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Liebe Leserin, lieber Leser,
wenn Sie eine schwierige Entscheidung treffen müssen, 

worauf vertrauen Sie mehr – vernünftige Überlegungen 

oder Bauchgefühl? Meist wird es wohl eine Mischung 

sein, und das auch abhängig davon, welche Tragweite der 

Entschluss hat. Was uns in der Entscheidungsfindung 
beeinflusst, interessiert natürlich Marketingexperten, die 
uns auf subtile Weise zu Käufen animieren, die vielleicht 

gar nicht auf unserer Agenda standen. 

Wie wir in Zwickmühlen reagieren, was uns die 
Spieltheorie verrät und warum wir doch irgendwie 
vernünftig sind, gehören zu den Themen dieses 

Kompakts. 

Eine spannende Lektüre wünscht Ihnen

Antje Findeklee
E- Mail: findeklee@spektrum.de

Folgen Sie uns:

EDITORIAL IMPRESSUM

Erscheinungsdatum dieser Ausgabe: 20.08.2018
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KOGNITION

Entscheidung mit  

Augenmaß
Von Tobias H. Donner

Oft entscheiden wir mal so, mal so, auch wenn 
sich an den Fakten gar nichts verändert hat.  
Denn unser Urteil hängt davon ab, in welchem  
Aktivierungszustand sich das Gehirn  
gerade befindet!
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S
tellen Sie sich vor, Sie besichtigen 

eine Wohnung, die Sie eventuell 

mieten wollen. Vor der Tür steht 

schon der nächste Interessent, 

deshalb müssen Sie sich rasch 

entscheiden. Ob Sie zusagen, hängt sicher-

lich nicht allein von einem einzelnen Merk-

mal ab wie etwa der Größe der Küche. Viel-

mehr werden Sie verschiedene Ihnen wich-

tige Eigenschaften abwägen, vielleicht wie 

hell das Apartment ist, ob es ruhig liegt oder 

ob man wohl die lauen Sommerabende auf 

einem Balkon verbringen kann. Beim Gang 

durch die Wohnung werten Sie die Informa-

tionen aus und kommen zu einem Schluss, 

etwa: »Ja, hier möchte ich wohnen!«

Normalerweise denken wir nicht darü-

ber nach, was in unserem Gehirn passiert, 

wenn wir uns entscheiden müssen und die 

richtige Alternative nicht klar auf der Hand 

liegt. Wir tun es tagaus, tagein, sei es beim 

Einkaufen oder beim Autofahren – bei-

spielsweise, wenn die Ampel soeben rot 

wird: scharf bremsen oder weiterfahren?

Interessanterweise sind einige Men-

schen mehr, andere weniger entschei-

dungsfreudig. Manche haben krankheits-

bedingt Probleme, sich überhaupt zu ent-

schließen. Außerdem entscheidet sich 

auch ein und dieselbe Person nicht immer 

gleich, selbst wenn die äußeren Bedingun-

gen identisch sind.

Wie lassen sich solche Beobachtungen 

erklären? Neurowissenschaftliche Unter-

suchungen der vergangenen Jahre legen 

nahe, dass das Gehirn zunächst Argumen-

te für eine bestimmte Entscheidung sam-

melt und auswertet. Dabei besprechen sich 

eine ganze Reihe von Hirnregionen. Was 

letztlich bei einem Meeting herauskommt, 

hängt nicht nur von den objektiven Fakten 

ab, sondern auch erheblich davon, wie 

wach die einzelnen Gesprächspartner ge-

rade sind. Und so ähnlich scheint es im Ge-

hirn zu sein.

Was würden Sie sagen, wenn ich behaup-

tete, dass der Vermieter an Ihren Pupillen 

ablesen kann, ob Sie zusagen werden? So 

könnte man etwas überspitzt formuliert 

eines der Ergebnisse interpretieren, das 

mein Team 2014 publizierte. Zugegeben – 

in unseren Experimenten ging es nicht um 

eine stark auf subjektiven Vorlieben beru-

Tobias H. Donner ist Professor für Integrative Neuro- 
wissenschaften am Universitätsklinikum Hamburg- 
Eppendorf (UKE). 2015 wurde er mit einer Heisenberg- 
Professur der Deutschen Forschungsgemeinschaft  
ausgezeichnet.

A U F  E I N E N  B L I C K

Beschlussfreudiges 
Gehirn

1   An jedem Entscheidungsprozess sind 
viele verschiedene Hirnregionen beteiligt, 
die sich wechselseitig beeinflussen.

2   Insbesondere der Hirnstamm hat dabei 
ein wichtiges Wort mitzureden. Er kontrol-
liert über Neuromodulatoren wie Noradre-
nalin den Aktivierungszustand der Groß-
hirnrinde. Jener bestimmt den Ausgang 
einer Entscheidung mindestens genauso 
stark wie Tatsachen.

3   Die Pupillen geben direkt Auskunft über 
die Aktivität des Hirnstamms und damit 
über den aktuellen Aktivierungszustand 
des Kortex.
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hende Entscheidung wie die Auswahl einer 

Wohnung. Wir verwendeten eine Aufgabe, 

bei der wir die verschiedenen Parameter 

wesentlich besser kontrollieren konnten. 

Dennoch machten wir den Versuchsperso-

nen die Wahl nicht leicht, das heißt, auch 

sie waren unsicher, ob sie sich richtig ent-

scheiden.

In unserer Studie sollten die Teilnehmer 

eine Ja- oder eine Nein-Taste drücken, je 

nachdem, ob sie auf einem Bildschirm ein 

bestimmtes Muster erkannt hatten oder 

nicht. Jenes war nur undeutlich zu sehen 

und wie ein verrauschtes Fernsehbild von 

einem Flimmern überlagert. Folglich zö-

gerten die Probanden und brauchten für 

ihre Entscheidung manchmal mehrere Se-

kunden. Unsere Beobachtung: Bei allen 
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Der Weg zur 
Entscheidung

Wie kommt das Gehirn auf der Basis gesam-
melter Informationen schließlich zu einer 
»Ja«- oder »Nein«-Antwort? Laut den so ge-
nannten Akkumulatormodellen der Entschei-
dungsfindung werden »Evidenzstücke« etwa 
für das Vorhandensein eines optischen Sig-
nals über einen gewissen Zeitraum in eine 
Entscheidungsvariable integriert. Ihr Wert 
bewegt sich allmählich auf eine von zwei 
Schwellen zu. Die Zeit bis zum Überqueren 
der Schwelle entspricht der Dauer der Ent-
scheidungsfindung (d), die individuell, aber 
auch bei ein- und derselben Person stark 
variiert. Ist die Schwelle einmal überschritten, 
wird während einer verhältnismäßig konstan-
ten Zeitspanne von weniger als 100 Millise-
kunden die Handlung vorbereitet (w, etwa 
»Knopf drücken«) und dann ausgeführt.
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Personen vergrößerten sich die Pupillen, 

noch während sie überlegten. Vor einer 

Ja-Antwort aber weiteten sich diese signifi-

kant stärker als bei einer Nein-Antwort!

Vor dem Test hatten wir für jeden Pro-

banden bestimmt, wie deutlich wir das 

Muster zeigen mussten, damit er in 75 Pro-

zent der Fälle richtiglag. Obwohl wir da-

durch die Aufgabe für alle gleich schwierig 

gestalteten, unterschieden sich die Ver-

suchspersonen in ihrer Bereitschaft, »Ja« 

zu sagen. Und die Pupillen jener, die gene-

rell eher zu einem »Nein« tendierten, ver-

größerten sich vor einer Ja-Entscheidung 

am meisten.

Die Pupillengröße reguliert nicht nur, 

wie viel Licht ins Auge gelangt. Sie reflek-

tiert manchmal auch den »globalen Akti-

vierungszustand« der Großhirnrinde (eng-

lisch: cortical state). So feuern Neuronen-

verbände im Gehirn zu jedem Zeitpunkt 

auch spontan, das heißt nicht als Antwort 

auf einen äußeren Reiz, dies aber beispiels-

weise mal weniger, mal stärker miteinan-

der synchronisiert. Der aktuelle Aktivie-

rungszustand bestimmt die Rechenpro-

zesse, die in der Großhirnrinde ablaufen. 

Deshalb gehen wir davon aus, dass er auch 

alle unsere Entscheidungen beeinflusst. 

Aber zunächst einmal – wie kommt das Ge-

hirn überhaupt zu einem Entschluss? Wel-

che Rechenschritte finden dabei statt?

Bei unserem Experiment handelt es sich 

um eine elementare, auf visuellen Wahr-

nehmungen beruhende Entscheidung. 

Laut der »Signalentdeckungstheorie«, wel-

che die Wahrnehmungsforschung seit Mit-

te der 1960er Jahre bis vor kurzer Zeit do-

minierte, wird der Sinneseindruck mit ei-

ner internen Entscheidungsschwelle für 

»Ja« oder »Nein« verglichen und löst bei ei-

nem Überschreiten der Schwelle die ent-

sprechende Handlung aus (wie die Taste 

für »Ja« zu betätigen). Doch die Theorie er-

klärte nicht, wie es dem Gehirn gelingt, vie-

le aufeinander folgende Sinneseindrücke 

kombiniert auszuwerten, um zu einer Ent-

scheidung zu gelangen.

Additionsmaschine im Kopf
Theoretiker hatten schon früher postu-

liert, dass es auf die Summe der wech- 

selnden Sinneseindrücke über einen  

Zeitraum von Sekunden ankommt. Das  

kontinuierliche Aufsummieren von Sin-

neseindrücken entspricht dabei einer An-

sammlung von »Evidenzstücken« für eine 

bestimmte Entscheidung – ähnlich wie ein 

1947

Der Mathematiker Abraham Wald 
(1902–1950) entwickelt den 
»sequenziellen Hypothesentest«, 
der das statistische Fundament 
für die heutigen »Akkumulator-
modelle« der Entscheidungsfin-
dung liefert.

1964/66

US-amerikanische Psychologen 
zeigen erstmals, dass die 
menschliche Pupille nicht allein 
auf Änderungen der Lichtintensi-
tät reagiert, sondern auch auf 
Emotionen und anspruchsvolle 
kognitive Prozesse. Zum Beispiel 
sind die Pupillen größer, wenn 
Personen sieben statt drei Zah-
len im Kopf behalten.
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Richter jedes einzelne Beweisstück bewer-

tet, das für oder gegen den Angeklagten 

spricht, und sein Urteil dann auf die Ge-

samtheit der Beweise stützt. Im Gehirn, so 

die Idee, werden die Evidenzstücke in ei-

nen Wert integriert, der »Entscheidungs-

variable« genannt wird. Sie ändert sich 

kontinuierlich mit dem Hinzukommen je-

des neuen Evidenzstücks.

Auf solchen Überlegungen aufbauend 

entstanden die so genannten Akkumula-

tormodelle, die heute in der neurobiologi-

schen Entscheidungsforschung meistens 

zu Grunde gelegt werden. Ihnen zufolge 

schlägt sich der schrittweise Anstieg der 

Entscheidungsvariablen in einer zuneh-

mend höheren neuronalen Aktivität in be-

stimmten Hirnregionen nieder, die an der 

Entscheidung beteiligt sind. Überschreitet 

die neuronale Aktivität dort eine kritische 

Schwelle, wird schließlich die entsprechen-

de Handlung in die Wege geleitet.

Viele psychologische Untersuchungen 

von Entscheidungen unter Unsicherheit 

haben gezeigt, dass solche Modelle das 

menschliche Verhalten von Versuchsper-

sonen bei einfachen Entscheidungen gut 

abbilden. Dasselbe gilt aber auch für kom-

plexere Situationen, zum Beispiel wenn 

subjektive Vorlieben mit hineinspielen 

und es gar keine eindeutig richtige oder 

falsche Wahl gibt – wie beim Mieten einer 

Wohnung.

So lassen sich beispielsweise Kaufent-

scheidungen mit Akkumulatormodellen 

nachvollziehen. Ian Krajbich und Antonio 

Rangel präsentierten ihren Versuchsperso-

nen am California Institute of Technology 

auf einem Bildschirm verschiedene Pro-

dukte, von denen sie jeweils eines auswäh-

len sollten. Währenddessen registrierten 

die Forscher genau, wann und wie lange 

ein Proband welches Produkt betrachtete, 

bevor er sich entschied. In solchen Situati-

onen verwandelt das Gehirn offenbar die 

sensorische Information (auf noch nicht 

ganz verstandene Weise) in subjektive 

»Werte« und akkumuliert sie dann ebenso 

wie die sensorischen Signale in unserem 

Wahrnehmungsversuch.

Tatsächlich spiegeln die messbaren 

Hirnaktivitäten die von Akkumulatormo-

dellen postulierten Vorgänge sehr gut wi-

der. Betrachten wir zunächst den sensori-

schen Kortex, in dem die Informationen 

aus der Sehbahn einlaufen. Dort fluktuiert 

die neuronale Aktivität im Millisekunden-

bereich getreu den schnellen Änderungen 

1964

Die Wissenschaftler Wilson Tan-
ner, David Green und John Swets 
führen die »Signalentdeckungs-
theorie« in die Psychologie ein –  
ein Formalismus, der beschreibt, 
wie Entscheidungen unter Unsi-
cherheit gefällt werden können. 
Die Theorie dient lange Zeit als 
Standardmodell für einfache 
Entscheidungen, die auf Wahr-
nehmungseindrücken oder Ge-
dächtnisinhalten beruhen.

1978

Der Kognitionspsychologe Roger 
Ratcliff von der Ohio State Uni-
versity schlägt vor, dass Ent-
scheidungen durch Akkumulation 
von Beweisstücken gefällt wer-
den. Rund 25 Jahre später findet 
dieses Akkumulatormodell breite 
Anwendung bei der neurobiologi-
schen Entscheidungsforschung.
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der Sinnesreize in der Außenwelt. Die 

Schwankungen »kodieren« dabei die für 

die Entscheidung relevanten Evidenzstü-

cke. In einer Reihe übergeordneter Groß-

hirnregionen verändert sich dagegen die 

Aktivität während der Entscheidungsfin-

dung eher allmählich. Sie steigt beispiels-

weise, wie vom Modell postuliert, umso 

schneller, je größer die über die Zeit gemit-

telte Evidenz ist.

Eine solche langsame Dynamik der Ak-

tivität findet sich weit über die Großhirn-

rinde verteilt. Parietale und frontale Areale 

erscheinen dabei als Knotenpunkte, in de-

nen die Fäden des Entscheidungsnetzwerks 

zusammenlaufen. Ein allmählicher Auf-

bau neuronaler Aktivität findet sich zudem 

im motorischen Kortex, wenn die Ver-

suchsteilnehmer ihre Entscheidung un-

mittelbar etwa durch Drücken einer Taste 

kundtun sollen.

Die Akkumulatormodelle greifen selbst 

dann, wenn sich eine Person ohne äußeren 

Anstoß zu einer Handlung entschließt. So 

instruierten Forscher um den französi-

schen Neurowissenschaftler Stanislas De-

haene vor einigen Jahren ihre Probanden, 

einen Knopf zu drücken, wenn sie den in-

neren Drang dazu verspürten. Gleichzeitig 

verfolgten sie die Hirnaktivität mittels 

EEG: Die vom Gehirn integrierten Evidenz-

stücke, die zum Überschreiten der Schwel-

le führten, entstammten dabei offenbar 

reizunabhängigen, inneren Schwankun-

gen neuronaler Aktivität, wie sie im Gehirn 

ständig auftreten.

Die Integration einzelner Evidenzstücke 

ist somit ein Rechenschritt, der vielen 

(wenn nicht sogar allen) unseren Entschei-

dungen zu Grunde liegt. Hirnforscher sind 

damit einem neuronalen Netzwerkmodell 

für die Entscheidungsfindung wesentlich 

näher gekommen. Allerdings erklärt es 

noch nicht, warum wir uns mal so, mal so 

entscheiden. Um dies zu verstehen, müs-

sen wir tiefer ins Gehirn eindringen, in ei-

nen evolutionär gesehen alten Bereich – 

den Hirnstamm.

Die an der Entscheidung beteiligten 

Großhirnareale besprechen sich nämlich 

nicht nur untereinander. Sie werden auch 

beständig von so genannten aufsteigenden 

Hirnstammsystemen beeinflusst. Dabei 

handelt es sich um Kernstrukturen, die je-

weils einen anderen modulatorischen Bo-

tenstoff freisetzen. Noradrenalin, Dopamin 

oder Azetylcholin sind bekannte Beispiele. 

Die Neuromodulatoren verändern in wei-

1996

Die US-amerikanischen Neuro-
wissenschaftler Michael Shadlen 
und William Newsome leiten 
während einer einfachen Wahr-
nehmungsentscheidung Nerven-
zellaktivität im Scheitellappen 
von Affen ab. Dabei finden sie 
erstmals ein neuronales Korrelat 
der Akkumulatormodelle.

2002

Dem Physiker Xiao-Jing Wang 
gelingt es, in einem künstlichen 
neuronalen Netz mit realisti-
schen biophysikalischen Eigen-
schaften die Dynamik der Evi-
denzakkumulation zu simulieren.
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ten Bereichen der Großhirnrinde wichtige 

Aspekte des Entscheidungsnetzwerks, etwa 

die Stärke der Signalübertragung zwischen 

Nervenzellen oder die Balance zwischen er-

regenden und hemmenden Einflüssen. So 

beeinflussen sie maßgeblich den globalen 

Aktivierungszustand der Großhirnrinde 

und damit die von ihr durchgeführten Be-

rechnungen zur Entscheidung.

Schon lange war bekannt, dass die Akti-

vität des Hirnstamms relativ langsam 

schwankt und so die allgemeine Wachheit 

reguliert. Vor etwa 15 Jahren jedoch zeigten 

zwei Pioniere auf dem Gebiet, Gary As-

ton-Jones und Jonathan Cohen, dass der 

Hirnstamm auch während eines Entschei-

dungsprozesses, also sehr kurzfristig –  

binnen Sekunden –, aktiviert werden und 

Noradrenalin freisetzen kann. Die beiden 

Forscher schlugen vor, dass das Noradrena-

linsystem des Hirnstamms nicht (wie lange 

geglaubt) ausschließlich autonom arbeitet, 

sondern auch von der Großhirnrinde mit-

gesteuert wird. In der Tat senden bestimm-

te Regionen des Frontalhirns, die mit dem 

Entscheidungsnetzwerk verbunden sind, 

»absteigend« Signale zum Zentrum des 

Noradrenalinsystems im Hirnstamm, dem 

Locus caeruleus (lateinisch für »blauer 

Ort«, siehe »Feedback-Schleife für Entschei-

dungen«). Über diese Route könnte also der 

Hirnstamm während der Entscheidungs-

findung ins Spiel kommen.

Das Gehirn, so die Vorstellung, bedient 

sich im Entscheidungsprozess einer gro-

ßen Rückkopplungsschleife: Stehen wir 

vor einer Wahl, triggern Areale im Stirn-

hirn eine rasche Aktivierung unseres  

Hirnstamms und damit eine kurzzeitige 

Ausschüttung von Noradrenalin und  

wahrscheinlich auch von anderen Neuro-

modulatoren. Diese verändern in der Groß-

hirnrinde den internen Aktivierungszu-

stand jener Regionen, welche die Entschei-

dung berechnen.

