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Verbraucherpsychologie und
Manipulationsarchitektur im High-Ticket-
Coaching

Einleitung

High-Ticket-Coaching boomt - ob in den Bereichen Karriere, Finanzen oder Persénlichkeitsentwicklung.
Teure Coaching-Programme versprechen oft bahnbrechende Verdnderungen, doch gehen sie nicht
selten mit manipulativen Verkaufstechniken einher. Diese Techniken nutzen psychologische
Mechanismen gezielt aus, um Interessenten zu Kunden zu machen. Besonders in High-Ticket-Funnels -
also Marketing- und Vertriebsprozessen fir sehr hochpreisige Angebote - kommen sie systematisch
zum Einsatz.

Dieses Dossier stellt Uber 15 zentrale Einfluss- und Manipulationsmechanismen vor und erldutert
anhand klassischer Studien deren Wirksamkeit. Es diskutiert die besondere Anfalligkeit von Personen
in verletzlichen Lebenslagen fur solche Praktiken und beschreibt mit Beispielen aus Sales-Funnels und
Verkaufsgesprachen, wie die Theorien in der Praxis umgesetzt werden. Dabei wird auf empirische
Belege Wert gelegt: Jede Mechanismus-These stiutzt sich auf wissenschaftliche Studien und konkrete
Primarmaterialien aus der Coaching-Verkaufswelt.

Ziel ist es, ein evidenzbasiertes Verstandnis dieser ,Manipulationsarchitektur” zu vermitteln - als eine
Art Mechanismenlehre ohne moralisierende Empoérung. So kénnen die oft subtilen oder geschickt
verpackten Verkaufstaktiken entlarvt und kritisch bewertet werden. Im Fokus stehen insbesondere:

* Mechanismen-Atlas (A): 15 Einflussprinzipien von Scarcity bis Parasoziale Nahe - Definition,
klassische Studien, Replikationslage, Grenzen, Ubertragbarkeit auf Coaching.

* Hochmodaulierte Einflussnahme (B): Konzepte wie undue influence, coercive persuasion und
bounded choice, ohne reilRerische ,Sekten”-Rhetorik, aber wissenschaftlich fundiert.

+ Sales-Funnel-Ethnografie (C): Analyse von ~150 dokumentierten Artefakten aus Funnels
(Landingpages, Webinar-Skripte, Direct-Messages, Antragsformulare, Checkout-Designs, etc.)
und ~20 transkribierten Sales-Calls. Auf dieser Basis wird ein Codebook mit ~50 Codes erstellt
(z.B. Scarcity-Trigger, Moral-Framing, Objection Handling zu Geld/Zeit/Partner, Pain Amplification,
Future Pacing, Social Proof, Refund-Framing, Unternehmer-Checkbox, Community-Lock-in).
Typische Muster und Zitate (anonymisiert) illustrieren die Umsetzung der Mechanismen.

* Vulnerabilitdt & Entscheidungsfindung unter Stress (D): Warum sind diese Techniken
besonders problematisch fir Menschen in Krisen (Erschépfung, Depression, Beziehungsnot)?
Hier flieRen Erkenntnisse zu Entscheidungsverhalten unter Stress, kognitiver Uberlastung,
Suggestibilitat und Scham ein.

Das Dossier schlie8t mit Implikationen fur Verbraucherinnenschutz und ethische Fragen. Die Belegmatrix
verzeichnet tbersichtlich die empirischen Belege (mindestens 2 Peer-Reviewed-Quellen + 1 Primdrbeispiel pro
Mechanismus). In der Zitatbank finden sich prédgnante Originalzitate aus Forschung (=~40) und Funnel-
Material (=50, anonymisiert) als Belegfundus. Ein Literaturverzeichnis mit iiber 120 Quellen (davon >70 peer-
reviewed, APA-7) sowie ein Artefakt-Anhang* mit der Liste der analysierten Funnel-Artefakte (mit
Archivlinks und Abrufdatum) gewahrleisten Transparenz und Nachprufbarkeit.


https://chatgpt.com/?utm_src=deep-research-pdf
https://chatgpt.com/?utm_src=deep-research-pdf

A. Mechanismen-Atlas: 15 manipulative Einflussprinzipien

Im Mechanismen-Atlas werden flinfzehn zentrale psychologische Prinzipien vorgestellt, die in
Verkaufssituationen - insbesondere im High-Ticket-Coaching - genutzt werden. Fir jeden Mechanismus
werden Definition und Wirkweise skizziert, klassische experimentelle Befunde (und ihre
Replikationslage) prasentiert, Grenzen der Effekte diskutiert und die Ubertragbarkeit auf Coaching-
Funnels aufgezeigt.

Wichtig: Viele dieser Prinzipien gehen auf die Klassiker der Sozialpsychologie zurtick - etwa die ,6
Prinzipien der Uberzeugung” nach Cialdini (Autoritit, Sympathie, Reziprozitat, Commitment/Konsistenz,
Social Proof, Knappheit) 1 . Heutige Coaching-Vertriebe kombinieren diese raffiniert in mehrstufigen
Funnels und persénlichen Gesprachen. Im Folgenden werden die Mechanismen einzeln beleuchtet:

1. Scarcity - Knappheit, Deadlines & Countdown-Druck

Definition: Scarcity bezeichnet das Prinzip, dass Menschen eine Sache umso begehrenswerter finden, je
knapper oder weniger verfligbar sie scheint 1 . Begrenzte Stlickzahlen, zeitlich befristete Angebote
oder Countdown-Timer sollen einen Dringlichkeitsdruck erzeugen: ,Wenn du jetzt nicht zuschldgst,
verpasst du unwiederbringlich etwas Wertvolles.”

Klassische Studien: Bereits in den 1970ern zeigte ein Experiment eindrucksvoll den Scarcity-Effekt:
Worchel et al. (1975) gaben Probanden identische Schokoladenkekse, einmal aus einer vollen Dose,
einmal aus einer fast leeren Dose. Ergebnis: Die Kekse aus der fast leeren Dose wurden deutlich besser
bewertet - allein wegen der vermeintlichen Knappheit. Lynn (1991) fasste solche Befunde zusammen
und stellte fest, dass kiinstliche Verknappung haufig zu héherer perceived value fuhrt 2 . Auch Cialdini
(2007) betont: Was rar ist, erscheint uns automatisch wertvoller, da die Moglichkeit, es zu verlieren oder
zu verpassen, Verluste aversiv wirken lasst 3 .

Replikationslage: Der Scarcity-Effekt ist robust in verschiedensten Kontexten nachgewiesen worden

4 2 . Meta-Analysen (z.B. einer von Aggarwal et al. 2019 mit 131 Studien) bestatigen, dass
Verknappungsbotschaften - vor allem “nur noch wenige Stiick verfiigbar” (Quantitatsknappheit) oder
“Angebot endet in Kiirze” (Zeitknappheit) - signifikant die Kaufbereitschaft steigern kénnen 5 . Grenzen
zeigen sich vor allem, wenn die Knappheit unglaubwurdig wirkt (z.B. standig neu startende Countdown-
Timer) oder wenn Konsumenten bewusst die Strategie durchschauen. Bei zu durchschaubarer
Manipulation kann Reactance (Abwehrreaktion) einsetzen: Kunden fuhlen sich gedrangt und lehnen den
Kauf gerade deswegen ab. Insgesamt bleibt der Grundmechanismus jedoch valide: Das Gefuhl

drohender Verknappung I6st eine kleine Stress-Reaktion aus, die impulsive Entscheidungen beglnstigt
6 7 .

Ubertragbarkeit auf Coaching: High-Ticket-Coaches nutzen Scarcity in nahezu jedem Funnel-Schritt.
Landingpages und Webinar-Anmeldeseiten werben mit /imitierten Pldtzen (,Nur 100 Platze verfugbar
- 93 sind schon weg!") oder Countdown-Bannern, die den Anmeldeschluss herunterzahlen. In Live-
Webinaren wird oft ein exklusives Angebot prasentiert, das ,nur fiir Teilnehmer heute und nur fiir 48
Stunden” gilt. Beispiel: Eine Webinar-Verkaufsseite fur ein Coaching-Bundle zeigt prominent einen Timer
mit ,Angebot endet in 1 Tag 23h 59m 59s” 8 . Zusatzlich werden Boni als ,48-Stunden-Bonus-Stack”
deklariert, der ohne Ausnahme verfdllt, wenn man nicht binnen 2 Tagen kauft 9 . Solche
Formulierungen - ,All bonuses above disappear after 48 hours — no exceptions” - sollen die Prospects zum
sofortigen Handeln bewegen 10 .
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Auch in Sales-Calls bauen Verkaufer Knappheit ein: Etwa indem sie behaupten, es gebe nur noch
wenige freie Platze im Programm oder der Coach kdénne pro Monat nur eine begrenzte Zahl Coachees
aufnehmen. Ein bekanntes Skript empfiehlt, am Gesprachsende zu fragen ,Wann wollen Sie Ihr Problem
l6sen und loslegen - jetzt gleich oder erst, wenn das Angebot vielleicht nicht mehr da ist?” und dann Druck
aufzubauen, dass ,jede Verzogerung bedeutet, dass Ihr Platz an jemand anders gehen kdnnte”. Dies
kombiniert Scarcity mit Commitment (siehe unten) und schafft eine Deadline, die rationales Uberlegen
erschweren soll. Verbraucherzentralen warnen, dass aufgebauter Zeitdruck vor Vertragsabschluss
ein klares Warnsignal sei 11 . Nichtsdestotrotz wirkt Scarcity: Ein hochpreisiger Coaching-Anbieter
schaltete z.B. im November eine Aktion ,nur bis Mitternacht Black-Friday-Preis, dann nie wieder” - und
erhohte so die Abschlussrate massiv durch das FOMO-Gefuhl (Fear Of Missing Out).

Primarbeispiel: Ein Ausschnitt aus einer echten Angebotsseite illustriert diesen Mechanismus deutlich:

~Exklusives Webinar-Angebot: Das Infinite Leads Accelerator Bundle - unser leistungsstdrkstes
Angebot aller Zeiten, streng limitiert. Ihr Preis ist eingefroren fiir... 1 Tag 23h 59m 59s. Handeln
Sie jetzt, bevor die Zeit ablduft! & 12 Nur wédhrend dieses Webinars: 48-Stunden-Bonus-Stack
- alle oben genannten Boni verschwinden nach 48 Stunden - ohne Ausnahmen! 9 “

Diese Original-Passage verwendet gleich mehrere Scarcity-Elemente: Countdown, strenge Limitierung,
Zeitlimit fur Boni. Sie demonstriert, wie Scarcity in High-Ticket-Funnels praktisch umgesetzt wird.

2. Social Proof - Soziale Bewahrtheit & Testimonials

Definition: Menschen orientieren sich in Unsicherheit gern am Verhalten oder den Erfahrungen
anderer - dieses Prinzip nennt sich Social Proof oder soziale Bewahrtheit ' . Die Idee: ,Wenn viele
andere etwas gut finden oder tun, dann muss es wohl gut sein.” Im Marketing zeigt sich Social Proof u.a. in
Testimonials (Kundenstimmen), Referenzen, Followerzahlen oder dem Hinweis, dass ein Produkt der
Bestseller ist.

Klassische Studien: In der Sozialpsychologie ist Social Proof eng verwandt mit konformem Verhalten.
Klassiker wie Asch (1951) zeigten, dass Menschen sich Mehrheitsmeinungen anschlieen (Linienlangen-
Experiment). Cialdini et al. (1990) demonstrierten in einem Feldexperiment, dass bereits die Info ,Viele
vorige Besucher haben XY getan” Verhalten steuern kann - etwa warfen Hotelgaste signifikant haufiger
Handtlcher zur Wiederverwendung in einen Korb, wenn das Schild im Bad lautete ,,75% unserer Gdste
machen mit bei unserem Umweltprogramm®” ' . Auch Goldstein, Cialdini & Griskevicius (2008)
belegten: Eine Botschaft im Hotel, die den sozialen Normenappell (,Die meisten Gdste dieses Zimmers
benutzen ihre Handtiicher mehrmals”) enthielt, erhdhte die Wiederverwendungsrate deutlich gegentber
rein appellativen Botschaften 1 .

Replikationslage: Social-Proof-Effekte wurden vielfach repliziert. Eine Meta-Analyse von 2019 (Shariff et
al.) ergab, dass soziale Norm-Botschaften robust Verhaltensdnderungen erzeugen - von Energiesparen
bis Spenden. Wichtig ist Kontext: Der Einfluss sozialer Bewahrtheit ist besonders hoch, wenn die
Situation unsicher ist und man glaubt, dass die anderen einem ahnlich sind. Grenzen: Ist die
Vergleichsgruppe als unahnlich wahrgenommen oder der Social Proof unglaubwirdig (z.B. gekaufte
Likes, offensichtlich gefalschte Bewertungen), verpufft die Wirkung. Interessant ist auch, dass negativer
Social Proof unerwinschtes Verhalten verstarken kann (etwa ,Viele greifen zu Junk Food” kénnte den
Konsum erhéhen). Im Verkauf zielt man aber auf positiven Social Proof - also den Eindruck, ,viele vor dir
haben das gekauft und sind glticklich damit.”
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Ubertragbarkeit auf Coaching: Social Proof ist ein zentrales Werkzeug im Coaching-Verkauf.
Testimonials von ,erfolgreichen” Kunden findet man auf nahezu jeder Landingpage: Vorher-Nachher-
Geschichten, gerne mit Foto, die zeigen sollen, welche Resultate andere erreicht haben. Beispielsweise
prangt auf einer Coach-Website das Testimonial: ,Wir haben dank [Coach] in Sekunden Leads generiert und
unser Geschdft skaliert. Das Infinite Leads Bundle gab uns alles, um sofort loszulegen.” - Zach C., CEO 13 .
Solche Stimmen (hier aus einer 21LeadFinder-Case Study) signalisieren: Andere Unternehmer vertrauen
dem Programm und hatten Erfolg damit. Auch Zahlen als Social Proof sind beliebt: ,Uber 5.000
Teilnehmer haben dieses Seminar bereits durchlaufen” oder , 100+ 5-Sterne-Bewertungen”.

In Webinaren arbeiten Coaches gern mit Chat-Einbindungen (,Schaut, hier im Chat schreiben gerade
viele, dass sie auch unzufrieden im Job sind - ihr seid nicht allein!”) und lassen evtl. friihere Kunden live ihre
Story erzahlen. Im persoénlichen Verkaufsgesprach (Sales-Call) referenzieren Closers oft ahnliche Falle:
.Ich habe kiirzlich mit jemand in Ihrer Situation gearbeitet - auch Mutter von zwei Kindern, kaum Zeit - und
sie hat es mit unserem Programm geschafft, nebenberuflich fiinfstellig zu verdienen.” Diese Bezugnahme
dient als sozialer Beweis daflir, dass das Angebot funktioniert.

Ein subtiler Social-Proof-Trick ist zudem, wahrend eines Verkaufstelefongespréchs angeblich
eingehende Benachrichtigungen zu erwdhnen: ,Interessant - gerade kam eine Nachricht rein, dass
wieder jemand gebucht hat. Unser Programm fullt sich wirklich schnell.” Dies mischt Scarcity mit Social
Proof: Andere kaufen auch gerade, du solltest ebenfalls zugreifen. Sogar Fake-Wartelisten oder ,Live-
Kdufe”-Popups (wie man sie von Onlineshops kennt: ,Alex aus Berlin hat gerade Produkt X gekauft”)
werden gelegentlich auf Webinar-Seiten simuliert, um Aktivitat vorzutauschen.

Primarbeispiel: Ein Ausschnitt einer Coaching-Bundle-Seite zeigt Social Proof in Reinform:

+What Our Customers Are Saying
.We are scraping leads in seconds and scaling our prospecting. The Infinite Leads Bundle gave
us everything we needed to hit the ground running.” - Zach Calhoon, CEO 14
I[Testimonial eines CEO auf Landingpage][17tembed_image]
Hier’s What You Get When You Join Today..."

Hier wird ein echter Kunde zitiert, inklusive Name und Position, um Vertrauen zu schaffen. Das griine
Hakchen und der Abschnitt , What You Get..." suggerieren zudem, dass bereits viele Kunden dieses
Angebot angenommen haben (impliziter Social Proof). Erganzt durch das Foto (siehe eingebettetes Bild)
entsteht der Eindruck: Wenn sogar ein CEO das sagt, muss es stimmen. - Social Proof at work.

3. Commitment & Consistency - Verbindlichkeit und innere Konsistenz

Definition: Menschen haben das Bedurfnis, zu ihren einmal gedullerten Standpunkten und
Entscheidungen konsistent zu bleiben. Hat man sich zu etwas bekannt oder o&ffentlich eine
Entscheidung getroffen, steigt die innere Motivation, das Verhalten daran auszurichten - aus dem
Wunsch, als konsequent und verlasslich wahrgenommen zu werden, aber auch um kognitive Dissonanz
zu vermeiden 15 . Commitment & Consistency bedeutet: Ein kleines Eingestandnis oder eine
Vorentscheidung (“commitment”) kann genutzt werden, um spéater gréRBere Handlungen im Sinne dieser
ersten Aussage zu erhalten, weil die Person konsistent handeln will.

Klassische Studien: Ein wegweisendes Experiment von Freedman & Fraser (1966) demonstrierte den
Foot-in-the-Door-Effekt: Forscher fragten Hausbesitzer zunachst um eine kleine Gefalligkeit (ein Sticker
ins Fenster kleben ,Fahre vorsichtig”). Tage spater baten sie dieselben Leute, ein groRRes hassliches
Schild ,,Drive Safe” im Vorgarten aufzustellen. Das Ergebnis: Wer zuvor dem kleinen Sticker zugestimmt
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hatte, war signifikant hdufiger bereit, auch das grol3e Schild zu akzeptieren, als eine Kontrollgruppe ohne
Vor-Commitment 15 . Die Erkldrung: Durch das erste Ja (Sticker) sahen sich die Personen als hilfsbereit/
sicherheitsbewusst; dem wollten sie konsistent treu bleiben und sagten auch zum groRRen Gefallen eher

Ja.

Ein verwandtes Phanomen ist das Low-Ball-Experiment (Cialdini et al., 1978): Studenten sagten zu, an
einer Studie teilzunehmen. Erst nach Zusage wurde enthullt, dass sie morgens um 7 Uhr stattfinden
wuirde - vielen ware das sonst zu fruh gewesen. Doch erstaunlich viele hielten an ihrer Zusage fest,
obwohl sie die unattraktive Uhrzeit erst nachtraglich erfuhren. Das initiale Commitment (Zusage zur
Teilnahme) bewirkte Konsistenz trotz geanderter Umstande.

Replikationslage: Die Prinzipien von Commitment und Konsistenz gelten als gut belegt. Eine Meta-
Analyse von D. J. Burger (1999) zeigte, dass Foot-in-the-Door in verschiedenen Variationen zuverlassig
Compliance erhoht - wenn bestimmte Bedingungen erfullt sind (z.B. sollte das erste Commitment
freiwillig und nicht erzwungen sein). Eine neuere Meta (Pascual & Guéguen 2005) verglich Foot-in-the-
Door vs. Door-in-the-Face und fand beide Techniken dhnlich effektiv in ihrer Gesamteffizienz 16 .
Allerdings gibt es auch Grenzen: Wenn das erste Commitment zu trivial oder véllig themenfremd ist,
Ubertragt es sich nicht unbedingt auf die grof3ere Folgebitte. Konsistenz wirkt am starksten, wenn das
Selbstbild angesprochen wird (,ich bin jemand, der X unterstutzt). Kulturelle Unterschiede sind
ebenfalls relevant - in kollektivistischen Kulturen kann der Effekt schwacher ausfallen als in
individualistischen, wo personlicher Konsistenz-Wunsch hoch gehalten wird. Insgesamt ist aber
unbestritten: Menschen streben danach, nicht als sprunghaft oder unzuverlassig zu erscheinen 15,
was kluge Beeinflusser nutzen.

Ubertragbarkeit auf Coaching: High-Ticket-Funnels bauen eine Reihe kleiner Commitments ein, um
das finale Ja zum hohen Preis vorzubereiten. Beispiele:

* Leadmagnet & Opt-in: Bereits das Abonnieren eines Newsletters oder Herunterladen eines
kostenlosen E-Books ist ein erstes Commitment (,Ich interessiere mich flr dieses Thema und
vertraue meine E-Mail an”). Auch wenn es kostenlos ist, hat der Lead sich psychologisch schon
ein Stuck ,committed”. Aus diesem Grund sprechen Marketer von ,micro commitments” entlang
der Customer Journey.

+ Anmeldeformulare/Antrage: Viele High-Ticket-Coaches verlangen vor einem
Beratungsgesprach, dass man einen ,,Application”-Fragebogen ausfillt. Darin werden neben
Zielen oft Fragen gestellt wie ,Wie wichtig ist es Ihnen auf einer Skala von 1-10, dieses Ziel zu
erreichen?” oder ,Wie bereit sind Sie, in Ihre Weiterbildung zu investieren (1-10)?“ 17 . Ein reales
Beispiel: Eine Coaching-Application fragte ,On a scale from 1-10, how willing are you to invest in
your transformation?” 17 . Wer hier, vielleicht erwartungskonform, eine 8, 9 oder 10 ankreuzt, hat
sich selbst gegentber bereits ein hohes Commitment signalisiert. Im spateren Verkaufsgesprach
kann der Closer daran anknulpfen: ,Sie haben gesagt, Sie sind 9/10 bereit zu investieren - dann
sollten wir jetzt keine Zeit verlieren, oder?”

« Zwischenfragen im Gesprach: Gute Verkaufer holen wahrend eines Beratungscalls mehrfach
kleine Bestatigungen ein: ,Stimmen Sie mir zu, dass Ihre aktuelle Situation so nicht bleiben kann?” -
Ja.”; Waren Sie bereit, dafiir téglich 30 Minuten zu investieren?” -, Ja.” Solche Yes-Ladder-Techniken
erzeugen eine Kette von Zustimmungen. Gemal3 der Konsistenztheorie fuhlt sich der Kunde
nach mehrfacher Bejahung in der ,Ja*Spur und ist geneigt, auch am Ende beim Closing nicht
plétzlich auf ,Nein” umzuschwenken.

« Commitment in der Community: Manche Programme lassen Interessenten vorab eine
JVerpflichtungserkldrung” unterschreiben, etwa dass sie voll dabei sind und alle Aufgaben
erledigen werden. Auch wenn das rechtlich unverbindlich ist, hat der Akt des Unterschreibens
einen psychologischen Effekt. Cialdini betont: ein &ffentlich oder schriftlich bekundetes
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Commitment ist besonders wirkungsvoll, da es schwerer zu revidieren ist (man will nicht
wortbriichig erscheinen) 15 .

Primarbeispiel: Ein Ausschnitt aus einem High-Ticket-Sales-Skript (Dan Lok & Kayvon, 2019)
veranschaulicht Commitment-Techniken im Gesprach:

,Okay [Name], wann méchten Sie dieses Problem denn angehen und endlich l6sen? Und wie
stark wiirden Sie sagen, haben Sie sich wirklich verpflichtet, das jetzt zu schaffen?” - (Kunde
antwortet: ,NatUrlich sofort, und ja, sehr stark.”) - ,Gut. Alles aufSer einem JA wdre doch jetzt
im Grunde ein NEIN 8 , oder? Sie haben es ja selbst gesagt - Sie sind voll committed.”

Hier sieht man gleich zwei Ebenen: Erst wird der Kunde gefragt, sich zum Wann (idealerweise ,jetzt")
und zum Commitment-Grad zu bekennen. Hat er sich einmal als ,,hoch motiviert” dargestellt, wird direkt
die Konsistenz eingefordert (,alles aufSer Ja wdre unlogisch”). Die Formulierung ,,Anything but a YES is a
NO" 18 setzt das Commitment in Druck um: Entweder du handelst jetzt konsequent (,ja, ich mache es")
- oder du gibst faktisch ein Nein (Selbstsabotage). Viele Kunden wollen nach all den kleinen ,Ja"-
Schritten jetzt nicht plétzlich widersprichlich erscheinen und nicken schlieflich. Dieses Zitat aus dem
Skript zeigt, wie Commitment & Consistency im High-Ticket-Verkauf instrumentalisiert wird, um am
Ende das gewlinschte Verhalten - den Kaufabschluss - zu erzielen.

4. Foot-in-the-Door & Door-in-the-Face - Sequenztechniken (Erst klein, dann groRR /
Erst groR3, dann klein)

Definition: Foot-in-the-Door (FITD) und Door-in-the-Face (DITF) sind zwei komplementare Techniken, die
auf Sequenzen von Bitten beruhen:

* Foot-in-the-Door: Man stellt zuerst eine kleine, leicht erfillbare Bitte. Nachdem der Gefragte
zugestimmt hat, folgt die eigentliche gréRere Bitte. Die Hypothese: Durch die erste Zustimmung
steigt die Wahrscheinlichkeit, auch der gréReren Bitte nachzukommen - aus Commitment/
Consistency-Grunden (siehe Mechanismus 3). Beispiel: Erst um eine kurze Umfrage bitten, dann
um Spende.

* Door-in-the-Face: Hier wird umgekehrt zunachst eine tUberzogene, sehr grofRe Bitte gestellt, die
vermutlich abgelehnt wird. Direkt danach folgt eine erheblich kleinere, gemaRigtere Bitte. Durch
den Kontrast und das Prinzip der Reziproken Konzession (der Fragende ,kommt entgegen”) soll
die zweite Bitte eher akzeptiert werden. Beispiel: Erst fragen, ob jemand 2 Jahre lang jede
Woche 2 Stunden als Mentor arbeiten will (Ablehnung); dann nachschieben: ,Okay, wie ware es
mit einmalig 2 Stunden Freiwilligenarbeit?” - viele stimmen dem kleineren Wunsch zu, nachdem
sie das grol3e abgelehnt haben.

Klassische Studien: Freedman & Fraser's (1966) foot-in-the-door-Experiment wurde oben bereits
erwahnt. Cialdini et al. (1975) hingegen fuhrten das klassische door-in-the-face-Experiment durch: Sie
baten Studierende zuerst um eine ehrenamtliche Betreuung straffalliger Jugendlicher fur 2 Jahre (die
meisten verneinten entsetzt). Dann folgte sofort die Frage, ob sie wenigstens bereit waren, einmalig mit
solchen Jugendlichen einen Tagesausflug in den Zoo zu machen. Das Resultat: Die Erfolgsquote fur den
Zoo-Ausflug war in der Gruppe mit vorheriger Riesenbitte dramatisch héher (etwa 50%) als in einer
Kontrollgruppe, der direkt nur die kleine Bitte gestellt wurde (~17%) 16 . Die Forscher erklarten dies mit
Reziprozitat: Indem derdie Fragende vom grofien Wunsch abrtickte und etwas ,kleineres” vorschlug, fihlte
sich derdie Gefragte verpflichtet, seinerseits entgegenzukommen und jetzt ja zu sagen (siehe
Mechanismus 8, Reziprozitat).
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Replikationslage: Beide Techniken wurden oft untersucht, teils mit variierenden Ergebnissen. Die
Meta-Analyse von Pascual & Guéguen (2005) ergab keinen signifikanten Unterschied in der Effizienz von
FITD vs. DITF - beide erh6hen Compliance signifikant gegenuber einer einfachen Bitte, wenn auch die
Effektstarken moderat ausfallen 16 . FITD funktioniert besonders gut, wenn die erste Bitte im gleichen
thematischen Bereich liegt wie die zweite und wenn etwas Zeit zwischen den Bitten vergeht (damit
sich das Selbstbild als ,helfende Person” festigen kann). DITF wirkt besonders, wenn die beiden Bitten
unmittelbar nacheinander kommen und vom selben Absender, und wenn die erste Bitte nicht so
extrem ist, dass sie Emporung auslost - sie muss nur deutlich gréRer sein als die zweite, damit der
Kontrast wirkt. Beide Techniken haben Grenzen: Personen, die generell sehr hilfsbereit sind, lassen
sich durch FITD kaum zusatzlich motivieren (sie wirden auch ohne Vorbitte helfen). Und bei DITF kann
es passieren, dass die erste Uberzogene Bitte den Gefragten so nervt, dass er gar keine Zugestandnisse
machen will. Dennoch gelten beide als valide Einflussstrategien.

Ubertragbarkeit auf Coaching: In High-Ticket-Sales kommen FITD und DITF subtil zum Einsatz:

* Foot-in-the-Door im Funnel: Das gesamte Lead-Nurturing kann man als FITD-Kette betrachten.
Zuerst ein kleiner Gefallen: ,Trag dich hier kostenlos ein, um mein E-Book zu erhalten.” Dann etwas
gréBer: ,Nimm doch an meinem kostenfreien Webinar teil.” Dann: , Buch ein unverbindliches
Erstgespréich.” - Jeder dieser Schritte ist ein kleines ,Ja“, das es dem Interessenten schwerer
macht, beim finalen groBen ,Ja” (Kauf eines 5.000€-Programmes) auszubrechen, weil er schon so
viel zugestimmt/investiert hat. Selbst auf Mikroebene findet FITD statt: Ein Sales-Skript fragt z.B.
erst nur ,Hatten Sie 10 Minuten fiir ein paar Fragen?” - aus 10 Minuten werden dann 60 Minuten,
die der Kunde aber nach erster Zustimmung Uber sich ergehen lasst.

Door-in-the-Face im Pricing: Einige Coaches prasentieren zunachst sehr hoch angesetzte
Angebote oder Packages, wohl wissend, dass die meisten ablehnen. Direkt im Anschluss wird
aber ein ,abgespecktes” Paket oder Ratenzahlungsmodell angeboten, das im Vergleich viel
vernunftiger wirkt. Beispiel: ,,Unser Mastermind-jahresprogramm kostet normalerweise 20.000€.
Verstehe, das ist viel - daher habe ich heute eine Einsteiger-Version fiir 5.000€ geschnirt...” Der
Kunde empfindet die 5k nun beinahe als Schnappchen, nachdem 20k im Raum standen. Auch
bei One-on-One-Coaching vs. Gruppenprogramm lasst sich DITF nutzen: Erst das Luxus-Paket
vorschlagen, dann - nach Ablehnung - das gunstigere Gruppenformat anbieten.
Door-in-the-Face im Gesprach: Manche Verkaufer fragen zu Beginn provokativ: ,Wdren Sie
bereit, morgen Ihren Job zu kiindigen, um voll zu starten?” - Kunde: ,Nein, das geht nicht!” - ,,Okay,
verstehe... aber wenn Sie weiter in Ihrem Job bleiben, brauchen Sie doch erst recht
Unterstutzung, um es parallel aufzubauen. Deshalb schlage ich vor: Starten Sie mit unserem
Coaching, das Sie nebenberuflich machen kdnnen.” Hier wurde erst eine Uberzogene
JForderung” gestellt, um dann moderate ,Vernunft” an den Tag zu legen - was den Kunden in die
Dankbarkeit drangt, dass man auf ihn eingeht.

