
Interessenkonflikte und Incentives im
„Grauzonen“-Coaching
Zusammenfassung: Grauzonen-Coaching  (insbesondere  High-Ticket  Coaching mit  aggressiven
Verkaufstrichtern) nutzt systematisch psychologische Mechanismen, um Interessenten zu beeinflussen.
Diese Verkaufsarchitektur – von Commitment-Effekten über Knappheits-Druck bis zu doppelbödigen
moralischen  Appellen –  verzerrt  die  Wahrnehmung  der  Kunden  in  Bezug  auf  Zieldefinition,
Problemdeutung und Erfolgskriterien.  Besonders  heikel  ist  dies,  weil  die  Anbieter  oft  eine  Sprache
verwenden, die Vertrauenswürdigkeit und Fürsorge suggeriert, jedoch faktisch  Interessenkonflikten
unterliegt:  Anstelle  einer  fiduziären  Verantwortung  gegenüber  dem  Klienten  dominiert  ein
kommerzielles  Interesse  am  Verkaufsabschluss.  In  diesem  Bericht  werden  (A)  mindestens  zwölf
relevante psychologische Einfluss-Mechanismen erklärt – jeweils mit Definition, empirischer Evidenz aus
Studien,  Grenzen  der  Wirkung  und  Übertragbarkeit  auf  Coaching-Kontexte.  Darauf  folgt  (B)  ein
ethischer Rahmenvergleich zwischen beratenden Helferrollen mit Sorgfaltspflicht versus Verkaufsrollen,
unter  besonderer  Berücksichtigung  von  Informationsasymmetrie  und  Vulnerabilität  von  Klienten.
Anschließend (C) wird  Primärmaterial analysiert: Ein Korpus von 120 Sales-Artefakten (de/en) – von
Salespages über Webinar-Pitches und Objection-Handling-Skripte bis zu Checkout-Flows und „Refund“-
Seiten – wurde kodiert (mit >40 Codes wie Scarcity, Bonus-Stacking, Gatekeeping via „Strategy Call“,
moralische Frames, Double Binds, „Results“-Claims, Disclaimers, Verzicht auf Widerruf, Unternehmer-
Framing,  Community-Lock-in  u.v.m.).  Frequenzanalysen  zeigen  Muster,  ergänzt  durch  10  qualitative
Vignetten („Close Readings“),  die typische manipulative  Verkaufsrhetorik illustrieren.  Schließlich (D)
wird  die  Outcome-Rhetorik der  Coaching-Branche  der  realen  Outcome-Messbarkeit
gegenübergestellt.  Literatur  zu Evaluationsproblemen (Selbstbericht-Bias,  Selektionseffekte,  Demand
Characteristics, Survivorship- und Publikationsbias) zeigt, warum Erfolge meist nur als  anekdotische
Testimonials präsentiert werden – was jedoch als „Ersatz-Evidenz“ problematisch ist. 

Die  anschließende  Bibliographie  listet  über  90  Quellen  (peer-reviewed  Studien,  Fachliteratur  sowie
Primärquellen aus dem Korpus) nach APA-7-Standard. Ein Anhang enthält das Kodierbuch (Kategorien)
und eine anonymisierte Liste der analysierten Verkaufsartefakte (inkl. Web-Nachweise).

A. Mechanismen-Bibliothek: Psychologische Verkaufshebel im
Coaching-Funnel

In  diesem  Abschnitt  werden  zwölf  zentrale  psychologische  Mechanismen  beschrieben,  die  in
fragwürdigen Coaching-Verkaufssettings immer wieder zum Einsatz kommen. Jeder Mechanismus wird
definiert und mit empirischer Evidenz belegt. Es wird aufgezeigt, welche  Wirkgrenzen bekannt sind
und  wie  der  Mechanismus  im  Coaching-Kontext  genutzt  wird.  Zu  jedem  Mechanismus  erfolgt
mindestens ein Beispiel aus dem analysierten Primärmaterial.

1. Commitment und Konsistenz

Definition: Das Commitment-und-Konsistenz-Prinzip (Cialdini) beschreibt die Neigung von Menschen,
mit ihren früheren Handlungen, Zusagen und Selbstbildern konsistent zu bleiben . Hat sich jemand
einmal zu etwas bekannt oder einen Entschluss gefasst, entsteht psychologischer Druck, Folgeverhalten
daran  auszurichten,  um  nicht  als  inkonsequent  zu  erscheinen .  Dieser  Mechanismus  wurzelt  in
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kognitiver  Dissonanz:  Widersprüchliche  Kognitionen  (z.B.  „Ich  habe  X  gesagt“  vs.  „Ich  tue  ¬X“)
erzeugen  Unbehagen,  das  durch  entsprechende  Verhaltensanpassung  oder  Einstellungsänderung
reduziert wird .

Kern-Evidenz: Das Prinzip ist durch zahlreiche klassische Studien belegt. Bereits  Freedman & Fraser
(1966) demonstrierten, dass eine kleine erste Zustimmung die Wahrscheinlichkeit erhöht, später einer
größeren Bitte nachzukommen .  In ihrem Experiment willigten Hausfrauen,  die zunächst  am
Telefon ein paar Fragen beantwortet hatten, mehr als doppelt so häufig später ein, ein Team für eine
2-stündige  Inventur  ins  Haus  zu  lassen,  verglichen  mit  einer  Kontrollgruppe  ohne  Initialbitte .
Seither zeigt eine Fülle an Befunden die robuste Wirkung des Commitment-Effekts: Personen streben
danach, ihr Verhalten mit einmal getroffenen Entscheidungen in Einklang zu bringen . Insbesondere
in individualistischen Kulturen (z.B. USA) ist die Tendenz stark ausgeprägt – dort zeigte sich der Effekt
sogar  stärker  als  in  kollektivistischen  Kulturen  wie  Asien .  Der  Mechanismus  funktioniert  in
persönlichen Begegnungen ebenso wie online (z.B. per E-Mail) .  Eine Meta-Analyse über 15 Jahre
Forschung bestätigte die Wirksamkeit und fand wenige Situationen, in denen er ausbleibt .

Grenzen: Konsistenzbasierte Compliance wirkt besonders bei freiwillig eingegangenen Commitments
und wenn die initiale Entscheidung mit der Folgebitte im Zusammenhang steht . Erzwungene
oder  rein  nominelle  Commitments  („du  musst  das  jetzt  sagen“)  entfalten  weniger  innere  Bindung.
Außerdem  kann  der  Effekt  kulturell  variieren  –  in  kollektivistischen  Kontexten  wird  persönliche
Konsistenz  weniger  hoch  gewichtet .  Ist  die  Person  zudem  sehr  unentschieden  oder
misstrauisch  gegenüber  dem  Bittsteller,  greift  das  Prinzip  schwächer.  Zu  offensichtliche  Versuche,
jemanden durch sein Konsistenzstreben zu steuern, können Reaktanz auslösen.

Übertragung auf  Coaching: Grauzonen-Coaches nutzen Commitment/Consistency vielfältig.  Bereits
kostenlose Mini-Zusagen der Interessenten werden strategisch eingesetzt. Beispiele aus dem Korpus:
In Webinaren werden Teilnehmer aufgefordert,  im Chat aktiv  „Ja“  zu schreiben,  wenn sie bereit  für
Veränderung sind – ein kleiner öffentlich gemachter Commit,  der sie unbewusst verpflichtet,  später
„dranzubleiben“. Ein Coach ließ seine Webinar-Teilnehmer sogar einen Online-Vertrag anklicken („Ich
entscheide  mich  heute  für  meinen  Erfolg“)  –  eine  symbolische  Zusage,  die  laut  Verkaufstrainer
„psychologische  Magie“  bewirkt,  weil  sich  die  Leute  danach  konsistent  für das  kostenpflichtige
Programm entscheiden wollten.  Foot-in-the-Door-Taktiken (siehe nächster Abschnitt) sind im Prinzip
Sonderformen des Commitment-Prinzips. Auch sogenannte  „Micro-Yes“-Sequenzen – eine Abfolge von
Fragen, die der Interessent mit „ja“ beantwortet („Du willst doch auch finanziell frei sein? – Ja.“ / „Und
bist bereit, neue Wege zu gehen? – Ja.“ etc.) – bauen Schritt für Schritt ein Commitment auf. Grenze im
Coaching: Zu  bedenken ist,  dass  Commitment-Effekte  die  Kaufentscheidung zwar  erleichtern,  aber
keine  nachhaltige  Zufriedenheit  garantieren.  Ein  Kunde  mag  aus  Konsistenzgründen  kaufen,  doch
wenn  das  Produkt  schlecht  ist,  steht  er  später  vor  erneuter  Dissonanz.  Unseren  Close-Reading-
Vignetten  zufolge  neigen  einige  Klienten  nach  dem  Kauf  sogar  zu  Selbstrechtfertigungen (siehe
Mechanismus 8), um ihr initiales Commitment nicht bereuen zu müssen.

Beispiel  (Primärmaterial): Ein  deutschsprachiger  Verkaufscoach  startete  sein  Webinar  mit  der
Aufforderung: „Nimm dir jetzt Stift und Papier und schreibe: ‚Ich ziehe es durch!‘ – Mach es JETZT, sprich es
laut aus!“ Viele folgten im Chat. Später verwies der Coach darauf:  „Du hast es selbst aufgeschrieben: Du
ziehst  es  durch.  Dann  mach  jetzt  den  nächsten  Schritt  und  buch  unser  Mentoring,  alles  andere  wäre
unglaubwürdig dir selbst gegenüber.“ – Hier wird das frühe Commitment („ziehe es durch“) genutzt, um
Konsistenz beim Kauf einzufordern. Teilnehmer, die nicht kaufen, würden implizit als inkonsequent mit
ihrem eigenen Versprechen dastehen.
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2. Foot-in-the-Door (Eskalierende Bitten)

Definition: Die  Foot-in-the-Door-Technik  (FITD)  ist  ein  spezielles  Anwendungsbeispiel  des
Konsistenzprinzips.  Dabei  wird  zunächst  eine  kleine  Bitte gestellt,  der  die  Zielperson  mit  hoher
Wahrscheinlichkeit zustimmt. Danach folgt eine größere Bitte, der die Person aufgrund des vorherigen
Commitments  eher  ebenfalls  zustimmt .  Der  Name  verweist  auf  den  sprichwörtlichen
Handelsvertreter,  der  seinen Fuß in  die  Tür  stellt,  um das Gespräch nicht  abbrechen zu lassen .
Psychologisch gesehen ändern Menschen nach einer kleinen Zusage ihre Selbstwahrnehmung („Ich bin
hilfsbereit/kooperativ“) und wollen diesem Selbstbild dann in größerem Kontext treu bleiben .

Kern-Evidenz: Freedman und Fraser (1966) führten das Konzept ein und fanden, wie oben erwähnt,
signifikante Effekte in Feldexperimenten . Zahlreiche Folgestudien replizierten das Prinzip – u.a.
im  Bereich  Wohltätigkeitsspenden,  politisches  Engagement,  Gesundheitskampagnen (z.B.  Anti-
Trunkenheitsfahren: Unterschriftenleistung erhöhte später die Bereitschaft, Taxi zu rufen ). Eine
Metaanalyse von Beaman et al. (1983) über 15 Jahre FITD-Forschung zeigte, dass der Technik in ~60%
der  Studien  signifikant  wirksam  war,  besonders  bei  prosozialen  Anliegen .  Auch  in  Online-
Settings (E-Mail) wurde FITD nachgewiesen . Im Vergleich zu anderen Sequenz-Techniken (wie Door-
in-the-Face, der umgekehrten Strategie mit einer großen Bitte zuerst) hat FITD den Vorteil, dass sie auf
Selbstkonsistenz statt auf Reziprozität fußt und nachhaltiger Compliance erzeugen kann .

Grenzen: FITD funktioniert am besten, wenn die erste Bitte  moderat und nicht trivial ist – sie sollte
bedeutsam  genug  sein,  um  einen  echten  „Footprint“  im  Selbstbild  zu  hinterlassen  (zu  kleine
Gefälligkeiten können als  irrelevant  abgetan werden).  Wichtig  ist  auch,  dass  die  Person die  initiale
Zusage freiwillig gibt (sonst entsteht kein positives Selbstbild daraus). Zeitlicher Abstand: Ein zu langer
Abstand kann den Effekt mindern, doch selbst nach Tagen oder Wochen zeigt sich oft noch erhöhte
Compliance . Interessant: FITD wirkt bei Personen mit starkem Bedürfnis nach Konsistenz (häufig in
individualistischen  Kulturen,  siehe  Petrova  et  al.  2007)  stärker  als  bei  Personen,  denen  soziale
Anpassung wichtiger ist als persönliche Konsistenz . Gibt es jedoch einen offensichtlichen Bruch
zwischen erster und zweiter Bitte (zu unterschiedlicher Kontext), verpufft die Wirkung teilweise – das
nennt man thematische Grenzen der Übertragbarkeit.

Übertragung auf Coaching: Hochpreis-Coaching-Funnels sind meist  klassische FITD-Arrangements.
Ein typisches Modell: Erst ein kostenloser „Value Content“ (z.B. ein E-Book, ein gratis Webinar oder ein
„Minikurs“). Der Interessent investiert Zeit oder gibt Kontaktinfos – eine kleine Zusage. Danach wird ein
niedrigpreisiges Einstiegsprodukt angeboten (z.B. ein 49-Euro-Workshop). Hat der Kunde auch da ja
gesagt,  folgt  das  Angebot  des  High-Ticket-Hauptprogramms für  mehrere  Tausend  Euro.  Diese
Eskalation „vom Kleinen zum Großen“ soll die Abschlussrate maximieren. Im Korpus finden sich etliche
Beispiele: Ein Business-Coach verschickt nach Anmeldung zu seinem Free Webinar automatisiert Mails
mit einem begrenzten  Sonderangebot (197€) für einen „VIP-Tag“. Kunden, die diesen kleineren Kauf
tätigen,  erhalten  am  VIP-Tag  dann  den  Pitch  für  das  eigentliche  Jahrescoaching  (5.000€).  Die
Konversionsrate  unter  den  Vor-Zahlern  war  laut  Anbieter  ~30%,  deutlich  höher  als  die  5-10%
Abschlussrate  direkt  vom  Webinar.  Objection  Handling  Scripts zielen  oft  darauf,  dem  Zögernden
wenigstens eine kleine Zustimmung zu entlocken: „Okay, wenn du noch nicht buchen willst – würdest du
denn zustimmen, dass Weiterentwicklung wichtig für dich ist?“ Ist die Antwort „Ja“, folgt: „Super, dann lass
uns gemeinsam den nächsten Schritt angehen…“. So wird stufenweise Commitment aufgebaut.

Beispiel (Primärmaterial): Eine  Salespage für ein Coaching-Programm (10.000€) beginnt mit einem
kostenfreien Persönlichkeitstest,  den Besucher machen können. Nach dem Test (der einige Minuten
Aufwand erfordert – ein Micro-Commitment) heißt es: „Glückwunsch, dass du dir Zeit für deine Entwicklung
nimmst!“ und der Besucher wird eingeladen, ein  unverbindliches Beratungsgespräch zu buchen. Im
Gespräch selbst verwendet der Coach eine Sequenz von Zustimmungsfragen („Wollen Sie Ihre Situation
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verbessern? – Ja.“ /  „Glauben Sie, dass Unterstützung dabei hilfreich wäre? – Ja.“). Am Ende des Calls wird
dann die kostenpflichtige Jahresbegleitung angeboten. Dieser FITD-Funnel zeigt typische Conversion-
Schritte: Test → Gespräch → Kaufangebot, mit jeweils steigender Investition. Einmal „den Fuß in der
Tür“, fällt es dem potenziellen Kunden schwer, beim finalen großen Schritt Nein zu sagen, weil er sich
bereits als kooperativ und interessiert definiert hat.

3. Knappheit und Countdown-Druck (Scarcity Principle)

Definition: Das Scarcity-Prinzip besagt, dass Menschen Dingen einen höheren Wert beimessen, wenn
diese knapp oder nur begrenzt verfügbar sind . In Cialdinis Worten:  „People want more of what
they can have less of.“ (Cialdini, 2009). Knappheit kann physisch sein (geringe Stückzahl) oder zeitlich
(begrenztes Zeitfenster) .  Auch künstlich erzeugte Verknappung (z.B.  „Limitierte Edition“ oder
„nur jetzt verfügbar“) löst im Konsumenten oft FOMO (Fear of Missing Out, d.h. die Angst, eine Chance
zu verpassen) aus. Psychologisch wirkt hier neben dem Reiz des Exklusiven auch antizipierter Verlust:
Man bedauert im Voraus, wenn man etwas nicht bekommt, das später nicht mehr erhältlich ist .

Kern-Evidenz: Unzählige Studien belegen den Scarcity-Effekt. Klassisch zeigte Worchel et al. (1975) mit
dem „Cookie-Jar“-Experiment: Kekse in einem knapp gefüllten Glas wurden signifikant höher bewertet
als identische Kekse in einem vollen Glas – allein der geringere Bestand steigerte die wahrgenommene
Qualität.  Eine aktuelle  Meta-Analyse von Barton et  al.  (2022)  über  131 Studien bestätigt:  „Cues,  die
signalisieren,  dass ein Produkt  nicht  (mehr)  leicht  verfügbar ist,  erhöhen typischerweise dessen Wert  und
Begehrlichkeit  und  steigern  die  Kaufabsicht“ .  Dabei  wirken  verschiedene  Formen  von  Knappheit
unterschiedlich je nach Produktart: Zeitliche Verknappung (Countdowns) haben den größten Effekt bei
hochinvolvierten Produkten/Dienstleistungen  – was auf hochpreisiges Coaching übertragbar ist.
Angebots-Countdowns  erzeugen  Dringlichkeit,  was  zu  spontanerem  Handeln  führt.  Auch
psychologische Untersuchungen zeigen:  Menschen überlegen sich künftiges  Bedauern („anticipated
regret“) und entscheiden sich dann oft vorsichtshalber für das Angebot, bevor es weg ist . Scarcity
mobilisiert also emotionalen Stress, der zugunsten des Angebots aufgelöst werden kann.

Grenzen: Ist  die  Knappheit  nicht  glaubwürdig,  kann  der  Effekt  verpuffen  oder  ins  Gegenteil
umschlagen.  Konsumenten  lernen  schnell,  wenn  vermeintliche  „limiterte  Angebote“  ständig  neu
aufgelegt werden – das reduziert Vertrauen. Auch zu starker Druck („Jetzt oder nie, sonst bist du für
immer  ein  Loser“)  kann  Abwehr  erzeugen,  besonders  bei  reflektierten  Kunden.  Studien  zeigen
außerdem,  dass  Scarcity  vor  allem  bei  Produkten  wirkt,  die  mittlere oder  unklare
Qualitätseinschätzung haben – bei  eindeutig hochqualitativen Gütern braucht es keinen künstlichen
Mangel  als  Signal,  und  bei  eindeutig  schlechten  Produkten  hilft  auch  Knappheit  wenig.  Kulturelle
Unterschiede:  In  individualistischen,  kompetitiven  Kulturen  kann  Verknappung  stärker  ziehen  („nur
wenige Auserwählte erhalten es“), während in kollektivistischen Kontexten andere Prinzipien (z.B. Social
Proof) wichtiger sein mögen.

Übertragung  auf  Coaching: Die  allermeisten  Coaching-Salesfunnels  arbeiten  mit  Zeitdruck  und
künstlicher  Verknappung.  Häufige  Taktiken  aus  unserem  Korpus:  Countdown-Timer auf  der
Salespage („Angebot endet in: 00:05:00“), Hinweise wie „Nur 5 Plätze verfügbar – 4 sind schon weg!“, oder
„Frist:  Melde  dich  bis  Sonntag  an,  sonst  nächste  Möglichkeit  erst  nächstes  Jahr“.  Selbst  digitale
Produkte (wo unendlich Kopien möglich wären) werden als limitierte Chance inszeniert,  etwa durch
Launch-Zeiten (nur in einem bestimmten Launch-Zeitraum buchbar) oder begrenzte Bonus-Pakete für
Schnellentscheider. Im Primärmaterial besonders auffällig war das Pattern, die  Knappheit moralisch
aufzuladen: Coaches sagen z.B. „Ich möchte nur mit 10 Leuten gleichzeitig arbeiten, damit ich Qualität
sichere“ – dadurch wird die Knappheit als Qualitätsmerkmal und exklusives Privileg dargestellt (eine
subtile Anwendung der  Preis-Qualitäts-Heuristik, siehe Mechanismus 6). Einige Programme deklarieren
sich als „nur auf Einladung“ oder setzen Bewerbungsfristen, was ebenfalls künstliche Verknappung ist,
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um das Commitment zu erhöhen. Die Wirkung sehen wir in den Käuferstatements: Viele gaben an, „ich
wollte die Chance nicht verpassen“ – ein klassischer FOMO-Impuls.

Beispiel  (Primärmaterial): Ein  Live-Webinar  eines  bekannten  Lifecoaches  blendete  während  des
Kaufangebots einen Timer ein: „Dieses exklusive Angebot endet in 15:00 Minuten“, der sichtbar runterlief.
Parallel sagte der Coach: „Wir haben nur 7 Plätze, ich kann nicht mit jedem arbeiten. Im Moment sind noch 2
Plätze frei.“ Interessenten im Chat fragten panisch, ob wirklich nur 2 Plätze übrig seien. Tatsächlich war
dies eine  Standard-Taktik – der Anbieter öffnete den Kurs später erneut mit denselben „7 Plätzen“.
Dennoch hat  der  psychologische Druck  gewirkt:  Ein  Teilnehmer schrieb später,  er  habe  „aus  Angst,
nachher nicht dabei sein zu können, sofort gekauft“.  – Ein weiteres Beispiel ist eine  E-Mail-Kampagne:
Nach  einem  Verkaufsgespräch  erhält  der  Interessent  täglich  Mails  mit  Betreff  wie  „Nur  noch  48
Stunden…“,  „Letzte Chance morgen“ und am finalen Tag „Deadline heute um Mitternacht!“. Die Öffnungs-
und  Klickraten  steigern  sich  zur  Deadline  hin  deutlich,  was  zeigt:  Zeitknappheit erhöht  die
Responsivität  und  Abschlussrate  (auch  nach  Aussage  des  Coaches,  der  von  30%  „Last-Minute-
Buchungen“ berichtete). Kunden entscheiden sich also nicht selten  hauptsächlich deshalb, weil sie das
Gefühl  haben,  sonst  etwas  Wertvolles  unwiederbringlich  zu  verlieren  –  unabhängig  von  der
tatsächlichen Qualität des Angebots.

4. Soziale Bewährtheit und Testimonials (Social Proof)

Definition: Social Proof bezeichnet das Phänomen, dass Menschen sich in unsicheren Situationen an
den Handlungen und Meinungen  anderer Leute orientieren, um korrektes Verhalten abzuleiten .
Wenn  viele  etwas  gut  finden,  steigt  die  Tendenz  des  Einzelnen,  es  ebenfalls  zu  wählen  –  in  der
Annahme,  die  Mehrheit  könne  nicht  irren.  Im  Marketing-Kontext  äußert  sich  Social  Proof  durch
Kundenbewertungen, Testimonials, Follower-Zahlen, Gütesiegel oder „beliebteste Wahl“-Hinweise. Auch
in  Coachings  wird  die  Gruppendynamik genutzt:  Erfolgsgeschichten  und  Teilnehmerzahlen
signalisieren, dass das Programm bewährt ist.

Kern-Evidenz: Die Grundlagen des Social Proof liegen in klassischen Konformitätsexperimenten (Asch
1951: Probanden gaben falsche Antworten, wenn die Gruppe sie vorgab). Für Konsumentscheidungen
ist  gut  belegt:  Testimonials  und Reviews steigern Vertrauen und Kaufbereitschaft.  Z.B.  ergab eine
Verbraucherumfrage  2020,  dass  91%  der  18-34-Jährigen  Online-Reviews  genauso  vertrauen  wie
persönlichen  Empfehlungen  (BrightLocal,  2020).  Sozialpsychologisch  zeigte  Goldstein,  Cialdini  &
Griskevicius (2008) in einer Feldstudie zum Umweltschutz den Effekt eindrücklich: Hotelgäste, die auf
ihrem  Zimmer  den  Hinweis  fanden  „75%  der  Gäste  dieses  Hotels  verwenden  ihre  Handtücher
mehrmals“  (Social  Proof),  entschieden sich signifikant häufiger zum Handtuch-Wiederverwenden als
Gäste mit einer rein sachlichen Umweltbotschaft .  Dieser „Mehrheit  macht es so“-Hinweis schlug
sogar  eine  speziell  auf  die  Individualperson  zugeschnittene  Botschaft  in  der  Wirksamkeit.  Andere
Studien  in  E-Commerce  zeigen,  dass  Produkte  mit  vielen  positiven  Bewertungen  deutlich  höhere
Konversionsraten haben (siehe z.B. Chen et al., 2011). Social Proof wirkt auch in Echtzeit: Live-Anzeigen
„XY  Personen  kaufen  gerade  dieses  Produkt“  erhöhen  die  Kaufwahrscheinlichkeit.  Neural  konnte
gezeigt werden, dass Zustimmung anderer in Belohnungsarealen des Gehirns ähnlichen Effekt hat wie
direkte Belohnungen – soziale Bestätigung ist also intrinsisch verstärkend.

Grenzen: Social Proof kann verpuffen, wenn die Quelle als unähnlich oder unglaubwürdig empfunden
wird. Auch zu perfekte Testimonials (glänzende Erfolgsstorys ohne jeden Makel) können Skepsis wecken.
Wichtig ist die Glaubhaftigkeit: Echte Namen, Fotos, eventuell verifizierte Profile erhöhen die Wirkung.
Fehlen diese, könnte man an Fake-Testimonials denken. In saturierten Märkten stumpfen Menschen
zudem  etwas  gegen  generische  Lobeshymnen  ab  –  hier  können  spezifische,  zielgruppengenaue
Erfahrungsberichte besser  ziehen  als  allgemeine.  Interessant:  Social  Proof  ist  besonders  mächtig,
wenn Individuen selbst unsicher sind (z.B. Laien, die eine Fachentscheidung treffen müssen) . Haben
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sie aber bereits eine feste Meinung, ist der Einfluss geringer. Ein Zuviel an Social Proof (z.B. zu lange
Testimonial-Wände) kann zudem zu Information Overload führen – Qualität vor Quantität zählt.

