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Der klassische Zugang zu guten wirtschaftlichen Entscheidun-
gen ist sehr kopflastig: Zundchst sammelt man alle entschei-
dungsrelevanten Informationen, dann wagt man sorgfaltig Pro
und Kontra ab und entscheidet gemafl? dem Ergebnis dieser
Analyse. Manager und Wirtschaftsstudenten werden dazu
erzogen, Gefiihlen zu misstrauen und stattdessen objektive
Sachargumente sprechen zu lassen. Gute Entscheidungen, so
der Glaube, waren nun einmal rationale Entscheidungen.

Was allen Denkern auf Anhieb sonnenklar erscheint, wird aber
von neuen Forschungsergebnissen zur Rolle von Emotionen in
Entscheidungen, Verhandlungen und Prognosen hart auf die
Probe gestellt. Die Ergebnisse zeigen namlich, dass subjektive
Gefiihle nicht nur ein wichtiger Aspekt von vielen Entschei-
dungen und Verhandlungen sind, sondern sogar zu besseren
Entscheidungen fuihren konnen.

Viele Menschen folgen bei Entscheidungen eher ihren Gefiihlen
als dem Resultat einer rationalen Analyse maoglicher Konse-
quenzen. Das trifft vor allem dann zu, wenn bei den Folgen der
Entscheidung Gefiihlszustande eine Rolle spielen. Wenn man
zum Beispiel ein Buch zur Unterhaltung sucht (z. B. als Strand-
lektiire), ist dieser Zusammenhang starker als bei der Auswahl
eines eher funktionalen Fachbuchs (z.B. zur Vorbereitung auf
eine Prifung). Auch fir Entscheidungen, mit wem man ausge-
hen mdchte oder ob man Freunde zum Abendessen einladen
soll, sind emotionale Aspekte wichtige Entscheidungskriterien.
Man verlasst sich auch gern auf Gefiihle, wenn man unter
Zeitdruck entscheidet, abgelenkt oder mit einem UbermaR an
Argumenten konfrontiert ist.

Ob man sich auf seine Gefiihle verldsst oder nicht, hangt auch
davon ab, wie sehr man diesen Geflihlen vertraut. Menschen,
die Uiberzeugt sind, dass ihre Gefiihle den richtigen Weg aufzei-
gen, verlassen sich eher auf diese als unsichere. Das Vertrauen
in das eigene Bauchgefiihl ergibt sich aus der individuellen Bio-
graphie. Gute Erfahrungen mit emotionalen Entscheidungen
starken das Vertrauen, schlechte schwachen es ab. Auch das
soziale Umfeld spielt eine Rolle. Es macht einen Unterschied,
ob die Devise lautet: ,,Folge immer deinem Herzen" oder ob der
Verstand dominiert. Das Vertrauen in die eigenen Gefiihle kann
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DIE TRUST-IN-FEELINGS-
MANIPULATION

Bei dieser Technik teilt man die Teilnehmer zwei
unterschiedlichen Gruppen zu. Eine Gruppe wird subtil
ermutigt, den eigenen Geflihlen zu trauen, die andere
Gruppe wird diesbezliglich verunsichert.

> Die High-Trust-in-Feelings-Gruppe wird aufgefordert,
sich an zwei Anldsse zu erinnern, in den sie sich bei
einer Entscheidung auf ihre Gefiihle verlassen und
das Ergebnis auch gepasst hat. Den meisten Leuten
fallt es leicht, sich an wenige solcher Situationen zu
erinnern. Daraus schlieBen sie, dass sie ihren Gefiih-
len vertrauen kdnnen und verlassen sich auf diese.

> Die Low-Trust-in-Feelings-Gruppe wird gebeten, sich
an zehn solche Anlasse zu erinnern. Weil es normaler-
weise schwierig ist, an so viele solcher Anlasse zu
denken, schlie3t diese Gruppe eher daraus, dass sie
ihren Geflihlen misstrauen sollte und vermeidet es,
sich auf Geflihle zu verlassen.

