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Psychologieprofessor Robert B. Cial-
dini gibt zu, anderen Menschen 
selbst oft «auf den Leim» gegangen 

zu sein, wie er es nennt. Genau deshalb 
wollte er herausfinden, welche Fakto-
ren dazu führen, dass man manchen 
Personen keine Bitte abschlagen kann, 
wohingegen es bei anderen ganz leicht 
fällt. Ihn interessierten die Technik und 
die psychologischen Hintergründe, die 
dazu führen, andere «willfährig» zu ma-
chen. Warum wir so manipulierbar sind 
und oftmals bereitwillig Dinge tun, die 
wir eigentlich gar nicht wollten, hat er in 
jahrelanger Recherche zu Tage gebracht.

Cialdini hat insgesamt sechs Prinzipi-
en erkannt, die er als «Weapons of Influ-
ence» (Instrumente der Einflussnahme) 
bezeichnet. Sie sind allesamt wissen-
schaftlich untermauert, mit Studien 
mehrfach belegt – und lassen uns zum 
Teil Staunen. Staunen, weil diese Techni-
ken Automatismen in uns auslösen, de-
nen wir uns, selbst wenn wir sie kennen, 
kaum entziehen können. Jetzt liegt sein 
Klassiker aus dem Jahre 1984 in überar-
beiteter deutscher Neuauflage vor.

Instrumente der Einflussnahme
Menschen und Tiere haben in man-

chen Punkten mehr gemeinsam, als man 
denkt: So verläuft unser Verhalten, wie 
auch das vieler Tiere, oftmals nach fes-
ten, unabänderlichen Mustern ab. Ver-
haltensforscher stellten beispielsweise 
fest: Bei Truthennen reicht das «tchiep-
tchiep», das eines ihrer Jungen (oder aber 
auch eine «tchiepende» Attrappe) von 
sich gibt, aus, um das typische Bemutte-
rungsverhalten auszulösen. Gibt das Kü-
ken kein Geräusch von sich, ignoriert es 
die Mutter oder tötet es sogar. Hier ist der 
Auslöser das Vorhandensein des «rich-

tigen» Geräuschs. Beim Menschen gibt 
es vergleichbare Muster, die Cialdini als 
«Klick-surr»-Reaktion bezeichnet. Es han-
delt sich dabei um eine automatische Re-
aktion, derer wir uns nicht bewusst sind. 
Das Interessante dabei ist: Der Automa-
tismus wird von einem einzigen Merk-
mal («Trigger») ausgelöst. Dieses Auslö-
semerkmal ist dann für das «Anknipsen» 
einer bestimmten Handlung verant-
wortlich. Kommt z.B. jemand lächelnd 
und mit ausgestreckter Hand auf uns zu, 
«denken» wir zum Teil automatisch «un-
gefährlich, sympathisch, Bekannter» – 
und begrüßen einen uns völlig Fremden. 
Alternativen oder andere Informationen 
(Abwehrhaltung, Frage nach Namen, Be-
obachten der Umgebung) haben wir gar 
nicht mehr in Betracht gezogen.

Für uns Menschen hat es Vorteile, dass 
eine einzige Information zur Analyse 
genügt, um ein bestimmtes Handlungs-
muster auszulösen. Wir können uns da-
durch aufwändiges Sammeln, Analysie-
ren, Auswerten von Informationen und 
Entscheiden sparen. Das ist effizient und 
ökonomisch. Meist liegen wir mit unse-
rer ausgewählten Handlung dann auch 
richtig. Allerdings nicht immer. «Der 
Nachteil solchen Reagierens ist, dass der 
Organismus anfällig für ‹dumme› und 
folgenschwere Irrtümer wird», erläutert 
Cialdini. Bei automatischen Reaktionen, 
die ja auf nur einem Auslösemerkmal 
basieren, anstatt sämtliche Informatio-
nen zur Analyse heranzuziehen, kann 
es sein, dass es die falsche Reaktion war. 
Insbesondere dann, wenn andere um 
dieses Auslösemerkmal wissen und es 
bewusst einsetzen, um uns zu manipu-
lieren. 

Beispiele für automatische «Klick-
surr»-Reaktionen sind etwa: 
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l	 Teuer gleich gut: Ein hoher Preis 
wird oft mit hoher Qualität gleichge-
setzt. Ein gutes Beispiel, das dies belegt, 
ist der Whiskey Chivas Regal. Erst als 
sein Preis erhöht wurde – ohne etwas am 
Produkt zu ändern –, war er kein «Laden-
hüter» mehr. Im Gegenteil, die Verkaufs-
zahlen schnellten hoch. 

l	 Wahrnehmungskontrast: Dieses 
Prinzip führt ebenfalls zu einer «Klick-
surr»-Reaktion. Es tritt immer dann ein, 
wenn wir den Unterschied zweier Reize 
erleben, denen wir nacheinander ausge-
setzt sind. Wir empfinden dann den Kon-
trast als stärker als er eigentlich ist: «Wir 
schätzen beispielsweise das Gewicht ei-
nes Gegenstandes, den wir hochheben, 
höher ein, wenn wir zuvor einen ande-
ren, leichteren, hochgehoben haben», 
erklärt Cialdini. Jemand, der diesen 
Wahrnehmungskontrast kennt, kann 
eine Situation zu seinen Gunsten beein-
flussen. So kann er uns z.B. nach dem 
Kauf eines teuren Produkts gleich ein 
dazu passendes vergleichsweise günsti-
ges Produkt (zusätzlich) verkaufen. Wie 
z.B. bei einem Anzugkauf gleich den pas-
senden Pullover, Gürtel, Krawatte etc. 
Uns erscheint der Preis des zusätzlichen 
Produkts im Vergleich zum Preis des An-
zugs, für den wir uns soeben entschie-
den haben, regelrecht niedrig. Auch Au-
toverkäufer setzen oft auf diese Taktik. 
Oder bieten, nachdem der Festpreis be-
reits akzeptiert wurde, die vermeintlich 
günstigen Extras nun gesondert an. 

