brustfedern dagegen wird von ihm praktisch ignoriert (Lack. 1943). Ahnli-
che Ergebnisse fanden sich bei einer anderen Vogelart - dem Blaukehlchen,
bei dem anscheinend Brustfedern in einem speziellen Blauton den Ausléser
ftir Gebietsverteidigungsverhalten darstellen (Peiponen, 1960),

Ehe wir uns nun allzu selbstgefillig dariiber amiisieren. wie leicht be-
stimmte Auslésemerkmale diese niedrigen Tiere dazu bringen kénnen. vil-
lig inaddquat auf eine Situation zu reagieren, sollten wir uns zwei Dinge vor
Augen fihren. Zum einen funktionieren die automatischen fixen Hand-
lungsmuster dieser Tiere in den meisten Fillen sehr gut. Da beispielsweise
nur normale, gesunde Kiiken der Truthenne dic speziellen LautduBerungen
cines Jungen dieser Art hervorbringen, ist es durchaus sinnvoll. dass die
Truthennen mit Bemutterungsverhalten auf dieses «Tschiep-tschiep» reagie-
ren. Mit dieser Reaktion liegt die durchschnittliche Truthenne in den meis-
ten Fillen goldrichtig. Da muss schon ein besonders hinterhiiltiger Mensch
(z B. em Forscher) daherkommen, um ihr automatisches Verhalten dumm
ausschen zu lassen. Der zweite wichtige Punkt, den man sich klarmachen
muss. ist, dass auch wir unsere vorprogrammierten Binder haben und dass
diese uns zwar in der Regel gute Dienste leisten, jedoch die Auslésemerk-
male, durch die sie in Gang gesetzt werden, auch uns in die Irre fithren und
dazu bringen konnen, die Bénder zum falschen Zentpunkt abspulen zu las-

SO,

" Zwar 2ibt es eine Reihe wichtiger Parallelen zwischen diesen automatischen Reaktionen bei
Menschen und niederen Tieren. jedoch auch L‘II]i_-_'L' bedeutsame Unterschiede. Die automati-
schen Verhaltensmuster von Menschen sind eher gelernt als angeboren, flexibler als die
starren Muster der niederen Tiere und kéinnen durch eine griBiere Anzahl von Auslisern
aktiviert werden
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Automatisches Verhalten betm Menschen kommt sehr schén in einern
Experiment der Sozialpsychologin Ellen Langer und ihrer Miwrbei_ler_(Lan-
ger, Blank & Chanowitz, 1978) zum Ausdruck. Ein bekanntes Prinzip des
menschlichen Verhaltens besagt, dass wir, wenn wir jemanden um einen
Gefallen bitten, mehr Aussicht auf Erfolg haben, wenn wir unsere Bitte
begriinden. Die Leute m3chten einfach geme einen Grund haben fiir das,
was sie tun (Bastardi & Shafir, 2000). Diese wenig tberraschende Tatsache
demonsirierte Langer in ihrem Experiment, indem sie Leute, die vor dem
Kopierer einer Bibliothek anstanden, um einen kleinen l:']efa]len bat: «En?-
schuldigung, ich habe finf Seiten. Konnten Sie mich biue vorlassen, weil
ich es sehr eilig habe.» Dieser begriindeten Bitte wurde in fast allen Fillen
entsprochen: Vierundneunzig Prozent der Wartenden lieBen sie vor. Anders
sah es aus, wenn sie ihre Bitte nicht begriindete: «Entschuldigung. ich habe
funf Seiten. Konnten Sie mich bitte vorlassen?» Uinter diesen Bedingungcn
wurde sie nur in 60 Prozent der Fille vorgelassen. Auf den ersten Blick Ia_g
der entscheidende Unterschied zwischen den beiden Bitten in der zusftzli-
chen Information, die mit den Worten weil ich es sehr eilig habe pegeben
wurde. Eine dntte Version, dic Langer ausprobiente, zeigte jc{?ﬂch. dass
dies keineswegs der Fall war, sondem dass es anscheinend allein auf das
Wortchen weif ankam. In der drinten Bitte benutzte Langer auch das Wort
weil, figte dann jedoch nichis Neues mehr hinzu, sondern l_::est.':itigte nur
noch einmal das ohnehin Offensichiliche: «Emschuldigung. ich habe fiinf
Seiten. Konnen Sie mich bitte vorlassen, weil ich Kopien machen muss.» In
diesem Fall gaben wiederum fast alle Wartenden (93 Prqzcnt) der Bl_lle
nach, obwohl sie eigentlich keinen Grund dazu hatten: Sie hangn }celne
zusiizliche Information bekommen, die es gerechifenigt hiitte, die junge
Frau vorzuigssen. Wie das «Tschiep-ischieps» der Kitken bei der Truthenne
eine automatische Bemutterungsreaktion ausldst — selbst wenn ¢s von ei-
nem ausgestopften Stinktier stammt —, léste das Wurt_ weif bei Langers ‘r’cr-
suchspersonen eine automatische Einwilligungsreaktion aus — selbst wenn
gar kein wirklicher Grund folgte. Klick-surr. _

