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Wirtschaftspsychologische Studie: Viele Menschen kaufen, was sie (langer)
anschauen

Bei der alltéglichen Entscheidung von Menschen iiber den Kauf eines Artikels aus einem Warenregal spielt
einer Studie zufolge deren vorherige Betrachtungsdauer eine von Person zu Person unterschiedlich grof3e
Rolle. Gekauft wird nicht zwingend der Artikel, den die Kduferinnen und Kiufer eigentlich am besten
finden, sondern haufig derjenige, der am langsten angesehen wurde, wie die Wissenschaftler der Freien
Universitat Berlin, der Technischen Universitat Berlin, des Wissenschaftszentrums Berlin fiir
Sozialforschung und der Ohio State University herausfanden.

Wahrend etwa acht Prozent der getesteten Menschen unabhingig von der Betrachtungszeit fast immer die fiir sie beste
Alternative wihlten, zeigte sich bei 92 Prozent ein Zusammenhang von Betrachtungsdauer und
Entscheidungsverhalten. Von den Erkenntnissen erhoffen sich die Wissenschaftler ein besseres Verstandnis, warum sich
Menschen in ihrem Entscheidungsverhalten zum Teil stark unterscheiden. Die Ergebnisse wurden in der jiingsten
Ausgabe der Zeitschrift Nature Human Behavior veréffentlicht.

Wenn Menschen alltigliche Entscheidungen treffen, miissen sie in der Regel zunachst schauen, welche Alternativen zur
Auswahl stehen. Méchte man sich beispielsweise einen Schokoriegel kaufen, muss man sich im Kiosk oder Supermarkt
erst einmal ansehen, welche Riegel verkauft werden. Dabei werden manche Schokoriegel typischerweise langer
betrachtet als andere. Diese Betrachtungsliange habe bei manchen Menschen einen grolten Einfluss darauf, welche
Alternative sie sich schlussendlich wihlen, hiel es. Ausgesucht werde nicht zwingend jener Schokoriegel, den sie
eigentlich am besten finden; haufig werde derjenige gewahlt, den sie am langsten betrachtet haben.

Autoren der Studie waren Armin W. Thomas (Technische Universitit Berlin und Freie Universitdt Berlin), Felix Molter
(Wissenschaftszentrum Berlin fiir Sozialforschung und Freie Universitat Berlin), Prof. Dr. Ian Krajbich (Ohio State
University), Prof. Dr. Hauke R. Heekeren (Freie Universitat Berlin) sowie Prof. Dr. Peter N.C. Mohr (Freie Universitat
Berlin und Wissenschaftszentrum Berlin fiir Sozialforschung). Das Team analysierte vier Datensitze vorhandener
Studien neu: Sie testeten dabei, ob sich der Zusammenhang von Betrachtungszeit und Entscheidungsverhalten
zwischen verschiedenen Menschen unterscheidet und ob sich durch diesen Zusammenhang Entscheidungsverhalten
vorhersagen lasst. Hierzu wurde ein neues mathematisches Modell entwickelt. Diesem liegt die Annahme zugrunde,
dass Menschen iiber die Zeit hinweg Evidenz fiir die verschiedenen Entscheidungsalternativen sammeln. ,,Man
entscheidet sich dann fiir jene Alternative, fiir die zuerst ausreichend Evidenz vorhanden ist”, betont Prof. Dr. Peter N. C.
Mohr, Wissenschaftler am Fachbereich Wirtschaftswissenschaft der Freien Universitat Berlin und in der
Forschungsgruppe Neurookonomie am Wissenschaftszentrum Berlin fiir Sozialforschung (WZB). ,,Kern des neuen
Modells ist, dass man vergleichsweise schneller Evidenz fiir eine Alternative sammelt, wihrend man sie ansieht.” Der
Unterschied in der Stirke dieses Zusammenhangs zwischen Individuen lasse sich mithilfe des Modells bestimmen. ,,Ist
der Zusammenhang stark, entscheiden sich Menschen haufiger fiir eine Alternative, die sie eigentlich nicht am besten
finden, sondern am langsten betrachtet haben®, erlautert Professor Mohr. Sei der Zusammenhang dagegen schwach,
habe die Betrachtungszeit praktisch keinen Einfluss auf das Entscheidungsverhalten.
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»Wichtig war uns, nicht nur zu beschreiben, dass es Unterschiede im Einfluss der Betrachtungszeit auf das
Entscheidungsverhalten gibt, sondern auch auf Basis des von uns entwickelten Modells einzelne Entscheidungen
vorhersagen zu kdnnen®, erldutert Professor Mohr. Hierzu seien die genutzten Datenséatze jeweils in zwei gleich grolde
Hélften geteilt worden: Die eine Halfte wurde genutzt, um mithilfe des Modells fiir jeden Probanden den
Zusammenhang zwischen Betrachtungslange und Entscheidungsverhalten zu bestimmen. In der anderen Halfte der
Daten wurde nun versucht, das Entscheidungsverhalten moglichst genau vorherzusagen. Dabei zeigte sich den
Wissenschaftlern zufolge, dass man mithilfe des neu entwickelten Modells sehr gut vorhersagen kann, zu welchem
Zeitpunkt sich Individuen fiir welche Alternative entscheiden.
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