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Vorwort

Die dritte Auflage wurde vollstindig durch Alexander Unger iiberarbeitet und aktualisiert.
Der Kern des Buches bleibt unverindert. Auch das Konzept haben wir beibehalten, theo-
rienorientiert vorzugehen und jede Theorie in einem Schluabschnitt mit Beispielen aus dem
Marketing und der Personalwirtschaft zu illustrieren. Dabei haben die Autoren die Erfah-
rung gemacht, daf} dieses oft nicht erwartet wird. Marktpsychologie wird félschlicherweise
oder mindestens unnotigerweise auf eine besondere Version einer Marketing-Psychologie
reduziert. Man erwartet Werbe- und Konsumpsychologie. Diese Einengung besteht seit
Jahrzehnten, was nichts an ihrer Unzuldnglichkeit dndert. Marktpsychologie liefert vielmehr
eine psychologische Erklarung fiir das Verhalten auf Markten in einem sehr allgemeinen
Sinn. Auch Arbeitsverhalten 148t sich darunter subsumieren. Arbeit wird angeboten und
nachgefragt, damit sind ohne Zweifel die Bedingungen des Marktes gegeben.

Wiesbaden, Hemsbach Gerhart Raab
und Oberstdorf Alexander Unger

Fritz Unger
im Sommer 2010

Vorwort zur ersten Auflage

Das folgende Lehrbuch wendet sich an alle Studierenden, die einen Uberblick iiber diejeni-
gen psychologischen Theorien erhalten wollen, die fiir die Marktpsychologie als relevant
angeschen werden konnen. Es wird jeweils eine Theorie in ihren Kernaussagen dargestellt.
Anschliefend werden mogliche Anwendungen aufgezeigt. Am Anfang steht ein einfiih-
rendes Kapitel zur Thematik der Marktpsychologie und ihrer wissenschaftstheoretischen
Einordnung. Dann beginnen wir mit der Behandlung von an Kognitionen ausgerichteten
Theorien. Kognitionen sind alle gedanklichen Elemente, die ein Mensch iiber sich selbst und
seine Umwelt empfinden kann: Meinungen, Erkenntnisse, Hoffnungen, Erwartungen, Ge-
déchtnisinhalte. Alle diese Kognitionstheorien haben eines gemeinsam: Sie zeigen, wie
Menschen mit Informationen (also moglichen neuen Kognitionen ) umgehen und sie dabei
verdndern. Menschen nehmen die Welt nicht so wahr wie sie wirklich ist, sondern verzerrt.
Sie gehen von vorhandenen Annahmen aus, suchen Vergleiche, die ihrem Weltbild ent-
sprechen, passen Informationen ihren Erwartungen an, empfinden manche Informationen als
freiheitseinengend und bedrohlich, erkldren sich die Welt, verarbeiten Informationen mehr
oder weniger intensiv, verwenden vorgefertigte Konzepte der Informationsverarbeitung.
Hinter allen diesen Aussagen steht eine oder stehen mehrere der im Test behandelten Kog-
nitionstheorien.

Der anschlieBende Block (Kapitel 10 bis 13) thematisiert die Entwicklung des Menschen,
daraus resultierend seine Personlichkeit und die Fahigkeit zum Lernen, der Wahrnehmung
und des Denkens, ein Resultat daraus sind Gedichtnisinhalte und -strukturen.

Es folgen Emotions- und Motivationstheorien, die vielfach als Gegenstlick zu den Kogni-
tionstheorien verstanden werden. Man kann sagen, daf3 es in der Psychologie eine Kogniti-
onsschule einerseits und eine Emotions-/Motivationsschule andererseits gibt. Dem schlieen
wir uns nicht an. Wir sehen eher Uberlappungen und Ergéinzungen.

Die Theorien zu ,Macht, Kontrolle und Austausch® sind in besonderem Male fiir eine
Marktpsychologie relevant. Macht ist jedes EinfluBpotential einer Person oder Instanz auf
das Verhalten anderer Personen. In Mirkten wird in besonderem Mafe Einfluf} auf das Ver-
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halten anderer Marktteilnehmer und -teilnehmerinnen genommen. Andererseits suchen alle
Menschen Kontrolle iiber sich selber, sie suchen Fremdsteuerung zu vermeiden. Die Rele-
vanz von Austauschtheorien wiederum ergibt sich direkt aus dem Wesen von Mirkten.
Mirkte sind am Austausch ausgerichtet. Markte sind dabei durch Machtstrukturen be-
schreibbar.

Das SchluBkapitel ist insbes. fiir angehende Managerinnen und Manager von Interesse. Alle
mit Marketing oder anderen Fithrungsaufgaben betrauten Personen im Management aller
moglicher Organisationen versuchen EinfluB auf das Verhalten von Personen zu nehmen.
Sie haben diesbeziiglich Annahmen tiber die Moglichkeiten der EinfluBnahme gebildet. Sie
haben auch Hypothesen iiber die Psychologie der zu beeinflussenden Personen. Diese aber
sind in héchstem MaBe laienhaft. Im psychologischen Sinne betreiben diese Managerinnen
und Manager laienhafte Erkenntnissuche tiber die Psychologie der anderen Marktteilnehmer
und -teilnehmerinnen. Sie sind ,kleine Psychologen®. Genau das ist der Gegenstand der
Theorie der Laienepistemologie. Hier wird sozusagen Fiihrungskréiften im Management der
Spiegel vorgehalten.

Vorwort zur zweiten Auflage

Das Buch wurde um einen Beitrag zur Biopsychologie erweitert. Die Biologische Psycholo-
gie ist ein Teilgebiet der Psychologie, in der die Verkniipfung biologischer und psychologi-
scher Sachverhalte im Zentrum steht. Zur Erkldrung des Erlebens und Verhaltens des Men-
schen wird ein biologischer Zugang gewdhlt. Die Biologische Psychologie beschiftigt mit
denjenigen physiologischen Vorgingen, die fiir das Verstindnis des Erlebens und Verhal-
tens von Bedeutung sind. Teilgebieten der Biopsychologie sind u. a. die physiologische Psy-
chologie, die Neuropsychologie oder die Evolutionspsychologie. Die Biologische Psycholo-
gie ist gleichzeitig auch ein Teilgebiet der Neurowissenschaft, welche sich mit allen Vor-
gingen beschiftigt, die mit neuronalen Strukturen und Prozessen zusammenhingen (Bir-
baumer & Schmidt, 2003, S. 3-11; Schandry, 2003, S. 1-2). Die Biologische Psychologie ist
dabei breiter definiert als die Physiologische Psychologie. Die Physiologische Psychologie
konzentriert sich auf die Zusammenhinge zwischen dem Zentralen Nervensystem (ZNS)
und dem Verhalten und zeichnet sich durch eine starke grundlagenwissenschaftliche und
weniger anwendungsbezogene Orientierung aus, d. h., die Untersuchung von Phdnomenen
dient vor allem der Theoriebildung.

Den zweiten neuen Beitrag liefert Alexander Unger. Der Kern der Ego-Depletion-Theorie
besteht aus der Annahme einer kognitiven Ressource, die begrenzt ist und durch eine Reihe
von kognitiven Aktivititen verbraucht wird. Gemeinsames Charakteristikum dieser Aktivita-
ten ist die Involvierung von Selbstkontrolle bzw. Willenskraft. Die einzige Form von Aktivi-
tét, die sich davon unterscheidet, die Ressource aber dennoch verbraucht, ist das Treffen von
Entscheidungen. Das Treffen von Entscheidungen scheint in gleicher Weise ,,kognitiv an-
strengend” zu sein wie Aktivititen, bei denen Selbstkontrolle involviert ist. Zentral ist des
weiteren, daf3 die Ressource sich nur nach einer gewissen Zeit wieder regeneriert und ein
und dieselbe Ressource fiir eine ganze Reihe von Aktivitdten in gleicher Weise benotigt
wird, d.h. ein Verbrauch der Ressource durch eine kognitive Aktivitit fithrt dazu, dal die
betreffende Person in der nachfolgenden Zeitphase andere kognitive Aktivitdten nur mit
vermindertem Erfolg ausfiihren kann. In der Sprache der Theorie bedeutet dieses, dal3 eine
betreffende Person ,,depleted” ist. Die Ego-Depletion-Theorie steckt noch in ihren Anfin-
gen. Anwendungsbezogene Ausssagen sind daher noch ein wenig spekulativ, aber dennoch
plausibel und nahe liegend.
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1. Marktpsychologie im Rahmen wissenschaftlicher Systematik 1

., Many psychologists working today in an applied field are
keenly aware of the need for close cooperation between
theoretical and applied psychology. This can be accom-
plished in psychology, as it has been accomplished in
physics, if the theorist does not look toward applied prob-
lems with high eyebrow aversion or with a fear of social
problems, and if the applied psychologist realizes that
there is nothing so practical as a good theory
(Lewin, 1944)

1. Marktpsychologie im Rahmen wissenschaftlicher Systematik

1.1 Gegenstand der Marktpsychologie

Marktpsychologie als Wissenschaft erkliart und prognostiziert menschliches Verhalten auf
Mairkten. Von einem Markt wollen wir immer dann sprechen, wenn irgendetwas von Wert fiir
irgendjemanden regelméBig getauscht wird.

Der populdrste Markt ist der Giitermarkt auf dem Giiter materieller oder immaterieller Art ge-
gen Geld getauscht werden. Auf diesen Markten ist das Streben nach finanziellem Gewinn fiir
das Verhalten der Anbieter mageblich. Kdufer suchen Nutzen (Kaufer von Produktivgiitern)
oder Bediirfnisbefriedigung (Kéufer von Konsumgiitern). RegelméBiger Tausch findet auch
dann statt, wenn Gewinnstreben nicht das wesentliche Ziel ist. Wenn ein Ministerium eine
Kommunikationskampagne gegen das Auto fahren unter AlkoholeinfluB startet, dann bietet es
etwas (Sicherheit, Gesundheit) und verlangt als Gegenleistung den Verzicht auf Alkoholgenuf.
Das ist ein Beispiel fiir Nonprofit-Marketing und gleichzeitig fiir Social-Marketing. Auch dann,
wenn Parteien in Wahlkdmpfen um Stimmen kdmpfen, geht es um einen Markt, auf dem Ver-
trauen in ein Wahlprogramm gegen Wahlstimmen getauscht werden. Ein weiteres Beispiel fiir
einen Markt, ist der Finanzmarkt, einschlieBlich des Marktes fiir Aktien. Alle diese Beispiele
sind unstrittig relevant fiir eine Disziplin, die unter der Bezeichnung ,,Marktpsychologie stehen
kann.

Wiswede (1995, S. 14-18) behandelt wesentlich umfassender den Bereich der Wirtschafts-
psychologie. Dieser umfalit weitere, von Wiswede (1995, S. 17 f.) als ,,spezielle Wirtschafts-
psychologien bezeichnete Themenbereiche, wie Arbeits- und Organisationspsychologie, letzte-
res mit der Teildisziplin der Fiithrungspsychologie. Auch Sparverhalten, Wahrnehmung und
Reaktion bezogen auf Inflation, Besteuerung und Wohlstand/Armut zéhlt Wiswede zur Wirt-
schaftspsychologie. Es ist selbstverstindlich einfach, auch fiir diese Bereiche Tauschvorgéinge
zu postulieren: Im Fihrungsverhalten wird durch Anreize (materieller oder immaterieller Art)
ein bestimmtes Arbeitsverhalten eingetauscht; dhnliches gilt auch fiir den Bereich des Perso-
nalwesens oder der Organisationspsychologie.

Sparen bedeutet nichts anderes als augenblicklichen Konsumverzicht gegen Entgelt (Zins). Re-
aktion auf Inflation ist jederzeit in den Bereich des eingangs beschriebenen Bereiches der Gii-
termérkte einzuordnen, geht es doch um die Reaktion auf Preisverdnderungen. Auch Steuern
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2 1. Marktpsychologie im Rahmen wissenschaftlicher Systematik

sind nichts anderes als Entgelt fiir eine Gegenleistung. Es fehlt jedoch die Moglichkeit der
Wahlfreiheit. So gesehen z#hlt der Aspekt der Besteuerung ganz sicher nicht zur Markt-
psychologie.

Es scheint uns allerdings ziemlich willkiirlich, von einem Bereich der Marktpsychologie einer-
seits und einem Bereich der Arbeits- und Organisationspsychologie andererseits auszugehen,
also bestimmte Tauschvorginge aus dem Bereich der Marktpsychologie auszugrenzen und die-
se neben der Marktpsychologie einem iibergeordnetem Bereich der Wirtschaftspsychologie zu-
zuordnen. Kieser und Walgenbach (2003, S. 12) sehen durchaus die Méglichkeit, Kunden bzw.
Klienten von Organisationen als deren Mitglieder aufzufassen, da diese Einfluf3 Entscheidungen
der Organisation nehmen. Aus dieser Sicht kommt /r/e (1983, S. 4) zu der Schlufifolgerung, die
Konsumentenpsychologie als ein ,,spezielles Feld der Organisationspsychologie” aufzufassen.
Das wird nachvollziehbar, wenn wir uns verdeutlichen, dall Mirkte nur eine bestimmte Form
von Organisationen sind. Unternehmungen unterscheiden sich vom Markt als Organisation
durch das Vorhandensein einer zentralen Kontrollinstanz. Mirkte besitzen diese nicht. Nach
Wiswede stellt sich die Wirtschaftspsychologie entsprechend Abb. 1-1 dar.

Wirtschaftspsychologie

Marktpsychologie Arbeitspsychologie Organisationspsychologie

Teilbereiche: u.a Fithrungs- und Personalpsychologie

Teilbereiche: u.a. Konsum- und Werbepsychologie

ADb. 1-1: Teilbereiche einer Wirtschaftspsychologie (nach Wiswede, 1995, S. 17).

Da wir von einem umfassenderen Marktbegriff ausgehen, kénnen wir ebenso von einer umfas-
senden Marktpsychologie ausgehen, die sich in beliebig viele Teildisziplinen gliedern 1aBt.
Welche Teildisziplinen dabei gebildet und wie diese weiter unterteilt werden, hingt u.a. vom
Interesse des/der jeweiligen Forschers/Forscherin ab. Die Sinnhaftigkeit der jeweils gewéhlten
Unterteilung oder Revierbildung hat sich dann im weiteren Forschungsprozel3 als Hypothese zu
bewihren.

Wir sehen in der Marktpsychologie diejenige Wissenschaftsdisziplin, die das Verhalten auf al-
len Mérkten erklédrt: Konsumpsychologie, Arbeitspsychologie, Organisationspsychologie, Fiih-
rungspsychologie, Kommunikationspsychologie, Medienpsychologie, Psychologie der Ent-
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scheidungsfindung sind spezielle Disziplinen, die sich durchaus iiberlappen konnen. Selbst
Teilbereiche einer Gesundheitspsychologie konnen zur Marktpsychologie zédhlen, da es einen
Markt fiir Gesundheitsprodukte und geforderte fiir die Gesundheit relevante Verhaltensweisen
gibt.

1.2 Marktpsychologie als angewandte Wissenschaft

Wir konnen drei Ebenen der Erkenntnisfindung unterscheiden: Die Ebene der Grundlagen-
forschung, die der angewandten Forschung und die der Verwertung wissenschaftlicher Erkennt-
nisse in der Praxis.

Grundlagenforschung ist an Theorien ausgerichtet. Sie sucht Erkenntnisgewinn um seiner selbst
willen. Sie ist stindige, nie endende Suche nach immer besseren Erklarungen aller denkbaren
Phianomene. Es wire toricht, Grundlagenforschung an ihrem spéteren ,,Nutzen® (was immer
darunter verstanden werden moge) messen zu wollen. Auf dem Wege zu immer neuer Erkennt-
nis kann niemals gesagt werden, zu welchen Anwendungen Erkenntnis einmal niitzlich sein
kann. Andererseits bendtigen Praktiker/innen als Verwerter/innen von Erkenntnis immer wieder
ein Arsenal bewihrter theoretischer Erkenntnisse, ebenso wie Vertreter/innen angewandter For-
schung. Im iibrigen wire es unokonomisch, bei Auftreten neuer Probleme jedesmal von neuem
beginnend nach Problemldsungen zu suchen. Der Wert wissenschaftlicher Erkenntnis beruht
gerade im Vorhandensein allgemeingiiltiger theoretischer Aussagen, die in beliebig vielen Prob-
lemfeldern genutzt werden konnen oder einfach dem Erkenntnisfortschritt dienlich sind. Bei-
spiele fiir Bereiche der Grundlagenforschung sind: Psychologie, Sozialpsychologie, Soziologie,
reine Okonomie, Biologie, Chemie, Physik. Allen diesen Bereichen ist eine Vorgehensweise
gemeinsam: Ausgehend von spezifischen theoretischen Konzepten wird nach neuen Erkenntnis-
sen gesucht. Die Anwendungsfelder sind beliebig.

Angewandte Forschung ist dagegen an bestimmten Problemfeldern menschlicher Existenz aus-
gerichtet, die erkldrt werden sollen. Beispiele dafiir sind: Pddagogik, Verkehrspsychologie,
Marktpsychologie, Marketing, Medizin, Friedensforschung. Der Problembereich ist gegeben, es
kann versucht werden aus beliebig vielen Bereichen der Grundlagenforschung Erkenntnisse zur
Losung bestehender Problem heranzuziehen. Dabei besteht zugegebenermalien die Gefahr der
Willkiir. Da das Arsenal theoretischer Aussagen aus dem Bereich der Grundlagenforschung
uniiberschaubar gro3 geworden ist, kann durchaus die Moglichkeit gesehen werden, beliebige
Theorien in der angewandten Wissenschaft zu konstruieren und durch ebenso beliebig ausge-
wihlte Bereiche aus der Grundlagenforschung plausibel zu begriinden. Das ist aber wissen-
schaftstheoretisch vollkommen unproblematisch. Durch den induktiven Transfer theoretischer
und durchaus bewédhrter Aussagen in neue Bereiche wird noch keine neue Erkenntnis geschaf-
fen. Erkenntnisgewinn ist erst durch empirische Uberpriifung von Theorien méglich. Die Kon-
struktion von Theorien in der angewandten Wissenschaft unter kreativer Nutzung bewéhrter
Theorien der Grundlagenwissenschaft ist als Phase der Hypothesenformulierung zu sehen. In
diesem Bereich besteht keinerlei Methodenzwang. Hier, aber wirklich nur hier, kénnen wir
Feyerabend's Plidoyer gegen den Methodenzwang folgen (Feyerabend, 1993). Ansonsten ver-
treten wir einen streng deduktiven wissenschaftlichen Ansatz, der darauf hinauslauft, tiberprif-
bare Hypothesen zu formulieren und diese dem Scheitern auszusetzen um ihren Wahrheitsge-
halt zu {iberpriifen. Es folgt die Phase der Deduktion: der kritischen Uberpriifung anhand der
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Empirie. Es spielt keine Rolle, wie systematisch oder willkiirlich, plausibel oder nicht plausibel
die Theorien vorher konstruiert wurden; wenn sie sich jetzt bewdhren, konnen wir sie beibehal-
ten, scheitern sie, so stellen wir sie zuriick, tiberpriifen die Griinde des Scheiterns, korrigieren
sie, um sie erneut zu iiberpriifen oder aber verwerfen sie vorldufig (ebenso wenig, wie es keine
endgiiltigen Beweise flir die Richtigkeit von Hypothesen gibt, gibt es die Moglichkeit, das
Scheitern einer Hypothese als endgiiltig anzusehen). Die Untersuchung des Marktgeschehens ist
ein Beispiel angewandter Wissenschaft. Wenn wir dann von Marktpsychologie sprechen, dann
wird damit ausgesagt, daB} wir das Marktgeschehen unter Nutzung psychologischer Theorien
erkldren wollen.

Eingangs wurde gesagt, dal Problemfelder menschlicher Existenz erklirt werden sollen. Eng
damit verbunden, und fiir die spétere Verwertung in der Praxis von grofler Bedeutung, ist die
Prognose.

a) Erklirung

Wer aus Fehlern lernen will, muf} die Dinge erkléiren kénnen, sollte also begriindete Ver-
mutungen dariiber besitzen, warum ein Effekt oder Tatbestand eingetreten ist oder wa-
rum nicht.

1) Zur Erkldrung ist die genaue Beschreibung eines Problems erforderlich, des Ist-Zustandes
(z. B. riicklaufiger Marktanteil).

2) Dann suchen wir Theorien (wissenschaftlicher Art, oder aus eigener Erfahrungen resul-
tierend), die sich moglicherweise auf unser Problem anwenden lassen (z.B. ,,wenn unsere
relative Qualitdt — im Konkurrenzvergleich — nachldft, verlieren wir Marktanteile®).

3) SchlieBlich priifen wir, ob die Voraussetzungen zur Anwendbarkeit der jeweiligen Theo-
rie auf unser Problem und sein Umfeld zutreffen (wir stellen fest, dal der Wettbewerber
seine Qualitdt verbessert hat, was einer relativen Verschlechterung unserer Qualitdt ent-
spricht).

4) Haben wir eine Theorie gefunden und treffen die Anwendbarkeits-Voraussetzungen zu,
dann haben wir eine mogliche Erklidrung gefunden, es lohnt sich normalerweise nach alter-
nativen Erklarungen zu suchen (der Wettbewerber konnte gleichzeitig das Sortiment erwei-
tert und die Marktkommunikation verbessert haben).

b) Prognose
Die Prognose ist eine Erkléirung ,,im voraus“.

1) Wir realisieren eine MaBinahme (z.B. Verbesserung der eigenen Qualitdt) im allgemeinen
verbunden mit einem bestimmten Ziel.

2) Wenn wir deren Wirkung prognostizieren wollen, also begriindete Vermutungen dariiber
besitzen wollen, ob wir unser Ziel erreichen kénnen, benétigen wir eine Theorie zur Wir-
kung dieser Mafinahme (siehe oben). Normalerweise haben wir die obige Maflnahme auf-
grund einer bekannten Theorie realisiert.
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3) Wir konnen mit steigenden Marktanteilen rechnen, so sich nicht weitere, uns nicht bekannte
Faktoren auswirken (zukiinftiger Zustand).

Prognose und Erkldrung bestehen also aus Gesetzesaussagen, realen Tatbestinden (den so ge-
nannten Randbedingungen) und einem problematischen oder gesuchten Zustand (dem Expla-
nandum). Diese Struktur geht aus der folgenden Abbildung hervor. Bei der Erkldrung liegt ein
problematischer Sachverhalt vor (das. sog. Explanandum).Eine Erkldrung fiir einen Tatbestand
(das Explanandum) besteht aus einer Gesetzesaussage, also einer Theorie und den fiir die An-
wendbarkeit genau dieser Theorie erforderlichen Voraussetzungen, den so genannten Randbe-
dingungen. Das sind in der Realitdt die zu beobachtenden Fakten (zu diesem Zusammenhang
vgl. Popper,1972, S. 50) Dieses Model geht auf Hempel und Oppenheim (1948) zuriick. Es ist
als das Hempel-Oppenheim-Schema bekannt geworden. Um Erkldrungen zu liefern, muss die
Realitit, vereinfacht, auf das Wesentliche reduziert, dargestellt werden. Das geschieht in der
Betriebswirtschaftslehre unter Zuhilfenahme von Modellen.

Theorie
Explanans

(Erklarung) + Anwendbarkeitsvoraussetzung

= Explanandum
(zu erkldrender Tatbestand)

Das Zusammenspiel von Erkldrung und Prognose

Erklarung Prognose
gesucht Theorie gegeben
gesucht + Anwendungsvoraussetzung -« gegeben
gegeben | Explanandum ? gesucht

Abb. 1-2: Das Zusammenspiel von Erkldarung und Prognose (vgl. Raffée, 1995, S. 34).
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Es gibt noch ein zweites Feld der Anwendung wissenschaftlicher Erkenntnisse, ndmlich im
Rahmen der empirischen Uberpriifung. Daher ist jede empirische Forschung als Beispiel ange-
wandte Forschung anzusehen (Irle, 1983, S. 25). Diese kann der Uberpriifung einer Theorie, der
Erklarung und/oder Prognose eines problematischen Sachverhaltes und der Entwicklung weite-
rer Theorien dienen.

Zur wissenschaftlichen Erkldrung reicht es aber noch nicht aus, da3 eine bestimmte Menge von
Umfeldfaktoren relativ hiufig (iiberzufillig) in Ubereinstimmung mit einer Theorie vorzufinden
ist, um den betreffenden Tatbestand damit zu erklédren, diese Vorgehensweise hat lediglich deu-
tenden Charakter (Irle, 1983, S. 18). Es ist wenigstens systematisch die mogliche Wirkung an-
derer Krifte auszuschlie3en, die statt der in Betracht kommenden Theorie ebenfalls fiir das Auf-
treten der genannten Umfeldfaktoren verantwortlich sein konnten. Auch experimentell oder
feldexperimentelle Forschung kommt wissenschaftlich in Frage. Fiir die Praxis konnen gele-
gentlich plausible Deutungsmuster ausreichen.

Die Verwertung wissenschaftlicher Erkenntnisse in der Praxis stellt die letztendliche Nutzung
der Resultate wissenschaftlicher Forschung dar, meistens der angewandten Wissenschaft. Die
Marktpsychologie ist in starkem Malle an Konsumgiitermérkten ausgerichtet und dort fast aus-
schlieB3lich am Verhalten der Konsumenten/innen orientiert. So wenig, wie sich politische Psy-
chologie auf Wihlerverhalten reduzieren 146t (/rle, 1983, S. 12), so wenig 146t sich aber die
Konsumpsychologie auf Kéuferverhalten reduzieren. Es geht keineswegs lediglich um die Er-
klarung und Prognose des Kauferverhaltens. Genauso kann das Verhalten der Anbieterseite von
Interesse sein, insbesondere das der Managerinnen und Manager, die fiir die Gestaltung von
Programmen zur Beeinflussung der Kdufer verantwortlich zeichnen. Von welchen Hypothesen
gehen diese aus? Welche Annahmen iiber Wiinsche und Beeinflussungsmaoglichkeiten der Kau-
ferseite hegen sie? Welche Informationen nutzen sie und wie kommen sie zu Entscheidungen?
Diejenigen Personen, die praktisches Marketing betreiben sind keineswegs ,,anwendende Wis-
senschaftler/innen”, auch wenn sie sich gerne so sehen. Marktforscher/innen, Me-
dienforscher/innen im praktischen Marketing sind Praktiker/innen, niemals Wissen-
schaftler/innen. Sie verwerten wissenschaftliche Erkenntnisse. Ihr Verhalten ist nicht an ei-
nem niemals endenden ProzeB der Erkenntnissuche ausgerichtet, sondern an effizienter Ziel-
erreichung. Ebenso wie wissenschaftlich bewdhrte Aussagen in ihre Entscheidungen einflieBen,
so wird auch praktische Erfahrung genutzt, auch dann, wenn diese zuvor nicht systematisch
gepriift worden ist. Das ist hochst unwissenschaftlich, kann sich jedoch fiir die Losung prak-
tischer auBBerwissenschaftlicher Probleme als angemessen erweisen. Es gibt keinen Grund, prak-
tische Erfahrung zu vernachldssigen oder gar gegeniiber wissenschaftlicher Erkenntnis abzu-
werten. Praktische Erfahrung kann sehr effizient sein, sie ist lediglich (noch) nicht syste-
matisch tiberpriift worden. Allerdings neigen gerade Personen in der Marketing-Praxis in be-
sonderem MaBe dazu, ihre praktischen Erfahrungen durch eine pseudowissenschaftliche Fach-
sprache aufwerten zu wollen oder durch ebenso pseudowisssenschaftliche Erklarung zu recht-
fertigen. Das ist eine Verballhornung praktischer Erfahrung. Das Zusammenspiel der drei Er-
kenntnisebenen wird in folgender Abb. 1-3 verdeutlicht.

Wir behandeln im folgenden eine Auswahl von Theorien, die sich im wesentlichen in der
Grundlagenforschung aber ebenfalls in der angewandten Forschung bewéhrt haben, die wir als
geeignet ansehen, marktwirtschaftlich relevante Phdnomene zu erkldaren. Entsprechend unserer
weiten Auffassung iiber den Relevanzbereich der Marktpsychologie werden die theoretischen
Darstellung um Beispiele aus vielen Teildisziplinen der Marktpsychologie ergénzt.
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1.3 Wissenschaftstheoretische Grundlagen

Es wird in der Lehre der Okonomie kaum Zweifel gezogen, daB Wirtschaften als zielorientierter
Umgang mit knappen Ressourcen verstanden werden kann, in dessen Prozel Entscheidungen
iiber den Einsatz der knappen Ressourcen zu treffen sind. Letztendlich dient Wirtschaften damit
der Bediirfnisbefriedigung. Bediirfnisse sind subjektiv empfundene Mangelzustéinde, verbunden
mit dem Wunsch der Beseitigung. Verbunden mit Kaufkraft werden Bediirfnisse zu Bedarfen.

Theorieorientierte
Grundlagenforschung,
z.B. Sozialpsychologie

Angewande Grundlagen- Transferiert zur Konstruktion
forschung in der von Theorien, die an Problem-
empirischen Forschung feldern menschlicher Existenz
ausgerichtet sind, z.B.
Marktpsychologie

)

Angewandt in der
empirischen Forschung

\

Verwertung von Erkenntnis

: durch Transfer in die Praxis
Praktische Erfahrung ™|  zur Losung praktischer

Probleme

Abb. 1-3: Das Zusammenspiel von Grundlagenforschung, angewandter Forschung und
der Losung praktischer Probleme als Erkenntnisverwertung.

Entgegen in manchen wissenschaftlichen Schulen vertretener Standpunkte, sind Bediirfnisse
aber nicht unbedingt autonom gegeben.. Sie resultieren aus einem Zusammenspiel von Angebot
und Nachfrage einerseits sowie aus sich stindig in Bewegung befindlichen sozialen Bezie-
hungsnetzen andererseits, welche ebenfalls nicht unabhingig vom Giiterangebot sind. ,,Einstel-
lungen, Wertorientierungen, Uberzeugungen und Verhaltensweisen sind daher weitgehend in
sozialen Beziehungen und sozialen Gebilden verankert™ (4/bert, 1998, S. 214). Sie sind in ihrer
Stabilitidt oder Variabilitit von der Struktur der sie umfassenden Sozialmilieus abhingig. Au-
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Berdem gehen wir nicht davon aus, daB Konsumenten tiber eine klar strukturierte Praferenzord-
nung von Bediirfnissen verfiigen, sich also ,,rational verhalten konnen. Wir unterstellen ferner,
daB diese Priferenzordnungen wiederum nicht unabhéngig vom Giiterangebot sind und glei-
chermaflen durch Sozialmilieus beeinfluit werden. Konsumenten sind sich nicht dariiber im
Klaren, in wie weit ihre Bediirfnisse intrinsisch ausgelost werden, durch soziale Netzwerke oder
durch Marketing-Maflnahmen der anbietenden Seite.

Wir gehen auflerdem nicht davon aus, dal die Bediirfnisse der Menschen ,,von Natur aus* un-
begrenzt seien. Diese These ist anthropologisch widerlegt. Einige Volker Nordamerikas verflig-
ten (wenigstens bis zu ihrer ,,Entdeckung®) beispielsweise nicht {iber ein stindig ansteigendes
Bediirfnisniveau. ,,Die Unendlichkeit der auf Giiter gerichteten Bediirfnisse ist keine Gesetzmai-
Bigkeit, sie liegt nicht in der Natur des Menschen sondern wird produziert* (Scherhorn, 1992, S.
27). ,,Es ist schon oft darauf hingewiesen worden, daf} in der modernen Wirtschaft die eine Ab-
teilung einer Unternehmung die Bediirfnisse produziert, die zum Absatz der Produkte einer an-
deren Abteilung notwendig sind“ (Albert, 1972, S. 64). Ein frither Vertreter dieser Auffassung
war Marx (1953, S. 14), dessen These, wonach die Produktion die zur Konsumtion erforderli-
chen Bediirfnisse auslose, sicherlich nicht vollstindig zutrifft, dennoch aber die Nicht-
Unabhéngigkeit der Bediirfnisse vom Angebot zutreffend beschreibt. Albert (1998, S. 218) sieht
die Ursache fiir die verkiirzte Sicht der reinen Okonomie in ihrer theoretischen Isolierung, d.h.
der Nicht-Beriicksichtigung psychologischer, eher sozialpsycho-logischer Theorien: ,,Die ad-
hoc-Annahme der Existenz einer individuellen Bediirfnisordnung, die unmittelbar in eindeuti-
gem Zusammenhang mit der Menge aller moglichen Konsumgiiter-Mengenkombinationen ge-
bracht werden kann, ist,..., ein Artefakt des 6konomischen Denkens, dessen Funktion vor allem
in der theoretischen Isolierung der reinen Okonomie zu sehen ist*.

Marktverhalten der Konsumenten ist ein Spezialfall ,,individuellen Verhalten(s) im sozialen
Kontext“ (Albert, 1998, S. 212). Es bedarf daher zu seiner Erkldrung unabdingbar sozialpsycho-
logischer Theorien. Haufig erfolgt die Bediirfnisbefriedigung anhand relativ stabiler Muster im
Konsumverhalten. Aber auch das hat nichts mit stabilen oder klaren Priferenzordnungen zu tun.
Duesenberry (1949, S. 24) geht davon aus, daB sich Konsumgewohnheiten durch einen
Lernprozef3 bilden. Durch Versuch und Irrtum erleben Verbraucher/innen unterschiedlich er-
folgreiches Konsum-verhalten. Konsumverhalten ist erfolgreich, wenn es zu einer subjektiv
angemessen erlebten Bediirfnisbefriedigung fiihrt. Entsprechende Konsummuster werden habi-
tualisiert.

Mit diesen einfithrenden Darlegungen zeigt sich, daB8 eine Lehre vom Markt als Sozial-
wissenschaft in einer klaren Gegenposition zu einer reinen Okonomie als Formalwissenschaft
stehen muB, fiir die es geradezu charakteristisch ist, den Bedarf als unabhingige Gréfie zu be-
trachten und seine Entstehung irgendwelchen Realwissenschaften zuordnet (vgl. Albert, 1972,
S. 29). Wihrend die reine Okonomie von einem vollkommenen Markt ausgeht, sind alle An-
strengungen im Marketing der Realitdt daran ausgerichtet, die Unvollkommenheit der Markte
zu etablieren, das geschieht insbesondere im Konsumgiiterbereich dadurch, dal permanent ver-
sucht wird, die Vergleichbarkeit von Angeboten durch zunehmende Produktvielfalt und —dif-
ferenzierung zu verhindern. Dies in Verbindung mit nicht zu tiberschitzender Informa-
tionstiberlastung fithrt dazu, dal wir vielmehr davon auszugehen haben, daf} alle Wirtschafts-
entscheidungen auf der Basis unvollstindiger, unsicherer und vermutlich fehlerhafter In-
formationsgrundlage getroffen werden. Das trifft selbstverstédndlich auf alle Entscheidungen
menschlicher Existenz zu.
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Unsere Entscheidung fiir eine Marktlehre als Sozialwissenschaft 146t sich auch wissenschafts-
theoretisch begriinden. Erkenntnisfortschritt erlangen wir durch das Erkennen unserer Irrtiimer.
Irrtimer erkennen wir, indem wir unsere Annahmen (Hypothesen) formulieren und in der Reali-
tat (Experiment oder faktische Realitét) tiberpriifen. Wenn unsere Hypothesen sich dort bewh-
ren, dann kdnnen wir sie vorldufig beibehalten, wenn nicht, dann miissen wir sie vor-ldufig ab-
lehnen. In beiden Fillen wird eine vorldufige Entscheidung getroffen, weil die Bewahrung einer
Hypothese sich spiter immer wieder als Irrtum herausstellen kann, genauso wie die Ablehnung
einer Hypothese. Die Folgen davon sind:

- Alle unsere Erkenntnisse sind nichts anderes als ein Gebdude von mehr oder weniger gut
bewihrten Hypothesen. Sicherheit gibt es niemals. Wir kénnen von der Existenz absolut
wahrer, mit der Realitdt {ibereinstimmender Aussagen ausgehen, wir konnen uns aber nie-
mals sicher sein, dafl unsere Aussagen absolut wahr sind, auch wenn sie sich noch so héufig
bewahrt haben.

- Wir miissen unsere Annahmen so formulieren, daf3 sie sich in der Realitit bewidhren kénnen
oder dort scheitern konnen. Wirklichkeitsferne Annahmen, kénnen nicht tiberpriift werden,
sie konnen also auch keinen Erkenntnisfortschritt bewirken.

