\ 4

Der Diderot-Effekt

.Die besten ldeen kommen mir, wenn ich mir vorstll
ich bin mein eigener Kunde.”

Was ist der Diderot-Effekt?

Der Diderot-Effekt entstammt aus der Konsumforschumg und beschreibt den Zwang, nach
dem Kauf eines Produktes weitere passende Folgepmkte zu kaufen, um ein stimmiges ,Ge-
samtbild“ zu schaffen. Der Effekt ist praktisch inder gesamten Wirtschaft zu finden und wird
von Psychologen wie Soziologen sogar als ,Innovatismotor* bezeichnet. Durch das unauf-
horliche Verlangen der Kunden nach passenden, neuamd sich erganzenden Produkten, seh-
en sich Unternehmen formlich gezwungen, moglichstknell neue Angebote, Produkte und
Dienstleistungen zu veroffentlichen. Der Effekt beshreibt eine ganz aulRerordentliche Wir-
kung auf das Konsumverhalten und damit auf die Verlufsstrategien von Unternehmen.

Die Bezeichnung des Phanomens geht auf den frasch@si Aufklarer Denis Diderot zurtick, wel-
cher den Effekt auch als ,Kaufketten-Zwang“ bezeatie. Die Auflésung einer harmonischen Ge-
samtheit (z. B. ,ein passendes Kleid + Schuhe +dtsmthe”) fuhrt dabei zu Anderungen im
Gesamtbild der Person, zum Bruch der sogenannteterdt-Einheit”. Das heil3t: Fir ein (erneutes)
stimmiges Gesamtbild wird es (unbewusst) notwenaeitere Schritte (Kéaufe) zu unternehmen.

,Durch den Kauf eines neues Details, z.B. eines Mélstlicks, verandert sich das gewohnte
SOWIE das angestrebte Gesamtbild. Unzufriedenheitrésteht, der Wunsch nach
"Ergéanzung” wachst und die Konsum-Kettenreation wid ausgelost.”

Da sich aber durch weiteren Konsum die Diderot-Eihimmer wieder neu bildet oder verformt, ist
nie ein stimmiges ,Endbild“ mdglich. Der DiderotfEkt ist somit auch verantwortlich fir den so-
genannten Kaufrausch, fur aul3er Kontrolle gerakemdschtibe und fir Kaufsucht, um moéglichst
schnell das Gesamtbild zu ,korrigieren“ (was siblerdetztendlich nur um so schneller verandert).

Der Diderot-Effekt ist dabei auf3erordentlich machtg und findet intensive Anwendung in der
Werbe- und Verkaufspsychologie sowie der Kampagnetgnung groRer Konzerne. Praktisch
ganze Branchen bedienen diesen Effekt mit sogenamm Upsell-, Downsell-, One-Time-Offer-

und Cross-Sell-Strategien und setzen damit jahrlicMilliarden um. mti
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Das Phanomen wird mit jedem Erwerb einer Ware odeDienstleistung auf’s neue ausgelost
und lasst damit ein neues ,momentanes Gesamtbild“@WNIE ein ,winschenswertes Endbild*
im Kopf des Kunden entstehen, was die bisher bestehde Diderot-Einheit aber wieder ,zerstort”.

Die L6sung der meisten Kunden lautet dann: Erwerereneuen, zuséatzlichen, dazugehdrigen und
.passenden” Sache, um das Gesamtbild (weiter) mollstandigen. Das Paradoxe daran ist, dass
sich mit dem Erwerb der neuen Sache das Gesamthildicht komplettieren KANN, da sich die
Diderot-Einheit (das was zusammen gehdrt und ggdteb harmonisch angefuhlt hat) AUFGRUND
des Neuerwerbs im Kopf neu formt. Die Diderot-Eiblzerbricht” und der Kreislauf beginnbn
vorn und halt so eine ganze Gesellschaft in dendtmschleife” (,Das brauch ich noch!).