Reziprozität
Eine der wichtigsten Techniken bei der 

Beeinflussung ist die so genannte Rezi
prozitätsregel. Sie ist in den meisten Kul-
turen fest verwurzelt. Diese Regel «ver-
langt», dass man sich für das, was man 
von anderen erhält, revanchieren sollte. 
Für Geschenke, Gefallen, Einladungen 
oder Hilfeleistungen, die wir erhalten, 
sind wir aufgefordert, etwas zurückzu-
geben. Es ist eine Verpflichtung auf Ge-
genseitigkeit, die ursprünglich darauf 
abzielte, ein ausgeglichenes Verhältnis 
von Geben und Nehmen sicherzustellen, 
ohne wirtschaftliche Not zu erleiden.

 Heute lernen wir bereits in der Kind-
heit, dass dem Nehmen ein Geben zu 
folgen hat. Wer das nicht tut, muss mit 
gesellschaftlicher Ächtung rechnen. Ab-
zocker und Nutznießer haben in unserer 
Gesellschaft einen äußerst schlechten 
Ruf. Zudem ertragen wir nur schwer 

Wir können nur schwer 
jemandem etwas  
schuldig bleiben

Wenn wir zu einem 
bestimmten Handeln 
gezwungen werden

Eine Verpflichtung auf 
Gegenseitigkeit

das Gefühl, jemandem etwas schuldig 
zu sein. Wir streben nach Ausgleich. 
Geschickte Politiker sind Meister darin, 
anderen zunächst einen Gefallen zu tun, 
damit sie anschließend in ihrer Schuld 
stehen, die sie irgendwann «abrufen» 
können, so Cialdini.

Ungebetene Erstleistungen
Kenner der Reziprozitätsregel setzen sie 
häufig so ein: Sie geben bzw. schenken 
Ihnen ungefragt etwas. Und setzen Sie 
damit unter – unsichtbaren – Druck, et-
was zurückzugeben. Ob es eine Blume, 
ein Set Adressaufkleber mit Ihrem Na-
men oder ein Schlüsselanhänger ist, der 
gerne mit einem Spendenbrief versendet 
wird – all dies erfolgt in Kenntnis der Re-
ziprozitätsregel. Sie erhalten ungefragt 
ein Geschenk, in der Hoffnung (oder 
dem Wissen), dass Sie etwas zurückge-
ben werden (z.B. spenden oder kaufen). 

Solche ungebetenen Erstleistungen 
haben dazu noch etwas Vertracktes. 
Wir sind beinahe zu einem bestimmten 
Handeln gezwungen. Wir verlieren da-
durch die Freiheit zu entscheiden, wem 
wir etwas schuldig sein wollen. Doch die 
Regel hat noch weitere Folgen. Sie führt 
oft dazu, dass aus dem Drang die Schuld 
loszuwerden, eine größere Gegenleis-
tung erfolgt, als das «Geschenk» oder die 
Erstgefälligkeit wert war. Der Druck zu re-
tournieren, ist so groß, dass man ihn bei-
nahe um jeden Preis loswerden möchte. 

Die Reziprozitätsregel hat verschiede-
ne Varianten. Eine davon ist die Mög-
lichkeit, Zugeständnisse zu machen. Dies 
ist z.B. für Verhandlungen äußerst inter-
essant. Kenner beginnen hier mit einer 
Extremforderung, die sehr wahrschein-
lich abgelehnt werden wird. Dann wird 
eine geringere Forderung formuliert. Die-
se wirkt wie ein Zugeständnis. Und das, 
obwohl sie von Anfang an angestrebt 
war. Damit ist der andere unter Druck, 
ebenfalls ein Zugeständnis zu machen, 
das meist in der Akzeptanz besteht. 

Feilschen funktioniert da ganz ählich. 
Die allseits bekannten Tarifverhandlun-
gen auch. Eines ist jedoch wichtig: Die 
erste Bitte oder Forderung darf nicht un-
verschämt erscheinen – sonst gibt es für 
das Nachschieben der zweiten, kleineren 
Bitte keine Gelegenheit mehr. 

Gegen die Reziprozitätsregel kann 
man sich wappnen, indem man die Ge-
schenke ohne ihren Kontext annimmt. 

Wir haben gelernt, uns für das, was wir von anderen  
erhalten, zu revanchieren. Wir streben nach Ausgleich.
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Gleiches mit Gleichem 
vergelten

Den eingenommenen 
Standpunkt verteidigen 
und untermauern

Mit unserer Unterschrift 
beziehen wir einen 
Standpunkt

Sobald man jedoch eine Taktik dahinter 
erkennt oder es ums reine Geschäfte ma-
chen geht, sollte man «Gleiches mit Glei-
chem» reziprok vergelten, empfiehlt Cial-
dini. Lassen Sie sich also alle Geschenke 
eines Vertreters geben, und führen Sie 
ihn dann unmissverständlich und ohne 
schlechtes Gewissen zur Türe, so sein Rat. 

Commitment und Konsistenz
In der Psychologie ist bekannt, dass wir 

Menschen danach streben, als konsistent 
(stimmig, konsequent) wahrgenommen 
zu werden. Wir verbinden damit Intelli-
genz, Logik, Vernunft oder Ehrlichkeit. 
Wer als inkonsistent wahrgenommen 
wird, gilt als wenig verlässlich, unlogisch, 
sprunghaft, unlauter. Konsistent zu han-
deln, erleichtert uns das Leben. Wir brau-
chen nicht über jede Entscheidung er-
neut grundsätzlich nachzudenken, wenn 
sie in unser bisheriges Wertesystem passt. 