Die Praxis wissenschaftlicher Erkenntnissuche besteht in einem fortwahrenden Prozel3 des Auf-
stellens, Uberpriifen und der Verbesserung von Hypothesen. Diese werden anschlieend in
kiinstlichen Welten (in Studios oder im Labor) oder in der natiirlichen Welt (im Feld) tiberpriift.
Treffen die hypothetischen Aussagen dann nicht ein, ist die Hypothese falsifiziert; treten die
Annahmen ein, gilt sie als vorldufig verifiziert, sie hat sich zunéchst bewéhrt. Eine endgiiltige
Verifikation ist ausgeschlossen, wir konnen niemals sicher sein, ob nicht schon bei der Formu-
lierung der Hypothese, bei der Testdurchfithrung oder in der Auswertung Fehler aufgetreten
sind. Auch wenn eine Hypothese sich immer wieder zu bewidhren scheint, ist das kein sicherer
Beleg fiir ihre Richtigkeit. Die oben beschriebenen Fehlerméglichkeiten konnen systematischer
Natur sein und daher immer wiederkehren. Wissenschaft ist die Suche nach Wahrheit, d.h. nach
Aussagen, die der Realitit immer niher kommen. Wir kdnnen unserer Aussagen aber niemals
sicher sein. Die Suche nach Sicherheit ist sinnlos, weil Sicherheit nicht méglich ist. Die Aufga-
be der Annahme, daB3 eine Aussage endgiiltig auf Wahrheit oder Irrtum hin tiber-priifbar ist, ist
eines der wesentlichen Resultate der von Popper und Albert geprigten Wissenschaftslehre des
kritischen Rationalismus. Damit sind zwei weitere Thesen verbunden:

a) Die Induktion ist als Instrument der Erkenntnisgewinnung ausgeschlossen. Induktives
SchluBfolgern kann nur helfen, neue Hypothesen zu formulieren, nicht aber zum Erkennt-
nisgewinn fithren (vgl. Popper, 1979, Einleitung, S. XXX bis XXXIII). Es bleibt das Ver-
fahren der Deduktion, des Aufstellens und des Versuches der Uberpriifung, die ggf. zur Fal-
sifikation, nie jedoch zur endgiiltigen Verifikation fiihrt (Popper, 1979, S. 6-9).

b) Die Forderung nach wertfreier Wissenschaft. Das 148t sich damit begriinden, da8 Wert-
urteile niemals auf einen Wahrheitsgehalt hin {iberpriifbar sind. Eine Aussage wie: ,,Malerei
von XYZ ist von kiinstlerischem Wert“ oder ,,Du sollst....“ konnte niemals empirisch {iber-
prift werden. Wir kénnen lediglich Aussagen dariiber treffen, welche Folgen das Befolgen
oder Nicht- Befolgen bestimmter normativer Aussagen hat. Das wire eine wissenschaftlich
tiberpriifbare Hypothese. Ob wir diese Folgen wiinschen oder nicht, ist wiederum eine nor-
mative Aussage menschlicher Praxis. Die Forderung nach wertfreier Wissenschaft bezieht
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sich aber nur auf die eigentlichen wissenschaftlichen Aussagen. Die Auswahl wissen-
schaftlicher Programme ist nur normativ méglich. Auch die Aussage, dal Wissenschaft dem
Erkenntnisgewinn dienen soll (!) ist normativ. Derartige sog. Basiswerturteile sind unum-
gingliche Bestandteile jeder menschlicher Praxis, wie auch der Wissenschaft. Auch Wert-
urteile selber konnen Gegenstand wissenschaftlicher Analyse sein: Es kann untersucht wer-
den, welchen Ursprungs bestimmte Werturteile sind, welche Funktion sie haben (dienen sie
vielleicht dem Machterhalt bestimmter sozialer Gruppierungen?), welche Folgen ihre Ein-
haltung oder Nicht-Einhaltung hat.

Es gibt also drei Aspekte der Werturteile:

a) Werturteile im Basisbereich der Wissenschaft, diese sind unumgénglich. Sie betreffen Ziele,
Aufgaben der Wissenschaft und das Auswahlproblem.

b) Werturteile als Objekt wissenschaftlicher Arbeit.

c¢) Werturteile im Aussagebereich, diese sind mit einer am Erkenntnisfortschritt orientierten
Wissenschaft unvereinbar. Nur hierauf bezieht sich die Forderung nach Wertfreiheit der
Wissenschaft.

Marktpsychologische Aussagen sind in ihren Aussagen wertfrei (wenn sie dem hier vertreten-
den Wissenschaftskonzept entsprechen sollen). Die Auswahl der Hypothesen und Teildis-
ziplinen erfolgt normativ. Werden Hypothesen gepriift, die dazu dienen konnen, Konsumenten
im Sinne von Marketing-Konzepten effizienter zu beeinflussen, oder werden Hypothesen ge-
priift, die der Aufkldrung von Marktmechanismen dienen konnen oder der Emanzipation von
Konsumenten/innen? Es soll an dieser Stelle erwihnt werden, dal3 auch eine an der Rationalitit
orientierte Praxis vor strukturell &hnlichen Problemen steht.

a) Rationale Praxis benétigt Ziele, diese Ziele lassen sich niemals endgiiltig rational begriin-
den, sie beinhalten immer eine normative Basis.

b) Die Auswahl von Instrumenten zur Zielerreichung kann ausschlielich unter wertfreien As-
pekten erfolgen. Es ist allerdings moglich, da3 bestimmte Instrumente zur Effizienzer-
reichung aus normativen (z.B. moralischen) Griinden nicht eingesetzt werden sollen.

¢) Diese unter b) genannten Aspekte lassen sich aber offenlegen und so der wertfreien, ratio-
nalen Diskussion zugénglich machen.

Wir haben hier extrem verkiirzt den Wissenschaftsstandpunkt des kritischen Rationalismus dar-
gestellt, wie er von Albert und Popper vertreten wird (A/bert, 1960, 2000; Popper, 1979, 1982,
1989), dem wir uns anschlieen. Eine Marktlehre als Sozialwissenschaft beinhaltet Aussagen,
die tberpriifbar sind, weil von real existierenden Verhaltensweisen (als Hypothesen) aus-
gegangen wird. Marktpsychologie ist eine empirische Sozialwissenschaft, die in jeder Be-
zichung den Anforderungen einer Wissenschaftskonzeption wie der des kritischen Rationa-
lismus gerecht werden kann.

Nunmehr kdnnen marktpsychologische Aussagen in ein System von Kategorien von Aussagen
eingeordnet werden. Zuerst unterscheiden wir sog. wahrheitsfdhige und nicht wahrheitsfihige
Aussagen. Wahrheitsfidhige Aussagen sind solche Aussagen, die aufgrund der Moglichkeit des
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Scheiterns auf ihren Wahrheitsgehalt hin tiberpriift werden kénnen. Die Aussage: ,,Morgen wird
es regnen” ist tiberpriifbar, Aussagen, die den Sinn des Lebens zum Gegenstand haben, sind es
nicht. Auch Werturteile (normative Aussagen) sind nicht auf ihren Wahrheitsgehalt hin iiber-
priifbar. Wissenschaft kann niemandem sagen, was er/sie tun soll, nur was er/sie tun kann, und
vielleicht mit welchen Konsequenzen. Wahrheitsfahige Aussagen konnen entweder empirisch
oder logisch tiberpriift werden. Allerdings belegt weder die erfolgreiche empirische noch logi-
sche Uberpriifung einer Aussage irgendeine Sicherheit in die Wahrheit einer Aussage. Beide
Uberpriifungsmoglichkeiten kénnen nur Instrumente der Kritik von Aussagen sein, nicht ihrer
positiven Begriindung. Empirische Aussagen kénnen beschreibenden oder erklarenden Charak-
ter aufweisen. Erkldrungen konnen deterministischer (,,Immer und iiberall wenn, dann folgt
Tatbestand y.), stochastischer (,,Jmmer und iiberall wenn, dann folgt Tatbestand y mit X %
Wahrscheinlichkeit.) oder tendenzieller (,,Jmmer und iiberall wenn, dann folgt Tatbestand y
tendenziell.) Art sein. Die meisten Aussagen der Marktpsychologie sind eher tendenzieller Na-
tur. Marktpsychologische Aussagen sind also: a) empirisch, b) deskriptiv oder explikativ, c)
deterministisch, stochastisch oder tendenziell und sie sind d) nicht normativ (vgl. Abb. 1-4).

metaphysisch

nicht wahrheitsféhig

=| normativ

Aussagen l—» deskriptiv

—=| deterministisch
empirisch
|—> explikativ = stochastisch
>| wahrheitsfihig Lw| tendenziell
logisch

Abb. 1-4: Struktur moglicher Aussagen (vgl. Raffée, 1995, S. 23).
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»=| Theologie
Metaphysisch:
Nicht wissenschaftliche | — | Hermeneutik
Aussagesysteme
Teile der Philosophie
Aussagesysteme Logik
»| Formalwissenschaften
Mathematik
Nicht Metaphysisch: \
Wissenschaftliche Naturwis- Grundlaoen- Angewandte
Aussagesysteme ™1 senschaften wissenschaften Wissenschaften
- Physik - Architektur
- Chemie - Medizin
- Biologie - Sport-
L = | Realwissenschaften psychologie
- Psychologie
- Sozial- - BWL
psychologie
- Markt-
- Soziologie psychologie
Sozialwis-
senschaften - Okonomie - VWL

Abb. 1-5: Marktpsychologie im System wissenschaftlichen Aussagesystemen
(vgl. Raffée, 1995, S. 23 und 37).

Analog wollen wir jetzt die Marktpsychologie in ein System von Wissenschaften einordnen: es
gibt Aussagensysteme, diese konnen methaphysischer Natur oder nicht-methaphysischer Natur
sein. Metaphysische Aussagen sind nicht auf ihren Wahrheitsgehalt tiberpriifbar, sie sind daher
nicht als Wissenschaft zu verstehen, wenn Wissenschaft dem Erkenntnisgewinn dienen soll.
Nicht-metaphysische Aussagensysteme, also Wissenschaften kénnen Formal- oder Realwis-
senschaften sein. Realwissenschaften sind Natur- oder Sozialwissenschaften. Die Sozialwissen-
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schaften, ebenso wie die Naturwissenschaften wiederum kénnen wir in zwei Stufen einteilen:
Grundlagenforschung und Angewandte Forschung. Marktpsychologie ist also eine angewandte
Sozialwissenschaft.

Die in Abbildung 1-5 zu findende Differenzierung zwischen Natur- und Sozialwissenschaft
wird von einigen Autoren als obsolet angesehen. Die Forderung einer Methodik der Sozialwis-
senschaften, die sich als empirische Wissenschaft an den Naturwissenschaften auszurichten
habe, geht letztlich auf Max Weber zuriick und wird aktuell von Albert (beispielsweise 2000)
vertreten.

Aufmerksame Leser/innen mdgen bemerken, dafl die Hermeneutik in Abb. 1.5 unter den meta-
physischen, nicht-wissenschaftlichen Aussagen zu finden ist, was angesichts der neueren Popu-
laritdt dieser Denkrichtung, als deren Hauptvertreter derzeit wohl Hans-Georg Gadamer anzu-
sehen ist, verwundern mag. Angesichts der Argumente von Albert (2000, 1994 und 1991, S.
156-188) erscheint die Einordnung der Hermeneutik in der hier gewiahlten Form allerdings nur
konsequent. Damit scheiden auch hermeneutisch durchdrungene psychologische Denkansitze
aus unseren Betrachtungen aus.
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Kognitionstheorien

2. Theorien sozialer Wahrnehmung und sozialer Urteilsbildung
als Ausgangspunkte

2.1 Hypothesen, Einstellungen und verwandte psychologische
Konstrukte

Der Terminus Hypothese wird im folgenden Kapitel nicht bzw. nicht ausschlieBlich im
wissenschaftlichen Sinne verwendet, sondern als Vermutung von Menschen im Alltagsleben

Hypothesen sind alle Annahmen oder Vermutungen, die eine Person {iiber sich und ihre
Umwelt aufrecht hélt. Wenn wir die Aussage akzeptieren, dal Menschen nichts mit
Sicherheit wissen koénnen, sondern dal unsere ganze Erkenntnis nichts anderes ist, als ein
System mehr oder weniger gut bewéhrter Vermutungen, dann kdnnen wir auch sagen, daf3
Hypothesen unser gesamtes Wissen umfassen.

Unser gesamtes Vermutungswissen beeinflult stindig unsere Wahrnehmung. Personen
konnen nichts unvoreingenommen wahrnehmen. Alles, was wahrgenommen wird, wird in
seiner Wahrnehmung beeinflufit durch das, was die wahrnehmende Person bereits zu wissen
glaubt.

Hypothesen beeinflussen die Wahrnehmung.

Nun ist es sicherlich nicht so, dafl Personen durch Wahrnehmung nicht auch etwas Neues
lernen oder ihr Wissen nach einer Wahrnehmung umstrukturieren. Also gilt auch:

Wahrnehmung fiihrt zur Bildung und/oder Veranderung von Hypothesen.

Somit wird deutlich, daB Wahrnehmung und vorhandenes Wissen (Wenn wir im folgenden
den Begriff ,,Wissen benutzen, dann ist immer ,,Vermutungswissen im Sinne von
Hypothesen gemeint.) in einer stindigen wechselseitigen Beziehung zueinander stehen. Das
eine ohne das andere ist undenkbar. Jegliche Wahrnehmung kann als ein stindiger Prozef3
des Aufstellens und Priifens von Hypothesen aufgefal3t werden.

Einstellungen sind sehr eng mit Hypothesen verwandt, eine genaue Trennung scheint kaum
moglich. Oft wird das Einstellungskonstrukt synonym mit dem des Attitiidenkonstruktes
verwandt (Konstrukte sind gedankliche Konstruktionen, gedankliche Gebilde). Wir wollen
beide Konstrukte inhaltlich in Anlehnung an Irle (1967, S. 195-197) unterscheiden.
Einstellungen werden danach als eine Erwartungshaltung in der Wahrnehmung verstanden.
Das wiederum fithrt dazu, daB wir dazu neigen, durch Wahrgenommenes unsere
Erwartungen tendenziell bestétigt zu sehen. Wir glauben das wahrzunehmen, was wir
erwartet haben. Solange das Wahrgenommene nicht zu sehr von den Erwartungen abweicht,
gilt das fast uneingeschrinkt. Erst bei starken Abweichungen wird die Situation
komplizierter. Das ist Gegenstand der Theorie der kognitiven Dissonanz (siche Kapitel 4).

Die Annahme, daf3 Einstellungen Erwartungen ausdriicken, ist der Kern des Einstellungs-
modells nach Fishbein (1966, zu neueren Darstellungen vgl. Assael, 1992, S. 208, ff., Raab,
Unger & Unger, 2009, S. 90 ff.). Die Einstellung gegeniiber einem Produkt driickt sich
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durch die Summe der Erwartungen aus, mit welcher Wahrscheinlichkeit ein Produkt
bestimmte Eigenschaften aufweist, jeweils mit der subjektiv empfundenen Bedeutung dieser
Eigenschaft multipliziert.

Formal ergibt sich:

n
E; =D By xay
k=1

Es gilt:

Die Einstellung einer Person i zur Marke j

B, : Die subjektiv empfundene Wahrscheinlichkeit der Person i, dal3 die Marke, das
Produkt ; eine bestimmte Eigenschaft k£ aufweist;

ay - Die subjektive Bedeutung des Vorhandenseins der Eigenschaft & bei dem Produkt j

fiir die Person i.

Es geht also um die Vermutung iiber das Vorhandensein einer Eigenschaft.

In der praktischen Marktforschung wird oft statt nach der Wahrscheinlichkeit des
Vorhandenseins einer Eigenschaft nach der vermuteten Ausprigung einer Eigenschaft
gefragt. Das folgende Beispiel entstammt Fischbein und Ajzen (1980, S. 154):

Es geht um die Beurteilung von Farbfernsehgeriten, u.a. anhand der vermuteten ,,Natiirlich-
keit von Farben®. Die Bedeutung dieser Eigenschaft wird auf einer 7er-Skala von 0 bis 6
und die Ausprigung jeweils auf eine 7er-Skala von -3 bis +3 gemessen. Es wurden
diesbeziiglich folgende Fragen gestellt:

1. Fir die Beurteilung eines Farbfernsehgerites ist die Natiirlichkeit der Farben

vollkommen unwichtig :  : :

. extrem wichtig

2. Hinsichtlich der Natiirlichkeit der Farben ist ein Sony-Farbfernsehgert

nicht sehr
zufriedenstellend Lo zufriedenstellend

3-2-1 0+1+4243

(Die Zahlenangaben sind in den eigentlichen Fragebdgen nicht enthalten, sie dienen ledig-
lich der spéateren Auswertung)

Der Gesamtwert ergibt sich moglicherweise wie folgt (im Original nach Fishbein & Ajzen,
1980, S. 154):
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Evaluative = Satisfaction with Sony = Importance of = Satisfaction
criterion vis-a-vis criterion criterion importance
Natural colors +2 6 12
Price -3 3 -9
Reliability +1 2 2
Appearance +1 1 1
Overall satisfaction: +6

Der Gesamtwert gibt danach im Vergleich zu Konkurrenzprodukten eine relativ gute
Anngherung an die Kaufpriferenz, ebenfalls im Vergleich zu Konkurrenzprodukten an. Da
nach Fishbein und Ajzen (1980, S. 67 und 68) Versuchspersonen dazu neigen, die Auspra-
gungen wahrgenommenen Eigenschaftsauspragungen bei als wichtig angesehenen Eigen-
schaften extremer anzugeben, fiihrt diese MeBmethode zu extremeren Resultaten, als es der
Realitét entspricht. Daher wird vorgezogen, die Einstellung wie zuerst dargestellt, anhand
der vermuteten Wahrscheinlichkeit des Vorhandenseins einer Eigenschaft zu messen. Es
wird also nicht gefragt, ,,wie verbrauchsarm ist ein Skoda TDI“ sondern: ,,Wie iiberzeugt
sind Sie davon, daB3 ein Skoda Superb TDI verbrauchsarm ist?*“. Beides kann dann anhand
der oben dargestellten Skalen gemessen werden.

Einstellungen sind also nach diesem Modell die Erwartungen der Verbraucher hinsichtlich
des Vorhandenseins von Eigenschaften. Das tatsdchliche Kaufverhalten wird neben der
Uberzeugung gegeniiber Marken oder Produkten noch durch soziale Normen und die
Motivation diesen Normen zu entsprechen ausgeprégt.

Die in Abbildung 2-1 dargestellten Zusammenhénge werden als das Modell begriindeten
Verhaltens bezeichnet (,,Theory-of-reasoned-action-modell; Wells & Prensky, 1996, S. 324).

Anhand eines anderen Modells wird die Einstellung anhand der vermuteten Ausprigungen
verschiedener Eigenschaften im Vergleich zu Idealauspragungen gemessen.

Dieses sog. Ideal-Punkt-Modell hat folgende Struktur (Ginter, 1974, Trommsdorff, 1975):

E, :z By —1;
k=1
Es gilt:
J Einstellung der Person i zu Produkt oder Marke j

By Von der Person i wahrgenommene Auspriagung des Merkmals & bei Produkt
oder Marke j

I, : Von der Person i eingeschitzte ideale Auspragung des Merkmals k bei dieser
Objektklasse

B, —1 ik‘ : Eindruckswert der Person i bei Merkmal k des Produktes oder der Marke j

In diesem Fall werden die Einschidtzungen von Merkmalsauspragungen direkt abgefragt und
der ideal empfundenen Ausprigung gegeniibergestellt. Es gilt die Einstellung als am
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glinstigsten ausgeprégt, die (im Gegensatz zum obigen Modell), den geringsten Wert im
Konkurrenzvergleich erzielt. Gewichtungsfaktoren sind nicht erforderlich, weil bei als
besonders wichtig empfundenen Eigenschaften die Abweichungen von der als ideal
empfundenen Ausprigung von vornherein stirker angegeben als empfunden werden.
Gewichtungsfaktoren wiirden diesen Effekt lediglich intensivieren.

Es dirfte nicht schwer fallen, dhnliche Einstellungskonstrukte fiir ganz andere Bereiche des

Wirtschaftslebens abzuleiten:

Unternehmungen als Arbeitgeber weisen bestimmte Eigenschaften mit unterschiedlicher
Wahrscheinlichkeit und Bedeutung auf, ebenso Fiihrungskrifte aus Sicht der Mitarbei-
ter/innen und Mitarbeiter/innen aus Sicht von Fiihrungskréften. Wertpapiere an der Borse
konnen #hnlich beurteilt werden: Ertragskraft der Unternehmung, augenblicklicher Kurs,
Wachstumserwartungen etc. flieen in die Beurteilung der Spekulanten ein.

Bewertung anhand der Erwartung
bezogen auf einzelne Produkteigenschaften

Gesamtiiberzeugung einer
Person bezogen auf eine
Marke anhand der einzelnen
Produkteigenschaften

soziale Normen

normative Motivation
Uberzeugung diesen Normen

entsprechen zu
wollen

Gesamtbewertung

des moglichen
Verhaltens

Kaufabsicht

tatsdchliches
Verhalten

Abb. 2-1: Von Erwartungen zu Verhaltensweisen (4ssael, 1992, S. 213, vgl. auch Wells &

Prensky, 1996, S. 324).
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Attitiiden gehen dariiber hinaus. Sie beinhalten Tendenzen, die Urteile {iber Stimulus-
Komplexe beeinflussen, ferner beinhalten sie Verhaltensbereitschaften (bezogen auf das
wahrgenommene Objekt). Attitiiden stehen fiir ein System aus drei Komponenten:

- eine erkennende, die kognitive Komponente,
- eine bewertende, die evaluative Komponente,
- eine das Verhalten auslosende, die konative Komponente.

Die erkennende, kognitive Komponente bezieht sich auf Einstellungen, die anderen beiden
Komponenten gehen offensichtlich tiber das Einstellungskonzept hinaus. Abb. 2-2 zeigt das
Attitiidenkonzept in seiner Struktur.

Wir konnen die ,.bewertende/evaluative Komponente als kognitiv-emotionale Basis des
Verhaltens verstehen. Die ,,erkennende/wahrnehmende® Komponente entspricht eindeutig
einer kognitiven Verhaltensbasis (beispielsweise im Sinne ,,Sozialer Wahrnehmung*). Die
Verhaltensbereitschaft hat einen engen Bezug zur motivationalen Basis menschlichen
Verhaltens.

unabhéngige intervenierende  mefbare, abhéngige
Variable Variable Variable
| Evaluation/ |, Mimenspiel,
Stimuli (d.h, Bewertung verbale Aussagen
fir die
betroffene Blickaufzeichnung
Person
Messung des
wertrelevante | | .| Erkennen/ |, .
: Attitiiden [T - elektrischen
AuBenreize), Wahrnehmung .
Hautwiderstandes
andere
- verbale Aussagen
Personen,
physikalische
Rei
clze L .| Verhaltens- e verbale Aussagen
bereitschaft | | aufgrund indirekter
Befragung,
Conjointanalyse

Abb. 2-2: Schematische Darstellung von Attitiiden nach Rosenberg und Hoviand (1980,
S. 3), zu den Verfahren der Blickaufzeichnung, Messung des elektrischen Haut-
widerstandes und der Conjointanalyse vgl. auch Raab, Unger & Unger, 2009, S.
327 ft.; Fuchs & Unger, 2007, S. 599).
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Wir kénnen diese Einfithrung mit der Erlduterung dreier eng mit Einstellungen und Atti-
tiiden verwandten Konzepten abschlieen: Image Wert und Vorurteil.

Unter einem Image verstehen wir die Einstellungen vieler Personen bezogen auf ein
bestimmtes Objekt. Es werden bestimmte Personen iiber ihre Meinung (und damit ihre
Erwartungen) bezogen auf irgend ein Objekt befragt. Die Gesamtstruktur der Resultate
dieser Befragung beschreibt das Image dieses Objektes bei den befragten Personen.
Meinungen sind tatsdchlich nichts anderes als Erwartungshaltungen. Wenn wir irgend eine
Meinung bezogen auf irgend etwas hegen, dann erwarten wir irgend etwas von dem
relevanten Objekt. Person X sei der Meinung, dal ein Fahrzeug der Marke Y besonders
sicher, wirtschaftlich usw. ist. Das sind Erwartungen bezogen auf Fahrzeuge dieser Marke.
Wenn von einem Image gesprochen wird, dann miissen wir uns verdeutlichen, da3 es nicht
einfach das Image eines Objektes gibt. Es kann a) nur das als Image ausgedriickt werden,
was Inhalt der zugrunde liegenden Befragung ist (Image ist das, was die jeweilige
Befragung erfal3t; das ist allerdings ein sehr allgemeines wissenschaftstheoretisches Problem
jeder Messung) und b) bezieht sich das gemessene Image nur auf die Grundgesamtheit, die
der befragten Stichprobe zugrunde liegt.

Werte sind besonders zentrale Einstellungen einer Person. Jede Person verfiigt iiber eine
sehr grole Anzahl von Einstellungen. Einige dieser Einstellungen stehen in Beziehung
zueinander, andere nicht. So mag die Einstellung zu einer ,,gesunden Lebensfithrung™ eine
enge Beziehung zu der erndhrungsrelevanten Einstellung und zu den Einstellungen bezogen
auf die Qualitdt des Wohnraumes haben. Die Einstellung zum Urlaub mag auch relevant
sein, jedoch nicht in gleichem MafBe und Einstellungen zum TV-Abendprogramm haben
vermutlich keinen Bezug zur ,gesunden Lebensfithrung®. Nun koénnen wir uns leicht
vorstellen, da manche Einstellungen einen stark beeinflussenden Bezug zu sehr vielen
anderen Einstellungen aufweisen, andere nicht. Die zentralen, viele andere Einstellungen
beeinflussenden Einstellungen sind Werte. Sie sind besonders @nderungsresistent, weil ihre
Anderung dazu fiihren wiirde, viele andere Einstellungen ebenfalls éndern zu miissen.
Personen dndern leichter solche Einstellungen, deren Anderung weniger weiterfiihrende
Verdnderungen zur Folge haben wiirden. Der in den spéten 80er Jahren aufgekommene
Begriff des zunehmenden Wertewandels driickt lediglich aus, daf} sich zentrale Einstel-
lungen in stérkerem Mafle dndern als in vorangegangenen Jahrzehnten.

Vorurteile sind solche Einstellungen, die auch bei offensichtlich widersprechender Wahr-
nehmung beibehalten werden. Sie sind extrem dnderungsresistent. Hierin unterscheiden sie
sich nicht von Werten. Vorurteile miissen jedoch keine zentrale Einstellungen betreffen. Es
kann sich auch um eher periphere, fiir die betroffene Person also weniger bedeutsame
Aspekte, handeln.

Nun sind die wichtigsten Elemente kognitiver Systeme erldutert. Wir wollen anschlieBend
zwei eng verwandte grundlegende Theorien darlegen, welche soziale Wahrnehmung und so-
ziale Urteilsbildung erkldren. Der Begriff ,,sozial* driickt aus, da} beide Phdnomene durch
Beziehungen von Personen untereinander mit beeinflufit werden. Soziales Verhalten ist ein
Verhalten das (auch) durch Beziehungen der sich verhaltenden Person zu anderen Personen
beeinfluflt wird.
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2.2 Hypothesentheorie sozialer Wahrnehmung

Bediirfnisse, Motive, Werte und Wiinsche beeinflussen die Wahrnehmung. Diese Annahme
ist der Kern des sog. ,directive state“-Konzeptes, dessen empirische Basis allerdings noch
Schwichen aufweist (vgl. Lilli & Frey, 1993, S. 51). Immerhin 148t sich schon hieraus die
Annahme rechtfertigen, dafl dasjenige, was Bediirfnissen, Motiven oder Wiinschen einer
Person entspricht, bevorzugt wahrgenommen wird. Das ist angesichts der Informations-
tiberlastung (was dazu fiihrt, daB nur ein Bruchteil aller vorhandener Signale von einer
Person wahrgenommen und ein noch geringerer Teil davon verarbeitet wird) in praktisch
allen entwickelten Gesellschaften von erheblicher Bedeutung fiir die Marketing-Kom-
munikation. Auch Werte modgen einen &hnlichen Effekt haben, allerdings ist auch zu
vermuten, da3 solche Dinge bevorzugt wahrgenommen werden, die bestehenden Werten
extrem entgegenstehen. Schon das ,,directive state“-Konzept beseitigt grundlegend die An-
nahme, daf} es eine reine, unvoreingenommene Wahrnehmung gibt. Es gibt keine passiven
oder ausschlieBlich reagierende Informations-Empfinger. Jede menschliche Wahrnehmung
beginnt mit einer Hypothese. Hypothesen sind alle Annahmen einer Person iiber sich selbst
und ihre Umwelt. Wahrnehmung ist ein Produkt vorhandener Annahmen tiber die Realitét
(also von Hypothesen) und der tatsdchlich vorhandenen, wahrnehmbaren Realitit.

Die Hypothesentheorie sozialer Wahrnehmung (zurtickgehend auf Allport, 1955; Bruner,
1951 und 1957, Postman, 1951) ist eine Weiterentwicklung des ,,directive state“-Konzeptes,
welches sich im wesentlichen auf drei zentrale Aussagen reduzieren 146t (Lilli & Frey, 1993,
S. 56):

- Je stirker eine Hypothese ist, desto grofer ist die Wahrscheinlichkeit, daB3 sie erregt
wird, d.h. eine Person glaubt, eine Bestétigung fiir ihre Hypothese zu finden.

- Je stirker eine Hypothese ist, desto geringer ist die Menge der unterstiitzenden
Reizinformationen (oder Signale), die zu ihrer Bestitigung (aus psychologischer Sicht
der betroffenen Person) nétig ist. Eine Person, die beispielsweise sehr stark an etwas
glaubt, benétigt nur sehr wenige diesen Glauben unterstiitzende Hinweise, um verstérkt
von der Richtigkeit ihres Glaubens auszugehen.

- Je stirker eine Hypothese ist, desto groBer mufl die Menge widersprechender
Informationen sein, um zu bewirken, daf} die betroffene Person dazu bereit ist, ihre
Annahme aufzugeben. Wer also sehr stark an etwas glaubt, bendtigt besonders viel
gegenteilige Informationen, um seine Annahme aufzugeben.

Die Theorie besagt nicht, dal vorhandene Hypothesen immer dazu fithren, die Realitit im
Sinne dieser Hypothesen wahrzunehmen. Bei extrem widersprechenden Informationen sind
Personen auch bereit vorhandene Hypothesen zu verwerfen. Es sind aber, bei gleicher
Hypothesenstidrke weit weniger Informationen zur Hypothesenbestitigung erforderlich und
weit mehr Informationen zur Aufgabe einer Hypothese notwendig. Daraus ergibt sich der
Satz (Irle, 1975, S. 85):

,-Hypothesen machen Wahrnehmung, und Wahrnehmungen machen Hypothesen.*

In welchem Mafle Hypothesen nun die Wahrnehmung beeinflussen oder aber Hypothesen
durch Wahrnehmungen verindert werden, héngt offensichtlich in starkem MafBle von der
Hypothesenstirke ab. Diese wird durch folgende Faktoren bestimmt (vgl. Irle, 1975, S. 86-
88):
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- Haufigkeit der Bestitigung in der Vergangenheit

Je hiufiger beispielsweise eine bestimmte Handlungsweise zum Erfolg gefiihrt hat, in um so
starkerem Maf3e diirfte die betroffene Person die Uberzeugung/Hypothese bilden, das Rich-
tige getan zu haben und selber fiir den Erfolg verantwortlich zu sein.

- Anzahl verfiigbarer Alternativhypothesen

Je weniger Alternativen eine Person zur Losung eines Problems zur Verfiigung hat, um so
sicherer ist sich die Person, daf} diese Alternativen das Problem I6sen.

- Stirke motivationaler Unterstiitzung

Je mehr eine Person eine bestimmte Sache wahrnehmen will, um so eher wird sie diese
wahrnehmen. Wer einer Person gegeniiber negativ eingestellt ist, mag dazu motiviert sein,
bei dieser Person Negatives wahrzunehmen.

- Verbindung einer Hypothese mit anderen Hypothesen

Wir konnen davon ausgehen, dafl Personen iiber ein extrem komplexes System von
Hypothesen verfiigen. Zwischen einigen dieser Hypothesen bestehen Verbindungen, zwi-
schen anderen nicht. Einige Hypothesen haben zu sehr vielen anderen Hypothesen Bezieh-
ungen, andere stehen isoliert. Die Anderung einer Hypothese, die zu vielen anderen in
Beziehung steht, fillt der betroffenen Person sehr schwer, da dies hiufig auch Anderungen
anderer Hypothesen nach sich zichen wird. Daraus 146t sich ableiten, dafl eine Hypothese
um so resistenter gegen Anderungen ist, um so stirker ist, je mehr sie mit anderen in
Verbindung steht.

2.3 Theorie sozialer Urteilsbildung

Einen dhnlichen Ansatz wie die Hypothesentheorie sozialer Wahrnehmung liegt auch der
Theorie sozialer Urteilsbildung zugrunde. Es wird angenommen, da3 vorhandene Einstel-
lungen bezogen auf einen Tatbestand diesbeziigliche Wahrnehmungen beeinflussen. Diese
Theorie geht auf Sherif und Hovland (1961) und Sherif, Sherif und Nebergall (1965) zurtick,
als ,,Social Judgement“-Theorie. Sie ist auch als ,,Assimilation-Kontrast“-Theorie
bekannt

Um diese Theorie verstehen zu konnen miissen wir uns zuerst verdeutlichen, daf}3 sich
Einstellungen auf Skalen darstellen lassen, welche jeweils von einem Extrempunkt {iber
einen neutralen Bereich zu einem anderen entgegengesetzten Extrempunkt reichen. Wir
nehmen dazu folgendes Beispiel:

Ich vermute, dal3 Ich vermute, dal3
die Partei XYZ in die Partei XYZ in
Arbeitsmarktfragen :_ : : 0z oz oz oz i orroz i :| Arbeitsmarktfragen
extrem kompetent extrem inkompetent
ist. ist.

Auf solchen Skalen lassen sich sowohl die Standpunkte der Empfénger von Botschaften als
auch die Standpunkte, der wahrzunehmenden Botschaften selber darstellen. Die These ist,
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dal die Empfinger die Botschaften nicht objektiv, sondern in Abhéngigkeit vom eigenen
Standpunkt aus wahrnehmen und beurteilen.

Die Theorie sozialer Urteilsbildung besteht aus folgenden Kernaussagen:

- In einem sehr engen um die eigene Einstellung liegenden Bereich werden andere
Aussagen als mit der eigenen Einstellung identisch wahrgenommen. Sie werden assi-
miliert (Assimilationsbereich).

- In einem darum liegenden Bereich werden die anderen Aussagen zwar als von der
eigenen Einstellung abweichend wahrgenommen, aber doch als dhnlicher als sie es in
Wirklichkeit sind. Diese Aussagen werden akzeptiert, sie konnen auch zu einer
Beeinflussung der wahrnehmenden Person fithren. Die Person dndert ihre Einstellung in
Richtung der Botschaft. Dieser Bereich wird als Akzeptanzbereich bezeichnet. Der
Assimilationsbereich ist der ,,innere Bereich* im Akzeptanzbereich.

- Darum gelegen finden wir einen weiteren Bereich, in dem andere Botschaften weder
akzeptiert, noch abgelehnt werden, also einen neutralen Bereich, in welchem der
Standpunkt anderer Botschaften mehr oder weniger objektiv wahrgenommen wird.

- Noch weiter vom eigenen Standpunkt der wahrnehmenden Person finden wir den
Ablehnungsbereich, den Kontrastbereich. Die dort wahrgenommenen Aussagen werden
hinsichtlich ihres Standpunktes als noch weiter vom eigenen Standpunkt wahr-
genommen, als sie es in Wirklichkeit sind. Sie werden ,kontrastiert”, und sie werden
abgelehnt. Eine Einstellungsédnderung in Richtung des Standpunktes der Botschaft ist
nicht zu erwarten. Bei extremer Abweichung der Standpunkte (welche noch extremer
wahrgenommen wird, als sie es objektiv ist), ist viel eher ein Bumerang-Effekt (von
Cranach, Irle & Vetter, 1965) zu erwarten, d.h. eine Einstellungséinderung weg vom
Standpunkt der in der Botschaft vertreten wird. Die Person dndert ihre Einstellung in die
entgegengesetzte Richtung.

Die Tatsache, dafl von der urspriinglichen Einstellung der wahrnehmenden Person entfernt
liegende Botschaften aus dem Ablehnungsbereich (oder Kontrastbereich) zunehmender
Entfernung als noch weiter entfernt liegend wahrgenommen werden, als sie es tatsichlich
sind, wird als Kontrast-Effekt bezeichnet. Als Assimilations-Effekt wird der Effekt bezeich-
net, wonach im Akzeptanzbereich (oder Assimilationsbereich) liegende Botschaften mit
zunehmender Ahnlichkeit zunehmend noch #hnlicher wahrgenommen werden, und bei
extremer Ahnlichkeit die Botschaft als vollig identisch mit dem eigenen Standpunkt beurteilt
wird.

Hiaufig werden Personen mit Botschaften konfrontiert, um diese zu beeinflussen. Die
beeinflussende Wirkung hingt auch davon ab, wie der Standpunkt der Botschaft von der
betroffenen Person wahrgenommen wird.

Botschaften aus dem Assimilationsbereich erzielen keine beeinflussende Wirkung, da sie
bekanntlich als mit der eigenen Einstellung identisch wahrgenonmmen werden.

Botschaften aus dem Akzeptanzbereich erzielen eine um so grofere Wirkung, je groBer der
wahrgenommene Abstand von der Einstellung der zu beeinflussenden Person ist. Bot-
schaften aus dem neutralen Bereich erzielen keine Wirkung. Botschaften aus dem Kontrast-
bereich kénnen einen Bumerang-Effekt bewirken, der um so gréfer ist, als je weiter die
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beeinflussende Botschaft vom Standpunkt des Botschaftsempfingers (der zu beeinflussen-
den Person) entfernt wahrgenommen wird.