Ein Fenster zum Gehirn
So faszinierend die Hypothese ist, stellt sie 

Neurowissenschaftler doch vor ein Prob-

lem, denn der Hirnstamm entzieht sich ih-

ren gängigen Techniken weitgehend. Der 

Locus caeruleus etwa ist mit einem Durch-

messer von wenigen Millimetern sehr klein 

und liegt in der Nähe großer und lebens-

wichtiger Blutgefäße. Deshalb lässt sich die 

Aktivität einzelner Nervenzellen bei Tieren 

nur schwer ableiten. Auch die herkömmli-

che Auswertung von Hirnaktivität mittels 

2005

Die Neurowissenschaftler Gary 
Aston-Jones und Jonathan  
Cohen schlagen vor, dass die 
kurzzeitige Freisetzung von  
Noradrenalin im Gehirn eine 
wesentliche Rolle in der Ent-
scheidungsfindung spielt.

2012/14

Ein Team um den Neurowissen-
schaftler Aaron Schurger findet 
bei EEG-Messungen am Men-
schen Hinweise darauf, dass sich 
neuronale Signale im Gehirn 
aufsummieren, bevor wir uns für 
eine Handlung entscheiden. 
Forscher um Masayoshi Muraka-
mi und Zachary Mainen aus 
Lissabon beobachten dies ana-
log bei elektrischen Ableitungen 
einzelner Neurone im Ratten- 
gehirn.
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Soll eine Versuchsperson auf einem flim-
mernden Bildschirm ein Signal (etwa ein 
bestimmtes Muster) erkennen, so 
schwankt die neuronale Aktivität in sen-
sorischen Regionen der Großhirnrinde, je 
nachdem, ob es gerade ein Anzeichen 
dafür gibt oder nicht. Ein Netzwerk von 
Kortexregionen integriert diese einzelnen 
»Evidenzstücke« während des Entschei-
dungsprozesses in die Entscheidungsva-
riable, wodurch die neuronale Aktivität 
langsam ansteigt.

Beim Überschreiten einer Schwelle wird 
die Handlung angestoßen. Wie das Ent-
scheidungsnetzwerk reagiert, hängt von 
seinem Aktivierungszustand ab, der ste-
tig durch den Hirnstamm moduliert wird. 
Umgekehrt synchronisieren frontale 
Großhirnregionen die Hirnstammaktivität 
mit den Vorgängen im Entscheidungs-
netzwerk. Computersimulationen zeigen, 
dass die Aktivität in der Großhirnrinde 
durch wiederholtes Zirkulieren der neuro-
nalen Signale in rückgekoppelten neuro-
nalen Netzen langsam zunimmt. Sie 
erhält sich dabei quasi selbst aufrecht.
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bildgebender Verfahren beim Menschen 

versagt, weil das pulsierende Blut zu star-

ken Verwacklungen führt. Erst in jüngster 

Zeit haben Forscher damit begonnen, neue 

Methoden zu entwickeln, mit denen sich 

die Aktivität dieser Hirnstammkerne ge-

nauer als bisher beobachten lässt.

Doch indem sie sich einen skurrilen Zu-

sammenhang zu Nutze machten, gewan-

nen Forscher bereits in den vergangenen 

Jahren Erkenntnisse, die die Rolle des Hirn-

stamms im Entscheidungsprozess bestä-

tigten. Schon vor Jahrzehnten lernten Stu-

dierende der Medizin und Psychologie, 

dass eine entspannte Person kleine Pupil-

len hat, die sich rasch vergrößern, wenn 

man sie erschreckt. Erst seit einigen Jahren 

weiß man jedoch, dass der Locus caeruleus 

dafür verantwortlich ist. Sobald man ihn 

kurzzeitig elektrisch stimuliert, weiten sich 

nämlich die Pupillen. Die Freisetzung mo-

dulatorischer Botenstoffe durch den Hirn-

stamm scheint eng an die Pupillenerweite-

rung gekoppelt.

In unserem eingangs erwähnten  

Mustererkennungsversuch schätzten wir 

den Zeitverlauf der Hirnstammreaktion 

aus den gemessenen Pupillenantworten 

über den mitunter mehrere Sekunden an-

dauernden Entscheidungsprozess. Dabei 

zeigte sich: Der Hirnstamm reagiert nicht 

etwa erst, wenn die Entscheidungsschwelle 

bereits überquert ist, wie man noch vor ei-

nigen Jahren dachte. Vielmehr begleitet 

und beeinflusst er die gesamte Begutach-

tung und Sammlung der Evidenzstücke.

Parallel dazu zeigte eine Reihe anderer 

Studien aus den vergangenen drei Jahren, 

wie Änderungen im Pupillendurchmesser 

mit Schwankungen der Aktivität der Groß-

hirnrinde einhergehen. Die Pupillendyna-

mik sagte bestimmte Parameter der neu-

ronalen Aktivität nahezu fehlerlos vorher! 

Die Pupille öffnet damit quasi ein Fenster 

zum Gehirn und ermöglicht es so, indirekt 

das Wechselspiel zwischen Hirnstamm 

und Großhirn zu beobachten.

Dennoch gibt es auf dem Weg zu einem 

umfassenden Verständnis der neuronalen 

Mechanismen der Entscheidungsfindung 

noch zahlreiche Hürden zu überwinden. 

Ein wichtiger Schritt wird darin bestehen, 

den Akkumulationsprozess in der Groß-

hirnrinde als Funktion ihres globalen Akti-

vierungszustands zu analysieren. Ferner 

sollte es mit besseren Auswertungsmetho-

den möglich sein, beim Menschen mit bild-

gebenden Verfahren die Aktivität einzel-

ner Hirnstammzentren zu überwachen. 

Und schließlich könnte deren selektive Ma-

nipulation ihre Rolle im Entscheidungsver-

halten offenbaren.

Fest steht bereits jetzt: Um die Mecha-

nismen der Entscheidungsfindung zu ver-

stehen, müssen wir das Gehirn als dynami-

sches System begreifen. Seine Funktion 

hängt maßgeblich von seinem aktuellen 

Aktivierungszustand ab. Wir wissen inzwi-

schen, dass der Hirnstamm noch während 

des Entscheidungsprozesses den Zustand 

des Großhirns verändert und damit das 

Entscheidungsergebnis beeinflusst. Diese 

Erkenntnisse könnten helfen, die individu-

ellen Unterschiede im Entscheidungsver-

halten zu verstehen. Vielleicht benötigen 

Menschen, die generell zu einem »Nein« 

tendieren, eine stärkere Ausschüttung von 

Neuromodulatoren, um (entgegen ihrer 

Tendenz) mit »Ja« zu antworten – sei es 

nun in einem Wahrnehmungsexperiment 

oder bei einer Wohnungsbesichtigung. Ge-

nau diese Hypothese testen wir momen-

tan in neuen Experimenten und Compu-

tersimulationen.

Aber auch die dramatischen Verände-

rungen bei bestimmten neurologischen 

und psychischen Erkrankungen, etwa bei 
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der Parkinsonkrankheit, bei der Alzheimer-

demenz oder bei Depression, gehen mit 

Funktionsstörungen im Hirnstamm ein-

her. Bei der Frage, wie seine Botenstoffe das 

Denken und Verhalten der Patienten verän-

dern, stehen wir noch fast am Anfang. 

(Gehirn&Geist, 3/2017)

Aston-Jones, G., Cohen, J. D.: An Integrative Theory of Lo-

cus Coeruleus-Norepinephrine Function: Adaptive Gain and 

Optimal Performance. In: Annual Review of Neuroscience 

28, S. 403–450, 2005

De Gee, J. W. et al.: Decision-Related Pupil Dilation Reflects 

Upcoming Choice and Individual Bias. In: Proceedings of 

the National Academy of Sciences of the USA 111, S. 

E618–E625, 2014

McGinley, M. et al.: Waking State: Rapid Variations Modula-

te Neural and Behavioral Responses. In: Neuron 87, S. 

1143–1161, 2015

Siegel, M. et al.: Cortical Network Dynamics of Perceptual 

Decision-Making in the Human Brain. In: Frontiers in Hu-

man Neuroscience 5, 21, 2011

Weitere Quellen im Internet: www.spektrum.de/arti-

kel/1435069
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RATIONALITÄT

Warum wir  
doch vernünftig  
sind

PIXABAY / GERALT / NACHDENKEN / CC0 (CC0)

von Markus Knauff

Menschen denken  
logischer, als Forscher 
lange annahmen. Unser 
Gehirn schlägt sogar 
Alarm, wenn wir falsche 
Schlüsse ziehen.
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I
n Buchhandlungen mache ich meist 

einen großen Bogen um Regale, die 

mit »Psychologie« beschriftet sind. 

An Bestseller über Karmalesen und 

die heilende Kraft der Selbstumar-

mung habe ich mich schon gewöhnt. In-

zwischen finden sich dort aber auch viele 

Bücher mit Titeln wie »Bauchentscheidun-

gen«, »Das Geheimnis der Intuition« oder 

»Die Macht der Unvernunft«. Darin raten 

uns Autoren im Plauderton, mehr auf un-

ser Gefühl als auf den Verstand zu hören. 

Der Bauch entscheidet oft besser als der 

Kopf, so lautet die Botschaft. Spaßige An-

ekdoten über erfolgreiche Bauchentschei-

dungen und katastrophale Misserfolge 

durch »zu viel Nachdenken« sollen diese 

These belegen. In der Öffentlichkeit ist die-

se Nachricht beliebt. Sie fühlt sich gut an 

und entlastet unser Gewissen, wenn wir 

uns mal wieder vor größerer geistiger An-

strengung drücken. Und sie bestätigt unse-

re Alltagserfahrung, dass wir oft irrational 

handeln.

Für die Zweifel an der menschlichen Ver-

nunft ist auch die denkpsychologische For-

schung der letzten Jahrzehnte verantwort-

lich. Psychologen haben die Art, wie wir 

denken, experimentell untersucht und von 

unzähligen Ergebnisse berichtet, nach de-

nen sich Menschen oft nicht an die Regeln 

der klassischen Logik und Wahrscheinlich-

keitstheorie halten. So schließen viele Per-

sonen aus der Aussage »Wenn jemand viele 

Süßigkeiten isst, bekommt er Karies« und 

der Information, dass Lena an Karies leidet: 

Das Mädchen hat viele Süßigkeiten geges-

sen. Gemäß der Aussagenlogik ist dieser 

Schluss aber unzulässig. Lena kann ja auch 

eine genetische Veranlagung für schlechte 

Zähne haben oder sich einfach nicht regel-

mäßig genug die Zähne putzen.

Der britische Psychologe Peter Wason 

(1924–2003) ließ seine Versuchspersonen 

die im Bild dargestellte Aufgabe lösen. Ver-

suchen Sie es einmal selbst! Haben Sie das 

Problem richtig gelöst? Wenn nein: Das 

muss Sie nicht beunruhigen, denn Sie be-

finden sich in guter Gesellschaft. Die Auf-

gabe wurde seit den 1960er Jahren in dut-

zenden Experimenten verwendet. Ergeb-

Markus Knauff ist Professor für Allgemeine Psycholo-
gie und Kognitionsforschung an der Universität Gießen. 
Er leitet das interdisziplinäre Schwerpunktprogramm 
»New Frameworks of Rationality« der Deutschen For-
schungsgemeinschaft, in dem Wissenschaftler in rund 
20 Projekten aus Psychologie, Philosophie und Logik die 
Grundlagen menschlicher Rationalität erforschen.

A U F  E I N E N  B L I C K

Das Comeback  
der Vernunft

1   Psychologen und Kognitionsforscher 
haben die Idee  populär gemacht, dass 
Menschen grundlegend irrationale Wesen 
sind.

2   Allerdings mehren sich die Hinweise  
darauf, dass wir durchaus in vielen All-
tagssituationen logisch korrekte Schlüsse 
ziehen und entsprechend handeln.

3   Die Fähigkeit, rational zu denken, ist  
ein wichtiges Merkmal unserer Spezies 
und hat sich vermutlich evolutionär  
entwickelt.
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nis: Nur ein Bruchteil der Probanden kann 

die nach den Regeln der formalen Logik 

richtige Antwort geben. Ergebnisse wie die-

ses werden oft ausgeschlachtet, um die Sto-

ry von der Unzuverlässigkeit unseres Ver-

stands zu erzählen.

In jüngster Zeit verändert sich aber das 

Bild von den Möglichkeiten und Grenzen 

unseres rationalen Denkens und Urteilens. 

Mittlerweile wird klar, dass sich die For-

schung zu lange auf Fehler beim Denken 

konzentriert hat. Nach dem Motto »Only 

bad news is good news« wurden meist logi-

sche Fehlschlüsse und irrationale Entschei-

dungen erforscht und publiziert. Dabei 

verloren einige Wissenschaftler allerdings 

aus den Augen, dass Menschen im Alltag 

und im psychologischen Labor durchaus 

viele logische Aufgaben mühelos lösen 

können. In psychologischen Experimen-

ten werden zwar fast immer auch Fehler 

gemacht. Viele Antworten stimmen jedoch 

durchaus mit den Regeln der klassischen 

Logik überein – wenn man von besonders 

schwierigen Tests wie der Wason-Aufgabe 

absieht.

Im Alltag ist korrektes logisches Schluss-

folgern zudem so selbstverständlich und 

funktioniert oft so schnell und unbewusst, 

dass wir es selbst gar nicht bemerken. Ihre 

Kollegin sagt beispielsweise: »Wenn das 

Wetter schön ist, dann fahre ich immer mit 

dem Fahrrad zur Arbeit.« An diesem Mor-

gen herrscht strahlender Sonnenschein. 

Sie erwarten nun, dass Ihre Kollegin heute 

mit dem Rad gekommen ist, oder? Richtig. 

Das Denken anhand solcher Wenn-dann-

Regeln wird als konditionales Schließen be-

zeichnet. Auch das Karies-Beispiel zählt 

dazu. Wann immer der Wenn-Teil der Aus-

sage wahr ist, muss auch der Dann-Teil 

wahr sein.

Ein weiteres Beispiel: Sie kommen zu ei-

ner Party. Ihr Freund begrüßt Sie an der Tür 

und sagt »Alle Gäste sind mittlerweile ein-

getroffen«. Sie wissen, dass Erika und Mat-

thias ebenfalls eingeladen wurden. Jetzt er-

warten Sie, dass die beiden auch schon da 

sind, oder? Wieder ein gültiger logischer 

Schluss! Das Denken mit Wörtern wie 

»alle«, »einige«, »keine« (man nennt sie 

Quantoren) wird als syllogistisches Schlie-

ßen bezeichnet. Wenn etwas für alle Ele-

mente einer Menge gilt, gilt es genauso für 

jedes einzelne Element der Menge.

Noch ein letztes Beispiel. Jemand sagt 

Ihnen: »Der Psychologe Jerome Bruner 

wurde früher geboren als der Philosoph Hi-

Kurz erklärt: Logik

Die formale Logik, von Aristoteles begrün-
det, ist die Lehre vom richtigen und gülti-
gen Schlussfolgern. Dabei führen eine 
oder mehrere Voraussetzungen (Prämis-
sen) zu einer Schlussfolgerung (Konklu-
sion). Die Aussagenlogik (auch propositio-
nale Logik genannt) ist ein wichtiger 
Teilbereich der klassischen Logik, der die 
Verknüpfung von Aussagen und deren 
Auswirkung untersucht. Verschiedene 
Variablen (Aussagen), die entweder als 
wahr oder falsch angesehen werden kön-
nen und die über Junktoren wie »und«, 
»oder«, »nicht« miteinander verknüpft sind, 
erlauben dabei logisch einwandfreie 
Schlussfolgerungen. Die Sätze der Logik 
müssen dabei keinen sinnvollen oder 
wahren Inhalt haben, denn mit logischen 
Regeln lässt sich die formale Korrektheit 
von Schlussfolgerungen beurteilen, unab-
hängig vom Inhalt der Sätze.
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lary Putnam, und Putnam wurde früher ge-

boren als der Linguist Noam Chomsky.« Sie 

schließen daraus natürlich, dass Chomsky 

später als Bruner zur Welt kam, obwohl da-

rüber nichts gesagt wurde, das Wort »spä-

ter« gar nicht vorkommt und Sie die Na-

men vielleicht noch nie zuvor gehört ha-

ben. Auch das ist ein gültiger Schluss. Die 

zu Grunde liegenden Denkprozesse werden 

als relationales Schließen bezeichnet.

In allen drei Arten des Schließens (kon-

ditional, syllogistisch, relational) wird aus 

den gegebenen Prämissen eine Konklusion 

abgeleitet, die wahr sein muss, wenn die 

Prämissen wahr sind. Der Schluss wird 

möglich, weil es ein Element gibt, das in 

beiden Prämissen vorkommt und eine lo-

gische Verbindung zwischen den Aussagen 

zulässt, die dann zur Konklusion führt.

Denkfehler fliegen schnell auf
Alle bisherigen Beispiele waren logisch gül-

tige Schlüsse. Aber stellen Sie sich vor, Ihr 

Kollege sagt: »Wenn das Wetter schön ist, 

dann fahre ich immer mit dem Fahrrad zur 

Arbeit. Heute Morgen war schönes Wetter, 

also bin ich mit dem Auto zur Arbeit ge-

kommen.« Klingt ziemlich ballaballa oder? 

Oder: »Alle Gäste sind eingetroffen. Bisher 

sind nur Claudia und Peter da.« Sie werden 

denken: Spinnt der, oder sind außer mir 

nur Claudia und Peter eingeladen? Sie mer-

ken also sehr schnell, wenn sich Aussagen 

widersprechen. Der Logiker nennt das In-

konsistenz oder Inkohärenz. Mit »Inkohä-

renz« bezeichnen klinische Psychologen 

auch Krankheitssymptome, bei denen Ge-

dankengänge wirr und unverbunden anei-

nandergereiht werden. Die Konsistenz und 

Widerspruchsfreiheit von Aussagen und 

Argumenten sind wesentliche Bedingun-

gen für Rationalität.

Warum kommt dann unsere Vernunft in 

letzter Zeit so schlecht weg? Das liegt nicht 

nur daran, dass Versuchspersonen in denk-

psychologischen Experimenten mitunter 

Fehler machen. Auch die Forscher tragen 

zum schlechten Image unseres Denkver-

mögens bei. Sie haben nämlich zu lange 

nur eine bestimmte Norm zu Grunde ge-

legt, die definieren sollte, welche Schlüsse 

als rational oder irrational gelten: die klas-

sische Logik, deren Grundstein bereits vom 

antiken griechischen Philosophen Aristote-

les gelegt wurde. Ihr zufolge kann eine Aus-

sage oder Überzeugung immer nur entwe-

der wahr oder falsch sein, darüber hinaus 

gibt es nichts (Zweiwertigkeit). Außerdem 

kann keine spätere Information eine ein-

mal durchgeführte Schlussfolgerung wie-

der ungültig machen (Monotonie).

Seit den 1950er Jahren galt: Wich eine 

Entscheidung von den Vorgaben der klas-

sischen Logik ab, wurde sie als falsch oder 

unvernünftig betrachtet. Auf diese Weise 

konnten Psychologen viel über die Mög-

lichkeiten und Grenzen unseres Denkver-

mögens erfahren. Auch im Alltag müssen 

wir ja oft zwischen zwei Alternativen ent-

scheiden und können einmal gefällte Ent-

scheidungen nicht zurücknehmen. Inzwi-

schen hat sich in der Rationalitätsfor-

schung jedoch eine andere Sichtweise 

durchgesetzt: Zum einen wird die klassi-

sche Logik als alleinige Norm für mensch-

liche Rationalität in Frage gestellt. Zum 

anderen gibt es zunehmend Zweifel an ei-

ner bislang weitgehend akzeptierten Ar-

beitsteilung: Bisher haben Logiker und 

Philosophen definiert, was als rational gel-

ten soll – und Psychologen überprüften, 

wie gut unser Denken diesen normativen 

Theorien entspricht. So entwickelten sie 

dann deskriptive Theorien darüber, wie 

Denkprozesse in der Realität verlaufen. 