Commitments sind Standpunkte oder 
Haltungen, die wir einnehmen. Haben 
sich Menschen einmal für eine bestimm-
te Haltung entschieden, werden sie – un-
bewusst – versuchen, diese im Sinne der 
Konsistenz weiterzuführen, um stimmig 
zu erscheinen. Das führt unter anderem 
dazu, Entscheidungen und Handlungen 
so «zurechtzubiegen», dass sie logisch 
erscheinen. 

Verkaufsprofis – und vor allem viele Te-
lefonverkäufer – werden in einem ersten 
Schritt versuchen, Sie zu einer Aussage 
zu bewegen. Um Sie im zweiten Schritt 
auf genau diese Aussage «festzunageln». 
Im Sinne der Konsistenz werden Sie un-
weigerlich einer Bitte oder Aufforderung 
dann Folge leisten, damit Sie Ihre zuvor 
gemachte Aussage untermauern. 

Cialdini formuliert das sehr deutlich: 
«Wenn ich Sie zu einem Commitment 
bewegen kann (d.h. dazu, einen Stand-
punkt einzunehmen, sich zu etwas zu 
bekennen), habe ich die Voraussetzung 
dafür geschaffen, dass Sie automatisch 
und ohne lange zu überlegen in Ein-
klang mit dieser Festlegung handeln.» 
Wer einmal einen Standpunkt einge-
nommen und diesen vielleicht sogar 
schriftlich fixiert hat, der verspürt fortan 
eine Neigung, diesen zu verteidigen bzw. 
konsequent weiterzuverfolgen. 

Wer A sagt, muss auch B sagen
Aus diesem Grund werden Sie so häufig 
gebeten, etwas schriftlich festzuhalten 

oder zum Beispiel eine Unterschrift für 
irgendeine Gesellschaft/Aktion/Verei-
nigung für oder gegen etwas zu leisten. 
Häufig geht es nur darum, dass Sie mit 
dieser Unterschrift bereits einen Stand-
punkt bezogen haben. Begegnen Sie der 
Aktion/dem Unternehmen dann we-
nige Tage später wieder, «erinnern» Sie 
sich an ihre eingenommene Haltung. 
Dies wirkt sich unmittelbar darauf aus, 
ob und wie Sie Bitten von dieser Firma 
entsprechen werden. Denn inzwischen 
hat sich Ihr Selbstbild verändert. Sie 

nehmen sich z.B. als sozial oder tierlieb 
wahr, weil Sie eine entsprechende Unter-
schrift geleistet haben. Nun wollen bzw. 
müssen Sie sich auch entsprechend ver-
halten. Also werden Sie eventuell spen-
den, wenn Sie dazu aufgefordert werden, 
um – auch vor sich selbst – konsistent zu 
erscheinen. 

Noch stärker wird dieses Verhalten, 
wenn Sie sich zuvor öffentlich oder vor 
Zeugen für eine bestimmte Position aus-
gesprochen haben. Denn dann sehen 
Sie sich dazu verpflichtet, weiterhin 
als konsistent wahrgenommen zu wer-
den («Wer A sagt, muss auch B sagen»). 
Selbst dann, wenn die Commitments ei-
gentlich bereits überholt sind oder eine 
Bedingung, die anfangs bestand, weg-
gefallen ist, halten Sie sie selbst weiter 
aufrecht. 

Sind Sie tierlieb?
Clevere Mitmenschen nutzen diesen Ef-
fekt, um Sie zu manipulieren oder sogar 
dazu, dass Sie sich mit einer schlechte-
ren Wahl zufriedengeben. Cialdini wies 
dies unter anderem in einem kleinen 

Wir streben danach, als stimmig und konsequent wahr-
genommen zu werden.

Die pflichtbewusste Mitarbeiterin

Eine Angestellte im öffentli-
chen Dienst erhält von ihrem 

Chef öfters Geschenke und Blu-
men, zu Weihnachten vergisst 
der aufmerksame Chef auch ih-
ren Sohn nicht. 

Nach sechs Jahren Tätigkeit in 
der Abteilung hat sie die höchste 
Gehaltsstufe erreicht, eine weite-
re Beföderung ist nicht möglich. 
Doch es widerstrebt ihr, sich an-
derswo zu bewerben: «Ich glau-

be, dass ich erst dann imstande 
bin, mir etwas anderes zu su-
chen, wenn er in Rente geht. Bis 
dahin fühle ich mich zum Blei-
ben verpflichtet, einfach weil er 
so nett zu mir ist.» 

Kleine Dinge haben oft eine 
große Wirkung – vor allem dann, 
wenn sie etwas mit psychologi-
schen Prinzipien wie der Rezi
prozitätsregel zu tun haben, stellt 
Cialdini fest.
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Experiment nach. So fragten er und 
seine Assistenten eine Auswahl an Stu-
denten, ob diese bereit seien, an einer 
Studie teilzunehmen. Fiel die Antwort 
positiv aus (56 Prozent), wurde Ihnen 
mitgeteilt, dass es bereits morgens um 7 
Uhr losgehen würde. Keiner der Studen-
ten machte von der angebotenen Mög-
lichkeit, die Zusage zurückzuziehen, Ge-
brauch (Konsistenzprinzip/Commitment). 
Eine Variante des Experiments zeigte, 
dass das Ergebnis ganz anders aussieht, 
wenn nicht vorher das Commitment der 
Studenten eingeholt wurde: Hier hatten 
Cialdini und Kollegen direkt gefragt, ob 
die Studenten morgens um 7 Uhr an ei-
ner Studie teilnehmen wollten. Nur 27 
Prozent waren dazu bereit. 