Um als Kommunikator die beeinflussenden Wirkungen voraussagen zu koénnen, miiiten
Informationen tiber das ungefihre Ausmall des Akzeptanz- und Ablehnungsbereiches vor-
liegen. Das AusmalR dieser Bereiche wird von zwei Faktoren beeinfluf3t:

a) je extremer der eigene Standpunkt ist, um so enger ist in aller Regel der Akzeptanzbe-
reich und um so gréBer ist der Ablehnungsbereich.

b) je groBer die personliche Relevanz (synonym ,,Ich-Beteiligung® oder ,,Involvement) des
Meinungsgegenstandes fiir die betroffene Person ist, je enger ist der Akzeptanzbereich
und je groBer ist der Ablehnungsbereich. Oft besteht zwischen diesen beiden Aspekten
ein enger Zusammenhang. Bei extremen Standpunkten ist in alle Regel auch eine starke
personliche Relevanz vorhanden. Daher kénnen wir allgemein sagen: Je stirker die
personliche Relevanz ausgeprégt ist, um so enger ist Akzeptanzbereich; ,,die Weite des
Spielraumes der Akzeptanz ist eine negative Funktion der Stdrke der Ich-Beteiligung*
(Irle, 1975, S. 291).

Standpunkt P
Realitit
Wahrnehmung
der Realitét
Assimilations-
bereich Neutraler Kontrast-
Akzeptanzbereich Bereich bereich

Abb. 2-3: Soziale Urteilsbildung im Assimilations-, Akzeptanz- und Kontrastbereich.

In der Einfithrung der Variablen ,Ich-Beteiligung“/“Involvement® ist eine besondere
Bedeutung der Theorie sozialer Urteilsbildung zu sehen. Involvement hingt von zwei
Faktoren ab: Wert-Wichtigkeit und Wert-Instrumentalitdt. Wert-Wichtigkeit meint ganz
einfach die Bedeutung eines Wertes fiir eine Person. Wert-Instrumentalitdt beschreibt die
Instrumentalitit eines beliebigen Gegenstandes zur Realisation eines Wertes. Fiir jede
Person 14Bt sich zundchst einmal eine Rangreihe von Werten nach unterschiedlicher
Wichtigkeit bilden. Die Objekten (z.B. Produkten) zuzuschreibende Instrumentalitit be-
zeichnet das Ausmall, in welchem diese Produkte Ziele der Person unterstiitzen konnen.
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Beide Faktoren gemeinsam bestimmen das Involvement bezogen auf ein Produkt. Daher
kommt die im Marketing so weit verbreitete Unterscheidung von Produkten in die Klassen
,»High Involvement* und ,,Low Involvement* (im Marketing recht ungenau oft als ,,High*
oder ,,Low Interest bezeichnet). Nehmen wir an, einer Person sei Prestige sehr wichtig
(hohe Wert-Wichtigkeit); nehmen wir ferner an, das Tragen bestimmter Markenkleidung
wird von dieser Person als sehr niitzlich angesehen, um Prestige zu erlangen (hohe Wert-
Instrumentalitit). Dann weisen die betroffenen Bekleidungsmarken hohes Produkt-
Involvement auf. Dabei geht es allerdings in Wirklichkeit nicht um eine dichotome
Unterscheidung sondern um die Frage eines mehr oder weniger stark ausgeprigten Involve-
ments bezogen auf unterschiedliche Produkte, welches zudem bezogen auf verschiedene
Qualitdtsdimensionen unterschiedlich stark ausgepriagt sein kann und so ein wichtiger
Ansatz zur Marktsegmentierung ist. Wir konnen davon ausgehen, dal das Involvement
gegeniiber Mineralwasser bei den meisten Personen gering ausgeprégt ist. Es gibt aber ein
Marktsegment von Personen, die gegeniiber den Natriumgehalt von Mineralwasser extrem
stark involviert sind.

2.4 Anwendungen

Die Hypothesentheorie sozialer Wahrnehmung erklért beispielsweise Verhaltensbereiche im
Rahmen der Personalfithrung. Fithrungskrifte, die ganz bestimmte Erwartungen an das Ver-
halten einer Person richten, neigen dazu, sich in der Leistungswahrnehmung in ihren Erwar-
tungen bestétigt zu sehen. Werden im Rahmen von Personalbeurteilungen Fithrungskrifte
tiber das Verhalten, die Leistungsbereitschaft, Fahigkeit oder Personlichkeitseigenschaften
befragt, so erhalten wir Antworten, die in mehr oder weniger starkem MaBle durch die Er-
wartungen der Fithrungskrifte beeinflult werden. Die Tatsache, da3 es keine unvoreinge-
nommene Wahrnehmung gibt, ist Fithrungskriften oder Lehrkréften in Schulen, Ausbildung
oder Hochschulen oft nicht oder doch zu wenig bewult.

Im Marketing spielt die Hypothesentheorie im Rahmen der Produktwahrnehmung eine
grofe Rolle. Viele Verbraucher vermuten beispielsweise, dafl koffeinfreier Kaffee weniger
»aromatisch“ schmeckt. Diese Hypothese mag dazu fiithren, den Geschmack der Marke Haag
von vornherein zu unterschéitzen und eher als einen Kaffee fiir "gesundheitlich Angeschla-
gene" aufzufassen. In einer TV-Kampagne wurde daraufhin gezielt mit sportlich dyna-
mischen Personen in einem Restaurant geworben, wobei eine Person, die sich gerade
gewundert hat, dafl ihr Gegeniiber Kaffee Haag bestellt, gar nicht bemerkt, daf3 sie selber
Kaffee Haag trinkt sagt ,,So muf3 Kaffee schmecken“. Diese Kampagne hat in besonders
starkem Mafe die Aufgabe Erwartungshaltungen bezogen auf das Produkt und zu verédndern
und Vorurteile bezogen auf die Verwender/innen abzubauen. Durch letzteres soll die soziale
Akzeptanz des Produktes gesteigert werden

Es gibt Produktbereiche, in denen die Verbraucher oder die Mehrheit der Verbraucher
konkurrierende Marken praktisch nicht unterscheiden kénnen: Bier, Mineralwasser, Zigaret-
ten, Kaffee, Weinbrand. In Blindtests (Produkttest ohne Markenkenntnis der Versuchsper-
sonen) empfinden die Versuchspersonen keine oder deutlich weniger Unterschiede als in
solchen Tests, in denen die Marken den Versuchspersonen bekannt sind (vgl. Moser, 1990,
S. 68). Die Wahrnehmung der Marke fiihrt zu einer Hypothese, welche anschliefend die
Geschmackswahrnehmung beeinfluf3t.

Die Assimilation-Kontrast-Theorie findet im Rahmen jeglicher Beeinflussung Anwendung.
So ist es beispielsweise kaum denkbar, in Wahlkdmpfen Anhdnger aus dem (sagen wir)
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rechten Wéhlerlager zu Wihler/innen linker Parteien zu machen. Botschaften aus dem
rechten Lager kommen fiir sie aus dem Ablehnungsbereich und werden entweder ignoriert
oder fithren zu Bumerangeffekten. In Wahlkdmpfen geht es darum, die eigenen Anhinger
zur Stimmabgabe zu motivieren (,,diesmal kommt es darauf an“); oder Anhénger des ande-
ren Lagers zu demotivieren oder zu verunsichern und so von der Wahl abzuhalten.

Wenn es im Social-Marketing darum gehen mag, Vorurteile abzubauen, stehen wir vor
einem dhnlichen Problem. Wir kdnnen nicht erwarten, in einer einzigen Kommunikations-
kampagne eine verfestigte Anti- oder Pro-Einstellung umzukehren. Extreme Einstellung, in
der Regel zusitzlich mit hohem Involvement verbunden, stehen dem entgegen. Im Social-
Marketing miissen wir akzeptieren, dal sich Einstellungen oft nur in kleinen Schritten
verdandern lassen. Wiirden wir extremen Einstellungen mit extrem kontrdren Einstellungen
entgegentreten, so ist eher mit Bumerang-Effekten zu rechnen.

Im Konsumgiitersektor kann die Assimilation-Kontrast-Theorie ebenfalls erklaren, warum
Beeinflussungen schwierig sind. Bei High Involvement-Produkten ist der Akzeptanzbereich
relativ klein und der Ablehnungsbereich relativ groB8. Botschaften fiir andere als das derzeit
préaferierte Produkt stammen mit groer Wahrscheinlichkeit aus dem Ablehnungsbereich.
Bei ,,Low Involvement“-Produkten sind Beeinflussungen leichter, was daran liegen kann,
daB3 der Akzeptanzbereich gréBer und der Ablehnungsbereich kleiner ist. Fiir diesen Aspekt
aus dem Konsumgiitersektor gibt es allerdings noch andere Erkldrungen (insbes. die
Cognitive Response-Theorie, Kapitel 7). Bei Low Involvement erfolgt die Informations-
aufnahme eher zufillig, werden Bilder eher als Textbotschaften aufgenommen, erfolgt die
Beeinflussung cher iiber die Vermittlung emotionaler, bildbetonter, farbiger Darstellungen
als tber die Qualitdt und Struktur von Argumenten. Allerdings mufl auch bei ,High
Involvement“-Produkten bedacht werden, in welchem Malle Zielgruppen gegeniiber
Werbebotschaften involviert sind. Es ist durchaus mit geringem Involvement gegeniiber der
Werbung bei héher ausgeprigtem Involvement gegeniiber den Produkten zu rechnen. Das
hat zur Folge, daf} {iber emotionale, das geringe Involvement beriicksichtigende Werbung
Markensympathie aufgebaut wird, die dazu fuhrt, sich anschlieBend {iiber andere
Informationskanéle intensiver mit dem Produkt und den entsprechenden Argumenten zu
beschiftigen.

Laczniak und Muehling (1993) untersuchen die Faktoren Uberzeugungsstirke und Uberzeu-
gungssicherheit (belief certainty) in Bezug auf Low Involvement oder High Involvement. Es
zeigt sich, daB die Uberzeugungsstirke hinsichtlich des Vorhandenseins bestimmter Pro-
dukteigenschaften oder der Tauglichkeit zur Befriedigung bestimmter Bediirfnisse nicht
vom Involvement abhingt, wohl aber die Uberzeugungssicherheit. Bei ,,High Involvement*-
Produkten sind sich Verbraucher/innen sicherer in ihren Uberzeugungen als bei Low In-
volvement. Die Erkldrung fiir diesen Effekt, die Laczniak und Muehling (1993, S. 314) lie-
fern, iiberzeugt allerdings nicht ganz: ,,This may be the case since more involved receivers
ad evaluations are likely to be based on more criteria and a more meaningful analysis than
those of less involved persons®. Wir konnen eher davon ausgehen, dafl auch bei ,,High
Involvement“-Produkten Anzeigen eher kurz, bildbetont betrachtet werden, dafl Bilder den
Texten gegeniiber bevorzugt werden und von Bildelementen emotionale Bildelemente mehr
Beachtung erzielen. Vermutlich sind wesentlich subtilere kognitive Prozesse fiir den
gefundenen Effekt groBerer Sicherheit bei High Involvement verantwortlich, die im Bereich
kognitiver Konsistenztheorien zu suchen sein werden. Menschen ertragen Unsicherheit bei
wichtigen Dingen weniger als bei unwichtigen Dingen. Der durch Unsicherheit ausgeloste
innere psychologische Spannungszustand ist vermutlich noch um so stérker, je wichtiger der
jeweilige Tatbestand empfunden wird.
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Einstellungen und Attitiiden spielen zur Erklarung des Konsumgiiter-Kaufverhaltens eine
zentrale Rolle. Marketing-Kommunikation schafft Produkt- und/oder Markenerwartungen.
Wir kaufen ein Konsumgut eigentlich grundsitzlich auf der Basis von Erwartungen, diese
sind nach haufigem Wiederholungskauf lediglich mehr verfestigt, als nach einmaligem Kauf
aufgrund werblicher oder anderer Beeinflussung. Auch nach dem x-ten Kauf wissen wir
nichts tiber das zu kaufende einzelne Produkt, wir hegen lediglich Erwartungen. Diese zu
beeinflussen ist Aufgabe des gesamten Marketing-Mix, einschlieflich der Preispolitik. Auch
Preise schaffen bestimmte Leistungserwartungen. Oft ist der Preis ein Qualititsindikator.

Eine Kernaufgabe des Marketing ist die Positionierung. Die Positionierung einer Marke
meint die Bildung einer Erwartung bezogen auf ganz bestimmte Produktmerkmale im Bezug
auf die gleichen Erwartungen bezogen auf Konkurrenzmarken. Wir wollen das an einem
einfachen Beispiel illustrieren: KFZ-Marken mége man danach beurteilen wollen, ob sie
hinsichtlich der Kdufererwartungen als mehr oder weniger sportlich, prestigetrachtig, wirt-
schaftlich oder sicher empfunden werden. Fiir das Marketing kommt es dann darauf an, a)
festzustellen, welche Kéufersegmente welche Idealvorstellungen haben und b) wie sich die
eigene Marke innerhalb eines solchen Marktsegmentes im Konkurrenzvergleich eigenstén-
dig und vorteilhaft darstellen kann. Eine eigenstidndige Positionierung ist in vielen Bereichen
des Konsumgiiter-Marketing infolge der technischen Austauschbarkeit der Produkte durch
eigenstindige Kommunikation méglich. Wenn Produkte hinsichtlich der Sachaussagen aus-
tauschbar geworden sind, dann bedarf es eigenstindiger emotionaler Kommunikation, die
auf ungewohnliche Darstellungen und Bildreize zuriickgreifen kann (vgl. Kroeber-Riel &
Esch, 2000, S. 47 ff.; sehr viele Beispiele liefert Kroeber-Riel, 1993).
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3. Theorie sozialer Vergleiche

3.1 Theorie

Personen wiren sich als isolierte Wesen hinsichtlich der Bewertung ihrer eigenen Leistungen,
Fahigkeiten oder Uberzeugungen extrem unsicher. Woran erkennen wir, ob unsere Fihigkeit,
100 m in 24,5 Sekunden zu laufen ziemlich gut oder ziemlich schlecht zu bewerten ist? Woran
erkennen Studierende, ob die Bewertung ihrer Klausur in Psychologie mit 2,7 eine ordentliche
Leistung dokumentiert oder nicht? Das Nichstliegende konnte darin gesehen werden, daf3
Personen das anhand ihrer eigenen Ziele entscheiden. Ziele wiederum sind der Ausdruck eines
individuellen Anspruchsniveaus. Dann stellt sich aber die Frage, woraus das jeweilige An-
spruchsniveau resultiert. Wann bewerten Personen welches individuelle Anspruchsniveau als
angemessen? Das Bediirfnis der Menschen, eigene Fihigkeiten, Leistungen oder Uberzeu-
gungen und die damit im Zusammenhang bestehenden Anspruchsniveaus bewerten zu wollen,
ist Gegenstand der Theorie soziale Vergleiche von Festinger (1954), einer Theorie, die trotz
ihres Alters nichts an Aktualitét verloren hat (vgl. Frey, Dauenheimer, Parge & Haisch, 1993).
Diese Theorie beschreibt, welchen Mechanismen diese sozialen Vergleiche unterliegen.

Personen sind dazu motiviert, ihre eigenen Féhigkeiten und Urteile zu bewerten, dazu verglei-
chen sie sich mit anderen Personen. Die Motivation ergibt sich aus der realen Notwendigkeit
angemessen auf Umweltsituationen und andere Personen reagieren zu konnen. Daraus folgt das
Bediirfnis, ,,subjektive GewiBheit tiber die Korrektheit der eigenen Einschitzungen {iber
Meinungen und Féhigkeiten zu erlangen und falsche Informationen und Kognitionen zu
vermeiden. Dem Bediirfnis entspringt das Motiv, die eigenen Einschitzungen an mdoglichst
zuverldssigen Kriterien zu tiberpriifen” (Frey, Dauenheimer, Parge & Haisch, 1993, S. 87).
Personen erhalten Informationen {iiber sich selber, indem sie ihre eigenen Leistungen,
Meinungen, Einstellungen und Anspruchsniveaus mit denen anderer Personen vergleichen.
Personen glauben im Recht zu sein, wenn sie feststellen, dal moglichst viele andere Personen
gleich denken. Festinger (1954) nahm noch an, dafl Personen den sozialen Vergleich insbes.
dann vorziehen, wenn objektive Kriterien (also intersubjektiv nachvollziehbare Malistibe) nicht
vorldgen. Diese Annahme wird heute nicht mehr aufrecht gehalten. Insbes. bei Attraktivitit und
Bedeutung von Bezugspersonen- oder Gruppen konnen sogar soziale Vergleiche den Ver-
gleichen anhand sog. objektiver Kriterien vorgezogen werden (Miller, 1977). Wihrend Per-
sonen beim Vergleich von Meinungen versuchen ,richtige Meinungen zu entwickeln, dient der
Vergleich von Féhigkeiten mit denen anderer Personen nach Meinung von Festinger (1954) der
Motivation zur Verbesserung der eigenen Leistungen.

Eine wesentliche Frage ist, welche Personen bzw. die Leistungen und Anspruchsniveaus wel-
cher Personen als Malistab herangezogen werden. Nach Festinger (1954) werden solche
Personen als VergleichsmafBstab herangezogen die als relevant angesehen werden und die
Relevanz wiederum ergibt sich aus Ahnlichkeiten auf bestimmten Dimensionen: Alter, Berufs-
erfahrung, Geschlecht, Herkunft, Leistungsniveau usw. Eine Person oder eine Personengruppe
dient um so eher als VergleichsmaBstab, je groBer die wahrgenommene Ahnlichkeit auf den
relevanten Dimensionen empfunden wird. Das gilt sowohl fiir den Leistungs- als auch den
Meinungsvergleich. Urspriinglich wurde Ahnlichkeit beim Leistungsvergleich noch auf die
Leistung selber reduziert. Danach verglichen sich Personen hinsichtlich ihrer eigenen Leistung
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mit solchen Personen, die ein #hnliches Leistungsniveau aufweisen wie sie selber. Spitere
Untersuchungen (Goethals & Darley, 1977) zeigen, dall Personen weitere Eigenschaften der
potentiell als Vergleichspersonen zur Verfiigung stehenden Personen heranziehen, um daran zu
erkennen, welche Personen als Vergleichspersonen relevant sind, natiirlich aus subjektiver Sicht
der betroffenen Person. Ein einfaches Beispiel demonstriert das: Scheinbar nehmen viele
Menschen an, dal das Geschlecht eine solche relevante Eigenschaft ist. Zanna, Goethals und
Hill (1975) zeigen, daB Personen gleichgeschlechtliche andere Personen als Vergleichsmalistab
eigener Leistung vorzogen.

Die eigene positive oder negative Selbstbeurteilung héngt davon ab, ob die Standards der
Vergleichspersonen iiber- oder unterboten werden. Hieraus ergibt sich dann Zufriedenheit oder
Unzufriedenheit. Zufriedenheit resultiert aus einer Ubereinstimmung eigener Leistungen oder
Uberzeugungen mit den VergleichsmaBstiben bzw. dann, wenn der VergleichsmaBstab durch
eigene Leistungen {iberschritten wird. Nach Festinger (1942) fiihrt ein Uberschreiten des
Vergleichs- oder eigenen Anspruchsniveaus zu einem Anstieg und ein Unterschreiten zu einer
Reduktion des eigenen Anspruchsniveaus. Extreme Abweichungen fiihren zu einer Suche nach
anderen Vergleichspersonen oder zu einer Anderung der Vergleichsmafstibe.

Die moglichen Reaktionen als Folge wahrgenommener Meinungsabweichungen hingen davon
ab, ob die betroffene Person sich in einer Minderheits- oder Mehrheitsposition wahrnimmt.
Glaubt sich die betroffene Person selber in einer Mehrheitsposition, so wird sie versuchen durch
Kommunikation abweichende Personen zu einer Meinungsidnderung zu bewegen. Nimmt sie
sich selber in einer Minderheitsposition wahr, so ist eher mit einer Meinungsinderung in
Richtung der wahrgenommenen Mehrheitsposition zu rechnen. Beides (Kommunikation mit
~Abweichern oder Meinungséinderung in Richtung der Mehrheitsposition) wird um so
intensiver erfolgen, je attraktiver eine Gruppe (innerhalb derer der Vergleich stattfindet) und/
oder je relevanter der Meinungsgegenstand wahrgenommen wird (diese und weitere Aussagen
finden sich bei Irle, 1993, S. 42-46).

a) Gruppenvergleiche

Vergleiche finden innerhalb von Gruppen statt (Intragruppenvergleich) oder zwischen Gruppen
(Intergruppenvergleich). Bezugsgruppen sind die fiir den Vergleich relevanten Gruppen. Be-
zugspersonen oder -gruppen sind um so wichtiger und der Vergleich mit anderen Personen wird
um so eher gesucht, je weniger Personen die Moglichkeit haben, andere als soziale Kriterien
heranzuziehen, sog. ,,objektive” Kriterien. Dann liefern soziale Vergleiche Standards fur das
eigene Verhalten, eigene Meinungen, Einstellungen oder Werte. Auch die Wahl von Bezugs-
gruppen erfolgt aufgrund dhnlich normativer Auffassungen, Einstellungen, Fahigkeiten oder
Kaufkraft. Bezugsgruppen werden, wie Einzelpersonen, durch wahrgenommene Ahnlichkeit at-
traktiv. Attraktive Bezugsgruppen weisen moglicherweise ein wiinschenswertes Maf3 an Erfah-
rung, an Glaubwirdigkeit, Macht oder Statussymbolen auf. Ahnlichkeit bedeutet nicht, daB
Mitglieder/innen von Bezugsgruppen generell ein hohes AhnlichkeitsmaB aufweisen. Entschei-
dend ist Ahnlichkeit mit als relevant eingestuften Vergleichsdimensionen.

Es gibt auch negative Bezugsgruppen. Das sind solche Gruppen, deren jeweils beachtete
Standards abgelehnt werden. Sie setzen ebenso Normen wie attraktive, positive Bezugsgruppen,
jedoch in die umgekehrte Richtung. Es ist auch denkbar, daB Gruppen, deren Mitglied die
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jeweilige Person ist als negative Bezugsgruppe fungieren, ndmlich dann, wenn die Mitglieds-
gruppe negativ beurteilt wird. Normalerweise wird eine Person allerdings versuchen, dann aus
der Gruppe auszuscheiden. Nicht immer ist das moglich, denken wir beispielsweise an jugend-
liche Konsumenten, die sich im Konsum bewufit von den Normen ihrer Familie abheben wol-
len. Dann kann die Moglichkeit, im Konsum abweichendes Verhalten zu zeigen sogar den Kon-
flikt ungewtinschter Mitgliedschaft mildern. Jugendliche Konsumenten/innen heben sich sehr
héufig bewulit von den Konsumgewohnheiten der Eltern ab.

Wir kénnen diese Aussagen danach systematisieren, ob eine Person Mitglied einer Gruppe ist
oder nicht, ob sie die Mitgliedschaft akzeptiert oder nicht, bzw. ob sie gerne Mitglied wire oder
nicht. Mitgliedschaftsgruppen kénnen anhand folgender Merkmale beschrieben werden: Kon-
taktintensitdt (wir unterscheiden Sekundirgruppen mit geringer Kontaktintensitdt und Primér-
gruppen mit starker Kontaktintensitit), Bedeutung der Mitgliedschaft fiir die jeweilige Person.
Ferner unterscheiden wir formale und informale Gruppen. Das 146t sich anhand der Darstellung
3-1 von Assael (1992, S. 404) darstellen.

Symbolische Mitgliedsgruppen sind solche Gruppen, deren Mitglied die Person niemals werden
wird und das auch nicht anstrebt, die aber in bestimmter Hinsicht als Vorbild dienen kénnen.
Hier sind in besonderem Mal3e Leitfiguren aus Sport, Kultur und Unterhaltung relevant.

Ferner wird zwischen ,.komparativen“ und ,,normativen“ Bezugsgruppen unterschieden (Kelley,
1952). Komparative Gruppen dienen lediglich dem persénlichen Vergleich. Normative Gruppen
konnen anhand der erfolgten Vergleiche auch das Wertesystem der Person verédndern und haben
damit stirkeren Einfluf} auf die Verhaltensweisen der Person.

b) Folgen wahrgenommener Leistungs- und Meinungsdiskrepanzen

Personen koénnen ihre Meinung der Mehrheit anpassen oder versuchen, ihr Leistungsniveau dem
der Vergleichspersonen anzupassen. Sie konnen aber auch die Vergleichspersonen wechseln,
sie konnen Vergleichsdimensionen verdndern, den Vergleich vermeiden oder die Vergleichs-
personen abwerten bzw. als nicht relevant einstufen. Sie werden dabei diejenige Strategie wih-
len, die ihnen kognitiv am leichtesten fillt.

In Arbeitsgruppen konnen ,,Abweichler aus der Gruppe ausgeschlossen werden (wenigstens
emotional), bzw. konnen die Gruppe selber verlassen. Ein Ausschluf3 durch die Gruppe ist um
so cher zu erwarten, um so gréfer die Diskrepanz zum Gruppenstandard ist, je weniger attrak-
tiv die in Betracht kommende Person fiir die Gruppe ist und in um so stirkerem Mal3e sich die
Gruppe durch die abweichende Person in ihrer Identitdt bedroht fiihlt (Frey, Dauenheimer,
Parge & Haisch, 1993, S. 115). Die Gruppe kann sich bei ,,nach unten* abweichendem Lei-
stungsniveau dadurch bedroht sehen, dafl ihr Ansehen in der Organisation sinkt und
Gruppenziele nicht erreicht werden. Bei ,,nach oben® abweichender Leistung kann die Gruppe
das Gruppenklima bedroht sehen. Eine abweichende Person wird sich um so eher bemiihen, den
Gruppenstandards gerecht zu werden, um so attraktiver fiir sie die Gruppenmitgliedschaft ist,
um so schwerer andere Alternativen zur Verfiigung stehen und um so eher sie sich dem
Gruppenstandard anpassen kann, ohne ihr eigenes Selbstwertgefiihl in Frage stellen zu miissen.
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Positive Attitiide
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Abb. 3-1: Systematisierung von Bezugsgruppen (4ssael, 1992, S. 404).
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Ob versucht wird, Abweichler durch Kommunikation dem Gruppenstandard zu unterwerfen, ob
Abweichler versuchen werden, die Gruppenstandards zu erreichen, hingt auch von den sub-
jektiv empfundenen Erfolgschancen der moglichen Alternativen ab.

3.2 Anwendungen

3.2.1 Personalpolitik
a) Leistungsvergleiche

Eine Tatigkeit wird dadurch zum Erfolg, indem sie an mef3baren Anspruchsniveaus oder Zielen
gemessen wird. Im Erwerbsleben konnen solche Ziele explizit formuliert und im Rahmen von
Leistungsanreizsystemen vorgegeben werden. Wenn dies nicht der Fall ist, dann suchen Arbeit-
nehmer/innen selber solche Ziele. Als erstrebenswert anzustrebende Ziele koénnen dann
Leistungsniveaus festgelegt werden, die sich aus Vergleichsprozessen mit Bezugspersonen
ergeben. Derartige Vergleichsprozesse werden allerdings nur zwischen solchen Personen
relevant, deren individuelle Leistungsniveaus keine als zu grol empfundenen Unterschiede
aufweisen. Die Bedeutung informaler, sozialer Vergleiche wurde schon von Kosiol (1966, S.
99) hervorgehoben: ,,.Die Bedeutung dieser informalen Personenzusammenhénge fiir den orga-
nisatorischen Gestaltungsproze3 liegt darin, dal das Handeln der einzelnen Aufgabentriger
nicht nur durch Anweisungen seiner fiir ihn zustindigen Instanzen beeinflufit wird, sondern
auch durch Verhaltensnormen, die die informalen Gruppen setzen, denen er angehort. Eine
derartige Verhaltensregel kann sich z.B. auf das tdgliche Arbeitspensum beziehen. In diesem
Falle wird der Umfang der Arbeitsleistung nicht durch die geistig-kérperlichen Fahigkeiten,
sondern durch die Gruppenmeinung bestimmt. Es wird weiterhin die Ansicht vertreten, dal3 bei
der Mehrzahl der ausfiithrenden Tétigkeiten die Bindung an Gruppennormen stirker ist, als die
Bindung an die Weisungen des Vorgesetzten.*

Das bedeutet, Personen orientieren sich an Kollegen/innen mit vergleichbarem Leistungs-
standard. Leistungsschwache Mitarbeiter/innen orientieren sich nicht an Spitzenkriften sondern
im giinstigen Fall an leicht leistungsstiarkeren Mitarbeiter/innen, im ungiinstigen Fall suchen sie
sogar noch schwichere Mitarbeiter/innen, um so ihren subjektiv empfundenen Selbstwert zu
erhalten. Leistungswettbewerbe fithren also keineswegs automatisch dazu, daf3 die einzelnen
Mitarbeiter/innen bestrebt sind, ihre Leistungen zu steigern. Auf jeden Fall konnen wir
annehmen, daf innerhalb der Mitarbeiterschaft Informationen dariiber ausgetauscht werden,
was einzelne zu tun haben und was nicht. Es kann im Interesse von Fiithrungskriften liegen,
durch ,,offizielle” Ziele, z.B. in Verbindung mit Pramien (wie im Vertrieb héufig der Fall)
derartige Normierungstendenzen zu beeinflussen.

Insbes. bei den im Vertrieb hdufig vorzufindenden Provisionssystemen spiclen soziale Ver-
gleiche eine wesentliche Rolle. Die Praktikerannahme, dal Provisionssteuerung den Vorteil
eines ,,nach oben unbegrenzten* Leistungsanreizes aufweise und sich dadurch positiv von der
Pramie unterscheide, die eine durch die Pramienziele ausgeldste Leistungsobergrenze beinhalte,
wird so widerlegt. Bei Provision gibt es zwar keine explizit dargelegten Leistungsziele. Diese
entstehen aber durch das Bediirfnis der Menschen, die eigene Leistung zu beurteilen. Ferner
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erlangen Menschen Zufriedenheit durch eigenes, erfolgreiches Tun (Scherhorn, 1992, S. 27).
Leistungsbeurteilung und Erfolgswahrnehmung setzen Ziele voraus, die wenn nicht explizit
vorgegeben, durch soziale Vergleiche gebildet werden. Gerade im Verkauf, wo eine starke
Unsicherheit besteht beziiglich dessen, was zu leisten ist, wird der einzelne darauf angewiesen
sein, seine individuelle Unsicherheit zu beseitigen. Das geschieht durch besagte (soziale)
Leistungsvergleiche. Die so entstehenden Ziele diirften wenigstens so verbindlich sein, wie
,offiziell“ vorgegebenen Ziele. Die so entstehenden Leistungsgrenzen haben jedoch aus der
Sicht des Managements den Nachteil, daB3 sie die Folge von nicht immer vorherzusehenden
sozialen Mechanismen sind, die im Resultat nur zufillig mit den strategischen Zielen iiber-
einstimmen werden. Aus Marketing-strategischen Griinden scheint es daher effektiv, Ziele ex-
plizit vorzugeben.

Auch Arbeitsgruppen stellen naheliegende Anwendungsbeispiele fiir die Theorie sozialer
Vergleichsprozesse dar. Wir konnen dabei an Verkaufsteams im Vertrieb denken, wobei
mehrere Vertriebskrifte in einem gemeinsamen Verkaufsgebiet titig sind. Auch in der Pro-
duktion sind solche Arbeitsgruppen denkbar. In Gruppen bei denen die Mitgliedschaft und
Akzeptanz fiir die einzelnen Mitglieder von hoher Bedeutung ist, besteht ein relativ hoher
Druck zu konformen Urteilen bzw. zu iibereinstimmenden Leistungsniveaus. Hohe Gruppen-
kohésion fithrt zur Minimierung der Leistungsunterschiede innerhalb der Gruppe. Auf welchem
Niveau diese Leistungsniveaus liegen, hingt von den Leistungszielen der Mehrheit der
Gruppenmitglieder oder von den Leistungszielen der Personen ab, die als Vergleichspersonen
von der Mehrheit der Mitglieder herangezogen werden. Wenn sich in Gruppen mit hohem
Konformititsdruck die Meinungen der Personen angleichen, dann ist damit noch keineswegs
gesagt, daB sich tatsdchlich die Meinungen dndern. Es ist durchaus denkbar, und experimentell
gezeigt, dall sich lediglich die geduBerten Urteile, nicht aber die tatséchlichen Urteile der
vorherrschenden Gruppenmeinung anpassen. Das wurde von Upmeyer (1971) mit Hilfe der
Signal-Entdeckungs-Theory gezeigt (vgl. zu dieser Theorie beispielsweise Zimbardo und
Gerrig, 1999, S. 105 u. 106).

Im Vertrieb werden oft Leistungswettbewerbe zwischen den Verkaufsgruppen veranstaltet.
Dabei tiberschétzen die Fithrungskrifte im Vertrieb jedoch oft die motivierende Wirkung der
Gruppen mit hochstem Leistungsniveau. Leistungsschwiéchere Gruppen werden sich bestenfalls
mit denjenigen Gruppen vergleichen, die nicht zu weit oberhalb des eigenen Leistungsniveaus
liegen, keinesfalls an den Gruppen mit hochstem Leistungsniveau. Gleiches gilt, wenn derartige
Wettbewerbe zwischen einzelnen Personen im Vertrieb durchgefiihrt werden.

Es ist wenig erfolgversprechend, Spitzenleistungen von Gruppen oder Einzelpersonen als Vor-
bildleistung fiir alle anderen Personen herauszustellen. Das notwendige Eingestindnis der
leistungsschwiécheren Personen, mogliche Leistungsstandards nicht realisiert zu haben, fiithrt zu
erheblicher Bedrohung des Selbstwertes. Dem kann dadurch entgegengetreten werden, daf3 die
Spitzenleistung als nicht relevant empfunden wird. Besonderheiten im dortigen Verkaufsgebiet,
besondere Kundenstrukturen, geringere Konkurrenz etc. werden von leistungsschwicheren
Personen als Erklarung fiir die offensichtlichen Leistungsdefizite herangezogen. Derartiges ist
insbes. bei leistungsorientierten Personen zu erwarten, da deren Selbstwert bei wahrgenom-
menen Leistungsdefiziten stirker gefahrdet sein diirfte, als es bei weniger leistungsorientierten
Personen der Fall ist. Alleine schon der Versuch, das herausgestellte hohe Leistungsniveau in
Zukunft doch zu realisieren, ist mit der Einsicht verbunden, in der Vergangenheit versagt zu
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haben, mit allen negativen Folgen fiir das Selbstwertempfinden. Psychologisch ist es leichter,
den Vergleich als nicht relevant einzustufen, was aber dazu fithren mu8, die ,,Vorbildfunktion*
zu verhindern. Danach diirften nur solche Leistungen als Vorbild vorgestellt werden, die sich
nicht zu sehr von dem Leistungsniveau der Personen unterscheiden, die zu hoherer Leistung
motiviert werden sollen.

Einen anderen Weg zeigt die Theorie iiber Konvergenz und Divergenz in Gruppen auf (/rle,
1993, S. 42-45). Danach kann versucht werden, zu verdeutlichen, dafl die Mehrheit relevanter
Vergleichspersonen bereits das gewiinschte Leistungsverhalten zeigt oder bestimmte Leistungs-
ziele bereits erreicht hat. Dann fillt es den Leistungsschwicheren schwerer, den Leistungs-
vergleich zu vermeiden.

Es 14Bt sich zusammenfassend festhalten, daf3 die Mitarbeiter/innen in Vertrieb oder Produktion

durch Vergleichsprozesse Verhaltensnormen entwickeln. Diese Normen dienen dazu, Leis-
tungsstandards festzulegen. So reduzieren Mitarbeiter/innen bestehende Unsicherheiten iiber zu
erreichende Leistungsresultate.

b) Einkommensvergleiche

Wenn wir Leistungsniveaus als Anwendungsbeispiele darstellen, dann ist der Schritt zu Ein-
kommensniveaus naheliegend. Es ist nicht die objektive Gehaltshohe als absolute Grofie ver-
haltensrelevant, sondern die subjektiv wahrgenommene Einkommenshoéhe in Relation zu den
Einkommen von Bezugspersonen, die entsprechend der Theorie sozialer Vergleichsprozesse
ausgewihlt werden. Bei Einkommensvergleichen werden Berufserfahrung, Alter, Vorbildung
und wahrgenommenes Leistungsniveau herangezogen. Wir kénnen davon ausgehen, daf} Per-
sonen dann mit ihrer Einkommenssituation zufrieden sind, wenn sie mit Personen, die auf
diesen Dimensionen als dhnlich eingestuft werden, auch ein &hnliches Einkommensniveau
teilen.

Wenn eine Person bei anderen Personen, die aufgrund obiger Dimensionen als Vergleichs-
mafistab herangezogen werden, ein hoheres Einkommen feststellt, so kann das nicht nur Unzu-
friedenheit auslosen, sondern auch das Selbstwertgefiihl der betroffenen Person bedrohen. Da
Selbstwertbedrohungen immer als unangenehm empfunden werden, wire die Person zunéchst
dazu veranlaBt, die Vergleichsmafistibe umzubewerten, moglicherweise doch andere Ver-
gleichspersonen heranzuziehen, vielleicht das Leistungsniveau ,,nach unten anzupassen®. Diese
Strategien sind dazu geeignet, wahrgenommene ,,Ungerechtigkeiten® in beschranktem Mafe zu
verarbeiten. Dartiber hinaus ist aber mit permanenter Unzufriedenheit zu rechnen.