Einige wettere Befunde von Langer zeigen, dass menschliches \«'cr+hahen
zwar nicht immer, aber doch in vielen Fiillen nach einem so mechanischen
Muster funkticniert (Bargh & Williams, 2006; Langer, 1989). Man betrach-
¢ zum Beispiel das merkwiirdige Verhalien der erwshnten Kunden des
Schmuckgeschifls, die sich auf ein Kontingent Tarkise stiirzen, karz Inach-
dem ihr Preis versehentlich verdoppelt worden ist. Es fllt schwer. diesem
Verhalten einen Sinn abzugewinnen, es sei denn, man betrachtet es als cine
Form von aKlick-surms-Realdtion.
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Die Kunden, diberwiegend wohlhabende Urlauber, die nicht viel Ahnung
von Tiirkisen hatten, orientierten sich an einem Grundprinzip, dem Stereo-
typ: teuer = gue, Zahlreiche Forschungsergebnisse belegen, dass sich Perso-
nen, die vnsicher hinsichilich der Qualitit einer Sache sind, oft auf dieses
Stereotyp zuriickgreifen (Cronley et al., 2005). Daher waren die Steine in
den Augen der Urlauber, die «Qualitit» haben wellien, wertvaller und ver-
lockender, obwohl das Einzige, was sich verfindert hatte, der Preis war. Dar
Preis allein war zum Auslésemerkmal fiir Qualitit geworden und ein drasti-
scher Preisanstieg allein hatte zu einer drastischen Steigerung der Nachfra-
ge bei den qualititshungrigen Kiufern gefithn.”

Erfahrungen eines Lesers 1.1

Von einem Doktoranden der Wirtschafiswissenschafien

Der Buesitzer cines Geschifts fir antiken Schimuck berichtete mir von sginen Ecfuh-
rungen mit der Tewer=gut-Repel. Einer seiner Freunde war auf der Suche nach einem
2anz besonderen Gebunsiagsgeschenk fr seine Verlobte. Der Juwelier wihlte eine
Halskeue aus, die er in seinem Geschiift far 300 Dellar verkaufi hiite. aber seinem
Freund fir 250 Dollar dbertassen wollte. Als der Freund das Stick sah. war er zu-
nichst begeistert. Als er aber dant erfubr, was es koslen sollie, machie er ein langes
Gesichl und rackee von dem Kauf ab. was er damit begrlindete, dass er etwas «wirk-
lich Neness fiir seine Zokiinftige suche.

Als dem Juwelier am Tapg daraul dimmene. was geschehen war. riel er seinen
Freund an und bat iln, noch einmal in den Laden zu kommen, weil cr ibin nech eine
andere Hatskette zeigen wolle. Dieses Mal naunte er zunfichst den reguliren Preis:
500 Dollar. Sein Freund fand das Stiek so schan, dass ar es sofont haben wollte. Ehe
er e jedoch bezahlen konnte, sagle ihm der Juwelier, dass er - als Hochzeitsge-
schenk - den Preis aul 250 Dollar sepken wiirde. Der Mann war entziickt. Jelzt tand
er den 250-Dollar-Preis nicht melir zu bilig. sondem war hegeisiert und bedankie
sich Qberschwanglich tir das Angebol,

Aunperiung des Amtors: Wie bei den Kanden des indianischen Schmuckgeschiifis
handelte s sich bei dem Freund des Juweliers um jemanden, der sicher sein wollie,
qualitativ gute Waren 2w erwerben. Etwas Billiges kam flir ihn nicht infrage. In unsc-
rem Denken gibs s also neben der «Tever—gut-Regels auch noch eine «Bil-
lig=schlechi-Regels. Das Wort bilfig selbst bedeutet ja 13ngst nicht mehr nur «nicdrig
im Prgise, sondern auch «von minderer Qualitas.