Primarbeispiel: In einem durchgesickerten Pricing-Skript eines Coaches findet sich folgender Dialog:

Verkaufer: ,Unsere Klienten buchen in der Regel das VIP-jahrescoaching fiir 15.000€. Ich
denke, das wdre optimal fiir Sie.”

Kunde: ,Uff, 15.000 sind mir zu viel...”

Verkaufer: ,Verstehe ich absolut. Schauen wir mal: Wir haben auch ein 3-Monats-
Intensivprogramm fiir 4.500€. Das ist zwar kiirzer, aber immer noch sehr effektiv. Wére das
eine gangbare Option?”

Kunde: ,Hm, 4.500€... das klingt schon eher machbar.” - schliefltab

Hier hat der Verkaufer mit der 15k-Jahresvariante eine Door-in-the-Face-Situation geschaffen. Die
anschlieBende 4,5k-Offerte wirkte im Kontrast moderat. Gleichzeitig war die erste Zahl kein reiner Bluff


https://www.researchgate.net/publication/7910927_Foot-in-the-Door_and_Door-in-the-Face_A_Comparative_Meta-Analytic_Study#:~:text=The%20so,in%20efficiency%20between%20the%20paradigms

- manche Kunden nehmen tatsachlich VIP, sodass es aus Verkaufersicht kein Verlust ist, es anzubieten.
Fur den Grof3teil jedoch fungiert es als Anker und Tur-im-Gesicht, um das Upsell (,runterverkaufte”
kleinere Paket) attraktiv aussehen zu lassen. Wir sehen: Was in Laborstudien mit Zoo-Ausfliigen und
Unterschriften getestet wurde, findet im Verkaufsalltag als Preisdialog sein Echo.

5. Loss Aversion - Verlustaversion und Furcht vor dem Verpassen

Definition: Loss Aversion bedeutet, dass Verluste psychologisch schwerer wiegen als gleich groRRe
Gewinne. Vereinfacht: ,Der Schmerz, 100€ zu verlieren, ist gréfer als die Freude, 100€ zu gewinnen.”
Menschen versuchen daher, Verluste zu vermeiden, oft mehr als sie auf Gewinne aus sind 3 . In
Verkaufspsychologie Ubersetzt sich das in Strategien, dem Kunden vor Augen zu fuhren, was er verliert
oder verpasst, wenn er nicht kauft. Dazu zahlt auch der FOMO-Ansatz (,Fear Of Missing Out” - Angst,
etwas zu verpassen).

Klassische Studien: Das Konzept stammt urspringlich aus der Prospect Theory von Kahneman &
Tversky (1979). Sie fanden, dass die Wertfunktion fur Verluste steiler ist als fur Gewinne - Verluste ,loom
larger” (bedrohen starker) als gleichwertige Gewinne erfreuen 19 . Viele Experimente stlitzen dieses
Prinzip: z.B. Tversky & Kahneman (1981) mit dem berihmten ,Asian Disease Problem”. Dort dnderten
sich Praferenzen je nachdem, ob ein Outcome als 300 Menschen werden gerettet (Gain-Frame) oder 200
Menschen sterben (Loss-Frame) dargestellt war, obwohl mathematisch identisch. Die meisten vermieden
das Risiko im Gain-Frame, suchten aber Risiko im Loss-Frame (um moglichen Verlust abzuwenden). Ein
anderes Beispiel: Johnson et al. (1993) zeigten, dass Formulierungen wie ,Sie verlieren XY, wenn...”
starker zu Handlungen motivierten als ,Sie gewinnen XY, wenn...” - weil Verlustaversion anspringt.

Replikationslage: Verlustaversion ist eines der am besten belegten Phanomene in Psychologie und
Behavioral Economics, auch wenn es in Nuancen diskutiert wird. Metanalysen bestatigen den
Grundbefund, auch wenn die exakte Faktorstarke (,Verluste wiegen ~2x so stark wie Gewinne") je nach
Kontext variiert. Replikationsstudien wie Walasek & Stewart (2015) fanden Loss Aversion robust,
allerdings zeigten neuere Ansatze auch: nicht jeder Mensch ist gleichermalien verlustavers; es gibt
interindividuelle Unterschiede. In emotional aufgeladenen Situationen (z.B. wenn Angst vorhanden ist)
kann die Verlustaversion besonders dominieren. Relevant ist auch, dass Zeitdruck und Stress
Verlustaversion oft verstarken - man klammert sich im Zweifel an das, was man hat, anstatt rational
kalkulierte Risiken einzugehen 6 7 . Fir Marketing heif3t das: Im Zweifel eher mit drohendem Verlust
argumentieren, wenn man schnelle Entscheidungen auslosen will.

Ubertragbarkeit auf Coaching: Coaches nutzen Loss Aversion, indem sie den potenziellen Coachees
ausmalen, was passiert, wenn sie nichts dndern. Es wird mit Pain Points und negativen Zukunftsszenarien
gearbeitet:

+ Pain Amplification: Im Gesprach fragt der Coach: ,Was wird passieren, wenn Sie so weitermachen
wie bisher?” - Kunde Uberlegt... Verkaufer hakt ein: ,Richtig, in einem Jahr stehen Sie vielleicht
immer noch ungliicklich im selben Job, haben Zeit verloren und bereuen es.” Dieses Verschlimmern
der aktuellen Schmerzen in die Zukunft projiziert einen Verlust von Lebenszeit, Chancen und
Glick, der droht, wenn kein Coaching erfolgt.

* Opportunity Cost herausstellen: ,/eder Monat ohne Kunden kostet Sie entgangene Umsdtze -
rechnen Sie mal, was Sie verlieren, wenn Sie noch 6 Monate ohne Marketingstrategie weitermachen!”
Hier wird konkret der finanzielle Verlust, den Nicht-Handeln bedeutet, beziffert.

* No-FOMO-Garantie umdrehen: Manche Anbieter sagen: ,Stellen Sie sich vor, Sie schauen in sechs
Monaten auf diesen Moment zurtick - wenn Sie jetzt nicht handeln, werden Sie sich fragen: Warum
habe ich das nicht gemacht? Andere aus dem Webinar heute werden dann ihr Geschdft aufgebaut
haben - und Sie? Werden Sie zusehen miissen, wie die Chance vertan ist.” Dieses Hervorrufen von
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FOMO (Angst, die Transformation oder die begrenzte Chance zu verpassen) spricht gezielt die
Verlustaversion an.

Primarbeispiel: Ein Auszug aus einer Sales-Page in der Coaching-Szene:

~Kannst du es dir leisten, es nicht zu tun? Denk an das, was auf dem Spiel steht: Bleibst du im
Hamsterrad, verlierst du jeden Tag kostbare Zeit, in der dein Business wachsen kénnte. Jede
Woche ohne Kunden bedeutet entgangenen Umsatz - vermutlich hunderte Euro, die fiir immer
weg sind. Wenn du jetzt nicht investierst, riskierst du, dass du in 12 Monaten immer noch
frustriert an derselben Stelle stehst. Die Frage ist: Willst du dir das wirklich antun und diese
Chance verstreichen lassen?”

Dieses Zitat - zusammengesetzt aus gangigen Formulierungen mehrerer Coaching-Verkaufsbriefe -
operiert fast ausschlieBlich mit Verlust-Frames: leisten, es nicht zu tun, auf dem Spiel steht, verlierst Zeit,
fiir immer weg, riskierst, Chance verstreichen lassen. Es wird kein Wort von ,Gewinnen” oder positiver
VerheiBung erwdhnt - stattdessen malt man den Teufel an die Wand, was bei Nicht-Kauf alles
schiefgeht. Hier wirkt Verlustaversion als emotionaler Motor: Der potenzielle Kunde soll mehr Angst vor
dem Unterlassen haben als vor der Investition. Indem man das Nicht-Kaufen zur riskanteren Option
erklart (Risiko des Bereuens, des Verlusts an Zeit/Geld), steuert man die natUrliche Verlustaversion so, dass
Kaufen als Verlustvermeidungs-Strategie erscheint (,lieber jetzt Geld ausgeben, als spéter ohne Erfolg
dazustehen™).

Man erkennt: Loss Aversion ist eng mit Scarcity (Knappheit der Gelegenheit) und Framing verbunden. In
der Coaching-Rhetorik wird oft moralisch aufgeladen: ,Wenn du zégerst, sabotierst du dich selbst” - was
nahtlos in den nachsten Mechanismus Uberleitet.

6. Authority - Autoritatsprinzip & Pseudo-Expertise

Definition: Menschen neigen dazu, Autoritaten zu glauben und ihren Anweisungen zu folgen. Das
Autoritatsprinzip besagt: Wenn jemand als Experte oder legitimierte Autoritét wahrgenommen wird, steigt
die Bereitschaft, seinen Empfehlungen zu folgen, selbst ohne kritische Prifung 20 . Zeichen von Autoritat
kénnen Titel, Uniformen, Statussymbole oder ein bestimmter Jargon sein. In Coaching-Funnels
bedeutet dies: Die Verkauferinnen versuchen, sich selbst oder den Coach als grofie Autoritdt darzustellen,
deren Ratschlag man vertrauen muss (oftmals auch dann, wenn die Autoritdt eigentlich nur vorgetduscht ist -
Pseudo-Expertise*).

Klassische Studien: Das wohl berihmteste Experiment hierzu ist Stanley Milgrams Gehorsamsstudie
(1963). Dort zeigte sich, dass normale Personen erschreckend weit gingen, wenn eine Autoritat (im
Laborkittel auftretender Versuchsleiter) es anordnete - bis hin zu vermeintlichen gefahrlichen
StromstofRen. Rund 65% der Teilnehmer gehorchten bis zur maximalen ,Starke" 21 . Eine eher
alltagsnahe Studie ist Hofling et al. (1966): In einem Krankenhaus wies ein unbekannter ,Arzt"
telefonisch Krankenschwestern an, ein verboten hohes Medikamentendosierung zu verabreichen. 27
von 22 Pflegekraften hatten den Befehl beinahe befolgt, hatte man das Experiment nicht gestoppt 21 .
Dies, obwohl es gegen Krankenhausregeln verstiel3 - allein die Autoritat ,Arzt am Telefon” reichte aus.

Bickman (1974) fuhrte ein Feldexperiment durch: Ein Mann bat Passanten z.B. eine Munze in einen
Parkautomaten zu werfen - einmal in normaler Kleidung, einmal in einer Wachteruniform. Die
Gehorsamsrate war deutlich héher, wenn er Uniform trug (bis zu 92% vs ~42% in einer Variante). Dieses
Ergebnis belegt, dass sichtbare Autoritdtssymbole automatisch Compliance auslésen 22 . Ahnlich
zeigten Doob & Gross (1968): Autofahrer hupten viel schneller einen Kleinwagen an als eine Luxus-
Limousine, die an der Ampel nicht losfuhr - Status triggert Respekt.
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Replikationslage: Das Autoritatsprinzip ist gut dokumentiert. Zwar haben einige Replikationen von
Milgram (z.B. Burger 2009 in moderner, ethisch entscharfter Form) ergeben, dass vielleicht nicht mehr
ganz so viele bis zum AuRersten gehen wiirden, aber nach wie vor folgt ein GroRteil Autoritaten
erstaunlich weit. Rang und Status beeinflussen uns unbewusst: Etliche Studien im organisationalen
Kontext zeigen, dass Mitarbeitende Entscheidungen von Vorgesetzten oft ungeprift hinnehmen
(Authority Bias). Grenzen gibt es, wenn die Autoritat offensichtlichen Unsinn erzahlt (dann greift ggf.
gesunder Menschenverstand) oder wenn mehrere Autoritdten widersprichliche Ansagen machen -
dann sinkt die Gefolgschaft, weil das Signal uneindeutig wird. Auch sind Personen mit hohem
Fachwissen im Gebiet selbst etwas weniger anfallig, blind einem ,Experten” zu glauben, weil sie es
selbst beurteilen kdnnen. Dennoch - im Zweifel neigen viele dazu: ,Der Doktor wird schon wissen, was er
tut.”

Ubertragbarkeit auf Coaching: High-Ticket-Coaches inszenieren sich oft als Autoritatsfiguren, um
Vertrauen und Gefolgschaft zu gewinnen:

* Titel und Status: Einige nennen sich stolz ,zertifizierter XY-Coach”, ,Dr. soundso” (auch wenn der
Doktor in ganz anderem Gebiet wére), oder verwenden den Begriff ,Experte” inflationar. Pseudo-
Auszeichnungen wie ,Coach des Jahres”, Erwahnungen in Medien (,bekannt aus Bild, Forbes etc.”)
werden prominent gezeigt, um Autoritat zu suggerieren.

+ Kleiderkodex und Auftritt: Ahnlich wie Uniformen wirken bestimmte Insignien: Im Finanz- und
Business-Coaching tragen viele in Werbevideos Anzug/Krawatte, posieren vor teuren Autos oder
in schicken Buros - alles, um Status und Kompetenz auszustrahlen. Im Gesundheits/Lifestyle-
Bereich hingegen zeigt man sich im Arztkittel oder betont akademische Grade, auch wenn sie fir
das Coaching irrelevante Fachrichtungen sein mogen.

« Stimmen aus der Wissenschaft: Manche Verkaufsseiten schmiicken sich mit Zitaten oder Logos
von Institutionen. Z.B. ,Studie der Harvard University bestdtigt unser Konzept” (oft aus dem
Zusammenhang gerissen). Oder es wird ein Beirat mit Professor XY angegeben, obwohl dieser
vielleicht nur mal einen Vortrag hielt. All das soll beim Laien den Eindruck erzeugen, die
Autoritditen stehen dahinter.

* Frame im Gesprach: In Sales-Calls Ubernehmen die Verkaufer eine bestimmende, beratende
Rolle: ,Als Coach mit 10 Jahren Erfahrung sage ich Ihnen...” - hier wird implizit die Hierarchie
etabliert: Ich = Experte, Du = unwissender Klient. Viele Skripts raten, den Call so zu ,pre-framen”,
dass derdie Kundein um Erlaubnis bittet (,Darf ich Ihnen ein paar Fragen stellen, um zu sehen, wie
ich helfen kann?“) 23 - dadurch positioniert sich der Verkaufer als professionelle Instanz, die
entschieden hat, ob man passt.

Gefahr Pseudo-Expertise: Gerade im Coaching gibt es selten objektiv Uberprufbare Qualifikationen. So
nutzen einige Anbieter fragwurdige Titel (,Lizenzierter Meta-Transformationstrainer nach der Huber-
Methode” - klingt beeindruckend, sagt aber nichts aus). Im Endeffekt soll der Kunde denken: ,Dieser
Coach weif3 es, ich nicht - also sollte ich folgen/kaufen.”

Primérbeispiel: Auf einer “Uber mich™-Seite eines bekannten deutschen Business-Coaches fand sich:

~Mein Name ist XY, MBA. Als einer der erfolgreichsten Online-Business-Coaches Europas
(bekannt aus Handelsblatt, WELT und n-tv) habe ich bereits (iber 5.000 Kunden begleitet. Meine
einzigartige ABC-Methode, die ich an der Harvard Business School studiert habe, wird auch Ihr
Leben verdndern. Vertrauen Sie auf meine Expertise aus 15 Jahren Unternehmertum - der
Erfolg ist planbar, wenn man die richtigen Anweisungen befolgt.”

In dieser Selbstdarstellung wimmelt es von Autoritdtsmarkern: Ein akademischer Titel (MBA), mediale
Bekanntheit (Handelsblatt etc.), beeindruckende Zahl (5.000 Kunden), Verweis auf Harvard (auch wenn
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unklar, ob er dort nur einen Kurs besucht hat), 15 Jahre Unternehmertum - all das soll beim Leser
Autoritdt evozieren. Die abschlieBende Aufforderung, ,die richtigen Anweisungen zu befolgen”, legt nahe:
Er ist derjenige, der Anweisungen gibt, man selbst solle gehorchen.

Ein weiteres Beispiel aus einem Verkaufsgesprach: Der Coach sagt zum zdgernden Kunden ,Schauen Sie,
ich bin Arzt und in meinen 20 Jahren Praxis habe ich diese Technik entwickelt. Sie wirkt. Vertrauen Sie mir -
genauso wie meine Patienten mir vertrauen, wenn ich ihnen ein Medikament verschreibe.” Hier wird die
Autoritatsrolle (Arzt) direkt zum Druckmittel: Abweichung ware unvernunftig, so als wirde man eine
arztliche Verordnung ignorieren. Tatsachlich fand eine Studie im Beratungskontext, dass Klienten bei
Coaches mit vermeintlichem Doktortitel signifikant seltener kritische Fragen stellten und schneller
abschlossen (dies kdnnte man als kleines Experiment interpretieren, in dem die Autoritdtsvariable
manipuliert wurde).

Zusammengefasst: Das Autoritatsprinzip erklart, warum Konsumenten geneigt sind, charismatischen
,Gurus” zu folgen. Im High-Ticket-Coaching begulnstigt es eine oft ungesunde Machtasymmetrie: Der
,Guru” behauptet, den einzig richtigen Weg zu kennen - und die Kunden fligen sich dessen Programm
mit teils blinder Gefolgschaft.

7. Liking & Similarity - Sympathie und Ahnlichkeit (,Ich war wie du”)

Definition: Menschen sagen lieber Ja zu Personen, die sie mdgen oder mit denen sie Gemeinsamkeiten
haben 24 . Das Liking-Prinzip besagt: Sympathische Verkaufer - und solche, die dem Kunden ahnlich
scheinen in Interessen, Werten oder Herkunft - haben einen deutlichen Vorteil in der Uberzeugung.
Typische Faktoren, die Sympathie fordern: physische Attraktivitit, gemeinsame Hobbys oder Erfahrungen,
Komplimente, Vertrautheit.

Klassische Studien: Drachman et al. (1978) untersuchten z.B. die Wirkung von Komplimenten und
stellten fest, dass wir diejenigen mogen, die uns schmeicheln - selbst wenn wir wissen, dass das
Kompliment nicht ganz ehrlich sein mag. Burger et al. (2004) fihrten eine Reihe von Experimenten zu
incidental similarity durch: zufallige Gemeinsamkeiten zwischen Versuchsleiter und VP (gleicher
Geburtstag, gleicher Vorname, gleiche Fingerabdruck-Typen) erhéhten signifikant die Compliance-
Raten 25 26 . So stimmten etwa 82% der Probanden einer Bitte zu, wenn sie glaubten, einen seltenen
Fingerabdruck-Typ mit dem Fragenden zu teilen, gegeniber ~50% in der Kontrollgruppe 25 26 .
Emswiller et al. (1971) zeigten, dass jemand in Hippie-Kleidung eher von Hippie-Studenten Geld
geliehen bekam als jemand in konservativer Kleidung - Kleidung/Gruppenzugehérigkeit beeinflusste
also Hilfsbereitschaft. All das illustriert: Ahnlichkeit schafft Vertrautheit und Sympathie, was Compliance
begtnstigt.

Replikationslage: Sympathie-Effekte sind in unzdhligen Kontexten bestatigt. Attraktivitat des
Verkaufers kann etwa Verkaufszahlen steigern (bekannt als Halo-Effekt, Dion et al. 1972). Ahnlichkeit -
sei es im Namen, in Vorlieben oder im Dialekt - fihrt nachweislich zu mehr Vertrauen. In neueren
Studien wurde auch gezeigt, dass im Online-Handel Produktbewertungen von Leuten, die dem Leser
ahnlich scheinen (z.B. gleicher Vorname), als glaubwirdiger empfunden werden. Die Effekte sind
moderat, aber robust. Grenzen: Wenn die Sympathie allzu plump erschlichen wird (Ubertriebene
Schmeichelei), kdnnen Leute es durchschauen und dann ins Gegenteil umschlagen lassen. Doch gut
dosiert wirken Komplimente und Gemeinsamkeiten fast automatisch auf unbewusster Ebene.
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Ubertragbarkeit auf Coaching: Liking und Similarity spielen im Coaching-Marketing eine zentrale
Rolle:

+ .Ich war wie du“-Storytelling: Viele Coaches erzahlen ihre persdnliche Heldenreise so, dass sie
anfangs genau dort standen, wo ihre Zielkunden jetzt stehen: ,Vor 5 Jahren war ich pleite,
Uberarbeitet und hatte jeden Abend Angst vor der Zukunft...” - Der Zuhérer denkt: ,Krass, das geht
mir genauso!” Sofort entsteht Identifikation. Dann berichtet der Coach vom Durchbruch:,,...doch
dann habe ich Methode X entdeckt und heute lebe ich im Uberfluss.” Diese Similaritat in der
Ausgangslage (,war wie du”) gepaart mit dem Erfolg jetzt macht ihn sympathisch und auch
hoffnungsvoll relevant: Wenn er es geschafft hat, kann er mich da auch hinbringen. Dieses Muster
ist omniprasent in Webinaren und Sales-Videos.

Umgangston und Erscheinung: Coaches bemuhen sich oft, auf der gleichen Wellenlange zu
sein. Ein junges Publikum erreicht man, indem man Jugendsprache oder Memes einbaut; im
Business-Segment duzt man z.B. gezielt Start-up-Grinder und gibt sich betont /ocker im Hoodie
(falls das die Zielgruppe ist), oder umgekehrt spricht man sehr konservativ in Anzug zu
Mittelstandlern - je nachdem, was Ahnlichkeit herstellt. Im Fitnesscoaching zeigt der Trainer
gerne, dass er ahnliche Musik hort, ahnliche Struggles mit Erndhrung hatte usw.

Komplimente und persénliche Ansprache: Im 1:1 Gesprach wird oft eine Rapport-Phase
eingebaut, in der Smalltalk Gemeinsamkeiten sucht: ,Ach, Sie kommen aus Miinchen?
Wunderschone Stadt, ich war da letztes Jahr beim Oktoberfest!” - Solche Feststellungen von
geteilten Erfahrungen/Orten erh6hen unbewusst die Sympathie. Ebenso gezielt eingesetztes
positives Feedback: ,Sie haben wirklich eine tolle Einstellung, das erlebe ich selten.” - Der Kunde
fahlt sich gemocht und mag im Gegenzug den Coach mehr.

Community-Gefiihl: Einige Programme kreieren eine Wir-Gruppe - z.B. durch Begriffe wie ,Wir
Coaches/Unternehmer”, die betonen, dass Coach und Klient im gleichen Boot sitzen gegen den
Rest der Welt. Dieses Teamgefiihl (,ich bin einer von euch”) macht den Coach nahbar, aber auch
zu einer Art Anfuhrer einer Peergroup, was Liking fordert.

Primarbeispiel: In vielen Werbetexten findet sich die ,war wie du“-Passage. Zum Beispiel schrieb ein
Influencer-Coach in einer E-Mail-Serie:

~Weift du, friiher habe ich genau wie du stundenlang kostenlosen Content erstellt und gehofft,
dass mal was zurtickkommt. Ich habe mich tiber jeden Like gefreut - und war innerlich
trotzdem frustriert, weil am Ende des Monats kein Geld auf dem Konto war. Ich war wie du:
mdide, Uberfordert und gleichzeitig hungrig nach Erfolg. 27 Das dnderte sich erst, als ich
erkannte... [Uberleitung zur eigenen Lésung].”

Hier spricht er die Leserin direkt an (,wie du”) und beschreibt vertraute Gefiihle (mtde, tberfordert).
Das schafft Bindung. Ein weiterer typischer Satz aus einem Sales-Call:

Coach: ,Glaub mir, ich kann dich so gut verstehen - ich habe damals auch jede Nacht
gegrubelt, ob ich je aus meinem Angestelltenjob rauskomme. Wir beide sind da echt
nicht so unterschiedlich.”

Kundin: ,)a, das beruhigt mich, dass du das durchhast.”

Coach: ,Absolut. Und genau deshalb weiB ich, dass du es auch schaffen kannst. Wir
kriegen das hin, zusammen.”

Dieses Dialogbeispiel demonstriert, wie der Coach aktiv Similarity betont (,nicht so unterschiedlich”).
Das erzeugt Vertrauen und die Kundin fuhlt sich verstanden (Sympathie). Gleich darauf nutzt der Coach
das gewonnene Vertrauen, um Zuversicht zu vermitteln, was den Abschluss naher bringt.
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Wissenschaftlich Iasst sich das anknlUpfen an Ergebnisse wie jene von Burger et al.: Schon eine
scheinbar zufillige Gemeinsamkeit (selber Geburtstag, gleicher Name) erhdhte die Compliance-Rate
markant 25 . Im Coaching-Marketing wird nichts dem Zufall Uberlassen - Gemeinsamkeiten werden
strategisch herausgestellt. So formuliert der Liking/Similarity-Mechanismus einen zentralen Eckpfeiler
der “Authentic Marketing” Strategie vieler Coaches: Erzdhl eine personliche, nahbare Story, sei
freundlich und wertschatzend, gib dem Gegenuber das Gefuhl, ,du bist wie ein guter Freund, der es nur
gut meint” - dann steigt die Abschlussquote.

8. Reciprocity - Reziprozitat (,,Kostenlose” Vorleistungen, Lead Magnet)

Definition: Reziprozitét ist das Prinzip des gegenseitigen Gebens und Nehmens. Erhalt jemand etwas
(einen Gefallen, ein Geschenk), entsteht ein sozialer Druck, sich erkenntlich zu zeigen 28 29 .
Menschen fuhlen sich verpflichtet, eine erhaltene Leistung zu erwidern - auch wenn die urspringliche
Gabe unaufgefordert war. Im Verkauf heiRt das: Gib dem potenziellen Kunden zuerst etwas
»kostenlos” (Information, Proben, persdnliche Hilfe), damit er im Gegenzug eher bereit ist, zu kaufen.

Klassische Studien: Ein berihmtes Experiment von Dennis Regan (1971) demonstrierte Reziprozitat
eindrucksvoll 29 . In einem Labor-Setting bekam ein Proband von einem vermeintlichen anderen
Teilnehmer (der in Wahrheit Assistent war) in der Pause eine Cola geschenkt. Spater bat dieser
.Teilnehmer” den Probanden, ihm doch ein paar Lotterielose abzukaufen. Die Ergebnisse: Die
Probanden, die die 10-Cent-Cola erhalten hatten, kauften ihm signifikant mehr Lose ab als
Kontrollpersonen ohne Geschenk - unabhédngig davon, ob sie den Kerl mochten oder nicht 29 . Das
heil3t, der Gefallen (Cola) generierte eine Gegenleistung (Lose kaufen) allein durch Reziprozitatsdruck,
sogar wenn keine Sympathie bestand. Regan stellte fest: Die Regel der Reziprozitat ,iberschreibt” sogar
persdnliche Préferenz - man fuhlt sich verschuldet und begleicht die Schuld.

Auch reale Feldbeispiele gibt es: Das Hare-Krishna-Beispiel, das Cialdini zitiert, bei dem Passanten am
Flughafen eine Blume geschenkt bekamen; viele spendeten dann aus Pflichtgefihl. Oder
Werbeaktionen mit Gratisproben im Supermarkt - sie erhéhen nachweislich die Kaufwahrscheinlichkeit
fur das Produkt, weil sich der Kunde verpflichtet fuhlt, etwas zuriickzugeben (auch in Form eines Kaufs).

Replikationslage: Reziprozitdt als sozialer Mechanismus ist kulturibergreifend belegt. Neuere
Forschungen in Neurowissenschaft (z.B. St. Gilovich 2005) zeigen, dass die Belohnungszentren aktiv
werden, wenn wir zurtickgeben - es ist quasi in uns einprogrammiert, Gegenseitigkeit herzustellen.
Wichtig ist, dass die Geste unerwartet kommt und als persénlicher Gefallen wahrgenommen wird - dann
ist der Druck am hochsten. Wenn es zu offensichtlich Teil einer Promotion ist, kann es etwas an
Verbindlichkeit verlieren (,die wollen ja nur verkaufen”). Nichtsdestotrotz: Selbst in solchen Fallen fihlt
man sich oft unwohl, etwas Gratis bekommen zu haben ohne Gegenleistung (daher der Spruch ,There's
no free lunch”). Studien in Online-Kontexten belegen, dass z.B. kostenloser Content eine
Reciprocation-Tendenz ausldst - Leser sind dann geneigter, etwa Premium-Content zu kaufen oder dem
Anbieter positive Bewertungen zu geben.

Ubertragbarkeit auf Coaching: Das gesamte Content Marketing im Coaching basiert auf
Reziprozitat: Man gibt ,wertvollen kostenlosen Inhalt” (value, value, value - then offer, lautet eine Regel)
und hofft, dass die Konsumenten sich revanchieren, indem sie schlie3lich Kunde werden. Konkrete
Umsetzungen:

* Lead Magnet: Ein kostenloses E-Book, Whitepaper, Minikurs oder Webinar wird angeboten. Der
Interessent bekommt gratis Wissen oder Tools. Dadurch entsteht (so hofft man) ein subtiler
Druck: ,Der Coach hat mir so viel gegeben, ich sollte zumindest mal sein Angebot priifen.” Haufig
hoért man in Webinaren den Satz ,Ich hoffe, du konntest heute schon richtig viel mitnehmen - und
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das war erst die Spitze des Eisbergs”, gefolgt vom Verkaufsangebot. Psychologisch hat man durch
das gratis Webinar bereits das Gefuhl, etwas zu ,schulden”.

+ Kostenlose Erstgesprache (Strategy Calls): Viele werben mit einem gratis Beratungsgesprach.
In diesem wird dem Interessenten oft tatsachlich schon etwas Mehrwert geboten - z.B. werden
seine Probleme analysiert oder erste Tipps gegeben. Nach 30-60 Minuten hat der/die Berater*in
Zeit und Expertise investiert (so der Eindruck beim Kunden) - ein unbewusster Impuls ist, diese
Grol3zlgigkeit durch einen Abschluss zu ,belohnen”. Selbst wenn man nicht direkt kauft, neigen
viele dazu, zumindest lobend zuzustimmen oder spater unkritischere Bewertungen abzugeben,
weil sie das kostenlose Coaching wertschatzen.

* Geschenke/Bonusse im Verkaufsprozess: Manche Coaches schicken z.B. direkt nach einem
Gesprach ein kostenloses PDF-Buch oder ein kleines physisches Geschenk (,Danke-Karte") -
solche Gesten erhéhen nachweislich die Conversion und Kundenbindung. Wenn jemand schon
Kunde ist, nutzt man Reziprozitat um Up-Sells zu férdern: , Als Bonus schenke ich dir eine Extra-
Session” - wer ein Geschenk erhielt, ist eher geneigt, z.B. Folgekurs zu buchen.

« Community-Engagement: In sozialen Medien geben viele Coaches kostenlose Ratschlage in
Q&A, kommentieren Beitrage ihrer Follower mit Hilfestellungen etc. Das schafft nicht nur
Vertrauen, sondern auch Reziprozitatsgefuhle: Die Follower haben ,so viel” umsonst bekommen,
dass sie ein schlechtes Gewissen hatten, nie etwas zurlickzugeben. Ein Teil der Community fuhlt
sich quasi moralisch verpflichtet, irgendwann mal etwas zu kaufen oder zumindest als
Testimonial zur Verfigung zu stehen.

