Verwaltungs- und Wirtschafts-Akademie
und Berufsakademie Gottingen
Prof. Dr. Bernd Schubert

Die Effekte der Verhaltens6konomie und ihre

Nutzbarkeit fur das Marketing

Thesis

Lisa Prinzhorn
llitisweg 6
37081 Gottingen

BW11.W.051

23. April 2014



Inhaltsverzeichnis

ADKUrZUNGSVEIrZEICNNIS oo e 1]
AbDIldUNGSVEIrZEICNNIS oo 1]
1 L Y F=T 1 AU g o 1
2 VerhaltensSOKONOMIE ..o 3
2.1 Das Modell des HOMO 08CONOMICUS .......ccvvviirreiieiiiiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeee 3
2.2 Entstehung und Wesen der Verhaltens6konomie...........ccccccevvveeenee. 4
2.3 Neue ErwartungstNEOri€ .........cuvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 6
3 Urteils- und Entscheidungstheorie nach Kahneman .................. 8
3.1 SYStEM EINS..cciiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et 8
3.2 SYSEIM ZWEI .. ciiieeeeiei et e e e 10
4 UrteilSNeuUriSTIKEN .......ooiiiiiiie e 12
4.1 VerfugbarkeitsheuristiK ............cccooeeeiiiiiiiiiii e, 12
4.2 RekognitioNSNEUNISIK ............uuuiiiiieeeiieiiiiee e 14
4.3 ReprasentativitatsheuristiK..............ccccovvviiiiiiii e, 16
4.4 AFFEKINEUIISTIK ......eviiiiiiee e 17
5 Effekte der Verhaltens6konomie..........cccvveeeiiiiiiiiies 19
5.1 HAaIO-EffEKL....cciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 19
5.2 Priming-Effekt ... 21
5.3 ANKEr-EffeKl......ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 24
5.4 Der Endowment-Effekt ..........cooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee 27
5.5 Emotionales Framing und Mentale Kontofihrung.............ccccevveee... 29
6 Nutzbarkeit der Effekte fur das Marketing.........ccccccevvvvviiinnnnnnnn. 32
7 SchlussbhetraChtung ...........ueuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 35
LiteratuUrvVerzeiChNIS ... 37



Abkirzungsverzeichnis

bzw. — beziehungsweise

engl. — englisch

et al. —und andere

etc. — et cetera

lat. — lateinisch

POS — Point of sale

usw. — und so weiter

UVP — Unverbindliche Preisempfehlung

Z. B. — zum Beispiel

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Hypothetische Wertfunktion..............cccuveiiiiiiiiiieeeee



1 Einleitung

Wir Menschen treffen jeden Tag eine Vielzahl von Entscheidungen. Ob auf der Ar-
beit, Zuhause oder im Supermarkt. Dabei gehen wir davon aus, dass wir selbst und
bewusst die richtige Auswahl fir uns treffen. Doch ist das wirklich so? Die Antwort
lautet ,.Ja“ und ,Nein“. Ja, wir selbst und niemand anderes entscheiden uns fir eine
Option. Jedoch erfolgt dies meistens nicht willentlich. Stattdessen hat sich unser
Unterbewusstsein schon lange fur uns entschieden. Rund ,70 bis 80 % aller Ent-

“l und auch die restlichen 20 bis 30 % entscheiden

scheidungen fallen unbewusst
wir uns weniger frei, als wir annehmen. Wir befolgen in unseren Entschliissen
Grundsatze, die sich in der Evolution entwickelt und als erfolgreich herausgestellt

haben.?

Diese Erkenntnis fiihrte dazu, dass das Modell des Homo oeconomicus, des Men-
schen der sich absolut rational verhalt, korrigiert wurde. Dieses gednderte Modell
dient der Verhaltensékonomie als Basis und wird seitdem mit vielen Urteils- und
Entscheidungstheorien gestiitzt. Solche Effekte der Verhaltensdkonomie bilden den
Schwerpunkt dieser Arbeit und werden im Folgenden vorgestellt.

Zunachst wird im Anschluss an dieses Kapitel der Fachbereich der Verhaltenstko-
nomie beleuchtet und erlautert. Eine kurze Beschreibung des schon genannten Mo-
dells des Homo oeconomicus erleichtert den Einstieg in das Thema und verdeutlicht
die Kritik bzw. den anschlielenden Abschied von dieser 6konomischen Theorie.
AnschlieRend werden die Entstehung und das Wesen der Verhaltensékonomie be-
schrieben. Um eine Grundlage fur die weiteren Kapitel zu schaffen, wird aul3erdem

die fur die Verhaltensbkonomie elementare Neue Erwartungstheorie erlautert.

Das dritte Kapitel befasst sich ebenfalls mit Grundlagen, die fir die Urteils- und Ent-
scheidungstheorie unabdingbar sind. Um eine Vorstellung davon zu bekommen,
was bzw. wer hinter den Prozessen steckt, die ideomotorisch und haufig ohne unser
Wissen ablaufen, werden die beiden ,Charaktere” — System 1 und System 2 — vor-

gestellt.

In Kapitel 4 werden anschlie3end einige Urteilsheuristiken erlautert, welche dabei
helfen die Bildung von ,Urteilen unter Unsicherheit® zu beschreiben. Zu diesen Ur-

teilsheuristiken gehort z. B. die Reprasentativitatsheuristik, die bei der Schatzung

1 Hausel, Hans Georg: Brain, S. 70.
2 Vgl. Hausel, Hans-Georg: Limbic, S. 18.



von Wahrscheinlichkeiten angewendet wird oder die Rekognitionsheuristik, fur wel-
che die Entscheidungsfindung anhand des Wiedererkennens einer Option charakte-
ristisch ist.

In Kapitel 5 werden einige Effekte vorgestellt, die als kognitive Verzerrungen heran-
gezogen werden. In der Literatur werden zahlreiche Effekte beschrieben, die jedoch
aufgrund des Umfangs dieser Arbeit nicht alle beriicksichtigt werden kdnnen. Mithil-
fe von Beispielen und Experimenten sollen diese Phanomene verdeutlicht werden.
Im anschlie3enden Kapitel wird dann die Nutzbarkeit dieser Effekte fir das Marke-

ting untersucht.

Der Impuls fur dieses Thema liegt vor allem in der Intention, eine alternative Be-
trachtungsweise fur Kaufentscheidungen zu erértern. In der Vergangenheit wurden
die Kaufentscheidungen mithilfe von sog. Codes® einer Marke oder eines Produktes
gelenkt und diesem Fachbereich des Neuromarketings wurde viel Aufmerksamkeit
geschenkt. Die Erkenntnisse dieser beiden Fachbereiche — Neuromarketing und
Verhaltensékonomie — miissen jedoch nicht voneinander getrennt betrachtet werden

sondern kdnnen in gewissem Umfang kombiniert werden.

Ziel dieser Arbeit ist es, die Effekte der Verhaltens6konomie herauszustellen und zu
prufen, wie die Erkenntnisse auf das Marketing Gbertragen werden kénnen. Haufig
fuhrt die Kenntnis dieser Effekte zu Entsetzen, da sie als negative Manipulation und
Herabsetzung der Willensfreiheit aufgefasst werden. Die Beschaftigung mit dieser
moralischen Problematik ist sicher notwendig und sinnvoll, wird in dieser Arbeit je-

doch nicht bericksichtigt.

3 Vertiefende Literatur: Held, Dirk/Scheier, Christian: Wie Werbung wirkt.



2 Verhaltensokonomie

2.1 Das Modell des Homo oeconomicus

Wie einleitend schon erwéahnt, revidiert die Verhaltensbkonomie die Grundannahme
des Homo oeconomicus-Modells (lat. Wirtschaftsmensch). Nach diesem Modell aus
der Wirtschaftswissenschaft verhélt sich der Mensch nach dem Prinzip der Nutzen-
maximierung, in jeder Handlung bestrebt den eigenen persénlichen Nutzen zu ma-
ximieren.* Auf dieser Theorie der Rationalitat basieren viele 6konomische Annah-

men, Vorhersagen und Ratschlage.®

Die Okonomen sind davon (iberzeugt, dass jedes Verhalten diesem Grundgedanken
zugesprochen werden kann. Viele Handlungen, die zunachst nicht nutzenmaximie-
rend erscheinen, werden folglich damit erklart, dass es erzwungene Handlungen
sind bzw. diese zumindest indirekt mit dem Prinzip der Nutzenmaximierung ver-
knlpft sind. Wenn zum Beispiel ein Produkt bei einem befreundeten Verkaufer ge-
kauft wird, obwohl es das gleiche Produkt in einem anderen Geschaft gunstiger gibt,
dann ist dieses Verhalten rational, da es die Beziehung zum Verkaufer nicht geféahr-

det und sich auf lange Sicht rentieren kann.®

Der Wirtschaftspsychologe Prof. Georg Felser beschreibt einige Schwachstellen, die
das Prinzip der Nutzenmaximierung aufweist. Zum einen erfolgt keine Bewertung
der Vorhaben nach ihrer ZweckmaRigkeit. Zum anderen wird nicht hinterfragt, ob die
Erwartungen, die eine handelnde Person an die Folgen ihrer Malinahme hat, ver-
niinftig sind. Des Weiteren stehen fir Handlungen, die von mehreren Personen zu-
sammen durchgefihrt werden, nur wenige Wege zur Verfligung. Kooperationen sind
in der Theorie der Nutzenmaximierung nur eingeschréankt moglich. Meistens wird

das Modell bei solchen Herausforderungen zugunsten der Gerechtigkeit erweitert.”

Die Annahme des Homo oeconomicus, welcher mithilfe von Fakten und Beweisen
Uberzeugt werden kann, wird von vielen Psychologen, Neuro- und Wirtschaftswis-
senschaftlern kritisch betrachtet. Stattdessen erhalten die relativ neuen Theorien der

Verhaltensékonomie mehr Zuspruch.?

“ vgl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 64; Held, Dirk/Scheier, Christian: Wer-
bung, S. 53.

> Vgl. Ariely, Dan: Entscheidungen, S. 30.

6 Vgl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 64.

! Vgl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 64.

8 Vgl. Held, Dirk/Scheier, Christian: Werbung, S. 53.



2.2 Entstehung und Wesen der Verhaltensékonomie

Das Fachgebiet der Verhaltensékonomie (engl. behavioral economics) ist noch jung,
eine allgemeinglltige Definition des Begriffs und detaillierte Aufzeichnungen uber
die Entstehungsgeschichte existieren noch nicht. Als Pioniere gelten die Psycholo-
gen Daniel Kahneman und Amos Tversky, die im Jahr 1969 ihre langjahrige Zu-

sammenarbeit auf dem Gebiet der Entscheidungsforschung begannen.

Ihr Artikel in der Science im September 1974 ,Judgement under Uncertainty: Heuris-
tics and Biases” (,Urteile unter Unsicherheit: Heuristiken und kognitive Verzerrun-
gen®) erhielt viel Aufmerksamkeit. Insbesondere die vorherrschende Meinung der
Sozialwissenschaftler in den 1970er-Jahren Uber die ,menschliche Natur‘ wurde von
den Psychologen in diesem Artikel in Frage gestellt. Diese Grundannahme besagt,
dass die Menschen klar denken und sich rational verhalten. Wenn sie sich einmal
nicht rational verhalten, ist dieses auf Geflihle zurtickzufihren. KAHNEMAN und
TVERSKY hingegen zeigten, dass Menschen durchaus vom klaren Denken abwei-
chen kénnen und dies nicht auf Gefiihle, sondern auf den Aufbau des kognitiven
Systems zurlckzufuhren ist. Doch nicht nur in die Sozialwissenschaften wurde das
Prinzip der Heuristiken (Faustregeln) und kognitiven Verzerrungen aufgenommen.
In viele Bereiche wie z. B. auf dem Finanzmarkt (,behavioral finance®), in Gerichten,
zu medizinischen Diagnostiken, in Strategien von Militdr und Polizei sowie in der
Politik (zum Wahlkampf), wurden die Erkenntnisse der Verhaltensékonomie eben-
falls adaptiert.