,Der Diderot-Effekt bringt Menschen dazu, passendd-olgeprodukte zu kaufen, sobald
diese als solche erkannt werden. Folgeprodukte miess dabei aufbauend, ergdnzend und
vervollstandigend auf das vorangegangene Produkt wken.*

Ein Gegenstand fiihrt so zum nachsten, denn jeadeirtransportiert eine Bedeutung. Menschen
erwerben nicht Dinge, um der Dinge willen, sondaufgrund der dahinter stehenden Emotionen.
Wir versuchen uns daher mehr oder weniger Winsglefillen, welche die angestrebten Emoti-
onen verursachen. Hierin liegt auch die Grundidee ,8randings”. Namlich Produkte, Waren und
Dienstleistungen so ,aufzuladen®, dass sie voradgestrebten Zielgruppe als auf3erst angenehm
und erstrebenswert empfunden werden. Die Auflademtgteht dabei immer durch emotionale
Kommunikation mit der Zielgruppe (mithilfe von Text, Bildern & Videos), gekleidet in Storys.

Jeder Mensch ist nach Einheit und Harmonie bestrebtDeshalb wahlt er die Dinge so, dass sie
ein sinnvolles Ganzes ergeben, eine Diderot-EinheWird diese ,disharmoniert®, entsteht der
Zwang zur Wiederherstellung der Einheit. Dieses aug&st merkwtrdige Phdnomen ist tief in
der menschlichen Psyche verwurzelt und einer der lUhistinkte und Antriebskrafte allen Le-
bens: Das Streben nach Harmonie, Ganzheit und Einfite

Haben wir uns fur ein Produkt entschieden, so kaufie meist noch weitere ,passende” dazu. Im
Sinne des Marketings mussen Sie daher Ihre Angalooéatwickeln, dass diese als neu & innovativ
wahrgenommen werden und auf eine ganz besondese\Wiel Welt ihrer Kunden ,erganzen”. Pro-
dukte, Angebote und Dienstleistungen sollten atdgéprodukte” kommuniziert werden. Daher ha-
ben sich Serien, Updates, Upgrades und neue Versais marketingstrategisch sinnvoll erwiesen.

.Erstellen Sie neue Versionen sowie Serien von lhneProdukten. Alles, was einen
Seriencharakter hat oder einer neuen, aktualisierte Version entspricht, [6st

neben der Sammelleidenschaft auch den Diderot-Effélaus.” I' ti
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Das Phdnomen kann einen Kaufrausch genauso erklareme Ubermaflige Kaufzuriickhaltung.
Einen Megatrend genauso wie einen starken Gegentrérund eine Begeisterung genauso wie
eine strikte Verweigerung gegentber einem ProdukDie unbewusste Angst vor dem Verlust
der (Diderot-)Einheit ist ebenso stark, wie der Wusch nach noch gré3erer Harmonie, nach
noch mehr Wachstum und nach dem Erreichen der eigeam grol3en Lebensziele.

Alles was dem zutraglich ist, erfahrt Konsum, etsiet ein Markt. Alles was dem abtréaglich ist,
wird abgelehnt, die Aufmerksamkeit abgezogen. Wtikzen Sie daher lhre Kunden mit wirklich
hilfreichen, aufbauenden, zusammengehdrigen, eegélen und komplettierenden Produkten, um
die ,gefuhlte” Einheit der Dinge wieder herzustelldrbeiten Sie dabei mit Produktserien, neuen
Produktversionen, Folgeprodukten, Upgrades odienté&ie Ihre Produkte in kleinere Einheiten.

.Kaufketten kénnen Sie besonders durch den strategchen Einsatz von Upsells, Downsells,
Cross-Sells und sogenannten One-Time-Offern (einmgen Angeboten) aufbauen.”

Konkret bedeutet das: Verkaufen Sie ein Hauptprothder eine Lightversion), leiten Sie den Kun-
den durch den Warenkorbprozess, und empfehlemBi@anschliel3end ein passendes Folgeprodukt
(Vollversion), welches sich im Idealfall perfekgénzt und auf das erste Produkt aufbaut sowie eine
Preisdifferenz von ca. 50% nach oben oder unterChes konnte folgendermalien aussehen:

Hauptprodukt: Lernkurs fur 500€ ...Upsell: Videotring fir 100€

Hauptprodukt: Software fur 300€ ...Upsell: Plugiddon fur 60€

Lightversion: CMS-System fiir 70€ ...Upsell: Volisen fir 300€ (+200€ Bonis dazu)
Lightversion: Kinofilm fur 30€ ...Upsell: Box ,, Déctors Cut” + Autogrammposter fur 100€

Die Idee ist es jedoch, dem Kunden ZUERST das Haogukt einzeln zu verkaufen & DANACH
den passenden Upsell anzubieten, damit der Kunde deiderot-Einheit” vervollstandigen kann.
Ein Produkt fihrt somit zum nachsten und der Sehiarakter entsteht.

