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Wenn Käufer lieber auf ihren Bauch hören
B Z - G A S T B E I T R A G : Lüder Gerken warnt die Verbraucherschützer davor, zu scharfe Informationspflichten zu fordern

Linda ist 31 Jahre alt, ledig, sagt ihre Mei-
nung frei heraus und ist sehr intelligent.
Sie hat Philosophie studiert. Als Studen-
tin befasste sie sich intensiv mit Diskrimi-
nierung und sozialer Gerechtigkeit und
nahm auch an Anti-Atomkraft-Demons-
trationen teil.

Nun die Frage an Sie: Welche Aussage
ist wahrscheinlicher: (1) „Linda ist Bank-
angestellte“ oder (2) „Linda ist Bankange-
stellte und in der Frauenbewegung ak-
tiv“? Sie entscheiden sich für Aussage
zwei? Dann liegen Sie falsch.

Aber Sie befinden sich in guter Gesell-
schaft: Die US-Forscher Tversky und Kah-
neman stellten diese Frage Testpersonen,
und fast neunzig Prozent nannten Aussa-
ge zwei. Tatsächlich ist jedoch Aussage
eins wahrscheinlicher. Denn möge es
noch so nahe liegend sein, dass Linda sich
in der Frauenbewegung engagiert – si-
cher ist es nicht. Und Aussage eins lässt,
anders als Aussage zwei, diese Frage ein-
fach offen. Folglich ist man mit der allge-
meineren, weniger konkreten Aussage,
dass Linda Bankangestellte ist, in jedem
Fall auf der sicheren Seite.

Dieses als „Linda-Problem“ bezeichne-
te Paradoxon gilt gemeinhin als treffen-
des Beispiel dafür, wie wenig rational der
Mensch denkt und damit auch handelt.
Übertragen auf das Verhalten der Men-
schen auf den Märkten, heißt das: Auch

Kaufentscheidungen – etwa zwischen
zwei Brotsorten oder zwischen zwei Au-
tos – können auf einer irrationalen oder,
schlimmer noch, sogar rational fehlerhaf-
ten Betrachtung fußen und deshalb nicht
den wahren Bedürfnissen und Präferen-
zen des Käufers entsprechen.

Genau das Gegenteil behauptet aber
die herkömmliche Wirt-
schaftswissenschaft und
lehnt deshalb staatliche
Eingriffe in die Verbrau-
chersouveränität ab: Der
Mensch sei ein homo oeco-
nomicus, also jemand, der
völlig rational alle Informa-
tionen, die er über die zur
Wahl stehenden Güter er-
langen kann, sammelt,
dann ebenso rational alles
abwägt und schließlich das-
jenige Produkt auswählt,
welches seinen Bedürfnis-
sen am besten entspricht.
Dass dieses theoretische
Konstrukt oft nicht mit der
Wirklichkeit übereinstimmt, zeigt nicht
nur Lindas Problem, sondern auch die all-
tägliche Erfahrung.

In diesem Bewusstsein fordern Ver-
braucherschützer, dass die Menschen im
Markt vor ihren eigenen – eben nicht ra-
tional fundierten – Entscheidungen ge-

schützt werden müssten. Seit einiger Zeit
sind sie dabei ziemlich erfolgreich: Heute
erlegt das Verbraucherschutzrecht den
Anbietern von Waren und Dienstleistun-
gen immer umfassendere Informations-
pflichten auf.

Wenn Sie heute ein Bankkonto eröff-
nen wollen, kann es sein, dass Sie einen

Vertrag unterschreiben
müssen, der sechsund-
zwanzig dicht beschriebene
Seiten umfasst – so kürzlich
geschehen bei einer deut-
schen Großbank.

Aber: Wer liest all das
noch? Umfassende Informa-
tionspflichten können so
auch zum Gegenteil dessen
führen, was sie bezwecken:
Die Menschen ignorieren
die Flut an Daten ganz und
nehmen folglich auch die
wirklich wichtigen Dinge
nicht mehr wahr. In der Tat
kamen Wissenschaftler zu
dem Ergebnis: Je mehr In-

formationen auf den Menschen einstür-
men, desto größer ist seine Neigung, in-
tuitiv zu entscheiden.

Dies führt zu der Frage: Sind solche
Entscheidungen, die die Rationalität an
den Rand drängen, ein Problem? Der Ul-
mer Hirnforscher Spitzer simulierte die

Entscheidungssituation beim Autokauf:
Er bat Testpersonen, sich für vier ver-
schiedene Automodelle jeweils zwölf un-
terschiedliche Eigenschaften einzuprä-
gen. Dann wurden sie aufgefordert, alles
rational zu durchdenken und sich danach
für eines der Autos zu entscheiden. Er-
gebnis: Weniger als 25 Prozent der Test-
personen entschieden sich für das objek-
tiv beste Auto. Genauso gut hätte man das
Auto per Los bestimmen können; die
Wahrscheinlichkeit, das beste von vier
Autos auf diese Weise zu erwischen, hätte
25 Prozent betragen.

–Spontane Entscheidungen sind
nicht immer die schlechtesten

Das eigentlich Verblüffende: Einer
zweiten Gruppe von Testpersonen wur-
den die vier mal zwölf Eigenschaften
ebenfalls vorgestellt. Statt ihnen aber Zeit
für eine rationale Entscheidung zu lassen,
wurden sie abgelenkt und sollten sich
dann spontan für eines der Autos ent-
scheiden. Ergebnis: 60 Prozent entschie-
den sich für das richtige Auto. Fehlende
Rationalität muss also nicht suboptimal
sein. Daher, liebe Verbraucherschützer,
übertreibt es bitte nicht!

– Der Autor ist Vorsitzender der Stiftung
Ordnungspolitik und auch der Hayek-
Stiftung.
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