Diese Arbeitsteilung wird aber zuneh-

mend in Frage gestellt und durch eine en-
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gere Verbindung von normativen und de-

skriptiven Theorien abgelöst.

Die Abwendung von der klassischen Lo-

gik hat den Blick auf andere formale Syste-

me frei gegeben, die sich nach heutiger 

Auffassung besser als Norm für das ratio-

nale Denken im Alltag eignen. Ihr Vorteil 

liegt vor allem in ihrer größeren Flexibili-

tät im Umgang mit Unsicherheit. So kann 

eine Schlussfolgerung nicht nur wahr oder 

falsch sei. Sie kann auch mehr oder weni-

ger wahr sein oder nur mit einer bestimm-

ten Wahrscheinlichkeit zutreffen. Lena hat 

ja womöglich gar keine Karies, obwohl sie 

viele Süßigkeiten isst. Vielleicht putzt sie 

sich regelmäßig die Zähne oder isst nur zu-

ckerfreie Bonbons. Viele Befunde der Denk-

psychologie zeigen, dass Menschen den 

folgenden Schluss oft ablehnen, obwohl er 

in der klassischen Logik gültig ist: »Wenn 

jemand viele Süßigkeiten isst, bekommt er 

Karies. Lena isst viele Süßigkeiten. Also be-

kommt Lena Karies.« Probanden lehnen 

diesen Schluss insbesondere dann ab, wenn 

sie Gegenbeispiele oder Ausnahmen von 

der Regel aus dem Gedächtnis abrufen kön-

nen. In der traditionellen Denkpsychologie 

würde das als Fehler gewertet. Es leuchtet 

aber ein, dass die Berücksichtigung von 

Ausnahmen hier durchaus rational ist. Eine 

Vorliebe für Süßes führt ja nicht zwangs-

läufig zu Karies.

Einige Psychologen schlagen neuer-

dings vor, solche Schlussfolgerungen mit 

den Rationalitätsnormen der so genann-

ten nichtklassischen Logiken zu verglei-

chen. In solchen Logiken können Schlüsse 

zurückgenommen werden. Außerdem 

kann es neben »wahr« und »falsch« weite-

re Wahrheitswerte geben, zum Beispiel 

»möglich«, »unsicher« oder »weiß nicht«. 

Einige Studien zeigen, dass Menschen 

durchaus rationale Schlüsse ziehen, wenn 

man diese anderen Normen zu Grunde 

legt. Die Psychologin Ruth Byrne vom Tri-

nity College Dublin etwa legte ihren Pro-

banden Aussagen wie diese vor:

 Wenn Anna einen Aufsatz schreiben 

muss, dann wird sie bis spät in der Biblio-

thek arbeiten.

Anna muss einen Aufsatz schreiben.

Was folgt daraus?

Alles auf zwei Karten setzen

Der britische Denkpsychologe Peter Wason führte die wohl bekannteste Aufgabe der  
Rationalitätsforschung ein. Auf dem Tisch vor Ihnen liegen vier folgendendermaßen  
beschriftete Karten:

Die Karten sind nicht nur auf der Vorderseite beschriftet, sondern tragen jeweils auch auf der 
Rückseite eine Zahl (wenn vorne ein Buchstabe gedruckt ist) beziehungsweise einen Buchsta-
ben bei bezifferten Karten. Die Frage lautet: Von welchen Karten muss man sich zwingend die 
Rückseite ansehen, um die Gültigkeit der folgenden Regel zu testen: »Wenn sich auf einer Seite 
der Karte ein Vokal befindet, dann befindet sich auf der anderen Seite eine gerade Zahl«?  
(Lösung weiter unten)

KE 4 7
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In diesem Fall gaben alle Probanden die 

nach der Aussagenlogik richtige Antwort – 

Anna wird bis spät in der Bibliothek arbei-

ten. In einer anderen Versuchsbedingung 

lauteten die Aussagen:

 Wenn Anna einen Aufsatz schreiben 

muss, dann wird sie bis spät in der Biblio-

thek arbeiten.

 Wenn die Bibliothek lange geöffnet hat, 

dann wird Anna bis spät in der Biblio-

thek arbeiten.

Anna muss einen Aufsatz schreiben.

Was folgt daraus?

Die korrekte Antwort lautet hier ebenfalls, 

dass Anna bis spät in der Bibliothek sitzen 

wird, weil es zulässig ist, aus »Wenn P, dann 

Q« und »gegeben P« zu folgern, dass Q zu-

trifft. Diesmal lehnten aber die meisten 

Versuchspersonen den Schluss ab, weil nun 

eine zusätzliche Aussage »Wenn R, dann 

Q« präsentiert wurde.

Byrne zufolge tritt dieser »Unterdrü-

ckungseffekt« auf, weil zusätzliche Aussa-

gen weitere Anforderungen suggerieren: 

Die Bibliothek muss auch geöffnet sein, da-

mit man lange darin arbeiten kann. Nach 

den Regeln der klassischen Logik könnte 

man diese Einschränkung einfach ignorie-

ren und sich allein auf »Wenn P, dann Q« 

verlassen. Zusätzliche Informationen zu 

berücksichtigen, passt aber wesentlich bes-

ser zu unserer Alltagserfahrung – Biblio-

theken haben in der Regel Öffnungszeiten. 

Den Schluss abzulehnen, kann deshalb 

durchaus vernünftig sein.

Andere Forscher schlagen sogar vor, den 

normativen Rahmen der Logik ganz zu ver-

lassen. Laut ihnen sollte man menschli-

ches Denken allein an den Regeln der Wahr-

scheinlichkeitstheorie messen. Während 

in logikbasierten Ansätzen eine Aussage 

»Wenn A, dann B« immer gilt oder nur, 

wenn nichts dagegenspricht, wird in die-

sen Theorien von vornherein angenom-

men, dass die Regel »Wenn A, dann B« nur 

mit einer gewissen Wahrscheinlichkeit gilt. 

Misst man die Entscheidungen von Men-

schen an dieser Norm der Wahrscheinlich-

keitstheorie, dann verhalten sie sich oft ra-

tionaler als gedacht. Wie Studien zeigen, 

verstehen wir den Satz »Wenn jemand vie-

le Süßigkeiten isst, bekommt er Karies« im-

plizit eigentlich so: »Wenn jemand viele 

Süßigkeiten isst, steigt die Wahrscheinlich-

keit, dass er Karies bekommt.« Nun überle-

gen wir, ob uns Menschen einfallen, die 

viel Süßigkeiten essen, und wer von ihnen 

Karies bekommen hat und wer nicht. Auf 

dieser Grundlage entscheiden wir, ob wir 

die Konklusion für wahrscheinlich halten 

oder nicht.

Welche Norm soll der Maßstab sein?
Manche Kognitionsforscher sind noch ra-

dikaler: Sie sind nicht mehr bereit, die von 

Philosophen, Logikern oder Mathemati-

kern gesetzten Normen zu akzeptieren. Die 

britischen Psychologen Shira Elqayam und 

Jonathan Evans gehen sogar so weit zu be-

haupten, dass die normativen Rationali-

tätstheorien der Philosophie und Logik für 

ihr Fach überhaupt keine Rolle spielen. 

Aufgabe der Psychologie sei es, möglichst 

genau zu beschreiben und zu erklären, wie 

Menschen denken, ohne dabei Bezug auf 

irgendwelche normativen Vorgaben zu 

nehmen. Andere Forscher betonen, dass es 

verschiedene Rationalitäten geben kann, je 

nachdem, welche Anforderungen von der 

Umwelt gestellt werden und was als erfolg-

reiche Lösung eines Problems gelten soll. 

Stellt sich in Experimenten heraus, dass 

Menschen anders denken als von einer be-

stimmten Rationalitätsnorm vorgeschrie-

ben, ist der Fehler nicht automatisch bei 
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den Probanden zu suchen. Auch die Norm 

kann falsch sein und muss dann entspre-

chend verändert werden.

Eine weitere aktuelle Entwicklung 

kommt aus den kognitiven Neurowissen-

schaften. Mit Hilfe funktioneller Magnet-

resonanztomografie (fMRT) wurden vor 

allem zwei kortikale Netzwerke identifi-

ziert, die an logischen Denkprozessen be-

teiligt sind. Eines dieser Netzwerke er-

streckt sich über Regionen im linken 

Schläfenlappen und weist auf eine enge 

Verbindung von Denken und Sprache hin. 

Das passt gut zu einer zentralen Überzeu-

gung fast aller Logiker: Logisches Denken 

ist demnach untrennbar an Sprache ge-

bunden.

Das zweite Netzwerk erstreckt sich über 

Areale im okzipitalen und parietalen Kor-

tex. Diese Regionen werden oft mit an-

schaulichen Vorstellungen in Verbindung 

gebracht. Unsere Arbeitsgruppe erforschte 

als eine der ersten per fMRT die neurona-

len Grundlagen logischen Denkens. Bereits 

im Jahr 2000 entdeckten wir, dass Regio-

nen im okzipitalen und parietalen Kortex 

aktiv sind, wenn Probanden logische Auf-

gaben lösen. Wir vermuten daher, dass 

Menschen diese Probleme meistern, in-

Lösung der Aufgabe oben

Um die Gültigkeit der Regel zu überprüfen, müssen zwei Karten umgedreht werden: 
die Karte mit dem E und die Karte mit der 7 auf der Vorderseite. Wieso?

In der Aussagenlogik wird die zu überprüfende Regel als (materielle) Implikation 
bezeichnet. Sie hat die Form »Wenn P, dann Q«. Es gilt also: Wenn P wahr ist und die 
Implikation wahr ist, dann ist auch Q wahr – und zwar ausnahmslos. Deshalb muss 
man die Karte E (P) umdrehen, um sicherzustellen, dass auf der Rückseite eine ge-
rade Zahl (Q) steht. Sonst wurde die Regel verletzt. Die Karte mit der ungeraden 
Zahl 7 (nicht Q) muss man umdrehen, um sicherzustellen, dass die Rückseite auch 
wirklich keinen Vokal (nicht P) enthält.

Das Umdrehen der anderen beiden Karten erlaubt dagegen keine eindeutigen 
Schlussfolgerungen. Wenn auf der einen Seite eine gerade Zahl 4 steht (Q), dann 
kann P wahr oder falsch sein. Das heißt, ob auf der anderen Seite ein Konsonant 
(nicht P) oder ein Vokal (P) steht, ist für die Gültigkeit der Regel unbedeutend. Ana-
loges gilt für die Karte K (nicht P). Die Implikation ist wahr, egal ob Q wahr oder 
falsch ist, also spielt es keine Rolle, ob auf der Rückseite eine gerade oder ungerade 
Zahl steht.

Leichter wird die Aufgabe, wenn sie weniger abstrakt formuliert ist. Betrachten Sie 
zunächst die Regel: »Wenn ein Jugendlicher Bier trinkt, dann muss er mindestens 
16 Jahre alt sein.« Nehmen Sie dann weiter an, Sie seien für ein Fest verantwortlich 
und möchten prüfen, ob keiner der Gäste gegen die Regel verstößt. Ziemlich sicher 
werden Sie nach Personen unter 16 Jahren suchen (nicht Q), um sicherzustellen, 
dass diese kein Bier trinken (nicht P).
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dem sie im Geiste simulieren, was wäre, 

wenn bestimmte Prämissen oder Überzeu-

gungen zuträfen. So lösen sie selbst kom-

plizierte logische Probleme.

Rationales Denken wird also nicht allein 

durch Sprache geformt – wie es die »Sa-

pir-Whorf-Hypothese« einst postulierte. In 

vielen Fällen basiert unser Denken auf 

nichtsprachlichen Prozessen, bei denen 

wir uns gedanklich ausmalen: »Was wäre, 

wenn?« Diese Vorstellungen werden auch 

mentale Modelle genannt. Ursprünglich 

entwickelte Philip Johnson-Laird von der 

Princeton University, ein Schüler von Peter 

Wason, die Theorie mentaler Modelle, um 

schlussfolgerndes Denken im Rahmen der 

klassischen Logik zu begreifen. Neuere Be-

funde legen jedoch nahe, dass sich menta-

le Simulationen (Modelle) auch eignen, um 

Schlüsse auf der Basis von Wahrscheinlich-

keiten und unter Unsicherheit zu erklären. 

Allerdings dürfen diese Vorstellungen Er-

gebnissen unserer Arbeitsgruppe zufolge 

nicht zu konkret sein. Erfassen die menta-

len Modelle zu viele Details, können sie das 

Denken sogar behindern und zu logischen 

Fehlern führen.

Andere Bildgebungsstudien zeigen, 

dass Menschen sehr gut zwischen Ant-

worten unterscheiden können, die nach 

den Regeln der Logik und Wahrscheinlich-

keit richtig oder falsch sind – auch wenn 

es ihnen nicht immer bewusst ist. Wim de 

Neys von der Université Paris Descartes 

präsentierte seinen Versuchspersonen im 

Hirnscanner Aufgaben, bei denen die In-

tuition sie zu einer falschen Lösung ver-

leiten sollte. Tatsächlich fielen die Proban-

den meist darauf herein und gaben viele 

falsche Antworten. De Neys und seine Kol-

legen wollten aber wissen: Merken die Pro-

banden, dass sie gerade einen logischen 

Fehler begehen? Tatsächlich waren zwei 

Hirnregionen besonders dann aktiv, wenn 

die Teilnehmer eine normativ falsche, 

aber intuitiv plausible Schlussfolgerung 

zogen. Dabei handelte es sich um Areale 

in vorderen (anterioren) Teilen des Zingu-

lums sowie an den Seiten (lateral) des prä-

frontalen Kortex. Das anteriore Zingulum 

wird im Allgemeinen mit Fehler- und Kon-

flikterkennung in Verbindung gebracht, 

Regionen im lateralen präfrontalen Kor-

tex mit der Unterdrückung von Hand-

lungstendenzen.

Diese Hirngebiete waren bei den Pro-

banden auch dann aktiv, wenn sie sich 

letztlich für die intuitive Antwort entschie-

den anstatt für die normativ gültige Lö-

sung. De Neys vermutet daher, unsere In-

tuition könne so stark sein, dass sie eine lo-

gisch korrekte Antwort überlagert und wir 

deshalb zu falschen Schlüssen gelangen, 

obwohl die »richtige« Lösung im Gehirn 

verfügbar gewesen wäre. Diesen Ergebnis-

sen zufolge verfügen Menschen also über 

einen im Gehirn verankerten Mechanis-

mus, der ihnen anzeigt, ob sie gerade lo-

gisch korrekt denken oder nicht.

Bereits Babys denken logisch
Gegen die These vom notorisch unver-

nünftigen Menschen spricht auch, dass 

bereits Babys in einem gewissen Ausmaß 

logisch denken können. Der Schweizer Ent-

wicklungspsychologe Jean Piaget (1896–

1980) nahm an, wir würden transitive 

Schlüsse wie »Anna ist größer als Birgit, 

Birgit ist größer als Claudia, deshalb ist 

Anna auch größer als Claudia« nicht vor 

dem achten Lebensjahr beherrschen. Laut 

neueren Studien können jedoch schon 

sehr viel jüngere Kindern solche Schlüsse 

ziehen, wenn man nur richtig fragt. Dazu 

kann man die Aufgaben beispielsweise in 

nichtsprachlicher Form darbieten und 

ihre Blickbewegungen aufzeichnen.
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Die Arbeitsgruppe von Stella Lourenco 

von der Emory University in Atlanta (USA) 

zeigte 10 bis 13 Monate alten Babys Videos 

mit drei Stofftieren: einem Elefanten, ei-

nem Bären und einem Nilpferd. Zunächst 

sahen die Kinder, dass der Elefant ein Spiel-

zeug in der Hand hält. Dann wurde es ihm 

aber vom Bären weggenommen. Anschlie-

ßend schnappte sich das Nilpferd vom Bä-

ren das Spielzeug. Die Babys hatten also ge-

lernt, dass der Elefant schwächer ist als der 

Bär (kurz: E < B) und der Bär schwächer als 

das Nilpferd (B < N).

Als Erwachsener sehen Sie sofort, dass 

deshalb auch E < N gelten muss. Das ist ein 

logischer Schluss, für den Sie die beiden 

einzelnen Vergleiche in eine gemeinsame 

Rangreihenfolge E < B < N bringen müs-

sen. Lourenco präsentierte ihren kleinen 

Probanden jedoch nun weitere Szenen, in 

denen zum Beispiel der Elefant dem Nil-

pferd das Spielzeug wegnahm, also E > N. 

Diese beiden Stofftiere hatten die Kinder 

nie zuvor zusammen gesehen. Und trotz-

dem: Die rund ein Jahr alten Knirpse schau-

ten sich diese Szene länger an und schenk-

ten ihr mehr Aufmerksamkeit als Situatio-

nen, in denen nach den Regeln der Logik 

alles mit rechten Dingen zuging. Sie hat-

ten also festgestellt, dass hier etwas nicht 

stimmt.

Auch aus evolutionärer Sicht ist es we-

nig sinnvoll, an den elementaren logischen 

Fähigkeiten unseres Gehirns zu zweifeln. 

Bereits Fische verfügen darüber. Der Biolo-

ge Logan Grosenick und seine Kollegen von 

der Stanford University untersuchten 2007 

das Verhalten von Buntbarschen, die im af-

rikanischen Tanganjikasee heimisch sind 

und oft Territorialkämpfe austragen. Sa-

hen die Versuchsfische, dass ein Männchen 

A einen  Rivalen B im Kampf besiegt und B 

zuvor gegen Fisch C gewonnen hatte, dann 

vermieden sie einen Kampf mit Fisch A 

und forderten C heraus. Offenbar konnten 

sie aus den beiden getrennten Beobach-

tungen schließen, dass A auch stärker als C 

sein muss. Zwar handelt es sich bei solchen 

Fähigkeiten um Grenzfälle zwischen kog-

nitiver und nichtkognitiver Verhaltens-

steuerung, die ziemlich sicher auf anderen 

Prozessen als bei uns Menschen beruhen. 

Trotzdem ist bemerkenswert, dass grund-

legende logische Fähigkeiten selbst bei Tie-

ren vorkommen, die nicht gerade als Intel-

ligenzbestien gelten. Auch bei Vögeln, Rat-

ten und Affen wurden solche Fähigkeiten 

nachgewiesen.

Evolutionär gesehen ist es 
wenig sinnvoll, an den 
logischen Fähigkeiten des 
Gehirns zu zweifeln
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Vom Tauschgeschäft  
zum logischen Denken
Unsere Befähigung, logisch zu denken, 

könnte viele Wurzeln haben. Manche Evo-

lutionspsychologen gehen davon aus, dass 

sich unser rationales Denken im Lauf der 

Zeit entwickelt hat, weil bei Tauschgeschäf-

ten und beim Handeln die Einhaltung von 

Absprachen überprüft und Betrüger über-

führt werden mussten. Andere Theorien 

basieren auf der engen Verbindung von 

Denken und Kommunikation. Logik hilft 

uns bei der Entwicklung einer stichhalti-

gen Argumentation, sie strukturiert unse-

re Aussagen und macht sie für den Ge-

sprächspartner nachvollziehbar. Unlogi-

sche und inkohärente Argumente finden 

andere wenig stichhaltig – so lernen wir, 

kohärent zu denken, um zu überzeugen.

