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Jeder, der irgendwann mal bewusst-
seinserweiternde Substanzen zu sich
genommen hat, weiff: Drogen fiihren
sicherlich zu keinem Ziel, aber die Fahrt
dorthin kann landschaftlich sehr reiz-
voll sein. Danach allerdings kommt in
der Regel die grofSe Erniichterung. Was
sagen zwei Jamaikaner, denen das Gras
ausgegangen ist? ,Mach doch mal die
bléde Musik aus!“

Aus der Hirnforschung ist bekannt:
Alles, was mit Drogen oder finanziel-
len Belohnungen zu tun hat, wird im
Lustzentrum verarbeitet. Dadurch wird
das Denken verzerrt. Sobald man Men-
schen Koks oder Geld unter die Nase
hilt, 16st sich deren selbstlose Motiva-
tion in Lust auf, und sie verhalten sich
unberechenbar.

Jahrelang haben uns Supermirkte
praktisch auf Knien gebeten, dass wir
doch unseren leeren Einkaufswagen
nicht einfach so auf dem Parkplatz
stehen lassen. Ohne irgendeinen Er-
folg. Alle Appelle und Hinweisschilder
der Marktleitung blieben unbeachtet.
Die meisten Supermarktparkplitze
sahen damals aus wie Pearl Harbor.
Irgendwann kam jemand auf die ge-
niale Idee, den Einkaufswagen mit
einer Miinzverriegelung auszustatten.
Und wie durch ein Wunder inderte
sich die Situation schlagartig. Offenbar
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erzeugte der Verlust eines licherlichen
Euros so einen dkonomischen Druck,
dass selbst Multimillionire fortan
ihren Einkaufswagen bravin die Reihe
zuriickstellten.

Wihrend der Finanzkrise forderten
viele Menschen, dass die Banker wieder
moralischer wiirden. Doch ob Aldipark-
platz oder Borsenparkett — wenn ein
System so aufgebaut ist, dass sich un-
moralisches Verhalten mehr auszahlt
als moralisches, sind alle Appelle an
Ethik und Werte in etwa so niitzlich wie
ein Fliegengitter in einem U-Boot.

ODb uns das gefillt oder nicht, aber der
Mensch sucht in den seltensten Fillen
nach der besten Lésung, sondern nach
der Losung, die mit dem geringsten
Aufwand den bestmoglichen Ertrag
bringt. Dadurch sind manche Ent-
scheidungen zwar unerhért niitzlich,
gleichzeitig aber unerhort falsch.
Zum Beispiel weifd man aus der Werbe-
psychologie, dass sich besonders leise
Laubbliser schlechter verkaufen, weil
man irrigerweise leisen Geriten nicht
die nétige Kraft zutraut. Das ist wahr-
scheinlich der Grund, weshalb Fiih-
rungskrifte so oft eine grofe Klappe
haben. Damit 16st man zwar nicht
unbedingt Probleme, aber man wirbelt
wenigstens ordentlich Staub auf.

Die meisten Entscheidungen, die wir
fillen, haben mit Vernunft rein gar
nichts zu tun. Was, glauben Sie, verkauft
Harley-Davidson? Nicht etwa Motor-
rider. Im Grunde verkauft Harley-
Davidson die Moglichkeit, dass ein
unscheinbarer Sachbearbeiter in einer
schwarzen Lederkutte durch kleine

Kiffer rast, um dort die Menschen in
Angst und Schrecken zu versetzen. Fiir
dieses einmalige Gefiihl sind Harley-
Davidson-Kunden so dankbar, dass sie
sich sogar das Firmen-Logo auf den
Bizeps titowieren lassen. Bei der Deut-
schen Bahn kommt sowas eher selten
vor (obwohl ja auch das ein Fortbewe-
gungsmittel ist, das viele Menschen in
die Verzweiflung treibt).

In Wahrheit sind wir in unseren Ent-
scheidungen nur halb so frei, wie es
uns unsere Eitelkeit glauben machen
mochte. Zum Beispiel fand man heraus,
dass ein teures Medikament nach-
weislich besser wirkt als ein billiges
Nachahmerprodukt. Vielleicht verlangt
die Pharmaindustrie die hohen Preise
ja nicht etwa aus Geldgier, sondern
aus rein therapeutischen Griinden.
Wer weif3?

Menschen reagieren auf Anreize. Egal,
wie absurd sie sein mogen. Daher ist
es auch einer der grofiten Irrtiimer zu
glauben, Menschen wiirden ihr Verhal-
ten dndern, wenn man ihnen logisch
zwingende Argumente nur deutlich
genug vermittelt. Denn unser Gehirn
fragt sich permanent: Was kriege ich
dafiir, wenn ich mich 4indere? Und
wenn sie darauf keine gute Antwort
haben, passiert gar nichts. Das ist der
Grund, weshalb ich seit nunmehr fiinf
Jahren ab morgen frith joggen gehe. «
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