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Hawthorne-Effekt

,Ohne Begeisterung, welche die Seele mit einer gaden Warme erfillt,
wird nie etwas Grol3es zustande gebracht werden.”

Was ist der Hawthorne-Effekt?

Der Hawthorne-Effekt ist ein Phdnomen, welches inrgppenbasierten Forschungsstudien von
Wissenschaftlern der Harvard-Business-School im Jakb 1920 bei Experimenten entdeckt
wurde. In diesen Experimenten teilte man Mitarbeite in zwei Gruppen ein, wobei die Mitar-
beiter die Arbeitsplatzbeleuchtung testen sollterDaraufhin stieg die Produktivitat seltsamer-
weise in beiden Gruppen an... auch in der Gruppe mder schlechteren Beleuchtung.

Das Licht hatte also mit der Produktivitatssteigegywein gar nichts zu tun, und damit kam man dem
geheimnisvollen Hawthorne-Effekt auf die Spur. Diessenschaftler hatten den Mitarbeitern zuvor
erklart, dass sie ausgewahlt waren, um verbes8étsbedingungen zu testen, welche spéater
grol3flachig eingefuhrt werden sollten.

Der so zuféllig entdeckte Effekt besagt, dass ,Aus@ahlte” ihr natirliches Verhalten
unbewusst verandern, weil sie bewusst wissen, dass ,auserwahlt* sind
und im gewissen Sinne unter ,Beobachtung” stehen.

Die erhdhte Produktivitat lag also darin begriindass sich die Mitarbeiter zu den ,,Auserwahlten”
wussten. Den Hawthorne-Effekt kann man auch zuldErkg heran ziehen, wenn man das Phéno-
men der Mundpropaganda verstehen und anwenderkwiit: Wer sich einbezogen flihlt, spricht
mehr und positiver von dieser Sache!

Folglich sollte im Sinne des Marketings nur einitkdg und exklusiver Kreis ,eingeweiht* werden.
Die ,Auserwdahlten” werden sich einem Unternehmeeradner Marke dadurch sehr viel mehr ver-
bunden fuhlen und eher motiviert sein, Gutes zélden. Exklusivitat erzeugt das Gefihl der
~Pflicht” (,lch muss das jetzt tun!®).

Gerade wenn Sie ein eher ,langweiliges” Produkimagkten wollen, sollten Sie Ihren potenziellen
Kunden genau zuhéren, die Produktfeatures geziédaaen und Uber soziale und virale Kanéle

launchen (...und durch Verknappung und Exklusiwd&i Hawthorne-Effekt
auslosen.




In der aufstrebenden Wirtschaft des letzten Jahrhuderts war die Entdeckung des Haw-
thorne-Effekts eine kleine Sensation und auch ein Nausloser fur die Erkenntnis, dass
menschliche Arbeitsleistung nicht nur von den objettven Arbeitsbedingungen abhangt, son-
dern zu groRen Teilen auch von sozialen und viraleRaktoren gepragt wird!

Das Viral-Marketing war geboren! Damals noch ,Murmfpaganda-Marketing“ genannt, folgt es
letztendlich auch heute noch den drei grundsaetichnsatzen des Hawthorne-Effektes:

1. Ansteckende Produkte...
Die Erfolgsgeschichten, die dem Begriff Viral-Matikg pragten, basieren auf Produkten,
die sich bei der Nutzung von selbst verbreitengrehte Viralitat).

2. Ansteckende Werbung...
Hinter dieser Idee steht die Uberlegung, dass mauBnerksamkeitsstarke Werbung krei-
ert, dass die Werbung fir eine schnelle, viralebv&tung sorgt (Butterfly-Effekt).

3. Ansteckende Beziehungen...
Die Kunden mdchten eine personliche Beziehung zmtetdehmen aufbauen und gelegent-
lich in Marketingprozesse mit einbezogen werdensielsweise hat StudivVZ rund 400
.campus Captains” angeworben, die als Insider wara@® den Universitaten neue Mit-
glieder fur die Plattform rekrutieren. Sie gehésemit zu einem ,exklusiven Kreis* und
sorgen fur positive virale Verbreitung der StudiZémmunity.

~EXxKlusive Zugehorigkeit zu einer kleinen Gruppe vestéarkt die Bindung an diese Gruppe.
Eine offensichtliche Ausgeschlossenheit von dies@ruppe erhdht jedoch das Interesse,
an dieser Gruppe teilzunehmen, betrachtlich. Der Re des Verbotenen. Klick... surr!*

Die wichtigsten Faktoren, wie Sie Kunden zu Botsctigern lhrer Marke machen...
* Exklusivitat

Limitierung, ExKlusivitat und Verknappung fihrers&unlicherweise fast immer zu einem sprung-
haften Anstieg des Interesses und damit zu einstar&ten Nachfrage gegentber dem Produkt.
Streng limitierte Angebote werden auch wider Ereraugehr viel starker viral verbreitet. Normaler-
weise musste man annehmen, dass stark limitieoiuRte eben nicht weiterempfohlen werden,
damit man von diesen auch etwas abbekommt. Dasigébegenteil ist der Fall: Mundpropaganda
und Viralitdt werden umso starker, je limitiertenapper und exklusiver sie sind!
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 Uberraschung

Sorgen Sie fiir unerwartete Uberraschung... fir ;Aamente und ,Wow*-Effekte! Ein gutes
Beispiel hierfir ist das ,Cafe Voglhaus* in Konstaber Gast erlebt eine Uberraschung besonderer
Art auf der Toilette!

