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Wie treffen Verbraucher Entscheidungen?

Ein konsumpsychologischer Blick auf Forderprogramme

Prof. Dr. Oliver Bittner 27. Oktober 2025



Attitude-Behavior Gap (Kollmus & Agyeman, 2002) U””‘”“Hk{@
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Kosten
Strukturen
Gewohnheit
Impulse
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Energy Efficiency Gap (Jaffe & Stavins, 1994)

Bild: RosZie on Pixabay



Ansatze zur Forderung nachhaltigen Verhaltens |
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- Informationale Strategien Strukturelle Strategien

Fokus

Instrumente

(Steg & Viek, 2009)

Wahrnehmungen
Wissen
Motivation

Normen

Informationskampagnen
Persuasive Kommunikation

Rollenmodelle/Verhalten anderer

Verfugbarkeit von Optionen

Costs/Benefits von Optionen

Verbote
Gesetze

Preisstruktur
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Attraction Effect (Huber, Payne, & Puto, 1982)

Konsument:innen haben oft keine klaren Praferenzen
Praferenzen werden vor Ort gebildet —> werden vom Kontext beeinflusst!

« Attraction Effect: Aufnahme einer eigentlich irrelevanten Alternative
verandert die Praferenzen

Marke A
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X Marke C

Eigenschaft 1



Bild: geralt on PixaBay

Kognitive Perspektive
Emotionale Perspektive

Motivationale Perspektive
Soziale Perspektive
Fazit und Implikationen




Die kognitive Perspektive
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Ein Baseballschlager und ein Ball kosten zusammen $ 11,00.
Der Schlager kostet $ 10,00 mehr als der Ball.

Wie viel kostet der Ball?

Wenn 5 Maschinen 5 Minuten benotigen, um 5 Dings herzustellen, wie lange brauchen dann 100

Maschinen, um 100 Dings herzustellen?

In einem Teich sind Seerosen. Jeden Tag verdoppelt sich die Flache der Seerosen im Teich. Es
dauert 48 Tage, bis der Teich vollig zugewachsen ist.

Wie lange dauert es, bis der Teich zur Halfte zugewachsen ist?



| IE

Zwei Systeme der Informationsverarbeitung IR
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Fahigkeit

ausfuhrliche, langsame Verarbeitung
~System 2"

Information |:> [Verarbeitungsmodus

Kapazitdt / } [ Motivation

oberflachliche, schnelle Verarbeitung
- Vereinfachung
- Heuristiken

~System 1%

(Eagly, 1980; Petty & Cacioppo, 1986, Kahneman, 2011)



Beispiel: Verfugbarkeitsheuristik

Wanke, Bohner & Jurkowitsch (1997)

—

—

ein Grund, der fur einen BMW spricht
zehn Grunde, die fur einen BMW sprechen
mehr Grinde generieren ist schwieriger

Je mehr Grunde generiert werden sollen,

umso schlechter fallt die Bewertung aus!

Prozess des Erinnerns beeinflusst

Entscheidung

1.5

0.5

-0.5

IR
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Markenpraferenz BMW (vs. Mercedes)

1 Grund Pro BMW B 10 Griinde pro BMW

10
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Auswahl

mehr Auswahl = besser?

Das ,Marmeladen-Experiment”
* Probierstand
* 6 Vs. 24 verschiedene Marmeladen

(lyengar & Lepper, 2000, Experiment 1)

11
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70%

Paradox of Choice (Schwartz, 2004)
soo | 0% B24jams M6 jams Konsument*innen finden grol3e
Sortimente faszinierend.
50% Sie kaufen aber weniger aus grof3en (vs.
40% kleinen) Sortimenten und sind mit ihrer
Wahl unzufriedener, wenn sie aus einem
30% grofllen Sortiment gewahlt haben.

40% -
30%

20% |
19% Zu viele verfugbare Optionen (choice

overload) konnen dazu fuhren, dass
il uberhaupt keine Entscheidung
getroffen wird.

Stopped Purchase (rel.) Purchase (abs.)

