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Procrastination-Effekt

,Das teuerste im Unternehmen sind Leute, die falscbder
gar keine Entscheidungen treffen.”

Was ist der Procrastination-Effekt?

Der Procrastination-Effekt beschreibt das weit verbeitete Phanomen des Aufschiebens, Ver-
zogerns & Verschleppens. Die fast schon zwanghaf@haraktereigenschatft ist in der Psycholo-
gie seit Jahrzehnten sehr gut empirisch untersuchind wird auch als ,Erledigungsblockade*
oder ,Aufschieberitis“ bezeichnet.

Das Verhalten bezeichnet allgemein das Verschigbrrunangenehmen aber notwendigen Arbei-
ten, Entscheidungen und Aktionen, die zu tun sahér aus Desinteresse, Unannehmlichkeit oder
Zerstreuung immer wieder verschoben werden. DrigeKen missen dabei erfullt sein, damit ein

Verhalten als Procrastination eingestuft wird: Esskontraproduktiv, unnétig & verzégernd sein.

.Das Aufschieben von Entscheidungen wird oftmals lsizum letztméglichen Handlungszeit-
punkt ausgereizt. Gibt es keinen solchen, so wirdie Entscheidung unter Umstanden
noch weiter verschoben oder sogar NIE getroffen.”

An der Universitat in Munster fanden 2004 im Rahmen Diplomarbeiten interessante Studien
uber den Procrastination-Effekt und das Aufschiebeaiten von Studenten statt. Mit fast 1.000
ausgefullten Fragebogen von Studierenden aus 46hiedenen Fachgebieten ist diese Studie die
bisher grofte im deutschsprachigen Raum. Eineesgante Erkenntnis dabei war, dass Méanner
eher als Frauen dazu neigen, wichtige Entscheiduag&uschieben.

AuRRerdem zeigt sich der Procrastination-Effekt lfarfgegen Ende eines Studiums (oder eines an-
deren fest gesetzten Zeitrahmens), als in der Md&¥ zu Beginn des Studium (oder festgesetzten
Zeitrahmens). Der Effekt schien offenbar mit denz&e eines festen Abgabetermins oder Ab-
schlusszeitpunktes zusammen zu hangen. Unangenfaliigeden wurden so lange verschoben, bis
es ,hicht mehr anders ging“ und sie gemacht weMBISSTEN! Dann aber mit viel Schmerz und

Missmut, was spatere ahnliche Situationen nur férgper hinauszoégern lies.




Vielen Menschen beginnen erst zu lernen, zu handelnu reagieren und sich zu entscheiden,
wenn der Druck schon riesig ist. Die meisten Menseim wissen dabei schon seit Tagen, Wo-
chen oder gar Monaten, dass sie eine Entscheidungffen missen. Sie kdnnen es aber einfach
nicht... Es ist wie das Fahren mit angezogener Habdemse und Radkrallen! Man will... man
weil3, dass man muss... aber es geht nicht!

Der Procrastination-Effekt beschreibt genau difdgammenhang und zeigt auf, dass es praktisch
nur eine einzige Maglichkeit gibt, dieses Phanomepknacken®: Das Setzen einer ,Deadline...
Oder im Marketing: ,Kunstliche Verknappung®. Die ieappung in der Werbung legt eine Art
.Deadline” fest, welche auf folgende Dinge bezogemden kann:

Zeit (,Nur noch 7 Tage, dann...”)

Inhalt (,Jetzt mit Extra-Kapitel fur kurze Zeit...")
Menge (,Kaufe 2 erhalte 3... Bis zum...")
Qualitat (Premium-Edition... Nur bis...")

Preis (,50% sparen... nur diese Woche...")

Wie Sie unschwer erkennen kénnen, ist der Fakteit,allen ,Verknappern“ zu eigen, da eine be-
grenzte Zeit als starkste und deutlichste ,Deatiivehrgenommen wird und somit den Procrastina-
tion-Effekt am effektivsten unterbricht. Interessiel eser & Kunden MUSSEN eine Entscheidung
treffen (sie kdnnen es nicht mehr verschiebenjjataAngebot nur noch 7 Tage gilt oder in 72h
auslauft. Sie MUSSEN sich plotzlich entscheidea,Rieaktion wird somit ,.erzwungen®.