Der Artikel ,Prospect Theory: An Analysis of Decision Under Risk” (,Neue Erwar-
tungstheorie: Eine Analyse der Entscheidungsfindung unter Unsicherheit), den
KAHNEMAN und TVERSKY funf Jahre spater vertffentlichten, war noch bedeutender
und ist zu einem wesentlichen Bestandteil der Verhaltensékonomie geworden. Er
gehdrte im 20. Jahrhundert zu den Artikeln, die in wissenschaftlichen Arbeiten der
Sozialwissenschaften am meisten zitiert wurde. Diese in diesem Artikel beschriebe-
ne Neue Erwartungstheorie beschreibt, wie Entscheidungen getroffen werden, wenn
die Eintrittswahrscheinlichkeiten und Risiken der Entscheidung unbekannt sind. An-
ders als bei der Erwartungsnutzentheorie der Okonomen ist bei dieser Theorie die

Wahrnehmung des Problems entscheidend (siehe Kapitel 2.3).°

o Vgl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 15-22.



KAHNEMAN wurde 2002 der Wirtschafts-Nobelpreis fur seine Arbeit in der Urteils-
und Entscheidungsfindung verliehen'. Zeitgleich erhielt auch Vernon L. Smith den
Nobelpreis fur seine Forschungsergebnisse in der experimentellen Okonomie. Mit
diesen Anerkennungen stieg die Akzeptanz fur die Wirtschaftsforschung, deren An-
sichten durch die Psychologie begriindet wurden. Inzwischen wird weltweit in die-
sem Bereich gearbeitet und die Menge der Publikationen sowohl von Psychologen
als auch Okonomen steigt stetig.**

Anders als beim Modell des Homo oeconomicus ist das Menschenbild in der Verhal-
tensdkonomie durch eine beschréankte Rationalitat, also Irrationalitat, gepragt. Nicht
alle Entscheidungen kénnen optimal getroffen werden, da das Individuum in der
Realitat nur eingeschrankt kognitive Fahigkeiten besitzt. In der Regel behilft es sich
deshalb mit mentalen Kniffen, um zu einer mehr oder weniger genauen Entschei-
dung zu gelangen. Hinzu kommt, dass die Vorlieben des Menschen und damit auch
sein Verhalten nicht konstant sind. Des Weiteren wird der Mensch von verschiede-
nen Effekten in seiner Entscheidungsfindung meist unbewusst beeinflusst.*? Diese

Effekte werden in Kapitel 5 vorgestellt.

Die Verhaltensékonomie setzt sich aus Aspekten der Psychologie und der Okono-
mie zusammen. Besonders bedeutend sind die Bereiche der Kognitions- und Sozi-
alpsychologie sowie der experimentellen Okonomie. Die Verhaltensékonomie zeigt,
welche Funktionsweisen hinter dem menschlichen Denken stehen und hilft, die
Schwachen und Starken des instinktiven Denkens zu verstehen. Die Verhaltens-
Okonomie erforscht, wie Menschen sich tatsachlich verhalten und welche Folgen

daraus entstehen.®

9 Amos Tversky war zu diesem Zeitpunkt leider schon verstorben.

™ vgl. Ebering, Alexander: Behavioral, S. 2.

2 vgl. Eberling, Alerxander: Behavioral, S. 2.

B Vgl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 22; Pindyck, Robert/Rubinfeld, Daniel: Mikro6konomie, S. 251-
256.
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2.3 Neue Erwartungstheorie

Wie bereits in Kapitel 2.2 erwahnt, ist die Neue Erwartungstheorie (engl. Prospect
Theory) von KAHNEMAN und TVERSKY zu einem wichtigen Bestandteil der Verhal-
tensdkonomie geworden. Sie stellt eine kritische Beurteilung bzw. Alternativtheorie
zur Erwartungsnutzentheorie dar und bringt die Besonderheiten von menschlichen
Beurteilungen zum Ausdruck. Die Neue Erwartungstheorie stutzt sich auf das Axi-
om, dass das individuelle Verhalten in Risikosituationen von der jeweiligen Sicher-
heitsbewertung eines eintretenden Geschehnisses abhangig ist und nicht der erwar-
tete Nutzen als Fundament fur Entscheidungen dient.** Die beiden Psychologen

entwickelten eine S-férmige ,hypothetische Wertfunktion“ (siehe Abbildung 1):

VALUE

LOSSES GAINS

Abb.1: Hypothetische Wertfunktion'®

Diese hypothetische Wertfunktion bildet, anders als die Erwartungsnutzentheorie,
nicht das Gesamtvermdgen ab, sondern Verluste (losses) und Gewinne (gains). Der
Koordinatenursprung ist in diesem Fall der Bezugspunkt bzw. das Adaptionsniveau,
welches als neutraler Teil in der Wahrnehmung bezeichnet wird, in welchem keine
Ausléser bzw. Stimuli hervorstechen und deshalb auch nicht wahrgenommen wer-
den. In diesem Bezugspunkt werden Resultate neutral beurteilt, wahrend Werte
(values) unterhalb des Bezugspunktes als negative Resultate (losses) und Werte

oberhalb des Punktes als positive Ergebnisse (gains) gewertet werden.*®

14 Vgl. Groppel-Klein, Andrea/Kroeber-Riel, Werner: Konsumentenverhalten, S. 21.
5 Kahneman, Daniel/Tversky, Amos: Prospect Theory, S. 279.
'8 vgl. Nitzsch, Riidiger v.: Entscheidungslehre, S. 103.



Diese Wertfunktion verdeutlicht eine ,abnehmende Sensitivitat*. Im Bereich der rela-
tiven Gewinne kann diese mit dem abnehmenden Grenznutzen verglichen werden
und bedeutet, dass der erste Euro, den ein Individuum als Gewinn verzeichnet, ho-
her bewertet wird als der zweite Euro. Und der zweite Euro Gewinn wird hdher be-
wertet als der dritte usw. Auf den Bereich des Verlustes Ubertragen, misste dies
bedeuten, dass der Verlust von einem Euro das Individuum mehr argert als der Ver-
lust von zwei Euro usw. Tatsachlich ist es jedoch so, dass der Grenznutzen bis zum
Adaptionsniveau zunimmt und der Verlust von zwei Euro starker bewertet wird als
von einem Euro. Demnach verlauft die Funktion im Gewinnbereich konkav und im
Verlustbereich konvex. Es gilt jedoch zu beachten, dass es sich bei dieser Wertfunk-
tion nur um ein Modell handelt und das Ausmalf3 der Sensitivitdét sowohl vom Indivi-

duum und als auch von der Situation abhangt. *’

Die Veranderungen, die im Vergleich zum neutralen Bezugspunkt entstehen kon-
nen, werden von den Menschen als Verluste oder Gewinne wahrgenommen. Aller-
dings wirken diese Ereignisse aufRerst unterschiedlich, da Verluste starker als Ge-
winne empfunden werden. Das Bestreben der Menschen, einem Verlust zu entge-
hen ist viel gréler als die Motivation einen Gewinn in gleicher Hohe und mit gleicher
Wahrscheinlichkeit zu erzielen. Demnach verlauft die Funktion im Verlustbereich

steiler als im Bereich des Gewinns.*®

Die Menschen handeln generell risikoavers, da sie bei positiven Vorgangen den
sicheren Gewinn einem hoheren, aber unsicherem vorziehen. Allerdings handeln sie
bei negativen Vorgangen mit identischen Betragen risikofreudig bzw. verlustavers,
da sie den unsicheren Verlust gegeniiber dem sicheren, aber niedrigeren Verlust

bevorzugen.®

Die Neue Erwartungstheorie besteht aus zwei Entscheidungsabschnitten — der
Editierung und der Evaluation. In Bezug auf dieses Modell ist das Editieren die men-
tale Betrachtung der zur Auswahl stehenden Optionen. Man geht davon aus, dass
diese Phase Einfluss auf das Resultat austbt. In der Editierungsphase wird unter
anderem beurteilt, welches der Bezugspunkt fir die Auswahlmoglichkeiten ist und
komplizierte Entscheidungen werden vereinfacht dargestellt. In dieser Entschei-
dungsphase werden haufig Heuristiken (siehe Kapitel 4) angewendet, die zu Ent-

scheidungsabweichungen fihren konnen. Im Anschluss an die Editierungsphase

" vgl. Nitzsch, Riidiger v., Entscheidungslehre, S. 103.
18 Vgl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 114f.
1 Vgl. Groppel-Klein, Andrea/Kroeber-Riel, Werner: Konsumentenverhalten, S. 21.



erfolgt die Phase der Evaluation. In dieser Phase werden die Optionen bewertet,

indem die subjektiven Voraussagbarkeiten und Nutzen zusammengefasst werden?.

Die Neue Erwartungstheorie kann eine Vielzahl von Abweichungen in der Urteilsbil-
dung aufdecken und erhoht die Prognose fir das reale Entscheidungsverhalten von
Menschen in wirtschaftlichen Situationen.?

3 Urteils- und Entscheidungstheorie nach Kahneman

3.1 System Eins

Zwei Systeme, System 1 und System 2%, bilden die Grundlage fiir die Urteils- und
Entscheidungstheorie von KAHNEMAN. Mithilfe dieser kognitiven Systeme vermittelt
er die automatischen Prozesse des intuitiven Denkens. Dabei ist jedoch zu beach-
ten, dass es sich bei diesen Systemen um fiktive Formen und nicht um wirklich Sys-
teme handelt. Sie bestehen nicht aus Teilen, die einen Zusammenschluss bilden
und miteinander interagieren. Stattdessen sind es imagindre Systeme, die auch im

Gehirn nicht lokalisiert werden kénnen.?

»System 1 arbeitet automatisch und schnell, weitgehend muhelos und ohne willentli-
che Steuerung.“24 Dieses System ist das ,schnelle Denken*, in welchem Emotionen
und Eindriicke entstehen, die als Quelle fiir die willentlichen Entscheidungen in Sys-
tem 2 dienen. Die Funktionen des Systems 1 sind Veranlagungen, die (auch bei
einigen Tieren) von Geburt an vorhanden sind. Solche Fahigkeiten sind zum Bei-

spiel:

e Wahrnehmen der Umwelt
e Erkennen von Gegenstanden
e Steuerung der Aufmerksamkeit

e Vermeiden von Verlusten

20 Vgl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 114f.

2 Vgl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 116; Heuser, Uwe Jean: Humanomics,
S. 63.

2 Die Bezeichnungen wurden erstmals von Keith Stanovich und Richard West verwendet, heute spre-
chen sie von Typ-1- und Typ-2-Prozessen.

23 y/gl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 43.