3.2.2 Konsum und Marktkommunikation

Einzelne Konsumenten sind in vielerlei Aspekten als Individuen unsicher: Geschmackliche,
mengenméBige, wertméBige, qualitative und sachliche Komponenten des Konsums sind Ur-
sachen individueller Unsicherheit. Welches sind ,,schone® Produkte, welche Menge an Konsum
ist angemessen, was ist das ,richtige Mafl an Konsum in mengenméBiger Hinsicht, welches
sind angemessene Qualitdtsmafistibe und welche Produkte sind tiberhaupt angemessen? Die
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Antworten auf diese Fragen liefert hdufig der Vergleich mit anderen Personen, Gruppen oder
Konsumschichten.

In diesem Zusammenhang spielen Gruppen eine groBe Rolle. Konsumrelevante Gruppen
koénnen Familien, Freundschaftsgruppen, formale soziale Gruppen wie Vereine oder Arbeits-
gruppen sein. Einzelne Personen sind Mitglieder verschiedener Gruppen und vergleichen sich
mit Mitgliedern verschiedener Gruppen, auch solche Gruppen, deren Mitglieder sie nicht selber
sind (Bezugsgruppen). Eine Bezugsgruppe ist eine jede Gruppe, die als Vergleichsmalistab
einer Person bei der Bildung spezifischer oder allgemeiner Werte, Einstellungen oder Ver-
haltensweisen dient.

Bezugsgruppeneinfluf} ist fiir den Konsum besonders dann von Bedeutung, wenn dieser nach
auflen sichtbar ist, und fiir die Beurteilung einer Person besonders relevant ist. Das gilt z.B. fiir
Luxusgiiter, Modeprodukte, PKW's oder Kosmetikprodukte aber auch fiir GenuBlprodukte. An-
dererseits konnen auch beim Konsum anderer Produkte individuell groBe Unsicherheiten
bestehen, die durch den Vergleich des Konsums anderer Personen, so erkennbar, gemildert
werden konnen. In solchen Fillen kann es moglicherweise die Aufgabe der Marktkom-
munikation sein, derartige Vergleiche zu erméglichen.

Beispiele dafiir liefern Produkte im Zusammenhang mit Altersinkontinenz, oder sozial nicht
stark akzeptierte Produkte wie alkoholfreies Bier oder koffeinfreier Kaffee. Die Durchsetzung
von Produkten, die bei Altersinkontinenz angewandt werden kénnen, erfolgt u. a. dadurch, daf3
diese Produkte als eine Selbstverstandlichkeit innerhalb einer bestimmten Altersgruppe dar-
gestellt wurden. Koffeinfreier Kaffee (Haag) wird beworben, indem ein attraktives relativ
junges Paar Kaffee trinkt. Dadurch sollen einmal Erwartungshaltungen gedndert werden (vgl.
Kap. 2.4). Ebenso wichtig ist aber auch die Darstellung von relativ jungen, sportlichen, at-
traktiven Personen, die Kaffee Haag trinken. Auch alkoholfreies Bier mufl zunichst sozial ak-
zeptiert werden. Die Werbung fiir den Marktfiihrer bei alkoholfreien Bieren Clausthaler setzt
allerdings mehr bei der Aussage an, dal Clausthaler ,,alles hat, was ein Bier braucht®, also mehr
an den Produkteigenschaften selber. Der Werbespot im TV ist eher als Situationskomik auf-
gebaut.

In der Marktkommunikation kann versucht werden, bestehende Rollenstrukturen zu beriick-
sichtigen, die in den Gruppen existieren, deren Mitglied die Personen der Zielgruppe sind.
Rollen sind die Erwartungen von denen eine Person glaubt, daf sie von ihrer relevanten Umwelt
an sie gerichtet werden. Personen versuchen diesen Erwartungen gerecht zu werden. Das sind
die Rollen, die eine Person in der Gesellschaft einnimmt. Es kann nun versucht werden, den
Konsum bestimmter Produkte in diese Erwartungen einflieBen zu lassen. Personen sollen
annehmen, daf} ihre relevante Umwelt von ihnen den Konsum bestimmter Produkte erwartet.
Produkte sollen so in bestimmten Konsummilieus selbstverstindlich gemacht werden.

Ferner besteht die Mdoglichkeit, in der Marktkommunikation Hinweise auf das Verhalten von
Bezugsgruppen aufzunehmen. Die Werbung mit Stars aus Sport und Show dient dazu sym-
bolische Mitgliedsgruppen zu nutzen.

Sollen Produkte ,,etwas ganz besonderes sein“, dann kann es vorteilhaft sein, sie als Konsum-
artikel in symbolischen Mitgliedsgruppen herauszustellen. Durch den Konsum derartiger
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Produkte wird die Erwartung genihrt, ,,symbolisch® dazuzugehéren. Entscheidend fiir den
Erfolg derartiger Vorgehensweisen ist, mit wem sich die Personen der Zielgruppe vergleichen,
bzw. welche Personen aus den symbolischen Mitgliedschaftsgruppen als Leitfiguren verwendet
werden konnen. In diesem Zusammenhang spielt das ,,Product Placement, also die Plazierung
von Markenartikel in Spielfilmen, Serien, Videoclips, etc. eine grof3e Rolle.

Marktkommunikation kann Erwartungen an das Verhalten innerhalb von Gruppen realisieren,
Produkte innerhalb ausgewdhlter Konsummillieus zur Selbstverstindlichkeit avancieren lassen,
Hinweise auf soziale Akzeptanz, Belohnung oder Bestrafung innerhalb von Gruppen liefern.
Ferner kann die Bedeutung normengerechten Verhaltens hervorgehoben werden.

Soll eine Verhaltenséinderung ausgelost werden, so ist es moglich unter Anwendung gruppen-
theoretischer Aussagen (Irle, 1993, S. 42-45), den Eindruck zu erwecken, da3 die Mehrheit von
Bezugspersonen das (aus Marketingsicht) gewiinschte Verhalten bereits zeigt. Ferner miifite
eine grof3e Bedeutung des betreffenden Verhaltens suggeriert werden.

3.2.3 Der Einsatz von Personen in der Marktkommunikation

Personen gelten als attraktiv, wenn sie auf jeweils relevanten Beurteilungsdimensionen eine
ausreichende Ahnlichkeit aufweisen.

In der Marktkommunikation spielen Personen als Kommunikatoren oder als Gestaltungs-
elemente in der Werbung eine Rolle. Dabei kénnen Personen entweder als Leitfiguren aus der
Zielgruppe oder als ,,idealisierte” Personen eingesetzt werden. Wenn Personen die Zielgruppe
darstellen sollen, dann ist eine ausreichende Ahnlichkeit selbstverstindlich. Personen, die als
Reprisentanten der Zielgruppe eingesetzt werden, diirfen sich zwar etwas ,,nach oben® als
Leitfiguren von der Zielgruppe abheben, miissen aber noch als dhnlich oder erreichbar beurteilt
werden.

Interessant ist der Einsatz von Stars aus Sport und Unterhaltung. Diese Personen unterscheiden
sich in ihrem realen Konsumverhalten in der Regel stark von dem der jeweiligen Zielgruppe.
Auch als Referenzpersonen diirfte dieser Personenkreis kaum geeignet sein, weil er sich auf den
Einkommens- und Konsumniveaus iiblicherweise zu stark von der Zielgruppe unterscheidet. Es
kommt daher bei der Auswahl der Stars darauf an, dal} diese - trotz bestehender Unterschiede -
auf ganz bestimmten Personlichkeitseigenschaften noch eine angemessene Nihe zur Zielgruppe
aufweisen. Werbeerfolge mit Tennisstars wie Boris Becker oder Stephanie Graf waren vermut-
lich darauf zuriickzufiihren, dall beide von groflen Teilen der Bevolkerung als relativ ,,volks-
nah“ beurteilt worden sind. Einem vergleichbaren Sportstar scheint das nicht gelungen zu sein:
Michael Schumacher weist als Werbefigur durchaus noch Popularitdtsprobleme auf (2000).
Immer dann, wenn es auf die Sympathie gegeniiber Personen in der Werbung ankommt, und
das ist insbes. bei weniger bedeutsamen Produkten des tiglichen Bedarfs von sehr groBer
Bedeutung, ist Ahnlichkeit auf bestimmten Persénlichkeitsdimensionen wichtig. Soll Produkt-
kompetenz kommuniziert werden, ist das weniger bedeutsam.

Unter den genannten Gesichtspunkten ist der Einsatz von optisch besonders auffilligen (,,scho-
nen®) Personen in der Kosmetik- oder Modebranche durchaus diskussionsfahig. Es kann da-
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riiber nachgedacht werden, solche Personen einzusetzen, die sich physiologisch weniger stark
von der Zielgruppe unterscheiden, als es derzeit {iblich ist.

3.2.4 Zusammenfassende Bemerkungen

Ganz allgemein ist festzuhalten, dal Versuche, Meinungen oder Verhaltensweisen zu dndern,
unter Anwendung der Theorie sozialer Vergleichsprozesse so gestaltet sein konnen, dal3 sie die
Anpassung von Meinungen oder Verhaltensweisen als die kognitiv am ehesten zu bewerkstelli-
gende Strategie fiir die zu beeinflussenden Personen herausstellt. Die Relevanz der Bezugsper-
sonen oder -gruppen kann als besonders gesellschaftlich iiblich herausgestellt werden, so daf3
eine Abwertung der Bezugspersonen oder -gruppen schwer fillt, ebenso eine Vermeidung des
Vergleichs oder ein Ausweichen auf andere Vergleichsdimensionen. Da die Wahl der Verhal-
tensstrategien bei wahrgenommenen Diskrepanzen auch von den subjektiv empfundenen Er-
folgschancen abhingt, besteht auch die Moglichkeit im Rahmen von Marketingmafinahmen
oder von MaBnahmen im Rahmen der Personalpolitik, diese Erfolgswahrscheinlichkeiten
wunschgemil zu kommunizieren.

Ganz allgemein kann davon ausgegangen werden, dal Personen tendenziell diejenige Ver-
haltensstrategie bevorzugen werden, die es ihnen erlaubt, ihr Selbstwertgefiihl zu wahren oder
zu steigern (vgl. Stahlberg, Osnabriigge & Frey, 1993. Entsprechendes kann in Konzepten des
Marketing oder der Personalfiihrung beriicksichtigt werden.

Personen suchen ferner nach Informationen, die sie annehmen lassen konnen, ihre Umwelt vor-
hersagen und strukturieren zu kénnen und sich selber dazu als hinreichend kompetent ein-
schitzen zu konnen (vgl. Osnabriigge, Stahlberg & Frey, 1993; White, 1959). Aussagen be-
kannter und akzeptierter Personlichkeiten des 6ffentlichen Lebens konnen dazu in der Markt-
kommunikation entsprechende Beitrége leisten.
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4. Die Theorie kognitiver Dissonanz
4.1 Theorie

4.1.1 Der Ansatz von Festinger (1957)

Die Theorie der kognitiven Dissonanz ist eine Konsistenztheorie. Darunter wird eine Klasse
von Theorien verstanden, die das Streben der Menschen nach Widerspruchsfreiheit erklaren.
Menschen empfinden Spannungen unterschiedlichster Art als unangenehm, verbunden mit
dem Bediirfnis diese Spannung abzubauen. Die Theorie kognitiver Dissonanz ist eine
,.kognitive Konsistenztheorie®, da es hier um Widerspriiche zwischen Kognitionen geht und
das Bediirfnis, kognitive Konsistenz herzustellen. Diese Theorie geht urspriinglich auf
Festinger (1957) zuriick, der Kognitionen als Ausgangspunkt der Dissonanztheorie wie folgt
definiert: ,,By the term cognition ... I mean any knowledge, opinion, or belief about the
environment, about onself, or about one's behavior (ebenda, S. 3). Kognitionen sind also
alle Wiinsche, Annahmen, Kenntnisse, Erinnerungen, wahrgenommenes eigenes Verhalten
und die wahrgenommenen Folgen eigener Verhaltensweisen, ebenso aber auch Annahmen
iiber andere Personen und deren Verhaltensweisen sowie empfundene Bezichungen zu
anderen Personen. Die Menge aller Kognitionen einer Person bildet ihr kognitives System.
Das bedeutet, dafl zwischen vielen Kognitionen mehr oder weniger vielfiltige und intensive
Beziehungen bestehen. So besteht beispielsweise eine enge Beziehung zwischen méglichen
Kognitionen, die das Streben nach Gesundheit betreffen und der Einnahme bestimmter
Medikamente. Keine kognitive Beziehung besteht hingegen zwischen Préferenz gegeniiber
bestimmten Weinsorten und der soeben erfahrenen Lufttemperatur in Moskau. Empfundene
kognitive Dissonanz fithrt zu Aktivititen, die dahin gerichtet sind, Dissonanz zu reduzieren,
ebenso, wie Menschen das Bediirfnis haben, empfundenen Hunger zu reduzieren.

Kognitive Dissonanz entsteht immer dann, wenn eine Person zwischen zwei wahrge-
nommenen Kognitionen einen Widerspruch empfindet, d.h. wenn psychologisch aus den
Annahmen einer Kognition das Gegenteil einer anderen Kognition folgt. Eine Vorausset-
zung zur Wahrnehmung kognitiver Dissonanz ist eine empfundene Relevanzbezichung
zwischen den beteiligten Kognitionen, denn nicht zwischen allen Kognitionen bestehen Be-
ziehungen, wie obiges Beispiel zeigt. Das vielleicht bekannteste Beispiel fiir das Entstehen
kognitiver Dissonanz ist ein Raucher, der die Information erhilt, da3 das Rauchen gesund-
heitsschddliche Folgen hat, dieser jedoch gleichzeitig den Wunsch nach personlicher
Gesundheit verfolgt.

Kognitive Dissonanz nach Handlungen

Die Theorie kognitiver Dissonanz nach Festinger (1957) bezieht sich auf das Entstehen
kognitiver Dissonanz nach Handlungen und dem anschlieenden Informationsbeschaffungs-
und verarbeitungsverhalten, das durch die Motivation zum Abbau dieser Dissonanz gekenn-
zeichnet ist. Nach Festinger (1957) befindet sich eine Person vor einer Entscheidung
bzw. Handlung in einem Konflikt (zwischen Alternativen wihlen zu miissen), danach im
Zustand kognitiver Dissonanz (die gewihlte Alternative rechtfertigen zu miissen). Alle
Entscheidungen (und daraus folgende Handlungen, z.B. dem Kauf eines Produktes, dem
Abschlufl eines Vertrages) haben neben den erwiinschten, beabsichtigten Folgen auch uner-
wiinschte Folgen. Die Aussage, daf3 wirklich alle Entscheidungen und Handlungen auch
negative Aspekte aufweisen mag nicht sofort einleuchten. Diese unerwiinschten Folgen
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stehen auf jeden Fall im Widerspruch zur Entscheidung und zur entsprechenden Handlung.
Deren Wahrnehmung 16st also kognitive Dissonanz aus.

Es sei im folgenden erldutert, warum wirklich alle Entscheidungen und die daraus folgenden
Handlungen neben erwiinschten auch unerwiinschte Folgen aufweisen. Nehmen wir an, daf3
eine Person zwischen zwei Alternativen zu wihlen habe. Beide Alternativen mogen
spezifische Vor- und Nachteile aufweisen. Die spezifischen Nachteile und die entgangenen
spezifischen Vorteile der abgelehnten Alternative sind die Nachteile der gewdhlten Alter-
native. Nehmen wir an, dal}3 eine Alternative X alle Vorteile einer anderen Alternative Y
auch aufweise und/ oder einige Nachteile weniger als Y, aber zu allen Vorteile, die auch Y
beinhaltet einige spezifische Vorteile kommen, die nur X aufweise. Wo liegen dann die
unerwiinschten Folgen? Zumindest wird durch eine Entscheidung ein vorher noch
vorhandener Entscheidungsspielraum eingeengt. Mogliche andere Entscheidungen sind
nicht mehr ohne weiteres moglich, wenigstens wire die vorangegangene Entscheidung
rickgéngig zu machen. So wird die Aussage, da3 alle Entscheidungen auch unerwiinschte
Folgen aufweisen, untermauert. Bisher haben wir lediglich die erwarteten Folgen von
Handlungen bedacht. Dazu kommen auch unerwartete Folgen. Soweit diese unerwiinscht
sind, kann bei deren Auftreten mit zusitzlicher Wahrmehmung kognitiver Dissonanz
gerechnet werden. In der Phase direkt nach der Handlung nehmen Personen offensichtlich
die negativen Aspekte dieser Handlung besonders intensiv wahr und bewerten sie hoher.
Gleichzeitig konnen die erwiinschten Aspekte sogar kurzfristig abgewertet werden. Kurz
nach der Handlung (als Vollzug der vorangegangenen Entscheidung) empfinden Personen
eine solche Phase des Bedauerns nach Entscheidung (post-decision regret, Festinger, 1964,
S. 99). Die wahrgenommenen negativen Aspekte einer Handlung stehen im Widerspruch zu
der Wahlentscheidung und 16sen damit kognitive Dissonanz aus. Personen werden sich kurz
nach dem Treffen einer Entscheidung bzw. einer Handlung der auftretenden Dissonanz
bewuBlt und bedauern tendenziell diese Entscheidung bzw. Handlung. ,,In der Regel besteht
die Phase des Bedauerns nur sehr kurze Zeit und wird dann von der Dissonanzreduktions-
Phase abgelost™; kann aber auch zur Handlungsrevision fithren (Mdntmann, 1978, S. 310;
vgl. ferner Festinger, 1964, S. 99 und 100; Festinger & Walster, 1964 105-111, Walster,
1964). In der Phase des Bedauerns wird die urspriingliche Handlung noch einmal in Frage
gestellt, das fiihrt dazu, daB3 im wesentlichen versucht wird die Informationssuche und -
verarbeitung so zu gestalten, dal die urspriingliche Handlung nachtriaglich gerechtfertigt
wird.

Die Wahrnehmung von Kognitionen, die mit der Handlung im Widerspruch stehen, also die
Wahrnehmung handlungsdissonanter Kognitionen und der daraus resultierende als unange-
nehm empfundene Spannungszustand ist die kognitive Dissonanz. Dieser fiihrt zu Aktivi-
titen der Person, die Dissonanz zu reduzieren oder moglichst vollstandig abzubauen. Kogni-
tive Dissonanz steuert das Wahrnehmungs- und Informationsverarbeitungsverhalten. Je stir-
ker die kognitive Dissonanz empfunden wird, um so stirker ist die Motivation, diese zu
beseitigen, und je stirker ist vermutlich die Tendenz, erhaltene Informationen selektiv
wahrzunehmen und dissonanzreduzierend zu verarbeiten.

Kognitive Dissonanz empfindende Personen haben ganz allgemein folgende Moglichkeiten
des Abbaues oder der Vermeidung kognitiver Dissonanz. Dabei gehen wir von einem Sys-
tem von Kognitionen aus, zwischen denen jeweils konsonante oder dissonante Beziehungen
bestehen konnen:

- Elimination: Es werden solche Kognitionen eliminiert, die Dissonanz auslosen. Das
geschieht in erster Linie dadurch, dal Informationen, die im Widerspruch zu vorange-



44 4. Die Theorie kognitiver Dissonanz

gangenen Handlungen stehen, gemieden werden, es kann aber auch die Quelle hinsicht-
lich Kompetenz und Glaubwiirdigkeit abgewertet werden. Dissonanz auslosende Infor-
mationen koénnen auferdem als fiir die betroffene Person nicht relevant eingestuft
werden.

- Addition: Addition konsonanter Kognitionen geschieht insbes. durch die Suche nach
Informationen, die voraussichtlich die vorangegangenen Handlungen unterstiitzen und
durch Aufwertung der Quellen dieser Informationen hinsichtlich Glaubwiirdigkeit, Kom-
petenz und Relevanz.

- Substitution: Hiufig werden Addition konsonanter und Elimination dissonanter Kogni-
tionen kombiniert: Es werden also dissonante durch konsonante Kognitionen substi-
tuiert.

- Zielinderung: Bei wahrgenommenen dissonanten Informationen konnen auch die ur-
spriinglichen Ziele uminterpretiert und umgewichtet werden. Wer nachtraglich feststellt,
daf} das neue Fahrzeug zwar nicht so sportlich ist wie gewiinscht, &ndert seine Meinung
dahingehend, ,.eigentlich schon immer ein bequemes und sicheres Fahrzeug fahren zu
wollen“. Zielanderung kann als eine Form der Substitution von Kognitionen aufgefal3t
werden (ein Ziel wird durch ein anderes ersetzt).

- Handlung leugnen: Nachtriglich kann auch die Dissonanz auslésende Handlung
geleugnet werden, man wurde von anderen Personen stark beeinfluflt, ist eigentlich gar
nicht fiir die Handlung verantwortlich. Das Leugnen einer Handlung oder der Verant-
wortlichkeit fiir eine Handlung kann als eine Form der Elimination von Kognitionen
verstanden werden.

- Handlung revidieren: Schliefflich ist es auch moglich, die Handlung selber zu revi-
dieren. Auch die Revidierung einer Handlung kann eine Form der Eliminierung oder
Substitution von Kognitionen darstellen.

- Kombination: Oft werden diese Moglichkeiten kombiniert eingesetzt.

Wir kénnen zusammenfassen: Addition, Subtraktion oder Substitution von Kognitionen als
Techniken des Abbauens kognitiver Dissonanz festhalten (vgl. Frey & Gaska, 1993, S. 277).

Eine der grundlegenden Untersuchungen zu dieser Thematik stammt von Ehrlich, Gutt-
mann, Schonbach und Mills (1957). Sie fanden, da3 Kdufer einer Automarke nach dem Kauf
bevorzugt Anzeigen der soeben erworbenen Automarke beachteten. Diese Beobachtung
alleine reicht allerdings noch nicht aus, um Dissonanzeffekte zu untermauern, weil sich
dafiir auch andere Erklarungen anbieten: Alleine die Tatsache, ein Auto einer bestimmten
Marke zu besitzen mag ebenso dazu fithren, Werbeaussagen dieser Marke groBere
Aufmerksamkeit zukommen zu lassen. Aus einer Vielzahl empirischer Untersuchungen wird
jedoch allgemein abgeleitet, dal Personen nach Handlungen handlungskonforme Infor-
mationen bevorzugen und handlungswidersprechende Informationen zu vermeiden ver-
suchen. Besonders interessant sind Untersuchungen von Mills (1965, a und 1965 b). Danach
ist das Interesse fiir Werbung der gewihlten Marke gegeniiber einer nicht gewéhlten Marke
dann besonders grof3, wenn sich beide Marken dhneln. Das Interesse fiir gewdhlte Marken
kann als Effekt der Dissonanzvermeidung interpretiert werden.
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Nehmen wir an, da3 eine Person einen bestimmten Typ der ,BMW 3er Klasse™ als sehr
dhnlich mit einem bestimmten Typ der ,,Mercedes C-Klasse* auffafit. Dann wird sie, nach-
dem sie sich fiir den BMW entschieden hat, Werbung fiir diesen Fahrzeugtyp gegeniiber
dem Mercedes-Typ eindeutig bevorzugen, ihr Interesse gegeniiber der Werbung eines Fiat
Punto wird durch die Kaufentscheidung nicht beeinflufit, weil dieser Fahrzeugtyp mit seiner
Entscheidung nichts zu tun hat.

Andererseits konnte Mills nicht durchgéngig in allen durchgefiihrten Experimenten nach-
weisen, dal Werbung der nicht gewihlten Alternative selektiv vermieden wurde. Unter-
stiitzende Informationen wurden somit vorgezogen, nicht unterstiitzendes allerdings nicht
eindeutig vermieden. Der Effekt der Vermeidung Dissonanz erzeugender Informationen ist
auch in anderen Untersuchungen nicht immer bestétigt worden (Feather, 1962 und Brock,
1965). Damit sind wir bei dem Problem, daf tatsidchlich eine Vielzahl der durchgefiihrten
Untersuchungen Effekte der Dissonanzreduktion nach Handlungen aufzeigen, aber nicht
einheitlich. Festinger (1957, S. 130) geht aufgrund theoretischer Uberlegungen und bis da-
hin vorliegender empirischer Resultate davon aus, dal mit zunehmender kognitiver Dis-
sonanz zunidchst zunehmend unterstiitzende Informationen gesucht und widersprechende
Informationen vermieden werden. Bei sehr starker kognitiver Dissonanz reduzieren sich
beide Effekte sehr schnell und schlagen bei hochst moglicher zu ertragender Information in
das Gegenteil um. Am Ende werden sogar widersprechende Informationen gesucht und
unterstiitzende vermieden, weil gedanklich schon eine Handlungsrevision als intensivste
Form des Abbaues kognitiver Dissonanz gedanklich vollzogen wird.
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Abb. 4-1: AusmaB kognitiver Dissonanz und selektive Informationssuche nach
Entscheidungen (Festinger, 1957, S. 130).
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Festinger (1964, S. 82) weist darauf hin, da3 unter bestimmten Bedingungen allerdings auch
dissonante gegeniiber konsonanten Informationen bevorzugt werden. Frey (1979 und 1981,
a), sowie Frey und Benning (1984) prézisieren diese Bedingungen.

a)

b)

Die Frage, welche Art von Informationen héngt davon ab, wie schwer Informationen zu
widerlegen sind (Frey & Benning, 1984):

Konsonante Informationen, die wahrscheinlich schwer zu widerlegen sind, werden
gegeniiber konsonanten Informationen, die vermutlich leicht zu widerlegen sind, bevor-
zugt. Die schwer zu widerlegenden konsonanten Informationen sind fiir die Stabilitét des
kognitiven Systems niitzlicher.

Dissonante Informationen, die wahrscheinlich leicht zu widerlegen sind, werden gegen-
iiber dissonanten Informationen, die wahrscheinlich schwer zu widerlegen sind, bevor-
zugt. Die mogliche Widerlegung dissonanter Informationen fiihrt ebenfalls zu einer Sta-
bilisierung des eigenen kognitiven Systems, wihrend schwer zu widerlegende dissonante
Informationen die Stabilitit des kognitiven Systems gefahrden. Sie kénnen kognitive
Dissonanz ausl6sen, die schwer abbaubar ist.

Konsonante Informationen, die vermutlich schwer zu widerlegen sind, werden gegen-
iiber dissonanten Informationen, die ebenfalls als schwer widerlegbar eingestuft werden,
bevorzugt. Dieser Effekt ist einfach mit dem Streben von Personen nach der Vermeidung
kognitiver Dissonanz und dem Erhalt kognitiver Konsonanz vereinbar.

Dissonante Informationen, die als leicht widerlegbar eingestuft werden, werden gegen-
iber als leicht widerlegbar eingeschétzten konsonanten Informationen bevorzugt. Die
antizipierte Widerlegung dissonanter Informationen macht diese im Prinzip ungeféhrlich
fir das kognitive Gleichgewicht der betroffenen Person, demgegeniiber ist die antizi-
pierte Widerlegung der konsonanten Informationen stellt eine potentielle Gefahr fiir die
Stabilitdt des kognitiven Systems dar.

Nach Frey (1979) werden dissonante Informationen zudem unter folgenden Bedingun-
gen bevorzugt:

Wenn eine Person bereits in starkem Malle mit geniigend vielen konsonanten Informa-
tionen vertraut ist, werden dissonante Informationen als Informationsgewinn eingestuft,
die jedoch nicht dazu geeignet scheinen, das eigene konsonante kognitive System zu
gefdhrden. Dieses wird aufgrund der vielen bereits bekannten konsonanten Informa-
tionen als stabil genug empfunden (vgl. auch Frey, 1981, b, S. 166-177).

Wenn eine Person sich bereits in der Situation extrem hoher kognitiver Dissonanz
befindet, denkt die Person bereits an eine Entscheidungsrevision. Dann kdnnen weitere
dissonante Informationen diese Entscheidungsrevision vorbereiten oder erleichtern.
Informationen, die mit der urspriinglichen Entscheidung dissonant sind, sind gleichzeitig
mit der neuen Entscheidung konsonant. Diese Annahmen entsprechen der Situation in
Abb. 4-1 rechts vom Schnittpunkt beider Kurven. Voraussetzung fiir diesen Effekt ist
eine Situation, in der die Person eine Handlungsrevision fiir moglich hilt. Scheint eine
Revision nicht mehr moglich, so wird trotz zunehmender extremer Dissonanz weiter
versucht, durch die Suche nach konsonanten Informationen die kognitive Dissonanz
abzubauen. Der hier behandelte Aspekt ist mit der Annahme nach dem Streben nach
Konsonanz ohne weiteres vereinbar.
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Frey et al. (1982) fassen die Theorie selektiver Informationssuche im Zusammenhang mit
der Theorie kognitiver Dissonanz dahingehend zusammen, dal3 die grundsétzliche Annahme
der Theorie von Festinger (1957) unter folgenden Bedingungen zu modifizieren ist.

- Bei geniigend intensiver Vertrautheit mit konsonanten Informationen fithlen sich Per-
sonen sicher und stark genug, dissonante Informationen verarbeiten zu kénnen.

- Bei erwarteter Widerlegbarkeit dissonanter Informationen sind diese durchaus mit dem
Konsonanzstreben vereinbar.

- Bei hoher empfundener Niitzlichkeit kann der Informationsgewinn hoher bewertet wer-
den als die ausgeloste Dissonanz, Voraussetzung dazu ist eine hohe Glaubwiirdigkeit der
dissonanten Informationen.

- Bei extrem hoher kognitiver Dissonanz und mdoglicher Handlungsrevision sind disso-
nante Informationen mit der Handlungsrevision konsonant und konnen eine solche
auslosen.

Die hier geschilderten Mechanismen sind mit den urspriinglichen Konsistenzannahmen ver-
einbar. Sie dienen dem Streben von Personen nach kognitivem Gleichgewicht. Im wesent-
lichen haben wir es in allen Féllen mit zwei Mechanismen der Informationsaufnahme und
-verarbeitung zu tun:

Bevorzugung solcher Informationen, die dazu geeignet sind, kognitive Dissonanz abzubauen
oder das vorhandene kognitive System ins Gleichgewicht zu bringen bzw. im Gleichgewicht
zu halten. Vermeidung von Informationen, die als dazu geeignet eingeschétzt werden, das
kognitive System ins Ungleichgewicht zu bringen oder ein bestehendes Ungleichgewicht zu
verstiarken.

Kognitive Dissonanz nach forcierter Einwilligung

Gelegentlich gibt es Situationen, in denen Personen einer Aussage unter mehr oder weniger
sozialem Druck zustimmen, die eigentlich nicht ihren wirklichen Auffassungen entspricht.
Die Person erlebt einerseits in ihrem Selbst Kognitionen (Meinungen, Auffassungen) und
andererseits die Selbstbeobachtung ihres Verhaltens, das im Widerspruch zu den Meinungen
oder Auffassungen steht. Beide Arten von Kognitionen stehen ganz offensichtlich in
dissonanter Beziehung zueinander. Wie Personen auf diese Situation kognitiv reagieren, ist
Gegenstand des ,,Forced Compliance“-Paradigmas (Festinger, 1957, S. 84 ff.). Unsere Per-
son kann zur dissonanten Meinungsduflerung durch Androhung von Strafen gezwungen
worden sein oder aber durch Anbieten von Belohnungen veranlafit worden sein.

Die empfundene Dissonanzstirke hiangt erstens von der Wichtigkeit der betroffenen Mei-
nung ab, zweitens von der Hohe der Belohnung oder Bestrafung. Diese Zusammenhénge
ergeben sich entsprechend Abb. 4-2.

Im links ansteigenden Bereich der drei Kurven findet noch keine meinungsdiskrepante
AuBerung statt. Die Belohnung oder mogliche Bestrafung ist nicht hoch genug, um das
auszulosen. Da damit aber eine Belohnung ausgeschlagen oder eine Bestrafung in Kauf ge-
nommen wird, entsteht kognitive Dissonanz. Diese kann abgebaut werden, in dem die
eigene Meinung noch stirker vertreten wird als vorher, und zwar in um so stidrkerem Male,
je hoher die ausgeschlagene Belohnung ist oder die in Kauf genommene Bestrafung. In dem
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Augenblick, in dem das geforderte Verhalten gezeigt wird, ,kippt die Situation um®. Jetzt
hat unsere Person nicht die Folgen der Verweigerung des geforderten Verhaltens vor sich
selber zu rechtfertigen, sondern die meinungsdiskrepante Verhaltensweise. Ist die Beloh-
nung sehr hoch, oder die angedrohte Bestrafung, so hat es unsere Person leicht ihr eigenes
meinungsdiskrepantes Verhalten durch die Hohe der Folgen des geforderten Verhaltens zu
rechtfertigen. Unsere Person mag einen Vortrag gehalten haben, der ihrer eigenen Meinung
entgegensteht, tat dies aber fiir ein hohes Honorar. Ist das Honorar sehr hoch, so hat unsere
Person kaum einen Rechtfertigungsdruck. Sie befindet sich am rechten Ende der Kurve.
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Abb. 4-2: Kognitive Dissonanz nach forcierter Einwilligung (Festinger, 1957, S. 93).

Von rechts betrachtet steigt die Kurve bis zum Punkt hochster Dissonanz, was durch die
abnehmende Belohnung oder Strafandrohung ausgeldst wird. Unsere Person hat zwar das
meinungsdiskrepante Verhalten gezeigt, aber dafiir eine immer geringere Belohnung erhal-
ten oder Strafe vermieden, jedoch in beiden Fillen noch hoch genug, um das meinungs-
diskrepante Verhalten auszulgsen. Von rechts her betrachtet, befindet sich die Person kurz
vor dem Hohepunkt in der Situation hochster Dissonanz, jetzt aber muB3 sie vor sich selber
rechtfertigen, das meinungsdiskrepante Verhalten fiir eine relativ geringe Belohnung oder
Strafvermeidung gezeigt zu haben. Das 148t sich dadurch abbauen, indem jetzt die eigene
Meinung der nach aulen gezeigten Meinung angepal3t wird. Mit dem AusmaR der Disso-
nanzstirke steigt das Ausmaf} der Meinungsanpassung (von rechts her gesehen) Im Gegen-
satz dazu steigt das Ausmal der Verfestigung der eigenen Meinung und der Ablehnung der
geforderten Meinungséuflerung (von links her gesehen).

Die Tatsache, daB3 die drei Kurven mit zunehmender Wichtigkeit der betroffenen Meinung
nach rechts verschoben sind, erklért sich dadurch, da mit zunehmender Wichtigkeit die
Belohnung oder angedrohte Bestrafung ansteigen miissen, um tiiberhaupt das meinungs-
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diskrepante Verhalten auszulosen. AuBlerdem ist nach Auffassung von Festinger die emp-
fundene kognitive Dissonanz hoher, was dazu fiihrt, dal der Scheitelpunkt bei wichtigeren
Meinungen jeweils hoher liegt und damit auch das mogliche AusmaBl empfundener
kognitiver Dissonanz.

Kognitive Dissonanz und die Suche nach sozialer Unterstiitzung

Menschen glauben im Recht zu sein, je mehr andere Personen der gleichen Meinung sind.
Die Wahrnehmung einer anderen Meinung bei einer anderen Person kann kognitive Dis-
sonanz ausldsen, also suchen Personen soziale Unterstiitzung fiir ihre Meinungen (Festinger,
1957, S. 177 ff.). Festinger sieht allerdings noch ein Ubergewicht méglicher objektiver Tat-
bestdnde: ,, To the extent that objective, nonsocial, cognitive elements exist which are
consonant with a given opinion, belief, or knowledge, the expression of disagreement will
produce a lesser magnitude of dissonance* (Festinger, 1957, S. 179). Nach der anschlieBend
dargestellten Reformulierung nach Irle (1975, 1978) kann diese These nicht beibehalten
werden. Dissonanzstérke und die Frage, welche Kognitionen daraufhin angepal3t werden, hat
nichts mit der Frage sog. objektiver oder sozialer Tatbestéinde zu tun.

Die Frage, welches Ausmal kognitiver Dissonanz entsteht, hangt davon ab, wie relevant, die
jeweiligen Personen oder Gruppen fiir die in Betracht kommende Meinung ist. Das Ausmal3
kognitiver Dissonanz wird aulerdem durch wahrgenommene Kompetenz, Attraktivitdt und
die empfundene Bedeutung von Ubereinstimmung in den Meinungen mit diesen Personen
bestimmt. Wird eine abweichende Meinung durch Experten (Kompetenz), gute Freunde
(Attraktivitdt) vertreten, so ist die empfundene Dissonanz relativ grofl. Ob innerhalb von
Gruppen ein hohes Mall an Dissonanz bei Meinungsdiskrepanzen auftritt, hingt von der
Gruppenkohision und der Wichtigkeit der Meinung fiir die Gruppe ab.