Eine Umstellung der Fragetechnik 
kann also eine große Wirkung haben. 
Wir sollten immer auf der Hut sein, 
wenn jemand versucht, uns zu einem 
Commitment zu bewegen. Und sei es 
auch «nur» am Telefon oder auf der Stra-
ße, eine vermeintlich harmlose Frage, 
die nur mit «Ja» oder «Nein» zu beant-
worten ist («Sie sind doch sicher auch 
tierlieb?»). 

Sozial bewährt
Was wir bei anderen beobachten, hal-

ten wir meist automatisch für richtig. 
Insbesondere dann, wenn viele sich auf 
dieselbe Art verhalten. Und besonders 
dann, wenn wir selbst unsicher sind, wie 
wir uns in einer Situation verhalten sol-
len. Wir «denken» anscheinend: Wenn 
so viele andere es tun (kaufen, nicht 
kaufen, handeln), dann kann das nicht 
verkehrt sein. Offenbar wissen sie etwas, 
was ich nicht weiß. 

Dem kann so sein, muss aber nicht. 
Auf der einen Seite ist es ein Schnellver-
fahren, um oftmals richtige Entschei-
dungen zu treffen. Andererseits kann 
es durchaus sein, dass jemand dieses 
Prinzip kennt und für seine Zwecke 
nutzt. Hier ein Beispiel aus Cialdinis 
Beobachtungsfundus: Manche Barkee-
per legen zu Beginn des Abends einige 
Münzen und vor allem Geldscheine in 
ihre Trinkgeldgläser. Sie bewirken da-
mit, dass manche Gäste glauben, andere 
vor ihnen hätten dieses «angemessene» 
Trinkgeld bereits gegeben und glauben, 
es gehöre zum guten Ton, in dieser Höhe 
zu entlohnen. Gleiches wird mit Klingel-
beuteln in Kirchen oder in anderen Vari-
anten praktiziert. 

Auch in der Werbung wird auf den 
Effekt der Nachahmung gesetzt: hier 
wird behauptet, es handle sich um das 
«meistverkaufte» Produkt oder jenes mit 
den meisten Zuwachsraten. Der poten-
zielle Käufer denkt: Was so viele kaufen, 
kann nur gut und richtig sein. Er wird 
die aufgestellte Behauptung kaum je 
überprüfen (können). 

Positiver und negativer Nachahmeffekt
Dieser Nachahmeffekt lässt sich auch 
positiv einsetzen. Zum Beispiel bei der 
Behandlung von Phobien. Oder beim 
Lernen. Kinder sind dafür besonders 
empfänglich. Sie sehen, was andere 
Kinder können (Radfahren, Schwim-
men) und tun es ihnen gleich, indem sie 
nachahmen, was sie sehen, und indem 
sie erkennen, dass ein anderer ihres Al-
ters dies bereits kann. 

Leider wirkt es auch in die umgekehrte 
Richtung. Wer z.B. einen Unfall hat oder 
auf offener Straße Hilfe benötigt, könn-
te unter Umständen vergeblich warten. 
Denn wenn nicht ein erster Passant ste-
hen bleibt oder Hilfe anbietet, ist die 
Wahrscheinlichkeit groß, dass alle ande-
ren ebenfalls weitergehen. Sie nehmen 
die Nicht-Reaktion der anderen wahr 
und glauben darauf hin, dass hier kein 
Notfall vorliegt. Dies kann fatal sein, 
folgt aber genau dem Prinzip der sozia-
len Bewährtheit. Zudem ist die Situation 
nicht eindeutig. In einem echten Notfall 
hilft hier nur, eine Person konkret anzu-
sprechen und mit einer klaren Aufgabe 
zu betrauen («Rufen Sie einen Kranken-
wagen!»). Damit kann die Nicht-Reakti-
onskette durchbrochen, ja sogar umge-
kehrt werden. 

Das Prinzip der sozialen Bewährtheit 
wird durch Ähnlichkeit noch verstärkt. 
Menschen, die eine Ähnlichkeit zu unse-
rem Lebensstil aufweisen (z.B. in puncto 
Alter, Wohnort, Schule, Herkunft, Beruf 
etc.) beeinflussen uns leichter und stär-
ker als jene, mit denen überhaupt keine 
Gemeinsamkeit besteht. Diese Tatsache 
wurde unter anderem bei der Untersu-
chung von Selbstmordfällen festgestellt, 
und zwar in erschreckendem Maße. Wur-
de in den Medien intensiv über einen 
aktuellen Selbstmord berichtet, so nah-
men sich wenige Tage später zahlreiche 
weitere Menschen das Leben. Die Studie 
wies nach: Menschen, die eine Disposi-
tion hierzu hatten oder sich schon län-
ger mit dem Gedanken trugen, sich das 

Was viele kaufen, kann 
nur gut und richtig sein

Von anderen lernen – der 
positive Nachahmeffekt

Der Trick mit den Trinkgeld-
gläsern und Klingelbeuteln

Menschen, die einen ähnlichen Lebensstil wie wir haben, 
beeinflussen uns leichter und stärker.
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Leben zu nehmen, erhielten durch die 
aktuellen Vorfälle und Berichterstattung 
sozusagen eine «Bestärkung» in ihrem 
Vorhaben. Diese Bestärkung beruht auf 
der oben beschriebenen empfundenen 
Ähnlichkeit und der «sozialen Bewährt-
heit» («Anderen geht es genauso, also 
liege ich richtig»).

Cialdini rät zu folgender Strategie, um 
sich gegen dieses Prinzip zu wappnen: 
«Um unsere Anfälligkeit für gefälschte 
soziale Belege zu reduzieren, empfiehlt 
es sich, aufmerksam auf eindeutig mani-
pulierte Informationen hinsichtlich des-
sen zu achten, was andere Leute, die uns 
ähnlich sind, angeblich tun, und sich 
klarzumachen, dass deren Handlungen 
nicht die einzige Grundlage für unsere 
Entscheidungen sein sollten.»