24 Kahneman, Daniel: Denken, S. 33.



Einige Fahigkeiten werden nur von wenigen Menschen erworben, fir andere wird
eine bestimmte Bildung in Kultur und Sprache bendétigt. Das System 1 ist lernfahig,
speichert das Wissen und ruft dieses unabsichtlich und ohne Aufwand ab. Vielen
mentalen Ereignissen kdnnen wir uns deshalb nicht entziehen, da sie vollig unbe-
wusst ablaufen, wie beispielsweise das Verstehen einfacher Satze in der Mutter-
sprache. Andere Prozesse, wie z. B. das Kauen, kénnen kontrolliert gesteuert wer-
den, laufen aber in der Regel mithilfe eines Autopiloten ab. Fur folgende Aktivitaten
ist das System 1 zustandig:

e Abscheu aus einer Stimme heraushéren

e Einfache Rechenaufgaben (wie 2+2=?) l6sen
e Worter auf einer Werbeflache lesen

e Auf einer freien Straf3e Auto fahren

e Entfernungen von Gegenstanden erkennen?®

Das automatische System bildet Empfindungen, Instinkte, Intentionen und Emotio-
nen, die dem System 2 vorgeschlagen werden. Zudem ist es in der Lage einfache
inhaltliche Beziige herzustellen und aus gewonnenen Informationen und Eindriicken
eine zusammenh&ngende Geschichte zu entwickeln. Selbst wenn diese Informatio-
nen sparlich ausfallen, werden vom System Urteile gefallt und erst dann Kkorrigiert,
wenn mehr Informationen verfigbar sind. Zum Beispiel wird eine Person zunachst
positiv oder gut bewertet, wenn sie mit den Adjektiven ,intelligent” und ,stark be-
schrieben wird. Erst wenn die Worte ,grausam® und ,korrupt® erganzt werden, an-
dert sich dieses Bild. Das System 1 arbeitet bei diesem Urteilsvorgang aus Impulsen
heraus und instinktiv. Dennoch oder gerade deshalb, weil es nicht abgeschaltet
werden kann, ist es oft der Grund fur intuitive Fehler unseres Denkens und unserer
Absichten. Es wurden Experimente durchgefiihrt, die darauf hinweisen, dass Men-
schen, die ein Fazit als glaubhaft empfinden auch die stlitzenden Begriindungen

glauben, selbst wenn diese wenig liberzeugend sind.?®

KAHNEMAN entwickelte aufgrund der Haufigkeit solcher unliberlegter Fazits, die auf
Grundlage beschrénkter Daten entstehen, die WYSIATI-Regel. Die Buchstaben
stehen fir die Abkirzung What you see is all there is (,Nur was man gerade weil3,
zahlt“)®’. Die Regel besagt, dass es leichter ist mit wenig Wissen ein zusammen-

hangendes Bild zu konstruieren, welches uns glauben lasst, dass das gebildete Ur-

%5 ygl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 34.
%% ygl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 37-112.
27 Kahneman, Daniel: Denken, S. 113.



teil der Wahrheit entspricht. WYSIATI liefert eine Erklarung fir das schnelle Denken
und die sinnvolle Interpretation von Teildaten einer vielschichtigen Problematik. Zu-
dem kénnen aus dem Bild, welches System 1 auf Basis der beschrankten Daten
bildet, Vorgénge hervorgerufen werden, die sich als angemessen und erfolgreich

erweisen.?®

Allerdings werden mit dieser Regel naturlich auch Urteils- und Entscheidungsfehler
erklart. Zum einen wird die Mdglichkeit vernachlassigt, dass es Informationen geben
konnte, welche das Urteil entscheidend beeinflussen. Zumal das System Mehrdeu-
tigkeiten und Bedenken nicht zuldsst. Zum anderen ist das System anfallig far
Framing-Effekte. Solche Effekte treten auf, wenn eine Information aufgrund unter-
schiedlicher Formulierungen zu mannigfaltigen Emotionen filhrt (siehe Kapitel 5.5).
Da jedoch nur Informationen zur Urteilsbildung hinzugezogen werden die auch ,ge-
sehen® werden, kann nur ein Wortlaut und nur eine Emotion beriicksichtigt werden.
Aus diesem Grund fallt das Urteil anders aus, als wenn alle Formulierungen bekannt

gewesen waren.?

3.2 System Zwei

,2System 2 lenkt die Aufmerksamkeit auf die anstrengenden mentalen Aktivitaten, die

auf sie angewiesen sind, darunter auch komplexe Berechnungen.“*°

Hier sind einige Beispiele solcher Aktivitaten:

e Beim Wettkampf auf das Startsignal warten

¢ Die Haufigkeit eines Buchstabens auf einer Seite zahlen
e Schneller als gewohnt gehen

¢ In eine enge Parkliicke einparken

e Einen Preis-Leistungs-Vergleich von zwei Spilmaschinen aufstellen

Alle diese beschriebenen Aktivitdten des Systems 2 benétigen die Aufmerksamkeit
des Agierenden. Sobald die Konzentration nicht mehr aufrechterhalten wird, wird die

Funktion des Systems beeintrachtigt.**

%8 \/gl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 113-115.
29 ygl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 115.

30 kahneman, Daniel: Denken, S. 33.

%L vgl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 35.
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Wahrend auf das automatische System kein Einfluss genommen werden kann, wer-
den in diesem willentlichen System Entscheidungen bewusst getroffen. Deshalb
sind die Aktivitaten von System 2 immer mit einer gewissen Anstrengung verbun-
den. In der Regel ist die Anstrengung jedoch gering und ein angenehmer Zustand.
Dennoch werden fur den Vorgang des ,langsamen Denkens® chemische Substan-
zen im Gehirn verbraucht und die Ressourcen (hierzu zahlt vor allem die Aufmerk-
samkeit) stehen nur in begrenzter Menge zur Verfiigung. Dank System 2 kénnen wir
Menschen mehreren anspruchslosen Tatigkeiten gleichzeitig nachgehen. Bevor das
System jedoch an seine Kapazitatsgrenzen stof3t, beendet es die unwichtigen Aktivi-

taten und lenkt die Aufmerksamkeit gezielt auf die wichtigste Handlung.*

Das System 2 erhalt von System 1 Signale in Form von Intuitionen und Geflhlen.
AnschlieRend Uberprift das System, ob sich diese Gedanken im Verhalten des
Menschen ausdriicken dirfen. Wenn nicht, werden sie vom System unterdriickt.
Das System 2 ist demnach der ,Wachter des Verhaltens® und fiir die Selbstbeherr-
schung verantwortlich. Dieses System ist jedoch nicht nur in der Lage die Eindriicke
und Absichten von System 1 zu unterdriicken, sondern kann auch die Art und Wei-
se, wie das andere System funktioniert, beeinflussen. In solchen Fallen program-
miert das System 2 die Funktionen des Gedachtnisses und der Aufmerksamkeit, die
in der Regel automatisch ablaufen.®®

Anders als System 1 kann das willentliche System Regeln befolgen, einen Vergleich
zwischen zwei Objekten ziehen und logische Uberlegungen anstellen oder eine
Auswahl treffen. In einigen Fallen kann es sogar eine statistische Denkweise erler-
nen. In der Regel ist das System 2 jedoch arbeitsscheu und bringt nur die nétigste

Anstrengung auf.*

Es gibt Momente in denen das System 2 durch eine Konzentrationsaufgabe (z. B.
das Aufsagen von auswendig gelernten Zahlen) oder ein wenig Alkohol ausgelastet
ist. In solchen Féallen kann es die Kontrolle nicht vollstéandig aufrechterhalten und
das System 1 kann mehr Wirkung auf das Verhalten austiben. Dies &uRRert sich bei
den betroffenen Personen zum Beispiel durch Oberflachlichkeit, Egoismus und Se-

xismus.*®

%2 \/gl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 49.
% vgl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 35.
% vgl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 45-103
% vgl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 57f.
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4 Urteilsheuristiken

4.1 Verfugbarkeitsheuristik

Heuristiken sind grobe Verfahren, die dabei helfen, bei vielschichtigen Sachverhal-
ten eine Entscheidung zu treffen oder ein Problem zu 16sen.*® Anders als ein Algo-
rithmus, muss eine Heuristik nicht zwingend ein Ergebnis liefern. Verschiedene Vo-

raussetzungen fuihren zu einer Anwendung dieser Regeln:

e Zeitmangel
e Informationsmenge, die zu grof3 ist, um sie vollstandig auswerten zu kdnnen
e unwichtiges Problem

 fehlende Erfahrung mit einem Problem®

Solche Entscheidungsregeln arbeiten schnell und effizient. Jedoch ist die Wahr-
scheinlichkeit, dass das Ergebnis korrekt ist, gering. Vielmehr gelten die Heuristiken
als Fehlerquellen fur kognitive Verzerrungen. Denn wenn auf eine komplizierte Fra-
ge nicht ziligig genug eine adaquate Antwort bereit steht, entwickelt das System 1
eine einfachere Frage und beantwortet stattdessen diese. Die Antworten fiir die ver-
einfachten Ersatzfragen stimmen also in der Regel nicht mit der Ursprungsfrage

tiberein.®

Eine dieser Faustregeln ist die Verfligbarkeitsheuristik (engl. availability heuristic).
Sie orientiert sich an der Leichtigkeit, mit der Ereignisse aus dem Gedachtnis abge-
rufen werden koénnen (kurz: Abrufleichtigkeit) und hat auf einen Grof3teil der Ent-

scheidungen Einfluss, die unter Unsicherheit getroffen werden.*

Diese Heuristik lasst sich an folgendem Experiment verdeutlichen, welches
KAHNEMAN und TVERSKY durchgefiihrt haben. Die Probanden wurden gebeten zu
beurteilen ob es wahrscheinlicher ist, dass der Buchstabe K als erster oder als drit-
ter Buchstabe in einem Wort auftaucht. Die Wahrscheinlichkeit, dass jemand diese
Antwort sofort weil3, ist sehr gering. Die Testpersonen wissen die Antwort nicht und
Uberlegen stattdessen, wie viele Woérter ihnen mit dem Buchstaben K an der ent-
sprechenden Stelle einfallen. Wahrend ihnen die Waorter mit dem Buchstaben an

erster Stelle sehr schnell in den Sinn kommen, fallt ihnen das Finden der Woérter der

%6 Vgl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 68f.

87 Vgl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 68f.

%8 Vgl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 88; Kahneman, Daniel: Denken,

S. 127.

3 Vgl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 88; Kahneman, Daniel: Denken, S. 18.
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anderen Kategorie (Buchstabe K an dritter Stelle) sehr schwer.*° Die Testpersonen
haben die Abrufleichtigkeit, also wie schnell ihnen Worter aus den verschiedenen
Kategorien eingefallen sind, beobachtet und anhand dieser Beobachtung auch die
Frage beantwortet. Da ihnen schneller Worter mit K an erster Stelle eingefallen sind,
gehen sie auch davon aus, dass es mehr Worter aus dieser Kategorie gibt. Im Eng-
lischen ist diese Antwort jedoch falsch.*!

Bei dieser Heuristik wird also die Abrufleichtigkeit einer Information selbst wieder als
Information betrachtet und gilt als Indiz fir Wahrheit, Relevanz oder Wichtigkeit.
Wenn eine Person in der Vergangenheit mit einer Information in Kontakt gekommen
ist, wird es ihr spater leichter fallen diese Information abzurufen und dadurch geht
sie davon aus, dass diese Information aufgrund ihrer hohen Abrufleichtigkeit als
wahr zu bewerten ist. Diese Schlussfolgerung muss aber wie in dem beschriebenen
Beispiel nicht richtig sein. Viele Vorurteile sind demnach das Produkt der Verfligbar-

keitsheuristik.*

Diese Faustregel wird ebenfalls haufig bei der Wahrscheinlichkeitsbeurteilung von
Ereignissen und Risiken angewendet. Die Relevanz von Ereignissen fiir die Bewer-
tung nimmt mit sinkender Verfligbarkeit ab. Ebenso fihrt ein besonders einpragsa-
mer Vorgang aus der Vergangenheit, welcher noch nicht zu lang her ist, zu einer

unverhaltnismaRigen Bewertung.*®

Dieses Phanomen taucht selbst in der Politikwissenschaft auf und liefert eine mog-
lich Erklarung, warum den vielféltigen Themen und Problematiken unterschiedliche
Aufmerksamkeit von der Offentlichkeit zuteilwird. Die Politikwissenschaftler sind
davon Uberzeugt, dass die Abrufleichtigkeit hauptséchlich durch das Ausmald der
Berichterstattung der Medien beeinflusst wird.**

“%'vgl. Kahneman, Daniel/Tversky, Amos: Availability, S. 165f.

L vgl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 18f.

