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bekannte Psychologieprofessor 
und Verhaltensforscher Dan 
Ariely in seinem Buch „Denken 
hilft zwar, nutzt aber nichts“ an 
einem Beispiel. Ariely stieß beim 
Surfen im Internet auf eine Abo-
Werbung des britischen Wirt-
schaftsmagazins The Econo-
mist. Diese pries drei verschie-
dene Abo-Möglichkeiten an. 
Das erste Angebot war ein Inter-
net-Abonnement für 59 Dollar. 
Die zweite Option war ein Print-
Abo für 125 Dollar. Das schien 
Ariely plausibel. Das dritte 
Angebot jedoch machte den 

Forscher stutzig: Es enthielt die Print-Aus-
gabe und die Digital-Ausgabe zu einem  
Preis von ebenfalls 125 Dollar. Ariely fragte 
sich: Wer würde allein die Printausgabe 
abonnieren, wenn er die Digitalausgabe 
kostenlos dazubekommen kann? 

Ariely vermutete: Das unattraktive Ange-
bot der Nur-Printversion war allein dazu da, 
die dritte Variante besonders attraktiv 
erscheinen zu lassen. Ein Test mit Studie-
renden bestätigte seine Annahme: War die 
unattraktive Nur-Papierversion aufgeführt, 
entschieden sich von 100 Studenten 84 für 
die Papier- und Digitalversion. War sie nicht 
aufgeführt, entschieden sich lediglich 32 
Studierende für das Kombipaket, der Rest 

blieb bei der günstigeren Nur-Digitalversion. „Die Nur-
Papierversion ist also nichts weiter als ein Köder“, folgert 
Ariely. 

Widersinnige Automatismen kennen

Auffällig ist, dass die Bücher zu Verhaltensökonomie 
und Neuromarketing, die jüngst erschienen sind, voll 
sind mit erkenntnisreichen und kurzweiligen Anekdo-
ten wie diesen. Die Frage ist jedoch: Sind die unterhalt-
sam präsentierten Erkenntnisse tatsächlich hilfreich für 
die Verkaufspraxis? „Die Ergebnisse müssen angemes-
sen interpretiert und in einen größeren Zusammenhang 
gesetzt werden“, meint Bernd Weber vom Center for 
Economics and Neuroscience (CENs) der Universität 
Bonn. Schließlich könnten Studien auch zunächst 

Zehn Neuro-Tipps für Verkäufer und Käufer

A Die Macht des Unbewussten: Kaufentschei-

dungen werden zu 80 bis 90 Prozent unbewusst 

getroffen. Das bedeutet: Kunden sind insbesonde-

re über ihre Emotionen ansprechbar. Nach diesen 

lassen sie sich in verschiedene Gruppen einteilen. 

So gibt es zum Beispiel den besonders sicher-

heitsbewussten Käufer oder denjenigen Kunden, 

der in erster Linie nach aufregenden neuen Reizen 

sucht.

A Kurzfristige Belohnung: Menschen verspüren 

generell das Bedürfnis, sich den kurzfristigen und 

schnellen Gewinn zu sichern. Das liegt daran, dass 

das Belohnungszentrum im Gehirn, der Nucleus 

accumbens, besonders stark auf die Aussicht auf 

sofortige Belohnung reagiert. Das kann sich ein 

geschickter Verkäufer zunutze machen. Anderer-

seits kann auch der Kunde ob dieser Erkenntnis 

gegensteuern und der schnellen Belohnung ganz 

bewusst widerstehen.

A Halo-Effekt: Der Halo-Effekt (Halo = engl. Heili-

genschein) besagt, dass ein besonders herausge-

stelltes und positiv wahrgenommenes Merkmal 

eines Produkts seine gesamte Wahrnehmung über-

strahlt, das kann zum Beispiel ein positives Mar-

kenimage oder eine besondere Zutat sein. Man 

denke etwa an die lange Jahre angepriesene Extra-

Portion Milch, die in der ziemlich ungesunden Kin-

derschokolade stecken sollte. Aber Achtung: Der 

Halo-Effekt funktioniert auch in die negative Rich-

tung. In der Marketingsprache trägt das Produkt 

dann keinen Heiligenschein, sondern Teufelshörner.