Diese Technik schafft es, Veranderungen im Vertrauen
auf die eigenen Gefiihle zu bewirken, ohne dabei das
Involvement beziiglich der gestellten Aufgabe, die
Grundstimmung und das generelle Vertrauen in die
eigene Urteilsfahigkeit zu verandern.

man jedoch auch verandern, indem man individuelle Erfahrung
experimentell manipuliert. Genau diesen Zugang haben Pro-
fessor Pham und seine Forschungskollegen gewahlt, um die
Rolle von Emotionen in Entscheidungen naher zu untersuchen.
Die neue Technik, die er dabei einsetzt, ist in der Literatur als
,trust-in-feelings manipulation” zu finden.

Gefiihle und ihr Einfluss bei Verhandlungen Umin
einem wirtschaftsnahen Umfeld zu testen, wie es sich in Ver-
handlungen auswirkt, wenn man sich auf seine Gefiihle ver-
Iasst, luden die Forscher die Teilnehmer zu einem klassischen
Verhandlungsspiel, dem sogenannten , Ultimatum-Spiel” ein. In
dem Spiel mussen zwei Personen einen Geldbetrag untereinan-

der aufteilen. Jeweils einer bietet einen Betrag an, der andere
kann akzeptieren oder ablehnen. Wenn der zweite Spieler
annimmt, wird das Geld gemaR dem Angebot verteilt. Wenn er
aber ablehnt, erhalt keiner von beiden etwas. Der erste Spieler
muss also sein Angebot so gestalten, dass er einen hohen Ge-
winn erzielt und der Gegenspieler sich immer noch fair behandelt
flihlt.

In einem der Experimente erhielten immer die Vorschlagenden
vor dem Spiel eine Trust-in-Feelings-Behandlung. Sie spielten
dann gegen einen vermeintlich echten Online-Partner, in Wirk-
lichkeit aber gegen ein Computerprogramm. ,,Die Ergebnisse
waren verbliffend”, erklart Pham. ,,Die Teilnehmer, die dazu
ermutigt worden waren, ihren Geflihlen zu vertrauen, boten
durchschnittlich etwas weniger Geld als die Gruppe, die dar-
auf vorbereitet war, den eigenen Geflihlen zu misstrauen. Die
Betrage lagen aber noch in einem Bereich, der hohe Akzeptanz-
raten fand. Mit dieser Strategie verdienten diejenigen, die ihren
Gefiihlen trauten, mehr als die Misstrauischen.” Offensichtlich
entschied sich die Gruppe mit Vertrauen in die Gefiihle fir
Betrage, die sich in der gegebenen Situation richtig anflihlten
und nicht flir eine Summe geman niichterner Wahrscheinlich-
keitstiberlegungen.

In einem weiteren Experiment durchliefen die Adressaten des
Angebots eine Trust-in-Feelings-Manipulation. Hier zeigte sich,
dass faire Offerten von beiden Gruppen im gleichen Ausmald
akzeptiert, unfaire aber von der Gruppe, die ihren Gefiihlen ver-
traute, in einem starkeren Ausmal} abgelehnt wurden. Pham
erklart: ,Wahrend es auf den ersten Blick irrational scheint,
auch ein noch so kleines Angebot auszuschlagen, hat die Ten-
denz unfaire Angebote abzulehnen langfristig jedoch einen
grofRen Vorteil: Sie zeigt dem Gegeniiber ganz klar auf, dass
man sich nicht Ubervorteilen lasst.”

Vertrauen in die eigenen Gefiihle fordert also Entscheidungen,
die sich richtig anfiihlen, auch wenn sie kurzfristigen 6kono-
mischen Argumenten widersprechen oder auch einen unmit-
telbaren materiellen Verzicht bedeuten. Wenn man diesen
emotionalen Instinkt zuldsst, scheint sich aulerdem der ganze
Verhandlungsprozess zu vereinfachen. ,,Die Teilnehmer, die
ihren Gefiihlen vertrauten, betrachteten die ganze Verhandlung
als pragmatische Angelegenheit und nicht als komplexe, stra-
tegische Aufgabe”, betont Pham. Interessanterweise brachte
dieser Zugang den Teilnehmern keinerlei finanzielle Nachteile.
.In unterschiedlichen Szenarien des Ultimatum-Spiels sind die-
jenigen, die gefiihlsbasiert entschieden, letztendlich finanziell
besser ausgestiegen als ihre kalkulierenden Kontrahenten. Das
legt den Schluss nahe, dass emotionale Entscheidungsfindun-
gen nicht nur einfacher, sondern sogar lukrativer sind.”
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Die Zukunft fiihlen Emotionen sind nicht nur bei Verhand-
lungen relevant, sondern auch wenn es darum geht, zukiinftige
Ereignisse vorherzusehen. In einer weiteren Versuchsserie luden
die Forscher ihre Teilnehmer dazu ein, den Ausgang bestimmter
Ereignisse vorauszusagen, namlich wer 2008 der demokrati-
sche Prasidentschaftskandidat, der Sieger von ,,Amerika sucht
den Superstar” oder der College-Football-Meister sein wiirde, die
Einspiel-Ergebnisse neuer Kinofilme, die Bewegungen des Dow-
Jones-Index und sogar das Wetter. Wie bei den Verhandlungen,
kam hier wieder die Trust-in-Feelings-Manipulation zum Ein-
satz, um entweder ein hohes und oder ein geringes Vertrauen
in die eigenen Gefiihle zu generieren.

