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Rabattitis wirkt immer

Konsumentinnen und Konsumenten glauben nur zu gern, dass sie gegen Werbung immun sind und Einkaufe rein
rational tatigen. Erkenntnisse aus der Werbepsychologie aber zeigen das Gegenteil. Warum bei fetten Rabatten
das Denken aussetzt und ob sie wirklich wie Kokain wirken. VON ORNELLA WACHTER

M , Ihrwisstja,dassichschonlinger mitder
Designerin zusammenarbeite und

ich wiirde euch den Schmuck nicht
empfehlen, wenn ich ihn selbst nicht
tragen wiirde®, sagt eine junge, Oster-
reichische InfluencerinaufInstagraminihr
Smartphone. Sie hilt wie zur Bestitigung
ihr Ohr vor die Kamera, behdngt mit goldenen
Ohrringen.

,Der Designerin ist Nachhaltigkeit sehr wich-
tig, sie verwendet nur recyceltes Gold und Silber”,
fihrt die junge Frau fort und kommt dann auf den
eigentlichen Grund ihres Werbevideos zu spre-
chen:  Uberraschung, das
Schmucklabel biete ,einma-
lig“ 20 Prozent Rabatt aufaus-
gewihlte Produkte —,norma-
lerweise gibt es das nicht.” Ein
Link zum Onlineshop wird
eingeblendet, daneben ein Ra-
battcode, los geht’s, einfach Josef Sawetz,
nur ,hochswipen®. Marketing- und

Rund 77.000 Menschen Kommunikations-
folgen der Influencerin auf In-  psychologe
stagram. Alles potenzielle
Konsumenten, die besonders in der Vorweih-
nachtszeit, der umsatzstirksten Zeit im
Jahr, mit Preisnachlissen und Sonder-Aktio-
nen umgarnt werden.

Preis-Framing

Rabatte werden in absoluten oder relativen
Werten angegeben. Warum? Bei
niedrigpreisigen Waren funktionieren
Rabattangaben in Prozentangaben besser, die
Ersparnis wirkt hoher. Bei teuren Produkten

werden meist absoluten Zahlen angeben. So
wirkt die Aussage ,Sie sparen 500
Euro” bei einem Fernseher, der von
1999 Euro und auf 1499
Euro reduziert wurde, starker als
die Angabe ,-25 Prozent".

Eingeldutet wird die Hochphase des Shoppings
mit dem sogenannten Black Friday. Schon Tage
vorher werden Kunden von der Werbeindustrie
auf den zum Konsum-Event stilisierten Tag
hingewiesen. ,Das kann die Kauf-
stimmung bereits vorher anfa-
chen®, erklirt Werbepsychologe
Josef Sawetz. Es funktioniert: Rund 230
Millionen Eurowerdenjihrlich rund um
den Black Friday und den darauffol-
genden Cyber Monday in Osterreich
umgesetzt. Wie sich der Umsatz heuer auf-
£ grundvon Lieferengpissen, Warenknappheitund
§ dem vierten Lockdown gestaltet, ist noch offen.
Was aber selbst in Krisenzeiten gleich bleibt,
ist die Wirkung von extremen Preisnachlissen
auf Konsumenten.

,Rabatte wirken wie Kokain“, wurden Hirn-
forscher bereits mehrfach in Medien zitiert. , Es ist
s ein bisschen krass ausgedriickt. Aber Studien be-
€ legen tatsichlichgewisse Gemeinsamkeiten®, )

314

Euro gaben Osterreicher im
Schnitt am Black Friday im
Vorjahr aus. Manner waren mit
390 Euro etwas spendabiler als
Frauen mit 226 Euro.
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FOMO

Countdowntimer.

bestitigt Werbeexpertin Kristi-
naKleinlerchervom Management Cen-
ter Innsbruck (MCI). ,Wird ein
Kunde mit Rabattenkonfrontiert,

wird jenes Arealim Gehirn aktiviert,
wo das Belohnungssystem sitzt. Dabei wird der
Botenstoff Dopamin ausgeschiittet, welcher
ein Gliicksgefiihl hervorruft. Dies passiert

bereits bevor sich der Kunde tiberhaupt fiir
einen Kauf entscheidet.” Die-
sem guten Gefiihl geht der
Kunde nach. Er belohnt sich,
indem er das Produkt kauft.

Der Mensch ist damit kein
,homo oeconomicus®, der sei-
ne Entscheidungen vollstin-
dig rational fillt. , Viele Kun-
den glauben, sie seien keine
Werbeopfer. Tatsichlich aber werden wirinunse-
ren Kaufentscheidungen oft unbewusst beein-
flusst“, so Kleinlercher.