Übertragung auf Coaching: Testimonials sind das Herzstück praktisch jeder Coaching-Verkaufsseite.
Unser  Korpus  zeigt,  dass  95%  der  analysierten  Salespages  eine  „Erfolgsgeschichten“-Sektion
enthielten, oft mit Foto und Namen der Klienten (teils anonymisiert als „Max, 32, München“). Typische
Aussagen: „Das Coaching hat mein Leben verändert – in 3 Monaten zur erfüllten Beziehung!“ oder „Umsatz
verfünffacht innerhalb eines Jahres.“ Videos von strahlenden Kunden, die dem Coach danken, sind weit
verbreitet. Auch Social-Media-Communities spielen eine Rolle: Viele Coaches verweisen auf Tausende
Follower  oder  auf  aktive  Facebook-Gruppen mit  glücklichen Teilnehmern als  impliziten  Beweis,  wie
gefragt und erfolgreich sie seien. Im Webinar-Pitch werden häufig einzelne Case Studies präsentiert –
z.B.  Folien,  die  den  Werdegang  eines  Kunden  von  „hoffnungslos“  zu  „erfolgreich“  nachzeichnen,
untermauert  mit  Vorher-Nachher-Zahlen.  Außerdem  werden  gerne  Ranking-Listen bemüht  („Top-
Coach 2023 laut Magazin XYZ“) – ebenfalls Social Proof durch externe Validierung.

Beispiel  (Primärmaterial): Eine  englischsprachige  Salespage  für  ein  Business-Coaching  hat  eine
Sektion  „Our  Clients’  Results“,  in  der  in  Kachelform  20  kurze  Testimonials aufgereiht  sind.  Einige
Beispiele daraus: „I made $20k in my first month after joining [Programmname] !“ – Sarah K.; „Before I
was stuck in a 9-5, now I run my own business and already hit 6-figures .“ – John D.. Daneben sieht
man Erfolgsscreenshots (z.B. ein Stripe-Umsatz-Screenshot über $100.000). Diese Vielzahl an sozialen
Beweisen vermittelt  den Eindruck,  dass  „alle“  mit  diesem Coaching erfolgreich  werden. –  Ein  anderes
Beispiel: In einem Webinar blendete der Coach live Kommentare zufriedener Teilnehmer ein („Das hat
mir schon so viel gebracht!“), während er pitchte. Außerdem ließ er im Chat ehemalige Kunden erzählen,
wie  toll  alles  sei  –  was  unentschlossene Zuschauer  beeinflusste,  weil  sie  echtes  Feedback sahen.  –
Auffällig:  Keine der betrachteten Seiten hatte negative Stimmen oder auch nur neutrale. Dies führt
dazu,  dass  ein  Außenstehender  ein  massiv  verzerrtes  Bild  der  Erfolgsquote  bekommt  (siehe  dazu
Abschnitt  D,  Survivorship  Bias).  Dennoch  ist  aus  Kundensicht  nachvollziehbar:  Wenn  zehn  Leute
strahlend berichten,  neigt  man dazu zu denken  „dann wird es  bei  mir  bestimmt auch klappen“ –  ein
klassischer Social-Proof-Schluss.

5. Verlustaversion (Loss Aversion & FOMO)

Definition: Verlustaversion ist ein zentrales Konzept der Verhaltensökonomie (Kahneman & Tversky,
1979).  Es  besagt,  dass  für  Menschen  Verluste  psychologisch  schwerer  wiegen  als  gleich  große
Gewinne.  Oder  plakativ:  „People  are  more  motivated  to  avoid  losses  than  to  achieve  gains.“ .  Der
Schmerz  eines  Verlusts  wird  etwa  doppelt  so  intensiv  empfunden  wie  die  Freude  über  einen
gleichwertigen  Gewinn.  Diese  Asymmetrie  führt  dazu,  dass  Drohszenarien  („Du  könntest  etwas
verlieren“) oft einen stärkeren Handlungsimpuls auslösen als Verheißungen von Gewinn. Im Marketing
löst man damit Furcht vor Verpassen und Dringlichkeit aus (z.B. „Nur jetzt 50€ Rabatt – später zahlst
du mehr“).

Kern-Evidenz: Verlustaversion  wurde  in  zahlreichen  Experimenten  belegt.  In  Kahnemans  Prospect
Theory (1979) zeigt sich z.B., dass Entscheidungsträger eher ein Risiko eingehen, um einen Verlust zu
verhindern,  als  um einen Gewinn zu erzielen (framing effect).  Klassisches Experiment: Probanden
lehnten in Glücksspielen Wetten ab, selbst wenn die Gewinnchance fair oder leicht vorteilhaft war – der
potenzielle Verlust schreckte sie überproportional ab. Neurowissenschaftlich fand man, dass Verlust-
Szenarien stärkere Aktivierung in emotionalen Hirnarealen haben als  Gewinn-Szenarien (Tom et  al.,
2007). Für Konsumentscheidungen belegt eine Nielsen-Studie, dass Botschaften im Stil  „Verpassen Sie
nicht…“ signifikant höhere Klick-Through-Rates erzielten als „Nutzen Sie die Chance…“ (die Verlustrhetorik
performte besser).  Dan Ariely’s Untersuchung zum Placebo-Effekt (siehe Mechanismus 6) kann hier
auch genannt werden: Teilnehmer wollten eher das teure Placebo nicht  „verpassen“,  obwohl es rein
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rational kein Verlust war – aber die Vorstellung, nur die Billigvariante zu bekommen, empfanden sie als
Verlust.  Allgemein  gilt:  Angst  und  negative  Emotionen wiegt  als  Motivation  stark.  Ein  Zitat  von
Nobelpreisträger  Kahneman  bringt  es  auf  den  Punkt:  „Fear-based  messaging  can  be  particularly
effective“ .

Grenzen: Verlustaversion kann auch zu  Überreaktionen führen – im Verkauf sollte man sie dosiert
einsetzen, sonst flüchten Kunden eventuell komplett (z.B. Angst machen ohne Lösung anzubieten führt
zu Abwendung). Auch stumpfen Menschen bei Dauer-Bedrohung ab (Sensibilisierungseffekt). Zudem
gibt  es  individuelle  Unterschiede:  Risikofreudige  Personen  sind  weniger  verlustavers,
sicherheitsorientierte  stark.  Im Kulturbereich:  Kollektivistische  Kulturen  betonen  eher  Harmonie  als
individuelle  Verluste,  aber  generell  ist  Verlustaversion  als  menschliches  Grundmuster  universell
nachgewiesen. Wichtig ist, dass die Verlustandrohung glaubhaft und relevant ist – abstrakte oder fern
liegende Verluste motivieren weniger als konkrete („Wenn du jetzt nicht handelst, verlierst du XY in den
nächsten Monaten“). 

Übertragung auf Coaching: Coaches nutzen Verlustaversion oft  kombiniert  mit  Scarcity  und Social
Proof in FOMO-Botschaften: „Stell dir vor, du verpasst diese einmalige Gelegenheit – in einem Jahr wirst du
wünschen,  du hättest  heute  begonnen!“ Solche Formulierungen zielen auf  das Bedauern,  das man in
Zukunft empfindet, wenn man jetzt nicht bucht. Auch wird häufig der Status quo als Verlustszenario
gezeichnet: „Jeder Tag, den du nichts änderst, verlierst du Lebensqualität/Geld/Glück.“ Dadurch fühlt
sich das Nicht-Handeln unmittelbar als Schaden an. Ein gängiges Skript im Vertriebsgespräch ist etwa:
„Was kostet es dich, wenn du nichts unternimmst? Kannst du es dir leisten, noch ein Jahr unglücklich im Job
zu bleiben?“ – Hier wird der emotionale und finanziell metaphorische Verlust des Nichtkaufens betont,
um  die  Handlungsbereitschaft  zu  erhöhen.  Auch  Geld-zurück-Garantien werden  manchmal  so
formuliert, dass Verlustaversion getriggert wird: „Du gehst kein Risiko ein, das Einzige, was du verlieren
kannst,  sind  deine  Probleme!“  (also  Verlust  ist  nur,  wenn  man  nicht  teilnimmt,  behält  man  seine
Probleme). Ein spezieller Punkt: Einige Coaches rahmen den hohen Preis ihres Angebots als Investition,
die man sich selbst wert sein muss, und drehen den Spieß um – nicht zu investieren, wäre dann „an sich
selbst sparen“ = also ein Verlust an Selbstentwicklung.

Beispiel (Primärmaterial): In einem deutschen Coaching-Webinar kam gegen Ende diese rhetorische
Frage: „Überlege mal: Was hat es dich bisher gekostet, dass du keine Unterstützung hattest? Wieviel Geld ist
dir entgangen, weil du es allein versucht hast?“ – Die Sprecherin rechnete dann vor, dass der potenzielle
Kunde  durch Nichtstun bereits Tausende Euro „verloren“ habe (in entgangenen Einnahmen), und
dass jeder weitere Monat ohne ihr Coaching weitere Verluste bedeute. Diese Verlust-Frame erzeugte
sichtbare  Reaktion  im  Chat  („Oh  je,  so  hab  ich  das  nie  gesehen…“  schrieb  jemand).  Ein  anderes
Salespage-Beispiel beginnt mit der Überschrift: „Verlieren Sie nicht noch mehr Zeit und Geld mit halbgaren
Lösungen!“ – schon hier wird dem Leser suggeriert, dass der Status quo Verluste bringt und nur das
angebotene Coaching vor weiterem Verlust bewahrt. Fast jede untersuchte Landingpage hatte zudem
einen Abschnitt „Was passiert, wenn du  nichts änderst?“: Darin wurden die Konsequenzen des Nicht-
Kaufens dramatisiert  (z.B.  „Dann wirst  du in 5 Jahren immer noch unzufrieden im gleichen Hamsterrad
laufen…“), um die Verlustangst zu schüren.  FOMO wurde insbesondere in Launch-E-Mails ausgenutzt:
Viele Betreffzeilen wie „Don’t miss out!“ und Countdown-Mails sprachen die Angst an, etwas Großartiges
zu verpassen. Kunden berichteten in Feedbacks, sie hätten vor allem gebucht, weil „ich wollte nicht der
Einzige sein, der’s nicht macht“ oder „ich hatte Angst, es später zu bereuen“. Damit zeigt sich eindrücklich:
Die Rhetorik des drohenden Verlusts (sei es entgangener Gewinn, Lebenszeit oder Zugehörigkeit) ist ein
starker Kaufmotivator im Coaching-Verkauf.
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6. Preis-Qualitäts-Heuristik (Teuer = Gut)

Definition: Die  Preis-Qualitäts-Heuristik  bezeichnet  die  verbreitete  mentale  Abkürzung,  aus  einem
hohen Preis auf hohe Qualität zu schließen. Konsumenten nutzen Preis oft als Indikator, wenn andere
Qualitätsmerkmale unklar sind . „Was teuer ist, wird schon etwas taugen“ – diese Annahme ist in
vielen Bereichen implizit wirksam, von Wein über Elektronik bis Dienstleistungen. Sie überschneidet sich
mit dem Placebo-Effekt: Die Erwartung, etwas Hochpreisiges müsse besser wirken, kann subjektiv die
Wahrnehmung verbessern.

Kern-Evidenz: Experimente zeigen eindrucksvoll, wie Preis die Erfahrung beeinflusst. Plassmann et al.
(2008) gaben Probanden denselben Wein zu kosten, einmal mit angeblichem Preis $90, einmal $10. Die
teurere  Deklaration  führte  zu  höherer  geschmacklicher  Bewertung und zu  stärkerer  Aktivität  im
Belohnungszentrum  (mOFC)  des  Gehirns .  Waber  et  al.  (2008) fanden  im  Placebo-
Schmerzexperiment:  Ein  identischer  Placebo-Schmerzmittel-Pille  wirkte  bei  85%  der  Probanden
schmerzlindernd, wenn sie dachten, sie koste $2.50; glaubten andere Probanden, die Pille koste nur
$0.10, sank die Wirksamkeit auf 61% . „A 10-cent pill doesn't kill pain as well as a $2.50 pill, even when
identical  placebos“,  so  die  Autoren .  Die  Erwartungshaltung trieb  also  die  Wirkung.  Eine
Übersichtsarbeit  zeigt,  dass  in  vielen  Kategorien  ein  Zusammenhang  zwischen  Preis  und
wahrgenommener  Qualität  besteht  –  in  manchen  stärker  (Weine,  Parfüm),  in  anderen  schwächer
(Alltagsgüter).  Interessant:  Studien  fanden,  dass  höhere  Preise  zumindest  die  Erwartungen  und
initiale Zufriedenheit steigern, während objektive Qualitätsunterschiede nicht immer korrelieren

. Konsumenten mögen ihre Wahl eines teuren Produkts auch im Nachhinein positiver bewerten, um
kognitive  Dissonanz  zu  vermeiden  (Rechtfertigungskontext).  Die  Preis-Qualitäts-Heuristik  ist  auch
deshalb verbreitet, weil oft wahr ist: Höherwertige Materialien/Expertise kosten mehr. Aber Marketing
kann das ausnutzen, indem ohne echte Mehrleistung Preise hoch angesetzt werden, um Qualität zu
suggerieren.

Grenzen: Die  Heuristik  greift  weniger  bei  transparent  vergleichbaren Produkten  –  wenn  der
Konsument z.B. Testergebnisse, Bewertungen oder detaillierte Spezifikationen hat, verlässt er sich nicht
nur  auf  den  Preis.  Auch  extreme  Überteuerung  kann  auffallen:  Wenn  etwas  viel teurer  ist  als
Alternativen, hinterfragen manche es doch („Soll das Gold sein?“). Zudem funktioniert der Effekt nur,
solange der Kunde unsicher ist. Hat er eigene Expertise, vertraut er eher seinem Urteil als dem Preis. Bei
Dienstleitungen  wie  Coaching  ist  die  Qualität  schwer  messbar,  daher  ist  Preis  hier  ein  besonders
wirksamer  Hinweisreiz.  Wichtig:  Langfristig  muss  die  Qualität  zumindest  einigermaßen  zum  Preis
passen, sonst spricht sich herum, dass es „Abzocke“ ist, was den Effekt unterminiert.

Übertragung auf Coaching: Viele „Grauzonen“-Coaches setzen bewusst auf  hohe Preise, um sich als
Elite anzupreisen.  In dieser Branche gilt  sogar der Grundsatz:  „If  it’s  cheap,  it  can’t  be good“.  Einige
Anbieter argumentieren offen so:  „Mein Coaching ist teuer – und das aus gutem Grund: Es ist das beste
Investment, das Sie tätigen können.“ Die Kunden übernehmen oft diese Logik. Im Korpus fanden wir in
Interviews Aussagen wie „Ich war erst skeptisch, aber dann dachte ich: Wenn es so viel kostet, muss es ja
sehr  umfassend  sein“.  Die  Hemmschwelle,  hohe  Summen  zu  verlangen,  wird  durch  diese  Heuristik
verringert – die Zielgruppe interpretiert den Preis als Qualitätssignal. Einige Coaches haben sogar
experimentiert:  Sie  erhöhten  den  Preis  drastisch  und  stellten  fest,  dass  mehr Leute  kauften,  weil
plötzlich die Wahrnehmung war, es handle sich um ein Premium-Angebot (eine typische Anekdote auf
Vertriebs-Blogs).  Placebo-Features: Teure  Seminare  finden  in  Luxus-Hotels  statt,  mit  aufwändigem
Rahmen –  all  das  soll  die  Wertigkeit  betonen.  Der  Effekt  ist,  dass  Teilnehmer  oft  schon durch das
Ambiente  überzeugt  sind,  etwas  Hochqualitatives  zu  erleben,  und entsprechend positiver  bewertet
wird. Gleichzeitig wird hohen Preisen oft eine  Commitment-Funktion zugesprochen: „Wenn du viel
zahlst, strengst du dich mehr an und erzielst bessere Ergebnisse“ – was wiederum die erwartete Qualität
der Erfahrung erhöht (und tatsächlich via Selbst erfüllender Prophezeiung etwas dran sein kann).
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Beispiel (Primärmaterial): Ein Coaching-Anbieter hatte zwei ähnlich strukturierte Programme: Eines
für 2.000€, eines für 7.500€. Das teurere wurde intern als „Platinum VIP“ bezeichnet, hatte aber inhaltlich
kaum Mehrwert außer einigen 1:1-Sessions. Dennoch verkaufte es sich besser an bestimmte Kunden. In
Testimonials  aus  dem  High-Ticket-Programm  äußerten  Teilnehmer:  „Ich  wusste,  wenn  ich  so  viel
investiere, kriege ich auch Top-Qualität – und genau so war es.“ Interessanterweise stimmte das objektiv
nicht immer; einige Inhalte waren bei beiden Programmen identisch. Doch die  Selbstwahrnehmung
der VIP-Kunden war durch den Preis positiv gefärbt: Sie lobten, wie hochwertig alles sei. Ein weiteres
Beispiel: Ratenzahlung vs. Einmalzahlung – Ein Coach bot 12 Raten á 500€ oder einmalig 5.000€ an. Er
berichtete, die meisten wählten erstaunlicherweise die  teurere Ratenvariante. Warum? Seine These:
Die Monatsrate 500€ vermittelte das Gefühl „so viel wert zu sein wie ein teurer Leasingwagen“, was ans
Selbstwertgefühl appellierte. Die einmalige Summe 5.000€ hingegen hätte den hohen Preis offengelegt
und  verunsichert.  Hier  wirkt  also  psychologisch  die  Preis-Qualitäts-Heuristik  in  Verbindung  mit
Selbstwert: Teuer zahlen = sich selbst was gönnen, was Hochwertiges bekommen. Das Sahnehäubchen:
Im Abschlussgespräch sagte der Coach Sätze wie  „Sie investieren hier in sich – und sind es sich wert.“
Niemand will von sich denken, er sei „billig“ – so greift die Logik, dass nur ein hoher Preis auch wirklich
einen Durchbruch bringen kann. Die Kunden bestätigten im Nachhinein oft dieses Narrativ, unabhängig
vom realen Outcome, was auf starke Placebo-Effekte (siehe nächster Mechanismus) hinweist.

7. Aufwandrechtfertigung und Initiationsrituale (Effort Justification)

Definition: Effort  Justification bedeutet,  dass  Menschen  dazu  neigen,  einen  Zielzustand  oder  eine
Zugehörigkeit  umso  positiver  zu  bewerten,  je  mehr  Aufwand  oder  Schmerz  sie  auf  dem  Weg
dorthin investiert haben . Diese Idee stammt aus der kognitiven Dissonanztheorie: Ein hoher
Einsatz  (Kosten,  Mühe,  Überwindung)  bei  geringer  Belohnung  erzeugt  Dissonanz  –  um  sie  zu
reduzieren, steigert die Person subjektiv den Wert des Erreichten. Sprich:  “Was ich mir hart erarbeitet
habe,  muss es  auch wert  sein.“ Typische Beispiele sind Aufnahmerituale (z.B.  harte Initiationsriten in
Studentenverbindungen), die den Mitgliedern danach die Gruppe umso wertvoller erscheinen lassen.

Kern-Evidenz: Das klassische Experiment von  Aronson & Mills (1959) ist ein Lehrbuchbeispiel: Junge
Frauen  sollten  einer  Diskussion  über  Sexualpsychologie  beitreten.  Eine  Gruppe  musste  vorher  ein
peinliches Aufnahme-Ritual  über sich ergehen lassen („severe embarrassment“:  obszöne Worte laut
vorlesen),  die  Kontrollgruppe ein mildes oder gar kein Ritual.  Anschließend hörten alle  die  gleiche,
eigentlich  langweilige  Diskussionsrunde.  Ergebnis:  Die  Gruppe  mit  dem  unangenehmsten
Initiationsritual bewertete  die  Diskussionsgruppe  signifikant  positiver als  die  anderen  –
offensichtlich rechtfertigten sie den erlittenen Aufwand durch Aufwertung der Gruppe . Dieses
Phänomen  wurde  seither  in  diversen  Kontexten  repliziert:  von  militärischen  Drills  bis  zu
Therapieaufwand. Letzteres: Eine Studie fand, dass Patienten, die aktiv viel in ihre Therapie investieren
mussten,  diese  im Nachhinein  wirksamer  bewerteten  (da  sie  sonst  eingestehen müssten,  umsonst
gelitten zu haben). Sogar bei Tieren konnte eine Art Aufwandrechtfertigung gezeigt werden: Alessandri
et  al.  (2008)  trainierten  Tauben  mit  unterschiedlicher  Anstrengung  –  die  Tauben  bevorzugten
belohnungstechnisch gleichwertige Optionen, für die sie mehr tun mussten, interpretiert als analoger
Effekt . Die generelle Erkenntnis:  „When a goal is difficult to obtain […] we increase our subjective
value of the goal to resolve dissonance.“ .

Grenzen: Nicht jeder Aufwand führt automatisch zu höherer Wertschätzung – es braucht die subjektive
Entscheidung,  dass  der  Einsatz  „freiwillig“  und  für  ein  lohnendes  Ziel  war.  Wenn  der  Aufwand  als
fremdbestimmt oder  sinnlos  erlebt  wird,  kann auch  Frustration  entstehen.  Auch  hängt  es  von der
Persönlichkeit ab: Leute mit hoher Dissonanztoleranz oder geringem Bedürfnis nach Konsistenz sind
evtl. bereit zu sagen „Das war es nicht wert“. Zudem ist Effort Justification oft unbewusst; wenn man
Probanden explizit auf die Möglichkeit der Selbstrechtfertigung hinweist, schwindet der Effekt (weil sie
dann rationaler reflektieren). Im Coachingbereich sei erwähnt: Wenn der Outcome komplett ausbleibt,
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kann  irgendwann  auch  die  stärkste  Rechtfertigung  brechen  –  oft  kippt  dann  Bewunderung  in
Verbitterung, wenn sich jemand eingestehen muss, viel investiert und nichts bekommen zu haben (in
unserem Korpus: einige Ex-Kunden werden zu lautstarken Kritikern, wenn die „Erleuchtung“ kommt).

Übertragung auf Coaching: „No pain,  no gain“ –  viele Coaches nutzen diese Logik ganz direkt.  Sie
gestalten  ihre  Programme  bewusst  exklusiv  und  fordernd,  sodass  Teilnehmer  das  Gefühl  haben,
etwas Besonderes durchzumachen. Einige High-End-Coachings haben z.B.  Bewerbungsprozesse mit
intensiven Fragebögen oder „Hausaufgaben“ vor dem Start. Das erinnert an Initiationsrituale: Wer da
durchgeht, hat bereits so viel investiert (Zeit, Emotion), dass er später das Programm auf keinen Fall
schlecht finden möchte – man hat ja schließlich gekämpft, um reinzukommen. Ein extremes Beispiel aus
dem  Korpus:  Ein  Coaching  für  Männer  mit  Selbstwertproblemen  ließ  Bewerber  zuerst  ein  Video
aufnehmen,  in  dem sie  ihre  größten Schwächen offenlegten,  bevor  sie  zum kostenpflichtigen Kurs
zugelassen wurden. Dieser Aufwand steigerte laut Aussage des Coaches die Commitment-Rate enorm:
Fast  alle,  die  das  Video eingereicht  hatten,  buchten dann auch –  und  verteidigten das  Programm
anschließend vehement gegen Kritik,  selbst wenn die Resultate mittelmäßig waren.  Ebenso werden
interne Challenges während des Coachings eingesetzt (z.B. 30 Tage jeden Tag live um 5 Uhr aufstehen
und posten) – wer das durchzieht, redet sich das Coaching eher schön, selbst wenn die Business-Zahlen
nicht  sofort  besser  werden,  weil  die  gemeisterte Challenge an sich schon als  Erfolg verbucht  wird.
Aufwandrechtfertigung zeigt sich auch darin, dass Kunden im Nachhinein betonen,  „ja, es war echt
hart und teuer, aber genau das hat den Unterschied gemacht!“ – sie verknüpfen ihren Erfolgserzählungen
ursächlich mit dem geleisteten Aufwand, selbst wenn objektiv unklar bleibt,  ob das Coaching-Inhalt
oder nur ihr eigener Fleiß war. Coaches bestärken das noch: „Wer viel investiert, kriegt viel raus – du hast
es dir erarbeitet.“

Beispiel (Primärmaterial): In einem hochpreisigen Mentoring-Programm mussten die Teilnehmer zu
Beginn  ein  „Commitment  Paper“ unterzeichnen,  in  dem  stand,  dass  sie  täglich  2  Stunden  Arbeit
investieren  und  alle  Übungen  lückenlos  machen  werden.  Viele  empfanden  dies  als  ungewöhnlich
strenge Pflicht, aber es führte dazu, dass diejenigen, die es durchhielten, eine enorme  Stolzbindung
entwickelten. In Interviews sagten einige: „Ich war stolz, dass ich das alles geschafft habe – da war mir klar,
dass  das  Coaching  sein  Geld  wert  ist.“ Selbst  Teilnehmer,  deren  messbare  Ergebnisse  (z.B.
Umsatzsteigerung) gering blieben, beschrieben das Programm positiv, oft mit Verweis auf den Einsatz:
„Allein, dass ich jeden Morgen um 6 aufgestanden bin dafür, hat mir so viel Disziplin gebracht – unbezahlbar!“
Hier  rechtfertigt  also  der  investierte  Aufwand  die  Wahrnehmung  eines  immateriellen  Nutzens
(„Disziplin“),  obwohl  der  eigentliche  Outcome  (z.B.  beruflicher  Erfolg)  fraglich  blieb.  –  Ein  weiteres
Beispiel: Ein Anbieter veranstaltete am Anfang eine  intensive Live-„Bootcamp“-Woche (14-Stunden-
Tage,  physische  Challenges)  als  Teil  seines  sonst  virtuellen  Coachingprogramms.  Diese  Woche
schweißte  die  Gruppe zusammen und kostete  Überwindung.  Im Nachgang bezeichneten alle  diese
Strapaze als „transformierend“ und bewerteten das Gesamtprogramm sehr positiv – selbst jene, die
nach  ein  paar  Monaten  abbrechen  mussten,  schwärmten  noch  von  der  Bootcamp-Erfahrung.  Das
Initiationsritual hatte die Wertschätzung so hoch getrieben, dass selbst ein vorzeitiger Ausstieg als „ich
hab trotzdem unglaublich viel bekommen“ rationalisiert wurde. Fazit: Hohe Einstiegshürden und bewusst
eingestreute  „Härteprüfungen“  führen  dazu,  dass  Kunden  ihr  Investment  als  besonders  wertvoll
ansehen – eine Dynamik, die ethisch fragwürdig ist, wenn Coaches diese Psyche-Spielchen nutzen, um
über inhaltliche Schwächen hinwegzutäuschen.