Lange wurde angenommen, beim logi-

schen Denken arbeite unser Gehirn wie ein 

Computer, der Schritt für Schritt Regeln 

abarbeitet. Im Allgemeinen funktioniert 

das Gehirn jedoch nicht auf diese Weise. 

Computer verwenden nur die Syntax, also 

die Regeln der Logik, um Schlüsse zu zie-

hen. Menschen berücksichtigen hingegen 

oft die ganze Bedeutung von Sätzen, um 

sich vorzustellen, was der Fall wäre, wenn 

die Prämissen einer logischen Aufgabe 

wahr wären. Dabei können wir auch nach 

Gegenbeispielen für einen logischen 

Schluss suchen, um diesen als ungültig zu 

verwerfen, oder Wahrscheinlichkeiten und 

unsichere Informationen mit einbeziehen. 

Mit solchen Vorstellungen arbeiten unsere 

Standardcomputer normalerweise nicht. 

Es ist allerdings möglich, sie entsprechend 

zu programmieren, wie meine Arbeits-

gruppe 2013 in einem Experiment zeigte. 

Interessanterweise ziehen die Programme, 

wenn man sie mit diesen Fähigkeiten aus-

stattet, meist dieselben Schlüsse wie Men-

schen – aber machen manchmal auch die-

selben Fehler.

Wahrscheinlich werden Bücher über die 

vermeintliche Überlegenheit der Intuition 

bald wieder aus den Regalen verschwin-

den. Natürlich ist es manchmal gut, aus 

dem Bauch heraus zu entscheiden. Intuiti-

ve Prozesse helfen uns, Entscheidungen 

unter Zeitdruck oder unter Unsicherheit 

zu fällen. Dabei greifen wir auf Erfahrun-

gen und Faustregeln zurück. Oft ist jedoch 

sorgfältiges und vernünftiges Denken, das 

frei von logischen Widersprüchen ist, die 

bessere Wahl. Viele Aufgaben unseres All-

tags sind nur so zu lösen – ganz zu schwei-

gen von globalen Herausforderungen wie 

dem Klimawandel, Kriegen, sozialer Unge-

rechtigkeit und Finanzkrisen. In einer im-

mer komplizierter werdenden Welt brau-

chen wir nicht weniger, sondern mehr Ver-

stand. Zwar benötigen wir neue Konzepte 

dafür, was als rational und irrational gelten 

soll. Uns zurückzulehnen und auf die Kraft 

der Bauchentscheidungen zu vertrauen, ist 

aber keine gute Lösung. Das fühlt sich viel-

leicht gut an, doch mittlerweile wissen wir: 

Auch wenn es etwas größerer Anstrengung 

bedarf, können wir viel rationaler denken, 

als wir selbst oft glauben und uns populär-

psychologische Bestseller einreden wollen. 

Und diese Erkenntnis fühlt sich eigentlich 

noch viel besser an, oder? 

(Gehirn&Geist, 12/2016)
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DENKFALLEN

Unser größtes 
Problem 
ist die 
Unsicherheit«
von Steve Ayan

Der Psychologe Joachim Funke  
erklärt, warum der Appell zum  
richtigen Denken oft an den  
Anforderungen unseres Alltags 
vorbeigeht.

»
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H
err Professor Funke, die 

Unlogik hat einen fes-

ten Platz in unserem Le-

ben. Denken wir oft ein-

fach nicht richtig nach?

Die Frage ist zunächst einmal, was das 

überhaupt sein soll – richtig denken. Das 

impliziert nämlich zum einen, dass von 

vornherein klar ist, woran sich das misst. 

Und zum anderen, dass es natürlich besser 

ist, Denkfehler zu vermeiden. Ich glaube 

allerdings, das ist selbst schon der erste 

Denkfehler: Wir können bestimmte Vor-

eingenommenheiten und Kurzschlüsse 

kaum vermeiden! Tendenzen wie der so 

genannte Bestätigungsfehler – dass wir In-

formationen, die zu den eigenen Erwar-

tungen passen, mehr Glauben schenken – 

oder das Gesetz der kleinen Zahl, wonach 

wir Einzelbeobachtungen allzu rasch für 

repräsentativ halten, lassen sich nicht ein-

fach ausschalten.

Das Wissen um solche Fallen hilft  

also nicht, sie zu vermeiden?

Nein, meistens jedenfalls nicht. Das zeigen 

zum Beispiel Untersuchungen, die grobe 

Fehlschlüsse selbst bei versierten Experten 

nachweisen. Sie tappen oft in die gleichen 

SPEKTRUM DER WISSENSCHAFT / PHILIPP ROTHE

JOACHIM FUNKE IM GESPRÄCH MIT STEVE AYAN
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Denkfallen wie Laien. Das ist so ähnlich wie 

mit optischen Täuschungen: Obwohl ich 

genau weiß, dass der Mond hoch oben am 

Himmel nicht etwa kleiner ist, als wenn er 

nahe am Horizont steht, sehe ich ihn beide 

Male doch ganz unterschiedlich. Daran än-

dert auch das beste Psychologiestudium 

nichts. (lacht)

Das übliche Kriterium für richtiges  

Denken ist jedoch logische Korrektheit, 

oder nicht?

Ja, und es gibt sicherlich Bereiche, wo es vor 

allem auf diese ankommt. Wenn ich etwa 

behaupte, 2 plus 2 sei 5, dann könnten Sie 

mir mathematisch nachweisen, dass ich 

falschliege. In unserem Alltag geht es uns 

aber meistens gar nicht darum, formal kor-

rekt zu denken, sondern entweder um Prä-

ferenzen, also Urteile wie »Was gefällt 

mir?«, »Was will ich eigentlich?« oder aber 

um Wahrscheinlichkeiten. Unser größtes 

Problem ist, dass wir ständig mit Unsicher-

heit zurechtkommen müssen, und dabei 

sind grobe Faustregeln durchaus hilfreich.

Inwiefern?

Nun, wir müssen fast immer unter er-

schwerten Bedingungen entscheiden, weil 

uns entweder nicht alle Informationen zur 

Verfügung stehen, die wir eigentlich brau-

chen, oder weil wir schnell handeln müs-

sen oder weil zukünftige Entwicklungen 

von unüberschaubar vielen Faktoren ab-

hängen. Faustregeln werden nie allen Ein-

zelfällen gerecht, aber sie bieten einen gu-

ten Kompromiss zwischen Aufwand und 

Nutzen. Wir können oft gar nicht so genau 

überlegen, wie es vielleicht nötig wäre, son-

dern müssen zügig zum Punkt kommen.

Kann man auch zu viel nachdenken?

Diverse psychologische Studien zeigen, dass 

uns zu intensives Abwägen und Nachden-

ken mitunter im Weg stehen – etwa wenn es 

um Geschmack und Vorlieben geht. Wer 

sehr lange grübelt, warum er etwas mag oder 

was ihm am besten schmeckt, weiß es an-

schließend oft noch weniger als vorher. Oder 

entscheidet sich für ein objektiv schlechte-

res Produkt, weil er sich an irgendwelchen 

Nebensächlichkeiten festbeißt. Diese Erfah-

rung haben wir alle schon einmal gemacht.

Halten wir am Ideal des richtigen  

Denkens deshalb fest, weil wir  

uns wünschen, es gebe den einen  

optimalen Weg?

Faustregeln werden nie 
allen Einzelfällen gerecht, 
aber sie bieten einen 
guten Kompromiss 
zwischen Aufwand und 
Nutzen
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Dafür spricht manches. Für viele Entschei-

dungen im Leben gelten weniger die Kate-

gorien richtig oder falsch, sondern eher 

klug oder weniger klug, angemessen oder 

unangemessen. Wir wollen ja meist keine 

abstrakten Logikprobleme lösen, sondern 

gut leben, also in Übereinstimmung mit 

unseren Bedürfnissen. Diese klar zu sehen, 

ist angesichts der Verlockungen und An-

forderungen, die auf uns einprasseln, nicht 

leicht. Hinzu kommt der so genannte Rück-

schaufehler: Im Nachhinein scheint im-

mer klar, wie wir hätten handeln sollen. 

Dass wir rückblickend oft feststellen, 

»Mensch, da hätte ich besser dies oder je-

nes tun sollen«, heißt aber nicht, dass wir 

es in der Situation, unter den jeweiligen 

Umständen, hätten besser machen kön-

nen. Wir hatten vielleicht gute Gründe, so 

zu entscheiden, wie wir entschieden ha-

ben, und dennoch ging der Plan nicht auf.

Auf was für Denkweisen greifen wir  

im Alltag am ehesten zurück?

Denken dient ganz generell dazu, Zusam-

menhänge zu erkennen und Regeln aufzu-

stellen. Dabei muss man zwei Richtungen 

unterscheiden. Beim deduktiven Denken 

schließen wir von gewissen Prämissen auf 

den Einzelfall. Ein einfaches, alltagsnahes 

Beispiel: »Schöne Dinge zu kaufen, macht 

mich froh. Dieses Paar Schuhe ist schön. 

Also macht mich sein Erwerb froh.« Im All-

tag brauchen wir viel häufiger das indukti-

ve Schließen: die Fähigkeit, aus dem, was 

wir beobachten, allgemeine Prinzipien ab-

zuleiten. Das geschieht fast immer unter 

Unsicherheit; wir können kaum jemals mit 

Gewissheit sagen, ob unsere Regel stimmt, 

sondern nur, ob sie eher zutrifft als eine 

andere. Die meisten Probleme resultieren 

daraus, dass wir Wahrscheinlichkeiten ab-

schätzen müssen. Soll ich noch abwarten, 

ob die Schuhe demnächst im Sonderange-

bot sind? Oder bekomme ich sie im Inter-

net günstiger? Oder sind sie dann vielleicht 

schon weg, und ich sollte besser sofort zu-

schlagen?

Ein beliebter Irrtum ist, dass wir oft 

Kausalitäten umkehren: Wer raucht,  

bekommt eher Lungenkrebs; folglich 

unterstellen wir Menschen mit dieser 

Krankheit schnell, sie seien selbst 

schuld. Aber viele haben nie eine  

Zigarette angefasst!

Ja, mit solchen Verallgemeinerungen lie-

gen wir häufig daneben. Das trifft übrigens 

auch für die meisten Faustregeln zu, in der 

Fachsprache Heuristiken genannt – sie 

werden dem Einzelfall selten gerecht. Doch 

sie helfen uns eben, effizient und schnell 

zu einer Entscheidung zu kommen. Daher 

haben Heuristiken durchaus praktischen 

Nutzen. Ich will der Unlogik keineswegs 

das Wort reden, nur müssen wir uns darü-

ber im Klaren sein, dass richtig und falsch 

längst nicht immer entscheidend sind. Das 

Abwägen unter Unsicherheit erfordert 

eine andere Herangehensweise als die 

strengen Gesetze der Logik, wie man sie in 

Lehrbüchern findet.

Sind solche kognitiven Abkürzungen 

nicht dennoch irrational und häufig 

auch ungerecht?

Was wäre die Alternative? Gar kein Urteil 

zu fällen? Diese Art der Zurückhaltung 

würde uns nur blockieren, weil wir uns ein 

Bild von anderen Menschen und unseren 

Handlungsoptionen machen müssen. Was 

nicht bedeutet, jedem Vorurteil blind zu 

folgen. Aber ganz davon frei machen kön-

nen wir uns eben nicht.

Woher weiß ich eigentlich, wann es zu 

viel mit dem Denken ist?
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Das ist eine Gretchenfrage der Entschei-

dungsforschung, auf die es keine einfache 

Antwort gibt. Das hängt mindestens so 

sehr von Ihnen persönlich ab wie vom be-

treffenden Problem. Soll heißen: Manche 

Menschen fahren mit spontanen Entschei-

dungen besser, weil das viele Abwägen sie 

belastet; andere fühlen sich nur dann wohl, 

wenn sie meinen, alles genau durchdacht 

zu haben. Aber nicht nur individuelle Vor-

lieben, sondern auch die Art der Aufgabe 

spielt eine Rolle. So ergaben Studien von 

Kognitionsforschern ironischerweise, dass 

unsere intuitiven Fähigkeiten gerade bei 

den besonders vertrackten Problemen ihre 

Trümpfe ausspielen. Die weniger kompli-

zierten Fragen sind eher das Feld, auf dem 

bewusstes Reflektieren sinnvoll ist.

Populäre Ratgeber empfehlen oft: Folge 

deinem Bauchgefühl. Was halten Sie als 

Problemlöseforscher davon?

Solche Verallgemeinerungen greifen nach 

meiner Erfahrung fast immer zu kurz. Wie 

die Forschung zeigt, brauchen wir beides: 

das Sammeln und Abwägen von Informati-

onen, aber auch eine Art Inkubationszeit, 

während der diese Informationen weiter in 

uns arbeiten, ohne dass wir bewusst mit ih-

Fünf Wege zu klügeren Entscheidungen

Die folgenden Grundsätze helfen, bei Abwägungen im Alltag zu Schlüssen zu kommen, 
die uns persönlich zufrieden stellen.

1 PRÜFE DEINE OPTIONEN! 
Da wir oft aus Gewohnheit handeln, entgeht uns leicht die Fülle der Möglichkeiten,  
die uns tatsächlich offenstehen. Die eigenen Optionen aufmerksam zu sichten,  
kann dem vorbeugen.

2 ACHTE AUF DEIN GEFÜHL! 
Vor lauter gut gemeinten Tipps und Gründen übersehen wir häufig, wie sich eine  
bestimmte Entscheidung für uns subjektiv anfühlt. Dabei dienen gerade unsere  
Emotionen als Kompass im Alltagsdschungel.

3 FRAG ANDERE! 
Der Erfahrungsschatz unserer Mitmenschen ist ungeheuer wertvoll, wenn man  
nicht jeden Fehler noch einmal selbst wiederholen will. Wohl dem, der Experten kennt, 
die weiterhelfen.

4 ÄRGERE DICH NICHT! 
Sich wegen der unvermeidlichen Rückschläge im Leben nicht zu sehr zu grämen,  
erleichtert die positive Neuausrichtung. Wenn also manche Entscheidung nicht so aus-
geht wie erhofft, nehmen Sie es leicht und blicken Sie nach vorn!

5 VERMEIDE UNBEANTWORTBARE FRAGEN! 
Was passt genau zu mir? Wie kann ich Fehler sicher vermeiden? Wo finde ich dauerhaf-
tes Glück? Wer so hohe Ansprüche stellt, kann fast nur auf die Nase fallen. Zufriedenheit 
liegt in den kleinen Dingen.
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nen umgehen. Deshalb lohnt es meist, sich 

intensiv mit einer Materie zu beschäftigen 

und sie dann ruhen zu lassen. Das verbrei-

tete Lob des Bauchgefühls rührt auch da-

her, dass Denken ziemlich anstrengt. Wir 

sehnen uns danach, dass alles einfach ist – 

wie eine große innere Wahrheit, die uns er-

scheint. Diesen Wunsch bedienen manche 

Ratgeberautoren natürlich gern. Das be-

deutet aber noch lange nicht, dass man mit 

ihren Tipps wirklich besser fährt.

In der Öffentlichkeit wird derzeit sehr 

viel über die psychologischen Folgen der 

Digitalisierung diskutiert. Manche, teils 

prominente Forscher wie Manfred Spit-

zer warnen, elektronische Medien lie-

ßen unseren Geist verkümmern. Stimmt 

das wirklich?

Ich halte von Herrn Spitzers steilen Thesen 

wenig. Ein solcher Alarmismus ist typisch 

für technische Umwälzungen, und dass die 

Leute solche Botschaften begierig aufneh-

men, zeugt nur von der Unsicherheit und 

den Ängsten, die mit der Digitalisierung 

verbunden sind. Fakt ist, dass digitale Me-

dien natürlich unsere Informationsge-

wohnheiten verändern. Wir lesen heute 

sehr viel mehr an Bildschirmen, schreiben 

auf Tastaturen, klicken schnell mal hierhin 

und mal dorthin. Das modifiziert auch die 

Art, wie wir unsere Aufmerksamkeit steu-

ern, aber es führt nicht zu einem generel-

len Nachlassen geistiger Fähigkeiten. Die 

These von der allgemeinen Verdummung 

ist selbst – dumm.

Lassen sich digitale Medien nutzen,  

um das Denken zu schulen und klüger 

zu entscheiden?

Selbstverständlich. Sehen Sie, bei so gut wie 

jeder Sache gibt es vielleicht fünf bis zehn 

Prozent der Menschen, die es übertreiben. 

Computerspiele etwa können für einige 

Kinder und Jugendliche zur Suchtfalle wer-

den. Das heißt jedoch nicht, dass diese Din-

ge an sich schon gefährlich sind. Nehmen 

wir zum Beispiel die Fähigkeit, komplexe 

Probleme zu lösen. Sie auszubauen, ist in 

unserer Zeit ungeheuer wichtig. Und dafür 

sind Computerspiele, Apps und mobile 

Elektronik an Schulen und Unis hilfreich.

Ich erinnere mich, wie wir in der Schule 

Frederic Vesters Brettspiel »Ökolopoly« 

spielten, bei dem man ein komplexes 

System mittels verschiedener Rädchen 

im Gleichgewicht halten musste.

So etwas kann man heute per Tablet viel 

leichter simulieren. Das bietet tolle Mög-

lichkeiten, um komplexes, problemlösen-

des Denken zu trainieren. Wie ich als wis-

senschaftlicher Leiter der Pisa-Subtests zu 

dieser Domäne feststellte, schneiden junge 

Leute hier inzwischen sehr gut ab. Ich glau-

be, Kinder und Jugendliche werden heute 

viel selbstverständlicher mit dem Wissen 

groß, dass die Welt hochgradig vernetzt ist 

und man bei Entscheidungen immer meh-

rere Faktoren beachten muss. Die Zeit der 

monokausalen Erklärungen ist vorbei.

Gerade sie sind aber im Internet überaus 

beliebt. Ist das Netz kein Ort für diffe-

renzierte Betrachtungen?

So pauschal kann man das nicht sagen. Be-

stimmte Kommunikationsformen wie 

etwa Kurznachrichten bieten natürlich we-

nig Raum zum Argumentieren und laden 

zum Vereinfachen und Zuspitzen ein. An-

dererseits steht gerade das Internet sinn-

bildlich dafür, dass alles mit allem ver-

knüpft ist. Hier kann man mit wenigen 

Klicks Querverbindungen herstellen, für 

die man früher Bibliotheken durchforsten 

musste. Ich glaube, wenn sich die Unken-

rufe gelegt haben, wird sich die Digitalisie-
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rung als sehr gute Schule fürs Denken in 

komplexen Zusammenhängen erweisen.

Sind wir durch die Möglichkeiten der 

digitalen Beeinflussung leichter mani-

pulierbar geworden?

Sicher ist es beunruhigend, wenn Firmen 

wie Cambridge Analytica Daten aus Millio-

nen von Facebookprofilen nutzen, um maß-

geschneiderte Werbung und politische Bot-

schaften auszusenden. Wenn dann auch 

noch gezielt Fake News gestreut werden, ist 

das Maß des Vertretbaren sicherlich über-

schritten. Dennoch sind wir keine Mario-

netten dunkler Mächte. Erstens tut ja die 

traditionelle Werbung auch nicht viel ande-

res, und kaum jemand hält riesige Werbe-

plakate an Häuserwänden für Gehirnwä-

sche. Ein guter Grundsatz ist, sich stets zu 

fragen, welche Interessen hinter einer be-

stimmten Botschaft stecken, und diese 

nicht einfach für bare Münze zu nehmen. 