Primarbeispiel: Ein klassischer Funnel-Einstieg ist der Gratis-Download. Auf der Landingpage steht z.B.:

[ Kostenloser 30-seitiger Guide: ‘In 5 Schritten aus dem Hamsterrad’ - Hol ihn dir jetzt und
erfahre meine Top-Strategien, véllig unverbindlich!
[Download jetzt]"

Nach Eingabe der E-Mail erhalt man das PDF mit echten Tipps. Wenige Tage spater kommt per E-Mail
ein Angebot: ,Wie hat dir der Guide gefallen? Ich mdchte dir noch etwas schenken: ein 45-minlitiges
Beratungsgesprdch, gratis! Buche hier..” Im Gesprach selbst gibt der Coach ein, zwei individuelle
Ratschlage und sagt am Ende: ,Ich hoffe, du konntest schon richtig viel wertvollen Input bekommen - und
das war alles kostenfrei. Stell dir vor, was in meinem 3-Monats-Programm alles moglich ist.”

Die gesamte Abfolge ist darauf ausgelegt, das Gefuhl von ,,Schuldigkeit” (im Sinne von owing a favor)
aufzubauen. Schon der Begriff ,gratis Beratung” impliziert ja, dass es normal etwas kosten wirde - also
hat der Interessent eine Art Gefallen erhalten. Tatsachlich berichten Aussteiger aus solchen
Programmen haufig, sie hatten sich ,irgendwie verpflichtet gefuihlt, nach all dem Aufwand des Coaches
dann auch Ja zu sagen”. Das ist Reziprozitat in Aktion.

Eine Anekdote: Ein Coach verschickte nach Webinaren per Post handgeschriebene Dankesbriefe mit
einem 5-Euro-Starbucks-Gutschein an Top-Leads. Dieser personliche Gefallen (Zeit investiert,
Geldgeschenk) resultierte darin, dass fast alle Angeschriebenen zumindest ins Verkaufsgesprach kamen
- eine deutliche Steigerung gegentber dem Durchschnitt. Offensichtlich wollten sie den Gefallen
erwidern, indem sie dem Coach ihre Zeit schenkten (und viele kauften dann tatsachlich). Solche
Praktiken liegen an der Grenze des Erlaubten (manche wirden es als Bestechung sehen), aber sie
verdeutlichen: “Gib etwas zuerst, dann bekommst du etwas zuriick.” - Das ist der Kernsatz der
Reziprozitatsstrategie.
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9. Price-Quality Heuristic - ,,Teuer = Gut“-Daumenregel

Definition: Konsumenten verwenden oft den Preis als Qualitatsindikator, wenn sonstige
Informationen fehlen. Die Price-Quality-Heuristik lautet: Was teuer ist, muss hochwertig sein. Umgekehrt
werden billige Angebote als minderwertig verdachtigt. Diese Heuristik ist zwar nicht immer korrekt,
wird aber haufig genutzt - gerade in Bereichen, wo man Expertise-Liicken hat oder Outcome schwer
messbar ist (wie Coaching-Erfolg).

Klassische Studien: Bereits in den 1970ern fand Leavitt (1954), dass Weinverkoster denselben Wein
hoher bewerteten, wenn sie dachten, er sei teuer. Plassmann et al. (2008) fuhrten sogar eine fMRT-
Studie durch: Probanden verkosteten identischen Wein, der mal als 10$-, mal als 90$-Wein etikettiert
war. Die teurere Deklaration fihrte zu signifikant hoherer Genuss-Bewertung und sogar verstarkter
neuronaler Aktivierung im Belohnungszentrum 30 . Shiv, Carmon & Ariely (2005) zeigten einen
Marketing-Placebo-Effekt: Probanden, die einen Energie-Drink zum halben Preis gekauft hatten, 16sten
danach weniger mentale Aufgaben als jene, die den vollen Preis gezahlt hatten - offenbar glaubten sie,
der billige Drink wirke schlechter 30 . Ein anderes Experiment (aus Arielys Buch) ergab, dass Placebo-
Schmerzmittel mit angegebenem hohem Preis (2,50%) bei 85% der Teilnehmer wirkten, wahrend die
identische Pille zum Discountpreis (0,10%) nur bei 61% anschlug 3" 32 . Dieser Unterschied im
selbstberichteten Schmerz ist erstaunlich, unterstreicht aber: Der héhere Preis steigerte die erwartete
Wirksamkeit und damit auch die tatsachliche Schmerzlinderung (Placebo-Effekt) 31 32 .

Replikationslage: Die Price-Quality-Heuristik ist in vielen Branchen beobachtet worden: Wein,
Medikamente, Bildung, Elektronik. Kundenbewertungen korrelieren manchmal positiv mit Preis - nicht
weil das Produkt objektiv besser ist, sondern weil die Erwartungshaltung héher war und man
entsprechend selektiv positive Aspekte wahrnahm. Allerdings ist dies kein eiserner Effekt: Wenn
konkrete Qualitatsinformationen vorliegen (Testberichte 0.4.), verliert der Preis als Proxy an Gewicht.
Auch Extrempreise (sehr Uberhoht) kdnnen Skepsis wecken - es gibt eine plausible Range, in der teuer =
besser angenommen wird. Doch im Bereich Coaching (sehr intangible Serviceleistung) ist der Preis oft
das Signal, an dem sich Interessenten orientieren mangels besserer MaRstabe.

Ubertragbarkeit auf Coaching: Viele High-Ticket-Coaches preisen ihre Angebote bewusst hoch, um
Exklusivitdt und Qualitat zu suggerieren. Gerade im Gegensatz zu 08/15-Onlinekursen fur ein paar
Hundert Euro positionieren sie ihr 5.000€-Programm als Premium. Dies wirkt auf die Zielgruppe oft
Uberzeugend: ,Wenn es so teuer ist, muss es besonders fundiert/persénlich/wirksam sein.” Konkrete
Taktiken:

* Preis-Ankern & Wertstapel: Sales-Pages nutzen haufig einen kunstlichen ,Wert" vs. Preis. Z.B.
wird aufgelistet: Kursmodul X (Wert: 2.000€), 5 Boni (Wert je 500€), Gesamter Wert: 5.000€ - Heute fiir
nur 1.997€. 33 34 Dadurch erscheint der tatsachlich verlangte Preis gtinstig im Vergleich zum
angeblichen Wert. Gleichzeitig soll der hohe Summenwert die Qualitat unterstreichen - so viel ist
drin, eigentlich so viel wert. Beim Kunden bleibt hangen: ,Realwert 5k, ich bekomme es fiir 2k, das
muss ein Top-Produkt sein.”

* Abgrenzung durch Preis: Coaches sprechen oft: ,Bei mir bekommst du kein Billigkurs, sondern
High-End Mentoring. Qualitét hat ihren Preis.” Sie versuchen, ihre hohen Preise selbst als Ausweis
ihres Qualitatsanspruchs zu verkaufen. Nach dem Motto: ,Wdren wir nicht so gut, kénnten wir
solche Preise ja nicht nehmen und dennoch so viele Kunden haben.” (Selbst wenn letzteres strittig
ist, klingt es plausibel).

* .You get what you pay for” erinnern: Im Gesprach, wenn der Preis als Einwand kommt,
entgegnen Verkaufer oft: ,Ich kbnnte es natiirlich auch fiir 500€ anbieten - aber glauben Sie, dass
Sie dann wirklich alles bekommen, was Sie brauchen? Sie wissen doch: was nichts kostet, ist nichts
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wert, und was viel wert ist, darf auch etwas kosten.” Sie appellieren also direkt an die Price-Quality-
Heuristik, teils mit Sprichwortern (,you get what you pay for”, ,peanuts, monkeys” etc.).

* Teuer als Filter und Commitment: Intern argumentieren Coaches, ein hoher Preis filtere
unernste Teilnehmer aus und bringe jene, die investieren, dazu sich starker anzustrengen (Effort
Justification, Mechanismus 10). Offiziell nach aul3en wird seltener so offen gesagt, aber durchaus
angedeutet: ,Ich suche nur Leute, die grof$ denken und bereit sind, in sich zu investieren - deswegen
ist mein Programm auch ein Premium-Programm.”

Primarbeispiel: In einer beobachteten Webinar-Verkaufsprasentation sagte der Coach sinngemaf3:

JViele fragen mich: Kannst du dein Wissen nicht gunstiger anbieten? Meine Antwort:
Qualitdt hat ihren Preis. Meine erfolgreichsten Klienten sagen alle, dass genau der hohe
Preis sie motiviert hat, 100% zu geben, und dass das Programm jeden Cent wert war.
Uberlegt mal: Ein Ferrari ist teuer, weil er Spitzenleistung bringt. Mein Coaching ist der
Ferrari unter den Coachings - es ist nichts fur jeden, und gerade deshalb wirkt es so gut.”

Hier werden mehrere Aspekte verwoben: Hoher Preis als Motivator (Effort Justification), als
Qualitatsmerkmal (Ferrari-Vergleich) und als Auszeichnung (nichts fur jeden, Exklusivitat). Die
Anspielung ,jeden Cent wert” adressiert Beflrchtungen und dreht sie ins Positive.

Auch zu beobachten: Manche Coaches, die ihre Preise erhdhen, berichten, dass danach tatsachlich die
Kundenzufriedenheit stieg. Teilweise mag das daran liegen, dass engagiertere Leute buchten - aber auch
die Wahrnehmung der gleichen Inhalte kann durch héheren Preis aufgewertet sein (Placebo-Effekt). Ein
konkretes Beispiel ist ein Online-Kurs, der erst fur 300€ verkauft wurde, dann umverpackt fur 1.000€
mit intensiverer Betreuung. Teilnehmer im 1.000€-Batch bewerteten den Kurs signifikant besser. Sicher
spielte die tatsachliche Mehrbetreuung eine Rolle, aber in Interviews sagten viele auch: ,Ich habe so viel
investiert, da muss es ja auch grof3artig sein - und es hat sich toll angefiihlt.” Hier schwingt Effort
Justification (Mechanismus 10) mit, aber auch Price-Quality: man rechtfertigt den Preis mit
Qualitatswahrnehmung.

Zusammenfassend: High-Ticket-Coaching lebt ein Stuck von der I/lusion, teuer = besser. Das ist einer der
Grunde, warum im Coaching-Sektor nach oben kaum Grenzen scheinen - es gibt Angebote fiir 50.000€+
Jahrescoaching. Solange Kunden die Heuristik haben ,Der/die muss enorm gut sein, wenn er/sie so viel
verlangt”, wird es auch bereitwillige Zahler geben.

10. Effort Justification - Anstrengungsrechtfertigung & Initiations-Effekt

Definition: Effort justification bezeichnet das Phdnomen, dass Menschen eine Sache umso positiver
bewerten, je mehr Mulhe, Schmerz oder Kosten sie daflir aufgewendet haben. Steckt man viel
Anstrengung hinein, neigt man dazu, sich selbst gegenuber zu rechtfertigen, dass es das wert war -
andernfalls wurde kognitive Dissonanz entstehen (man hatte ja umsonst gelitten). Ein klassisches
Motto: ,Was nichts kostet, ist nichts wert” bzw. , Fiir was ich hart gearbeitet habe, das schdtze ich mehr.”

Klassische Studien: Das Standardexperiment ist Aronson & Mills (1959): Studentinnen mussten
entweder eine harte Initiation (peinliche sexuell explizite Woérter laut vorlesen) durchlaufen oder eine
milde (harmlose Worter) bzw. gar keine, um einem Diskussionsclub beizutreten. Danach bewerteten sie
die tatsachlich sehr langweilige Diskussionsrunde. Ergebnis: Die Frauen nach der strengen
Aufnahmezeremonie fanden die Gruppe signifikant interessanter und attraktiver als die anderen -
offenbar, weil sie sich die vorherige Pein durch Aufwertung der Gruppe schénredeten 35 . Diese ,Je
harter die Aufnahme, desto toller der Club“-Logik erklart realweltlich z.B. auch die Faszination mancher
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Studentenverbindungen mit Hazing-Ritualen: Wer schlimme Aufnahmeriten ertragt, bindet sich
emotional starker an die Gruppe, um die Mihe zu rechtfertigen.

Ein weiterer Befund ist Festinger & Carlsmith (1959): Probanden, die fur das Lugen Uber eine
langweilige Aufgabe nur 1 Dollar bekamen (also hohe Dissonanz, da 1$ die Lige kaum rechtfertigt),
redeten sich im Nachhinein die Aufgabe selbst schén (,so schlimm war sie nicht”), mehr als jene, die 20$
erhielten (die hatten ja eine duRere Rechtfertigung). Zwar etwas anders gelagert (betrifft eher Induced
Compliance), aber verwandt: Hohe eigene Investition ruft eine interne Wertzuschreibung hervor, wenn
auBere Rechtfertigung fehlt.

Replikationslage: Effort Justification ist ein Eckpfeiler der Dissonanztheorie und wurde vielfach
bestatigt. Es gibt allerdings auch Nicht-Replikationen: Eine Studie (Gerard & Mathewson 1966)
reproduzierte Aronson & Mills und fand den Effekt unter manchen Bedingungen nicht. Eine neuere
Replikation (Caroline Kamau, 2013) ergab, dass ohne extrinsische Belohnung keine signifikante
Unterschiede in der Gruppenwertung auftraten zwischen harter vs. milder Initiation - Aronson & Mills
konnten dort also nicht eindeutig repliziert werden 36 . Allerdings war das Setting leicht anders (und es
gab Belohnungs- vs. Nicht-Belohnungs-Faktoren zusatzlich). Generell bleibt die Erkenntnis bestehen,
dass Menschen nach hohen Investitionen zu ,sunk cost“-Rationalisierungen neigen (siehe Mechanismus
11). In vielen realen Kontexten - von teuren Kaufen bis harten Trainingseinheiten - sieht man, dass die
Anstrengung im Nachhinein als positiver Sinngeber fungiert: ,Gerade weil es so hart war, hat es sich
gelohnt / bin ich jetzt stolz drauf.”

Ubertragbarkeit auf Coaching: High-Ticket-Coaches nutzen Effort Justification bewusst oder
unbewusst auf verschiedene Weise:

* Hohe finanzielle Eintrittshiirde: Allein der hohe Preis kann als ,Initiationsritual” dienen. Wer
5000%€ zahlt, der wird geneigt sein, das Programm gutzufinden - weil die Alternative (sich
einzugestehen, 5k verschwendet zu haben) zu schmerzhaft ware. Man spricht hier auch vom
~post-purchase rationalization”: Nach dem teuren Kauf redet man sich ein, die Entscheidung war
richtig, und neigt dazu, positive Aspekte hervorzuheben, um das Investment zu rechtfertigen.
Aus Coachsicht ist also ein hoher Preis nicht nur Profit, sondern erzeugt auch loyalere,
Uberzeugtere Teilnehmer (eine zynische, aber teilweise zutreffende Beobachtung).

+ Aufwendiger Bewerbungsprozess: Manche gestalten den Funnel mit ausfthrlichen
Bewerbungsformularen, evtl. sogar einer zweiten Gesprachsrunde. Das kostet Zeit und mentale
Energie der Interessenten. Hat jemand sich so viel Mihe gemacht, steigt auch seine
Selbstverpflichtung, es zu einem Abschluss zu bringen - man hat ja schon investiert (zeitlich). Und
wer es geschafft hat, ,angenommen” zu werden, schatzt das Programm héher (ahnlich wie Clubs
mit strenger Aufnahme: ,Ich bin stolz reinzukommen, also muss es toll sein.”).

* Strenge Vorbedingungen: In manchen Gruppencoachings werden Interessenten erst durch ein
kostenloses ,Pre-Training” oder eine Challenge geschleust, wo sie taglich Aufgaben erfillen
mussen. Wer diese Strapazen auf sich nimmt (z.B. 7 Tage jeden Morgen um 6 Uhr Zoom-Call mit
Ubungen), entwickelt Stolz und Gruppengefiihl - das erhéht die Wahrscheinlichkeit, dass ersie
anschliefSend ins kostenpflichtige Hauptprogramm will. AufSerdem rationalisiert man: ,Wenn ich
schon 7 Tage investiert habe, ware es ja blod, jetzt nicht weiterzumachen.”*

* Sunk Cost im Programm: Effort Justification wirkt auch innerhalb der Teilnahme: Viele
Programme sind sehr fordernd (tagliche Aufgaben, komplexe Workbooks). Das kann a) die
Erfolgschancen objektiv erhdhen (mehr Aufwand, mehr Lernen), aber b) auch die Bindung: Nach
Wochen intensiver Mihen will kaum jemand sagen ,War alles Mist” - eher neigt man zu sagen
4Ja, hart, aber es hat sich sowas von gelohnt!” (auch um vor sich und anderen die investierte Zeit
zu rechtfertigen). Coaches stiitzen dies z.T., indem sie Teilnehmer ermuntern, tber ihre

17


https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/22512542/#:~:text=significant%2C%20noncrossing%20interactions,ponder%20the%20severity%20of%20the

Fortschritte zu posten - was wiederum ein offentliches Commitment ist, das man dann
rechtfertigen mochte.

Primarbeispiel: Eine Teilnehmerin eines hochpreisigen Coachingprogramms (Kosten: 10.000€) wurde
am Ende in einem Interview gefragt, wie sie es rlckblickend fand, obwohl sie zwischenzeitlich Zweifel
hatte. Sie antwortete: ,Also, am Anfang dachte ich, wow das ist viel Geld und so viel Arbeit - wir mussten jede
Woche 5 Biicher lesen, das war krass. Aber ganz ehrlich, gerade weil es so intensiv war, habe ich unglaublich
viel daraus gezogen. Ich wiirde es sofort wieder machen.” - Hier klingt klar Effort Justification mit: Die
extreme Arbeitsanforderung (5 Blucher/Woche) wird als Ausweis des Werts genommen (,krass, aber
deshalb so wertvoll”).

Aus Coach-Perspektive: Einige sagen offen, sie machen ihr Programm absichtlich fordernd, nach dem
Motto ,Wenn die Leute richtig reingezogen werden und schwitzen, werden sie am Ende gliicklicher und
empfehlen es eher weiter.” Das spiegelt die Annahme, dass die Teilnehmer durch Effort Justification
zufriedener sind. Das birgt natirlich Risiko: Ubertreibt man es, kann Frustration entstehen. Aber die
meisten High-Ticket-Coaches scheinen eher nach dem Prinzip ,Challenge them to change them” zu
handeln - sprich: Erst durch eine gewisse ,Harte” fuhle der Kunde sich transformiert und
wertschatzend.

Ein Negativbeispiel findet sich in Erfahrungsberichten tber manche fragwurdige Coaching-Seminare:
Teilnehmer wurden zu demutigenden Aufgaben gezwungen (z.B. stundenlang vor Gruppe intime
Probleme beichten - reminiscent an Sektenpraktiken). Nachher meinten viele, es habe ihnen total
geholfen und sie fuhlten sich der Gruppe eng verbunden. AulRenstehende Psychologen sehen darin
typischen Initiations-Effekt: Keiner will glauben, sich umsonst so etwas angetan zu haben, also wird es
im Nachhinein als notwendig und heilsam umgedeutet.

In Summe setzen High-Ticket-Anbieter Effort Justification bewusst ein: Sei es durch hohe Preise,
aufwandige Onboarding-Rituale oder intensive Workloads - es verstarkt die Bindung und Zufriedenheit
(zumindest derer, die durchhalten). Fur Verbraucher ist das ein zweischneidiges Schwert: Einerseits
kann es motivierend sein, andererseits kann es ausgenutzt werden, um Kritik zu unterdrtcken (,Du
siehst es nur noch nicht, aber warte, bald merkst du, wie sehr es sich gelohnt hat, dranzubleiben” - so
halt man Unzufriedene in der Spur).

11. Sunk Cost Escalation - Eskalation der Verpflichtung durch versunkene Kosten

Definition: Das Sunk Cost-Prinzip besagt, dass bereits investierte Ressourcen (Zeit, Geld, Mihe) unsere
zukUnftigen Entscheidungen beeinflussen, obwohl sie objektiv irrecoverable sind und nicht zahlen
sollten. Menschen neigen dazu, an einer einmal getroffenen (und investitionsreichen) Entscheidung
festzuhalten - selbst wenn sie sich als schlecht herausstellt -, weil sie die bereits getatigten Aufwande
nicht ,verlieren” wollen. Dies fuhrt zur Eskalation der Verpflichtung: Man wirft gutes Geld dem
schlechten hinterher oder bleibt in Projekten langer als rational sinnvoll, um die Sunk Costs zu
rechtfertigen.

Klassische Studien: Arkes & Blumer (1985) beschrieben den Sunk Cost Fallacy pragnant. In einem ihrer
Experimente bekamen Probanden Tickets fir zwei Theaterstucke, eins hochpreisig, eins billig. Am Ende
besuchten die meisten mehr Auffihrungen des teuren Tickets (auch wenn die Qualitat unbekannt war)
- offenbar, um das teure Ticket ,auszunutzen”. Viele andere Beispiele: Teger (1980) konstruierte das
“dollar auction”-Spiel, wo Bieter oft mehr als 1$ zahlen, nur um vorherige Gebote nicht zu verlieren. In
Umfragen: Leute sagen, sie wirden eher einen begonnenden (aber ungenielRbaren) Film fertig
schauen, wenn sie daflur bezahlt haben, als wenn er umsonst war - rational unsinnig (die Zeit kriegt
man nicht zurtick), aber psychologisch nachvollziehbar.

18



Replikationslage: Sunk Cost-Effekte gelten als robust, insbesondere bei finanziellen Investitionen 37 .
Zwar gibt es auch Experimente, wo Leute rationaler agierten, aber im Schnitt zeigt sich: Je groBer die
bereits aufgewendeten Kosten, desto eher neigt man, weiter zu investieren 38 . In vielen Domanen -
von Dating (weiter an Beziehung festhalten wegen investierter Jahre) bis Politik (militarische
Engagements nicht abbrechen ,weil sonst die gefallenen Soldaten umsonst gestorben waren”) - sieht
man Sunk Cost Muster. Jungere Forschungsarbeiten differenzieren zwischen Geld und Zeit: Manche
Studien finden, dass Zeitinvestitionen emotional sogar noch schwerer abzuschreiben sind als monetare

39 37 . Allerdings gibt es auch Indizien, dass Menschen bei sehr klaren neuen Informationen Sunk
Costs ignorieren konnen (professionelle Projektmanager werden darin trainiert). Im Durchschnitt aber
gilt: Einmal dabei, bleibt man dabei - oft Gber das verninftige Mal3 hinaus.

Ubertragbarkeit auf Coaching: Sunk Cost Escalation greift an verschiedenen Stellen:

* Wahrend des Kaufprozesses: Hat jemand bereits viel Zeit investiert (Challenge mitgemacht,
Anmeldeformular ausgefullt, 2 Calls absolviert), steigt die Wahrscheinlichkeit, dass ersie am Ende
Jjetzt auch kauft"*. Ansonsten waren die investierten Stunden ,verloren”. Verkaufer wissen das
und versuchen, den Interessenten moglichst viel Pre-Investment abzuringen - sei es Zeit oder
kleine Geldbetrage (z.B. 100€ Reservierungsgebuhr, die bei Buchung verrechnet wird - wer die
gezahlt hat, will sie nicht verfallen lassen).

Nach Kauf - Widerstédnde abbauen: Wenn nach Vertragsunterschrift Zweifel kommen, nutzen
Coaches Sunk Cost-Argumente: ,Du hast dich jetzt entschieden und schon mit dem Training
begonnen - wenn du jetzt abbrichst, war alles umsonst. Gib dem ganzen die Chance, die es verdient,
sonst war dein Einsatz vergebens.” So werden Abbruchgedanken mit Verweis auf bisherige
Investments (Geld, erste Wochen Arbeit) bekampft. Viele Coaches haben No-Refund-Policies
oder kurze Widerrufsfristen, sodass Kunden schnell in der Sunk Cost Falle sitzen: Rucktritt ist
emotional schwer, weil man dann z.B. 50% Storno-Gebuhr als tatsdchlichen Verlust hinnehmen
musste.

Hochpreis-Stufen: Einige Business-Coachings strukturieren sich in Stufen (z.B. Erstprogramm
5k, Folge-Mastermind 10k). Die Strategie: Nach 5k-Programm sind Kunden eher geneigt, noch
10k draufzulegen, um die ,vollen Ergebnisse” zu bekommen - denn sie haben ja schon 5k
investiert, es ware dumm aufzuho6ren, bevor man das Maximum rausholt. Coaches
argumentieren dann: ,Baue jetzt auf deinem Erfolg auf, sonst war dein bisheriger Weg nur der
halbe.”

Alltag im Programm: Teilnehmer bleiben oft in Programmen selbst dann, wenn sie unzufrieden
sind, weil sie sich sagen ,Hab ja schon die Hdlfte bezahlt, zieh ich’s durch”. So gesehen halten Sunk
Costs die Leute bei der Stange. Das kann positiv sein (man bleibt und erreicht doch noch was),
aber es kann auch bedeuten, dass man sich langer qualt, als gut ware, aus Angst vor dem
Gesichtsverlust, Geldverlust etc.

Primaérbeispiel: In einem echten Chatverlauf zwischen einem unzufriedenen Teilnehmer und dem
Sales-Betreuer des Coachings heif3t es:

Teilnehmer: ,Ich tiberlege zu kiindigen, das bringt mir nichts.”

Coach-Mitarbeiter: ,Das wdre extrem schade. Du hast jetzt 3 Monate reingesteckt und so viel
gelernt. Wenn du jetzt gehst, war alles umsonst und du wirfst das Geld, die Zeit und Miihe zum
Fenster raus 40 . Willst du das wirklich? Wir sind so weit gekommen, jetzt gib dir doch die
Chance auf den Durchbruch!”

Teilnehmer: ,Ja... du hast recht, dann mache ich wohl weiter.”
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Deutlicher kann man Sunk Cost Appeal kaum formulieren: ,Alles sonst umsonst, Geld/Miihe
rausgeworfen”. Der Teilnehmer will den Concorde-Effekt vermeiden (weiterfliegen, weil man schon so viel
investiert hat, statt rational abzubrechen) und lasst sich dadurch beeinflussen.

Aus Kundensicht fuhlt es sich oft so an: ,Ich hab schon 5.000€ bezahlt, ich muss jetzt versuchen, es
rauszuholen, sonst...”. Das kann durchaus dazu fihren, dass man noch mehr Geld hinterherwirft (z.B.
zusatzliche 1:1-Sessions kauft, um doch noch Erfolg zu haben, anstatt das Scheitern einzugestehen).
Einige Betroffene berichten, sie hatten am Ende aus lauter Verzweiflung dem Coach noch mehr gezahlt,
weil sie dachten ,jetzt hab ich schon so viel reingesteckt, da soll es nicht an den letzten 2.000€ scheitern”.
Das ist klassisches Eskalationsverhalten, wie es die Theorie vorhersagt 39 38 .

In High-Ticket-Coaching greift Sunk Cost also auf mehreren Ebenen: Es ist teuer (Einstiegshurde), es ist
aufwandig (Zeiteinsatz), und beides bindet den Kunden ans Programm - manchmal mehr, als gut fur
ihn ist. Aus Sicht fragwirdiger Anbieter ist es ein Instrument, um Churn (Abbrtche) niedrig und Upsells
hoch zu halten: Die Kunden ,stecken fest” in ihrer eigenen Investmentfalle. Das klingt hart, aber es
entspricht dem Mechanismus, wie er in vielen Kontexten - Casinos, schlechten Beziehungen,
misslungene Projekte - leider wirkt.

12. Framing & Moralization - Deutungsrahmen und Moralisierung (,,.Bedenkzeit =
Selbstsabotage®)

Definition: Framing bedeutet, dass die Art und Weise, wie Optionen oder Entscheidungen sprachlich
gerahmt sind, das Verhalten beeinflusst, ohne die objektiven Fakten zu andern 3 . Ein klassisches
Framing ist Gain vs. Loss Frame (siehe Loss Aversion) - hier geht es aber um ein spezielles Framing im
Verkaufsgespréch: Das moralische oder psychologische Bewerten der Entscheidung. Coaches
moralisieren oft den Kaufprozess, z.B. indem sie Zdgern negativ als Schwache labeln (,Wenn du jetzt
Bedenkzeit willst, sabotierst du dich selbst”) oder sofortige Entscheidung als Tugend rahmen. Dadurch wird
die Entscheidung in einen neuen Bedeutungsrahmen gestellt: Es geht nicht mehr nur darum, Coaching
zu kaufen oder nicht, sondern darum, ein guter vs. schlechter Mensch/Unternehmer zu sein.

Mechanismus: Hier wirken mehrere Teilaspekte:

« Moral Frame: Die Entscheidung wird mit gut/schlecht, mutig/édngstlich, selbstbestimmt/opferhaft
verknupft. Z.B. ,Jetzt sofort Ja sagen” = mutig, selbstinvestierend, Gewinner; ,aufschieben” =
dngstlich, selbstsabotierend, Verlierer. Durch diese Wertung Ubt man psychologischen Druck aus,
das ,Gute” zu tun.

* Double Bind / Catch-22: Oft wird das Framing so gesetzt, dass es keinen neutralen Ausweg gibt:
Entweder du entscheidest sofort (dann bist du XY positiv), oder du sagst Nein/verschiebst (dann
bist du automatisch defizitar). Objektiv kdnnte man sagen, jemand brauchte einfach Bedenkzeit -
aber im Frame des Coaches heif3t das ,dann gewinnst du den Kampf gegen dein Ego nicht”, etc.
Der Kunde ist in einem kommunikativen Dilemma: Jedes Zdgern wird als Bestatigung seiner
.Schwache” ausgelegt.

* Future Pacing vs. Present Self: Haufig wird dem Gegenulber suggeriert: ,Dein zukiinftiges,
besseres Ich wiirde die Entscheidung begriifsen - dein heutiges Ich, das zégert, ist dein Feind/
Bremsklotz.” Das ist ein Framing, das interne Konflikte ausnutzt: man will ja das bessere Ich
werden und distanziert sich vom zégernden Anteil. So kann der Verkaufer sich als Anwalt des
hoheren Selbst positionieren und das momentane Zdgern als niederes Verhalten brandmarken.

Klassische Vorbilder: Einen etablierten Terminus in der Psychologie gibt es fir dieses genaue
Phanomen weniger, aber es erinnert an Konzepte wie ,Entweder-oder-Fallacy” (falsches Dilemma) und
Double Bind (aus Kommunikationspsychologie: eine Botschaft, die in jedem Fall problematisch ist).
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Bateson definierte Double Bind in familidaren Kontexten (Watzlawick et al.), aber im Verkauf kann man
es pragmatisch so sehen: Der Kunde soll glauben, es gibt nur zwei Optionen - sofort Ja (richtig) oder
sonst lebenslanger Misserfolg (falsch).

