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Yes! – Ein Jahrzehnt später ...

Seit dem ersten Erscheinen von Yes! sind zehn Jahre vergangen – und in 
dieser relativ kurzen Zeit ist viel geschehen.

Die Worte „Yes, we can“ überzeugten Millionen von Amerikanern, 
sich zu einer Bewegung zusammenzuschließen, die einen früheren Sozi-

alarbeiter und Juradozenten als ersten schwarzen Präsidenten ins höchs-

te Amt des Landes trug.1

Durch den Mittleren Osten rollte eine revolutionäre Welle des Pro-

tests, weil immer mehr Menschen mit dem Verhalten und den Entschei-

dungen ihrer Regierungen unzufrieden waren und auf Veränderungen 
pochten.

Aber auch in Europa geriet einiges in Bewegung, vom Verschieben der 
Grenzen im Osten bis zu verheerenden Terrorangriffen und enormen 
Flüchtlingsströmen im Westen. Und bei einem Referendum zur Mitglied-

schaft Großbritanniens in der Europäischen Union überzeugte die Bre-

xit-Kampagne – zur Überraschung vieler – eine Mehrheit der Briten da-

von, dass es Zeit sei zu gehen.

Die Weltwirtschaft wiederum verbrachte einen Großteil des vergange-

nen Jahrzehnts in einer langwierigen und schmerzhaften Phase der Re-

zession, und die Finanzmärkte schlingerten zwischen Flaute und Turbu-

lenz – manchmal bis hin zum freien Fall. Selbst jene Entwicklungsländer, 
die dem Trend anfänglich noch trotzten, müssen heute die Gürtel enger 
schnallen.

Gleichzeitig ist die Weltbevölkerung um fast eine Milliarde gewach-

sen. Und nicht nur nimmt sie an Größe zu, auch der Grad der Vernet-

zung steigt. Wie wir Informationen erlangen, konsumieren, verarbeiten 
und zur Grundlage unseres Handelns machen, hat sich bis zur Unkennt-

lichkeit verändert. Wir twittern. Wir snapchatten. Wir aktualisieren stän-

dig unseren Status auf Facebook und lassen unsere Freunde (und eine 
noch größere Anzahl von Fremden) über eine Vielzahl von Apps rund 
um die Uhr wissen, was wir mit unserer knappen Lebenszeit alles anfan-

gen. Ja, Zeit ist so wertvoll, dass wir immer häufiger von unterwegs kom-

munizieren und dabei einen schier endlosen Strom von Daten absetzen, 
von dem alle profitieren (am meisten aber die Werbeindustrie).

1 Inzwischen wurde unter einem ganz anders ausgerichteten Präsidenten schon wie-

der eine neue Ära eingeleitet.
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Vor diesem Hintergrund ist die Wissenschaft vom Überzeugen (und vom

Verhalten im Allgemeinen) geradezu explodiert. Forschungsteams auf der

ganzen Welt steuern neue Einsichten und Erkenntnisse zu dem Thema bei,

was menschliches Verhalten, Entscheiden und Handeln beeinflussen kann.

Wichtig ist dabei: Viele dieser wissenschaftlichen Fortschritte und Erkennt-

nisse sind nicht bloß theoretischer Natur. Sie haben auch praktische Kon-

sequenzen und bedeutsame Auswirkungen. Regierungen interessieren sich

deshalb ebenso dafür wie Wirtschaftsunternehmen. Vom Produktverkauf

bis zum Eintreiben von Steuern, vom Initiieren sozialen Engagements bis

zum Generieren von millionenschweren, kommerziellen Profiten – die An-

wendungen der Wissenschaft vom Überzeugen (und der verwandten Wis-

sensgebiete der Sozialpsychologie, der Verhaltensökonomie und des Neu-

romarketings) sind von einer interessanten Randerscheinung zum festen

Bestandteil des Mainstreams geworden.

Angesichts dieser Expansion von „neuen“ Fortschritten und Erkennt-

nissen, gepaart mit einer wachsenden Anzahl von Büchern zum Thema,

könnten Leser sich ernsthaft fragen, wieso sie ein Buch lesen sollten, das

zwar aktualisiert und erweitert wurde, das erste Mal aber schon vor ei-

nem Jahrzehnt erschienen ist.

Drei Gründe fallen uns ein.

