
zeigt sich dieser Bias besonders
auch im Nachrichtenkonsum:
negative Schlagzeilen ziehen
mehr Aufmerksamkeit auf sich
als positive. Studien zeigen, dass
jedes zusätzliche negative Wort
in einer Überschrift die Klickra-
te um 2 bis 3 Prozent erhöht.

Obwohl sie gegensätzlichwir-
ken, ergänzen sich der Optimis-
mus-Bias und der Negativitäts-
Bias auf interessante Weise: Der
Negativitäts-Bias ist besonders
aktiv in Situationen, die direkt
mit Bedrohungen oder Fehlern
verbunden sind, wie Annas
Wahrnehmung der kritischen
Stirnfalte. Der Optimismus-Bias
tritt stärker bei der Bewertung
zukünftiger Ergebnisse auf, was
erklärt, warum Anna trotz des
kritischen Moments optimis-
tisch bleibt.

Zudem spielt die zeitliche Di-
mension eine wichtige Rolle.
Während der Negativitäts-Bias
auf kurzfristige Reaktionen ab-
zielt (zum Beispiel die Wahr-
nehmung eines negativen Si-
gnals), fördert der Optimismus-
Bias langfristige positive Erwar-
tungen. Während der Negativi-
täts-Bias uns also auf Gefahren
aufmerksam macht und uns

schützt – entweder vor Raubtie-
ren oder anderen schlechten
Entscheidungen – sorgt der Op-
timismus-Bias dafür, dass wir
motiviert bleiben, weiterma-
chen und neue Herausforde-
rungen annehmen.

In Annas Fall half ihr der Ne-
gativitäts-Bias, potenzielle Feh-
ler während des Gesprächs
wahrzunehmen und zum Bei-
spiel nicht weiter über Dinge zu
sprechen, die vom Personallei-
ter womöglich als unpassend
oder irrelevant wahrgenommen
wurden. Gleichzeitig half ihr der
Optimismus-Bias, sich auf die
positiven Aspekte zu konzen-
trieren und die Hoffnung auf
den Job zu bewahren.

Indem wir diese Mechanis-
men verstehen, können wir be-
wusster mit ihnen umgehen:
Wir können negative Ereignisse
relativieren (das heißt, wir ver-
suchen, die Bedeutung negati-
ver Erlebnisse abzuschwächen)
und realistische Erwartungen
an die Zukunft stellen. So
schaffen wir es, weder unsere
Motivation zu verlieren, noch
uns blauäugig in waghalsige
Abenteuer zu stürzen.
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Der Optimismus-Bias tritt stärker bei der Bewertung zukünftiger Er-
gebnisse auf.
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