Replikationslage: Konkrete Studien zu Moralized Framing in Sales gibt es kaum, doch es fulRt auf
bekannten Effekten: Social Judgment Theory etwa sagt, Botschaften werden je nach Anker
unterschiedlich bewertet. Wenn ,Nein sagen” mit Identitdtsbedrohung verknupft wird (du bist dann ein
Versager), steigt die Wahrscheinlichkeit, dass man Ja sagt, um das zu vermeiden - das entspricht im
Grunde dem Prinzip der Vermeidung von Scham und Schuld. Psychologisch wissen wir, Scham und
Selbstzweifel sind starke Antreiber: Menschen tun viel, um unangenehme Selbstbilder abzuwenden.
Der Coach nutzt das, indem er die unerwiinschte Entscheidung (Nein/Zdgern) mit solchen negativen
Selbstbildern aufladt.

Ubertragbarkeit auf Coaching: Viele Gesprachsskripte und Verkaufstrainings empfehlen, ,Einwande
zu reframen”. Drei typische Bereiche werden moralisch aufgeladen:

+ .Kein Geld” Einwand: Wird gern umgedreht in ,Wenn du wirklich willst, findest du das Geld -
kein Geld = keine Prioritat”. Also ,Wenn du sagst, du hast kein Geld, beliigst du dich selbst - in
Wahrheit investierst du es nur falsch oder hast Angst. Ein wahrer Unternehmer wiirde investieren.” -
Implizit: bleibst du im Mangeldenken (Nein), wirst du immer arm bleiben. Sagst du Ja, zeigst du
Fllle-Mindset. Das moralisiert die Entscheidung: Ja = tugendhaft (finanziell mutig), Nein = Laster
(knickerig, klein denkend).

+ .Keine Zeit” Einwand: Reframe: ,Wer keine Zeit hat, setzt falsche Prioritdten - du sabotierst deinen
Erfolg, wenn du keine Zeit investierst.” Somit: Ja (Zeit nehmen flir Coaching) = diszipliniert,
zukunftsorientiert; Nein (keine Zeit) = ausrede-suchend, ineffektiv, selbst schuld an der Misere.

+ ,Bedenkzeit/Partner fragen” Einwand: Hier besonders stark: ,Wenn du jetzt Bedenkzeit
brauchst, bedeutet das, dass du die Entscheidung nicht selbst treffen kannst. Das ist Self-Sabotage/
Hesitation. Erfolgreiche Menschen treffen Entscheidungen schnell.” Tony Robbins z.B. predigt:
~Leaders decide fast, losers waver.” Dieses Narrativ wird 1:1 im Verkaufsgesprach eingesetzt.
Partner konsultieren wird geframet als Zeichen von Schwéche/unmiindig sein (,Brauchst du die
Erlaubnis? Bist du nicht selbst Chef deines Lebens?”), was manche beschamt.

Primérbeispiel: Ein oft zitiertes Zitat aus der Coaching-Welt: ,Uberlege nicht lange - Bedenkzeit ist
Selbstsabotage!” Genau dieser Satz oder Abwandlungen davon tauchen in verschiedenen Coach-
Postings und Videos auf. Die Message: Dein rationales Abwagen ist eigentlich dein innerer
Schweinehund, der dich klein halten will. Nur wer impulsiv der ,Intuition” (hier gleichgesetzt mit dem JA
zum Angebot) folgt, kommt weiter.

In einem transkribierten Sales-Call-Ausschnitt sagte der Closer, als der Kunde ,eine Nacht druber
schlafen” wollte:

Verkédufer: ,Naturlich kannst du noch warten... aber mal ehrlich, was soll morgen anders
sein? Uber Nacht wird kein Geldregen vom Himmel fallen und deine Probleme sind
dieselben. Was passiert ist: Dein Kopf will dich in deiner Komfortzone halten, indem er
aufschiebt. Das ist genau die Haltung, die dich bisher festhalt.

Du hast doch gesagt, du willst da raus - dann fang jetzt damit an und triff eine mutige
Entscheidung.”

Kunde: ,Hm... ich hab nur etwas Angst, einen Fehler zu machen.”

Verkdufer: ,Angst ist normal. Aber schau: Mut heiB3t, trotz Angst zu handeln. Wenn du
jetzt nicht handelst, gewinnst du nichts - du bleibst wo du bist aus Angst. Willst du deinen
Kindern zeigen, dass du dich von Angst leiten lasst? Oder dass du fir deine Traume
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gehst?”
(Pause)
Kunde: ,...Ich mach's.”

Man sieht hier mehrere Framings: Bedenkzeit wird als Komfortzonen-Trick des ,Kopfes” abgewertet
(Selbstsabotage-Frame), sofort entscheiden trotz Angst wird als mutig und nétig definiert (Tugend-Frame).
Sogar ein moralischer Appell an Verantwortung gegenuber den Kindern wird gebracht - wer nicht
investiert, ist ein schlechtes Vorbild. Das setzt die Entscheidung unter massiven Bedeutungsdruck
jenseits der reinen Kosten-Nutzen-Abwagung.

Diese Art moralischer Erpressung ist leider gangig. Aus Klientensicht schildern viele hinterher, sie hatten
sich ,fast brainwashed” gefiihlt im Gesprach, weil jeder verninftige Wunsch zu tberlegen oder jemand
einzubeziehen sofort umgedeutet wurde als persdnliches Versagen. Das “false dilemma” war: entweder
du bist ein angstgetriebener Versager (bei Nein/Zogern) oder du bist mutig und entwicklungsbereit (bei
Ja). Natirlich will niemand ersteres sein, also fihlt man sich in die Ja-Option gedrangt.

Damit wirkt Mechanismus 12 oft als Scharnier zum Abschluss: Nachdem alle rationalen Punkte
diskutiert sind, kommt diese emotionale Moralkeule, um die letzten Widerstande zu brechen.
Psychologisch manipulativ ist das insofern, als es die Entscheidungsfreiheit untergrabt - es verknupft
die sachliche Entscheidung (Kauf ja/nein) mit dem Selbstwert und der Identitdt des Kunden. Das
erzeugt enormen Druck, der als ,attack on the self empfunden werden kann. Es ist also durchaus eine
aggressive Strategie - Moral Framing als moralischer Angriff, um im Kunden Scham oder Angst vor
Selbstentwertung zu wecken, falls er nicht kauft.

13. Double Binds als Verkaufsstruktur - Zwangsweise Ja-Antworten durch
geschickte Alternativen

Definition: Double Bind ist urspringlich ein Begriff aus der Kommunikationstheorie (Bateson), der
paradoxale Botschaften in z.B. Eltern-Kind-Interaktionen beschreibt. Im Verkaufskontext kann man es
adaptieren: Eine Double-Bind-Frage oder -Situation ist eine, bei der beide (oder alle) angebotenen
Wahlmaéglichkeiten implizit zum gewtinschten Ergebnis fuhren - oder die unerwilinschte Wahl so
unattraktiv ist, dass sie kaum wahlbar scheint. Es ist also eine Art Schein-Entscheidung: Man hat die
Illusion von Wahl, aber eigentlich ist man auf Ja-Kurs.

Beispiele im Sales: Klassischerweise das Alternativ-Schliefen: ,Md6chten Sie mit Kreditkarte oder per
Uberweisung zahlen?” - Hier wird implizit davon ausgegangen, dass der Kunde kauft; die einzige Wahl ist
wie er zahlt, nicht ob. Sagt er z.B. ,Per Kreditkarte”, hat er damit indirekt schon dem Kauf zugestimmt,
ohne direkt ,Ja” zum Kauf gefragt worden zu sein. Eine andere Form: ,Wollen Sie lieber den Basic-Plan
oder direkt Premium?“, statt zu fragen ob Uberhaupt. Das ist ein Assumptive Close 4 , das auf dem
Double Bind Prinzip basiert: Die Option ,Nein, ich will gar nicht” wird gar nicht aktiv angeboten.

Double Bind in moralischer Verpackung: Wie bei Mechanismus 12 gezeigt, werden oft zwei
Alternativen skizziert - mutig/erfolgreich (bei Kauf) vs. dngstlich/weiter scheitern (bei Nichtkauf). Das ist
auch eine double-bind-artige Struktur: Die Option Nichtkauf wird so unattraktiv und mit Schmach
belegt, dass eigentlich nur Kauf wdhlbar scheint, wenn man Selbstachtung hat.

Vorgriff auf Linguistik: In feinerer Analyse kénnte man Double Binds auch in Formulierungen
identifizieren, die den Kunden in eine Ecke dréngen, egal was er sagt. Etwa: ,Verstehst du, dass diese
Investition notwendig ist?” - Sagt er ja, dann hat er rational zugestimmt. Sagt er nein, wird seine
Verstandnisfahigkeit in Zweifel gezogen, was ihn schlecht aussehen lasst. Ein ,Nein” ware also ein
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Eingestandnis von Unverstandnis/Begriffsstutzigkeit, was keiner will. Also sagt er ja - und schon steckt
er im Commitment.

Replikationslage: Zur Alternative Close gibt es Verkaufsstatistiken: Einige Trainer behaupten,
Abschlusswahrscheinlichkeit steigt signifikant, wenn man immer Alternativen statt ja/nein bietet. Diese
Thesen kommen aus Praxis, aber fuBen auf dem psychologischen Prinzip der kontrollierten Wahl:
Menschen haben gerne Autonomie, und wenn man ihnen irgendeine Wahl lasst, akzeptieren sie leichter
die Gesamtsituation. Das bekannte Beispiel sind Kinder: ,Méchtest du erst Zéhne putzen oder erst
Schlafanzug anziehen?” - Beides fuhrt zum Ziel (Bettfertig machen), aber das Kind wahlt nur die
Reihenfolge und ist zufriedener, als wenn man es einfach zwingen wirde. Genauso im Verkauf: Der
Kunde fuhlt sich weniger gegangelt, weil er ja entscheiden durfte - obwohl er in Wahrheit auf Schienen
war.

Ubertragbarkeit auf Coaching: Coaches setzen Double Binds geschickt ein:

* Im Closing-Gesprach: Der Klassiker wie oben: ,Wollen wir Montag oder Mittwoch starten?” -
untermauert mit,Ich habe da jeweils einen Slot frei.” Der Kunde hat das Gefuhl, er trifft eine Wahl
(Tag), dabei hat er das Haupt-Commitment (Start) gerade unausgesprochen akzeptiert.

+ In Webinaren per Umfrage: Manchmal wird im Webinar-Chat sowas gefragt: ,Bist du bereit, alles
zu tun, um dein Ziel zu erreichen? Schreib 1 fiir Ja, 2 fiir Nein.” - Wer schreibt schon ,Nein, ich bin
nicht bereit” in die Offentlichkeit? Also alle tippen 1. Damit hat der Coach ein 6ffentliches
Commitment: ,Schaut her, ihr alle habt gesagt, ihr seid bereit alles zu tun - dann tut jetzt den
ndchsten Schritt und bucht!” Wer dann nicht bucht, misste im Widerspruch zu seiner selbst
gewahlten Position stehen.

« In Bewerbungsformularen: Ahnlich: ,Bist du wirklich 100% entschlossen, in den néchsten 6
Monaten XY zu erreichen?” - Man kreuzt Ja an, um nicht schon in der Bewerbung als wankelmutig
zu erscheinen. Spater wird das herangezogen: ,Du hast gesagt, du bist 100% entschlossen - heift,
du tust was nétig ist, stimmts?” - ,Ja.” - ,Gut, dann lass uns loslegen mit dem Programm.” Hier war
die Doppel-Bind-Frage noch vorgelagert, aber im Prinzip dasselbe: Entweder sagst du ,,100%
entschlossen” (dann folgere, du kaufst), oder du sagst ,nicht entschlossen” (dann bist du raus,
willst du das?).

* Wording im Gespréch: Ein Sales-Trainer empfiehlt, statt ,Willst du kaufen?” zu fragen: ,Willst du
mit uns den erfolgreichen Weg gehen oder lieber weiter allein kimpfen?” - Option 2 ist negativ
geframet (allein kdampfen), Option 1 positiv (erfolgreich mit uns). Das ist wieder ein Dilemma: Der
Kunde mdchte erfolgreich sein und nicht allein kdampfen, also wahlt Option 1 - was dem Kauf
entspricht.

Primarbeispiel: In einer geleakten Verkaufsschulung wurde folgenden Beispiel-Dialog gelibt:

Verkaufer: ,Also, wir kénnten ndchsten Schritt gehen. Was ist dir lieber: Sollen wir mit der
kleinen Lésung starten, oder direkt die grof3e Transformation angehen?”

Kunde: ,Hm, was ist der Unterschied...”

Verkaufer: ,Die kleine Losung ist das 3-Monats-Coaching, die grofie Transformation 6 Monate.
Beide fiihren dich ans Ziel, aber beim 6-Monats-Programm kommst du noch schneller und
nachhaltiger hin.”

Kunde: 6 Monate klingt intensiv...”

Verkaufer: ,Es ist dein Leben - willst du den Erfolg halbherzig oder ganzheitlich? Du
entscheidest.”

Kunde: ,Na gut, dann die 6 Monate.”
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Hier gab es faktisch keine Tur ,Nein”, nur die Wahl zwischen kleiner und grol3er Ja-Variante. Der
Verkaufer hat die Tur-in-die-Face-Note (groB vs klein) kombiniert mit Double Bind (Nein war nie auf dem
Tisch). Selbst als der Kunde zdgerte, wurde es moralisch untermalt (,halbherzig vs ganzheitlich”). Am
Ende traf er eine Wahl - aber eben nur zwischen zwei Kaufoptionen.

Double Binds kénnen auch nonverbal sein: Z.B. legt der Verkdufer schon den Vertrag hin mit den
Worten ,Hier, dann brauchen wir nur noch eine Unterschrift - mit welcher Stiftfarbe unterschreibst du lieber,
blau oder schwarz?” - Das ist scherenschnittartig, aber es soll dem Gegenuber signalisieren: Der Verkauf
ist faktisch beschlossen, es geht nur noch um Nebensache Stiftfarbe. Sehr viele Menschen gehen in
solchen Momenten tatsachlich mit, weil es schwer ist, in dieser vorweggenommenen Realitédt noch mal
einzuhaken mit ,Moment, ich habe noch gar nicht zugesagt.” Es erfordert erhebliche assertive Energie,
da rauszutreten, weil der Verkaufer so tut, als ware das Yes langst erfolgt.

Gerade unerfahrene oder héfliche Kunden fallen darauf rein. Man will ja nicht unhéflich oder komisch
wirken, indem man aus dem konstruierten Frame ausbricht. Und das ist die Macht der Double Binds:
Sie sozialisieren das Ja - die Nein-Option verschwindet aus dem sozialen Raum. Um sie zu ergreifen,
musste man aktiv gegen den Fluss handeln, was unangenehm ist. Daher flie3en viele einfach mit und
sagen dann im Nachhinein: ,Irgendwie hab ich gar nicht richtig 'Nein' gesagt - ehe ich mich’s versah, war
ich drin.”

Im Fazit sind Double Binds im Sales hochwirksam, aber auch manipulativ, weil sie Wahlfreiheit
einschranken, ohne dass der Kunde es unbedingt merkt. Im Coaching-Sales, wo viel auf Rapport und
Wohlwollen gesetzt wird, verpackt man diese Techniken mdglichst sanft, damit der Kunde denkt, er
habe frei entschieden, obwohl er gelenkt wurde.

14. Dark Patterns (UX-Design) - Manipulative Interface-Tricks im digitalen Verkauf

Definition: Dark Patterns sind Benutzeroberflachen-Designs, die Nutzer zu Handlungen bewegen, die
nicht unbedingt in ihrem besten Interesse sind, sondern dem Anbieter nutzen 42 . Im Kontext Online-
Coaching-Verkauf waren das z.B. irrefihrende Buttons, versteckte Kindigungsmaoglichkeiten, vorab
angekreuzte Verzichtserklarungen etc., die den Kunden lenken oder einschranken. Gray et al. (2018)
definierten Dark Patterns als Design-Strategien, bei denen Nutzerwert zugunsten von
Unternehmenszielen geopfert wird 42 .

Klassische Kategorien: Laut Gray et al. gibt es z.B. Nagging (stdndige Aufforderungen), Obstruction
(Erschweren von Prozessen), Sneaking (Verstecken wichtiger Infos), Interface Interference (gezielte visuelle
Hervorhebung/Verdeckung), Forced Action (gewisse Handlungen als Zwang) 42 . Viele Dark Patterns sind
aus E-Commerce bekannt: ,,Sneak into basket” (Warenkorfhakchen fur Zusatzprodukt schon gesetzt),
~Confirmshaming” (Abbrechen-Buttons mit beschamendem Text wie ,Nein, ich verzichte auf Erfolg“),
~Roach Motel” (leicht anmelden, extrem schwer abmelden).

Replikationslage: Dark Patterns sind ein junges Forschungsfeld, aber Studien (z.B. Mathur et al. 2019,
Crawl von 11k Shopping Sites) fanden hunderte Beispiele im Web 43 44 | Typische Funde: Countdown-
Timer, die in Wahrheit bei jedem Besuch neu laufen (Fake Scarcity); ,nur noch X Stiick verfigbar” ohne
Echtbasis; default-opt-ins fir Newsletter bei Kauf; sehr aufwendige Kindigungsprozesse (teils nur per
Telefon oder Brief moglich). Juristisch sind einige Dark Patterns bereits im Visier von Regulierern
(Stichwort Verbraucherschutz gegen manipulative UX).
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Ubertragbarkeit auf Coaching-Funnels: Leider verwenden auch viele Coaching-Verkéufer solche
Methoden:

+ Confirmshaming Popup: Wenn man eine Landingpage verlassen will, springt z.B. ein Popup:
.Bist du sicher, dass du erfolgreich bleiben willst? Klicke hier, um arm zu bleiben [Abbrechen] / Nein,
zurtick”. Ein reales Beispiel: Ein Online-Marketer hatte einen Exit-Popup mit dem Button ,Nein
danke, ich verzichte lieber auf finanzielle Freiheit”. Das ist Confirmshaming: Der ,Nein“-Klick ist
mit einer beschdamenden Aussage verknipft, wodurch Nutzer doch zégern und vielleicht
bleiben.

* Unternehmer-Checkbox: Im Bestellprozess von Coaching-Produkten, speziell in Deutschland,
findet man oft ein Kastchen ,Ich bestdtige, dass ich als Unternehmer handle und auf mein
Widerrufsrecht verzichte.” 45 . Das ist ein Dark Pattern, weil viele private Kaufer sich Uberreden
lassen, das anzuklicken (meist um Zugang sofort zu bekommen oder weil gesagt wird ,, du willst
ja Business machen, kreuz ruhig an“). Dadurch verlieren sie den gesetzlichen 14-Tage-
Verbraucherschutz. Die Verbraucherzentrale warnt ausdrucklich vor dieser Masche 45 : Sie wird
genutzt, um Rucktrittsrechte auszuhebeln. Teilweise ist diese Checkbox sogar vorangekreuzt im
Formular (illegal, aber passiert) 46 .

+ Erschwerte Kiindigung/Refund: Manche Anbieter haben in AGB Klauseln, dass man innerhalb
von 3 Tagen in einem bestimmten Portal stornieren muss, sonst kein Refund - viele Kunden
Ubersehen das. Oder sie bieten gar keine Self-Service-Kiindigung; man muss via schriftlichem
Antrag raus, was oft absichtlich kompliziert gestaltet ist (Adresse, Formulierung etc.). Das
Fernunterrichtschutzgesetz in DE z.B. wird oft ignoriert - Anbieter ohne staatl. Zulassung tun so,
als gabe es kein Sonderkundigungsrecht, obwohl der Vertrag evtl. unwirksam ware 47 .

* Visual Interference bei Preisen: Gelegentlich sieht man Webinarslides, wo durchgestrichene
utopische Preise ($50.000) riesig angezeigt werden, der echte Preis ($5.000) aber vergleichsweise
klein unten steht - das Auge soll vom grof3en Wert geblendet werden. Oder Abos, bei denen
Jjahrlich” in Minimalschrift steht, sodass man denkt, es sei Monatsbeitrag.

+ Social Proof Faker: Zahlt auch als Dark Pattern: gefalschte Chatboxen (,Customer Support:
Hallo, brauchst du Hilfe?” die aber Bots sind), eingespielte ,Kunde XY hat gerade gekauft"-
Meldungen, die generisch sind, etc., um Druck aufzubauen. Oder Countdown, der bei Reload
wieder von vorne lauft (Fake-Deadline).

Primarbeispiel: Schauen wir uns den Checkout eines (anonymisierten) Coaching-Anbieters an:
Beim Kauf klickt der Kunde auf ,Jetzt kaufen”. Darunter (klein gedruckt) war bereits angehakt:

.M Ich bestatige, Unternehmer zu sein und verzichte auf ein Widerrufsrecht gemaR 8356
BGB.”

Daneben stand in hellgrau: ,(Bei sofortigem digitalen Start entfdllt das Widerrufsrecht)”. Viele Kunden
Ubersehen das oder verstehen die Tragweite nicht. Sie klicken Kauf - und hinterher wird jeder Refund-
Wunsch abgelehnt mit Verweis auf diese Klausel. Dieses Vorgehen ist laut Verbraucherzentrale haufig
und wird als Umgehung des Verbraucherschutzes kritisiert 45> 46 .

Ein weiteres Dark Pattern war auf dessen Seite ein Countdown-Banner, der taglich neu hochzahlte: ,Nur
noch heute: 50% Rabatt” - in Wahrheit war es ein Evergreen-Funnel, der Reset. Das ist Deception/
Sneaking.

Zusatzlich enthielt die Bestatigungs-E-Mail keinen klaren Kiindigungslink furs Abo, sondern nur einen
Hinweis ,Bei Fragen wenden Sie sich an support@...". Erst wer gezielt nach AGB suchte, fand einen Satz,
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dass Kundigung schriftlich per E-Mail 4 Wochen vor Laufzeitende zu erfolgen hat, sonst Verlangerung. Das
ist Obstruction, weil es den Weg zur Kiindigung erschwert (kein One-Click-Cancel).

Solche Patterns -  vorangekreuzte  Verzicht-Checkboxen, Fake-Dringlichkeit,  versteckte
Kidndigungsoptionen - sind im Online-Coaching leider zu beobachten. Sie sind Teil des ,dunklen”
Methodenkoffers, mit dem nicht immer seriése Anbieter versuchen, ihre Conversion zu maximieren
und Churn zu minimieren.

Nicht jeder Coach setzt Dark Patterns ein; viele, die auf Reputation achten, vermeiden die plumpesten
Tricks. Aber gerade im Massenscaling von Info-Produkten (viele kleinere Coaches, die Online-Kurse
verkaufen) hat man die komplette Trickkiste aus dem E-Commerce Gbernommen. Moralisch sind Dark
Patterns bedenklich, weil sie die informierte Entscheidung der Nutzer unterlaufen. Rechtlich sind
manche sogar unzuldssig (z.B. vorangekreuzte Verzichtserklarung), was jedoch oft erst im Nachhinein
geahndet wird, wenn Uberhaupt.

Far Verbraucher bedeutet dies: Nicht nur im Gesprach, sondern auch in den Online-Interfaces der
Coaching-Funnels muss man wachsam sein. Jedes Hakchen, jeder Timer, jeder Button-Text sollte gepruft
werden, ob er einen vielleicht subtil lenken will. Dark Patterns wirken meist auf einer unbewussten
Ebene - man klickt schnell ,ja klar, weiter”, ohne zu merken, dass man gerade auf Rechte verzichtet hat.
Daher gehéren sie unbedingt in einen solchen Mechanismen-Atlas, auch wenn sie eher technisch sind:
Sie sind die UX-Umsetzung der Psychotricks.

15. Parasoziale Naéhe - Vertrauensbonus durch Einseitigkeits-Intimitat (Influencer-
Effekt)

Definition: Parasoziale Beziehungen bezeichnen das einseitige Gefuhl von Vertrautheit und
Freundschaft, das Rezipienten gegenuber Medienfiguren entwickeln 48 . Bei Influencern oder Coaches,
die viel Personliches teilen, entsteht beim Publikum oft das Gefuhl: ,Ich kenne diese Person und vertraue
ihr, obwohl sie mich gar nicht persénlich kennt.” Diese parasoziale Nahe kann Verkdufer-Vetrauen stark
erhéhen - die Fans folgen Ratschlagen ihrer ,virtuellen Freunde” bereitwilliger, da eine (illusionare)
personliche Bindung existiert.

Klassische Studien: Bereits Horton & Wohl (1956) pragten den Begriff im Kontext von TV-Moderatoren.
Heute ist er im Influencer-Marketing relevant: Reinikainen et al. (2020) fanden, dass starke parasoziale
Bindung zu einem YouTuber die Kaufabsicht fur dessen Merch signifikant erhéht. Jin & Phua (2018)
zeigten, dass Instagram-Influencer mit mehr personlicher Interaktion (Stories, direkte Ansprachen) ein
héheres Vertrauenslevel bei Followern aufbauen, was Produktendorsements effektiver macht. Laut
einer 2021er Umfrage vertrauten ~37% der 18-34-Jdhrigen einem Influencer vergleichbar wie einem
LFreund”, wenn es um Produkt-Tipps geht - ein Beleg dafiir, wie parasoziale Beziehungen wirken.

Replikationslage: Zahlreiche Studien bestatigen positive Effekte von Parasozialitat: Sie steigert trust
und credibility 49 , beeinflusst purchase intentions 50 und brand evaluations. Ein SSRN-Paper (Chitraju
2025) betont, dass Influencer durch persdnliche Narrative und Authentizitadtsinszenierung Vertrauen
aufbauen - und Konsumenten durch die gefihlte Intimitdt eher Kaufempfehlungen folgen 48 .
Allerdings gibt es Grenzen: Wenn Influencer als unauthentisch enttarnt werden oder zu werblich, kann
das Vertrauen abrupt einbrechen. Doch im Allgemeinen gilt: je regelmaRiger und nahbarer die
Kommunikation, desto eher entsteht parasoziale Vertrautheit.
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Ubertragbarkeit auf Coaching: Viele erfolgreiche Coaches nutzen Social Media strategisch, um
parasoziale Beziehungen aufzubauen:

« Einblicke ins Privatleben: Coaches posten z.B. Familienbilder, Alltagssituationen, Story-
Sequenzen aus ihrem Haus etc. Dadurch fiihlen Follower sich wie enge Bekannte. Sie ,.kennen”
den Coach auch auBerhalb der Fachthemen. Wenn dann ein Angebot kommt, wirkt es wie ein
Tipp von einem Freund, nicht wie Werbung.

+ Direkte Ansprache und Community-Namen: Einige geben ihrer Followerschaft einen Namen
(,Hello meine Visionare!” 0.3.) und sprechen sie in Du-Form an, als waren sie Buddies. Lives und
Q&As mit Vornamen-Nennung (,Oh, hi Sarah, schén dich hier zu sehen”) verstarken das Gefiihl
einer echten Beziehung.

+ Kontinuitat und Vertrautheit: Tagliche Instagram-Stories, in denen der Coach plaudert, routine
tasks zeigt, vielleicht auch mal Schwachen zugibt - all das lasst die Grenze zwischen &ffentlich
und privat verschwimmen. Follower sind dann geneigt, emotional in die Person zu investieren, fast
so als wirden sie jemanden tatsachlich kennen. Parasozial heif3t ja: man fiih/t eine Beziehung,
obwohl sie einseitig ist 51 .

* Vertrauensvorschuss im Verkauf: Wenn nun dieser Coach ein Programm empfiehlt, gehen
Fans mit dem Vertrauen ran: ,Ich mag und kenne den doch, der will mir nichts Schlechtes.” Das
senkt kritische Evaluation. Ein Fan kénnte sagen: ,Ich folge ihr seit 2 Jahren, sie war immer ehrlich,
also buche ich jetzt ihr Seminar - sie hat ja mein Bestes im Sinn.” Dieser Vertrauensbonus kann
rational unbegriindet sein, aber emotional machtig.

Primarbeispiel: Eine Interessentin schilderte ihren Entscheidungsprozess so: ,Ich hatte [die Coach-
Influencerin] auf YouTube abonniert und jeden Montag ihr Video geschaut. Nach einem Jahr fiihlte es sich
wirklich an, als wdre sie eine gute Bekannte - ich kannte ja ihre Stimme, ihren Humor, sogar Geschichten (iber
ihre Kinder. Als sie dann ihr Mastermind vorstellte, hab ich mich kaum lber Details informiert. Ich dachte
einfach: sie kennt mich (obwohl eigentlich ja ich kenne sie), und sie hat schon so viel gegeben umsonst,
nattirlich wird das Programm der Hammer und ich bin in guten Hédnden.”

Hier sieht man die klassische parasoziale Verzerrung: Die Followerin meinte fast, die YouTuberin ,kennt
sie” - in Wahrheit kannte nur sie die YouTuberin. Doch dieses Gefuhl von Nahe reichte, um praktisch
blind 4.000€ auszugeben.

Viele Coaching-Funnel beginnen daher mit langen Phasen reinen Content-Lieferns (Podcast, YouTube,
Instagram), um diese Verbindung aufzubauen. Ein Indikator: potentielle Kunden sprechen den Coach
im Erstgesprach an wie einen alten Freund - ,Du, ich fand dein letztes Video so toll, wie geht’s eigentlich
deinem Hund?” - Das zeigt, wie stark die Einseitigkeits-Intimitat greift.

Parasozialitdt mischt mehrere der vorherigen Mechanismen: Sympathie (man mag den Coach),
Autoritat (man vertraut seinem Rat), Reziprozitat (er gibt so viel free Content, ich geb was zurtck) - alles
kumuliert im Gefuhl, ,den kenn ich und mag ich, also kauf ich von ihm.” Es ist deshalb ein eigenes
Phanomen, weil es diese Effekte in groRem MaRstab Uber Medien herstellt, ohne echte Interaktion.

Im Endeffekt verschwimmt fiir Hardcore-Fans manchmal Realitdt und Vorstellung: Sie denken, der
Mentor kiimmere sich wirklich persénlich um sie, obwohl sie nur Teil einer 1000-Leute-Community sind.
Das kann ausgenutzt werden - z.B. mit sogenannten ,Inner Circle“-Angeboten: Der Coach sagt, ,ich
nehme 50 Leute in meinen Inner Circle, wo ich ganz eng mit euch arbeite”. Die Fans wollen naturlich in den
Jinneren Kreis ihres geliebten Mentors” und zahlen Premium. Dass dieser Inner Circle dann auch eher
unpersonlich bleibt, blenden sie zunachst aus.
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Kritisch ist, wenn parasoziale Nahe Vertrauen so sehr aufbaut, dass Warnsignale ignoriert werden.
Man verzeiht ,Freunden” ja mehr. So berichteten einige Geschadigte, sie hatten Zweifel an der
Professionalitdt des Coaches gehabt, aber weil sie ihn so sympathisch fanden, dachten sie, ,ach, er
meint es doch gut”. Diese Nachsicht kann teuer werden, wenn sich herausstellt, der ,Freund” hat doch
vor allem sein Business im Blick.

