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1 Einleitung 

1.1 Problembereich und Relevanz des Themas 

Das Treffen von Entscheidungen gehört zum Alltag jedes Menschen. Während viele Entschei-

dungen unbewusst getroffen werden oder ihnen nur wenig Aufmerksamkeit geschenkt wird, setzt 

sich das Individuum mit anderen bewusst auseinander. Dies ist vor allem bei wichtigen Ent-

scheidungen der Fall, bei welchen mehrere attraktive Alternativen mit jeweils unterschiedlichen 

Vor- und Nachteilen zur Auswahl stehen, die sich jedoch gegenseitig ausschließen.1 Indem das 

Entscheidungssubjekt eine Präferenzordnung bzgl. der Alternativen aufstellt und jene wählt, die 

ihm am attraktivsten erscheint und am ehesten seine Bedürfnisse befriedigt, löst es sich aus dem 

unangenehmen Zustand der sprichwörtlichen „Qual der Wahl“. Vom Empfinden unangenehmer 

Zustände bleibt es jedoch nicht lange verschont. Oftmals stellen Individuen schon kurz nach dem 

Treffen der Entscheidung selbige in Frage, indem sie deren Richtigkeit anzweifeln (<< Wäre die 

andere Alternative nicht doch besser gewesen? Oder hätte ich mit der Entscheidung vielleicht 

noch etwas warten sollen? >>). In seiner Unsicherheit zusätzlich bestärkt wird das Individuum, 

indem es negative Erfahrungen mit der Alternative macht, es von außen der Entscheidung wider-

sprechende Informationen erhält oder Freunde und Bekannte seinen Entschluss kritisieren. 

Einen Ansatz zur Erklärung der während einer Entscheidung ablaufenden kognitiven Prozesse 

liefert die von Leon Festinger 1957 im Umfeld der Sozialpsychologie publizierte Theorie der 

kognitiven Dissonanz. Kognitive Dissonanzen beschreiben eine als unangenehm empfundene 

psychische Spannung, welche aus einem Widerspruch zwischen zueinander in relevanter Bezie-

hung stehenden Kognitionen (wie Erfahrungen, Einstellungen, Meinungen usw.) eines Indivi-

duums resultiert.2 Ein oft zitiertes Beispiel dazu, ist der Raucher, der auf die Tatsache hingewie-

sen wird, dass das Rauchen gesundheitsschädliche Wirkungen hat. Die Wahrnehmung eines sol-

chen Widerspruchs ist mit der Motivation verbunden, selbigen zu beseitigen, was im Falle des 

Rauchers bedeuten würde, dass dieser bspw. mit dem Rauchen aufhört oder die gesundheits-

schädliche Wirkung anzweifelt. Dass Irle und Möntmann gut 20 Jahre nach der Veröffentlichung 

rund 850 Publikationen zur Dissonanztheorie zählen, unterstreicht deren hohe Relevanz, nicht 

                                                
1 Entscheidungen wie bspw. die Wahl eines Studienfaches, das Ausprobieren einer neuen Frisur oder der Kauf eines 

Autos binden das Individuum einen gewissen Zeitraum an diese Entscheidung, da eine anderweitige Verwendung 
von investierter Zeit, Geld o. ä. nicht möglich ist. 

2 Vgl. Festinger 1978, S. 16f.; Raffée et al. 1973, S. 41 