So triggert das Spiel mit kiinstlicher Verknap-
pung (,nur fir kurze Zeit", ,solange der Vorrat
reicht®) unseren ,,Jiger-und-Sammler-Instinkt®,
erklart Experte Sawetzund nenntein Beispiel: Der

. Handel bietet zu einem bestimmten Zeitpunkt

Z5W
Kristina Kleinlercher,
MCI-Professorin

wirken. Konsumenten glauben, dieeinmalige Ge-
legenheit zu haben, ein hochwertiges Produkt be-
£ sonders gtinstig zu ergattern. Beides iibt cinestark
£ motivierende Kraft aus und fithrt bestenfalls zum
7 Kaufakt: ,Aus Angst, ein gutes Schnippchen zu
& verpassen und aufgrund des Lustgewinns, wenn

GES/ISTOCKP!

steht for ,Fear of Missing Out“— der
Angst, etwas zu verpassen. In der
Werbeindustrie wird diese Angst
gezielt angesprochen, um
Konsumenten zum Handeln zu
bewegen. Typischerweise mit
Hinweisen wie ,nur so lange der
Vorrat reicht” oder einem

Besitztumseffekt

Dieser greift zum Beispiel bei
Online-Bestellungen. Ist das Produkt
erst einmal zu Hause, ist die

Wahrscheinlichkeit gering, dass
man es auch wieder
zurOckschickt. Selbst, wenn
es nicht wirklich
Uberzeugt.

man ein tolles Produkt schlieSlich gekauft
und dabei sogar noch Geld gespart hat.”

»In der Fachsprache nennen wir diese Ver-
kaufstechnik Nudging. Der Konsument wird
zum Kauf gestupst”, erklirt Sawetz . ,Es ist eine
Strategie, die bei bestimmten Rahmenbedingun-
gen bei jedem von uns wirkt, weil sie auf kollektiv
wirkende Mechanismen der Wahrnehmung, Be-
urteilung und Entscheidungsfindung in unserem
Gehirn basiert.”

Auch die 6sterreichische Influencerin akti-
viert, bewusst oder unbewusst, diese Kernprinzi-
pien bei ihren Followern, indem sie von ,,einmali-
gen" Rabatten spricht. Die kiinstliche Verknap-
pung macht den beworbenen Schmuck begeh-
renswert. Dass sie die Ohrringe dabei auch noch
selbsttrigtund Menschen, dieeinemsympathisch
sind, gerne nachgeahmt werden, leistet den Rest
an Uberzeugungsarbeit. [

Soziale Bewahrtheit

.Nur noch funf Artikel verfigbar” oder
Landere schauen sich auch an“- es
suggeriert, dass man den Artikel im

Onlineshop nicht alleine begutachtet.

Die Hinweise kénnen den entscheidenden
Kaufimpuls erzeugen, denn Menschen

neigen dazu, sich an

Entscheidungen und Handlungen
ihrer Mitmenschen zu

orientieren.

N\,

Niichtern einkaufen

Wie man dem Rabatt-Rausch widersteht

Einkaufslisten schreiben: Es ist so banal, wie es
klingt. Doch Experten zufolge kénnen Lis-
ten tatsichlich helfen, Impulskiufe zu
vermeiden. Werbepsychologe Josef
Sawetz rit: ,,Uberlegen Sie genau, welche Din-
ge Sie brauchen, legen Sie Priorititen fest und
den Zeitraum, wann Sie sie kaufen mochten.

Nicht auf Marken festlegen: Um im Ausverkauf
gutauszusteigen, sollten Siesich nichtaufeinen
spezifischen Hersteller versteifen, sondern sich
ein weites Feld an Wahlmoglichkeiten schaf-
fen. Als Kaufkriterien kénnen etwa technische
Funktionen dienen. Das entemotionalisiert
den Kauf.

Vergleichsportale konsultieren: Rabatte, Reste-
zihler oder Countdowns gaukeln dem Konsu-
menten oft nur vor, dass es sich hier um einen
kurzfristigen, einmaligen Preisnachlass han-
delt. Diverse Preis-Vergleichsportale im Netz
zeigen das ganze Jahr tiber, wo Produkte am
glinstigsten angeboten werden.

Rabatte strategisch nutzen: Sonderangebote
lassen sich gezielt fiir teurere Anschaffungen
nutzen —auch hier ist eine Liste sinnvoll.

Abwarten: Experten raten: Wer sich bei einem
Produktnichtsicherist, mindestens eine Nacht
driiber schlafen oder ein paar Tage abwarten.
Das vermeidet Impulskiufe. Vergisst man das
Produkt, war es unwichtig.
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