42 Vgl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 88f.
3 vgl. Nitzsch, Rudiger v.: Entscheidungslehre, S. 99.

4 vgl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 20.
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4.2 Rekognitionsheuristik

Die Rekognitions- oder auch Wiedererkennungsheuristik (engl. recognition heuristic)
wurde erstmals 1999 von GOLDSTEIN und GIGERENZER als solche bezeichnet. Wéh-
rend die Verflgbarkeitsheuristik durch das selbststandige Erinnern (recall) gepragt
ist, kann die Rekognitionsheuristik nur verwendet werden, wenn das Objekt schon
vorhanden ist und sich anhand dessen erinnert werden muss, ob man das Objekt

von friiher kennt oder nicht (recognition).*®

Diese Faustregel kann eingesetzt werden, um aus zwei Optionen die Alternative zu
wahlen, die unter bestimmten Gesichtspunkten den héheren Wert hat.*® Dabei wird
die Option gewahlt deren Name bekannt vorkommt, da das Individuum davon aus-
geht, dass dieser der bedeutendere sein muss. Das reine Wiedererkennen des Na-
mens erscheint so plausibel, dass andere Kriterien fir die Entscheidung vernach-
lassigt werden. Dabei reicht das Gefiihl des Erinnerns vollkommen aus. Es ist un-
wichtig zu wissen, warum man z. B. den Namen wiedererkennt. Fir die Anwendung
dieser Faustregel wird ein gewisser Grad an Ignoranz bendtigt, da sie folgenden
Grundsatz befolgt: Wenn von zwei Alternativen eine bekannt erscheint und die an-
dere nicht, wird die gelaufige Option gewahit.*’

GoLDSTEIN und GIGERENZER verdeutlichten die Rekognitionsheuristik an folgendem
Experiment: Sie stellten Studenten in Chicago und Miunchen die Frage, welche der
Stadte mehr Einwohner habe — San Antonio oder San Diego? 62 % der amerikani-
schen Studenten wussten die richtige Antwort (San Diego) und alle 100 % der deut-
schen Studenten antworteten ebenfalls richtig. Das zunachst Gberraschende Ergeb-
nis wurde von GOLDSTEIN und GIGERENZER mithilfe der Rekognitionsheuristik er-
klart. Vermutlich hatten die deutschen Studierenden bisher nur etwas von San Die-
go gehort, wahrend ihnen San Antonio nicht bekannt vorkam. Die deutschen Studie-
renden wandten unbewusst die Rekognitionsheuristik an, indem sie die ihnen be-
kannte Stadt wahlten und davon ausgingen, dass die Einwohnerzahl mit der Popula-
ritat einer Stadt zunimmt. Im Gegensatz zu den deutschen hatten die amerikani-
schen Studenten beide Stadtenamen schon einmal gehort und konnten deshalb

diese Heuristik nicht anwenden.*®

45 Vgl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 92ff.
8 vgl. Gigerenzer, Gerd/Goldstein, Daniel G.: Recognition, S. 76.

4 Vgl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 92.
“8 vgl. Fetchenhauer, Detlef: Psychologie, S. 37.
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Die Rekognitionsheuristik kann nur angewendet werden, wenn ein Zusammenhang
zwischen der Wahrscheinlichkeit, mit der etwas wiedererkannt wird und dem
Hauptmerkmal, welches genannt wird, besteht. Zum Beispiel sollten die Stadte mit
der héheren Einwohnerzahl oder die Produkte mit der héheren Qualitat auch die

gelaufigeren sein.

Diese Heuristik kann jedoch auch zu einem Effekt fihren, der kontraintuitiv arbeitet.
Der ,Less-is-more“-Effekt als Folge dieser Heuristik besagt, dass eine lickenhafte
Kenntnis unter bestimmten Voraussetzungen ein gultigeres Ergebnis liefern kann
als die exakte Kenntnis. Dieses Phanomen verdeutlichten ebenfalls GOLDSTEIN und
GIGERENZER an einer Simulation mit einem Computer. Sie gaben dem Computer
zunachst Namen von deutschen Stadten (> 100.000 Einwohner), die er so erlernen
musste wie Fremde Stadtenamen lernen. Die Reihenfolge hatten sie zuvor anhand
einer Befragung von amerikanischen Studenten festgelegt. Zum Beispiel war Mln-
chen fast allen Studierenden bekannt. Also lernte der Computer Miinchen als erste
Stadt. Weniger bekannt war zum Beispiel Stuttgart und nur 6 % der Befragten kann-
ten Duisburg. Die Reihenfolge adaptierten GOLDSTEIN und GIGERENZER auf das
Lehrmuster des Computers. Insgesamt lernte der Computer 83 deutsche Stadtena-
men. Aus diesen Namen wurden Parchen per Zufall generiert. AnschlieRend musste
der Computer festlegen, welche der beiden Stadte die gréRere von beiden ist. Bei
dieser Computersimulation stellten die beiden Psychologen fest, dass der Computer
die besten Ergebnisse erzielte, wenn er ungefahr die Halfte der Stadtenamen kann-
te und die andere nicht. Wenn er zu viele Namen wusste, konnte er die
Rekognitionsheuristik nicht mehr anwenden, da bei zu vielen Parchen beide Stadte-

namen bekannt waren.*°

49 Vgl. Gigerenzer, Gerd/Goldstein, Daniel G.: Recognition, S. 79.
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4.3 Reprasentativitatsheuristik

Bei der Einschéatzung von Wahrscheinlichkeiten verschiedener Ereignisse oder Si-
tuationen wird haufig die Reprasentativitatsheuristik angewendet. Bei dieser Heuris-
tik ist die Reprasentativitat eines Ereignisses das wichtigste Kriterium zur Beurtei-
lung der Wahrscheinlichkeit, andere Kriterien (wie z. B. Wahrscheinlichkeitsaxiome)
werden aul3er Acht gelassen. Je dhnlicher ein Ereignis oder ein Gegenstand einer
Kategorie ist, umso hdher ist die Wahrscheinlichkeit, dass es dieser Kategorie zu-

geordnet werden kann.*

Diese Heuristik kann an folgendem Beispiel verdeutlicht werden: ,Steve ist sehr
schiichtern und reserviert, stets hilfsbereit, aber wenig an Menschen oder der realen
Welt interessiert. Als ein sanftmutiger und penibler Mensch hat er ein Bedurfnis

“I Wenn anschlieRend

nach Ordnung und Struktur und eine Passion fir Details.
beurteilt werden soll, mit welcher Wahrscheinlichkeit Steve einen Beruf der folgen-
den Liste ausibt — Arzt, Verkaufer, Landwirt, Zivilpilot oder Bibliothekar — féllt die
Entscheidung eindeutig aus. Die Wahrscheinlichkeit, dass Steve den Beruf des Bib-
liothekars auslbt, wird am hdchsten beurteilt, da seine Beschreibung am reprasen-

tativsten fur das Klischee eines Bibliothekars ist und ihm am meisten dhnelt.>?

Bei der Anwendung der Représentativitatsheuristik besteht die Gefahr, dass durch
ein scheinbar reprasentatives Beispiel andere, fur die Wahrscheinlichkeitsbeurtei-
lung, wichtige Informationen nicht beachtet werden. Diese Falle deckten KAHNEMAN
und TVERSKY im Jahr 1972 an folgendem Experiment auf: Die Probanden wurden
gebeten zu entscheiden, welchen Beruf die Person der nachfolgenden Beschrei-

bung ausubt.

,Dick ist ein dreiligjahriger Mann. Er ist verheiratet, aber kinderlos. Als ein
aulerst fahiger, hoch motivierter Mann verspricht er in seinem Berufsfeld

einmal recht erfolgreich zu sein. Bei seinen Kollegen ist er sehr beliebt.“*®

Ist Dick Jurist oder Ingenieur? Zusatzlich vor dieser Personenbeschreibung wurde
eine zusatzliche wichtige Information gegeben. In einem Beispiel gehort Dick zu

einer Gruppe, die sich aus 100 Personen, darunter 70 Juristen und 30 Ingenieure,

0 Vgl. Ebering, Alexander: Behavioral, S. 22; Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie,
S. 94; Nitzsch, Ridiger v.: Entscheidungslehre, S. 30.

®1 Kahneman, Daniel: Denken, S. 522.

2 \/gl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 522.

3 Kahneman, Daniel: Denken, S. 524,
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zusammensetzt. Und im anderen Beispiel besteht die Gruppe zu 70 % aus Ingeni-
euren und zu 30 % aus Juristen. Das Ergebnis verdeutlicht, dass dieser wichtige
Hinweis in der Beurteilung der Wahrscheinlichkeit keine Anwendung findet. Denn
die Versuchspersonen nahmen an, dass Dick mit einer Wahrscheinlichkeit von 50 %
Ingenieur ist und zwar unabhé&ngig davon, ob in der Personengruppe mehr Ingeni-

eure oder mehr Juristen vertreten waren.>

Die Reprasentativitatsheuristik hat zwei grof3e Fallen, welche die Wahrscheinlich-
keitsbeurteilung beirren. Zum einen schéatzen die Individuen die Haufigkeit von un-
wahrscheinlichen Vorkommnissen zu hoch ein, indem sie die Basisraten>® missach-
ten. Zum anderen wird die Qualitat der gegebenen Werte weder beurteilt noch be-

achtet.>®

4.4 Affektheuristik

Ein Affekt ist das gute oder schlechte Gefuhl, welches durch einen Reiz hervorgeru-
fen wird. Das Wort ,Sonne“ erzeugt beispielsweise einen positiven Affekt, wahrend
durch das Wort ,Hass” ein negativer Affekt entsteht. In der Regel steuern diese Af-
fekte die menschlichen Empfindungen in sinnvoller Art und Weise — etwas, das ein

positives Gefiihl vermittelt, ist meistens auch gut.*’

Dennoch kénnen auch in dieser Heuristik Verzerrungen auftreten. Diese entstehen
dadurch, dass die Nutzen und Risiken einer Frage als zusammenhéngende Einheit
betrachtet werden, obwohl sie in der Realitat voneinander getrennt bewertet werden

sollten.®

Die Funktionsweise und Wirkungen der Affektheuristik wurden vom Psychologen
Paul Slovic entwickelt und in folgender Studie dargestellt: Die Versuchsteilnehmer

wurden gebeten ihre persdnlichen Ansichten zu verschiedenen Themen zu auf3ern.

** vgl. Kahneman, Daniel/Tversky, Amos: Judgement, S. 1125.

% Oder auch A-priori-Wahrscheinlichkeit: Fakten und Merkmale einer Population/Gruppe.
%% vgl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 190-192.

>"vgl. Mauboussin, Michael J.: Finanzwissen, S. 90.

*8 vgl. Dobelli, Rolf: Kunst, S. 66.
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Solche Themen waren beispielsweise das Zusetzen von Fluorverbindungen zum
Trinkwasser, zur Konservierung verwendete Chemikalien in Lebensmitteln oder
Chemiefabriken. Zusatzlich sollten die Probanden eine Liste erstellen, die fir jede
Technologie die Nutzen und die Risiken aufwies. Die Versuchspersonen listeten
mehr Vorteile als Nachteile auf, wenn sie zu der Technologie eine positive Einstel-
lung hatten. Wéahrend den Technologien, die eine negative Meinung hervorriefen,

ein hoheres Risiko und weniger Nutzen zugesprochen wurden.>

In einem zweiten Teil des Versuchs wurden den Probanden Begriindungen vorge-
legt, die entweder die Nutzen oder die geringen Risiken der Technologien hervorho-
ben. Die Studienteilnehmer, denen einige Vorteile flr Technologien gezeigt wurden,
verhielten sich anschlieend weniger kritisch gegeniiber den Risiken und entwickel-
ten eine positivere Einstellung zu der Technologie im Vergleich zum ersten Teil des
Versuchs. Die Personen, die Argumente erhielten in denen die geringen Risiken

betont wurden, bewerteten anschlieRend den Nutzen der Technologie giinstiger.®

Die Affektheuristik beschreibt demnach Entscheidungsfindungen bei welchen Ge-
flhle, z. B. Praferenz oder Ablehnung, unbewusst hinzugezogen werden. Bei dieser
Heuristik findet eine Substitution statt, indem die Antwort auf eine komplizierte Fra-
gestellung (,Was denke ich dariiber?“®*) durch die Antwort einer vereinfachten Fra-

ge (,Was fiihle ich dabei?*) ersetzt wird.®

%9 vgl. Slovic, Paul: Trust, S. 692f.
% vgl. Slovic, Paul: Trust, S. 693.
61 Kahneman, Daniel: Denken, S. 175.
®2 y/gl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 175.
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5 Effekte der Verhaltensdkonomie
5.1 Halo-Effekt

Als Effekte der Verhaltensékonomie werden hier einige kognitive Verzerrungen auf-

gefuhrt.