Viel ist geschehen, eines aber hat sich nicht

verändert

Trotz der beeindruckenden, von der Verhaltenswissenschaft in den letz-

ten zehn Jahren dokumentierten Fortschritte sind die grundlegenden

Prinzipien der erfolgreichen Einflussnahme und der Überzeugung gleich

geblieben. Während es an der bedeutsamen Anzahl politischer, gesell-

schaftlicher und technischer Veränderungen keinen Zweifel gibt, haben

wir gerade im letzten Jahrzehnt erlebt, dass sich die kognitive Hardware,

die wir nutzen, um all diese Dinge zu verarbeiten und auf sie zu reagieren

(sprich: unser Gehirn), kaum verändert hat. In vielerlei Hinsicht verwen-

den wir den gleichen Verarbeitungsapparat wie unsere Verwandten aus

früheren Generationen. Sicher, wir haben jetzt alle ein Smartphone (ei-

nige von uns sogar mehr als eins), kommunizieren über die verschiedens-

ten Plattformen und haben sekundenschnellen Zugang zu einer unvor-

stellbaren Vielfalt von Informationen, und dennoch sind wir auch

weiterhin auf die gleichen Weisen zu beeinflussen und zu überzeugen

wie unsere Vorfahren.

10 Yes! Andere überzeugen
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Am Sonntag, den 8. Februar 1761, erlebte London das erste von zwei

Erdbeben, das zweite folgte genau vier Wochen später. Nach modernen

Maßstäben handelte es sich um eher harmlose Beben. Beide dauerten

nur wenige Augenblicke, und es entstanden nur oberflächliche Schäden.

Manche spürten ein leichtes Zittern, die große Mehrheit der Londoner

dagegen bekam von den Erdstößen gar nichts mit.

Für einen Menschen jedoch hatten sie eine große Bedeutung.

William Bell war Korporal in der Leibgarde der Hofreiterei. Er war

überzeugt, dass diese kleineren Stöße Vorzeichen eines viel größeren

Erdbebens seien, das die Stadt – genau einen Monat später – zerstören

würde. Seine Überzeugung war so groß, dass er die Rolle des Mahners

auf sich nahm. Wie ein Besessener lief er von Straße zu Straße und er-

zählte jedem, der ihm zuhören wollte, von der drohenden Gefahr. Trotz

all seiner Mühen ließ sich jedoch niemand umstimmen. Einige wenige

verließen die Stadt, die meisten jedoch blieben, wo sie waren.

Doch dann geschah etwas Seltsames. Als sich der letzte Countdown

dem prophezeiten Ende näherte, kam eine seltsame Dynamik in Gang.

Minderheiten wurden zu Mehrheiten, frühere Randgruppen rückten in

die Mitte der Menschenmassen, die nun in immer größerer Anzahl da-

rauf drängten, die dem Untergang geweihte Stadt zu verlassen. Zögerli-

che Beobachter, anfangs von Unsicherheit gelähmt, schlossen sich an.

Am Ende folgten ihnen sogar die Skeptiker.

Der schottische Journalist Charles Mackay hielt das Geschehen später

in seinem Werk Zeichen und Wunder – Aus den Annalen des Wahns an-

schaulich fest:

Als der schreckliche Tag anbrach, wurde die Anspannung immer größer, und

riesige Mengen leichtgläubiger Menschen nahmen Zuflucht in den Dörfern in

einem Umkreis von zwanzig Meilen, um dort den Untergang Londons zu erwar-

ten. Islington, Highgate, Hampstead, Harrow und Blackheath waren bald von

panischen Flüchtlingen überfüllt, die den Hausbesitzern für die sichere Zuflucht

maßlos überhöhte Preise zahlten. (. . .) Wie bei einer ähnlichen Panik zur Zeit

Henrys VIII. war die Angst ansteckend, und Hunderte, die noch eine Woche

zuvor über die Prophezeiungen gelacht hatten, packten, als sie andere packen

sahen, ebenfalls ihre Sachen und eilten davon. Der Fluss galt als sicherer Ort,

und die Kaufmannsschiffe im Hafen waren voll von Menschen, die in der Nacht

vom 4. auf den 5. an Bord verharrten und jeden Moment damit rechneten, die

Kuppel von St. Pauls wanken und die Türme von Westminster Abbey in einer

Staubwolke zusammenstürzen zu sehen.

Der Sonntag, 5. April 1761, der Tag des von Bell vorhergesagten dritten

Erdbebens, verstrich ohne jeden Vorfall, und tags darauf kehrten die
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