Der Manipulationscode



Vorwort

Hallo und herzlich willkommen zu diesem Buch. Mein Name ist Sam Feuer-
stein (das weiBt du sicher schon) und als Profiler beschéftige ich mich jeden Tag
mit Beeinflussung und damit, wie wir unsere Ziele durch psychologische Abkur-
zungen erreichen kdnnen. Das Thema Beeinflussung, Einflussnahme um nicht zu
sagen Manipulation beschaftigt mich seit fast 10 Jahren und inzwischen mache
ich dieses Thema als Buchautor, internationaler Speaker und Podcaster einem
groBeren Publikum sichtbar und zuganglich.

Immer, wenn ich auf einer Party eingeladen bin und die Frage danach
gestellt wird, was ich beruflich mache, spalten sich meine Gesprachspartner in
zwei Lager.

Wenn ich erklare, dass ich mich mit Beeinflussung beschaftige, dann gibt es
jene, die die Augen weit aufreiBen und mich ein wenig an das Internetmeme
von Willy Wonka mit der Aufschrift ,Tell me more” erinnern. Es sind die Men-
schen, die sofort ein Glanzen in den Augen haben. Ihre Kérpersprache driickt
aus, was sie denken: ,Was? Ich kann andere Menschen beeinflussen? Sie
manipulieren, damit sie tun, was ich méchte? Davon muss ich sofort mehr
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erfahren

Doch es gibt auch noch die anderen. Diejenigen, die einen Schritt zurtick-
gehen, sich bekreuzigen, abwehrend die Arme heben und sagen: ,Manipu-
lation? Nein! Damit mochte ich nichts zu tun haben. Das mache ich nie, denn es
ist bose!” - wenn es doch nur so einfach ware.

Uberraschung: Die Welt ist nicht so einfach, wie wir sie gerne hatten. Denn
Einflussnahme finden wir Gberall. Wir alle sind standig den Einfliissen anderer
Menschen ausgesetzt und beeinflussen ebenfalls unsere Mitmenschen. Wir
konnen das gar nicht abstellen. Allein dadurch, dass wir existieren, haben wir
irgendeinen Einfluss auf unsere Umwelt. Doch es sind nicht nur Menschen, die
uns beeinflussen. Eine rote Ampel beeinflusst dich (hoffentlich) mit deinem Auto
anzuhalten, denn vermutlich warst du an derselben Stelle sonst einfach weiter-
gefahren, wenn die rote Ampel nicht dort gestanden hétte.

Und auch ich beeinflusse dich gerade. Denn das, was du bisher gelesen
hast, hat dich darin beeinflusst noch immer zu lesen und noch immer ... und

noch immer. Du siehst, was ich meine.



Doch lass uns noch einmal auf die Ampel zuriickkommen. Du héltst also an,
wartest geduldig, dass sie wieder auf Gelb und dann auf Griin umschaltet, und
widerstehst dem Drang die kurze Ampelphase zu nutzen, um auf dein Smart-
phone zu schauen. Was machst du aber nicht? Mit Sicherheit sitzt du nicht in
deinem Auto und fihlst dich manipuliert. Oder? Wiirdest du in deinem Auto
sitzen, wahrend die Ampel rot ist und dich missbraucht und benutzt fihlen?

Woirdest du denken: ,Diese verdammte Ampel, sie spielt mit meinen
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Geflhlen und manipuliert und beeinflusst mich!” - nein, wiirdest du nicht. Denn
diese Form von Manipulation ist gesellschaftlich akzeptabel. Dabei ist es doch
nichts anderes. Es ist Manipulation. Manipulation beziehungsweise Beeinflus-
sung bedeutet, dass dein Handeln verandert wird und du von deiner urspriing-
lichen Intention (die StralBe weiter entlangzufahren) abgebracht wirst und statt-
dessen zu etwas gebracht wirst (anzuhalten, wahrend sie Rot zeigt), was du

normal nicht getan hattest.

Doch in unserer Gesellschaft herrscht ein komisches Paradoxon. Wir finden
Beeinflussung vollkommen in Ordnung. Solange unser Gegenlber es nicht so
nennt. Wir haben allerhand Deckmantelchen und Synonyme fiir ,Manipulation”
gefunden, damit wir sie in einen anderen Rahmen einbetten kénnen (Fun Fact:
Dieser als ,Framing” bezeichnete Vorgang ist eine bekannte Manipulationstech-

nik). Und dieser Rahmen macht sie gesellschaftlich akzeptiert.

Merke: Beeinflussung ist ein Werkzeug. Wie eine Axt kannst du sie nutzen,
um Holz zu hacken, um damit zu heizen. Du kannst damit aber auch deinem

Nachbarn den Schadel einschlagen: Du entscheidest.

Es mutet als besonders schizophren an, dass wir anderen Menschen ihre
Manipulationsversuche durchgehen lassen, wenn sie den Eindruck machen, sie

wdissten gar nicht, dass sie uns gerade beeinflussen.

Eine Kellnerin, die dich mit einem Lacheln bedient, hinterlasst bei dir mit
einer hoheren Wahrscheinlichkeit ein gutes Gefiihl und du wirst ihr tendenziell
mehr Trinkgeld geben. Moglicherweise hat sie das Lacheln nicht bewusst aufge-
setzt. Vielleicht ist es viel mehr eine unbewusste Lernerfahrung gewesen. Sie hat
im Laufe ihrer Kindheit gelernt, dass die Menschen sie freundlicher behandeln,
wenn sie lachelt und seitdem nutzt sie das Lacheln als Werkzeug. Fir die Meis-
ten von uns ist es vollkommen legitim, wenn eine Person einfach viel lachelt, weil
sie schon immer so war. Aber sobald jemand sich bewusst dafiir entscheidet,

von nun an zu lacheln, damit er sein selbst gesetztes Ziel erreicht, ist er fir viele



ein machiavellistischer Puppenspieler und das Bose in Reinform - denn er
manipuliert uns ja nur.

In diesem Buch mochte ich dir die Augen dafir 6ffnen, wie spannend die
Welt hinter den Kulissen ist. Mein Ziel ist es, dass du Einflussnahme als wertneut-
ral zu betrachten lernst und toleranter wirst. Du sollst aber auch praktische
Strategien und Techniken lernen, damit du von nun an deine Ziele durch
psychologische Abktrzungen erreichst. Dabei wird sich ein Satz immer wieder
bewahrheiten: Niemand handelt rational.

Nun wiinsche ich dir viel Spal3.

Dein Beeinflussungsexperte
Sam Feuerstein






1 Wie du dieses Buch lesen solltest:
Dieses Buch betrachtet sechs Werkzeuge der Einflussnahme.

In jedem Kapitel schauen wir uns zunachst einmal an, was das genannte
Werkzeug genau macht. Dann erklare ich dir, wieso sich dieses Verhalten im
Laufe der Evolution durchgesetzt hat. Denn in den meisten Fallen handelt es
sich bei unserer Manipulierbarkeit gar nicht um eine menschliche Schwache,
sondern viel mehr um eine Starke.

Dabei werde ich auch immer wieder ethische Fragen aufwerfen, denen wir
uns stellen missen, wenn wir uns unserer eigenen Beeinflussbarkeit bewusst
werden.

Im Anschluss sehen wir uns wissenschaftliche Studien an, die die Effektivitat
dieses Werkezugs belegen und dann zeige ich dir, wie das Tool in der Praxis von
Profis der Manipulation - auch bekannt als - Werbefachleute genutzt wird.
AbschlieBend habe ich dann noch ein paar Tipps fir dich, wie du diese Form

von Manipulation erkennen, abwehren und selbst anwenden kannst.



2 Das Gesetz der Reziprozitat
Was ist das Uberhaupt?

Reziprozitat bedeutet grob gesagt einfach nur ,Wie du mir, so ich dir” - es
bezeichnet die menschliche Tendenz anderen Menschen etwas zurtickzugeben,
wenn wir etwas bekommen haben. Wenn dir jemand einen Gefallen tut, dann
hast du ein groBes Bediirfnis, dich dieser Person gegentiber in irgendeiner
Form erkenntlich zu zeigen. Wenn wir etwas von jemandem bekommen und es
nicht zurlickgeben kdénnen, dann fihlen wir uns komisch. Ich beschreibe das
gerne wie eine Art Vakuum, das entsteht und das eine enorme Saugkraft entwi-
ckelt, so dass du das BedUrfnis hast es wieder aufzufullen.

Ich weil3 noch, dass ich einmal mit dem Zug von Breslau nach Prag gefahren
bin und im Boardbistro etwas zu trinken kaufen wollte. Da ich Bargeld hasse und
es nicht gern mit mir herumtrage, hatte ich mein letztes Bargeld in meinem
Reisegepéck verstaut und bei meiner Freundin im Abteil gelassen. Ich bin also
nur mit meinem Portemonnaie und Handy ins Boardbistro gegangen. Und wenn
ich sage, dass ich nur mein Portemonnaie und Handy dabei hatte, dann meine
ich, dass ich etwa 5 Visa Cards 2 Mastercards 1 American Express, 1 Maestro
Card, Apple Pay und Revolut zur Auswahl hatte. Ich war total optimistisch, denn
seit der Einfihrung von Apple Pay kann ich normalerweise sogar mit meiner ver-
dammten Uhr lberall bezahlen. Tja, zumindest dachte ich das. Das tschechische
Boardbistro wirbt fett damit, dass sie alle Karten akzeptieren. Nachdem ich eine
halbe Stunde angestanden hatte, habe ich meine Bestellung aufgeben kénnen.
Der Verkdufer nannte mir den Betrag in tschechischen Kronen und ich zlickte die
Mastercard, um auf dem Weg noch ein paar Lufthansa Meilen fiir den ndchsten
Business Class-Flug zu sammeln. Aber Fehlanzeige. Er erkldrte mir dann auf
Tschechisch, dass er die Karte nicht akzeptiere. Ich zeigte auf das Kreditkarten-
logo. Er schiittelte den Kopf. Eine Schaffnerin kam dazu und erklarte auf Englisch
etwas von Signalstérung vom Kreditkartengerét ...

Okay, ich hatte keine Kronen. ,Can | pay in Euro?”, fragte ich und begann in
meinem Portmonee zu suchen. ,Irgendwo habe ich sicher noch ein paar Euro-
mdiinzen, die wir damals bei den archdologischen Ausgrabungen als Grabbeilage
von Tutanchamun gefunden haben ...", dachte ich spéttisch. Denn mein Hass auf
Bargeld lasst sich auch in meinen Gedanken nicht verbergen. Ich hatte noch ein
paar Euro. Doch mir fehlten 20 Cent.



Ein junger Tscheche in der Schlange hinter mir fragte mich, ob er mir helfen
kénne. Ich erkléarte ihm kurz, dass sie keine Karte akzeptierten und das ich mein
Bargeld im Abteil gelassen hatte. Er half mir aus. Wortlos driickte er mir 50 Cent
in die Hand.

50 Cent haben mich davor bewahrt, durch den Uberfillten Zug noch einmal
zum Abteil zu laufen und mich wieder 30 Minuten im Boardbistro anzustellen. Ich
war ihm wirklich dankbar. Nach dem Bezahlen lief ich zurlick zum Abteil, driickte
meiner Freundin die zwei Coladosen in die Hand und durchsuchte mein Gepack,
bis ich ein Eurostilick gefunden hatte. Dann kdmpfte ich mich noch einmal durch
den Uberfillten Zug, stieg liber am Boden sitzende Pfadfinder mit Gitarre, Back-
packer, Fahrrdder, Junggesellinnenabschiedsgruppen, bis ich nach einer gefihl-
ten Ewigkeit wieder das Boardbistro erreichte und ihn wiederfand. Ich wollte ihm
den Euro geben. Doch er lehnte ab. Ich versuchte, ihn noch ein wenig zu lber-

zeugen, doch er wollte meinen Euro nicht.

Ich glaube, ich héatte mich besser gefihlt, wenn er ihn einfach genommen
hétte. Es sind solche Geschichten, die einem noch lange im Gedéachtnis bleiben.
Ich meine, es geht hier nur um 50 Cent beziehungsweise 1 Euro. Also wirklich
nicht viel Geld. Doch diese Geschichte hatte einen ,menschlichen Wert”. Denn
fir mich waren die 50 Cent in dem Moment mehr wert, als sie in einer anderen
Situation gewesen waéren. Er hatte mich aus einer peinlichen Situation befreit und
mir die Zeit erspart, mich in dem Ubertillten Zug noch einmal eine halbe Stunde

anzustellen.

Allein die Tatsache, dass ich es nach so langer Zeit noch genau weil3, zeigt,
wie tief das Prinzip von Reziprozitat in uns allen verankert ist.

Doch schauen wir uns nun an, wieso sich Reziprozitét iberhaupt gesellschaft-
lich durchgesetzt hat und welchen eigentlichen Vorteil dieses Prinzip flr uns
bereithalt.



2.1 Reziprozitit evolutionadr betrachtet

Stell dir vor du warst vor ein paar tausend Jahren ein Ackerbauer. Die Chan-
cen stehen gut, dass du - wie jeder Selbststandige - mal gute und mal schlechte
Zeiten erlebt hast. Es wird Sommer gegeben haben, da hast du so viel Ernte ein-
gefahren, dass es fir dich und deine Familie unmdoglich war, das alles zu essen.
Leider hattest du auch keinen Kihlschrank und keine Moglichkeiten die Ernte zu
konservieren. Daher war dir klar: Wenn das jetzt niemand isst, dann verdirbt es
einfach.

Was hast du gemacht? Einen Teil konntest du sicher verkaufen. Einen Teil
konntest du nutzen, um deine Tiere zu versorgen. Doch am Ende blieb immer
noch etwas Ubrig. Vielleicht hast du es einfach verschenkt.

Nun hast du die Ernte in deinem Dorf verschenkt. Die Chancen stehen gut,
dass du nachstes oder Ubernachstes Jahr irgendwann mal ein schwaches Jahr
haben kénntest.

Nun kommt ein Jahr, in dem du selbst kaum Ernte erwirtschaftet hast, dein
Nachbar aber schon. Was passiert? Moglicherweise erinnert er sich an deine
groBzligige Gabe und gibt dir nun etwas zurtick. Das ist dann eine Gemein-
schaft, die auf Reziprozitat basiert und die sich erfolgreich weiterentwickelt
hatte.

Denn stell dir den anderen Fall vor. Eine Gemeinschaft, die nicht auf Rezip-
rozitat basiert. Ein Dorf, in der jeder der Ackerbauern mal zu viel erwirtschaftet
und die Ernte dann einfach verfaulen lasst. Was passiert? Nach wenigen Jahren
sind alle verhungert. Denn statistisch gesehen wird jeder Ackerbauer mal ein
schlechtes Jahr haben, wenn er dann nicht von den anderen profitiert, verhun-
gert er einfach. Die zu viel erwirtschaftete Ernte aus den Vorjahren bringt ihm
dann nichts.

Das bedeutet, dass wir von den Bauern, die zwangslaufig irgendwann ver-
hungert sind, mit einer hohen Wahrscheinlichkeit nicht abstammen. Diese
Gemeinschaften werden einfach nach einiger Zeit ausgestorben sein. Die
Gemeinschaften hingegen, die sich gegenseitig durch Reziprozitéat helfen,
haben sich weiterentwickelt und dieses Prinzip bohrte sich tief in unser mensch-
liches Verhalten ein. So tief, dass wir es schon unseren Kindern eintrichtern.



Auffallig ist, dass das Prinzip der Reziprozitat bis heute in den Gesellschaften
und Staaten stérker ausgepragt ist, in denen es kein funktionierendes Sozial-

system gibt.



Experimente

Stell dir einmal folgende Situation vor: Du entdeckst an einem langweiligen
Tag in der Uni einen Aushang am schwarzen Brett. Gegen eine kleine Aufwands-
entschadigung werden Teilnehmerinnen und Teilnehmer an einer Studie
gesucht, bei der es darum geht, Gemalde im Kunstmuseum zu bewerten.
LSuper”, denkst du dir. ,Ich habe an dem Tag sowieso nichts vor und eine kleine
Aufwandsentschadigung nehme ich doch gerne”, denkst du dir und beschliel3t
am besagten Tag beim Versuchsleiter aufzutauchen.

Vor dem Kunstmuseum erklart dir der Versuchsleiter den Ablauf des Experi-
ments: Du sollst gemeinsam mit einer anderen freiwilligen Teilnehmerin oder
einem freiwilligen Teilnehmer die Gemalde im Museum bewerten. Es wird eine
kurze Pause geben und am Ende bekommst du deine Aufwandsentschadigung.
Klingt gut, oder? Dann mal an die Arbeit!

In der Pause verschwindet der andere Teilnehmer der Studie fir eine kurze
Zeit. Du denkst dir nichts dabei. Irgendwann kommt er mit zwei Dosen Coca
Cola zurtick, wovon er dir eine reicht. ,Ich habe den Versuchsleiter gefragt, ob
es okay sei, wenn ich mir eine Dose Coca Cola kauft und als er meinte, dass ich
es darf, habe ich dir einfach eine mitgebracht”, erzahlt er und schenkt dir die
zweite Dose.

Der Rest des Tages verlauft ohne besondere Vorkommnisse. Dein Mitver-
suchsteilnehmer erzéhlt dir von seinem Leben. Er sei Losverkaufer, sagt er. Und
wenn er die meisten Lose verkauft, dann bekommt er einen Bonus. Mit den
Losen kdnne man ein Auto gewinnen, ob das nicht auch interessant fur dich sei?
Du Uberlegst. SchlieBlich fragt er dich, ob du nicht auch Lose kaufen wollen wiir-
dest. Ein Los kostet 25 Cent.

,Du musst nattrlich nicht. Aber du wirdest mir schon helfen. Je mehr Lose
du kaufst, desto besser ware das fir mich”.

Wie wirst du dich entscheiden?

Du kannst es dir schon denken. Der zweite Versuchsteilnehmer war naturlich
kein echter Versuchsteilnehmer. Sondern ein Assistent des Versuchsleiters.



In der Kontrollgruppe holte dieser Versuchsleiterassistent nur eine Coca

Cola Dose fur sich selbst und brachte dem echten Versuchsteilnehmer keine mit.

Im Anschluss an das Experiment wurden die echten Versuchsteilnehmer

gefragt, wie sympathisch sie den anderen Versuchsteilnehmer fanden.
Was glaubst du, wie hat sich das Mitbringen der Coca Cola Dose auf

A.) die Bereitschaft mehr Lose zu kaufen und
B.) die Sympathie ausgewirkt?

Hier die Auflésung:

In der Versuchsgruppe, die von dem vermeintlichen Versuchsteilnehmer
eine Coca Cola Dose erhalten hatten, kauften die echten Versuchsteilnehmer
doppelt so viele Lose, wie in der Kontrollgruppe (die keine Coca Cola Dose
erhalten hat).

Die Regel der Reziprozitat wirkt also. Das Erstaunliche daran? Dieses Experi-
ment, durchgefihrt von Denis Regan wurde 1971 publiziert und einige Jahre
zuvor Ende der 1960er Jahre durchgefiihrt. Damals kostete eine Dose Coca
Cola 10 Cent! Die Lose waren also 2,5x mehr Wert als die Ware, die der Ver-
suchsteilnehmer dafiir im Voraus bekommen hatte.

Besonders spannend ist aber, wie es sich mit der Sympathie verhielt. Regan
fand etwas Interessantes heraus: Je sympathischer der Losverkdufer dem echten
Versuchsteilnehmer war, desto mehr Lose verkaufte er.

Das ist nicht wirklich Gberraschend. Sympathie ist ebenfalls ein Werkzeug
der Beeinflussung und wird in diesem Kapitel behandelt.

Doch das Spannende ist: Selbst die unsympathischen Verkaufer verkauften
Lose, wenn sie zuvor eine Coca Cola Dose mitgebracht hatten! Das bedeutet,
dass das BedUrfnis des Zurlickgebens so machtig ist, dass wir uns sogar schul-
dig fuhlen, wenn wir den anderen Gberhaupt nicht mogen.



2.2 Wie wird Reziprozitit in der Praxis angewendet?

Vielleicht kennst du das, wenn du in einem Restaurant nach der Rechnung
fragst und der Kellner oder die Kellnerin bringt dir ein kleines silbernes Tablett,
auf dem die Rechnung zusammen, mit ein paar StBigkeiten liegt. Auch das ist
Reziprozitat. Denn dieses zuséatzliche Anbieten von SuBigkeiten empfinden wir
als ein Entgegenkommen des Kellners, das bei uns den Wunsch ausldst, ihm
oder ihr etwas zurlickzugeben. Herausgefunden haben das Strohmetz, Rind, Fis-
her und Lynn im Jahre 2002.

Ich erinnere mich noch daran, dass ich zu Silvester mit meiner Freundin in
Bangkok war. Am ersten Januar wollten wir in der Stadt etwas essen gehen, also
suchten wir uns ein Taxi. Wenn du schon mal in Bangkok warst, dann weif3t du,
dass man selbst fur eine Entfernung von nur 5 Kilometern haufig eine Stunde im
Taxi sitzt. Eine gute Moglichkeit, um mit den Fahrgasten ins Gesprach zu
kommen und ihnen ein ,Happy New Year Gift” zu Gberreichen. Ein kleiner
Schlisselanhéanger mit einem Elefanten. Erst dachte ich, er will uns den jetzt ver-
kaufen. Doch er bestand darauf, dass dies ein Geschenk sei. Du kannst dir
denken, was passiert ist. Ich habe am Ende natirlich noch ein bisschen mehr
Trinkgeld gegeben, als ich es sonst getan hatte. Und fir den Taxifahrer ist das
ein durchaus lohnendes Geschaft. Denn solche kleinen Schlisselanhanger
kosten vermutlich nur wenige Cent. Die Touristen geben im Rahmen der Rezip-
rozitatsregel aber sicherlich haufig ein vielfaches an Trinkgeld daftr zurlck.



2.3 Vorsicht Falle: Reziprozitit ist kein Tauschgeschift

Bei der Reziprozitdtsregel gibt es etwas Wichtiges zu beachten. Sie funktio-
niert am Besten, wenn der eigentliche Tausch nicht offensichtlich ist. Hatte der
Taxifahrer zu mir gesagt, dass er uns den Schlisselanhanger fir 100 THB (um-
gerechnet etwa 3 Euro) verkaufen mochte, so hatte ich garantiert abgelehnt.
Hatte er die Ausgabe des Geschenks sofort an die Bedingung ,mehr Trinkgeld”
geknlpft, hatte es nicht funktioniert. Denn wir haben ein sehr feines Gespr
daflr, welchen Wert Waren und Dienstleistungen haben, die wir gegeneinander
eintauschen und handeln dann sogar rationaler (wenn auch noch immer nicht
rational), als beim bloBen ,Hereinfallen” auf die Reziprozitdtsregel. Reziprozitat
darf also niemals an eine Bedingung geknipft werden.

Dazu habe ich eine Geschichte fur dich, die mir ein Freund aus der Sowjet-
union erzahlt hatte. Er erzdhlte, dass sein Opa einen Freund hatte!, der eines
Tages Besuch von einem hohen Parteimitglied erhielt. Der Mann hatte nur ein
Problem. Sein Sohn fluchte ununterbrochen wegen allem und jedem. Er ging zu
seinem Sohn und gab ihm einen Geldschein, der fiir damalige Verhéltnisse eine
betrachtliche Summe ausmachte. Geknlpft an die Bedingung, dass er beim
Abendessen mit dem Parteimitglied kein einziges Mal fluchen wiirde. Der Sohn
willigte ein. Er riss sich zusammen. Ein paar Mal argerte der Sohn sich, doch der
Gedanke an das Geld lie3 ihn sich zusammenreiBen. Die Suppe war zu heil3, das
Fleisch zah und irgendwann riss ihm der Geduldsfaden. Er stand auf, knallte das
Geld von seinem Vater auf den Tisch und sagte: ,Da hast du dein verdammtes
Geld, ich habe keine Lust mehr mich bei diesem verfluchten Abendessen noch

weiter zusammenzureil3en.”

Ich habe keine Ahnung, ob die Geschichte wirklich so stattgefunden hat.
Wahrscheinlich hat sie das nicht, aber sie enthalt trotzdem eine wichtige Lehre.
Namlich, dass Reziprozitat etwas vollkommen anderes ist, als ,kaufen”.

Eine Geschichte (die garantiert erfunden ist) verdeutlicht:

Ein alter Mann argerte sich dartber, dass ein paar Jungen nach der Schule
immer Steine in seinen Garten warfen. Er schrie sie an, dass sie damit aufhoren
sollten, doch die Jungen lachten nur. Eines Tages kam er auf eine Idee. Als die
Jungen wieder einmal Steine in seinen Garten geworfen hatten, 6ffnete er die

1 Wie so oft bei dieser Art von Geschichten ist der ,wahre

Protagonist"™ wahrscheinlich nicht ausfindig zu machen.



Tdr, um ihnen nachzulaufen. Er rief ihnen nach ,Bleibt stehen, ich will euch nicht
bestrafen! Ich will euch von nun an jeden Tag fir die Steine 5 Euro geben.” Die
Jungen waren sich einig, dass der Alte wohl inzwischen verriickt geworden sei,
doch das Geld nahmen sie gerne. Das ging eine ganze Weile so. Jedes Mal
warfen die jungen Steine und bekamen dann 5 Euro von dem alten Mann. Bis
der Mann eines Tages sagte: ,Jungs, es tut mir leid. Aber meine Rente ist nicht
hoch und ich kann es mir nicht mehr leisten. Ich kann euch ab heute nur noch 50
Cent pro Tag fur die Steine zahlen.”

Die Jungen lachten: ,Also fiir 50 Cent kannst du dir jemand anderen suchen
oder es selbst machen. Dafiir werden wir es nicht machen ...", sagten sie und
warfen nie wieder Steine in seinen Garten.

Auch wenn die Geschichte so wahrscheinlich nie stattgefunden hat, verdeut-
licht sie, wie sich unsere intrinsische Motivation durch einen externen Faktor ver-
andert. Und genau das ist es, was es bei der Reziprozitat zu beachten gibt.
Reziprozitat darf kein Tauschhandel werden, denn dann wirkt sie nicht. Viel mehr
muss die Reziprozitat ein Vakuum zwischen zwei Menschen erschaffen, das den
anderen dazu bringt, etwas zurlickgeben zu wollen.



2.4 Reziprozitit und Rache

Schauen wir uns noch einen weiteren psychologischen Fallstrick an: die
Rache.

Rache macht - ganz rational betrachtet - so gut wie nie Sinn. Denn in der

Regel verlieren wir beim Rachen mehr, als wirden wir auf die Rache verzichten.

Doch um zu verstehen, wieso Rache eigentlich eine Form der Reziprozitat ist,
mussen wir uns das so genannte Vertrauensspiel, ein Dilemma aus der Spiel-

theorie, anschauen.
Das Vertrauensspiel funktioniert so:

Es gibt zwei Spieler. Die kennen sich nicht, sie werden sich im Laufe des
Spiels auch nicht kennenlernen. Zu Beginn bekommen beide vom Versuchs-
leiter 10 Euro ausgehandigt. Wenn sich Person A dazu entschlieBt, ihre 10 Euro
zu behalten, ist das Spiel vorbei und Person B behéalt ebenfalls ihre 10 Euro. Das
ware nach den Spielregeln vollkommen in Ordnung. Es ist so gesehen auch das
Vernlnftigste, was man machen kann. Da wir die andere Person nicht kennen,
haben wir gar keinen Grund ihr unser Geld zu geben. Das ware namlich die
zweite Option. Person A kann ihre 10 Euro an Person B schicken. In diesem Fall
vervierfacht der Versuchsleiter den Einsatz von Person A und Person B hat nun 4
x 10 Euro + die eigenen 10 Euro also insgesamt 50 Euro.

Es ist total unlogisch, denn Person B kdnnte ja jetzt mit dem Geld einfach
abhauen und sich einen schénen Nachmittag machen und niemand kdnnte
Person B davon abhalten, weil die Spielregeln es erlauben. Und da Person A das
voraussehen kann, gibt es keinen rationalen Grund das Geld einfach an Person
B zu schicken.

Trotzdem entscheiden sich signifikant viele Menschen dafiir, aus der Position
von Person A heraus, Person B einen Vertrauensvorschuss zu gewahren und das
Geld an Person B zu schicken. Und Person B entscheidet sich signifikant haufig
dazu, das Geld anschlieBend mit Person A zu teilen, so dass beide das Spiel mit
25 Euro verlassen. Sie haben ihren Wetteinsatz also um den Faktor 2,5 gestei-
gert.

Das ist genau das, was Reziprozitdt macht. Der Vertrauensvorschuss von
Person A wird von Person B mit einem ,Danke” in Form von 25 Euro quittiert.



Hier konnte das Kapitel Gber Reziprozitat zu Ende sein und du hattest eine

Menge gelernt. Doch es geht noch weiter.

Denn ein Forscherteam aus der Schweiz hat dieses Spiel ein wenig
abgewandelt. SchlieBlich gab es unter den Teilnehmerinnen und Teilnehmern in
Form von Person B doch den ein oder anderen, der sich daflir entschied, die 50
Euro komplett zu behalten. In diesem Fall bekam Person A nun die Maglichkeit
mit ihrem eigenen Geld den Versuchsleiter dafiir zu bezahlen, dass er Person B
Geld wieder wegnimmt. Fiir jeden Euro, den Person A dem Versuchsleiter zahlt,
werden Person B zwei Euro abgezogen.

Das ist so irrational und so geil. Denn es ergibt iberhaupt keinen Sinn, in
diese Spielebene jetzt echtes Geld einzubringen. Zur Erinnerung: Die 10 Euro
vom Start des Spiels gehorten den Spielern ja nicht. Das Geld wurde vom Ver-
suchsleiter ausgehandigt. Wenn sie nun 10 Euro verloren haben, dann haben sie
immer noch genau so viel Geld in ihrem richtigen Leben, wie sie vor dem

Experiment hatten.

Es ergibt also wirklich gar keinen Sinn nun diese Spielebene zu verlassen
und sein eigenes Geld zu wahlen, um eine Person im Spiel zu bestrafen, die man
nicht kennt und niemals wiedersehen wird. Und genau deswegen tun Menschen
es!

Ja, es gibt tatsachlich Menschen, die sich daflr entschieden, den Versuchs-
leiter fir das Bestrafen der anderen Person zu bezahlen. Ist das geil?

Diese Menschen hat man dabei einer funktionellen Magnetresonanztomo-
grafie unterzogen und festgestellt, dass beim Bestrafen ihr Belohnungssystem
aktiv wird.

Doch auch das hat mit Reziprozitat zu tun. Denn auch hierbei handelt es sich
um ein ,Zurlckgeben” wenn auch diesmal im negativen Sinne. Wir réchen uns,
indem wir einer anderen Person etwas Negatives zurlickgeben, nachdem sie uns

etwas Negatives angetan hat.
Aus einer evolutionaren Perspektive betrachtet ist das absolut sinnvoll.

Denn stell dir vor, dass du vor ein paar tausend Jahren deinen bescheidenen
Lebensunterhalt mit der Zucht von Schafen verdient hast. Nun kommt jemand
und klaut eins deiner Schafe. Du hast jetzt zwei Moglichkeiten. Entweder du ent-
scheidest total rational und sagst: ,Hey, ich brauche etwa 2 Monate Arbeit, um
das Geld erwirtschaftet zu haben, damit ich mir wieder ein Schaf kaufen kann ...



Oder ich lasse meine Herde zurtick, reise diesem Kerl durchs ganze Land
monatelang hinterher, bis ich ihn gefunden habe und dann steche ich ihn ab ...
wenn ich zurlickkomme, ist meine Herde vermutlich weg und ich stehe vor dem
Nichts. Aber ich glaube, genau das mache ich jetzt!”

Auch hier gilt wieder: Es ist total irrational. Denn mit der Rache schadet sich
der Hirte in diesem Fall nur selbst. Dennoch ergibt es aus evolutionarer Pers-
pektive absolut Sinn, wieso er sich so entschieden hat. Denn wer sich in dieser
Zeit immer nur rational entschieden hatte, dem hatte man jede Woche ein Schaf
geklaut. So lange, bis ihm samtliche Existenzgrundlage abhandengekommen ist
und er keine Moglichkeit hatte zu Gberleben und seine Gene nicht an die
nachste Generation weitergeben konnte.

Wer aber in so einem tUberzogenen Mal3 auf Krankungen, Anfeindungen und
Angriffe reagiert, der erschafft damit eine Aura der Abschreckung. Bei jeman-
dem, der so unberechenbar und jéhzornig ist, Uberlegt sich jeder zwei Mal, ob
er ein Schaf aus der Herde entwenden wiirde oder nicht. Und genau das sind
die Menschen, die sich erfolgreich weitervermehrt haben und von denen wir
folglich abstammen.



2.5 Wie wird Reziprozitit in der Praxis erfolgreich umgesetzt?
Die Gratisprobe

Ich erinnere mich daran, dass ich vor ein paar Jahren mit Freundinnen nach
Amsterdam gefahren bin. In Amsterdam gibt es tberall kleine Shops, in denen
man entweder Kase oder Karamellkekse kaufen kann. Und wie es der Zufall so
wollte, landeten wir direkt nach unserer Ankunft mit leerem Magen in einem
Shop, in dem es sowohl diese hollandischen Kekse, als auch Kase gab - was ein
Glick! Das Geile an diesen Shops ist, dass dort Gberall Gratisproben ausliegen.
Du wirst quasi dazu gendtigt, dass du an jeder Ecke Kase oder Kekse probierst.
Das war mein Untergang. Ich habe mich auf leeren Magen durch den ganzen
Shop gefressen und hatte am Ende so ein schlechtes Gewissen, dass ich eine
groBBe Packung von diesen Karamellkeksen gekauft habe, die ich danach nie
gegessen habe. Die Kekspackung hat etwa 20 Euro gekostet. Gemessen daran,
dass mein Verzehr in diesem Laden den Besitzer vermutlich nur 50 Cent im Ein-
kauf gekostet hat, hat er mit der Reziprozitat einen sehr guten Deal gemacht.

Genau das ist das ,Geheimnis” von Gratisangeboten. Haufig bezahlen wir
entweder mit unseren Daten oder wir bezahlen mit unserem Wunsch, spater
etwas daflr zurlickzugeben. Das funktioniert im Marketing besonders gut. Das
Internet ist voll mit vielen kostenlosen E-Books oder kostenlosen Strategie-
gesprachen, bei denen dir am Ende etwas verkauft wird und sie funktionieren so
gut, weil man dem Kunden bereits vorher etwas gibt. Fiir den Kunden erscheint
diese Leistung sogar sehr fair. Denn er hat die Méglichkeit sich von der Qualitat
zu Uberzeugen. Das ergibt durchaus Sinn. Wenn das gratis E-Book schon so gut
war und ein Problem gel&st hat, dann kann man doch beim néachsten bezahlten
Produkt keinen Fehler machen - oder?

Ein anderes Modell ist das so genannte Freemium. Du ladst beispielsweise
eine App herunter. Sagen wir mal es ist ein Tool, mit dem du deinen Kunden
einen Newsletter schicken kannst. Du nutzt diese App fir sieben Tage kostenlos.
Dann irgendwann hast du - im Schwei3e deines Angesichts - all deine Kontakte
sorgsam in die App eingepflegt und nun kommt die Meldung, dass du dir die
Pro Version herunterladen musst, wenn du die App weiter nutzen willst - was
machst du?