Der Begriff ,Halo-Effekt* ist schon seit Anfang des 20. Jahrhunderts in der Psycho-
logie bekannt, wird im Alltag jedoch selten verwendet.®® Hergeleitet vom griechi-
schen Wort halos, welches einen Lichtring um die Sonne oder den Mond bezeich-
net, wurde der Terminus erstmals von Edward Lee Thorndike im Jahr 1920 verwen-
det. Beobachtet hatte dieses Phanomen einst Frederic L. Wells 13 Jahre zuvor.*

Der Halo-Effekt ist ein Wahrnehmungsfehler, bei welchem die Eigenschaften einer
Sache oder Person durch eine zuvor wahrgenommene Eigenschaft ,Uberstrahit”
werden. Der Gesamteindruck, etwas oder jemanden (nicht) zu mdgen, wird durch
dieses positive oder negative Merkmal beeinflusst. Getreu dem Motto ,Der erste
Eindruck zahlt* Gbertragt der Halo-Effekt das Urteil, welches anhand eines Eindru-

ckes gefallt wurde, auf alle folgenden Eigenschaften.®

Solomon Asch filhrte zum Halo-Effekt folgenden wissenschaftlichen Versuch durch:
Er zeigte seinen Testpersonen Beschreibungen bzw. Eigenschaften von zwei Man-
nern und forderte sie anschlieBend auf, ein Urteil Gber die Personlichkeit der Man-
ner abzugeben. ,Was halten Sie von Alan und Ben?“ Folgende Eigenschaften wies
Alan auf:

Lintelligent — fleiRig — impulsiv — kritisch — eigensinnig — neidisch*.®®

Ben hatte diese Wesensmerkmale:

,neidisch — eigensinnig — kritisch — impulsiv — fleiRig — intelligent*.®’

Die Mehrheit der Probanden bewertete die Personlichkeit von Alan positiver als die
von Ben, obwohl die Manner mit denselben Adjektiven beschrieben wurden. Die in

der Regel zufallige Reihenfolge, in welcher die Merkmale einer Person wahrge-

%3 vgl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 108.

o4 Vgl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 191.
65 Vgl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 191.
8 Kahneman, Daniel: Denken, S.109.

7 Kahneman, Daniel: Denken, S. 109.
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nommen werden, ist dafir maRgebend wie die Person beurteilt wird, da der Halo-
Effekt die Bedeutsamkeit des ersten Eindrucks erhoht. Die Eigenschaften wie ,ei-
gensinnig“ oder ,neidisch® werden fur sich genommen als negative menschliche
Wesensziige bewertet. Diese werden jedoch bei Alan von den positiven Eigenschaf-
ten ,intelligent” und ,fleiBig” Gberstrahlt und fiihren daher bei Ben zu einem negati-

ven Gesamteindruck.®®

Beim Halo-Effekt werden die Merkmale einer Person einheitlicher und gleichmafi-
ger registriert als sie es tatsachlich sind. Gute Eigenschaften zeigen sich in der
Wahrnehmung zusammen innerhalb einer Gruppe ebenso wie die schlechten Ei-
genschaften. Der Effekt beglnstigt die Koharenz, indem die Meinung, welche auf-
grund einer bedeutenden Eigenschaft gebildet wurde, auf alle anderen Attribute
Ubertragen wird. Der Halo-Effekt ist zudem verantwortlich fir das Gefiihl, sich einem
Menschen vertraut zu fihlen und sich mit diesem zu verstehen, auch wenn in Wirk-

lichkeit wenig Wissen uiber die Person vorhanden ist.®

Am haufigsten und starksten taucht dieser Wahrnehmungsfehler beim Merkmal der
physischen Attraktivitat auf. Wenn zum Beispiel ein Baseballwerfer als sportlich und
attraktiv. wahrgenommen wird, wird er in der Regel auch als herausragend guter
Sportler bewertet. Ebenso werden die sportlichen Begabungen eines als héasslich
empfundenen Sportlers unterschatzt. Die charakteristischen Merkmale werden
durch den Schein der Attraktivitat verfalscht wahrgenommen. Haufig werden attrak-
tiven Menschen Wesenszlige wie Freundlichkeit, Intelligenz und Vertrauenswirdig-

keit irrtimlicherweise zugesprochen.”

FELSER bezeichnet den Halo-Effekt als einen Automatismus, der jedoch behindert
und gemindert werden kann, wenn man zum Beispiel urteilenden Personen diesen
automatischen Einfluss bewusst macht. FELSER nennt dieses Verschwinden des
Halo-Effektes den Wasservogel-Effekt, benannt nach dem Schiler Wasservogel aus
dem Roman ,Buddenbrooks® von Thomas Mann (1986). In diesem Roman bewerte-
ten die Lehrer den &ufRerst hasslichen Schiler Wasservogel stets positiv und tber
seine Leistung hinaus. Nur um sich selbst, dem Schiiler und anderen zu zeigen,
dass sie sich durch sein Aussehen nicht zu unfairen Bewertungen hinrei3en las-

sen.”t

%8 vgl. Asch, Solomon E.: Impressions, S. 262-265.

69 Vg. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 191; Kahneman, Daniel: Denken,

S. 247.

o Vgl. Drude, Carsten: Sozialwissenschaften, S. 10; Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsycho-
logie, S. 191; Kahneman, Daniel: Denken, S. 247.

& Vgl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 203.
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In verschiedenen wissenschaftlichen Untersuchungen konnten Nachweise fir den
Wasservogel-Effekt gesammelt werden. ScHMITT stellte 1992 ,Ausgleichs-
Tendenzen® oder ,Wiedergutmachungs-Tendenzen® bei der Beurteilung von Leis-
tungen fest. Die Versuchspersonen berichtigten in der zweiten Bewertung ihre erste
fehlerhafte Beurteilung, die zuvor zum Vorteil der attraktiveren Autorin ausgefallen

war.

Des Weiteren kann der Halo-Effekt durch das Hervorrufen von Selbstaufmerksam-
keit abgeschwacht werden. So werden Beurteilungen, die 6ffentlich bekannt gege-
ben werden, weniger vom Attraktivitatsstereotyp bestimmt, als solche, die im Ge-
heimen und anonym abgegeben werden. Darlber hinaus hat der erste Eindruck
weniger Einfluss auf die Beurteilenden, wenn sie unter Rechtfertigungsdruck gera-

ten und gebeten werden, ihr Urteil gegentiiber Dritten zu begriinden.”

5.2 Priming-Effekt

Die ,assoziative Aktivierung®, also das Hervorrufen von vielen weiteren Vorstellun-
gen durch eine einzige Vorstellung, wird als Priming-Effekt (Bahnungs-Effekt) be-
zeichnet. Die grundsétzliche Idee hinter diesem Phanomen ist die netzartige Anord-
nung der Informationen im Gedachtnis. Die Vorstellungen sind in diesem Fall die
Knoten, die miteinander verbunden sind, sich gegenseitig kraftigen und aktiviert
werden sobald ein verknlpfter Knoten angeregt wird. Dies ist vergleichbar mit der

Ausbreitung der Wellen auf einer Wasseroberflache.”

Der Priming-Effekt wurde in den 80er-Jahren entdeckt, als durch ein prasentiertes
Wort unmittelbare Veranderungen in der Abrufleichtigkeit weiterer Worter gemessen
wurden. Das Wort ,Tag“ ruft zum Beispiel weitere Woérter wie ,lang®, ,sonnig“ oder
-Nacht® hervor. Doch das Priming ist nicht nur auf Wérter begrenzt. Aus einem Wort
kann sich unbewusst und binnen einer Sekunde ein Eindruck aus vergangener Zeit
bilden, welcher wiederum ein Gefiuhl hervorruft und aus diesem Gefiihl kann sich die

Mimik entwickeln.”

2 Vgl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 203.

& Vgl. Groppel-Klein, Andrea/Kroeber-Riel, Werner: Konsumentenverhalten, S. 279; Kahneman, Da-
niel: Denken, S. 70-72.

" vgl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 70.
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Die Verlinkungen, die beim Priming auftreten, lassen sich in drei Arten einteilen:

e Verkniipfung der Ursache mit ihren Auswirkungen (z. B. vom Krankheitser-
reger zur Grippe)

e Verknlpfung der Objekte mit den Merkmalen (z. B. eine Ananas ist gelb)

e Verkniipfung der Objekte mit den Rubriken, welcher sie angehoren (z. B. die

Ananas ist eine Frucht)

Es gibt zahlreiche Experimente, die den Priming-Effekt veranschaulichen, wie z. B.
die Steigerung der Kreativitat bei Verwendung von Apple-Produkten™. Als klassi-
sches Beispiel gilt der ,Florida-Effekt” von John Bargh. BARGH teilte seine Studenten
im Alter zwischen 18 und 22 Jahren an der Universitat New York in zwei Gruppen
ein und gab den Gruppen eine Auswahl von unsortierten Satzen, die aus finf Wor-

tern bestanden (wie zum Beispiel ,findet er es gelb sofort*’®

). Aus diesen Wortgrup-
pierungen sollten sie Satze bilden, die aus nur vier Woértern bestanden. Die eine
Gruppe erhielt jedoch zur Halfte Satze, welche Wérter wie ,Florida“, ,vergesslich®,

“T_enthielten, welche in den USA mit Menschen ho-

.grau’, ,Falte“ oder ,glatzkdpfig
heren Lebensalters gedanklich verbunden werden. Im Anschluss an diese Aufgabe
des Satzebildens wurden die Probanden in ein Buro am Ende des Flurs gebeten
und Barghs Mitarbeiter maf3en die Zeit, welche die Probanden brauchten um von
einem Zimmer ins andere Zimmer zu gelangen. Dabei stellten sie fest, dass die
Versuchspersonen, die Satze aus den altersassoziierenden Wértern bilden sollten,

langsamer gingen als die Personen der Kontrollgruppe.”®

Dieser erlauterte ,Florida-Effekt” besteht aus zwei Abschnitten in denen sich der
Priming-Effekt widerspiegelt. Zum einen sind die genannten Wérter wie ,Florida®,
.grau“ etc. Primes fur die Assoziation mit alteren Menschen, auch wenn das eigent-
liche Wort ,alt“ nie vorgeschlagen wird. Zum anderen primen die Vorstellungen an
das hohe Alter das Verhalten, welches sich durch das langsamere Gehen der Stu-
denten auf3ert. All diese erlauterten Handlungen und Gedanken geschehen unbe-
wusst. Als die Studenten darauf angesprochen wurden, stritten sie ab dieses ab-
sichtlich getan oder gar bemerkt zu haben. Dieser Vorgang wird auch als ideomoto-
rischer Effekt bezeichnet — eine Handlung wird allein durch eine Vorstellung beein-

flusst.”®

IS Vgl. Groppel-Klein, Andrea/Kroeber-Riel, Werner: Konsumentenverhalten, S. 189.
® Kahneman, Daniel: Denken, S. 73.

7 Kahneman, Daniel: Denken, S. 73.

8 vgl. Bargh, John A./Burrows, Lara/Chen, Mark: Automaticity, S. 233-238.

" vgl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 73.
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Die Effekte des Primings lassen sich in semantisches oder affektives Priming glie-
dern. Das semantische Priming bezeichnet das Hervorrufen weiterer Worter, die
sich in der gleichen Kategorie wie das gegebene Wort befinden. Zum Beispiel spra-
chen die Versuchspersonen zlgiger auf das Wort ,Arzt* an, wenn zuvor ,Kranken-
haus® anstelle des Wortes ,Blume® prasentiert wurde. Beim affektiven Priming wer-
den Reize zlgiger von Testpersonen erfasst, wenn ihnen vorher ein anderer Begriff
(unterschwellig) gezeigt wurde, der dieselbe emotionale Valenz aufwies.** Zum Bei-
spiel spricht man auf das Wort ,Hass" schneller an, wenn man zuvor das Wort ,ge-

mein“ gelesen hat.