So viel kritisches Denken muss man auf-

bringen, heute vielleicht mehr denn je. 

Die Fragen stellte der Psychologe und »Gehirn&Geist«- 

Redakteur Steve Ayan.

(Gehirn&Geist, 7/2018)
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IMPULSIVITÄT

Gib Gas!
von Christian Wolf

Im Alltag fällen wir am laufenden Band  
Entscheidungen – manche blitzschnell. Doch 

wie beugt das Gehirn allzu unüberlegten  
Aktionen vor? Und warum klappt das bei  

manchen Menschen oft nicht so gut?
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W
ie sich Klein-Donald 

wohl im Labor geschla-

gen hätte? Wäre Trump 

als Vierjähriger dem 

Reiz des süßen Marsh-

mallows erlegen – oder hätte er widerste-

hen können, um später zwei davon zu be-

kommen? Seit Ende der 1960er Jahre ha-

ben unzählige Kinder in dem berühmten 

Experiment zum Belohnungsaufschub 

mehr oder weniger erfolgreich versucht, 

ihre Impulse im Zaum zu halten. Verhal-

tensforscher stellen damit bis heute die 

Impuls- und Selbstkontrolle von jungen 

Probanden auf die Probe. Wie auch immer 

sich der amerikanische Präsident bei sol-

chen Tests gemacht hätte, heute jedenfalls 

steht sein Name wie kaum ein zweiter für 

Impulsivität – für Entscheidungen »aus 

dem Bauch heraus«, für unüberlegte Twit-

ter-Tweets, wütende Angriffe auf politi-

sche Gegner und außenpolitische Ent-

scheidungen im Eilverfahren.

Nicht nur auf der großen Weltbühne, 

sondern auch im Alltag ist es wichtig, nicht 

jeder inneren Regung sofort nachzugeben. 

Sonst würden wir andauernd vorschnell 

handeln, etwa überteuerte Produkte kau-

fen, nach denen es uns gerade gelüstet, 

oder im Auto noch schnell aufs Gaspedal 

treten, wenn die Ampel gerade auf Gelb 

springt. Schon Sigmund Freud (1856–1939) 

und der Psychiatrie-Pionier Emil Kraepelin 

(1856–1926) attestierten Hitzköpfen eine 

»Erkrankung der Impulskontrolle«, bei der 

unwillkürliche Aktionen gegenüber wohl-

überlegten vorherrschen. Das Konzept der 

Impulsivität als relativ fester Charakterzug 

fand jedoch erst mit den berühmten 

Marshmallow-Experimenten des Stanfor-

der Psychologen Walter Mischel Ende der 

1960er Jahre Eingang in die Verhaltenswis-

senschaft.

Der Wesenszug hat viele Gesichter. Sind 

Menschen beispielsweise motorisch impul-

siv, fällt es ihnen schwer, automatisierte Re-

aktionen zu unterdrücken. Sie greifen etwa 

prompt zum Handy, sobald eine Whats- 

App-Nachricht eintrifft, obwohl sie eigent-

lich gerade einen Zeitungsartikel lesen. 

Handlungsimpulse zu bewerten und gege-

benenfalls zu unterdrücken, ist Aufgabe ei-

nes speziellen Kontrollsystems im Stirn-

hirn. »Es steuert unsere Reaktion auf neue 

oder überraschende Situationen«, sagt der 

Neurologe und Psychiater Oliver Tüscher 

von der Universitätsmedizin Mainz. Daher 

ist es eng mit dem Aufmerksamkeitssystem 

A U F  E I N E N  B L I C K

Zwei Wurzeln  
des Ungestüms

1   Im Alltag ist es wichtig, nicht sofort jeder 
inneren Regung nachzugeben. Impulsiven 
Menschen gelingt das jedoch schlechter 
als anderen. Der Wesenszug äußert sich 
ganz unterschiedlich, je nachdem, welche 
Hirnfunktion geschwächt ist.

2   Bei der motorischen Impulsivität können 
Betreffende Bewegungen nur schwer 
stoppen. Ein neuronales Kontrollnetzwerk, 
das Areale des Frontalhirns und der Ba-
salganglien umfasst, ist hierbei gestört.

3   Entscheidungsimpulsive Menschen sind 
hingegen schlecht darin, mehrere Optio-
nen abzuwägen und Verlockungen zu 
widerstehen. Häufig liegt dabei eine Fehl-
regulation im Belohnungszentrum vor.
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verknüpft; es wird etwa aktiv, wenn wir auf 

der Autobahn plötzlich einen Unfall bemer-

ken. Eine Art Stoppsignal verhindert hier-

bei, dass wir potenziell nachteiligen Impul-

sen nachgeben. »Wenn der Unfall auf mei-

ner Spur passiert ist, muss ich sofort 

abbremsen; wenn er sich auf der Gegen-

fahrbahn zugetragen hat, sollte ich dagegen 

meine Neugier überwinden und zügig wei-

terfahren oder aber helfen«, erklärt Tüscher.

Neuronales Bremspedal
Zusammen mit seinen Kollegen unter-

suchte er die zu Grunde liegenden neuro-

nalen Mechanismen. Im Gehirn gibt es  

unterschiedliche Netzwerke, die je nach Si-

tuation aktiv werden. Das Aufmerksam-

keitsnetzwerk umfasst dabei vor allem die 

Verbindungsstelle zwischen superiorem 

frontalem und präzentralem Sulcus (siehe 

Abbildung »Alles im Griff!«). Für das ange-

sprochene Stoppsignal ist hingegen der in-

feriore frontale Gyrus im Stirnhirn maß-

geblich verantwortlich. Diese Hirnregion 

ist eng mit motorischen Arealen verbun-

den, schließlich gilt es hier eine vorbereite-

te Bewegung abzubrechen.

Neben dem Stirnhirn sind auch Teile der 

Basalganglien beteiligt, wenn wir einen Be-

wegungsimpuls unterdrücken. Diese tief 

im Gehirn liegenden Kerngebiete erhalten 

von der Hirnrinde Informationen über 

eine geplante Bewegung und unterstützen 

deren Umsetzung – oder unterdrücken sie. 

Zwei wichtige Akteure sind hier das dorsa-

le Striatum sowie der subthalamische Kern. 

Menschen, bei denen das Zusammenspiel 

dieser beiden Regionen gestört ist, können 

bereits begonnene Bewegungen nur schwer 

stoppen.

Eine weitere Form der Hitzköpfigkeit ist 

die so genannte Entscheidungsimpulsivi-

tät. Sie beeinträchtigt genau jene Selbst-

kontrolle, die Walter Mischel in seinen 

Marshmallow-Experimenten untersuchte. 

»Betroffene fällen eher kurzsichtige Ent-

scheidungen«, sagt der Psychologe Jan Pe-

ters von der Universität zu Köln. In leichter 

Ausprägung tritt diese Neigung wohl bei 

jedem hin und wieder zu Tage. Wir schau-

en beispielsweise lieber eine Fernsehserie, 

als joggen zu gehen – obwohl wir natürlich 

wissen, dass Sport gesünder wäre.

Wie bei Bewegungen übernimmt das 

Stirnhirn auch bei Entscheidungen wichtige 

Kontrollfunktionen. Allerdings kommen 

hier andere Areale zum Zuge. »Stört man 

mittels transkranieller Magnetstimulation 

die Arbeit des linken dorsolateralen präfron-

talen Kortex, treffen Probanden impulsivere 

Entscheidungen«, so Peters. »Sie bevorzu-

gen kurzfristigere Belohnungen.« Ähnlich 

sei es bei Patienten mit einer Läsion im ven-

tromedialen präfrontalen Kortex.

Darüber hinaus ist an der Selbstkontrol-

le ein Teil des ventralen Striatums, der so 

genannte Nucleus accumbens, beteiligt. 

Dieser Kern ist ein wichtiger Akteur des 

neuronalen Belohnungssystems, schließ-

lich geht es bei der Entscheidungsimpulsi-

vität vor allem um den Drang nach schnel-

ler Befriedigung. Im Tiermodell konnten 

Forscher zeigen, dass eine Schädigung des 

Nucleus accumbens risikoreichere Ent-

scheidungen nach sich zog. Versuchstiere 

wählten dann lieber eine große, unsichere 

Belohnung als eine kleine, sichere.

Angetrieben werden diese Regelkreise 

unter anderem durch den Botenstoff Do-

pamin. Das zeigte etwa eine Studie von Jo-

shua Buckholtz und seinem Team von der 

Vanderbilt University in Nashville. Die Psy-

chologen verabreichten 32 gesunden Pro-

banden ein Amphetamin, das die Dopa-

minausschüttung ankurbelt, sowie eine 

schwach radioaktive Substanz, die an so ge-

nannte D2/D3-Dopaminrezeptoren bindet. 
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Anschließend scannten die Forscher das 

Gehirn der Teilnehmer per Positronen-

emissionstomografie (PET). So konnten sie 

erkennen, wie viele radioaktiv markierte 

Rezeptoren bestimmte Hirnregionen ent-

hielten. Mit einem Fragebogen hatten die 

Wissenschaftler zuvor ermittelt, wie im-

pulsiv die Versuchspersonen waren.

Das Ergebnis: Je hitzköpfiger die Pro-

banden, desto weniger Dopaminrezepto-

ren fanden sich in der Substantia nigra und 

im ventralen Tegmentum und desto mehr 

Dopamin wurde im Bereich des Striatums 

freigesetzt. Bei den Bindestellen an der 

Oberfläche von dopaminergen Neuronen 

handelt es sich um so genannte Autorezep-

toren: Bindet der Botenstoff daran, hemmt 

dies die weitere Ausschüttung. Die gerin-

gere Zahl solcher »Dopaminbremsen« 

führte offenbar dazu, dass im nachgeschal-

teten Striatum mehr von dem Neurotrans-

mitter nachweisbar war. Bei den impulsi-

veren Gemütern fiel daher auch die Dopa-

minausschüttung als Reaktion auf das 

Amphetamin höher aus.

Dopaminschub im Gehirn
Laut den Forschern kann diese Fehlregula-

tion im Belohnungszentrum ein wichtiger 

Wie misst man Impulsivität?
Besonders ungestümen Menschen attestieren wir schnell eine gestörte Impulskon-
trolle. Doch wie können Psychologen und Ärzte Impulsivität objektiv feststellen?

Eine Variante sind Fragebogen, in denen Probanden über eigene Verhaltensweisen 
Auskunft geben. Ein von Forschern häufig verwendetes Instrument ist die »Barratt 
Impulsiveness Scale« (BIS) mit insgesamt 30 Aussagen. Darin kreuzen die Teilneh-
mer etwa an, wie oft sie im Alltag unaufmerksam sind, spontane Einkäufe tätigen 
oder künftige Vorhaben planen.

Auch in Laborexperimenten kann man verschiedene Formen der Impulsivität mes-
sen. Um zu bestimmen, wie vorschnell Probanden Entscheidungen fällen, lassen 
Wissenschaftler sie zum Beispiel zwischen unterschiedlichen Geldbeträgen wäh-
len: Entscheiden sie sich für 10 Euro, die sie sofort erhalten, oder für 100 Euro in 
einem halben Jahr? Für Kinder gibt es das berühmte Marshmallow-Experiment,  
bei dem sie eine verlockende Süßigkeit nicht anrühren dürfen, wollen sie später 
zwei davon erhalten.

Motorische Impulsivität erfassen Forscher meist mit so genannten Stoppsignal- 
Reaktionszeittests. Dabei müssen Probanden möglichst schnell eine Taste drü-
cken, sobald auf einem Bildschirm ein bestimmtes Symbol erscheint. In manchen 
Durchgängen ändert dieses Zeichen kurz nach dem Erscheinen sein Aussehen, 
etwa die Farbe. Nun gilt es, die bereits begonnene Bewegung zu stoppen. Die Wis-
senschaftler machen daran fest, wie gut die Teilnehmer automatisierte Reaktionen 
unterdrücken können.
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Alles im Griff!

Das Gehirn beherbergt verschiedene Netzwerke, mit deren Hilfe es innere Impulse im Zaum hält. 
Fallen etwa auf Grund einer Hirnschädigung Bereiche des Kontrollnetzwerks für motorische Im-
pulsivität aus (rot), können die Betroffenen Bewegungen kaum noch stoppen. Die Kontrollareale 
für die Entscheidungsimpulsivität (blau) sorgen hingegen dafür, dass wir keine allzu kurzsichtigen 
Entscheidungen fällen.
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Grund für die eingeschränkte Impulskont-

rolle sein. Ähnliches offenbarten Tierstudi-

en: Besonders impulsive Ratten verfügen 

ebenfalls über weniger Dopaminbremsen 

im Gehirn.

Und wie steht es mit Menschen mit 

ADHS, dem Aufmerksamkeitsdefizit-Hyper- 

aktivitätssyndrom? Auch ihnen fällt es 

meist schwer, ihre Impulse im Zaum zu 

halten. Kaum setzen sie sich zum Lernen 

hin oder beschäftigen sich mit einer eintö-

nigen Tätigkeit, rutschen sie unruhig auf 

dem Stuhl herum – und plötzlich scheint 

nichts wichtiger zu sein als der Anruf bei 

der Freundin oder der Blick aufs Handy.

Das bei ADHS am häufigsten eingesetz-

te Medikament Methylphenidat, besser be-

kannt unter dem Handelsnamen Ritalin, 

hemmt die Transporter, die das Dopamin 

wieder in die Nervenzellen zurückbeför-

dern. So kann der Botenstoff zwischen den 

Nervenzellen länger seine Wirkung entfal-

ten. Noch ist nicht ganz klar, warum einer-

seits ein Mangel an Dopamin-Autorezep-

toren und eine daraus resultierende »Do-

paminflut« die Impulsivität fördern, 

während andererseits die durch Ritalin ver-

längerte Wirkung des gleichen Botenstoffs 

die Symptome von ADHS lindert.

Was allerdings bekannt ist: Ritalin 

wirkt nicht bei jedem gleich. Der Kölner 

Psychologe Jan Peters rät daher, die bishe-

rigen Befunde vorsichtig zu interpretie-

ren: »Dopamin scheint bei Impulsivität 

eine Rolle zu spielen, allerdings gibt es zur 

genauen Funktion noch viele offene Fra-

gen.« Laut Peters zeigen Studien nicht sel-

ten gegensätzliche Effekte, wenn man das 

Dopaminsystem pharmakologisch beein-

flusst. Eine mögliche Erklärung seien in-

dividuelle Unterschiede zwischen Pro-

banden. »Die gleiche Manipulation kann 

bei verschiedenen Personen unterschied-

lich wirken, je nachdem, wie hoch der 

Grundpegel des betreffenden Botenstoffs 

ist.«

Das bestätigt auch ein Blick ins Tierla-

bor. In einer Studie der Neurowissen-

schaftler Trevor Robbins und Jeffrey Dal-

ley von der University of Cambridge von 

2015 verringerte eine Dosis Methylpheni-

dat bei impulsiven Nagern zwar vorschnel-

le Reaktionen, und sogar die Dichte an Do-

paminbremsen im ventralen Striatum 

normalisierte sich. Doch bei weniger im-

pulsiven Artgenossen passierte genau das 

Gegenteil – das Medikament machte sie 

ungestümer.

Die Gier nach dem schnellen Kick
Offenbar sind hier noch andere Mechanis-

men am Werk. Robbins und Dalley etwa ha-

ben das Noradrenalin-System in Verdacht. 

So verringere der Noradrenalin-Wiederauf-

nahmehemmer Atomoxetin impulsives 

Verhalten bei Nagetieren. Und auch Met-

hylphenidat beeinflusst dieses System.

Freilich ist ADHS nicht die einzige Er-

krankung, bei der Betroffene häufig impul-

siv agieren. »Menschen mit Suchterkran-

kungen bevorzugen in Experimenten so-

fortige, kleine Belohnungen gegenüber 

späteren, großen«, sagt Jan Peters. »Im All-

tag ignorieren Raucher beispielsweise die 

langfristigen negativen Folgen für ihre Ge-

sundheit, um dafür den kurzfristigen Do-

paminflash der Zigarette zu erleben.«

Früher gingen Mediziner davon aus, 

Süchte seien auf ein gestörtes Belohnungs-

system zurückzuführen. Demnach schütte 

das Gehirn von Süchtigen zu wenig Dopa-

min aus, so dass sie zum Ausgleich beson-

dere »Kicks« suchten, etwa in Form von 

Drogen oder Glücksspiel. »Wie wir heute 

wissen, sind weit mehr Areale als nur das 

Striatum an der Suchtentstehung betei-

ligt«, erklärt Peters. Entscheidend sei ins-

besondere das Zusammenspiel zwischen 
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Frontalhirn und Belohnungsarealen. »Neu-

ere Studien deuten darauf hin, dass der 

präfrontale Kortex kontrollierend auf das 

Belohnungssystem einwirkt und so die Im-

pulse im Zaum hält.« Bei Suchtkranken sei 

diese Kontrolle vermutlich reduziert.

Vor allem Kliniker betonen, dass es ne-

ben Bewegungs- und Entscheidungsimpul-

sivität noch eine dritte Variante der Hitz-

köpfigkeit gibt: die Unfähigkeit, seine Ge-

fühle zu regulieren. Damit wir nicht von 

Emotionen wie Wut oder Angst übermannt 

werden, muss das Gehirn sie immer wieder 

dämpfen. »Sehe ich etwa während der Au-

tofahrt eine Spinne im Rückspiegel, die 

sich über meinem Kopf abseilt, sollte ich 

möglichst die Nerven behalten und kont-

rolliert weiterfahren«, so der Mainzer Neu-

rologe Oliver Tüscher.

Menschen mit Borderline-Störung ha-

ben große Probleme, ihre Emotionen zu 

zähmen, und handeln oftmals impulsiv. 

Sie stopfen etwa ungezügelt Essen in sich 

hinein oder verfallen in einen Kaufrausch. 

Tüscher und seine Kollegen konnten aller-

dings zeigen, dass die Betroffenen sehr 

wohl ihre Impulse kontrollieren können, 

solange keine Emotionen im Spiel sind. 

Werden aber Gefühle aktiviert, agieren sie 

häufig kopflos. So fahren manche viel zu 

schnell Auto, wenn sie wütend sind, oder 

bekommen Fressattacken bei Liebeskum-

mer. Laut den Forschern ist das eigentliche 

Problem die mangelnde Emotionsregulati-

on. Die sonstige Impulskontrolle im Ge-

hirn funktioniere einwandfrei. 

(Gehirn&Geist, 11/2017)
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Viele »Neider« und  
weniger »Optimisten«

von Katharina Schmitz
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W
ie entscheiden Men-

schen in sozialen Kon-

fliktsituationen? Die 

klassische Grundan-

nahme der Spieltheo-

rie, dass Menschen in solchen Fällen ratio-

nal und mathematisch nachvollziehbar ent-

scheiden, deckt sich nicht unbedingt mit 

den aktuellen Forschungsergebnissen. 