Sympathisch gewinnt
Sympathie kann ein Überzeugungs-

faktor sein. Doch in welchem Ausmaß 
und mit welch simplen Mitteln wir hier 
«bearbeitet» werden, mag erstaunen. Es 
ist hinlänglich bewiesen, dass Menschen 
sich von jemandem eher überzeugen 
lassen, wenn sie ihn kennen oder ihn 
sympathisch finden. Allein schon des-
halb fragen wir so häufig Freunde und 
Verwandte um ihren Rat. Wir vertrauen 
ihnen und mögen sie. Das ist einer der 
Gründe, aus denen Wohltätigkeitsorga-
nisationen von ihren Ehrenamtlichen 

Das Paradebeispiel  
funktionierender  
Überzeugungstaktiken

Wer kann schon Freunden 
etwas abschlagen?

Schöne Menschen haben 
es oft leichter

oft in direkter Nachbarschaft Spenden 
sammeln lassen. Freunden und Nach-
barn kann man kaum etwas abschlagen; 
das gehört sich einfach nicht. Zudem 
greift die Sympathieregel. 

Auch die Bitte von Verkäufern (an 
der Türe oder am Telefon), doch die Na-
men von Bekannten oder Freunden zu 
nennen, die ebenfalls am Angebot in-
teressiert sein könnten, nutzt den Sym-
pathiefaktor aus. Diese Taktik wird auch 
gerne von Versandhäusern genutzt.

Sympathiefaktoren
Sympathie wird von einigen Faktoren 
beeinflusst. Sie entsteht oder wird ver-
stärkt durch:  

l	 Attraktivität: «Schöne» bzw. attrakti-
ve Menschen haben es oftmals leichter. 
Ihnen werden von Beginn an positive Ei-
genschaften wie Intelligenz, Freundlich-
keit oder Begabung zugeschrieben. Ihre 
Bitten finden häufiger Gehör, sie können 
leichter überzeugen. Andere Menschen 
«sonnen» sich gerne in ihrer Gesellschaft, 
da so ebenfalls ein wenig von ihrem 
Glanz auf sie abstrahlt («Halo-Effekt», sie-
he business bestseller summary Nr. 340). 

l	 Ähnlichkeit: ein Verkäufer, an dem 
wir Ähnlichkeiten entdecken (Kleidung, 
Sprache, Vorlieben für bestimmte Far-
ben, Produkte, Formen etc.), erscheint 
uns sofort sympathischer. 

Fallbeispiel Tupperpartys

Die überaus bekannten und beliebten «Tupperpartys» sind ein Paradebei-
spiel funktionierender Überzeugungstaktiken. Sie werden hier professio-

nell eingesetzt. Es geht dabei – vor aller Augen – um das Erzeugen von «Will-
fährigkeit», also dem Geneigtsein, etwas Bestimmtes zu tun. 

Bei den Tupperwarepartys lädt eine 
Dame ihre Freundinnen zu sich nach 
Hause ein; ein Tupperware-Vertreter 
führt die Produkte in unterhaltsamer 
Weise vor. Sie können direkt bei ihm 
bestellt werden. Die Gastgeberin ver-
dient an jeder Bestellung ihren Anteil 
mit. Und genau das ist der Clou: Die 
Gäste bestellen, weil sie die Gastge-
berin kennen, bei ihr zu Hause etwas 
erhalten (Getränke, Einladung) und 
nun zugunsten dieser Freundin etwas 
kaufen. Sie kaufen also nicht vom 
fremden Verkäufer, sondern vom be-
kannten Verbindungsglied, der Gast-
geberin. Dass diese Prozente erhält, 
ist kein Geheimnis, jeder weiß es. Die 
Prinzipien, die bei solchen und ähn-
lich strukturierten Veranstaltungen in 
Kraft treten, sind folgende: 

l	 Reziprozität: Zu Beginn jeder Ver-
anstaltung werden Spiele gespielt, bei 

denen jeder etwas gewinnt. Auch die 
«leer» ausgegangenen erhalten am 
Ende etwas aus einem «Grabbelsack». 
Damit haben alle ein kleines Ge-
schenk erhalten – das sie nun emotio-
nal verpflichtet, etwas zurückzugeben. 

l	 Commitment: Die Teilnehmer, 
die bereits Tupperware-Artikel besit-
zen, werden gebeten, den anderen die 
Vorzüge dieser Teile zu beschreiben. 
Sie bekräftigen damit vor Zeugen ihre 
Wahl. 

l	 Soziale Bewährtheit: Bei jedem Ver-
kaufsakt werden andere darin bestä-
tigt, dass, wenn so viele diese Artikel 
kaufen, sie einfach gut sein müssen. 

Wer um den systematischen Einsatz 
und um die Wirkung dieser Prinzipi-
en weiß, hat die Möglichkeit, sich aus 
dem allgemeinen Kauf-Herdentrieb 
herauszuhalten. 
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l	 Lob: Leider sind wir äußerst anfäl-
lig für Lob oder gar Schmeicheleien. Wer 
uns Komplimente macht, gewinnt uns 
leichter. Lob und Anerkennung fördern 
die Bereitschaft, zu tun, was der andere 
gerne möchte. 

l	 Vertrautheit: Je häufiger wir mit je-
mandem Kontakt hatten, und dies mög-
lichst in einem positiven Kontext, desto 
eher sind wir bereit, ihn sympathisch zu 
finden. Wir verbinden ihn mit einer po-
sitiven Assoziation. Das reicht oft bereits 
aus, um die «Türe zu öffnen». 

