Bauchentscheidungen sind die beliebteste
Form des Entscheidens. Sie sind schnell, sie
sind gunstig und sie funktionieren erstaun-
lich oft. Gerade in der Innovation und in
der Entwicklung neuer Produkte und Ser-
vices verlassen sich viele Entscheiderinnen
und Entscheider auf ihr Bauchgefuhl. Aus
Erfahrung gespeist und verdichtet zu einer
inneren Gewissheit, ermdglicht diese Vor-

Wann Intuition tragt -

gehensweise pragmatische Losungen, die
und wann Analyse ohne Iavr\:gle Analysen ;uf den PLijkt kOI’TI'l-
unverzichtbar ist e

Doch Intuition ist kein Selbstlaufer.

In manchen Situationen fuhrt sie zu
herausragenden Ergebnissen, in anderen
verfehlt sie ihr Ziel. Woran liegt das?
Wann ist die Bauchentscheidung ein

Dr. Mark Markus,
Karl Buchsenmeister, BA
Phormolog

Bauch oder Kopf?

verlasslicher Ratgeber, und wann wird sie

zum Risiko?

Warum Bauchentscheidungen so wertvoll sein kbnnen

Bauchentscheidungen sind in vielen Unterneh-
men weit mehr als eine Notlosung. Sie gelten
als Ausdruck von Erfahrung, Souveranitat und
unternehmerischem Gespur. Fuhrungskrafte, die
schnell und sicher entscheiden, signalisieren
Handlungsfahigkeit, ein entscheidender Vorteil in
dynamischen Markten.

Tatsachlich beruhen Bauchentscheidungen nicht
auf Zufall, sondern auf unbewusster Muster-
erkennung. Wer jahrelang Produkte entwickelt,
Markte beobachtet oder Services gestaltet hat,
baut implizites Wissen auf, das in Sekunden-
bruchteilen abgerufen und zu einem Gefuhl
verdichtet wird.

lhre Starke entfalten Bauchentscheidungen vor
allem dann, wenn Geschwindigkeit zahlt. In der
Produkt- und Serviceentwicklung kdnnen lang-
wierige Analysen Chancen zunichtemachen, weil
Wettbewerber schneller sind oder Kundenbe-
durfnisse sich verschieben. Intuition ermdoglicht
es, unter Zeitdruck zu handeln, oft erstaunlich
treffsicher.

Auch aus 6konomischer Sicht sind Bauchentschei-
dungen attraktiv. Sie erfordern weder aufwen-
dige Datenanalysen noch lange Abstimmungs-
prozesse und sind damit die zundchst kosten-
gunstigste Form des Entscheidens. In frihen In-
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novationsphasen, wenn die Unsicherheit hoch ist
und Budgets knapp sind, erlaubt das Bauchgefuhl
pragmatische Schritte, die Projekte voranbringen.

Empirische Forschung zeigt, dass Intuition insbe-
sondere dann zuverlassig ist, wenn Entscheider
Uber umfangreiche Erfahrung in einem klar um-
rissenen Umfeld verflgen.

Ein erfahrener Produktmanager erkennt, welche
Funktion bei der Markteinfuhrung entscheidend
ist; eine Serviceleiterin spurt, wo Kunden die
grofte Irritation empfinden werden. In solchen Si-
tuationen reagiert das Bauchgefuhl oft schneller
und nicht selten auch praziser als jede Analyse.

Eine gute Bauchentscheidung beruht jedoch
nicht auf spontanen Eingebungen, sondern auf
der verdichteten Erfahrung vieler ahnlicher Situa-
tionen (Kahneman & Klein, 2009). Sie ist vor allem
dann sinnvoll, wenn drei Bedingungen erfullt sind:

erstens, die Entscheidung stutzt sich auf
einschlagige Praxiserfahrung;

zweitens, die Rahmenbedingungen sind
bekannt und vergleichbar;

drittens, ahnliche Entscheidungen haben
sich bereits als erfolgreich erwiesen.

In stabilen, inkrementellen Entwicklungspfaden
genulgt oft das Urteilsvermogen erfahrener Ent-
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Intuition ist besonders
zuverlassig, wenn
Entscheider auf
Erfahrungin vertrauten
und stabilen Kontexten
zurUckgreifen konnen.