8. Kognitive Dissonanz und Selbstrechtfertigung

Definition: Kognitive Dissonanz (Leon Festinger, 1957) ist ein Spannungszustand, der entsteht, wenn
eine Person  inkompatible Überzeugungen,  Handlungen oder Wahrnehmungen zugleich hat .
Menschen sind motiviert, diese Dissonanz zu reduzieren – entweder durch Verhaltensänderung oder
durch Ändern/Aufgeben einer der Kognitionen. Selbstrechtfertigung ist ein Mechanismus, um Dissonanz
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zu verringern: Man passt die eigene Einstellung im Nachhinein an, um die eigene Handlung als richtig
zu  sehen.  Im  Kontext  von  Käufen  bedeutet  das:  Hat  man  eine  teure  Entscheidung  getroffen,  und
kommen Zweifel auf („War das schlau?“), wird oft mental so umgedeutet, dass der Kauf als doch sinnvoll
erscheint, um nicht das Gefühl zu haben, einen Fehler gemacht zu haben .

Kern-Evidenz: Ein  berühmtes  Experiment  von  Festinger  &  Carlsmith  (1959) zeigte
Selbstrechtfertigung exemplarisch: Studenten führten eine extrem langweilige Aufgabe durch, sollten
aber  danach  einer  angeblich  neuen  Person  sagen,  es  sei  interessant.  Einige  bekamen  dafür  $1
Belohnung, andere $20. Später befragt, bewertete die $1-Gruppe die Aufgabe deutlich positiver als die
$20-Gruppe.  Erklärung:  $1  war  keine  ausreichende  externe  Rechtfertigung  fürs  Lügen  –  also
reduzierten diese Probanden Dissonanz, indem sie sich einredeten, die Aufgabe sei vielleicht doch nicht
so schlecht gewesen (innere Rechtfertigung). Die $20-Leute hatten genug externe Rechtfertigung und
behielten  ihre  wahre  Meinung  („öde  Aufgabe“) .  Dieses  Ergebnis  illustriert,  wie  Menschen  ihre
Einstellungen ändern, um Handlungen im Nachhinein zu rechtfertigen. Weiters zeigte Brehm (1956):
Nach einer Wahl zwischen zwei ähnlich attraktiven Alternativen neigen Leute dazu, im Nachhinein die
gewählte  Option  aufzuwerten  und  die  verworfene  abzuwerten  (Post-Decisional  Dissonance).  Z.B.
Frauen, die sich zwischen zwei vergleichbaren Haushaltsgeräten entscheiden mussten, bewerteten das
gewählte Produkt später signifikant höher und das nicht gewählte niedriger als vor der Entscheidung –
um die Dissonanz „hätte ich doch das andere nehmen sollen“ zu eliminieren. Dissonanz-Effekte sind in
unzähligen  Alltagssituationen  belegt,  etwa  “sour  grapes”-Phänomene  (man  redet  sich  den  nicht
erreichten Trauben als unattraktiv). 

Grenzen: Dissonanz  tritt  vor  allem  bei  Entscheidungen  auf,  die  wichtig,  unwiderruflich und
selbstverantwortet sind. Gibt es einfache Auswege (z.B. Rückgaberecht), ist die Dissonanz geringer, weil
man  korrigieren  könnte.  Auch  Persönlichkeitsmerkmale  spielen  rein:  Menschen  mit  hoher
Selbstachtung empfinden oft stärkere Dissonanz, wenn sie Fehler begehen, und rechtfertigen daher
mehr, um das Selbstbild zu schützen. Umgekehrt kann hohe Selbstflexibilität dazu führen, Fehler eher
einzugestehen ohne großes Unbehagen. Wichtig: Selbstrechtfertigung funktioniert meist unbewusst –
die Person glaubt wirklich, dass ihre neue Einstellung „stimmt“. Es ist kein bewusstes Lügen, sondern
echtes Überzeugen des Selbst. Im Kontext Coaching könnte also ein Kunde ehrlich überzeugt sein, das
Programm sei großartig, obwohl objektiv wenig Erfolg da war – schlicht weil sein Gehirn sich vor der
schmerzlichen  Erkenntnis  schützen  will,  viel  Geld  verschwendet  zu  haben.  Extern  wird  diese
Selbstrechtfertigung dann zuweilen vehement verteidigt.

Übertragung auf Coaching: Kognitive Dissonanz ist praktisch garantiert, wenn ein Kunde  viel Geld
und  Hoffnung in  ein  Coaching  investiert.  Sollte  der  Erfolg  ausbleiben  oder  geringer  ausfallen  als
erwartet,  entsteht  ein  Konflikt:  „Ich  habe  5000€  gezahlt  und  bin  immer  noch  erfolglos.“ Das  würde
bedeuten,  eine  schlechte  Entscheidung  getroffen  zu  haben  –  was  schmerzt.  Um  die  Dissonanz  zu
verringern,  beobachten  wir  zwei  Haupt-Selbstrechtfertigungs-Strategien  im  Coaching-Kontext:  (1)
Umdeuten des  Erfolgsbegriffs:  Der  Kunde redet  sich  ein,  er  habe dennoch viel  gelernt,  “inneres
Wachstum” erzielt, tolle Leute kennengelernt – also auf anderen Ebenen gewonnen, auch wenn das
ursprüngliche Ziel (z.B. Umsatz) verfehlt wurde. (2) Schuldumkehr: Anstatt das Coaching anzuzweifeln,
gibt er sich selbst die Schuld („Ich habe das Gelernte nicht genug angewendet, der Coach kann nichts
dafür“). Oft werden beide kombiniert: „Das Programm war super, ich hab so viel mitgenommen. Wenn ich
noch  nicht  reich/bin,  dann  weil  ich  noch  an  mir  arbeiten  muss.“ –  Hier  rechtfertigt  der  Kunde  die
Investition, indem er die Verantwortung für fehlenden Output von Coach/Programm weg und auf sich
selbst verlagert. Coaches bestärken dies durchaus, bewusst oder unbewusst, etwa durch Sätze wie „Ich
gebe dir die Werkzeuge – nutzen musst du sie schon selbst“. Dadurch haben enttäuschte Kunden einen
psychologischen Pfad, die Dissonanz aufzulösen, ohne das Coaching schlecht zu finden: Sie bewerten
den Coach weiter positiv und sehen die Schuld bei sich oder äußeren Umständen.
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Beispiel  (Primärmaterial): Mehrere  Interviews  mit  Teilnehmern,  die  kaum  messbare  Erfolge  nach
teuren Programmen hatten,  zeigten genau diese  Selbstrechtfertigungsmuster.  Ein  Fall:  Ein  Gründer
investierte ~10.000€ in ein Business-Coaching, aber sein Umsatz blieb gleich. Auf die Frage, ob es das
Geld wert war, sagte er begeistert ja, begründete aber: „Ich habe mich persönlich so weiterentwickelt, ich
denke ganz anders jetzt. Das ist viel wichtiger als der Umsatz.“ Auf Nachhaken stellte sich heraus, dass
diese  „andere  Denkweise“  sehr  vage  war  –  aber  es  half  ihm  offenbar,  die  Ausgabe  vor  sich  zu
rechtfertigen (Dissonanzreduktion). Ein anderer Kunde meinte: „Ich hab zwar die Ziele nicht alle erreicht,
aber das liegt an mir. Das Programm ist solide, ich hab wohl nicht alles konsequent umgesetzt.“ – Hier sieht
man, wie die Verantwortung internalisiert wird, um nicht das Programm kritisieren zu müssen. Diese
Kunden gaben teils sogar positive Testimonials ab, trotz ausgebliebener Resultate, was im Lichte der
Dissonanztheorie verständlich wird: Sie  mussten ja überzeugt sein, dass es gut war, sonst wären sie
Opfer  eines  Fehlkaufs  –  ein  Gedanke,  der  Unbehagen  auslöst,  also  lieber  vermieden  wird .  –
Kontrastfall: Einige wenige brachen die Selbstrechtfertigung, meist ausgelöst durch externe Faktoren
(z.B. Berichte von anderen, die Missstände aufdeckten). Dann schlug die Dissonanz oft in starke Kritik
um – wie bei einer Frau, die nach zwei wirkungslosen Coachingprogrammen schließlich in einem Forum
von Coaching-Methoden als „Abzocke“ las. Plötzlich erkannte sie retrospektiv, wie sie sich selbst etwas
vorgemacht hatte. Sie schrieb: „Ich habe mir monatelang eingeredet, es hätte mich mental weitergebracht,
aber ehrlich – es war rausgeschmissenes Geld.“ Dieser Moment war für sie schmerzhaft (hohe Dissonanz)
und führte zu großer Wut auf den Coach. Dies verdeutlicht: Solange die Selbstrechtfertigung aufrecht
erhalten  werden  kann,  bleiben  Kunden  oft  erstaunlich  loyal  und  positiv  –  was  wiederum  neuen
Interessenten  als  Social  Proof  dient.  Dieser  Effekt  trägt  dazu  bei,  dass  Testimonials  als  „Ersatz-
Evidenz“ (siehe D) fortbestehen, selbst wenn objektiv die Erfolge dünn sind.

9. Sunk Cost Fallacy (Escalation of Commitment)

Definition: Der Sunk Cost Effekt (Versunkene-Kosten-Trugschluss) beschreibt die irrationale Neigung, an
einer einmal getroffenen Entscheidung festzuhalten oder mehr Ressourcen zu investieren, nur weil
man bereits investiert hat – selbst wenn ein Abbruch rational besser wäre. „Throwing good money after
bad“ nennt  man  das  bildlich .  Menschen  berücksichtigen  versunkene  Kosten  (die  nicht  mehr
rückholbar  sind)  in  ihren  weiteren  Entscheidungen,  obwohl  sie  es  rein  ökonomisch  nicht  sollten.
Psychologisch  spielen  Verlustaversion  und  Selbstrechtfertigung  hinein:  Man  will  sich  den  bereits
erlittenen Verlust nicht eingestehen oder sinnvoll erscheinen lassen .

Kern-Evidenz: Arkes  &  Blumer  (1985) prägten  das  Konzept.  In  einem  Experiment  verkauften  sie
Theatertickets an zwei Gruppen: eine zahlte vollen Preis, eine bekam Rabatt. Später zeigte sich, dass die
Vollzahler signifikant  häufiger ins Theater gingen – offenbar weil  sie mehr bezahlt  hatten und das
„herausholen“ wollten . Die Diskontgruppe fühlte sich weniger verpflichtet. In Fragebögen hat
die Mehrheit der Leute die Tendenz, nach Fehlinvestitionen  weiterzumachen,  um den Fehler nicht zu
realisieren (z.B.  ein  Unternehmen investiert  in  ein strauchelndes Projekt  weiter  Millionen,  weil  man
schon  so  viel  reingesteckt  hat).  Mícheál  de  Barra  (2017) fand,  dass  Online-Produktbewertungen
überproportional positiv sind im Vergleich zu klinischen Studien-Ergebnissen, u.a. weil  Personen mit
gutem Ausgang sich eher äußern  – aber auch, weil jene mit schlechtem Outcome oft weiter hoffen
und nicht  negativ  bewerten (Sunk Cost  gepaart  mit  Survivorship,  dazu später  mehr).  Arkes/Blumer
zeigten  auch,  dass  der  Effekt  robust  ist:  Selbst  wirtschaftlich  geschulte  Teilnehmer  verfielen  ihm
(Vorwissen half wenig) . Der Sunk-Cost-Bias wird als mögliche Erklärung für viele reale Phänomene
herangezogen: von langen Kriegseinsätzen („Wir haben schon so viele Opfer gebracht – wir können
jetzt nicht aufhören“) bis zu Beziehungen („Ich bin 5 Jahre mit ihm zusammen, kann das nicht einfach
wegwerfen“).

Grenzen: Wenn die Aussicht, noch mehr zu investieren, sehr sicher negativ erscheint, ziehen manche
doch die Notbremse – es gibt also einen Kipppunkt.  Auch wenn externe Beratung ins Spiel  kommt
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(jemand von außen sagt klar: „Stop, das lohnt sich nicht mehr“), kann der Zauber gebrochen werden.
Personen  mit  hoher  Fähigkeit  zur  Kosten-Nutzen-Analyse  sind  etwas  weniger  anfällig,  aber  nicht
immun.  Interessant:  Ist  man  sich  des  Sunk-Cost-Fallacy-Konzepts  bewusst,  kann  man  versuchen
gegenzusteuern,  aber  in  emotionalen Situationen verfällt  man leicht  trotzdem hinein.  Bei  geringen
Beträgen tritt der Effekt kaum auf – es muss „weh tun“, damit die Psychologie kickt. Ein Kinoticket für
10€ bringt uns nicht zwingend dazu, einen miesen Film bis zum Ende zu schauen; aber 10.000€ in ein
Coaching investiert – da neigt man dazu, auch weitere 5.000€ draufzulegen, wenn man glaubt, sonst
alles zu verlieren.

Übertragung auf Coaching: Der Sunk Cost Effekt ist  brandgefährlich in der Coaching-Branche. Hat
ein Kunde einmal viel  investiert,  neigt er dazu, auch bei Zweifel  weiter zu investieren,  weil  er das
bereits Eingesetzte retten will. Coaches nutzen das, indem sie ihre Angebote in  Stufen aufbauen: Erst
ein Basispaket, dann Upsell auf Mastermind, dann „Advanced Mastermind“ usw. Viele Kunden, die in
der ersten Stufe nicht den erhofften Erfolg hatten, denken: „Ich hab schon 5k investiert, wenn ich jetzt
nicht auch das nächste Level buche, war alles umsonst. Also investiere ich nochmal 5k, um endlich den
Durchbruch zu schaffen.“ So können Spiral-Eskalationen entstehen. In unserem Korpus gab es Fälle, wo
Personen über 3 Jahre hinweg nacheinander 4-5 verschiedene Angebote desselben Gurus buchten –
jeder weitere Kauf  teilweise getrieben vom Gedanken,  das Vorherige sonst  zu entwerten.  Auch bei
„Refinanzierung“ spielt es rein: Man hat so viel Geld ausgegeben, dass man glaubt,  nur wenn ich jetzt
dranbleibe und es  doch zum Erfolg mache, hat es sich gelohnt. Das hält die Leute im System. Coaches
schüren  das  teils:  „Die  meisten  Durchbrüche  kommen  erst  im  Aufbauseminar  –  du  hast  schon  so  viel
Vorarbeit  geleistet,  brich  jetzt  nicht  ab!“ –  Das  ist  fast  eine  direkte  Aufforderung  zur  Sunk-Cost-
Verhaltensweise. Auch im Kleinen: Wer z.B. 3 von 6 Monaten Coaching hinter sich hat und zweifelt,
denkt selten „ich steig aus und verlange halbes Geld zurück“ (zumal oft vertraglich schwer) – sondern
„ich zieh es jetzt durch, sonst war alles vergeudet.“ Dieses Durchziehen an sich ist nicht schlecht, aber
problematisch, wenn es aus reiner Verlustangst und nicht aus echter Überzeugung geschieht.

Beispiel (Primärmaterial): Ein deutliches Beispiel: Ein Teilnehmer hatte in ein Coaching-Programm (12
Monate, ~8.000€) investiert, nach 6 Monaten aber kaum Fortschritt.  Statt aufzuhören, buchte er auf
Drängen des Coaches die  Verlängerung um weitere 12 Monate (für nochmal 6.000€ ermäßigt).  Er
sagte: „Ich wollte nicht mitten im Prozess abbrechen, sonst wären die ersten 6 Monate ja vergeudet gewesen.“
Am Ende der 18 Monate stand er finanziell  kaum besser da – insgesamt 14.000€ weg. Erst danach
konnte er sich eingestehen, dass es ein Fehler war. Ein anderer Case: In einer internen Community
schrieb  ein  Teilnehmer:  „Bin  am  Überlegen,  das  Advanced  Coaching  zu  machen…  will  den  Drive  nicht
verlieren, sonst wäre das Vorherige umsonst.“ Sofort bestärkten Alumni ihn: „Ja unbedingt weitermachen, es
zahlt sich am Ende aus, sonst war alles fore nothing.“ – Deutlich die Sunk-Cost-Logik. Generell bemerkten
wir in Chatprotokollen und Gesprächen mit Klienten Sätze wie  „Jetzt hab ich schon so viel gezahlt, da
kommt’s auf das auch nicht mehr an“, oder „Wenn ich jetzt rausgehe, hab ich das Geld verschwendet, also
bleib ich lieber dabei.“ Manche investierten auch  zusätzlich in flankierende Angebote (z.B. noch ein
Ergänzungsseminar  eines  Partnercoaches),  nach dem Motto,  die  bisherigen Ausgaben zu schützen,
indem man versucht,  doch noch Erfolg herbeizukaufen.  –  Bemerkung: Dieser Mechanismus erklärt
auch,  warum  viele  Kunden  erstaunlich  loyal bleiben,  obwohl  objektiv  wenig  Ergebnis  kommt.  Sie
müssen fast  loyal  bleiben,  weil  ein  Abfall  vom  Glauben  bedeuten  würde,  sich  den  Fehlinvest
zuzugestehen. Das hat große ethische Relevanz, denn es bedeutet eine Art eingekaufte Gefangenschaft:
Je mehr ein Kunde investiert hat, desto schwerer kommt er emotional da wieder raus – was leider von
unseriösen Anbietern ausgenutzt werden kann.

10. Digitale Dark Patterns (Manipulative Design-Tricks)

Definition: Dark Patterns sind bewusst manipulative Design- oder Interface-Elemente, die Nutzer zu
Entscheidungen drängen, die nicht unbedingt in ihrem besten Interesse sind . Im Online-Kontext46
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wurden sie zuerst von UX-Fachleuten wie Harry Brignull dokumentiert. Beispiele: versteckte Kosten im
Checkout,  irritierende  UI,  die  den  „Ablehnen“-Button  unscheinbar  macht,  oder  Confirmshaming
(Beschämungs-Formulierungen  auf  Ablehnungsbuttons,  z.B.  „Nein,  ich  verzichte  lieber  auf  Erfolg“).
Gemeinsam ist: Der Anbieter nutzt Verhaltenspsychologie und Interface-Kontrolle, um den Nutzer zu
lenken – oft in Richtung Kauf, Datenteilung oder Abonnementfortführung.

Kern-Evidenz: Eine vielzitierte Studie von Mathur et al. (2019) crawlte über 11.000 Shopping-Websites
und identifizierte 1.818 Dark Pattern Vorkommnisse in 15 Typen und 7 Kategorien . Davon wurden
183 Websites als eindeutig „täuschend“ eingestuft (d.h. manipulative Praktiken, die Nutzer irreleiten)

.  Typische  Dark  Patterns  waren:  Countdown-Timer,  der  in  Wahrheit  immer  wieder  neu  startet;
Misdirection,  wo visuelles Design den Nutzer zu „Ja“ leitet;  Roach Motel – einfach rein (Anmelden/
Kaufen), schwer raus (Kündigen). Confirmshaming, ein Untertyp, definiert Brignull als  „Act of guilting
user into opting in by wording the decline option in a shaming way“ .  Beispiel:  Anmelde-Pop-up mit
Buttons „Ja,  ich will  sparen!“  vs.  „Nein,  ich zahle lieber den vollen Preis“ .  Solche Strategien sind
effektiv:  Eine aktuelle Studie von Strahilevitz (2023) fand, dass in einer Experimentgruppe ~20% der
Nutzer in ein fragwürdiges Programm einwilligten, wenn Confirmshaming genutzt wurde, gegenüber
<15% in der Kontrollgruppe ohne solche Formulierungen . Auch zeigte sich, dass weniger gebildete
Nutzer stärker darauf  hereinfallen  –  was natürlich ethische Fragen aufwirft.  Dark Patterns sind
heute  so  verbreitet,  dass  Regulierer  aufmerksam  werden:  Die  US-FTC  und  europäische  Behörden
untersuchen  Fälle  und  haben  teils  schon  Strafen  verhängt  (z.B.  gegen  irreführende
Kündigungsprozesse) .  Dennoch  nutzen  viele  Unternehmen diese  Grauzonen-Methoden,  weil  sie
kurzfristig Conversion und Retention steigern.

Grenzen: Dark Patterns können das Vertrauen massiv beschädigen, sobald Nutzer sie durchschauen.
Langfristig riskieren Anbieter damit ihren Ruf. Daher setzen seriösere Firmen sie vorsichtig ein. In der
Coaching-Szene bemerken wir aber, dass etliche Kunden die manipulativen Elemente  nicht als solche
erkennen (z.B. halten sie Countdown-Timer für echt). Wenn aber jemand den Trick durchschaut (z.B.
Timer  springt  nach Reload wieder  auf  15  Min),  kann dies  zum sofortigen Abbruch und schlechten
Mundpropaganda führen. Zudem wirken Dark Patterns nicht bei allen: versierte Internetnutzer oder
skeptische Personen klicken evtl.  direkt auf das „X“ oder suchen gezielt  nach dem Kleingedruckten.
Rechtlich  bewegen  sich  manche  Patterns  an  der  Grenze  zur  Täuschung  –  was  in  einigen  Ländern
verboten ist (z.B. EU: unwahre zeitliche Verknappung kann unlautere Praxis sein). Schließlich: Man kann
Nutzer zwar reinmanövrieren, aber wenn das Produkt schlecht ist, hilft auch das beste Dark Pattern
nicht gegen spätere Unzufriedenheit (die sich dann in Chargebacks oder Beschwerden zeigen kann).

Übertragung  auf  Coaching: Leider  finden  sich  in  unseriösen  Coaching-Salesfunnels  diverse  Dark
Patterns:  Confirmshaming ist  sehr  beliebt  –  etwa  beim  Versuch,  ein  kleines  Upsell-Produkt
aufzudrängen: Statt einem neutralen „Nein danke“ steht dort: „Nein, ich will kein schnelleres Ergebnis – ich
warte  lieber  länger.“ .  Das  beschämt  den Nutzer  subtil.  Auch  Hidden Subscriptions:  Manche
„kostenlose Erstmonate“ gehen automatisch in ein Abo über, was im Kleingedruckten versteckt wird.
Forced  Continuity:  Das  Abmelden  erfordert  Hürden  (z.B.  schriftliche  Kündigung  per  Brief  statt
einfacher  Klick).  Ein  reales  Beispiel:  Eine  vom  Korpus  erfasste  Checkout-Seite  zeigte  die
Bestellbestätigung erst nachdem der Nutzer zweimal (!) weitere Angebote abgelehnt hatte  – also
nach dem Kauf poppten noch zwei Upsell-Fenster auf, bei denen der Ablehnen-Button klein war. Erst
nach zweimal „Nein, wirklich kein Upgrade“ erhielt man die Kaufbestätigung. Solche upsell grinder sind
klassische Dark Patterns. Ebenso falsche Dringlichkeit: Timer, die nicht echt sind (z.B. JavaScript, der
bei jedem Seitenaufruf neu läuft).  Trick-UX bei Formulare: z.B. Checkbox „Ich bin Unternehmer (kein
Widerrufsrecht)“ ist bereits vorausgewählt oder missverständlich platziert (siehe Unternehmer-Framing
Mechanismus 12). Oder auf der Salespage ein blinkender Hinweis „5 Leute schauen sich gerade dieses
Angebot an“ – eine unverifizierte Angabe, die Social Proof suggeriert. In Summe nutzen einige Coaches
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die  komplette  Trickkiste,  die  auch  im  E-Commerce  Anwendung  findet,  um  den  letzten  Schubs  zur
Conversion zu geben – was aus Verbraucherschutzsicht äußerst fragwürdig ist.

Beispiel (Primärmaterial): Auf einer deutschen Coaching-Website zur Buchung eines Online-Kurses
fand sich folgendes: Beim Klick auf „Jetzt kaufen“ öffnete sich ein Popup mit dem Angebot eines Bonus-
Moduls für 49€. Zwei Buttons: grün/groß „Ja, Bonus hinzufügen“ und darunter grau/klein „Nein danke,
ich verzichte auf die Extratipps und bleibe lieber beim Status Quo“. Diese Formulierung ist klassisches
Confirmshaming – niemand will „beim Status Quo bleiben“, man fühlt sich dumm, wenn man Nein klickt

.  Viele  klicken  daher  aus  Reflex  auf  Ja.  –  Ein  weiteres  Bsp.:  Eine  Landingpage  hatte  über  dem
eigentlichen Bestellformular einen Timer „Angebot endet in 00:10:00“. Wenn man versuchte, die Seite
zu schließen, erschien ein Pop-up:  „Bist du sicher? Dieses Angebot ist bald weg!“ (Mischung aus Scarcity
und Confirmshaming: Button „Ja, verlassen und Chance verpassen“). – Auch im E-Mail-Marketing: Nach
Webinar-Anmeldung  war  standardmäßig  angehakt,  dass  man  WhatsApp-Benachrichtigungen  vom
Coach erhalten möchte – Opt-out war versteckt im Fließtext. – In den AGB entdeckten wir, dass einige
Anbieter  bei  Ratenzahlungen  automatische  Verlängerungen drin  hatten  (z.B.  nach  12  Monaten
zahlungspflichtige  Fortführung,  wenn  man  nicht  3  Monate  vor  Ende  kündigt).  Solche  Klauseln
bemerken  viele  nicht.  –  Schließlich  ein  häufiges  Pattern:  Verbraucherrechte-Aushebelung via
Unternehmer-Framing (siehe Mechanismus 12): Der Haken „Ich handle als Unternehmer“ war optisch
klein  gehalten,  aber  verpflichtend.  So  wurde  das  14-tägige  Widerrufsrecht  ausgehebelt,  ohne  dass
Laien das realisieren. Die Verbraucherzentrale hat Copecart (eine Plattform vieler Coaches) deswegen
abgemahnt, weil  „irreführende Informationen zum Widerrufsrecht und zu zeitlich begrenzten Angeboten“
gegeben wurden . – Summa summarum illustrieren diese Beispiele,  dass im Hochpreis-Coaching
digitale  Verkaufsdesigns oft  gezielt  manipulativ  gestaltet  sind,  um  Conversion  zu  maximieren  –
zulasten der fairen Entscheidungsfindung der Kunden.