Ein weiterer Priming-Effekt ist der ,Macbeth-Effekt“®. In einer Versuchsreihe von
ZHONG und LILJENQUIST wurden Probanden unter anderem gebeten, an eine Situa-
tion aus ihrem Leben zu denken, die gegen Sitte und Moral verstoRt. Anschlie3end
sollten sie unvollstandige Worter wie s p oder w _ _ h komplettieren. Im Gegen-
satz zur Kontrollgruppe vervollstandigten die Personen, die an etwas Unmoralisches
denken mussten, die Worter mit grol3erer Wahrscheinlichkeit zu ,soap” und ,wash®
(anstatt zum Beispiel zu ,soup® oder ,wish“). Also zu Wadrtern, die mit Reinlichkeit
verbunden werden. Dieser und weiterfihrende Versuche verdeutlichten, dass das
Verlangen nach korperlicher Reinigung durch moralische Handlungen oder Gedan-
ken hervorgerufen wird. Sie zeigten auf3erdem, dass eine anschlieende Séauberung
(z. B. durch Handewaschen oder Mundwasser benutzen) das Gefihl der morali-

schen Belastung verbessert.®

Die Erkenntnisse, die durch die Untersuchungen des Priming-Effektes gewonnen
wurden, stellen jedoch die Annahme, dass die Menschen ihre Entschlisse und Be-
urteilungen wirklich willentlich und eigenstandig treffen, in Frage. Diese kritische
Betrachtung und das Wissen, dass sich Priming-Effekte in alle Lebensbereiche er-
strecken, fuhren nicht selten zu Zweifeln an der Richtigkeit dieser Aussagen auf

Seiten der Zuhorer.®

80 Vgl. Groppel-Klein, Andrea/Kroeber-Riel, Werner: Konsumentenverhalten, S. 279.
8. Benannt nach dem Stiick .Lady Macbeth” von Shakespeare.

82 vgl. Lilienquist, Katie/Zhong, Chen-Bo: Washing, S. 1451f.

% vgl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 77f.
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5.3 Anker-Effekt

Als Anker werden beliebige Zahlen bezeichnet, nach denen sich Menschen bei nu-
merischen Beurteilungen richten und die das Urteil maRRgeblich beeinflussen. Dabei
ist es irrelevant, ob der Anker in einem inhaltlichen Zusammenhang zum Urteil steht.
Selbst der Hinweis auf das Bestehen dieses Effektes oder die Motivation, diesen zu

ignorieren oder zu unterdriicken, lasst den Anker-Effekt nicht verschwinden.®

Ein Beispiel fur einen solchen Anker-Effekt lieferten KAHNEMAN und TVERSKY mit
einem manipulierten Gliicksrad. Das Glucksrad war mit Zahlen von 0 bis 100 verse-
hen. Jedoch war es so bearbeitet worden, dass es nur bei der Zahl 10 oder der
Zahl 65 stehen blieb. Das Experiment wurde mit Studenten an der Universitat Ore-
gon durchgefihrt, welche aufgefordert wurden, die Zahl zu notieren, die das Glicks-
rad anzeigte. Dafur wurden die Studierenden in zwei Gruppen aufgeteilt und nach
dem Drehen des Gliicksrades notierte die eine Gruppe die Zahl 10 und die zweite
Gruppe die andere Zahl. AnschlieRend wurden ihnen folgende Fragen gestellt:

,Ist der Prozentsatz afrikanischer Staaten unter den Mitgliedstaaten der
Vereinten Nationen grof3er oder kleiner als die Zahl, die Sie gerade auf-
geschrieben haben?

Wie hoch ist Ihrer Einschatzung nach der Prozentsatz afrikanischer Staa-

ten in den Vereinten Nationen?“®®

Ein Glicksrad und die gedrehten Zahlen auf diesem haben nicht den geringsten
Informationsgehalt fiir irgendeine Art von Urteil und hatten bei der Beantwortung der
genannten Fragen nicht beachtet werden sollen. Das Ergebnis zeigt jedoch einen
deutlichen Anker-Effekt. Die geschatzten Werte lagen in der 10er-Gruppe bei 25 %,
in der 65er-Gruppe bei 45 %. Die Werte liegen also nah an der Zahl, die der Gruppe

vorher prasentiert wurde.®®

Jede Zahl, die im Vorfeld als mdglicher Wert fur ein Schatzungsproblem dargeboten
wird, dient als Ankerreiz und beeinflusst das Urteil. Fur diesen Effekt sind zwei ver-
schiedene Prozesse der Verankerung zustandig, einer fur das System 1 und ein
weiterer fur das System 2. Die automatische Operation von System 1 ereignet sich

als Priming-Effekt (siehe Kapitel 5.2) und die Handlung von System 2 ist ein be-

84 Vgl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 104f.
8 Kahneman, Daniel: Denken, S. 152.
% vgl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 536.
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wusster, aber mihsamer Mechanismus der Anpassung. In diesem Prozess wird
versucht, Motive ausfindig zu machen, mithilfe derer man sich vom Anker entfernen
kann. EPLEY und GiLovicH fanden heraus, dass Probanden sich von ihm entfernten,
wenn sie beim Horen des Ankers den Kopf schiittelten, also eine Geste der Ableh-
nung zeigten. Jene Versuchspersonen, die beim Hoéren nickten, wiesen eine ausge-

pragtere Verankerung auf.®’

Wenn das System 2 langsam und schwach ist, erfolgt
nur eine ungenigende Anpassung. Also bleibt der Schatzwert von Menschen, die

mental ausgelastet sind, naher am Anker.%®

Die Verankerung, die sich im System 1 als Priming-Effekt auf3ert, ist ein Phanomen
der Suggestion. Suggestion — die Beeinflussung eines Menschen etwas mit den
Sinnen wahrzunehmen, nur indem es ihm ins Bewusstsein gerufen wird — ist ein
Priming-Effekt, der sich im System 1 durch die Entwicklung von Sinnzusammen-
hangen auflert. System 1 versucht ein Gesamtbild zu kreieren in welchem der Anker
die korrekte Antwort ist.®* Anhand dieses Effektes kann das Verhéltnis zwischen
System 1 und 2 dargestellt werden. Das System 1 entwickelt eine Welt in welcher
der Anker als ,wahr“ betrachtet wird und leitet es an System 2 weiter. Das System 2
verarbeitet diese verzerrten Daten und kann den Fehler nicht korrigieren, da es

nichts vom Anker-Effekt wei3.*°

Im Gegensatz zu vielen anderen psychologischen Vorgangen kann der Anker-Effekt
gemessen werden. Das Verhéltnis der Differenz der Schatzwerte zur Differenz der
Ankerwerte ist der sogenannte Ankerungsindex und gibt den Einfluss eines Ankers
auf die Entscheidung an. Aus dem zuvor genannten Glucksrad-Beispiel waren das
zum einen die Werte 25 und 45 (als Schatzwerte) und die Zahlen 10 und 65 (An-
kerwerte). Daraus ergibt sich ein Index von 36 %. Wenn die Befragten den Anker
ignorieren, ist der Index O und wenn sie dem Anker-Effekt vollkommen unterliegen
und ihr Schatzwert dem Anker entspricht, liegt der Index bei genau 100 %. Auf Ba-
sis vieler Untersuchungen wurde ein charakteristischer Ankerungsindex von 55 %

festgestellt.”

ARIELY spricht beim Anker-Effekt von einer ,willktrlichen Koharenz*.*? Selbst wenn
ein Anker willkarlich, zum Beispiel anhand der letzten zwei Ziffern der eigenen Sozi-

alversicherungsnummer festgelegt wird, ist er koharent indem er nicht nur Auswir-

Vgl. Epley, Nicholas/Gilovich, Thomas: Adjustment, S. 394.
Vgl. Epley, Nicholas/Gilovich, Thomas: Anchoring, S.315f.
Vgl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 156.

Vgl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 162.

Vgl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 157.

%2 Ariely, Dan: Entscheidungen, S. 62.
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kungen auf den aktuellen Schéatzwert oder Preis, sondern auch auf alle folgenden
hat. Im Falle einer Verankerung durch einen zufalligen Ankerreiz, werden viele zu-

kiinftige Entscheidungen durch das einstige Urteil beeinflusst.*®

ARIELY stellt zudem in diesem Zusammenhang die 6konomische Annahme in Frage,
dass der Marktpreis von den voneinander unabh&angigen Kraften, Angebot und
Nachfrage bestimmt wird. Zum einen lassen sich die Nachfrage in Form der Kaufbe-
reitschaft der Konsumenten, die Préaferenzen sowie der Preis, den Verbraucher be-
reit sind zu zahlen, z. B. mithilfe von Ankern beeinflussen. Des Weiteren sind Ange-
bot und Nachfrage sehr wohl voneinander abhangig. Durch den UVP und durch die
Preise in Werbung, Anzeigen und Produktvorstellungen wird auf dem Markt der
wirklichen Welt der Anker gesetzt. Dies passiert auf der Angebotsseite und diese
Preise beeinflussen die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten. Demnach ist die

Nachfrage in gewisser Weise vom Angebot abhangig.*

9 Vgl. Ariely, Dan: Entscheidungen, S. 63; Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie,
S. 212.
% vgl. Ariely, Dan: Entscheidungen, S. 84f.
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5.4 Der Endowment-Effekt

Der Endowment-Effekt (Besitztums-Effekt) wurde von Richard Thaler® entdeckt und
konnte mithilfe der Neuen Erwartungstheorie und der Verlustaversion begrindet
werden. Der Kern dieses Effektes besteht daraus, dass Individuen starker auf einen
mdglichen Verlust als auf einen gleichwertigen Gewinn reagieren. Dieser Effekt gilt
natdrlich nicht fur solche Geschéfte, die wiederkehrend sind und als Tauschgeschéf-
te betrachtet werden kénnen (z. B. Geld gegen Schuhe). Vielmehr betrifft es Ver-
brauchsguter wie z. B. Wein oder Konzerttickets, die einen groRen Genuss bereiten

und/oder verbraucht werden.%

Die Neue Erwartungstheorie kritisiert einige 6konomische Annahmen und auch die-
ser Effekt widerspricht zweien solcher Grundlagen. Zum einen ist der Tauschwert
von A gegen B nicht gleich dem Tauschwert von B gegen A. Zum anderen sind die

Vorlieben von Konsumenten nicht konstant.®’

Zur Verdeutlichung kann ein Experiment von KAHNEMAN, KNETSCH und THALER hin-
zugezogen werden. Sie verteilten Tassen mit dem jeweiligen Universitats-Logo der
Universitat wo das Experiment durchgefihrt wurde (im damaligen Wert von 6 Dollar)
an die Halfte der Versuchsteilnehmer, diese Teilnehmer waren die Verkaufer. Die
andere Halfte waren die Kéaufer, die die Tasse mit ihnrem eigenen Geld kaufen konn-
ten. Beide Gruppen sollten nun bestimmen, zu welchem Preis sie die Tasse
(ver)kaufen wirden. Das Experiment verdeutlichte, dass die 6konomische Standard-
theorie, ndmlich dass die Halfte der Tassen verkauft wird, bei Gutern, die fur die
Besitzer einen Wert hinsichtlich ihrer Brauchbarkeit hatten, nicht greift. Denn der
Schatzwert der Geschafte, die abgeschlossen wurden, belief sich nicht mal auf die
Halfte der von der volkswirtschaftlichen Theorie vorausgesagten Menge. Zudem war
der durchschnittliche Preis, zu welchem die Verkaufer ihre Tasse verkauft hatten
fast doppelt so hoch wie der durchschnittliche Kaufpreis, den die K&ufer bereit ge-

wesen waren zu bezahlen.%®

% Als Student der Wirtschaftswissenschaften in den 70er-Jahren.

% vgl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 361f.

o7 Vgl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 110.