Werden diese Faktoren offensichtlich 
oder gar übertrieben eingesetzt, können 
wir sie erkennen. Und sie bewirken so-
gar das Gegenteil. Von Könnern werden 
sie allerdings so gut dosiert und beinahe 
unmerklich eingesetzt, dass sie uns «ver-
führen» können, ohne dass uns bewusst 
ist, wie dies geschehen konnte. 

Das Gegenmittel: Sobald wir bemer-
ken, dass wir jemanden innerhalb kurzer 
Zeit sympathischer finden, als es in dieser 
Zeitspanne eigentlich möglich sein kann, 
sollten wir bewusst auf «Logik» umschal-
ten. Wir sollten dann das Angebot und 
nicht die Person, die es uns vorschlägt, 
analysieren. Sympathie-Genie-Verkäufer 
wissen genau, dass sie nicht zu plump 
vorgehen dürfen, sonst fällt uns Schmei-
chelei oder eben Sympathieheischerei 
direkt auf. Sollten Sie den Verkäufer aber 
als sehr sympathisch empfinden, dann 
fragen Sie sich, ob es eventuell an folgen-
dem Ablauf liegen könnte: 

l	 Sie haben einen Kaffee, Wasser oder 
Kekse angeboten bekommen; 

l	 Sie erhielten ein Kompliment für 
Ihre «gute Wahl», Ihre Kleidung oder 
Ihre Sachkenntnis;

l	 der Verkäufer hat Sie zum Lachen 
gebracht; 

l	 vielleicht hat er sich auch beim 
Chef für einen besseren Preis oder eine 
Sonderkondition eingesetzt. 

Wem das alles bekannt vorkommt, der 
sollte auf der Hut sein. Es könnte sich 
um einen Verführer via Sympathie-Tech-
nik handeln. 

Autoritär wirkt
Bereits in den 70er Jahren zeigte ds be-

rühmt gewordene Milgram-Experiment 
– dessen erschreckende Ergebnisse durch 
Wiederholungen des Experiments in 
den 2000-ern bestätigt wurde, dass er-
wachsene Menschen beinahe alles tun, 
wenn die Anweisung bzw. der Druck 
von Autoritäten ausgeht. In diesem Fall 
forderte eine Autoritätsperson die Ver-
suchsperson dazu auf, einem anderen 
Menschen wiederholt intensive Schmer-
zen zuzufügen. 

Autoritäten haben einen starken Ein-
fluss auf uns. Wie stark dieser sein kann 
– auch das zeigten Versuche – wird im-
mer wieder unterschätzt. In unserer Er-
ziehung wird von Geburt an vermittelt, 
dass wir Autoritäten gegenüber (Eltern, 
Lehrern, Polizei, Ärzten etc.) gehorsam 
sein sollten. Das setzt sich in politischen 
Systemen, Rechtsprechung, Militär etc.  
fort. Wir werden auf Akzeptanz und Ge-
horsam «gedrillt». 

Das hat auch gute Seiten. «Alles, was 
aus dem Mund (oder der Feder) einer an-
erkannten Autorität kommt, kann uns 
in schwierigen Situationen als wertvolle 
Entscheidungshilfe dienen», so Cialdini. 
Wir sind zudem oft bereit, automatisch 
zu «gehorchen», und genau dies kann 

Der Trick mit den  
kostenlosen Proben

Die Sympathie-Technik-
Verführer

Wir haben gelernt,  
Autoritäten gegenüber 
gehorsam zu sein

Verkaufstechnik-Mix im Supermarkt

In einer alltäglichen Situation können von geschultem Personal mehrere 
Techniken oder Prinzipien miteinander wirkungsvoll verbunden werden – 

und schließlich, wie in diesem Fall, zum Erfolg führen:

In einem Supermarkt wurde einer 
Frau ein kostenloses neues Getränk 
zum Probieren angeboten. Sie ak-
zeptierte. Dann wurde sie gefragt, 
ob es ihr schmecke, was sie mit «Ja» 
beantwortete. Daraufhin schlug man 
ihr vor, vier Dosen davon zu kaufen  
(1. Reziprozitätsprinzip: Geschenk – 
Gratiskostprobe – erhalten; 2. Konsis-
tenzprinzip – mögen, folglich Kaufauf-
forderung). Die potenzielle Käuferin 
lehnte dankend ab. 

Jetzt versuchte es die Verkäuferin 
mit der «Neuverhandeln-nach-Zu-
rückweisung-Taktik» und schlug ihr 

vor, dann wenigstens eine Dose zu 
kaufen (zuerst die überzogene Bitte, 
dann die kleinere Bitte). Als sie auch 
hier ablehnte, kam das Knappheits-
Prinzip zum Einsatz: Die Verkäuferin 
wies darauf hin, dass dies die einzige 
Getränkelieferung sei, die zur Zeit er-
hältlich wäre, das Getränk aus Brasi-
lien komme und eine Nachlieferung 
noch ungewiss sei. 

Das Ergebnis: Die Frau war über-
rumpelt und kaufte die Dose. Im 
Nachhinein war ihr klar, dass ein rares 
Getränk keineswegs besser schmeckt 
als eines, das häufig verfügbar ist. 
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ausgenutzt werden bzw. zu fatalen Feh-
lern führen. Nämlich dann, wenn einer 
Anordnung einer Autorität blind ge-
folgt, also einfach nur reagiert wird. In 
der Konstellation Arzt – Krankenschwes-
ter ist dies oft zu beobachten und wurde 
in verschiedenen Studien bewiesen. Me-
dikamentengaben wurden verabreicht 
und Behandlungsmethoden praktiziert, 
die falsch waren – einfach deshalb, weil 
diese nicht mit gesundem Menschenver-
stand hinterfragt wurden. 