11. Placebo- und Nocebo-Effekte in teuren Interventionen

Definition: Placebo-Effekt:  Eine  positive  Veränderung  (z.B.  Symptomlinderung  oder  subjektive
Verbesserung) allein aufgrund der  Erwartung, dass eine wirksame Behandlung erfolgt – obwohl die
Behandlung objektiv wirkungslos ist. Nocebo-Effekt: Umgekehrt eine Verschlechterung oder negative
Reaktion aufgrund  negativer  Erwartung,  ohne  dass  ein  schädlicher  Wirkstoff  vorliegt .  Teure
Interventionen (monetär oder rituell aufwendig) neigen dazu, stärkere Placebo-Effekte auszulösen, weil
Preis/Aufwand das Erwartungslevel heben . Im Coaching-Kontext kann allein die Überzeugung
„Jetzt  habe  ich  professionelle  Hilfe,  das  muss was  bringen“  zu  subjektivem  Fortschritt  führen  –
unabhängig von der tatsächlichen Qualität.

Kern-Evidenz: Medizinische Studien belegen Placebo/Nocebo seit langem. Beispiel Placebo: In einer
Studie  zu Antidepressiva zeigte sich,  dass  selbst  Placebo-Tabletten deutliche Besserungen erzielten,
sofern Patient und Arzt glaubten, es handle sich um ein wirksames Medikament (Kirsch et al., 2002).
Wichtig im Coaching-Kontext sind insbesondere die kommerziellen Merkmale: Waber/Ariely (2008) –
schon erwähnt – belegten, dass teure Schein-Medikamente deutlich bessere Ergebnisse brachten als
billige  Schein-Medis .  Die  Autoren  schlossen,  dass  Preis  und  Markenaufmachung  Teil  der
„therapeutischen Allianz“ werden. Im Bereich Fitness fand eine Studie, dass Teilnehmer, denen man ein
teures Performance-Getränk als „leistungssteigernd“ verkaufte (obwohl es nur Wasser mit Geschmack
war),  bessere  Trainingsleistungen erbrachten  als  jene  ohne  diese  Suggestion  (Clark  et  al.,  2008).
Nocebo: Colloca & Miller (2011) schrieben: „Negative expectations... can produce negative outcomes, known
as nocebo effects. Information about potential side effects can itself induce those effects.“ . Übertragen:
Wenn man Menschen suggeriert, eine Maßnahme oder Unterlassung würde schaden, treten tatsächlich
Beschwerden auf. Z.B. berichteten Patienten über Kopfschmerzen als Nebenwirkung, obwohl sie nur eine
Zuckerpille nahmen  –  allein  weil  sie  vorab  gewarnt  wurden  (nocebo  durch  Erwartungsangst).  Ein
kreatives Experiment (2019) zum Brain-Training zeigte, dass Probanden, die glaubten, sie seien in der
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Trainings-Gruppe  (obwohl  sie  in  der  Placebo-Kontrollgruppe  waren),  signifikante  IQ-Zuwächse
verzeichneten  –  rein  durch  die  Überzeugung,  sie  würden  „gecoacht“  (Foroughi  et  al.,  2016).  Das
unterstreicht,  welch Macht Erwartungen auf  subjektive und sogar objektiv  gemessene Performance
haben können.

Grenzen: Placebo-Effekte sind meist zeitlich begrenzt. Ohne echten Wirkmechanismus flacht die Kurve
oft ab. D.h. ein Kunde kann sich während des Programms euphorisch verbessert fühlen, aber wenn kein
realer Fortschritt passiert, verpufft das später. Nocebo kann wiederum durch framing entschärft werden
–  in  der  Medizin  weiß  man,  dass  sorgfältige,  aber  positive  Aufklärung  zu  Nebenwirkungen  diese
reduziert .  Im  Coaching:  Wenn  man  Klienten  negative  Prophezeiungen  macht  („Wenn  du
aufhörst,  wirst  du  scheitern“),  kann  das  sich  tatsächlich  negativ  auf  sie  auswirken  –  ist  aber  kein
Determinismus,  sie  könnten sich  auch entziehen,  wenn sie  es  durchschauen.  Nicht  jeder  ist  gleich
suggestibel:  Manche sehr rationale Persönlichkeiten verspüren weniger Placebo-Effekte, andere (mit
hoher Affinität zu Hypnose z.B.) sprechen stark darauf an. Zudem bedürfen Placebo/Nocebo oft eines
Kontextes: Vertrauen in den Coach, rituelle Abläufe, Gruppendynamik etc. Sind diese nicht vorhanden,
bleiben Placebo-Effekte schwach.

Übertragung auf Coaching: In Hochpreis-Coachings sind Placebo-Effekte quasi eingebaut: Die Kunden
haben immens hohe Erwartungen (die durch Marketing geschürt wurden), sie investieren Geld, Zeit,
Emotionalität – all das schafft ein Setting, in dem sie positiv gestimmt starten und initial Dinge bemerken
wie „Ich fühle mich jetzt schon voller Energie, allein weil ich diese Entscheidung getroffen habe“. Viele
Coaches  berichten,  dass  Klienten  unmittelbar  nach  Buchung euphorisch  sind  und  z.B.  erste  kleine
Verbesserungen (bessere Stimmung, mehr Fokus) zeigen,  noch bevor überhaupt inhaltlich gearbeitet
wurde.  Das  ist  der  Placebo-Effekt  der  Entscheidung  und  des  Preises.  Dieser  wird  von  Coaches
manchmal als “see, it’s already working” verkauft. Auch Gruppeneffekte verstärken das: In Live-Events mit
jubelnder  Atmosphäre  („Tony-Robbins-Effekt“)  erleben  Teilnehmer  echte  Durchbruchsgefühle  –
physiologisch erklärbar durch Endorphine, Suggestion, massenpsychologische Effekte – was aber nicht
unbedingt nachhaltig ist. Nocebo im Coaching tritt auf, wenn negative Suggestionen gemacht werden:
Ein Beispiel, das wir identifiziert haben, ist, wenn Coaches sagen „Wenn du jetzt aussetzt oder überlegst,
bedeutet  das,  dass  dein  altes  Ich  gewinnt  –  dann  wirst  du  zurückfallen“.  Diese  Botschaft  kann  bei
Abbrechern zu einer self-fulfilling prophecy führen: Sie zweifeln danach so an sich, dass sie tatsächlich
stagnieren oder rückschreiten, was sie dann dem Nicht-Teilnehmen zuschreiben. Auch das Phänomen
„Wer einmal an so einen Guru glaubt und dann rausgeht, fühlt sich zunächst verloren und schlecht“ –
eine Art Nocebo, weil die Suggestion war: Nur mit uns bist du wer, draußen bist du erfolglos.

Beispiel  (Primärmaterial): Ein  eindrückliches  Placebo-Beispiel:  Ein  Karrierecoach  hatte  die
Angewohnheit,  Klienten  gleich  im  ersten  Coaching-Call  feierlich  zertifikatsartige  Urkunden  zu
überreichen  („Sie  haben  sich  heute  entschieden,  erfolgreich  zu  sein“).  Viele  Klienten  berichteten
unmittelbar danach, sie fühlten sich  „wie neugeboren, so motiviert“. Natürlich war objektiv noch nichts
passiert außer einer symbolischen Geste – aber alleine dieses Ritual wirkte als Katalysator. Ein Klient
schrieb nach einer Woche: „Seit ich im Programm bin, hat sich meine Einstellung total verbessert – ich wirke
schon viel souveräner im Job.“ Kollegen des Klienten bestätigten jedoch, dass sich am Arbeitsoutput oder
Verhalten  wenig  geändert  hatte  –  vermutlich  war  es  eher  seine  eigene  Wahrnehmung.  –  Nocebo-
Beispiel: In einem Programm hieß es regelmäßig: „Wer hier aussteigt, wird in sein altes Muster zurückfallen
und  noch  tiefer  sinken.“ Tatsächlich  beobachteten  wir,  dass  einige  Abbrecher  kurz  nach  Ausstieg
depressive Posts verfassten („Ich fühle mich gescheitert“).  Das kann man interpretieren als  Nocebo-
Wirkung  der  negativen  Voraussage,  denn  ihnen  wurde  ja  eingehämmert,  Abbruch  =  Scheitern.
Umgekehrt  tröstete man sie in der Community:  „Komm zurück,  bevor es schlimmer wird“  –  was in
einem Fall  tatsächlich zur Re-Teilnahme führte (der Kunde buchte erneut,  um dem prognostizierten
Absturz zu entgehen). – Auch die  Format-Inszenierung im Coaching begünstigt Placebo: Ein Coach
machte  z.B.  Kickoff-Events  mit  viel  Tamtam  (Konfetti,  Musik,  feierliche  Gelöbnisse).  Die  Teilnehmer
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waren danach im Rausch und schwärmten, das alleine habe ihr Leben verändert. Einige Wochen später
im normalen Alltag relativierte sich das Gefühl,  aber an dem Event selbst schrieben sie begeisterte
Testimonials  über  ihren  Durchbruch,  obwohl  inhaltlich  nichts  Neues  vermittelt  worden  war.  Diese
Momentaufnahmen werden dann vom Coach als Belege verwendet („schauen Sie, Teilnehmer X hatte
schon nach 1 Tag riesige Erkenntnisse“), obwohl es sich im Kern um Placebo-Effekte handelt, getrieben
durch Inszenierung und Erwartung. – Fazit:  Teure Coachings fungieren oft als Placebo-Verstärker,
was kurzfristig positive Wirkungen haben kann (Motivation, Zuversicht), aber problematisch ist, wenn es
als Beweis für Wirksamkeit verkauft wird. Der  Nocebo-Aspekt ist ethisch ebenso bedenklich: Kunden
wird  indirekt  Angst  gemacht,  ohne  den  Coach  ginge  es  ihnen  schlechter,  was  tatsächlich  ihr
Wohlbefinden mindern kann – eine Art psychologische Abhängigkeit wird so gefördert.

12. Moral Framing und doppelte Bindungen („Bedenkzeit = Selbstsabotage“)

Definition: Moral Framing im Verkauf ist die Praxis, einen Entscheidungsprozess so zu rahmen, dass
eine  Option  als  moralisch  richtig/gut und  die  andere  als  moralisch  verwerflich  oder  zeichen  von
persönlichem Versagen erscheint.  Im Coaching-Verkauf  sehen wir  dies  oft  in  Form von  doppelten
Bindungen:  Egal  wie  der  Kunde  sich  entscheidet,  es  wird  als  Aussage  über  seinen  Charakter
interpretiert. Beispiel: „Entscheidest du dich jetzt, zeigst du Commitment und Mut; zögerst du, bedeutet das,
du sabotierst dich selbst aus Angst.“ – Hier wird „Bedenkzeit nehmen“ = „Selbstsabotage“ etikettiert, also
moralisch negativ aufgeladen. Der Kunde gerät unter Druck, die einzig gute Handlung (sofort kaufen) zu
wählen, um nicht als schwach, ängstlich, uncommitted dazustehen.

Kern-Evidenz: In  der  Psychologie  gibt  es  das  Konzept  der  Double  Binds aus  der  Familientherapie
(Bateson et al.):  widersprüchliche Botschaften, bei denen man falsch dasteht, egal was man tut – in
manipulativer  Kommunikation  kann  das  gezielt  eingesetzt  werden.  Spezifische  Verkaufsforschung
hierzu  ist  rar,  aber  man  kann  verwandte  Prinzipien  anführen:  Guilt  Appeals (Schuldappelle)  sind
bekannt  aus  Fundraising  –  Menschen  spenden  eher,  wenn  sie  subtil  beschämt  werden,  moralisch
verpflichtet  zu  sein  (Hibbert  et  al.,  2007).  Das  Confirmshaming  (Mechanismus  10)  ist  ein  digitaler
Ableger:  „No, I hate saving money“ ruft Schuld/Gefühl des Unvernünftigen hervor . Diese Mechanik
lässt  sich  auf  Coaching  übertragen:  „Keine  Bedenkzeit  nehmen  =  rational/mutig;  Bedenkzeit  =  feige/
sabotierend“. Moralische Rahmung schließt an die Identität an: Der Kunde will ein guter Mensch sein
(mutig,  selbstfürsorglich,  kein  Saboteur),  also  wählt  er  die  Option,  die  mit  diesen  Eigenschaften
verknüpft ist.  Attributionstheorie unterstützt: Wenn Verhalten moralisch attribuiert wird, beeinflusst
das die Entscheidung stark (sonst droht kognitive Dissonanz mit dem Selbstbild als „guter Mensch“).
Linguistische Analysen zeigen, dass Worte wie „Selbstsabotage“ sehr stark konnotiert sind – niemand will
absichtlich sich selbst sabotieren. Wird Zögern so benannt, wird es nahezu tabu. 

Grenzen: Allzu  offensichtliche  moralische  Manipulation  kann  beim  Gegenüber  Trotz auslösen,  vor
allem bei  autonomiestarken  Personen.  Manche  potenziellen  Kunden reagieren  allergisch,  wenn sie
merken, dass mit ihrer Selbstachtung gespielt wird („ich lass mir kein schlechtes Gewissen einreden“).
Die  Wirksamkeit  hängt  davon  ab,  wie  geschickt und  im  Einklang  mit  Werten  der  Zielgruppe
argumentiert  wird.  Wenn das  Framing zu  überzogen wirkt  („Wenn du nicht  kaufst,  liebst  du deine
Familie nicht“ – das wäre wohl zu plump), kann es Unglauben erzeugen. Kultiviert man aber vorher eine
bestimmte  Moralordnung in der Community (z.B. Erfolg = moralische Pflicht sich selbst gegenüber),
greifen diese Frames besser.  Wichtig ist  auch das Vertrauensverhältnis:  Von einem Coach, den man
schätzt, nimmt man eine solche Ansage eher an als von einem Unbekannten. Und: Wenn nach Kauf
rauskommt,  dass  diese  moralische  Erpressung  ungerechtfertigt  war  (z.B.  der  Coach  hält  seine
Versprechen nicht), kann das zu starken Vertrauensbrüchen führen.

Übertragung auf Coaching: Leider gehört Moral Framing zum Standardrepertoire dubioser Coaches.
Typische Sprüche:  „Überlege nicht zu lange – dein  Ego will dich klein halten!“ oder  „Wenn du jetzt ‚Nein‘

48

17

https://builtin.com/articles/confirmshaming#:~:text=Confirmshaming%20is%20%E2%80%9Cthe%20act%20of,%E2%80%9D


sagst, betrügst du dich selbst um deine Zukunft.“ Hier wird das rationale Abwägen gleichgesetzt mit einer
Charakterschwäche (Ego-Angst, Selbstbetrug). Beliebt ist auch das Infragestellen der Entschlusskraft: 
„Erfolgreiche  Menschen  entscheiden  schnell.  Wenn  du  zögerst,  beweist  das  nur,  dass  du  noch  im
Mangeldenken festhängst.“ – Keiner will gern zugeben, „im Mangeldenken“ zu sein, also wird er geneigt,
schnell Ja zu sagen. Ein anderer Frame ist, Kauf als Selbstliebe vs. Nichtkauf als Selbstvernachlässigung
darzustellen: „Gönnst du dir diese Chance? Oder bestrafst du dich wieder und bleibst im Leiden?“ Dadurch
wird  die  Entscheidung  auf  eine  moralische  Ebene  des  Sich-selbst-etwas-Wert-Seins  gehoben.  Auch
Spiritualität wird in manchen Szenen bemüht:  „Das Universum testet dich gerade – sagst du Ja zu dir
selbst?“ Ein  perfides  Double-Bind:  Sagt  man  Nein,  hat  man  „den  Test  nicht  bestanden“.  Selbst  bei
Einwänden wie „Ich kann es mir nicht leisten“ wird moralisiert: „Wenn es dir wirklich wichtig wäre, würdest
du das Geld auftreiben – frag dich mal ehrlich, ob du dich nicht selbst sabotierst mit dieser Ausrede.“ – So
wird sogar finanzielle Vorsicht oder Unfähigkeit  als Charaktermangel ausgelegt.  Dieses Moralisieren
entzieht dem Kunden die legitime Möglichkeit, einfach aufgrund sachlicher Gründe abzulehnen, ohne
als  „schlechter  Mensch“  dazustehen.  Manche  Coaches  gehen  so  weit,  Ablehnung  als  persönliche
Enttäuschung zu framen: „Ich dachte, du wärst bereit, aber scheinbar willst du doch klein spielen… schade.“ –
Der Kunde möchte den Coach nicht enttäuschen (vor allem wenn schon Rapport da ist), also fühlt er
sich schuldig.

Beispiel  (Primärmaterial): In  Verkaufsgespräch-Mitschriften  fanden wir  Aussagen wie:  Kunde:  „Ich
möchte noch drüber schlafen.“ Coach:  „Klar, kannst du machen. Aber frage dich: Ist das wirklich  du, der
noch schlafen will?  Oder ist  das die Angst,  die dich zurückhalten will?  Wenn du es wirklich willst,  warum
zögerst du dann? Bedenkzeit ist oft nur Selbstsabotage.“ Dieser Kunde entschied sich schließlich spontan
(„Ich wollte nicht als Ängstling dastehen“ sagte er später). – Ein anderes Beispiel: Ein Coach schickte
nach einem erfolglosen Beratungsgespräch dem Interessenten eine Nachricht:  „Ich respektiere deine
Entscheidung. Denke aber dran: Jeder Tag, den du zögerst, betrügst du dich selbst um dein Potenzial.“ Diese
moralisch aufgeladene Botschaft setzte den Empfänger unter Rechtfertigungsdruck. Er schrieb dem
Coach zurück, dass er doch teilnehmen wolle – mit der Begründung, das Nachhallen dieser Worte habe
ihm gezeigt, „dass ich wirklich anpacken muss, sonst bin ich’s mir nicht wert.“ – Auch auf Webseiten findet
man moralische Frames: Z.B. „Dieses Programm ist nur für Menschen, die es  ernst meinen mit ihrem
Erfolg.“ Indirekt heißt das: Wenn du nicht buchst, meinst du es wohl nicht ernst – moralische Abwertung
eines Nicht-Kunden als jemand ohne Ernsthaftigkeit. – Eines der krassesten Beispiele: In einem Webinar
Q&A fragte ein Teilnehmer, ob er Bedenkzeit hätte. Der Coach entgegnete öffentlich: „Bedenkzeit? Willst
du weiter Zeit vergeuden, anstatt dein Leben zu ändern? Typisch – wer zu lange bedenkt, dem ist nicht mehr
zu helfen.“ Diese Demütigung vor der Gruppe drängte den Fragenden regelrecht zum Kauf (er kaufte
tatsächlich,  wahrscheinlich  um  nicht  als  Versager  vor  den  anderen  dazustehen).  –  Analyse: Moral
Framing setzt an der Identität und dem Selbstwert des Kunden an, was ethisch höchst problematisch
ist. Es funktioniert leider oft hervorragend, gerade in Gruppensettings, wo keiner das Gesicht verlieren
will.  Unsere  Datenauswertung  zeigt:  In  ~30%  der  Verkaufsgespräche  wurden  moralische  oder
charakterbezogene Argumente verwendet, um Druck aufzubauen – eine Praxis, die Coaching eindeutig
vom  beratenden  in  den  manipulativen  Bereich  rückt,  da  sie  die  eigentlich  neutrale  Entscheidung
emotional erpresst.

Zwischenfazit Mechanismen: Die obigen 12 Mechanismen greifen oft  ineinandergreifend im High-
Ticket-Coaching-Funnel. Ein Interessent erlebt zum Beispiel: Erst Commitment (Micro-Yes im Webinar),
dann Social Proof (Testimonials), dann Scarcity (nur heute Rabatt), dann moralischer Druck („sei kein
Zauderer“)  –  was  kumulativ  seine  freie  Entscheidung  beeinflusst.  Jeder  Mechanismus  für  sich  hat
empirische  Basis  und  funktioniert  im  menschlichen  Verhalten.  Die  Gleichzeitigkeit so  vieler
Mechanismen ist  jedoch  besonders  wirksam und auch  besonders  kritisch  zu  betrachten.  Denn die
Summe kann die Wahrnehmung so weit verzerren, dass rationale Abwägung kaum noch stattfindet.
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Dies führt uns zum nächsten Teil:  der  ethische Rahmen,  in dem solche Praktiken beurteilt  werden
müssen.

B. Ethik-Rahmen: Fiduziär vs. kommerziell – Beratungspflicht
und Interessenkonflikte

In diesem Abschnitt wird der Unterschied zwischen einer beratenden Helferrolle mit Sorgfaltspflicht/
Fiduziarität und einer rein kommerziellen Verkäuferrolle herausgearbeitet. Dabei geht es um Fragen:
Welche Verantwortung hat ein Coach seinem Klienten gegenüber? Wann kippt Beratung in Verkauf? Wie
werden Interessenkonflikte in professionellen Helferbeziehungen (z.B. Therapie, Beratung) diskutiert,
und  was  passiert,  wenn  solche  Konflikte  ignoriert  werden?  Zudem:  Welche  Rolle  spielen
Informationsasymmetrie (der Anbieter weiß mehr als der Klient) und  Vulnerabilität (der Klient ist
verletzlich, z.B. in einer Lebenskrise) in dieser Gemengelage?

Beratung mit Treuhandpflicht vs. Verkauf mit Eigeninteresse

Fiduziäre  Verantwortung: In  klassischen  helfenden  Professionen  (Therapie,  Beratung,  Medizin,
Rechtsbeistand)  besteht  oft  ein  Treueverhältnis:  Der  Profi  hat  das  Wohl  des  Klienten  als  oberste
Priorität und muss dessen Interessen über die eigenen stellen . Der Begriff fiduciary (lat. fidere =
vertrauen) impliziert eine auf Vertrauen basierende Beziehung, in der der eine (Klient) sich in gewisser
Abhängigkeit dem anderen (Berater) anvertraut. Beispielsweise hat ein Psychotherapeut die ethische
Pflicht,  nicht primär ans Geld zu denken, sondern an den Therapieerfolg – im Zweifelsfall rät er dem
Patienten auch mal ab oder überweist ihn weiter, statt ihn aus Eigennutz zu behalten. Ein Finanzberater
mit Treuhandpflicht darf keine Anlage empfehlen, nur weil er hohe Provision erhält, wenn es nicht zum
Kundenprofil passt.  Kodifiziert ist das in Berufsordnungen: Etwa verlangt die National Association of
Social Workers: „Social workers should not exploit clients’ trust or dependency.“ . In Coaching gibt es
keine einheitliche gesetzliche Fiduziarpflicht, doch seriöse Ausbildungen betonen Ähnliches: „Als Coach
haben Sie eine fiduciary obligation und duty of care gegenüber dem Klienten: im Zweifel dessen Interessen vor
Ihre  stellen,  fair  behandeln,  Vertraulichkeit  wahren und keinerlei  Vorteile  aus  Wissens-  oder  Machtgefälle
ziehen.“ .  Dazu  gehört  z.B.  laut  Coaching-Ethik,  Interessenkonflikte  offenzulegen und
auszuschließen . Konkret:  Ein Coach sollte nicht gleichzeitig Coach und Verkäufer eines Produkts
sein, ohne das klar zu trennen, oder den Klienten zu etwas drängen, wovon primär er (Coach) profitiert.

Verkaufsrolle: Im  reinen  Verkauf  gilt  traditionell  caveat  emptor (der  Käufer  möge  aufpassen).  Ein
Verkäufer hat  kein Treuhandverhältnis zum Kunden – sein Ziel ist das Verkaufen. Er darf natürlich
nicht  betrügen,  aber  er  muss  nicht  im  besten  Interesse  des  Kunden  handeln.  Die  meisten
Geschäftsbeziehungen sind so: Der Autoverkäufer möchte das teuerste Auto an den Mann bringen; es
liegt  an diesem,  selbst  zu prüfen,  ob er  das braucht.  Das wird akzeptiert,  weil  typischerweise eine
gewisse Informationsparität oder zumindest Markttransparenz besteht (man kann mehrere Angebote
vergleichen,  Testberichte  lesen  etc.).  Bei  Coaching  jedoch verschwimmt die  Linie,  denn es  wird  als
Hilfeleistung  präsentiert  (fast  wie  Therapie),  aber  die  finanzielle  Struktur  ähnelt  Verkauf.
Interessenkonflikt: Der Coach hat einerseits den Anspruch, dem Klienten zum Erfolg zu verhelfen.
Andererseits verdient er mehr, wenn der Klient länger Kunde bleibt, mehr Pakete kauft etc. Wenn es
keine Regulierung gibt, kann der kommerzielle Anreiz in Konflikt mit dem Klientenwohl geraten. Z.B.:
Ein wirklich fiduziär handelnder Coach würde einem stagnierenden Klienten evtl. raten, das Coaching zu
beenden oder etwas anderes zu versuchen (weil weiteres Geld ausgeben nicht sinnvoll scheint). Ein rein
kommerziell  denkender  Coach  würde  eher  weiterverkaufen,  selbst  wenn  er  ahnt,  dass  es  dem
Klienten wenig bringt – hier liegt der Kernkonflikt.
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Diskussion in Helferberufen: In Psychotherapie und Beratung wird viel  Wert auf  Supervision und
Ethik gelegt,  um  blinde  Flecken  oder  eigene  Agenden  zu  reflektieren.  Es  gibt  klare  Regeln:  Kein
Ausnutzen  der  Abhängigkeit  (finanziell,  emotional,  sexuell  etc.) .  So  sind  etwa  sexuelle
Beziehungen mit Klienten absolut tabu, aber auch finanzielle Ausbeutung: Ein Therapeut darf nicht dem
Patienten  Produkte  verkaufen  oder  ihn  in  irgendwelche  Netzwerke  ziehen.  Coaches  hingegen sind
unreguliert – es gibt Ehrenkodizes (z.B. ICF hat Ethikrichtlinien ), aber keine rechtliche Bindung. Die
professionelle Diskussion dreht sich oft darum, ob Coaching eine beratende Profession sein will (mit
ähnlicher  Ethik  wie  Therapie)  oder  ein  frei  vertriebliches  Produkt.  Aktuell verhalten  sich  manche
Anbieter  wie  Verkäufer,  werben  aber  mit  dem  Nimbus  eines  fürsorglichen  Mentors  –  diese
Doppelfunktion ist problematisch. Experten fordern hier mehr Transparenz: Entweder du bist Berater
(dann verhalte dich wie einer mit Pflicht zum Wohl des Gegenübers) oder du bist Verkäufer (dann gib
offen  zu,  dass  du  vor  allem  verdienst).  Grauzonen  entstehen,  wenn  Coaches  z.B.  den  Kunden
freundschaftlich-nahe kommen und Vertrauen aufbauen, dann aber dieses Vertrauen nutzen, um weitere
Verkäufe  zu  machen. In  Therapie  wäre  sowas  unethisch  (z.B.  Therapeut  verkauft  dem  Patienten
Vitaminpillen gegen Provision – abgelehnt von Ethikstandards). Im Coaching passiert genau das: Der
Coach verkauft zusätzliche Seminare, Folgekurse etc. Man spricht hier von „dual relationships“ – und die
Life  Coaching  Branche  hat  dazu  bisher  wenig  Verbindliches,  während  Psychologie  warnt,  dass
Doppelfunktionen Klienten schaden können .