Kognitive Dissonanz kann dadurch abgebaut werden, indem die eigene Meinung den abwei-
chenden Meinungen anderer angepafit wird oder indem versucht wird, andere Personen von
der eigenen Meinung zu iiberzeugen. Ferner konnen die abweichende Meinungen vertre-
tenden Personen abgewertet werden, es kann auch der Meinungsgegenstand in seiner Bedeu-
tung abgewertet werden. Der Meinungsgegenstand wird abgewertet, wenn Meinungs-
abweichler voraussichtlich nicht zu tiberzeugen, aber ein hohes Maf} an Attraktivitit auf-
weisen. Meinungsabweichler werden abgewertet, wenn sie voraussichtlich nicht zu iiber-
zeugen und kein hohes Mal3 an Attraktivitdt aufweisen. Bei hoher Bedeutung des Meinungs-
gegenstandes und Attraktivitdt des/der Abweichler ist eine Meinungsanpassung als Reaktion
auf eigene empfundene kognitive Dissonanz wahrscheinlich. Ferner 148t sich in diesem
Zusammenhang Dissonanz abbauen oder vermeiden, in dem bevorzugt mit den Personen
kommuniziert wird, die mit der eigenen Meinung tibereinstimmen. Letzteres ergibt sich auch
aus den obigen Ausfithrungen zur selektiven Informationsaufnahme (Vermeidung disso-
nanter und Suche konsonanter Informationen).

Auch Kommunikation innerhalb von Gruppen 148t sich durch das Streben nach sozialer Un-
terstiitzung erkldaren: Eine Person wird daher um so eher mit anderen Gruppenmitgliedern
(die abweichende Meinungen duflern) kommunizieren, um so cher sie erwartet, diese der
Gruppenmeinung anpassen zu konnen, um so erwiinschter oder wichtiger die Person als
Mitglied der Gruppe ist, je groBer die empfundene Meinungsdiskrepanz ist je wichtiger die
betreffende Meinung fiir die Gruppe ist und je wichtiger die Gruppe oder die Gruppen-
kohasion fiir die Beteiligten ist (/rle, 1993).
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Wir kénnen also ganz allgemein festhalten, dafl Personen fiir ihre Meinungen nach soziale
Unterstiitzung suchen, tendenziell werden Abweichler zu iiberzeugen versucht. Man kann
auch versuchen Personen zu iiberzeugen, fiir die der anstehende Meinungsgegenstand in
keiner Weise relevant ist, hier wird es namlich relativ leicht fallen, Zustimmung zu erhalten
(Festinger, 1957, S. 191)

Mit dem Tatbestand, soziale Unterstiitzung zu suchen, um kognitive Dissonanz abzubauen,
lassen sich nach Festinger (1957, S. 196-204) auch Massenphdnomene erkldren. Voraus-
setzung dazu ist, daB} sich gentigend Menschen in gleicher psychische Situation befinden und
die gleiche kognitive Dissonanz erfahren: Geriichte, Massenhysterie, Massenbekehrungen,
gleichzeitige gravierende Fehlwahrnehmungen vieler Personen werden so erklart, ebenso die
gleichzeitige Angst vieler Menschen einer Region vor bevorstehenden Katastrophen, selbst
dann, wenn es dafiir keine objektiv nachvollziehbaren Griinde gibt (ebenda, S. 238).

4.1.2 Die Reformulierung von Irle (1975, 1978)

Der Ansatz von Festinger ist ausdriicklich auf Phasen nach Handlungen bezogen. Nach der
Reformulierung der Theorie durch Irle (1975, S. 310-346 bzw. 1978, S. 298-303) sind
Handlungen jedoch nur eine hinreichende, keineswegs notwendige Bedingung fiir das
Auftreten kognitiver Dissonanz. Irle unterscheidet nicht grundsétzlich zwischen Handlungs-
entscheidungen und kognitiven Entscheidungen.

Ahnlich, wie schon in der Hypothesentheorie der sozialen Wahrnehmung wird auch in der
reformulierten Theorie kognitiver Dissonanz nach /rle davon ausgegangen, dafl die Realitét
ausgehend von vorhandenen Annahmen, Wertesystemen, Erfahrungen, also vorhandener
Kognitionen aller Art wahrgenommen wird. Wir kénnen diese auch als Hypothesen einer
Person bezeichnen. Die gesamte Wahrnehmung von Personen kann als ein stdndiger Prozef3
des Aufstellens, Priifens und der Verinderung von Hypothesen verstanden werden, durchaus
isomorph mit dem Prozef3 wissenschaftlicher Erkenntnissuche.

Alle Menschen verfiigen danach iiber subjektive Hypothesen, die einerseits die Beziehungen
zwischen zwei Kognitionen erkldren, andererseits sind aber auch einzelne Kognitionen
subjektive Hypothesen. a) Beziehungen zwischen zwei Kognitionen mégen lauten: ,,Wenn
jemand sich anstrengt, wird er auch sein Ziel erreichen. Es wird also eine Zusammenhangs-
hypothese zwischen Anstrengung und Erfolg aufgestellt. b) Eine einzelne subjektive Hypo-
these (als Kognition) moge lauten: ,,Alle Schwéne sind wei3*“. Unsere Person erleidet also
kognitive Dissonanz, wenn sie erleben muf3, daB3 sie selbst oder eine andere Person sich
anstrengt und ihr Ziel nicht erreicht; oder dann, wenn unsere Person ihren ersten schwarzen
Schwan erblickt. Es sind folgende Mechanismen zum Abbau der kognitiven Dissonanz
denkbar (ohne Anspruch auf Vollstindigkeit):

a) Die Anstrengung wird heruntergespielt.
Es wird nachtréglich ein neues Ziel formuliert.
Es wird angenommen, dall man das Ziel ,,eigentlich® gar nicht erreichen wollte.
Es werden Storfaktoren angenommen, die den Zusammenhang zwischen Anstrengung
und Zielerreichung in diesem Fall erklaren.
Es wird eine der diimmsten moglichen Aussagen angenommen, namlich die, daB ,die
Ausnahme die Regel bestitigt™.
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b) Unsere Person nimmt eine Fehlwahrnehmung an.
Es wird entschieden, da3 dieses Tier kein Schwan sein kann, weil er ja nicht weil sei.

Wir kénnen jegliches Wahrnehmungsverhalten von Personen als einen Vorgang subjektiver
Hypothesenpriifung verstehen. Die Aussage, daf} alles was Personen wahrnehmen, einen
Vorgang der Hypothesenpriifung darstellt, entspricht der Denkweise des kritischen Rationa-
lismus in der Wissenschaftslehre. Das bedeutet keinesfalls, dal3 Personen ihr Wahrneh-
mungsverhalten tatsdchlich selber als einen solchen Vorgang der Hypothesenpriifung emp-
finden, mit der Konsequenz, letztlich lediglich tiber Vermutungswissen zu verfligen. In der
Realitdt gehen Privatpersonen, Wissenschaftler/innen, Politiker/innen, Manager/innen viel-
fach von gesicherten Erkenntnissen auf der Basis ihrer Wahrnehmung aus. Daf} diese An-
nahme logisch und empirisch keinesfalls mit der Realitét vereinbar sein diirfte, ist zwar eine
bis heute kaum zu widerlegende Meta-Aussage, wird aber von den meisten Personen selber
kaum nachvollzogen.

Kognitive Dissonanz tritt nach /rle immer dann auf, wenn fiir eine Person zwei Kognitionen
auftreten, die logisch miteinander unvereinbar sind, zwischen denen aber ein Zusammen-
hang empfunden wird. Dieser empfundene Zusammenhang ist eine notwendige dritte
Kognition zur Entstehung kognitiver Dissonanz. Die psychologische Unvereinbarkeit von
Kognitionen, die miteinander im Zusammenhang gesehen werden (jedoch nicht notwendi-
gerweise logisch in einem Zusammenhang stehen miissen), kann sich auf Fakten oder Werte
beziehen: Kognitive Dissonanz tritt immer dann auf, wenn eine Person einen Sachverhalt
wahrnimmt, der aufgrund ihrer Hypothesen, ,,welche die Person in ihrem Selbst lokalisiert,
nicht sein kann und/oder nicht sein darf* (Irle, 1978, S. 300).

Formal stellt sich das wie folgt dar: Personen haben die Hypothese gebildet, da3 immer
dann, wenn ein bestimmter Tatbestand X (als erste Kognition) auftritt, auch ein anderer
Tatbestand Y auftritt (als zweite Kognition) und dabei eine dritte Kognition hinsichtlich des
Zusammenhanges von X und Y aufrecht gehalten wird. Diese wird als Kognition Z
bezeichnet. Studierende mogen die Kognition X aufrecht halten: ,,Ich bereite mich gut auf
die Priifung vor®, dann (als Folge von X) ,,bestehe ich die Priifung auch gut* (Kognition Y).
Der angenommene Zusammenhang zwischen Anstrengung und Resultat ist die Kognition Z.
Professoren/innen mogen dem entsprechend die Kognition X aufrecht halten: ,,Ich halte gute
Lehrveranstaltungen ab“ und dann (als Folge von X) ,,bestehen gute Studierende auch die
Priifungen* (Kognition Y). Dal} gute Priifungsresultate guter Studierender als Folge eigener
»genialer Lehrveranstaltungen gesehen werden, ist die Zusammenhangshypothese Z. Diese
kognitiven Minisysteme sind ebenso konsonant wie die, da3 Studierende annehmen, daf} sie
in Priifungen schlecht abschneiden, wenn sie sich schlecht vorbereiten (Formal: NON-X ist
konsonant mit NON-Y). Die Zusammenhangshypothese Z bezieht sich auf die schlechte
Vorbereitung als Ursache fiir das schlechte Abschneiden in Priifungen. Professoren/innen
mogen annehmen, dall schlechte Studierende in Priifungen schlecht abschneiden (Formal
wiederum NON-X ist konsonant mit NON-Y). Die Zusammenhangshypothese Z besteht hier
in der Annahme ,,schlechte” Studierende als Ursache fiir schlechte Priifungsleistungen,
»schlecht” im Sinne von Motiviertheit oder Féhigkeiten.

Die exakte Aussage bei Irle (1975, S. 312) lautet: ,,Wenn immer das Auftreten von je zwei
Kognitionen X und Y an demselben Ort in Raum und Zeit fiir eine betroffene Person P
durch eine Hypothese von P erkliart werden kann, ergibt sich eine Beziehung kognitiver
Konsonanz. Wenn immer das Auftreten von je zwei Kognitionen X und NON-Y (oder
NON-X und Y) an demselben Ort in Raum und Zeit fiir eine betroffene Person einer
Hypothese ... widerspricht, tritt kognitive Dissonanz auf:
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X —» Y NON-X —» NON-Y

\/ \/

Z

Abb. 4-3: Konsonante kognitive Systeme entsprechend der Theorie kognitiver Dissonanz
nach Irle (1975, 1978).

X —» NON-Y NON-X —» Y

\/ \/

Abb. 4-4: Dissonante kognitive Systeme entsprechend der Theorie kognitiver Dissonanz
nach Irle (1975, 1978).

Bis hierher ist die Theorie kognitiver Dissonanz nach /rle als eine Erweiterung der Theorie
von Festinger aufzufassen. Es geht nicht nur darum, daB Informationsbeschaffungs- und
verarbeitungsverhalten nach Handlungen zu erkldren. Eine Person, die eine Entscheidung
fillt, befindet sich stéindig gleichzeitig in einer Vor- und einer Nachentscheidungsphase. Um
uns dieses zu verdeutlichen gehen wir von einem einfachen Entscheidungsprozef3 aus.

Die Formulierung eines Problems ist eine erste Entscheidung, die Frage, welche Informa-
tionen beschafft werden sollen, eine weitere. Auch die Auswahl der zu konstruierenden
Alternativen unterliegt Entscheidungen. Die Bewertung von Alternativen setzt voraus, dafl
vorab iiber die Bewertungskriterien entschieden worden ist. Es diirfte unstrittig sein, daf3 die
Auswahlentscheidung ebenfalls weiteren Entscheidungen unterliegt: wann soll entschieden
werden, iiber was wird entschieden (die Auswahl der Alternativen, ob weitere Informationen
beschafft werden sollen, ob das Problem noch einmal hinterfragt werden, soll wer die
Durchfithrung tibernehmen soll). Gleiches gilt fiir die Phase der Realisation. Auch die
Kontrolle beinhaltet viele Detailentscheidungen: Wann soll kontrolliert werden, anhand
welcher MaBstidbe, wie oft, mit welchen Methoden? Jedes einzelne Element innerhalb des
Entscheidungsprozesses stellt einen eigenen EntscheidungsprozeB dar, der wiederum in
einem nie endenden ProzeB in weitere Entscheidungsprozesse zu gliedern ist. Festinger
bezieht sich lediglich auf die Phase nach der Auswahlentscheidung. /rle zeigt, dall wir uns
stindig in der Phase vor und nach Entscheidungen befinden, also stindig damit beschéftigt
sind, kognitive Dissonanz zu verarbeiten, zu vermeiden oder abzubauen. Damit wird die
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reformulierte Theorie der kognitiven Dissonanz zu einer sehr umfassenden
allgemeinen Theorie der Informationsverarbeitung.

Problem- __ | Informations- »| Alternativ-
definition beschaffung konstruktion
[}

Y

Bewertung von
Alternativen

Y

Auswahl-
entscheidung

Kontrolle Realisation

ADbb. 4-5: Entscheidungsproze3

Neben der Erweiterung des Geltungsbereiches der Theorie kognitiver Dissonanz beinhaltet
der Ansatz nach Irle gleichzeitig eine Prézisierung der Aussagen. Es werden Thesen zur
Dissonanzstirke und zum Anderungswiderstand der beteiligten Kognitionen aufgestellt.

- Dissonanzstirke

Wie schon von Festinger aufgezeigt, determiniert die Dissonanzstirke die Intensitit der
Versuche, die Dissonanz zu beseitigen oder wenigstens zu reduzieren.

Nach Festinger (1957, S. 38) hingt die Dissonanzstirke von zwei Faktorengruppen ab:

a) der Wichtigkeit der getroffenen Entscheidung; je wichtiger eine Entscheidung ist, um so
starker ist die anschlieend zu erwartende Dissonanz.

b) der relativen Attraktivitdt der nicht gewdhlten Alternative ab, je mehr attraktive Eigen-
schaften diese aufweist, um so grofler ist die Dissonanzstirke. Ebenso kann angenom-
men werden, dafl die Dissonanz um so stirker ist, je mehr (moglicherweise unver-
meidbare) Schwichen die gewihlte Alternative aufweist (was ebenfalls die Attraktivitit
der nicht gewihlten Alternative erhoht, daher relative Attraktivitit).

Die Dissonanzstirke wird nach Irle (1975, S. 13, 1978, S. 300) sowie Frey et al. (1982, S.
309) von der subjektiven Sicherheit bestimmt, mit der die betroffene Person annimmt, daf3
ihre Hypothesen hinsichtlich des Zusammenhanges von X mit Y (und des Nichtauftretens
von X mit NON-Y oder NON-X mit Y) wahr ist. Die Stiirke empfundener Dissonanz ist
eine Funktion empfundener Hypothesensicherheit. Desto stirker die Dissonanz
empfunden wird, desto stiirker ist auch die Motivation zur Dissonanzreduktion.
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Die subjektive Sicherheit hdngt einmal von der Haufigkeit der Bestitigung einer Hypothese
in der Vergangenheit ab. Je ofter eine Person erlebt hat, daf3 bestimmte Hypothesen bestétigt
wurden, und je seltener sie Widerlegungen erlebt wurden, um so sicherer ist sie, daf} ihre
Hypothesen wahr sind.

Subjektive Sicherheit wird auch durch Beobachtung anderer Personen ausgelost. Je mehr
andere Personen eine Hypothese ebenfalls aufrecht halten, um so eher wird an die Richtig-
keit dieser Hypothese geglaubt.

Es kann ferner dariiber spekuliert werden, in wie weit subjektiv empfundene Wichtigkeit der
Konsonanz eines kognitiven Systems (X, Y und Zusammenhangshypothese Z) die Stirke
empfundener Dissonanz beeinflult und damit die Motivation, Dissonanz abzubauen.

- Anderungswiderstand

In der reformulierten Theorie kognitive Dissonanz wird angenommen, daf3 betroffene Per-
sonen bei der Dissonanzreduktion nach einem Prinzip kognitiver Effizienz ausgehen. Es
wird danach diejenige Kognition (X, NON-Y oder Z) geindert, deren Anderung am wenig-
sten weitere Storungen innerhalb des kognitiven Systems auslost. Das Problem ist ndmlich,
daB die beteiligten Kognitionen (X; Y, oder Z) alle wiederum mit anderen Kognitionen
verbunden sein konnen. Wenn also eine der beteiligten Kognitionen gedndert wird, dann
wire diese sofort dissonant zu anderen Kognitionen.

Wir nehmen folgendes Beispiel:

Eine Person lebe mit folgenden Kognitionen: ,Ich verstehe etwas von Kraftfahrzeugen
Kognition X) und daher (Kognition Z) ,,wird das PKW-Modell, daf ich kaufe gut sein*
(Kognition Y).

Sie muB nun feststellen, daf das gekaufte Auto eine Reihe von Fehlern aufweist.

Sie konnte Kognition X &ndern, das aber wiirde vielleicht ihr gesamtes Selbstwertkonzept in
Frage stellen, sie wiirde ferner im Bekanntenkreis an Image verlieren (das mag sie jedenfalls
befiirchten), weil sie sich dort oft als KFZ-Experte dargestellt hat. Die Tatsache, daf sie
selber das KFZ ausgesucht hat (Z) 146t sich vielleicht kaum leugnen. Moglicherweise hat
eine andere Person in irgendeiner Form, wenn auch objektiv gesehen, in unerheblichem
MalBe, Einflul genommen. Ob unsere Person damit die Z-Kognition aufgibt (und dieser an-
deren Person ,,die Schuld zuschreibt®), mag von der sonstigen Beziehung zwischen diesen
Personen abhéngen. Unsere Person kann allerdings die Qualitdtsmerkmale des Autos nach-
traglich uminterpretieren (wenn das dazu geeignet ist, die wahrgenommenen Méngel in sub-
jektiver Sicht zu mildern). Vielleicht aber kommt ihr die Idee, daB3 es sich um eine
Fehlproduktion handelt, wie sie bei allen Marken mit einer Wahrscheinlichkeit von 1:1000
vorkommt, man hat eben dieses eine Mal ,,Pech gehabt“ und lobt anschlieend die Art und
Weise, wie die Vertragswerkstatt die Fehler immer wieder schnell beseitigt.

Eine Kognition ist um so resistenter gegen Anderungen, je mehr sie in Beziehung zu
anderen Kognitionen der betroffenen Person steht (Irle, 1975, S. 316; 1978, S 302; Frey et
al. 1982, S. 305 f.). Mit anderen Worten ist die Anderung einer in das iibrige kognitive Sys-
tem stark eingebundenen, also stark vernetzten Kognition mit mehr Aufwand verbunden,
wie die Anderung einer wenig vernetzten Kognition. Eine stark vernetzte Kognition ist z. B.
ein Glaubensbekenntnis oder eine Ideologie, die eine zentrale Rolle im Leben einer Person
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spielen kann und an denen andere Handlungen, Bekenntnisse, Wiinsche vieler Art ausge-
richtet werden. Dagegen kann die Dissonanz beim Kauf minderwertige Konsumgiiter mog-
licherweise relativ leicht durch Abwertung der Produkteigenschaften (Akzeptanz des
Fehlkaufes) abgebaut werden. Derartige Kognitionen spielen nicht so eine zentrale Rolle im
Leben einer Person, wie die voran genannten. Beim ndchsten Mal wird ein Produkt einer
anderen Marke erworben. Die gleiche Vorgehensweise ist beim Kauf hochwertiger Produkte
nicht so leicht anzuwenden, weil die Riicknahme der Handlung mit groBerem Aufwand
verbunden ist.

»Wenn kognitive Dissonanz fiir eine kognitive Einheit gegeben ist, dann wird unabhéngig
von der Stirke kognitiver Dissonanz diejenige Kognition zur Reduktion kognitiver
Dissonanz geéndert, deren Anderung den relativ geringsten psychischen Aufwand erfordert
(Irle, 1975, S. 316). Eine Kognition wird also dann geéndert, wenn die entstandene kog-
nitive Dissonanz bei Beibehaltung der Kognition stirker wire als der Widerstand zur
Anderung der betreffenden Kognition. Ist das bei mehreren Kognitionen innerhalb der kog-
nitiven Einheit (X, Y - oder Non-X, NON-Y - und Z) der Fall, so wird zuerst diejenige Kog-
nition gedndert, bei der diese Relation am giinstigsten ist.

In diesem Zusammenhang wird das Konstrukt ,,Commitment* eingefiihrt. Damit wird ange-
sprochen, daB Kognitionen um so resistenter gegen Anderungen sind, um so mehr die be-
troffene Person sich einer Kognition verbunden fiihlt. Die Verbundenheit mit einer Ange-
legenheit, also auch einer Kognition, ist das Commitment. Hat sich eine Person beispiels-
weise in der Offentlichkeit (Bekanntenkreis) sehr stark fiir eine bestimmte Konsumgiiter-
marke ausgesprochen, fillt es erheblich schwerer, sich - auch bei stark empfundener -
kognitiver Dissonanz davon loszusagen, insbes. dann, wenn der Konsum nicht ausschlief3-
lich im privaten, nicht 6ffentlichen Bereich erfolgt.

Nehmen wir an, ein Arzt habe sich innerlich nach eingehenden aber noch nicht abgeschlos-
senen Untersuchungen auf eine Diagnose festgelegt, wird er die folgenden Untersuchungen
unvoreingenommen durchfithren konnen? Er habe sich gegeniiber einem/einer (!) befreun-
deten Kollegen/in vorsichtig (!) geduBert, anschlieBend gegeniiber mehreren Kollegen fest-
gelegt. Wir haben hier mehrere Stufen zunehmenden Commitments kennengelernt. Wie
werden spéter eingehende, der urspriinglichen Diagnose widersprechende Befunde einge-
stuft?

4.1.3 Die Balance-Theorie nach Heider (1958)

Wir nehmen abschlieBend Bezug auf die Balance-Theorie von Heider (1958, 1977, 1988)
was sich aufdriangt, obwohl diese Theorie nicht unbedingt im Bereich der Theorien kog-
nitiver Dissonanz gesehen wird; dies allerdings vermutlich zu unrecht. Liick (2001, S. 77)
weist darauf hin, da Teile der Theorie kognitiver Dissonanz (Festinger, 1957) stark von
unverdffentlichten Arbeiten Heiders beeinfluflt waren.

Warum entwickeln Menschen, die fiireinander Sympathie, Liebe empfinden, dhnliche Vor-
lieben in musikalischer, modischer oder sonstiger Richtung? Warum beginnen wir eine Kon-
summarke zu modgen, wenn ein uns sympathischer Star diese Marke offensichtlich auch
mag, auch wenn wir das ,nur durch die Werbung erfahren, oder durch Sponsoring-
Aktivititen? Warum, fillt es uns umgekehrt schwer, ein Produkt zu mégen, das eine uns
unsympathische Person ebenfalls mag? In der Sprache der Dissonanztheorie erleben Per-
sonen kognitive Dissonanz, wenn sie erkennen, dall andere Personen Objekte, die sie selber
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nicht moégen, sehr schitzen und umgekehrt, wenn sie feststellen, dafl andere Personen Dinge
nicht schitzen, die sie selber mogen. Die Situation wird verschérft, wenn wir die moglichen
Beziehungen zwischen diesen Personen einbeziehen. Es scheint sicher gravierender, wenn P
feststellt, dall eine andere Person, die P selber sehr schitzt ihre Ansichten iiber irgendein
Objekt nicht teilt, als wenn die andere Person von P ebenfalls abgelehnt wird. Aus den mog-
lichen Beziehungen zwischen zwei Personen und einem Objekt lassen sich 8 Beziehungs-
muster entwickeln, von denen vier spannungsfrei sind, nach Heider sich im balancierten
Zustand befinden und vier sind spannungsgeladen, sie befinden sich nach Heider in einem
unbalancierten Zustand. Es scheint leicht einsehbar, dal der Meinungsgegenstand, das
Objekt auch eine weitere Person sein kann.

Balancierte Zustinde

P,
/ \ / \ N \
O - ———— O <T O -
Unbalancierte Zustidnde
Pl Pl P1
_'/ \\\_ _// \\\\ ) / \ -// \+
A yooox ¥
0= p,0O™7" p, 0™ p, 0= p,
4 » positive Beziehung

-——-® npegative Bezichung

Abb. 4-6: Balancierte und unbalancierte Situationen nach Heider (1958, 1977, 1988).

Es scheint leicht einsehbar, da3 ein Zustand, in dem P, feststellt, daf} eine andere Person P,
die gleichen Dinge schitzt. Es ist auch relativ unproblematisch, da3 eine Person, die ein Ob-
jekt schitzt, feststellt, dal eine Person P, dies Objekt zwar nicht schétzt, diese Person aber
von P; abgelehnt wird, vielleicht aus diesem Grunde als Folge einer Reduktion kognitiver
Dissonanz. Die dritte Situation, in der P, eine Person P, ablehnt, ebenfalls das Objekt, den
Meinungsgegenstand und gleichzeitig feststellt, dal P, das Objekt schitzt. Die vierte Si-
tuation zeigt zwei Personen P; und P; in positiver Beziehung, die gemeinsam ein Objekt
ablehnen. Alle balancierten Zustinde konnen im {ibrigen als Folge von Dissonanzabbau
nach Erleben der folgenden unbalancierten Zustiande eingetreten sein.

Eine Situation ist unbalanciert, wenn P; feststellt, da eine abgelehnte Person P; mit ihr
bestimmte Vorlieben teilt: die gleiche Musik schétzt, man findet sich im gleichen Verein
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wieder usw. Ebenfalls unbalanciert ist die Situation, wenn eine Person, die wir schitzen,
eine Sache die wir ablehnen, sehr schitzt - und umgekehrt, wenn eine Person, die wir schét-
zen, ein Objekt, dem gegeniiber wir positiv eingestellt sind, ablehnt. Der letzte unbalancierte
Zustand tritt auf, wenn wir feststellen, dal eine Person, die wir ablehnen mit uns Abnei-
gungen gegeniiber einer Sache teilt.

Ganz allgemein: Immer dann, wenn wir Meinungsunterschiede gegeniiber Personen wahr-
nehmen, denen gegeniiber wir positiv eingestellt sind, ist der Zustand unbalanciert und
ebenso, wenn wir feststellen, dafl wir gleicher Meinung mit Personen sind, die wir ablehnen.
Unproblematisch ist die Situation, wenn wir mit Personen, denen gegeniiber wir positiv
eingestellt sind, gleicher Meinung sind und wenn wir Meinungsunterschiede feststellen
gegeniiber Personen, die wir ablehnen.

SchluBbemerkung zu den Theorien

Die Theorie kognitiver Dissonanz wird als eine der bedeutendsten Theorien der Sozialpsy-
chologie bezeichnet (4ronson, 1992), sie hat eine nicht mehr iiberschaubare Anzahl empi-
rischer Untersuchungen ausgeldst und eine grofe Zahl von Reformulierungen erlebt, von
denen wir hier nur eine sehr kleine Auswahl vorstellen konnten. Es soll aber auch nicht
verschwiegen werden, da3 Joule und Beauvois (1998) eine radikal andere Perspektive auf-
zeigen: Sie glauben alle (!) Reformulierungen ablehnen zu kénnen und schlagen vor, wieder
zur Originalversion von Festinger (1957) zuriickzukehren. Allerdings ignorieren sie dabei
sowohl die Theorie von Heider (1958, 1977 und 1988) als auch die Reformulierung von Irle
(1978) und alle empirischen Arbeiten zur selektiven (und damit dissonanztheoretisch
relevanten) Informationssuche von Frey (u.a. 1979, 1981 a und b).

4.1.4 Neue Forschungsansitze

Harmon-Jones und Harmon-Jones (2007) verweisen auf drei Ansitze, die als alternative
Sichtweise von kognitiver Dissonanz angesehen werden kénnen. Die Selbst-Konsistenz-
Theorie von Aronson (1968, 1999) verneint, dass der Grund fiir das Entstehen kognitiver
Dissonanz im Widerspruch zwischen zwei oder mehreren Kognitionen (vgl. Reformulierung
von [Irle, 1978) zu sehen ist. Vielmehr wiirde, so diese Argumentation, kognitive Dissonanz
immer dann entstehen, wenn Personen ein Verhalten ausfithren, dass in Widerspruch zu
ihrem jeweiligen Selbstkonzept steht. Unseres Erachtens ist dies aber keine neue Erkldrung,
sondern es werden lediglich Situationen spezifiziert, in denen besonders mit dem Auftreten
kognitiver Dissonanz zu rechnen ist. Sowohl Verhalten resultiert in Kognition
(Wahrmehmung des eigenen Verhaltens), als auch das Selbstkonzept besteht aus
Kognitionen. Der Beitrag von Aronson (1968, 1999) konnte hochstens in einer
Modifizierung der Theorie kognitiver Dissonanz bestehen, wenn gezeigt werden konnte,
dass kognitive Dissonanz immer unter Beteiligung des Selbstkonzeptes entsteht. Aber auch
dies ist letztendlich nicht neu, denn bereits Festinger (1957) wies fiir die Originalversion
darauf hin, dass die Dissonanzstirke von der relativen Attraktivitdt der nicht gewihlten
Alternative und eben immer auch von der Wichtigkeit (der Entscheidung) abhingt. Der
Einwand von Aronson (1968, 1999) kann zu einer Verkniipfung der Theorie kognitiver
Dissonanz mit Ansétzen des Selbstkonzeptes genutzt werden. Der zweite Ansatz der eine
alternative Erklidrung postuliert, geht auf Steele (1988). Es wird vermutet, dass der Abbau
kognitiver Dissonanz durch ein Motiv zur Erhaltung eines positiven Selbstbildes verursacht
wird. Die Aufrechterhaltung eines positiven Selbstbildes bedeutet nichts anderes, als die
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Bestitigung eigener Annahmen, also die Herstellung von Widerspruchsfreiheit zwischen
Kognitionen. Cooper und Worchel (1970) konnten drittens in einigen Studien zeigen, dass
die Beeinflussung einer anderen Person in attitidenkontrirer Weise, dann nicht zu
kognitiver Dissonanz fithrte, wenn der Versuchsperson suggeriert wurde, dass ihre
Beeinflussung nicht erfolgreich war. Diese Information ist aber als Addition konsonanter
Informationen zu beurteilen (vgl. oben), was im Abbau kognitiver Dissonanz resultiert.
Cooper und Worchel (1970) betonen die hohe Bedeutung von Verantwortlichkeit fiir das
Entstehen kognitiver Dissonanz. Auch dieser Aspekt ist mit der Wichtigkeits-Annahme in
der Urspruchstheorie abgedeckt.

Eine weiterfilhrende Hypothese zur Erkldrung kognitiver Dissonanz liefern Harmon-Jones
und Harmon-Jones (2007, S. 11-13). Thre Argumentation besagt, dass Inkonsistenzen
potentielle Storungen fiir effektives Handeln darstellen und daher versucht wird, diese zu
vermeiden bzw. abzubauen.

Aronson (1994, S. 194) bezeichnet das Verhalten, ,,das auf Dissonanzreduktion abzielt, als
irrational“. Es sei fehlangepalit, da es die jeweilige Person daran hindert, ,,wichtige Tat-
sachen in Erfahrung zu bringen oder eine wirkliche Losung fiir seine Probleme zu finden®.
Im Prinzip erkldren viele kognitive Theorien der Sozialpsychologie, wie Menschen Infor-
mationen ignorieren, anpassen, verzerren, also irrational verarbeiten. Das gilt fiir kognitive
Emotionstheorien, fiir die Attributionstheorien, fiir Theorien sozialer Wahrnehmung, Theo-
rie sozialer Vergleiche usw. Das bedeutet nicht, da3 menschliches Verhalten grundsétzlich
irrational ablduft, aber doch ein grofler Teil davon.

4.2 Anwendungen

4.2.1 Marketing

Die Bedeutung der Theorie kognitiver Dissonanz wurde fiir das Marketing schon sehr frith
in der Hervorhebung der Rolle der Nachkaufwerbung gesehen, bzw. allgemein in der Infor-
mationsverarbeitung der Kunden in der Nachkaufphase (vgl. Raffée, Sauter & Silberer,
1973, S. 75-79). Es geht also nicht nur darum, durch Werbung neue Kunden zu gewinnen,
sondern auch darum, Personen, die das Produkt bereits gekauft haben in ihrem Vertrauen
und in ihren Produkteinstellungen zu bestirken. Wir kénnen davon ausgehen, da3 Kaufer
einer bestimmten Marke sich eher Werbung dieser Marke aussetzen und Werbung anderer
Marken tendenziell vermeiden (vgl. Frey, 1981, S. 284). Es geht dabei allerdings nicht nur
um Werbung als Instrument der Marketing-Kommunikation. Kognitive Dissonanz kann in
allen Bereichen der Marketing-Kommunikation eine Rolle spielen.

Ein weiterer wichtiger Anwendungsbereich ist das Social-Marketing. Frey (1981, S. 285)
weist auf in diesem Zusammenhang auf Kommunikationsmafinahmen im Rahmen des Ge-
sundheitsmarketing hin. Viele Informationen zur Krebsvorsorge oder zu anderen Vorsorge-
mafBnahmen unterliegen bei den Zielgruppen Vermeidungsmechanismen. Unpassende Infor-
mationen iiber gesundheitliche Gefahren mégen abgewertet oder fiir die eigene Person als
nicht relevant eingestuft werden. Bei der Gestaltung derartiger Informationen kann versucht
werden die personliche Relevanz so herauszustellen, daf ein Ausweichen unmdoglich wird.
Vermeidungsmechanismen kann vorgebeugt werden, indem die Niitzlichkeit und Glaub-
wiirdigkeit der dissonanten Information herausgestellt wird und die Vermeidung dieser
Informationen schwerer fillt, als deren Befolgen. Auf jeden Fall kénnen wir nicht davon
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ausgehen, dal3 niitzliche Informationen automatisch sinnvoll verarbeitet werden, so plausibel
sie auch sein mogen.

Fiir das Spenden-Marketing ist die ,,Foot in the door*“-Technik relevant, die ebenfalls dis-
sonanztheoretisch erklédrbar ist. Wenn Personen zu Spenden veranlaft werden sollen, so ist
der Erfolg wesentlich groer, wenn die gleichen Personen vorher zu einer kleineren Gefil-
ligkeit veranla3t worden sind, beispielsweise eine Anstecknadel zu tragen oder eine Petition
zu unterschreiben (vgl. Aronson, 1994, S. 201). Wer einen ersten kleineren Schritt getan hat,
erleidet Dissonanz, wenn er einen zweiten groferen Schritt verweigert. Systematisches
Spendenmarketing miifite also in einer ersten Stufe von der Zielgruppe ein leicht zu er-
langende Leistung verlangen.

Ein weiteres relevantes Feld menschlichen Verhaltens sind in diesem Zusammenhang Ent-
scheidungen im Management (nicht nur kommerziell ausgerichteter Organisationen). Stén-
dig treffen wir Entscheidungen, stindig sind wir der Tendenz ausgesetzt, neue Informa-
tionen konform wahrzunehmen und zu verarbeiten. Das betrifft Personalentscheidungen,
Einkaufsentscheidungen, Strategieentscheidungen und vieles mehr.

Ein Beispiel einer Einkaufsentscheidung mag das verdeutlichen: Eine Person P1 sei Ein-
kéufer in einer Unternehmung und kaufe seit Jahren das Wettbewerbsprodukt X. Verkédufer
P2 versuche seit Jahren an P1 das Produkt Y zu verkaufen. Je ldnger dieser Zustand anhilt,
um so unwahrscheinlicher wird es, da8 P2 damit Erfolg hat, so plausibel und sogar nach-
vollziehbar die Argumente von P2 auch sein mogen: Y sei preiswerter, qualitativ iiberlegen.
P1 miifite ndmlich zugeben (und sei es nur vor sich selber) sich {iber einen langen Zeitraum
inkompetent verhalten zu haben. Alle Argumente pro Y l6sen bei P1 kognitive Dissonanz
aus, die um so stdrker wird, je linger der Zustand anhilt. Weil dadurch die Motivation zur
Dissonanzreduktion zunimmt, ist in immer stirkerem Malle zu erwarten, dal3 P1 seine
kognitive Dissonanz dadurch abbaut, daf sie die Information von P2 abwertet. Das fallt
relativ leicht, weil P2 als Verkdufer empfunden wird, der nur seinen eigenen Vorteil sucht.

P2 muB} die Situation umstrukturieren, damit P1 ihr Verhalten dndern kann, ohne dadurch
kognitive Dissonanz zu erleiden. B konnte beispielsweise wie folgt argumentieren: ,,Wir
wissen, daf} Sie schon lange das Produkt X erwerben, Sie werden dafiir Thre Griinde haben,
aber jetzt haben wir die Qualitdt verdndert, wir haben die Werbung von Zeitschriften-
werbung auf TV-Werbung umgestellt, und zur Einfithrung der neuen Qualitdt gibt es einen
Sonderrabatt, aulerdem bieten wir eine hohere Beteiligung an Thren Werbeausgaben an.*
Jetzt kann P1 ihr Einkaufsverhalten dndern, ohne dadurch vor sich selber zugeben zu miis-
sen, liber Jahre das ,falsche” Produkt eingekauft zu haben. Vielmehr wurde eine neue
Chance genutzt.