Stattdessen handeln Menschen irrational, 

aus dem Bauch heraus oder mit nicht klar 

erkennbarer Strategie. Ob sich dennoch 

Muster in den Entscheidungen erkennen 

lassen, versuchen Wissenschaftler um An-

gel Sánchez von der Universität Carlos III in 

Madrid herauszufinden. Dabei konnten sie 

vier grundlegende Typen von Persönlich-

keiten identifizieren: den Optimisten, den 

Pessimisten, den Neider und den Vertrau-

enden – sie unterscheiden sich jeweils in ih-

rer Handlungsmotivation. Laut Studie sind 

die meisten von uns vom Typ »Neider«.

Die Wissenschaftler nutzten konstruierte 

Geschichten, die die Spieler vor ein Dilemma 

stellen: Sie mussten sich in jeder Runde ent-

scheiden, ob sie mit ihrem Mitspieler koope-

rieren wollen oder nicht – allerdings ohne 

sich mit diesem absprechen zu können. Die-

se Entscheidungen hatten bei allen vier Spiel-

varianten unterschiedliche Konsequenzen: 

Wenn beispielsweise beide Spieler die Opti-

on »kooperieren« wählten, erreichten in ei-

nem Fall auch beide die höchste Gewinnaus-

schüttung. In einem anderen Spiel gewann 

hingegen nur der Spieler, der sich für sein Ei-

geninteresse entschieden hatte – der Koope-

rierende bekam weniger. Jeder spielte alle Va-

rianten mehrfach hintereinander, aber mit 

ständig wechselnden Partnern. Zu gewinnen 

gab es Lotteriescheine als Anreiz für ein er-

tragsorientiertes Spielen.

Wählten die Spieler nach dem Zufalls-

prinzip, oder folgte jeder seiner eigenen 

Strategie? Das sollte eine anschließende sta-

tistische Auswertung der insgesamt 8366 

Entscheidungen aller 541 Versuchspersonen 

zeigen. Die Analyse ergab erstens, dass die 

allermeisten Spieler in der Regel eine ein-

mal gewählte Strategie beibehielten, und 

zweitens, dass es insgesamt nur vier Basis-

strategien zu geben scheint. Der »Optimist«, 

wie er von den Forschern genannt wird, 

setzt immer auf die Option mit dem höchs-

ten Gewinn, egal wie hoch das Risiko ist. Der 

»Pessimist« erwartet, dass sein Gegenspie-

ler ihn im Stich lässt, und wählt daher nach 

dem Prinzip »Lieber den Spatz in der Hand 

…« den Gewinn mit der höchsten Wahr-

scheinlichkeit, selbst wenn dieser nicht viel 

einbringt. Der »Vertrauende« verhält sich 

dagegen stets kooperativ, auch in Fällen, in 

denen dies von Nachteil sein könnte.

Den größten Anteil machten die »Nei-

der« aus, die laut Studie immer verhindern 

möchten, dass ihre Gegenspieler mehr 

Auszahlung als sie selbst erhalten – selbst 

In Konflikten entscheiden Menschen unterschiedlich: Einige  
kooperieren, andere sind Egoisten. Mit Hilfe der Spieltheorie wurden 

vier Basis-Persönlichkeiten identifiziert.
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wenn sie dadurch ihre eigenen Chancen 

auf den Gewinn gefährden. Dies traf auf 30 

Prozent der Teilnehmer zu, während die 

anderen Gruppen jeweils 20 Prozent der 

Versuchspersonen umfassten. Bleiben 

noch 10 Prozent, die gar nicht zuzuordnen 

waren – bei ihnen ließ sich keine Strategie 

erkennen, möglicherweise entschieden sie 

schlicht per Zufall.

Die Existenz dieser letzten Gruppe legt 

bereits nahe, dass die Ergebnisse aus der 

Studie vermutlich nicht direkt auf Ent-

scheidungsverhalten im Alltag übertragen 

werden können. Im echten Leben sind sozi-

ale Konfliktsituationen zumeist deutlich 

komplexer. Es gibt mehr Entscheidungs-

möglichkeiten, die Konsequenzen sind 

vielfältiger, und meist sind die Menschen 

in einem Konflikt miteinander in Kontakt 

und können so einen Kompromiss aushan-

deln. Offen bleibt auch, ob die Teilnehmer 

bei späteren Wiederholungen des Experi-

ments erneut nach derselben Strategie ent-

scheiden würden wie zuvor. Womöglich 

mutiert ja der »Pessimist« zum »Optimis-

ten«, und der »Neider« beginnt plötzlich 

zu kooperieren. 

(Spektrum – Die Woche, 42/2016)
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MORALISCHES HANDELN

In realen Zwickmühlen entscheiden wir anders
von Daniela Zeibig
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W
enn Forscher untersu-

chen wollen, wie es um 

die Moralvorstellung 

ihrer Versuchsperso-

nen bestellt ist, kon-

frontieren sie diese oft mit hypothetischen 

Dilemmata. Einer der Klassiker lautet da-

bei in etwa so: Stellen Sie sich vor, ein Zug 

ist außer Kontrolle geraten und rast auf 

fünf Gleisarbeiter zu, die bei einem Zusam-

menstoß getötet würden. Sie können aller-

dings eine Weiche betätigen und den Zug 

auf ein Nebengleis umleiten, auf dem sich 

nur ein Gleisarbeiter befindet. Würden Sie 

den Hebel umlegen?

Womöglich lassen sich die Ergebnisse 

solcher Gedankenexperimente allerdings 

nicht besonders gut auf das Handeln von 

Menschen in realen moralischen Zwick-

mühlen übertragen, wie nun ein Team um 

Dries Bostyn von der Univerität Ghent in 

Belgien im Fachmagazin »Psychological 

Science« berichtet.

Die Wissenschaftler ließen zunächst 190 

Studenten einen Onlinefragebogen ausfül-

len, in dem diese mehrere hypothetische 

moralische Dilemmata wie das oben ge-

nannte »Trolley-Problem« lösen mussten. 

Außerdem sollten sie Auskunft über per-

sönlichen Variablen wie antisoziale Ten-

denzen, ihr Moralempfinden und ihre Emp-

athiefähigkeit geben. Wenige Wochen spä-

ter bestellten Bostyn und Kollegen die 

Teilnehmer persönlich in ihr Labor und 

stellten sie dort vor ein echtes Dilemma: 

Die Probanden sahen zwei Metallkäfige vor 

sich; in dem einen saßen fünf Mäuse, in 

dem anderen nur eine einzige. Die Käfige 

waren mit einer Elektroschockmaschine 

verbunden, die einen Countdown von 20 

Sekunden anzeigte. Bei null angekommen, 

würden die fünf Nager, die sich den einen 

Käfig teilten, einen äußerst schmerzhaften, 

nicht jedoch tödlichen Elektroschock erhal-

ten, erklärte der Versuchsleiter. Per Knopf-

druck konnten die Teilnehmer den fünf Tie-

ren den Schmerz ersparen – und den Strom-

schlag stattdessen in den Käfig umleiten, in 

dem sich die einzelne Maus aufhielt.

Tatsächlich kam bei dem Versuch keines 

der Tiere zu Schaden: Der Versuchsleiter 

hatte lediglich geblufft und unabhängig 

vom Knopfdruck wurden weder die Mäuse 

in dem einen noch die in dem anderen Kä-

fig geschockt, worüber die Forscher ihre 

Probanden nach dem Experiment auch 

aufklärten. Dennoch entschieden sich 

deutlich mehr Versuchspersonen dafür, 

aktiv wenigstens nur eine Maus zu quälen, 

als bei einer Kontrollbedingung, bei der 83 

weitere Probanden gebeten wurden, sich 

das Nagerexperiment lediglich im Geiste 

vorzustellen: Die Wahrscheinlichkeit, dass 

Würden Sie ein Lebewesen opfern, um fünf andere zu retten?  
In echten Zwickmühlen neigen wir offenbar eher dazu, diese  

Frage mit »Ja« zu beantworten als in Gedankenexperimenten.
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die Teilnehmer den Knopf drückten, war im 

Angesicht der echten Tiere gleich doppelt so 

hoch! Auf einen weiteren Unterschied stie-

ßen die Wissenschaftler, als sie sich die Be-

weggründe für die Entscheidungen der Ver-

suchspersonen ansahen. Wenn die Proban-

den sich das Mäuseexperiment lediglich am 

heimischen Computer vorstellen sollten, ga-

ben vor allem jene Personen an, den Knopf 

drücken zu wollen, die nach eigenen Aussa-

gen einen eher ergebnisorientierten Ent-

scheidungsstil pflegten. Bei den Teilneh-

mern im Labor konnten die Forscher keinen 

solchen Zusammenhang mehr entdecken.

»Bei hypothetischen Entscheidungen 

fühlen wir uns vermutlich frei, die Option 

zu wählen, die in unseren Augen sozial am 

ehesten akzeptiert wird, weil wir nicht mit 

den Konsequenzen dieser Entscheidung le-

ben müssen«, glaubt Bostyn. »Im echten 

Leben ist der Druck, ›das Richtige zu tun‹, 

deutlich größer.« Schlussendlich halten der 

Forscher und seine Kollegen Gedankenex-

perimente nach wie vor für ein wichtiges 

Instrument der Forschung. Man dürfe aber 

nicht vergessen, die Ergebnisse auch in rea-

len Situationen zu überprüfen. 

(Spektrum.de, 17.05.2018)
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von Marie-Thérèse Fleischer

Wie sicher wir uns bei Entschei-
dungen sind, hängt bei Gruppen-
arbeit auch davon ab, wie sicher 
andere Teammitglieder auftreten. 
Das ist ungünstig, wenn einzelne 
mehr Ahnung haben.

TEAMWORK

Marie-Thérèse Fleischer ist seit 2009  
als Journalistin tätig. Sie schreibt schwer-
punktmäßig über Psychologie, Medizin  
und Kommunikation/Medien.
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T
agtäglich müssen Menschen 

Entscheidungen treffen – und 

nicht immer können sie das 

völlig losgelöst von den Mei-

nungen anderer tun. Parteien 

müssen sich auf ein gemeinsames Pro-

gramm einigen, Unternehmen auf eine 

Verkaufsstrategie und Familien auf eine 

passende Freizeitbeschäftigung am Wo-

chenende. Für manche dieser Entscheidun-

gen ist Erfahrung von Vorteil: Wer jahre-

lang im Verkauf gearbeitet hat, kann mit 

besseren Tipps und Tricks aufwarten als ein 

Berufseinsteiger. Warum das Wort eines Ex-

perten bei manchen Gruppenentscheidun-

gen dennoch untergeht, haben Wissen-

schaftler um Dan Bang von der University 

of Oxford untersucht. Schuld daran ist ver-

mutlich ein Prozess, der auch als »confi-

dence matching« bezeichnet wird, wie die 

Forscher im Fachmagazin »Nature Human 

Behaviour« berichten.

Bang und seine Kollegen rekrutierten für 

eine Reihe von Experimenten insgesamt 

202 Probanden aus dem Iran und Großbri-

tannien, die sie in Paare einteilten. Anschlie-

ßend mussten die Probanden jeder für sich 

beurteilen, auf welchem von zwei Bildschir-

men ein Objekt schwach erkennbar für kur-

ze Zeit aufleuchtete. Außerdem sollten sie 

angeben, wie sicher sie sich bei ihrer Wahl 

waren. Am Ende setzte sich die Entschei-

dung, die mit der höchsten Überzeugung 

getroffen worden war, durch – sie galt als 

»Teamentscheidung« für beide Partner, die 

daraufhin das Ergebnis ihres Mitspielers so-

wie das Vertrauen, das dieser in seine Wahl 

gesetzt hatte, zu sehen bekamen.

Im Laufe der Durchgänge, so beobachte-

ten die Forscher, glich sich das Vertrauen, 

das die beiden Partner in ihre Entscheidun-

gen setzten, immer weiter an. Das sorgte 

dafür, dass Paare, in denen ein Partner die 

Aufgabe deutlich besser meisterte als der 

andere, besonders schwach abschnitten. 

Der schlechte Partner war sich seiner Ent-

scheidungen im Anbetracht der schwa-

chen Leistung zu sicher, während der star-

ke Partner seine guten Entscheidungen 

nicht mehr mit genug Sicherheit vertrat.

Einfluss wird aufgeteilt
Doch wie kommt das confidence matching 

zu Stande? »Möglicherweise gleichen Perso-

nen das Vertrauen in ihre Entscheidungen 

einander an, um sicherzustellen, dass der 

Einfluss bei Gruppenentscheidungen gleich 

verteilt ist«, meint Studienleiter Bang. Das 

könne einerseits dazu beitragen, Konflikte 

zu vermeiden, andererseits aber auch dazu 

dienen, die Verantwortung aufzuteilen. »Al-

ternativ könnten Menschen aber auch Prob-

leme dabei haben, aus ihren vergangenen 

Fehlern und Erfolgen zu lernen und es des-

wegen einfacher finden, die Entscheidungs-

sicherheit des anderen zu spiegeln.«

Besonders interessant wurden die Ver-

suche dann, wenn die Forscher die Proban-

den ohne deren Wissen mit einem compu-

tergenerierten Teilnehmer ins Boot setz-

ten. Das Computerprogramm traf entweder 

ähnlich korrekte Entscheidungen mit ähn-

lich hoher Sicherheit wie die Probanden 

oder unterschied sich in diesen Punkten 

stark von seinem menschlichen Gegen-

über. Auch hier glich sich das Vertrauen in 

die eigene Entscheidungskraft über die Zeit 

hinweg an: Die Leistung von guten Spie-

lern mit hohem Selbstvertrauen wurde da-

durch gedrückt, während schlechte Spieler 

mit viel Selbstvertrauen von dem Prozess 

des confidence matching profitierten. Ins-

gesamt lieferten aber jene Paare die beste 

Performance ab, die gleich viel oder gleich 

wenig Expertise in der Aufgabe hatten. 

(Spektrum.de, 30.05.2017)
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D
er ehrwürdige Jedi-Meister 

Yoda aus »Star Wars« und 

Mr. Spock von »Raumschiff 

Enterprise« haben etwas 

gemeinsam: Beide Charak-

tere gelten als überaus weise. Allerdings 

unterscheiden sie sich darin, wie sehr sie 

sich von Emotionen leiten lassen – Yoda 

vertraut auf sein Bauchgefühl, Spock auf 

die Logik.

Auf welche Weise gelangen Menschen 

zu weiseren Entscheidungen? Das unter-

suchten die kanadischen Psychologen Igor 

Grossmann und Harrison Oakes von der 

University of Waterloo in Ontario anhand 

von zwei Onlinestudien mit insgesamt 

mehr als 1500 Teilnehmern. Die Proban-

den sollten sich jeweils eine Gelegenheit 

aus ihrem Alltag in Erinnerung rufen, bei 

der es kürzlich zu zwischenmenschlichen 

Konflikten oder Irritationen gekommen 

war. Dann sollten sie versuchen, ihre Ge-

danken, ihre Gefühle und ihr Verhalten in 

diesem Moment zu verstehen.

Zum einen interessierte die Wissen-

schaftler, ob es in solchen Situationen hilf-

reich ist, sich selbst gedanklich von außen 

zu betrachten. Dazu sollten die Teilnehmer 

entweder in der Ichform oder in der drit-

ten Person über sich nachdenken und ihre 

Überlegungen anschließend aufschreiben. 

Zudem sollten sie angeben, welche Gefüh-

le sie dabei erlebt hatten.

Als Nächstes wollten die Forscher von 

den Versuchspersonen wissen, welche ge-

danklichen Strategien sie beim Sinnieren 

über den Konflikt angewendet hatten. Hier-

zu nutzten sie einen etablierten Fragebo-

gen, der »praktische Weisheit« misst, defi-

niert durch vier Merkmale: Man weiß um 

die Beschränktheit des eigenen Wissens, 

um die Komplexität sozialer Situationen, 

kann eine andere Sichtweise einnehmen 

und sucht nach Lösungen.

Probanden, die sich beim Nachdenken 

aus der Vogelperspektive betrachten soll-

ten, erwiesen sich in diesem Sinne tatsäch-

lich als weiser im Vergleich zu solchen, die 

das nicht taten. Einen noch größeren Bei-

trag leisteten jedoch Emotionen. Teilneh-

mer, bei denen die Erinnerung stärkere 

(positive oder negative) Gefühle zu Tage 

förderte, zogen weisere Schlüsse als ihre 

Mitstreiter, die emotional unbeeindruckt 

blieben. In ihrer zweiten Studie kamen 

Grossmann und Oakes zu denselben Resul-

taten. Sie schlussfolgern daraus mit einem 

Augenzwinkern, dass Meister Yoda dem 

kühlen Mr. Spock in puncto Lebensklug-

heit etwas voraushabe. 

(Gehirn&Geist, 5/2018)

WEISHEIT

Bauch vor Kopf
Über vergangene Konflikte urteilen  
wir keineswegs klüger, wenn wir sie be-
sonders kühl und rational betrachten.
von Joachim Retzbach
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von Daniela Zeibig

Ritualisierte Handlungen können uns dabei helfen, klügere 
Entscheidungen zu treffen. Selbst wenn es sich bei ihnen 

nur um bedeutungslose Gesten handelt.
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O
b es um die Wahl zwischen 

Pizza und Salat geht oder 

um die Frage, ob man sich 

am Wochenende der anste-

henden Steuererklärung 

widmen oder sich lieber doch ein wenig 

wohlverdiente Erholung gönnen sollte – 

das Leben ist voller Situationen, die unsere 

Selbstkontrolle auf die Probe stellen. Einen 

Schubs in die richtige Richtung könnten 

uns vielleicht Rituale geben, schreibt nun 

ein Team um Allen Ding Tian von der 

Shanghai University of Finance and Econo-

mics im »Journal of Personality and Social 

Psychology«. Denn diese scheinen uns da-

bei zu helfen, vernünftiger zu entscheiden, 

selbst dann, wenn sie lediglich aus bedeu-

tungslosen Gesten bestehen.

Das schlussfolgern die Wissenschaftler 

aus insgesamt sechs Experimenten mit 

mehr als 500 Probanden. Für einen Ver-

such rekrutierten sie 93 Frauen, die gerne 

ihr Gewicht reduzieren wollten und zu die-

sem Zweck über mehrere Tage hinweg ihre 

Ernährung genau dokumentierten. Wäh-

rend die Hälfte der Teilnehmerinnen zu-

sätzlich die Anweisung bekam, jede Mahl-

zeit besonders achtsam zu sich zu nehmen, 

brachten die Forscher den übrigen ein spe-

zielles Ritual bei, das sie vor jedem Essen 

vollführen sollten: Dabei mussten die Frau-

en ihr Essen zunächst klein schneiden und 

anschließend symmetrisch auf dem Teller 

anordnen. Anschließend sollten sie mit 

Messer und Gabel dreimal von oben auf 

die Speisen klopfen. Wer das tat, so ent-

deckten die Wissenschaftler, nahm im 

Schnitt weniger Kalorien zu sich als die 

Teilnehmerinnen der Kontrollgruppe.

In einem anderen Experiment baten die 

Forscher ihre Versuchspersonen, Karotten 

zu testen. Manche Probanden mussten vor 

dem Verzehr jeweils mit ihrer rechten 

Hand auf den Tisch klopfen; andere voll-

führten ähnliche Gesten, die sich jedoch 

nicht ritualisiert wiederholten, sondern je-

des Mal wechselten. Eine dritte Gruppe 

durfte die Möhren dagegen einfach so ver-

speisen. Nach mehreren Testdurchläufen 

konnten sich die Versuchsteilnehmer dann 

entscheiden, ob sie zum Abschluss eine 

weitere Karotte essen wollten – oder aber 

eine teure Schokopraline. Auch hier blie-

ben die Probanden der Ritualgruppe deut-

lich häufiger bei der gesunden Kost als die-

jenigen der beiden anderen Gruppen.