10% -
3%

0%

(lyengar & Lepper, 2000, Experiment 1)

12
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,Hassles"” (pevries et al., 2020)

wahrgenommene “Hassles” fuhren zu Frustration und Stress und letztlich zum Nicht-Handeln
Quellen

- Information

- Finden von Vertragspartnern

- Unterbrechungen im Haushalt

- Beantragen von Fordermitteln

Losungen

einfache, klare und glaubwdurdige Information

Full-Service-Angebote

Konzentration auf wenige Malinahmen mit hohem Impact

einfache Beantragungsprozesse

14



Prospect-Theorie (Kahneman & Tversky, 1979)

Subjektiver Wert +

Verlust

Gewinn

Referenzpunkt

»losses loom larger than gains"
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Stellen Sie sich vor, Sie haben in einem Quiz 100 Euro gewonnen. Der
Moderator stellt Sie vor zwei Alternativen.

a) Sie konnen die 100 Euro heute mitnehmen.

b) Sie erhalten einen hoheren Betrag, den Sie aber erst in einer Woche
erhalten.

Wie hoch misste der Betrag sein, den Sie in einer Woche erhalten, damit
Sie heute auf die 100 Euro verzichten?

16
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Stellen Sie sich vor, Sie haben in einem Quiz 100 Euro gewonnen. Der
Moderator stellt Sie vor zwei Alternativen.

a) Sie konnen die 100 Euro heute mitnehmen.

b) Sie erhalten einen hoheren Betrag, den Sie aber erst in drei Monaten
erhalten.

Wie hoch misste der Betrag sein, den Sie in drei Monaten erhalten, damit
Sie heute auf die 100 Euro verzichten?

17
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Temporal Discounting

Ansatzpunkt:

104 Reduktion der psychologischen Distanz

durch konkrete (vs. abstrakte)
Kommunikation

2l

Percent of ITmmediate Value
e
—

Delay { Weeks)

(Johnson et al. 2020)



Construal Level Theorie (Trope & Liberman, 2010)

ey

heute

nah

ich

Konmkrel

(SVRV, 2024, S. 34)

Psychologische Distanz

Temporal

Réumlich

Sorial

Hypothetisch

Mentales Abstraktionsniveau

grof

zuklnftig

fern

andere

abstrakt

(d
.
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Handlungsphasen und Mindsets Heckhausen & coliwitzer, 1987) LT IR
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Wie erreiche

ich das?
»-Rubikon® &
Abwagen E Planen Handeln Bewerten
| —
abwagend planend
(deliberative) (implemental)

21



Handlungsphasen

Pradezisianal Pridaktional 5
— Abwdgan — — Plonan — Ji:
Winschbarkelt Planung i
Realisierbarselt Realisierung *j'
|
Offen fir Infosmation Jlhased-manded” JLlosad-minded”
Wissen &
Einstellungen sind
releuant
~» Bereltschaft zur > Wege rur —» Aufrelgen
Verhaltensanderung Ziglerreichung won Lisungs-
schaffen strategien
Informationsbedarf

Postaktional
, b — Bewerten —
e
_?E Falgen bewsarten
=
E _E Stabdksierung des
‘Werhaltens

Offan flir Information

= Informationen zur
[Meu-)Bewertung der
Zielintention

Abbildung T: Handlungsphasen und phasengerichteter Informationsbedart in Anlehnung an Gollwitzer [2012)

und Bamberg [2013a).

(SVRV, 2024, S. 32)



Umsetzung von Handlungen TR
Phasenangepasste Kommunikationsstrategie
« Studie: Mobilitatsverhalten (Bamberg, 2013)

,ourchfuhrungsintentionen® statt abstrakter Vorsatze (Gollwitzer, 2012)
+ Bilden von “Wenn-Dann-Planen” => Automatisierung von Handlungen

« Studie: Verhaltens-Situations-Kombinationen bei nachhaltigem Kauf
(Fennis et al., 2011)

23
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Die soziale Perspektive




Soziale Bewahrtheit LT s
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je unklarer eine Situation, desto eher orientieren sich Menschen an anderen

Anwendung: Werbung mit ,,beliebteste”, ,,meistverkaufte®, ,,Bestseller”

zwel Arten von Normen
- deskriptiv: Was tun die anderen ublicherweise?