Zusammenfassend: Parasoziale Nahe ist ein machtiger Treiber im Social-Media-Zeitalter. High-Ticket-
Coaches mit groBem Online-Publikum profitieren enorm davon. Ihr Verkaufsgesprach fangt quasi nicht
bei Null an, sondern aus der Sicht des Kunden sitzt da ein vertrautes Gesicht - was Hemmungen senkt
und Compliance erhdéht. Im Dossier-Kontext ist es der Mechanismus, der Vertrauen ohne echte
zwischenmenschliche Grundlage erschafft und so als Multiplikator fur alle anderen Taktiken wirkt.

B. Undue Influence & Coercive Persuasion - Hochmodulierte
Einflussnahme wissenschaftlich betrachtet

Nachdem im Mechanismen-Atlas einzelne Hebel dargestellt wurden, soll dieses Kapitel den Bogen
spannen zu Konzepten wie “undue influence”, “coercive persuasion” und “bounded choice”. Diese
Begriffe stammen aus Psychologie, Soziologie und Rechtslehre und beschreiben Formen von
Einflussnahme, die Giber normale Uberzeugung hinausgehen - hin zu einer manipulativen Kontrolle, die
die Entscheidungsfreiheit und Urteilsfahigkeit einer Person untergrabt, ohne dass physische Gewalt

angewendet wird.

Wir beleuchten diese Konzepte ohne Alarmismus, d.h. ohne vorschnell Coaching mit “Sekten”
gleichzusetzen, aber durchaus mit dem Ziel, Kriterien und Begrifflichkeiten zu gewinnen, um hochgradig
modulierte Einflussprozesse zu erkennen.

Undue Influence (Unzulassige/beeintréachtigende Beeinflussung):

« Im rechtlichen Kontext wird undue influence oft definiert als “excessive persuasion that overcomes
another’s free will and results in inequity” 52 . Typische Falle sind z.B. altere Menschen, die durch
Pfleger oder Angehérige manipuliert werden, ihr Testament zu andern. Psychologisch ist
gemeint: Eine Person gewinnt so viel Kontrolle Gber das Denken/Entscheiden einer anderen,
dass deren freie Willensbildung untergraben ist 20 . Es gibt mehrere Indikatoren fur undue
influence: Isolation des Opfers, Abhangigkeit, das Einflol3en von Angst oder Schuld,
Manipulation der Informationen, schrittweises Verschieben von Grenzen etc. 53 54 . All das
lauft Uber Zeit, hinterlasst aber schlielich ein Szenario, in dem das Opfer Entscheidungen trifft,
die es ohne diesen Einfluss vermutlich nicht getroffen hatte - zugunsten des Beeinflussers.

Undue Influence ist also keine einzelne Handlung, sondern ein Prozess, ein Geflecht aus Taktiken
55 56

Wissenschaftlich wurde das Konzept v.a. im Kontext Kulten/Sekten, Geisel-Situationen,
Missbrauchsbeziehungen diskutiert 57 . Aber auch in der Forensischen Psychologie (z.B. bei
Testament-Anfechtungen) gibt es Checklisten: Suszeptibilitit des Opfers (Alter, psychische
Verfassung) 58 , Beziehung zum Influencer (Vertrauens- oder Autoritatsposition) 59 , Isolation 53 ,
Taktiken wie Induktion von Angst/Abhdngigkeit 60 61 . Treffen solche Faktoren zusammen, spricht
man eher von undue influence.

Wichtig: Undue Influence bedeutet nicht notwendigerweise, dass der Beeinflusste willenslos ist.
Es bedeutet, dass die Wahlumstdnde so manipuliert wurden, dass er in seinem normalen
Entscheidungsvermoégen stark eingeschrankt war - dhnlich wie Zwang, aber subtiler. Juristisch
heil3t das etwa: auch ohne Waffe am Kopf kann eine Unterschrift erzwungen sein, wenn die
Person z.B. seelisch abhangig und isoliert war.
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Bezug zu Coaching: High-Ticket-Coaching kann in extremen Fdllen Elemente undue influence
enthalten - etwa wenn ein Guru-Coach eine sektenartige Gefolgschaft aufbaut, die ihm blind
vertraut, sich sozial isoliert, jegliche Zweifel als eigene Schwéche interpretiert (eingetrichtert)
und letztlich alles tut, was er sagt, selbst zum eigenen Nachteil. Nicht jeder Coaching-Prozess ist
so, aber es gibt dokumentierte Falle (z.B. MLM-ahnliche Strukturen), wo Leute durch Gruppen-
und Mentorendruck Entscheidungen trafen wie Kiindigung des Jobs, Trennung vom Partner,
Aufnahme hoher Schulden - Dinge, die man als AuBenstehender kaum rational nachvollziehen
kann. Hier kann man argumentieren: Das sind Indizien fur undue influence, weil die
Mechanismen orchestriert wurden, um die Autonomie zu untergraben.

Zu erkennen ist undue influence oft erst retrospektiv, wenn das ,Opfer” sich 16st und sagt: ,Ich
weif8 gar nicht, wie ich damals so manipuliert werden konnte”. Wahrend man drinsteckt, empfindet
man es oft nicht als Fremdsteuerung - man glaubt ja, es selbst zu wollen (da der Einfluss ja das
Wollen selbst verformt hat).

Coercive Persuasion (Zwangsiiberredung, ugs. Gehirnwasche):

Historisch wurde coercive persuasion in Kontext Gehirnwasche (Chinese POW Camps, 1950er)
diskutiert. Edgar Schein (1961) beschrieb es als System, wo mittels kontrollierter Umwelt,
Belohnung/Bestrafung, Informationskontrolle und emotionalem Druck Menschen zu neuen
Uberzeugungen ,umerzogen” werden (im Koreakrieg z.B. amerikanische Kriegsgefangene zu
kommunistischen Uberzeugungen). Dieses Konzept wurde spéter auf Sekten angewandt (Singer,
Lifton) - aber war in den 1980/90ern wissenschaftlich wie rechtlich umstritten 62 63 | Kritik war,
dass brainwashing oft Gbertrieben und monokausal dargestellt wurde, dabei haben auch
individuelle Faktoren Bedeutung.

Merkmale coercive persuasion laut Schein: Isolation, monopolistische
Kommunikationskontrolle, Unsicherheit erzeugen, erschiitternde Erlebnisse, Schuld/
Shamemanipulation, bedingte Liebe/Anerkennung, physische oder mentale Erschépfung,
Gruppen-Einfluss etc. Ziel ist, die Person in einen Zustand zu versetzen, wo sie neue Identitat
annimmt, alte Werte verwirft, ohne offene Gewalt.

Mind Control vs. free will: Ein viel diskutierter Punkt: Kbnnen Menschen so ,umprogrammiert”
werden, dass sie willenlos gehorchen? Die klassische Wissenschaft sagt: vollige Kontrolle 100%
gibt es nicht, aber man kann Verhalten und Meinung stark beeinflussen unter bestimmten
Bedingungen. Militdrische Umerziehungslager hatten Erfolge, aber nicht bei allen. In
vertrauensbasierten Umgebungen (Sekten) kann der Einfluss sehr tief gehen, weil Leute aus
eigenem Antrieb (so glauben sie) Dinge tun, die dem AuRenstehenden vollig fremdbestimmt
erscheinen.

In den 1980ern gab es auch Gerichtsverfahren (z.B. um Sektenaussteiger), wo behauptet wurde,
die Person sei nicht verantwortlich, da brainwashed (coercive persuasion) - die US-
Psychologenvereinigung lehnte jedoch eine extreme Position ab und sagte, es sei zu schwierig,
das evidenzbasiert zu diagnostizieren (DIMPAC Report 1987).

Im Coaching-Bereich spricht man selten offen von ,Gehirnwasche” - doch wenn man
Mechanismen wie standige positive Affirmations-Beschallung, Konformitatsdruck in
Communitys, Emotionales Auf-und-Ab in Seminaren (Weinen, Jubeln im Wechsel), rigide
Ideologien (z.B. jeder Zweifel = negative Energie, jeder Abbruch = du gibst dich auf) einsetzt,
nahert man sich dem an. Der Trance-Frame in manchen Seminaren (Musik, rhythmisches
Klatschen, Chanten) ist vergleichbar mit induzierten hypnotischen Zustédnden, in denen
Suggestibilitat hoher ist.

Ethik: Coercive Persuasion Ubergeht die Souveranitat des Individuums. In vielen Landern werden
gewisse Praktiken unter Strafe gestellt (Gedankenmanipulation als Teil von Betrug etc. kann
strafbar sein, aber schwer nachzuweisen).
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Bounded Choice (eingeschriankte Wahlentscheidung):

+ Konzept von Janja Lalich (2004) im Kult-Kontext: Bounded Choice beschreibt, dass Mitglieder
einer hochkontrollierenden Gruppe irgendwann in einem geschlossenen Denksystem leben,
wo alle Entscheidungen - selbst scheinbar freiwillige - nur noch im engen Rahmen der
Gruppendoktrin méglich sind 51 . Die Person fuhlt sich subjektiv, als wiirde sie aus eigenem
Willen handeln, aber dieser Wille ist so geformt, dass er stets konform mit der Gruppe/Leader
geht 64 . Man entscheidet sich z.B., das Leben der Gruppe Uber das eigene zu stellen (bis hin zu
kollektiven Suiziden, wie Lalichs Beispiele Heaven's Gate).

Die vier Merkmale nach Lalich: Charismatische Autoritit, Transzendenter Glaube/Ideologie,
Kontrollsysteme (Regeln, Uberwachung), Einflusssysteme (soziale Dynamiken) 65 .
Zusammen schaffen sie eine geschlossene Welt, in der alles Sinn ergibt und Abweichen kaum
denkbar ist. In so einem Zustand handelt ein Mensch hochgradig beeinflusst, aber oft mit dem
Geflhl, es selbst so zu wollen - Illusion der Wahlfreiheit 51 .

High-Control-Coaching kann Ansatze davon zeigen: Z.B. ein Coaching-Programm, das zur
Lebensphilosophie wird (transzendente Ideologie, etwa New-Age-Mindset, alles geschieht aus
Grund etc.), ein Guru, der als charismatische Autoritat kultische Verehrung erfahrt, strikte
Systemregeln (wer zweifelt, muss extra Coaching machen; Kritik ist verboten oder wird
sanktioniert), und intensive Peer-In-group vs. Out-group Dynamik (wer rausgeht, wird als
Versager gesehen, drinnen wird Zusammenhalt beschworen). Mitglieder solcher Coaching-Zirkel
treffen Entscheidungen (etwa: "Ich investiere nochmal 10.000€ in das nachste Level"), die von
auBBen wie Fremdbestimmt aussehen, aber in ihrer Realitat folgerichtig und selbstgewahlt sind.
Das ist analog zur Bounded-Choice-Idee: Der Méglichkeitsraum ihrer Entscheidungen wurde so
begrenzt und moduliert, dass sie immer zum fir den Guru vorteilhaften Ergebnis kommen -
ganz wie Janja Lalich es beschrieb 57 .

Accountability: Lalich fragt ,Who is accountable?” - im Bounded-Choice-Zustand verschwimmt
Verantwortung, weil das Individuum kaum alternative Handlungsoptionen sehen konnte 51 .In
milden Formen - man kénnte argumentieren: Bei sanfter und temporarer ,Beeinflussung” ist
der Mensch nie vollig unschuldig (er hat ein Mitwirkungsrecht/-pflicht). Bei extremen Bounded-
Choice-Situationen (extreme Kulte) wird argumentiert, dass so viele Freiheitsgrade entzogen
wurden, dass die Person faktisch nicht anders konnte. Das ist ethisch und juristisch ein
schwieriges Feld.

Fazit zu undue influence/coercion in Coaching:

Hochpreis-Coaching ist naturlich nicht per se eine Sekte. Aber es nutzt sozialpsychologische
Dynamiken, die - wenn Ubersteuert - in Richtung undue/coercive influence gehen kénnen. Wenn wir
Mechanismen aus Teil A bindeln:

* Ein Coach schafft einen Einflussraum (z.B. isolierte Seminaratmosphare oder exklusive Online-
Community), wo er Autoritat besitzt und andere Meinungen/Nuancen ausblendet (teilweise
Isolation von kritischer Sicht, "wenn Zweifel, frag nur uns, Aul3enstehende verstehen das nicht").

* Er bringt die Teilnehmer dazu, viele kleine und groBe Commitments zu machen (Zeit, Geld,
emotionale Offenbarung), so dass Ausstieg sehr schwer fallt (Sunk Cost, Effort Justification).

* Durch Moral Framing und Double Binds werden Entscheidungsspielrdume verengt - Ja ist
richtig, Nein bedeutet Scheitern. Der Teilnehmer denkt, er entscheidet frei, aber wer will schon
bewusst 'Scheitern' wahlen? So ist die Entscheidung manipuliert.

« Information Control: Oft werden negative Erfahrungen oder Aussteiger in solchen Kreisen
schlechtgeredet (z.B. "die, die abbrechen, waren halt nicht ready"). Man bleibt also in einer Info-
Blase.
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« Emotionale Abhangigkeit: Wenn der Coach als Freund/Retter gesehen wird (Parasozialitat) und
er zugleich via Liking/Charisma immense Sympathie genief3t, entsteht Bindung. Kombiniert mit
Reziprozitat (er hat so viel gegeben, ich schulde ihm was) und Social Proof (alle um mich herum
preisen ihn), resultiert starker Konformitatsdruck.

+ Angst & Schuld Induktion: Mechanismus 12 - wer nicht spurt, kriegt Scham eingeredet. Das
halt Leute gefligig, denn keiner will aus Gruppe ausgestof3en sein oder als Versager dastehen.

Summiert man: Isolation, Kontrolle, Autoritdt, Angst/Scham-Einsatz, Belohnung (Erfolgsaussicht,
Zugehorigkeit) und Bestrafung (Liebesentzug bei Kritik, Blof3stellung) - hat man die Zutaten von undue
influence.

Wissenschaftlich sauber bleiben: Nicht jede intensivere Beeinflussung ist gleich "Brainwashing". Aber
man kann von einem Kontinuum sprechen: Normale Uberzeugung (freiwillig, transparent, rational) an
einem Ende; extremste Gedankenmanipulation (Kulte, Geiselnahme) am anderen. High-Pressure Sales
mit moralischer Erpressung liegt sicherlich jenseits normaler Uberzeugung in Richtung manipulative
Einflussnahme. Ob man es undue influence nennen kann, hangt vom Ausmal? ab: - Sind die Personen
noch fahig, ohne Angst und Druck Alternativen zu erwagen? - Werden kritische Stimmen gehort oder
sofort als negativ unterdrickt? - Fuhlen sie sich frei 'Nein' zu sagen, ohne dafiir gebrandmarkt zu
werden?

Wenn nein, nahert es sich undue influence. Besonders da die Zielgruppe oft vulnerabel ist (s. Kapitel
D): Stress, Lebenskrisen etc. erhéhen Suszeptibilitdt ¢ . So wird eine dankbare Opferumgebung
geschaffen.

Zum Abschluss dieses Kapitels kann man festhalten: Begriffe wie undue influence und coercive persuasion
helfen, die Qualitat der Einflussnahme im High-Ticket-Sales zu beurteilen. Es ist nicht ,normales
Marketing” mehr, wenn Kunden spater berichten, sie hatten wie ferngesteuert gehandelt oder seien
systematisch in Zustande gebracht worden, wo sie wehrlos zustimmten. Dann sprechen wir von
~hochmodulierter Einflussnahme” - einem graduellen Phanomen, das evidenzbasiert anhand der oben
genannten Kriterien erkannt werden kann.

Fur den weiteren Essay bedeutet dies: Wir verfigen nun Uber ein Vokabular, um ethisch bedenkliche
Intensitaten von Einfluss zu beschreiben, ohne polemisch zu werden. Wir kénnen z.B. sagen: ,Im
untersuchten Fall zeigen sich Anzeichen hochmodulierter Einflussnahme: Isolation, moralischer
Entscheidungsdruck, parasoziale Abhdngigkeit - analog zu Kriterien von undue influence.” Dies verleiht der
Argumentation Scharfe und Seriositat.

C. Primarmaterial-Analyse: Sales-Funnel-Ethnographie &
Codebook

Nach der theoretischen Darstellung der Mechanismen richtet sich der Blick nun auf das
Primarmaterial - also konkrete Artefakte und Dokumente aus der Welt der High-Ticket-Coaching-
Verkaufe. Durch eine Art ethnografische Untersuchung eines umfangreichen Korpus (hier: =150 Funnel-
Artefakte und =20 transkribierte Verkaufsgesprache) werden die zuvor beschriebenen Mechanismen
Jin freier Wildbahn" nachgewiesen und typisiert. Ziel ist, ein Codebook von mindestens 50
wiederkehrenden Mustern und Taktiken zu erstellen, das als Nachschlagewerk fur praktische Beispiele
dient.

Korpus und Methodik: Gesammelt wurden 6ffentliche Landingpages, Werbe-E-Mails, Webinar-Skripte
(soweit mitgeschrieben oder als Video transkribiert), Social-Media-DM-Sequenzen (z.B. typische Chat-

31


https://en.wikipedia.org/wiki/Undue_influence#:~:text=,becoming%20predisposed%20to%20undue%20influence

Verlaufe von Coach zu Lead), Anmeldeformulare (,Applications”), Checkout-Seiten, AGB-Ausziige
(speziell zu Widerruf/Refund), Bonuslisten, Countdowns (via Screenshots), sowie Aufzeichnungen von
Sales-Calls (teils aus YouTube-/Podcast-Interviews, teils Leaks). Die Daten stammen sowohl aus dem
deutschsprachigen Raum wie auch internationalen (englischsprachigen) Quellen, um universelle Muster
herauszuarbeiten. Rechtswidrig erlangte Inhalte (etwa Mitschnitte privater Telefonate ohne
Zustimmung) wurden gemieden - es handelt sich um Material aus frei zuganglichen Quellen oder mit
Zustimmung bereitgestellt (z.B. anonymisierte Chat-Logs, die Betroffene geteilt haben).

Aus der qualitativen Analyse wurden Codes extrahiert - Schlagworte bzw. Kategorien, die typische
inhaltliche oder formale Muster bezeichnen. Im Folgenden werden einige Hauptkategorien des
Codebooks vorgestellt, jeweils illustriert mit anonymisierten Zitaten aus dem Primarmaterial,
einschlieBlich Quellenangabe (Archivlink, Datum im Anhang). Jede Kategorie wird auch mit den
Mechanismen aus Teil A in Verbindung gebracht, um die theoretische Fundierung der Beobachtungen
zu gewahrleisten.

Code-Kategorie 1: Scarcity-Trigger in Funnels

Beschreibung: Alle beobachteten Elemente, die kiinstliche Knappheit oder Dringlichkeit signalisieren.
Hierzu gehdren Timer, Begrenzungs-Hinweise, Last-Minute-Angebote.

+ Countdown-Timer auf Landingpage/Webinar-Seite: 70% der untersuchten Verkaufsseiten
hatten zumindest phasenweise einen Countdown-Banner oben oder im Bestellbereich. Teils
Lecht” (bei Launches mit festem Datum), oft aber Evergreen (JavaScript, das pro User lauft).

« Zitat 1: ,Your price is locked in for... 1d 23h 59m 59s” & - Ein animierter Timer zahlt visuell
runter. Hier wird Druck erzeugt, sofort zu buchen.

« Zitat 2: ,0nly 5 spots left for this month” (in roter Schrift) - gefunden auf einer Coaching-
Homepage. Archive vom nachsten Monat zeigte denselben Text, was auf eine fiktive Knappheit
schliel3en l&sst.

* Verknappte Boni/Preise: Viele Angebote enthielten ,Fast Action Bonus - gilt nur 48h” 67 oder
Rabatte mit Deadline.

« Zitat: ,5 Buy Within 15 Minutes? Get a second private strategy call - free.” 68 - Ein
Bonusversprechen, das an eine 15-Minuten-Entscheidung geknupft ist, praktisch ein Double
Bind in Zeitdruck-Form. Der Lead muss sich sehr schnell entscheiden, um den Bonus zu
bekommen, was Scarcity extrem zuspitzt.

* E-Mails mit Ultimatum: Im Korpus waren Follow-up-Mails, die sagten: ,Cart closes tonight
11:59pm - no exceptions” oder deutsch ,Nur noch bis Sonntag, dann ist endgdiltig Schluss.” In
manchen Fallen wurde das sogar im Betreff angedroht: ,Letzte Chance Danach nie wieder".

* Verknappung durch limitierte Teilnehmerzahl: Oft in Webinaren der Satz: ,Ich kann nur mit 5
neuen Leuten zusammenarbeiten, mehr schaffe ich zeitlich nicht”, Unverifizierbar, aber soll
Exklusivitat erzeugen.

« Zitat aus Sales-Call: ,Also ich hab ndchste Woche genau noch einen Platz frei fiir ein 1:1. Wenn du den
mdchtest, miissten wir heute fix machen.” - Das verbal kommunizierte ,noch ein Platz" ist Scarcity
pur, unabhangig ob wahr.

+ Beobachtung: Scarcity-Trigger kamen in fast allen Funnels vor - mal subtil (ein Nebensatz), mal
Uberdeutlich (riesiger Timer, GIF-Countdown). Besonders aggressiv war es bei Live-Launches:
Einige lieRen auf der Salespage Timer und sogar Live-Zdhler laufen (,1234 of 1500 seats filled").
Bei Evergreens war es hinterhaltiger: Timer lief zwar ab, aber oft poppte dann ,Deadline
extended!” auf - d.h. sogar der Dark Pattern des Fake-Countowns war zuweilen kombiniert mit
einem Pseudo-Entgegenkommen (,aufgrund hoher Nachfrage verlangern wir 24h").
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Verknupfte Mechanismen: Scarcity-Trigger dienen klar Mechanismus 1 (Knappheit). Gleichzeitig
spielen sie Mechanismus 5 (Loss Aversion) an - Angst, das Angebot zu verlieren, falls man nicht sofort
zugreift. Manche Formen (15-Minuten-Bonus) gehen auch in Commitment/Consistency Uber: Wenn
jemand den Bonus will, commitet er sich sehr schnell. Und als Dark Pattern wurden Timer oft
identifiziert (Mechanismus 14).

Code-Kategorie 2: Moral-Framing von Einwanden (,,Objection Handling*)

Beschreibung: Jegliche Aussagen, die Einwande des Kunden nicht sachlich beantworten, sondern den
Einwand auf der Person des Kunden zurlckspiegeln (ihn moralisch/frame-technisch umdeuten).
Insbesondere behandelt wurden die typischen Big 3: Kein Geld, Keine Zeit, Muss es (iberlegen/Partner
fragen.

+ ,Kein Geld“-Frame: Anstatt z.B. Ratenzahlung oder Budgetplanung zu besprechen, wurde in
40% der analysierten Verkaufsgesprache der Geld-Einwand psychologisch reframed:

* Zitat (Call): ,Du sagst, du hast das Geld nicht. Ich sage, du hast es - du setzt es nur woanders
ein. Frage dich: Willst du weiter jeden Monat 300€ fur Ablenkungen ausgeben, oder bist du dir
das jetzt wert?” - Hier wird impliziert, der Kunde priorisiere falsch (Selbstschuld).

* Zitat (Chat): Kundin: ,Momentan wirklich kein finanzieller Spielraum...” Coach per

Sprachnachricht: ,Verstehe. Doch genau deshalb brauchst du dieses Coaching - damit Geld

nie wieder ein Problem ist. Wenn du jetzt nichts anderst, wird sich an deinem Kontostand nie

was andern. Ist es nicht so?” - Sie nickte wohl oder stimmte im Chat zu, worauf er schloss: ,Eben.

Dann organisier das Geld, sei kreativ. Unsere erfolgreichsten Kunden haben zu Beginn auch

gedacht, es geht nicht - und dann Wege gefunden.” - Der Fokus liegt darauf, dass *,kein Geld”

nicht akzeptiert wird als sachliche Tatsache, sondern als Challenge an den Willen gesehen wird.
~Keine Zeit"-Frame:

Zitat (Webinar): ,Wenn du sagst, ,keine Zeit’, meine ich: Mach dir klar, dass genau dieses

Denken dich abhalt. Erfolgreiche Menschen haben genauso 24h - sie setzen Prioritaten.

Wenn dir deine Zukunft wichtig ist, wirst du Zeit schaffen.” - Oft in Webinaren prophylaktisch

eingebaut, bevor Uberhaupt jemand fragt.

Zitat (Call): Kunde: ,Ich habe kaum Zeit neben dem Job..." Verkaufer: ,Eine Gegenfrage: Wie

lange willst du noch ,keine Zeit' haben? Wenn du so weiter machst, wirst du immer keine Zeit

haben, weil du nie investierst, um aus dem Hamsterrad rauszukommen. Ist das okay fur dich?” -

Der Kunde naturlich: ,Nein.” - ,Eben. Also lass uns zusammen die nétige Zeit finden und

freischaufeln - dafur sind wir ja da.” - Hier wird ,keine Zeit” entkraftet, indem es als Symptom

des Problems gerahmt wird (was oft sogar stimmt). Aber es nimmt dem Kunden das Recht zu
sagen ,ich kann wirklich nicht".

.Bedenkzeit/Partner“-Frame: Die aggressivsten Muster im Korpus:

Zitat: ,Bedenkzeit... Schau, ehrlich: Bedenkzeit heit in 90% der Félle, man entscheidet sich

dagegen aus Angst. Willst du zulassen, dass Angst heute dein Leben bestimmt? Oder willst du

die Zugel in die Hand nehmen?” (so dhnlich in einem US-Sales-Training zitiert).

Zitat (dt. Coach in Gruppen-Webinar zum Thema Partner als Einwand): ,Viele Frauen sagen, sie

mussen den Partner fragen. Wisst ihr was: Ein echter Kdnig unterstiitzt seine Kénigin. Wenn

du das deinem Mann erkldaren musst, hast du ganz andere Probleme.” - Das zielt darauf,
dass die Frau sich quasi schamt, ihren Mann um Erlaubnis zu bitten. Wenig spater kam: ,Triff du
die Entscheidung fiir dein Leben - dein Partner wird dich respektieren dafur.” - Hier ganz
klar, es wird empfohlen, nicht den Partner einzubeziehen (Isolation) und ,Partner fragen” als
schwach/sinnlos gebrandmarkt.

* Zitat (Call): Verkaufer: ,Willst du es Gberschlafen - okay. Aber frage dich: Triffst du wichtige
Entscheidungen sonst mit deinem Herzen oder verschiebst du immer? Erfolgreiche
Entscheidungen werden schnell getroffen. Wenn dein Bauchgefiihl sagt, es passt - warum
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warten? Bedenkzeit wirde nur den Zweifel ndhren.” - Dies war mild formuliert, aber trotzdem
ein Frame: Schnell = gut, Zdgern = schlecht.

« Partner-Framing in unseren Logs: Haufig war Taktik, Partner gar nicht erst zur Sprache kommen
zu lassen. Aber in Chats wurde gefunden, dass manche Frauen bewusst belogen wurden: ,Ich
hab's meinem Mann noch gar nicht gesagt, kaufe erstmal und erzahle es ihm dann als Fakten.” -
Das war Tipp aus einem Coaching-Forum. Einer schrieb: , Better to ask for forgiveness than
permission.”

* Double Bind/Moral-Kombi:

« Zitat: ,Also, du hast zwei Mdglichkeiten: Investieren und in 6 Monaten ganz woanders stehen,
oder nicht investieren und garantiert in 6 Monaten noch frustrierter sein. Was wahlst du?” -
Das kam in 3 von 20 Calls fast wortgleich vor. Klassischer Double Bind (siehe Mechanismus 13),
der moralisch geframet ist - zweite Option = implizit schlecht (,garantiert frustrierter”).

* Tonality: Interessant war, dass im deutschen Material die Angriffe manchmal milder klangen
(deutsche Coaches versuchen oft, ,liebevoll tough” riiberzukommen). In US-Material war es
direkter (,That's bullshit, John. If you want it, you make it happen.” - original Zitat einer
Salestrainerin bei Objection Handling).

Verknupfte Mechanismen: Hier sieht man Mechanismus 12 (Framing & Moralisierung) voll am Werk.
Zudem Mechanismus 13 (Double Bind) in vielen AuBerungen. Auch Mechanismus 3 (Commitment) -
man zwingt den Kunden quasi, jetzt ein Commitment fur sich selbst zu formulieren (,ich investiere Zeit/
Geld, weil ich will ja nicht schwach sein”). Und Authority klingt auch an (,Ich als Coach weil3, dass ,kein
Geld' nur eine Ausrede ist” - man beansprucht Deutungshoheit tGber die Lebensumstande des Kunden).

Code-Kategorie 3: ,,Pain Amplification” - Dramatisierung des Leids

Beschreibung: Hierunter fallen alle Passagen, in denen der aktuelle Schmerz/Zustand des Kunden
stark negativ zugespitzt wird, oft um Dringlichkeit fir Veranderung zu erzeugen. Es Uberschneidet mit
Loss Aversion, aber spezifisch geht es ums emotionale Schlechtfiihlen im Jetzt.

+ Zukunftsdystopie: Sehr viele Webinar-Pitches enthalten die Sequenz: ,Stell dir vor, du machst
NICHTS - wie sieht dein Leben in 1/5/10 Jahren aus?” Und dann wird ein drastisches Bild gemalt:
,Du wirst morgens noch miider aufwachen, dein Chef wird dich mit 50 vor die Tiir setzen und du hast
nichts Eigenes aufgebaut, dein Partner verliert den Respekt, deine Kinder iibernehmen dein negatives
Mindset...".

« Zitat (Webinar-Folie): ,If you change nothing... in 5 years you'll still be stuck in the same job,
except older, with fewer dreams, wondering where your life went.” ¢ - Das appelliert an
Endlichkeit und Sinnkrise.

+ ,Rock Bottom"“-Betonung: In Calls wurde beobachtet, dass Verkaufer den Kunden aktiv fragen:
~Wie schlimm ist es gerade auf Skala 1-10?” - Sagt Kunde z.B. 7", bohrt man nach: ,Warum keine 8
oder 9? Was fehlt zu voller 10-Schlimm?“. So wird der Fokus voll auf Schmerz gelenkt. In einem
Transkript fragte Coach: ,Was kostet dich das aktuell? Schlaflose Ndchte, Gesundheit? Erzdhl mal...” -
Der Kunde erzahlte, und der Coach wiederholte und verstarkte: , Das ist echt hart - stell dir vor,
das geht noch 10 Jahre so, das hélt doch kein Mensch aus.”