Wann immer gedankenlos auf Autori-
tät reagiert wird, findet sich eine weitere 
Tendenz: nämlich die, auf bloße Symbo-
le zu reagieren, anstatt den tatsächlichen 
Inhalt oder Gehalt zu hinterfragen. Wir 
reagieren also oft schon auf bloße Titel, 
Kleidung und sogar auf teure Autos. Es 
reicht bereits aus, uns mit diesen (echten 
oder unechten) Symbolen zu umgeben, 
und unser Autoritätsfaktor steigt. Oder 
wir erlangen Expertenstatus. Damit wird 
uns leichter geglaubt oder unseren An-
weisungen gefolgt. Die Werbung nutzt 
das Wissen um diese Symbole und steckt 
ihre Schauspieler in einen weißen Kittel, 
und schon glauben wir, es handle sich 
um eine wissenschaftlich fundierte Aus-
sage eines echten Experten. 

Eine echte Autorität?
Es gibt zwei Fragen, die wir uns stellen 
sollten, wenn wir einer Autoritätsperson 
begegnen und wir eine Entscheidung 
treffen sollen: 

1.	 Ist diese Person tatsächlich ein 
Experte? Welche Faktoren (außer den 
Symbolen Titel und Kleidung) sprechen 
dafür? Wir suchen dann nach weiteren 
Belegen und verlassen uns weniger auf 
Symbole. 

2.	 Wie vertrauenswürdig ist diese Per-
son? Welchen Vorteil hat sie durch ihr 
Handeln?

Bei dieser zweiten Frage gilt es, eine 
besondere Taktik zu kennen, damit sie 
erkannt werden kann. Falls eine Auto-
ritätsperson, und sei es der Kellner im 
Restaurant, zunächst etwas leicht Nega-
tives über sein Produkt sagt, sollten wir 
Vorsicht walten lassen. Es könnte sein, 
dass er damit versucht, eine besondere 
Ehrlichkeit vorzutäuschen («Ich bin auf 
Ihrer Seite...»), um alle folgenden In-
formationen glaubwürdiger erscheinen 
zu lassen. Also z.B. zunächst ein etwas 
günstigeres Gericht zu empfehlen, um 

im weiteren Verlauf mit kostspieligeren 
Weinen oder Desserts zu punkten. 

Knappheit verführt
Das Knappheitsprinzip dürfte uns al-

len bekannt sein. Dennoch verfehlt es 
nur selten seine Wirkung. Es besagt, dass 
uns Dinge oder Möglichkeiten umso 
wertvoller erscheinen, je knapper oder 
je schwieriger sie zu erlangen sind. Was 
potenziell unerreichbar erscheint, übt 
Wirkung auf uns aus. Sammler kennen 
das Knappheitsprinzip nur zu gut. Sie 
streben nach Sammlerstücken oder Din-
gen, die rar sind. Je rarer, desto wertvol-
ler. Das gilt auch in der Wirtschaft.

Hinzu kommt eine tief in uns verwur-
zelte Angst vor Verlust. Vor lauter Sorge, 

etwas verlieren zu können, sehen wir oft 
nicht, dass es zugleich die Möglichkeit 
gibt, etwas Neues oder Gleichwertiges zu 
gewinnen. Wir halten oft an dem fest, 
was wir haben, und hüten es. Besteht 
die Gefahr, dass wir es verlieren könn-
ten oder aufgeben sollen, so sehen wir 
uns in unserer Freiheit beschränkt, was 
zu Reaktanz führt, also Widerstand oder 
Abwehr. Das Ergebnis: Wir halten noch 
mehr an dem fest, was uns genommen 
werden soll oder was wir aufgeben sol-
len. Wenn uns eine Möglichkeit genom-

Wenn der Autoritätsfaktor 
zur blinden Umsetzung 
von Anordnungen führt

Besondere Ehrlichkeit  
vortäuschen, um glaub-
würdiger zu erscheinen

Der Glaube, je rarer ein Produkt ist, desto wertvoller ist 
es, verleitet uns zu unüberlegten Handlungen.

Augen auf beim Autokauf ...

Cialdini hatte bereits früh 
Gelegenheit, die Wirkung 

des angewendeten Knappheits-
prinzips nachzuvollziehen. Sein 
Bruder finanzierte sein Studi-
um durch den Verkauf von Ge-
brauchtwagen. Er kaufte sie, po-
lierte sie auf und verkaufte sie 
mit Gewinn jeweils ein bis zwei 
Wochen später weiter. Selbstver-
ständlich verstand er insoweit et-
was von Autos, als dass er erkann-
te, wenn ein Wagen unter dem 
Listenpreis angeboten wurde. 
Doch das war nicht der Grund 
dafür, warum er so sicher sein 
konnte, jedes Auto auch wieder 
innerhalb kürzester Zeit weiterzu-
verkaufen. Er wandte das Knapp-
heitsprinzip an. 

So lud er nicht nur einen In-
teressenten zur Besichtigung 

ein, sondern gab allen weiteren 
den selben Termin, aber kom-
munizierte dies natürlich nicht. 
So sorgte er dafür, dass das Ob-
jekt der Begierde vermeintlich 
«knapp» und als wertvoller 
wahrgenommen wurde. Denn 
die Interessenten fanden sich 
plötzlich in einer Konkurrenzsi-
tuation wieder, was emotionale 
Erregung hervorrief und logi-
sches Denken herabsetzte. Der 
Druck, der nun entstand, stei-
gerte ihr Verlangen, das Auto zu 
besitzen. 

Die Tatsache, dass sie es eigent-
lich nur zur Benutzung, nicht 
zum Besitz, benötigten, blieb 
völlig außen vor. Und Cialdinis 
Bruder verkaufte jeweils zum 
von ihm gewünschten Preis, in-
nerhalb sehr kurzer Zeit.
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men werden soll, wollen wir häufig nun 
genau diese. 