- injunktiv: Welches Verhalten billigen die anderen?

E
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Normen und Umweltschutz T TS

L . L I | L |1 WIRTSCHAFTSPSYCHOLOGIE
(Goldsteln, Cialdini & Griskevicius, 2008) UNIVERSITAT DUISBURG-ESSEN

TOWEL REUSE RATES AS A FUNCTION OF SIGN IN ROOM

Feldstudie in Hotel (EXPERIMENT 1)
50-
45-
9
c
S
©
s
S
=
& 40
35-
Standardbotschaft: Umweltschutz L
Standard Descriptive Norm
vs. deskriptive Norm: 75% der Gaste nutzen Handtuch mehr als ein Mal E”m;”sg’gegta' Message

Towel Hanger Message

26
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Fazit und Implikationen |

Less is more

=» mehr Information ist oft nicht die Losung (im Gegenteil)
=» bessere Kommunikation: klar, konkret und glaubwurdig
=» Uberschaubares Angebot, Malinahmen mit hohem Hebel

mehr Fokus auf Umsetzung von Handlungen

=» Kommunikation an handlungsbezogenen Bedlrfnissen ausrichten

=» Unterstitzung bei der Umsetzung von Intentionen (Wenn-Dann-Plane)
=» Reibungslose Prozesse / Full-Service-L6sungen

E
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Fazit und Implikationen Il

Soziale Normen nutzen/etablieren
=» 2.B. Vergleich mit Nachbarschaft, Best Practices
=» Vorsicht bei negativen Normen (z.B. Verhalten ist wenig verbreitet)

Empirische Forschung
=» Planung
=» Evaluation

29



-
ol

Viel




Effektive
Verbraucherkommunikation

SVRY

FURVERARAUCHERFRAGEN

Tl IS
T ILLL L L TTIIY

iy

- " % '.l H
i 4 i
< et / i . \ :
3 5 i :
k : . 1
3z - 3 - i
. : j é
1 s k4
b .

www.svr-verbraucherfragen.de/effektive-verbraucherkommunikation

31



	Standardabschnitt
	Slide 1: Wie treffen Verbraucher Entscheidungen? 
	Slide 2: Attitude-Behavior Gap (Kollmus & Agyeman, 2002)
	Slide 3: Energy Efficiency Gap (Jaffe & Stavins, 1994)
	Slide 4: Ansätze zur Förderung nachhaltigen Verhaltens
	Slide 5: Attraction Effect (Huber, Payne, & Puto, 1982)
	Slide 6
	Slide 7: Die kognitive Perspektive
	Slide 8: Quiz
	Slide 9: Zwei Systeme der Informationsverarbeitung
	Slide 10: Beispiel: Verfügbarkeitsheuristik
	Slide 11: Auswahl
	Slide 12: Auswahl
	Slide 13: Die emotionale Perspektive
	Slide 14: „Hassles“ (DeVries et al., 2020)
	Slide 15: Prospect-Theorie (Kahneman & Tversky, 1979)
	Slide 16
	Slide 17
	Slide 18: Temporal Discounting
	Slide 19: Construal Level Theorie (Trope & Liberman, 2010)
	Slide 20: Die motivationale Perspektive
	Slide 21: Handlungsphasen und Mindsets (Heckhausen & Gollwitzer, 1987)
	Slide 22
	Slide 23: Umsetzung von Handlungen
	Slide 24: Die soziale Perspektive
	Slide 25: Soziale Bewährtheit
	Slide 26: Normen und Umweltschutz  (Goldstein, Cialdini & Griskevicius, 2008)
	Slide 27: Fazit und Implikationen
	Slide 28: Fazit und Implikationen I
	Slide 29: Fazit und Implikationen II
	Slide 30
	Slide 31