%8 Vgl. Kahneman, Daniel/Knetsch, Jack L./Thaler, Richard H.: Anomalies, S. 195.
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Dieses Experiment verdeutlicht, dass der reine Tatbestand, ein Objekt sein Eigen
nennen zu kénnen, den subjektiven Wert dieses Objektes steigert. Der Wert wird
durch die eigene Arbeit, die man fur den Gegenstand aufbringt (z. B. durch das Auf-
bauen eines Mobelstiicks) noch mehr gesteigert.*® Doch auch noch bevor ein Ge-
genstand im Besitz eines Menschen ist, entwickelt dieser Gefuhle, als wirde ihm
das Objekt schon gehoren. Ein klassisches Beispiel fur solche verfriihten Besitzer-
gefiihle ist die Teilnahme an einer Internet-Auktion. Der Erstbietende ist lange Zeit
auch der Alleinbietende und malt sich noch vor Auktionsende aus, wie es ware das
Objekt zu besitzen. Kurz vor dem Ende der Auktion gibt es weitere Personen, die
mitbieten und schon erhéht sich das urspringliche Maximalgebot des Ersthieten-
den. Der subjektive Wert des Objektes und somit auch der Betrag, den er bereit ist

zu investieren, ist allein durch die Vorstellung es zu besitzen, gestiegen.*®

DAN ARIELY erklart den Besitztums-Effekt mithilfe von drei Gemitszustanden der
Natur. Zum einen wird das Geflihl, etwas zu besitzen durch das tatsachliche Besit-
zen um ein vielfaches, bis hin zur Zuneigung, verstarkt. Ein anstehender Verkauf
eines VW-Busses lost zum Beispiel Erinnerungen an die vergangenen Jahre mit
allen Reise-Erlebnissen aus und starkt das Besitztumsgefihl. Zum anderen liegt der
Schwerpunkt auf dem Verlust eines Gegenstandes statt auf dem Gewinn, der zum
Beispiel ein Verkauf mit sich bringt. Der gewtinschte Verkaufspreis fur den VW-Bus
wird utopisch hoch festgelegt, da er von den Gedanken an das was verloren geht,
bestimmt wird (z. B. dem Nutzen) und nicht von den Gedanken an den Gewinn und
den damit verbundenen Mdoglichkeiten. Des Weiteren besteht eine Erwartungshal-
tung gegenuber dem Kéaufer, den Handel &hnlich einzuschatzen wie der Verkaufer
selbst. Der Verkdufer erwartet, dass der Kaufer fur die Erinnerungen und Gefihle
Verstandnis aufbringt und diese in gleichem Mal3e mit ihm teilt und davon betroffen
ist. Stattdessen wird der Kaufer eher die Mangel an dem VW-Bus bemerken.**

Der Endowment-Effekt kann jedoch nicht nur greifbare Objekte sondern auch Ein-
stellungen, Empfindungen und Gedanken betreffen. Zum Beispiel kann es vorkom-
men, dass eine Ildee hoher bewertet wird, als sie tatsachlich ist und deshalb nur

schwer von ihr Abstand genommen wird.*%

9 Vgl. Ariely, Dan: Entscheidungen, S. 192; Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie,
S. 279.

90 v/gl. Ariely, Dan: Entscheidungen, S. 192f.

L ygl. Ariely, Dan: Entscheidungen, S. 190-192.

192 ygl. Ariely, Dan: Entscheidnungen, S. 195.
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5.5 Emotionales Framing und Mentale Kontoflihrung

Als Framing-Effekt (,Einrahmungs®-Effekt), welcher &hnlich wie der Endowment-
Effekt auch mithilfe der Neuen Erwartungstheorie begriindet werden kann, wird die
differenzierte Darstellung einer einzigen Gegebenheit bezeichnet. Die Assoziatio-
nen, die sich wahrend des Verstehens eines Sachverhaltes entwickeln, fiihren zu
Reaktionen von System 1. Aufgrund des Tatbestandes, dass aquivalente Darstel-
lungen unterschiedliche Verhaltensweisen bewirken kénnen, erscheint eine rationa-

le Verhaltensweise fast unmdoglich.*®

Zur Verdeutlichung eines solchen Effektes dient unter anderem folgendes Experi-

ment, welches TVERSKY et al. an der Harvard Medical School durchfiinrten:

Den Arzten, die an diesem Versuch teilnahmen, wurden statistische Informationen
tber die Wirkungen von zwei Methoden zur Behandlung von Lungenkrebs tbermit-
telt. Die eine Behandlungsmethode, die Operation, war auf lange Sicht erfolgreicher,
jedoch kurzfristig riskanter als die andere Methode — die Bestrahlung. Alle Teilneh-
mer erhielten die gleichen Angaben Uber die Behandlung durch eine Operation, je-

doch wurde das Ergebnis unterschiedlich formuliert:

,Die Ein-Monats-Uberlebensrate liegt bei 90 Prozent.*

,Im ersten Monat betragt die Sterblichkeitsrate 10 Prozent.“'*

Der Grund daflr liegt in System 1, welches anfallig fir Warter ist, die Emotionen
hervorrufen. Das Wort ,Sterblichkeit® klingt negativ, wohingegen ,Uberleben* gut
klingt und verbunden mit einer 90-prozentigen Wahrscheinlichkeit noch besser. Die
Entscheidungen wurden von Arzten getroffen. Demnach sind weder Experten noch
Laien immun gegen einen solchen Framing-Effekt, bei dem die Formulierung eine

entscheidende Rolle spielt.*®

Die eine Halfte der Probanden erhielt also die Formulierung anhand der Uberle-
bensrate und die andere Halfte der Arzte erhielt die Sterblichkeits-Formulierung. Bei
der ersten Formulierung zogen 84 % der Arzte eine Operation vor, bei der zweiten

nur 50 %.%

103 Vgl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 114; Kahneman, Daniel: Denken,

S. 447.

104 Kahneman, Daniel: Denken, S. 452.

19 ygl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 452.

1% vgl. McNeil, Barbara et. al: Elicitation, S. 1260f.
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Die mentale Konto-/Buchfuhrung (engl. mental accounting) ist ein starker Framing-
Effekt der Reprasentativitat und bezeichnet das Einrichten von mentalen Konten fir
unterschiedlichste Ziele. Der objektive Wert eines Produktes oder Ereignisses muss
nicht mit dem subjektiven Wert Gbereinstimmen. Dieses Ph&nomen tritt haufig dann

auf, wenn Emotionen oder kognitive Aspekte beteiligt sind.**’

Dem Preis, als messbare Produkteigenschaft, kommt in der Kaufentscheidung eine
entscheidende Bedeutung zu. Er stellt den Wert dar, der von einem Produkt erwar-
tet wird. Jedoch ist oft der Preis nicht mit dem empfundenen Wert gleichzusetzen.
Mafgebend fur die subjektive Wahrnehmung ist die Bewertung des Produktes und

die Emotionen, die damit einhergehen.'®

Zur Verdeutlichung kann auch fir diesen Effekt ein Beispiel von KAHNEMAN und
TVERSKY herangezogen werden. Folgende zwei Szenarien sollten mit Ja oder Nein

beantwortet werden:

Fall 1: Sie haben eine Kinokarte fiir 5 € gekauft und bemerken anschliefsend beim
Hereinlassen, dass Sie diese verlegt haben. Wirden Sie ein neues Ticket erwerben

um den Film schauen zu kénnen?

Fall 2: Sie betreten gerade das Kino mit der Absicht ein Ticket zu kaufen, bemerken
aber beim Betreten, dass Sie 5 € unterwegs verloren haben. Wirden Sie dennoch,

wie vorgehabt, das Ticket erwerben?

In diesen dargestellten Féllen dreht es sich um einen quantitativ identischen Betrag,
namlich dem Verlust von 5 €. Dennoch werden beide Szenarien unterschiedlich von
den Versuchsteilnehmern bewertet. Die Mehrheit hatte das Kinoticket nach dem
Bargeldverlust gekauft, deutlich weniger Personen hétten jedoch nach dem Verlust
der Kinokarte eine weitere erworben. Dieses Ph&nomen ist auf die mentale Konto-
fuhrung zurickzufihren, da beide Szenarien in unterschiedliche Kategorien (bzw.
auf verschiedene Konten) eingeteilt werden. Die verlorene Kinokarte landet zum
Beispiel auf dem Konto ,Kino*“ oder ,Unterhaltung®, wahrend das Bargeld auf ein
anderes Konto verbucht wird. In Fall 1 wurde zundchst schon ein Ticket gekauft,
somit wurden auf dem Konto ,Kino“ 5 € verbucht. Ein erneuter Kauf einer Kinokarte

lieBe das ,Kino“-Konto auf 10 € ansteigen. In Fall 2 wird das Kinokonto jedoch nur

197 vigl. Werth, Lioba: Psychologie, S. 59; Spie, Erika: Konsumentenpsychologie, S. 37.

198 vigl. Werth, Lioba: Psychologie, S. 60f.
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einmal mit 5 € belastet, wahrend die verlorenen 5 € Bargeld auf das andere Konto
verbucht werden und somit wurde gefiihlt weniger Geld fiir den Kinobesuch ausge-
geben, sodass auf das Konto weitere Kinobesuche oder Unterhaltungsaktivitaten

gebucht werden kénnen.*®®

Die Bildung solcher Konten und die anschlieende Zuordnung wurde von BRENDL,
MARKMAN und HIGGINS als ,Ziel-Reprasentativitats-Modell* erklart. BRENDL et al.
gehen davon aus, dass die mentalen Konten aufgrund unterschiedlicher Ziele einge-
richtet werden. Die Zuordnung einer Aufwendung zum jeweiligen Konto erfolgt dann
anhand der Reprasentativitat, welche die Aufwendung fiir das Ziel hat. Darlber hin-
aus bezeichnen sie die mentale Kontoflhrung als eine Art der Selbstkontrolle, die
sich in einem selbstregulativen Nutzen des Verhaltens aufRert.**° Die mentale Konto-
fihrung ermdglicht den Menschen, mehreren Zielen zur gleichen Zeit nachzugehen,
da eine Uberschneidung der Ziele durch die psychologische Buchfiihrung blockiert

wird.'**

199 ygl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 562f; Werth, Lioba: Psychologie, S. 62.

19 vgl. Brendl, Miguel C./Higgins, E. Tory/Markman, Arthur B.: Kontofiihrung, S. 94.
M vgl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 100.
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6 Nutzbarkeit der Effekte fir das Marketing

Anhand des Wissens Uber die verschiedenen und vielfaltigen Effekte, welche im
vorherigen Kapitel partiell vorgestellt wurden, kann nun geprift werden, wie diese

~Fehler des intuitiven Denkens fir das Marketing genutzt werden kénnen.

Der Halo-Effekt, welcher in Kapitel 5.1 als Wahrnehmungsfehler prasentiert wurde,
kann zum Beispiel bei der Durchflihrung von Bewerbungsgesprachen und der Beur-
teilung von Bewerbern oder bei der Korrektur von Aufsatzen hilfreich sein. Aber
auch ein selbstbewusstes Auftreten bei Prasentationen und Reden kann einen Halo-
Effekt auslésen und dazu flhren, dass die Aussagen wohlgesinnt bewertet wer-

den 112

Neben diesen Anwendungsgebieten wirkt sich der Halo-Effekt im Marketing vor al-
lem auf das Image und den Bekanntheitsgrad aus und kann besonders bei der Ein-

13 Wenn

fihrung von neuen Produkten oder zur Wertsteigerung genutzt werden.
neue Produkte eingefuhrt werden, kann durch wiederholtes Hervorheben und Beto-
nen klar erkennbarer Merkmale ein Halo-Effekt erzeugt werden. Dieser lenkt die
Konzentration ganz auf diese ,Ubermerkmale“ und fiihrt dazu, dass die Schlussfol-
gerungen des moglichen Kunden zugunsten der Qualitat des Produktes ausfallen.
Andere Merkmale, wie z. B. ein zu hoher Preis oder solche, die mdglicherweise als
Schwéachen wahrgenommen werden konnten, werden aufgrund der positiven Be-

sonderheiten des Produktes nicht bemerkt.***

Neben den Produktmerkmalen gibt es weitere Mdglichkeiten, die positive Aufmerk-
samkeit auf das Produkt oder Unternehmen zu lenken und die Beurteilung maRRge-
bend zu beeinflussen. Im Internet wird das zum Beispiel durch verschiedene Ver-
braucherplaketten und Gutesiegel auf der entsprechenden Internetseite erreicht.
Dartiber hinaus kdonnen besonders gute Referenzen nicht nur Konsumenten son-
dern auch Lieferanten und potenzielle Partner beeinflussen. Der schon zuvor erlau-
terte und starkste Halo-Effekt der Attraktivitdt wird gerne fir die Produktprasentation
verwendet. Besonders in der Automobilindustrie werden auf Messen attraktive Hos-
tessen angemietet. Die Manner finden das Automodell durch den weiblichen Ein-

fluss begehrenswerter, schneller und attraktiver als ohne.**®
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s Vgl. Kahneman, Daniel: Denken, S. 108.

