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Unternehmenskultur

Werte schaffen Vertrauen

Wenn Mitarbeiter nicht aufrichtig sind oder Kun-
den das Vertrauen verlieren, geraten Unterneh-
men schnell in eine Krise. Dabei zeigen Experi-
mente: Schon die Erinnerung an christliche oder
moralische Werte macht Menschen ehrlicher und
vertrauensvoller. Das konnen Unternehmen fiir
sich nutzen.

Der klassischen 6konomischen Theorie zufolge wa-
gen Menschen laufend Kosten und Nutzen einer
Entscheidung ab. Vertrauen gibt esin diesem Modell
nicht, denn jeder erwartet vom Gegenuber, dass er
seinen eigenen Nutzen maximiert und sich ebenso
opportunistisch verhalt. Die Realitat sieht jedoch
anders aus: Taglich bringen wir Mitmenschen Ver-
trauen entgegen, sei es anderen Teilnehmern im
StralRenverkehr oder Kollegen und Mitarbeitern.

Wissenschaftler haben in verschiedenen Experi-
menten untersucht, wie dieses Vertrauen entsteht
und wirkt. Die zentralen Konstrukte sind dabei die
Vertrauenswirdigkeit und die Vertrauensseligkeit.
Eine vertrauenswirdige Person neigt seltener dazu,
ihr Gegenliber zum eigenen Vorteil auszunutzen. Je
vertrauensseliger ein Mensch ist, desto eher ist er
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selbst bereit, anderen zu vertrauen. Besonders wich-
tig fur die Vertrauenswiirdigkeit ist dabei, wie gut
sich die betroffenen Personen kennen. Relevant ist
auch, wie religios und wertorientiert ein Mensch ist.
Jonathan Tan und Claudia Vogel (2008) leiteten ver-
schiedene Experimente, in denen ein Spieler seinen
Gewinn auf Kosten eines anderen Spielers erhéhen
konnte. Dabei zeigte sich: Je religioser ein Teilneh-
mer war, desto hoher war seine Vertrauenswiirdig-
keit. Gleichzeitig stieg die Vertrauensseligkeit, wenn
mit einer religiosen Person interagiert wurde. Den
Teilnehmern, die sich selbst als religios bezeichne-
ten, wurde also auch mehr Vertrauen entgegenge-
bracht.

Ein Grund fiir die gestiegene Vertrauenswirdigkeit
ist die Erinnerung an moralische Prinzipien. So be-
wies ein Experiment zum Spendenverhalten in den
USA, dass Christen und Atheisten an Wochentagen
ahnlich viel spendeten. Sonntags, am Tag des Got-
tesdienstes, war die Spendenbereitschaft der Chris-
ten jedoch dreimal so hoch wie die der nicht-religi-
0sen Probanden (Malhotra, 2010). Auch in Tans und
Vogels Experiment (2008) spielte die Prasenz von
moralischen Prinzipien eine zentrale Rolle, denn das
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Moralappelle und Aufrichtigkeit
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Anzahl der gelésten Aufgaben in verschiedenen Spielmodi (maximal 10)

Auswertung durch
Versuchsleitung

Quelle: Mazar, Nina / Amir, On / Ariely, Dan, 2008, The dishonesty of honest people:
A theory of self-concept maintenance, in: Journal of Marketing Research, 45. Jg., Nr. 6, S. 633-644

AusmalR der Vertrauenswiirdigkeit hing dort haupt-
sachlich von der Teilnahme an religiosen Ritualen
ab.

Die Untersuchungen von Mazar et al. (2008) unter-
streichen die Ergebnisse. Die Forscher lieRen Pro-
banden zehn Rechenaufgaben [6sen. Diese erhielten
dann pro korrekte Antwort bis zu fiinf US-Dollar.
Gruppe 1 gab ihre Losung zur Auswertung an den
Versuchsleiter ab, Gruppe 2 sollte ihre Ergebnisse
selber auswerten und dem Leiter nur die Anzahl der
von ihnen korrekt gelésten Aufgaben mitteilen. Der
Gruppenvergleich ergab, dass Gruppe 2 im Schnitt
fast doppelt so viele Aufgaben geldst hatte (siehe
Abbildung). Da die Probanden jedoch zufillig zuge-
ordnet wurden, hatte es keinen Unterschied geben
dirfen. Gruppe 2 hatte also gelogen, um eine héhere
Auszahlung zu erhalten. Mazar und ihre Kollegen
untersuchten daraufhin, ob eine Erinnerung an
christliche Werte die Ehrlichkeit erhéhen wirde.
Dafiir baten sie einen Teil der Spieler vor Beginn, die
zehn Gebote aufzuschreiben. Tatsachlich schummel-
ten die Spieler daraufhin nicht mehr. In einer weite-
ren Abwandlung konnten die Forscher tiberdies zei-
gen, dass nicht nur christliche Werte, sondern schon

Eigene Auswertung
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Eigene Auswertung
mit Erinnerung
an moralischen Kodex
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einfache Moralapelle ausreichen. Die Probanden
sollten dafuir den Satz ,,Mir ist bewusst, dass diese
Studie unter den Ehrenkodex des MIT / von Yale fallt“
unterschreiben. Auch das Bewusstsein eines allge-
meinen moralischen Kodex flihrte dazu, dass nicht
mehr betrogen wurde. Die Anzahl der durchschnitt-
lich gelosten Aufgaben sank im Gegensatz zu der
Gruppe ohne Moralapell um die Halfte (siehe Abbil-
dung).

Die Forschungsergebnisse zeigen: Schon kleine Hin-
weise, beispielsweise auf den Ehrenkodex der Ein-
richtung, erhdhen die Aufrichtigkeit von Menschen.
Dieses Wissen konnen sich Unternehmen zunutze
machen, die Ehrlichkeit und Vertrauenswiirdigkeit
ihrer Mitarbeiter starken wollen. Eine Unternehmens-
kultur, die alle Mitarbeiter teilen, ist dabei sinnvoller
als Kontrolle und Compliance-Mallnahmen. Dazu
muss das Unternehmen den Wert der Integritat be-
tonen und im Alltag vorleben.

Die alleinige Erinnerung an moralische Werte kann
Vertrauen jedoch nichtimmer aufbauen. Entschleu-
nigung und die Abwesenheit von Zeitdruck sind
weitere wichtige Aspekte fiir integres Wirtschaften.



Experimente zur Untersuchung von Hilfsbereitschaft
zeigen, dass Personen, die in Eile sind, entgegen ih-
rem Ethos Menschen in Not deutlich seltener helfen
als jene, die nicht unter Zeitdruck stehen (u.a. Bat-
son/Darley, 1978). Zu grolRer Zeitdruck gefahrdet
somitdie Integritdt genauso wie unrealistische Ziele.
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