Das hat natlrlich mit Reziprozitat zu tun. Du konntest die App schon nutzen,
du hast sie als gut befunden und hast nun den Wunsch etwas zurlickzugeben.
Doch die Tatsache, dass sich solche Apps an dieser Stelle so gut verkaufen, liegt
noch an etwas anderem. Was das ist, schauen wir uns im nachsten Kapitel an.



2.6 ,Mich kann man nicht manipulieren”

Einmal kam eine Teilnehmerin vor einem Vortrag bei einer Veranstaltung auf

mich zu und sagte: ,Mich kann man nicht manipulieren.”

Gibt es das? Menschen, die so schlau sind, dass sie jegliche Manipulation
durchschauen? Long Story short: Nein, gibt es nicht. Wer fest davon Giberzeugt
ist, dass man ihn nicht manipulieren kénne, der offenbart damit nur eins: dass er
oder sie gar nicht weil3, was sich hinter dem Begriff ,Manipulation” eigentlich
versteckt. Und von besonders viel Schlauheit kann man an dieser Stelle erst
recht nicht sprechen. Eher vom Dunning-Kruger-Effekt.

2.7 Der Dunning-Kruger-Effekt - Keine Ahnung davon keine Ahnung zu haben

Sicherlich kennst du dieses Phdnomen aus Castingshows. Die Menschen, mit
dem groBten Selbstbewusstsein, liefern die schlechteste Performance ab und
dann kommt irgendwann ein Typ, der in einem Handyladen arbeitet und nie an
sich geglaubt hat, und legt ein Opernsolo hin, dass die Jury sich nicht mehr ein-
kriegt. Oder die Hausmutti, die immer fir sich allein beim Putzen gesungen hat,
kommt auf die Bilhne und legt eine atemberaubende Show hin, die man ihr nie-
mals zugetraut hatte.

Dieses Castingshow-Phanomen wird durch den Dunning-Kruger-Effekt
wunderbar beschrieben. Er besagt namlich, dass wir umso mehr dazu neigen
unsere eigene Kompetenz zu Gberschatzen und die Anforderungen zu unter-

schéatzen, je weniger Kompetenz wir haben.

Gleichzeitig neigen Menschen, mit einer Gberdurchschnittlichen Kompetenz
dazu, dass sie ihre eigenen Fahigkeiten unterschatzen und die Anforderungen
Uberschatzen.

Mit anderen Worten: Dumme Menschen sind so dumm, dass sie gar nicht

wissen, dass sie dumm sind.

Und wiederum bendtigt es eine erhdhte Kompetenzstufe, um Uberhaupt
das, was man nicht weil3, zu erkennen. Denn es setzt einfach eine gewisse Vor-

bildung voraus, um zu erkennen, wie umfangreich ein Thema lGberhaupt ist.

Dieser Effekt traf sicherlich auch auf die Anwesende zu, die mich damals vor
dem Vortrag angesprochen hat und ich meine das tGberhaupt nicht bése. Wir



alle haben Themengebiete, in denen wir so wenig Kompetenz aufweisen, dass
wir nicht mal wissen, wie wenig wir wirklich Gber dieses Gebiet wissen. Man

kann eben nicht in allem Experte sein.

Doch ich mdchte euch in diesem Buch dazu einladen, ein wenig reflektierter
zu sein. lhr habt bereits einen Vorgeschmack darauf erhalten, in wie vielen Situa-
tionen wir dem Einfluss durch andere Menschen und Begebenheiten ausgesetzt
sind und, dass wir uns einfach anders entscheiden, wenn die Variablen ver-
andert werden. Es ist also arrogant zu glauben, dass man selbst nicht in diese
Fallen tappen kdnne, denn alle Denkfehler- und Denkfallen, die ich euch in
diesem Buch vorstelle, sind vor allem eins: menschlich.

Und evolutionar hat jede dieser Denkfallen und Abkirzungen dazu beigetra-
gen, dass wir uns besser an die Herausforderungen unserer Umwelt anpassen
konnten. Sie sind also sicher nicht Uberflissig oder storend. Die meiste Zeit
machen sie einen guten Job.

Doch wer reflektiert ist und sich selbst hinterfragt, der hat die Chance Situa-
tionen zu bemerken, in denen wir uns dumm und irrational entscheiden oder

sogar ganz bewusst manipuliert werden sollen.

Trotzdem ist es unrealistisch zu glauben, man kénne immer auf alles gefasst
sein. Diese Selbstiberschatzung ist viel mehr der erste Schritt, um unbewaffnet
in die Falle zu tappen.



2.8 Zusammenfassung: das Gesetz der Reziprozitit:

Betrachtet man die Entwicklung der Menschheit, ist unser Hang etwas
zuriickzugeben etwas durchaus Positives, das unser Uberleben langfristig gesi-
chert hat.

Doch es macht uns auch empfanglich fir Manipulation. Grund dafur ist, dass

wir zur ,overdelivery” neigen, wenn wir etwas empfangen haben.

Wenn dir jemand einen Gefallen tut, solltest du dich als erstes Fragen: Cui
Bono? - Wem nutzt es?

Tut er das, weil er einfach ein netter Mensch ist? Oder erhofft sich die Person
damit, dass du ihr etwas schuldig bist? Haufig nehmen wir der Reziprozitat
dadurch schon die Macht Uber uns, dass wir die eigentlichen Absichten unseres
Gegenlbers erkennen.

Ebenso kannst du die Macht der Reziprozitat aber auch nutzen, um selbst
deine Ziele zu erreichen. Dabei ist ganz wichtig, dass du dein Geben nicht an
Bedingungen knlpfst. Lass dich nicht auf Verhandlungen ein, denn wenn Men-
schen verhandeln, hinterfragen sie skeptischer, als wiirden sie einfach ein
Geschenk empfangen.



3 Das Gesetz der Konsistenz

Wer A sagt, muss auch B sagen”.

Der Fuchs und die Trauben

Eine Maus und ein Spatz salBen an einem Herbstabend unter einem
Weinstock und plauderten miteinander. Auf einmal zirpte der Spatz seiner
Freundin zu: »Versteck dich, der Fuchs kommt«, und flog rasch hinauf ins Laub.

Der Fuchs schlich sich an den Weinstock heran, seine Blicke hingen
sehnsiichtig an den dicken, blauen, tiberreifen Trauben. Vorsichtig spéhte er
nach allen Seiten. Dann stltzte er sich mit seinen Vorderpfoten gegen den
Stamm, reckte kréftig seinen Kérper empor und wollte mit dem Mund ein paar

Trauben erwischen. Aber sie hingen zu hoch.

Etwas verérgert versuchte er sein Gliick noch einmal. Diesmal tat er einen

gewaltigen Satz, doch er schnappte wieder nur ins Leere.
Ein drittes Mal bemiihte er sich und sprang aus Leibeskréften. Voller Gier
huschte er nach den lUppigen Trauben und streckte sich so lange dabei, bis er auf

den Riicken kollerte. Nicht ein Blatt hatte sich bewegt.

Der Spatz, der schweigend zugesehen hatte, konnte sich nicht langer

beherrschen und zwitscherte belustigt: »Herr Fuchs, lhr wollt zu hoch hinaus!«
Die Maus &dugte aus ihrem Versteck und piepste vorwitzig: »Gib dir keine
Mtihe, die Trauben bekommst du nie.« Und wie ein Pfeil schoss sie in ihr Loch

zurdck.

Der Fuchs biss die Zdhne zusammen, rimpfte die Nase und meinte

hochmditig: »Sie sind mir noch nicht reif genug, ich mag keine sauren Trauben.«

Mit erhobenem Haupt stolzierte er in den Wald zurdick.

- Fabeln von Aesop



Woirdest du von dir selbst sagen, dass du gut basteln kannst? Kannst du gut
Mobel aufbauen oder generell Dinge mit deinen Handen machen?

Ich bin eine absolute Katastrophe, wenn es um handwerkliche Dinge geht.
Ich habe in etwa das handwerkliche Geschick eines beidseitigen Linkshanders -
ohne Hande. Und wenn ich mich in der Welt so umsehe, dann bin ich da, glaube
ich, nicht ganz so allein.

Trotzdem fand ein Wissenschaftler Team an der Harvard Business School im
Jahr 2010 eine Reihe Freiwilliger, die bereit waren im Namen der Wissenschaft
Origamifiguren zu falten.

Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer bekamen von den Versuchsleitern zwei
unterschiedliche Anleitungen zum Falten von Origamifiguren ausgehandigt. Es
stand ihnen frei, ob sie entweder einen Frosch oder einen Kranich falten wollten.

Beide Figuren unterschieden sich nicht in ihrem Schwierigkeitsgrad.

Am Ende wollten die Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler
herausfinden, welchen Wert die Teilnehmerinnen und Teilnehmer den
selbstgefalteten Figuren beimal3en. Dazu sollten die Teilnehmerinnen und
Teilnehmer in einer Auktion gegen einen Computer antreten. Dieser Computer
gab immer ein Zufallsgebot ab. Das konnte 1 Cent sein, es kdnnte aber auch 1

Millionen Dollar betragen.

Gewannen die Teilnehmerinnen und Teilnehmer die Auktion durften sie die

Figur behalten. Gewann der Computer, verloren sie die Figur.

Damit wollte man sicherstellen, dass die Teilnehmerinnen und Teilnehmer
direkt ihr Maximalgebot abgaben. Das Ergebnis? Im Durchschnitt boten die
Teilnehmerinnen und Teilnehmer auf ihre selbstgefalteten Origamifiguren mit
einem Gebot von 23 Dollar-Cent (umgerechnet circa 20 Eurocent).

Ist das nun viel oder wenig? Wir wissen es nicht. Weil wir keinen
Referenzrahmen haben. Also entschieden sich die Wissenschaftlerinnen und
Wissenschaftler, einen zu schaffen. Hierzu holten sie zufallige Passanten und
wiederholten mit ihnen die Auktion.

Auch hier sollten die Passanten wieder gegen einen Computer antreten, der
zufallige Gebote abgab. So konnte sichergestellt werden, dass sie direkt das
Maximalgebot abgaben, um die Figur zu ersteigern.



Das erntichternde Ergebnis: Passanten waren lediglich bereit
durchschnittlich 4 Dollarcent fiir die Kunstwerke auszugeben.

Mit diesen Informationen konnten die Wissenschaftlerinnen und
Wissenschaftler schon mehr anfangen. Sie hatten jetzt zumindest den Hauch
einer Ahnung davon, wie viel die Origamifiguren auf dem freien Markt wert
waren, wenn diese von Amateuren stammten. Doch wie war es um den
allgemeinen Marktwert von Origami Figuren bestellt? Waren Origamifiguren
einfach generell weniger wert oder lag es tatséchlich an der schlechten Qualitat
der Arbeit?

Hierzu war ein drittes Experiment von Noten. Diesmal wurden professionelle
Origamikinstler gebeten, einen Fuchs oder Kranich zu falten und wieder einmal
wurde auf das Markturteil von zufélligen Passanten zurlickgegriffen, die in einer

Auktion gegen einen Computer antraten.
Das Ergebnis?

Diesmal lag das durchschnittliche Gebot der Passanten bei 27 Dollarcent.
Also deutlich hoher als das, was sie anfangs fir die Origamifiguren der

Amateure zu bieten bereit gewesen waren.
Was sagt uns das?

Dieses Experiment liefert eine Reihe von Erkenntnissen. Zunachst einmal
sind Menschen sehr wohl in der Lage die Arbeit von professionellen
Origamikiinstlern zu erkennen und den Figuren gegeniber der Arbeit von

Amateuren einen hdoheren Wert zuzuweisen.

Das gilt allerdings nur so lange, wie sie diese Figuren nicht selbst gefaltet
haben. Sobald unsere eigene Arbeit drin steckt, werden wir ,Ergebnisverliebt”.
Wir weisen unserer eigenen Arbeit einen deutlich iber dem Marktwert

liegenden Wert zu.

Mit dieser ,Falscheinschatzung” sind wir aber nicht allein. Auch in
Tierversuchen konnte nachgewiesen werden, dass Tiere einer bestimmten
Option einen hoheren Wert zuwiesen, wenn sie daflr in der Vergangenheit

mehr arbeiten mussten.



Das wohl interessanteste Experiment dazu stammt von der John Hopkins
University aus dem Jahre 2010.

Eine Ratte hatte in einem Kéfig die Wahl zwischen zwei unterschiedlichen
Hebeln. Beide Hebel spendeten ihr eine Portion Rattenfutter. Allerdings in
unterschiedlichen Geschmacksrichtungen. Betéatigte die Ratte den linken Hebel,
bekam sie Futter in Geschmacksrichtung 1. Betéatigte sie hingegen den rechten
Hebel, so wurde sie mit Futter der Geschmacksrichtung 2 belohnt.

Mit der Zeit erhohten die Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler den
Arbeitsaufwand fur einen der beiden Hebel.

Die Ratte konnte also weiterhin einmal den linken Hebel betédtigen, um an
das Futter der Geschmacksrichtung 1 zu kommen. Fir das Futter der
Geschmacksrichtung 2 musste sie bald aber den rechten Hebel zwei, drei oder

10-mal betatigen.

Das lief eine ganze Weile so. Irgendwann aber veranderten die
Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler etwas an dem Experiment. Sie
nahmen die Ratte und setzten sie in einen anderen Kafig. Hier fand sie nun
beide Geschmacksrichtungen komplett kostenfrei zur Verfigung gestellt vor. Sie

musste sich nur noch bedienen.

Was glaubst du, welche Geschmacksrichtung bevorzugte die Ratte? Nun,
Ratten und Menschen sind sich nicht sonderlich undhnlich. Denn ebenso, wie
auch die Teilnehmerinnen und Teilnehmer der Origamistudie wahlte die Ratte

die Geschmacksrichtung, fur die sie in der Vergangenheit mehr arbeiten musste.

Um sich das zu erklaren, wollen wir uns noch einmal die Fabel vom Fuchs

und den Trauben ins Gedachtnis rufen.

Am Anfang der Geschichte stand der Fuchs, der ein Bedrfnis hatte. Er
wollte die Trauben essen. Als ihm das nicht gelang, anderte er seine Handlung
und entschied sich zu gehen. Diese Handlung steht nun aber in einem klaren
Kontrast zu seinem Wunsch und dem ,Selbstbild” das er von sich hat. Fir ihn ist
der innere Konflikt ,lch mdchte die Trauben essen, aber ich schaffe es nicht”,

nicht zu 1dsen.

Daher muss er diesen Konflikt auflédsen. Unser Gehirn versucht immer,
Denken und Handeln miteinander in Einklang zu bringen. Wenn wir etwas getan

haben, was im Gegensatz zu unseren Uberzeugungen oder unserer Intention



steht, dann wird unser Gehirn alles daran setzen, dieses Denken zu verdndern.
Die Handlung kann es ja nicht mehr riickgéangig machen, es kann aber sehr wohl
verandern, wie es dartber denkt.

Nachgewiesen wurde das unter anderem in einem sehr spannenden
Experiment aus dem Jahre 1968 von Knox und Inkster. Die beiden
Wissenschaftler haben sich Menschen angesehen, die bei Pferderennen Wetten
platziert hatten. Sie befragten die Wettenden vor und nach dem Platzieren der
Wette, fir wie wahrscheinlich sie es hielten, dass ihr Pferd das Rennen gewann.

Dabei stieBen sie auf eine faszinierende Erkenntnis: Die Befragten glaubten
umso mehr an den Sieg ihres Favoriten, wenn sie Geld auf das Pferd gesetzt
hatten.

Wie kann das sein? SchlieBlich hatte sich doch die Wahrscheinlichkeit, dass
das Pferd das Rennen gewinnen wirde, nicht verdndert! Das Pferd wusste ja

noch nicht einmal, dass man Geld auf seinen Sieg gesetzt hatte.

Wer hatte sich aber verandert? Naturlich die Person, die die Wette platziert
hatte. Denn sie hat nun eine Handlung vollzogen und nun ist ihr Gehirn im
Zugzwang Denken und Handeln in Einklang zu bringen. Die Handlung ,Geld auf
Pferd gesetzt” kann es aber nicht mehr riickgéngig machen. Es kann nur

verandern, wie es selbst dariber denkt!

So geht es den Wettenden, dem Fuchs aus Asops Fabel und auch der Ratte.
Sie hat in der Vergangenheit mehr gearbeitet, um das Futter zu bekommen. Nun
muss ihr Gehirn einen Grund konstruieren, warum sie sich fir diese
Geschmacksrichtung mehr angestrengt hat und der Grund ist: weil mir das
besser schmeckt.

Es ist also nur logisch und konsistent, wenn sie spater am freien Buffet diese
Geschmacksrichtung wahlt, die in der Vergangenheit mit mehr Arbeit assoziiert
war, denn sie verspricht einen héheren Wert!

Und so gleichen wir auch allen den Ratten aus dem Versuch der John
Hopkins University, wenn wir bei einer Cocktail Happy Hour die Karte in der
Hand halten und lesen, dass zwischen 19 und 20 Uhr jeder Cocktail nur 5 Euro
kostet. Hand aufs Herz: Welchen bestellst du? Wenn du keinen geschmacklichen
Favoriten hast, wirst du vermutlich den Cocktail bestellen, der sonst am
teuersten ware. Denn das gibt dir das Gefiihl, am meisten gespart zu haben!



Doch lass uns noch einmal zum Experiment an der Harvard Business School
von Dan Ariely und seinen Kollegen zurtickkehren.

Betrachtet man das Experiment mit den Ratten, von der John Hopkins
University, so fallt auf, dass die Ratte dem Futter einen umso héheren Wert
beimisst, wenn sie mehr daflir arbeiten musste. Das ergibt durchaus Sinn. Die
Frage ist nun, inwieweit sich das auf den Menschen Ubertragen lasst?

Wenn Menschen sich in so einem Versuch &hnlich verhielten, wie Ratten, so
mussten sie den Origamifiguren einen noch hoheren Wert beimessen, wenn sie
daflir noch héarter hatten arbeiten mussen.

Naturlich wollten die Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler der Harvard
Business School das herausfinden und sie machten sich an die Arbeit, die
Anleitungen fir die Origamifiguren moglichst schlecht zu machen! Dazu
entfernten sie einige Hinweise wie Pfeile oder vertauschten die Reihenfolge der
Abbildungen.

AnschlieBend wurden die Anleitungen erneut ahnungslosen
Teilnehmerinnen und Teilnehmern ausgehandigt, deren Job es nun war einen

Frosch oder einen Kranich zu falten.

Die Anleitung war hierbei so schlecht, dass ein Teil der Freiwilligen
irgendwann aufgab und das Experiment nicht zu Ende fihrte. Doch ein anderer
Teil biss sich durch und schaffte es die Figuren auch unter widrigen Umstanden
zu falten.

Wie erwartet maBBen die Teilnehmerinnen und Teilnehmer den Figuren
anschlieBend einen hoheren Wert zu. Doch mit einer Ausnahme: Diejenigen
unter ihnen, die die Faltaufgabe nicht beendet hatten, maBen den Figuren sogar
einen unterdurchschnittlichen Wert zu! |hr Denken dhnelt damit dem Fuchs, der

beschlieBt, dass die Trauben zu sauer sind.

Doch warum ist das so?

Das Zauberwort hier heif3t ,kognitive Dissonanz” hinter diesem sperrigen
Begriff verbirgt sich die Annahme, dass bestimmte Ereignisse, Erfahrungen oder
Gedanken nicht mit unseren vertrauten Uberzeugungen und Erfahrungen

vereinbar sind.

Im Falle des Fuchses haben wir den Wunsch nach den Trauben auf der einen
Seite und die Unerreichbarkeit dieser Trauben auf der anderen Seite. Es ist fur
ihn unertraglich, dass diese beiden ,Realitdten” nebeneinander existieren. Er



kann die Spannung nur I6sen, indem er eine dieser beiden ,Realitaten”
verandert. In diesem Fall ersetzt er den Wunsch nach den Trauben durch die
Annahme, dass sie ihm nicht schmecken wirden.

Ebenso ist es bei den Wettenden aus dem Experiment von Knox und Inkster.
Die Tatsache, dass sie bereits Geld ausgegeben haben und dass sie nicht
wirklich an den Gewinn des Pferdes glauben, sind zwei Ereignisse, die sie nicht
miteinander vereinbaren kdnnen. Also verandern sie einen der beiden Faktoren.
In diesem Fall der Glaube an den Gewinn des Pferdes.

Bei genauerem Hinsehen fallt auf, dass Menschen stédndig total irrational -
um nicht zu sagen dumm - handeln, ohne, dass es verninftige Griinde dafir
gibt. Wir denken zwar immer, wir wiirden erst denken, bevor wir uns
entscheiden und etwas tun. Doch in Wirklichkeit ist es umgekehrt. Wir tun die
ganze Zeit irgendwelche Sachen und danach benutzen wir unsere mentale
Energie, um darlber nachzudenken, warum wir das gerade getan haben.

Wir suchen, nach rationalen Erklarungen beziehungsweise wir konstruieren

rationale Erkldrungen fir unsere Handlungen. Das nennt man Rationalisierung.

Und es zieht sich durch unser ganzes Leben. Dahinter steht der Wunsch,
immer konsistent zu sein. Wir méchten fir unsere Mitmenschen gewissermal3en
durchschaubar und berechenbar sein. So, dass sich andere auf unsere

Handlungen verlassen kénnen.

Die Wichtigkeit dieser ,Verlasslichkeit” findet sich in unserer Kultur immer
wieder. Wie haufig héren Kinder von ihren Eltern, dass sie etwas ,durchziehen”
sollen? Derjenige, der sich einmal fir etwas entschieden hat und lange dabei
geblieben ist, genielt in der Regel hdheres Ansehen als eine Person, die einen
unsteten Lebenslauf aufweist. Wenn jemand h&ufig umgezogen ist und stéandig
einen neuen Job hat, finden wir das oft merkwirdig und fragen uns, was wohl
dahinter steckt. Ebenso sieht es bei haufig wechselnden Lebenspartnern aus.
Allgemein schatzen wir Menschen mehr, wenn sie mdglichst lang bei einer
Entscheidung bleiben, wir verbinden das mit mentaler Starke und einem
emotionalen Gefestigtsein. Auch die Entscheidung Widrigkeiten auszuhalten,
statt den Job oder Wohnort sofort zu wechseln wird in unserer Gesellschaft
mehr geschatzt, als ReiBaus zu nehmen.

Das alles basiert auf unserem Wunsch nach Konsistenz. Und im Hinblick auf
die Entwicklung einer Gesellschaft ergibt es auch vollkommen Sinn, denn in den
vergangenen Jahrhunderten ging es in einer funktionierenden Gesellschaft vor

allem darum, sich auf andere Menschen verlassen zu konnen.



Gesellschaftsteilnehmer, die ihre Meinung haufig &nderten oder sich nicht an
ihre Versprechen hielten, wurden von uns schnell ausgeschlossen. Von denen
stammen wir nicht ab.

Dieser Wunsch nach Konsistenz macht uns aber auch anfallig, in die Fallen
der Beeinflussung zu tappen. Und natirlich nutzen auch Unternehmen unseren
Wunsch nach Konsistenz aus, um ihre Produkte zu positionieren und zu
vermarkten.

Der wohl bekannteste Anbieter fiir Konsistenz-Produkte ist die schwedische
Mobelhauskette IKEA. Nicht umsonst nannte Dan Ariel, der Versuchsleiter des
oben erwahnten Origami Experiments, seine Forschungsergebnisse darlber,
dass wir ,lieben, wofir wir arbeiten” ,IKEA-Effekt”.

IKEA ist bekannt daflr, dass wir dort Mdbel kaufen konnen, die wir in
einzelnen Teilen bekommen. Das hat eine Reihe von Vorteilen. Das Mébelhaus
spart Lagerflache, da die Mobel in Einzelteilen weniger Platz wegnehmen.
Gleichzeitig ist es einfacher, sie zu transportieren. Und zu Hause werden sie
dann aufgebaut. Neben dem Vorteil der gesparten Lagerkosten, die die Mdbel
auch glnstiger machen und dem Transportvorteil kommt nun der IKEA-Effekt

hinzu.

Rein rational spricht vieles dagegen, die Mdbel selbst aufzubauen. AuBer
man ist ein handwerklich begabter Mensch, der so etwas einfach gerne macht.
Doch das sind mit Sicherheit nicht alle IKEA Kunden. Wenn wir nun davon
ausgehen, dass ein Mobelstlck bei IKEA im Schnitt 15 Euro glnstiger als bei
einem anderen Mdbelhaus ist, das die Mdbel aber bereits fertig aufgebaut
geliefert hat, so missten wir nun unsere ,Arbeitszeit” beim Aufbau der Mébel
mit diesen 15 Euro in Bezug setzen.

Bendtigen also zwei Personen im Schnitt 45 Minuten, um das
IKEA-MGébelstick aufzubauen, so sprechen wir hier von 1 Stunde und 30
Minuten Arbeitszeit fir 15 Euro. Also einem Stundenlohn von 10 Euro. Wenn
dein Netto-Stundenlohn normalerweise Gber 10 Euro liegt, so handelt es sich
um eine wirtschaftliche Fehlentscheidung, das IKEA-Md&belstiick zu nehmen,
wenn du fir 15 Euro mehr auch ein anderes bereits fertig aufgebautes
Mobelstlick bekommen hattest.

Doch wie so oft handeln wir nicht rational und messen der Option auf
Freizeit sogar nur selten einen monetaren Wert zu. Doch auch, wenn wir nun
Uberhaupt keinen Spal3 am Aufbau von Mdébeln haben, so stehen die Chancen -
IKEA-Effekt sei dank - doch nicht schlecht, dass wir am Ende mit Stolz auf unsere



Arbeit blicken und froh sind, dieses M&belstlick selbst aufgebaut zu haben.
Mehr noch: Geht es uns einmal kaputt, so ist es wahrscheinlich, dass wir den
Nachfolger wieder bei IKEA kaufen werden, denn wir haben durch die

investierte Arbeitszeit bereits eine emotionale Bindung zur Marke IKEA
aufgebaut.



3.1 Confirmation Bias - der Bestitigungsfehler

Eine kognitive Verzerrung ist eine Wahrnehmung, die durch bestimmte
Annahmen verfalscht ist. Eine von ihnen ist das so genannte ,Confirmation Bias”
oder auf Deutsch bekannt unter dem Begriff ,Bestatigungsfehler” - eine
kognitive Wahrnehmungsverzerrung, die darauf aus ist, bestehende Annahmen
Uber die Welt zu bestatigen.

Diese Wahrnehmungsverzerrung fihrt dazu, dass wir Informationen gefiltert
aufnehmen und mit héherer Wahrscheinlichkeit Ereignisse wahrnehmen, die
unserer eigenen Meinung und Annahmen tber die Welt entsprechen.

Das ist sinnvoll, denn es spart eine Menge Zeit und Energie beim Denken.
Als kritischer und skeptischer Beobachter hatte der Mensch sich nicht
durchsetzen kdnnen, er ware zu sehr damit beschaftigt gewesen alles zu
hinterfragen und den Dingen auf den Grund zu gehen und hétte nicht mehr die
notige Zeit und die ausreichenden Ressourcen gehabt, um sich um die
Lebenserhaltung zu kiimmern.

Wie méchtig die gefilterte Wahrnehmung ist, merken wir am ehesten, wenn
wir uns entschlieBen ein neues Auto zu kaufen oder eine andere Anschaffung zu
tatigen, von der wir denken, dass es sonst niemand hat. Vielleicht entschlie3t du
dich, einen schwarzen Mercedes SLK zu kaufen, weil du denkst, dass das ein
total seltenes Auto wére. Aber sobald du diesen Entschluss gefasst hast,
bemerkst du, wie viele Menschen in deiner Stadt ebenfalls einen schwarzen
Mercedes SLK fahren. Ebenso fallt Trdgern einer Apple Watch auf, wie viele
andere Apple Watch Trager es gibt. Etwas, das Menschen, die sich nicht fir
Smartwatches interessieren, wahrscheinlich nie aufgefallen ware.

Das Confirmation Bias hangt damit eng mit dem Beeinflussungswerkzeug
der Konsistenz zusammen. Wir erwarten eine bestimmte Information und
blenden dadurch andere Informationen aus. Doch die tatséchliche Tragweite
unseres ,Erwartens” geht noch viel weiter ...



In den 1930er Jahren sal3 ein Mann in Indien in der Todeszelle und wartete
auf seine Hinrichtung. Eines Tages bekam er Gberraschend Besuch von einem
beriihmten Arzt, der dem Gefangenen einen ,ehrenvollen Tod hinter den
Gefangnismauern” anbot, um seiner Familie die Schande einer 6ffentlichen
Hinrichtung zu ersparen. Als der Arzt ihm dann noch erklarte, dass der Tod
vollkommen schmerzfrei sei und allmahlich eintreten wiirde, willigte der
Gefangene schlieBlich ein.

Er konnte allerdings nicht wissen, dass der Arzt nicht tatsachlich vorhatte, ihn
umzubringen, sondern nur ein perfides Experiment geplant hatte.

Der Gefangene wurde mit verbundenen Augen an ein Bett gebunden und
der Arzt ritzte mit dem Skalpell die Haut an den Hand- und FuBgelenken leicht
ein. Allerdings nicht so, dass es zu einem ernsthaften Blutverlust kommen
wurde. Nun stellte er Metallschalen unter das Bett und liel3 Wasser hineinlaufen,
so dass es sich fir den Gefangenen anhorte, als wiirde sein eigenes Blut aus

den aufgeritzten Stellen in die Schalen flieBen.

Mit der Zeit wurde das FlieBen des Wassers immer schwéacher und bald
tropfelte es nur noch in die MetallgefaB3e. Gleichzeitig unterhielten sich die
anwesenden Arzte immer leiser, so dass bei dem Gefangenen der Eindruck

entstand, seine Wahrnehmung lieBe nach.

Nach einiger Zeit reagierte der Gefangene nicht mehr. Die Arzte glaubten,

er sei eingeschlafen oder ohnmachtig geworden. Doch er war gestorben.
(Yawger 1936, S. 875) - vgl. ,Das bekannte Experiment in Montpellier” (Liek
1933, S. 81)

Um diesen Tod durch Vorstellungskraft zu verstehen, wollen wir im
Folgenden ein wenig tiefer in die Macht der Erwartung eintauchen.



3.2 Placebo und Nocebo Effekte

Die Entdeckung des Placebos (lat. ,ich werde gefallen”) geht auf den
Zweiten Weltkrieg zurtck.

In einer Zeit, in der Schmerzmittel knapp waren, Arzte und
Krankenschwestern teilweise nur unzureichend ausgebildet waren und
Personalmangel und Uberarbeitung eine vollkommen andere Bedeutung
bekamen, als man es sich heute vorstellen kann.

Zu dieser Zeit kam es hin und wieder vor, dass Arzte ihre Patienten in dem
Glauben lieBen, man héatte ihnen ein Schmerzmittel gegeben, obwohl diese gar
keins bekommen hatten. Moglicherweise, weil einfach keine Schmerzmittel
mehr da waren. Vielleicht, weil der Arzt den Fall fir hoffnungslos hielt und die
Schmerzmittel lieber fir Patienten aufsparen wollte, die noch eine Chance
hatten. In jedem Fall aber, weil die Lige fir alle Beteiligten leichter war, als die
Wahrheit. Doch etwas Uberraschendes passierte: Die verwundeten Soldaten
empfanden weniger Schmerzen, als andere Soldaten, die wussten, dass sie

keine Schmerzmittel bekommen haben.

Die Soldaten wurden also durch ganz bewusste Ligen manipuliert. Auch
wenn die Arzte sicherlich nur das Beste im Sinn hatten und die (positive)
Tragweite dieser Lige gar nicht abschatzen konnten, so haben sie mit ihrem
Verhalten und ihren Worten bei den Soldaten ein Konzept aktiviert. Das Konzept
,schmerzfrei” und dadurch dafiir gesorgt, dass die Soldaten die Schmerzen

auch ohne Schmerzmittel besser aushalten konnten.

Unter dem Begriff ,Placeboeffekt” versteht man, dass jemand eine Reaktion

auf ein Mittel oder einen Eingriff zeigt, die eigentlich wirkungslos sind.

Inzwischen werden neue Medikamente immer auch darauf getestet, ob es
sich bei ihrem Wirkstoff ,nur” um ein Placebo handelt. Das heil3t, wenn ich
beispielsweise eine Kopfschmerztablette testen mochte, dann bendtige ich zwei
Gruppen. Eine Gruppe bekommt die Kopfschmerztablette und die andere
Gruppe - die Kontrollgruppe - eine wirkungslose Tablette. Wenn in der
Kontrollgruppe genau so viele Menschen keine Kopfschmerzen mehr haben,
wie in der Testgruppe, weil3 ich, dass es sich bei dem Kopfschmerzmedikament
um ein Placebo handelt, denn der Wirkstoff fihrt nicht zu besseren Ergebnissen,
als ein Medikament ganz ohne Wirkstoff.



Doch bis Mediziner und Pharmakologen ihre Entwicklungen so kritisch
testeten, musste viel Zeit vergehen. So wurde in den vergangenen Jahrzehnten
festgestellt, dass manche Operationen, die in Krankenhdusern regelmaBig
durchgefihrt wurden, keinen Effekt aufwiesen, der Gber den Placeboeffekt
hinausging.

So erging es zum Beispiel Patienten, die in den 1950er Jahren an einer
Krankheit mit dem Namen ,Angina Pectora” litten. Zur Behandlung wurde zu
diesem Zeitpunkt routineméaBig eine Operation vollzogen, bei der der Brustkorb
geodffnet wurde, um die innere Brustwandarterie zu unterbinden. Dies sollte den
Blutfluss verbessern und somit den Druck, der auf dem Herzen lastete,

verringern. Und tatsachlich verschaffte er bei vielen Patienten Linderung.

Allerdings nur, bis im Jahre 1955 der Kardiologe Leonard Cobb misstrauisch
wurde. Cobb, der von der Wirksamkeit dieses Eingriffs nicht mehr vollstéandig
Uberzeugt schien, entschied sich zu einem gewagten Experiment. Bei der Halfte
seiner Patienten wollte er den Eingriff nur simulieren. Er fiihrte also eine
Operation durch, fir die der Patient in Narkose gelegt und der Brustkorb
gedffnet wurde. AnschlieBend wurde der Brustkorb wieder verschlossen, und
der Patient genau so betreut, wie andere Patienten, bei denen die Arterie

tatsachlich behandelt worden war.

Das Erstaunliche? Auch hier erlebten die Patienten eine Besserung. Dabei

hatte er doch gar nichts getan!

Ahnliches passierte im Jahr 1993, als ein anderer Arzt, ein Orthopéde
namens J.B. Moseley auf die Idee kam, die Wirksamkeit einer Knieoperation mit
einer Placebostudie zu testen. Normalerweise wurde bei dieser Operation der
Patient in Narkose gelegt, das Knie mit drei Schnitten gedffnet, mit einer
Kochsalzlosung durchgespllt und stérendes Knorpelgewebe entfernt.

Doch Moseley fihrte den Eingriff nun bei drei Gruppen durch. Bei der ersten
Gruppe machte er alles so wie immer. Bei der Zweiten wurde das Knie in der
Narkose geoffnet und mit Kochsalzlosung durchgespllt. Stérendes
Knorpelgewebe wurde allerdings nicht entfernt und bei der dritten Gruppe
wurde der Patient nur narkotisiert, um die Schnitte zu setzen. Es wurde allerdings
weder Knorpel entfernt, noch das Knie durchgespiilt.



