Menschenkenntnis 
Sechs Grundregeln der Beeinflussung

(nach: R. B. Cialdini, Die Psychologie des Überzeugens, Bern, 2002)
Jeder weiß, dass ein Kunde sich dadurch beeinflussen lässt, etwas zu kaufen, wenn ihm der eigene Vorteil, also der persönliche Nutzen z. B. zum Lösen eines Problems, deutlich vor Augen geführt wird. Zusätzlich zu dieser ganz wesentlichen ‚Grundregel’ der Beeinflussung gibt es mindestens sechs weitere Grundregeln, die von gewieften ‚Verhandlungsstrategen’ genutzt werden, um ihre Chancen zu verbessern, dass andere das tun, was von ihnen ‚verlangt’ wird.

1. Wenn man mir etwas schenkt, sollte ich etwas zurückgeben!


Eine tief in den Menschen aller Kulturen verwurzelte ‚Reziprozitätsregel’ besagt, dass wir darum bemüht sein sollen, anderen zurückzugeben, was wir von ihnen bekommen haben. Diese Regel bewirkt oft, dass einem Wunsch stattgegeben wird, der sicher abgeschlagen worden wäre, wenn kein Gefühl des Verpflichtetseins bestanden hätte. 
Die Reziprozitätsregel wirkt selbst dann, wenn fremde, unbeliebte oder unwillkommene Leute mit einer ungebetenen Gefälligkeit in Vorleistung gehen. Und nicht selten kann ein erster kleiner Gefallen beim Gegenüber das Gefühl erzeugen, verpflichtet zu sein, der Bitte um eine bedeutend größere Gegenleistung nachzukommen. 
Eine Variante der Reziprozitätsregel besteht darin, jemandem, der uns ein Zugeständnis macht, ebenfalls eins zu machen. 

Daraus ergibt sich die ‚Neuverhandeln-nach-Zurückweisung-Taktik’: zunächst richten Sie eine Bitte ‚um etwas Größeres’ an Ihren Gegenüber, also eine Bitte, der er wahrscheinlich nicht nachkommen wird. Nachdem diese Bitte abgeschlagen wurde, bringen Sie die kleinere Bitte vor, nämlich diejenige, an der Sie von Anfang an interessiert waren. Vorausgesetzt, die Bitten sind geschickt aufgebaut, wird die zweite Bitte als Zugeständnis betrachtet – mit der unausgesprochenen Verpflichtung, ebenfalls ein Zugeständnis zu machen: die zweite Bitte zu erfüllen. 
2. Wenn ich einer Sache zustimme, sollte ich sie konsequent weiterverfolgen!

Wenn wir eine Entscheidung getroffen haben oder eine Position vertreten, neigen wir dazu, diese Entscheidung oder Position ‚konsistent’, also mit großer Konsequenz, zu vertreten. Dies gilt vor allen Dingen dann, wenn wir uns ohne besonderen Druck zu dieser Position bekannt haben - und wenn dies ‚öffentlich’ geschah, also so, dass andere Menschen dies mitbekommen haben. Ein ‚selbst zu verantwortendes’ commitment wirkt auch dann noch, wenn wir uns selbst ‚belügen’ müssen, um den Bruch mit unseren früheren Handlungen und Entscheidungen zu vermeiden. Das Bestreben, konsistent zu sein, macht uns bereit, Bitten oder Aufforderungen nachzukommen, die mit diesem commitment im Einklang stehen und führt nicht selten sogar dazu, dass wir etwas tun, obwohl wir damit eindeutig gegen unsere eigenen Interessen verstoßen. 

Vor diesem Hintergrund sind die ‚Fuß in die Tür-Taktik’ bzw. die Vorgabe des ‚low-ball’ zu verstehen. Die erste Taktik bedeutet: Es wird zunächst mit einer kleinen Bitte begonnen, um über die Zustimmung zu dieser kleinen Bitte zur Zustimmung zu einer damit zusammenhängenden größeren Bitte zu kommen. Letztendlich wird dadurch dann sogar die Zustimmung zu Dingen erhalten, die nur entfernt etwas mit dem kleinen Gefallen zu tun haben, zu dem wir uns davor breitschlagen ließen. Beim ‚low-ball’ wird der Kunde zunächst durch ein besonderes Entgegenkommen (z. B. einen Preisnachlass) zu einer Kaufentscheidung verleitet. Einige Zeit danach, aber bevor noch alles unter dach und Fach ist, macht der Anbieter einen geschickten Rückzieher hinsichtlich des Entgegenkommens – trotzdem bleiben viele Kunden bei der einmal getroffenen Entscheidung! 
3. Wenn viele Menschen etwas tun, sollte ich mich nicht ausschließen!

Wir orientieren uns bei einer Entscheidung, ob etwas richtig ist, häufig daran, was andere für richtig halten, also daran, was sich ‚sozial bewährt’ hat. Wir können zum Befolgen einer Bitte oder einer Aufforderung gebracht werden, wenn wir die Information erhalten, dass viele andere Personen bereits getan haben, was man von uns erwartet. Dies gilt insbesondere für das Verhalten in Situationen, die unklar oder mehrdeutig sind. Wir betrachten ein Verhalten oder eine Entscheidung in

einer ‚unsicheren’ Situation in dem Maß als richtig, in dem wir dieses Verhalten oder diese Entscheidung bei einer möglichst großen Zahl von anderen Menschen beobachten.