® Unter Marketing-Fachlewten gibt als klassisches Beispiel ftr dieses Phinemen der Fall
Chivas Regrel Scotch Whisker, ein Produkt, das es lange selywer gehabt halle, aul dem Marky
Ful} zu fassen. Dies dnderte sich erst. als das Management den Preis stark srhohte, sodass er
dber dem der Konkurrens lag. Die Verkaufszahlen schnellten in die Hahe, obwoh! an dem
Produkt s¢lbst nichts verdndert worden war {Aaker, 19919,
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Teuer=gut und andere (vorjeilige Schlilsse

Es ist leicht, sich dber die Touristen und ihre nicht besonders kluge Kaui~
entscheidung zu mokieren; betrachtet man die Hintergriinde ihres Verhal-
tens jedoch etwas genauer, ergibt sich ein gniidigeres Bild. Es handelie sich
um Leute, die mit der Regel «Alles hat seinen Preis» aufgewachsen waren
und die in ihrem Leben immer wieder Erfehrungen gemacht hatten, die
diese Regel bestitigien. Und von «Alles hat seinen Preis» ist es nicht weit
zu «Was viel kostet, muss auch gut sein». Dieses Stereotyp (teuer = gut)
hatte sich fiir die Leute immer wieder bewiihrt, da der Preis einer Sache
normalerweise mit ihrem Werl ansteigt; ein h8herer Preis bedeutel in der
Regel eine hohere Qualitit. Und als sie dann guien Tirkisschmuck kaufen
wollten, ohne viel von Titrkisen zu verstehen, verlieBen sie sich verstindli-
cherweise auf den Preis als bewshrtes, leicht erkennbares Merkmal, um sich
ein Bild von dem Wert des Schmucks zu machen {Rao & Monroe, 1989).

Wahrscheinlich ohne sich dariiber im Klaren zu sein, lieBen sie sich da-
mit auf eine Art Gliicksspiel ein, allerdings ohne dabei alle Moglichkeiten
zo nutzen, die sie prinzipiell gehabt hitten, um ihre Gewinnchancen zu
verbessern: Denn anstatt dass sie sich genau mit allen Merkmalen vertraut
gemacht hitten, die Aufschluss iiber den Wert der Tirkise hitten geben
konnen, um so mdglichst «gute Kanen» in der Hand zu haben, verlieBen sie
sich ganz auf ein einziges Merkmal — dasjenige, das ihres Wissens in aller
Rege! mit dem Wert ciner Sache in Zusammenhang steht, Sie setzien dar-
auf, dass allein der Preis ihnen alles sagen wilrde, was sie wissen mussten,
Diesmal setzten sie damit — weil jemand zufillig ein «1/2» fiir eine «2»
gehalten hatte — aufs falsche Pferd. Aof langere Sicht, auf ihr gesamies
Leben bezogen, ist dieses Vorgehen moglicherweise durchaus panz ver-
niinfiig.

In der Tai ist unser Verhalten hiufig deshalb so automatisch und stereo-
typ, weil es in vielen Fatlen am effizientesten ist, sich so zu verhalten (Gi-
gerenzer & Goldstein, 1996), und es in anderen Fillen gar micht anders
miglich ist {Bodenhausen, Macrae & Sherman, 1999; Fiske & Neuberg,
1990}, Wir leben in einer auBerordentlich komplizierten Welt, zweifelsohne
der schnelllebigsten und komplexesten, die es je gegeben hat. Um sich in
ihir zu behaupten, brauchen wir Faustregeln oder shoricuts — Miglichkeiten.
rasch, ohne Umwege und langes Uberlegen zu reagicren. Wir sind einfach
nicht in der Lage, alle Menschen, Ereignisse und Situaticnen, mit denen wir
es auch nur an einem einzigen Tag Zu tun haben, in allen Emzelheiten Zu
analysieren. Uns fehlt es dazu an Zeit, Energie und Kapazitit. Sutidessen
tniissen wir uns hiufig auf unsere Stereotype, unsere Faustregeln verlassen,
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um die Dinge anhand einiger weniger Schliisselmerkmale einzuordnen und
dann ohne nachzudenken zu reagieren, wenn bestimmite Auslosemerkmale
vorhanden sind.