Das Erstaunliche? Bei allen drei Gruppen freuten sich die Patienten
gleichermal3en Uber Linderung ihrer Beschwerden. Sie berichteten, dass sie
wieder besser gehen konnten und weniger Schmerzen hatten. Die Operation
hatte also gar keinen Effekt. Den Patienten ging es genau so gut, wenn der
Eingriff nur simuliert worden war.



Der Placeboeffekt bezeichnet eine positive Veranderung aufgrund der
Vorstellungskraft, obwohl das verabreichte Medikament oder der durchgefiihrte
Eingriff wirkungslos war. Doch es gibt auch die Verschlechterung eines
Zustands, durch die Erwartungshaltung bei einem wirkungslosen Medikament
oder Eingriff. Dies bezeichnet man als Nocebo Effekt.

Das Experiment an dem indischen Gefangenen ist ein Paradebeispiel fur
den Nocebo Effekt.

An diese Erkenntnis schlieBen sich eine Reihe ethischer Fragen an. Wir
wissen inzwischen, dass die Erwartungshaltung im Krankheitsverlauf einen
groBen Einfluss hat.

Stell dir vor, du gehst zum Arzt und bekommst ein Rezept ausgehandigt, mit
den Worten: ,Ich weil3 auch nicht, ob Ilhnen das hilft, aber versuchen kann man
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Oder du gehst zum Arzt, bekommst ein Rezept ausgestellt und er sagt zu dir:

.Dieses Medikament hat bisher bei allen Patienten wahre Wunder gewirkt.
Nehmen Sie es 7 Tage lang. Ich bin sicher, sie werden sich schon nach drei
Tagen deutlich besser fihlen.”

In beiden Fallen bekommst du genau das gleiche Rezept fir genau das
gleiche Medikament ausgestellt. Doch inzwischen ist es einfach erwiesen, dass
das Medikament im zweiten Fall, also bei positiver Erwartungshaltung, besser
anschlagen wird.

Doch sollten Arzte das tun? Welche Rolle spielt ,Wahrheit” in einem
Patientengesprach? Das Problem ist, dass kein Medikament bei allen Menschen
gleichermal3en gut wirkt.

Angenommen, ein groBer Pharmakonzern entwickelt eine neue
Kopfschmerztablette und bei 50% der Menschen, die sie einnehmen, wirkt sie
richtig gut und die Kopfschmerzen sind sofort weg. Bei 40% wirkt sie etwa so
gut, wie andere Kopfschmerzpréaparate und bei 10% wirkt sie Gberhaupt nicht.

Ist es dann moralisch gerechtfertigt, dieses Medikament mit ,damit wird es
Ilhnen garantiert besser gehen” anzupreisen? Immerhin liegt die
Wahrscheinlichkeit, dass der Patient zu einer der Personen gehort, bei der die



Tablette wirkt bei 90%. Gleichzeitig steigt die Chance, dass er zu dieser
Personengruppe gehort durch den Placeboeffekt, wenn das Medikament als ein
solches ,Wundermittel” angepriesen wird.

Das bedeutet: Selbst in dem unwahrscheinlichen Fall, dass der Patient zu
den 10% der Menschen gehort, bei denen der Wirkstoff keine Wirkung erzielt,
aktiviert seine Vorstellungskraft mit einer héheren Wahrscheinlichkeit das
Ausbleiben des Kopfschmerzes, wenn das Medikament als ein solches

|II

~MWundermittel” angepriesen wird.

Gleichzeitig kann es sein, dass der Patient eigentlich zu den 90% der
Personen gehort, die auf den Wirkstoff positiv reagieren. Eine negative Aussage
des Arztes wie ,ich weil3 auch nicht, ob Ihnen das hilft”, kdnnte in diesem Fall zu
einem Nocebo Effekt fiihren, so dass der Kopfschmerz weiterhin
wahrgenommen wird, obwohl der Medikamentenwirkstoff diesen eigentlich

abgestellt hat.

Die Frage, wie sich Arzte in so einer Situation zu verhalten haben, ist
sicherlich nicht leicht zu beantworten. Friher hétte ich im Zweifel immer
empfohlen, den Patienten ,anzuliigen” und die Wirksamkeit des Medikaments
positiv zu Ubertreiben. Denn dies fihrt auch dazu, dass das Medikament mit
einer hoheren Wahrscheinlichkeit regelmaflig und vorschriftsmaBig
eingenommen wird. Viele Patienten konnten sich denken, dass es bei einem
Medikament, an das nicht mal ihr Arzt glaubt, sowieso egal ist, ob sie das Rezept

abholen und ob sie das Medikament in der vorgeschriebenen Dosis einnehmen.

Doch meine Meinung zum ,positiven Ubertreiben” dnderte sich, als ich vor
einigen Jahren die Entscheidung traf, meine Augen einer Laseroperation zu
unterziehen. Damals hatte mir der Augenarzt, der den Eingriff durchfihrte,
versichert, dass man dabei Uberhaupt keine Schmerzen haben wiirde und dass
ich direkt nach der OP wieder sehen kénnte und die Augen hochstens ein wenig

trocken seien und jucken wirden.

Das Gegenteil war der Fall. Ich hatte nach der Operation die starksten
Schmerzen, die ich jemals in meinem Leben erlebt hatte, und konnte die Augen
far Uber 6 Stunden nicht éffnen.

Das war aber nicht nur ,argerlich”, weil ich zu dem kleinen Prozentsatz

gehorte, der tatséchlich sehr schmerzempfindlich auf den Eingriff reagierte. Es



machte mir vor allem nach der Operation sehr groBe Angst, da sich sofort der

Gedanke aufdrangte, dass etwas schief gegangen sein misste.

In dieser Situation habe ich nicht gedacht: ,Oh, ich gehore wohl zu dem
kleinen Prozentsatz, bei dem es nicht schmerzfrei ist”, sondern mein Gehirn hat
sofort die Verkettung ,eine schmerzfreie Operation bereitet doch Schmerzen?

Also muss etwas schief gegangen sein” hergestellt.



3.3 Die selbsterfiillende Prophezeiung

An die Erwartungshaltung schlieBt sich noch ein weiteres Phdnomen an. Es
ist die selbsterfullende Prophezeiung. Diese Kuriositat beschreibt Ereignisse, die
tatsachlich eintreten, wenn wir sie erwarten oder an sie glauben. Meistens im
negativen Sinne.

Gehen wir wieder in die Arztpraxis, wo ein Arzt - der offensichtlich nicht
dieses Buch gelesen hat - ein Rezept fir ein Medikament ausstellt und es mit
den Worten ,ich weil3 auch nicht, ob ihnen das hilft” Gberreicht.

Nun verlasst der Patient mit dem Rezept in der Tasche die Arztpraxis und
steuert auf eine Apotheke zu, um das Rezept abzuholen. Zu Hause denkt er sich
dann ,Wenn nicht mal mein Arzt an die Wirksamkeit dieses Medikaments glaubt,
dann brauche ich es auch nicht zu nehmen.” Vielleicht nimmt er noch die erste
Tablette. Doch an die vorgeschriebenen drei Mal téaglich aus der
Packungsbeilage, hélt er sich bald nicht mehr. Morgens vergisst er es mal, wenn
er auf dem Weg zur Arbeit spat dran ist. Mittags hat er es nicht dabei und

abends ist er zu mude.

Nach 7 Tagen hat er von den 21 Tabletten im Blister vielleicht nur 10 oder 11
genommen. Wirklich besser fihlt er sich noch nicht und beschlieBt das

Medikament ganz abzusetzen, es hilft ihm offensichtlich nicht.

Vielleicht verschwindet die Krankheit in den nachsten Tagen von selbst, da
die Selbstheilungskrafte des Korpers sie besiegen. Fiir den Patienten ist das der
endglltige Beweis: ,Das Medikament hat alles nur schlimmer gemacht. Erst hat

es nicht geholfen, und als ich es abgesetzt habe, da ging es mir besser.”

Dass der Wirkstoff ihm moglicherweise geholfen hatte, wenn er die

Tabletten gemal des Beipackzettels eingenommen hatte, das erkennt er nicht.

Das Problem ist aber, dass dies sein Vertrauen in die Medizin und die
Pharmakologie als Ganzes schwéacht. Der Arzt hat mit der negativen
Erwartungshaltung gewissermaf3en einen Dominostein ins Rollen gebracht, der
dazu fihren kénnte, dass sein Patient zukilnftig seltener medizinische Hilfe
aufsucht, wenn es ihm schlecht geht und damit seine Gesundheit langfristig
schadigen kénnte.



3.4 Pepsi oder Coca Cola?

Woirdest du eine original Coca Cola mit verbundenen Augen von einer Pepsi
Cola unterscheiden kénnen? Und wiirdest du ihren Geschmack anders
beurteilen, wenn man dir vorher ankiindigen wiirde, was du trinkst?

Ausgang fur diese Fragen war ein Werbespot, der vor einigen Jahren in den
USA im Fernsehen lief. Zuféllig ausgewahlte Passanten bekamen in einem
Blindtest Coca Cola und Pepsi zu trinken und kamen zu dem Ergebnis, dass
ihnen die Pepsi Cola besser schmeckte.

Diese Erkenntnis konnte Coca Cola natlrlich nicht auf sich sitzen lassen.
Kurzerhand startete der Konzern sein eigenes Experiment, in dem die
Teilnehmerinnen und Teilnehmer Coca Cola und Pepsi zu trinken bekamen und
wie durch ein Wunder befanden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer diesmal

die Coca Cola als das besser schmeckende Getrank.

Wie kann das sein? Wodurch unterschieden sich die beiden Experimente, so

dass mal Pepsi und mal Coca Cola als Sieger aus dem Experiment hervorging?

Um der Sache auf den Grund zu gehen, wurde das Experiment unter
Laborbedingungen wiederholt. Die Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler
Samuel M. McClure, Jian Li, Damon Tomlin, Kim S. Cypert, Latané M. Montague
und P. Read Montague lieBen Testpersonen entweder Pepsi oder Coca Cola

trinken und fragten sie nach ihrem Urteil.
Das Experiment wies allerdings zwei Besonderheiten auf:

1. Es wurden zwei Durchldufe gemacht. Einmal erfuhren die Testpersonen,
dass sie nun entweder Pepsi oder Coca Cola zu trinken bekamen. Im anderen
Durchlauf wussten sie nicht, welches Getrank sie nun probieren sollten.

2. Wahrend der Verkostung befanden sich die Testteilnehmerinnen und
Testteilnehmer in einem fMRT-Gerét. Das ist ein bildgebendes Verfahren, mit
dem man sichtbar machen kann, welche Bereiche des Gehirns gerade aktiv
sind.

Damit knlUpften die Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler an die
Versuche von Pepsi und Coca Cola selbst an, denn auch bei den Werbespots
gab es eine Besonderheit. Wahrend die Testpersonen im Pepsi Werbespot die



Getrénke in neutralen Bechern, ohne Markenlogos und ohne zu wissen, was sich
in den Bechern bekam, serviert bekamen, wussten die Testpersonen aus den
Coca Cola Werbespots ganz genau, dass das Getrank in ihrem Becher
beziehungsweise Glas ,echte Coca Cola” ist.

Es lag also nahe, dass das abweichende, positive Ergebnis des Coca Cola
Werbespots nicht einzig und allein auf den charakteristischen Geschmack von
Coca Cola zurtickzufihren sei. Doch wie grof3 der Einfluss der Markenbotschaft
tatsdchlich war, konnten die Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler in ihrem
fMRT Experiment ans Tageslicht bringen.

Sie konnten in Erfahrung bringen, dass die Aktivitdt des Gehirns im fMRT
Scan unterschiedlich ausfiel. Abhangig davon, ob die Testperson wusste, um
welches Getrank es sich handelte oder nicht.

Die Reaktion des Gehirns auf den Zucker im Getréank fiel sowohl bei Pepsi als

auch bei Coca Cola dhnlich aus.

Wenn die Testpersonen allerdings wussten, mit welcher Marke sie es zu tun
hatten, wurde noch ein anderer Bereich des Gehirns aktiv. Dieser vordere
Bereich des Gehirns ist der dorsolaterale Teil des prafrontalen Cortex (DLPFC).
Dieser Bereich ist unter anderem an Assoziationen und dem Arbeitsgedachtnis
beteiligt. Er hangt auBerdem eng mit dem Lustzentrum zusammen, das fir die

Ausschittung von Dopamin verantwortlich ist.

Wenn die Probandinnen und Probanden wussten, dass es sich bei dem
Getraénk, das man ihnen zu trinken gab, um Coca Cola handelte, war dieser

Bereich weitaus starker aktiv, als beim Genuss von Pepsi.

Es ist also naheliegend, dass das Wissen dartber, was wir zu trinken
bekommen, unsere Erwartungshaltung verandert. Die Erfahrung, die wir dann
machen, ordnen wir auf Basis von Erfahrungen ein, die wir bereits in der
Vergangenheit gemacht haben.

Eine starke Markenbotschaft - wie es bei Coca Cola der Fall ist - fihrt also
dazu, dass wir den Geschmack des Getranks nicht isoliert bewerten. Sondern
beeinflusst von dem, was wir ber die Marke wissen beziehungsweise, was wir
Uber die Marke gelernt haben.



3.5 Verhalten vorhersagen

Die beste Méglichkeit, das Verhalten einer Person vorauszusagen, ist zu
wissen, wie sie sich in friheren Situationen verhalten hat.

Diese universelle Regel ist fir das Erkennen von Liigen und das Fihren von
Verhandlungen von entscheidender Wichtigkeit. Doch sie hilft uns auch dabei,
Menschen zu beeinflussen.

Stell dir vor, du nimmst an einer wissenschaftlichen Studie teil, bei der du
eine kleine Aufwandsentschadigung dafir bekommst, einen Fragebogen
auszufillen.

Nachdem du den Fragebogen beendet hast, bekommst du - zusétzlich zu
deiner monetéren Aufwandsentschadigung - noch die Méglichkeit in einem
anderen Raum des Instituts einige Biskuitrollen zu essen, ein Angebot, das du

gerne annimmest.

Was du nicht weil3t, ist, dass du zuféllig einer von zwei Gruppen zugeteilt
wurdest.

Es gab die erste Gruppe, die den Fragebogen in einem Raum ausgefillt hat,
der unmerklich nach Zitrusreiniger roch und die zweite Gruppe, die den
Fragebogen in einem neutralriechenden Raum ausgefillt hat. In der Cafeteria, in
der du dich ganz deiner Biskuitrolle widmest, riecht es ebenfalls normal. Nur
wurdest du da beim Essen deines Snacks die ganze Zeit von Kameras
beobachtet, die genau aufzeichneten, wie sauber du den Tisch anschlieBend
verlassen hast.

Der Geruch des Zitrusreinigers ist niemandem in deiner Gruppe aufgefallen,
doch denkst du, er kdnnte dein Verhalten beeinflusst haben?

In einem Experiment, das die niederlandischen Forscher Holland, Hendriks
und Aarts im Jahre 2005 durchfihrten, verhielten sich die Testpersonen
tatsachlich vollkommen anders, abhangig davon, in welchem Raum sie den
Fragebogen ausgefillt hatten.

Der Fragebogen war dabei vollkommen uninteressant und fand spater keine
Beachtung mehr. Es ging nur darum, die Testpersonen fir eine gewisse Zeit in
dem Raum zu beschéftigen. So konnten spéter die Unterschiede zwischen den



Personen, die dem Duft des Zitrusreinigers ausgesetzt waren und den Personen,
die es nicht waren, festgestellt werden.

Und tatséachlich: Obwohl keine der Testpersonen angab, den Reiniger
bemerkt zu haben, hinterlieBen diejenigen, die dem Duft des Zitrusreinigers
ausgesetzt waren, ihre Umgebung signifikant sauberer, als die Personen, die
dem Duft nicht ausgesetzt waren.

Die Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler vermuteten, dass der Duft des
Zitrusreinigers in unseren Kopfen das Konzept ,Putzen” aktiviert. Er erinnert uns
an Situationen, in denen wir selbst geputzt haben und darauf bedacht waren,
die Umgebung zu reinigen.

Vielleicht kennst du das Selbst. Wenn du gerade viel Zeit investiert hast, um
deine Wohnung aufzurdumen, und zu putzen, bist du flir einen gewissen
Zeitraum danach besonders ordentlich. Du mochtest die Arbeit, die du dir
gemacht hast, nicht direkt wieder verwerfen.

Doch diese Form von Beeinflussung geht noch weiter, denn ebenfalls im
Jahre 2005 fuhrten Holland, Hendriks und Aarts noch weitere Experimente
durch.

In einem wurden freiwillige Testpersonen erneut einer von zwei Gruppen
zugeteilt. Die Testgruppe, die sich in einem Raum aufhielt, der nach
Zitrusreiniger roch und die Kontrollgruppe, die sich in einem neutralen Raum
aufhielt.

Die Testpersonen wurden gebeten funf Aktivitdten aufzuschreiben, die sie

heute noch machen wirden.

In der Gruppe, die dem Zitrusreinigerduft ausgesetzt war, schrieben 36%

mehr Personen Aktivitaten auf, die mit Putzen und Aufraumen in Bezug standen.

Der Duft des Reinigers hat also einen klaren Einfluss auf unsere
Tagesplanung, unser Verhalten und unsere Gedanken.

Die Logik dahinter lasst sich mit dem Beeinflussungswerkzeug der
Konsistenz erklaren. Vielleicht kennst du es. Du hast gerade im Schweif3e deines
Angesichts stundenlang deine Wohnung geputzt und lasst dich vollkommen
erschopft auf dein Sofa fallen. Nun gelistet es dir nach etwas Leckerem, um dich

zu belohnen.



Mit letzter Kraft erhebst du dich noch einmal vom Sofa und machst dich auf
den Weg in die Kiiche. Nun stehst du vor der Entscheidung: Sollst du jetzt
frisches Gemuse kleinschneiden, die Pfannen schmutzig machen, wenn du
kochst oder schnell eine Tiefkiihlpizza in den Backofen schieben?

Nun, wenn du jetzt die Kiiche wieder komplett einsaust, ist es so, als hattest
du stundenlang umsonst geputzt, oder? Kommt dir dieser Gedanke bekannt
vor?

Die Konsistenz ist es, die dich dazu bringt, die Kiiche nun sauber halten zu

wollen. Konsistenz wirkt wie ein Dominostein, der eine Kette hinter sich herzieht.

Das geht natirlich auch in die andere Richtung ...



3.6 Wir sind so alt, wie wir uns fiihlen ...

Um deine Haushaltskasse etwas aufzubessern entschlieBt du dich, gegen
eine kleine Aufwandsentschadigung, an einem wissenschaftlichen Experiment
teilzunehmen.

In einem Raum mit anderen Studentinnen und Studenten sitzt du vor ein
paar Arbeitsblattern mit Wortratseln. Es geht darum, aus vorgefertigten
Wortreihen Satze zu bilden.

Vielleicht bist du in der Florida-Gruppe. Vielleicht aber auch in der
Kontrollgruppe, der zufallige Worter vorgelegt werden, deren Assoziationen

nicht in eine bestimmte Richtung deuten.

Die Florida-Gruppe hingegen bekam Wérter vorgelegt, die besonders mit
alteren Menschen assoziiert werden. Zum Beispiel Glatze, Falten, Bingo oder
eben Florida. Ein Ort, den in den USA &ltere Menschen besonders gern als

letzten Wohnsitz flr ihren Lebensabend auswahlen.

Am Ende gibst du dein Arbeitsblatt ab. Du kannst dir an dieser Stelle
sicherlich schon denken, dass die Satze, die gebildet wurden, vollkommen

unerheblich waren.

Was war stattdessen Gegenstand des Experiments?

Die Zeit, die die Testpersonen benétigten, um den Weg von ihrem
Arbeitsplatz zum Abgabeort des Arbeitsblattes zuriickzulegen. Du hast richtig
gelesen: Getestet wurde die Gehgeschwindigkeit!

Und tatsachlich bewegten sich die Menschen aus der Florida-Gruppe
tendenziell langsamer als die aus der Kontrollgruppe.

Die Erkenntnisse aus diesem Experiment von John A. Bargh aus dem Jahre
1996 wurde als ,Florida Effekt” bekannt. Bargh fand heraus, dass es fir uns
schon reichte, uns mit den Eigenschaften einer dlteren Personengruppe zu
beschaftigen, um Verhalten, das ihr zugeschrieben wird, temporar anzunehmen.

Auch hier wurde wieder ein Konzept aktiviert. Diesmal nicht das Konzept
.Putzen”, sondern das Konzept ,Alt sein” und konsistent, wie wir gern sind,
Ubertragen wir dieses Konzept in unser aktuelles Verhalten.



3.7 Der Halo-Effekt

Neben dem Bestatigungsfehler (Confirmation Bias) gibt es noch einen
anderen Fehler, den wir regelméaBig machen, wenn es darum geht, Situationen,
Personen oder Gegenstande zu bewerten. Es ist der so genannte Halo Effekt.
Halo kommt aus dem Englischen und steht fir ,Heiligenschein” gemeint ist ein
Uberstrahlender Schein, der von einer Quelle ausgeht und andere
Informationen Uberscheint beziehungsweise tGberdeckt.

Wir schlieBen also von zum Beispiel einer guten Eigenschaft, die eine Person
hat, auf andere gute Eigenschaften.

Gut beobachten kann man das in der Marketingstrategie von Apple.

Apple konzentriert sich seit Jahren darauf, in ihrer Marketingstrategie immer
nur ein Produkt besonders hervorzuheben. In den letzten Jahren war dies das
iPhone. Davor war es in der AuBenkommunikation der iPod. Ziel ist es, dass ein
noch nicht Apple Kunde zunachst mit den Vorzliigen eines einzelnen Produktes
Uberflutet wird. Aus diesen Vorziigen schlieB3t er dann auf die Qualitat der
anderen Produkte. So steigt fiir einen Apple Neukunden, der als Erstes mit
einem iPhone oder einem iPad in Kontakt kommt die Wahrscheinlichkeit, dass er

sich irgendwann ein zweites Apple Gerat, wie ein MacBook zulegt.

Der Haloeffekt Iasst sich aber noch an vielen anderen Stellen nachweisen.
Besonders, wenn es darum geht, von AuBerlichkeiten auf andere Eigenschaften

zu schliefBen.

Eine besonders interessante Studie fihrten dazu Richard A. Kulka und Joan
B. Kessler im Jahre 1978 durch. Sie beobachteten Personen, die wegen
Korperverletzung vor Gericht standen. Dabei teilten sie die Verhandlungen in

zwei Gruppen ein.

Einmal in die Gruppe, in der das Opfer objektiv betrachtet besser aussah als
der Tater und einmal in die Gruppe, in der der Tater besser aussah als das
Opfer.

Nun wurde bei dhnlichen Vergehen geschaut, wie unterschiedlich die
Gerichtsurteile aussahen. Mit dem Ergebnis, dass bei Verurteilungen, bei denen
der Tater besser aussah, als das Opfer im Schnitt 5.623 US-Dollar
Schmerzensgeld angesetzt wurde. Sah allerdings das Opfer besser aus als der



Tater, belief sich das Schmerzensgeld, zu dem der Tater verurteilt wurde,
durchschnittlich auf 10.051 US-Dollar.

Auch Stewart kam im Jahr 1980 zu dem Ergebnis, dass besser aussehende
Tater zu signifikant geringeren Strafen verurteilt wurden, als schlechter
aussehende Tater.

Hier kann man wohl nicht mehr vom Zufall sprechen, wohl aber vom Halo
Effekt. Ein positives Merkmal - in diesem Fall gutes Aussehen - Gberstrahlt
andere Merkmale. Wir halten Menschen, die gut aussehen in der Regel fur
erfolgreicher und intelligenter. So Uberrascht es kaum, dass attraktivere
Bewerber laut Hamermesh und Biddle (1994) 12-14% mehr Einkommen
erzielen, als weniger gut aussehende Kollegen.

Doch es geht noch weiter. Diesen Effekt untersuchten auch Efran und
Peterson 1976 anlasslich der kanadischen Prasidentschaftskandidatur. Sie
kamen zu dem Ergebnis, dass die objektiv besser aussehenden Kandidaten
2,5-mal mehr Stimmen bekamen, als die weniger gut aussehenden Kandidaten.
Ein Phdnomen, das sich auch der frihere italienische Ministerprasident Silvio

Berlusconi zu Nutze machte.

Besonders spannend ist aber, dass dieser Umstand den Wahlern in Kanada
noch nicht einmal bewusst war. So stritten 73% der befragten Wahler vehement
ab, dass das Aussehen der Kandidaten irgendetwas mit ihrer Stimmabgabe zu

tun hatte. Lediglich 14% konnten dies nicht generell ausschlieBen.

Es geht aber noch weiter. Im Jahre 1968 fihrten Kurtzberg, Safar und Cavior
ein spannendes Experiment an Gefangnisinsassen durch. Hierzu suchten sie

bewusst Insassen mit Entstellungen und teilten sie in zwei Gruppen.

In der Testgruppe wurden die Haftlinge einer Schénheitsoperation
unterzogen. In der Kontrollgruppe nicht.

Beide Gruppen durchliefen im Anschluss aber genau die gleichen
ResozialisierungsmaBnahmen, wie Therapien, Gruppengesprache etc.

Nach der Entlassung wurden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer der
Testgruppe signifikant weniger erneut inhaftiert, als die Haftlinge aus der
Kontrollgruppe.



Hierzu gibt es verschiedene Erklarungsansatze. Naturlich konnen wir uns
vorstellen, dass eine Person mit einem entstellten Gesicht, es nach einem
Gefangnisaufenthalt schwerer hat, auf legalem Wege FuB3 zu fassen.
Moglicherweise erschwert das entstellte Aussehen die Jobsuche, was es fir die
Person leichter macht wieder auf die schiefe Bahn zu geraten. Gleichzeitig
fihlen wir uns von Personen, die schwere Entstellungen im Gesicht haben,
besonders wenn sie aus Kampfverletzungen resultieren, schnell abgeschreckt.
Was es wiederum erschwert, aul3erhalb des Gefédngnisses nicht kriminelle
Kontakte zu finden. Das begtinstigt den Kontakt zu friitheren kriminellen
Kontakten, was einen erneuten Kontakt mit kriminellen Aktivitaten zur Folge
haben kann.

Doch vor dem Hintergrund der oben genannten Studie von Richard A. Kulka
und Joan B. Kessler aus dem Jahre 1978 dréangt sich noch eine andere Frage
auf. Sind die Teilnehmerinnen und Teilnehmer der Testgruppe vielleicht gar
nicht seltener nach ihrer Entlassung mit dem Gesetz in Konflikt gekommen,
sondern wurden sie moglicherweise nur aufgrund ihres besseren Aussehens

nicht wieder zu einer Gefangnisstrafe verurteilt?



3.8 Wie nutzen Unternehmen das Gesetz der Konsistenz in der Praxis?

Einige Beispiele fir das Gesetz der Konsistenz in Werbung und Marketing
von Unternehmen habe ich dir schon geliefert. So macht sich Apple den Halo
Effekt zu Nutze und IKEA |3sst uns unsere Mébel selbst aufbauen, damit wir eine
emotionale Beziehung zu ihnen aufbauen.

Doch wirklich genial wird das Gesetz der Konsistenz vor allem von App
Entwicklern genutzt.

Erinnerst du dich noch an die guten alten Zeiten, in denen man eine
Software gekauft hat und sie gehorte einem dann einfach? Friher hat man fir
einen vierstelligen Betrag eine Photoshop-Version gekauft und nach ein paar
Jahren konnte man sie fir einen vergleichbar kleineren Betrag auf die neuste
Version upgraden.

Inzwischen findet man so gut wie jede Softwareldsung nur noch als
Cloudservice im Abonnement vor. Unternehmen locken uns mit flexibleren
Kindigungszeiten und regelmafBigen Updates inklusive. Doch mit ein wenig
Rechnen wird schnell jedem klar, dass man auf ein paar Jahre gesehen mehr fir

Software bezahlt als friiher, als man die Software einfach kaufen konnte.

Doch neben der Gewinnmaximierung Uber einen langeren Zeitraum gibt es
noch einen Grund, wieso sich das Abo-Modell und die in App Kaufe im App
Store fir Entwickler lohnen.

Die meisten Apps im App Store sind inzwischen kostenlos mit der Option
auf In-App-Kéufe.
Das heiBt, du Iadst die App zundchst einmal herunter und kannst sie eine

Zeitlang benutzen. So, wie man es friher von Demo-Versionen kannte.

Dann benutzt du die App eine Weile. Angenommen du ladst dir ein Spiel
herunter. Kostenlos und spielst es. Stundenlang. Irgendwann kommst du nicht
mehr weiter. Um, die folgenden Level freizuschalten, musst du einen
In-App-Kauf tatigen. Meistens liegt der Preis hier bei 2,99 Euro. Ein kleiner
Einstieg, der aber dazu fihrt, dass eine Dominoreihe angestoBen wird und du
immer eher bereit bist, weiteres Geld fiir das Spiel auszugeben.

Du kdnntest dich jetzt naturlich auch dagegen entscheiden. Doch ware es
dann nicht so, als hattest du die ganze Zeit mit dem Spiel deine Zeit
verschwendet?



Bei Software kommt das noch stérker zum Tragen.
So gibt es einige Officeprogramme, die komplett in der Cloud laufen und
ein Kontaktmanagementprogramm fir Kunden mitbringen.

Angenommen du schlief3t ein solches Programm als Cloud Service ab. Fr,
sagen wir mal, 99 Euro im Monat. Nun machst du dir die Mihe und tragst all
deine Kunden in das Programm ein. Du sitzt vielleicht fiinf oder sechs Stunden
vor deinem Computer und Ubertragst die Kundendaten sorgfaltig in die neue
Datenbank.

Nachdem du ein halbes Jahr mit dem Programm gearbeitet hast und die
Kundendatenbank weiter gepflegt hast, kommt ein Konkurrenzprogramm auf
den Markt. Es kostet nur 69 Euro monatlich.

Doch wenn du jetzt wechselst, musst du dir die Arbeit, die Kundendaten zu
Ubertragen, komplett noch einmal machen. Es ist nicht nur so, dass du dann
mehr Zeit investierst, als beim ersten Mal. SchlieB3lich sind in der Zwischenzeit ja

auch neue Informationen hinzugekommen.

Es ist sogar so, dass es dir vorkommt, als hattest du die Zeit, die du bisher

investiert hast, verschwendet.

Niemand gesteht sich gern Fehler ein, die er in der Vergangenheit gemacht
hat. Ahnlich wie die Personen, die Geld auf Pferde gewettet haben, wird dein
Gehirn sich bemihen jetzt Griinde zu finden, warum es eine gute Idee ist, bei
deinem aktuellen Anbieter zu bleiben. Auch, wenn dem eine Kostenersparnis

von Uber 300 Euro im Jahr entgegensteht.

Doch welche Méglichkeiten gibt es noch, die Regel der Konsistenz fiir uns zu

nutzen?

Eine beliebte Moglichkeit, um neue Kunden zu bekommen, ist die
.kostenlose Beratungssession”. Vielleicht hast du auf Facebook oder Youtube
schon Werbungen gesehen, in denen dir ein Experte oder Coach anbietet, dich
fur eine Stunde kostenlos zu beraten. Allerdings sind die Platze knapp und du
musst dich bewerben.

Bei dieser genialen Marketingstrategie werden gleich mehrere
hocherfolgreiche Werkzeuge der Beeinflussung eingesetzt. Doch schauen wir

uns zunachst einmal diese ,Bewerbung” an.



Von einer Werbeanzeige ausgehend landest du auf einem
Bewerbungsformular, wo du Angaben lGber deine Person und dein Problem
machen musst. Dies erweckt den Anschein von Exklusivitat.

Hierbei sind die Bewerbungsformulare sehr intelligent aufgebaut. In der
Regel starten sie mit einfachen Angaben, bei denen der Bewerber nur aus einer
Liste auswahlen muss. Beispielsweise Anrede und Geburtsdatum. Dann wird der
Aufwand etwas erhoht. Jetzt soll der Name getippt werden.

Von Feld zu Feld nimmt der Arbeitsaufwand dabei immer weiter zu, so dass
man am Ende des Bewerbungsformulars mehrere Zeilen pro Feld schreiben
muss.

Das hat einen einfachen Grund. Auch hier wird wieder mit einem kleinen

Dominostein eine Verkettung angestof3en.

Angenommen der Anbieter wiirde dich bereits als aller erstes bitten, ein
Feld mit mehren Zeilen Text auszufillen. Hier ware die Wahrscheinlichkeit, dass
du die Lust verlierst und das Formular abbrichst deutlich héher.

Wenn du aber erstmal einige Formularfelder erfolgreich abgearbeitet hast,
bei denen die Einstiegshiirde geringer ist, so ist die Wahrscheinlichkeit héher,

dass du das ganze Formular beendest.

Wenn du beim letzten Formularfeld entscheidest, das Formular

abzubrechen, ist es, als hattest du alle Felder zuvor ,umsonst” ausgefillt.

Doch das ,Hochpreis Coach Business”, das gerade (2019) zu einem Trend im
Onlinemarketing wird, bedient sich auBerdem noch der Macht des
Bestatigungsfehlers. Denn die Investition in die meisten Coaches, die ihre

Dienste Uber das Internet anbieten, liegt in einem vierstelligen Bereich.

Wer so eine hohe Summe investiert, wird in den meisten Fallen
rationalisieren, wieso er dies getan hat. Er wird krampfhaft nach Beweisen dafir

suchen, dass diese Summe eine gute Investition war.

Das besonders Spannende ist aber, dass die meisten dieser hochpreisigen
Coachingbusiness Ideen noch ein weiteres psychologisch hochinteressantes
Werkzeug benutzen. Im Endeffekt verkauft jeder Experte Wissen. Wissen kann
ich dir in einem Buch, wie diesem hier, oder einem Horbuch prasentieren. Ich
kann daraus einen Vortrag machen, einen Onlinekurs, einen Vorort Workshop

und vieles mehr.



All diese Konzepte stehen aber bereits mit den Produkten anderer Anbieter
in Relation. Wir tun uns schwer damit, fir ein Buch mehr als 49,99 Euro zu
bezahlen. Dann muss es schon ein Hardcover von einem namhaften Verlag sein.
Ebenso haben wir hdufig schon einen Onlinekurs gekauft, dessen Preis
irgendwo zwischen 99 Euro und 299 Euro lag. Meistens bei 199 Euro. Nun hat
es ein Onlinekurs fir einen vierstelligen Betrag natirlich weitaus schwerer, sich
auf dem Markt zu etablieren. Denn wir meinen zu wissen, was der ,Marktwert”
eines Kurses ist.

Doch sobald man dem Produkt einen anderen Namen gibt und es nicht
mehr Onlinekurs, sondern ,Coaching” oder ,Mentoring” nennt, haben wir
keinen Bezugsrahmen mehr, um den Preis und den Wert mit anderen, ahnlichen

Produkten, in Relation zu bringen. Das nennt man Framing!

Versteh mich nicht falsch, ich méchte die Idee vom Experten-Business auf
keinen Fall kritisieren. SchlieBlich bin ich selbst ein Experte, der seinen

Lebensunterhalt durch den Verkauf von Wissen verdient.

Als Spezialist fir Manipulation betrachte ich es aber als meine Pflicht, dich
Uber die unterbewussten Prozesse aufzuklaren, die diese Marketingstrategien so

erfolgreich machen!