Wir sind eher geneigt, uns an jemandem zu orientieren, der uns ähnlich ist, als an jemandem, der wenig Ähnlichkeit mit uns besitzt. 
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4. Wer mir sympathisch ist, dem gebe ich gerne, was er will!

Menschen haben eine höhere Bereitschaft, sich von jemandem überzeugen zu lassen, den sie kennen und mögen – also von Leuten, die ihnen sympathisch sind. Was macht eine Person sympathisch? Zu der Reihe von Faktoren, die Sympathie und Beliebtheit hervorrufen, zählen: 

	· die äußerliche Attraktivität: Aufgrund eines  ‚Überstrahl-Effektes’ neigen wir dazu,  gut aussehenden Menschen auch andere ‚positive’ Eigenschaften zuzuschreiben. Deshalb bekommen sie eher, um was sie bitten, und schaffen es leichter, andere von ihrer Meinung zu überzeugen. 
	· die Ähnlichkeit: Wir mögen Leute, die uns ähnlich sind und sind eher bereit zu tun, was sie wollen. Sei es aufgrund von Äußerlichkeiten wie Kleidung oder Tabakkonsum, sei es aufgrund ähnlicher Herkunft, ähnlicher Interessen oder Körperhaltung, Stimmung und Ausdrucksweise.

	· Das Äußern von Komplimenten, Lob und Anerkennung: Wir haben eine Tendenz, positiv auf Komplimente zu reagieren. Diese Tendenz ist so stark, dass wir auch auf Leute hereinfallen, die uns ganz unverhohlen Honig um den Bart schmieren.
	· Die Vertrautheit mit Dingen und Personen: Der häufige, positiv erlebte Kontakt ruft - zumeist völlig unbewusst - Zuneigung hervor. (Das Gegenteil ist der Fall, wenn dieser Kontakt mit negativen Erlebnissen verbunden ist.)

	· Die Kooperation zum Erreichen von gemeinsamen Zielen: Erfolgreich erlebtes Zusammenarbeiten führt zu einer positiven Einschätzung – sogar zwischen ehemals sich negativ gegenüberstehenden Personen oder Gruppen. 
	· Die Verknüpfung mit positiv bewerteten Ereignissen, Dingen oder Personen: Diese Assoziation hat Einfluss darauf, wie beliebt wir bei anderen sind. Auch kann die Meinung über eine Angelegenheit dadurch zur Sympathie verändert werden, dass bei einem guten Essen darüber gesprochen wird.    


5. Wenn jemand Autorität ausstrahlt, sollte man sich seinen Anweisungen beugen!

Die Bereitschaft nicht nur von Kindern sondern auch von Erwachsenen ist groß, fast alles zu tun, was eine als Autorität anerkannte Person von ihnen fordert. Wichtige Autoritäten sind Inhaber besonderer Positionen (Richter, Pfarrer, Arzt) oder Experten (Wissenschaftler, Ingenieur). Eher unwichtig ist, ob die Autorität wirklich begründet ist oder ob sie nur vorgetäuscht wird – die Hauptsache ist, jemand strahlt Autorität für seinen Gegenüber aus. Die meisten Menschen unterschätzen ihre eigene ‚Anfälligkeit’ für Autoritätsgehorsam. 

Wir sind nicht nur durch die Autorität selbst, sondern schon durch ihre Symbole zu beeinflussen. Dazu gehören Titel, Kleidung (wie z. B. eine Uniform, Arztkittel, Anzug mit Krawatte), technische Ausstattung, Luxusartikel wie ein teures Auto oder ein Haus in extravaganter Lage.   
6. Wenn etwas knapp ist, sollte man sich darum bemühen, es zu erhalten!

Die ‚Knappheitsregel’ besagt: Gelegenheiten erscheinen uns umso wertvoller, je weniger sie erreichbar sind, denn oft lässt die Verfügbarkeit einer Sache schnell und treffsicher auf ihre Qualität schließen. Diese Regel gilt vor allem beim Wechsel von zunächst erlebtem Überfluss zu Knappheit und dann, wenn wir mit anderen um ein und dieselbe Sache konkurrieren müssen. Sie gilt darüber hinaus nicht nur für materielle Güter, sondern auch für Informationen, Mitteilungen und Kenntnisse. 

Wenn eine Verknappung unseren bestehenden Zugang zu einer Sache behindert, setzt dies eine Gegenreaktion gegen diese Behinderung in Gang, die darin besteht, dass es zu einer Intensivierung unseres Interesses an der Sache und unserer Bemühungen kommt, sie zu erlangen. Dabei hat die Vorstellung, etwas verlieren zu können, eine stärker motivierende Wirkung, als der Gedanke,  etwas Gleichwertiges gewinnen zu können.

Daraus resultieren die ‚Taktik der kleinen Menge’ und die ‚Fristentaktik’: Der Kunde wird darüber informiert, dass ein bestimmtes Produkt nur in begrenzter Anzahl vorhanden und unter den gegebenen Bedingungen nicht mehr lange zu haben ist.





































































[image: image1][image: image2.png]



[image: image1]