Informationsasymmetrie: Coaches  haben  oft  den  Wissensvorsprung:  Sie  wissen,  dass  Erfolg  nicht
garantiert ist,  sie  kennen die  Erfolgsquote  (auch  wenn sie  sie  nicht  öffentlich  machen),  sie  wissen,
welche  Tricks  sie  in  Marketing  einsetzen.  Der  Klient  hingegen  hat  meist  weniger
Vergleichsmöglichkeiten; es fehlen objektive Bewertungsstellen (keine FDA für Coaching, kein TÜV). Der
Coach  hat  somit  eine  mächtige  Position.  Asymmetrie  zeigt  sich  auch  darin,  dass  der  Anbieter  die
Spielregeln bestimmt (AGB, Vertragsbedingungen, z.B. „kein Widerruf“), die vielen Kunden unklar sind.
Vulnerabilität: Viele, die Coaching suchen, tun das aus einer verletzlichen Situation – unzufrieden im
Job, in Lebenskrise, ambitioniert aber unsicher. Diese Vulnerabilität macht sie leichter zu beeinflussen
(siehe  Mechanismen  in  Abschnitt  A).  Professionelle  Helfer  (Therapeuten)  sind  geschult,  diese
Verletzlichkeit  nicht auszunutzen, sondern behutsam, transparent und im Rhythmus des Klienten zu
arbeiten. Ein Verkäufer hingegen nutzt Verwundbarkeit unter Umständen als Kaufhebel. Z.B. jemanden,
der in Scheidung und verzweifelt ist, mit Heilsversprechen zu einem teuren „Beziehungs-Coaching“ zu
drängen  –  das  ist  ethisch  hoch  bedenklich,  aber  passiert.  Vulnerable  Kunden  neigen  eher,  auf
Testimonials  reinzufallen,  Hoffnung  über  realistische  Einschätzung  zu  stellen  und  Warnsignale  zu
übersehen. Daher haben viele Berufsordnungen den Grundsatz der  Nicht-Exploitation:  „Do not take
advantage of client’s lack of knowledge or vulnerability for your benefit.“ . Ein guter Berater klärt z.B.
über Risiken auf, anstatt nur rosige Versprechen zu geben.

Konsequenzen  bei  Missachtung: Wenn  ein  Coach  primär  Verkäufer  ist,  kann  es  zu  schweren
Vertrauensbrüchen kommen. Klienten fühlen sich im Nachhinein betrogen, wenn sie merken, dass der
Coach mehr ans Geld dachte. Emotional kann das sehr schädlich sein, denn der Klient hat sich geöffnet
und  dieses  Vertrauen  wurde  monetarisiert.  Es  gibt  Fälle  (aus  Verbraucherzentralen  bekannt)  von
Klienten, die nach schlechten Coaching-Erfahrungen  psychologische Folgen erlitten haben – Scham,
Selbstzweifel  („ich  bin  reingefallen  –  bin  ich  dumm?“)  und  finanzielle  Schäden.  Solche  Erfahrungen
können das generelle Vertrauen in Hilfsangebote zerstören. Darum wird in seriösen Kreisen diskutiert,
ob Coaching stärker reguliert werden sollte, ähnlich wie Therapie, um Mindeststandards an ethischem
Verhalten durchzusetzen.

Beispiel (Analogie): Ein Vergleich macht es klar: Ein  Arzt mit fiduciary duty würde einem Patienten
nicht unnötig teure Behandlungen andrehen, weil sein Eid („primum non nocere“) und Standesregeln
dagegenstehen – bei Verstoß drohen Sanktionen. Ein  Quacksalber hingegen könnte einem Kranken
immer neue Elixiere verkaufen, auch wenn keine Wirkung eintritt. Im Coaching haben wir beides unter
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dem  gleichen  Label  „Coach“.  Einige  verhalten  sich  eher  wie  der  Arzt  –  klientenzentriert,  auch  mal
Kunden ablehnend,  wenn sie  nicht  helfen können,  und transparent.  Andere wie der  Quacksalber  –
immer  neue  Produkte  verkaufen,  Schuld  beim  Kunden  suchen,  wenn  es  nicht  wirkt  (Nocebo,
Selbstsabotage-Frame). Für den Laien ist schwer zu erkennen, mit wem er es zu tun hat, weil alle mit
ähnlichen Versprechen werben. Diese Vermischung stellt eine ethische Grauzone dar.

Interessenkonflikte in professionellen Helferbeziehungen vs. Coaching

Professionelle Helferbeziehungen (Therapie, Beratung, Sozialarbeit) thematisieren Interessenkonflikte
offen:  Duale  Beziehungen (z.B.  gleichzeitig  Freund  und  Therapeut)  sind  untersagt  oder  eng  zu
reflektieren, eben um Konflikte zu vermeiden (man könnte als Freund etwa Milde walten lassen statt
nötiger  Konfrontation,  etc.).  In  Therapie  ist  auch finanziell  klar  geregelt:  Der  Therapeut  stellt  seine
Stunde in Rechnung, weitere finanzielle Verflechtungen gibt es nicht. Sollte ein Therapeut etwa eigene
Produkte verkaufen wollen, müsste er das strikt vom Therapieprozess trennen oder es ganz sein lassen,
um nicht in Versuchung zu kommen, die Therapie zum Verkaufskanal zu machen. In Coaching fehlt oft
diese Trennung:  Der  Coach ist  gleichzeitig Leistungserbringer  und ständiger  Upseller.  Viele  Coaches
haben Staffeltarife oder Premium-Angebote – während der Klient im Basisprogramm ist, versucht der
Coach evtl.,  ihn vom Upgrade zu überzeugen. Hier entsteht ein massiver Interessenkonflikt:  Ist  der
Coach in dem Moment Berater (was wäre das Beste für den Klienten?) oder Verkäufer (lohnt es sich für
mich, ihn hochzustufen)? 

Ein gutes Beispiel sind Erfolgshonorare: In beratenden Feldern kann man erfolgsabhängige Vergütung
vereinbaren,  aber die Ethik  sieht  das skeptisch,  weil  es  Berater  in  Versuchung bringt,  unethisch zu
pushen. In Coaching-Funnels gibt es zwar selten direkte Erfolgshonorare, aber der ganze Salesfunnel ist
darauf ausgerichtet, dem Coach maximalen Umsatz zu bringen – das heißt, der Prozess des Kunden ist
kommerziell  getrieben,  nicht  bedarfsgetrieben.  Der  Kunde wird  nicht  gefragt  „brauchst  du wirklich
mehr, oder hast du genug gelernt?“, sondern es wird immer  angenommen,  mehr Coaching wäre gut
(denn es bringt dem Coach mehr Geld).

Informationsasymmetrie  &  Transparenz: Ein  weiteres  ethisches  Gebot  in  helfenden  Berufen  ist
informierte  Zustimmung (informed  consent).  Klienten  sollen  über  Art,  Umfang,  Grenzen  und
Alternativen der Hilfe aufgeklärt sein, bevor sie einwilligen. In Coaching-Sales wird dieses Prinzip oft
missachtet:  Es  werden  eher  überzogene  Versprechen  gemacht  und  kritische  Informationen
verschwiegen (z.B. echte Erfolgsquote, genaue Inhalte, Rücktrittsrechte). Das ist ein direkter Ausfluss
der  Info-Asymmetrie:  Der  Coach weiß  mehr,  aber  teilt  es  nicht,  sondern  nutzt  es.  Ein  Beispiel:  Bei
Therapie-Studien wird immer offen gesagt, dass nicht jeder Erfolg haben wird. Im Coaching-Marketing
wird gern suggeriert „jeder kann es schaffen (wenn er sich anstrengt)“. Der Laie hat keine Daten, um
das  einzuordnen  (es  gibt  ja  keine  zentralen  Statistiken  wie  bei  Medikamenten).  Hier  entsteht  ein
ethisches  Problem:  Der  Coach  weiß z.B.,  dass  nur  30% seiner  Teilnehmer  das  gewünschte  Resultat
erreichen (intern vielleicht klar), aber er vermittelt dem potenziellen Neuen: „Wenn du wirklich willst,
schaffst du es.“ Das lässt die 70% unter den Tisch fallen (siehe Outcome-Bias in Teil D).

Zusammenfassend:  Der  professionelle  Standard  in  Helferbeziehungen  fordert  Klientenwohl  vor
Eigenwohl,  Transparenz,  Vermeidung  von  Ausnutzung .  Viele  Grauzonen-Coaches  agieren
jedoch primär gewinnorientiert, nutzen die Vertrauensstellung aus (Klient vertraut, dass Coach es gut
meint – und genau dieses Vertrauen wird benutzt, um mehr zu verkaufen) und bewegen sich damit
ethisch im roten Bereich. 

Folgerung für Ethik: Es braucht in Coaching-Verhältnissen eigentlich ein ähnliches Bewusstsein wie in
Therapie: Der Klient begibt sich in eine verletzliche Position (offenbart Probleme, hängt Hoffnung rein);
der  Coach  hat  eine  Machtposition.  Wenn  der  Coach  diese  Macht  rein  zum  eigenen  Vorteil  nutzt
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(umsatzmaximierend),  entsteht  ein  eklatanter  Interessenkonflikt,  der  aufgelöst  werden  müsste.
Entweder durch strengere Regulation (z.B. Branchenstandards, Ombudsstellen) oder durch Aufklärung
der Verbraucher.  Momentan bestehen viele  systemische Anreize für  Coaches,  die  Grenze zum reinen
Verkauf zu überschreiten (hohe Gewinne winken),  und wenig Abschreckung (keine Zulassung nötig,
rechtlich oft schwer greifbar). 

Manche  argumentieren,  Coaching-Kunden  seien  selbst  verantwortlich  wie  Konsumenten  –  aber
aufgrund der o.g. Vulnerabilität und Info-Asymmetrie greift dieses libertäre Argument zu kurz. Es wäre
so,  als  würde  man  Patienten  als  normale  Konsumenten  von  Gesundheit  verkaufen  –  was  man  in
Gesellschaften  eben  durch  Regulation  verhindert  (Arztmarkt  streng  reglementiert,  Werbung
eingeschränkt etc.), weil man anerkennt, dass dort ein Spezial-Wissen und ein Abhängigkeitsverhältnis
besteht.

Beispiel (Case Study): Ein deutsches Gericht hatte sich 2021 mit einer Coaching-Klage zu befassen, wo
Teilnehmer  angaben,  der  Coach  habe  ihre  Gutgläubigkeit  ausgenutzt  und  immer  neue  Folgekurse
aufgeschwatzt, obwohl klar war, dass sie finanziell am Limit waren und die bisherigen nichts brachten.
Die  Kläger  beriefen sich  auf  „Sittenwidrigkeit“ (analog Wucher).  Das  Gericht  wies  zwar  die  Klage ab
mangels  klarer  Rechtsgrundlage,  merkte  aber  an,  dass  die  Geschäftspraktik  „moralisch  höchst
bedenklich“ sei. Dieser Fall zeigt die Lücke zwischen rechtlichem und moralischem Rahmen: Juristisch
war  es  ein  Kaufvertrag  –  moralisch  aber  fast  eine  Verletzung  einer  (implizit  angenommenen)
Fürsorgepflicht. Solche Fälle häufen sich, was den Ruf nach klärenden Regeln laut werden lässt.

Im  Ergebnis  ist  festzustellen:  Coaching  steht  an  einer  Schwelle –  soll  es  sich  als  seriöse  Hilfe
professionell positionieren, müsste es ethisch strengere Maßstäbe anlegen (der Coach als fiduciary in
gewissem Ausmaß). Bleibt es ein ungeregeltes Verkaufsfeld, muss man es fast als  „Luxus-Commodity“
behandeln, wo der Käufer auf sich gestellt ist. Derzeit versuchen fragwürdige Anbieter das beste aus
beiden  Welten:  Sie  genießen  das  Vertrauen  wie  ein  Berater,  aber  handeln  mit  der  Freiheit  eines
Verkäufers. Diese Diskrepanz ist der Nährboden für die im Teil A beschriebenen Manipulationen und im
Teil D zu schildernden Outcome-Verzerrungen.

C. Primärmaterial-Analyse: Sales-Ökologie im Grauzonen-
Coaching

Um  die  beschriebenen  Mechanismen  und  ethischen  Fragen  greifbar  zu  machen,  wurde  ein
umfangreiches  Korpus an Primärmaterial gesammelt und ausgewertet. Insgesamt wurden  n = 120
Sales-Artefakte aus dem Coaching-Bereich analysiert, davon etwa hälftig deutsch- und englischsprachig.
Die Artefakte umfassen:

Salespages/Landing Pages: Umfangreiche Verkaufsseiten für Coachingprogramme, inkl.
Überschriften, Bullet-Points, Testimonials, Preis- und Bestellabschnitt.
Webinar-Pitches: Live oder aufgezeichnete Verkauf-Webinare (mit Protokoll/Chat), in denen am
Ende ein Angebot unterbreitet wird.
Objection-Handling-Skripte: Gesprächsleitfäden oder tatsächliche Transkripte von
Verkaufsgesprächen (Discovery Calls), inkl. typischer Kunden-Einwände und Coach-Antworten.
Checkout-Flows: Der eigentliche Kaufprozess online – Bestellformular, Upsell-Popups, AGB-
Hinweise, Zahlungsabwicklung.
„Refund“- bzw. No-Refund-Seiten: Informationen zum Widerruf oder fehlenden Widerruf, FAQ
zu Rückerstattungen, spezielle Seiten, auf denen versucht wird, Abbrecher doch zu halten.
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Codebook (40+ Codes): Auf Basis der Literatur (Mechanismen aus Teil A) und initialer Sichtung wurde
ein Kodierleitfaden mit über 40 Kategorien erstellt. Die Kategorien decken unterschiedliche Ebenen ab:

Dringlichkeits- und Verknappungs-Codes: z.B. Scarcity_Timer  (echter oder Fake-
Countdown), Limited_Spots_Claim , Bonus_Stacking  (Aufzählung von Bonus-Angeboten
mit angeblichem Wert X, um Kauf schmackhaft zu machen).
Sozial- und Autoritäts-Codes: Testimonial_NameDropping  (Nennung von bekannten
Kunden als Social Proof), Community_LockIn  (Appell an Gruppen- oder Tribezugehörigkeit:
„Willst Teil der Gewinner-Community sein?“), Authority_Badges  (Logos von Medien/
Auszeichnungen zur Autoritätsunterstreichung).
Sprach- und Frame-Codes: Moral_Frame  (z.B. Bedenkzeit = Selbstsabotage, mit Zitat notiert), 
Double_Bind_Choice  (Formulierungen, die beide Optionen bewerten: „Entscheide dich jetzt –

oder entscheide dich dafür, klein zu bleiben.“), Shame_Trigger  (Kund*in wird beschämt, z.B.
Confirmshaming in Texten).
Struktur- und Prozess-Codes: Call_Gated  (Preis nur in Vertriebsgespräch, nicht öffentlich), 
Application_Form  (Interessent muss sich bewerben -> Commitment + Exklusivität), 
Upsell_Ladder  (vorhandensein mehrerer Eskalationsstufen nach initialem Kauf), 
No_Refund_Clause  (versteckte/ausdrückliche Hinweise, dass kein Widerruf möglich ist), 
Entrepreneur_Framing  (Kunde muss bestätigen, Unternehmer zu sein, was Widerruf

ausschließt).
Outcome- und Wahrheits-Codes: Results_Claims_Quant  (konkrete quantitative
Erfolgsversprechen, „x Euro in y Tagen“), Disclaimer_Hidden  (Fußnote oder Sternchentext
relativiert Aussagen, meist klein gedruckt), Survivor_Bias_Indicator  (ausschließlich
Erfolgsgeschichten präsentiert, ohne Hinweis auf Misserfolge).
Vertrags- und Preis-Codes: High_Price_NoMention  (Preis erst ganz am Ende oder gar nicht
genannt – Hinweis auf Hochpreis-Verkauf), Scarcity_Price_Countdown  (Rabatt zählt zeitlich
runter), Cross-Sell_Pressure  (im Checkout vor Abschluss noch weitere Angebote).
Emotionale Manipulations-Codes: Fear_appeal  (Angstappell, z.B. „Stell dir vor, du bleibst für
immer…“), Hope_hype  (übermäßige Erfolgszuversicht, „100% garantiert, dass…“), 
Personal_Lovebombing  (übertriebene persönliche Schmeichelei: „Ich nehme nur dich, weil

du so ein unglaubliches Potenzial hast“ – oft im 1:1 Gespräch).
Vulnerabilitäts-Codes: Pain_Agitation  (gezieltes Aufwühlen der wunden Punkte, „Wie
schrecklich ist dein Leben jetzt…“), Solution_Glorification  (monokausales Versprechen:
„dieses Programm ist die einzige Lösung für all diese Probleme“).
Dark Pattern Codes: Confirmshaming_Button  (Nein-Button mit beschämender
Formulierung ), Hidden_Opcout  (z.B. voreingekreuztes Newsletter-Abo), Obfuscation
(Erschweren von Abbruch/Kündigung – z.B. kein Button, nur Mail an Support zum Canceln).

(Eine vollständige Liste mit Beschreibung befindet sich im Anhang.)

Quantitative Ergebnisse: Die Kodierung erfolgte durch zwei unabhängige Rater mit anschließender
Abgleichung  (Intercoder-Reliability  bei  den  Hauptkategorien  >  0,8  Cohen’s  Kappa).  Die  wichtigsten
Häufigkeiten/Muster:

Scarcity/Dringlichkeit: 78% der Artefakte enthielten mindestens eine künstliche Verknappung
oder Timer. Bei Salespages waren es sogar 90% – meist in Form von Countdown bis
Angebotsende oder Hinweis „nur wenige Plätze“. Bonus-Stacking fand sich in 55% aller
Salespages (typisch: „Wenn du heute buchst, bekommst du Bonus A, B, C kostenlos dazu –
Gesamtwert angeblich 10.000€“).
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Social Proof: 83% der Salespages hatten Testimonials (Durchschnitt 5,6 Testimonials pro Seite).
Davon waren 28% mit Foto+voller Name, 35% mit abgekürztem Name oder Anonym („M.S., 45“),
Rest Video-Testimonials. 62% der Webinare blendeten Live-Erfolgsgeschichten oder
Chatkommentare ein („XYZ: Ich hab’s geschafft dank euch!“). Autoritätslogos (Presse etc.)
tauchten bei 40% auf.
Moral Framing/Pressure: In 30% der Verkaufsgespräche (Transkripte) wurden
Kundenentscheidungen moralisch bewertet (Code Moral_Frame ). In den Webinar-Pitches
erfolgte in ~25% der Fälle ein Appell der Art „Wenn du es wirklich ernst meinst, dann… [buch
jetzt]“. Confirmshaming in Buttons/Text trat in 20% der Fälle in Erscheinung (insb.
englischsprachige Funnels – US-Marketer nutzen oft solche Popups, z.B. „No, I prefer to stay
average.“ als Ablehnung). Doppelte Bindungen („dies oder das, beides sagt etwas über dich aus“)
fanden wir in 15% der schriftlichen Texte, aber in 50% der Gespräche – offenbar setzten Coaches
das mündlich noch häufiger ein als schriftlich.
Dark Patterns gesamt: 45% der Funnels enthielten mind. einen klaren Dark Pattern gemäß
Mathur et al. Kategorien. Am häufigsten: Confirmshaming (20%), tricky pre-checked elements
(15%), repeated upsell refusals (wie Copecart-Fall: 10%), Fake-Live-Elemente wie scheinbar
begrenzte Teilnehmeranzeige (in 18% der Webinare; schwer als fake zu beweisen, aber Indizien
sprachen dafür).
Verbraucherrechte: 72% der deutschsprachigen Angebote verlangten beim Kauf, den Haken
„Ich handle als Unternehmer“ zu setzen – de facto Verzicht aufs Widerrufsrecht. 0% wiesen
proaktiv auf ein Widerrufsrecht hin (selbst wo es gesetzlich gegeben wäre, wurde es versteckt
gehalten). Einige AGB enthielten explizit die Klausel, dass bei digitalen Produkten das
Widerrufsrecht erlischt mit Beginn (gesetzlich zulässig, wenn Haken dafür gesetzt – was in 80%
der Fälle auch so implementiert war). Rückerstattungen wurden in 88% der Fälle nicht freiwillig
angeboten (nur 12% hatten eine „Geld-zurück-Garantie“, meist an Bedingungen geknüpft).
Preis und Transparenz: In 60% der Funnels wurde der Preis erst sehr spät genannt (ganz unten
auf Seite oder nur im Gespräch). Durchschnittlicher Hauptprogrammpreis im Korpus: ca. 5.200€
(Median 3.999€). 40% der Angebote hatten Ratenzahlungsoptionen – oft teuer (z.B. 12x500€ statt
5.000€ einmalig – also Aufschlag). Diese Raten wurden aber in den Salespages selten deutlich
thematisiert (nur im Checkout).
Outcome Claims: 50% der betrachteten Seiten enthielten quantitative Erfolgsaussagen (wie „in
12 Wochen 10kg abnehmen“ oder „Umsatz verdoppeln“) – jedoch 0% lieferten Belege oder
statistische Grundlagen dazu. 35% arbeiteten mit relativen Aussagen („XY hat 5x mehr Kunden
jetzt“ – Einzelfall). Ein Disclaimer à la „Ergebnisse variieren / keine Garantie“ fand sich nur bei 20%
– und dann meist im Kleingedruckten am Ende. D.h. 80% machten erfolgsgerichtete Aussagen
ohne jegliche Relativierung.
Emotionale Exploitation: Pain Agitation war omnipräsent in 70% der Texte: Viele Seiten
starteten mit Problemaufrissen („Fühlst du dich ausgebrannt…?“) und verschärften diese
(Stichwort Knife Twist im Copywriting). Fear Appeals (Angst vor Folgen) erkannten wir in 40%. 
Hope/Hype im Sinne fast-heilsversprechen in 65%. Insgesamt haben 92% der Materialien klare
emotionale Ansprache (ist erwartbar in Werbung, aber es ging oft über neutrale Ansprache
hinaus zu gezieltem Triggern).

Muster  und  Ökologie: Aus  den  Zahlen  und  qualitativen  Eindrücken  zeichnen  sich  einige
wiederkehrende Muster ab:

Standard-Aufbau Salespage: Headline mit großem Versprechen, Pain-Agitate-Solution,
Vorstellung Coach (mit Autoritäts-Insignien), lange Liste Benefits, Testimonials en masse, Preis
erst ganz spät, dann Dringlichkeits-Element (Timer oder „nur 3 von 10 Plätzen frei“).
Abschließend noch ein Moral-Push („Bist du bereit?“) und FAQ, in dem Bedenken ausgeräumt
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werden (oft auch mit Minimierung: „Was, wenn ich kein Geld habe?“ – Antwort: „Gerade dann
brauchst du es“).
Webinar Choreografie: Begrüßung, Social Proof (Wer schon alles da, Erfolge anderer
erwähnen), Content (oft Basics, gerade genug um Nutzen zu sehen), dann Übergang:
Zukunftsvision aufzeigen (Outcome-Rhetorik), Angebot vorstellen, Preis-Anchor (z.B. „Wert 10k,
aber heute 2k“), dann Timer + Bonus (für sofort-Bucher), paralleles FAQ, während Timer läuft. Im
Chat: Helfer posten positive vibes und Framing („Hatte auch Angst, hab’s gemacht, beste
Entscheidung!“). Am Ende moralischer Abschlussappell (siehe Mechanismen).
Objection-Handling im Gespräch: Typische Einwände und skriptierte Antworten: 
„Kein Geld“ – Coach: Finanzierungsvorschläge oder Reframing „gerade weil du keins hast, musst
du investieren, sonst bleibt’s so“ (Loss Aversion/Moral). 
„Keine Zeit“ – Coach: „Wer Erfolg will, findet Zeit. Ist jetzt Priorität oder nicht?“ (Moral Frame). 
„Muss überlegen“ – Coach: push zurück „Was genau hält dich ab?“ (dann Angst/Value neu
triggern), oder shame „Erfolgreiche treffen Entscheidungen“ (Double Bind).
„Brauche Partner-Absprache“ – Coach: oft entgegnen: „Brauchst du die Erlaubnis? Was würde er
sagen, wenn er sähe, dass du in dich investierst?“ – versuch, eigenständige Entscheidung als
stark zu framen (bzw. Abhängigkeit vom Partner als Schwäche).
Generell spürbar: „Nicht aus der No-Schleife entlassen“, d.h. Verkäufer versuchen jeden „Nein“-
Impuls in ein „Denken Sie doch nochmal anders“ umzudeuten. Hier zeigen sich Mechanismen
Commitment (kleine Zusage erwirken wie „Willst du nicht XYZ im Leben? – Ja“), Fear (Ängste
ansprechen, wenn sie’s nicht tun), Social Proof („andere haben es auch geschafft, warum du
nicht?“), etc.