Wir sehen daraus, da3 Anbieter sich so frith wie moglich in einen Entscheidungsprozel3 bei
potentiellen Kdufern einschalten miissen, idealerweise bereits zum Zeitpunkt der Problem-
definition. Ist erst einmal eine Vorentscheidung fiir den Gegner gefallen, oder haben bereits
erste Einkaufsaktivititen stattgefunden, wird es immer schwerer, Entscheidungen umzu-
kehren. Ferner kann nach einer Kaufentscheidung die personliche Entscheidungsverant-
wortung beim Kunden hervorgehoben werden, um so schwerer sollte es spéter fallen, eine
Fehlentscheidung anzuerkennen, um so grofer ist die Motivation, die eigene Einkaufsent-
scheidung zu rechtfertigen. Das zeigt natiirlich auch, dal Personalwechsel bei Kunden
immer ein Risiko fiir die Lieferanten darstellt, weil Entscheidungen jetzt viel leichter
riickgéngig gemacht werden kénnen.
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4.2.2 Personalfiihrung

Neben dem Absatzmarketing kann ein weiteres Anwendungsfeld in der Personalfithrung ge-
sehen werden. Personalentscheidungen und die anschlieBende Leistungsbeurteilung sind dis-
sonanztheoretisch relevant. Bei Einstellungsgespriachen mag ein erster Eindruck dazu fiih-
ren, dal anschliefend leistungsrelevante Merkmale dazu passend wahrgenommen werden.
Frey und Irle (1993, S. 306) weisen darauf hin, daB3 selbst die Frageauswahl in einem Ein-
fuhrungsinterview so ausfillt, daB konsonante Resultate erzielt werden. Vergleichbar ist die
Situation in miindlichen Priifungen in Hochschulen und anderen Bildungseinrichtungen.

Fiir die Personalpolitik ergeben sich Konsequenzen fiir die Wahrnehmung der Leistung
anderer Personen. Diese Wahrnehmung wird beispielsweise dadurch beeinflufit, in welchem
MaBe Fiihrungskrifte bereits eine ,,Diagnose® hinsichtlich der Leistungsfdhigkeit einer Per-
son erstellt haben oder noch nicht. Umgekehrt werden Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen das
Fiihrungsverhalten in Abhdngigkeit bereits erstellter Diagnosen wahrnehmen und bewerten.
Ferner sollten Fiithrungskréfte sich der Tatsache bewullt sein, daB3 sie nach allen personal-
politischen Entscheidungen Mechanismen im Sinne der Theorie kognitiver Dissonanz
ausgesetzt sind. Warum fiihlen sich Fiithrungskréfte immer wieder in ihren Annahmen tiber
die Leistungsmotivation einzelner Mitarbeiter/innen oder der Mitarbeiterschaft insgesamt
bestitigt? Jede Wahrnehmung, die ihren Annahmen widerspricht, ist ein Fall des Emp-
findens kognitiver Dissonanz. Diese kann durch Uminterpretation des Wahrgenommenen
relativ leicht abgebaut werden. Die Aussage ,,Die Ausnahme bestitigt die Regel ist ein im
Alltagsleben hdufig gehorter Beleg fiir den irrationalen Umgang mit Informationen, die den
eigenen Annahmen entgegen stehen. In Wirklichkeit ist das nichts anderes als ein fast schon
stereotyper Mechanismus zum Abbau kognitiver Dissonanz.

Auch in mit der Personalfiihrung verwandten Bereichen finden wir dissonanztheoretisch
relevante Tatbestinde: Nehmen wir an, in einer Hochschule wird testhalber beschlossen
(und genehmigt), einen Teil der Studierenden selber auszuwihlen, einen anderen Teil per
,.numerus clausus“. AnschlieBend wird tatsichlich festgestellt, daf die Studierenden, die von
der Hochschule selber ausgewihlt worden sind, die besseren Abschliisse erzielen. Wenn
selbst ausgewihlte Studierende gut abschneiden, so ist das ein erstrebter konsonanter Zu-
stand fiir die Professorenschaft, wiirden diese schlechter abschneiden, so wire das ein disso-
nanter Zustand: das von der Hochschule angestrebte Verfahren hétte sich moglicherweise
nicht bewéhrt, die Professoren/innen haben falsch ausgewéhlt etc. Diese Dissonanz 146t sich
von vornherein vermeiden, indem die Studierenden gute Abschliisse erzielen. Dazu kommt,
daBl die Professorenschaft diesen Studierenden aufgrund eigener Erwartungen (der Profes-
sorenschaft) mit positiverer Erwartung gegentibertritt. Diese Erwartung beeinflufit das Ver-
halten der Professorenschaft und dariiber auch das der Studierenden. Menschen verhalten
sich tendenziell so, wie sie glauben, dal es von ihnen erwartet wird. Beides, das etwas
andere Verhalten der Professorenschaft (das durchaus als der Versuch einer Dissonanz-
Vermeidung verstanden werden kann) als auch das in Folge davon leistungsorientierte Ver-
halten der Studierenden fiihrt zu den gewiinschten (konsonanten) Zustédnden.

Das gesamte Feld der Leistungswahrnehmung von Personen hoherer, gleicher oder unterer
Hierarchie-Ebene 146t sich dissonanztheoretisch erklaren: Personen nehmen Leistungen aus-
gehend von vorhandenen Hypothesen wahr, derartige vorhandene Hypothesen weisen also
die Tendenz der Selbstbestitigung auf.

Die Tatsache, daBl Fithrungskrifte, die aufgrund von scheinbaren Sachzwingen unange-
nehme Entscheidungen fillen miissen, z. B. Entlassungen oder die Verweigerung von Mitar-
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beiterwiinschen nach Aufstieg und/oder Einkommen, kann ein Tatbestand sein, der durch
das Paradigma der forcierten Einwilligung erklédrbar ist. Im Laufe der Zeit passen solche
Fuihrungskrifte ihre inneren Einstellungen den getroffenen Entscheidungen an und glauben
selber an derartige Sachzwinge. Oft verkennen sie im Laufe der Zeit, daf} sie selber nach
wie vor Arbeitnehmer/innen sind. Es kann nicht verkannt werden, ,,dal auch Status- und
Rollenidnderungen wie z. B. der Aufstieg in eine Fithrungsposition durch verdnderte Auf-
gaben und neue Erwartungen an den Positionsinhaber hdufig zunichst einstellungsdiskre-
pantes Verhalten erfordern. Hat eine Person vorher z. B. bestimmte Entscheidungen des
Vorgesetzten kritisiert, das Pesonalbeurteilungssystem als ungerecht betrachtet und den
Unternehmenszielen eher gleichgiiltig gegeniibergestanden, so sieht er jetzt moglicherweise
die Notwendigkeit, selbst entsprechende Entscheidungen zu treffen, Personalbeurteilungen
abzugeben oder die Unternehmensziele gegeniiber den Untergebenen zu vertreten® (Frey &
Irle, 1993, S. 3907). Fiihrungskrifte nehmen ferner ihren eigenen Fithrungsstil oft als weit
mitarbeiterorientierter oder dezentraler wahr, als er eigentlich ist, ,,Geflihrte* mogen dem-
entsprechend den Fiihrungsstil auch als weit weniger mitarbeiterorientiert und dezentral
wahrnehmen als er es eigentlich ist. So erklért die Theorie kognitiver Dissonanz letztendlich
auch Prozesse innerorganisatorischer Sozialisation.

Auflerdem wird angenommen, dafl Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen Gehaltshohe und Lei-
stungsniveau unter Dissonanzgesichtspunkten beurteilen. Ein zu hohes Einkommen wiirde
demnach bei wahrgenommenem niedrigerem Leistungsniveau Strel auslosen und keines-
wegs automatisch zu einer Leistungssteigerung fithren, auch nicht zur Absicht einer Lei-
stungssteigerung. Ein zu niedriges Einkommen wird dazu fithren die Leistung dem Einkom-
mensniveau anzupassen und so Konsonanz herzustellen, bzw. Dissonanz abzubauen.

4.2.3 Kognitive Dissonanz und Suche nach Erkenntnis

Auch der wissenschaftliche Arbeitsbereich selber stellt ein umfassendes Anwendungsfeld
der Theorie kognitiver Dissonanz dar. Die Vielfalt wissenschaftlicher Publikationen ist nicht
mehr {iberschaubar und unterliegt selektiver Informationsaufnahme. Wissenschaftler/innen
neigen ebenso wie andere Personen dazu, diejenigen Informationen bevorzugt wahrzu-
nehmen, die ihre eigenen Hypothesen und Theorien unterstiitzen. Auch in der empirischen
Forschung mogen Wissenschaftler/innen eher dazu neigen, bestitigende Resultate hher zu
bewerten, als widerlegende Resultate. Personen (auch Nicht-Wissenschaftler/innen) neigen
ganz allgemein dazu, den diagnostischen Wert von hypothesenkonformen Informationen zu
iiberschidtzen und den Wert hypothesenkontriarer Informationen zu unterschétzen (empi-
rische Belege dafiir liefern Pitz et al. 1967). Im Wissenschaftsbereich konnen wir uns
dadurch vor solchen Effekten schiitzen (wenn auch niemals mit Sicherheit), indem wir
grundsitzlich gegen unsere eigenen Hypothesen testen. Solange es uns nicht gelingt, unsere
eigenen Hypothesen zu widerlegen, konnen wir die urspriinglichen Hypothesen beibehalten.
Diese aus dem kritischen Rationalismus bekannte Methodologie lieBe sich ebenso auf das
Management i. S. eines kritisch rationalen Managements iibertragen (vgl. Krasser, 1995).
Auch in der nichtwissenschaftlichen Realitdt konnen Menschen ihr Wissen bewuft als Hy-
pothesen erleben und Erkenntnisgewinn dadurch suchen, daB} sie eher gegen ihre eigenen
Hypothesen arbeiten als stindig darum bemiiht zu sein, diese bestdtigen zu wollen. Unsere
Welt ist dermaflien komplex, dafl es durchaus gelingen kann, auch fiir duflerst fragwiirdige
Annahmen irgendwo (moglicherweise nur scheinbare) Bestitigung zu finden. Rationale Per-
sonen akzeptieren, dal Erkenntnisfortschritt durch das Erkennen unserer Irrtiimer moglich
ist, nicht durch die Bestéitigung unserer Annahmen. Diese Auffassung wird als konsequenter
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Fallibilismus bezeichnet und gilt fiir Wissenschaft und Praxis gleichermallen (vgl. Albert,
1978).

Eine Reihe anderer Theorien sozialpsychologischer Provenience erklirt Tatbestinde, die
durchaus auch dissonanztheoretisch erkldrbar sind. Als ein Beispiel sei die Attributions-
theorie erwdhnt: Warum attribuieren Menschen eigenen Erfolg eher durch Personlichkeits-
eigenschaft und eigenen MiBerfolg eher durch duBere Umstinde? Warum verhalten sie sich
bei Erfolg und MiBerfolg anderer Personen genau umgekehrt? Erfolg wird dann eher
externen Umstédnden, MiBerfolg durch Personlichkeitsfaktoren, z. B. mangelnde Motivation
erklart? Eigener Mif3erfolg steht in dissonanter Beziehung zum Selbstbild. Wer tiber ein
einigermaflen erfolgsorientiertes Selbstbild verfligt, kann durch Wahrnehmung externer
Einfliisse bei MiBerfolg das Problem mildern. Die Attributionstheorien sind teilweise Spe-
zialfille der Dissonanztheorie.

Im folgenden erkldren wir die Theorie psychologischer Reaktanz. Dabei geht es um Reak-
tionen auf wahrgenommene Freiheitseinengung, beispielsweise durch Kommunikation
Diese Theorie hat einen engen Bezug zur Theorie kognitiver Dissonanz. Ist nicht die Wahr-
nehmung von Freiheitseinengung dissonant zu dem vorhandenen Bestreben, Freiheitsraume
zu bewahren? Ist damit das Bestreben, Freiheitsbedrohungen entgegen zu treten nicht auch
als ein Proze3 des Abbaues kognitiver Dissonanz zu verstehen?
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5. Die Theorie psychologischer Reaktanz

5.1 Theorie

Die Theorie der psychologischen Reaktanz ist eine Motivationstheorie, die beschreibt, wie Per-
sonen auf empfundene Einengung ihrer Freiheitsspielrdume reagieren. Reaktanz ist die Moti-
vation zur Wiederherstellung eingeengter oder eliminierter Freiheitsspielriume. Voraussetzung
fir das Entstehen psychologischer Reaktanz ist a) die Vorstellung zu besitzen, iiber einen Frei-
heitsspielraum zu verfligen, b) diesen Freiheitsspielraum fiir einigermalen wichtig zu halten
und c) eine Bedrohung oder Eliminierung dieses Freiheitsspielraumes wahrzunehmen. Die
Theorie der psychologischen Reaktanz geht auf Brehm (1966) zuriick, eine neuere Darstellung
findet sich bei Dickenberger, Gniech und Grabitz (1993).

Der Freiheitsspielraum besteht aus allen subjektiv erwarteten Verhaltensalternativen, unab-
hingig davon, ob diese tatsdchlich momentan und/oder zukiinftig fiir die betroffene Person zur
Verfiigung stehen oder nicht. Der Freiheitsspielraum besteht also nicht nur aus der Freiheit, die
eine Person tatsdchlich besitzt, sondern zusétzlich aus dem Freiheitsspielraum, von dem eine
Person glaubt, ihn zu besitzen. Freiheit bezieht sich nicht nur auf den Bereich des beobacht-
baren Verhaltens. Auch die Freiheit, bestimmte Meinungen zu besitzen gehort dazu.

a) Moglichkeiten der Freiheitseinengung

Die Freiheit einer Person kann dadurch eingeengt werden, dafl das Spektrum moglicher Ver-
haltens- oder Meinungsalternativen beschnitten wird, so da3 einige Alternativen nicht mehr ver-
fugbar sind. Es werden also Freirdume entfernt. Der andere Weg, Freiheit einzuengen besteht
darin, daB3 der betroffenen Person Handlungsweisen oder Meinungen oktroyiert werden.

Um das zu realisieren gibt es drei Moglichkeiten der Freiheitsbedrohung oder -elimination un-
terscheiden:

a) sozialer Einfluf3, der in erster Linie durch Kommunikation erfolgt,

b) umweltbedingte Gegebenheiten und/oder Entwicklungen, die nicht in direktem Zusammen-
hang mit Personen stehen,

c) eigenes Verhalten, und zwar Entscheidungen fiir eine und gegen andere Alternativen.

Sozialer Einflu bzw. Kommunikation werden dann als einengend empfunden, wenn sie a) als
einseitig und unfair empfunden werden, b) Botschaftsempfanger vermuten, dafl die Kommu-
nikation systematische Fehlinformationen zugunsten der durch Botschaftsabsender bevorzugten
Position enthalten, c¢) Schlulfolgerungen enthalten sind, die aus Sicht der Empfénger nicht
nachvollziehbar sind, d) die BeeinfluBungsabsicht iiber ein von den Empfingern akzeptiertes
MaB hinaus erkennbar wird und e) Botschaftsabsender ein hohes Mal3 an Eigennutzen aus der
bevorzugten Position ziehen konnen (Brehm, 1966, S. 3-8). Jede Aussage, die Personen dazu
bewegen soll, bestimmte Handlungen zu begehen, stellt den Versuch dar, den Entscheidungs-
spielraum der Gegenseite einzuschrianken. Je intensiver die Wahrnehmung dieses Einflusses
empfunden wird, um so stérker ist die Reaktanz, d.h. der Widerstand gegeniiber der Beeinflus-
sung.

G. Raab, A. Unger, F. Unger, Marktpsychologie, DOI: 978-3-8349-6314-7 5,
© Gabler Verlag | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2010
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Umweltbedingte Gegebenheiten, welche die Freiheit durch physische Unerreichbarkeit be-
stimmter Handlungen einengen, diirften fiir das Marketing weniger relevant sein. Es kann in
diesem Zusammenhang aber auch an restriktive Gesetzgebung, Knappheit oder Hochpreisigkeit
von Produkten gedacht werden.

Eigene Entscheidungen engen die Freiheit ein, weil bekanntlich durch eine Entscheidung auch
die Anzahl der vorher noch existierenden Alternativen eingeengt wird. Manche Entscheidungs-
schwichen im Management lassen sich so erkldren, aber auch Entscheidungsschwichen auf
Kundenseite im Verkaufsgesprich.

b) Stirke empfundener psychologischer Reaktanz

Nunmehr ist zu erkldren, wovon die Stirke der psychologischen Reaktanz abhingig ist und
damit die Stirke der Motivation zur Wiederherstellung bedrohter oder eliminierter Freiheits-
spielrdume

Die Stirke der psychologischen Reaktanz ist abhiingig von der Uberzeugung einen Freiheits-
spielraum zu besitzen, von der Wichtigkeit und vom Ausmal} des eingeengten Freiheitsspiel-
raumes in Relation zu der Menge der zur Verfligung stehenden Alternativen (Brehm & Brehm,
1981, S. 37-56).

Ferner wird die Stirke der Reaktanz durch die von der beeinflufiten Person selbst angenommene
Sachkompetenz beeinflufit. Je mehr Kompetenz sich eine Person selber zuschreibt, um so sen-
sibler reagiert sie auf Beeinflussungsversuche und mogliche Einengungen ihrer Entschei-
dungsfreiheit. Umgekehrt gilt: je dhnlicher von der beeinfluBiten Person mehrere Entscheidungs-
alternativen empfunden werden, um so weniger sensibel reagiert sie auf freiheitseinengende
Beeinflussungsversuche. Bei als sehr dhnlich empfundenen Alternativen wird freiheitseinen-
gende Kommunikation eher als Entscheidungshilfe verstanden (Clee & Wicklund, 1980).

¢) Mogliche Reaktanzeffekte

Nun kommen wir zu den moglichen Reaktanzeffekten, also der Frage, auf welche Art und
Weise Personen darum bemiiht sind, Freiheitsspielrdume wieder herzustellen (Brehim & Brehm,
1981, S. 98-117; Dickenberger, Gniech & Grabitz, 1993, S. 247-254). Psychologische Reaktanz
ist eine Motivation zur Herstellung eliminierter oder bedrohter Freiheit und als solche der
direkten Beobachtung entzogen. Wir konnen Motive nicht beobachten, sondern nur deren
Folgen. Aus diesem Grunde muf} klar zwischen der Existenz von Reaktanzeffekten und der
Existenz von Reaktanz unterschieden werden. Wenn keine Reaktanzeffekte beobachtet werden
konnen, dann bedeutet das noch nicht, daf} keinerlei Reaktanz entstanden ist. Das ist betonens-
wert, weil Reaktanzeffekte auch spdter auftreten konnen als zu dem Zeitpunkt, an dem die
Reaktanz ausgelost wurde. Die Theorie spezifiziert nicht, welche Reaktanzeffekte entstehen
konnen, sondern 146t alle Moglichkeiten offen. Das bedeutet, dal Reaktanzeffekte von offen
gezeigter Aggression gegeniiber anderen Personen, z.B. gegeniiber Kommunikatoren, Fiih-
rungskriften, Institutionen oder unbeteiligten Personen bis hin zu lediglich physiologischen
Spannungen moglich sind, wobei sich letztere teilweise tiber erhohten Pulsschlag messen las-
sen. Auflerdem sind Einstellungsanderungen als Folge von Reaktanz denkbar. Die Vorausset-
zung fiir das Auftreten der im folgenden erklarten Reaktanzeffekte ist, daB die betroffene Person
vorher gelernt hat, Freiheit zu besitzen. Konsumenten, die in der Vergangenheit nicht gelernt
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haben, zwischen bestimmten Konsumgiitern zu wihlen, werden auch keine Reaktanz emp-
finden, wenn sie bestimmte Artikel nicht bekommen. Das kann z. B. mangels Kaufkraft der Fall
sein. Brehm und Brehm (1981, S. 98-117) bieten folgende Klassifikation moglicher Reaktanz-
effekte an:

1. Direkte Wiederherstellung der Freiheit durch entsprechendes Verhalten

2. Indirekte Wiederherstellung der Freiheit (implizierte Freiheitswiederherstellung)

3. Subjektive Responses (Attraktivititsverdnderung, Meinungsdnderung)

4. Versuch, die erfolgte Freiheitseinengung zu leugnen, sich selber nicht einzugestehen
5. Ausweichen auf andere Freiheitsspielrdume, bzw. Erhalt derselben

ad 1) Dasjenige Verhalten trotz Freiheitseinengung, -bedrohung oder -abwertung durch andere
Personen dennoch zu realisieren, scheint sicherlich der erfolgreichste Weg zu sein, Reaktanz ab-
zubauen. Diese Alternative steht dann zur Verfligung, wenn die betroffene Person keiner oder
nicht ausreichend hoher Sanktionsmacht ausgesetzt ist. Im letzten Fall vergleicht die Person die
Attraktivitit der bedrohten Verhaltensweise und die moglichen Sanktionen denen sie ausgesetzt
ist, wenn sie das Verhalten dennoch realisiert. Insbes. im kommerziellen Marketing ist damit zu
rechnen, wenn Reaktanz durch Mafinahmen der Marketing-Kommunikation ausgeldst wurde,
weil Anbieter in aller Regel nicht tiber Sanktionsmacht verfiigen.

ad 2) Oft ist eine direkte Wiederherstellung der Freiheit nicht moglich, oder die Kosten dafiir
werden als zu hoch angesehen. Dann kann die bedrohte Freiheit durch indirekte Handlungen

wieder hergestellt werden: Die betroffene Person veranlaflt andere Personen das Verhalten
durchzufiihren.

Alternativ dazu kann die Annahme gebildet werden, in Zukunft in vergleichbaren Situationen
Freiheit auszuiiben. Das kann z.B. dann auftreten, wenn Kiufer/innen wahrnehmen, durch eine
Kaufentscheidung festgelegt zu sein. Die dadurch nicht mehr erreichbaren alternativen Produkte
nehmen nach den Annahmen der Theorie psychologischer Reaktanz jetzt an Attraktivitit zu.
Nach den Annahmen der Theorie kognitiver Dissonanz miifite allerdings durch selektive Auf-
nahme und Verarbeitung von Informationen ein Zustand eintreten, in dem langfristig doch die
gewdhlte Alternative an Attraktivitdt zunimmt und die ausgeschlossenen Alternativen an At-
traktivitdt abnehmen.

Es gibt Tierfabeln von ,,Asop* (einer Person aus einem friihgriechischen Volksbuch, unter des-
sen Namen in der Spitantike tiber 500 Fabeln gesammelt wurden). In einer dieser Fabeln taucht
ein sehr hungriger Fuchs auf, der einen Hohlweg entlang lduft und dort auf einen Busch mit
Trauben trifft, die er gerne essen wiirde (Fiichse essen zur Not auch Trauben, Beeren etc.).
Leider kommt er nicht an die Zweige heran, in der Asop'schen Fabel denkt sich der Fuchs: ,,Die
sind sowieso sauer” und geht schlecht gelaunt seines Weges. Das wire eine Verhaltensweise,
wie sie die Dissonanztheorie voraussagt. Dissonanztheoretisch ,,kann es nicht sein, da3 ich an
etwas, das ich haben mochte nicht herankomme. Die Dissonanz, die dadurch entsteht, daf ich
etwas haben will, es aber nicht erhalte, 1468t sich durch Abwertung des Gewiinschten reduzieren.
Reaktanztheoretisch miif3ten unserem Fuchs aber die nicht erreichbaren Trauben immer attrak-
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tiver erscheinen. Verbotene Freunde, Spielzeuge oder Friichte hatten schon immer die Tendenz
an Attraktivitit zu gewinnen. Ein sozialpsychologisches Experiment miifite viele Fiichse dieser
Situation aussetzen und sie spéter noch einmal den Weg entlang laufen lassen, der Busch ist
gewachsen, die Trauben hingen auf den Weg herunter, sind jetzt erreichbar. Hat die Dissonaz-
theorie recht, miilten unsere Fiichse (gleich hungrig wie beim ersten Mal) iiberwiegend die
Trauben keines Blickes wiirdigen. Wiirden sie jetzt gegessen, miifite ja zugegeben werden, sie
beim ersten Mal lediglich nicht erreicht zu haben. Diese Dissonanz ist durch Verachtung ab-
baubar. Hat die Reaktanztheorie Recht, miifiten sich unsere Fiichse iiberwiegend wiitend auf die
Trauben stiirzen. In der experimentellen Sozialpsychologie wurden beide Theorien getestet. Die
Resultate sind nicht eindeutig. Offensichtlich gibt es Personlichkeitsfaktoren. Wahrscheinlich
gibt es sowohl Personen (vielleicht auch Fiichse), welche mit Widerspriichen leichter leben
konnen als andere, die also eine Dissonanz-Toleranz besitzen. Vielleicht gelten auch spezifische
situative Bedingungen (Intensitédt des Hungers), und wahrscheinlich hingt der ,,Sieg der Disso-
nanztheorie oder der Reaktanztheorie® auch von den jeweiligen Objekten ab. Marketing-Prakti-
ker/innen miifiten also, ehe sie nicht iiber genauere Informationen iiber ihre Zielgruppe ver-
fiigen, beide Theorien berticksichtigen.

ad 3) Ein sehr haufiger Effekt ist eine Meinungsdnderung im Gegensinn der Kommunikation:
Als Folge der bestehenden Reaktanz steigt die Attraktivitit verbotener oder abgewerteter Hand-
lungsalternativen. Ferner besteht die Moglichkeit einer ,,indirekten Wiederherstellung der
Freiheit“. Das geschieht, indem Personen sich anderen Personen gegeniiber abwertend hinsicht-
lich oktroyierter Verhaltensweisen duflern, also nicht nur die eigene Meinung im Gegensinn der
Kommunikation #ndern, sondern auch bei anderen Personen entsprechende Beeinflussungs-
versuche unternehmen. Sie werden damit aus Sicht des Marketing zu ,,negativen Multipli-
katoren®.

Ferner ist mit Aggression gegeniiber dem Kommunikator zu rechnen (fiir das Marketing weni-
ger relevant).

ad 4) Ahnlich wie in dissonanztheoretischer Sichtweise kénnen auch im Rahmen der Theorie
psychologischer Reaktanz verzerrte Informationssuche und —verarbeitung auftreten. Bresm und
Brehm (1981, S. 111 und 112) referieren Experimente, in denen Versuchspersonen die einge-
tretene Freiheitseinengung und/oder -bedrohung nicht wahrnahmen. Hier kommen also beide
Theorien zu den gleichen Voraussagen.

ad 5) Reaktanz kann auch verarbeitet werden, indem die jeweilige Person andere als urspriing-
lich intendierte Verhaltensweisen ausiibt. Daraus ergibt sich fiir das Marketing die Moglichkeit,
ein Produkt als Alternative fiir andere ausgeschlossene Produkte darzustellen, also eine be-
stimmte Form der Reaktanzreduktion durch entsprechende Produktwahl anzubieten.

Die Konsequenzen fiir das Marketing finden sich in erster Linie in der Kommunikationspolitik.
Werbung und Verkaufsgesprache sind von vornherein als gezielte Beeinflussung erkennbar.
Grundsitzlich kann angenommen werden, dal um so eher Reaktanzeffekte auftreten, je
intensiver die Beeinflussungsabsicht wahrgenommen wird und je intensiver bestimmte Ver-
haltensweisen ausgelobt werden. Besonders Reaktanz geféihrdet sind offensichtlich solche
Kommunikationsmaflnahmen, denen normalerweise eine gewisse Neutralitit zuerkannt wird.
Empirische Untersuchungen von Bussmann, Schwarz & Kumpf (1980) zeigen, dal Botschaften
im Bereich der Offentlichkeitsarbeit oder Presseberichte im Rahmen der Product Publicity
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besonders schnell zu Reaktanzeffekten fithren, wenn sie zu deutlich eine bestimmte Beeinflus-
sungsabsicht erkennen lassen. Fiir das Produktivgiiter-Marketing ist diese Tatsache von grofer
Bedeutung, weil Fachbeitrige in Fachzeitschriften im technischen Sektor ein wichtiges Instru-
ment der Marktkommunikation sein konnen, deren Gestaltung besonders unter Reaktanz-
Gesichtspunkten grofle Bedeutung zukommen sollte.

Generell kann es fiir die Gestaltung von Kommunikationsmafinahmen zweckmaBig sein, die
mogliche Wahrnehmung des Drucks zur Meinungsénderung zu reduzieren. Fiir das Fiithren von
Verkaufsgesprachen ergibt sich aus der Theorie der psychologischen Reaktanz sehr eindeutig
die Uberlegenheit sogenannter ,,soft-selling“~-Methoden gegeniiber dem ,,hard-selling*-Konzept.
Mit Reaktanzeffekten ist in um so starkerem MaBie zu rechnen, je wichtiger ein Produktbereich
ist (,,High Involvement) und um so kompetenter sich die Gesprichspartner/innen selber
einschitzen. Das deckt sich im Ubrigen mit den obigen Ausfiihrungen zu den Empfinger-
variablen als Einflufaktor auf Beeinflulbarkeit. Auch dort zeigt sich eine geringere
Beeinflufibarkeit bei hoherer Sachkompetenz. Aber gerade damit ist im Produktivgiitersektor in
hohem Mafle zu rechnen. Reaktanzeffekte lassen sich immer reduzieren, wenn den Ent-
scheidungstragern/innen wenigstens eine beschrankte Anzahl von Alternativen zur eigenen Ent-
scheidung offen bleibt. Idealerweise gelingt es daher beispielsweise in einem Verkaufsgesprach
immer noch, mehrere Alternativen zur Entscheidung offen zu halten.

Auch vollstiandig fertige Problemlsungen (was tiblicherweise nicht gerade als nachteilig emp-
funden wird) konnen Reaktanz auslosen, weil der/die Gegeniiber keine Entscheidungen mehr
treffen konnen als zuzustimmen oder abzulehnen. Unter Reaktanzgesichtspunkten kann es sinn-
voll sein, im Produktivgiitersektor der Kundenseite noch einen erkennbaren Gestaltungs-
spielraum nahezulegen oder wenigstens das Gefithl zu vermitteln, selber Entscheidungen
getroffen zu haben.

Dickenberger (1979 a und 1979 b) schligt eine Erweiterung der Reaktanztheorie vor. Wenn
Brehm (1966) von bedrohter, antizipierter oder realer Freiheitseinengung ausgeht, so ist Freiheit
oder Nicht-Freiheit dichotom operationalisiert. Entweder die Person fiihlt sich frei oder nicht.
Reaktanzstirke wird von der Wichtigkeit des bedrohten Freiheitsraumes determiniert. Dicken-
berger nimmt an, dal - isomorph zur Dissonanztheorie - die Person von der Hypothese aus-
geht, Wahlfreiheit zwischen Alternativen zu besitzen. Hinsichtlich dieser Hypothese ist sich die
Person mehr oder weniger sicher. Wird die Wahlfreiheit der Person nun in Richtung einer Alter-
native eingeschrinkt, so stellt die Person fest, daB sie entgegen ihrer Anfangshypothese keine
oder weniger Wahlfreiheit besitzt. Die beschriebenen Reaktanzeffekte sind dann nichts anderes
als ein Vorgang der Dissonanzreduktion.

Reaktanzstirke ist nach dieser Theorie eine Funktion urspriinglicher subjektiver Sicher-
heit, die jetzt bedrohte Freiheit zu besitzen. Die Reaktanzstirke beeinflufit dann die Moti-
vation zur Wiederherstellung der Freiheit.

Die Thesen von Dickenberger stehen nicht im Widerspruch zu der Auffassung von Reaktanz-
stirke nach Brehm. Beide Ansétze erginzen sich. Sowohl die Bedeutung der bedrohten Freiheit
als auch die subjektiv empfundene Sicherheit, Freiheit zu besitzen beeinflussen die Reaktanz-
stirke.
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Reaktanzausloser Bestimmung der Reaktanzeffekte
Reaktanzstérke
1. Sozialer Einfluf} 1. Uberzeugung, Freiheit | 1. Personen tun das
Zu besitzen Gegenteil
2. Umwelt
2. Wichtigkeit und 2. Meinungsidnderung
3. Eigene Ausmaf eingeengter im Gegensinn
Entscheidung Freiheit
3. Individuelle
3. Eigene angenommene Wiederherstellung
Sachkompetenz von Freiheit
4. Empfundene 4. Aggression
Ahnlichkeit der
Alternativen

Abb. 5-1: Theorie psychologischer Reaktanz im Uberblick.

5.2 Die Ambivalenz von Beeinflussungs- und Reaktanzeffekten

In der Kommunikation gibt es ein Ambivalenzproblem: Aus der Reaktanz-Theorie 148t sich ab-
leiten: je starker die wahrgenommene Beeinflussung, desto stérker ist die ausgeloste Reaktanz
und je geringer damit auch die Wirksamkeit der Beeinflussung. Andererseits kann eine erkenn-
bare Form der Beeinflussung notwendig sein, um iiberhaupt eine Wirkung zu erreichen. Das ist
der Beeinflussungseffekt, der iiberzeugende Charakter der Botschaft, der die Wirkung dieser
Botschaft, z.B. eine Einstellungsidnderung oder Kaufabsicht in Richtung der Botschaft auslost.
Es ist also mit einem Beeinflussungseffekt in Richtung der Botschaft und einem Reaktanzeffekt
im Gegensinn der Botschaft zu rechnen, beide konnen sich in ihrer Wirkung kompensieren.
Eine Botschaft wiirde dann eine maximale Einstellungsédnderung auslésen, wenn die Differenz
zwischen Beeinflussungseffekt und Reaktanzeffekt maximal ist. Das ist in Abb. 5-2 dargestellt
(vgl. Dickenberger & Gniech, 1982, S. 329). Die Ordinate zeigt die Intensitit des wahr-
genommenen Einflusses, die Abszisse zeigt die Folgen der Beeinflussung. Im positiven Bereich
zeigt ein Anstieg des Wertes eine zunehmende Wirkung im Sinne der Kommunikation,
beispielsweise ein Befolgen der geforderten Verhaltensweisen in Prozent der zu beeinflus-
senden Personen oder die Intensitdt der Motivation der beeinfluiten Personen, das geforderte
Verhalten zu zeigen. P, zeigt das Niveau an wahrgenommenem Beeinflussungsdruck, das we-
nigstens erreicht werden muf}, um tiberhaupt eine Wirkung zu erreichen. P, zeigt das Niveau an
wahrgenommener Beeinflussungsstirke, bei dem unter Beriicksichtigung von Beeinflussungs-
und Reaktanzeffekt die maximale Wirkung erzielt wird. Rechts vom Hochstwert der Be-
einflussung nimmt die Wirkung wieder ab, hier beginnt ein Reaktanzeffekt zu wirken, der den
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Beeinflussungseffekt zu kompensieren beginnt. Im negativen Bereich, ab P; zeigen zuneh-
mende Werte eine zunehmende Bereitschaft gegenteiliges Verhalten zu zeigen oder einen
zunehmenden Prozentsatz von Personen, die ein gegenteiliges Verhalten zeigen werden. Ab Ps
ist der Reaktanzeffekt stirker als der Beeinflussungseffekt. Werden Einstellungen im Gegensinn
der Botschaft verdndert, so wird von einem Bumerangeffekt gesprochen.

Tendenz zur
Befolgung/
Ablehnung

der Botschaft

von Empfingern

Beeinflussung
~%— im Sinne der
Botschaft

Vom Rezipienten

Subjektiv wahrgenommene
Beeinflussungsintensitit

{ subjektiv
wahrgenommene
P P, P3\ o Bumerang- G der
effekt Beeinflussung
Negative
Wirkung/
Ablehnung

Abb. 5-2: Kommunikative Wirkung in Abhéngigkeit wahrgenommener Beeinflussungs-
intensitét (Dickenberger & Gniech, 1982, S. 329).

Neben der wahrgenommenen Beeinflussungsintensitit wirkt sich vermutlich auch die wahr-
genommene Diskrepanz zwischen Einstellung der Empfinger und angestrebter Einstellungs-
dnderung aus.“...since discrepant communications with increasing discrepancy will become
more and more counterattitudinal, the greater the discrepancy between an initial attitude and the
position being advocated, the greater reactance aroused* (Brehm & Brehm, 1981, S. 125).

Diese bestehende Ambivalenz macht es schwer, im Falle einer konkrekten Kommunikations-
mafinahme klare Voraussagen hinsichtlich des Auftretens und des Ausmafles von Beeinflus-
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sungs- oder Reaktanzeffekten zu treffen. Bei zunehmender Wichtigkeit des jeweiligen Tatbe-
standes und/oder bei hoher angenommener Entscheidungskompetenz der Zielgruppe der Beein-
flussung ist eher mit Reaktanzeffekten zu rechnen. Bei eher unwichtigen Produkten kann mog-
licherweise eher ein erkennbarer Beeinflussungsdruck auftreten, ohne dafl mit schwerwiegenden
Reaktanzeffekten zu rechnen ist.

Dennoch ist die Kenntnis iiber diese beiden gegenldufigen Effekte durchaus niitzlich, immerhin
kann daraufhin im konkreten Einzelfall systematisch Marktforschung betrieben werden, um we-
nigstens ungefiahr den optimalen Beeinflussungsdruck zu realisieren.

5.3 Anwendungen
5.3.1 Marketing
5.3.1.1 Marktkommunikation

Gerade in der Marketing-Kommunikation hat die Einstellungsverinderung gegeniiber Pro-
dukten einen besonders hohen Stellenwert. Die Konsumenten sollen das umworbene Produkt
besonders attraktiv finden. Tritt nun diese Beeinflussungsabsicht zu deutlich zutage, so fiihlen
sich die Zielgruppen der Beeinflussung in ihrem Entscheidungsspielraum eingeengt. Das kann
eine schwichere Kommunikationswirkung zur Folge haben, als moglich gewesen wiére, oder
sogar eine Verdnderung der Attraktivitit in die entgegengesetzte Richtung, also einen Bume-
rangeffekt.