Vgl. Linker, Wolfgang J.: Kompetenz, S. 315.
14 vgl. Knoof, Tobias: Halo-Effekt, S. 1f.
5 vgl. Knoof, Tobias: Halo-Effekt, S. 3.
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Der Halo-Effekt kann auch verwendet werden um ein Image von einem Produkt auf
das andere zu Ubertragen. In der Praxis wurde dies zum Beispiel von Mercedes
Benz mit der Ankindigung der Smart-Markteinfihrung versucht. In kurzester Zeit
wurden Vorbestellungen fir ein unbekanntes Auto getatigt, da die Kaufer mit der
gewohnten Mercedes-Qualitat rechneten.™'® Ein weiteres Beispiel ist der sehr erfolg-
reiche Verkauf von Macs im Jahr 2005, den Apple auf einen Halo-Effekt des iPods

zuriickfuhrte X’

Der Halo-Effekt kann auch in der Verkaufsraumgestaltung angewendet werden, viel
starker kann jedoch eine Kaufentscheidung unterschwellig durch den Priming-Effekt
im Geschéft beeinflusst werden. Dabei kdnnen vor allem die Sinne der Konsumen-
ten mit verschiedenen Moglichkeiten angeregt werden. Mit dem Abspielen von Mu-
siktiteln aus dem Herkunftsland kann zum Beispiel der Verkauf von Wein aus die-
sem Land gesteigert werden — franzosische Musik fordert also den Verkauf von
franzosischem Wein.''® Ebenso kann der Bodenbelag (z. B. ein weicher Teppich in
einer Buchhandlung) oder der Geruch im Verkaufsraum das Kaufverhalten pragen.
Des Weiteren gelten auch grol3e Werbeplakate oder kleine Symbole und Logos vor
dem Betreten des Geschafts und selbst die Gestaltung der Einkaufstaschen als

Primes.'*®

Anders als der Effekt des Primings setzt die Verwendung des Anker-Effektes am
Preis an. Als klassisches Beispiel kann ein Angebot der Form ,3 zum Preis von 2°
bzw. ,2 zahlen und 1 gratis dazu“ genannt werden. Okonomisch betrachtet, existiert
kein Unterschied zwischen dem Kauf von drei Mitzen zum Preis von jeweils 10 €
oder zwei Mutzen fir je 15 € und einer flr 0 €. Und doch tritt hier der Effekt auf, da
die 15 € als Anker dienen und der ,Kaufpreis“ der Gratismutze im gewichteten Mit-
telwert zu hoch bewertet wird. Das Spezialangebot wirkt daher attraktiver auf den

Kaufer.?°

Allerdings kann der Anker auch durch die Prasentation eines besonders hochwerti-
gen und teuren Produktes im Eingangsbereich der Verkaufsstatte, zum Beispiel im
Elektro- oder Mdbelmarkt oder im personlichen Beratungsgesprach gesetzt werden.
Alle nachfolgenden Produkte erscheinen dann im Vergleich zum Eingangsprodukt

gunstig und in der Regel wird mehr Geld als geplant ausgegeben.
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i Vgl. Linker, Wolfgang J.: Kompetenz, S. 315.

Vgl. MacNN: Mac, S. 1.

18 vigl. Groppel-Klein, Andrea/Kroeber-Riel, Werner: Konsumentenverhalten, S. 190.
19 vgl. Held, Dirk/Scheier, Christian: Werbung, S. 54.

20 ygl. Bauer, Florian: Preisstruktur, S. 12.
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Der Endowment-Effekt, der sich weniger auf den Preis als auf den subjektiven Wert
bezieht, kann sich im Marketing mit Testangeboten zunutze gemacht werden. Sol-
che Angebote sind zum Beispiel Testfahrten im Autohaus, ein Probewochenende in
einem Musterhaus, Abos auf Probe von Zeitungen oder Fitnessstudios, Versendung
von Produktproben usw. Die Liste ist lang und sobald die Kunden erst einmal in den
Genuss gekommen sind und das Geflhl hatten, das Testobjekt zu besitzen, méch-
ten sie es ungern wieder hergeben. Ebenso bedienen sich Produkte mit einer ,30-
Tage-Rickgabegarantie® ebenfalls der Auswirkungen des Endowment-Effektes. Mit
diesem Angebot wird dem Kunden Vertrauen und ein spezieller Service vermittelt,
aus dem im Regelfall eine Kundenbindung entsteht. Zunachst fuhlt sich der Kaufer
sicher, da er das Produkt jederzeit innerhalb der Frist zuriickgeben kann. Letztend-
lich wird er von dem Rickgaberecht jedoch keinen Gebrauch machen, da er die
Rickgabe als Verlust empfinden wirde. Doch nicht nur der materielle Besitz (auf
Probe) ruft den Endowment-Effekt hervor, sondern auch ein virtueller Besitz, der
zum Beispiel durch Bekleidungs-Kataloge und eine ,virtuelle Anprobe® hervorgeru-

fen wird.*?*

Die Nutzung der mentalen Kontofuhrung aus Kapitel 5.5 ist weniger stark im Marke-
ting ausgepragt als die der anderen vorgestellten kognitiven Verzerrungen. Als
Grundlage dient das Wissen, wie Konsumenten ihre Konten bilden. Erst dann kén-
nen sie hinsichtlich der Kontierung beeinflusst werden und dies ist auch schon der
zentrale Punkt der Nutzung. Wenn eine Kundin beispielsweise einen Wintermantel
kauft, ist ihr Konto ,Winterbekleidung® schon belastet und ein anderes warmes Klei-
dungsstuck, ein schicker Zweiteiler, welcher ihr gut passen wurde, wiirde auf dem-
selben Konto keinen Platz finden und kénnte nicht verkauft werden. Deshalb gilt es
andere Ziele heranzufihren und damit auf andere Konten auszuweichen. Neben
dem Nutzen, dass das Kostiim warm halt, sollten andere Ziele wie ,Wohlbefinden®,
,Eindruck erwecken® oder ,Business-Outfit* im Verkaufsgesprach durch geschickte

Formulierungen betont werden.*?

2L y/gl. Ariely, Dan: Entscheidungen, S. 193-195.
22 ygl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 99.
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7 Schlussbetrachtung

Ziel dieser wissenschaftlichen Arbeit war die Erlauterung einiger Effekte, die zu
kognitiven Verzerrungen in Urteilsprozessen fuihren konnen und die Prifung der

Nutzbarkeit dieser Effekte fir das Marketing.

Zunachst wurde in Kapitel 2 das Modell des Homo oeconomicus verabschiedet und
durch die Erkenntnisse der Verhaltensékonomie, besonders der Neuen Erwartungs-
theorie, ausgetauscht. Es wurde verdeutlicht, dass das Bild eines rational handeln-
den Menschen nicht aufrechterhalten werden kann. Dazu sind die kognitiven Fahig-
keiten des Menschen zu beschréankt und die Entscheidungen, die mithilfe von Heu-

ristiken bzw. Arbeitshypothesen getroffen werden, zu ungenau.

In Kapitel 3 wurde die Urteils- und Entscheidungstheorie nach KAHNEMAN mithilfe
der zwei Systeme charakterisiert. Diese interagierenden Systeme verdeutlichen die
Funktionsweise des menschlichen Verstands. Das System 1, das schnelle Denken,
ist demnach fir Emotionen und Eindricke zustandig. Es arbeitet automatisch und
kann nicht abgeschaltet werden. Zudem erzeugt es auf Basis beschrankter Daten
eine koharente Geschichte und zieht daraus voreilige Fazits, weshalb von
KAHNEMAN die WYSIATI-Regel entwickelt wurde. Das System 2, das willentliche
System, welches eine gewisse Anstrengung erfordert, fallt die Entscheidungen und
Urteile und befurwortet oder korrigiert die Emotionen, die von System 1 Ubermittelt

wurden.

Die Heuristiken, welche in Kapitel 4 als vereinfachte Verfahren vorgestellt wurden,
fihren haufig zu ungenauen Ergebnissen. Die Verfiigbarkeitsheuristik prift die Ab-
rufleichtigkeit und zieht aus dieser Information die Entscheidung. Wohingegen die
Rekognitionsheuristik darauf basiert, dass eines von zwei Objekten wiedererkannt
und diese Option anschlieRend auch gewahlt wird. Die Reprasentativitatsheuristik
wird vor allem bei Wahrscheinlichkeitsbeurteilungen angewendet und ordnet ein
Ereignis einer Kategorie anhand seiner Reprasentativitdt zu. Wahrend bei der Af-

fektheuristik Entscheidungen auf Basis der Gefiihle getroffen werden.

Die Systeme, die in Kapitel 3 genannt wurden erzeugen in vielen Situationen kogni-
tive Verzerrungen, die als Effekte in Kapitel 5 charakterisiert wurden. Wenn eine
Eigenschaft eines Produktes oder einer Person friih wahrgenommen wird und diese
mit ihrer positiven oder negativen Beurteilung alle weiteren Merkmale beeinflusst,
spricht man vom Halo-Effekt als Wahrnehmungsfehler. Dieser Effekt tritt am starks-
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ten bei der Attraktivitat auf und wird deshalb auch haufig in der Werbung und Pra-

sentation von Produkten eigesetzt.

Der Priming-Effekt beschreibt die Aktivierung in einem Netzwerk von verkntpften
Knoten durch die Aktivierung eines Knoten. Dieses kann sich sowohl auf Worter
aber auch auf Gefuhle und das Verhalten beziehen. Dieser Effekt findet auch haufig
am POS Anwendung.

Im Gegensatz zum Priming-Effekt bezieht sich der Anker-Effekt nur auf Zahlen. Als
Anker werden demnach Zahlen bezeichnet, welche die Entscheidungen maf3geblich
beeinflussen, auch wenn sie inhaltlich nicht mit der Entscheidung verbunden sind.
Der Anker-Effekt kann also beispielsweise bei der Preisgestaltung in Verbindung

zum UVP eingesetzt werden.

Der Besitztums-Effekt bzw. Endowment-Effekt basiert auf der Neuen Erwartungs-
theorie und charakterisiert das Ungleichgewicht zwischen Gewinnen und Verlusten.
Verluste werden starker wahrgenommen und gewichtet als Gewinne und demnach
werden Objekte, die erst einmal in den Besitz Ubergegangen sind ungern wieder
verkauft. Im Marketing kann sich dieses Effektes bedient werden indem Objekte,
egal ob Hauser, Autos, Sofas oder Zahnbursten getestet werden dirfen.

Ahnlich wie beim Endowment-Effekt sind auch bei der mentalen Kontofiihrung die
Betrage die zentrale Entscheidungsquelle. Die mentale Kontoflihrung als starker
Framing-Effekt teilt Ziele in Konten ein und ordnet diesen Konten Ereignisse zu. Da
die Zuordnung zu den Konten aber nicht streng festgelegt ist und Konsumenten
sehr flexibel zugunsten ihrer Unterhaltung und Bedurfnisse entscheiden, kann auch

die Kaufentscheidung durch Kenntnis der Konten beeinflusst werden.
All die genannten Effekte lassen sich vielfaltig fir das Marketing nutzen. Sie sollten

aber vor dem Einsatz genauestens studiert werden um Fehlfunktionen zu vermeiden

und die Kaufentscheidung in die richtige Richtung beeinflussen zu kénnen.
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