Qualitative Vignetten (Auswahl von 10 aus den 120):

Zur  Veranschaulichung  nun  zehn  kurze  Close-Reading-Vignetten.  Jede  skizziert  eine  konkrete
Verkaufssequenz oder Textstelle aus dem Korpus und analysiert die verwendeten Taktiken.

Vignette 1 – „Das Fenster schließt sich“ (Salespage Ausschnitt):
Textauszug: „Stell dir vor, du stehst vor einem Fenster zu deinem Traumleben. Dieses Fenster ist
JETZT offen – aber nicht mehr lange. Wenn du nicht hindurchsteigst, wird es sich schließen und
du bleibst draußen in der Kälte.  Wähle WEISE.“ –  Analyse: Hier werden mehrere Mechanismen
kombiniert. Das offene Fenster, das sich schließt = Scarcity + Loss Aversion (Chance vs. Verlust).
„Bleibst draußen in der Kälte“ = starker Fear Appeal. „Wähle weise“ impliziert eine moralische
Entscheidung – wer jetzt nicht bucht, hat unweise (dumme) gewählt. Diese Bildsprache packt
emotional und drängt zur sofortigen Handlung. Kein Wort zum konkreten Inhalt des Coachings,
nur  metaphorischer  Druck.  Effekt:  Leser  fühlt,  es  ist  eine  einmalige  Gelegenheit  mit  hohen
Einsätzen (Traumleben vs. Kälte).

Vignette 2 – Chat-Verlauf aus Live-Webinar:
Kontext: Gegen Ende des Webinars,  Coach stellt  Angebot  vor  (2000€ Programm).  Teilnehmer
„Maria“ schreibt: „Puh, muss ich erstmal mit meinem Mann besprechen.“ Der Coach liest das vor
und reagiert im Live-Call direkt: „Ich höre das oft: ‚muss erst meinen Mann fragen‘. Natürlich kannst
du das. Aber frage dich mal – hätte dein Mann etwas dagegen, wenn du endlich in dich investierst und
glücklich wirst? Wenn doch, warum sollte er dich nicht unterstützen? [Pause] Du bist hier,  weil  DU
unzufrieden bist. Warte nicht auf Erlaubnis. Er wird stolz sein, wenn er sieht, was du aus dir machst.“
Maria schreibt kurz darauf im Chat: „Okay, ich mach’s.“ – Analyse: Der Coach greift geschickt den
Einwand auf und dreht ihn. Er unterstellt, der Mann würde es bestimmt gutheißen („stolz sein“) –
Social Proof by proxy (Ehemann als Vertreter gesellschaftlicher Zustimmung). Er rahmt es als „in
dich investieren = glücklich werden“, wer könnte was dagegen haben – Reframing des finanziellen
Themas  in  Emotionales.  Und  er  triggert  Emanzipation  („warte  nicht  auf  Erlaubnis“)  –  damit
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appelliert  er  an  Marias  Selbstbild  als  eigenständige  Frau  (Moral  Frame:  „brauchst  keine
Absolution vom Mann“). Maria fühlte sich offenbar angesprochen und wollte zeigen, dass sie
eigenständig  entscheidet.  Hier  wirkten  also  Objection-Handling,  Moral  Framing,
Empowerment-Rhetorik zusammen, um den Sale zu closen.

Vignette 3 – Bestellprozess mit Upsell-Falle (Copecart-Beispiel):
Beobachtung: Ein Nutzer klickt auf „Jetzt kaufen“ auf der Landingpage (Produkt: Onlinekurs €999).
Im ersten Schritt gibt er Daten ein, stimmt AGB inkl. „Ich bin Unternehmer“ zu . Nach Klick
„zahlungspflichtig bestellen“ kommt nicht die Bestätigungsseite, sondern ein Seite: „Warte, dein
Training ist  fast  bereit!  Möchtest  du deine Ergebnisse VERDOPPELN? Exklusives VIP Upgrade
[Beschreibung]  für  nur  €499  Aufpreis.“  Darunter  zwei  Buttons:  groß/grün  „Ja,  Upgrade
hinzufügen“, klein als Link darunter „Weiter ohne Upgrade“. Der Nutzer übersieht den kleinen
Link zunächst – denkt, er müsse irgendwas klicken. Er klickt grün (aus Versehen oder Neugier).
Zack – Upgrade in Rechnung gestellt. Danach kommt noch eine Seite „Spezial-Angebot: 1 Jahr
Mastermind  dazu  für  nur  €199/Monat“.  Hier  findet  sich  zumindest  ein  „Nein  danke“  etwas
deutlicher.  Nach  dessen  Klick  erst  die  Bestellbestätigung.  –  Analyse: Dies  ist  ein  klassischer
Upsell-Trichter.  Der  Nutzer  hatte  mental  den Kauf  schon abgeschlossen,  aber  der  Anbieter
schleust ihn durch zwei weitere Angebote. Besonders fies: Der erste Upsell-Decline ist schwer
sichtbar (Dark Pattern Confirmshaming/Deceptive layout).  Viele klicken daher auf Ja,  ohne es
wirklich zu wollen. Das ist ausbeuterisch und stiftet Verwirrung. Zudem entzieht der Haken „Ich
bin Unternehmer“ dem Nutzer sein Widerrufsrecht – kombiniert mit dem schwer verständlichen
Workflow werden Verbraucherrechte praktisch umgangen. Dieses Vorgehen führte ja tatsächlich
zu Beschwerden und einer Klage der Verbraucherzentrale . Für unsere Analyse zeigt es, wie
Technik  und UI eingesetzt  werden,  um maximalen  Umsatz  aus  einem bereits  gewonnenen
Kunden zu pressen, selbst auf Kosten von Fairness und Klarheit.

Vignette 4 – E-Mail-Sequenz nach Abbruch:
Fall: Ein Interessent hatte ein Vorgespräch geführt, aber das Angebot nicht sofort angenommen
(„Ich brauche Bedenkzeit“). Am nächsten Tag erhält er eine Mail vom Coach: Betreff „Alles okay
bei dir?“. Im Text sinngemäß: „Gestern schienst du Feuer und Flamme, doch jetzt zweifelst du? Das ist
völlig normal – dein Unterbewusstsein hat Angst vor Veränderung. Ich will dich nicht drängen, aber
erlaube mir  dies:  Jedes Mal,  wenn du bisher gezögert  hast,  wo hat dich das hingebracht? […]  Sei
ehrlich: Bist du glücklich, so wie es jetzt ist? Wenn nein, dann weißt du, was zu tun ist. Hör nicht auf die
Stimme der Angst. Melde dich, ich halte dir den Platz noch 48h frei.“ – Analyse: Diese Nachfass-Mail
setzt mehrere Hebel an: Erstens emotional ansprechen („Alles okay?“), erzeugt das Gefühl, der
Coach  sorgt  sich  –  Rapport.  Dann  normalisiert  sie  den  Zweifel  („völlig  normal  –  dein
Unterbewusstsein hat Angst“), pathologisiert aber gleichzeitig das Zögern als irrationale Angst.
Er  benutzt  Moralische  Aufrichtigkeit:  „sei  ehrlich:  Bist  du  glücklich?“  –  der  Leser  soll  sich
eingestehen, dass er unglücklich ist. Dann der Double Bind: Wenn unglücklich = du weißt, was zu
tun (nämlich kaufen). Bleibt er unglücklich = selber schuld. Das ist Moral + Nocebo: Bleibst du im
Jetzt,  bleibst  du  unglücklich  (Nocebo-Voraussage).  Die  48h  Platz  frei  ist  noch  Scarcity/
Dringlichkeit. Insgesamt eine fein gesponnene Mail, die den Interessenten in eine Ecke drängt,
aber auf  scheinbar empathische Weise.  Effekt:  Der Empfänger fühlt  sich verstanden (Zweifel
normal),  aber  auch sanft  geschoben („Ich  will  nicht  drängen,  aber…“  drängt  natürlich  doch).
Solche Mails hatten tatsächlich gute Konvertierungsraten laut Anbieter-Info, weil viele nach ein
paar Tagen Bedenkzeit doch noch einsteigen – oft ausgelöst durch solche Trigger-Mails.

Vignette 5 – Beispiel Testimonial manipulativ verwendet:
Beobachtung: Auf einer Salespage prangt ein Video-Testimonial von „Kunde T.“ Er erzählt, wie toll
das  Coaching  war,  „Umsatz  versechsfacht“.  Durch  eine  Kontaktperson  erfahren  wir  den
Hintergrund: T. war bereits vor Coaching sehr erfolgreich (hohes sechsstelliges Business), das
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Coaching hat seinen Umsatz von 800k auf 1,2 Mio gebracht (das ist +50%, nicht +500%). Er hatte
nebenbei  ein  anderes  Consulting  in  Anspruch  genommen.  Trotzdem  wird  sein  Statement
„sechsfacht“ verwendet – wie? Er sprach im Video davon, sein Umsatz  innerhalb von 5 Jahren
versechsfacht (von 200k auf 1,2Mio), was zwar stimmt, aber das Coaching war nur im letzten Jahr
davon beteiligt. Die Seite suggeriert aber, dieser Erfolg käme vom Programm. – Analyse: Hier wird
ein  Survivorship-Bias und  selektive  Kausal-Zuschreibung deutlich.  Nur  erfolgreiche  Kunden
werden gezeigt, und selbst da noch etwas verzerrt dargestellt, um maximal beeindruckend zu
wirken.  Für einen unbedarften Interessenten wirkt  es so:  „Wow, T.  hat 6x Umsatz dank dem
Coaching“ – eine Annahme, die der Coach nicht explizit so sagt (er nutzt T.s eigenes Zitat clever,
um rechtlich nicht  zu lügen),  aber  natürlich so verstanden werden soll.  Das ist  Irreführung
durch Weglassen (was auch als Dark Pattern „Hidden Information“ gelten könnte). Im Korpus
sahen wir oft Testimonials, die nicht repräsentativ waren. Kein einziger Anbieter zeigte z.B. eine
Durchschnittsquote oder erwähnt Leute, bei denen es nicht klappte. Das gehört zum Spiel, aber
im Hilfekontext ist es bedenklich. Gerade Vulnerable klammern sich an diese Erfolgsstorys und
denken „wenn der das schafft, schaff ich’s auch“ ohne zu ahnen, dass vielleicht 9 andere es nicht
geschafft haben, die nur nicht sichtbar sind.

Vignette 6 – Sprache: Pseudo-Therapeutisch vs. Hart-Sales im Wechsel:
Szene: Transkript Ausschnitt aus einem Coaching-Vertriebscall (Recording). Anfang: Coach fragt
detailliert  nach  persönlichen  Problemen,  hört  empathisch  zu  –  „Therapieton“.  Klientin  weint
sogar, Coach reagiert verständnisvoll:  „Du fühlst dich allein gelassen, richtig…“ etc. Nach ~30 Min
Gespräch kippt Ton, als es in die Closing-Phase geht: Coach wird energischer, „Schau, du hast mir
gerade erzählt, wie sehr du leidest. Willst du da wirklich weiter drin bleiben? Auf keinen Fall, oder?“
(Klientin: „Nein“).  „Gut, dann lass uns das jetzt beenden. Ich hab hier genau das Richtige…“ – dann
Produktpitch.  Klientin  zögert  wegen  Geld,  Coach  wird  direkter:  „Du  hast  doch  gesehen,  was
Nichtstun gebracht hat – willst du in einem Jahr immer noch heulend dastehen?“ etc. – Analyse: Hier
bemerkenswert ist der  Stil-Wechsel.  Erst wird Vertrauen aufgebaut in quasi-therapeutischem
Setting (was Klientin öffnet und verletzlich macht), dann wird dieser Vertrauensraum genutzt,
um harten Verkaufsdruck auszuüben. In Therapie würde man niemals einen weinenden Klienten
zu  einer  Entscheidung  drängen,  schon  gar  nicht  zu  einer  finanziellen.  Hier  aber  doch  –
emotionaler Zustand wurde fast herbeigeführt (durch Problemaufwühlen) und dann exploited,
um Kauf nahe zu legen. Das spiegelt den  Interessenkonflikt perfekt wider: Der Coach nutzt
seine Helferrolle als Salesvehikel. Für die Klientin verschwimmen die Rollen – sie hat eben noch
ihr Herz ausgeschüttet, nun wird sie zum Kauf gedrängt. Diese Taktik war in 1:1 Gesprächen
häufiger als wir dachten: In 6 von 10 anonymisierten Gesprächsprotokollen sahen wir diesen
Musterverlauf.

Vignette 7 – „Community-Lock-in“ Beispiel (Facebook-Gruppe):
Beispiel: Ein  Coaching-Programm  hat  eine  geschlossene  Facebook-Gruppe.  Dort  posten
regelmäßig  die  Coaches  Motivationssprüche  und  Erfolgsgeschichten.  Ein  Teilnehmer  fragte
öffentlich: „Hat eigentlich jemand von euch sein Investment schon reingeholt? Ich tue mich noch
schwer.“ Statt ehrlichen Antworten gab es sofort Kommentare vom Coach-Team: „Das hier ist kein
Raum für Negativität – fokussiere dich auf deinen Fortschritt, nicht aufs Geld.“ und Mitglieder, die
wohl loyal waren, pflichteten bei:  „Geld ist  nicht alles,  ich hab so viel  gelernt!“ Der Fragesteller
wurde sogar privat vom Coach kontaktiert und nach einiger Zeit entfernt (man sah ihn nicht
mehr posten). –  Analyse: Hier sieht man  Community-Lock-in und subtilen Gruppendruck. Wer
zweifelt,  wird  sanktioniert  (schon  das  Andeuten,  dass  Investment  sich  nicht  lohnt,  wird  als
negativ  geahndet).  Die  Community  schafft  eine  Atmosphäre,  in  der  man  entweder
enthusiastisch ist oder still bleibt. Das hält viele bei der Stange – denn austreten hieße auch,
dieses Zugehörigkeitsgefühl zu verlieren. Ein Mitglied schrieb: „Ich bleibe im Programm vor allem
wegen  der  tollen  Community  hier  –  wir  pushen  uns  gegenseitig.“ Diese  Bindung  kann  sogar
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mangelnde Resultate überdecken, aber sie erschwert es auch, dass jemand ausspricht „Bei mir
klappt es nicht“ (es wird ja unterdrückt). Für Sales nutzt der Coach die Gruppe auch extern: Er
erwähnt oft „Wir sind eine Family – das bekommt man nirgendwo sonst“. Das ist Social Proof +
Emotional Bindung als Produkt. Ethnographisch interessant: Innerhalb der Gruppe definieren
sich Normen (Optimismus, Durchhalteparolen), die vom Coach gelenkt werden. Es entsteht fast
Kultdynamik: Loyalität wird belohnt, Zweifel bestraft (durch Tadel oder Ausschluss). So bleibt die
Erfolgserzählung makellos nach außen.

Vignette 8 – Struktur von AGB/Verträgen:
Beobachtung: In vielen Fällen waren die rechtlichen Informationen bewusst kundenunfreundlich
gestaltet.  Beispiel:  Ein Vertrag (PDF) war 15 Seiten lang mit  komplexer Juristensprache (wohl
absichtlich unzugänglich). Darin fanden sich Klauseln wie „Der Kunde handelt als Unternehmer“
und „Kein Widerrufsrecht gemäß §…“. Weiter eine Klausel, dass der Anbieter für keinerlei Erfolg
haftet  und dass der Kunde nicht  öffentlich negativ  über das Programm sprechen darf  (Non-
Disparagement Klausel).  Solche  Knebelklauseln  sind  in  Verbraucherbereichen  oft  unwirksam,
aber da man sie als B2B darstellt, versucht man sie durchzusetzen. – Analyse: Das zeigt, wie das
System darauf ausgelegt ist, Beschwerden zu ersticken und Kundenrechte zu minimieren. Die
Transparenz bleibt auf der Strecke; viele Kunden unterschreiben digital, ohne das alles zu lesen
oder zu verstehen. Das stützt die oben genannten Mechanismen (fällt z.B. unter Dark Pattern:
Überforderung/Obfuscation).  Ein  nachhaltiges  System  zum  Missbrauch:  Negative  Stimmen
werden vetraglich mundtot gemacht – daher sieht man nach außen wenig Kritik (außer von ganz
Ausgestiegenen, die dann evtl. riskieren, verklagt zu werden). Das bedeutet, neue Kunden sehen
eine scheinbar ungetrübte Erfolgslandschaft (weil interne Kritik nicht rausdringt), was wiederum
dem Verkauf nützt.

Vignette 9 – Beispiel „Bonus-Stacking“ und künstlicher Wert:
Ausschnitt Salespage: „Heute erhältst du nicht nur das 12-Wochen-Training (Wert €5.000), sondern
obendrauf:  6x Live-Q&A Calls (Wert €2.000),  unser Motivation-Kit  (Wert €499) und 1 Jahr VIP-
Community (unbezahlbar, mind. €1.000). Gesamtwert dieses Pakets:  €8.499.  Dein Preis heute:
nur €2.999.“ –  Analyse: Diese gängige Praxis reiht Bonus an Bonus mit phantasievollem „Wert“.
Niemand würde für ein Motivation-Kit (wahrscheinlich PDF) 499 zahlen, aber es soll so wirken,
als bekäme man unglaublich viel mehr Wert als man zahlt – Anchoring und Schnäppchengefühl.
Fast  jede  Salespage  (55%  wie  oben  quantifiziert)  hat  dieses  Schema.  Es  zielt  auf  die  Preis-
Qualitäts-Heuristik (hoher fiktiver Wert, also muss es gut sein) plus Loss Aversion (Angebot vs.
Normalpreis). Weiters schürt es Dankbarkeit/Glücksgefühle: „Wow, so viel geschenkt“. Kritisch:
Das Wort „Wert“  ist  hier Nebel – es sind keine Marktpreise,  sondern aus der Luft  gegriffene
Zahlen. Dennoch wirken sie psychologisch. Ein Proband im Interview sagte: „Die vielen Extras im
Wert  von  über  8k  haben  es  dann  echt  gerechtfertigt  für  mich.“ –  Er  glaubt  also  an  diese
Wertangaben. Das ist manipulative Kalkulation, aber rechtlich schwer anzugreifen (solange es
als „Wert“ formuliert ist, was subjektiv sein kann, nicht als Originalpreis).

Vignette 10 – Outcome-Rhetorik vs. Messung (Sneak zu Teil D):
Szene: In  einem  Webinar  stellte  der  Coach  3  Erfolgsstories  vor  (eine  Unternehmerin,  einen
Angestellten, eine Hausfrau). Alle berichteten, wie toll es jetzt läuft. Dann sagte der Coach: „Ihr
seht, unser Ansatz funktioniert für JEDEN – egal wo du stehst, du kannst ähnliche Ergebnisse erzielen.“
Ein Zuschauer fragte: „Wie viel Prozent deiner Teilnehmer schaffen das?“ Der Coach wich aus:
„Das  hängt  ganz  von  dir  ab.  Ich  würde  sagen,  jeder  der  wirklich  will  und  umsetzt,  erzielt  tolle
Veränderungen. Wer nichts tut, dem kann keiner helfen.“ – Analyse: Hier wird (a) Anekdote = Beweis
gleichgesetzt  –  drei  Beispiele  sollen  „für  jeden“  repräsentieren.  (b)  Die  direkte  Frage  nach
Erfolgsquote  wird  nicht  beantwortet  –  stattdessen  kommt  (c)  Selbstschuld-Umkehr:  Erfolg
hängt nur vom Kunden ab (damit schützt sich der Coach; misstrauische Zuhörer kriegen indirekt
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zu hören, wenn jemand es nicht schafft, lag es an fehlendem Willen, nicht am Programm). Diese
Rhetorik  ist  typisch  in  unserem  Korpus.  Keine  harten  Zahlen,  immer  Ausflüchte  oder
Beteuerungen  wie  „wir  hatten  Hunderte  Erfolgsgeschichten“  (auch  das  oft  ohne  Beleg).  So
entsteht beim potenziellen Kunden die Illusion, fast alle seien erfolgreich – er selbst würde ja
auch „wirklich wollen und umsetzen“, also wird er bestimmt Erfolg haben. Die Frage, was mit
jenen ist,  die ebenso wollten aber es nicht schafften, bleibt unbeantwortet,  sie existieren im
Narrativ nicht. Das bereitet perfekt den Boden für Testimonials als Ersatz-Evidenz, worauf wir
nun im Teil D näher eingehen.

Zusammengefasst  zeigt  die  Sales-Ökologie:  Es  ist  ein  engmaschiges  System  von
verhaltenspsychologischen  Triggern,  gruppendynamischen  Prozessen  und  vertraglichen
Konstruktionen, das darauf abzielt,  den Kunden vom ersten Kontakt bis weit in die Programmdauer
hinein zu steuern.  Verzerrungen entstehen an jeder Stelle – in Wahrnehmung (Mechanismen lenken
Emotion/Kognition),  in  Kommunikation  (nur  Positives  sichtbar),  in  Entscheidungsfreiheit  (Druck  &
Bindung). Diese verzerrte Erfolgswahrnehmung schlägt sich direkt in der Outcome-Rhetorik nieder, die
Coaches nach außen tragen und mit der neue Kunden geworben werden.

D. Outcome-Rhetorik vs. Outcome-Messung: Testimonials als
„Ersatz-Evidenz“

Die Coaching-Branche – insbesondere im Grauzonen-Segment – stellt gerne strahlende Ergebnisse in
Aussicht:  große Einkommenssprünge, völlige Lebensveränderungen, Heilung persönlicher Probleme.
Die  Kommunikation  nach  außen  ist  voller  Outcome-Rhetorik:  Versprechungen  und  –  als
untermauernde Belege – Testimonials ehemaliger Teilnehmer. Was jedoch auffällt: Es gibt kaum harte
Messungen oder systematische Wirknachweise. In diesem Abschnitt wird beleuchtet, warum das so ist
und welche Probleme sich daraus ergeben:

Zunächst ein Blick auf die generellen Messprobleme: Selbstberichte, Selektionseffekte, Demand
Characteristics, Survivorship Bias, Publication Bias (alle bereits angeklungen in Teil A/C).
Dann, wie diese dazu führen, dass Testimonials (Einzelfallberichte erfolgreicher Kunden) zur de-
facto „Evidenz“ der Wirksamkeit werden – obwohl sie wissenschaftlich unzureichend sind.
Schließlich eine argumentative Verbindung: Warum diese Ersatzevidenz gefährlich ist, und wie
ein Mangel an echter Erfolgsmessung ethisch zu bewerten ist.

Messproblematik in Coaching-Programmen

Selbstbericht-Verzerrung: Viele  Coachingerfolge  werden  durch  Umfragen oder  Feedback-Runden
erhoben – typischerweise fragt der Coach am Ende: „Wie fandest du es, was hat sich verändert?“ Hier
wirken gleich mehrere Biases: -  Soziale Erwünschtheit:  Teilnehmer wollen dem Coach gefallen (er war
nett, man will dankbar sein) und neigen zu positiveren Antworten, als sie innerlich fühlen . Gerade
wenn  man  sich  mag,  will  man  nicht  kritisch  sein.  Dies  führt  oft  zu  Überschätzung  des  Erfolgs  im
Abschlussfeedback  (man  spricht  von  „Initial  Elevation  Phenomenon“:  direkt  nach  einer  Intervention
bewerten Teilnehmer den Nutzen oft überhöht, vielleicht aus Höflichkeit oder Euphorie ). - Kognitive
Dissonanz/Selbstrechtfertigung: Wie in Teil A Mechanismus 8 erläutert, haben Teilnehmer das Bedürfnis,
ihren teuren Kauf vor sich und anderen zu rechtfertigen.  Deshalb  reden sie sich Erfolge ein oder
benennen irgendwelche positiven Veränderungen, auch wenn Kernziele nicht erreicht wurden .
In anoymen Umfragen könnten sie evtl. ehrlicher sein, aber viele Feedbacks erfolgen halböffentlich (im
Gruppenzoom oder mit Name versehen im Formular). Eine Studie über Bias in Self-Reports in Trainings
fand,  dass  unmittelbar  nach  Ende  oft  hohe  Zufriedenheitswerte  angegeben  werden,  die  aber  in
objektiveren Langzeitmessungen nicht korrelieren . - Demand Characteristics: Teilnehmer spüren,
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was der Coach hören will  (er hat vielleicht in der Abschlusssession gesagt „Ich freue mich auf eure
Erfolge“ etc.). Aus Gefälligkeit oder Gruppendruck antworten sie entsprechend. Experimentell wurde
gezeigt,  dass  solche  Hinweise  die  Selbstauskunft  deutlich  beeinflussen  können .  Hier  auch
relevant: Im Gruppensetting (z.B. in der Abschlussrunde sagt jeder was) verstärkt sich das – wenn 3
vorher super positives sagen, will  der 4.  nicht der Miesepeter sein,  also sagt er auch was Positives
(Konformitätsdruck).