Weitere Moglichkeiten fur Upsells, Downsells, Cros$ells & ,,One-Time-Offer* Angebote:

* Wandeln Sie Ihr Ebook in ein Horbuch (hoerbuclesper.de)

» Zeichnen Sie mit Screencapture-Tools Ihre Powatgdnterlagen auf

* Interviewen Sie andere Experten und schneidedi8i&esprache mit

* Filmen Sie Ihre Seminare und bieten Sie die FéseDownload an

* Bieten Sie zu hochpreisigen Produkten und Burideenzahlungen an

* Formatieren Sie komplette physische Produktegriale Produkte um

* Bieten Sie ein zuséatzliches Premium-Coaching dderBereiche an

* Erstellen Sie eine Sammlung von Checklisten (Meesdieben Checkliste

i



Checkliste fur die Praxis

Um den Diderot-Effekt gewinnbringend in Threm eigeren Business einzusetzen, nutzen Sie die
Anregungen auf der folgenden, sorgfaltig zusammengteliten Checkliste...

* Der Diderot-Effekt beschreibt den Zwang von Mensgimach dem Kauf weitere passende
Produkte kaufen zu missen, um ein ,stimmiges" Gésiéan(wieder) zu erschaffen. Der
Effekt wird auch als ,Kaufketten-Zwang* bezeichmeid beruht auf der Erstellung einer
harmonischen Gesamtheit (z. B. ,ein passendes-S®é&ppich + Gardinen®). Jede Ande-
rung im Gesamtbild wird dabei als ,stérend” empfendes kommt zum sogenannten Bruch
der,Diderot-Einheit". Der Kaufer empfindet den Zwarsgin Gesamtbild korrigieren zu missen.

* Fir ein (erneutes) ,stimmiges” Gesamtbild wird@sbewusst) notwendig, weitere Schritte
(Kaufe) zu unternehmen. Da sich aber durch weiti@mrsum die Diderot-Einheit immer
wieder neu bildet, ist nie ein stimmiges ,Endbifd®glich, da dieses sich eben mit jedem
Kauf andert. Der Diderot-Effekt ist somit auch vawaortlich fir den bekannten Kaufrausch,
fur auRer Kontrolle geratene Kaufschiibe und flrf&acht im weitesten Sinne.

* Das Phanomen zwingt den Kunden unbewusst, mogbchsell, sein neu entstandenes Ge-
samtbild zu ,korrigieren® (Die Jacke passt nichttimeur Hose, der Sessel nicht mehr zur
Schrankwand). Bieten Sie daher Ihren Kunden tUbzaele Upsell-, Downsell-, One-Time-
Offer- und Cross-Sell-Strategien weiterfuhrendébauende, passende, ergédnzende, vervoll-
standigende und ,zusammengehdorige” Produkte der{t8ie Ihre Produkte im Vorfeld).

* Das merkwurdige ist, dass es fur den Diderot-Efkelkne ,Unterbrecher” zu geben scheint.
Er wird mit jedem Erwerb einer Ware oder Dienstlaig auf's Neue ausgeldst und lasst da-
mit ein neues ,momentanes Gesamtbild* SOWIE einngdahenswertes Endbild“ im Kopf
des Kunden entstehen, was die bisher besteheneéedBidinheit immer wieder ,zerstort".

* Es ergibt sich daher, dass sich mit dem Erweréregiruen Sache das Gesamtbild nie kom-
plettieren KANN, da sich die Diderot-Einheit (,wassammen gehort*) AUFGRUND eben
des Neuerwerbs neu im Kopf des Kunden formt. Deleft-Effekt bringt Menschen allein
durch den ,Erstkauf eines Produktes” dazu, mit homender Vertrautheit passende Folge-
produkte zu kaufen, sobald diese als solche erkaarden. Arbeiten Sie mit Serienpro-
dukten, Folgeprodukten, Updates, Upgrades und ni8e,passende” Up- & Downsells.