Die Ergebnisse waren quer Uber die gesamte Palette an Ereig-
nissen bemerkenswert konsistent. Die Personen mit hohem
Vertrauen in ihre Gefiihle prognostizierten das tatsachliche
Ergebnis hdufiger richtig als Teilnehmer der Gruppe mit gerin-
gem Vertrauen und Personen, die keine ,Vorbehandlung” erhal-
ten hatten (siehe Abb. 1).
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ABBILDUNG 1:
Vorhersagegenauigkeit von Personen
mit hohem bzw. geringem Vertrauen

ABBILDUNG 2:
Anteil an Personen,
die das jeweilige Wetter richtig

in die eigenen Gefiihle vorhersagten
70 %
T _60% 60 %
X~
0o
oo 50% 50 %
=}
2
S _40%| | 40 %
&
® 30%| 30%
2
[}
£ _20%| 20%
s ' B B B §BER RE B B _ Zufallsgenerator
_10%| 10%
0% 0%
Kandidat ~ Kino- Sieger Niveau BSC Wetter Wohnort in Wohnortin Pekingin Melbourne
Vorwahlen erfolg ,Amerikas Aktien-  Football 2Tagen 2Wochen 2Tagen in2Tagen
2008 Superstar”  markt Meister
Gegenstand der Prognose
High-Trust-in- Low-Trust-in- M Kontroll- High-Trust-in- Low-Trust-in-
Feelings-Gruppe Feelings-Gruppe gruppe Feelings-Gruppe Feelings-Gruppe

> Im Fall des Clinton-Obama-Rennens, lagen 72 % der High-
Trust-Gruppe mit ihrer Prognose fiir Obama richtig. In der Low-
Trust-Gruppe sagten nur 64 % den Sieg von Obama voraus. Ein
bemerkenswertes Ergebnis, da der Ausgang zum Zeitpunkt
des Experiments noch vallig offen war: Alle groRen Umfragen
deuteten zur fraglichen Zeit auf einen extrem knappen Aus-
gang hin.

> Beim Sieger von ,, Amerika sucht den Superstar” war das
Ergebnis noch eindeutiger. 41 % der High-Trust-Teilnehmer
errieten den richtigen der beiden Finalisten im Gegensatz zu
nur 24 % in der Low-Trust-Gruppe. (Der Sieger war in die-
sem Jahr eine besonders groRe Uberraschung, weshalb wohl
beide Gruppen unter der 50 %-Quote lagen).

> 54 % der High-Trust-in-Feelings-Gruppe errieten das richtige
Wetter in der eigenen Wohngemeinde zwei Tage im Voraus.
In der Low-Trust-Gruppe waren es nur 21 %.

> Sogar beim Aktienmarkt — einem Feld, in dem rationale Analy-
sen das ganz klar dominierende Paradigma sind — funktionier-
ten die Emotionen. Zu zwei unterschiedlichen Zeitpunkten,

in einer eher volatilen Periode im Marz 2009 und einer Phase
des wirtschaftlichen Aufschwungs im Herbst 2010 schnitten
die High-Trust-Personen besser ab. Ihre Vorhersagen waren
zirka 30 % naher an dem Niveau, das der Dow Jones tatsach-
lich erreichte.