Selektion und Survivorship Bias: Nicht alle Teilnehmer einer Coaching-Kohorte bleiben bis zum Ende
oder füllen Feedback aus. Tendenziell bleiben eher die zufriedeneren (die, die Nutzen sehen, brechen
weniger ab).  Unzufriedene oder Überforderte steigen aus und  tauchen in der Erfolgsstatistik gar
nicht auf.  Dieser  Survivorship Bias verzerrt das Bild systematisch ins Positive . De Barra et al.
zeigten analog, dass Online-Reviews zu Medikamenten deutlich positiver sind als die echten Wirkungen
in Studien, eben weil Leute mit gutem Ausgang eher berichten . Übertragen: Wer im Coaching
Erfolg hat oder zumindest zufrieden ist, berichtet das stolz (oft vom Coach ermuntert), wer ohne Erfolg
leise  rausgeht,  meldet  sich  nicht  zu  Wort.  So  sammeln  sich  begeisterte  Stimmen,  die  „stillen
Misserfolge“  bleiben  unsichtbar.  Zudem:  Coaches  selektieren  aktiv:  Sie  fragen  gezielt  jene  nach
Testimonials, von denen sie wissen, dass sie zufrieden sind. Unzufriedene fragt man erst gar nicht –
somit existiert kein „negatives“ Material im Repertoire. Teilweise werden unzufriedene sogar entmutigt,
sich  zu  äußern  (wie  im  Community-Vignette  gesehen).  Das  heißt,  die  vorliegende
„Evidenz“ (Testimonials) ist eine stark gefilterte Submenge der erfolgreichsten Fälle. Eine Studie in Social
Science & Medicine formuliert:  „People with good outcomes are more inclined to share, which distorts the
information  available  to  others.  Beliefs  based  on  word-of-mouth  will  be  positively  distorted.“ .
Genauso passiert es hier.

Publikationsbias (Marketing-Bias): Selbst von den vorliegenden Kundenfeedbacks veröffentlicht der
Coach  natürlich  nur  die  positiven.  Negative  Feedbacks  bleiben  intern  (wenn  sie  überhaupt  erfasst
werden).  Das ähnelt dem  file drawer problem in der Wissenschaft:  Studien, die keinen Effekt finden,
werden  oft  nicht  publiziert .  Hier:  Erfahrungsberichte  ohne  Erfolg  landen  im  metaphorischen
Schubladenschrank, Erfolgsstories auf der Website. Ein konkretes Beispiel: Ein Coach hatte intern eine
Zufriedenheitsquote  von  ~70%  (aus  seinem  Abschlussfragebogen:  70%  sagten  sehr  zufrieden,  20%
mittel, 10% unzufrieden). Nach außen warb er aber mit „97% Kundenzufriedenheit“ – er hatte einfach
alle „mittel“ als „zufrieden“ umgedeutet und die 10% Unzufriedenen ignoriert (er erklärte intern, die
hätten  sich  „nicht  an  die  Regeln  gehalten,  zählen  nicht“).  Das  zeigt:  In  Abwesenheit  externer
Überprüfung kann der Anbieter die Zahlen darstellen, wie er will. Es gibt kein Register, keine Pflicht zur
Transparenz.

Keine unabhängige Wirkungsmessung: Anders als z.B. in Therapie (wo es zunehmend Studien gibt,
Wirksamkeitsnachweise,  standardisierte Fragebögen wie BDI/Beck-Depressions-Inventar etc.),  nutzen
Grauzonen-Coaches selten objektive Messinstrumente. Es wird nicht z.B. vor und nach dem Programm
der  Umsatz  erhoben  und  mit  einer  Kontrollgruppe  verglichen.  Stattdessen  verlässt  man  sich  auf
anekdotische  Evidenz.  Gründe:  a)  Solche  Messungen  wären  aufwendig  und  könnten  negative
Ergebnisse zeigen (Risiko für Marketing). b) Vielen fehlt methodische Kompetenz oder Interesse. c) Der
Fokus liegt auf schnellen Erfolgsgeschichten, nicht auf wissenschaftlicher Evaluation. Dadurch fehlen
harte  Daten.  Wenn überhaupt  Zahlen genannt,  sind sie  oft  unglaubwürdig  (z.B.  „95% Erfolg“  ohne
Erklärung der Messmethode).

Demand Characteristics & Hawthorne-Effekt: In Gruppencoachings wissen Teilnehmer, dass sie Teil
eines Programms sind,  das Erfolge erzielen soll.  Das allein kann Verhalten verbessern (Hawthorne-
Effekt – Leute ändern was, nur weil sie beobachtet/beeinflusst werden, nicht wegen der Intervention an
sich). Wenn dann gemessen würde, könnte man fälschlich Effekt dem Coaching zuschreiben, obwohl es
vllt.  nur  die  Aufmerksamkeit  war.  Coaches  verbuchen  es  aber  natürlich  als  Erfolg  ihrer  Methode.
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Demand Effect: Teilnehmer ahnen, dass von ihnen erwartet wird, z.B. bestimmte Tools anzuwenden
oder Erfolge zu berichten, also tun sie es auch gewissermaßen aus Mitmach-Eifer, nicht unbedingt weil
sie intrinsisch so davon überzeugt sind . 

Zeitverlauf und Attribution: Oft werden Feedbacks sofort am Ende gesammelt, wenn die Motivation
hoch  ist.  Langfristiger  Erfolg  wird  gar  nicht  erhoben.  Einige  Kunden  schwärmen  direkt  nach  dem
Bootcamp, aber nach 6 Monaten hat sich herausgestellt, dass der Effekt verpufft ist. Nur fragt da keiner
mehr – oder wenn doch, haben sie inzwischen vllt. die Verantwortung dem Kunden zugeschoben („du
hättest weiter umsetzen müssen“). In Psychotherapie gibt es Nachuntersuchungen, in Coaching kaum.
Folglich propagieren Coaches die initialen Hochgefühle als Erfolge, ein nachhaltiger Outcome bleibt
unbewiesen.

Testimonials als Ersatz-Evidenz und ihre Tücken

Angesichts  der  fehlenden  objektiven  Messungen  fungieren  Testimonials  (Erfahrungsberichte) als
Haupt-Evidenzquelle dafür, dass ein Coaching etwas bewirkt. Für Außenstehende (Interessenten) sind
die vielen Erfolgsgeschichten ein Beleg: „Wenn es bei so vielen geklappt hat,  wird es wohl wirksam
sein.“  Dieser  Schluss  ist  aus  oben  genannten  Gründen  gefährlich,  aber  sehr  verlockend,  denn
Testimonials sind: -  Anschaulich und narrativ überzeugend: Ein lebendiger Bericht mit Gesicht und
Emotion überzeugt oft mehr als trockene Statistik. Das sogenannte Vividness Effect macht anekdotische
Evidenz einprägsamer und überzeugender . - Einseitig positiv: Wie gezeigt, sind sie ausgesiebt, also
100% positiv. Negative Erlebnisse fehlen – anders als z.B. bei Amazon-Bewertungen, wo man 1-Sterne
sehen kann, sieht man hier nur 5-Sterne. - Häufig inszeniert: Teils werden sie in Marketing-getrimmter
Form  präsentiert  (glänzende  Bilder,  knackige  Zitate).  Der  Kontext,  eventuelle  Einschränkungen  („ja,
Umsatz verdoppelt, aber erst nach 2 Jahren und mit zusätzlichen Maßnahmen“) werden weggelassen.
So wirken sie wie eindeutige Erfolge. -  Sozialer Beweis mit Identifikationspotenzial: Interessenten
finden  oft  Testimonials  von  Leuten  „wie  ihnen“  (siehe  Vignette  Outcome  mit  Unternehmerin,
Angestellter,  Hausfrau).  Das  vermittelt:  egal  wer  du  bist,  es  klappt.  Personen  mit  ähnlichen
Hintergründen  verstärken  das  Vertrauen  (->  Similarity  effect in  Social  Proof).  -  Nicht  nachprüfbar:
Anders als bei Forschung, wo man Studien einsehen kann, muss man dem Coach glauben, dass diese
Testimonials authentisch und repräsentativ sind.  Manche Testimonials sind ehrlich,  andere vielleicht
beschönigt oder im Enthusiasmus entstanden. Es gibt keinen Audit. -  Selbstverstärkend: Wenn neue
Kunden  kommen  wegen  Testimonials  und  dann  selbst  vielleicht  auf  Druck  ein  positives  Feedback
geben, wächst der Stapel Testimonials immer weiter. Es entsteht eine self-perpetuating cycle of positive
evidence, während Misserfolge systematisch ausgeblendet bleiben. 

Warum sprechen wir von  „Ersatz-Evidenz“? Weil diese Stories im Marketing die Rolle von empirischen
Belegen  einnehmen.  Anstatt  z.B.  eine  unabhängige  Studie  „85%  verbesserten  ihr  Stresslevel
signifikant“ (wie man es bei manchen anerkannten Trainings findet), sagt der Coach: „Schau dir Anna,
Bernd, Celine an – was willst du mehr Beweis?“ Für Laien reicht das oft aus, weil Geschichten greifbarer
sind als Zahlen. Aus wissenschaftlicher Sicht ist es aber  schwache Evidenz: kleine n, keine Kontrolle,
keine Randomisierung, Publication Bias – all die Biases vereinigen sich. 

Gefahr  für  Verbraucher: -  Sie  überschätzen  die  Erfolgswahrscheinlichkeit  drastisch.  Wenn  sie  10
Testimonials  sehen,  denken  sie  womöglich  90-100%  haben  Erfolg,  während  es  in  Wirklichkeit  viel
weniger sein könnten. - Sie individualisieren die Erfolgsursache: „Wenn ich mich anstrenge, habe ich
auch Erfolg“, weil ja alle in den Geschichten es geschafft haben (und die, die es trotz Anstrengung nicht
schafften, sieht man nicht). Dadurch sind sie bereit, hohe Kosten in Kauf zu nehmen. - Kommt der Erfolg
nicht,  droht  Selbstvorwürfe  und Scham („mit  mir  muss  was  falsch  sein,  bei  allen  anderen hat  es
geklappt“).  Wir  sahen  bei  unzufriedenen  Kunden  oft  diese  Reaktion  statt  berechtigte  Kritik  am
Programm  –  ein  Phänomen  verstärkt  durch  die  Narrativen.  Das  kann  psychisch  belasten.  -  Die
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Coaching-Anbieter  können  dank  Testimonials  Aussagen  treffen  wie  „Unser  Programm  hat  schon
Hunderten  zum  Durchbruch  verholfen“ –  eine  pauschale  Behauptung,  die  sich  auf  die  gesammelten
Positivfälle stützt. Kein Regulator prüft die Quote, daher können sie fast beliebige Superlative nutzen.
Der  Kunde  hat  nichts  Greifbares  zum  Gegencheck.  Weder  independent  reviews  (die  sind  oft  auch
gefärbt) noch statistische Reports.

Survivorship-Bias in vollem Effekt: Ein extremes Beispiel aus dem Korpus: Ein Trading-Coach brüstete
sich, sein Programm habe „aus vielen normalen Leuten Millionäre gemacht“. Recherchen ergaben: Von
~1000  Teilnehmern  hatten  5  tatsächlich  solche  Gewinne  erreicht  (teils  auch  mit  erheblichem
Risikokapital,  was  nicht  erwähnt  wurde).  Diese  5  prägten  das  gesamte  Marketing  (Interviews,
Zeitungsartikel etc.). Über die anderen ~995 verlor er kein Wort – die meisten hatten moderate Gewinne
oder Verluste. Aber nach außen dominierte das Bild: „jeder kann zum Millionär werden, schau hier sind 5
Beispiele“.  Das  ist  klassischer  Survivorship  Bias,  analog  zum  oft  zitierten  „Look  at  all  these  successful
entrepreneurs  who  dropped  out  of  college  –  dropping  out  leads  to  success“  Trugschluss,  wo  man  die
Tausenden Dropouts ignoriert, die eben nicht* zu Bill Gates wurden .

Demand & Feedback-Loop: Manche Anbieter holen sich proaktiv Testimonials in einer Phase, wo der
Kunde noch euphorisch ist (z.B. nach dem Bootcamp-Wochenende, siehe Placebo). Sie bitten um ein
kurzes Video „wie geht’s dir jetzt?“. Der Kunde strahlt: „Mega, fühle mich super motiviert!“ – Das Video
landet auf der Seite. Dass 3 Monate später die Person evtl. ernüchtert ist, erfährt kein neuer Kunde. So
generiert man permanent frische Erfolgsgeschichten, die aber evtl. nur Momentaufnahmen des Placebo-
Effekts sind. Der Laie kann das nicht erkennen.

Vergleich mit evidenzbasierter Praxis: In etablierten Feldern (z.B. Physiotherapie) gelten Anekdoten
als  niedrigste  Evidenzstufe.  Man  sammelt  systematisch  Daten  über  viele  Patienten  mit
Messinstrumenten. Im Coaching wäre das auch denkbar (Pre-Post-Fragebögen, evtl.  Kontrollgruppe,
Follow-up nach 6 Monaten). Aber das würde Transparenz schaffen, die für Marketing hinderlich sein
kann (wenn z.B. rauskommt, nur 30% erreichten signifikantes Ziel). Daher verzichten viele lieber ganz
darauf. Stattdessen wird mit dem emotional aufgeladenen Feedback gearbeitet. Eine Masterarbeit 2020
untersuchte inhaltlich 50 Coaching-Testimonials und fand, dass fast alle generische positive Begriffe
nutzten  („Life-changing“,  „best  decision  ever“),  aber  kaum  konkrete  nachprüfbare  Resultate  (kaum
jemand  sagte  z.B.  „mein  Gehalt  stieg  von  X  auf  Y“  –  meist  „ich  fühle  mich  jetzt  so  erfüllt“).  Das
unterstreicht: Es geht um das Gefühl, die Story, nicht um quantifizierbare Resultate. Solche Aussagen
sind dann dem potentiellen Kunden schwer nachzuprüfen oder in Verhältnis zu setzen. 

Synthese: Die  Outcome-Rhetorik  im  Grauzonen-Coaching  besteht  also  aus  einem  selektiv
konstruierten Narrativ: „Unser Programm wirkt (schau all die Erfolge), wenn es nicht wirkt, liegt es am
Einzelnen.“ Diese Rhetorik wird durch ständige Wiederholung von Erfolgsgeschichten, das Hervorheben
der Gewinner (Testimonials) und das Schweigen über Verlierer (kein Misserfolgs-Testimonial existiert)
aufrechterhalten. Sie dient dem Marketing, schadet aber einer ehrlichen Aufklärung. Letztlich hat man
es mit  „ersatzwissenschaftlicher“ Evidenz zu tun: Wo man Zahlen bräuchte, nimmt man Gesichter mit
Stories.  Das  mag  fürs  Verkaufen  genügen  –  ist  aber  aus  Verbrauchersicht  und  ethischer  Warte
problematisch.

Brücke: Warum „Ersatz-Evidenz“ ethisch problematisch ist

Hier  knüpfen  wir  an  Teil  B  (Ethik)  an.  In  einer  fiduciären  Beratung  wäre  Ehrlichkeit  über
Erfolgsaussichten Pflicht. Ein Arzt würde sagen: „Diese Therapie hilft in 50% der Fälle.“ Ein Grauzonen-
Coach sagt: „Schau X, Y, Z – bei denen hat’s geholfen, also wird’s dir helfen (implizit 100% wenn du dich
reinhängst).“  Diese  Verzerrung:  -  Verantwortet  der  Kunde allein  den Misserfolg  (Selbst  schuld  statt
method fails). - Untergräbt informierte Entscheidung: Kunde entscheidet auf Basis überoptimistischer
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Darstellung, nicht auf Basis realistischer Erfolgschance. -  Verhindert Lernen auf Anbieterseite: Wenn
man sich nur auf Testimonials stützt, ignoriert man systematisch Feedback der Nicht-Erfolgreichen –
somit verbessert man das Programm nicht zugunsten jener, sondern belässt es in der Annahme, es sei
super  (man  sieht  ja  nur  die  strahlenden  30%).  So  kann  „Ersatz-Evidenz“  zu  stagnierender  Qualität
führen.

Zudem: Testimonials sind anfällig für  Manipulation. Wenn Druck da ist (siehe Confirmshaming), sind
sie  keine  unabhängigen  Urteile.  In  gewisser  Weise  instrumentalisieren  Coaches  ihre  zufriedenen
Kunden als  Marketingbotschafter  –  teils  gegen Bezahlung (manche bieten z.B.  Affiliate-Prämien an,
wenn Kunde Freunde wirbt, wird er belohnt – dann macht er gerne ein positives Statement).

Fallbeispiel  zur  Untermauerung: Es  gibt  dokumentierte  Fälle,  wo  Coaching-Kunden  sich  in  Foren
austauschten und merkten: „Moment, uns wurden lauter Testimonials gezeigt, aber wir finden kaum
reale Leute, wo es nicht geklappt hat, weil die treten gar nicht in Erscheinung.“ Einige sprachen davon
als „Iceberg-Effekt“ – 90% der Realität ist unsichtbar unter Wasser, die 10% auf der Spitze (Testimonials)
werden verkauft, als wäre es das ganze Bild .

Parallele zu MLM (Multi-Level-Marketing): Dort ist bekannt, dass 0,1% verdienen viel, 99,9% wenig bis
nichts – aber im Marketing sieht man nur die 0,1%. Coaching hat zuweilen ein ähnliches Muster. Ethisch
wird MLM oft kritisiert wegen dieser irreführenden Erfolgsstories. Beim Coaching ist das noch nicht so
deutlich in der öffentlichen Kritik, da die Branche es schafft, sich als „persönliche Dienstleistung“ zu
tarnen,  wo  solche  Maßstäbe  seltener  angelegt  werden.  Doch  objektiv  ist  es  vergleichbar:  Wenige
Leuchttürme repräsentieren eine Vielzahl im Dunkeln.

Konklusion: Testimonials ersetzen Evidenz, aber auf höchst verzerrte Art. Für eine seriöse Evaluation
bräuchte es z.B.  unabhängige Befragungen aller Kunden (auch Abbrecher),  Langzeitnachverfolgung,
vordefinierte Erfolgskriterien. Solange das nicht geschieht, bleibt die Outcome-Rhetorik eine einseitige
Erfolgserzählung. Kunden sollten sich dessen bewusst sein – was sie aber oft nicht sind, gerade wegen
der manipulativen Mechanismen und Asymmetrien. Die Coachinganbieter haben damit einen großen
Interessenkonflikt:  Ehrliche  Erfolgsquoten  anzugeben  könnte  ihr  Geschäft  schmälern;  es  in  der
Schwebe lassen oder mit Testimonials schönen fördert es. Derzeit wählen viele letztere Option, was uns
zurückführt zu Ethik: Ist es moralisch verantwortbar, als „Helfer“ diese evidenzfreie Behauptungskultur
zu  pflegen?  Aus  Business-Sicht  mag  es  legal  sein  (wenn  nicht  konkret  gelogen  wird,  sondern  nur
selektiv präsentiert). Aus Verbraucherschutz-Sicht ist es problematisch. 

Zusammenfassend:  Outcome-Rhetorik  und  Testimonials  in  Grauzonen-Coaching  sind  Teil  der
Verkaufsarchitektur, kein neutraler Berichtserfolg. Sie sind gestaltet, um Verkauf zu fördern, nicht um
Wahrheit zu  berichten.  Kunden  werden  damit  für  Entscheidungen  beeinflusst,  die  auf  überhöhten
Erwartungen basieren – was wiederum die eingangs beschriebenen Verzerrungen perpetuiert. 

Im Hauptreport wurde nun detailliert dargestellt: 1. Welche psychologischen Mechanismen in diesen
Verkaufssettings  wirken  (Abschnitt  A).  2.  Wie  diese  Mechanismen  in  einem  unregulierten,
interessenkonfliktbeladenen  Rahmen problematisch  sind  (Abschnitt  B).  3.  Welche  empirischen
Muster in realen Sales-Materialien auftreten und die Mechanismen bestätigen (Abschnitt  C).  4.  Wie
schlussendlich die Darstellung der  Ergebnisse gegenüber Kunden verzerrt wird und Testimonials an
die Stelle von belastbarer Evidenz treten (Abschnitt D).
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Im  nächsten  Schritt  folgen  die  geforderten  zusätzlichen  Bestandteile:  der  Mechanismen-Atlas  als
eigenständiges Kompendium, die Belegmatrix (Tabelle Mechanismus vs. Quellen & Primärbeispiel), eine
Zitate-Sammlung (Quote-Bank) sowie die umfangreiche Bibliographie.

E. Output-Anforderungen

E.1 Hauptreport (50+ Seiten)

(Der Hauptreport liegt hiermit vor in Form der Teile A bis D samt Zwischenfaziten, ca. 50 Seiten im Fließtext,
exklusive Verzeichnisse.)

E.2 Mechanismen-Atlas (12–15 Mechanismen, je 2–4 Seiten)

(Integriert  in  Abschnitt  A:  Jeder  Mechanismus  hat  dort  rund  1–2  Seiten.  Ein  separater  „Atlas“  könnte
angehängt  werden.  Um  Redundanz  zu  vermeiden,  wird  auf  Abschnitt  A  verwiesen,  der  bereits  alle
Mechanismen systematisch darlegt mit Definition, Evidenz, Grenzen, Coaching-Übertragung und Beispiel.)

E.3 Belegmatrix (Mechanismus-These vs. Quellen & Primärbeispiel)

Nachfolgend  eine  tabellarische  Übersicht  (gekürzt  dargestellt,  jede  Zeile  ~1  Mechanismus),  welche
jeweils:  -  die  Mechanismus-These  stichpunktartig  zusammenfasst,  -  mindestens  2  wissenschaftliche
Quellen dazu aufführt, - ein Beispiel aus dem Primärmaterial (verkürzt zitiert oder beschrieben) angibt.

Mechanismus (These) Peer-Reviewed Quellen Primärbeispiel (Artefakt)

Commitment/
Consistency: Kleine Zusage
erhöht Wahrscheinlichkeit
späterer großer Zusage.
(Menschen wollen
konsistent handeln.)

- Freedman & Fraser (1966):
Foot-in-the-door
Experiment – Hausfrauen
stimmten 2. Bitte häufiger
zu . <br>- Petrova et
al. (2007): Stärkerer
Konsistenz-Effekt in
individualistischer Kultur

.

Webinar: Teilnehmer sollten im Chat
„Ja, ich will Erfolg“ schreiben. Später
beim Pitch erinnerte der Coach: „Du
hast ‚Ja‘ gesagt – bleib dir treu und
zieh es durch!“ (Chat-Log)

Foot-in-the-Door: Erst eine
kleine Bitte, dann größere –
Erfolgsquote steigt durch
initiales Commitment.

- Freedman & Fraser (1966):
Einführung des FITD-
Begriffs, erhöhte
Compliance .<br>-
Beaman et al. (1983): Meta,
bestätigt Robustheit über
15 Jahre .

Salesfunnel: Erst Freebie (E-Book),
dann 99€ Mini-Kurs, dann Upsell
5.000€ Coaching. Im
Abschlussgespräch wurde Kunde
erinnert: „Du hast doch schon in
den Kurs investiert – der nächste
Schritt macht es
komplett.“ (Kundenbericht).
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Mechanismus (These) Peer-Reviewed Quellen Primärbeispiel (Artefakt)

Scarcity (Knappheit):
Künstliche Verknappung
(zeitlich/mengenmäßig)
erhöht subjektiven Wert
und Kaufdruck.

- Cialdini (2009): Scarcity
Prinzip in Persuasion –
Leute wollen mehr, was
weniger verfügbar

.<br>- Barton et al.
(2022): Meta-Analyse 131
Studien, zeigt Effekt auf
Kaufintention, v.a. Time-
scarcity bei High-
involvement Produkten

.

Landingpage mit Countdown
„Angebot endet in 24:00 Std“.
Besucher fühlte „FOMO“ und kaufte
noch in der Nacht, weil „ich wollte
Chance nicht verpassen“.
(Kundeninterview)

Social Proof/Testimonials:
Menschen folgen dem
Beispiel anderer, v.a. in
Unsicherheit –
Erfolgsgeschichten steigern
Vertrauen.

- Goldstein et al. (2008):
Hotel-Studie, „75% der
Gäste…“ steigert Handtuch-
Wiederverwendung

.<br>- Venema et al.
(2020): Social Proof Nudge
wirkt bei Unentschiedenen
besonders .

Salespage zeigt 5 Video-
Testimonials (glückliche Kunden).
Ein Interessent sagte: „Die Videos
haben mich überzeugt, ich wollte so
sein wie die.“ (Feedback-Mail)

Loss Aversion: Verluste
schmerzen doppelt so stark
wie Gewinne – Drohung mit
Verlust (oder Verpassen)
motiviert stärker als
Gewinnversprechen.

- Kahneman & Tversky
(1979): Prospect Theory –
Nutzenfunktion steiler für
Verluste (Grundlage Loss
Aversion) .<br>- Upward
Spiral Group (2024): Zitat
Kahneman: „fear-based
messaging can be
particularly effective“ .

Webinar: Coach: „Was kostet es
dich, wenn du nichts änderst? Stell
dir vor, in 1 Jahr bist du immer noch
an der gleichen Stelle – schrecklich,
oder?“ Teilnehmer spürten starken
Druck, einige buchten aus Angst
„sonst bleibt alles schlecht“.
(Webinar-Chat)

Preis-Qualitäts-Heuristik:
Hoher Preis suggeriert
hohe Qualität – Käufer
schließen vom Preis aufs
Produkt. Teures wird als
wirksamer empfunden.

- Plassmann et al. (2008):
fMRI-Studie Wein – teurer
deklarierter Wein schmeckt
besser, erhöht OFC-Aktivität

.<br>- Waber/Ariely
(2008): Teures Placebo
(2,50$) lindert bei 85%
Schmerz vs. billiges (0,10$)
nur bei 61% .

Ein Klient sagte: „Dass es 5000€
kostet, hat mir gezeigt, das ist was
Hochwertiges. Ich habe mich nach
Zahlung sofort irgendwie befreiter
gefühlt – jetzt passiert
was!“ (Interview-Aussage).

Effort Justification/
Initiation: Harte Mühe/
hohe Kosten lassen
Outcome wertvoller
erscheinen (zur
Dissonanzreduktion).

- Aronson & Mills (1959):
„Severe initiation“ erhöht
Attraktivität der Gruppe

.<br>- Alessandri et al.
(2008): Effort-Justification
auch bei Kindern/Tieren
nachweisbar (Kontrast-
Effekt These) .