3.9 Die Dinge in den richtigen Rahmen setzen

Kakaoplantagen in Panama

Vor zwei Jahren hatte ich das Glick einen Immobilieninvestor als
spannenden Geschéftskontakt zu gewinnen. In einem Telefonat erzéhlte er mir,
dass er seit kurzem Besitzer einer Kakaoplantage in Panama sei. Sofort
begannen meine Augen zu leuchten und vor meinem inneren Auge stellte ich
ihn mir ein wenig vor, wie den Texaner von den Simpsons, der durch seine
Kakaoplantage ritt und Schisse in die Luft abgab. Ich bin mir sicher, dass es in
der Realitat nicht ganz so aussieht, wenn man Besitzer einer Kakaoplantage in
Panama ist, doch ich hatte trotzdem ein neues Lifegoal.

,Und weiBt du, was das Beste ist? Lufthansa fliegt drei Mal téglich von
Frankfurt nach Panama flir gerade mal 600 Euro!”, erzéhlte er mir enthusiastisch.
Ich wurde skeptisch. Die Vorstellung, mich auf der Langstrecke noch mal in die

Economy Class zu setzen, machte den glinstigen Preis fiir mich unattraktiv.
.Na ja ... Holzklasse, oder?”, fragte ich skeptisch.

.Nattrlich Holzklasse”, antwortete er, ohne dass es seiner Begeisterung
Abbruch getan hatte. ,Ich fliege doch nicht Business! Fiir den Preis ... ich mein
drei Mal Business hin und zurlick und ich kdnnte eine weitere Kakaoplantage

von dem Geld kaufen ...” - Gut das war ein Argument.

Wir alle kennen die Menschen, die selbst jetzt - fast 20 Jahre nach der
Euroumstellung noch alles in D-Mark umrechneten. Sie stehen kopfschittelnd
an der Tankstelle und beklagen, dass der Sprit inzwischen 3 Mark pro Liter

kostet, das hatte man damals ja nie fir méglich gehalten.

Doch das war das erste Mal, das ich jemanden kennengelernt habe, der im
Geiste nicht standig in D-Mark, sondern in Kakaoplantagen umrechnete.

Doch was, war hier geschehen? Der Kakaoplantagenbesitzer hat den Preis
eines Businessclass Fluges in einen anderen Rahmen gesetzt. Das nennt man
Framing.



Stell dir vor, du hast einen freien Tag und hast dir seit Langem
vorgenommen, an diesem Tag zwei Besorgungen zu unternehmen. Du
bendtigst einen neuen Kugelschreiber und einen neuen Anzug.

Also fahrst du in die Stadt und begibst dich in ein Schreibwarengeschaft
deiner Wahl, wo du schon bald fliindig wirst. Der Kugelschreiber, fiir den du dich
entschieden hast, kostet 25 Euro. Doch als du gerade zur Kasse gehen willst, fallt
dir ein, dass du exakt den gleichen Kugelschreiber vor einigen Tagen in einem
Geschéft, etwa 15 Minuten von deinem aktuellen Standort entfernt, gesehen
hast. Fir 18 Euro.

Wirst du die 15 Minuten Weg auf dich nehmen, fir eine Ersparnis von 7
Euro?

Wenn du zu der Mehrheit der Menschen gehdrst, wirst du dich dafir
entscheiden, den glinstigeren Kugelschreiber zu kaufen. Auch wenn du dabei

funfzehn Minuten Zeit verlierst.

Mit einem guten Gewissen und sieben Euro Ersparnis, machst du dich jetzt
auf den Weg zu einem anderen Geschéft, wo du einen Anzug kaufen mochtest.
Du brauchst nicht lang, bis du den perfekten Anzug gefunden hast. An ihm

hangt ein Schild mit einem stolzen Preis. 500 Euro!

Doch er passt gut und sieht genau so aus, wie du ihn dir vorgestellt hast. Du
nimmst ihn und machst dich auf den Weg zur Kasse. Da erzéhlt dir ein anderer
Kunde, dass er exakt den gleichen Anzug in einem Geschaft, 15 Minuten von

hier entfernt gesehen hat. Fir 493 Euro!

Wieder 7 Euro Ersparnis fir 15 Minuten deiner Zeit - wie entscheidest du

dich?

In beiden Fallen betragt der rechnerische Stundenlohn 28 Euro.
Also hochgerechnet auf eine Stunde deiner Zeit, bekommst du 28 Euro
Ersparnis.

Doch wieso ist die Ersparnis von % Stundenlohn beim Kauf eines
Kugelschreibers wertvoller, als beim Kauf eines Anzugs?

Es liegt am Bezugsrahmen. Gemessen am Preis des Kugelschreibers,
erscheinen die sieben Euro Ersparnis, deutlich héher als sie es gemessen an der
Gesamtsumme eines 500 Euro Anzugs tun.



Diesen ,Trick” nutzen Verkaufer gern, wenn sie einem Kunden zu einem
Anzug auch ein Hemd verkaufen mdchten. Ein Amateur wiirde wohl versuchen,
das glinstigere Hemd zuerst an den Kunden zu verkaufen und im Anschluss, den
teureren Anzug. Doch ein Profi macht es genau umgekehrt.

Denn hat der Kunde erst einmal einen hoheren Preis zum Beispiel 500 Euro,
fir einen Anzug ausgegeben, so erscheint das Hemd fur 80 Euro dagegen nur
noch wie ein Accessoire. Es erhoht die Gesamtsumme, gemessen an dem, was
schon investiert wurde, nur noch unwesentlich.



Im Jahr 1912 trat Theodore Roosevelt zum Wahlkampf an. Seine Partei hatte
dazu 3 Millionen Broschiiren gedruckt, auf denen prominent sein Foto auf der
Titelseite platziert war.

Doch dann fiel einem der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter im
Wahlkampfteam etwas auf, was vorher niemand bemerkt hatte. Ganz klein unten
in der Ecke sah man das Copyright des Fotografen. Naturlich hatte niemand
daran gedacht, die Bildrechte fir dieses Foto vorher zu erwerben.

Nach damaligem Recht standen dem Fotografen $1 pro
Urheberrechtsverletzung zu. Eine Schadenssumme von 3 Millionen US-Dollar
hatte die Wahlkampfkassen gesprengt. Doch es war keine Zeit, um noch einmal
neue Broschiren zu drucken - was sollten sie tun?

Nach einiger Recherche konnten die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des
Wahlkampfteams in Erfahrung bringen, dass der Fotograf, der das Copyright am
Bild hielt, fir seine Geldgier bekannt war. Ihnen war klar, wenn dieser Fotograf
die Chance witterte, 3 Millionen US Dollar zu beanspruchen, dann wiirde er

niemals darauf verzichten.
Doch welche Moglichkeiten blieben ihnen?

Nach einigem Uberlegen kam der Leiter des Wahlkampfteams auf eine

grandiose, wenn auch nicht ganz moralisch einwandfreie, Idee.

Er nahm Kontakt zu dem Fotografen auf und schrieb ihm: ,Sie haben die
Moglichkeit mit lhrem Foto auf 3 Millionen Broschiiren zu erscheinen. Das wére

groBartige Werbung fir Ihr Geschéaft - was ist Ihnen diese Werbung wert?”
Und tatsachlich gab der Fotograf ein Gebot ab und bekam den Zuschlag.

Was war hier geschehen? Der kluge Wahlkampfmitarbeiter nutzte Framing!
Er setzte die Situation in einen anderen Rahmen.

Aus dem Rahmen ,Wir haben dieses Foto ohne Erlaubnis genutzt”, wurde
der Rahmen ,dies ist groBartige Werbung fur Ihr Geschaft” - damit wurde die
Situation in die Relation mit anderen Dingen gestellt und aus einem Schaden,
ein Wert kreiert.

Oder, wie ein bekannter Programmierer einst sagte: ,It's not a Bug. It's a
feature!”






3.10



3.11 Kann ich andere Menschen manipulieren?

Immer wieder werde ich gefragt: ,Kann ich andere Menschen
manipulieren?”

Doch die Frage ist falsch gestellt. Sie sollte viel mehr heiBen: ,Kann ich es
nicht tun?” - fir Ungeduldige hier kommt die schnelle Antwort: ,Nein.”

Lass mich dir zur Verdeutlichung eine Geschichte erzahlen.

Vor einiger Zeit war ich in Miinchen mit einem befreundeten Ehepaar etwas
Essen. Die Frau hatte einen Tee bestellt. Nachdem sie den ersten Schluck
genommen hat, schaute sie ihren Mann an und sagte: ,Probier mal, der
schmeckt komisch!”

Nachdem du das Kapitel Giber den Placeboeffekt gelesen hast, weil3t du,
dass die Wahrscheinlichkeit, dass er den Teegeschmack ebenfalls komisch
finden wirde, durch ihre Aussage ,der schmeckt komisch” gestiegen ist. Selbst,

wenn mit dem Tee alles in Ordnung ist.

Das kannst du leicht selbst nachprifen. Nimm einmal ein Tetrapack Milch
aus dem Kihlschrank, giel3 dir ein Glas ein und verzieh das Gesicht, wéhrend du
in Sichtweite einer anderen Person bist. Dann schittelst du den Kopf und gehst
zu dieser Person hin. Du Uberreichst ihr das Milchglas mit den Worten ,Probier

mal. Die ist doch sauer!”

Die Milch sollte nattrlich vollig in Ordnung sein. Doch die Chancen stehen
gut, dass dein Gegenuber sie ebenfalls sauer finden wiirde. Und das ergibt aus

einer evolutionaren Perspektive absolut Sinn.

Der unbewusste Teil deines Verstandes hat nur einen Job: Er soll dich vor

den Gefahren der Welt schitzen.

Solltest du dich mal nicht 100% auf deine Geschmacksnerven verlassen
konnen, so verlasst sich deine Wahrnehmung lieber auf das Urteil deiner
Mitmenschen. Fir dein Unbewusstes ist die Rechnung einfach: Lieber
verschmahe ich ein Lebensmittel, das eigentlich noch vollig in Ordnung ist, zu
Unrecht, weil ich mich auf das Urteil anderer verlassen habe, als dass ich am
Ende eine Lebensmittelvergiftung habe, weil sich meine Geschmacksnerven
geirrt haben.



Klingt logisch, oder? SchlieBlich bedeutete eine Lebensmittelvergiftung zum
Beispiel durch Salmonellen vor ein paar Tausend Jahren nicht selten deinen
Tod. Da verlasst man sich doch lieber auf eine sichere Quelle.

Dein Verstand ist also vollkommen cool damit, dass du durch deine
Mitmenschen manipuliert wirst. Der unbewusste Teil deines Verstandes passt
seine eigene Wahrnehmung also den Geschmack der Milch auf Basis der
Informationen an, die er durch andere Personen bekommen hat. Das ist
Manipulation!

Das Problem, das daraus folgt, ist, dass wir standig andere Menschen in
ihrem Denken, Wahrnehmen und Handeln manipulieren. Wir beeinflussen sie.
Die Menschen um uns herum nehmen die Welt nicht so auf, wie sie ist, sondern

gefiltert durch uns und ihre eigenen Erwartungen und Auffassungen.

Wir kénnen also nur in einem ganz beschrankten Rahmen unseren Einfluss
auf die Gedanken- und Gefiihlswelt und die daraus resultierenden Handlungen

unserer Mitmenschen einschranken.

Wie hatte man das Tee Problem besser [6sen kdnnen? Indem man die Frage

moglichst neutral formuliert.

.Probier mal und sag mir, woran der dieser Tee dich erinnert” oder ,Probier

mal. Ich bin gespannt, was du sagst” waren Moglichkeiten.

Das ist Ubrigens ein Grund mehr, sich mit dem Thema Manipulation zu
befassen! Wissen gibt dir den Zugang zu deinem freien Willen zuriick. Wenn du
dich mit den Werkzeugen der Beeinflussung beschaftigst, so kannst du dich
entscheiden, ob du sie anwenden willst oder nicht. Du wirst dir dartber
bewusst, welche Wirkung du gerade auf andere Menschen hast und kannst
diese Wirkung steuern. Wenn du aber nicht weif3t, was du tust, so kannst du
auch nicht verhindern, dass du andere Menschen gerade in eine Richtung
beeinflusst. Du bist dann im wahrsten Sinne des Wortes ohnmachtig.

Mein Job ist es, dir den Zugang zu deinem freien Willen und die daraus
resultierende Macht Uber die Situation zurlickzugeben. So, dass du dich
entscheiden kannst!



3.12 ,Wir sollten dieses Wissen besser nicht haben, dann kann es nicht in
falsche Hande geraten”

Vor einiger Zeit sprach mich ein Seminarteilnehmer auf einer Konferenz an
und erklarte mir, dass er das Thema meines Workshops nicht gut finde. Denn
,dieses Wissen”, sollte seiner Meinung nach nicht in falsche Héande gelangen.

Du kannst dir sicher denken, dass ich das vollkommen anders sehe.

Zunachst schlieBt sich hier die ethische Frage an, was eigentlich die
,richtigen Hande” von den ,falschen Handen” unterscheidet. Natirlich kann man
jetzt sagen, dass die ,falschen Hande", die der Menschen sind, die mit diesem
Wissen primar schaden wollen und, dass moralisch integre Personen das hier
vorgestellte Wissen nutzen, um sich vor boswilliger Manipulation zu schitzen.

Doch so einfach ist es nicht.

Auch der Vergleich mit der Waffenlobby hinkt. Haufig hore ich, dass
Waffengesetze und der Zugang zu Waffen fir rechtschaffene Blrger erleichtert
werden solle, da die ,bdsen Menschen” sowieso Zugang zu Waffen hatten und
sich diese ,guten Menschen” dann im Falle einer Konfrontation nicht einmal
verteidigen kdénnten. Doch so einfach ist es nicht, denn niemand kommt mit
einer Schusswaffe in der Hand auf die Welt. Doch jeder Mensch lernt sehr frih,
wie er andere um den Finger wickelt und das auch ohne, ein solches Buch zu

lesen. Haufig ist ihm der Zugang zu diesem Wissen einfach nicht bewusst.

Genau hier entsteht das Grundproblem. Wir alle erwerben in unserem

Leben unbewusste Kompetenzen.

Das bedeutet, wir eignen uns Wissen an, ohne dass wir uns dariiber bewusst
sind, dass wir etwas wissen. So sind Menschen zum Beispiel sehr gut darin
intuitiv Grammatik anzuwenden. Kinder kdnnen grammatikalisch einwandfreie
Satze bilden, selbst wenn sie die Grammatikregeln auf Nachfrage nicht kennen
und auch nicht erklaren kénnen, wieso sie den Satz jetzt so gebildet haben. Sie
saugen direkt eine unbewusste Kompetenz auf.

Mit unseren sozialen Fahigkeiten ist es ganz ahnlich. Wir lernen durch
Ausprobieren und Nachmachen und das, was funktioniert, machen wir weiter.

Bereits in einem friiheren Kapitel habe ich dir erklart, dass Babys lacheln,
weil sie von ihrer Umgebung Feedback darauf bekommen. Sie tun es, nicht aus



Selbstzweck heraus, sondern fur die Reaktion und die daraus resultierende
Aufmerksamkeit ihres Umfelds.

Genau so lernen sie stéandig, was wir tun missen, um unseren Willen zu
kriegen und unsere Ziele zu erreichen. Doch wir sind uns haufig nicht dartber
bewusst.

Das macht dieses Wissen aber nicht weniger manipulativ. Nur, weil wir nicht
genau erkldren kdnnen, warum etwas funktioniert oder es nicht Manipulation
nennen, heil3t das nicht, dass wir mit unserem Lacheln, unseren Wutanfallen, mit
Mitleidsargumenten, passiv aggressivem Verhalten - die Liste konnte endlos
fortgefiihrt werden - nicht unsere Umgebung manipulieren. Denn ja, auch das
ist alles Manipulation.

Wird dieses Wissen weniger ,bose” nur, weil wir gerade nicht wissen, dass es
Manipulation ist, was wir gerade machen? Nein. Es verletzt andere Menschen
genau so, wie bewusste Manipulation. Es hat sogar den groBen Nachteil, dass
wir es haufig nicht einmal abstellen konnten, wenn wir es wollten, weil wir dieses
Verhalten als Teil unserer Identitét begreifen und nicht als das was es ist: eine

Handlung. Wir neigen dazu, zu denken, wir seien das, was wir tun.

Das fihrt dazu, dass wir unsere Verhaltensweisen haufig damit
entschuldigen zu sagen ,ich bin eben so” und ,ich dndere mich nicht fur
andere”. Doch Verhaltensweisen sind keine in Stein gemeif3elten Bestandteile
unserer ldentitdt. Menschen entscheiden sich - bewusst oder viel hdufiger
unbewusst - dazu andere zu manipulieren. Zum Beispiel durch
passiv-aggressives Verhalten, das bei dem anderen ein schlechtes Gewissen

auslosen soll.
Das macht sie aber nicht zu dem, sie handeln nur so.

Deswegen ist es aber umso wichtiger, dass wir uns mit diesem Wissen
auseinandersetzen. Denn nicht nur die ,falschen Hdnde"” haben oder
bekommen durch Blicher wie diesem hier Zugang zu diesem Wissen. Sondern
wir alle halten dieses Wissen bereits in unseren Handen.

Was uns fehlt, ist der Zugang zu unserem freien Willen, um uns bewusst
dagegen zu entscheiden, was wir gerade tun. Und gleichzeitig auch zu
erkennen, wenn andere diese Werkzeuge einsetzen, um uns ihren Willen

aufzuzwingen.






3.13 Warum solltest du ein Buch liber Manipulation lesen, wenn du dir das auch
alles Selbst beibringen kannst?

Ich habe dir gerade erklart, dass manipulieren und beeinflussen etwas ganz
Natirliches sind und wir das sowieso den ganzen Tag machen. Hier schlieBt sich
die berechtigte Frage an, wieso du dann Gberhaupt ein Buch Gber Manipulation
lesen sollst.

Jetzt, wo ich dir quasi die Erkenntnis als Werkzeug gegeben habe, um
soziale Interaktionen zu hinterfragen und damit Manipulation zu erkennen und
zu entlarven, wieso solltest du jetzt Gberhaupt noch weiterlesen?

Wenn du mit offenen Augen durch den Tag gehst und immer wieder, wenn
du das Gefuhl hast, du ,musstest” jetzt etwas tun, was du normalerweise nicht
getan héttest, hinterfragst, wirst du doch selbst bemerken, welche Werkzeuge

der Manipulation es gibt?

Zum einen ist der Ansatz etwas selbst durch Trial and Error oder durch

Beobachtung herausfinden zu wollen nicht falsch.

So haben es Millionen Menschen vor dir gemacht, und wenn es so viele

andere auch getan haben, dann kann es ja nicht schlecht sein - oder?

Vielleicht hast du schon selbst gemerkt, dass das gerade eine hochmanipu-
lative Aussage war. Falls nicht, wirst du es spatestens nach dem Kapitel ,Das

Gesetz der sozialen Bewahrtheit” wissen.

Doch um es direkt aufzukléren: Nur, weil eine gréBere Anzahl an Menschen
etwas auf eine bestimmte Art und Weise macht oder in der Vergangenheit so
gemacht hat, heiBt das noch lange nicht, dass es die beste Methode ist, dieses
Problem so zu |6sen.

Du glaubst mir nicht? Wieso hast du dann eine Waschmaschine, wenn doch
die Menschheitsgeschichte beweist, dass Millionen Menschen vor dir ihre
Wasche sehr erfolgreich mit der Hand gewaschen haben?

Siehst du, worauf ich hinaus will? Nur, weil andere Menschen etwas auf eine
bestimmte Art machen, muss das nicht die beste Methode sein, um das Problem
zu |6sen. Schon gar nicht fir dich.



Nicht einmal wirklich erfolgreiche Menschen bestehen darauf, alles Selbst
herauszufinden. So hat Sir Isaak Newton den Begriff ,auf den Schultern von
Riesen stehen” gepragt. Er meinte damit, dass er seine Erkenntnisse auf dem
Wissen friiherer groBer Denker aufgebaut hat und es nur so geschafft hat, Gber-
haupt neues Wissen zu erlangen. Er hat sich die Zeit gespart, alles Selbst heraus-

zufinden.

Das ist der wichtigste Grund, wieso es sich lohnt, ein Buch zu lesen, einen
Videokurs zu schauen oder ein Seminar zu besuchen: deine Zeit.

Wissen einzukaufen bedeutet, Zeit einzukaufen.

Manche Menschen brauchen Jahre, um herauszufinden, wie etwas funktio-
niert. Sie setzen sich anschlieBend hin und schreiben ein Buch in wenigen Mona-
ten und dann kannst du es kaufen und in ein paar Stunden lesen oder das Hor-
buch héren. Du hast also die Mdglichkeit in ein paar Stunden das aufzunehmen,
woflr andere Jahre brauchten, um sich dieses Wissen durch Versuch und Irrtum
und ewig langen Studien anzueignen. Dadurch sparst du eine Menge Zeit und

Zeit ist schlieBlich das Wertvollste, was wir haben.

Denn wir kdnnen fast alles zurtickkaufen. Wenn du dein Geld verlierst,
kannst du durch harte Arbeit und kluge Entscheidungen wieder zu Vermégen
gelangen, selbst unsere Gesundheit kdnnen wir in vielen Situationen wieder
zurtickerlangen, wenn wir krank werden. Doch Zeit, die einmal verstrichen ist,

die ist fir immer weg.

lch mdchte dir mit diesem Buch deine Zeit schenken.

Ilch mochte dir die Moglichkeit geben:

Dir in wenigen Stunden wissen anzueignen, ...

...fur das ich Wochen gebraucht habe, um es aufzuschreiben

... fir das ich Monate gebraucht habe, um es zu recherchieren

... fir das schlaue Menschen Jahre gebraucht haben, um es zu erforschen.

Und ich verspreche dir, fir jede Minute, die du in die Aufnahme dieses Wis-
sens steckst, wirst du Lebenszeit doppelt und dreifach wieder herausbekom-

men, denn du musst dir nicht die MUhe machen, das alles Selbst herauszu-

finden.



Doch es muss nicht mit bei diesem Buch bleiben. Ich méchte dich einladen,
mehr Wissen in dein Leben zu ziehen. Daher habe ich diesem Buch am Ende
des Buches im Anhang eine Literaturliste angehangen, wo du noch weitere
Leseempfehlungen von mir erhaltst.

Darlber hinaus findest du im Anhang eine Liste mit Hérblichern, damit du
auch unterwegs neues Wissen aufnehmen kannst und ich méchte dich ermuti-
gen, Seminare und Events zu besuchen, um deinen Wissensschatz zu erweitern.
Im Anhang findest du meine Internetseite, auf der ich exklusiv Events empfehle,
an denen ich auch selbst teilnehme. So habe ich in den letzten Jahren unter
anderem eine Ausbildung zum Hypnotiseur gemacht und dabei eine Menge
dartber gelernt, wie das Unterbewusstsein funktioniert und arbeitet.

Denk immer daran: Jede Minute, die du investierst, um von anderen Men-
schen zu lernen, sparst du doppelt und dreifach an Lebenszeit, denn du musst

das alles nicht Selbst herausfinden!



3.14 Soziale Erwiinschtheit: ,,Bist du offen fiir Neues?”

Wenn dich in der FuBgéngerzone jemand mit den Worten ,bist du offen fir
Neues?” Anspricht, stehen die Chancen gut, dass er oder sie dir als Nachstes
etwas verkaufen mochte oder dir anbietet Vertriebspartner in seinem
Strukturvertrieb zu werden - auch bekannt als Network Marketing oder
Muli-Level-Marketing. Und das meine ich gar nicht negativ. Die Ansprache ,Bist
du offen fir Neues?” hat sich in der Kaltakquise bewahrt, denn sie funktioniert
unheimlich gut.

Dahinter steht das Gesetz der Konsistenz. Hast du erst einmal zugestimmt,
offen fir Neues zu sein, ist die Wahrscheinlichkeit viel hdher, dass du dem
Angebot, das nun folgt, eine Chance gibst. Du kannst ja jetzt nicht mehr sagen
,Das ist nichts fir mich”, wenn du gerade Uber dich selbst gesagt hast, dass du
neuen Dingen gern eine Chance gibst. Dann wirdest du dir selbst
widersprechen. Nicht, dass Menschen das nicht sowieso den ganzen Tag tun

wirden, sie wollen es sich aber nicht so deutlich eingestehen.

Jetzt kdnnte man davon ausgehen, dass beim Befragen zufélliger Passanten
auf der Stral3e, ob sie offen fiir Neues sind, einfach eine 50:50 Chance vorliegt.
50% ja und 50% nein.

Doch die Realitat sieht anders aus.

Tatsachlich bejahen tGberdurchschnittlich viele Menschen die Frage ,bist du
offen fir Neues?”. Dem liegt die so genannte Soziale Erwiinschtheit zu
Grunde.

Mit dieser Verzerrung meint man die Tendenz, auf Fragen nicht unbedingt
ehrlich zu antworten, sondern so, dass es sich mit den Werten deckt, die

gesellschaftlich gern gesehen sind.

Und ,Offen fir Neues sein” wird in unserer Gesellschaft tendenziell eher als
positive Eigenschaft wahrgenommen, wohingegen ,verschlossen” eher als
negative Eigenschaft wahrgenommen wird.

Noch etwas effektiver ware es aber, die Frage ein wenig abzuwandeln. In:
.Im Vergleich zum Durchschnitt der Bevolkerung, bist du eher
Uberdurchschnittlich oder durchschnittlich offen fiir Neues?”

Hier bedienen wir uns nicht nur der sozialen Erwlnschtheit, sondern noch

einem anderen Phanomen. Dem Above Average Effekt. Mit dem Above Ave-



rage Effekt beschreibt man das Phdnomen, dass die meisten Menschen sich fir
Uberdurchschnittlich in einer bestimmten Tatigkeit halten.

Die meisten Menschen halten sich flr Gberdurchschnittlich gute Autofahrer
oder fur Gberdurchschnittlich intelligent. Dabei missten sie doch, iiberwiegend
im Durchschnitt liegen. Wenn 90% der Autofahrer sich fur Gberdurchschnittlich
gute Autofahrer halten, dann mussen die verbleibenden 10% entweder so
schlechte Autofahrer sein, dass sich im Mittel wieder ein Durchschnitt ergibt.
Oder sie liegen einfach falsch. Vermutlich ist es eher das Zweite. Der Above
Average Effekt ist damit nah mit dem Dunning-Kruger-Effekt verwandt. Du erin-
nerst dich, dass viele Menschen so sehr keine Ahnung haben, dass sie keine
Ahnung haben, dass sie keine Ahnung haben.



3.15 Zusammenfassung: das Gesetz der Konsistenz:

Du hast nun gelernt, dass Menschen dazu neigen weiter in eine Richtung zu
gehen, wenn sie schon den ersten Schritt gegangen sind. Mehr noch: Sie
neigen sogar dazu, Griinde zu finden, warum sie jetzt weitermachen sollten.

Das hat sicherlich viel mit unserer Sozialisierung zu tun. Wir schatzen Men-
schen, die bei einer Sache bleiben und nicht so haufig hin und herwechseln
mebhr, als solche, die auf uns unberechenbar wirken.

Daraus folgt, dass Menschen Dinge lieben, wenn sie bereits viel Zeit in etwas
investiert haben.

Wir bleiben bei Gberteuerten Cloud Programmen, obwohl sie nach wenigen
Monaten mehr kosten als Lifetime Lizenzen von Software oder Spielen, weil wir
mit dem Kindigen des Programmes die Richtigkeit unserer Entscheidungen in

der Vergangenheit in Frage stellen wiirden.

Um uns selbst vor Manipulation durch das Werkzeug der Konsistenz zu
schitzen, sollten wir hinterfragen, wenn wir irgendwo einen kleinen Schritt
machen sollen.

Vor einigen Jahren wurde ich in Paris vor dem Eiffelturm von einer Bande
unserioser Spendensammler angesprochen, die mich baten, eine Petition zu
unterschreiben. Das ist eine beliebte Masche, bei der man sich erst ein kleines
Commitment abholt und anschlieBend den Unterschreiber zu einem gréBeren

Commitment drangt.

Sie drickten mir die Petition in die Hand und ich bemerkte gleich, dass
dadrunter ein Vordruck fir ein SEPA-Formular war, mit dem ich eine ,Spende”
tatigen konnte. Die Person bearbeitete mich erst, ich solle die Petition unter-
schreiben. Als Nachstes kam sie mit der Moralkeule, dass die Spende fir einen
guten Zweck sei.

Ich gab ihr das Klemmbrett mit der Petition darauf sofort zurliick ohne
irgendwelche Daten auf dem Blatt einzutragen.

Ich bin aber sicher, dass diese Masche bei vielen Menschen funktioniert.
Denn zunachst holt sich der unseridse Spendensammler ein ,Kleines ja” in Form
der Petition. Vielen Menschen ist es dann zu unangenehm, nichts zu spenden.
Sie haben mit ihrer Unterschrift ja schon moralisch zugegeben, dass sie das Pro-



jekt unterstitzen. Jetzt fihlen sie sich dazu verpflichtet es auch monetar zu
unterstitzen und der Weg zur Einzugsermachtigung ist geebnet.

Dies ist eine Form der FuB-in-der-Tur Taktik (siehe nachstes Kapitel), die du
ebenfalls nutzen kannst, um deine Ziele zu erreichen. Indem du erst nach einem
kleinen Gefallen und dann nach einem gro3eren Gefallen bittest.



4 Das Gesetz der Sympathie

Du erinnerst dich an das Experiment zur Reziprozitat von Denis Regan aus
dem ersten Kapitel? Die Versuchsteilnehmer, die nur zum Schein Gemalde
bewerten sollten und aufgrund der Reziprozitatsregel mehr Lose kauften, als die
Teilnehmerinnen und Teilnehmer in der Kontrollgruppe?

Wie du dich vielleicht erinnerst, wurde in diesem Experiment auch
abgefragt, wie sympathisch sie den vermeintlichen anderen Versuchsteilnehmer
fanden.

Die Reziprozitatsregel wirkte zwar auch, wenn sie den Losverk&ufer

unsympathisch fanden. Doch im Falle der Sympathie wirkte sie umso starker.

Sympathie ist ein Werkzeug der Beeinflussung. Es ist auch naheliegend, dass
wir empfindlicher fiir die Informationen von Personen sind, die wir sympathisch
finden.

Doch wie kommt es, dass wir Menschen sympathisch finden?

Ein wichtiger Sympathiefaktor ist Ahnlichkeit. Herausgefunden haben das
unter anderem die Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler T. Emswiller, K.
Deaux und J.E. Willis im Jahre 1971.

Bei ihrem Experiment verkleideten sie sich als Studierende und baten

andere Studierende auf dem Campus um ein 10 Cent Stiick, um zu telefonieren.

Jetzt muss man dazu sagen, dass wir heute in einer Welt leben, in der es
viele verschiedene Jugendsubkulturen gibt, die sich unter anderem durch
Musik, Kleidung unterschiedliche Werte und Moralvorstellungen voneinander
abgrenzen. In der Zeit des Vietnamkrieges gab es hingegen nur zwei grof3e
Lager.

Junge Erwachsene konnte man dufBerlich grob in die Kategorien konservativ
und ausgefallen einteilen. Wobei die Sympathisanten der Hippie und
Flower-Power Bewegung zu den Ausgefallenen zahlten.



Die Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler kleideten sich also entweder
konservativ oder ausgefallen und baten die Studentinnen und Studenten in
diesem Stil um ein 10 Cent Stuck.

Waren nun Versuchsleiter und Student im gleichen Stil gekleidet, so bekam
der verkleidete Versuchsleiter das 10 Cent Stlick in etwa %3 der Falle. Waren
Versuchsleiter und Student unterschiedlich gekleidet, so fiihrte die Frage nur in
weniger als der Halfte aller Falle zu einem positiven Ergebnis.

Doch es geht noch weiter. Ebenfalls im Jahre 1971 kamen Sudfeld, Bohne
und Matas zu einem ahnlichen Ergebnis.

Sie baten Teilnehmerinnen und Teilnehmer an einer Antikriegsdemo um ihre
Unterschrift unter einer Petition. Dabei fanden sie heraus, dass bei optischer
Ahnlichkeit der Unterschriftensammler zu den Teilnehmerinnen und
Teilnehmern eine signifikante Anzahl der Personen die Petition unterschrieb,

ohne sie zu lesen.
Aus einer evolutionaren Perspektive ergibt dieses Verhalten Sinn.

Denn wir waren Jahrtausende darauf angewiesen, andere Menschen
moglichst schnell einschatzen zu missen. Das, was uns dhnlich ist, ist uns
vertraut und daher erscheint es nur logisch, dass wir schneller zu einer Person

Vertrauen fassen, die mit uns Gemeinsamkeiten aufweist.

Und wenn wir mal ehrlich sind, dann ist trotz aller Oberflachlichkeit doch
auch etwas Wahres dran, dass Menschen, die sich in ihrer Kleidung dhneln

haufig auch andere Werte miteinander teilen.

Die jungen Studentinnen und Studenten auf dem Campus, die sich
besonders ausgefallen kleideten, hatten mit einer hohen Wahrscheinlichkeit alle
einen ahnlichen Musikgeschmack, eine ahnliche Meinung zum Vietnamkrieg
und zu illegalen Substanzen. Zumindest waren ihre Meinungen innerhalb dieser
sozialen Gruppe enger miteinander verwandt, als im direkten Vergleich zu
jungen Menschen, die sich eher konservativ kleideten.

Bestimmt gab es auch Ausnahmen von jungen Menschen, die optisch eher
dem konservativen Lager zuzurechnen waren und trotzdem gegen den
Vietnamkrieg und fir die Legalisierung von Cannabis eintraten. Doch das waren
vermutlich eher statistische Ausreifer.



Dennoch ist diese Heuristik, wie alle Pi mal Daumen Regeln, die wir
benutzen, um die Welt, um uns herum so schnell wie moglich zu erfassen, mit
Vorsicht zu genieBen.



4.1 Exkurs Korpersprache: Palm Up

Wie wirken wir kérpersprachlich sympathisch und offen? Indem wir unsere
Handflachen zeigen.

Das Zeigen der Handflachen wird als ,Palm Up” bezeichnet.

Kérpersprachlich bedeuten offene Handflachen: ,Schau her, meine Hande
sind leer”.

Damit kdnnen wir uns zum einen als ungefahrlich zeigen. Wer seinem
Gegentber die Handflachen offen zeigen kann, der versteckt nichts. Er tragt
aber auch keine gefahrlichen Gegenstande bei sich, mit denen er dem anderen
geféhrlich werden kénnte.

Gleichzeitig signalisieren die leeren Handflachen ,ich habe nichts
anzubieten”. Das Schulterzucken mit leeren beziehungsweise offenen
Handflachen interpretieren wir daher als ,ich habe keine Ahnung” oder sogar
Lst mir egal”.

Eine einzelne Geste im Hinblick auf ihre Ursache kérpersprachlich zu deuten
ist unserids. Wir kdnnen nur deuten, welche Wirkung eine Geste auf andere
Menschen haben kann.

Hier ist Palm Up ein sehr interessantes Element der Korpersprache, denn wer
haufig seine Handflachen nach auBen dreht, wirkt auf andere einladender. Die

offenen Handflachen machen uns harmlos und damit auch sympathisch.

