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,Nobody ever got fired for buying IBM" b ¢

zeigte ndmlich: Durch die kleinere Schriftgrosse wirkt der reduzierte
Preis noch tiefer, was die Kaufbereitschaft erhoht.??

Anziehungskraft des Kostenlosen

Eine weitere effektive Moglichkeit, die Pain of Paying zu mindern,
wird von Amazon genutzt. Und zwar in Form der sogenannten Power
of Free’* (Anziehungskraft des Kostenlosen). Der Wegfall der Ver-
sandkosten, von dem Prime-Mitglieder profitieren, lasst diese ndm-
lich im Durchschnitt 25-mal pro Jahr einkaufen statt 14-mal wie
Nicht-Mitglieder. Gleichzeitig geben Prime-Mitglieder um die 1300
Dollar pro Jahr aus statt 700 Dollar.

Nebenbei bemerkt: Die Idee einer Lieferkosten-Flatrate wurde von
den klassischen Okonomen bei Amazon als komplett unrentabel ein-
gestuft. Es brauchte den Starrsinn des intuitiven Verhaltensokonomen
Jetf Bezos, um sie moglich zu machen.

Er wird seinen Entscheid nicht bereuen. Amazon Prime hat mittler-
weile iber 150 Millionen Abonnenten ...

Chief Behavioral Officer gesucht!

Wie konnten Sie die urmenschliche Verlustaversion zu IThrem Vorteil
nutzen?

1. Kénnten Sie Ihr Angebot begehrlicher machen, indem Sie es zeit-
lich, ortlich oder mengenmassig verknappen?

2. Konnten Sie aufzeigen, wieviel Kunden verlieren (ob real oder auch
nur gefiihlt), wenn sie IThr Angebot ausschlagen?

3. Konnten Sie aus etwas Positivem etwas Negatives machen, vor dem
Sie Thre Kunden bewahren? Also gleichsam etwas Positiv-Negati-
ves? (Positiv: ,Mit einer Warmeisolation Thres Hauses sparen Sie
jedes Jahr 500 Euro®. Positiv-negativ: ,,Ohne eine Warmeisolation
Thres Hauses verlieren Sie jedes Jahr 500 Euro®.)

4. Konnten Sie Kunden das Gefiihl geben, Thr Produkt schon zu be-
sitzen, bevor sie es tiberhaupt gekauft haben?
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Kapitel 3

Konnten Sie den Schmerz des Bezahlens lindern?

o o

Konnten Sie auf Geld verzichten, um gerade dadurch mehr Geld zu
verdienen? (Siche Amazon Prime.)

N

Koénnten Sie dafiir sorgen, dass Kunden den Kauf als eine Investi-
tion betrachten statt als Ausgaben? (Ausgaben: Das Geld ist weg.
Eine Investition: Das Geld vermehrt sich ...)

Ubrigens: Die clevere Beriicksichtigung von Loss Aversion kann nicht
nur Thre Marketingeffizienz erh6hen, sondern auch die Produktivitat
Threr Mitarbeiter. Ein Experiment zeigte: Angestellte, die zu Beginn
eines Geschiftsjahrs einen Bonus bekommen, den sie bei schlechter
Leistung wieder zuriickzahlen miissen, strengen sich mehr an als
Mitarbeiter, denen wie tiblich einfach ein Jahresendbonus in Aussicht
gestellt wird.>

%% % % %

Marketing, Innovation, HR: Gibt es in Threm Unternehmen eigentlich
einen Bereich, der nicht von den Erkenntnissen der Verhaltensokono-
mie profitiert? Und sollten Sie darum nicht sofort das nichste Kapitel
lesen?

Sie merken: Auch Autoren profitieren gelegentlich von Loss Aversion.
(Oder versuchen das zumindest.)



Loss
Aversion

x* % %

Ein finanzieller Verlust schmerzt
doppelt so sehr, wie uns ein

gleich hoher Gewinn freut.
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Kapitel 4

Eine neue Brille fiirs Hirn

Wie Sie mit Framing lhr Angebot
einzigartig machen
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U\J Kapitel 4

Weit iiber eine halbe Million Menschen sind allein in den USA schon
an den Folgen von Covid-19 gestorben. Da mutet das Katastrophensze-
nario, das sich Daniel Kahneman und Amos Tversky 1981 ausdachten,
fast schon wie eine Gutenachtgeschichte an.

»Stellen Sie sich vor®, fragten die beiden Psychologen eine Gruppe
von Studenten, ,dass sich die USA auf den Ausbruch einer asiatischen
Krankheit vorbereiten, die ohne Gegenmassnahmen 600 Menschen
toten wird. Zwei Programme wurden entwickelt, um die Seuche zu
bekdampfen. Welches Programm ziehen Sie vor?

+ Programm A: 200 Menschen werden gerettet.

« Programm B: Es besteht eine 33 %-Chance, dass 600 Menschen ge-
rettet werden, und eine 67 %-Chance, dass niemand gerettet wird.”

Wie wiirden Sie sich entscheiden? Programm A oder Programm B?
Notieren Sie Ihre Wahl auf einem Stiick Papier.

Als néchstes konfrontierten Kahneman und Tversky eine zweite Grup-
pe von Studenten mit demselben Szenario: ,,Der Ausbruch einer asi-
atischen Krankheit in den USA wird ohne Gegenmassnahmen 600
Menschen tdten. Zwei Programme wurden entwickelt, um die Seuche
zu bekdmpfen. Welches Programm ziehen Sie vor?