In neuen oder
unsicheren Situationen
birgt Intuition Risiken wie
Overengineering, blinde
Flecken oder die Wieder-
holung Uberholter
Denkmuster.

scheider. Bei radikalen Innovationen hingegen,
neuen Markten, neuen Produkten, neuen
Geschaftsmodelle, verliert das Bauchgefuhl an
Treffsicherheit, weil vergleichbare Erfahrung fehlt.

Wo die Grenzen sichtbar werden

So wertvoll Bauchentscheidungen auch sind, sie
sind kein Allheilmittel. Intuition ist eng an Erfah-
rungen und Routinen gekoppelt. Was in einem ver-
trauten Umfeld hervorragend funktioniert, kann in
neuen Situationen trigerisch sein. Gerade in der
Innovation, wo Unternehmen haufig Neuland be-
treten, stof3en rein intuitive Entscheidungen an ihre
Grenzen.

Das Bauchgefuhl sagt uns zwar schnell, was plausi-
bel erscheint. Doch nicht immer deckt sich dieses
GefUhl mit den tatsachlichen Bedurfnissen von
Kunden oder den Anforderungen neuer Technolo-
gien. Die Starke der Intuition, ihre Geschwindigkeit
und Einfachheit, kann dann zur Schwache werden.

In der Praxis zeigt sich:

Manche Bauchentscheidungen fuhren zu nach-
haltigem Erfolg, andere dagegen zu kostspieligen
Irrwegen. Deshalb reicht es nicht aus, Intuition ent-
weder blind zu vertrauen oder sie kategorisch ab-
zulehnen. Entscheidend ist, zu verstehen, wann sie
ein zuverlassiger Ratgeber ist und wann erganzen-
de Methoden notwendig werden.

Die Schattenseiten des Bauchgefuhls

So hilfreich Bauchentscheidungen sein kdnnen, sie
sind auch mit spezifischen Risiken verbunden. Ge-
rade in Innovations- und Entwicklungsprozessen,
wo die Unsicherheit hoch und die Versuchung grof3
ist, schnelle Antworten zu geben, zeigt sich, dass In-
tuition nicht immer die beste Ratgeberin ist. Es gibt
funf typische Fallstricke.

1. Der Hang zum Overengineering

Intuition erkennt mit hoher Treffsicherheit, wo noch
etwas verbessert werden kann. Doch genau dar-
in liegt ein Risiko. Aus dem Bauch heraus fallt es
schwer, Dinge konsequent wegzulassen. Wer jah-
relang Maschinen optimiert hat, weif3 sehr genau,
welche zusatzlichen Features technisch moglich
waren und baut sie ein. Die Folge: Produkte wer-
den komplexer, teurer und schwerer zu bedienen.
Der Mut zur Reduktion bleibt auf der Strecke.

2. Der verengte Blick auf die Kernleistung

Bauchentscheidungen fokussieren sich oft auf
das Herzstick eines Angebots, beispielsweise
auf die Leistungsdaten einer Maschine oder die

Phormolog Inside

Geschwindigkeit einer Software. Was jedoch
rundherum geschieht, vom Nutzererlebnis bis
zum Servicekontakt, bleibt leicht unbeachtet.
Intuition verengt den Blick auf das, was man am
besten kennt, und blendet benachbarte Aspekte
aus. Gerade in Zeiten, in denen Customer Jour-
neys und Servicequalitat Uber den Markterfolg
entscheiden, ist das ein gefahrlicher blinder
Fleck.

3. Die Lésungsfalle

Unternehmen sind es gewohnt, Losungen zu ent-
wickeln. Deshalb springt die Intuition fast auto-
matisch in den Losungsmodus. Die Gefahr: Nicht
immer ist das Problem dahinter richtig erkannt.
Bauchentscheidungenneigendazu, Symptomezu
adressieren, statt Ursachen aufzudecken. In
der Praxis entstehen dann Losungen, die zwar
elegant wirken, aber am eigentlichen Kundenbe-
darfnis vorbeigehen.