Doch wer kompetent wirken, und als Autoritdt gesehen werden mochte, der

sollte diese Geste nur sparsam einsetzen.



4.2 Wie ein Handschlag auf uns wirkt

In unserem Kulturkreis ist es Ublich, dass man sich zur BegriiBung die Hand
gibt. Sicherlich kennst du Menschen, die die Hand tendenziell eher von oben
geben und solche, die eher von unten nach oben greifen.

Wenn man sich mit Kérpersprache befasst, ist immer eines wichtig.
Korpersprache zu deuten ist keine exakte Wissenschaft. Es gibt nicht die eine
Geste, die alles Uber einen Menschen verrat. Korpersprache kann jedoch
Hinweise liefern, wenn mehrere Signale zusammenkommen. Vor allem aber
kdnnen wir Kérpersprache nur im Hinblick auf ihre Wirkung deuten. Wir kénnen
also durchaus sagen, dass eine Geste auf uns in irgendeiner Form wirkt. Das
bedeutet aber noch lange nicht, dass die Person auch ,so ist".

Das ist besonders bei der Deutung eines Handedrucks wichtig. Im Hinblick
darauf, wie es beim Gegeniber ankommt, macht es einen groBen Unterschied,

ob man die Hand von oben oder von unten gibt.

Wer die Hand eher von unten gibt, macht hierbei eine typische Palm Up
Geste. Das wirkt auf uns einladend, doch die Person wirkt auf uns auch eher

auch unterwdrfig.

Wer die Hand stattdessen von oben gibt, wirkt dabei dominanter. Die Palm
Down Geste (vgl. Kapitel Palm Down) vermittelt Sicherheit und Stabilitét. Das
strahlt eine gewisse Uberlegenheit und Autoritit aus.

Doch von einer einzelnen Geste auf einen ganzen Menschen zu schlieBen,
ware hochst unserids. Nur, weil jemand die Hand von oben oder von unten gibt,
heiBt das nicht, dass die Person per se unterwirfig oder dominant ist. Vielleicht

hat sie auch einfach mal gesagt bekommen, man ,mache das nun mal so”.

Dennoch missen wir uns Uber diese Wirkung bewusst sein, dann kénnen wir
sie auch absichtlich einsetzen, um in einer Situation eher Sympathie oder
Dominanz zu vermitteln.



4.3 Wie man Freunde gewinnt
Etwas weiter als Sympathie, geht Freundschaft.

Doch wovon hangt es Uberhaupt ab, ob wir andere Menschen zu unseren
Freunden zéhlen oder nicht? Ein spannendes Experiment von Muzafer
Sherif brachte Licht ins Dunkel. Der tiirkische Sozialpsychologe flihrte im Jahr
1954 im Robbers Cave State Park einen interessanten Versuch durch, der -
benannt nach dem Ort, an dem er stattfand - unter dem Namen ,Robbers Cave
Experiment” in die Geschichtsbiicher eingehen sollte. Ziel der Beobachtung
waren 22 Jungen, die zu jeweils 11 Personen in zwei Gruppen eingeteilt wurden
und das ohne, dass es die Jungen selbst oder ihre Eltern gewusst hatten. Ein
Grund, wieso dieses Experiment aus ethischen Griinden so heute nicht mehr

durchgefihrt werden kénnte.

In den folgenden Tagen taten die Forscherinnen und Forscher alles, um in
diesem Ferienlager die Unterschiede zwischen den beiden Gruppen zu
betonen. So gaben die Jungen ihren Gruppen unterschiedliche Namen, wie
etwa die ,Adler” oder die ,Klapperschlangen”. Sie traten in Wettbewerben
gegeneinander an, was den Zusammenhalt untereinander starkte und den Hass

gegen die jeweils andere Gruppe schirte.

Nach wenigen Tagen bemerkte das Team aus Wissenschaftlerinnen und

Wissenschaftlern, dass sie ein Monster erschaffen hatten.

Die Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler standen nun vor einer
wichtigen Aufgabe, die ihnen bedeutende Erkenntnisse lber das soziale
Miteinander liefern wiirde. Sie mussten die Gruppen wieder miteinander

versdhnen - doch wie?

Um ihr Ziel zu erreichen, konstruierten sie Problemsituationen, die durch die
Jungen nur geldst werden konnten, indem sie miteinander und nicht

gegeneinander arbeiteten.

So sabotierten sie zum Beispiel die Trinkwasserversorgung des Lagers und
erklarten, dass es nur moglich war, die Versorgung wieder herzustellen, wenn
die Jungen gemeinsam an der Losung des Problems arbeiteten. Mit der Zeit
nahmen solche Herausforderungen zu und die Teams waren weiterhin
gezwungen, gemeinsam an Losungen zu arbeiten. Es funktionierte. Nach
einigen Aufgaben |6sten sich die Spannungen und Konflikte auf und neue
Freundschaften entstanden.



Daraus konnten die Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler
weitreichende Erkenntnisse ziehen:

Gruppen bilden mit der Zeit ein eigenes Wertesystem. Sie teilen
gemeinsame Erinnerungen und Erfahrungen sowie Sozialstrukturen. Daraus
resultiert fir jede Gruppe eine eigene Kultur.

Durch die Betonung der Unterschiede wachsen die Menschen in der
Gruppe enger zusammen, sie grenzen sich durch den gemeinsamen Feind von
anderen Gruppen beziehungsweise anderen Gruppenkulturen ab. Das fordert
das Gemeinschaftsgefiihl auf Kosten einer anderen Gruppe oder einer
einzelnen Person, wie es bei Mobbing oft der Fall ist.

Kampfen die Gruppen allerdings fiir ein gemeinsames Ziel, werden die
Unterschiede schnell aus der Welt geschafft und die Menschen wachsen, tGber

die Grenzen ihrer sozialen Gruppe, miteinander zusammen.

Fir dich bedeutet das, dass es der einfachste Weg ist, um dich mit einer

anderen Person zu befreunden, fir gemeinsame Ziele zu k&mpfen.

Das lasst sich leicht nachprifen, denn wer sind die Menschen, die dir
besonders am Herzen liegen und mit denen du dich besonders gut verstehst?
Meistens sind das entweder Personen, mit denen wir viel Zeit verbringen, weil
sie schon in unserer Umgebung sind. Das trifft auf Familienmitglieder, aber auch
Arbeitskollegen oder Mitstudierende zu. Mit diesen Personen teilen wir
gemeinsame Erfahrungen und verbringen naturgemal viel Zeit mit ihnen. Doch
es gibt auch Menschen, die wir uns gewissermalen ausgesucht haben. Das sind
dann Menschen, mit denen wir gemeinsame Interessen teilen. Vielleicht ist es
die Freundin, mit der du immer zusammen ins Fitnessstudio gehst oder es ist
dein bester Kumpel aus dem FuB3ballverein. Ihr teilt dann ein gemeinsames Ziel
(in diesem Fall fit werden, abnehmen, oder Spal3 haben) und wachst dadurch

Zzusammen.

Der einfachste Weg, um eine Person zu deinem Freund oder deiner
Freundin zu machen, ist daher, die Person einzuspannen mit ihr gemeinsam fur
eine Sache zu ,kampfen”, die euch beiden am Herzen liegt. Das kann das
Bestehen einer Prifung sein, es kann aber auch ein gemeinsames Hobby sein.
Selbst wenn das gemeinsame Hobby nur ist, durch die Bars zu ziehen, macht
das schon viel aus.



4.4 Der Franklin-Effekt: Gemocht werden im Umkehrschluss

Uber Benjamin Franklin erzahlt man sich eine spannende Geschichte und
auch, wenn sich heute nicht mehr nachpriifen Iasst, ob diese Geschichte wirklich
so passiert ist, enthalt sie viel Lehrreiches fir uns.

In seiner Zeit als Politiker soll er einmal versucht haben die Stimme eines
anderen Staatsmannes fiir eine wichtige Abstimmung zu gewinnen, doch
Franklin konnte den Mann einfach nicht von der Wichtigkeit dieser
Angelegenheit Uberzeugen. Eines Tages aber ging er zu ihm, um ein
vollkommen anderes Anliegen vorzutragen.

Der Politiker war im Besitz einer groBen und umfangreichen Bibliothek, aus

der sich Benjamin Franklin ein Buch ausleihen wollte.

Als er es nach dem Lesen zurtickbrachte, sprach er die Abstimmung noch
einmal an und gewann diesmal die Zusage des Mannes, seine Stimme im
Interesse Franklins abzugeben.

Dies ist auf unseren Wunsch nach Konsistenz zurtickzufihren. Wenn wir
jemandem einen Gefallen tun, so missen wir das fir uns selbst rationalisieren.
Wir fragen uns dann: ,Warum habe ich das gerade getan?” Und wie sooft finden
wir Griinde dafiur. Der naheliegende Grund ist: ,Ich habe dieser Person einen
Gefallen getan, weil ich ihn oder sie mag". SchlieBlich méchten wir nicht selbst
in den ,inneren Konflikt” geraten, dass wir etwas fir jemanden getan haben, den
wir eigentlich nicht ausstehen kénnen.

Wenn wir dann erst einmal fir uns selbst entschieden haben, dass wir die

andere Person mogen, so steht auch nichts einem weiteren Gefallen im Wege.

4.5 Die »FuB in der Tur«-Technik

Man nennt das auch die ,Fuf3 in der Tur"-Technik. Hierbei bittet man erst um
einen kleinen Gefallen und sto3t damit eine Verkettung von Dominosteinen um.
So kénntest du eine Person fragen, ob sie dich zum Einkaufen begleitet, weil du
die Zutaten fir einen Kuchen bendtigst. Stimmt die Person zu, so kannst du sie
anschlieBend fragen, ob sie dir auch helfen moéchte, den Kuchen zu backen.



Die Chance, dass sie jetzt zustimmt, dir beim Backen des Kuchens zu helfen,
ist nun gréBer als vorher. Denn dein Gegenlber hat ja sowieso schon etwas
getan und sich damit zu deinen Gunsten in Bewegung gesetzt. Sollte die Person
nun ablehnen und zum Beispiel darauf antworten, dass sie dafir keine Zeit
habe, muUsse sie sich selbst mit dem Vorwurf auseinandersetzen, wieso sie denn,
dann bereits beim Einkaufen der Zutaten anwesend war.

Dies wiirde zu einer kognitiven Dissonanz fihren. Also zu einer Handlung -
in dem Fall das gemeinschaftliche Einkaufen - die im Gegensatz zum Denken
Jch habe keine Zeit” steht. Um diesen Konflikt aufzulésen, sucht das Gegeniiber
tendenziell nach Rationalisierungen, wieso es jetzt auch beim Backen des

Kuchens helfen kann.



4.6 Die Spiegeltechnik

Eine gute Moglichkeit, um anderen Menschen Empathie zu zeigen, ist die
Spiegeltechnik. Der Spiegeltechnik liegt die Beobachtung zu Grunde, dass
Menschen - wenn sie Vertrauen zueinander aufgebaut haben - die andere
Person in der Korpersprache, aber auch in der verbalen Kommunikation
spiegeln. Das bedeutet, wir Gbernehmen die Gesten, aber auch sprachliche
Eigenschaften der anderen Person.

Eine taktische Form der Spiegeltechnik hat der FBI-Verhandlungsfiihrer Chris
Voss begriindet. Er rat dazu, beim aufmerksamen Zuhéren immer die
wichtigsten Worte von dem, was das Gegenlber gesagt hat, zu wiederholen.
Dies fuhrt dazu, dass bei der anderen Person der Eindruck entsteht, man wirde
ihr zuhdren und sie auch verstehen, aber das Gesagte noch nicht vollstandig
begreifen. Dies wiederum fihrt dazu, dass das Gegenliber dazu angeregt wird,

die Ausfiihrungen zu vertiefen und immer weiter zu reden.

So kénnen wir unseren Gesprachspartner zum einen dazu bringen, dass er
weiter redet und wir mehr Informationen erfahren. Gleichzeitig bekommt er das
Geflhl, dass wir ihm unsere Aufmerksamkeit schenken, und fihlt sich

verstanden.



4.7 Ist Manipulation bose?

Wer lachelt mehr Erwachsene oder Kinder? Die Frage ist nicht sonderlich
schwer zu beantworten. Kinder lacheln mehr. Es scheint so, als ware das Lacheln
angeboren und im Laufe unseres Lebens verlernen wir es einfach wieder. Doch
dem ist nicht so.

Lacheln ist keinesfalls angeboren. Ein Kind, das auf die Welt kommt, kann
nicht lacheln. Es muss das Lacheln lernen. Und jetzt sagst du vielleicht: ,Aber
nein, mein kleines Baby, das lachelt mich immer an. Nach wenigen Tagen hat es
schon gelachelt!”

Ja. Das liegt daran, dass dein Kind gerade lacheln lernt, und zwar nicht
einfach, weil es so glicklich ist. Babys probieren in ihren ersten Lebenstagen
Gesichtsausdriicke aus und beobachten ihre Umgebung dabei. Sie testen die
Muskeln in ihrem Gesicht, und wenn sie dann ihre Wangenmuskeln nach hinten
ziehen, dann passiert etwas. Erwachsene reagieren auf sie. Erwachsene sagen:
,Oh wie toll der Kleine oder die Kleine lachelt mich an!”

Eltern freuen sich ein Bein aus, wenn ihr kleines Baby das erste Mal lachelt.
Das ist Feedback, aus dem das Kind lernt. Das Kind merkt: ,Hey, wenn ich so
mache, dann reagieren andere Menschen auf mich” und das fihrt dazu, dass
das Kind diesen Gesichtsausdruck immer haufiger macht. In erster Linie, um

Aufmerksamkeit zu bekommen.

Kinder tun es fir das Feedback, das sie auf ihre Handlung bekommen. Sie

manipulieren uns sozusagen dazu, auf sie zu reagieren.

Jetzt wirst du sagen: ,Nein, mein kleines Baby manipuliert mich doch nicht.”

Doch, das tut es. Und wenn ich sage, dass es dich manipuliert, dann meine
ich nicht, dass dein wenige Tage altes Baby in seinem Babybett liegt und
dartUber nachdenkt, wie es die Weltherrschaft an sich reiBen kann, indem es dich
anlachelt. Es tut etwas viel Grundlegenderes: Es beeinflusst deine Handlung.
Nichts anderes ist Manipulation.

Manipulation bedeutet, andere Menschen zu beeinflussen. Wir verandern,
wie andere denken und sich entscheiden.

Und natirlich manipulieren Babys nicht bose. So wie die meisten anderen
Menschen auch nicht. Doch sie tun es.



Denn unser Wirken und unsere Beeinflussung auf andere Menschen lassen
sich nicht abstellen. Umso wichtiger ist es, dass wir uns unserer Wirkung und
unserem Einfluss bewusst werden!

Denn wie immer gilt auch hier: Nur, weil wir den Elefanten im Raum
ignorieren, ist er deswegen nicht weniger da!



4.8 ,, Aber ich mochte mich nicht verstellen”

Einer der ersten EinwUrfe, die ich oft von Seminarteilnehmern hore, wenn wir
unterschiedliche Taktiken und Strategien durchsprechen, ist: ,Ich mdchte mich
nicht verstellen”.

Haufig denken wir, wenn wir nicht intuitiv handeln, verstellen wir uns. Das ist
aus verschiedenen Griinden falsch.

Zum einen ist unser normales, alltégliches Handeln zum tGberwiegenden Teil
von Gewohnheiten bestimmt.

Die meisten Dinge tun wir also nicht, weil wir uns bewusst dazu entscheiden.
Viel mehr haben sich Gewohnheiten eingeschlichen, die uns den ganzen Alltag
hindurch anleiten und begleiten.

Wenn wir jetzt etwas andern, und sei es nur die Art, wie wir Gesprache
fihren oder das Einsetzen der Spiegeltechnik, so verdndern wir damit nicht uns
selbst oder unsere Identitat. Wir brechen zunachst einmal mit unseren

Gewohnheiten.

Wir sind aber nicht unsere Gewohnheiten. Unsere Identitat beruht viel mehr
auf den Werten, die uns wichtig sind und solange die Strategien und
Handlungsempfehlungen aus diesem Buch mit deinen persénlichen Werten

vereinbar sind, spricht nichts dagegen, sie umzusetzen.

Das Zweite, was gegen diesen Einwurf spricht, ist, dass Verénderung und
Weiterentwicklung in der Natur des Menschen liegen. Anders als Stillstand. Was
sich nicht verandert, stirbt.

Viele Menschen entwickeln sich bis zu ihrem 18. Lebensjahr, und sobald sie
aus der Schule raus sind, die Ausbildung abgeschlossen haben und vielleicht
noch ein Studium absolviert haben, lehnen sie sich zurlick und denken, sie
mussten jetzt nichts mehr machen. Das ist nicht nur, nicht mehr zeitgemal3 es ist
auch widernaturlich.

Menschen haben sich immer weiterentwickelt. Als du laufen gelernt hast,
hast du doch auch nicht gesagt: ,Ich bin ein Baby, das krabbelt. Nein, dieses
Laufen. Das ist nichts flir mich. Das bin einfach nicht ich. Meine Identitat ist die
eines krabbelnden Babys und nicht die, eines laufenden Babys.”



Nein vermutlich hast du das nicht gesagt, weil du zum damaligen Zeitpunkt
nicht nur nicht in der Lage gewesen warest, derart abstrakte Gedanken zu
duB3ern, sondern auch, weil es total deiner menschlichen Natur widerspricht.

Es ist also vollkommen normal, Dinge zu verandern.

Dadurch verstellst du dich nicht, du verbiegst dich nicht, sondern du
entwickelst dich. Du lernst dazu. Das ist, als wirdest du eine neue Sprache
lernen, damit du dich im Ausland verstéandigen kannst. Wirdest du dir dann
auch den Vorwurf gefallen lassen: ,Wenn du mit dem Hotelbesitzer auf Spanisch
sprichst, dann verstellst du dich. Denn deine Identitat ist ja die eines nicht
spanisch sprechenden Menschen”?

Vermutlich nicht. Wenn man es so vergleicht, dann wird klar, wie lacherlich

es ist, zu denken, man wirde sich verstellen.

Es hat aber viel mit einem Dogma zu tun, das in unserer Gesellschaft
vorherrscht. Namlich, dass soziale und insbesondere kommunikative
Fahigkeiten angeboren sind. Die weitldufige Meinung ist: ,Es gibt Menschen,

die bekommen, was sie wollen und andere nicht”.

Auch hier hinter steckt wieder eine Rationalisierung. Denn so kénnen wir
wunderbar fir uns selbst rechtfertigen, dass wir okay so sind, wie wir sind und

uns nicht weiterentwickeln mussen.

Wir kénnen uns einreden: ,Ich bin nun mal nicht der Typ, der andere von
sich oder einer Sache liberzeugen kann. Ich bin nicht gut mit Worten und auch
nicht charismatisch. Ich erreiche meine Ziele eben nicht” und dann kénnen wir
uns zurtcklehnen und uns auf der Annahme ausruhen, dass es gar keinen
Unterschied machen wiirde, wenn wir uns anstrengen wiirden, denn die
Fahigkeiten sind ja angeboren.

Doch ich mochte dir ein Geheimnis verraten: Es ist nicht angeboren!
Menschen Beeinflussen ist erlernbar!



4.9 Die ,Naturtalent”-Liige

Schaut man sich die Geburtsdaten von FuB3ballspielern aus der Ersten
Bundesliga an, so fallt auf, dass diese gehauft am Anfang des Jahres Geburtstag
haben.

Das ist kein Zufall. Denn in Sportvereinen werden Kinder nach Jahrgéngen
sortiert. Daraus folgt, dass in einer Jugendsportgruppe die Kinder, die im
Januar oder Februar geboren wurden, die Altesten sind. Vergleicht man ein
Kind, das im Januar geboren wurde mit einem, das im Dezember geboren
wurde, liegt der Unterschied bei fast einem Jahr.

Ein Jahr ist ein extremer Unterschied, wenn man sich besonders junge
Kinder anschaut und viele der Profisportler haben ihre Karriere bereits im Alter

von drei oder vier Jahren begonnen.

Ein Kind, das also mit vier oder fiinf Jahren in einem Sportverein spielt und
dort schon seit einem oder zwei Jahren aktiv ist, ist es also gewohnt, dass es
immer zu den altesten gehort und kérperlich auch weiter entwickelt ist, als ein
Kind, das seinen Geburtstag im Dezember feiert. SchlieBBlich machen ein paar

Monate im Vorschulalter schon eine betrachtliche Entwicklung aus.

Doch was passiert nun mit den Kindern, die gréBer, schneller und besser
koordiniert beim Training auffallen? Sie werden gelobt und geférdert. Aus dem
Lob resultiert eine erhohte Motivation.

Ein Kind, das motiviert bleibt, weil es regelmé&Big zu den Besten seiner
Mannschaft gehért, investiert mehr Zeit in das Training. Das Kind beginnt auch
an trainingsfreien Tagen seinem Sport nachzugehen, da es ja den Sport mit den

positiven Erlebnissen assoziiert und es gewohnt ist zu gewinnen.

Daraus wiederum resultieren nach einigen Jahren viele zusétzliche
Trainingsstunden.

Angenommen ein Kind geht zwei Mal in der Woche zum Sporttraining fir 40
Wochen im Jahr. Das Training dauert immer etwa 90 Minuten. Daraus resultieren
nach einem Jahr 120 Stunden Trainingszeit. Auf 5 Jahre gesehen sind das 600
Stunden.

Doch nur mal angenommen das Kind trainiert zusatzlich an drei anderen
Tagen in der Woche fiir eine Stunde. So kommen zu den 120 Stunden im Jahr
noch einmal 3 x 52 Stunden, also 156 Stunden, dazu. Also insgesamt 276



Stunden. Auf finf Jahre sind das 1.380 Stunden. Man nennt das Compound
Effekt.

Aus dem zufalligen Vorsprung vom Anfang wurde nun ein hart erarbeiteter
Vorsprung. Das Kind, das urspriinglich einfach nur ein wenig motivierter war,
wurde nun tatsachlich zu einem deutlich besseren Spieler dank doppelter
Erfahrung. Nun werden auch Trainer und Talentscouts auf das Kind aufmerksam
und es bekommt mit einer héheren Wahrscheinlichkeit eine bessere Forderung.

Auf dem Weg zum Profisportler fallen natirlich auch viele ambitionierte
Sportler aus dem Pool heraus und werden aufgrund anderer Kriterien
ausgesiebt oder haben schlicht irgendwann keine Lust mehr.

Doch diese Verkettung begtinstigt den Weg zum Spitzensportler fur Kinder,

die am Anfang eines Jahres geboren sind.

Ich will damit nicht sagen, dass es keine Neigungen und Talente gébe. Doch
ich mochte dich darauf hinweisen, dass viele Menschen, die wir als ,Naturtalent”

bezeichnen einfach nachweislich harter gearbeitet haben, als andere.

Genau so ist es mit der Kommunikation und den Fahigkeiten der
Beeinflussung auch. Wir sind haufig geneigt zu denken, sie seien angeboren.
Doch haufig haben wir sie uns eher durch unzahlige Situationen angeeignet,
ohne dabei direkt zu hinterfragen, was wir gerade lernen. Wir lernen durch
Feedback. So wie es Babys tun, die lacheln lernen. Sie haben einmal die
bestatigende Erfahrung gemacht, dass sie Aufmerksamkeit bekommen, wenn
sie den groBBen Gesichtsmuskel nach hinten ziehen, und wiederholen das

einfach immer wieder und wieder.

Jetzt kannst du dich argern und sagen: ,Verdammt, warum habe ich nicht
mehr Situationen in der Vergangenheit gehabt, in denen ich mir unbewusst
aneignen konnte, wie ich Menschen beeinflusse?”

Du kannst aber auch dein Schicksal selbst in die Hand nehmen und dir das
Wissen, das du bisher noch nicht unabsichtlich erworben hast, ganz bewusst

aneignen.

Hier sind Blcher, Videoschulungen und Seminare eine Abkirzung. Noch
schneller lernen kannst du natirlich, wenn du auch noch etwas Geld in die Hand
nimmst. Denn bereits aufbereitete Informationen zu konsumieren bedeutet, Zeit

einzukaufen.



Du kannst dich durch alle méglichen Youtube Videos, Podcast Folgen und
Blogartikel wiihlen, die im Internet frei verfiigbar sind. Doch du kannst auch
einen kleinen Geldbetrag investieren und das Wissen direkt gebiindelt

bekommen.

Ich glaube, dass es heute nicht nur unser Recht ist, uns die Informationen
anzueignen, die wir erfahren mochten. Ich glaube, dass es unsere Pflicht ist.

Noch nie zuvor hatten Menschen das Gliick in einer Zeit zu leben, in der der
Zugang zu Wissen so einfach war. Du findest Millionen Videos im Internet, du
kannst fir kleines Geld Blcher kaufen oder in der Bibliothek Blcher ausleihen.
Das Internet gibt uns die Moglichkeiten uns direkt mit Menschen zu vernetzen,

die etwas, was wir lernen mochten, bereits kdnnen.

Fir einen Menschen vor ein paar hundert Jahren war das unvorstellbar.
Damals musste man noch Briefe an seine Mentoren schreiben und Monate auf
eine Antwort warten. Blicher waren selten und wurden vor der Erfindung des
Buchdrucks nur von Ménchen geschrieben und um gebildete und erfahrene
Menschen aufzusuchen, war man oft mehrere Tage auf einer beschwerlichen

Reise unterwegs.

Die Moglichkeiten, die wir heute haben nicht zu nutzen, ist so, als wirden wir

dieses Potenzial einfach wegschmeil3en.

Doch das Problem ist nicht, dass in unserer Welt nicht genug Informationen
waren. Ich glaube viel mehr, dass es sogar zu viele Informationen sind. Heute
geht es nicht mehr nur darum, alles aufzusaugen. Viel mehr geht es darum, die
Spreu vom Weizen zu trennen und Menschen zu finden, die uns nicht einfach
nur etwas beibringen, sondern, die uns dabei anleiten die Person zu werden, die
wir werden wollen. Denn Wissen allein ist nutzlos, du musst es auch richtig
anwenden.



4.10 Zusammenfassung: das Gesetz der Sympathie:

Wir lassen uns leichter von Menschen beeinflussen, wenn sie uns
sympathisch sind. Sympathie entsteht unter anderem durch Ahnlichkeit. Selbst
wenn die Ahnlichkeit nur rein oberflichlich und optisch besteht, fassen wir
schneller Vertrauen zu Menschen und sind eher bereit, ihnen einen Gefallen zu
tun. Das liegt daran, dass wir von duBeren Faktoren auf tieferliegende Werte
und Moralvorstellungen schlieBen.

Daher ist es nur logisch, dass wir uns beim Kampfen fir die gleiche Sache
mit anderen schnell verbunden fihlen. Gleichzeitig steigt der Zusammenhalt in
einer Gruppe durch einen gemeinsamen Feind, da auch hier die Gruppe eine
eigene Kultur entwickelt, die auf gemeinsamen Erfahrungen und Werten basiert.

Um uns bei anderen Menschen sympathisch zu machen, bietet es sich also
an, Gemeinsamkeiten herauszustellen und zu betonen. Doch das sollte lieber
subtil und nicht allzu offensichtlich geschehen, da es sonst schnell durchschaut
wird.



5 Das Gesetz der Autoritat
5.1 Was wir aus Flugzeugabstiirzen lernen kénnen

Es war ein eisiger Morgen, an diesem 13. Januar 1982, als die Boeing
737-222 mit der Flugnummer Air Florida-90 auf dem Rollfeld stand und die
beiden Piloten die letzten Vorbereitungen, vor dem Start durchgingen.

Im Cockpit befanden sich Flugkapitan Larry Wheaton, 34, und sein erster
Offizier Roger Pettit, 31.

Larry Wheaton war seit 1978 fur Air Florida tétig. Er konnte auf einen reichen
Erfahrungsschatz von rund 8.300 Flugstunden zurlckblicken. 2.322 davon
absolvierte er in der kommerziellen Luftfahrt. Seine Erfahrungen auf dem
Flugzeugtypen Boeing 737 betrugen 1.752 Stunden, davon bereits 1.100 als
Flugkapitan.

Auch der erste Offizier Roger Pettit war alles andere, als ein Anfanger. Vor
seiner Karriere in der kommerziellen Luftfahrt war er als Kampfpilot bei der US
Air Force tatig. Zur Fluggesellschaft Air Florida kam er im Oktober 1980. Er war
nicht nur Pilot, sondern auch Fluglehrer, Prifer und Instrukteur. Bereits bei der
Air Force hatte der 31 jéhrige fast 700 Flugstunden gesammelt. Hinzu kamen
fast 1.000 weitere Flugstunden in der kommerziellen Luftfahrt auf der Boeing
737 bei Air Florida.

Im Cockpit befanden sich also zwei duBBerst erfahrene Piloten. Die nicht zum
ersten Mal miteinander arbeiteten. Wheaton und Pettit waren bereits 17,5

Stunden zusammen bei Air Florida geflogen.

Bei so viel Kompetenz und Erfahrung fihlt man sich als Passagier doch
sicher, oder?

Dennoch ereignete sich an diesem eiskalten Morgen des 13. Januar 1982
eine Katastrophe, die 74 Menschen das Leben kostete.

Der Absturzbericht, der nach der Untersuchung der Flugzeugkatastrophe
veroffentlicht wurde, enthélt unter anderem eine Aufzeichnung des
Voicerecorders aus dem Cockpit, den ich fur dieses Buch lGbersetzt habe und

nun hier wiedergeben mochte:

Erster Offizier Roger Pettit: ,Es ist schon etwas her, dass wir enteist wurden”.



Wenig spater

Erster Offizier Roger Pettit: ,Junge, das ist ja echt aussichtslos, das enteisen
zu wollen. Das gibt einem ein ganz falsches Gefiihl von Sicherheit”.,

Wenig spater

Erster Offizier Roger Pettit: ,Schau dir das an, das sieht nicht richtig aus,
oder?”

Dann startet die Maschine.

An der Aufnahmestelle 1601:00 hért man den letzten Wortwechsel der
beiden Piloten und auch Larry Wheaton meldet sich das erste Mal zu Wort.

Erster Offizier Roger Pettit: Larry, wir stirzen ab, Larry.
Flugkapitédn Larry Wheaton: Ich weil3.

In diesem Moment kollidierte die Boeing 737-222 mit einer Briicke, die tUber
den Potomac River fihrt und stiirzte in den Fluss. Von den 79 Flugzeuginsassen

Uberlebten lediglich 5 den Absturz. Doch wie kam es zu dieser Katastrophe?

Zunachst einmal ist das Flugzeug das sicherste Verkehrsmittel der Welt. Kein
anderes Transportmittel wird so engmaschig gewartet und hat so viele
Backupsysteme, die im Falle eines technischen Versagens dafiir sorgen, dass
man sicher landet. Doch der Absturz, der Air Florida-90 hatte seinen Ursprung

nicht in einem technischen Versagen - sondern im menschlichen Versagen.

Der 13. Januar 1990 wies Uberdurchschnittlich schlechtes Wetter auf. Bei
niedrigen Temperaturen werden Flugzeuge vor dem Start standardmalig
enteist. Doch an diesem Tag war die Zeitspanne zwischen dem Enteisen und
dem Start ungewdhnlich lang.

Schauen wir uns noch einmal den Voice Recorder an. Roger Pettit, der erste
Offizier, versucht mehrfach, seinen Flugkapitén auf die Problematik hinzuweisen.



Er sagt ,es ist schon etwas her, das wir enteist wurden”, ,das gibt einem ein
ganz falsches Geflhl von Sicherheit”, ,das ist echt aussichtslos” und
schlussendlich sagt er sogar ,schau dir das an, das sieht nicht richtig aus”.

Vier Mal versucht Pettit, Larry Wheaton darauf hinzuweisen, dass das
Flugzeug nicht richtig enteist wurde. Vier Mal ignoriert Wheaton die dezenten
Hinweise seines ersten Offiziers.

Zwar wiesen beide Piloten eine Menge Flugerfahrung auf, doch ihre
Flugerfahrung bei schlechtem Wetter war hingegen nur dirftig. Wheaton hatte
erst acht Starts und Landungen bei Schneefall und Eis absolviert. Pettit sogar nur
zwei. Doch das ist keine Entschuldigung fir das eigentliche Problem, das zum
Absturz fihrte.

Denn das Hauptproblem lag in der Kommunikation, der beiden Piloten.

Pettit verhélt sich bei seinen Hinweisen sehr defensiv. Er macht es Wheaton
leicht, ihn zu Gberhoren. Der Flugkapitan strahlt fir den ersten Offizier so eine
hohe Autoritat aus, dass er es nicht schafft, energischer auf das Problem
hinzuweisen. Er fallt einer sozialen Hirde zum Opfer, die an diesem Tag 74

Menschen das Leben kosten wird.

Doch mit dieser ,sozialen Hirde" ist er nicht allein. Um dies zu verdeutlichen,

mochte ich mit dir noch einen zweiten katastrophalen Absturz durchgehen.

Es ist das Flugungliick, des Avianca Fluges mit der Flugnummer 52, das sich

am 25. Januar 1990 ereignete. Ein Flug, bei dem einiges schief ging.

Auf dem Weg von Sid- nach Nordamerika mussten die Piloten ein Gewitter
groBraumig umfliegen, so dass sie mit einer groBeren Verspatung in die Nahe
des Flughafens in New York kamen. Da es auch anderen Flugzeugen so ging,
wurden sie von den Fluglotsen angewiesen, sich in die Warteschleife zu
begeben.

Sie umkreisten also den Flughafen. In dieser Zeit war es Ublich, dass sich
neben dem Flugkapitan und dem ersten Offizier noch ein Flugingenieur an
Bord befand. Dieser kommunizierte gerade tGber Funk mit dem Tower, als der
Fluglotse die Frage stellte, die alles verandern sollte: ,Reicht Ihr Treibstoff
noch?”



.Ich glaube schon. Vielen Dank”, antwortete der Flugingenieur.

Zu diesem Zeitpunkt waren bereits drei von vier Triebwerken wegen
Treibstoffmangel ausgefallen.

Eine Stewardess, die den Absturz Uberlebt hat, berichtete spater, dass sie
kurz nach dem Funkgesprach mit dem Tower das Cockpit betrat. Auf die Frage,
was los sei, machte der Flugingenieur nur eine Geste mit seinen Fingern, als
wolle er sich die Kehle durchschneiden.

Alle Anwesenden haben gewusst, dass sie sich in einer lebensbedrohlichen
Situation befanden. Der Flugingenieur hat gewusst, dass der Treibstoff nicht
reicht. Dennoch schaffte er es nicht, dem Tower mitzuteilen, wie verheerend ihre
Lage tatsachlich war.

Damit teilt der Flugingenieur des Avianca 52 Fluges das gleiche Problem mit
dem ersten Offizier Roger Pettit.

Auch Pettit schaffte es nicht, sich Gber die Autoritat seines Vorgesetzten
hinweg zu setzen, und so stellte auch der Fluglotse am New Yorker Flughafen

fir den Flugingenieur eine Autoritat dar, der er sich nicht widersetzen konnte.



5.2 Die Macht der Uniform

In den 1960er Jahren machte ein Teenager Schlagzeilen. Es war Frank W.
Abagnale, dessen phanomenales Leben mit Leonardo di Caprio in der
Hauptrolle unter dem Namen ,Catch Me If You Can” verfilmt wurde.

