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Ganz gleich, in welcher Branche ein Unternehmen tätig ist: Es ist im 
Geschäft der Verhaltensänderung. Statt dass Kunden ein Angebot 
ignorieren, sollen sie es überzeugend finden. Statt dass sie nur einmal 
kaufen, sollen sie es immer wieder tun. Statt dass sie nur wenig zu 
zahlen bereit sind, soll ihnen ein Angebot mehr wert sein.

Doch: Wie verändert man das Verhalten von Kunden? Wie beeinflusst 
man erfolgreich Kaufentscheidungen?

Normalerweise wird die Beantwortung dieser Fragen den Marke-
tingprofis überlassen. Es ist an ihnen, ein relevantes und differen-
zierendes Angebot zu kreieren und erfolgreich zu vermarkten. Weil 
das aber nicht immer gelingt, begann im angelsächsischen Raum vor 
etwa zehn Jahren eine Entwicklung, die mittlerweile auch in europä-
ischen Unternehmen angekommen ist. Ich spreche von der Nutzung 
der Erkenntnisse der Verhaltensökonomie (engl. Behavioral Econo-

Noch zwei Minuten und das Taxi ist da: Berücksichtigung 
von Ambiguity Aversion beim Warten auf ein Uber
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mics), einer Disziplin der Wirtschaftswissenschaften, die sich mit dem 
menschlichen Entscheidungsverhalten befasst.

Damit liegt die Businessrelevanz der Verhaltensökonomie auf der 
Hand. Denn ein Kaufentscheid ist genau dies – ein Entscheid. Und 
wenn Unternehmen wissen, wie Menschen Entscheidungen treffen, 
können sie Produkte und Dienstleistungen entwickeln, die den Er-
wartungen von Kunden gezielt entsprechen.

In vielen amerikanischen und britischen Unternehmen gehören da-
rum Verhaltensökonomen seit Jahren fest zum Team – bis hin zum 
Chief Behavioral Officer. Insbesondere im Silicon Valley ist ein Un-
ternehmen ohne verhaltensökonomische Abteilung undenkbar. So 
setzt z. B. der Taxi-Dienst Uber konsequent auf Behavioral Insights.
Und das sehr erfolgreich.

Zur Erinnerung: Vor Uber war das gewöhnliche Taxi die perfekte 
Lösung für ein dringendes Problem: Wie komme ich schnell, bequem 
und sicher von A nach B?
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Die Verhaltensökonomen bei Uber haben diesen „Schmerzpunkt“ 
erkannt und darum dafür gesorgt, dass die App von vornherein klar 
macht, wie teuer die Fahrt werden wird. Im Gegensatz zu gewöhnli-
chen Taxis lässt uns Uber auch nicht im Unklaren, wann der Fahrer 
kommt, ob er überhaupt kommt und wie lange die Fahrt dauern wird. 
Denn die Verhaltensökonomie weiss: Wir Menschen hassen Unsi-
cherheit. Ein psychologisches Phänomen, das als Ambiguity Aversion
(Unklarheitsabneigung) bekannt ist.2

Verstehen Sie mich nicht falsch: Natürlich braucht es für das Funkti-
onieren von Uber Technologie, darum beschäftigt die App auch jede 
Menge Programmierer. Aber es sind die Verhaltensökonomen bei 
Uber, die diese Technologie erst relevant machen. Sie sind es, die her-
ausfinden, welche Bedürfnisse und Wünsche wir im Mobilitätsbereich 
haben, und so für den riesigen Erfolg der Taxi-App sorgen.
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* * * * *

Dieses Buch wird Ihnen zeigen: Auch Sie können mit den Erkenntnis-
sen der Verhaltensökonomie Ihr Angebot überzeugender, Ihr Marke-
ting wirksamer und das Kundenerlebnis attraktiver machen.

Am besten beginnen wir wohl damit, dass Sie die wichtigste Lektion 
der Verhaltensökonomie lernen. Dass Sie nämlich schizophren sind.

Wie, das wussten Sie noch nicht? Na, dann einfach mal umblättern.