4. Die Wiederholung alter Denkmuster
Intuition baut auf Erfahrung. Doch Erfahrung
kann auch zur Falle werden. Was gestern funktio-
niert hat, wird unbewusst auf neue Situationen
Ubertragen, selbst wenn die Rahmenbedingun-
gen langst andere sind. So verstarken Bauchent-
scheidungen oft bestehende Pfade, statt wirklich
Neues zu ermoglichen. Innovation wird dann
nicht zum Durchbruch, sondern zur Fortschrei-
bung des Bekannten.

5. Die Grenzen der Optimierung

Ein weiteres Problem zeigt sich besonders
bei hochentwickelten Produkten. Viele Unter-
nehmen investieren enorme Energie, um be-
reits ausgereifte Losungen noch um 5, 10
oder maximal 15 Prozent zu verbessern.

In diesem Bereich stoft Intuition an ihre Gren-
zen. Sie tendiert zum Durchschnitt und Uber-
sieht die Feinheiten, die fUr Spitzenleistungen
entscheidend sind. Um diese letzten Prozente
herauszuholen, braucht es Daten, Messungen
und systematische Verfahren. Der Vergleich mit
dem Spitzensport macht es deutlich:

Ein Athlet, der Weltklasse erreichen will, kann
nicht allein nach Gefuhl trainieren. Er braucht
strukturierte Plane, prazises Feedback und wis-
senschaftlich fundierte Methoden. Nur so l3sst
sich die maximale Leistung ausschopfen. Glei-
ches gilt fur Unternehmen, die das Bestehende
noch einmal entscheidend optimieren wollen.

Wann ist Analyse unverzichtbar?
Analytische Entscheidungen sind immer dann

Uberlegen, wenn Situationen neu, komplex
oder hochriskant sind, also dort, wo keine ver-
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lasslichen Erfahrungswerte vorliegen und das
Bauchgefuhl ins Leere greift. Der Eintritt in einen
neuen Markt, die Entwicklung radikal neuer Pro-
dukte oder Investitionen in Millionenhohe erfor-
dern ein systematisches Vorgehen.

Wahrend Intuition dazu neigt, den Durchschnitt
zu treffen, braucht es in diesen Féllen prazise
Daten, um die entscheidenden letzten 10 bis
15 Prozent an Leistung oder Differenzierung
herauszuholen. Hier zeigt sich der Wert von
Methoden, die Risiken reduzieren und Chancen
sichtbar machen, wie etwa die HotTopics-Me-
thodik, die verdeckte KundenbedUrfnisse empi-
risch identifiziert und Unternehmen in die Lage
versetzt, mehr Innovation mit weniger Risiko zu
realisieren.

Die wirklich teuren Entscheidungen sind nicht
jene, die Zeit und Ressourcen flur Analyse
beanspruchen, sondern die falschen Entschei-
dungen. Deshalb kénnen analytische Entschei-

dungen im Gesamtbild sogar erheblich glnstiger
sein, weil das Risiko des Scheiterns stark minimiert
wird.

Das Innovationsbudget auf die richtigen Karten
zuU setzen, wird zunehmend relevanter. Das be-
statigt eine McKinsey-Studie, nach der Innovatio-
nen fur Unternehmen besonders wichtig fur den
Fortbestand sind. Jetzt kommt aber der Wider-
spruch: Gleichzeitig werden Innovationsbudgets
von den gleichen Unternehmen radikal gestrichen.
Es wird das scheinbar Unmogliche angestrebrt,
mehr Innovation mit weniger Ressourceneinsatz.
(McKinsey, 2025)

Genau in solchen Fallen ist unserer Meinung nach
die Grenze von Bauchentscheidungen und die Not-
wendigkeit von datenbasierten Innovationsanaly-
sen erreicht.

Die HotTopics-Methode basiert auf der Jobs-to-be-Done-Theorie von Clayton Christensen und
wird seit Uber zehn Jahren erfolgreich in B2B- und B2C-Projekten eingesetzt. Ihr Ziel: unerfullte Kun-
denbedurfnisse identifizieren, Innovationspotenziale sichtbar machen und Flop-Risiken drastisch

senken.