Wie anschließende Befragungen erga-

ben, hatten die Teilnehmer nach dem 

Durchführen der Rituale das Gefühl, selbst-

beherrschter zu sein. Diese könnten damit 

zum Teil auf einer ähnlichen Ebene wirken 

wie die ritualisierten Handlungen, die zahl-

reiche Menschen mit einer Zwangsstörung 

ausführen, um sich zu beruhigen und das 

Gefühl der Kontrolle wiederzuerlangen. 

Noch sei allerdings vieles über den Zusam-

menhang zwischen Ritualen und Selbst-

kontrolle unklar, schränken die Forscher 

ein. So können wiederkehrende Handlun-

gen etwa nachweislich auch den gegentei-

ligen Effekt haben und uns beispielsweise 

dazu verleiten, unvernünftigere Entschei-

dungen zu treffen. Wer sich etwa jeden 

Abend ein Stückchen Schokolade gönnt, 

bevor er sich auf die Couch setzt und den 

Fernseher anschaltet, bekommt bald die 

Schattenseiten von Ritualen zu spüren. 

Unklar ist zudem, ob manche Rituale effek-

tiver sind als andere – und wie es um ihre 

Langzeitwirkung bestellt ist. Gehen sie uns 

irgendwann dermaßen in Fleisch und Blut 

über, dass sie uns helfen können, neue ge-

sunde Gewohnheiten zu schaffen? Das 

wäre in puncto Selbstdisziplin der absolute 

Idealfall. 

(Spektrum.de, 18.07.2018)
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Kauf  mich!Kauf  mich!
Von Hilke Plassmann

Um das Verhalten von Konsumenten 

besser zu verstehen, schauen Forscher 

ihnen direkt ins Gehirn. Aber was  

können sie dort wirklich sehen?
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S
ind Sie Coca-Cola-Fan und nör-

geln, wenn ein Restaurant nur 

Pepsi ausschenkt? Wählen Sie im 

Supermarkt lieber einen teure-

ren Wein, weil Sie sicher sind, 

dass er Ihnen besser schmeckt als der güns-

tigere? Greifen Sie zur Mousse au Chocolat 

mit 30 Prozent Fett, oder nehmen Sie eher 

den Diät-Schokopudding?

Das Kaufverhalten von Menschen zu 

verstehen und vorherzusagen, ist das Ziel 

der Konsumentenpsychologie. Traditio-

nellerweise befragen Forscher dazu mög-

lichst viele Testpersonen oder beobachten 

das Verhalten einer kleineren Zahl unter 

kontrollierten Bedingungen im Labor. Seit 

gut zehn Jahren bedienen sie sich aber zu-

nehmend auch psychophysiologischer so-

wie neurowissenschaftlicher Methoden, 

von Messungen der elektrischen Hirnströ-

me, der Augenbewegungen, Gesichtsmus-

kel- und Pupillenreaktionen bis hin zu Ver-

suchen im Kernspintomografen. »Consu-

mer Neuroscience« nennt sich der neu 

entstandene Forschungszweig, der seit ein 

paar Jahren einen regelrechten Boom er-

fährt.

Auch viele, vor allem große Marktfor-

schungsinstitute wie Nielsen, GfK und TNS 

haben inzwischen eine entsprechende 

Sparte aufgebaut. Ihre Kunden, darunter 

Apple, Google oder Disney, setzen auf das 

moderne »Neuromarketing« und investie-

ren große Summen, um mit seiner Hilfe 

Produkte und deren Bewerbung zu opti-

mieren. Aber was leistet die Consumer 

Neuroscience wirklich, im Vergleich zu rein 

psychologischen Herangehensweisen? 

Verbessert die Kenntnis der neurophysio-

logischen Grundlagen tatsächlich unser 

Verständnis vom menschlichen Kaufver-

halten? Kann man mit Messungen der 

Hirnaktivität gar den Verkaufserfolg eines 

Produkts vorhersagen? Die Antwort lautet: 

Ja – wenn man es richtig angeht!

Zusammen mit Uma Karmarkar von 

der Harvard Business School befragte ich 

rund 60 international führende Professo-

ren mit einem Forschungsschwerpunkt 

im Bereich Consumer Neuroscience zu 

den von ihnen verwendeten Methoden. 

Auf Platz eins stehen nach wie vor traditio-

Hilke Plassmann ist Wirtschaftswissenschaftlerin. Sie 
promovierte im Bereich Marketing und Neurowissen-
schaften. Seit 2008 ist sie Marketingprofessorin an der 
Business School Insead (Frankreich) mit den For-
schungsschwerpunkten Consumer Neuroscience und 
Entscheidungspsychologie.

A U F  E I N E N  B L I C K

Marktforschung  
per Hirnscan

1   Die Consumer Neuroscience trägt dazu 
bei, die neurophysiologischen Grundlagen 
von Entscheidungen aufzuklären.

2   Zugleich stellt sie psychologische Model-
le des Kaufverhaltens auf den Prüfstand 
und enthüllt Mechanismen, die mit rein 
verhaltensbasierten Verfahren nicht er-
fasst werden.

3   Bildgebende Verfahren wie die fMRT tau-
gen nachweislich als Prognoseinstrumen-
te: So lassen sich etwa auf Basis der 
Hirnaktivität beim Anschauen von Kino-
trailern die Abverkaufszahlen der Filme 
vorhersagen.
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nelle psychologische Experimente (Stand 

2015). 91 Prozent aller Befragten griffen da-

rauf zurück. Platz zwei erreicht bereits die 

Magnetresonanztomografie (fMRT). Ihr 

folgt das Eye-Tracking-Verfahren (57 Pro-

zent), das die Augenbewegungen von po-

tenziellen Käufern erfasst. Die Elektroen-

zephalografie (EEG) belegt in der akademi-

schen Marktforschung mit 29 Prozent nur 

einen der hinteren Plätze.

Wie konnte sich die fMRT als wohl kom-

plexeste und auch teuerste Methode der-

art schnell einen Spitzenplatz in der aka-

demischen Konsumentenpsychologie er-

kämpfen? Allein die Kosten der Messung 

betragen zwischen 90 bis 750 Euro pro 

Stunde. Darüber hinaus liegen die Teilneh-

menden auf dem Rücken und sollen sich 

während der Untersuchung möglichst we-

nig bewegen. Das entspricht wohl kaum 

einer natürlichen Kaufsituation, wie Kriti-

ker immer wieder bemängeln.

Objektivität ist gefragt
Doch zum einen sind viele Forscher, aber 

auch Praktiker der Meinung, dass physio-

logische Methoden generell objektiver sind 

als psychologische. Die Testperson könne 

dem Forscher dabei schließlich nichts »vor-

machen«. Vielleicht weiß der Übergewich-

tige, warum er den Diät-Pudding ver-

schmäht, will dies aber nicht zugeben? 

Schließlich begründen Menschen ihre 

Wahl eher mit Argumenten, für die sie sich 

Zustimmung erhoffen. Sie geben also »so-

zial erwünschte« Antworten und verhalten 

sich im Experiment eher so, wie sie glau-

ben, dass man es von ihnen erwartet. Das 

verzerrt die Ergebnisse psychologischer 

Testverfahren. Besonders problematisch 

wird dies, sobald man die sozialen und mo-

ralischen Einflussfaktoren einer Konsum-

entscheidung verstehen will – zum Bei-

spiel, wann jemand »grüne« oder »faire« 

Produkte erwirbt und wann er Billigklei-

dung aus Bangladesch kauft.

Zum anderen wissen die Leute oft selbst 

nicht, warum sie das eine Produkt besser 

finden als das andere. Zwar denken sie 

vielleicht, es käme ihnen etwa auf die tolle 

Reinigungskraft des Putzmittels oder den 

besonderen Geschmack des Jogurts an. 

Doch in vielen Fällen können sie ihr Lieb-

lingsprodukt in neutraler Verpackung gar 

nicht identifizieren. 2004 beobachtete ein 

Forscherteam um Samuel McClure am 

Baylor College of Medicine in Texas, dass 

selbst eingefleischte Coca-Cola-Fans ihr 

Lieblingsgetränk nicht sicher von Pepsi 

unterscheiden konnten. Erst als McClure 

seine Probanden in den Kernspintomo-

grafen schob, fand er Hinweise auf die 

wahren Ursachen ihrer Vorliebe. Dachten 

die Probanden, sie würden Coca-Cola trin-

ken, weil man die Marke einblendete, wur-

de bei deren Fans unter anderem der Hip-

pocampus aktiv, eine für Gedächtnisfunk-

tionen zentrale Hirnstruktur. Die Forscher 

vermuteten, dass die Probanden automa-

tisch positive Assoziationen mit der Mar-

ke abriefen.

Dieses wegweisende Experiment führte 

Marktforschern vor Augen: Die fMRT bil-

det auch unbewusste Prozesse gut ab, und 

das quasi fast in Echtzeit, mit einer zeitli-

chen Auflösung im Sekundenbereich. Da-

durch kann sie den entscheidenden Hin-

weis darauf geben, welche Motivationen 

und Emotionen das Kaufverhalten beein-

flussen.

Die ersten bildgebenden Untersuchun-

gen im Bereich der Consumer Neurosci-

ence liegen noch einige Jahre weiter zu-

rück. Sie beschäftigten sich zunächst ein-

mal damit, welche Hirnareale und 

-netzwerke überhaupt an der Entschei-

dungsfindung beteiligt sind. So untersuch-
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Der Werkzeugkasten der Consumer Neuroscience

In der empirischen Marktforschung kommen inzwischen unterschiedliche neurophysiologische Methoden zum Einsatz. In einer Um-
frage von 2015 gaben Professoren sowie Praktiker aus Marktforschungsfirmen an, welche sie bisher nutzen. Rund 71 Prozent aller 
befragten Akademiker setzen beispielsweise die funktionelle Magnetresonanztomografie ein, nur 29 Prozent EEG-Messungen. Bei 
Marktforschungsfirmen ist das Verhältnis in etwa umgekehrt. Jedoch geht der Trend in beiden Gruppen dazu, neurowissenschaftliche 
Verfahren mit traditionellen, laborbasierten Verhaltensexperimenten oder Feldexperimenten zu kombinieren.

Funktionelle Magnetresonanztomografie (fMRT)
misst und lokalisiert die Gehirnantwort auf Stimuli wie Marke und Preis. So 
wurden etwa die neuronalen Korrelate von Konsumentscheidungen und 
fahrungen erfasst. fMRT-Daten besitzen nachweislich prognostischen Wert 
für den Verkaufserfolg.

Elektroenzephalogramm (EEG)
lässt zum Beispiel Schlüsse zu auf den zeitlichen Verlauf positiver und negativer 
Erregung, auf Entscheidungskonflikte, Aufmerksamkeit, Sprachverarbeitung 
und einige Gedächtniseffekte. Mit dieser Methode testen Marktforscher unter 
anderem die Wirkung von Anzeigen, Werbefilmen, Plakaten oder Produkten. 

Eye-Tracking
Die Augenbewegungen geben Auskunft darüber, was vermehrt die Aufmerk-
samkeit potenzieller Käufer erregt. Die Ergebnisse werden genutzt, um 
beispielsweise den Aufbau von Waren im Verkauf, das Verpackungsdesign, 
Werbeplatzierungen oder auch einen Webseitenauftritt zu optimieren. 

Elektrodermale Aktivität,  
Herzfrequenz und Pupillenerweiterung
Die biometrischen Maße spiegeln die physiologische Erregung als Reaktion 
auf Marketingreize wider, insbesondere bei Werbespots. Sie können auch auf 
emotionale Irritationen bei Entscheidungsprozessen hinweisen.

Messung des Gesichtsausdrucks per  
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Anteil der Befragten, die eine  
bestimmte Methode verwenden

fi

fl

fi

Messung des Gesichtsausdrucks per  
fazialer Elektromyografie
verfolgt bewusste und unbewusste emotionale Reaktionen etwa beim 
 Anschauen von Werbespots. Im Gegensatz zu den biometrischen Messungen 
können positive von negativen Emotionen unterschieden werden.

Transkranielle Magnetstimulation
schaltet über Magnetfelder Hirnregionen temporär aus, wodurch sich  
deren Rolle für mentale Prozesse wie das Bilden von Markenpräferenzen 
kausal untersuchen lässt.

Messung/Einsatz von Cortisol,  
Testosteron und Oxytozin
hilft den Einfluss etwa von Stress, Aggressionen oder Vertrauen auf das 
 Kaufverhalten besser zu verstehen.

Traditionelle Experimente
Verhaltensversuche im Labor. Erlauben unter kontrollierten Bedingungen zu 
testen, wie das Produkt wirkt und welchen Einfluss einzelne Faktoren (höherer 
Preis, angenehme Hintergrundmusik) dabei auf die Konsumenten haben. 
 Nachteil: Letztere wissen, dass sie an einem Experiment teilnehmen.

Feldexperimente
Bei den Versuchen im »wahren Leben« wissen die Konsumenten nichts von 
ihrer Teilnahme. Beispiel: Ein Onlineanbieter präsentiert die Preise  
eine Zeit lang in roter Farbe, dann in schwarz, und vergleicht das Such- und 
Kaufverhalten der Nutzer in diesen Perioden.  

Forscher

Praktiker
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te beispielsweise 2002 ein Team um Susan-

ne Erk, damals an der Universität Ulm, wa-

rum manche Menschen Sportwagen 

gegenüber anderen Autotypen wie Limou-

sinen oder Kleinwagen bevorzugen. Sie 

stellte fest, dass bei ihnen allein der An-

blick von Sportwagen zu einer erhöhten 

Aktivität im so genannten Belohnungssys-

tem des Gehirns führt, vor allem im Nucle-

us accumbens (NAcc) und im ventrome-

dialen präfrontalen Kortex (vmPFC).

Ein paar Jahre später beobachteten Wis-

senschaftler der Stanford University, wie 

sich Informationen zum Produkt und zu 

seinem Preis neuronal niederschlagen und 

wie dies wiederum Kaufentscheidungen 

vorhersagt. Während die gesteigerte Akti-

vität im Nucleus accumbens mit der posi-

tiven Einstellung gegenüber dem Produkt 

an sich einherging, beteiligte sich der me-

diale präfrontale Kortex offenbar an der 

Kosten-Nutzen-Abwägung. Fand der Pro-

band dagegen einen Artikel schlicht zu teu-

er, erhöhte sich die Aktivität in der Insula, 

einer Hirnregion, die sich bekannterma-

ßen auch bei Schmerzen und Ekel regt. 

Schon daran konnten die Forscher erken-

nen, ob die Person das Produkt kaufen woll-

te oder nicht.

Zusammen mit zwei Kollegen untersuch-

te ich 2007 und 2010 am California Institute 

of Technology, ob die Hirnaktivität Schlüsse 

auf die Zahlungsbereitschaft für ein be-

stimmtes Produkt zulässt. Bei dem Versuch 

sollten unsere hungrigen Probanden im 

Scanner während einer Art Auktion für be-

stimmte Snacks verschiedene Geldbeträge 

bieten. Waren die Probanden bereit, für ein 

begehrtes Produkt mehr Geld auszugeben, 

spiegelte sich dies in einer erhöhten Aktivi-

tät im ventromedialen Präfrontalkortex und 

im dorsolateralen Präfrontalkortex wider.

Solche Studien brachten erste Einsich-

ten in die neurophysiologischen Grundla-

gen von Kaufentscheidungen (siehe die 

beiden Abbildungen »Kaufentscheidun-

gen im Gehirn«). Diese stellen aber nicht 

den Kern der Konsumentenpsychologie 

dar. Ihr geht es schließlich darum, das Ver-

halten der Verbraucher zu erkennen, um 

auf dieser Basis zum Beispiel den Erfolg 

von Marketingstrategien zu erhöhen. Wel-

chen Beitrag können neurowissenschaftli-

che Konzepte und die Werkzeuge des Neu-

romarketings dazu leisten? Vertreter der 

Consumer Neuroscience sehen laut unse-

rer Umfrage das Potenzial ihrer Disziplin 

in vier großen Aufgaben.

Die Frage verlagert sich 
von »Mag ich die Ware?« 
zu »Ist sie das Geld wert?«
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1. Die »richtige« Theorie identifizieren
Gehen wir zu unserem Eingangsbeispiel 

zurück. Gehören Sie zu den Menschen, 

die meinen, einen besonders edlen Trop-

fen am Geschmack zu erkennen? Machen 

Sie doch selbst einmal einen Test mit 

Freunden. Sie werden überrascht sein. 

Tatsächlich bewerten Versuchspersonen 

den identischen Wein schon allein dann 

besser, wenn er mit einem höheren Preis 

ausgezeichnet ist. Aber warum? Tun sie 

das, weil sie glauben, er müsste besser 

schmecken, obwohl er ihnen gar nicht be-

sonders mundet? Laut der Theorie der ko-

gnitiven Dissonanz möchten wir einen 

solchen Widerspruch nämlich gerne auf-

lösen. Oder lassen sie sich bewusst oder 

unbewusst von der Idee leiten, man er-

warte von ihnen, dass sie den teuren Wein 

zu schätzen wüssten – gemäß der Theorie 

der sozialen Erwünschtheit? Oder aber 

trübt das Preisschild etwa den »Ge-

schmackssinn«, ähnlich wie ein Placebo 

Schmerzen lindert?

An der Wirtschaftshochschule Insead 

testeten wir 2008 diese unterschiedlichen 

Theorien in Experimenten, bei denen wir 

während der Weinverkostung die Hirnakti-

vität unserer Probanden mittels funktio-

neller Magnetresonanztomografie verfolg-

ten. Das Ergebnis: Tatsächlich führte be-

reits die Erwartung, die das Preisschild 

erzeugt, und nicht etwa die Güte des Weins 

dazu, dass sich die Geschmackswahrneh-

mung und deren Repräsentation im Ge-

hirn veränderte!

2. Etablierte Theorien hinterfragen
Wie war das gleich mit dem Schokodessert? 

Vielleicht erscheint Ihnen am Freitag die 

Mousse au Chocolat in der Kantine unwi-

derstehlich, nachdem Sie sich die ganze 

Woche immer wieder zurückgehalten ha-

ben. Erschöpft greifen Sie zu, obwohl Sie 

doch eigentlich abnehmen wollen! Das in 

etwa würde das Ressourcen-Modell der 

Selbstkontrolle vorhersagen. Einfach aus-

gedrückt verhält sich das Gehirn demnach 

wie ein Muskel, der mit der Zeit ermüdet. 

Jedes Mal, wenn es einer Versuchung wi-

dersteht, verbraucht es Ressourcen, bis hin 

zur »Selbsterschöpfung« (englisch: ego de-

pletion), dann verliert es die Kontrolle. 

Aber um welche mysteriöse Ressource han-

delt es sich dabei? Liegt auf der Hand, mein-

ten einige Wissenschaftler: um den Ener-

gielieferanten des Gehirns, also Zucker, ge-

nauer Glukose!

Leider hält diese Idee einer neurophy-

siologischen Betrachtung nicht stand. 

Denn wie man weiß, speichert das Gehirn 

keine Glukose, es besitzt also gar keine Zu-

ckerreserven. Forscher wie der Neurowis-

senschaftler Michael Inzlicht von der Uni-

versity of Toronto bezweifeln inzwischen 

sogar, dass unsere Fähigkeit zur Selbstkon-

trolle überhaupt eine Frage einer irgend-

wie gearteten Ressource ist.