Nach diesen doch sehr eindeutigen Ergebnissen testeten die
Forscher, ob das ,,emotionale Orakel” universell funktioniert.
Dabei stellte sich aber ganz eindeutig heraus, dass das kei-
neswegs der Fall ist. Damit Geflihle Vorhersagen tatsachlich
verbessern, miissen ein paar Voraussetzungen erfiillt sein:

> Beim Wetter erzielten die High-Trust-Teilnehmer zwar besse-
re Ergebnisse bei der Zwei-Tages-Prognose, aber nicht bei
der Vorhersage des Wetters in zwei Wochen. Daraus schlie-
Ren die Forscher, dass das Ergebnis generell prognostizierbar
sein muss. Der Vorteil der Gefiihle verschwindet, wenn ein
Phanomen an sich als unvorhersehbar gilt.

> AuBerdem waren Personen, die ihren Gefiihlen vertrauten,
zwar in der Lage, das lokale Wetter vorherzusagen, nicht
aber das Wetter in einer weit entfernten Weltgegend. Und



nur Personen, die sich zumindest grundlegend mit College-
fullball beschaftigten, waren bei High-Trust besser in der
Lage, den Gewinner der Meisterschaft vorherzusehen.
Wenn die Vorauskenntnis unzureichend war, verschwand
der Effekt. Damit die Geflihle ihr Potenzial entfalten kon-
nen, scheint also ein gewisses Grundwissen notwendig zu
sein. Dieses Know-how wirkt umso besser, je genereller und
kontinuierlicher es aufgebaut wurde. Fragmentarische oder
.punktuelle” Kenntnisse in dem Bereich scheinen hingegen
flir eine Prognose nicht hilfreich zu sein.

Gefiihle sind relevante Informationen — nicht immer, aber
oft Warum also schneiden Personen, die ihren Gefiihlen
trauen, durch die Bank besser ab? Scheinbar beinhalten Gefiihle
viel an Information liber unsere Umwelt. Dieses Wissen ist nicht
unmittelbar abrufbar, sondern schlummert aullerhalb des
bewussten Wahrnehmungsbereichs im Hintergrund. ,,Gefiihle
stellen also eine Art Geheimgang zu unserm unbewusstem All-
tagswissen dar”, erklart Professor Pham. ,In Verhandlungssitu-
ationen wie im Ultimatum-Spiel vermitteln uns Gefiihle intuitiv
ein Gespdr dafir, welche Angebote zu hoch, zu niedrig oder
gerade angemessen sind. Gefiihle beinhalten aber auch einen
Sinn fir statistische Zusammenhange von Angelegenheiten,
die oberfldchlich betrachtet keine Verbindung haben. Diesem
Sinnist es zu verdanken, dass sich wahrscheinlichere Zukunfts-
szenarien richtiger anfiihlen als unwahrscheinliche.”

Trotzdem warnen die Forscher davor, Gefiihlen immer und
tberall zu vertrauen. ,,Wenn Sie in einer bestimmten Ange-
legenheit Uberhaupt kein Grundwissen haben, werden lhnen
auch die Geflihle nicht helfen”, fiihrt Pham aus und gibt gleich
noch einen Tipp, wie man feststellen kann, ob man sich nun
auf ein bestimmtes Gefiihl verlassen sollte oder nicht: , Wenn
sich etwas aus einem ganz bestimmten Grund, den man auch
benennen kann, gut anfiihlt, ist das normalerweise kein gutes
Zeichen. (z. B. Ich habe das Gefiihl, der Film wird ein Erfolg, weil
Tom Cruise mitspielt). So ein Geflihl ist eher eine Reaktion auf
lokales Teilwissen (z. B. Ihre Einstellung gegeniiber Tom Cruise).
Hilfreiche Gefiihle sind aber eher solche, die auf breitem, all-
gemeinem Wissen beruhen. Wenn das der Fall ist, konnen Sie
normalweise gar nicht so genau ausdriicken, weshalb sie dieses
Gefiihl haben.”

Wer bei kaum vorhandenem Wissen oder auf Grund von
lokalem Wissen gefiihlsbasiert entscheidet, liegt gemal den
Erfahrungen von Prof. Pham oft falsch. ,,Das sind wohl die Ent-
scheidungstrager, die den Wert von Gefiihlen in Entscheidun-
gen in unserer westlichen Gesellschaft vorschnell in Misskredit
gebracht haben.”
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