Die vier Schritte im Uberblick:

1. Aufsetzen - Definition von Projektzielen, strategischem Kontext und Core Job der Kunden.
Ergebnis: klare Zielgruppe, Job Map, Studiendesign.
2. Sammeln - qualitative Interviews und Feldbeobachtungen. Ergebnis: 70-140 prazise

Kundenbedurfnisse.

3. Messen - reprasentative Kundenbefragung mit quantitativer Analyse. Ergebnis: Priorisierung
nach Wichtigkeit und Erfallungsgrad, Ermittlung der ,HotTopics".

4. \Verdichten - Synthese im Workshop, Ableitung von Handlungsempfehlungen. Ergebnis: empi-
risch abgesicherte Entscheidungsgrundlage fur Produkt- und Serviceentwicklung.

Der Nutzen:

Senkung des Entwicklungsrisikos um mindestens 50 Prozent
Klare Sicht auf Ubererflllte, erfullte und unerflllte Kundenbedurfnisse

Schnelle Priorisierung von Innovationsfeldern

Skalierbar von kompakten Optimierungsprojekten bis zu groen strategischen

Neuentwicklungen

Fallbeispiel Atomic:

Mit der HotTopics-Methode gelang es Atomic, nach einem gescheiterten Markteintritt im
Tourenskischuh-Segment die Bedurfnisse von Anwendern systematisch zu erheben.

Das Ergebnis war der ,Backland”, ein Produkt, das innerhalb kirzester Zeit 20 % Marktanteil
erreichte und den Grundstein fur eine erfolgreiche neue Produktkategorie legte.

Die richtige Balance von Intuition und Analysearbeit

Bauchentscheidungen sind unverzichtbar. Sie
verleihen Geschwindigkeit, senken Kosten und
stutzen sich auf verdichtete Erfahrung. Doch sie
sind nicht unfehlbar. Wer Innovation vorantrei-
ben will, braucht deshalb die Fahigkeit, Intuition
mit analytischen Verfahren zu kombinieren.
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Die Kunst liegt darin, den richtigen Modus zu wah-
len. Wo viel Erfahrung vorliegt und das Umfeld
stabil ist, darf Intuition dominieren. Wo hingegen
neue Technologien, unbekannte Markte oder hohe
Investitionen im Spiel sind, ist analytische Prazision
gefragt. Methoden wie z.B. HotTopics, die Analyse
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Analytische Entscheidun-
gen sind unverzichtbar,
wenn Erfahrung fehlt und
prazise Daten fur risiko-
minimierte Innovation
notig sind.

Die HotTopics-Methode
macht unerflllte
KundenbedUrfnisse sicht-
bar, reduziert Risiken und
beschleunigt erfolgreiche
Innovationen.



Unternehmen

stehen heute vor dem
Paradox, mit weniger
Ressourcen mehr
Innovation erreichen
zu mussen.

von Kundenbeddrfnissen und Innovationspoten-
zialen - reduzieren das Risiko von Fehlentscheidun-
gen erheblich.

Die Forschung spricht hier von einer ,both-and"-
Logik. Intuition und Analyse sind keine Gegensat-
ze, sondern erganzen einander. Intuition liefert
schnelle Hypothesen, die Analyse Uberpruft ihre
Tragfahigkeit. So entsteht ein iterativer Prozess:
Das Bauchgefuhl eroffnet Moglichkeiten, die Ana-
lyse sortiert und priorisiert sie. Fir Unternehmen
bedeutet das: Sie sollten Intuition nicht unterdru-
cken, sondern in Entscheidungsprozesse bewusst
integrieren, flankiert von Daten, Modellen und Me-
thoden. Auf diese Weise entstehen Entscheidun-
gen, die sowoh! die Geschwindigkeit der Intuition
als auch die Robustheit der Analyse vereinen.

Wer diese Balance beherrscht, erhoht die Erfolgs-
wahrscheinlichkeit seiner Innovationsprojekte deut-
lich. Und er beweist, dass auch im Zeitalter von Big
Data das Bauchgefuhl nichts von seiner Bedeutung
verloren hat, solange es nicht allein entscheidet.
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