Abagnale riss als Jugendlicher von zu Hause aus und bestritt seinen
Lebensunterhalt mit gefélschten Schecks. Dabei kam er schnell darauf, dass die
Authentizitat seiner Schecks nicht von den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
der Bank angezweifelt wurde, wenn er diese in der Uniform eines Piloten
einloste.

Das Geniale daran: Frank W. Abagnale war naturlich gar kein Pilot. Er trug

nur eine Pilotenuniform.

Der junge Mann hatte sich einfach eine Pilotenuniform besorgt und ging mit
gefélschten Schecks in die Bank. Der Trick: Als Pilot stellte er eine Autoritat dar.
In den 1960ern galt das noch starker als heute. Und selbst wenn der
Bankangestellte seine Zweifel an einem von Abagnales Schecks hatte, so war
der soziale Druck einen Piloten der Scheckfalschung zu bezichtigen doch zu
groB. So, dass er den falschen Scheck lieber annahm, als seine Zweifel zu
auBern.

Abagnale hatte sich damit ein Werkzeug der Beeinflussung zu Nutze
gemacht: die Autoritat!

Unser menschlicher Respekt vor Autoritaten ist so tief in uns verwurzelt, dass
das Auftreten als Autoritatsperson Abagnale dabei geholfen hatte, insgesamt
mehrere Millionen US Dollar zu ergaunern und das noch vor seinem 21.

Lebensjahr.

Doch der Respekt vor Autoritaten ist es auch, der Roger Pettit daran
gehindert hatte, seinen Vorgesetzten offensichtlicher auf dessen Fehler
hinzuweisen. Ebenso ist es der Respekt vor Autoritaten, der den Flugingenieur
des Avianca Fluges davon abhielt, seine Bedenken bezliglich der Warteschleife
klarer zu kommunizieren. Ich denke, nach diesen Beispielen hast du einen guten
Eindruck dartiber gewonnen, wie stark der Einfluss von Autoritdten auf unser
Handeln ist.






5.3 Wie machen sich Konzerne die Macht der Autoritidt zu Nutze?

Der ,Expertenstatus” ist schon lange ein wichtiges Element in der Werbung.
Nicht umsonst zeigen Werbespots gerne einen Experten, mit weiBem Kittel, in
einem Labor.

In Deutschland war die Werbung mit Arzten im Kittel fiir Heilmittel lange Zeit
nach § 11 Abs. 1S. 1 Nr. 4 des Heilmittelwerbegesetzes verboten.

Raffinierte Werbefachleute bedienten sich flir Zahnpasta daher gerne einer
Akteurin, die nicht vom Heilmittelwerbegesetz betroffen war, da sie selbst keine
Arztin war: die Zahnarztfrau.

Bei der ,Zahnarztfrau” handelte es sich einfach um die Ehefrau eines
Zahnarztes. Da sie selbst keine Zahnarztin war und ihre Auskunft Gber die
Zahnpasta nicht auf medizinischer Expertise, sondern nur auf ihrer Meinung

beruhte, war sie vom Heilmittelwerbegesetz nicht betroffen.

Sie strahlte aber dennoch eine gewisse Kompetenz und Autoritat aus. Die
Zuschauer schrieben ihr automatisch Sachverstand zu, da sie ja schlieBlich mit

einem Zahnarzt verheiratet war.

Bei genauerer Betrachtung wird klar, wie ,wertlos” der Titel Zahnarztfrau -
spater sogar gerne erganzt, um die Zahnarzttochter - eigentlich ist. Es zeigt sich

aber auch, wie gut Titel funktionieren.

Wer sich mit einem pragnanten und leicht zu verstehenden Titel schmckt,
strahlt gleich eine ganz andere Autoritat aus und hat damit auch mehr Einfluss

auf andere.



5.4 Wodurch zeigen wir Uberlegenheit

Der Stichling ist ein kleiner Fisch mit einer leuchtend roten Brust. Vor einigen
Jahren erweckte er die Aufmerksamkeit von einigen Evolutionsbiologen. Denn
sie fragten sich, wie sich so ein Fisch evolutionar durchsetzen konnte.

Einerseits stellt die rote Farbe den Stoffwechsel des kleinen Fisches vor eine
groB3e Herausforderung. Einen Teil seiner Nahrung nimmt er einzig und allein
auf, um diesen anspruchsvollen Farbstoff zu produzieren.

Gleichzeitig kdnnte ein rot leuchtender Fisch genau so gut mit einem
Reklameschild, auf dem in groBen Lettern ,Friss mich” blinkt, durch den Ozean

schwimmen. Es hatte den gleichen Effekt, wie das leuchtende Rot.

Wie konnte sich dieser Fisch durchsetzen?

Die Evolutionsbiologen stellten dazu ein Experiment zusammen. Sie
brachten einen weiblichen Stichling mit zwei mannlichen Stichlingen zusammen,
deren rote Farbung sich in der Intensitat unterschied.

Der eine Fisch leuchtete starker, der andere weniger stark.

Fiar welchen wirde das Weibchen sich entscheiden?

Das Ergebnis war eindeutig. Der weibliche Stichling entschied sich

signifikant fir den Fisch, der die stérkere Leuchtintensitat aufwies.

Fir uns klingt das irrational, doch aus Sicht des Stichlings ergibt das absolut
Sinn!

Fir den weiblichen Fisch ist es vor allem wichtig, einen gut angepassten
Paarungspartner ausfindig zu machen. Du erinnerst dich an die
Evolutionstheorie aus der Schule? Darwin sagte nicht, das Uberleben des
Starkeren voraus, sondern das Uberleben des am besten Angepassten.

Doch wie kann ein Fisch, der so offensiv aus seiner Umwelt heraussticht am
besten angepasst sein?



Dies ergibt erst Sinn, wenn wir die rote Farbe nicht als Ursache oder
Merkmal fiir seine Uberlegenheit gegeniiber weniger stark gefarbten Fischen
interpretieren, sondern als Beweis.

Stell dir einen weiblichen Fisch bei einem Speed Dating vor. Mannliche
Fische haben 5 Minuten Zeit, um den weiblichen Fisch von ihren Vorziigen zu
Uberzeugen.

Sie kdnnten zum Beispiel sagen: ,Ich bin ein guter Schwimmer. Ich
schwimme so schnell. Meine Nachkommen werden ebenfalls gute Schwimmer
sein, ihre Uberlebenschancen sind also sehr hoch.”

Oder er sagt: ,Ich bin gesund und habe keine Parasiten”, oder er sagt ,ich
bin sehr clever und gut darin, mich vor meinen Fressfeinden zu verstecken -

wahle mich und unsere Nachkommen werden ebenfalls hochintelligent sein.”

Es ist eigentlich ganz egal, was der mannliche Fisch dem weiblichen Fisch

erzahlt. Der weibliche Fisch kann es nicht nachprifen.
Genau hier kommt die rote Farbe ins Spiel.

Die rote Farbe macht den Stichling nicht besser angepasst, sondern dient als

Beweis fiir seine Qualitdten des ,gut angepasst seins”.

Wenn er kein guter Schwimmer wére, ware er mit seiner leuchtend roten
Farbe bereits gefressen worden. Allein die Tatsache, dass er mit diesem

offensichtlichen Nachteil noch lebt, spricht fir seine Qualitaten.

Wirde er es nicht schaffen ausreichend Nahrstoffe aufzunehmen und top
gesund sein, so kdnnte sein Kérper diesen Farbstoff gar nicht herstellen. Die
rote Farbe ist also ein Beweis fiir den schieren Uberfluss an Nahrstoffen.

Fir den weiblichen Fisch ist die Farbe des mannlichen Fisches ein so
genanntes falschungssicheres Merkmal. Es kann nicht vorgetduscht werden, um

einen Zustand vorzugaukeln, der nicht existiert.

Sein offensichtlicher Nachteil ist daher ein Zeichen fiir seine Uberlegenheit.



Dieses Phdnomen ist unter dem Namen Handicap-Prinzip umfangreich
erforscht worden. Vereinfacht zusammengefasst meint das Handicap-Prinzip,
dass offensichtliche Nachteile ein Beweis fiir hohe Qualitaten sind.

Stell dir vor, du schaust bei einem 1000-Meter-Lauf zu. Zwei Athleten treten
an, allerdings hat einer von ihnen, ein gebrochenes Bein und tritt mit Kriicken
an. Dennoch gewinnt er das Rennen.

Du bist begeistert und fragst dich: ,Wie schnell wird der erst Laufen, wenn er
nicht auf Kriicken angewiesen ist?”

Du siehst, schaffen wir etwas, obwohl, sich uns offensichtliche Hirden und
Nachteile entgegenstellen, so gilt das als umso starkerer Beweis unserer
Qualitat, Kompetenz und Uberlegenheit.

Eine Person, die dieses Prinzip besonders gut fir sich genutzt hat, war der
ehemalige Bundeskanzler Gerhard Schréder. Schroder lie3 keine Gelegenheit
aus, um darauf hinzuweisen, dass er sich von ganz unten nach ganz oben
gearbeitet hat. Er betonte, dass er nicht aus einem reichen Elternhaus stammte,
dass ihm nichts geschenkt wurde, dass er mehr als einmal den Widrigkeiten des

Lebens trotzen musste.
Dadurch ist seine Kompetenz in den Augen der Wahler gestiegen.

Wir denken uns: ,Wow, der Mann hatte so viele Nachteile und Hindernisse.
Und er hat es trotzdem geschafft, so weit hinauszukommen. Wo wére er noch
hingekommen, wenn sein Leben einfacher verlaufen ware?” Infolgedessen
schreiben wir ihm eine hohere Kompetenz zu, als Personen, bei denen es uns so

erscheint, als hatten sie bessere Startchancen gehabt.

Doch den Widrigkeiten und Hiirden des Lebens zu trotzen lasst uns nicht nur
kompetent und tUberlegen wirken. Es macht uns auch sympathisch.



5.5 Wir verwechseln Korrelation und Kausalitat

Paris, 1925. Graf Victor Lustig war neu in der Stadt. Eigentlich war der Mann
Mitte 30 gar kein Graf. Doch er hatte schon friih gelernt, dass Titel aus einem
einfachen Mann einen ganz anderen Menschen machen und Lustig verstand es
wie kein anderer, sich in eine Aura von Uberlegenheit und Autoritat zu hiillen.

Er wohnte im besten Hotel der Stadt und besal3 sogar ein motorisiertes
Fahrzeug, um von A nach B zu kommen. Doch dies fuhr er natirlich nicht selbst.
Er beschaftigte einen asiatischen Chauffeur, zur damaligen Zeit eine Kuriositat,
die seine Aura des Besonderen zusatzlich starkte.

Victor Lustig sollte zu einem der groBten Betrliger unserer Zeit werden, von
dem wir alle eine Menge lernen kénnen, wenn es darum geht, Menschen zu
Uberzeugen.

Uber das Paris der 1920er Jahre muss man eines wissen. Die Pariser hassten
den Eiffelturm. Urspriinglich war er fir die Weltausstellung gebaut worden, die
von Uber 30 Millionen Menschen besucht wurde. Diese Zahl erscheint umso
eindrucksvoller, wenn man weil3, dass ganz Frankreich zu diesem Zeitpunkt
lediglich 40 Millionen Einwohner hatte.

Doch danach war er nicht wieder abgebaut worden. In den Augen der
Pariser storte dieser alles Uberragende Stahlturm das Stadtbild und bald kostete

er den Steuerzahler ein kleines Vermégen an Instandhaltungskosten.

Da kam es Victor Lustig gerade Recht, dass schon seit langerem Gertichte
Uber den Abriss des Eiffelturms kursierten. Kurzerhand nahm der Betriiger
Kontakt zu den finf gréBten Altmetallhandlern der Stadt auf und gab sich als
Beamter aus, der damit beauftragt war, einen Abnehmer fir das Altmetall des

Eiffelturms zu finden, wenn dieser abgerissen wurde.

Lustig traf jeden von ihnen und gab sich stilsicher als Beamter aus. Dennoch
bemerkte er, dass einer der Altmetallhandler misstrauisch wurde. Er beschloss,
das Misstrauen mit einem genialen Schachzug aus dem Weg zu raumen. Er bat
um ein Bestechungsgeld.

Victor Lustig erzahlte dem Héandler, wie schlecht er doch als Beamter
verdiene und, dass man den Zuschlag sicherlich beschleunigen kénnte. Der
Handler verstand sofort und hielt Victor Lustig daraufhin fir einen echten



Beamten. Denn warum sonst, sollte der Mann ihn um ein Bestechungsgeld
bitten, wenn er kein Beamter ware.

Am Ende bekamen naturlich alle Altmetallhandler den Zuschlag und jeder
von ihnen ,kaufte” das Altmetall aus dem Abriss des Eiffelturms. Sie bekamen
einen Kaufvertrag und eine Urkunde, nur selbstverstandlich bekamen sie kein
Altmetall. Denn wie wir alle wissen, wurde der Eiffelturm nicht abgerissen.

Mit dem Geld verschwand Victor Lustig aus der Stadt und setzte sich nach
Wien ab. Dort studierte er jeden Tag fleil3ig die Zeitungen und wartete darauf,
dass die Geschichte endlich grof3e Wellen schlagen wiirde. Doch das tat sie
nicht.

Denn den Handlern war es zu peinlich, damit zur Polizei zu gehen und

Anzeige zu erstatten.

Das versetzte Lustig ein solches Selbstvertrauen, dass er sich noch einmal
nach Paris begab, um den Eiffelturm erneut zu verkaufen. Doch diesmal hatte er
nicht so viel Glick. Eines der Opfer erstattete tatsachlich Anzeige und Lustig

musste fliehen ...

Diese Geschichte ist unterhaltsam und spektakulér. Doch vor allem enthalt
sie eine wichtige Aussage darlber, wie Menschen denken, handeln und
beeinflusst werden. Denn Menschen verwechseln regelmaBig Korrelation - also

das Zusammenauftreten von zwei Faktoren - mit Kausalitat.

In diesem Fall hat der Altmetallhandler eine einfache Regel in seinem Kopf.
Er hat gelernt, dass Beamte regelmaBig nach Bestechungsgeldern fragen. Fir
die damalige Zeit war es ganz normal, dass Beamte bestochen werden wollen.
Das Zusammenauftreten vom Beamtenstatus mit der Handlung ,nach
Bestechungsgeld fragen” ist eine Korrelation. Doch Menschen schlieBen haufig

von Faktoren, die zusammen auftreten, auf Ursachen, also Kausalitaten.

Der Handler sieht also das Fragen nach einem Bestechungsgeld als Beweis
dafiir an, dass der andere ein echter Beamter ist. Das ist bei naherer
Betrachtung nattrlich absolut unlogisch, denn jeder kann nach einem
Bestechungsgeld fragen. Egal, ob er Beamter ist oder nicht.



5.6 Was ist Korrelation?

Vor einiger Zeit fand man heraus, dass Menschen, die mit einem Herzinfarkt
ins Krankenhaus eingeliefert werden, haufig schlechte Zdhne haben. Das ist
zunachst eine Korrelation.

Die Arzte machten sich auf die Suche nach der Verbindung zwischen den
schlechten Zahnen und den Herzbeschwerden. Es wurde vermutet, dass sich
Bakterien im Zahnfleisch negativ auf die Herzgesundheit auswirken kénnten.
Doch zum damaligen Zeitpunkt konnte das nicht bestatigt werden.

Irgendwann fand man heraus, dass es sich hierbei nicht um eine direkte
Ursache-Wirkung-Verkettung handelte, sondern die Korrelation ihren Ursprung

in einem dritten Faktor hatte. Dieser Faktor war die Nachlassigkeit.

Menschen, die bei ihrer Mundhygiene nachlassig sind, kimmern sich mit
einer héheren Wahrscheinlichkeit auch sonst eher nachlassig um ihre
Gesundheit.

Es ist aber nicht zulassig, zu sagen: ,Du hast schlechte Zadhne, deswegen hast
du Herzprobleme.” Obwohl die positive Korrelation zwischen schlechten Zahnen
und Herzproblemen besteht. Viel mehr misste man sagen: ,Du bist nachlassig
mit deiner Gesundheit, daraus resultieren schlechte Zdhne zum einen und

Herzprobleme zum anderen” - dann hat man eine Kausalverkettung.

Unterhaltsame Beispiele fur sinnlose, nichtssagende Korrelationen sind auf

der Website https://tylervigen.com/spurious-correlations aufgefihrt.

Der Autor vergleicht hier total unterschiedliche Ereignisse im Zeitverlauf

miteinander und findet dabei nichtssagende Korrelationen.

So konnte er zum Beispiel herausfinden, dass die Anzahl der Selbstmorde
durch Erhdngen mit dem US-Budget fir Wissenschaft steigt. Und das der
Konsum von Margarine mit der Scheidungsrate im US-Bundesstaat Maine
korreliert.

Natdrlich lassen sich nicht mehr oder weniger Menschen scheiden, wenn
mehr oder weniger Margarine gegessen wird. Es handelt sich hierbei nur um
sinnlose Korrelationen. Die Beispiele zeigen aber sehr aufschlussreich, wie



geféhrlich es ist von Korrelationen ausgehend direkt auf Ursachen oder Beweise
zu schlieBen.



5.7 Swimmers Body lllusion

Ein dhnliches Beispiel fur die Fehlinterpretation von Korrelationen ist die
Swimmers Body lIllusion, die auf den Statistiker Nicholas Nassim Taleb
zurtickgeht.

Als Nicholas Nassim Taleb eine Sportart anfangen wollte, Uberlegte er,
welche ihn am meisten ansprach. Er entschied sich fiirs Schwimmen, denn
Schwimmer wirkten auf ihn wohlproportioniert, mit breiten Schultern, schlank
und athletisch. Doch mit der Zeit bemerkte er, dass nicht das Schwimmen als
Tatigkeit die athletischen Kérper der professionellen und bekannten Schwimmer
formte, sondern, dass die herausragenden Schwimmer so gut in ihrem Sport

waren, weil sie diese athletischen Korper hatten.

Die Swimmers Body Illusion bezeichnet damit das Verwechseln des
Selektionskriteriums ,athletischer Kérper fir sportlichen Erfolg” mit dem

Ergebnis ,athletischer Kérper durch sportliche Tatigkeit”.

Man muss mit einer Einschrankung dazu sagen, dass jeder Sportler hier
widersprechen wirde. Denn natirlich verandert sich der Kérper anhand der
Tatigkeiten, die man durchfihrt. Bodybuilder werden muskuléser durch den

Sport und werden nicht zu guten Bodybuildern, weil sie schon muskul6s sind.

Ich erklare diese lllusion daher lieber am Beispiel von Basketball.
Es fallt auf, dass die Mehrheit, der erfolgreichen Basketballer
Uberdurchschnittlich grof3 ist.

Als Kind glaubte ich daher, dass Basketballspielen das Wachstum anregen
wirde. Ich habe - nicht ganz unrichtig - damit argumentiert, dass die meisten
Profisportler bereits als Kinder mit dem Sport angefangen haben und damals

konnten sie ja schlieBlich nicht wissen, wie grof3 sie einmal werden.

Ich habe dabei aber vergessen, dass auf dem Weg von der F-Jugend bis zur
Bundesliga einfach sehr viele Spieler aus dem Pool rausfallen. Die Basketballer,
die am Ende Ubrig bleiben, sind also eher das Ergebnis der Selektion, nicht
zuletzt durch den Vorteil, den ihnen ihre Gberdurchschnittliche Grof3e bietet.

Vor dem Hintergrund der falschungssicheren Merkmale wird der Hang zum
Verwechseln von Korrelation und Kausalitdt aber noch interessanter.



Wie du bereits gelernt hast, sind wir evolutionar darauf gepolt, immer nach
falschungssicheren Merkmalen Ausschau zu halten.

Die rote Brust des Stichlings ist ein solches falschungssicheres Merkmal,
denn er kann sie nicht mit anderen Mitteln herbeifiihren, als mit einer guten
Gesundheit. Es ist also nicht moglich, dass ein unterernahrter Fisch mit
Parasitenbefall durch andere Mittel eine rote Brust herbeizaubert.

Gleichzeitig ist die reine Existenz des Fisches ein Beweis fir seine
Schwimmfahigkeit und Intelligenz. Ware er nicht so ein schlauer und guter
Schwimmer, ware er mit seiner leuchtend roten Brust bereits gefressen worden.
5.8 Wie gibt man richtig an?

Ist dir schon mal aufgefallen, dass européische Kénige gerne rosa Flamingos
im Garten stehen hatten?

Dabei waren die Tiere an Nutzlosigkeit nicht zu Gberbieten. Genau das ist
das Kernelement von Statussymbolen. Statussymbole bedeuten in erster Linie
sich kann es mir leisten, dass ich hier mehr Geld als nétig fir eine Ressource
ausgebe”.

Kénige hatten sich genau so gut Kiihe in den Schlossgarten stellen kénnen.
Diese wirden als Lieferanten fir Milch und Fleisch dienen und wéren im
europaischen Raum deutlich leichter zu halten gewesen. Eine Kuh frisst einfach
Gras, statt der schwerer zu besorgenden Krebse, die den rosa Flamingos ihre
charakteristische Farbe verleihen und auch an das europaische Klima sind Kiihe

irgendwie besser angepasst.

Doch ein Flamingo im Garten schreit ganz laut: ,Ich kann es mir leisten, dass

dieses Tier so nutzlos istl Denn ich habe schon Ressourcen im Uberfluss.”

Das ist es auch, was eine teure Uhr kommuniziert. Sie zeigt die Zeit nicht
besser an, als eine billige Uhr, doch sie kommuniziert dabei: ,Ich habe
Ressourcen Ubrig, also kann ich es mir leisten mehr fir eine Uhr auszugeben,
obwohl eine billigere auch ihren Zweck erfillt hatte”.

Niemand hat tatsachlich den Bedarf einen teuren Sportwagen zu fahren,
wohl aber das Bedurfnis.



Statussymbole werden dadurch zu félschungssicheren Merkmalen. Wenn
auch, sie in der Zeit von Kreditkarten nicht mehr ganz so falschungssicher sind.
Doch ihre Kernaussage bleibt gleich. Sie beweisen, durch die reine
Verschwendung und den Uberfluss, dass der Tridger des Statussymbols
ausreichend Ressourcen zur Verfligung hat.

Der Anfihrer einer Gruppe ist nicht immer der GroB3te, der Starkste oder der
Schlauste. Es ist der mit dem besten Zugang zu den nétigen Ressourcen.

Und den Zugang zu ausreichenden Ressourcen zeigen wir durch unseren
verschwenderischen Umgang mit diesen.

Diese Aussage ist in Zeiten von Nachhaltigkeitsdiskussionen erst einmal

schwer zu verdauen, doch es ist nun mal, wie Menschen funktionieren.



5.9 Machtvolle und machtlose Sprache

Unsere Uberlegenheit und Macht spiegelt sich auch in unserer Sprache
wider. Es ist wenig Uberraschend, dass Menschen mit mehr Macht anders
kommunizieren, als Menschen, die Gber wenige Autoritat verfligen.

Doch wie sooft verwechseln wir auch hier Korrelation, also das
Zusammenauftreten von bestimmten sprachlichen Merkmalen und Autoritdt mit
Kausalitat. Hadufig nehmen wir an, dass Menschen méchtig sind, wenn sie die
Sprache machtiger Menschen benutzen, selbst wenn sie tber keinen besonders
hohen sozialen Status oder Autoritat verfigen.

Die US-amerikanische Linguistin Robin Lakoff hat dazu umfangreiche
Forschungen betrieben. Unter anderem analysierte sie Gerichtsverfahren, um
herauszufinden, wer dort besonders Uberzeugend auftrat und wie sich die
erfolgreichen Anwalte und Zeugen von jenen unterschieden, die nicht
Uberzeugen konnten.

lhr fiel dabei auf, dass sich die beobachteten Personengruppen
insbesondere in ihrer Sprache voneinander unterschieden. Laut Lakoff gibt es
sprachliche Merkmale, die wir einer ,machtvollen Sprache” zuordnen und

solche, die einer ,machtlosen Sprache” zuzuordnen sind.

Besonders interessant ist, dass die machtvolle Sprache sich nicht durch das
Hinzufliigen bestimmter besonders méachtiger Elemente auszeichnet. Sondern,
durch das Weglassen von sprachlichen Elementen, die die Aussage
abschwachen.

Robin Lakoff hat dazu sieben Merkmale identifiziert, die machtvoll wirkende

Menschen in ihrer Sprache weglassen.

1. Verstarker

2.7Z06gern

3. Absicherungsversuche

4. Ubertrieben Hoflichkeitsformeln

5. Uberkorrekte Sprache

6. Ubertriebene Betonung und Intonation
7. Aufhénger Fragen

Vgl. ,Uberzeug! Wie Sie Kompetenz zeigen und Menschen fiir sich
gewinnen” von Jack Nasher (2017).



5.10 Exkurs Korpersprache: Palm down

Erinnerst du dich an die ,Palm Up” Geste aus dem Kapitel tber Sympathie?
Nun wird es Zeit, dir die gegensatzliche Geste das ,Palm down” zu zeigen.

Du kannst dir sicher schon denken, dass die Handflachen bei ,Palm down”
nach unten zeigen. Genauer gesagt fihrt man die Hande nach unten, so wie du

es von einer Beruhigungsgeste kennst.

Das vermittelt Sicherheit und Stabilitat, sowie Kontrolle Gber die Situation.
Damit steht das ,Palm down” im krassen Gegensatz zum Palm Up, also der

Geste, bei der wir die Handinnenflachen nach oben gedreht haben.

Dahinter steht ein Gesetz aus der Wahrnehmung. Elemente und
Bewegungen, die nach oben zeigen, wirken dynamisch und lebendig. Elemente

und Bewegungen, die nach unten gehen, wirken beruhigend und starr.

Daher empfinden wir Menschen, die die Arme schnell und in kurzen

Abstanden immer wieder nach oben rei3en als hysterisch.

Auch Bundeskanzlerin Angela Merkel machte sich dieses Gesetz der
Wahrnehmung in ihrem Stil Makeover vor ein paar Jahren zu Nutze. Vergleicht
man Bilder von Angela Merkel vor ihrer Zeit als Bundeskanzlerin, so findet man
in ihrer Kleidung und in ihren Haaren deutlich mehr Linien, die gerade nach
unten zeigen. Das machte sie starr und wenig dynamisch.

Inzwischen achtet die Bundeskanzlerin nicht nur in ihrer Frisur, sondern auch
bei der Auswahl ihrer Kleidung darauf, mehr Elemente zu etablieren, die nach
oben zeigen. So zeigen die Haarspitzen inzwischen leicht nach oben.



5.11 Exkurs Korpersprache: Sebastian Kurz und Greta Thunberg

Wer hatte je gedacht, dass es ein 31 Jahriger zum jliingsten frei gewahlten
Staatsoberhaupt schaffen konnte? Auch, wenn Sebastian Kurz inzwischen als der
kirzeste amtierende Bundeskanzler in die Geschichte eingegangen ist, so
wollen wir uns in diesem Kapitel anschauen, wie er es Uberhaupt geschafft hat,
mit 31 im Jahr 2017 zum Bundeskanzler der Republik Osterreich zu werden.

Dies liegt sicher nicht nur, aber auch an seiner Kérpersprache. Denn fir
einen sehr jungen Menschen weist Sebastian Kurz eine sehr adulte und eher mit
dlteren Menschen assoziierte Kérpersprache auf. Dies lasst ihn konservativer
wirken und starkt das Vertrauen, das vor allem die alteren Wahler in ihn haben.
Denn Osterreich weist das gleiche demografische Problem der Uberalterung
auf, das auch Deutschland hat. Im Jahr 2008 waren in Osterreich 1,88 Millionen
Menschen Uber 60 Jahre alt. Laut Prognosen soll diese Zahl bis zum Jahr 2050
auf Uber 3,24 Millionen ansteigen. Ebenfalls ist prognostiziert, dass die
Menschen (iber 75 im Jahr 2050 17% der Gesamtbevélkerung Osterreichs
stellen werden. 2

Das ist daher wichtig, da altere Menschen tendenziell konservativer wahlen.

Fir einen so jungen Politiker wie Sebastian Kurz, ist es daher besonders
wichtig, mit seiner Kérpersprache in seinem Auftreten Sicherheit, Verlasslichkeit,

Kompetenz und Autoritat widerzuspiegeln.

Doch worin unterscheidet sich die Korpersprache des Sebastian Kurz von

der, anderer Menschen im jungen Alter?

Zunachst einmal fallt auf, dass junge Menschen im Vergleich mit alteren
Menschen deutlich mehr Bewegung und Vielfalt in ihrer Kérpersprache haben.
Je dlter wir werden, desto mehr nimmt diese Vielfalt in der Regel ab. Doch nicht
nur die Vielfalt nimmt ab, auch die Anzahl der kérpersprachlichen Gesten und
die Geschwindigkeit unserer Bewegungen allgemein. Altere Menschen
bewegen sich langsamer, sie zeigen weniger unterschiedliche Gesten und
allgemein weniger Regungen, als jingere Menschen. Die Gesten von jlingeren
Menschen nehmen zudem mehr Raum ein. Je alter wir werden, desto kleiner

werden die Bewegungen.

° https://oesvl.orf.at/stories/395053



Das was bei Angela Merkel die ,Merkelraute” ist, ist flir Sebastian Kurz das
Halten seiner Hande auf Bauchhdhe, als wiirde er eine imaginare Schale tragen.
Dies macht ihn ein bisschen dynamischer als die Merkelraute seiner deutschen
Kollegin, doch diese Geste wirkt noch immer sehr beruhigend.

Mit all diesen langsamen, bedachten Bewegungen wirkt er deutlich alter, als
er ist. Damit vermittelt er Stabilitat, Sicherheit und konservative Werte, mit denen
er vor allem die alteren Wahlerinnen und Wahler anspricht.

Ahnlich verhalt es sich auch fiir die schwedische Klimaaktivistin Greta
Thunberg. Auch sie ist wahnsinnig jung. Wahrend ich dieses Buch schreibe, ist
die Schwedin gerade einmal 16 Jahre alt und aus der Medienlandschaft des

Jahres 2019 definitiv nicht mehr wegzudenken.

Greta Thunberg ist ein korpersprachlicher Hybrid. Einerseits betont sie ihr
junges Alter und wirkt dadurch erstmal ungeféhrlich. Andererseits zeigt sie sehr
wenig Gesichtsausdriicke und dhnlich wie Sebastian Kurz bedient sie sich auch
keiner ausladenden, raumfillenden Gestik. Ganz im Gegenteil. Ihre Gestik und
Mimik stehen im krassen Kontrast zu ihrem jugendlichen Erscheinen. Das
wenige Lacheln und die wenigen Gesichtsausdriicke lassen sie erwachsener

und ernster erscheinen.



5.12 Wie werde ich eine Autoritiat?
Kleider machen Leute

Die Geschichte von Frank Abagnale zeigt, dass wir uns durch unser blof3es
Auftreten bereits als Autoritat positionieren kdnnen.

Menschen halten stdandig Ausschau nach ,falschungssicheren Merkmalen”,
die ihnen beweisen, dass die Person, der sie gegentiberstehen, auch wirklich
eine Autoritat ist. Uniformen, aber auch teure, gut abgestimmte Kleidung sind
bei uns immer noch tief als Autoritdtszeichen verankert.

Selbst, wenn wir rational wissen, dass sich theoretisch jeder eine
Pilotenuniform im Faschingsgeschéft oder auf dem Schwarzmarkt in der Turkei

die Félschung eines Hermés Glrtels kaufen kann.
Dennoch wirken diese Statussymbole erst einmal auf uns.

Doch es gibt eine Ausnahme: Sie missen sozial angepasst sein. Du musst
immer darauf achten, dass du mit deiner Kleidung etwas hierarchisch
hohergestellt wirkst, als der Durchschnitt der Gruppe. Du darfst aber nicht
vollkommen abdriften. Mit einem 8.000 Euro Smoking auf einem
Kindergeburtstag auftauchen ist ein Eigentor, denn hier beweist du vielleicht
Ressourcen im Uberfluss, du stellst aber auch den Mangel an sozialer Intelligenz

zur Schau und das entkraftet deine monetare Starke sofort.

Frage dich also zu allererst: Was ist der Standard bei der Veranstaltung, die
ich besuche? Und dann wahlst du mit Bedacht deine Kleidung und die

jeweiligen Statussymbole.

Bei Statussymbolen gilt: Je nutzloser, desto starker kommunizieren sie
deinen Status.

Im Jahr 2015 habe ich mir fir etwa 450 Euro eine Apple Watch gekauft. Man
muss jetzt ganz ehrlich sagen, dass 450 Euro fir eine Uhr noch lange nicht im
oberen Bereich dessen sind, was man fir eine Uhr ausgeben kann. Doch die
Apple Watch positioniert sich mit ihrem Marketing ganz klar in einer Zielgruppe,
die normalerweise nicht bekannt dafur ist, so viel Geld fir Uhren auszugeben.
Entsprechend traf die Einfihrung der Apple Watch bei einem Grof3teil der
Menschen, die von ihrer Werbung betroffen waren, zunachst auf Kritik.



Ich muss ehrlich sagen, ich war von der Uhr nicht besonders angetan. Ich
trage sie inzwischen nur noch, weil Apple mich mit Wettbewerben, in denen ich
meine Freunde herausfordern kann, ganz gut dazu erzogen hat, sie zu tragen.
Doch im Sommer 2015 habe ich sie nur aus einem Grund gekauft: weil sie so

nutzlos war.

Ich habe sie ganz klar als Statussymbol angeschafft und ich habe auf die
Nachfragen meines Umfelds keine Gelegenheit ausgelassen darauf

hinzuweisen, wie nutzlos sie ist.

Allein die Tatsache, dass man diese Uhr jeden Abend aufladen muss, stoi3t
bei den meisten Menschen, auf so viel Widerstand, dass die Apple Watch zu
einem idealen Statussymbol wird. Sie schreit einfach ganz laut: Ich hatte das
Geld einfach iliber und wusste nichts Besseres damit anzufangen!

Das Problem ist: Genau das, was die Apple Watch urspriinglich zu einem so
guten Statussymbol gemacht hat, kehrt sich gerade ins Gegenteil. Denn
wahrend ich diese Zeilen im Jahr 2019 schreibe, erflllt die Apple Watch zwei

Kriterien, die sie zuklnftig nicht mehr zu einem idealen Statussymbol machen.

Denn erstens ist die Uhr inzwischen zu verbreitet, um noch wirklich mit der
gleichen Durchschlagskraft herauszustechen, wie sie es noch vor einigen Jahren
getan hat und zweitens ist sie inzwischen wirklich um zu viele sinnvolle Features
erganzt, die die Uhr rein rational und wohliberlegt zu einer verninftigen

Entscheidung machen.

Auf Vernunft beruhende Uberlegungen sind der natiirliche Feind der

Statussymbole.

Naturlich sind wir alle Sklaven unserer Rationalisierung und wir werden

immer vernunftig klingende Erklarungen fir unsere Kaufexzesse finden.
Doch wenn es uns zu leicht fallt, unsere Mitmenschen von der Notwendigkeit

einer Anschaffung zu Uberzeugen, dann schrumpft die Aussagekraft des
Statussymbols.

5.13 Die negative PR von Tesla erh6ht den Status



Nachdem sich meine Apple Watch nur noch bedingt als Statussymbol
eignet, werde ich mir als nachste groB3e Prollanschaffung einen Tesla kaufen.