Dagegen erhielten andere Theorien durch 

neurowissenschaftliche Überprüfung Auf-

wind. Psychologische Experimente ließen 

zum Beispiel darauf schließen: Einstellun-

gen und Vorlieben bilden sich oft automa-

tisch und werden später ebenso schnell und 

unbewusst wieder aktiviert. Eine Reihe von 

fMRT-Studien in jüngerer Vergangenheit be-

schäftigten sich mit dieser These. So präsen-

tierten Forscher ihren Probanden Produkte, 

lenkten sie aber gleichzeitig durch andere 

Aufgaben davon ab. Tatsächlich wurde das 

Bewertungssystem im Gehirn auch dann ak-

tiv, wenn die Versuchspersonen sich gar 

nicht mit der Kauffrage beschäftigten.

3. Neue Mechanismen erkennen
Neurowissenschaftliche Verfahren können 

dabei helfen, neue Modelle für Kaufent-
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In Sekundenbruchteilen erkennt das Gehirn Marken, und fast ebenso schnell bewertet es sie. Diese 
Prozesse laufen nicht unbedingt bewusst ab. Ist bei einem Menschen die Inselrinde besonders ak-
tiv, kann das zum Beispiel seinen »Kaufschmerz« bei zu teuren Produkten anzeigen. Allein am Akti-
vitätsmuster im Gehirn lässt sich so erkennen, ob er das Produkt kaufen würde oder nicht.

Plassmann, H. et al.: Branding the Brain – A Critical Review. In: J. Consum. Psychol. 22, S. 18–36, 2012

dorsolateraler 
PFC

lateraler
OFC

Insula

dorsolateraler Präfrontalkortex (dlPFC) 
u. a. aktiv, wenn Erinnerungen an das
Produkt aus dem Arbeitsgedächtnis 
abgerufen werden oder bei der Kontrolle
der Kaufmotive (beispielsweise »sich 
gesund ernähren«)  

lateraler Orbitofrontalkortex (lOFC) 
erhöhte Aktivität bei negativer Bewertung
während des Konsums, etwa bei einem
unangenehmen Geschmack  

Insula 
häufig aktiviert bei Ekel, Schmerz; 
meistens bei negativen Emotionen
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Attraktive Produkte führen zu einer erhöhten Aktivität in den Regelkreisen des Belohnungssystems,  
darunter im Nucleus accumbens (NAcc). Die Zahlungsbereitschaft der Versuchspersonen für mehr oder 
weniger begehrte Produkte spiegelt sich in Aktivitätsänderungen im ventromedialen und dorsolateralen 
Präfrontalkortex wider: Je höher deren Aktivität, desto mehr Geld boten Probanden etwa für einen  
bestimmten Snack.

ACC

Hippocampus

ventrales Striatum /
Nucleus accumbens

vmPFC/mOFC

Schnittansicht

anteriorer zingulärer Kortex (ACC) 
u. a. beteiligt, wenn ein Entscheidungs-
konflikt besteht und eine neue 
Handlungsstrategie notwendig wird

ventromedialer Präfrontalkortex (vmPFC) /
medialer Orbitofrontalkortex (mOFC) 
spielen eine Rolle bei der Bestimmung
des Werts/Nutzens des Produkts.
Erhöhte Aktivität im vmPFC korreliert 
mit Zahlungsbereitschaft.  

 
 

 
 

ventrales Striatum / Nucleus accumbens 
beteiligt an der Bestimmung des
Werts/Nutzens des Produkts sowie der  
Motivation, es haben zu wollen

 

Hippocampus 
Erhöhte Aktivität könnte darauf hindeuten,
dass Erinnerungen oder Assoziationen
zur Marke abgerufen werden.  
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scheidungen zu entwickeln. Uma Karmar-

ker und ihr Team untersuchten in einer 

fMRT-Studie, wie der Zeitpunkt, zu dem ein 

Kunde den Preis erfährt, seine Kaufent-

scheidung beeinflusst. Aus den Aktivitäts-

mustern im Gehirn schlossen sie 2015: 

Sieht ein potenzieller Käufer zuerst das 

Produkt, hängt seine Bewertung von des-

sen Attraktivität ab. Erfährt er dagegen zu-

erst den Preis, verlagert sich der Entschei-

dungsprozess von der Frage »Mag ich die 

Ware?« hin zu der Überlegung »Ist sie das 

Geld wert?«. Zunächst auf den günstigen 

Preis hinzuweisen, könnte sich demnach 

vor allem bei reinen Gebrauchsgegenstän-

den wie etwa Mülltüten oder Gummirin-

gen positiv auf den Verkauf auswirken. Die-

se These testeten die Wissenschaftler in ei-

nem zweiten Versuch, indem sie im 

Verhaltensexperiment »emotionale« Pro-

dukte wie Schokolade mit funktionalen 

wie Putzmitteln verglichen. Nur bei Letzte-

ren führte die Vorabinformation über die 

Preise dazu, dass sie besser bewertet und 

häufiger gekauft wurden.

4. Den Verkaufserfolg prognostizieren
Wie mehrere Studien belegen, sagen die 

Werkzeuge des Neuromarketings künftige 

Kaufentscheidungen von Menschen bes-

ser voraus als psychologische Tests und Be-

fragungen. In einer der ersten derartigen 

Studien registrierten Gregory Berns und 

Sara Moore an der Emory University in At-

lanta, was im Gehirn von Probanden pas-

sierte, während diese sich Lieder weitge-

hend unbekannter Musiker anhörten. Drei 

Jahre später wurden viele der Titel kom-

merziell vermarktet. Das Forscherteam 

stellte fest: Die durchschnittliche neurona-

le Aktivität im Nucleus accumbens korre-

lierte eng mit der späteren Popularität der 

Songs! Dagegen verrieten Aussagen der 

Probanden, wie sehr ihnen das Stück gefal-

len habe, den künftigen Erfolg nicht.

Zu einer ähnlichen Erkenntnis kamen 

im Jahr 2014 Maarten Boksem und Ale 

Smidts von der Erasmus-Universität in Rot-

terdam. Ihnen gelang es anhand der 

EEG-Aufzeichnungen während des Anse-

hens von Kinotrailern, die späteren Ein-

spielergebnisse der Filme vorherzusagen. 

Eine weitere Studie prognostizierte per 

fMRT-Scan, wie verschiedene Anti-Zigaret-

ten-Kampagnen wirken würden. So konn-

ten die Forscher auf Basis der Hirnaktivi-

tätsmuster ihrer Probanden schon im Vor-

aus die Anruferzahlen bei einer Hotline 

Kurz erklärt:

CONSUMER NEUROSCIENCE 
Zweig der Konsumentenpsychologie – er-
forscht das Verhalten von Konsumenten, 
indem sie Modelle, Theorien und Metho-
den der Neurowissenschaften miteinbe-
zieht.

NEUROMARKETING 
Sparte in der Marktforschungspraxis – 
nutzt Tools der Neurowissenschaften,  
um das Verhalten von Verbrauchern zu 
verstehen, die Produkte eines bestimmten 
Unternehmens kaufen sollen.
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abschätzen, die Raucher beim Aufhören 

unterstützte.

Um den neuen Trend auf den Prüfstand 

zu stellen, taten sich Forscher mehrerer 

Universitäten und Unternehmen sowie die 

Advertising Research Foundation (ARF) zu-

sammen. Sie untersuchten, wie gut unter-

schiedliche Methoden, die Reaktionen auf 

Werbefilme messen, den späteren Verkauf 

der Produkte vorhersagen. Die 2014 publi-

zierten Ergebnisse zeigten: fMRT-Messun-

gen erlaubten die treffendsten Prognosen, 

besser noch als andere physiologische Me-

thoden. Und sie waren trotz der hohen Kos-

ten der Messungen am wirtschaftlichsten.

Als praktische Marktforscher erstmals 

mit Neuromarketing experimentierten, 

wirkte das wegen vieler methodischer Ein-

schränkungen oft unbeholfen. Inzwischen 

aber haben insbesondere größere Firmen 

ihre Kompetenzen ausgebaut und Herstel-

ler ihre Messgeräte an die Bedürfnisse der 

Praxis angepasst. So gibt es mittlerweile 

Eye-Tracker, die auch bei »mobilen« Pro-

banden, die sich etwa in einem Supermarkt 

die Regale anschauen, noch zuverlässige 

Messergebnisse liefern.

Bei den bildgebenden Verfahren bleibt 

allerdings ein grundsätzliches Problem: Es 

ist nicht möglich, von der Aktivierung ei-

nes oder mehrerer Hirnareale zuverlässig 

etwa auf eine spezifische Emotion zu 

schließen. Wenn es heißt, »Testpersonen 

lieben ihr neues iPhone, denn schon beim 

bloßen Gedanken daran regt sich ihre In-

sula«, sollte man das mit Vorsicht genie-

ßen. Die Inselrinde wird schließlich nicht 

nur bei den berühmten »Schmetterlingen 

im Bauch« aktiv, sondern viel häufiger bei 

Ekel oder Schmerz. Es könnte also auch 

sein, dass die Probanden ganz andere Ge-

fühle für ihr Gerät hegen.

Und ist es ethisch überhaupt vertretbar, 

dass Firmen ins Gehirn ihrer Kunden 

schauen, nur um ihre Produkte besser zu 

verkaufen? Laut Umfragen hat die breite 

Öffentlichkeit ein eher schlechtes Gefühl 

dabei, wenn Marktforschungsunterneh-

men neurowissenschaftliche Methoden 

einsetzen. Doch nach allem, was man in-

zwischen über die vernetzte Arbeitsweise 

und Multifunktionalität von Hirnberei-

chen weiß, ist es extrem unwahrscheinlich, 

dass Forscher dabei eine Art »Kaufknopf« 

im Gehirn entdecken.

Trotz ihrer Vorteile machen die Neuro-

marketing-Verfahren die traditionellen 

Werkzeuge der Marktforschung nicht 

überflüssig. Es existiert eben für die meis-

ten Fragestellungen nicht die eine, überle-

gene Methode. Vielmehr gilt es immer, die 

jeweils beste Mischung zu finden. 

(Gehirn&Geist 01/ 2017)

Boksem, M. A., Smidts, A.: Brain Responses to Movie-Trai-

lers Predict Individual Preferences for Movies and their 

Population-Wide Commercial Success. In: Journal of Mar-

keting Research 52, S. 482–492, 2014

Karmarkar, U. R. et al.: Cost Conscious? The Neural and 

Behavioral Impact of Price Primacy on Decision-Making. In: 

Journal of Marketing Research 52, S. 467–481, 2015

Plassmann, H., Karmarkar, U. R.: Consumer Neuroscience: 

Revealing Meaningful Relationships between Brain and 

Consumer Behavior. In: Norton, M. et al. (Hg.): Cambridge 

Handbook of Consumer Psychology. Cambridge University 

Press, 2015, S. 152–179

Plassmann, H. et al.: Consumer Neuroscience: Applicati-

ons, Challenges, and Possible Solutions. In: Journal of 

Marketing Research 52, S. 427–435, 2015

Weitere Quellen im Internet: www.spektrum.de/arti-

kel/1428410
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KAUFVERHALTEN

das 

von Peter M. Todd

Beim täglichen Einkauf greifen wir 
fast immer zu denselben Produkten.  
Selbst bessere Alternativen lassen 
wir links liegen. Hat dieses Verhalten  
evolutionäre Wurzeln?

Gewohnheitstier

Der
Konsument, 
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G
reifen Sie im Supermarkt 

immer nach derselben Kaf-

feesorte und dem gleichen 

Waschmittel? Falls ja, sind 

Sie in guter Gesellschaft. 

Dabei wäre es vernünftig, gelegentlich Al-

ternativen auszuprobieren, um herauszu-

finden, ob ein Lebensmittel, das man noch 

nicht kennt, besser ist als das gewohnte. Je 

mehr neu verfügbare Optionen auftau-

chen, desto sinnvoller wäre es ja, sie hin 

und wieder zu testen. In Laborstudien mit 

finanziellen Anreizen verhielten sich Pro-

banden auch tatsächlich so. Doch im ech-

ten Leben handeln Menschen offenbar an-

ders, wie Peter S. Riefer vom University 

College London und seine Kollegen her-

ausfanden: Statt zu kaufen, was sie mögen, 

beginnen sie zu mögen, was sie kaufen.

Die Forscher analysierten die Einkäufe 

von 283 000 Konsumenten über einen 

Zeitraum von 250 Wochen, wobei der Fo-

kus auf Alltagsprodukten wie Bier, Brot, 

Kaffee, Toilettenpapier, Waschmittel und 

Jogurt lag. Im Gegensatz zum Verhalten in 

Laborstudien neigten die Verbraucher 

umso seltener dazu, zu einer anderen Opti-

on zu wechseln, je länger sie ein bestimm-

tes Produkt schon gekauft hatten. Sie grif-

fen zu dem, was sie bereits kannten. Auch 

Sparcoupons bewegten die Gewohnheits-

tiere kaum dazu, etwas Neues auszupro-

bieren. Stattdessen nutzten sie diese für 

ihre altbekannten Produkte. Die Beobach-

tungen zeigen, wie schwierig es ist, Verhal-

tensmuster zu ändern. Anstatt nach Waren 

zu suchen, die den eigenen Vorlieben am 

ehesten gerecht werden oder das beste 

Preis-Leistungs-Verhältnis aufweisen, schei-

nen sich Konsumenten mit ihren gewohn-

ten Produkten zufriedenzugeben und ihre 

Präferenzen dem anzupassen, was sie oh-

nehin erwerben.

Ein solches Verhalten kann erstaunen 

oder sogar unlogisch erscheinen. Viele Ent-

scheidungen im Supermarkt sind zufällig, 

etwa wenn wir in Eile einfach zum erstbes-

ten Artikel greifen. Wirkt sich so eine spon-

tane Wahl auf spätere aus, die keinem Zeit-

druck unterliegen, könnte sich die Präfe-

renz des Käufers in eine unbeabsichtigte 

Richtung entwickeln. Sollten die Ergebnis-

se tatsächlich das Konsumverhalten in der 

Realität widerspiegeln, dürften sich Öko-

nomen einmal mehr darüber wundern, 

wie irrational menschliche Entscheidun-

gen sind.

Es gibt jedoch auch gute Gründe, war-

um Menschen im Supermarkt auf diese 

Weise handeln. So ist es möglich, dass uns 

bestimmte Lebensmittel mit der Zeit im-

mer besser schmecken. Dieser so genannte 

Mere-Exposure-Effekt tritt in diversen Ex-

perimenten auf, beispielsweise bei Kin-

dern, denen zwei Wochen lang immer wie-

der rote Paprika aufgetischt wurde. Selbst 

Nahrungsmittel wie Chilis, die wir auf 

Grund ihres scharfen oder bitteren Ge-

schmacks zunächst als unangenehm emp-

finden, mögen wir mit jedem Mal mehr. 

Warum ist das so?

Unsere Vorfahren lebten in einer Welt, 

in der vieles, was ihnen als Allesfresser po-

tenziell als Nahrung zur Verfügung stand, 

schädlich war. Sie mussten aus einer Fülle 

von Optionen wählen und entscheiden, 

welche Nahrungsmittel giftig und welche 

essbar sein könnten. Aus evolutionärer 

Sicht war es also durchaus sinnvoll, eine 

Vorliebe für solche Nahrung zu entwickeln, 

die man bereits mehrmals gegessen hat, 

ohne Probleme zu bekommen. Obwohl 

von den Supermarktregalen in dieser Hin-

Der Psychologe und Computerlinguist Peter M. Todd 
arbeitet am Department of Psychological and Brain 
Sciences der Indiana University in Bloomington (USA).
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sicht kaum Gefahr ausgeht, werden unsere 

Kaufentscheidungen unter Umständen 

noch immer von der Angst vor Unbekann-

tem (auch Neophobie genannt) beeinflusst.

Auch wenn man das menschliche Kauf-

verhalten mit der Nahrungssuche von Tie-

ren vergleicht, erscheint es nachvollzieh-

bar, bei einer getroffenen Wahl zu bleiben. 

Ein Bär etwa muss bei seiner Suche nach 

Beeren unter anderem entscheiden, wann 

er von einem bestimmten Gebiet in einen 

anderen, noch nicht abgeernteten Bereich 

weiterzieht. Das entspricht der Frage, wie 

lange Konsumenten an einer Marke fest-

halten sollten, bevor sie etwas Neues er-

kunden. Ein gewohntes Produkt durch ein 

neues zu ersetzen, ist oft mit Aufwand ver-

bunden, zum Beispiel weil man Zeit benö-

tigt, um eine adäquate Alternative zu fin-

den oder sich an ihre Besonderheiten zu 

gewöhnen. Je größer dieser Aufwand ist, 

desto länger dürften Käufer ihrem ge-

wohnten Artikel treu bleiben, ähnlich wie 

es sich für einen Sammler lohnt, ein Areal 

noch einmal abzuernten, wenn das nächs-

te geeignete Gebiet weit entfernt ist. Wie 

der japanische Biomathematiker Yoh Iwa-

sa und seine Kollegen von der Kyushu Uni-

versity bereits 1981 berechneten, ist es vor 

allem in Gegenden mit einigen größeren 

futterreichen Regionen für ein Tier strate-

gisch sinnvoll, sich umso länger in einem 

Gebiet aufzuhalten, je mehr Zeit es dort 

bereits verbracht hat. Denn die Dauer kann 

darauf hinweisen, dass es sich um eine er-

giebige Nahrungsquelle handelt. Wenn 

Käufer in ähnlicher Weise nach Produkten 

suchen (und davon ausgehen, dass die 

meisten nicht gut, aber ein paar auf lange 

Sicht zufrieden stellend sind), dann ist es 

vernünftig, länger bei jenen zu bleiben, die 

sie schon mehrfach konsumiert haben. 

Menschen scheinen diese Strategie, die 

der von Tieren bei der Nahrungssuche äh-

nelt, in vielen verschiedenen Kontexten 

anzuwenden, etwa bei der Suche nach In-

formationen.

Dass Konsumenten gerne zu den immer 

gleichen Produkten greifen, ist sowohl für 

Vermarkter als auch für Menschen, die an-

dere zu einer gesunden oder nachhaltigen 

Lebensweise bewegen wollen, eine echte 

Herausforderung. Sparcoupons oder kos-

tenlose Proben ermöglichen es, Verbrau-

cher an neue Marken heranzuführen, was 

durch den Mere-Exposure-Effekt nach und 

nach Präferenzen ändern kann. Die Strate-

gie schlägt manchmal allerdings auch fehl: 

beispielsweise wenn Kunden glauben, ei-

nen Artikel nur auf Grund des finanziellen 

Anreizes gekauft zu haben oder wenn die 

Gratisproben zu klein sind, um Vorlieben 

zu ändern.

Wenn wir heute durch die Supermarkt-

gänge spazieren, kann es also passieren, 

dass ausgeklügelte evolutionäre Mechanis-

men, die einstmals unserem Schutz dien-

ten, unsere Neugier bremsen und dazu 

führen, dass wir vor allem solche Produkte 

in den Einkaufswagen legen, die wir schon 

kennen. 

(Gehirn&Geist, 9/2017)

Knox, W. B. et al.: The Nature of Belief-Directed Exploratory 

Choice in Human Decision-Making. In: Frontiers of Psycho-

logy 2, 398, 2012

Riefer, P. S. et al.: Coherency-Maximizing Exploration in the 

Supermarket. In: Nature Human Behaviour 1, 0017, 2017
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