Clevere Verkäufer nutzen dies aus, in-
dem sie uns Fristen setzen: Sonderver-
käufe, Sales, limitierte Kartenkontingen-
te bei Musikkonzerten – sie alle nutzen 
das Knappheitsprinzip. Auch mehrere 
zum gleichen Zeitpunkt eingeladene 
Interessenten für ein- und dasselbe Ob-
jekt (z.B. bei Wohnungsbesichtigungen) 
spielen mit diesem Prinzip. Oder auch 
Auktionsveranstaltungen. Knappe Güter 
sind immer dann besonders interessant, 
wenn wir mit anderen um sie konkurrie-
ren müssen. Das versetzt uns in einen 
emotionalen Erregungszustand, der das 
logische Denken «lahmlegt». Die einzige 
Gegenstrategie ist, zu erkennen, wann 
wir es mit knappen Dingen zu tun ha-
ben. Immer dann ist Vorsicht geboten. 
Es gilt, genau auf den eigenen Gemüts-
zustand zu achten, um eine Chance 
zu haben, «emotionalen Erregungszu-
stand» zu erkennen, ehe die «Sicherun-
gen durchbrennen». Will heißen: Wir 
sollten dann einen Schritt zurücktreten 
und versuchen herauszufinden, warum 
wir das Objekt begehren und ob das An-
gebot seinen Preis wert ist. 

Automatisch handeln
In einem Zeitalter, das uns mit Infor-

mationen überfrachtet, sind die Automa-
tismen, die wir nutzen, meist hilfreich, 
um schnell und effizient Entscheidun-
gen zu treffen. Wir brauchen uns nicht 
durch alle Informationen zu arbeiten, 
sondern «nutzen nur einen kleinen, re-
präsentativen Ausschnitt an verfügbaren 
Informationen», so Cialdini. Wir verlas-
sen uns auf Schlüsse, Faustregeln und 
Schnellverfahren. Wir nutzen alle be-

schriebenen Prinzipien selbst. Sobald sie 
jedoch ein anderer gegen uns verwen-
det, können sie uns schaden. Wenn wir 
jedoch im Stress, in Eile, müde, verun-
sichert oder überfordert sind, schränken 
wir unsere Informationswahrnehmung 
nochmals ein. Dann überlassen wir uns 
meist ganz den Automatismen und ent-
scheiden aufgrund eines einzigen klei-
nen Auslösefaktors. Und das kann schief 
gehen. 

Interessant dabei ist, dass wir selbst 
eine Welt geschaffen haben, die nun oft 
zu komplex für uns ist, um noch alle In-
formationen aufzunehmen und sinnvoll 
zu entscheiden. Ein Paradox. Cialdini 
formuliert das so: «Mit dem hoch dif-
ferenzierten psychischen Apparat, mit 
dessen Hilfe wir es zur beherrschenden 
Art auf diesem Planeten brachten, haben 
wir einen so komplexen, schnelllebigen 
und von einem Überangebot an Infor-
mationen gekennzeichneten Lebens-
raum geschaffen, dass wir uns oft nur 
dadurch in ihm behaupten können, dass 
wir so reagieren wie die Lebewesen, die 
wir eigentlich längst überholt hatten.»

Wenn es uns auffällt, dass jemand mit 
Hilfe des beschriebenen «Waffenarse-
nals» uns zu einer – möglichst unbedach-
ten – Entscheidung bringen will, sollten 
wir Contra geben. Cialdini ruft zum Pro-
test auf: «Wir sollten nicht zögern, zu-
rückzuschlagen, wenn jemand aus einer 
unserer Faustregeln Profit schlagen will.» 
Faustregeln und Entscheidungsschnell-
bahnen werden in unserer komplexen 
und schnelllebigen Ära einfach notwen-
dig sein. Wir sollten nur anderen nicht 
gestatten, sie gegen uns zu verwenden. 
Wer die Wirkungsmechanismen kennt, 
kann sie unschädlich machen. � &

Wertung
Informationswert

Neuigkeitswert

Praxisorientierung

Gliederung

Verständlichkeit

Lesefreude

Kommentar
Dieser zeitlose Klassiker gleicht einer in-
teressanten und amüsanten Vorlesung 
aus der Psychologie. Er ist untermauert 
mit zahlreichen wissenschaftlichen Stu-
dien und persönlichen Erlebnissen des 
Autors, der uns systematisch zeigt, wel-
che Überzeugungs- und Beeinflussungs-
techniken es gibt, wie sie wirken und 
wie man sie erkennen kann. Aha-Effekte 
und Selbsterkenntnis sind beim Lesen 
dieses Buches vorprogrammiert. Äußerst 
hilfreich und praxistauglich, trotz ho-
hen theoretischen Anteils.

Kaufempfehlung
Alle, die sich für Psychologie interes-
sieren, liegen mit diesem Buch gold-
richtig. Seine hohe Lesbarkeit macht es 
aber gerade auch für Marketing- und 
Werbefachleute, Verkäufer, Angestellte 
im Dienstleistungsbereich, Berater und 
Selbstständige hochinteressant und 
wertvoll. Wer die Überzeugungstechni-
ken kennt, hat einfach bessere Karten. 
Ob er sie selbst nutzt oder sich vor ihnen 
«schützen» möchte, bleibt ihm selbst 
überlassen. 

Produkte sind besonders 
dann interessant für uns, 
wenn wir mit anderen da-
rum konkurrieren müssen

Faustregeln und Entschei-
dungsschnellbahnen sind 
notwendig

Die moderne Welt ist zu komplex, um alle Informationen 
aufnehmen und dann sinnvoll entscheiden zu können.