Wir schreiben das Jahr 2019 und das Land ist gespalten. Es gibt eigentlich
nur zwei grofBBe Lager, mit denen man die Gem{ter der Menschen gerade so
richtig erhitzen kann. SUVs oder Elektroautos.

Die einen verteufeln SUVs als klimaschadliche Tétungsmaschinen und die
anderen posten witzige Memes Uber Elektroautos, die auf halber Strecke im
Schnee stecken bleiben und dann ist da natirlich noch die Meldung von dem
ausgebrannten Tesla, der in Osterreich seit einer Ewigkeit nicht entsorgt wird,
weil sich niemand zustandig fuhlt.

Als wissenschaftlich kritischer und hinterfragender Mensch méchte ich ganz

kurz anmerken, dass die meisten dieser Schreckensmeldungen sehr einseitig
und oberflachlich sind.

Tatsachlich zeigen Studien, dass Elektroautos auf die Anzahl an gefahrenen

Kilometern sogar seltener und weniger geféhrlich ausbrennen als Verbrenner.

Doch auch hier liegt zunachst einmal eine verzerrte Wahrnehmung vor. Es
brennen jeden Tag Autos mit Benzin- oder Dieselmotor aus. Doch das ist so
alltéaglich, dass es nicht mehr in die Medien kommt. Wenn allerdings ein Tesla
(oder ein anderes Elektroauto ausbrennt), ist das eine Meldung, auf die sich

Medien stlirzen, denn ein so emotional aufgeheiztes Thema sorgt fiir gute
Klickzahlen.

Das fiihrt aber bei uns zu der Wahrnehmung, dass Elektroautos haufiger
ausbrennen wirden, als Autos mit Verbrennermotor. Statistisch ist das schlicht
falsch. Es ist eine verzerrte Wahrnehmung. Genau so, wie Menschen die Gefahr,
bei einem terroristischen Anschlag zu sterben héher schatzen, als an
Fischgraten zu ersticken. Auch hier sagt die Statistik etwas anderes.

Doch ich habe nicht das Bedurfnis Elektroautos hier zu verteidigen, denn in
erster Linie profitiere ich von dem falschen Wissen meiner Mitmenschen.

Denn, sollte ich tatsachlich einen Tesla kaufen, tragen die ganzen Vorurteile
und Falschinformationen zur Statussymbolkraft meiner Anschaffung bei.

Du erinnerst dich daran, dass ein Statussymbol umso machtiger wird, je
weniger praktischen Sinn es hat? Was konnte - in der aktuellen Wahrnehmung -



weniger Sinn kommunizieren als ein Auto, das man alle paar Kilometer aufladen
muss?

Wer sich ein bisschen mehr mit Elektromobilitat beschaftigt, erfahrt schnell,
dass es ein Mythos ist, man musse ein Elektroauto alle paar Kilometer aufladen.
Viele neuere Modelle sind echte Reichweitenmonster und schaffen je nach
Fahrstil sogar mehr als einige Verbrenner auf dem Markt. Doch das ist
vollkommen egal, denn was zahlt, ist nicht die objektive Realitat (sofern es die
Uberhaupt gibt), sondern die Wahrnehmung anderer Menschen.

Noch mal zur Erinnerung: Ein Statussymbol hat umso mehr Aussagekraft, je
weniger praktischen Nutzen es hat. Eine Rolex zeigt die Zeit nicht genauer als
eine Uhr fir 19,99 Euro. Sie schreit aber ganz laut: ,Ich hatte einfach zu viel Geld
Uber.”

Genau so kommuniziert ein Auto, das man - in der Wahrnehmung der
Bevolkerung, nicht in der Realitat - nach wenigen Kilometern aufladen muss: ,Ich
kann es mir leisten”.

Es kommuniziert nicht nur, dass man Geld tUber hatte. Sondern auch, dass

man die Zeit hat, um einfach auf langeren Strecken das Auto aufzuladen.

Die aktuelle negative PR gegen die Elektromobilitat verstarkt diese

Wahrnehmung sogar noch.

Wenn du also auf der Suche nach einem guten Statussymbol bist, solltest du

aktuell entweder einen SUV oder ein mdglichst teures Elektroauto kaufen.

Beide Produkte sind so emotional aufgeladen und versprechen - in der
Wahrnehmung groBer Teile der Bevdlkerung, nicht in der Realitét - so viel
Verschwendung, dass sie sich perfekt als Ausdruck deiner Uberlegenheit und

deines Zugangs zu Ressourcen eignen.



5.14 Zusammenfassung: das Gesetz der Autoritat

Gesellschaftlich wird uns der Respekt vor Autoritdten von klein auf
eingeblaut. Dies ist je nach Kulturkreis unterschiedlich stark ausgepragt.
Entsprechend fallt es uns schwer, einer Autoritat zu widersprechen.

Um nicht auf diese Falle der Beeinflussung hereinzufallen, solltest du
Autoritdten immer hinterfragen. Haufig handelt es sich bei Menschen, die wie
Autoritdten auftreten gar nicht um echte Autoritdten auf dem Gebiet, um das es
gerade geht.

Ein Richter ist vielleicht gesamtgesellschaftlich betrachtet eine
Respektsperson, doch deswegen muss die Meinung, die ein Richter zu einem
Medikament hat, noch lange kein Gewicht haben, denn er ist eben ein Richter
und kein Arzt. Sollte dir also ein Richter sagen, dass Kopfschmerzmedikament A
besser wirkt, als Kopfschmerzmedikament B ist es vollkommen legitim, nach
seiner Expertise auf dem Gebiet der Kopfschmerzforschung zu fragen. Denn
seine allgemeine Kompetenz macht ihn nicht fir ein spezifisches Gebiet
kompetent und seine Meinung zu diesem Gebiet somit noch lange nicht

aussagekraftig.

Der erste Schritt im Umgang mit Autoritaten ist also immer, zu hinterfragen,
ob sie auch wirklich Kompetenz besitzen oder ob sie gerade nur die

Autoritatskarte ausspielen.

Wenn du das Gesetz der Autoritat fur dich selbst arbeiten lassen willst,

solltest du eins wissen: Selbstsicheres Auftreten und Kdrpersprache sind alles.

Wenn du kompetent, und wie ein Anfihrertyp wirken mdchtest, verwende
die Palm-Down Geste. Um die Wirkung deiner Worte zu unterstreichen, leg die
Hande vor deinem Gegeniber auf den Tisch, so dass du nur mit den
Fingerspitzen die Tischplatte berihrst, so strahlst du Ruhe und Sicherheit aus, an
der sich dein Gegenliber im Zweifel gedanklich festhalten kann.

Wenn du jung bist, kann es von Vorteil sein, die Kérpersprache eines alteren
Menschen zu nutzen, da Alter in unserer Kultur normalerweise mit Erfahrung
und Autoritat assoziiert wird. Hier kannst du von Sebastian Kurz lernen, er schafft
es wunderbar, altere Wahler fir sich zu begeistern, denn seine Kérpersprache
verspricht Sicherheit und Stabilitat.



Das macht er vor allem durch langsame Bewegungen. Er lachelt wenig und
zeigt insgesamt wenig Mimik. Seine Gesten sind nicht so ausladend, wie wir es
von jungen Menschen normalerweise kennen, sondern reduziert. Das verleiht
ihm eine Aura von Ruhe, Bestandigkeit und Zuverlassigkeit.

Vergiss aber nicht, dass auch Kleider Leute machen.

Dazu habe ich eine interessante Geschichte am Flughafen Paris erlebt.
Nachdem ich drei Monate in Stidostasien war, flog ich von Bangkok tber Zirich
nach Paris und wollte am nachsten Tag einen glinstigen Lufthansa Economy Flug
nach Frankfurt nehmen. Normalerweise trete ich 98% meiner Flige mit
Handgepack an. Doch wie es der Zufall so wollte, hatte ich auf meinem Flug von
Paris nach Frankfurt Flissigkeiten dabei und musste mich am Baggage Dropoff
anstellen. Ich hatte das groBe Gliick, dass am Paris Charles de Gaulle Airport nur
ein einziger Lufthansa Check-in Schalter geffnet war und sich vor mir eine
chinesische Reisegruppe befand, die ihren Koffern nach zu urteilen, eine 2

jahrige Reise durch alle méglichen Klimazonen hinter sich hatte.

Ich stellte mich also am Ende der Schlange an und rechnete schon damit,

hier jetzt eine gute Dreiviertelstunde zu warten.

Man muss dazu sagen, dass ich mich in Asien die meiste Zeit des Tages nur
mit Badehose bekleidet nach drauBen begeben hatte. Alles, was ich an
Kleidung dabei hatte, die dem europaischen Winter halbwegs angemessen
erschienen wére, war ein mafBBgeschneiderter anthrazitfarbener Anzug. Ich hatte
also gar keine andere Wahl, als mich in diesem Anzug am Lufthansa Check-in

anzustellen.

Es dauerte keine 10 Minuten, bis eine Mitarbeiterin des Flughafens mich aus
der Schlange heraus ansprach und mir erklarte, man wirde jetzt den Business

Check-in Schalter eroffnen und ich kdnne mich da anstellen.

Das wirklich lustige an dieser Situation ist, dass mein Vielfliegerstatus bei
Lufthansa mich sogar dazu berechtigt hatte, mich am Businessclass Check-in
anzustellen, wenn er denn geodffnet gehabt hatte. Das konnte die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiterin aber nicht wissen, als sie mich in der
Schlange sah.

Man konnte jetzt vom Zufall sprechen. Doch ich versichere dir: Solche
Situationen an Check-In-Schaltern passieren mir immer nur, wenn ich
Uberdurchschnittlich gut gekleidet bin. Wenn ich mich in Jeans und T-Shirt in



einer langen Schlange befinde, gehe ich einfach in der Menge unter und habe
noch nie eine besondere Behandlung bekommen.

Nutze dieses Wissen und stell dich darauf ein, dass Kleidung dein Freund ist,
wenn du Autoritat und Kompetenz ausstrahlen und Respekt und bevorzugte
Behandlungen ernten willst.



6 Das Gesetz der sozialen Bewahrtheit

Widmen wir uns nun dem zweitstéarksten Werkzeug der Beeinflussung. Es ist
die soziale Bewahrtheit. Besser bekannt unter ihrem englischen Namen ,Social
Proof”.

Social Proof bezeichnet den Herdentrieb, den wir als Menschen haben.
Gemeint ist, dass wir dazu neigen das zu tun, was auch andere Menschen tun.
Wir lassen uns also schnell durch die Masse beeinflussen und werden
gewissermal3en zum Mitlaufer.

Aus einer evolutionaren Perspektive ist das durchaus sinnvoll. Denn wir
Menschen lernen sehr stark daraus, andere Menschen zu Beobachten und bei
ihnen abzugucken.

Stell dir vor, du lebtest mehrere Tausend Jahre zuvor und hast einen anderen
Menschen dabei beobachtet, wie er eine unbekannte Pflanze isst und sich
danach nicht gut fihlt oder sogar gestorben ist. Fir dich war klar: Diese Pflanze

solltest du nicht essen.

Doch es funktioniert eben auch in die andere Richtung. Angenommen du
hast einen anderen Menschen dabei beobachtet, dass er eine bis dato
unbekannte Pflanze oder Frucht isst und danach geht es ihm noch immer gut,
dann war dies fir dich ein positives Zeichen: Diese Pflanze ist nicht giftig. Du

kannst sie unbeschadet essen.

6.1 Die Entdeckung der Spiegelneuronen

Wir lernen also sehr stark aus der Beobachtung durch andere. Verantwortlich
sind daflir unter anderem die so genannten Spiegelneuronen, die zuerst durch
den italienischen Wissenschaftler Giacomo Rizzolatti und seinen

Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern im Jahr 1992 beschrieben wurden.

Hierzu beobachtete das Wissenschaftler-Team einen Makaken Affen, dem sie
eine Zangenbewegung mit Zeigefinger und Daumen beigebracht haben.
AnschlieBend brachten sie einen weiteren Makaken Affen dazu, der den ersten
Affen bei seiner Bewegung beobachtete. Hierbei wurde gemessen, welche
Areale im Gehirn bei den Affen aktiv sind.

Zunachst waren die Bereiche im Gehirn aktiv, die fir die Aufnahme von
Informationen zustandig sind. Das ist nicht weiter verwunderlich. Doch was die
Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler Uberraschte war, dass kurz darauf
auch die Bereiche im Gehirn des Affen aktiv wurden, die fir Motorik



verantwortlich sind. Dieser motorische Cortex sollte aber eigentlich nur aktiv
sein, wenn der Affe die Bewegung selbst durchfihrt. Er hat sie aber gar nicht
selbst durchgefihrt, er hat sie nur beobachtet.

Das bedeutet, dass allein bei der Beobachtung von einer Bewegung unser
Gehirn diese Bewegung imitiert.

Vor dem Hintergrund dieser Entdeckung wird klar, wie weitreichend der
Einfluss anderer Menschen auf unser eigenes Erleben und Handeln ist.

6.2 Wie Beobachtung Angste auflésen kann

Doch ich habe noch ein weiteres Experiment, das diesen Einfluss
verdeutlicht. Es wurde von A. Bandura, J.E. Grusec und F.L. Menlove im Jahre
1967 durchgefihrt.

Hierbei nahmen die Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler Kinder im
Kindergartenalter, die Angst vor Hunden hatten, und brachten sie in einen
Raum, mit einem Laufstall, in dem sich ein gleichaltriges Kind befand, das mit
einem Hund spielte. Die Kinder konnten daraufhin das Kind im Laufstall dabei

beobachten, wie es mit dem Hund spielte und ihn streichelte.

Nach lediglich vier Tagen waren 67% der Kinder bereit, ebenfalls in den
Laufstall zu gehen, um sich mit dem Hund zu beschéftigen, und das selbst ohne
Aufsicht.

Ich liebe dieses Experiment, denn es zeigt uns, dass ,Beeinflussung” nicht
immer negativ sein muss. Natlrlich wurden die Kinder in diesem Experiment
durch das Beobachten eines anderen Kindes in ihrem Erleben und Verhalten
beeinflusst. Sie haben ihre Angst verloren. Das ist Beeinflussung. Doch es ist
keine bosartige Manipulation, wie wir Beeinflussung in den meisten Féllen

assoziieren.

Im folgenden Jahr 1968 wurde dieses Experiment von Bandura und
Menlove noch einmal in etwas abgewandelter Form durchgefihrt. Diesmal
sollten sich die Kinder, die Angst vor Hunden hatten, lediglich Videoaufnahmen
von einem Kind ansehen, das mit einem Hund spielte. Das Ergebnis war
eindeutig: Auch beim bloBen Ansehen von Videoaufnahmen nahm die Angst
der Kinder vor den Hunden ab. Dies funktionierte am effektivsten, wenn man

den Kindern Aufnahmen mit mehreren Kindern und einem Hund vorspielte.



Doch das Beobachten anderer Personen hat noch einen deutlich gréBeren
Einfluss auf unser Erleben. Dies zeigte ein Experiment von K. D. Craig und K. M.
Prkachin aus dem Jahr 1978. Diesmal bekamen Probandinnen und Probanden
Elektroschocks in unterschiedlicher Starke. Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer
des Experiments sollten die Schmerzen, die die Elektroschocks bei ihnen
ausldsten, bewerten.

Nun wurden sie in einen Raum gebracht, in denen ein anderer Proband
ebenfalls Elektroschocks erhielt. Allerdings handelte es sich bei dem anderen
Probanden um einen Schauspieler, dessen Aufgabe darin bestand, sich die
Schmerzen des Elektroschocks nicht anmerken zu lassen. Was geschah? Die
Probandinnen und Probanden stuften die eigenen Elektroschocks auf einmal als
weniger schmerzhaft ein. Und auch ihr Kérper reagierte mit weniger starken
Ausschlédgen im Herzschlag, Blutdruck und anderem Biofeedback auf die

Elektroschocks, wenn eine andere Person weniger Schmerzempfinden vorlebte.
6.3 Die Erfindung des Einkaufswagens

In den 1930er Jahren gab es einen findigen Geschéaftsmann mit dem Namen
Goldmann. Dem Ladenbesitzer fiel auf, dass seine Kunden immer aufhorten,
einzukaufen, wenn ihre Kérbe zu schwer wurden. Er verstand schnell, dass er
seinen Profit steigern kdénnte, wenn es ihm gelange, dass den Kunden das

Gewicht ihrer bisherigen Einkdufe nicht bewusst werden wiirde.

Daraufhin kam er auf die Idee, einen Einkaufskorb mit Rollen zu versehen,
so, dass man ihn durch den Laden schieben konnte. Der Einkaufswagen war

geboren.

Doch die Erfindung des Herrn Goldmann hatte einen Haken. Keiner seiner
Kunden traute sich, diese neue Erfindung auszuprobieren. Die Kunden standen
interessiert vor dem Gerat, doch sie fassten nicht den Mut, es zu benutzen.
Vielleicht wussten sie auch nicht genau, wie sie es anstellten, sollten und heute

wirde man sagen: Es war auBerhalb ihrer Komfortzone es rauszufinden.

Doch der geistreiche Ladenbesitzer wollte noch nicht aufgeben. Er
engagierte Schauspieler, deren Job es war die Einkaufswagen zu benutzen und
damit einzukaufen. So konnten die Kunden, die neu in den Laden kamen, diese
Schauspieler dabei beobachten, wie die Einkaufswagen in der Praxis eingesetzt
wurden und Goldmanns Rechnung ging auf: Die Kunden lernten aus dem, was
sie bei den Schauspielern sahen und trauten sich bald selbst, die Einkaufswagen



als Alternative zu ihren Kérben einzusetzen, und wie du weif3t, hat sich das
inzwischen auf der ganzen Welt durchgesetzt.



6.4 Exkurs Korpersprache: Woran erkennen wir den Anfiihrer in einer Gruppe

Als Menschen sind wir hierarchische Wesen. Wir sind sehr sensibel dafir,
Autoritdten wahrzunehmen, und stufen die Menschen um uns herum darin ein,
ob sie uns unterlegen oder lGberlegen sind.

Wohin schauen wir zuerst?

Wohin geht der erste Blick, wenn du eine andere Person bemerkst? Ins
Gesicht? Auf die Hande? Was denkst du? Unser erster Blickkontakt richtet sich
immer auf die Augen des anderen. Aus einem simplen Grund: Wir fragen uns
zunachst: ,Meint der Uberhaupt mich?” Oder hat die andere Person uns noch
gar nicht bemerkt? Wir méchten herausfinden, ob wir von unserem Gegeniber
wahrgenommen wurden und, ob unser Gegenlber seine Aufmerksamkeit auf
uns richtet.

Dies hat evolutionare Griinde. In unserer evolutionaren Geschichte waren
wir die meiste Zeit von allem, um uns herum bedroht. Nicht nur andere
Menschen, auch Tiere konnten jederzeit eine Gefahr fiir uns darstellen. Wenn
ein anderes Lebewesen in unserem Umkreis aufgetaucht ist, mussten wir uns
also zu allererst fragen: Kann mir dieses Lebewesen - egal, ob Mensch oder Tier

- geféhrlich werden?

Warst du also vor mehreren hundert oder tausend Jahren mit einem wilden
Tier konfrontiert, so musstest du als Erstes erkennen, ob es dich bereits

wahrgenommen hat und ob es seine Aufmerksamkeit gerade auf dich richtet.

Die zweite Frage, die wir uns stellen, ist: Ist diese Person mir hierarchisch
Uberlegen oder unterlegen?

Wenn du nun in eine Situation mit mehreren Menschen kommst und du
mochtest als Erstes herausfinden, wer der Anfiihrer einer Gruppe ist, dann
erkennst du das ebenfalls an den Augen deiner Mitmenschen. Denn Anfihrer
werden Uberdurchschnittlich oft von den hierarisch niedrigeren angeschaut.

Auch das ist Social Proof. Wir beobachten, was uns tUberlegene Personen
machen und erst, wenn sie sehen, wie jemand anders auf etwas reagiert, tun wir
es ihm gleich.



Dieses Phanomen kann man auch sehr gut in Firmen beobachten, wenn man
einen Witz erzadhlt. Haufig lachen rangniedrigere Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter erst, wenn der Vorgesetzte lacht. Er ist derjenige, der dartber
entscheidet, was witzig ist und was nicht. Wenn er lacht, finden alle anderen den

Witz ebenfalls lustig.



Doch es ist nicht nur der Blick, den wir dem Anflihrer oder salopp gesagt
dem Alphatier einer Gruppe zuwenden. Mitglieder einer Gruppe wenden ihrem
Anfihrer auch tendenziell den Korper stérker zu, selbst wenn dieser nicht
spricht.



6.5 Wie nutzen Unternehmen das Gesetz der sozialen Bewahrtheit?

Das Internet ist voll mit Social Proof und bietet uns eine Menge
Moglichkeiten, um dieses Werkzeug der Beeinflussung bestmdoglich
auszunutzen.

So liefern uns Bewertungen wie zum Beispiel beim eCommerce Riesen
Amazon Vertrauen. Auch andere Websites machen sich die Macht von
Testimonials und Bewertungen zu Nutze. Sie zédhlen im Onlinemarketing zum
starksten Vertrauensmerkmal.



6.6 Wie nutze ich Social Proof?

Als Speaker und Autor ist Social Proof fiir mich von bedeutender Wichtigkeit.
Ich mochte dir daher in diesem Praxiskapitel einige ganz konkrete Strategien
vorstellen, wie ich das Beeinflussungswerkzeug Social Proof einsetze, um
Vertrauen in meine Marke zu generieren. Und ich verspreche dir, all diese
Strategien lassen sich leicht fur dich selbst Gbernehmen.

6.7 Testimonials, Testimonials, Testimonials

Du erinnerst dich an das Experiment von Bandura und Menlove aus dem
Jahr 1968. Die beiden Wissenschaftler haben sich noch einmal mit Kindern
beschaftigt, die Angst vor Hunden hatten. Diesmal sollten die Kinder aber keine
anderen Kinder live dabei beobachten, wie diese mit einem Hund spielten,

sondern ihnen wurden Videoaufnahmen gezeigt.

Das Ergebnis war verbliffend. Die Kinder legten selbst beim Betrachten von

Videos anderer Kinder, die mit Hunden spielten, ihre Angst vor Hunden ab.

Das ist ein klarer Beweis daflir, wie méchtig Videoaufnahmen sind. Denn
auch Inhalte, die wir auf Video sehen, aktivieren unsere Spiegelneuronen. Das
Geile an Videos ist, dass ich die Botschaften konservieren und immer wieder
verwenden kann. Daher funktionieren Bewertungen (oder auch Testimonials
genannt) so gut.

Mit Testimonials meint man zunachst einmal Kundenstimmen. Das kénnen
Bewertungen sein, so wie wir sie unter Amazon Produkten oder bei anderen
Onlineshops finden. Es kdnnen aber auch kurze Videos oder Audiobeitrage

sein.

Vor einigen Jahren schaltete die Optikerkette Fielmann eine Werbung im
deutschen Fernsehen, die typische Fielmannkunden in der FuBgangerzone
zeigte, die ein kurzes Statement dazu abgaben, warum sie Fielmann Kunde

waren.

Das Geniale an dieser Werbung: Je nach Standort, an dem man diese
Werbung im Fernsehen gesehen hat, wurden die Kunden in einer anderen Stadt
gezeigt.

Wer die Werbung in Hamburg gesehen hatte, bekam Fielmann Kunden in
der MonckebergstralBe zu sehen, in Mlnchen sahen die Fernsehzuschauer die



Testimonial-Kunden am Stachus. Hierbei bediente sich Fielmann einem weiteren
Werkezug der Beeinflussung, namlich der Sympathie durch Ahnlichkeit.

Ebenfalls beliebt in der Werbung sind Testimonials, die Prominente zeigen.
Doch hierbei geht es nicht nur um Social Proof. Der Prominente, der seine
.Meinung"” beziehungsweise die Markenbotschaft des Produktes verbreitet,
punktet mit seiner Autoritdt und mit dem Haloeffekt. Sein aktueller Medienstatus
soll auf die Marke abstrahlen.

Doch du musst kein groBer Konzern sein, wenn du fir deine Marke oder
dein Unternehmen Testimonials nutzen mochtest. Bitte deine Kunden einfach dir
ihre Meinung aufzuschreiben, so dass du sie auf deiner Website oder in deinen
Social media Profilen zitieren darfst. Oder noch besser: Filme deine Kunden
direkt mit dem Smartphone.

Das funktioniert Gbrigens auch im privaten Bereich sehr gut. Selbst wenn du
nichts verkaufst, nicht selbststandig bist oder kein Business besitzt. Du bist
immer eine Marke. Jeder Mensch ist seine eigene Personenmarke und verkauft

am Ende des Tages sich selbst.

Wenn du also Videos hast, die andere Menschen dabei zeigen, dass sie sich

positiv Uber dich duBern, dann nutze sie! Insbesondere auf Social Media.

Instagram Storys und Story Highlights

Ich liebe die Zeit, in der wir leben. Social Media hat es so viel einfacher
gemacht, sich einen Ruf aufzubauen und seine eigene Marke durch die
Werkzeuge der Beeinflussung zu starken. Dazu verwende ich eine Reihe von

Kanalen, einer davon ist Instagram.

Wahrscheinlich kennst du die App Instagram. Falls nicht, werde ich es dir
kurz erklaren. Instagram ist im weitesten Sinne ein soziales Netzwerk, bei dem
der Fokus auf Fotos und Videos liegt, die man auf seinem Profil teilt. Damit ist
Instagram eine Goldgrube fiir Meister des visuellen Storytellings. Gleichzeitig
nutzt Instagram seit einigen Jahren die ,Storys”, eine Erfindung, die urspriinglich
auf den Konkurrenten Snapchat zurtickging.

Eine Instagram Story ist ein Foto oder ein Video, das man auf seinem Profil in
der Sektion ,Storys” teilt. Diese Inhalte sind ab dem Teilen fir genau 24 Stunden
verfligbar.



Sie eignen sich also zum einen sehr gut dafir, Inhalte zu teilen, die keine so
hohe Relevanz besitzen, wie die Kerninhalte, die auf dem Profil erscheinen.
Oder, deren Relevanz, einfach zeitlich eingeschréankt ist, so wie es kurzfristige
Werbung fiir eine Veranstaltung oder Ahnliches ist.

Doch wirklich interessant ist die psychologische Durchschlagskraft der
Storys. Denn sie nutzen zeitliche Verknappung. Der Nutzer wird dazu erzogen,
sich regelmaBig die Storys der Contentersteller seiner Wahl anzuschauen, da er
sonst etwas verpasst.

Wie du im nachsten Kapitel noch einmal im Detail erfahren wirst, hassen
Menschen es, wenn man ihnen etwas wegnehmen kdnnte. Dies gilt umso
starker, wenn sie sich gerade daran gewohnt haben, dass diese Ressource
verfliigbar ist und sie frei darauf zugreifen kénnen. Dies entwickelt bei ihnen eine
starke Gewohnheit, die darin resultiert die Zeit, die innerhalb der App verbracht
wird, zu erhhen. Und das ist es natlrlich, was Instagram beziehungsweise der

Mutterkonzern Facebook will.

Fir dich als Contentersteller sind die Storys aber auch ein El Dorado. Storys
wirken auf uns deutlich authentischer und lebensnaher, als es die Posts auf dem
Profil tun. Denn sie erwecken den Eindruck, dass uns der Contentersteller live

mit in sein Leben nimmt.

Instagramnutzer zeigen in den Storys ihren Alltag. Sie zeigen, was sie taglich
machen, was sie essen, womit sie ihre Zeit verbringen, wen sie treffen. Dadurch
entsteht bei uns der Eindruck, wir wiirden diese Person wirklich auf Augenhdhe
kennenlernen und schlieBlich hat schon das TV-Format Big Brother gezeigt, wie

gern wir anderen Menschen dabei zuschauen einfach nur ihr Leben zu leben.

Doch das wirklich Spannende ist die gefilterte Wahrnehmung, die durch
diese Storys entsteht. Denn Storys verleihen uns die Macht, selektiv zu

kommunizieren.

Ein Freund von mir erzéhlte, dass er sich vor einigen Monaten von seinem

Freund getrennt hatte.

Mein Freund geht am Wochenende gern feiern. Nicht unbedingt mehr, als
andere junge Menschen. Er geht einfach Freitag und Samstag abends gern aus,
etwas trinken und danach noch in einen Club und postet das jedes Mal in seine
Story. Einige Wochen nach der Trennung wurde er von seinem Ex darauf
angesprochen, dass er ja nur noch feiern wiirde, seit die beiden getrennt waren.



Merkst du, was hier passiert? Die Wahrnehmung des Exfreundes hat nichts
mit der objektiven Wirklichkeit zu tun (sofern es eine solche Uberhaupt gibt).
Denn ganz objektiv misste man sagen, dass ein oder zwei Mal in der Woche
ausgehen, nicht deutlich Gber dem Durchschnitt der jungen Menschen in
Deutschland Mitte 20 liegt.

Doch Instagram Storys verfélschen unsere Wahrnehmung. Denn wir
schlieBen von dem, was wir in den Storys sehen auf das, was wir nicht sehen.

Der Exfreund sieht also Gberdurchschnittlich oft Fotos vom Ausgehen in der
Story und schlieBt davon auf das, was der mein Freund macht, wenn dieser
gerade nichts in die Story postet.

Mit dieser verzerrten Wahrnehmung wurde ich auch schon konfrontiert, als
ein Teilnehmer mich nach einem Vortrag ansprach und mir sinngemaB sagte, er
verfolge niemanden in Social Media, der so viel lese, wie ich es tue. Er fragte

sogar, ob es Uberhaupt noch ein Buch gibt, dass ich noch nicht gelesen habe.

Ilch muss zu meiner Schande gestehen, dass ich gerne mehr lesen wiirde. Ich
lese wahrscheinlich mehr, als der durchschnittliche Erwachsene in Mitteleuropa,
aber so enorm viel, wie es bei diesem Seminarteilnehmer den Anschein hatte,

lese ich leider doch nicht.

Aber ich zeige mich gerne in der Story beim Lesen und nicht nur das. Ich
zeige nicht nur die Bicher, die ich gerade Lese, sondern ich zeige auch gerne
Blcher, die ich mir gerade bestellt habe und in Zukunft lesen méchte. Zudem

zeige ich gerne mein Blicherregal.

Auch hier kommt es zu dieser verzerrten Wahrnehmung. Meine
Instagramfollower sehen nur, dass ich regelmaBig Blcher poste. Sie gehen dann
davon aus, dass ich in der Zeit, in der ich nichts auf Instagram poste, ebenfalls

lesen wiirde.
6.8 Verfiigbarkeitsheuristik

Man bezeichnet das auch als Verfiigbarkeitsheuristik. Damit ist gemeint,
dass wir das Vorkommen von Dingen und Situationen statistisch Gberschatzen,
wenn sie fir uns leichter greifbar sind.



Leichter greifbar werden Informationen zum Beispiel durch mediale
Aufbereitung. Daraus folgt, dass die meisten Menschen die Wahrscheinlichkeit
eines Flugzeugabsturzes Uberschatzen und die Wahrscheinlichkeit, bei einem
Autounfall zu sterben unterschétzen. Der Grund dafur ist einfach. Wenn es zu
einem Unfall in der zivilen Luftfahrt kommt, dominieren die Bilder unsere
mediale Landschaft tagelang. Uber die todlichen Autounfille, die jedes Jahr auf
Deutschlands StraBen geschehen, hort man hingegen deutlich weniger.

Ebenso Gberschatzen wir die Gefahr von Terroranschlagen fundamental!

Kannst du dir vorstellen, dass jedes Jahr mehr Menschen an Fischgraten
ersticken, als bei den Anschlagen des 11. Septembers 2001 ums Leben
gekommen sind?

Es kommt noch krasser. Denn nach den Anschlagen des 11. Septembers
waren die Menschen so verangstigt und hatten ihr Vertrauen in die Luftfahrt
dermalen verloren, dass Uberdurchschnittlich viele Reisende in den USA das
Flugzeug gegen den PKW tauschten. Durch dieses erhéhte Aufkommen auf den
StraBen starben mehr Menschen im StralBenverkehr, als bei den Anschlagen des
11. Septembers selbst.



6.9 Zusammenfassung: das Gesetz der sozialen Bewihrtheit

Die soziale Bewéahrtheit - besser bekannt unter dem englischen Begriff

Social Proof - ist eines, der starksten Werkzeuge der Beeinflussung, die wir
haben.

Als Menschen sind wir Herdenwesen, wir sind davon abhangig zu gucken,
was um uns herum passiert und wir sind auf das Feedback durch unsere Umwelt

angewiesen.

Es ist also fir unser Uberleben durchaus sinnvoll, dass wir uns von dem
Urteil unserer Menschen leiten lassen. Doch wir kénnen damit auch fundamental
falsch liegen - dazu gibt es in der Geschichte ja zahllose Beispiele.

Um selbst nicht in diese Falle zu tappen, sollten wir unsere Gedanken und
Handlungen - wie bei allen anderen Werkzeugen der Beeinflussung - kritisch
hinterfragen. Es hilft, sich mit Meinungen zu befassen, die abseits der breiten
Masse vertreten sind. Je mehr Informationen wir aus unterschiedlichen Quellen
einholen, desto eher konnen wir auch die Auswirkungen der
Verfiigbarkeitsheuristik abschwéachen.

Gleichzeitig konnen wir das Gesetz der sozialen Bewahrtheit aber auch
nutzen, um andere Menschen zu Uberzeugen. Das erfillen wir, indem wir in
Gesprache die Aussagen anderer Personen einflieBen lassen. Das funktioniert
umso besser, wenn die Person, die wir Uberzeugen wollen, diese Personen
kennt und ihnen dhnlich ist.

Wenn ich also meinen Freund Kosta liberzeugen mochte, mit mir auf eine
Party zu kommen, konnte ich sagen ,Lars und Markus sind auch da” und habe

damit zwei Personen genannt, die Kosta kennt und denen Kosta dhnlich ist.

Altere Teile seines Gehirns denken dann unbewusst: ,Wenn Menschen, die
mir ahnlich sind, sich dazu entschieden haben, dass diese Beschaftigung eine
gute ldee ist, muss das eine gute Idee sein. So viele Menschen, die mir dhnlich
sind, kdnnen nicht irren”

Daraus resultiert ein Phanomen, das wir FOMO nennen. Fear Of Missing Out
also die Angst, etwas zu verpassen.

Eine besonders machtige Taktik, wenn es darum geht, Menschen in seinen
Bann zu ziehen, die durch den Einsatz von Social Media Tools wie Instagram
sehr prasent im Fokus unserer Aufmerksamkeit stehen.






7 Das Gesetz der Verknappung

7.1 Wieso kleine Schokoriegel einfach besser schmecken

Hast du auch das Gefuhl, dass die kleinen Schokoriegel besser schmecken
als die groBen Schokoriegel? Das ist total irrational, denn schlieBlich beruht die
Minivariante von Schokoriegeln wie Mars, Bounty oder sogar StBigkeiten wie
Smarties auf genau derselben Rezeptur, wie die OriginalgréBe. Warum also
haben wir das Gefiihl, uns schmecke die kleinere Variante besser? Weil weniger
da ist.

Nun wird es Zeit, dass ich dir das starkste Werkzeug der Beeinflussung
vorstelle. Es ist die Verknappung.