Dieser Effekt wird nicht ohne Grund von weiten €ailder Werbeindustrie genutzt. Er funktioniert
fast immer, egal ob sich die Menschen der , kirnstiic Verknappung“ bewusst sind, dartiber
schimpfen oder sagen, dass sie ihn ignorieren,, Bgads sich um physische oder digitale Produkte
handelt, um Lebensmittel, Reisen, Versicherungeerkdéuge, Autos, Kleidung, Tickets, Compu-
terzubehdr, Gartenmdobel, Pflanzen, Tiernahrung Wégmess-Produkte. Verknappung erzeugt Be-
gehren, Interesse und ,Notwendigkeit“ im Kopf dasiden (,lch muss jetzt handeln, sonst...!").

~Eine kunstlich gesetzte Verknappung zwingt das Gam, das unliebsame Aufschieben
und Verschleppen zu unterbrechen und eine endgultegEntscheidung zu treffen.
Oftmals entsteht dadurch sogar Erleichterung und Dakbarkeit!*

Entscheidungen haben oft etwas von ,Endgultigkeiéher werden sie so lang als moéglich heraus-
geschoben. Wissenschaftliche Schatzungen gehem dago dass mindestens 30% der Bevolkerung
unter dem Procrastination-Phanomen leiden. Dasubetden Umkehrschluss fir die Werbe- und
Marketingwirtschaft, dass ein Drittel mehr Ums&ye@eriert werden kénnten, nu

rygnn
man in den eigenen Kampagnen, Mailings und Angebeteschiedene
Verknappungen einsetzt. .



Aus den Erfahrungen anderer Kollegen, Branchen, Indstrien und Méarkten sowie von zahl-
reichen Launchszenarien und Mailings sind diese V&nappungseffekte & Reaktionen teilwei-
se noch wesentlich dramatischer!

Ein Sonderangebot, welches gerade gegen Endeiinteworben wird... mit Verweis auf das im-
mer ndher rickende Enddatum... kann sogar ahnhibh Kerkaufszahlen erreichen, wie bei einer
Produkteinfiihrung oder dem ersten Mailing zu eif8anderangebot. Die Kunden MUSSEN sich
entscheiden, da das Entscheidungsdatum immer niie¢r Und so unglaublich es klingt...

»~Je néher das Entscheidungsdatum rtickt, desto mehwerden Sie verkaufen!"

Dies geht sogar soweit, dass wenn lhr Angebot lesspeise am 24.7. um 24 Uhr auslaufen wirde,
Sie beginnend 3 Tage vorher einen immer starkehsexwen ,Verkaufspeak” erreichen, wenn Sie
in diesen 3 Tagen taglich Ihre Kunden wissen lgssass Ihr Sonderangebot am 24.7. um 24 Uhr
auslauft. Bis zur letzten Sekunde (und dartiberushaverden die Verkaufe zunehmen. Dieses Pha-
nomen ist im Marketing immer wieder zu beobachted absolut faszinierend! Je knapper eine
Ressource wird, desto eher wollen Menschen didsenh@&gal ob diese Ressource materieller oder
immaterieller Art ist, egal ob physisch oder difjieggal ob zeitlicher oder quantitativer Art.

Der Procrastination-Effekt fihrt aber auch zu unangenehmen Geflihlen bei den Betroffenen.
Sie wissen, dass sie die Sache immer weiter aufgtien und sich irgendwann entscheiden
missen. Je langer das Verschleppen und Verzogern falt, desto unfahiger werden sie zu
handeln. Daher entsteht sogar das paradoxe Phanomeer Dankbarkeit und Erleichterung,
wenn Menschen einen kleinen ,Schubs* (Nudge) bekomen, um sich entscheiden zu missen.

Grundsatzlich entsteht eine ,Erledigungsblockadett unklare Prioritdtensetzung, Verzettelung

in Nichtigkeiten, unsaubere Organisation, mangeBolgfalt, Abneigung gegen bestimmte Themen
(,lch hasse die Steuererklarung!“), Angste und &didnismus. Teils liegt auch die Haltung zu-
grunde, dass Arbeit nur dann etwas bringe, wennimdar ,richtigen Stimmung* sei.