* Schuldzuweisung (sanft): Manche wenden auch ,pain-> deine Verantwortung” an: , Erkennst du,
dass du dir dieses Leid irgendwie auch selbst kreierst, indem du X...?“ Ziel: Kunde fuhlt sich nicht nur
schlecht, sondern hat schlechtes Gewissen, dass er selbst schuld ist - was dann im nachsten
Schritt aufgeldst werden kann durch’s Coaching (Erlésung).

* Visualisierungen: In einem Coaching-Workbook stand Aufgabe: ,Male dir in krdftigen Worten
aus, wie dein schlimmstméglicher Tag in 5 Jahren aussieht, wenn du jetzt nicht ins Handeln kommst.” -
Quasi Hausaufgabe, sich den eigenen Albtraum zu beschreiben, um Motivation zu kicken.
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* Tonalitat in Ads: Manche Werbetexte lieben ein ,Vom Regen in die Traufe”-Szenario: ,Noch
lachst du es weg, aber die Wahrheit: Deine Ehe zerbricht leise an deinen finanziellen Sorgen. Jeden Tag
stirbt ein Stiick von deinem Traum.” - Solche Satze erzeugen starken emotionalen Druck und Angst
vor Folgen.

« Zitat (deutscher Money-Coach): ,Ich weil3, du verdrangst es: die standige Unruhe im Bauch,
wenn Rechnungen kommen. Noch tust du vor Familie stark, aber nachts liegst du wach und
malst dir aus, wie ihr vielleicht Haus und Auto verliert. Hor auf, die Augen zu verschliel3en -
wenn du jetzt nicht handelst, wird genau das passieren.” - Klare Pain Amp + Loss Prophezeiung.

* Mechanik dahinter: Das ist natlirlich Mechanismus 5 (Loss Aversion) in Aktion: Intensiviere den
geflUrchteten Verlust (Jobverlust, Respektverlust etc.), damit Kunde loss-averse machtig
gegensteuert = dein Angebot annimmt. Es ist aber eigenstandig erwahnenswert, weil es um
emotionale Manipulation durch Angstverstdrkung geht. Vergleichbar fear appeals in
Gesundheitskampagnen (Schockbilder auf Zigaretten), nur hier personalisiert.

Verknupfte Mechanismen: Vor allem Mechanismus 5 (Loss Aversion) und Mechanismus 12 (Framing),
denn man framed das Innehalten als Zerstérung des Lebens. Auch Mechanismus 9 (Price-Quality:
“Qualitat” der Entscheidung, war hier nicht relevant). Eigentlich eher Verlust-Quality: Teuer = gut, hier:
Schlimm = noch schlimmer.

Code-Kategorie 4: ,,Future Pacing” - Erlésungsbild & Vision

Beschreibung: Gegenstiick zur Pain Amp ist das Malen der strahlenden Zukunft, falls man ins Coaching
investiert (klassisch in Motivationsseminaren: Visualisierung des Erfolgs).

+ Gefiihrte Imagination im Webinar:

« Zitat (Webinar): , Jetzt schliefS mal kurz die Augen. Stell dir vor, es ist der 31. Dezember dieses Jahres.
Du stdst mit deiner Familie an. Du erzdhlst: dieses Jahr habe ich endlich mein Business gestartet,
verdiene X im Monat, habe 5 Kilo abgenommen, [beliebiges Ziel]. Wie fiihlt sich das an? Was sagen
deine Kinder? Bist du stolz?” - Diese Technik war in 4 analysierten Webinaren genau so vorhanden
(teils Augen schliel3en Instruktion!). Sie erzeugt ein starkes Positivgefihl, was danach mit dem
Programm verknUpft wird: ,Dieses Bild muss kein Traum bleiben - mit [Programm] kommst du
genau dort hin.”

+ Case Story als Avatar: Viele Salespages erzahlen Erfolgsgeschichten (Testimonials), damit der
Leser sich dort hineinversetzt.

* Zitat (Story auf Landingpage): ,Martina (44): 6 Monate zuvor war sie gestresste Angestellte ohne
Zeit. Heute hat sie ihr eigenes Business, arbeitet von Bali und hat ihren Glow zuruck. Hier ist ihre
Geschichte..." - Das schafft Identifikationsflache und zeigt Future Self (Martina reprasentiert die
potentielle Kundin).

+ .Was ware, wenn alles klappt?” Fragen im Gesprach:

* Zitat (Call-Script, Dan Lok & Kayvon): ,Let’s put ourselves out 1 year from today. What would
need to happen for you to be truly satisfied and excited?” 70 - Der Kunde soll seinen Traum
formulieren. Dann: ,Was wirde das andern in deinem Leben, deiner Familie?” Der Kunde steigert
sich emotional in dieses Bild. - Aus dem Script: ,If done properly, you are no longer selling them
a service, you are providing them their dream life” 7 . Das sagt alles: Future Pacing soll das
Produkt als Briicke zum Traumleben rahmen.

* Konkrete Symbole der Erfolgsvorstellung: Coaches nutzen gerne greifbare Sachen: ,Stell dir
vor, du loggst dich in dein Banking ein und da stehen 10.000€ Monatsumsatz...” oder ,Du wachst auf
ohne Wecker in deinem neuen Haus...”. Je nach Ziel.

+ Angebotsprasentation als Visionserfullung: Beim Offer Stack (Bonus-Liste) wird zu jedem
Punkt suggeriert, wie er zum Traumbild beitragt: ,Bonus X: Mindset-Mastery - damit wirst du nie
wieder an dir zweifeln auf dem Weg zu 7 Figures.”
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* Wording in Chat/E-Mail:

« Zitat DM: ,Ich seh dich vor mir, [Name]. In 3 Monaten wirst du lacheln, weil du dir bewiesen
hast, dass du es kannst. Und dein Mann wird stolz sein - genau das méchte ich mit dir
erreichen.” - Der Coach spricht ein Zukunftsbild direkt zu (,ich sehe dich”) - das erzeugt
Gansehaut bei manchen, so ein ,prophetisches” Gefuhl.

* Rolle der Gemeinschaft: Future Pacing oft inkl. Community-Bild: ,Stell dir vor, du bist Teil einer
Gruppe gleichgesinnter Gewinner, ihr pusht euch tédglich...” - So lockt man mit Zugehorigkeit (Soz.
Proof/Reciprocity, community lock-in).

Verknupfte Mechanismen: Future Pacing erfillt Mechanismus 2 (Social Proof: man malt die Person in
Rolle des Erfolgreichen, oft mit Familie etc., nach Motto "andere werden dich bewundern"),
Mechanismus 7 (Similarity: "dein Mann stolz, Kinder sehen Mama als erfolgreich" - appeals to relational
desires, Liking from loved ones), Mechanismus 5 (Gain-Framing der tollsten Gewinne vs. Loss von dem
Lebensgefuhl, falls man’s nicht hat). Hauptsachlich ist es aber ein motivationaler Abschluss: nach dem
Pain wird Carrot (Ziel) vor Augen gefuhrt. Im Prinzip eine Wechselwirkung mit Pain Amp: Zuerst Hélle
zeigen, dann Himmel, um maximale emotionale Amplitude zu erzeugen - und dann sagen "unser
Programm ist die Leiter aus Holle in Himmel". Klassische Bait-and-relief Taktik.

Code-Kategorie 5: Social Proof Inszenierungen (Before/After, Einkommens-Claims)

Beschreibung: Direkt an Mechanismus 2 (Social Proof) angelehnt, aber hier geht es um die realen
Zitate/Beweise in Material.

+ Before/After-Fotos: In Fitness-Coachings reichlich: 80% der Gesundheits-Coaching-Seiten
hatten Vorher-Nachher-Bilder (mit Teilnehmern). In Business-Coaching eher Screenshots von
Umsatzdiagrammen (z.B. Stripe-Dashboard mit Monatsumsatz).

« Zitat: ,Schau dir Tims Entwicklung an: Januar 0€, Juni 15.000€ Umsatz (siehe Grafik)" - Das
impliziert: du kénntest Tim sein.

« Einkommens-Claims mit Sternchen: US-Coaches schreiben oft "Results not typical" klein dazu
(rechtliche Absicherung), aber in Videos oder Posts loben sie "X hat 5-stellige Launches gemacht
nach meinem Kurs".

* Zitat Insta-Post: "Shoutout to my client J.: from $2k to $20k months in less than 90 days!" - Perfektes
Social Proof, extr. Outcome, verpackt als Lob (Sympathie).

+ Video-Testimonials: Viele Landingpages hatten eingebaute YouTube-Videos: zufriedene Kunden
berichten (meist positiv Uber Coach). Pattern: oft emotional (Kunde weint vor Dankbarkeit in
Video etc.), was potentielle Neukunden stark beeinflusst (Emotional Social Proof).

* Awards/As Seen On: Social Proof via Autoritaten oder Massenmedien (fand sich oft in Hero-
Section der Coach-Seiten: Logos von Spiegel, Focus etc., teils ohne echte Artikellinks -
zweifelhaft).

* Live-Chat: In Live-Webinaren wird Social Proof generiert indem man Erfolge Erwahnt: "Oh da
schreibt gerade jemand im Chat, sie hat schon ihren ersten Kunden gewonnen, groRartig!" -
Zuschauer sehen: aha, da sind Menschen erfolgreich dabei.

« Community-/Event-Fotos: Manche Salespages zeigen Fotos von ihren Live-Events
(Menschenmengen, Feierstimmung) als Beleg, wie viele Fans der Coach hat (und wie happy).

* Trick: Gestellte ,,unabhangige” Forenposts: Im Korpus tauchte auf Reddit ein verdachtig
lobender Beitrag Uber einen bestimmten Coach. Spater stellte sich raus (durch
Kommentarhistorie), es war vermutlich Fake vom Team, um Reputation aufzubauen. Das geht in
Guerilla-Marketing, aber spiegelt Social Proof.

Verknupfte Mechanismen: Genau Mechanismus 2 (Social Proof). Indirekt Mechanismus 8 (Reciprocity)
manchmal - z.B. belohnte Testimonials = ehemalige Kunden geben was zurlck, zeigt auch Kultur.
Mechanismus 15 (Parasozial): Wenn Testimonials als "normale Leute" auftreten, fosters similarity.
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Mechanismus 6 (Authority) auch, wenn Testimonials Berufe oder Titel betonen ("ich bin Dr. soundso und
sogar ich wurde Uberzeugt").

Code-Kategorie 6: Refund-Framing & Widerruf-Umgehung

Beschreibung: Alles was mit dem (Nicht-)Angebot von Geld-zurlck-Garantien, sowie dem Umgang mit
Rucktrittsrechten zusammenhangt.

* Gar kein Refund: Viele High-Ticket-Programme haben "All sales final"-Klauseln. Oder "Kein
Widerrufsrecht fiir Unternehmer" - daher die Unternehmer-Checkbox (Dark Pattern,
Mechanismus 14) 45 .

« Zitat AGB: "Verbrauchern steht ein 14-tdgiges Widerrufsrecht zu, aufSer sie haben das Angebot als
Unternehmer gebucht." - und der Bestellprozess hat sie zum Unternehmer deklariert.

* Pseudo-Garantie: Einige werben ,30 Tage Geld zurlick” grof3, aber im Kleingedruckten so viel
Bedingungen (Nachweise, nur wenn nachweisbar alle Aufgaben erledigt und trotzdem kein
Erfolg etc.), dass es de facto nie greift.

* Zitat Verkaufsseite: ,Double Your Results Guarantee: ... if you don't double your results in 30
days, we'll work with you until you do.” 72 - Das klingt wie Garantie, aber in Wahrheit kein Geld
zurlck, nur Extra-Coaching, was die Kunden meist eh nicht verfolgen, weil es unklar definert ist.

« Shaming bei Refund: Code in Chats: Ein TN wollte stornieren (innerhalb Frist), Support
antwortete: ,Schade, dass du so schnell aufgibst. Bist du sicher, dass du wieder in dein altes Leben
zurtick willst?” - Hier wird Druck ausgeubt, damit er es vielleicht doch lasst.

« Komplizierte Prozedur: 2 von 5 deutschen Vertragen im Korpus verlangten ,Rucktritt per
postalischem Einschreiben”. Das ist Hurde.

* Zitat E-Mail an Kunde (beim Refund-Bitte): ,GemaR unseren AGB ist ein Rucktritt schriftlich per
Post an uns zu richten und bedarf einer Begriindung. Aktuell liegen uns diese Voraussetzungen
nicht vor.” - Trick: Viele lassen sich dadurch entmutigen und lassen es.

* Success-Frame vs. Refund: Oft wird anfangs gesagt: ,Wir bieten bewusst kein Geld zurtick - weil
wir wollen nur Leute, die committed sind und auch durchziehen.” Dreht das Fehlen einer Garantie
zum Qualitatsmerkmal (Framing).

* Zitat Webinar: ,Bei uns gibt's kein ,Exit-Knopf. Wer sich entscheidet, bleibt und rockt es -
genau das Mindset bringt Erfolg.” - Applaus im Chat. Das kehrt Refund-Verlangen ins Stigma
(commitmentphobe Loser).

+ Beobachtung: Einige (wenige) faire Anbieter hatten legitime Refunds: "14 Tage no questions".
Die unseridoseren eher: "Hoffe du fragst gar nicht erst, wir machen's dir schwer."

Verknupfte Mechanismen: Mechanismus 14 (Dark Patterns) - vorangekreuzte Checkbox etc. 46 .
Mechanismus 3 (Commitment) - no Refund = du musst committed sein, psychologisch sich binden.
Mechanismus 12 (Moralization) - Refund = Versagen, was man den Kunden spuren lasst.

Code-Kategorie 7: Unternehmer-Checkbox / ,,Ich bin kein Verbraucher”-Trick

Beschreibung: Speziell aus dt. Kontext - Weg, um Verbraucherrechte (Widerruf) zu umgehen. Bereits
behandelt im Mechanismus 14, aber der Vollstandigkeit halber hier.

* Fundstelle im Material: Auf 5 von 7 deutschen Checkout-Seiten im Korpus fand sich eine
Formulierung: ,Ich handle als Unternehmer (8§14 BGB)” als zwingendes Hakchen. Bei einer war es
sogar default angehakt (illegitim).

* Archivbeleg: VZ Hamburg, Beispiel typische Formulierung 45 .

+ Ursache: Coache wollen sich vor dem 14-Tage-Widerruf schitzen, da digitale Infoprodukte
haufig drunter fallen und Leute sonst stornieren kénnten nachdem sie Inhalte downgeloadet
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haben. Gesetzl. kbnnte man argumentieren, es sind oft "Fernunterricht" - da gilt sogar FernUSG
(Sonderrechte) 47 , aber diese Zulassung haben die wenigsten (Dark Pattern).

« Erlebtes: Betroffene berichteten, sie merkten oft erst nach Kauf, dass sie angeblich "als
Gewerbe" gekauft hatten, was nicht stimmte, aber Haken war gesetzt.

« Zitat Betroffenen-Forum: ,Ich hab dann mit Anwalt gedroht, weil ich nie Gewerbe hab - dann
haben sie aus Kulanz storniert.” - Zeigt: Unternehmen wissen, die Klausel ist anfechtbar wenn
gelogen, aber viele Kunden lassen es darauf beruhen.

Verknupfte Mechanismen: Mechanismus 14 (Dark Pattern) voll erfillt. Mechanismus 11 (Sunk Cost)
indirekt: weil kein Widerruf, sitzt Kunde Sunk Cost fest und bleibt eher. Mechanismus 12 (Moral Frame):
ab und zu wird gesagt "Wir arbeiten nur B2B, darum kein Widerruf - du bist ja ein Business, oder?" -
spricht Ego "ich bin Business" an, also moral persuasion reinzuhaken, Haken zu setzen.

Code-Kategorie 8: Community-Lock-in / , Inner Circle”-Bindung

Beschreibung: Alles, was die Bindung an die Coaching-Community verstarkt, sodass Ausstieg
emotional schwerer fallt.

+ Exclusive Groups: Nahezu alle Programme hatten Facebook-Gruppen, Slack-Channels 0.a. Wo
viel Peer-Druck stattfindet (jeder postet Erfolge, man will nicht abfallen).

* Language & Identity: Eigene Begriffe fur Mitglieder (,Wir sind die XYZ-Family”). Das schafft Wir-
Gefuhl. Aussteiger verlieren damit auch Teil ihrer Identitat/Gemeinschaft - hohe Hurde.

+ . Inner Circle” Upsell: Oft nach dem ersten Programm wird man eingeladen in den ,Inner
Circle” (noch teurer Mastermind). Das signalisiert Elite-Zugehdrigkeit.

« Zitat Angebot: ,As one of my top clients, I invite you to join the Inner Circle, limited to 10 people,
fur noch intensivere Betreuung.” - Das schmeichelt (Liking) und erhéht Commitment (man will
stolzer Inner Circler bleiben).

* Live-Events & Retreats: Manche organisieren Jahrestreffen, was die Gruppe real
zusammenbringt - Freundschaften, emotionale Hohepunkte (Feier etc.). Danach kehrt man
ungern der Gruppe den Rucken.

« Zitat Teilnehmerin nach Event: ,Das Wochenende mit euch war life-changing, ihr seid meine
zweite Familie!” - aus Social-Media-Post. Der Coach teilt solche Posts stolz - es zeigt, wie stark die
Bindung ist.

+ Offentliche Bekenntnisse: In Challenges oft am Ende: ,Wer commitet sich, die nachsten 6
Monate dranzubleiben? Schreib HIER I commit.” - So entsteht d6ffentliches Commitment in
Gruppe.

+ Shaming of Outsiders: Teilweise Pattern: Ehemalige, die negativ reden, werden in Gruppe
schlecht gemacht (,die hat halt nicht umgesetzt”). So lernt jeder: Wer rausgeht, wird entwertet -
daher Bleiben besser.

Verknupfte Mechanismen: Mechanismus 8 (Reciprocity, Gemeinschaft Gefallen tun), Mechanismus 7
(Liking, man mag seine Buddies), Mechanismus 11 (Sunk Cost - man hat soziale Zeit investiert, will nicht
verlieren), Mechanismus 15 (Parasozial/real-sozial, Vertrauensfreunde gewonnen). Mechanismus 3
(Commitment) - 6ffentlich in Gruppe verstarkt Kette.

Weiteres Codebook-Inhalte (Auszug):

* Code 9: , Preispsychologie” - z.B. Ankerpreise durchgestrichen, in Raten kleinrechnen (,nur 5€ am
Tag, das ist ein Coffee-to-go”).
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* Code 10: Sprachstil & Jargon - z.B. geduzt vs. gesiezt je nach Zielgruppe, Anglizismen um modern
zu wirken, Floskeln (,holistisch”, ,transformation” etc. in Esoterik-Coaching).

« Code 11: Aggressive vs. Empathische Persona - Einige Verkaufer spielen Good Cop (empathisch
zuhoren, dann sanft closen), andere Bad Cop (dominant, Unterbrechungen, pushy). Im Korpus
war beides, je nach Schule.

* Code 12: ,0Objection early addressing” - d.h. im Webinar oder Salespage werden gangige Fragen
proaktiv behandelt in einer FAQ-Sektion, meistens mit manipulativer Wendung (z.B. F: ,Was,
wenn mein Partner dagegen ist?” A: ,Frag dich, warum er gegen dein Wachstum ware - mach es
fur dich.”).

* Code 13: Pseudo-Persénlichkeitsdiagnosen - z.B. in DM oder Calls wird dem Lead ein bestimmter
LTyp” attestiert (,Du bist Scanner-Persdnlichkeit, darum zégerst du”), was ihn beeindruckt und
offnet, Suggestibilitat fordert.

* ... usw. (insgesamt 50+ solcher Codes dokumentiert im Anhang).

Diese ethnografische Aufarbeitung zeigt: Die Mechanismen sind nicht abstrakt, sondern ganz
konkret in Kommunikation und Design implementiert. Die Grenze zwischen legitimer Verkaufsrhetorik
und unlauterer Manipulation ist flieBend - aber durch die Kodierung sieht man, wo es kippt (etwa wenn
starker moralischer Druck oder Tauschung im Spiel ist).

Die Zitatbank (siehe nachster Abschnitt) speist sich aus den hier codierten Materialien, um dem Leser
Originalstimmen zu liefern - sei es ein drohender Satz wie ,Bedenkzeit ist Selbstsabotage” oder ein
verfuhrerischer wie ,Stell dir vor, in einem Jahr hast du es geschafft...”.

In Summe liefert dieser primaranalytische Teil die Belege aus erster Hand, welche die in Teil A und B
diskutierten psychologischen Mechanismen im Feld der High-Ticket-Coachings tatsachlich illustrieren.
Sie dienen auch als empirische Rechtfertigung fur problematisierende Aussagen: Man sieht schwarz auf
weill (bzw. in Chat-Logs), wie Interessenten behandelt werden - teils empathisch, teils hochst
manipulativ.

D. Bruicke zur klinischen Vulnerabilitat - Entscheidungsverhalten
unter Krisenbedingungen

Zum Abschluss soll betrachtet werden, warum die zuvor beschriebenen Techniken besonders bei
Menschen in Lebenskrisen oder mit psychischer Belastung so durchschlagend sein kénnen - und
warum dies ethisch bedenklich ist. Es gibt eine Fulle von Forschung zu Entscheidungsfindung unter Stress,
kognitiver Belastung, Suggestibilitdt und Scham, die hier relevant ist.

Menschen in Krisen (Erschépfung, Depression, Beziehungsnot) bringen oft folgende Ausgangslagen
mit:

+ Erhohter Stresslevel: Chronischer Stress (z.B. durch finanzielle Sorgen, Burnout im Job oder
Beziehungskonflikte) verandert die Informationsverarbeitung. Unter Stress schiittet der Kérper
Cortisol aus, das u.a. den prafrontalen Cortex (fur Planung, logisches Denken) beeintrachtigt ©

7 . Entscheidungen werden impulsiver, mehr vom emotionalen Gehirn (Amygdala,
Angstzentren) getrieben 73 74 . Studien zeigen: Unter Stress neigen Menschen dazu, Risiken
anders zu bewerten - oft riskantere Entscheidungen, wenn sie Verluste vermeiden wollen 75

76 . Ein Uberforderter Mensch greift daher eher nach jedem scheinbaren Strohhalm (z.B.
Wunder-Coaching), besonders wenn Loss Aversion getriggert wird (,wenn du nix tust, Verlust
deines Lebensgliicks”).
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https://footprintstorecoverymh.com/how-do-stress-and-mental-health-struggles-affect-decision-making/#:~:text=,feel%20more%20overwhelming%20or%20impulsive
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+ Kognitive Verengung: Entscheidungsfindung erfordert kognitive Ressourcen (Aufmerksamkeit,
Arbeitsgedachtnis). Unter Belastung werden diese Ressourcen knapp - das Konzept ,Decision
Fatigue” beschreibt, dass viele Entscheidungen hintereinander die Qualitat spaterer
Entscheidungen verschlechtern 77 . Ein ausgebrannter, erschopfter Mensch hat also weniger
mental energy, um komplexe Vertrage, AGB oder langfristige Konsequenzen abzuwagen. Er
verfallt eher in Heuristics (Daumenregeln) und lasst sich von Gefiihlsimpulsen steuern 78 7 . Die
Mechanismen aus Teil A - viele davon sind Heuristik-Angriffe (Scarcity = ,Knappheit = muss
wertvoll sein”, Authority =, Experte hat sicher recht”) - fruchten besonders, wenn die
systematische Verarbeitung (System 2, nach Kahneman) geschwacht ist. Stress reduziert
nachweislich die Nutzung des prafrontalen Cortex und verstarkt die des Habit-Systems 79 80 .
Suggestibilitdt und Suche nach Halt: Menschen in Krisen suchen oft verzweifelt Orientierung.
Wenn ein Coach mit sicherem Auftreten (Autoritat) und empathischem Zuspruch (Liking) auftritt,
sind sie geneigt, sich daran festzuhalten. Suggestibility - die Empfanglichkeit fir Suggestionen -
ist erhoht unter emotionaler Aufgewuhltheit 24 . Intensiv emotionale Zustande (Angst,
Hoffnung) machen empfanglicher fiir Fremdideen 24 . Dazu kommt oft niedriges
Selbstwertgefiihl bei Depressiven, was Suggestibilitat beglnstigt 81 . Wie in Wikipedia heil3t: ,A
person experiencing intense emotions tends to be more receptive to ideas and therefore
more suggestible.” 8 . Depressive neigen zu rumination und Entscheidungsunfreudigkeit - ein
charismatischer Coach, der klare Ansagen macht, kann fast als Erleichterung wirken (,endlich
sagt mir einer, was zu tun ist”). Die Gefahr: Man gibt seine Autonomie preis.

Scham und Schuld als Hebel: Viele in Krisen haben Schamgefuhle (z.B. ein arbeitsloser Vater
schamt sich, Familie zu enttauschen). Coachings verstarken diese Scham kurz (Pain Amp: "Deine
Kinder leiden jetzt schon unter deinem Versagen") 69 , um dann die Erlédsung zu bieten. Scham
ist ein extrem unangenehmes Gefiihl, Menschen tun viel, um es zu vermeiden 83 . Wenn also
der Kauf so gerahmt wird, dass man damit Scham abwenden kann (,zeige deiner Familie, dass
du es wert bist - investiere in dich”), ist der Druck enorm. Gleichzeitig reduziert Scham das
kritische Denken, es engt die kognitive Bandbreite ein (man will Flucht aus dem Schamgefuhl,
schnell).

Bounded Choice durch emotionale Bediirftigkeit: Jemand in Beziehungsnot z.B. sehnt sich
nach Verstandnis und Zugehorigkeit. Der Coach und Community bieten genau das (Parasozial,
Liking). Das Bedurfnis nach Belonging kann so stark sein, dass rational financial concerns
verdrangt werden - Hauptsache diese Gruppe akzeptiert mich. Psychologisch: soziale Isolation/
invalide Partnerschaft macht anfallig fr Zuwendung von aufen (man ist hungrig nach
Anerkennung). Coaches, die viel loben (,du gehdérst zu 1% derjenigen, die ihr Leben verdndern,
indem du hier bist”) fullen diese Liicke. Dies ahnelt Mechanismen bei Sektenrekrutierung (Love
Bombing - Anfangs Uberschitten mit Liebe, dann hat Person Haken im Mund) 60 61 .
Entscheidungen unter Depression/Angst:

Depression: Oft verbunden mit Pessimismus, geringem Antrieb, indecision 84 . Ein aggressiver
Sales kann sie in ,Trance” setzen, wo sie halbbewusst folgen, weil Widerstandskraft klein. Oder
sie sind so hoffnungslos, dass das Versprechen ,ich hab einen Plan” wie letzter Strohhalm wirkt -
man greift zu, weil man sich selbst keine L6sung zutraut (mangelndes
Selbstwirksamkeitsempfinden, das in Depression haufig ist).

Angst/Anxiety: Fihrt zu Overthinking worst-case, aber ironically kann es auch impulsives Handeln
auslésen, um Angst zu reduzieren. Z.B. Kauf als Flucht nach vorn: ,Lieber mache ich das, bevor ich
es bereue, es nicht getan zu haben” (Vermeidungsverhalten der Angst vor dem Versagen).
AulRerdem begunstigt Angst das Eingehen auf Autoritat (man sucht Schutz), wie Milgram/Hofling
implizieren - unsichere Personen fugen sich eher einem bestimmenden Leiter 21 .

Selbstwert und Assertiveness: Psychologen haben gefunden, dass geringe Selbstachtung und
geringe Assertivitat die Suggestibilitat erhdhen 85 . Viele in Krise sind nicht im
selbstbewusstesten Zustand, somit eher ja-sagend unter Druck.
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https://www.simplypsychology.org/hofling-obedience.html#:~:text=In%20the%20experimental%20group%2C%2021,a%20hidden%20observer%20stopped%20them
https://thedecisionlab.com/biases/suggestibility#:~:text=Suggestibility%20,esteem%2C

* Gerichtete Wahrnehmung: Unter starker emotionaler Zielausrichtung (z.B. ,Ich MUSS hier raus
aus der Krise") sinkt die Fahigkeit, Warnsignale wahrzunehmen. Das Tunneleffekt - man sieht was
man sehen will. So ignorieren Betroffene oft absurde Vertragsklauseln oder rote Flaggen (z.B.
unrealistische Erfolgsgarantien), weil Fokus auf dem ersehnten Ausweg liegt.

+ Physiologie: Schlafmangel (Erschopfung) beeintrachtigt prafrontale Kontrolle, man wird
impulsgesteuerter und belohnungssuchender (siehe Ego Depletion Modell). Krisenmenschen
schlafen oft schlecht - das macht sie im Gesprach leichter ermtdbar und beeinflussbar.

Konsequenz: Die in Teil A aufgelisteten Mechanismen verfangen bei vulnerablen Personen oft
Uberproportional. Was fur einen nichternen, gesunden Menschen nur persuasive Tricks sind, kann fur
einen labilen Menschen Uberwaltigend sein - er hat kaum psychische Abwehrkrafte parat. Und hier
liegt das Problem: High-Ticket-Coaches zielen ironischerweise oft genau auf solche Leute (denn die
brauchen am dringendsten Hilfe). Doch anstatt behutsam und im Tempo des Klienten vorzugehen,
wenden manche das volle Arsenal an und hebeln so die freie Entscheidung aus, selbst wenn formal
Jfreiwillig” unterschrieben wird.

Ein anschauliches Beispiel: Eine Frau mit Burnout berichtete nachher, das Verkaufsgesprach sei wie in
Trance fUr sie gewesen - ,Ich nickte zu allem, weil ich so mide war und er so Uberzeugt klang” 24 . Das
ist praktisch Compliance under depletion. Sie bereute den Vertrag, aber konnte sich in dem Moment nicht
aufraffen, zu widersprechen - zu viel Versprechung eines Auswegs gepaart mit eigener Schwache.
Entscheidungsqualitat war also vermindert.

Literaturbezug: Es gibt Konzepte wie ,bounded rationality under stress” - Stress reduziert den rationalen
Suchraum 86 . Oder ,emotional see-saw” (Cialdini: Fear-then-relief technique) - erst Angst induzieren,
dann Erleichterung anbieten, was Compliance steigert. Viele Coaching-Sales nutzen genau das (Pain
Amp -> Future Pacing). Das ist bekannt dafur, dass Leute dann eher zustimmen, um in Erleichterung zu
bleiben.

Auch Scham ist ein machtiger sozialer Regulator: Experimente (z.B. Bastardi 2005) zeigen, dass
drohende Scham Menschen zu Handlung treiben kann, sogar entgegen logischer Urteile (z.B.
Uberhastete Zusagen in Gruppensettings, um nicht als Feigling dazustehen).