« Programm C: 400 Menschen sterben.

+ Programm D: Es besteht eine 33 %-Chance, dass niemand stirbt,
und eine 67 %-Chance, dass 600 Menschen sterben.”

Und wieder: Wie wiirden Sie sich entscheiden? Programm C oder
Programm D? Notieren Sie Ihre Wahl erneut auf einem Stiick Papier,
bevor wir Thre Antworten mit denen der Studenten vergleichen.

A=C,B=D

Im ersten Fall - der Wahl zwischen Programm A und Programm
B - entschied sich die Mehrheit der Studenten fiir Programm A (200
Menschen werden gerettet). Im zweiten Fall - der Wahl zwischen
Programm C und Programm D - entschied sich die Mehrheit der Stu-
denten fiir Programm D (es besteht eine 33 %-Chance, dass niemand
stirbt, und eine 67 %-Chance, dass 600 Menschen sterben).
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Ich gehe jede Wette ein: Sie haben sich wie die befragten Studenten
entschieden. Und verhielten Sie dabei genauso irrational. Tatsachlich
sind die Folgen von Programm A und Programm C identisch: Wenn
von 600 bedrohten Menschen 200 gerettet werden kdnnen, miissen 400
Menschen sterben. Und die Folgen von Programm B und Programm
D sind ebenfalls identisch: Wenn eine 33 %-Chance besteht, dass 600
Menschen gerettet werden konnen, besteht auch eine 33 %-Chan-
ce, dass niemand stirbt. Und wenn eine 67 %-Chance besteht, dass
niemand gerettet werden kann, besteht auch eine 67 %-Chance, dass
600 Menschen sterben.

Tod oder Leben

Noch einmal: Programm A und Programm C sowie Programm B und
Programm D sind hinsichtlich der Anzahl Menschen, die gerettet
werden konnen bzw. nicht gerettet werden konnen, absolut identisch.
Und doch entscheidet sich die klare Mehrheit der Studenten einmal so
und einmal so. Und Sie taten das ziemlich sicher auch.?

Ahnen Sie schon, warum? Ganz genau: Es ist hier die gute alte Loss
Aversion im Spiel (siche Kapitel 3). Programm A stellt in Aussicht,
dass 200 Menschen auf jeden Fall gerettet werden konnen. Darum
entscheiden sich die meisten Studenten lieber nicht fiir das riskante
Programm B. Und Programm C stellt in Aussicht, dass 400 Menschen
auf jeden Fall sterben miissen. Darum wiéhlen die meisten Studenten
lieber Programm D, das zwar das Risiko mit sich bringt, dass noch 200
Menschen mehr sterben. Aber eben auch die Chance, dass tiberhaupt
niemand sterben muss.

10 % Fett vs. 90 % Nicht-Fett

Die Kunst, Entscheidungsoptionen auf eine bestimmte Weise zu be-
schreiben und dadurch Entscheidungen zu beeinflussen, nennen Ver-
haltensékonomen Framing (vom englischen frame = Rahmen).?”

Ein Beispiel: Nehmen wir an, Sie wollen fettarmen Joghurt verkaufen.
Also schreiben Sie in Threr Werbung ,,Nur 10 % Fett®, richtig? Falsch.
Sie schreiben besser ,,90 % fettfrei“. Ein Joghurt, der mit dieser Aus-
sage angepriesen wird, enthilt zwar genauso viel Fett wie ein Joghurt,



Uf Kapitel 4

der mit der Schlagzeile ,Nur 10% Fett“ wirbt. Trotzdem wird man
Thren ,,90 % fettfreien Joghurt“ garantiert viel 6fter kaufen, da diese
Aussage nicht auf etwas Negatives hinweist (die 10 % Fett im Joghurt),
sondern auf etwas Positives (die 90 % Nicht-Fett im Joghurt).

Oder anders formuliert: Kunden entscheiden nicht zwischen objektiv
unterschiedlichen Optionen, sondern zwischen den unterschiedlichen
Beschreibungen dieser Optionen - zwischen unterschiedlichen Frames.

Optische lllusion des Geists

So wie auch im folgenden Fall: Nehmen wir an, der verhaltensoko-
nomisch geschulte Restaurantbesitzer, von dem schon mehrfach die
Rede war, preist auf seiner Karte eine geschaumte Steinpilzsuppe als
»Steinpilz-Cappuccino® an. Ich bin sicher: In diesem Fall kénnte er
fiir sein Stippchen problemlos zwei Euro mehr verlangen — wenn nicht
sogar drei. Denn ,,Steinpilz-Cappuccino® klingt einfach viel edler als
»Steinpilzsuppe®.

Oder wie wire es mit ,Cappuccino vom jungen Steinpilz? Tatséch-
lich hat man an der Stanford University 650’000 Gerichte auf 6500
Speisekarten analysiert und herausgefunden: Je mehr Buchstaben ein
Restaurant fiir die Beschreibung eines Gerichts verwendet, desto mehr
kann es dafiir verlangen.

Im Durchschnitt steigt der Preis eines Gerichts mit jedem zusétzlichen
Buchstaben um 18 Cent. Ganz einfach darum, weil der ,,Rahmen®, in
dem das Gericht préisentiert wird, mit jedem zusatzlichen Buchstaben
edler und damit teurer wird.3®