Im Sinne des Marketings miussen Sie daher dafiespdass Menschen in die ,richtige Stimmung*
kommen, denn ohne diese wird es keine Handlungrngdbie Entscheidung wirde weiter ver-
schleppt werden (,Ich bin nicht in der Stimmungdains das morgen machen!”). Erinnern Sie sich:
Die Menschen, die etwas von heute auf morgen vigdseh, sind dieselben, die es bereits von ges-
tern auf heute verschoben haben. Procrastinatichwen einigen Forschern auch als ein Phdnomen
unserer Zeit und moglicherweise auch unseres Kultiges angesehen. Es andert aber nichts an der
Tatsache, dass dieser mit Abstand der am meisterzie Trigger der Verkaufspsychologie und
Werbewirtschaft ist. Man kann sagen: Je ,verknapgkdick), desto besser (surr)!




Checkliste fur die Praxis

Um den Procrastination-Effekt gewinnbringend in IThrem eigenen Business einzusetzen, nut-
zen Sie die Anregungen auf der folgenden, sorgféajtzusammengestellten Checkliste...

* Der Procrastination-Effekt beschreibt das PhanodesnVerschleppens, Aufschiebens und
Verzdgerns und den damit verbundenen Zwang dekt,hiandeln Kénnens". Der Effekt
wird in der Wissenschatft als , Erledigungsblockadezeichnet und ist seit Jahrzehnten in
der Psychologie, Soziologie und Medienwirkungsfowsgy gut erforscht.

* Grundsatzlich kann man sagen: Je knapper etwadessto eher erzeugt man Reaktionen
beim Gegenuber (Kunden, Leser, Partner). ,Knappjlsichzusetzen mit ,Kaufen®. An der
Borse ist dieser Mechanismus taglich zu beobacherknappte Ressourcen bringen mehr
Aufmerksamekeit, eine héhere Wahrnehmung, dadurdtr iméeresse, eine schnellere Hand-
lungsbereitschaft und somit steigende Umsétze.

» Kunstliche Verknappungen sollten fir den Kundeman ,logisch” oder nachvollziehbar
sein. Eine Verknappung von Downloadlinks ist nigagisch®, daftr aber eine Verknap-
pung von Lederhandtaschen oder Holzmdbeln (wobeh @iese streng genommen aus
.nachwachsenden Rohstoffen” bestehen (Felle, Bawme eigentlich nicht ,knapp* sind).

» Das Aufschieben von Entscheidungen wird oftmadszim letztmdglichen Handlungszeit-
punkt ausgereizt. Gibt es keinen solchen, wirdasiescheidung unter Umstéanden noch wei-
ter verschoben oder sogar NIE getroffen. Bauerd&ner in Thren Kampagnen deutliche
Verknappungen in Form von Zeit, Inhalt, Menge, @aalund Preis ein, um potenzielle
Kunden und Interessenten zur Handlung / Reaktiemtgcheidung zu bewegen.

» Der Faktor ,begrenzte Zeit* wird im Gehirn alsr&&ie und deutlichste ,Deadline” wahrge-
nommen und kann somit den Procrastination-Effekeffektivsten unterbrechen. Interes-
sierte Leser und Kunden MUSSEN nun eine Entscheidhiszur ,Deadline* treffen, da
diese ansonsten unter Umstanden nicht mehr in denss des Angebotes kommen... viel-
leicht auch nie mehr! Wenn das so ist, kommunini&ie es! Fakt ist, bei gesetzten ,Dead-
lines* kdnnen Kunden es nicht mehr verschiebenMikSSEN sich entscheiden!

* Verknappen Sie lhre Angebote, Produkte, Dienstiaggen, den Zugang zu lhrer Person, zu
Informationen, zu Seminaren, zu Events jedwedeuAd zu Mitgliederbereichen. Das para-
doxe daran ist, dass je knapper etwas wird, desto interesse wird entstehen!