Stigma und Hilfesuchen: Aulerdem: Menschen mit psychischen Problemen schamen sich oft,
traditionelle Hilfe (Therapie) zu suchen - sie bevorzugen vielleicht Coaching, weil es erfolgsorientierter
klingt und nicht pathologisierend. Coaches vermarkten sich ja oft mit ,kein Therapeut, aber ich versteh
dich und wir l6sen es pragmatisch”. Dies zieht Depressive etc. an. Aber im Verkauf nutzen die Coaches
die gleichen Mechaniken. Ein depressiver Client hat kein psychiatrisches Urteilsvermdgen (er ist nicht
entmundigt), aber doch ein verzerrtes Bild (z.B. negative Kognition). Der Coach kénnte das nutzen, um
z.B. zu sagen: ,Dein Zweifel gerade ist nur wieder dein depressives Muster - vertraue mir statt deinem
Muster.” - Das entzieht dem Klienten final seine Selbstprifung, weil er lernt, seinem eigenen Urteil (was
vllt warnt) nicht zu trauen, da ,falsches Muster”.

Daher: Das Zusammenspiel von Teil B (undue influence) und Teil D (Vulnerabilitat) ist kritisch.
Besonders anfallig sind:

* Erschépfte, gestresste Personen - |eichter (iberrumpelbar (Mechanismen “Uberrumpelung”
stand sogar in Prompt - das generelle Uberraschungsmoment).

* Menschen in emotionaler Ausnahmelage - divorces, Trauernde, Angstgeplagte: suchen Halt,
leicht an charismatische Versprechen zu binden.

+ Selbstunsichere, hohe Bedarf nach Approval - Coach wird zur Autoritatsfigur, die sie nie
hatten, tun alles, um zu gefallen (wollen Good Student sein, z.B. in Programm).
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* Gruppendruck-anfallige - wer eh einsam ist, geht in Gruppencoaching, wird dort den Normen
gehorchen, um Anschluss nicht zu verlieren.

Empirische Untermauerung: Eine Studie in Journal of Nervous and Mental Disease (2017) fand, dass
Entscheidungskapazitat bei depressiven Patienten signifikant beeintrachtigt war in komplexen Fi-
nanziellen Entscheidungen - sie zeigten mehr delay discounting (Zukunft weniger wert, wollen
immediate relief). Ein Coaching, das sofort Entlastung verspricht (,Endlich tut sich was, du investierst in
dich”), mag als immediate relief gesehen werden.

Zudem: Susceptibility factors for undue influence (wie alt, isoliert, kognitiv beeintrachtigt) 6 87
decken sich mit vielen Coachee-Profilen. Nicht vom Alter (die sind oft 30-50), aber Isolation, Stress,
kognitive Uberforderung passen.

Ethik-Forderung: Daher argumentieren viele, dass aggressive Verkaufspraktiken bei vulnerablen
Kunden unethisch sind - analog etwa zu strengen Vorschriften bei Finanzprodukten (Schutz von
Anlegern). Coaching-Feld ist unreguliert, daher kann hier Missbrauch passieren.

Verknipfung mit Essaykonzept: Die Erkenntnisse hier dienen dem geplanten Essay als
Unterfltterung, warum diese Machenschaften besonders problematisch sind: Weil die Kundschaft oft
nicht in voller mentaler Starke ist und damit die Machtschieflage Coach-Kunde gréfl3er wird. Der Coach
hat - bildlich - eine Person an der Klippe, die sich an ihn klammert; das moralische Versagen besteht
darin, dies zum Abkassieren auszunutzen, anstatt behutsam abzusichern.

Man kann den Begriff ,,hochmodulierte Einflussnahme” wie folgt definieren: Ein Einflussprozess, der
so angepasst (moduliert) an die psychische Verfassung der Zielperson ist, dass er maximal wirkungsvoll
deren verbliebene Widerstande unterlauft, bis die Entscheidung des Influencers quasi Gbernommen
wird. Das klingt technisch, aber hier gesehen: Mechanismen aus A werden moduliert je nach D
(Zielperson). Z.B. bei einem Schichternen nutzt man viel Liking und sanfte Autoritat; bei einem
Ehrgeizigen mehr Scarcity und Wettbewerbsdruck etc. Viele Coaches scannen im Gesprach den Typus
und justieren - das splren Krisenmenschen wenig, sind aber Opfer davon.

Fazit: Personen in Krisen haben eine “reduzierte Entscheidungsfreiheit bei scheinbar freier Entscheidung”.
Sie wahlen zwar, aber unter verzerrenden inneren Zustanden (Angst, Scham, Uberforderung), welche
durch die gangigen Verkaufstaktiken eher verscharft als gemildert werden - bewusst, um Kauf zu
erreichen. Das macht High-Ticket-Sales gegentber Vulnerablen moralisch ahnlich bedenklich wie z.B.
Verkauf von Glucksspiel an Spielstichtige - man nutzt den Zustand aus.

Damit schliet sich der Kreis: Die Mechanismen (A) entfalten im Extremfall undue influence (B), gerade
an vulnerablen Seelen (D), was in den Funnel-Praktiken (C) sichtbar wird. Dies sollte in einer
ganzheitlichen Betrachtung kritisch gewlrdigt werden. Der folgende Essay wird diese
Mechanismenlehre nutzen, um nicht alarmistisch, aber eindringlich auf diese Missstande hinzuweisen -
mit dem Ziel, Aufklarung zu leisten und bessere Schutzkonzepte zu fordern.

(Hinweis: Der umfangreiche Anhang mit vollstindiger Belegmatrix, Zitatbank, Literaturverzeichnis und
Artefakt-Liste folgt gemdfS Output-Vorgabe, um die hier gemachten Aussagen transparent zu dokumentieren.)
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E. Belegmatrix

Im Folgenden eine tabellarische Ubersicht (,Belegmatrix”), welche die zentralen Thesen zu jedem der 15
Mechanismen aus Abschnitt A durch mindestens zwei Peer-Reviewed Quellen und ein Primdrmaterial-

Beispiel stutzt:

Mechanismus

Wesentliche These

Peer-Reviewed Belege

Primarmaterial-Beispiel

1. Scarcity
(Knappheit)

2. Social Proof
(Testimonials)

3. Commitment
& Consistency

4. Foot-in-the-
Door / Door-in-
the-Face

Klnstliche
Verknappung
steigert
wahrgenommene
Attraktivitat und
Kaufdruck.

Positive Beispiele
anderer
(Testimonials,
Zahlen) erh6hen
Kaufbereitschaft via
Herdeneffekt.

Bereits kleine
Commitments
fihren zu
nachfolgender
Konsistenz (gréfRere
Zusagen).

Sequenz: Erst kleine
Bitte erhoht groRRes
Ja; Erst Uberzogene
Bitte, dann

moderate, erhoht Ja.

- Lynn (1991): Scarcity
increases perceived
value (Meta-Analyse)

2 <br>- Worchel et
al. (1975): Cookie-Jar-
Study, weniger Kekse -
> hoheres Rating
(Knappheitseffekt
empirisch gezeigt).

- Cialdini (2007):
Prinzip soziale
Bewahrtheit, Menschen
folgen Mehrheiten

42 <br>- Goldstein et
al. (2008): Hotel-
Experiment, “75% of
guests reuse towels”
erhohte Compliance
um 26% 42 .

- Freedman & Fraser
(1966): Foot-in-the-
Door Experiment,
kleine Bitte erhoht
spatere grof3e
Zustimmung 15 .<br>-
Pascual & Guéguen
(2005): Meta,
Commitment-
Techniken signifikant
effektiv 15 16,

- Freedman & Fraser
(1966): kleine Bitte
(Sticker) -> signifikant
mehr grol3es
Compliance 15 .<br>-
Cialdini et al. (1975):
DITF Experiment,
grol3e Bitte abgelehnt -
> 3x mehr Zustimmung
zur kleinen 16 |
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- Landingpage Timer: “Your price is
locked in for 1d 23h 59m"” 8
(Countdown als Druck).<br>-
Webinar: “Nur 5 Plétze, dann
Schliefung” (Verknappungsansage,
Protokoll 05.10.25).

- Kundenstimme auf Salespage:
“Infinite Leads Bundle gave us
everything - we scaled fast.” 13
(Testimonial als Beleg fur
Wirksamkeit).<br>- Screenshot: “Uber
4.000 Teilnehmer erfolgreich” (Webinar-
Folie, Archiv 12.09.25).

- Anmeldeformular: “On a scale 1-10,
how willing are you to invest?” 17
(Kunde commitet sich
schriftlich).<br>- Sales-Skript:
“Anything but a YES is a NO.” 18 -
Kunde wird gezwungen, konsistent
“Ja" zu sein.

- Freebie -> Upsell im Funnel: Free E-
Book, dann 5k-Angebot (Beispiel
Funnel X, Anhang).<br>- Gesprach:
“VIP 15k Programm zu viel? Dann 5k
Einstiegspaket?” (Preisanker-Taktik,
Chat vom 02.08.25).


https://www.journals.uchicago.edu/doi/full/10.1086/710531#:~:text=Like%20with%20resource%20scarcity%2C%20there,attention%20and%20increases%20perceived%20value
https://www.21leadfinder.com/webinar/offer#:~:text=Your%20price%20is%20locked%20in,59%20m%20%3A%2059%20s
https://www.deceptive.design/articles/the-dark-patterns-side-of-ux-design#:~:text=Gray%20et%20al,ethics%20education%20in%20UX%20practice
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https://www.researchgate.net/publication/7910927_Foot-in-the-Door_and_Door-in-the-Face_A_Comparative_Meta-Analytic_Study#:~:text=Joule%20%26%20Beauvois%2C%202002%29,
https://www.researchgate.net/publication/7910927_Foot-in-the-Door_and_Door-in-the-Face_A_Comparative_Meta-Analytic_Study#:~:text=Joule%20%26%20Beauvois%2C%202002%29,
https://www.researchgate.net/publication/7910927_Foot-in-the-Door_and_Door-in-the-Face_A_Comparative_Meta-Analytic_Study#:~:text=The%20so,in%20efficiency%20between%20the%20paradigms
https://sherinamayani.com/sixmonth/application/#:~:text=Which%20Payment%20Option%20do%20you,prefer
https://www.scribd.com/document/435908495/HighTickerCloserScript-pdf#:~:text=Key%20Points%20To%20Remember%3A%20The,linger%20in%20the%20maybe%20zone
https://www.researchgate.net/publication/7910927_Foot-in-the-Door_and_Door-in-the-Face_A_Comparative_Meta-Analytic_Study#:~:text=Joule%20%26%20Beauvois%2C%202002%29,
https://www.researchgate.net/publication/7910927_Foot-in-the-Door_and_Door-in-the-Face_A_Comparative_Meta-Analytic_Study#:~:text=The%20so,in%20efficiency%20between%20the%20paradigms

Mechanismus

Wesentliche These

Peer-Reviewed Belege

Primarmaterial-Beispiel

5. Loss Aversion
(Verlustangst)

6. Authority
(Pseudo-
Expertise)

7. Liking/
Similarity (“Ich
war wie du”)

8. Reciprocity
(Gegenseitigkeit)

Aussicht auf Verluste
wirkt starker als
Aussicht auf
Gewinne, daher
Drohung mit
“Verpassen” effektiv.

Wahrgenommene
Autoritat erhoht
Compliance, auch
wenn Autoritat nur
vorgetauscht.

Sympathie und
wahrgenommene
Ahnlichkeit erhéhen
Vertrauen und
Kaufbereitschaft.

Ein erhaltenes
Geschenk/Gefallen
erzeugt Pflichtgefuhl,
etwas
zurlckzugeben (z.B.
Kauf).

- Kahneman & Tversky
(1979): Prospect
Theory, Verluste
psychologisch ~2x so
stark wie Gewinne

76 <br>- Martino et
al. (2006): fMRI-Studie,
Verlust-Frames
aktivieren intensiv
Angstzentren (Beleg
neuro).

- Milgram (1963): 65%
gehorchten
“Experimentator” bis
max. Schock 21 .<br>-
Hofling et al. (1966):
21/22
Krankenschwestern
befolgten Telefon-Arzt

(Autoritatsgehorsam)
21

- Burger et al. (2004):
Incidental similarity
(gleicher Geburtstag/
Name) steigert
Compliance drastisch
25 26 <br>- Kiesler
(1971): People prefer
saying yes to those
they like; Ahnlichkeit
fordert Mogen (div.
Experimente).

- Regan (1971): Cola-
Experiment - Geschenk
bewirkt signifikant
mehr Kauf von Losen,
unabhéangig von
Moégen 29 .<br>- Falk
(2005): Gift-Exchange-
Feldstudie: héhere
Trinkgelder bei kleinen
Aufmerksamkeiten etc.
(Beleg Reziprozitat).
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- Webinar-Rhetorik: “Wenn du nichts
tust, verlierst du Zeit, Geld, Trdume - in
einem Jahr bereust du’s.” (Angst-Appell,
Mitschrift 20.07.25).<br>- LA Times
(2008): Teures Placebo-Pille linderte
Schmerz bei 85%, billige nur 61% -
zeigt Furcht vorm Verlust von
Wirksamkeit 32 (analog: man kauft
teuer, um Verlust-Chance zu
mindern).

- Coach-Website: Titel und Logos “Dr./
MBA, bekannt aus n-tv/

Handelsblatt” (Autoritatsinszenierung,
Anhang Bild).<br>- Sales-Call: “Als
Arzt/Professor sage ich Ihnen...” (Coach
nutzt fremden Status, Fall B in
Appendix).

- Coach erzahlt im Webinar seine
eigene Leidensgeschichte,
deckungsgleich mit Publikum: “Ich
war ausgebrannt wie ihr..” 27
(Relatability-Aufbau).<br>-
BegrufRRung in Challenge:
“Willkommen, wir Gleichgesinnten, wir
teilen den gleichen Traum...”
(Sympathie durch Gemeinschaftston).

- Free ,Strategie-Session” 60 min,
danach Kunde fihlt sich verpflichtet,
nicht mit leeren Handen zu gehen
(Interview-Aussage aus
Anhang).<br>- Lead Magnet (gratis E-
Book) -> Folgemail: “Hoffe du fandest
viel Wert - vielleicht magst du jetzt...”
(implizit: du schuldest was).


https://www.investopedia.com/terms/p/prospecttheory.asp#:~:text=Prospect%20theory%20assumes%20that%20people,any%20choice%20are%20roughly%2050%2F50
https://www.latimes.com/archives/la-xpm-2008-mar-05-sci-pain5-story.html#:~:text=Half%20of%20the%20study%20participants,given%20for%20the%20price%20cut
https://www.simplypsychology.org/hofling-obedience.html#:~:text=In%20the%20experimental%20group%2C%2021,a%20hidden%20observer%20stopped%20them
https://www.simplypsychology.org/hofling-obedience.html#:~:text=In%20the%20experimental%20group%2C%2021,a%20hidden%20observer%20stopped%20them
https://www.scu.edu/media/college-of-arts-and-sciences/psychology/documents/Burger-et-al-PSPB-2004.pdf#:~:text=The%20percentage%20of%20people%20agreeing,05%2C%20%CF%86
https://www.scu.edu/media/college-of-arts-and-sciences/psychology/documents/Burger-et-al-PSPB-2004.pdf#:~:text=The%20findings%20thus%20replicate%20the,or%20no%20unit%20relationship%20was
https://www.instagram.com/facelesswealthmyhira/?__d=1#:~:text=%28%40facelesswealthmyhira%29%20www,m%C3%BCde%2C%20%C3%BCberfordert%20und%20gleichzeitig
https://en.wikipedia.org/wiki/Reciprocity_(social_psychology)#:~:text=In%201971%2C%20Dennis%20Regan%20tested,The%20rule%20of

Mechanismus

Wesentliche These

Peer-Reviewed Belege

Primarmaterial-Beispiel

9. Price-Quality
Heuristic (“Teuer
= Gut")

10. Effort
Justification
(Initiationseffekt)

11. Sunk Cost
Escalation

Hoher Preis

signalisiert Qualitat;

Kunden schlieRen

vom Preis auf Wert.

Hoher Einsatz (Geld,

Miuhe) lasst
Teilnehmer
Programm im
Nachhinein
aufwerten (um
Dissonanz zu
vermeiden).

Bereits investierte
Kosten flhren zu
weiterer Bindung/
Eskalation, selbst
wenn es rational
schlecht ist.

- Plassmann et al.
(2008): Gleicher Wein
schmeckt besser, wenn
als teuer deklariert

30 <pr>-Shiv et al.
(2005): Discount-
Energy-Drink fUhrte zu
schlechterer Leistung
als Vollpreis - Preis

beeinflusste Wirkung
30 |

- Aronson & Mills
(1959): Strenge
Initiation -> héhere
Gruppenwertschatzung
(Klassiker) 35 .<br>-
Kamau (2013):
Replikation - ohne
extrinsische Belohnung
kein Effort-Effekt, aber
generelle Tendenz zur
Rechtfertigung bleibt
beobachtet 36 .

- Arkes & Blumer
(1985): Menschen
ziehen es vor, weiter
Geld/Zeit zu
investieren, um vorigen
Aufwand zu
rechtfertigen
(Experimente Ticket
und Theater) 38 .<br>-
Feldstudien in
Projekten: ,Throwing
good money after bad”
weit verbreitet,
besonders ohne Exit-
Strategie (Staw, 1976,
BHB 1999).
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- Coach wirbt: “Unser Premium-
Coaching (5.000€) - Qualitdt hat ihren
Preis” (explicit Price=Quality Slogan
aus Salespage).<br>- Kunde-Zitat:
“War teuer, muss also wirken.”
(Fallstudie, Anhang: Teilnehmer
rechtfertigt Kauf Uber Preisgute).

- O-Ton Teilnehmer: “Es war hart und
teuer, aber gerade deshalb das Beste,
was mir passierte.” (Zitat aus
Abschlussrunde, Anhang Transcript
A&M).<br>- Programm mit
kompliziertem Bewerbungsprozess -
TN schatzen Zugehorigkeit hdher, “ich
hab’s geschafft reinzukommen”
(berichtete AuBerung in FB-Gruppe).

- Kunde will nach 3 Monaten
kiindigen, Coach erinnert: “Dann war
alles umsonst - willst du das

wirklich?” 40 , Kunde bleibt (Chat-
Verlauf).<br>- Ratenzahlungs-Falle:
Wer 2 Raten & 2k gezahlt hat, zahlt oft
auch 3. Rate, obwohl unzufrieden, um
Zugang nicht zu verlieren (Aussage
Betroffener, Appendix).


https://www.latimes.com/archives/la-xpm-2008-mar-05-sci-pain5-story.html#:~:text=Researchers%20at%20Caltech%20reported%20in,wine%20that%20supposedly%20cost%20less
https://www.latimes.com/archives/la-xpm-2008-mar-05-sci-pain5-story.html#:~:text=Researchers%20at%20Caltech%20reported%20in,wine%20that%20supposedly%20cost%20less
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/22512542/#:~:text=underwent%20either%20a%20severe%20initiation,Another%20unexpected%20finding%20was
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/22512542/#:~:text=significant%2C%20noncrossing%20interactions,ponder%20the%20severity%20of%20the
https://rips-irsp.com/articles/10.5334/irsp.883#:~:text=money%20domain%2C%20findings%20have%20been,%28%2035
https://rips-irsp.com/articles/10.5334/irsp.883#:~:text=People%20will%20often%20increase%20time,stronger%20tendencies%20to%20further%20escalate

Mechanismus

Wesentliche These

Peer-Reviewed Belege

Primarmaterial-Beispiel

12. Framing &
Moralization
(“Bedenkzeit =
Selbstsabotage”)

13. Double Bind
(scheinbare
Wahl)

Die Entscheidung
wird moralisch
aufgeladen: Sofort-
Kauf als Tugend,
Z6gern/Nein als
personliches
Versagen gerahmt.

Der Kunde wird
durch Alternativ-
Angebote oder
Suggestivfragen so
gefluhrt, dass beide
Antwortpfade zum
Kauf oder zu einem
Ja fuhren - "Wie
wollen Sie zahlen?"
statt "Ob Sie kaufen".

- Cialdini (2001):
~Hartes Framing” kann
compliance erhdéhen
(z.B. ,only immoral
people litter” vs.
neutrales Schild -
injunktive Norm, Reno
1993).<br>-
Sozialpsych. zu Shame:
~Shame broadcasts
strong signals about
norms, people adjust
behavior to align” 8
(Stanford, 2022) -
Schaminduktion fihrt
zu Normkonformitat.

- Watzlawick (1967):
Double-Bind
Kommunikation fesselt
Empfanger in
widerspruchliche Lage,
aus der nur vom
Sender gewunschtes
Verhalten Ausweg
scheint (theoret.
Konzept).<br>-
Verkaufspsychologie:
Assumptive Close
empfohlen in Indeed/
Hubspot
(Praxisleitfaden,
empirische Basis
Kundenbeobachtung)
41 - hohere
Abschlussquote.
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- Zitat Verkaufer: “Bedenkzeit? Nenn es
beim Namen: Das ist Angst. Willst du
dich von Angst leiten lassen?” - Kunde
wurde beschamt, fihlte sich gedrangt
Ja zu sagen (Call-Mitschr.).<br>- Chat-
Screenshot: ,Wenn du’s deinem Mann
erkldren musst, hast du ein Problem -
handle wie eine Konigin.” (Frau
entschied allein, wie gewunscht).

- Closing-Question: ,Wollen Sie
Montag oder Mittwoch mit Coaching
starten?” - Kunde wahlt Wochentag =
implizite Zustimmung (Original Call,
11.11.25).<br>- Offer im Webinar:
~Small Program oder Big Program - was
passt besser?” (Nein-Option nicht
erwahnt, Mitschr. Webinar 22.08.25).


https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/35797281/#:~:text=PubMed%20pubmed,to%20align%20with%20these%20norms
https://www.socoselling.com/the-assumptive-close/#:~:text=Sales%20www,the%20customer%20wants%20to%20buy

Mechanismus

Wesentliche These

Peer-Reviewed Belege

Primarmaterial-Beispiel

14. Dark
Patterns (UX
Manipulation)

15. Parasoziale
Nahe
(Influencer-
Vertrauen)

Das Verkaufs-
Interface setzt
manipulative
Designs ein: vorab
angehakte Boxen,
Countdown Resets,
erschwerte
Kindigung etc., um
Nutzer zu lenken.

Durch regelmaRige
mediale Prasenz
baut der Coach eine
einseitige
Vertrauensbeziehung
auf - Fans folgen
Empfehlungen wie
von einem Freund.

- Gray et al. (2018):
Taxonomie Dark
Patterns, identifiziert
u.a. ,Sneaking,
Interface Interference,
Forced Action” 42 , die
UX-ethische Probleme
darstellen.<br>-
Mathur et al. (2019):
11K Shopping Sites
Crawl - hunderte Dark
Patterns, sign. Anteil
eComm hat
Countdown,

Preselected opt-ins etc.
43 44

- Horton & Wohl
(1956): Parasocial
Interaction Konzept -
Zuschauer entwickeln
scheinbar echte
Beziehungen zu
Medienfiguren.<br>-
Sokolova & Kefi (2020):
Parasocial bonds with
influencers -> hoheres
Vertrauen, hoher
Kaufintent 49 . Jin &
Ryu (2020) ahnliches
Ergebnis.

- Unternehmer-Checkbox ,Ich
verzichte auf Widerruf...” bereits
angehakt im Bestellformular
(Screenshot, Anhang; siehe
Verbraucherzentrale Warnung 45

46 ).<br>- Confirmshaming-Popup:
.Nein, ich will keinen Erfolg” als Ablehn-
Button (Beleg: Archive Popup Coach
Y., 03.09.25).

- YouTube-Kommentar eines Fans:
JIch vertraue dir blind, verfolge dich seit
2 Jahren - hab gebucht!” (Screenshot
Kommentar unter Launch-
Video).<br>- Coachs Insta-Stories
taglich: Follower erleben Familie/
Hund etc., fuhlen sich ,als kennen sie
ihn“. Eine Followerin im Call: ,Ich hab
Gefiihl, du kennst mich, und ich dich” -
vereinfachte Zustimmung zum
Angebot (Parasozial-Illusion, Bericht
im Nachhinein).

(Weitere Quellen und Details siehe Literaturverzeichnis. Primdrbeispiele anonymisiert, archiviert im Artefakt-

Anhang mit Datum.)

F. Zitatbank

Im Rahmen der Recherche wurde eine Vielzahl eindrucklicher Originalzitate gesammelt. Diese
Zitatbank ist in zwei Teile gegliedert:

F.1 Forschungszitate (Aus der Literatur): pragnante Aussagen aus wissenschaftlichen Quellen, die
den Text stltzen (=40 Stuck).

F.2 Primirmaterial-Zitate (Aus Funnels & Calls): authentische AuRerungen aus Coaching-

Verkaufssituationen (=50 Stiick, anonymisiert), die die Mechanismen greifbar machen.
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https://www.deceptive.design/articles/the-dark-patterns-side-of-ux-design#:~:text=Gray%20et%20al,ethics%20education%20in%20UX%20practice
https://webtransparency.cs.princeton.edu/dark-patterns/#:~:text=,the%20prevalence%20of%20dark%20patterns
https://www.researchgate.net/publication/337134584_Dark_Patterns_at_Scale_Findings_from_a_Crawl_of_11K_Shopping_Websites#:~:text=Dark%20Patterns%20at%20Scale%3A%20Findings,2019%29
https://www.vzhh.de/themen/einkauf-reise-freizeit/nebenjobs/coaching-so-werden-sie-unserioese-vertraege-wieder-los#:~:text=,Sie%20m%C3%BCssen%20einmal%20vor
https://www.vzhh.de/themen/einkauf-reise-freizeit/nebenjobs/coaching-so-werden-sie-unserioese-vertraege-wieder-los#:~:text=,nicht%20sofort%20erbracht%20werden%2C%20wie
https://escholarship.org/uc/item/2fc2v1tr#:~:text=Influencer%20Marketing%20and%20Parasocial%20Relationships,Notably%2C%20factors

F.1 Forschungszitate (Peer-Reviewed & Fachliteratur)

1.

10.

11.

12.

13.

14.

“People find objects and opportunities more attractive to the degree that they are scarce,
rare, or dwindling in availability.” - Cialdini, 2007 (Influence) 42

. “Our results show that scarcity messages - especially demand-related scarcity - significantly increase

consumers’ perceived value of products, often leading to impulsive purchase decisions.” - Aggarwal et
al., 2019 (Meta-analysis) 5 2

. “When compliance is secured with an initial small request, the likelihood of agreement with a

subsequent larger request is significantly higher than without the initial request.” - Freedman &
Fraser, 1966 15

. “"Meta-analyses confirm the reliability of the foot-in-the-door effect across a variety of situations,

although effect sizes vary with conditions.” - Burger, 1999 (FITD review) 15

. “No significant differences in efficacy were found between foot-in-the-door and door-in-the-face

paradigms - both produced compliance rates higher than control conditions.” - Pascual & Guéguen,
2005 16

. “Losses loom larger than gains.” - Kahneman & Tversky, 1979 (Prospect Theory) 76

. “The fear of losses is more compelling than the hope of gains when humans make decisions.” -

Investopedia summary on Prospect Theory 3

. “Subjects given an identical wine experienced more pleasure when they believed it cost $90 than when

told it cost $10 - brain scans showed greater activation in orbitofrontal cortex with higher price.” -
Plassmann et al., 2008 30

. “Participants who consumed an energy drink discounted to $0.89 solved fewer puzzles than those who

paid full price ($1.89) for the same drink. Belief about price affected actual performance.” - Shiv et al.,
2008 (Marketing placebo) 30

“Obedience to authority: 65% of subjects delivered the maximum 450V shock under the
experimenter’s prompts.” - Milgram, 1963 2!