Dieses Gesetz bedient sich unserer Angst, etwas zu verlieren, was wir einmal
hatten. Du erinnerst dich vielleicht an das Vertrauensspiel vom Anfang des
Buches. Im ersten Durchlauf bekamen die Probandinnen und Probanden vom
Versuchsleiter 10 Euro ausgehandigt. Diese 10 Euro gehorten ihnen eigentlich
nicht. Es hatte den Teilnehmerinnen und Teilnehmern also vollkommen egal sein
kdnnen, ob sie dieses Geld wieder verlieren. Dennoch waren signifikant viele
Versuchsteilnehmer bereit in einer abgewandelten Version des Spiels ihr
eigenes Geld einzusetzen, um den anderen Mitspieler zu ,bestrafen”, wenn
dieser mit dem Spielgeld durchbrannte. Ist das rational? Nein sicher nicht.
Dahinter steckt der enorme Schmerz, den wir empfinden, wenn man uns etwas
wieder wegnimmt, was wir einmal hatten. Dieser Schmerz verleitet uns dazu, so

irrationale Entscheidungen zu treffen.

Das klingt vielleicht verriickt, doch ich habe fir dich noch weitere Beispiele,
in denen erwachsene, normal intelligente Menschen absolut irrational um nicht
zu sagen dumm handeln, weil sie etwas verloren haben. Eine besonders
faszinierende Entdeckung machten Forscherinnen und Forscher in den 1970er
Jahren im US-Bundesstaat Florida.

Damals wurde phosphathaltiges Waschmittel aus Umweltschutzgriinden
verboten. Nachdem dieses Waschmittel fiir die Bevolkerung nicht mehr
verfliigbar war, unternehmen sie alles Mogliche, um es aus anderen Regionen

herbeizuschaffen.

Das ist interessant, aber vor dem Hintergrund dessen, was du bisher gelernt
hast, Uberrascht es dich sicher nicht. Doch wirklich aussagekraftig wird es, wenn

man sich anschaut, womit diese Personen ihr Bedirfnis nach diesem



Waschmittel rechtfertigten. Sie waren sich ndmlich in der Regel nicht bewusst,
dass sie es nur haben wollten, weil es nicht mehr da war. Ganz im Gegenteil. Sie
schrieben dem phosphathaltigen Waschmittel allerlei positive Eigenschaften zu,
die Blrger aus anderen Bundesstaaten nicht bestatigen konnten. So
behaupteten die Menschen in Miami zum Beispiel, dass das phosphathaltige
Waschmittel die Wasche weiBer mache und es ergiebiger ware, als Waschmittel
ohne Phosphat.

Sie sind hier einer typischen Rationalisierung, um nicht zu sagen Denkfalle,
zum Opfer gefallen. Der steinzeitliche Teil ihres Gehirns konnte einfach nicht
damit umgehen, dass eine Ressource, die zuvor immer verfliigbar war, auf
einmal nicht mehr verfiigbar war. Fir ihr Gehirn wird diese nicht mehr
verfligbare Ressource dadurch extrem attraktiv. Doch diesen Drang das
Waschmittel wieder haben zu wollen, mussten die Bewohner Floridas vor sich

selbst rechtfertigen, indem sie ihren Wunsch rationalisierten.

Ein Freund von mir kommt aus Polen. Als ich ihm einmal von dieser Studie
erzahlte, berichtete er mir, dass es in seiner Heimat Polen zu einem ganz
dhnlichen Phdnomen kam.

Vor einigen Jahren kam Persil in Polen in die Supermarktregale. Dabei
handelte es sich vermutlich um genau das gleiche Persil, wie wir es aus
Deutschland kennen, nur mit einer Verpackung auf Polnisch. Dennoch fuhren die
Menschen aus den grenznahen Stadten gerne nach Deutschland, um dort das
,deutsche Persil” zu kaufen. Das ergibt iberhaupt keinen Sinn, denn der Inhalt ist
der Gleiche. Doch fiir viele erscheint das ,deutsche Persil” begehrenswerter, weil

es eben in Polen nur das ,polnische Persil” gibt.

Das hat viel damit zu tun, dass wir uns in unserer Kontrolle Gber die Situation

eingeschrankt fihlen, wenn man unsere Méglichkeiten beschneidet.



7.2 Optionen verlieren bedeutet Kontrollverlust

Wir Menschen versuchen immer uns so viele Optionen, wie mdglich offen zu
halten, um diesen Kontrollverlust nicht zu erleben. Wie stark der Druck ist,
Optionen offen zu halten, beweist ein Experiment von S. S. Brehm und
Weintraub aus dem Jahre 1970.

In diesem Experiment wurden Kinder im Alter von 24 Monaten beobachtet.
In diesem Alter sind Kleinkinder etwa 80 Zentimer grof3. Die Kinder wurden in
einen Raum gebracht, in dem sich zwei Spielzeuge befanden, wovon eines vor
und eines hinter einer Plexiglasscheibe lag. In der ersten Gruppe war die
Plexiglasscheibe 30 Zentimeter hoch, sie stellte also fiir die Kinder kein
wirkliches Hindernis dar.

In der zweiten Gruppe war die Glasscheibe 60 Zentimeter hoch und konnte
von den Kindern nicht so leicht Gberwunden werden, so dass sie um die
Glasscheibe herumgehen mussten, um das dahinterliegende Spielzeug zu

erreichen.

Gegenstand des Experiments war nun, wie schnell die Kinder die Spielzeuge
vor und hinter der Glasscheibe erreichen wiirden. Oder anders gefragt:
Welches Spielzeug war fir sie interessanter? Das leichter zu erreichende oder

das schwerer zu erreichende Spielzeug?

Es wird niemanden Uberraschen, dass das Spielzeug hinter der Glasscheibe
fur die Kinder deutlich attraktiver war. Allerdings nur im Falle der zweiten

Gruppe, in der die Glasscheibe 60 Zentimeter hoch war.

Wenn die Glasscheibe nur 30 Zentimeter hoch war, so dass die Kinder leicht
darliber greifen konnten, um das Spielzeug zu erreichen, zeigten sie daran kein
besonderes Interesse. Sie erreichten das Spielzeug vor der Glasscheibe genau
so schnell, wie das dahinter.

Stellte die Plexiglasscheibe aber ein echtes Hindernis dar und die Kinder
mussten um sie herumgehen, um das dahinterliegende Spielzeug zu erreichen,
erreichten sie das Spielzeug hinter der Glasscheibe drei Mal schneller als das
Spielzeug vor der Glasscheibe.



7.3 Wie nutzen Unternehmen das Werkzeug der Verknappung?

Jedes Mal, wenn ein neues iPhone oder ein dhnlich begehrtes Gerat neu auf
dem Markt erscheint, scheint es Lieferengpasse zu geben.

Applefans stellen sich nicht selten Gber Nacht vor dem Store an, damit sie
auf jeden Fall eine Chance auf ihr lang ersehntes Gerat bekommen.

Liegt das daran, dass Apple von dem Ansturm der Bestellungen jedes Mal
Uberrascht wird? Wahrscheinlich nicht. Es liegt bestimmt auch nicht daran, dass
Apple nicht das Kapital hatte, um ausreichend Produkte zum
Veroffentlichungstermin fertigzustellen und so allen Vorbestellungen gerecht zu
werden.

Viel mehr ist sich Apple der Power der kiinstlichen Verknappung bewusst.
Die Applefans, die nachts vor dem Store campen, bringen auBerdem
medienwirksame PR und beeinflussen wiederum aufgrund des Social Proofs

andere, dazu ebenfalls ein Apple Gerat zu kaufen.

Eine gute Moglichkeit, kiinstliche Verknappung im Onlinemarketing

einzusetzen, sind Countdowns auf Webseiten sowie begrenzte Stiickzahlen.



7.4 Zusammenfassung: Das Gesetz der Verknappung

Wenn uns Méglichkeiten genommen werden, erleben wir das Geflihl von
Kontrollverlust. Das wollen wir um jeden Preis vermeiden. Denn haufig ist es so,
dass wir es als schmerzhafter erleben eine Option wieder zu verlieren, als sie nie
gehabt zu haben.

Daraus folgt, dass wir auch vollkommen irrational reagieren und uns
mitunter selbst schaden, wenn uns jemand etwas wegnehmen mochte. Dies ist
unter anderem durch eine Abwandlung des Vertrauensspiels (siehe S. x)
bewiesen worden.



8 Bonuskapitel: Sprachliche Manipulation

Oft werde ich gefragt, wie ich Menschen durch meine Sprache manipulieren
kann? In diesem Bonuskapitel méchte ich dir daher drei Werkzeuge der
schwarzen Rhetorik vorstellen.

Damit sind Scheinargumente gemeint. Also Begriindungen, die man in einer
Diskussion zu héren bekommt, die aber gar keine fundierten Begriindungen mit
Beweiskraft sind, sondern nur dazu dienen, dich mit einer vorgeschobenen
Behauptung oder Erklarung zu beeinflussen.

Das Spannende an Scheinargumenten ist, dass sie keine neuen
Manipulationswerkzeuge darstellen. Sie bauen viel mehr auf dem, was wir tGber
Manipulation wissen, auf. Daher lassen sie sich auch mit dem Wissen lber die

sechs Beeinflussungswerkzeuge so leicht entkraften.

lch m&chte dir daher in diesem Bonuskapitel drei besonders haufige
Scheinargumente vorstellen. Wir werden uns angucken, auf welchem Werkzeug
der Beeinflussung diese Scheinargumente aufbauen und, wie du sie entkréften
kannst.



8.1 Das Traditionsargument
Argumentum ad antiquitatem
Typische Aussagen:

® Das haben wir schon immer so gemacht
e Das hat uns friher auch nicht geschadet
® Friher sind wir auch ...

Werkzeug der Beeinflussung: Konsistenz

All diese Argumente basieren auf dem Werkzeug der Konsistenz. Da jemand
etwas bereits in der Vergangenheit so getan hat, kann er sich selbst nicht
eingestehen, dass es in der Vergangenheit falsch war, also muss es auch heute
noch Richtigkeit haben.

Besonders gern liest man diese Aussagen von der Boomer Generation auf
Facebook. Dort werden irgendwelche antiquierten Aussagen in den Himmel

gelobt, weil friiher ja alles besser war.

Sicherlich hast du auch schon so Aussagen gelesen, wie: ,Wir damals hatten
auch keine Sicherheitsabdeckung vor den Steckdosen und ich lebe auch noch”.
Nun, was soll man darauf antworten, schlieBlich lebt er ja tatsdchlich noch. Aber
er ist eben nur ein Punkt in der Statistik, denn diese Abdeckungen vor den
Steckdosen gibt es ja schlieBlich, weil tatsachlich auch Kinder durch
ungesicherte Steckdosen gestorben sind. Nur kdnnen diese heute nicht mehr

auf Facebook posten, dass eine Abdeckung eine gute Sache gewesen ware.

Du siehst also schon, dass sich das Traditionsargument in der Regel jeder

statistischen und generell wissenschaftlich kritischen Grundlage entbehrt.

Das ist wieder ein Problem unserer Wahrnehmung, das mit der
Verfligbarkeitsheuristik verwandt ist. Wir sehen nur die Félle, in denen etwas gut
geklappt hat, weil sie fiir uns schneller abrufbar sind.

Das bedeutet aber nicht, dass es nicht Millionen Falle gibt, in denen die
frihere Vorgehensweise die falsche war.

Veranderung liegt in der Natur des Menschen, Stillstand nicht. Wer sich nicht
entwickelt, stirbt. Arten, die sich nicht anpassen, sterben aus. So einfach ist das.



Entsprechend einfach ist es auch, das Traditionsargument zu entkraften.

Wenn sich jemand weigert, einer neuen Moglichkeit eine Chance zu geben,
dann musst du ihn da packen, wo die Beeinflussung ihren Ursprung hat: bei der
Konsistenz.

Wo also waren Menschen im Allgemeinen und dein Gegenlber im
Besonderen nicht konsistent?

Moglichkeit Nummer 1: Menschen allgemein

Wenn wir immer nur alles so gemacht hatten, wie friher, wiirden wir uns

heute noch mit Pferdekutschen fortbewegen, statt mit Autos.”
Moglichkeit Nummer 2: dein Gegeniiber im Besonderen

,Und weil das Krabbeln so gut funktioniert hat und du das schon immer so

gemacht hast, hast du auch nie laufen gelernt?”

,Du bist auch 10 Jahre mit dem Bus in die Stadt gefahren, statt mit dem
Auto, warum hast du dich fur ein Auto entschieden, wenn es mit dem Bus doch

auch ging?”
Mogliche Antwort deines Gegentibers: ,Weil ich damals kein Auto hatte”.

Deine Antwort: ,Siehst du. Und ist es deswegen schlecht, heute eins zu

haben, nur weil du damals keins hattest?”
Es sollte einleuchten.

Der Schlissel, um Scheinargumente zu entkraften, istimmer, dein
Gegenlber zunachst einmal ernst zu nehmen. Denn Menschen bringen falsche
Argumente in der Regel nicht vor, um dich zu argern. Sie stréuben sich aus
einem ganz bestimmten Grund vor deinen Vorschlagen und das ist meistens die
Angst vor etwas.

Angst, vor etwas Neuem, Angst davor nicht zu genligen, Angst davor, das
geforderte nicht Umsetzen zu kénnen.

Was all diese Angste gemeinsam haben ist, dass wir sie zunachst einmal

ernst nehmen mussen, damit wir sie entkraften konnen.



Es macht also keinen Sinn, das Scheinargument einfach mit Dominanz zu
unterdrlcken. Wir sollten es lieber als Hilfeschrei interpretieren, weil unser
Gegenuiber noch Einwande und Vorwande hat, oder schlicht nicht genug
Information, die es ihm ermdglichen, sich unseren Ideen zu &ffnen.

Seine Rationalisierung hilft ihm gerade dabei, sich zu wehren und wenn wir
es schaffen diese Rationalisierung aufzulésen, haben wir auch eine Chance zu

ihm durchzudringen.

Das Beste, was du machen kannst, ist daher nach Beispielen zu suchen, in
denen dein Gegeniber stolz darauf war, dass er sich weiterentwickelt hat und
etwas Neues ausprobiert hat. Dann tbertragst du diese Information auf euer

Gesprach, um ihm seine Angste vor dem Neuen zu nehmen.



8.2 Das Autorititsargument
Argumentum ad verecundia
Typische Aussagen:

e Buddha/der Dalai Lama/Konfuzius/Jesus hat gesagt ...
e Ein aus dem Kontext gerissener Wissenschaftler oder Philosoph wird zu einer
Aussage zitiert, die nichts mit seinem Kerngebiet zu tun hat ...

Das Autoritatsargument ful3t auf unserem Respekt vor Autoritaten. Im Kapitel
.Das Gesetz der Autoritat” habe ich dir einige Beispiele vorgestellt, die
verdeutlichen, wie grof3 der Einfluss von Respektspersonen oder auch nur

vermeintlichen Respektspersonen auf unser Handeln ist.
Die Verkettung beim Autoritdtsargument ist daher ganz einfach.

Es wird eine beliebige Aussage gemacht, die sich einer Person zuschreiben
|&sst, welche mit einem hohen Status assoziiert ist. Dabei ist es dem Verwender
des Autoritdtsargumentes haufig egal, dass die Person, derer er sich bedient,
um seine Ideen und Aussagen zu untermauern, zwar allgemein einen hohen
Status genieft, aber meist keine Kompetenz aufweist, die im Zusammenhang

mit diesem Argument steht.

So wird gerne Winston Churchill zitiert. Churchill ist sicherlich eine Autoritat,
wenn es darum geht, ein Land in Krisenzeiten sicher zu fihren. Doch wusstest
du, dass er auch ein ausgepragtes Alkoholproblem hatte? Nur mal
angenommen, es ware in irgendeiner Form Uberliefert, dass Winston Churchill
gesagt hatte: ,So eine Flasche Cognac vor dem Frihsttick passt immer noch

rein.”

Nein, natlrlich hat er es nicht gesagt. Aber nur mal angenommen, er hatte
es gesagt. Wirdest du ihn dann fiir eine passende Kompetenzperson halten, um
diesen Rat einem Freund zu geben? Wirdest du auf ein Meeting der Anonymen
Alkoholiker gehen und damit argumentieren, dass Churchill gesagt habe, man
kénne vor dem Frihstiick ruhig eine Flasche Cognac trinken?

Vermutlich wirdest du das nicht tun. Genau das ist es aber, was die meisten
Menschen tun, wenn sie sich einem Autoritdtsargument bedienen. Sie rei3en
Autoritaten aus dem Zusammenhang oder zitieren allgemeine Autoritdten zu

Gebieten, von denen diese absolut keine Ahnung haben.



Das ist auch schon der erste Schritt, wie man einem Autoritatsargument
begegnen kann und es entkraftet. Man stellt dar, dass die zitierte Autoritat zu

diesem Thema keine Kompetenz besitzt.

Darlber hinaus: Nur, weil ein Experte eine bestimmte Meinung vertritt, heil3t
das noch lange nicht, dass es stimmt.

Dazu liefert uns die Geschichte zahlreiche Beispiele. So sagte zum Beispiel
1977 Ken Olsen, Grinder von Digital Equipment Corp: ,Es gibt keinen Grund,
warum jeder einen Computer zu Hause haben sollte.” Und auch Steve Jobs lag
schon einmal total daneben, als er 2003 prophezeite: ,Das Abonnement-Modell

fir den Kauf von Musik ist gescheitert”.

Du siehst also: Nur, weil jemand als Autoritat gilt, heil3t das nicht, dass er
immer Recht hat. Fiir Autoritaten, die sich abseits ihres Kerngebietes duf3ern, gilt

das natUrlich umso mehr.



8.3 Das Social Proof Argument

Argumentum ad populum

Typische Aussagen:

e Alle deine Freunde gehen auch auf diese Party
e Alle anderen haben auch XY
e Alle, die ich gefragt habe, haben aber gesagt, dass ...

Du kannst dir sicher schon denken, worum es bei diesem Scheinargument
geht. Das Social Proof Argument spielt auf unseren Herdentrieb an. Es bedient
sich der Aussage, dass eine bestimmte relevante Gruppe ihre Entscheidung zu
diesem Thema schon gefallt hat und du dich dieser Meinung anschlief3en

solltest, damit du auch dazugehorst.

Dieses Argument ist deswegen so wirksam, weil wir unterbewusst eine

groBe Angst davor haben, ausgeschlossen zu werden.

Evolutionéar betrachtet ergibt das absolut Sinn. Denn in der Vergangenheit
hatte der Ausschluss aus der sozialen Gruppe eigentlich immer unseren
direkten Tod zur Folge gehabt. Wir méchten daher in jedem Fall dazugehoren
und lassen uns schnell Gberzeugen, wenn eine Gruppe Menschen, die uns im

besten Fall auch noch dhnlich ist, sich bereits fir eine Option entschieden hat.

Doch aus der Geschichte der Menschheit wissen wir, dass auch eine grof3e
Gruppe falsch liegen kann. Da muss man gar nicht so viele Jahre in die
Vergangenheit reisen, um auf die groBen Irrtimer der Schwarmintelligenz zu

stoBBen.

Lange Zeit war es eine verbreitete Meinung, dass die Welt im Mittelpunkt
des Universums stand. Wer etwas anderes glaubte, landete auf dem
Scheiterhaufen. Aber nur, weil so viele Menschen an diesem geozentrischen
Weltbild festhielten, entsprach es noch lange nicht der Wahrheit.

So lasst sich das Social Proof Argument auch schnell entwaffnen. Wenn ich
friher als Kind gesagt habe ,....aber alle anderen haben das auch gemacht”,
entgegnete mir meine Mutter: ,Und wenn alle anderen aus dem Fenster
springen, springst du dann auch?”



Damit ist das Social Proof Argument schon entwaffnet. Etwas schoner kannst
du es aber formulieren, wenn du sagst, dass die Mehrheit der Menschheit lange
Zeit daran glaubte, die Erde stiinde im Mittelpunkt des Universums. Aber nur,
weil viele Menschen sich irren, wird der Irrtum nicht zur Wahrheit.



Du siehst, das Geheimnis der Schlagfertigkeit besteht darin, die Basis der
Argumente deines Gegenlbers zu erkennen. Wenn du weiBt, welche

psychologischen Knépfe jemand bei dir driicken méchte, dann kannst du darauf
auch entsprechend reagieren.

Dazu musst du den Code aber erst decodieren, also in seine elementaren
Bestandteile zerlegen. Dann kannst du die passende Antwort auswahlen. Doch

im Endeffekt laufen alle Scheinargumente auf die Werkzeuge der Beeinflussung
hinaus.

Einen tieferen Einblick in das Thema Scheinargumente und Schwarze
Rhetorik erhéaltst du in meinem Buch ,Sprachliche Manipulation”.



9 Anhang



9.1 Haufig gestellte Fragen

Wie kann ich Menschen manipulieren?

Das kommt ganz auf dein Ziel an. Wenn du eine Person in einem Gesprach
schnell Gberzeugen mdchtest, wirf einen Blick auf das Bonuskapiteln tber
sprachliche Manipulation. Dort findest du drei Scheinargumente, denen
machtige Werkzeuge der Beeinflussung zu Grunde liegen. Fir eine ,Quick and
Dirty Uberzeugung” machst du damit sicherlich nichts falsch.

Generell basiert Beeinflussung aber darauf, dir die kognitive Dissonanz und
die Rationalisierung der Menschen zu Nutze zu machen. Erschaffe Situationen, in
denen die Person in deinem Sinne handeln muss, um ihren Uberzeugungen
gerecht zu werden.

Kannst du noch in den Spiegel schauen?

Ja, ich fiihle mich sogar etwas besser dabei, als friiher. Denn mit dem
Wissen, von dem dieses Buch handelte, habe ich den Zugang zu meinem freien
Willen wiedererlangt. Es ist nicht nur so, dass ich jetzt die Manipulation durch
andere Menschen besser erkenne, wenn sie stattfindet und mich dagegen
wehren kann.

Es ist auch so, dass ich selbst erkenne, wenn ich etwas sage, womit ich
andere ungewollt beeinflussen wiirde. Ich kann die Fragen und Aussagen dann
neutraler formulieren. Erinnerst du dich an die Geschichte, die ich dir Uber das
Ehepaar im Café erzéhlt habe? Diese Geschichte verdeutlicht, dass wir sténdig
andere Menschen beeinflussen und sogar manipulieren, ohne es zu bemerken.
Und vor allem, ohne es aktiv zu wollen, denn es ist ja niemandem damit

geholfen, wenn wir eine verfélschte Antwort von unseren Mitmenschen erhalten.

Dank des Wissens aus diesem Buch habe ich die Moglichkeit, meine
Interaktion ein wenig neutraler zu gestalten, so dass ich herausfinde, was meine
Mitmenschen wirklich denken, statt von ihnen eine vorgeprimte Antwort zu
bekommen.

Dieses Buch soll dich nicht dazu anregen, andere zu manipulieren. Es hilft dir
viel mehr zu erkennen, wann du jetzt schon manipulierst und dich dann frei zu
entscheiden.

Kann ich mit diesem Wissen auch Liigen erkennen?



Um diese Frage zu beantworten, missten wir jetzt definieren, was Gberhaupt
eine Lige ist. Das wiirde den Rahmen sprengen. Doch long Story short:
RegelmaBig erzéhlen Menschen sich irgendwelche Erklarungen, mit denen sie
ihr Handeln so zurechtdenken, dass es zu ihren Werten und Moralvorstellungen
passt. Das nennt man Rationalisierung. Das Wissen in diesem Buch hilft dir
sicherlich, solche ,Selbstligen” schneller zu erkennen und zu verstehen, wieso
Menschen sie sich erzahlen.

Um vorsatzliche Liigen zu erkennen, empfehle ich dir mein Buch: ,Der
menschliche Ligendetektor: Ligen erkennen anhand nonverbaler
Kommunikation und Kérpersprache”.

Kann ich Menschen mit Hypnose manipulieren?

Noch so eine Frage, deren ausfiihrliche Beantwortung den Rahmen
sprengen wirde. Doch machen wir es kurz: Du kannst Menschen durch deine
Sprache manipulieren.

Bei der ,Manipulation durch Hypnose” handelt es sich um eine Form der
sprachlichen Manipulation. Hierzu muss aber ausdriicklich gesagt werden, dass
Hypnose kein Gehirnwaschewerkzeug ist, mit dem wir unsere Mitmenschen
durch tiefes in die Augen schauen willenlos machen und sie zwingen kdénnen fir
uns einen Mord zu begehen. Hypnose funktioniert in der Realitat nicht, wie im
Film.

Sie ist vor allem ein Werkzeug, mit dem wir Menschen wunderbar helfen
kénnen.

Ich empfehle dir dazu meine Biicher: ,Sprachliche Manipulation” und

+Manipulation durch Hypnose”.

Kann ich Menschen auch mit einer positiven Absicht manipulieren?

Beeinflussung ist ein Werkzeug. Wie eine Axt, die du dazu benutzen kannst,
um fur dich Feuerholz zu hacken, damit du es schon warm hast oder die du
benutzt, um deinem Nachbarn den Schadel einzuschlagen. Beides ist méglich.
Doch zum Glick leben wir in einem Land, in dem friedliche Menschen immer
noch Axte erwerben kdnnen, obwohl es leider immer wieder ein paar

Vollidioten gibt, die sie fur ihre Gewaltexzesse zweckentfremden.



Ebenso kannst du die Werkzeuge der Beeinflussung verwenden, um etwas
Gutes in die Welt zu bringen. Man kénnte jetzt sagen: Der Zweck heiligt die
Mittel.

Man nennt das Ubrigens Diplomatie. Mein Buch ,Diplomatie - Die Kunst der
positiven Beeinflussung” ist gerade in Arbeit und erscheint 2020.

Kann ich Menschen durch Kérpersprache beeinflussen?

Nattrlich kannst du das. Wir haben dieses Thema in diesem Buch auch
schon an einigen Stellen angerissen. Zum Beispiel die Palm Down und die Palm
Up Methode in den Kapiteln Sympathie beziehungsweise Autoritat.

Doch es gibt noch viele andere kérpersprachliche Signale, die eine
bestimmte Wirkung auf unsere Mitmenschen haben und uns dadurch helfen

kdnnen, unsere Ziele zu erreichen.

Ich glaube, dass die meisten Menschen davon profitieren wiirden, sich das
Thema Kérpersprache im Hinblick auf die Ausstrahlung von Autoritat
anzuschauen. Daher habe ich das Buch ,Dominante Kérpersprache”

geschrieben.
Wie schaffe ich es, dass Menschen mir geben, was ich will?

Indem du verhandelst. Alles im Leben ist Verhandlungssache. Wir
verhandeln sténdig. Das schlieBt die Benutzung der sechs
Manipulationswerkzeuge nicht aus. Du kannst in einem Gesprach immer noch
deine Autoritat spielen lassen, Sympathie aufbauen, Verknappung nutzen. Doch
wenn du Win-win-Situationen schaffen mochtest, wirst du nicht drum herum

kommen, dich mit der Kunst der Verhandlung auseinanderzusetzen.

Du warst sicher enttauscht, wenn ich dir jetzt keines von meinen Blichern
empfehlen wiirde, oder?

Keine Sorge, hier ist es: ,Eiskalt verhandeln”

Wieso sollte ich Geld ausgeben, um mir Wissen anzueignen?

Wissen einzukaufen bedeutet, Zeit einzukaufen. Ein Buch kannst du in

wenigen Stunden lesen. Du nimmst dabei Informationen auf, die andere



Menschen Gber Monate oder Jahre zusammentragen mussten. Gleiches gilt fir
Horkurse, Videoschulungen und Seminare.

Du investierst einen Bruchteil deiner Zeit und es ist so, als wirdest du in eine
Zeitmaschine steigen, um diese Erfahrungen in kirzester Zeit zu machen.

Du kannst jetzt argumentieren: Ja, aber ich muss dafir Geld ausgeben.
Das ist der Moment, wo du dich fragen solltest, welchen Wert deine Zeit hat.

Wenn du ein Seminar besuchst, das 2 Tage dauert und somit, sagen wir mal,
16 Stunden investierst und in diesem Seminar Inhalte vermittelt bekommst, die
du dir sonstin 160 Stunden angeeignet hattest, so hast du 144 Stunden gespart.

Wenn du nun deine 144 Stunden Zeitaufwand nur mit 10 Euro berechnest,
so hast du gerade 1.440 Euro gespart. Vielleicht kostet das Seminar 1.000 Euro.
Selbst dann hast du noch immer 440 Euro gespart.

Das ist eine simple Rechnung, die ich dir aber wirklich ans Herz legen
mochte. Immer, wenn du dich fragst, ob du etwas schneller erreichen kannst,
indem du Geld in die Hand nimmst, solltest du Uberlegen, wie viel Zeit du sparst

und einfach mal einen geringen Stundenlohn daflr ansetzen.

Dann nimmst du den Preis fir das Buch, den Videokurs oder das Seminar
und teilst es durch den Stundenlohn, den du festgelegt hast. Wenn du dann
drauf kommst, dass du fur das Seminar vielleicht 100 Stunden fir 10 Euro pro
Stunde arbeiten musst, aber du 200 Stunden Zeit sparst, dann ist es eine
wirtschaftlich sinnvolle Investition. Denn du kannst ja einfach 100 Stunden

Arbeiten und hast gleichzeitig noch 100 Stunden neue Zeit dazu gewonnen.

NatUrlich kannst du dir auch vornehmen, alles Selbst herauszufinden und dir
alles Selbst beizubringen. Doch ganz ehrlich: Selbst Issac Newton und Arnold
Schwarzenegger sagen Uber sich selbst, dass sie auf den Erkenntnissen
groBartiger Mentoren aufgebaut haben. Glaubst du wirklich, du wirst schneller

oder besser zu deinem Ziel kommen, als sie?



9.2 Literaturempfehlungen

Ich m&chte dir hier ein paar Bicher empfehlen, die dich mit zusatzlichen
Informationen versorgen:

- Robert Cialdini: Die Psychologie des Uberzeugens

- John A. Bargh - vor dem Denken

- Daniel Kahnemann - schnelles Denken, langsames Denken
- Jack Nasher: Deal! Du gibst mir, was ich will!

- Chris Voss: Kompromisslos verhandeln

- Dan Ariely: Denken hilft zwar, niitzt aber nichts



9.3 Dieses Buch als Horbuch
Dieses Buch ist als Horbuch erschienen.

Du findest es auf:

Spotify:
https://open.spotify.com/album/1EKQfsG4dmAgBTN2JGBKdd?si=jVsXua1kR
kCqTn?YDHrHb6w

Apple Music: https://music.apple.com/us/artist/sam-feuerstein/1498943701

Deezer: https://www.deezer.com/en/artist/86507582


https://open.spotify.com/album/1EKQfsG4dmAqBTN2JGBKdd?si=jVsXua1kRkCqTn9YDHrH6w
https://open.spotify.com/album/1EKQfsG4dmAqBTN2JGBKdd?si=jVsXua1kRkCqTn9YDHrH6w
https://music.apple.com/us/artist/sam-feuerstein/1498943701
https://www.deezer.com/en/artist/86507582

	1  Wie du dieses Buch lesen solltest:
	2 Das Gesetz der Reziprozität
	2.1 Reziprozität evolutionär betrachtet
	2.2 Wie wird Reziprozität in der Praxis angewendet?
	2.3 Vorsicht Falle: Reziprozität ist kein Tauschgeschäft
	2.4 Reziprozität und Rache 
	2.5 Wie wird Reziprozität in der Praxis erfolgreich umgesetzt?
	2.6 „Mich kann man nicht manipulieren“
	2.7 Der Dunning-Kruger-Effekt - Keine Ahnung davon keine Ahnung zu haben
	2.8 Zusammenfassung: das Gesetz der Reziprozität:

	3 Das Gesetz der Konsistenz 
	3.1 Confirmation Bias – der Bestätigungsfehler
	3.2 Placebo und Nocebo Effekte
	3.3 Die selbsterfüllende Prophezeiung 
	3.4 Pepsi oder Coca Cola?
	3.5 Verhalten vorhersagen 
	3.6 Wir sind so alt, wie wir uns fühlen ...
	3.7 Der Halo-Effekt 
	3.8 Wie nutzen Unternehmen das Gesetz der Konsistenz in der Praxis? 
	3.9 Die Dinge in den richtigen Rahmen setzen
	3.10 
	3.11 Kann ich andere Menschen manipulieren?
	3.12 „Wir sollten dieses Wissen besser nicht haben, dann kann es nicht in falsche Hände geraten“
	3.13 Warum solltest du ein Buch über Manipulation lesen, wenn du dir das auch alles Selbst beibringen kannst?
	3.14 Soziale Erwünschtheit: „Bist du offen für Neues?“
	3.15 Zusammenfassung: das Gesetz der Konsistenz: 

	4 Das Gesetz der Sympathie 
	4.1 Exkurs Körpersprache: Palm Up
	4.2 Wie ein Handschlag auf uns wirkt
	4.3 Wie man Freunde gewinnt
	4.4 Der Franklin-Effekt: Gemocht werden im Umkehrschluss
	4.5 Die »Fuß in der Tür«-Technik 
	4.6 Die Spiegeltechnik 
	4.7 Ist Manipulation böse?
	4.8 „Aber ich möchte mich nicht verstellen“
	4.9 Die „Naturtalent“-Lüge 
	4.10 Zusammenfassung: das Gesetz der Sympathie:

	5 Das Gesetz der Autorität
	5.1 Was wir aus Flugzeugabstürzen lernen können
	5.2 Die Macht der Uniform
	5.3 Wie machen sich Konzerne die Macht der Autorität zu Nutze?
	5.4 Wodurch zeigen wir Überlegenheit
	5.5 Wir verwechseln Korrelation und Kausalität 
	5.6 Was ist Korrelation?
	5.7 Swimmers Body Illusion
	5.8 Wie gibt man richtig an?
	5.9 Machtvolle und machtlose Sprache 
	5.10 Exkurs Körpersprache: Palm down 
	5.11 Exkurs Körpersprache: Sebastian Kurz und Greta Thunberg 
	5.12 Wie werde ich eine Autorität?
	5.13 Die negative PR von Tesla erhöht den Status
	5.14 Zusammenfassung: das Gesetz der Autorität

	6 Das Gesetz der sozialen Bewährtheit 
	6.1 Die Entdeckung der Spiegelneuronen 
	6.2 Wie Beobachtung Ängste auflösen kann
	6.3 Die Erfindung des Einkaufswagens
	6.4 Exkurs Körpersprache: Woran erkennen wir den Anführer in einer Gruppe
	6.5 Wie nutzen Unternehmen das Gesetz der sozialen Bewährtheit?
	6.6 Wie nutze ich Social Proof?
	6.7 Testimonials, Testimonials, Testimonials 
	6.8 Verfügbarkeitsheuristik
	6.9 Zusammenfassung: das Gesetz der sozialen Bewährtheit

	7 Das Gesetz der Verknappung
	7.1 Wieso kleine Schokoriegel einfach besser schmecken
	7.2 Optionen verlieren bedeutet Kontrollverlust 
	7.3 Wie nutzen Unternehmen das Werkzeug der Verknappung?
	7.4 Zusammenfassung: Das Gesetz der Verknappung 

	8 Bonuskapitel: Sprachliche Manipulation
	8.1 Das Traditionsargument
	8.2 Das Autoritätsargument 
	8.3 Das Social Proof Argument

	9 Anhang
	9.1 Häufig gestellte Fragen
	9.2 Literaturempfehlungen 
	9.3 Dieses Buch als Hörbuch