A Relativität: Wir können den Wert einer Sache oft-

mals nur einschätzen, wenn wir einen direkten Ver-

gleich vor Augen haben. So wirkt ein attraktiver 

Mensch in Begleitung eines unattraktiven Menschen 

besonders anziehend. Der Preis eines teuren Pro-

dukts wirkt im Vergleich zu einem noch teureren Pro-

dukt vernünftig. Die Wissenschaftler sprechen auch 

vom Ködereffekt. 

A Das Wirken der Spiegelneurone: Wenn ein schö-

ner und glücklicher Mensch ein bestimmtes Produkt 

besitzt, dann möchten wir es auch gern haben, um uns 

ebenso glücklich und erfolgreich zu fühlen. Aufgrund 

der Spiegelneurone erfahren wir die positiven Gefühle 

bereits vorab im Gehirn. Die Werbung versucht diesen 

Effekt durch möglichst attraktive Models zu nutzen. 

A Herdentrieb: Als Konsument kennen wir das Phä-

nomen: Nach einer gewissen Zeit ändern wir unsere 

Meinung über eine bestimmte Hosen- oder Schuhmo-

de. Was wir zu Anfang als vollkommen untragbar 

abgelehnt haben, scheint uns später besonders 

schick und modern. Der einfache Grund: Wir haben 

diese Schuh- oder Hosenform mittlerweile an unzäh-

ligen Menschen gesehen und wollen dazugehören. 

Das Produkt wird allein dadurch begehrenswert, das 

man es überall sieht. 

A Nichts hergeben wollen: Wer etwas einmal 

besitzt, möchte es nur ungern wieder hergeben. Wer 

einen 10-Euro-Gutschein umsonst bekommt, schlägt 

eher zu, als jemand, dem ein 20-Euro-Gutschein für 7 

Euro angeboten wird, obwohl das zweite Geschäft das 

bessere ist. Und: Wer einen 50-Euro-Gutschein 

sofort bekommen kann oder einen 70-Euro-Gut-

schein in der kommenden Woche, entscheidet 

sich für die 50 Euro. Es sei denn, er ist bereits im 

Besitz des 70-Euro-Gutscheins, dann will er sei-

nen Gewinn nicht mehr reduzieren.

A Verluste vermeiden: Verluste wirken in 

unserem Gehirn doppelt so negativ wie ein 

Gewinn positiv wirkt. Daher wollen wir sie um 

jeden Preis vermeiden. In der Praxis führt das 

häufig zu einem überzogenen Sicherheitsbedürf-

nis zum Beispiel bei Geldanlageprodukten.

A Immer mehr haben wollen: Das Beloh-

nungssystem in unserem Gehirn ist nie zufrie-

den. Es will immer mehr. Das bedeutet für den 

Verkäufer unter anderem: Ein Kunde, der einen 

Rabatt bekommt, will immer mehr davon. Als 

Käufer zeigt uns dieser Effekt: Die Neuronen in 

unserem Belohnungssystem werden niemals 

aufhören, uns zum Konsum anzutreiben. Helfen 

kann auch hier das bewusste Nachdenken über 

eine Kaufentscheidung. Denn dadurch werden 

wir kritischer.

A Rabatte und Gratisangebote: Glauben wir, 

ein Schnäppchen zu machen, aktiviert das unser 

Belohnungssystem übermäßig, unser kritisches 

Denken wird geschwächt. Besonders eine Gratis-

zugabe lässt uns empfänglich für ein Angebot 

werden. Das kann auch der lebenslange Gratis-

Ölwechsel für ein sündhaft teures Auto sein.

Aus dem, was wir über die Funktionsweise unseres Gehirns wissen, lassen sich wichtige Tipps für Verkäufer ableiten. Aber auch für Käufer sind die Erkenntnisse 

des Neuromarketings interessant, um sich vor Tricks zu schützen.