Insbes. Werbung als Kommunikations-Instrument im Marketing ist von vornherein als gezielte
Beeinflussung erkennbar und das Ziel derartiger Beeinflussung ist relativ einfach wahrzu-
nehmen. Grundsétzlich kann fiir Werbewirkung angenommen werden, dal um so eher mit Re-
aktanz-Effekten zu rechnen ist, je intensiver die Beeinflussungsabsicht wahrgenommen wird
und je intensiver ganz bestimmte Verhaltensweisen durch die Botschaft hervorgehoben und als
wiinschenswert ausgelobt werden. In der Praxis wird haufig versucht die in der Werbung offen-
sichtliche Beeinflussungsabsicht durch Product Publicity oder Product Placement zu umgehen.
Bussmann, Schwarz und Kumpf (1980) priiften u.a. die Hypothese, ob gleichlautende Bot-
schaften, einmal als Werbung und einmal als neutrale Information gekennzeichnet, unter-
schiedliche Einstellungsfolgen bewirken. Dabei wurden Werbebotschaften einmal in eher
moderater Beeinflussungsstiarke gestaltet, einmal in extrem hoher Beeinflussungsstirke. Auf3er-
dem wurde der gleiche Botschaftsinhalt in Form einer Produktbeschreibung in redaktioneller
Form dargeboten, also ebenfalls einmal in moderater und einmal in extrem hoher Beeinflus-
sungsstérke.

Offensichtlich wirkt sich die Beeinflussungsstirke bei Werbung anders aus als bei scheinbar
neutralen Botschaften (in redaktioneller Form). Bei neutralen Botschaften ergeben sich bei
unterschiedlicher Intensitdt der Beeinflussungsabsicht groBBere Unterschiede, als dies bei Wer-
bebotschaften der Fall ist. Bei scheinbar neutralen Botschaften wie Product Publicity wirkt sich
demnach eine erkennbar intensive Beeinflussungsabsicht negativer auf den Beeinflussungs-
erfolg aus, als dies bei Werbung zu erwarten ist. Grob vereinfacht ist von Wirkungen entsprech-
end Abb. 5-3 auszugehen.
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Werbung Product Publicity
hohe etwas niedrige mittlere sehr niedrige
Beeinflussungsintensitét Wirkung Wirkung
niedrige N . . sehr hohe
Beeinflussungsintensitit ctwas hohere mittlere Wirkung Wirkung

Abb. 5-3: Wirkung der Kommunikation in Abhéngigkeit von Beeinflussungsintensitit und Art
der Kommunikationswirkung.

Das kann dadurch erklédrt werden, daf3 bei erkennbarer Werbebotschaft von vornherein mit einer
Beeinflussungsabsicht gerechnet wird, jedoch kann bei erkennbaren Werbebotschaften durch
sehr starke Beeinflussungsversuche die Wirkung geschmilert werden. Neutrale Botschaften
sind in ihren Beeinflussungsfolgen den reinen Werbebotschaften wohl iiberlegen. Das leitet sich
aus den Reaktanzeffekten infolge offensichtlicher Beeinflussungsabsicht ab. Beinhaltet eine
solche neutrale Botschaft jedoch intensive, offensichtliche Beeinflussungsversuche, dann redu-
ziert sich der Beeinflussungserfolg bei neutralen Botschaften wesentlich stirker als dies bei
Werbebotschaften der Fall ist.

Es gibt eine Anzahl von Techniken, um auch bei Werbebotschaften, um die Wahrnehmung von
Beeinflussungsabsicht zu reduzieren:

Ein gewisses Mal} an Ablenkung kann dazu fithren, daf3 die Wirkung steigt, weil die Beeinflus-
sung weniger als solche wahrgenommen und somit weniger Reaktanz ausgelost wird. Empi-
rische Arbeiten von Festinger und Maccoby (1964) belegen, da3 dies moglich ist. So konnte die
Tatsache, daf3 Personen bei der Wahrnehmung von TV- oder Funkwerbung héufig durch andere
Tétigkeiten wie Essen, Unterhaltung etc. etwas abgelenkt sind, durchaus die Kommunikations-
wirkung beglinstigen konnen, was allerdings voraussetzt, dafl die Ablenkung nicht zu stark ist.
Das wire bei der Auswahl der Werbetrigergattungen zu berticksichtigen.

Gestalterische Moglichkeiten bieten Humor, Musik, bildbetonte Kommunikation. Alle sind
dazu geeignet, die Beeinflussungsabsicht zu kaschieren, bergen aber gleichzeitig die Gefahr in
sich, in zu starkem Malle von der eigentlichen Botschaft abzulenken. Dem kann dadurch ent-
gegengewirkt werden, Humor, Musik und Bildelemente gemeinsam mit der eigentlichen Bot-
schaft eine gestalterische Einheit bilden (vgl. ausfiihrlich Fuchs & Unger, 2007, S. 170 {f.).

Kroeber-Riel und Meyer-Hentschel (1982, S. 104-113) schlagen unter reaktanztheoretischen
Gesichtspunkten vor,
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- darauf zu verzichten, auf Entscheidungsfreiheit hinzuweisen,
- die Bedeutung von Entscheidungsfreiheit herauszustellen,

- durch geschickte sprachliche Formulierungen die Illusion von Freiheit zu schaffen (,,Sie
richten sich ein, wie es Thnen palit, ohne Klischees, ohne Konventionen, Sie leben wie
Sie wollen....).

Allerdings birgt die Ansprache von Freiheit im Rahmen gezielt beeinflussender Kommunika-
tion immer die Gefahr in sich, die Zielpersonen gerade dadurch zu sensibilisieren.

5.3.1.2 Produktwahl

Clee und Wicklung (1980, S. 394) sehen einen Zusammenhang zwischen Preisgestaltung und
Produktwahl: ,,when a price increase constitutes a barrier to free choice and reactance is
aroused, the threatened choice alternative (the product) tends to increase in attractiveness®. Eine
andere Moglichkeit, reaktanztheoretisch die Attraktivitit von Produkten zu steigern liegt in
einem restriktivem Vertrieb. Wenn ein Produkt nur ,,in ausgew#hlten Geschéften® erhiltlich ist,
steigert die schwierigere Erhéltlichkeit die Attraktivitit. Beide Effekte konnen aber auch auf
vermutete hohere Qualitdt (durch hoheren Preis oder durch exklusiven Vertrieb) ausgelost
werden.

Auch gesetzliche Maflnahmen konnen Reaktanz auslosen. Wenn bestimmte Produkte in ihrem
Konsum durch Gesetze eingeschrinkt werden, kann das deren Attraktivitit erhéhen und damit
den gewiinschten Zielen (z.B. Umweltschutz) entgegenlaufen. Man denke nur an die geradezu
irrationale Diskussion, die in regelméfBigen Abstinden iiber Geschwindigkeitsbeschrankungen
auf Straflen gefithrt wird. Auch dabei geht es um Freiheit und Einschrinkung derselben im
Konsum. Wir wollen die mogliche Wirksamkeit einmal dahingestellt sein lassen, aber wiirde
angesichts des iiblichen Verkehrsaufkommens eine Geschwindigkeitsbegrenzung tatséchlich die
Freiheit in solchem Mafe einschranken, welche derartige Debatten rechtfertigen wiirde? Wir
sehen hier, daf3 es tatsdchlich nicht um tatséchliche, sondern um empfundene Freiheit und deren
empfundene Einschriankung geht.

Gelegentlich, seit einiger Zeit zunehmend, wird die Attraktivitdt von Produkten durch kiinst-
liche Verknappung erhoht. Sonderserien, oder Produkte, die nur zu bestimmten Zeiten (so lange
Vorrat reicht) verkauft werden, scheinen an Attraktivitit zu gewinnen.

5.3.1.3 Personlicher Verkauf

Beeinflussung kann durch Kommunikations-Kampagnen stattfinden, ebenso findet sie aber
auch bei allen Formen des personlichen Verkaufs statt, sowohl im Vertrieb zwischen Eink&u-
fern des Handels und den Mitarbeitern im Auf3endienst, als auch beim Verkauf an Konsumenten
direkt. Die Problematik ist mit der Beeinflussung durch Werbekampagnen vergleichbar. Auch
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geht es darum, der gegenldufigen Tendenz von Beeinflussungseffekt einerseits und Reaktanz-
effekt andererseits Rechnung zu tragen.

Zu dieser Thematik liegen einige Experimente vor (vgl. Clee & Wicklund, 1980 und Brehm &
Brehm, 1981). Ubereinstimmend zeigt sich, daB bei sog. ,,hard-sell“-Methoden eine gréBere Re-
aktanz entstand, als bei ,,soft-sell“Methoden. Innerhalb eines niedrigeren Niveaus an Beeinflus-
sungsintensitit befolgten die Versuchspersonen iiberwiegend die Beeinflussung. Mit zuneh-
mend wahrgenommener Beeinflussungsstérke traten zunehmende Reaktanzeffekte auf, da sich
die Versuchspersonen infolge der Beeinflussungsintensitit zunehmend in ihrer Freiheit der
Wahlentscheidung zwischen den Alternativen bedroht sahen (Brehm & Brehm, 1981, S 334-
337; Clee & Wicklund, 1980, S. 391 und 392). Reizenstein (1971) variierte die Beeinflussungs-
intensitét in einer Form die sehr gut mit einem Ladenverkaufsgesprich vergleichbar war. Hier
sank die erfolgreiche Beeinflussung von 73 % ohne Reaktanz auf 13 % bei starker Reaktanz.
Die Beeinflussungsintensitit wurde dabei stufenweise gesteigert.

5.3.2 Personalpolitik

Es ist wichtig im Zusammenhang mit der Personalpolitik besonders wichtig, noch einmal darauf
hinzuweisen, da3 Reaktanzeffekte nichts damit zu tun haben,, ob die Freiheitseinengung in ir-
gendeiner Form als legitim oder nicht eingestuft wird. Auch als legitim empfundene Freiheits-
einengung kann Reaktanz ausldsen.

Fir die Personalpolitik ergeben sich naheliegende Konsequenzen: Personalfiihrung, die mit
empfundener Freiheitseinschrinkung einhergeht, ist weniger erfolgreich als eine Personalfiih-
rung, die ohne Freiheitseinschrankung auskommt. Das hat noch nicht einmal etwas damit zu
tun, daB ein Fiihrungsstil, der mit einem hohen Maf} an Freiheitseinschrinkung verbunden ist,
Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen in ihrer Personlichkeit abwertet, entmiindigt. Wer Freiheit
einschrinkt, hat nicht nur die Reaktanzeffekte in Kauf zu nehmen. Es sind ferner Ressourcen
zur Durchsetzung der Freiheitseinschrankung erforderlich. Notwendige Freiheitseinschrankun-
gen lassen sich begriinden und werden dann normalerweise auch akzeptiert. Bei der Produktion
von Dienstleistungen und anderen Giitern kann es entsprechende Sachzwinge geben, welche
die Arbeitszeit betreffen. Dann empfiehlt es sich dafiir anderweitigen Ausgleich zu schaffen.

Konkret ist die Reaktanztheorie relevant fiir Arbeitszeitregelungen und den Bereich der
,,Dienstanweisungen und damit zusammenhéngender Kontrollen. Reaktanztheoretische Effekte
legen die Annahme der Ineffizienz freiheitseinengender Fithrungsstile sehr nahe.
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6. Attributionstheorien

6.1 Theorien

6.1.1 Naive Psychologie

,Der fundamentale Attributionsfehler bezieht sich auf die allgemeine menschliche Tendenz,
Personlichkeits- und dispositionelle Faktoren im Vergleich zu situativen Einfliissen oder Um-
welteinfliissen in ihrer Bedeutung zu iiberschétzen, wenn sie die Ursachen sozialen Verhaltens
beschreiben und erklidren™ (4ronson, 1994, S. 170). Wir wollen das aber noch etwas genauer
darstellen.

Personen versuchen, sich die Welt zu erkldren. Sie fragen stindig nach den Ursachen fiir Ereig-
nisse jeglicher Art. Die Motivation dazu begriindet sich in der subjektiv empfundenen Notwen-
digkeit, angemessen auf die Umwelt reagieren zu kénnen. Dabei geht es nicht um objektiv rich-
tige, sondern um subjektiv fiir richtig angesehene Erklarungsversuche des Geschehens. Der-
artige Erkldrungsversuche betreffen auch die Erkldrung eigenen Verhaltens. Das dient auch
dazu das eigene Selbstbild (die Vorstellungen, die eine Person tiber sich selber aufrecht hélt und
deren Bewertung) gegen Abwertungen zu verteidigen oder sogar zu steigern (sog. Selbstwert-
erhohung). Dieses Feld behandelt eine Reihe von Attributionstheorien. Sie erkldren das, was
Laien als den ,,gesunden Menschenverstand* bezeichnen.

Die Attributionstheorien zeigen recht eindrucksvoll, daf3 dieser ,,gesunde Menschenverstand®
keineswegs dazu geeignet sein muf}, brauchbare Erklarungen aus dem téglichen Erleben heraus
zu liefern. Damit wird auch Manager/innen als Entscheidungstriger/innen und Beobachter/
innen der Spiegel vorgehalten. Im Alltagsleben sind wir alle ,,naive Wissenschaftler/innen®,
deren Erklarungsversuche sich von wissenschaftlichen Erklarungen durch eine weit geringere
Systematik unterscheiden. Heider (1958) bezeichnet seine Theorie daher auch als ,,naive
Psychologie”. Im Alltagsleben geben sich Menschen mit weniger Informationen zufrieden und
bevorzugen bestimmte Erklédrungen (z.B.: Selbstwerterh6hung). Aullerdem suchen ,,naive Wis-
senschaftler/ innen® Sicherheit, sie wollen, da3 die Richtigkeit ihrer Annahmen bestitigt wird.
In der Wissenschaft als Erkenntnissuche wird systematisch versucht, durch das Aufdecken von
Fehlern, immer bessere Erkldrungen zu finden. Im folgenden wollen wir einige der wichtigen
Attributionstheorien vorstellen, es gibt ndmlich nicht die eine vorherrschende Attributionsthe-
orie sondern eine Reihe relativ unabhingig voneinander entwickelter Attributionstheorien, die
sich jeweils spezielle Fragestellungen unterscheiden lassen (Heider, 1958, dt. 1977; Jones &
Davis, 1965; Kelley, 1967, 1972, 1973 und Bem, 1967, 1972; neuere Ansitze liefert Hewstone,
1983 und 1989).

6.1.2 Person und Umwelt als erklirende Faktorengruppen

Wir wenden uns zuerst dem éltesten Ansatz zu: Heider (1958). Es wird gefragt, ob bestimmte
Handlungsresultate X eher auf Faktoren zurlickzufiihren seien, die innerhalb der Person zu su-
chen seien oder in seiner Umwelt bzw. Situation der Handlung.

G. Raab, A. Unger, F. Unger, Marktpsychologie, DOI: 978-3-8349-6314-7_6,
© Gabler Verlag | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2010
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X = f(ff Person; ff Umnwelt).

,ff Person” bedeutet, da3 es sich um eine Gruppe von Personlichkeitsfaktoren handelt und ,.ff
Umwelt™ bedeutet analog, dafl es um eine Gruppe von Umweltfaktoren handelt, die das Hand-
lungsresultat auslosen konnen (daher X = f{....)).

Es geniigt, wenn Faktoren aus einer der beiden Faktorengruppen wirksam werden, d.h. daB3 das
Handlungsresultat aus Sicht der attribuierenden Person auch ausschlieBlich auf Personlichkeits-
oder Umweltfaktoren zuriickzufiihren sein kann. Es ist also denkbar, dal3 eine Person meint, daf3
ein Handlungsresultat ausschlieBlich auf die Fahigkeiten der eigenen Person oder einer beo-
bachteten Person zuriickzufiihren sei. Ebenso kann ein Handlungsresultat als vollkommen unab-
héngig von Fahigkeiten einer handelnden Person wahrgenommen und so ausschlielich auf die,
vielleicht zufillig eintretende Wirksamkeit von Umweltfaktoren zuriickgefithrt werden. Die
handelnde Person hat dann mit dem Ereignis nichts zu tun. Eigentlich verbietet es sich dann,
von einem Handlungsresultat zu sprechen. Eine bestimmte Verhaltensweise und ein eintre-
tendes Ereignis haben aus Sicht einer beobachtenden und attribuierenden Person nichts mit-
einander zu tun.

In der Arbeitspsychologie wird immer wieder betont, dafl Leistungsresultate hinsichtlich der
Personlichkeitsfaktoren im wesentlichen auf Motivation und Fahigkeit zurtickzufiihren seien.
Dem triagt Heider (1977, S. 103) Rechnung und teilt die Gruppe der Personlichkeitsfaktoren in
zwei Untergruppen auf: Fihigkeit und Motivation. So entsteht:

X = f(Motivation, Fahigkeit, Umwelt).

Motivation und Féhigkeit miissen nun allerdings multiplikativ miteinander verkniipft sein, wenn
tiberhaupt die Gruppe der Personlichkeitsfaktoren als Erkldrung fiir Handlungsresultate heran-
gezogen werden sollen. Ohne jede Féhigkeit ist Motivation nicht wirksam, ohne jegliche Moti-
vation konnen Fahigkeiten nicht wirksam werden.

Einige Beispiele zur Illustration:
T. schldgt B., weil er leicht reizbar ist (P) oder weil Bernd ihn geérgert hat (U).
F. ist nett zu A, weil er ein freundlicher Mensch ist (P) oder weil er etwas von A will (U).

X bestand die Klausur, weil sie begabt ist (P) oder weil die Aufgaben besonders leicht waren
V).

Es wird davon ausgegangen, dafl der Faktor ,,Fahigkeit” iiber viele Situationen und Raum und
Zeit hinweg stabil ist. Der Faktor ,,Motivation“ unterliegt groBBeren Schwankungen. Auch Um-
weltfaktoren lassen sich in eine stabile und eine instabile Faktorengruppe untergliedern. In der
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Umwelt ist z.B. die Aufgabenschwierigkeit angesiedelt, diese gilt als stabil, dazu kommt der
instabile Faktor ,,Zufall” (Weiner, 1972; Weiner et al. 1972).

Unter Selbstwertaspekten neigen Personen dazu, eigenen Erfolg eher der eigenen Person zuzu-
schreiben und eigenen MiBerfolg eher Umweltfaktoren, wie beispielsweise Aufgabenschwierig-
keit. Bei anderen Personen neigen sie, ebenfalls unter Selbstwertaspekten zur umgekehrten Vor-
gehensweise: Erfolg anderer Personen wird eher der Umwelt zu geschrieben (,,Die Aufgabe war
aber leicht, das hitte ich auch gekonnt®), MiBerfolg wird eher der handelnden Person zuge-
schrieben (vgl. unter arbeitsmotivationalen Aspekten Vroom, 1964, S. 129).

Die eingangs dargelegte These, Handlungsresultate auf Umwelt- oder Personenfaktoren zuriick-
zuftihren ( X = f (ff Person, ff Umwelt) hat zu weiterreichenden Annahmen gefiihrt. Weit ver-
breitet ist die These von Jones und Nisbett (1972, S. 82), wonach Personen bei eigenem Ver-
halten den EinfluBl von Umweltfaktoren iiberschitzen und den von Personenfaktoren unterschét-
zen, wihrend bei der Beobachtung anderer Personen Umweltfaktoren unterschitzt und
Personenfaktoren iiberschitzt werden. Farr und Anderson (1983, S. 47-55) kritisieren diese
These heftig, sie ist empirisch nicht stark untermauert (vgl. auch Hewstone & Antaki, 1992, S.
129), wenn auch eine gewisse Plausibilitit nicht von der Hand zu weisen ist. Watson (1982)
schriankt die These von Jones und Nisbett (1972) insofern ein, als er zu dem Resultat kommt,
dall Personen bei eigenem Verhalten situative Faktoren schwicher einschitzen als bei der
Beobachtung anderer Personen. Das kann darauf zuriickgefithrt werden, daBl wir bei eigenem
Verhalten einfach mehr {iber unsere inneren Motive, Angste, Ziele eigene Anstrengung, kurz
iber Personlichkeitsfaktoren wissen, als iiber andere beobachtete Personen (Hewstone &
Antaki, 1992, S. 130).

Das ist eine mogliche Erkliarung fiir den ,,fundamentalen Attributionsfehler”, den wir schon als
,Einstieg* in dieses Kapitel dargestellt haben, ndmlich die grundsitzliche Uberschitzung von
Verhaltensdispositionen und die Unterschitzung von Situationsfaktoren bezeichnet: ,,Our ex-
ploration of the intuitive psychologist’s shortcomings must start with his general tendency to
overestimate the importance of personal or dispositional factors relative to environmental
influences* (Ross, 1977, S. 164).

Die differenziertere Art der Attribution, Erfolg und MiBerfolg unterschiedlich zu attribuieren, je
nachdem, ob es sich um Erfolg/Miferfolg der eigenen Person und einer anderen Person handelt,
ist mit hoher Wahrscheinlichkeit durch Selbstwertschutz motiviert. Bei eigenem Erfolg sieht
eine Per-son eher Personenfaktoren von stirkerem EinfluB und Situationsfaktoren von
schwicherem Ein-fluB. Bei Miflerfolg wird der EinfluB situativer Faktoren iiber- und der
personlicher Faktoren unterbewertet. Genau umgekehrt verlduft der Attributionsproze3 dann,
wenn fremdes Verhalten beobachtet und die Folgen des Verhaltens attribuiert werden. Jetzt
wird Erfolg eher Umwelt-faktoren zugeschrieben, Miflerfolg eher Personenfaktoren (Snyder,
Stephan & Rosenfield, 1976). Weitere empirisch belegte Beispiele fiir unterschiedliche
Attributionsmuster finden sich bei Herkner (1980, S. 43-45).

Kruglanski (1975) stellt die Hypothese auf, daB3 die Unterscheidung in externe und interne At-
tribution nur bei Erfolg/Miflerfolg (also einzelnen Folgen von Handlungen als Ereignissen)
sinnvoll sei, nicht aber bei andauernden Verhaltensweisen, da diese immer durch die Person
ausgelost wiirden, also intern attribuiert wiirden. Das ist nicht folgerichtig. Auch eine Verhal-
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tensweise, die lange andauert, kann entweder durch innere Motivation ausgelést werden oder
durch duBere Faktoren, z.B. das Vorhandensein anderer Personen, externe Belohnungen oder
Zwang (im Extrem: die handelnde Person wird erpref3t).

6.1.3 Auf der Suche nach den Motiven

Oft fragen Menschen differenzierter danach, warum eine Person eine bestimmte Handlung be-
geht, bzw. warum bestimmte Handlungsresultate aufgetreten sind. Wie sich Personen die Moti-
vationsstrukturen anderer Personen zu erschliefen glauben, erklért die Attributionstheorie von
Jones und Davis (1965). Es wird angenommen, dafl beobachtetes Verhalten und die Absicht,
die zu diesem Verhalten gefiihrt hat, den Schluf auf stabile Personlichkeitseigenschaften zu-
lassen. Im Rahmen des Attributionsprozesses schlu3folgern Personen, dal beobachtbares Ver-
halten und die diesem Verhalten zugrunde liegenden Absichten mit stabilen Personlichkeits-
eigenschaften der beobachteten Person korrespondieren, daher wird dies auch als die ,,Theorie
der korrespondierenden Schlufifolgerungen bezeichnet™ (Hewstone, & Antaki, 1992, S.114).

In einer sehr einfachen Vorgehensweise konnten beobachtende Personen von den eintretenden
Folgen einer Handlung auf Féhigkeiten und Kenntnisse der handelnden Personen und von dort
auf die Intensionen/Absichten der handelnden, beobachteten Person schlu3folgern. Beobachter
miissen also annehmen, daf3 ein Akteur die Folgen seines Tuns kennt. Dieser Ablauf 148t sich
entsprechend Abb. 6-1 darstellen:

Kenntnis moglicher

- Folgen
Folgen einer \
Handlung > Handlung Intention
(Effekt) A
| Fahigkeiten der

handelnden Person

Abb. 6-1: Der SchluB3 von den Handlungsfolgen auf damit korrespondierende Intentionen.

Handlungseffekte sind aus Sicht der Beobachtenden beabsichtigt und nicht durch andere
Faktoren ausgelost worden. Aus beobachteten Handlungen und deren Folgen wird auf die
Féhigkeit der handelnden Person geschlossen und auf ihre Kenntnis hinsichtlich der Folgen
ihrer Verhaltensweisen. Daraus wird die Handlungsabsicht erschlossen (Intention).

Das alleine, die Vermutung iiber eine Handlungsabsicht, erlaubt aber noch keinen Schlufl auf
die sich hinter den Intentionen verbergenden Motiven, den ,,Dispositionen einer Person®.
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a) Wenn eine Handlung nur sehr wenige Folgen erwarten 14Bt, im Extremfall nur eine, dann
scheinen SchluBfolgerungen auf die Motive der handelnden Person eher moglich, als wenn
eine Handlung sehr viele unterschiedliche Folgen ausldsen kann.

b) Wenn eine Handlung zu im iiblichen Leben als sehr ungewohnlich angesehenen Folgen
fiihrt (ein Verkdufer verirgert einen Kunden), dann ist der Schluf3 auf Motive dieser Person
eher moglich, als wenn eine Handlung zu als sehr {iblich angesehenen SchluBfolgerungen
fithrt (Verkdufer ist freundlich zu Kunden). Das ist das Konzept der Theorie korrespon-
dierender SchluBfolgerungen nach Jones und Davis (1965). In diesem Zusammenhang wird
einmal die ,,soziale Erwiinschtheit” der eintretenden Effekte und auBBerdem das Mal in dem
diese als ,,allgemein tiblich“ angesehen werden, relevant:

Daf} ein Kunde freundlich behandelt wird, gilt als sozial erwiinscht und tiblich, 146t also kaum
Riickschliisse auf Motive des Verkaufspersonals zu. Wenn A durch B sehr gereizt wird und A
am Ende gegeniiber B titlich wird, und B ein gebrochenes Nasenbein beklagt, dann ist das zwar
nicht sozial erwiinscht, wird aber je nach sonstigen Umstdnden (z.B. nichtliche Kneipentour)
auch nicht als uniiblich eingestuft. Es ist also aus dieser Situation heraus noch nicht moglich auf
eine durch besondere Aggressivitit gekennzeichnete Motivstruktur bei A zu schlieBen, ja nicht
einmal auf eine solche Motivstruktur gegeniiber B.

Der Informationsgehalt fiir eine beobachtende Person hinsichtlich der gesuchten Dispositionen
der beobachteten Person ist hoch, wenn eine Handlung einer Person beziiglich der Folgen stark
von den Handlungsfolgen der Durchschnittspersonen abweicht - und wenn auflerdem noch die
Anzahl der von der beobachteten Handlung zu erwartenden Effekte gering ist. Dann wird von
den wenigen, exakt einer bestimmten, und zudem nicht allgemein tiblichen Handlung zuzu-
schreibenden Effekte auf personenspezifische Motive geschlossen. Es liegt eine hohe Korres-
pondenz von Handlungsfolgen und Motiven vor.

Genau umgekehrt ist der Fall, wenn eine Handlung mehrere Effekte auslost und diese Effekte
auch noch als tiblicherweise intendiert oder als allgemein sozial erwiinscht angesehen werden.
Es liegt eine sog. triviale Mehrdeutigkeit vor. Es sind aus dieser Situation heraus keine Infor-
mationen tiber spezifische Dispositionen bzw. Motive der handelnden Person erhéltlich.

Jetzt kommen wir von den beiden extremen Mdoglichkeiten (hoher Informationsgehalt der Situ-
ation oder kein Informationsgehalt der Situation) zu zwei Zwischenformen.

Nehmen wir an, daf eine Verhaltensweise mehrere Effekte auslost, die aber alle als nicht iiblich
und sozial als nicht erwiinscht angesehen werden, dann ist die Situation zwar mehrdeutig, 146t
aber doch einige Riickschliisse auf moglicherweise vorhandene Motive der handelnden Person
zu. Diese Situation wird als interessante Mehrdeutigkeit bezeichnet.

Treten wenige, oder idealerweise nur ein Effekt als Folge der Handlung einer Person auf, so
kann zwar angenommen werden, daBl dieser eine oder diese wenigen Effekte motivational
begriindet sind, es gibt aber dafiir nicht die Sicherheit, die Menschen im Alltagsleben anstreben.
Aus dem freundlichen Verhalten einer Verkduferin gegeniiber einem Kunden kann nicht auf
personenspezifische Motive geschlossen werden, da es als allgemein tiiblich und sozial
erwiinscht angesehen wird, Kunden freundlich zu behandeln. Es liegt sog. triviale Klarheit
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vor, eine Begriffsbezeichnung, die durchaus zur Verwirrung beitragen kann, denn klar ist die
Situation keinesfalls, sie ist so iiblich, dal keine SchluB3folgerungen gezogen werden kénnen
und von beobachtenden Personen im allgemeinen auch nicht gezogen werden. Diese Zusam-
menhinge werden in Abb. 6-2 zusammengestellt.

Etwas mehr Informationen erhilt eine beobachtende Person, wenn die handelnde Person vor
mehreren Alternativen steht, die unterschiedliche Effekte zur Folge haben: Nehmen wir an, dafl
die Alternative X die Effekte a, b, ¢ auslost, die Alternative Y die Effekte a und b. Wenn eine
Person sich in dieser Situation fiir X entscheidet, so ist sich die beobachtende Person sicher, daf}
c ein nicht unerwiinschter, ja vielleicht sogar der eine erwiinschte Effekt ist. So eindeutig diese
Situation im Alltagsleben scheint, so unklar ist sie in Wirklichkeit, da wir nicht wissen konnen,
ob sich ein Akteur der erwiinschten und unerwiinschten Folgen von Handlungen wirklich
bewuBt ist, welche Effekte auftreten, die wir nicht beobachten, ob der Akteur bewuf3t oder routi-
neméifig handelt, ohne die Folgen zu bedenken usw.

Ausmal sozialer Erwiinschtheit der eingetretenen
Effekte und AusmaB, in dem diese als iiblich ange-
sehen werden

Niedrig Hoch

Wenige bis nur ein Effekt

Es tritt (im Extrem) nur
ein Effekt auf, und dieser
ist sozial nicht erwiinscht

Es tritt (im Extrem) nur
ein Effekt auf, und dieser
ist sozial erwiinscht

als Folge der Handlung und/oder uniiblich: Hohe | und/oder iiblich: Triviale
Korrespondenz Klarheit
Es treten mehrere bis Es treten mehrere bis
viele Effekte auf, und viele Effekte auf, und

Viele Effekte als Folge diese sind sozial nicht diese sind sozial

Der Handlung erwiinscht und/ oder erwlinscht und/oder

uniiblich: Interessante
Mehrdeutigkeit

allgemein tiblich: Trivi-
ale Mehrdeutigkeit

Abb.: 6-2: Anzahl iiblicher/sozial erwiinschter bzw. untiblicher/sozial unerwiinschter Effekte
von Handlungen und Moglichkeiten der SchluBfolgerung auf Motivstrukturen han-
delnder Personen (in Anlehnung an Jones & Davis, 1965, S. 229).
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Alle hier beschriebenen Attributionen sind an die Voraussetzung gekniipft, dal die attribuie-
renden Person bei der handelnden Person Handlungsfreiheit bzw. Wahlfreiheit zwischen vorlie-
genden Alternativen annimmt.

6.1.4 Attributionsunterschiede nach einmaliger oder mehrmaliger Beobach-
tung: Das Konfigurationsprinzip und das Kovariationsprinzip

Was glauben wir nach mehrmaliger Beobachtung einer Person iiber Motive oder andere
Verhaltensbereitschaften zu wissen? Was kann dagegen aus einmaliger Beobachtung ge-
schlossen werden?

Kelley erweitert die bis dahin vorliegenden Attributionstheorien dadurch, indem Attributionen,
denen einmaligen Beobachtungen zugrunde liegen, solchen Attributionen gegeniibergestellt
werden, denen mehrmalige Beobachtungen zugrunde liegen. Bei mehrmaliger Beobachtung
kommt das Kovariationsprinzip zum Tragen, bei einmaliger Beobachtung das Konfigura-
tionsprinzip.

a) das Kovariationsprinzip

P, P, P; Py P, P, P; Py
LT T 7 oL T 7
Ll [ [ Lf L [ [
zf [ [ [ l L [ [

Z, Z,

E, E,

E2 E2

E3 E3

E,4 E,4

Abb. 6-3 a: Allgemeine Darstellung des Abb. 6-3 b: Attribuierte allgemeine Verhal-

Kovariationsprinzips (Kelley, tensbereitschaft einer Person (P;)
1973. S. 110). zu allen Zeiten gegeniiber allen

Entitéiten (Kelley, 1973, S. 110)
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El E]
EZ EZ
E3 E3
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Abb. 6-3 c: Attribuierte Verhaltensbereitschaft Abb. 6-3 d: Attribuierte Verhaltensbereitschaft

einer Person (P;) gegeniiber einer Gegeniiber vielen Entitdten zu

bestimmten Entitit (E;) zu allen einem bestimmten Zeitpunkt. Die

Zeiten. Situation ist also Ursache der
Aggression.

Ein Effekt, z.B.: Aggression, Leistung, MiBerfolg, Freundlichkeit, Nervositit, Angstlichkeit
wird einer solchen Ursache zugeschrieben, mit der er kovariiert (Kelley, 1973, S. 108), d.h. mit
der er besonders hiufig gemeinsam auftritt. Solche Ursachen kénnen sein: Personen, Zeit und
Entitédten sind besondere Faktoren der Situation: ,,.Die Klasse Entitdt umfalit (stabile) Merkmale
derjenigen Gegebenheit, auf die eine Handlung gerichtet ist“. Dabei kann es sich um Produkte
handeln, die zu verkaufen sind, Texte, die zu libersetzen sind, allgemein, Aufgaben, die zu 16sen
sind.

Wir wollen das bildhaft anhand des ,,Kelley-Wiirfels* darstellen und anhand aggressiven Ver-
haltens illustrieren. Dieser Wiirfel definiert sich durch die Dimensionen des/der Handelnden,
des/ der Objekte und der Situation(en): Akteur x Objekt x Situation (Ross, 1977, S. 179):

Nehmen wir an, eine Person sei gegeniiber vielen anderen Personen (Entitéiten) zu vielen Zeit-
punkten aggressiv. Dann kdnnen wir auf eine vorhandene Verhaltensbereitschaft schlieen, ag-
gressives Verhalten zu zeigen (Abb. 6-3b). Nehmen wir an, diese Person sei {iber alle Zeit-
punkte hinweg lediglich gegentiber bestimmten Entitdten aggressiv. Dann scheint diese Person
gegeniiber bestimmten Personen besonders aggressiv ausgeprigte Verhaltensbereitschaften zu
besitzen (Abb. 6-3c). Wenn eine Person lediglich zu einem bestimmten Zeitpunkt gegeniiber
anderen Personen (Entitdten) aggressiv reagiert, dann scheint der Zeitpunkt und die an diesem
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Zeitpunkt beschreibbare Situation das auslgsende Moment fiir das aggressive Verhalten zu sein
(Abb. 6-3d). Wird hingegen das aggressive Verhalten von vielen Personen gegeniiber einer
Entitdt gezeigt, so 146t das aggressive Verhalten keine Riickschliisse auf die Verhaltensbereit-
schaften der beobachteten Personen zu (Abb.6-3¢), vielleicht ist die Entitét die Ursache. Keiner-
lei Informationen iiber Verhaltensbereitschaften liefert die Situation in Abb. 6-3 f.

P, P, P3 P4 7 P, P, Py Py
Ay A A AR 4 2 VAR AR AR i
L [ [ [ 2 AR A
zl [ [ [ sl [ [ [

yn Z,

E; El

E> E2

E; E3

E4 E4

Abb. 6-3 e: Viele Personen sind zu allen Abb. 6-3 f: Keine Moglichkeit, eine allge-

Zeitpunkten aggressiv gegen meine Verhaltensbereitschaft
eine Entitét. Zu attribuiren.