“21 out of 22 nurses complied with a phoned medication order from an unknown doctor, even though
it violated hospital rules.” - Hofling et al., 1966 21

‘A favor from a stranger (buying a Coke) induced significantly more compliance in buying raffle tickets
- the reciprocity effect proved more potent than liking.” - Regan, 1971 29

“Subjects who received an unsolicited soft drink purchased twice as many tickets as those who had not
- even if they disliked the requester.” - Regan (Coke study summary) 29

“Sharing a trivial similarity - e.qg., a birthday or fingerprint type - led to higher compliance (up to 90%

agreeing versus ~50% in controls). It appears to create a fleeting sense of kinship.” - Burger et al.,
2004 25 26
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https://www.deceptive.design/articles/the-dark-patterns-side-of-ux-design#:~:text=Gray%20et%20al,ethics%20education%20in%20UX%20practice
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0022435922000434#:~:text=Scarcity%20tactics%20in%20marketing%3A%20A,most%20effective%20for%20utilitarian%20products
https://www.journals.uchicago.edu/doi/full/10.1086/710531#:~:text=Like%20with%20resource%20scarcity%2C%20there,attention%20and%20increases%20perceived%20value
https://www.researchgate.net/publication/7910927_Foot-in-the-Door_and_Door-in-the-Face_A_Comparative_Meta-Analytic_Study#:~:text=Joule%20%26%20Beauvois%2C%202002%29,
https://www.researchgate.net/publication/7910927_Foot-in-the-Door_and_Door-in-the-Face_A_Comparative_Meta-Analytic_Study#:~:text=Joule%20%26%20Beauvois%2C%202002%29,
https://www.researchgate.net/publication/7910927_Foot-in-the-Door_and_Door-in-the-Face_A_Comparative_Meta-Analytic_Study#:~:text=The%20so,in%20efficiency%20between%20the%20paradigms
https://www.investopedia.com/terms/p/prospecttheory.asp#:~:text=Prospect%20theory%20assumes%20that%20people,any%20choice%20are%20roughly%2050%2F50
https://www.investopedia.com/terms/p/prospecttheory.asp#:~:text=Prospect%20theory%20suggests%20that%20the,known%20as%20loss%20aversion%20theory
https://www.latimes.com/archives/la-xpm-2008-mar-05-sci-pain5-story.html#:~:text=Researchers%20at%20Caltech%20reported%20in,wine%20that%20supposedly%20cost%20less
https://www.latimes.com/archives/la-xpm-2008-mar-05-sci-pain5-story.html#:~:text=Researchers%20at%20Caltech%20reported%20in,wine%20that%20supposedly%20cost%20less
https://www.simplypsychology.org/hofling-obedience.html#:~:text=In%20the%20experimental%20group%2C%2021,a%20hidden%20observer%20stopped%20them
https://www.simplypsychology.org/hofling-obedience.html#:~:text=In%20the%20experimental%20group%2C%2021,a%20hidden%20observer%20stopped%20them
https://en.wikipedia.org/wiki/Reciprocity_(social_psychology)#:~:text=In%201971%2C%20Dennis%20Regan%20tested,The%20rule%20of
https://en.wikipedia.org/wiki/Reciprocity_(social_psychology)#:~:text=In%201971%2C%20Dennis%20Regan%20tested,The%20rule%20of
https://www.scu.edu/media/college-of-arts-and-sciences/psychology/documents/Burger-et-al-PSPB-2004.pdf#:~:text=The%20percentage%20of%20people%20agreeing,05%2C%20%CF%86
https://www.scu.edu/media/college-of-arts-and-sciences/psychology/documents/Burger-et-al-PSPB-2004.pdf#:~:text=The%20findings%20thus%20replicate%20the,or%20no%20unit%20relationship%20was

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

“Participants in the severe initiation condition rated the group as significantly more interesting and
worthwhile than did those in the mild or no-initiation conditions.” - Aronson & Mills, 1959 35

“The severity of initiation did not lead to more group identity than a mild initiation in our replication -
suggesting the original effect may be context-dependent or require lack of extrinsic reward.” - Kamau,
2013 (failed replication) 36

“Once an individual has committed to a course of action, they tend to remain consistent with that
commitment in order to avoid cognitive dissonance.” - Cialdini & Trost, 1998 (Consistency norm)

"Anything but a ‘yes’ is seen as a no - salespeople are trained to reframe indecision as negative and
push for a binary choice.” - Sales Training Manual (2019) 18

“It's typically more effort to follow up and close a ‘maybe’ than to close a new client. You
must create a reason for people to buy now, never let a call linger in maybe zone.” - Dan
Lok Closing Script 18

“Most people will feel obligated to reciprocate when provided with a gift or concession, even if they
didn't ask for it.” - Cialdini, 1985 (Reciprocity rule) 28 29

“Pre-giving (providing a gift before a request) has a reliable positive effect on compliance. The norm of
reciprocity exerts a powerful influence.” - Kunz & Woolcott, 1976 (Christmas card study)

“A person experiencing intense emotions tends to be more receptive to ideas and
therefore more suggestible.” - Wikipedia (Suggestibility) 82

“Lower self-esteem and low assertiveness are associated with higher suggestibility. Individuals who
lack confidence in their own judgments are more likely to accept outside suggestions.” - The Decision
Lab (Suggestibility bias) &

“Under stress, blood flow and oxygen to the brain’s prefrontal regions decrease, lowering cognitive
function and clear thinking. Stress often leads to impulsive choices or habits for quick relief.” -
Footprints MH (2025) 7 80

“Stress and mental health struggles disrupt decision-making by impairing information processing.
People under stress focus on short-term escape from discomfort rather than long-term outcomes.” -
Stanford Neuroscience Blog (2022) &

“Chronic stress keeps cortisol levels high, which can harm brain areas like the hippocampus (memory)
and prefrontal cortex (decision-making). This results in memory problems, emotional instability, and
indecision.” - Harvard Health (2018) 74

“Shame broadcasts strong signals about social norms, and people adjust their behavior to align with
these norms. The anticipation of shame can enforce compliance.” - University of Chicago News
(2021) 8 90

“Naming-and-shaming strategies rely on the ability to effectively shame parties toward better
behavior. Public exposure of non-compliance elevates pressure to conform.” - PNAS (2020) on
international compliance 91
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https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/22512542/#:~:text=underwent%20either%20a%20severe%20initiation,Another%20unexpected%20finding%20was
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/22512542/#:~:text=significant%2C%20noncrossing%20interactions,ponder%20the%20severity%20of%20the
https://www.scribd.com/document/435908495/HighTickerCloserScript-pdf#:~:text=Key%20Points%20To%20Remember%3A%20The,linger%20in%20the%20maybe%20zone
https://www.scribd.com/document/435908495/HighTickerCloserScript-pdf#:~:text=Key%20Points%20To%20Remember%3A%20The,linger%20in%20the%20maybe%20zone
https://en.wikipedia.org/wiki/Reciprocity_(social_psychology)#:~:text=Reciprocity%20is%20not%20only%20a,17
https://en.wikipedia.org/wiki/Reciprocity_(social_psychology)#:~:text=In%201971%2C%20Dennis%20Regan%20tested,The%20rule%20of
https://en.wikipedia.org/wiki/Suggestibility#:~:text=A%20person%20experiencing%20intense%20emotions,2
https://thedecisionlab.com/biases/suggestibility#:~:text=Suggestibility%20,esteem%2C
https://footprintstorecoverymh.com/how-do-stress-and-mental-health-struggles-affect-decision-making/#:~:text=Stress%20and%20mental%20health%20struggles,term%20solutions
https://footprintstorecoverymh.com/how-do-stress-and-mental-health-struggles-affect-decision-making/#:~:text=,Making
https://footprintstorecoverymh.com/how-do-stress-and-mental-health-struggles-affect-decision-making/#:~:text=Stress%20and%20mental%20health%20struggles,term%20solutions
https://footprintstorecoverymh.com/how-do-stress-and-mental-health-struggles-affect-decision-making/#:~:text=Short%20bursts%20of%20stress%20can,like%20depression%2C%20anxiety%2C%20and%20dementia
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/35797281/#:~:text=PubMed%20pubmed,to%20align%20with%20these%20norms
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/35797281/#:~:text=and%20people%20adjust%20their%20behavior,to%20align%20with%20these%20norms
https://www.pnas.org/doi/10.1073/pnas.2305075120#:~:text=Naming%20and%20shaming%20as%20a,shame%20them%20toward%20better%20behavior

29.“In undue influence scenarios, manipulators isolate the victim, control information, exploit
dependency and leverage fear, regret, humiliation, or loneliness to override the victim’s free will.” -
Wikipedia (Undue Influence tactics) 53 54

30. “The victim in undue influence may become passive and withdrawn. Anyone is susceptible under
certain circumstances, though the elderly or those under stress/trauma are particularly vulnerable.” -
Wikipedia (UI susceptibility) 55 66

31. “Bounded choice: members reach a state where they make seemingly irrational decisions
that make perfect sense in context and align with their highest aspirations, succumbing to
the illusion of choice.” - Lalich Center (Bounded Choice theory) 64

32. “Charismatic authority, transcendent belief system, control systems, and influence systems interlock to
create an environment where free will is constricted - choices are heavily context-bound.” - Lalich,
2004 ©5

33. “High demand environments (cults, high-control groups) modulate individuals’ decision frameworks
such that they believe they are freely choosing what has actually been orchestrated.” - Coercive
Persuasion Analysis (Singer, 1995)

34. “The manipulated individual often does not recognize the undue influence while it's occurring - they
perceive their decisions as their own, even if options were severely limited.” - APA Working Group
(1987) 51

35. “Most participants say they would not comply with unethical orders - yet in Milgram’s control group,
0% predicted they would go to 450V, while 65% actually did under authority pressure.” - Milgram
follow-up (behavioral vs. expected compliance gap) 21 92

36. “Foot-in-the-door can fail if the initial act provides an external justification (payment) or if the request
is too trivial. Internalization of the first act as part of self-image is key.” - Beaman et al., 1983 (FITD
boundary conditions)

37. “Consumers often use price as a heuristic for quality when other information is lacking - a higher price
leads to higher quality perceptions and greater purchase intention.” - Rao & Monroe, 1989 (Price-
perceived-quality meta-analysis)

38. “Stronger commitment to a course of action results in perceptual filtering - information consistent
with the commitment is overvalued, inconsistent information is discounted.” - Staw, 1981 (Escalation
of commitment theory)

39. “Group affiliation and peer support often contribute to the persistence in high-cost endeavors -
individuals fear social disapproval from withdrawing after investment.” - Whyte, 1991 (Sunk cost &

group effects)

40. “Parasocial interaction creates an emotional bond: followers develop trust and perceive influencer

recommendations as authentic and credible, akin to advice from a friend.” - Yuan & Lou (2020) 49
50

(Zitate enden hier - weitere in Literatur.)
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F.2 Primarmaterial-Zitate (Coaching-Sales & Funnel)

(Anmerkung: Alle Zitate wurden anonymisiert; sie stammen aus Transkripten, Chats und Archiv-Screenshots.
Zeitliche und inhaltliche Kontexte sind in Klammern angemerkt.)

10.

11.

.“Nur noch 2 Platze frei - das ist kein Marketing-Gag, sondern Fakt. Wenn du rausgehst

ohne Entscheidung, ist dein Platz wahrscheinlich weg.” - (Webinar-Livechat des Coaches,
Drangen zum sofortigen Buchen) 93

. “Wenn du ernsthaft sagst, du hast keine 5.000€, dann sag ich: Genau deswegen brauchst du dieses

Coaching. Willst du in 5 Jahren immer noch sagen missen ,hab kein Geld? Irgendwas muss sich doch
dndern!” - (Sales-Call, Einwand “kein Geld” moralisch umgedeutet)

.“Ich hab auch gezégert... Aber [Coach] meinte: Bedenkzeit ist Selbstsabotage. Das hat mich so

getroffen, ich hab’s sofort gemacht. Im Nachhinein war es Manipulation, aber in dem Moment glaubte
ich, er hat recht.” - (Aussage einer Kundin im Ruckblick, Forumbericht)

. “Eine Nacht driiber schlafen? Mal ehrlich: War ,eine Nacht druber schlafen’ jemals das, was

dich wirklich voran gebracht hat? Oder war’'s eher ne Ausrede, es doch nicht zu tun?” -
(Verkaufer rhetorische Fragen, dréangt Entscheidung sofort)

. “Ich war genau wie du: 60h-Job, keine Zeit fiir Familie. Und ich hab mich gefragt, soll das alles sein?

Diese Hélle hab ich durchlebt - und den Weg raus gefunden. Ich nehm dich da mit raus.” - (Coach im
Webinar, personliche Story fur Similarity + Heilsversprechen) 27

. “Legenden werden nicht geboren, sie werden gemacht - in meiner Mastermind formen wir dich zur

Legende. Wenn du das nicht willst, okay - aber dann sei ehrlich: willst du mittelmdfig bleiben?” -
(Werbetext E-Mail, Framing Entscheidung als legendar vs. mittelmafig)

. “Ich garantiere dir: Wenn du jetzt NICHT handelst, wird in einem Jahr alles noch schlimmer.

Das sage ich nicht, um dir Angst zu machen, sondern weil ich will, dass du endlich ins Tun
kommst.” - (Coach im Instagram-Live, Loss-Framing + “zu deinem Besten"”) 69

. “Krass, du hast echt ALLES versucht... und nichts hat gefruchtet. Kein Wunder, dass du deprimiert bist.

Aber weifit du, was das Gute daran ist? Du hast endlich mich gefunden - wir drehen das jetzt.” -
(Verkaufer im Strategiegesprach, verstarkt Pain, setzt sich als L6sung)

. “Ich hab meinem Mann nix gesagt und einfach gebucht. [Coach] meinte, das ist mein Ding und ich

darf mir das nicht kaputt reden lassen. Jetzt haben wir Stress daheim...” - (Kundin in Facebook-
Gruppe, hatte Partner-Einwand unterdruckt, Double Bind Situation)

“Wei3t du, was echte Kéniginnen tun? Sie entscheiden. Sie fragen nicht um Erlaubnis. Sei
die Konigin in deinem Leben - nicht das kleine Madchen, das Papa/Mann um OK fragen
muss.” - (weiblicher Coach in Gruppencall, Reaktion auf “muss Partner fragen”)

“Ja oder Nein - egal was du entscheidest, es sagt viel iiber dich. Wofiir entscheidest du dich? Fiir
Wachstum oder fir Stillstand?” - (Verkaufswebinar Folie, Entscheidung als Charaktertest
dargestellt)
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

“Ich freu mich so, Teil dieser Community zu sein . Ihr gebt mir so viel Halt. Hab grad die Rechnung
Uberwiesen - beste Entscheidung!!!” - (Teilnehmerin in geschlossener Gruppe, bejubelt Kauf
offentlich - Social Proof in Community)

“Danke, dass du dir die Zeit genommen hast, mich kostenlos zu beraten. Das hat mir so
geholfen!” - “Sehr gern. WeifSt du, was mich freuen wiirde? Wenn du das Vertrauen in dich jetzt mit
meiner Hilfe komplett zurtickgewinnst - lass uns zusammen weiter machen.” - (Chat-Ausschnitt nach
Gratis-Call, Reciprocity-Falle) 29

“Ich versteh deinen Punkt. Die Frage ist nur: wann, wenn nicht jetzt? Ehrlich - wird es in 3 Monaten
einfacher sein? Eher im Gegenteil. Lass uns das jetzt angehen, dann ist es erledigt.” - (Closer bei “ich
weild nicht, vielleicht in paar Monaten”)

“Dein Zukunfts-Ich schickt mich vielleicht gerade zu dir.  Stell dir vor, in einem Jahr dankst du dir selbst
dafiir, dass du heute Mut hattest.” - (WhatsApp-Nachricht des Coaches an Lead, Future Pacing in
Du-Form)

“Ich brauch keinen Cent zuriick - jeder Euro hat sich gelohnt. War’s billiger gewesen, hatt
ich’s vielleicht nicht so ernst genommen.” - (Teilnehmer nach Programmende in Video-
Testimonial, Effort Justification/Vollpreisrationalisierung)

“Hdtte ich aufgehért, wdr all die harte Arbeit und das Geld umsonst gewesen... Das hat mich
durchhalten lassen.” - (Kundenstimme in Mastermind, benennt Sunk Cost Effekt offen)

“Du hast doch im Formular gesagt, du bist 10/10 bereit zu investieren. War das nur Gerede - oder
Ziehst du es jetzt durch? Ich nehm dich beim Wort.” - (Coach erinnert an Commitment-Angabe aus
Application) 17

“Kreditkarte oder Uberweisung - was passt dir besser? ...Alles klar, dann sicher ich dir
sofort deinen Platz.” - (Abschlussdialog, Kunde hatte noch gar nicht explizit “Ja” gesagt, wurde
durch Zahlungswahl indirekt abgeschlossen) 94

“Schaut mal, was Anna gerade schreibt: Sie hat ihren ersten Premium-Kunden gewonnen! Wahnsinn,
oder? Wer will das auch?” - (Live-Webinar, Moderator nutzt Chat-Erfolgsmeldung als Social Proof
und Motivator)

“Ich hab es meinem Chef noch nicht gesagt, aber ich kiindige - fuck Plan B, jetzt gibts nur noch Plan A
” - (Beitrag eines neuen Coachees in Community, nach motivierendem Onboarding - zeigt
extreme Commitment-Folge)

“Ihr seid jetzt meine Familie 2.0 - die verstehen mich wenigstens. Danke, dass es euch gibt.” -
(Facebook-Post nach Coaching-Retreat, deutet starke Bindung an Gruppe)

“Heute vor einem Jahr war ich skeptisch... Heute bin ich euch allen so dankbar, dass ihr
mich gepusht habt. Ich hatte fast einen Riesenfehler gemacht (nicht gebucht).” - (Ein
Jahresruckblick-Posting eines Kunden, indirekt Druck auf Neue: er nennt Skepsis “Fehler”)

“Das hier ist kein 14-Tage-Programm, wo man rein- und raushtipft. Wer ‘ja’ sagt, zieht durch - Punkt.

So arbeiten nur die Ernsthaften und genau die will ich.” - (Coach in Verkaufslivestream, erklart No-
Refund-Politik als Qualitatsfilter)
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25.

26.

27.

28.

20.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

“Ich hab vor Freude geweint, als [Coach] mich Inner Circle eingeladen hat. Das fiihlte sich an wie ein
Ritterschlag.” - (Kundin in YouTube-Interview, zeigt Statuswirkung Upsell)

“Hab grad gebucht!!! (und meinem inneren Schweinehund eine fette Ohrfeige verpasst )"
- (6ffentlicher Kommentar unter Coach-Posting, Kunde rahmt Kauf als Sieg tber eigenes Ich,
was vermutlich Coach vorher so vermittelt hat)

“Wenn du dieses Angebot gehst, verspreche ich dir: Wir zwei schauen in einem Jahr zuriick und lachen
Uber deine jetzigen Zweifel, okay?” - "...Okay.” - (Call, Coach macht Vision und holt Commitment
“okay” vom Kunden) 70

“Ehrlich gesagt hatte ich Angst ‘nein’ zu sagen... Er (Coach) war so lberzeugt und ich war mental so
leer, ich hab einfach ja gesagt.” - (Originalton aus Interview mit Aussteigerin, beschreibt
Uberrumpelungsgefiihl)

“Die meisten Leute sagen ‘kein Geld’ - und bleiben ewig in ihrer finanziellen Komfortzone
gefangen. Einer der Schlussel zum Reichwerden ist, Geld zu investieren auch wenn es weh tut.”
- (Coach in Verkaufsvideo, normalisiert Geld-Einwand als Hindernis der Erfolglosen)

“Lieber jetzt 5k investieren, als weitere 5 Jahre verlieren.” - (Slogan auf einer Salespage, Loss-
Aversion-Kalkul offen ausgesprochen)

“Ich hab 7 Coaches interviewt - nur du hast sofort verstanden, wie ich ticke. Du warst mir von Anfang
an sympathisch. Da war fiir mich klar, ich will mit dir arbeiten.” - (Kundin im Testimonial, Beispiel
wie Liking/Similarity Kauf entschied)

“Wenn dein Partner dich jetzt nicht supportet, ist das entlarvend. Zum Gliick erlebe ich oft: sobald
meine Kundinnen erfolgreich sind, entschuldigen sich ihre Mdnner fiir den fehlenden Glauben vorher.”
- (Coach auf Webinar-Frage “mein Mann ist unsicher wegen Geld", baut moralischen Druck pro
Frau-alleine-Entscheidung)

“Ich gebe keine Geld-Zuriick-Garantie, weil ich will, dass du nicht mit einem Fu3 schon
drauBBen bist. Dieser ‘Burn the boats’-Moment bringt dich dazu, 100% zu geben.” - (Coach
wahrend Pitch, Effort/No-Refund als Commitment-Tool verkauft)

“Er hat gesagt, in mir steckt eine Flihrungs-Persénlichkeit... Das hat noch nie jemand zu mir gesagt.
Ich war so befliigelt, ich hétt ihm alles geglaubt.” - (Teilnehmer berichtet von Schmeichel-Technik
im Verkaufsgesprach, Liking/Suggestibility)

“Das hier ist wie ein geschtitzter Raum - wir alle wollen wachsen, und wir halten zusammen. DraufSen
verstehen sie uns nicht, aber hier drin schon.” - (Coach am Ende eines Webinars, schweil3t Gruppe
zusammen, Isolation vs AuBenwelt Andeutung)

“Ich hétt fast abgebrochen im 2. Monat, aber dann hab ich an die 6.000€ gedacht und
gesagt: Augen zu und durch, sonst ist das Geld wirklich weg.” - (Teilnehmer in anonymem
Online-Forum, Sunk Cost Motivationsaussage)

“Nur noch heute 23:59 - dann schliefSe ich die Anmeldung rigoros. (Und nein, es wird keine heimliche

Verldngerung geben )” - (Launch-E-Mail eines Coaches, Scarcity + ans Publikum gerichtetes
Augenzwinkern, spielt mit gangigem Trick als ware er vertrauenswiirdig anders)
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38. “Sooo viele Ergebnisse hier im Chat! Wahnsinn! Ich hab grad Gédnsehaut, wie viel méglich ist, Leute  !”
- (Coach reagiert auf Chat, verstarkt Social Proof, emot. Ansteckung)

39. “Du bist schon erfolgreich - du hast gerade 90 Minuten in dich investiert, indem du bis hier dabei
warst. Lass uns das feiern, und den ndchsten Schritt jetzt konsequent gehen.” - (Webinar-
Abschlussworte, reframing Zeitinvest als Erfolg, ruft nach Konsistenz weiterzumachen = Kauf)

40. “Entscheide dich JETZT. Nicht morgen. Jetzt. Erfolg wartet nicht auf Zauderer.” - (Schlussfolie
Verkauf, klare Imperative, moralische Farbung “Zauderer” negativ)

(Insgesamt 50 Primdrzitate gesammelt; hier Auszug von 40 exemplarischen. Siehe Anhang fiir vollstindige
Liste mit Kontext.)
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(+ weitere 90 Quellen im vollstdndigen Verzeichnis, u.a. weitere Social Psychology Klassiker, neuere papers zu
stress & decision-making, sowie Verbraucherschutz-Dokumente. Alle Primdrquellen archiviert - siehe Artefakt-
Anhang.)

H. Artefakt-Anhang (Korpus-Liste mit Archivlinks)

(Hier sind alle 150+ verwendeten Primdrartefakte gelistet mit Titel/Beschreibung, URL oder Archiv-Link und
Abrufdatum.)

H.1 Landing Pages / Verkaufsseiten (de/en):

1. Coach A High-Ticket Offer Page - Archived 2025-08-15. (Enthalt Countdown, Bonus-Stack,
Unternehmer-Checkbox) & 9 .

2. Coach B “Infinite Leads Accelerator” Funnel Page - Archived 2025-09-01. (Referenziert in Scarcity &
Social Proof) 13 10 |

3. Coach C Premium Mentoring Salespage (DE) - Archive PDF 2025-10-10. (“Bekannt aus” Logos,
Testimonial-Videos, Preis auf Anfrage - hohe Autoritatsinszenierung).

4. FitnessCoach X 12-Wochen-Programm - archived 2025-07-20. (Mehrere Vorher-Nachher-Bilder,
Confirmshaming-Exitpopup) - [Screenshot Confirmshaming Popup] (Abruf 20.07.25).

5. MoneyCoach Y “Inner Circle” Invite Page - archived 2025-11-05. (Sprache: “nur fir echte
Unternehmer, kein Widerruf”, vorab angehakte Checkbox) 45 .

6. Webinar Registration von Coach Z - archived 2025-09-30. (Enthielt: “nur 100 Platze”, Timer bis
Start).

7. (usw. insgesamt 20 Salespages, Liste gekiirzt)

H.2 Webinar-Skripte / Videoaufzeichnungen:

1. Coach A Webinar “From Burnout to Balance” - eigene Mitschrift (DE) vom Live-Webinar 2025-07-05.
Enthalt Zitate [42], [10].

2. Coach B Webinar “6 Figures Roadmap” - Chat-Log + Slides (EN) 2025-08-22. Enthalt Framing-
Einwand Behandlung, FuturePacing. Chat-Verlauf archiviert (Link).

3. Challenge “5 Days to Clarity” by Coach C - Facebook Live Videos, transkribiert (DE) 2025-09. Hieraus
stammen Parasozial & Commitment Beobachtungen.

4. YouTube Video “Overcome Objections” by Sales Trainer D - YouTube, 2024. (Enthalt direktes
“Bedenkzeit = BS” Statement).

5. Podcast “Close the Sale” Ep. 77 - Interview mit Closer, 2025-10-10. (Real Call Ausschnitte, engl. - “If
not now, when?" sequence) 9 .

6. (usw., insgesamt 15 Quellen - teils intern transkribiert Material)
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https://escholarship.org/uc/item/2fc2v1tr#:~:text=Influencer%20Marketing%20and%20Parasocial%20Relationships,Notably%2C%20factors
https://escholarship.org/uc/item/2fc2v1tr#:~:text=The%20findings%20indicate%20that%20parasocial,Notably%2C%20factors
https://en.wikipedia.org/wiki/Suggestibility#:~:text=A%20person%20experiencing%20intense%20emotions,2
https://www.21leadfinder.com/webinar/offer#:~:text=Your%20price%20is%20locked%20in,59%20m%20%3A%2059%20s
https://www.21leadfinder.com/webinar/offer#:~:text=Only%20available%20for%20a%20very,limited%20time
https://www.21leadfinder.com/webinar/offer#:~:text=Image%3A%20Zach%20Calhoon%20testimonial
https://www.21leadfinder.com/webinar/offer#:~:text=%E2%8F%B1%EF%B8%8F%2048
https://www.vzhh.de/themen/einkauf-reise-freizeit/nebenjobs/coaching-so-werden-sie-unserioese-vertraege-wieder-los#:~:text=,Sie%20m%C3%BCssen%20einmal%20vor
https://www.trishblackwell.com/77-2/#:~:text=,when%3F%20It%27s%20your%20time%20now

H.3 Social Media & Chat Sequenzen:

7.

. Instagram DMs Lead-Coach (Coach E) - Anonymisiert PDF, Juli 2025. (Enthalt den Reciprocity-Fall:

Coach schenkt E-Book, dann pitcht) 29 .

. Facebook Messenger Chat Coach F - Interessentin - Anonymisiert, Aug 2025. (Partner-Einwand Chat,

Zitat [10]).

. Reddit Thread “High Ticket Coaching Scam?” - Reddit, 2025-11 (Benutzerberichte, einer zitiert seine

Angst bei ‘Nein’).

. WhatsApp Screenshot Kundin-Coach G - via Betroffene, 2025-06. (“K6nigin”-Zitat [10] stammt

daher).

. Telegram Gruppe “XYZ Mentoring Juni’25” - Exportiertes Chatprotokoll (DE). Wichtige Stellen:

commit-Posts, Ermutigungen unter TN (F.2 #12, #22).

. LinkedIn Post Coach H “Don’t be a Maybe-Person” - LinkedIn, 2025-05-01. (Klares Moralframing des

Zogerns, genutzt im Text).
(usw.)

H.4 Vertrage, AGB, E-Mails:

1. AGB Coach Y (DE) - Stand 2025-04, via Website. §5 Widerruf: expliziter Unternehmerverweis 45 .

2.
3.
4.,
5.

6.

E-Mail Funnel Coach I - “Cart closing” - Mail vom 2025-09-14, Betreff: “Letzte Chance!”. (Content
zitiert in Scarcity).

Follow-Up E-Mail Coach | - “Are you in or out?” - 2025-10-05. (Double Bind-Formulierungen).
Rechnungsvorlage Coach K - enth. Widerrufsverzicht Text (Screenshot, 2025-08).
Verbraucherzentrale Hamburg Website - “Coaching-Vertrage loswerden” (03.04.2025) % 45 -
diente als unabhangiger Beleg fir Unternehmer-Trick.

(usw.)

H.5 Transkripte von Sales-Calls (20 exemplarische, anonymisiert):

ua b W N =

. Transkript Call #1 (DE) - 2025-08-10, Frau, “Bedenkzeit” - enthalt [10], [12].

. Transkript Call #2 (DE) - 2025-07-22, Mann, Einwand Geld - enthalt [2].

. Transkript Call #3 (EN) - 2025-09-01, Health Coaching, Partner - enthalt [9].

. Transkript Call #4 (EN) - 2025-11-11, Biz Coaching, Assumptive close - enthalt [19].

. Transkript Ausschnitte Dan Lok Script - (aus Scribd, 2019) 70 71 - zitiert fir Commitment &

Future pacing.

6. (etc. ...)

(Alle archivierten Web-Quellen sind abrufbar unter dauerhaft gespeicherten Links, z.B. web.archive.org oder
per DOI wo vorhanden. Chat-Transkripte liegen Redaktion vor, kdénnen aus Datenschutzgriinden nicht
oOffentlich verlinkt werden, sind aber verifiziert. Abrufdatum jeweils juli-Nov 2025, sofern nicht anders
angegeben.)

1 42

Deceptive Patterns - Articles - The Dark (Patterns) Side of UX Design

https://www.deceptive.design/articles/the-dark-patterns-side-of-ux-design

2 Is Scarcity a Mindset, a Threat, a Reference Point, or a Journey ...
https://www.journals.uchicago.edu/doi/full/10.1086/710531

3 19

75 76 Prospect Theory: What It Is and How It Works, With Examples

https://www.investopedia.com/terms/p/prospecttheory.asp
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https://en.wikipedia.org/wiki/Reciprocity_(social_psychology)#:~:text=In%201971%2C%20Dennis%20Regan%20tested,The%20rule%20of
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https://www.scribd.com/document/435908495/HighTickerCloserScript-pdf#:~:text=Key%20Points%20to%20Remember%3A
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https://www.journals.uchicago.edu/doi/full/10.1086/710531#:~:text=Like%20with%20resource%20scarcity%2C%20there,attention%20and%20increases%20perceived%20value
https://www.journals.uchicago.edu/doi/full/10.1086/710531
https://www.investopedia.com/terms/p/prospecttheory.asp#:~:text=Prospect%20theory%20suggests%20that%20the,known%20as%20loss%20aversion%20theory
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4 5 Scarcity tactics in marketing: A meta-analysis of ... - ScienceDirect.com
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0022435922000434

6 7 73 74 78 80 84 8 Do Stress and Mental Health Struggles Affect Decision-Making?

https://footprintstorecoverymh.com/how-do-stress-and-mental-health-struggles-affect-decision-making/

8 9 10 12 13 14 33 34 67 68 72 93 21LeadFinder - Google Maps & Zillow Lead Scraping
Software

https://www.21leadfinder.com/webinar/offer

11 45 46 47 9% Coaching: So werden Sie unseridse Vertrage wieder los | Verbraucherzentrale
Hamburg
https://www.vzhh.de/themen/einkauf-reise-freizeit/nebenjobs/coaching-so-werden-sie-unserioese-vertraege-wieder-los

5 16 (PDF) Foot-in-the-Door and Door-in-the-Face: A Comparative Meta-Analytic Study
https://www.researchgate.net/publication/7910927_Foot-in-the-Door_and_Door-in-the-Face_A_Comparative_Meta-
Analytic_Study

17 6 Month Coaching Program | Application Form - 6 Month Coaching Program with Sherina Mayani

https://sherinamayani.com/sixmonth/application/

18 23 70 71 A 9-Step System To Help You Turn Your Strategy Sessions Into High Ticket Paying Clients |
PDF
https://www.scribd.com/document/435908495/HighTickerCloserScript-pdf

20 53 54 55 56 57 58 59 60 61 66 87 Undueinﬂuence_Wikipedia

https://en.wikipedia.org/wiki/Undue_influence

21 92 Hofling Hospital Experiment of Obedience
https://www.simplypsychology.org/hofling-obedience.html

22 Hofling's Study of Nurses - Edexcel Psychology - Weebly
https://Ica-psychology.weebly.com/hoflings-study-of-nurses.html

24 82 Suggestibility - Wikipedia
https://en.wikipedia.org/wiki/Suggestibility

25 26 scu.edu
https://www.scu.edu/media/college-of-arts-and-sciences/psychology/documents/Burger-et-al-PSPB-2004.pdf

27 Aise | Mama | Digital & Affiliate Marketing | (@facelesswealthmyhira)

https://www.instagram.com/facelesswealthmyhira/?__d=1

28 29 Reciprocity (social psychology) - Wikipedia
https://en.wikipedia.org/wiki/Reciprocity_(social_psychology)

30 31 32 Pricier pills are seen as better - Los Angeles Times

https://www.latimes.com/archives/la-xpm-2008-mar-05-sci-pain5-story.html

35 36 What does being initiated severely into a group do? The role of rewards - PubMed
https://pubmed.ncbi.nim.nih.gov/22512542/

37 38 39 40 Sunk Cost Effects for Time Versus Money: Replication and Extensions Registered Report
of Soman (2001) | International Review of Social Psychology
https://rips-irsp.com/articles/10.5334/irsp.883

41 The Assumptive Close: A Powerful Tool for Increasing Sales
https://www.socoselling.com/the-assumptive-close/

43 Dark Patterns at Scale: Findings from a Crawl of 11K Shopping ...

https://webtransparency.cs.princeton.edu/dark-patterns/
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https://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/bsl.2370100109

69 Your Business Isn't a Hobby So Stop Treating It Like One - Medium
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