Im Herren-WC sorgen Bewegungsmelder fur Lichte#fakid einen kleinen Wasserfall. Dazu wer-
den Urwaldgerausche vom Band eingespielt. Auf denéntoilette sind die Turen aus durchsich-

tigen Glas, welche erst milchig werden, wenn manRliegel von innen zuschiebt. Die Menschen

reden daruber! Klick... surr!

e Humor

Lustige Filme, Bicher, Bilder oder Ereignisse lellen Mundpropaganda und Viralitat. Wir ver-
binden damit angenehme emotionale Gefuihle! Spdfazen und lachen zu kénnen, dass ist fur je-
den Menschen etwas Angenehmes.

Einige der besten viralen Spots nehmen das Pradigkt selbst ,auf die Schippe* oder bedienen
sich typischer Klischees (Zalando: Frauen, Schihefrausch, Schrei...), was jedoch nur noch po-
sitiver, anziehender und viraler wirkt. Der Gradsshen ,urkomisch” und einfach nur ,platt” ist
jedoch schmal, also Vorsicht!

,Viralitat steigt mit zunehmender Knappheit, Exklusivitat und Uberraschung.
Gepaart mit Humor, Witz und Esprit kbnnen Werbekampagnen
regelrecht abheben (Butterfly-Effekt)."

Erh6hen Sie daher die ,Ansteckungsgefahr” IhredBkoe, Werbematerialien und Verkaufstexte!

Wer den machtigen Hawthorne-Effekt einsetzt, saiith jedoch mit seiner Verantwortung ausein-
andersetzen. Verknappte Produkte fihren oft zu ghalgen®, daftr aber zu schnelleren Kaufent-

scheidungen und impulsiven Kaufen.

Knappheit, Exklusivitat und ,,Auserwahltheit* gehireu den wirksamsten Mitteln, die im Marke-

ting Uberhaupt eingesetzt werden konnen. Seiesi€heaber bewusst, dass es ein Gesetz der Reso-
nanz und des Ausgleichs gibt. Wenn Sie diese Triggehrer ,Masche” machen, werden Sie die

negativen Folgen wirtschaftlich wie personlich selhau spiren bekommen!
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» Checkliste flr die Praxis

Um den Hawthorne-Effekt gewinnbringend in Threm eigenen Business einzusetzen, nutzen Sie
die Anregungen auf der folgenden, sorgfaltig zusamengestellten Checkliste...

* Der wissenschatftlich gut erforschte Hawthorne-&ffeesagt, dass Kunden umso starker
emotional reagieren, desto mehr sie zu einem ,adgeten” Kreis gehodren oder die Chance
auf eine Teilnahme in einer ,exklusiven“ und ,limettten“ Gruppe haben.

* Bieten Sie daher Ihren Kunden exklusive Vorkaudiste, passwortgeschitzte Logins, rare
Produkte, begrenzte Seminartickets oder geschlesseo- und Mitgliedsbereiche an.

* Exklusivitat gehort mit zu den starksten mensdidic Triggern! Jeder will etwas, was mog-
lichst wenig andere haben (,Ich hab etwas, wasichi hast”). Je weniger andere dies ha-
ben, desto wertvoller, begehrenswerter & groRariiged es in der eigenen Wahrnehmung.

* Verknappung, Auserwahltheit und ExKklusivitat fime viel starkeren Interessensbekun-
dungen und Kaufabsichten bei potentiellen Kunderagfe Ressourcen werden als schwer
erreichbar eingestuft, was dazu fihrt, dass manmiso dringender haben will. Klick..
Surr!

* Der Hawthore-Effekt besagt auch, dass Teilnehnmaar &Studie, Umfrage oder Gesell-
schaftsrunde ihr naturliches Verhalten &ndern, sieilvissen, dass sie an eben dieser teil-
nehmen und unter Beobachtung stehen. VersuchataBer, exklusive Runden zu schaffen,
in welchen sich potentielle Kunden mit den Vorteilarer Produkte beschéaftigen kénnen.

* Viralitat steigt mit zunehmender Knappheit, Exlvitét und Uberraschung. Gepaart mit
Humor, Witz und Esprit konnen Werbekampagnen regbtrabheben (Butterfly-Effekt).

» Schaffen Sie kleine, exklusive Kreise, Runden,gpan und Treffen und machen Sie lhren
Kunden klar, dass diese Treffen eben NICHT furtdledte Masse gedacht sind. Die Beteili-
gten fuhlen sich so mehr und mehr zu den ,Auserigéhlund werden Ihren Produkten,
Dienstleistungen und Angeboten gegeniber posiggstimmt sein und diese haufiger emp-
fehlen. Heil3t: weg von der Masse, hin zu kleinamsgawéahlten“ Gruppen. Weg vom Druck,

hin zum Sog!