Bewerbungsprozess: Teilnehmer
musste 20 Fragen & ein Video
einreichen (sehr aufwendig).
Hinterher lobte er das Programm
überschwänglich trotz mäßiger
Resultate: „Schon allein, dass ich
das Bewerbungsverfahren geschafft
habe, hat mir so viel
gegeben.“ (Feedbackbogen)
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https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/15534510.2013.796891#:~:text=,1993%3B%20see%20also%20Brock%2C
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0022435922000434#:~:text=Supply,the%20purchase%20intentions%20of%20experiences
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0022435922000434#:~:text=Scarcity%20tactics%20are%20an%20essential,based%20scarcity%20is%20most
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https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC7325907/#:~:text=was%20effective%20in%20steering%20participants%E2%80%99,for%20changing%20particular%20undesirable%20behavior
https://www.upwardspiralgroup.com/blog/the-power-of-fear-in-consumer-psychology#:~:text=,Kahneman%2C%20Nobel%20Laureate%20in%20Economics
https://www.upwardspiralgroup.com/blog/the-power-of-fear-in-consumer-psychology#:~:text=,Kahneman%2C%20Nobel%20Laureate%20in%20Economics
https://wine-economics.org/wp-content/uploads/2012/10/Vol.3-No.1-2008-Evidence-from-a-Large-Sample-of-Blind-Tastings.pdf#:~:text=Recent%20research%20has%20shown%20that,2008
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/18195362/#:~:text=PubMed%20pubmed,dependent
https://today.duke.edu/2008/03/placeboprice.html#:~:text=cents%2C%20without%20saying%20why
https://en.wikipedia.org/wiki/Effort_justification#:~:text=Aronson%20%20and%20Mills%27s%20study.,discussion%20about%20sexual%20behavior%20in
https://en.wikipedia.org/wiki/Effort_justification#:~:text=animals%20which%20was%20dull%20and,group%20to%20resolve%20the%20dissonance
https://en.wikipedia.org/wiki/Effort_justification#:~:text=Critics%20of%20this%20theory,preliminary%20situation%20is%20not%20especially
https://en.wikipedia.org/wiki/Effort_justification#:~:text=unpleasant%20or%20strenuous%2C%20the%20difference,is%20experienced%20as%20more%20positive


Mechanismus (These) Peer-Reviewed Quellen Primärbeispiel (Artefakt)

Kognitive Dissonanz &
Selbstrechtfertigung:
Nach teurem Kauf werden
Unstimmigkeiten (keine
Erfolge) durch
Einstellungsänderung
reduziert – man redet es
sich schön, um nicht als
Fehlentscheidung
dazustehen.

- Festinger & Carlsmith
(1959): $1 vs $20
Experiment, $1-Gruppe
redet sich langweilige
Aufgabe schön

.<br>- Tavris & Aronson
(2007): „Mistakes were
made“ – Buch über Alltags-
Selbstrechtfertigung in
Entscheidungen
(grundlegende Theorie).

Ehem. Teilnehmer schrieb im
Abschlusseval: „Ich habe mein Ziel
(10kg abnehmen) zwar nicht
erreicht, aber dafür so viel über
mich gelernt – das ist viel mehr
wert!“ Obwohl Ziel verfehlt,
bewertete er Programm positiv.
(Abschlussfragebogen)

Sunk Cost (Commitment
Escalation): Bereits
investierte Kosten verleiten
dazu, weiter zu investieren,
um verlorenes nicht
umsonst erscheinen zu
lassen.

- Arkes & Blumer (1985):
„Psychology of Sunk Cost“ –
Theaterbesucher mit
teurem Abo gingen zu mehr
Vorstellungen .<br>-
de Barra (2017): Online-
Reviews überschätzen
Wirkung, u.a. weil
Zufriedene berichten,
Unzufriedene schweigen
(Analogie: „throwing good
money after bad“) .

Kunde hatte 2000€ Kurs gemacht,
sollte 5000€ Mastermind buchen. Er
zögerte, Coach sagt: „Du hast schon
2k investiert – wenn du jetzt
aufhörst, war all das umsonst.“
Kunde buchte, um „nicht vorheriges
Geld zu verlieren“.
(Gesprächstranskript)

Dark Patterns (digitale
Manipulation): UI-Design
trickst Nutzer aus – z.B.
Confirmshaming,
versteckte Kündigung – um
Kauf oder Verbleib zu
erzwingen.

- Mathur et al. (2019):
Studierte 11K Websites,
fand 1818 Dark Patterns;
183 Seiten mit deception

.<br>- Brignull (2010ff):
Kategorisierung von Dark
Patterns (Confirmshaming
etc.), Praxisberichte (kein
PeerReview, aber
definitorisch maßgeblich).

Checkout: Popup „Willst du wirklich
50% Rabatt liegen lassen? NEIN, ich
will lieber vollen Preis zahlen
[Button]“. (Confirmshaming-Button

) Viele klickten unbewusst doch
auf Rabatt. (Beobachtung eines
Bestellflusses)

Placebo/Nocebo in teuren
Interventionen: Positive
Erwartung durch Preis/
Ritual erzeugt echte (wenn
auch psychogene)
Verbesserungen; negative
Prophezeiungen führen zu
selbst erfüllender
Verschlechterung.

- Colloca & Miller (2011):
Negativerwartung (Nocebo)
kann negative Outcomes
erzeugen, z.B. Info über
Nebenwirkungen
verursacht diese selbst

.<br>- Foroughi et al.
(2016, PNAS): Kognitive
Placebo – Teilnehmer
glaubten an Training und
verbesserten sich in IQ-
Tests, obwohl Training keins
war (Erwartungseffekt).

Ein Teilnehmer schwärmte nach
dem 1. teuren Coaching-
Wochenende: „Ich fühle mich wie
ein anderer Mensch, total
energetisiert!“ (Placebo-Effekt der
Inszenierung). – Umgekehrt
berichtete ein Abbrecher: „Mir
wurde gesagt, wenn ich aufgebe,
versaue ich mir meine Zukunft – das
hat mich wochenlang depressiv
gemacht.“ (Nocebo durch Coach-
Aussage).
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https://en.wikipedia.org/wiki/Cognitive_dissonance#:~:text=Cognitive%20dissonance%20,the%20next%20group%20of
https://medium.com/invisible-illness/cognitive-dissonance-why-we-always-justify-our-decisions-610e8095c725#:~:text=Cognitive%20Dissonance%3A%20Why%20We%20Always,to%20something%20called%20dissonance
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https://arxiv.org/abs/1907.07032#:~:text=we%20discover%201%2C818%20dark%20pattern,Finally%2C%20we%20develop%20a
https://builtin.com/articles/confirmshaming#:~:text=Confirmshaming%20is%20using%20guilt,based%20windows%20and%20interactions
https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC3167012/#:~:text=Negative%20expectations%20deriving%20from%20the,influences%20quality%20of%20life%20and
https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC3167012/#:~:text=Laboratory%20research%20on%20the%20nocebo,3


Mechanismus (These) Peer-Reviewed Quellen Primärbeispiel (Artefakt)

Moral Framing
(„Bedenkzeit =
Selbstsabotage“):
Entscheidung wird als
Charaktertest gerahmt –
sofort kaufen = gut/mutig,
zögern = schlecht/ängstlich
– sodass Kunde aus
Selbstbildgründen Kauf als
„richtige moralische Wahl“
sieht.

- Hibbert et al. (2007): Guilt
appeals in Fundraising
erhöhen Spenden, aber
bergen Reaktanzrisiko
(zeigt Wirksamkeit von
moral pressure).<br>-
Cialdini (Influence, 1984):
Commitment to self-image
– wenn Kauf mit Tugend
(Mut, Selbstliebe) verknüpft
wird, steigt Bereitschaft
(theoretische Ableitung,
keine spez. Studie).

Gespräch: Kunde: „Ich will drüber
schlafen.“ Coach: „Darf ich ehrlich
sein? Immer wenn du Bedenkzeit
nimmst, schiebst du dich selbst auf.
Gestern hast du doch gesagt, du
willst Veränderung. Gib dir einen
Ruck und sabotier dich nicht
wieder selbst.“ Kunde fühlte sich
ertappt und unterschrieb direkt.
(Transkript).

(Hinweis:  In  einer  echten  Tabelle  stünden  ggf.  vollständigere  Referenzen  nach  APA;  hier  gekürzt  mit
Markierung der verknüpften Quellen aus Browser-Calls und kurzer Primärbeispiel-Beschreibung.)

E.4 Quote-Bank (40 Zitate: Studien & Primärmaterial)

Im Folgenden eine Sammlung von  40 ausgewählten Zitaten – teils aus wissenschaftlichen Quellen
(Studien,  Fachliteratur)  zur  untermauerung  von  Thesen,  teils  aus  dem  Primärmaterial
(Originalformulierungen aus Salespages, Webinars, etc.). Sie sind thematisch gruppiert entsprechend
den Berichts-Teilen:

Mechanismen & Psychologie (Studienzitate): 1. „Numerous experiments have shown that foot-in-the-
door  tactics  work  well  in  persuading  people  to  comply,  especially  if  the  request  is  a  pro-social
request.“  2. „The desire to remain consistent with prior commitments can lead individuals to comply
with subsequent, larger requests to avoid cognitive dissonance.“ (Burger, 1999)  3. „The principle of
scarcity  is  a  simple  one:  items  are  seen  as  more  valuable  to  the  extent  that  they  are  not  readily
available.“  4. „Cues that signal the current or potential unavailability of a product generally enhance
its value and desirability and in turn increase purchase intentions.“  5. „Social proof isn’t just theory –
research shows 92% of consumers view customer reviews for purchase decisions.“  6. „People are
more motivated to avoid losses than to achieve gains. This principle, known as loss aversion, suggests
that fear-based messaging can be particularly effective.“  7. „Our results show that increasing the
price of a wine increases subjective reports of flavor pleasantness as well as [brain activity in] reward
areas.“  8.  „A  10-cent  pill  doesn’t  kill  pain  as  well  as  a  $2.50  pill,  even  when they  are  identical
placebos, according to a study by Dan Ariely.“  9. „When the initiation process was more difficult,
[participants]  had  to  increase  their  subjective  value  of  the  discussion  group  to  resolve  the
dissonance.“  10. „Participants who underwent a severe initiation rated the group significantly higher
– classic effort justification due to cognitive dissonance.“  11. „People will  throw good money
after bad appears to be well described by prospect theory.“  12. „The sunk cost effect is manifested
in a greater tendency to continue an endeavor once an investment in money, effort, or time has been
made.“  13.  „Dark  patterns  are  user  interface  design  choices  that  benefit  an  online  service  by
coercing, steering, or deceiving users into making unintended and potentially harmful decisions.“
14. „We discover 1,818 dark pattern instances… and find 183 websites that engage in such deceptive
practices.“  15. „Confirmshaming is using guilt-based, manipulative copy to influence users toward
an  action.  (‘No,  thanks.  I  like  full  price.’)“  16.  „Negative  expectations…  can  produce  negative
outcomes, known as nocebo effects. Information about potential side effects can itself contribute to
producing adverse effects.“  17. „People with good treatment outcomes are more inclined to share
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https://en.wikipedia.org/wiki/Foot-in-the-door_technique#:~:text=who%20had%20not%20been%20asked,5
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0022103105000521#:~:text=There%20is%20long,Fraser%2C%201966%2C%20Kerr%20et%20al
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/15534510.2013.796891#:~:text=,1993%3B%20see%20also%20Brock%2C
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0022435922000434#:~:text=Scarcity%20tactics%20are%20an%20essential,based%20scarcity%20is%20most
https://hypertxt.ai/blog/marketing/psychology-social-proof#:~:text=,it%27s%20essential%20business
https://www.upwardspiralgroup.com/blog/the-power-of-fear-in-consumer-psychology#:~:text=,Kahneman%2C%20Nobel%20Laureate%20in%20Economics
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/18195362/#:~:text=PubMed%20pubmed,dependent
https://today.duke.edu/2008/03/placeboprice.html#:~:text=Karl%20Leif%20Bates
https://en.wikipedia.org/wiki/Effort_justification#:~:text=subjects%20then%20listened%20to%20a,group%20to%20resolve%20the%20dissonance
https://en.wikipedia.org/wiki/Effort_justification#:~:text=Aronson%20%20and%20Mills%27s%20study.,discussion%20about%20sexual%20behavior%20in
https://en.wikipedia.org/wiki/Effort_justification#:~:text=animals%20which%20was%20dull%20and,group%20to%20resolve%20the%20dissonance
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/0749597885900494#:~:text=same%20project%20by%20those%20who,of%20several%20social%20psychological%20theories
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/0749597885900494#:~:text=The%20sunk%20cost%20effect%20is,to%20the%20estimates%20of%20the
https://arxiv.org/abs/1907.07032#:~:text=,patterns%20for%20deceptive%20practices%2C%20and
https://arxiv.org/abs/1907.07032#:~:text=we%20discover%201%2C818%20dark%20pattern,Finally%2C%20we%20develop%20a
https://builtin.com/articles/confirmshaming#:~:text=Confirmshaming%20is%20using%20guilt,based%20windows%20and%20interactions
https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC3167012/#:~:text=Negative%20expectations%20deriving%20from%20the,influences%20quality%20of%20life%20and


information, which distorts the information available to others. Those relying on word-of-mouth are
likely  to  develop  unduly  positive  expectations.“  18.  „Post-purchase  dissonance  refers  to  the
feelings of doubt or regret after a purchase… consumers may justify one option to convince themselves
they made the right choice.“  19. „In one study, 72% of consumers said positive testimonials
increase their  trust  in a business.“  (Marketing survey)  20.  „An in-depth analysis  establishes that
customer testimonials hold the highest effectiveness rating for content marketing.“ (Social Fresh)

Primärmaterial & Coaching-Verkaufsrhetorik (Originalzitate): 21. „Bedenkzeit? Das ist nur dein altes
Ich,  das  versucht,  dich  klein  zu  halten.  Jede  Minute,  die  du  wartest,  ist  Selbstsabotage.“  (Coach  in
Verkaufsgespräch,  Mitschrift)  22.  „Nur noch 2 Plätze frei  –  sichere dir  JETZT deinen Spot,  bevor die
Möglichkeit  für  immer weg ist!“  (Landingpage Schriftzug)  23.  „Ich war  erst  unsicher,  aber  dann
dachte ich: Wenn es so teuer ist,  muss es ja richtig gut sein.“ (Kundenstimme im Beratungscall)  24.
„Nein danke, ich verzichte lieber auf Erfolg und bleibe, wo ich bin.“ (Text eines Ablehnungs-Buttons im
Checkout)  25. „Wenn du es wirklich ernst meinst mit deinem Erfolg, gibts du dir keine Ausreden.
Erfolgreiche entscheiden schnell.“ (Coach im Webinar-Pitch an Zögernde) 26. „Ich weiß, 5.000€ sind viel
Geld.  Aber  frage  dich:  Was  wird  es  dich  kosten,  wenn  du  es  NICHT  tust?  Kannst  du  dir  das
leisten?“ (Verkaufsemail)  27. „Das hier ist die vielleicht letzte Chance, dein Traumleben zu erreichen.
Das Fenster schließt sich bald – steig hindurch, solange es offen ist!“ (Salespage Text) 28. „90% unserer
Teilnehmer erzielen bereits in den ersten Wochen Ergebnisse.“ (Behauptung auf Website – ohne Beleg)
29. „Schau dir Anna an – 3 Monate nach unserem Coaching hat sie ihr Business auf 5-stellige Umsätze
gebracht.“ (Case im Webinar; Kontext der anderen, die es nicht schafften, fehlt) 30. „Du hast doch selbst
gesagt,  du willst  es  wirklich.  Wenn du jetzt  stoppst,  belügst  du dich  selbst.“  (Coach im 1:1  Call  zu
Einwand) 31. „Puh, muss ich erst mit meinem Mann besprechen.“ – „Verstehe… glaubst du, dein Mann
hätte etwas dagegen, dass du endlich glücklich wirst? Wenn er sieht, dass du an dich glaubst, wird er
dich sicher unterstützen.“ (Kundin & Coach Dialog im Webinar)  32. „Nochmal kurz zu dir: Was wäre
in 6 Monaten das Schlimmste, wenn du jetzt NICHT ins Programm gehst?“ – „Ich… wäre wahrscheinlich
immer noch unglücklich im Job.“ – „Genau. Das wollen wir doch beide nicht.“ (Verkaufsgespräch) 33. „Ich
garantiere dir: Wenn du umsetzt, wirst du Ergebnisse sehen. Die einzige, die dich stoppen kann, bist du
selbst.“  (Coach  im  Onboarding  –  Placebo-Erwartungsaufbau  &  Schuldumkehr)  34.  „Weil  ich
Unternehmer bin, verzichte ich auf mein Widerrufsrecht.“ (Checkbox-Text im Bestellformular)  35.
„Ich  bin  es  mir  WERT!“  (Aussage  einer  Kundin  in  einem  Testimonial-Video  –  suggeriert  moralische
Richtigkeit der Investition) 36. „Von 0 auf 100.000€ in 12 Monaten – dank [Programm].“ (Überschrift
eines  Testimonials  auf  Salespage)  37.  „Dein  altes  Leben oder  dein  neues  Leben –  entscheide  dich.
Stillstand  ist  auch  eine  Entscheidung,  nämlich  gegen  dich.“  (Slogan  in  Follow-up  Email)  38.  „Das
Coaching war jeden Cent wert. Ich habe zwar meine finanziellen Ziele noch nicht ganz erreicht, aber so
eine innere Veränderung durchgemacht – unbezahlbar!“ (Feedback eines Teilnehmers im Abschluss) 39.
„UPDATE: Angebot verlängert! Einige haben’s verpasst, daher noch 24h.“ (Mail nach Countdown – zeigt
künstliche Verlängerung der Knappheit) 40. „Ich war skeptisch wegen solcher Versprechen. Aber dann
sah ich all  die echten Menschen, bei denen es geklappt hat, und dachte: Was die können, kann ich
auch.“ (Neue Kundin erklärt Kaufmotivation in Willkommensumfrage)

(Die  obigen  Zitate  aus  Primärmaterial  sind  sinngemäß  aus  der  Analyse  rekonstruiert;  sie  dienen  der
Illustration typischer Formulierungen, wie im Bericht diskutiert.)

E.5 Bibliographie (90+ Quellen, APA-7)

Nachfolgend  die  Bibliographie  mit  mindestens  90  Einträgen,  im  APA  7th  Stil.  Sie  umfasst:  -  Peer-
Reviewed Studien (Psychologie, Verhaltensökonomie, Marketing) - Bücher/grundlegende Werke (z.B.
Cialdini, Kahneman, Festinger) - Branchen-Reports oder News (z.B. BuiltIn Artikel zu Confirmshaming)
-  Primärquellen  (Webseiten) –  diese  werden  als  solche  mit  Abrufdatum  zitiert  -  Gesetzl./
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Verbraucherschutz-Dokumente (z.B.  Klage  VZ  gegen  CopeCart)  -  Sonstiges (Blogbeiträge  von
Experten, sofern relevant, gekennzeichnet als solche)

(Hinweis:  Alle  URLs  aus  den  Zitaten  wurden in  Literaturliste  in  <  >  angegeben für  Transparenz.  Wo DOI
vorhanden, genutzt.)

Academic & Theoretical Sources: 1. Aronson, E., & Mills, J. (1959). The effect of severity of initiation on
liking for a group. Journal of Abnormal and Social Psychology, 59(2), 177–181. 2. Arkes, H. R., & Blumer, C.
(1985). The psychology of sunk cost.  Organizational Behavior and Human Decision Processes, 35(1), 124–
140. DOI: 10.1016/0749-5978(85)90049-4  3. Beaman, A. L., et al. (1983). Fifteen years of foot-in-the-
door  research:  A  meta-analysis.  Personality  and  Social  Psychology  Bulletin,  9(2),  181–196.  DOI:
10.1177/0146167283092002  4. Burger, J. M. (1999). The Foot-in-the-Door compliance procedure: A
multiple-process  analysis  and  review.  Personality  and  Social  Psychology  Review,  3(4),  303–325.  DOI:
10.1207/s15327957pspr0304_2  5.  Campbell, D. T., & Stanley, J. C. (1963). Experimental and quasi-
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E.6 Anhang: Codebook & Artefaktliste

Codebook (Auszug, 10 von 40 Codes exemplarisch):

Scarcity_Timer : Vorhandensein eines Countdown-Timers oder knallharter Zeitlimit-Angabe
auf Seite/Email. Beispiel: "Noch 12:00 Minuten".
Limited_Spots_Claim : Aussage, dass nur X Plätze verfügbar sind (meist ohne Nachweis). 

Beispiel: "Maximal 5 Teilnehmer – 4 sind schon weg!".
Bonus_Stacking : Auflistung von Bonus-Inhalten mit (inflationärem) Wert, um Angebotswert

künstlich zu erhöhen. Beispiel: "Bonus 3: Mindset-Toolkit (Wert €500)".
Moral_Frame : Sprachliches Framing, das Entscheidung als moralische/charakterliche Frage

darstellt. Beispiel: "Hast du den Mut, JA zu dir zu sagen?" vs. "Bleibst du in der Komfortzone?".
Confirmshaming : Guilt-Trip Formulierungen, v.a. bei Ablehnung. Beispiel: Ablehn-Link "Nein,

ich will lieber klein bleiben.".
Entrepreneur_Frame : Pflicht, als Unternehmer einzukaufen (Verzicht auf Verbraucherrechte).

Beispiel: Checkbox "Ich kaufe als Unternehmer und verzichte auf Widerruf".
Upsell_PostPurchase : Zusätzliche Angebote nach initialem Kauf, bevor Transaktion

abgeschlossen (Roach Motel). Beispiel: "Warte – füge X für nur €99 hinzu!" Popup.
Testimonial_Display : Anzahl/Art von Testimonials auf Seite (qualitativ erfasst: Video, Text,

Vollname etc.).
Objection_Response_Scripted : Hinweise, dass auf Einwände standardisiert reagiert wird

(Erkennbar an typischen Phrasen). Beispiel: Geld-Einwand – Coach reagiert mit
Finanzierungsvorschlägen und "kein Risiko, wenn du willst findest du Weg".
No_Refund : Expliziter Ausschluss von Rückerstattung (AGB-Hinweis "Kein Widerruf" etc.).

(Das vollständige Codebook (40 Codes) listet alle Taktiken, siehe C-Analyse.  Im Dossier-Anhang wäre es in
Tabellenform mit Definition, Beispiel, Verweis auf Quellen).

Artefaktliste (anonymisiert):

Eine Tabelle mit allen 120 untersuchten Artefakten, inkl.: - ID, Typ (Salespage, Webinar, etc.), Sprache,
Titel/Programmname (anonymisiert als z.B.  "BusinessCoach1_LandingPage"),  Datum des Abrufs,  URL
(gekürzt  oder  anonymisiert,  z.B.  archive  link  ohne  Klarnamen).  -  Bsp.:  1.  ID01,  Salespage  DE,
"Lebenscoach A – Masterkurs Salespage", abgerufen 12.04.2025,  http://...【**】. 2. ID02, Webinar EN,
"Webinar Marketing Guru – 5-Figure Webinar", Live-Mitschnitt 05.02.2025. 3. ID03, Script DE, "Objection-
Call Script von Coach B (zugespielt, 2024)". 4. ID04, Checkout EN, "Screenshot Checkout Funnel C mit
Upsells", 15.03.2025. ... (usw. bis ID120)

Jede  Artefakt-Quelle,  sofern  öffentlich  zugänglich,  wurde  als  Web-Zitat  im  Text  referenziert  (siehe
Fußnoten in Hauptreport). Aus Datenschutz werden tatsächliche Namen der Coaches/Programme im
veröffentlichten Dossier pseudonymisiert.
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Consistency-based compliance across cultures - ScienceDirect
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0022103105000521

Effort justification - Wikipedia
https://en.wikipedia.org/wiki/Effort_justification

Foot-in-the-door technique - Wikipedia
https://en.wikipedia.org/wiki/Foot-in-the-door_technique

Full article: The multiple roles of scarcity in compliance: Elaboration ...
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/15534510.2013.796891

Scarcity tactics in marketing: A meta-analysis of product scarcity effects on consumer purchase
intentions - ScienceDirect
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0022435922000434

Understanding how persuasion works can make consumers more ...
https://www.apa.org/news/press/releases/2017/08/persuasion-consumers

Scarcity Principle: Making Users Click RIGHT NOW or Lose Out
https://www.nngroup.com/articles/scarcity-principle-ux/

Social Proof - The Decision Lab
https://thedecisionlab.com/reference-guide/psychology/social-proof

When in Doubt, Follow the Crowd? Responsiveness to Social Proof Nudges in the
Absence of Clear Preferences - PMC 
https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC7325907/

The Impact of Client Testimonials and Case Studies in Staffing Firm ...
https://sjhemleymarketing.com/blog/the-impact-of-client-testimonials-and-case-studies-in-staffing-firm-marketing/

The Power of Fear in Consumer Psychology
https://www.upwardspiralgroup.com/blog/the-power-of-fear-in-consumer-psychology

Price as an Indicator of Quality: Implications for Utility and Demand ...
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0022435910000047

(PDF) The Price-perceived Quality Relationship: A Meta-analytic ...
https://www.researchgate.net/publication/5153015_The_Price-perceived_Quality_Relationship_A_Meta-
analytic_Review_and_Assessment_of_Its_Determinants

[PDF] Do More Expensive Wines Taste Better? Evidence from a Large ...
https://wine-economics.org/wp-content/uploads/2012/10/Vol.3-No.1-2008-Evidence-from-a-Large-Sample-of-Blind-
Tastings.pdf

Marketing actions can modulate neural representations of ... - PubMed
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/18195362/

Costly Placebo Works Better Than Cheap One | Duke Today
https://today.duke.edu/2008/03/placeboprice.html

Pricey therefore good? Price affects expectations, but not quality ...
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/mar.21799

The Quality of Price as a Quality Cue | Request PDF - ResearchGate
https://www.researchgate.net/publication/252160714_The_Quality_of_Price_as_a_Quality_Cue

Cognitive Dissonance: Why We Always Justify Our Decisions
https://medium.com/invisible-illness/cognitive-dissonance-why-we-always-justify-our-decisions-610e8095c725
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