Bisweilen ist das Verhalten, das dann abliuft, der Situation nicht ange-
messen. da auch die besten Stereotype und Auslisemerkmale nicht immer
passen. Wir nehmen diese Unzulinglichkeiten hin — es bleibt uns gar nichts
anderes iibrig. Andernfalls stiinden wir noch regungslos da — ordnend, ab-
wiigend und priifend -, wenn die Zeit zu handeln lingst verstrichen wire.
Alles deutet darauf hin, dass wir in Zukunft noch stirker auf diese Stereo-
type angewiesen sein werden. Da die auf uns einstrémenden Stimuli immer
komplexer und variabler werden, sind wir gezwungen. uns immer stirker
aut unsere shortcuts zu verlassen, um mit ihnen fertig zu werden.”

Die Psychologie hat in letzter Zeit eine Reihe von mentalen shorfcuts
ausfindig gemacht. die wir heranzichen, um im Alltag Entscheidungen zu
treffen (Kahneman, Slovic & Tversky, 1982; Todd & Girgenzer, 2007).
Diese shoricuts, «Urteilsheuristiken» genannt, funktionieren nach dem glei-
chen Prinzip wie dic Regel teuer = gut und verkiirzen und vereinfachen ge-
dankliche Prozesse. Die meiste Zeit fahren wir gut mit diesen shortcuts.
gelegentlich fiihren sie uns allerdings auch zu den falschen Entscheidungen,
die uns dann teuer zu stehen kommen kiinnen. Besonders relevant fir dieses
Buch sind solche Heuristiken. die sich darauf beziehen, wann wir glauben
oder tun sollen, was jemand anderes uns sagt. Man betrachte beispiclsweise
die Faustregel: «Wenn es ein Experte so gesagt hat, wird es wohl stimmen.»
Wie wir in Kapitel 6 sechen werden, gibt es in unserer Gesellschafi eine
geradezu beunruhigende Tendenz, gedankenlos die Aussagen und Anwei-
sungen von Leuten zu akzeptieren, die Autoritiiten auf dem entsprechenden
Gebiet zu sein scheinen. Das heifit, dass wir — anstatt iiber die Argumente
cines Experten nachzudenken und uns von ihnen tiberzeugen zu lassen (oder
auch nicht) — hiufig die Argumente ignorieren und einfach auf den Exper-
tenstatus vertrauen. Diese Tendenz, mechanisch auf eine bestimmte Infor-
mation in einer gegebenen Situation zu reagieren, nennen wir automatisches
oder «Klick-surrn-Verhalten (awtomatic responding). auf der Grundlage
griindlicher Analysen aller verfiigbaren Informationen zu reagieren, wird

' Man betrachte beispielsweise den Fall (Zimmatore, 1983) des mechanisch handelnden,
gedankenlosen Konsumenten, der auf einen Standardausloser filr Kaufverhalten in unserer
Gesellschalt reagiert — den Rabattguischein. Eine Reifenfirma stellie fest. dass versendete
Coupons, dic wegen eines Druckfehlers gar keinen Preisnachlass gewiihrien. die gleiche
Kundennachfrage auslosten wie die fehlerfreien Guischeine, die einen erheblichen Rabatt
offerierten.
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demgegeniiber als kontrolliertes Verhalten (controlled responding) be-
zeichnet (Chaiken & Trope, 1999).

Eine Reihe von experimentellen Untersuchungen haben gezeigl. dass
Menschen mit gréferer Wahrscheinlichkeit Informationen kontrollicnl ver-
arbeiten, wenn sie sowohl motiviert als auch fihig sind, sic sorgfiltig zu
analysieren; andernfalls bedienen sie sich des einfacheren u]\'lick-sulrr»—
Vorgehens (Epley & Gilovich, 2006; Petty & Wegener, 1999). |I‘! ciner
Studie (Petty, Cacioppo & Goldman, 1981) wurde Studenten die Aufnahme
einer Rede vorgespielt, in der sich der Redner dafiir aussprach. dass‘ alle
Studenten umfangreiche Zwischenpriifungen abzulegen hiitten. Die l-r_age-
betraf einige dieser Studenten persdnlich. da ihnen gesagt wurde, dass Idlcse
Priifungen noch wiihrend ihres Studiums eingefiihrt werden kinnten. Natlir-
lich bewirkte diese Mitteilung. dass sie die Argumente genau priifen \\'L?“-
ten. Fiir andere Teilnehmer der Studie hatte die Frage dagegen nur eine
geringe personliche Relevanz: Thnen war gesagt worden, dass man mit den

“Perhaps Monsieur would care for something more expensive?”

fa Vielleicht wiinschen Monsieur etwas Teureres?»)
Teuer = gutfer Geschmack)

© The New Yorker Collection 1986, Gahan Wilson, aus cartoonbank.com. Alle Rechte
vorbehalten.


































































































































































































































































































