Da diese Vorgehensweise strukturméBig an die wissenschaftliche Varianzanalyse erinnert, wird
sie auch ,naive Varianzanalyse* genannt: Die ,,naive Version ist zweifellos eine schwache
Kopie der wissenschaftlichen (Version) - unvollstindig, anfillig gegeniiber Vorurteilen, bereit,
auf unvollstidndiger Grundlage zu arbeiten, und so weiter. Gleichwohl hat sie einige allgemeine
Merkmale mit der Varianzanalyse gemeinsam, so wie wir Verhaltenswissenschaftler sie benut-
zen“ (Kelley, 1973, S. 109).

b) das Konfigurationsprinzip

Was konnte ein Beobachter ,,wissen®, wenn unsere Person nur zu einem Zeitpunkt gegeniiber
einer Person aggressives Verhalten zeigt, also nur eine Beobachtung zur Verfiigung steht? Die
Attribution bestimmter Effekte auf bestimmte Ursachen erfolgt nach der Konfiguration einer Si-
tuation, die aus dem Vorhandensein und den Beziehungen verschiedener Faktoren zueinander
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besteht. Das wird auch als ,,Gestalt” einer Situation bezeichnet. Personen entwickeln aus ihrer
eigenen Alltagserfahrung heraus vorgefertigte Meinungen dariiber, wie bestimmte Faktoren sich
zueinander verhalten. Anstrengung, Ablenkung, private Probleme, Aufgabenschwierigkeit, Be-
triebsklima mogen solche Faktoren sein, die miteinander in einer Arbeitssituation gemeinsam
wirksam werden, sich in irgendeiner Weise gegenseitig beeinflussen, und so nach Meinung
einer Person ein Leistungsresultat einer anderen Person fordern oder behindern. Die Attribution
erfolgt nach Kelley (1972) nach dem Prinzip kausaler Schemata, wonach Personen innerhalb der
Gestalt der Situation nach hinreichenden Griinden fiir einen Effekt suchen. Das erfolgt nach
dem Aufwertungs- oder nach dem Abwertungsprinzip.

ba) das Aufwertungsprinzip

Nehmen wir an, daB3 ein Effekt trotz eines entgegen wirkenden Faktors ausgelost wird, dann
wird die Bedeutung eines unterstiitzenden anderen Faktors aufgewertet: Eine Person besitze das
Vorurteil, wonach Menschen einer bestimmten Kategorie weniger leistungsfihig seien. Wenn
Sie nun bei einem Menschen dieser Kategorie in einer bestimmten Situation eine hohe Leistung
beobachtet, so wird sie die Faktoren Gliick und/oder fehlende Aufgabenschwierigkeit aufwer-
ten.

Personen konnen nach dem Aufwertungsprinzip annehmen, dafl mehrere Faktoren notwendig
sind, um einen bestimmten Effekt auszul6sen; sie kénnen auch annehmen, dal es mehrere
Faktoren gibt, die jeder fiir sich alleine hinreichend sind, um einen Effekt auszul6sen.

bb) das Abwertungsprinzip

Dieses Prinzip ist zwingend an die Annahme gekniipft, daf3 eine Person annimmt, mehrere
Faktoren gleichzeitig konnten einen bestimmten Effekt auslosen. Jeder einzelne der vorhan-
denen Faktoren wird als hinreichende mogliche Ursache fiir einen bestimmten Effekt ange-
sehen. Dann wird derjenige Faktor abgewertet, der durch andere plausiblere Faktoren ersetzt
werden kann. Was eine Person fiir plausiblere Faktoren hilt, bestimmen ihre Meinungen, Vor-
urteile, Erfahrungen usw.

Eine Person moge annehmen, daf gute Beziehungen zu Vorgesetzten, Fahigkeit und Motivation
der Karriere forderlich seien. Wenn sie jetzt beobachtet, dafl ein ,,Karrierekonkurrent™ eine
hoher dotierte Position erhilt, so mag sie Fahigkeit und Motivation abwerten, weil fiir sie den
Faktor ,,gute Beziehungen* fiir plausibler halt.

Das Prinzip kausaler Schemata ist nicht unumstritten. Hewstone und Antaki (1992, S. 119) kriti-
sieren den bisher nicht ausreichenden Nachweis der tatsidchlichen Existenz derartiger Schemata,
was dazu veranlassen kann, derzeit davon auszugehen, dall ,Menschen handeln, als ob sie
Schemata verwenden wiirden®.
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6. 1.5 Was konnen wir iiber unsere eigenen Motive wissen?

Woher kennen Menschen ihre eigenen Einstellungen, Motive, Emotionen? Personen lernen ihre
eigenen Einstellungen, Emotionen und andere internen Zusténde teilweise dadurch, daB sie ihr
eigenes Verhalten beobachten, einschlieBlich der duleren Umstédnde des betreffenden Verhal-
tens. Personen konnen sich ihre eigenen Motive nicht direkt erschlieBen, sie tun dies iiber die
Beobachtung eigenen Verhaltens, so als ob sie andere Personen beobachten wiirden. Das ist der
Ausgangspunkt der Theorie der Selbstwahrnehmung von Bem (1967, 1972).

Oft sind ndmlich die internen Signale, aus denen heraus wir unsere eigenen Motive oder Ge-
miitszustdnde erschlieBen schwach, mehrdeutig oder schwer interpretierbar. Aus diesem Grund
nehmen Personen bei der Beobachtung und Interpretation eigenen Verhaltens die gleiche
Position ein, wie ein externer Beobachter, der das Verhalten anderer Menschen beobachtet und
erklart (Bem, 1972, S. 2 ff.). Wir beobachten also unser eigenes Verhalten und ziehen daraus
Schliisse, so dhnlich, wie es ein externer Beobachter ebenfalls tun wiirde. Dabei kénnen dann
dhnliche Attributionen erfolgen, wie sie bei den vorangehenden Attributionstheorien auftreten.

Die Schluflfolgerung auf internen Einstellungen, Motive, Emotionen erfolgt nach Handlungen.
Dieser Mechanismus ist dem #hnlich, den die Theorie kognitiver Dissonanz erklart. Nach
Handlungen werden handlungskonforme Kognitionen gebildet. Die Theorie der Selbstwahr-
nehmung beansprucht eine Alternative zu einigen Aussagen der Theorie kognitiver Dissonanz
zu liefern. Beide Theorien thematisieren das nachtrégliche Interpretieren von Handlungen. Auch
die Theorie der Selbstwahrnehmung nach Bem (1967, 1972) zeigt, wie Menschen nach Hand-
Iungen Interpretationen suchen, die mit ihrem Selbstkonzept vereinbar sind. Dabei suchen sie
kognitive Konsonanz und versuchen kognitive Dissonanz zu vermeiden. Irle (1975) zeigt nach
Priifung einer Reihe (aus Platzgriinden hier nicht einzeln auffiihrbarer) empirischer Arbeiten,
daBl der Anspruch der Theorie der Selbstwahrnehmung nicht akzeptabel ist, eine eigenstindige
Alternative zur Dissonanztheorie zu sein. Es finden sich keine Erkldrungen menschlichen
Verhaltens, die nicht auch von der Theorie kognitiver Dissonanz zu liefern sind. Damit wére sie
lediglich ein spezieller Anwendungsfall der Dissonanztheorie. Dennoch sind die praktischen
SchluBfolgerungen aus der Theorie der Selbstwahrnehmung brauchbar.

6.2 Anwendungen

Es ist leicht, aus der Attributionstheorie Anwendungsfelder abzuleiten, sowohl fiir Marketing
als auch fiir die Personalfiihrung. Grof-Engelmann und Wiswede (1999, S. 168 und 1969)
beklagen dennoch, daf3 die Attributionstheorie, obwohl einen der wichtigsten Theorien der So-
zialpsychologie darstellend, beispielsweise in der Konsumverhaltensforschung kaum Beachtung
gefunden hat und nennen u.a. folgende mogliche Fragestellungen:

- In wieweit ist der erlebte Produktnutzen auf das Produkt zuriickzufiihren?
- Kann nur dieses Produkt den Produktnutzen stiften (Distinktheit)?

- In welchem Mafe ist der wahrgenommene Produktnutzen durch die Person (oder das Pro-
dukt) ausgelost?
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- Wer hat fiir unerwiinschte Ereignisse die Verantwortung (Produkt ist defekt, Wartezeiten)
- Warum kaufen bestimmte andere Personen das Produkt auch (oder nicht)?
- Wie erklart sich die Person selber, aus welchem Grunde sie das Produkt gekauft hat?

Wiswede (1972, S. 2) zeigt, wie die Attributionstheorien anhand der Phasen des Konsumenten-
verhaltens angewandt werden kann:

- Phase vor der Entscheidung; hier spielen Bewertungen von Werbeaussagen oder den
Inhalten von Beratungsgespriachen eine Rolle,

- Kauf selber, hier ist insbes. die Beurteilung des Verhaltens des Verkaufspersonals relevant,

- Phase nach dem Kauf, hier geht es um nachtrégliche Erklarungen des eigenen Verhaltens,
bis zur Rechtfertigung desselben.

a) bezogen auf Heider (1958)

Wenn wir ein Produkt erwerben, dann tun wir das in aller Regel, weil wir uns davon einen ganz
bestimmten Nutzen versprechen. Wenn nun ein Produkt den gesetzten Erwartungen entspricht,
dann stellt sich die Frage, ob sich Verbraucher/innen selber als die Ursache des erfolgreichen
Tuns wahrnehmen, oder ob sie den Nutzen dem Produkt zuschreiben. Wir miissen davon aus-
gehen, daB3 Personen erfolgreiches Tun (also auch Konsumieren) eher den eigenen Fahigkeiten
zuschreiben, im Falle von Miflerfolg werden sie diese Folgen eher der Umwelt also mangel-
haften Produkteigenschaften zuschreiben. Es liegt im Interesse der Marketing betreibenden
Unternehmung. Da Menschen Zufriedenheit durch eigenstindiges erfolgreiches Tun erlangen,
kann es nicht das Ziel sein, ,erfolgreichen Konsum* ausschlielich dem Produkt zuzuschreiben.
Das kann auch nicht im Marketing-Interesse liegen, weil ja eine gewisse Kundenzufriedenheit
angestrebt wird, genauso wenig, wie es allerdings im Marketing-Interesse liegen kann, daf3
Erfolg ausschlieBlich der eigenen Person (also derjenigen, die hier konsumiert) und Miferfolg
dem Produkt zugeschrieben wird. Es diirfte sich als fiir das Marketing als sinnvoll erweisen, den
Konsumenten/innen suggerieren, daf3 erfolgreicher Konsum auf ein Zusammenspiel von eige-
nen Fihigkeiten und Produkteigenschaften zuriickzufiihren sei: ,,XXX bringt Dein schones
Haar richtig zur Geltung®; ,, XXX erméglicht es Dir, Deine Fiahigkeiten zur Entfaltung zu
bringen” usw. Unter attributionstheoretischen Gesichtspunkten kann es sich als zweckmaBig
erweisen, Produkte als ,;ideale Ergéinzung zu den eigenen Fiahigkeiten™ zu positionieren (vgl.
Schiffmann & Kanuk, 1994, S. 276, bezogen auf Graphik-Programme fiir PCs).

Fiir die Personalpolitik hat die These unterschiedlicher Attribution von Erfolg und MifBerfolg
Relevanz. Es ist moglich, dal Personen im Miferfolgsfalle eher externe Faktoren als Ursache
wahrnehmen, was auch dissonanztheoretisch erhértet wird. Das bedeutet, da3 Lernprozesse
unterdriickt werden. Verhaltensinderungen scheinen nicht erforderlich oder nicht sinnvoll,
wenn externe, nicht vorhersehbare oder nicht kontrollierbare Faktoren das Leistungsresultat
beeinflussen. Es ist Aufgabe von Fithrungskréften derartigen Mechanismen entgegen zu wirken,
um Lernprozesse auszuldsen.
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b) bezogen auf Jones und Davis (1965)

Uniibliches Verhalten wird in der Marketing-Literatur insbes. hinsichtlichder der Marketing-
Kommunikation behandelt (vgl. Schiffman & Kanuk, 1994, S. 276 oder Sirgy, 1982, S. 85-87).
Wenn ein Kommunikator beispielsweise auch Nachteiliges tiber sein Produkt darlegt, dann wird
das durchaus als uniiblich empfunden und erhoht damit seine Glaubwiirdigkeit als Berater. Die
Tatsache, daB3 ein Verkaufer seine Produkte ausschlieBlich positiv darstellt, erscheint trivial und
148t keine Riickschliisse auf seine wirkliche Motivation zu. Im ersten Fall nimmt der Verkaufer
scheinbar in Kauf, daf} ein potentieller Kunde das Produkt aufgrund der dargelegten Nachteile
nicht kauft. Somit liegt ein Fall hoher Korrespondenz vor, man glaubt, in starkem MafBe auf das
Motiv schlieBen zu kénnen, Produkte relativ unvoreingenommen zu beschreiben und wirklich
beraten zu wollen. Dabei wird tibersehen, dal Verkaufspersonal genau diese Technik einsetzen
kann, um als Berater eingestuft zu werden und so um so leichter verkaufen zu konnen.

Wenn Verkaufspersonal relativ hohe Anstrengungen auf sich nimmt, um bestimmte Verkaufs-
ziele zu realisieren, die mit Prdmien verbunden sind, so mag eine Fithrungskraft triviale Klarheit
annehmen: ,,Sie leisten etwas aus dem einen Grunde, weil am Ende eine Primie zu verdienen
ist.“ Moglicherweise fiihlt sich unsere Fithrungskraft damit in seiner Annahme bestitigt, daf3
Mitarbeiter/innen lediglich tiber Geld motivierbar seien. Eine gleichermaflen vorhandene starke
intrinsische Motivation, die sich nach auflen nicht darstellt, wird so konsequent iibersehen (vgl.
Kapitel 16. Motivation in diesem Band).

Laienhafte Beobachter iibersehen ganz allgemein zu schnell, dal Menschen sich im allgemeinen
so verhalten, wie sie glauben, daf3 es von ihnen erwartet wird. In dem Augenblick, wo Personen
Informationen zu besitzen glauben, aus denen sie zu erfahren glauben, was von ihnen erwartet
wird, koénnen wir aus einem Verhalten, daf} diesen Vermutungen entspricht, nichts mehr iiber
die diesem Verhalten zugrunde liegenden Motive sagen auler dem, daf3 die Person den an sie
gerichteten Erwartungen gerecht werden mochte. Das ist im Marketing ein Problem fiir die
Marktforschung. Versuchspersonen diirfen nichts iiber die Hintergriinde einer Befragung wissen
(welches Produkt - welches neben anderen présentiert wird - das eigentliche Testprodukt ist,
welcher TV-Spot, welche Anzeige zu testen ist). Immer dann, wenn Versuchspersonen dariiber
Informationen besitzen, sind positive Testresultate moglicherweise nichts anderes als der Beleg
einer Motivation zu erwartungskonformem Verhalten. Marktforscher/innen werden hier zu
laienhaften Beobachtern.

¢) bezogen auf Kelley (1967, 1972, 1973)

Die Attributionstheorie nach Kelley ist tiberall da relevant, wo Menschen im téglichen Leben
versuchen, sich die Dinge in ihrem Umfeld zu erkldren: Wenn ein Produkt sich in vielen Situ-
ationen und von unterschiedlichsten Personen angewandt immer wieder bewihrt, dann ,,muf3“
es wohl ,,gut sein“. Das konnte in Werbestrategien verwertet werden (Wir denken an die alte
Werbekampagne von Jagermeister: ,,Ich trinke Jagermeister, weil...“, bei der unterschiedlichste
Typen von Menschen in unterschiedlichsten Situationen Jégermeister genossen).

In der Personalpolitik kénnen vielfiltigste Interpretationen von Fiihrungskriften iiber das Ar-
beitsverhalten ihrer Mitarbeiter/innen attributionstheoretisch nach Kelley erkldrt werden.
Nehmen wir an Fithrungskraft F beobachtet Mitarbeiter/in M, wie er/sie erstmals eine Aufgabe
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erfolgreich meistert. Das konnte von F als Zufall gesehen werden, wenn M bisher in dhnlichen
Situationen keinen Erfolg gehabt hat. Die Anerkennung bleibt aus, M mag am Ende den Erfolg
selber zufillig vorhandenen Situationsfaktoren zuschreiben und aufgrund eigener Mif3erfolgser-
wartung in Zukunft weiterhin keinen Erfolg haben. Es leicht vorstellbar, wie F das Leistungs-
verhalten interpretiert, wenn er selber F vorher unterwiesen hat (der Erfolg wird auf die hervor-
ragende Anleitung zuriickzufiihren sein) oder wenn F infolge Geschlecht, Alter oder anderer
Personeneigenschaften gegeniiber M Vorurteile hegt (negative wie positive). Es ist nur eine
Frage der Kreativitit, diese Liste fortzusetzen.

Fiir das Arbeitsverhalten ist auch die Theorie des Leistungsverhaltens nach Weiner (1972, 1992,
S. 232 ff.) relevant. Nach Weiner attribuieren Personen Leistung nach ,,Ort der Kontrolle®
(extern oder intern) und ,,Stabilitdt” von EinfluBfaktoren. Leistungsresultate kénnen durch die
Person selber ausgelost werden (,,Ort der Kontrolle™ liegt intern) oder durch Situationsfaktoren
,Ort der Kontrolle“ liegt extern). Ferner konnen diese Einflulfaktoren im Falle interner Kon-
trolle (also Personeneinflufl) durch ,,Féahigkeit* (stabiler Faktor) oder ,,Anstrengung/Moti-
vation* (variabler Faktor) ausgelost werden. Im Falle externer Kontrolle lautet der stabile Fak-
tor ,,Aufgabenschwierigkeit, der variable Faktor ,,Zufall*.

Ferner geht es darum, ob die handelnde Person davon ausgeht, die Ursachen der Leistung
kontrollieren zu koénnen oder nicht. Begabung oder Ermiidung liegen nicht im Kontrollbereich
der Person wohl aber langfristige oder zeitweilige Anstrengung.

Intern Extern Stabil Instabil
Aufgaben-

Stabil | Fahigkeit schwie- Unkontrol- Begabung | Ermiidung

. lierbar
rigkeit
Langfristige
. Gluck/ Kontrol- | Anstrengung/| Zeitweilige
Instabil | Anstrengung Zufall lierbar Bequemlich- | Anstrengung
keit

Abb. 6-4: Attributionsmuster nach Weiner (1986, S. 46 und 49;1992, S. 250 und 251).

Je nach Art der Leistungsattribution bei eigenem Erfolg/MiBerfolg ergeben sich Verhaltensbe-
reitschaften fiir die Zukunft. Personen konnen infolge entsprechender Attribution lernen, durch
Anstrengung zum Erfolg zu kommen, ndmlich dann, wenn Erfolg auf Anstrengung zurtickzu-
fithren ist, ebenso konnen Personen lernen ,,selbstbewulit“ Aufgaben zu bearbeiten, wenn sie
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gelernt haben, Leistungserfolge eigenen Fahigkeiten zuzuschreiben. Ebenso aber kann auch
»gelernte Hilflosigkeit™ (Seligman, 1975) die Folge von Attribution sein. Wenn Personen wahr-
zunehmen glauben, daB die Folgen ihrer Leistung vom Zufall, bzw. nicht kontrollierbaren ex-
ternen Faktoren abhingig sind.

Menschen werden ihre eigenen Fahigkeiten auch tiber- oder unterschétzen. Eigener Erfolg oder
MiBerfolg kann nach Weiner (1985) durch eine Vielzahl externer oder interner Variablen erklart
werden. Daher kann es von sehr individuellen Attributionstendenzen abhingen, ob sich das
Selbstkonzept hinsichtlich der eigenen Leistungsfihigkeit den tatsdchlichen (wie auch immer
bestimmbaren) Leistungsfihigkeit anpalit oder nicht( Brandstdtter, H.1998, S. 220).

Ein Element der Attributionstheorie nach Kelley ist das Prinzip der Auf- oder Abwertung. Wenn
Personen lernen, daB3 infolge angestrebter Erfolge regelmifig externe Belohnungen auftreten,
dann kann ,,ein Verhalten mit groler Auftrittswahrscheinlichkeit aufgebaut werden ... - aber es
ist extrinsisch motiviert. Aus dem Abschwichungsprinzip folgt, dal durch Verstirkung bereits
vorhandene intrinsische Motivation untergraben werden kann (Herkner, 1980, S. 72, 73). Das
Verhalten wird immer stirker von der Aussicht auf externe Belohnung abhingig. Fiihrungs-
konzepte in der Personalfithrung kénnen eine Kombination externer und Betonung interner Be-
lohnungen realisieren.

d) bezogen auf Bem (1967, 1972)

Die Theorie der Selbstwahrnehmung von Bem ist zwar umstritten und wahrscheinlich aufgrund
der Aussagen und des Geltungsbereiches der Theorie kognitiver Dissonanz auch tiberfliissig.
Dennoch lassen sich im Wirtschaftsleben Beispiele finden, die diese Theorie illustrieren (wenn
sie dabei gleichzeitig die Theorie kognitive Dissonanz untermauern, so tut das fiir die praktische
Anwendung nichts zur Sache). Ziel von Marketing-Mallnahmen jeder Art muf} es danach sein,
dafl Konsumenten ihr Kaufverhalten moglichen Produkteigenschaften zuschreiben und weniger
der Situation: Sonderpreis, Zeitdruck, Fehlen von Kaufalternativen. Dann ist mit einem Anstieg
positiver Produkteinstellungen zu rechnen und somit auch mit zukiinftig héherer Kaufwahr-
scheinlichkeit. Das hat insbes. fiir MaBBnahmen der Verkaufsférderung Relevanz. Hier werden
potentielle Kunden mit Sonderpreisen, Preisausschreiben, Sonderplazierungen beeinfluft. Die
Theorie der Selbstwahrnehmung zeigt, daf3 es fiir langfristige Wirkungen wichtig ist, auch Pro-
dukteigenschaften in herausragender Position in ein Verkaufsforderungskonzept zu integrieren.
Dann kann es gelingen, auch langerfristig Kaufpriferenzen zu etablieren.

Im Erwerbsleben ist es demnach fiir Fithrungskrifte sinnvoll, Mitarbeiter/innen die Moglichkeit
zu geben, Leistung eigener Motivation zuzuschreiben und nicht dulerem Zwang. Um so eher ist
mit ldnger anhaltender Motivation zu rechnen. Diese Aussage 148t sich allerdings ebenso aus
der Theorie psychologischer Reaktanz ableiten und selbstverstindlich auch aus der Dissonanz-
theorie.

Die oben dargestellte Abschwichung intrinsischer Motivation ist ebenfalls mit der Bem schen
Theorie vereinbar.
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e) die Psychologie der Vorhersage

Bei Ross (1977, S. 197 {f.) finden wir zusammenfassend Darstellungen einiger attributions-
theoretischer Arbeiten, die Vorhersagen thematisieren. Vorhersagen von Menschen unterliegen
praktisch den gleichen Mechanismen, wie nachtrigliche Erkldrungen. Wenn wir glauben, daf3
eine zufilligerweise vorhandene leicht zu losende Aufgabe die Ursache fiir den Erfolg war,
dann wird fiir die Zukunft eher eine geringere Erfolgswahrscheinlichkeit vorhergesagt, als wenn
wir annehmen, daf3 Féhigkeit als stabiler interner Faktor fiir einen Erfolg mafigeblich war. Die
so entstehenden Erfolgserwartungen beeinflussen unbewuft mogliches Fihrungsverhalten und
das wiederum (wenigstens tendenziell) das folgende Leistungsverhalten.

Ein anderer Vorhersagefehler beruht auf der Tatsache, dafl beobachtende Menschen zu schnell
infolge vorhandener Korrelationen auf Ursachen schlieflen (die Attributionstheorie nach Kelley
beruht ja letztendlich auf nichts anderem als Korrelationen). Gefundene Korrelationen fithren
leicht dazu, entsprechende scheinbare Abhédngigkeiten fiir die Zukunft fortzuschreiben.

f) ,,Common Sense®, ,,Social Representations* und Attribution in einer Gesellschaft
p

Hewstone (1989, S. 205 ff.) liefert ausgehend von einer grundlegenden Darstellung das Kausal-
attribution Erkldrungen fiir Massenphdnomene. Als ,,Gesunder Menschenverstand wird in
einer Gesellschaft das verstanden, was die Mehrheit dafiir hilt. Eine Gesellschaft kann durch
die Personen einer Nation, einer Region, einer Organisation gebildet werden. Bezogen auf
Fletcher (1984, S. 204) ,,Common Sense* wird wie folgt definiert:

»Common Sense is a set of shared fundamental assumptions about the nature of the social and
physical world.*

»Common Sense is a set of cultural maxims and shared beliefs about the social and physical
world.

»Common Sense is a shared way of thinking about the social and physical world.

»Common Sense“ ist somit eine in einer Gesellschaft bestehende allgemein als {iblich
angesehene Form des Denkens, eine Art des ,,Gesunden Menschenverstandes® der innerhalb
einer Gesellschaft allgemein geteilt wird. Aus dem ,,Common Sense“ heraus entstehen
bestimmte Inhalte des Denkens und deren Resultate (Ideen) sowie Zusammenhinge zwischen
diesen Ideen, Religion beeinflufit beispielsweise die Politik und deren Programme. Wir kdnnen
allerdings auch annehmen, daf} eine Gesellschaft durch ,,Social representations* gekennzeichnet
ist, die umgekehrt ,,Common Sense* beeinflussen.

»Social representations ... concern the contents of everyday thinking and the stock of ideas that
gives coherence to our religious beliefs, political ideas and the connections we create ... They
make it possible for us to classify persons and objects, to compare and explain behaviours and
to objectify them as parts of our social setting™ (Moscovici,1988, S. 214). ,,Social represen-
tations* manifestieren sich u. a. in Mode, Tradition oder Kultur.
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Aus der Existenz von ,,Social representations leitet Hewstone (1988, S. 211) die Moglichkeit
ab, ,,Common Sense“ als attributionstheoretisch zu erkldren, weil ,,Social representations™ die
Kategorien liefern, welche die Wahrnehmung und Verarbeitung sozialer Informationen bestim-
men. Wenn eine Gesellschaft bestimmte Kategorien des Denkens teilt, dann fiihrt das auch zu
interpersonell gleich ablaufenden Attributionen innerhalb dieser Gesellschaft. Das fiihrt zu
gleichen Annahmen tiber die Realitdt, die um so mehr fiir ,,wahr gehalten werden, von um so
mehr Personen sie geteilt werden. Hewstone (1988, S. 213) entwickelt darauf aufbauend den
Gedanken einer ,,Attributing Society®. Selbstverstindlich soll das nicht bedeuten, daBl es ein
LHAttribution einer Gesellschaft™ gibt. Eine Gesellschaft kann nicht denken und somit auch nicht
attribuieren. Es sind ganz sicher immer Einzelpersonen, die Attributionen vollziehen, sie tun
dies innerhalb einer durch ,,Social represantations” gekennzeichneten Gesellschaft aber iiber-
wiegend in gleicher Weise. So entstehen innerhalb einer Gesellschaft allgemein akzeptierte An-
nahmen tiber die Ursachen von Arbeitslosigkeit, Reichtum, Armut, gesellschaftliche Unruhen,
gesundheitliche Gefahren etc.

Diese Mechanismen haben fiir die Fithrungskrifte einer Organisation (bis hin zum Staat) Rele-
vanz. Oft glauben Fiihrungskrifte in Organisationen sich auf allgemein geteilte Meinungen
innerhalb ,,ihrer” Organisation verlassen zu kdnnen. Das ist angesichts attributionstheoretischer
Aussagen voreilig.

Ferner konnen wir an Entwicklungen auf Borsen denken. Wenn geniigend Borsianer/innen von
den gleichen Annahmen ausgehend zu gleichen Schlufifolgerungen kommen, dann werden diese
Annahmen ein Teil der Marktrealitét und l6sen entsprechende Kursreaktionen aus. Das gilt auch
fiir andere Preisreaktionen.

Es sei an dieser Stelle lediglich darauf hingewiesen, da3 Festinger (1957, S. 200-202, 246 ff.,
247 f., 250 f., 258 f.) Massenphianomene dhnlich erklédrt: durch innerhalb einer Gesellschaft
gleich empfundene kognitive Dissonanz und gleich ablaufende Mechanismen der Reduktion
und Vermeidung kognitiver Dissonanz. Es ist sicher nicht irritierend, wenn verschiedene The-
orien dazu in der Lage sind, irgend welche Phdnomene zu erklédren.



94 6. Attributionstheorien

Literatur

Aronson, E.: Sozialpsychologie - Menschliches Verhalten und gesellschaftlicher Einfluf3.
Heidelberg, Berlin, Oxford: 1994.

Bem, D. J.: Self-perception: An alternative interpretation of a cognitive dissonance phenomena.
Psychological Review, 1967, 74, 183-200.

Bem, D. J.: Self-perception theory. In: Berkowitz, L. (ed.): Advances in experimental social
Psychology, Vol. 6. New York: 1972, 1-62.

Brandstitter, H.: Personliche Verhaltens- und Leistungsbedingungen. In: Schuler, H. (Hrsg.):
Organisationspsychologie (3. Aufl.). Bern, Géttingen, Toronto, Seattle: 1998, 213-233.

Farr, R M. & Anderson, T.: Beyond actor-observer differences in perspective: extensions and
applications. In: Hewstone, M. (ed.): Attribution theory — social and functional extensions.
Oxford: 1983,45-64.

Festinger, L.: A theory of cognitive dissonance. Stanford: 1957.
Fletcher, G. J. O.: Psychology and common sense. American Psychologist, 1984, 39, 203-213.

GroB3-Engelmann, M. & Wiswede, G.: Attribution und Kundenverhalten. Jahrbuch der Absatz-
und Verbrauchsforschung, 1999, 45, 168-194.

Heider, F.: The psychology of interpersonal relations. New York: 1958, dt. Psychologie der
interpersonalen Beziechungen. Stuttgart: 1977.

Herkner, W.: Attribution — Psychologie der Kausalitit. Bern, Stuttgart, Wien: 1980.

Hewstone, M. (ed.): Attribution theory — social and functional extensions. Oxford: 1983

Hewstone, M.: Causal attribution — from cognitive processes to collective beliefs. Oxford: 1989.

Hewstone, M. & Antaki, C.: Attributionstheorie und soziale Erkldrung. In: Stroebe, W.,
Hewstone, M., Codol, J.-P. & Stephenson, G. M. (Hrsg.): Sozialpsychologie (2. Aufl.).
Berlin, Heidelberg, New York: 1992, 112-143.

Irle, M.: Lehrbuch der Sozialpsychologie. Géttingen, Toronto, Ziirich: 1975.

Jones, E. E. & Davis, K. E.: From acts to dispositions: The attribution process in person
perception. In: Berkowitz, L. (ed.): Advances in experimental social psychology, Vol. 2.

New York: 1965, 219-266.

Jones, E. E., Kanouse, D. E., Kelley, H. H., Nisbett, R. E., Valins, S. & Weiner B. (eds.):
Attribution: Perceiving the cause of behavior. Morristown: 1972.



6. Attributionstheorien 95

Jones, E. E. & Nisbett, R. E.: The actor and the observer: Divergent perceptions of the causes
of behavior. In: Jones, E. E., Kanouse, D. E., Kelley, H. H., Nisbett, R. E., Valins, S. &
Weiner, B.(eds.): Attribution: Perceiving the cause of behavior. Morristown: 1972, 79-94.

Kelley, H. H.: Attribution theory in social psychology. In: Levine, D. (ed.): Nebraska
symposium on motivation (Vol. 15). Lincoln: 1967, 192-238.

Kelley, H. H.: Causal schemata and the attribution process. New York: 1972.
Kelley, H. H.: The process of causal attribution. American Psychologist, 1973, 28, 107-128.

Kruglanski, A. W.: The endogenous-exogenous partition in attribution theory. Psychological
Review, 1975, 82, 387-406.

Levine, D. (ed.): Nebraska symposium on motivation (Vol. 15). Lincoln: 1967.

Moscovici, S.: Notes towards a description of social represenations. European Journal of Social
Psychology, 1988, 18, 211-250.

Ross, L. D.: The intuitive psychologist and his shortcomings: Distortions in the attribution
process. In: Berkowitz, L (ed.): Advances in experimental social psychology, Vol 10. New
York: 1977, 173-220.

Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L.: Consumer behavior (5" ed.). Englewood Cliffs: 1994.

Seligman, M. E. P.: Helplessness: On depression, development, and death. San Francisco: 1975.

Schuler, H. (Hrsg.): Organisationspsychologie (3. Aufl.). Bern, Gottingen, Toronto, Seattle:
1998.

Snyder, M., Stephan, W. G. & Rosenfield, D.: Egotism and attribution. Journal of Personality
and Social Psychology, 1976, 33, 435-441.

Sirgy, M. J.: Social cognition and consumer behavior. New York: 1983.

Stroebe, W., Hewstone, M., Codol, S.-P. & Stephenson, G. M. (Hrsg.): Sozialpsychologie
(2. Aufl.). Berlin, Heidelberg, New York: 1992.

Weiner, B.: Theories of motivation: From mechanism to cognition. Chicago: 1972.

Weiner, B. An attributional theory of motivation and emotion. New York, Berlin, Heidelberg:
1986.

Weiner, B.: Human motivation — metaphors, theories, and research. Newbury Park, London,
New Delhi: 1992.



96 6. Attributionstheorien

Weiner, B., Heckhausen, H., Meyer, W.-U. & Cook, R. E. Causal ascriptions and achievement
behavior: A conceptual analysis of effort and reanalysis of locus of control. Journal of
Personality and Social Psychology, 1972, 21, 239-248.

Wiswede, G.: Soziologie des Verbraucherverhaltens. Stuttgart: 1972.

Vroom, V. H.: Work and motivation. New York: 1964.



7. Cognitive Response 97

7. Cognitive Response
7.1 Theorie

7.1.1 Uberblick

Im Mittelpunkt des ,,Cognitive-Response‘-Ansatzes stehen Richtung und Intensitit der
Verarbeitung von beeinflussenden Informationen. Mit ,Richtung der Informationsver-
arbeitung® ist gemeint, in wie weit die Verarbeitung in Richtung der Beeinflussung erfolgt -
was Voraussetzung fiir jeden Beeinflussungserfolg ist - oder ob die Beeinflussung in das
Gegenteil von dem umschldgt, was durch die Beeinflussung erreicht werden sollte. Der
zweite Fall wird als Bumerangeffekt bezeichnet. Die Intensitit der Informationsverarbeitung
ist fiir die Stabilitit der Beeinflussung mafigeblich. Diese Thematik ist Gegenstand der
,»Cognitive Response“-Theorie (Petty & Cacioppo, 1984, 1986), wonach die Moglichkeiten
der Informationsverarbeitung in einem Modell dargestellt werden, dem ,Elaboration
Likelihood Model*“ (ELM). Dabei ist die Unterscheidung von zwei unterschiedlichen Arten
der Informationsverarbeitung wesentlich: einem zentralen Weg der Beeinflussung (,,central
route to persuasion) und einem oberfldchlichen Weg der Beeinflussung (,,peripheral route
to persuasion®).

7.1.2 Das Modell

Der zentrale Weg kann zu stabiler, ldnger anhaltender Beeinflussung fiithren, der periphere
Weg zu oberflachlicher, kurzfristiger Beeinflussung (vgl. Abb. 7-1).

Personen verarbeiten Informationen mehr oder weniger intensiv, mehr oder weniger sachbe-
zogen. Im Mittelpunkt stehen die gedanklichen Reaktionen der Personen wéhrend der Dar-
bietung einer Botschaft. Dabei kann es sich um gedanklich argumentative Auseinanderset-
zungen mit dem Botschaftsinhalt handeln, ablehnend oder unterstiitzend; es kann sich aber
auch um sehr spontane Reaktionen handeln, Assoziationen, die in mehr oder weniger objek-
tiv logischem Zusammenhang mit der Botschaft oder sogar in gar keinem sofort erkenn-
baren Zusammenhang dazu stehen. Solche Assoziationen konnen produktbezogene Erinner-
ungen an frithere Werbeaussagen sein. Werbung mit bestimmten Emotionen kann zu Asso-
ziationen mit Werbung fiir andere Produkte fithren, die jedoch @hnliche Emotionen verwen-
det. Aus der ,,Cognitive Response““~-Forschung erkennen wir, dafl nicht nur die wahrnehm-
baren und wahrgenommenen Elemente einer Botschaft selbst fiir die Beeinflussung verant-
wortlich sein konnen, sondern alle weiterfiihrenden gedanklichen Reaktionen, selbst dann
wenn diese keinen direkten Bezug zur Botschaft erkennen lassen. So kénnen auch scheinbar
informationsarme, aber sehr eindrucksstarke Botschaften zu einer intensiven Beeinflussung
fuhren, wenn sie geniigend weiterfithrende gedankliche Aktivitdten auslgsen.

DaB diese gedanklichen Reaktionen gleichzeitig emotionale Reaktionen sind, geht aus Kapi-
tel 18. Macht hervor. Die Wirkungen beeinflussender Botschaften hangen nach diesem
Modell im wesentlichen von zwei Faktoren ab: von der Intensitét der ,,Cognitive Responses*
und von deren Qualitdt, bzw. Richtung; also dem Prozef3 der Informationsverarbeitung und
der relativen Héufigkeit positiver (aus Sicht der Botschaft) oder emotional positiv
empfundener Reaktionen einerseits und ablehnender oder emotional negativ empfundener
Reaktionen andererseits.

G. Raab, A. Unger, F. Unger, Marktpsychologie, DOI: 978-3-8349-6314-7 7,
© Gabler Verlag | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2010
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Abb. 7-1: Das ,,Cognitive Response“-Modell (Petty & Cacioppo, 1984, S. 6, 1986, S. 4).

Langfristig stabile Einstellungsidnderungen erfolgen nur nach intensiver Informationsver-
arbeitung (zentraler Weg der Beeinflusung). Kommt es nur zu einer oberfldchlichen
Verarbeitung, dann ist nur eine kurz-fristige und sehr instabile Beeinflussung zu erwarten.
Der erste Fall wird als zentraler, der zweite als peripherer Weg der Beeinflussung
bezeichnet. Das ,,Elaboration Likelihood Mo-del*“ (ELM) von Petty & Cacioppo (1984;
1986, S. 4) zeigt, welche Faktoren fiir den einen oder anderen Weg urséchlich sind.
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a) Fihigkeit und Motivation als erste Voraussetzung zur Informationsverarbeitung

Zwei Faktoren sind die ersten Voraussetzungen um es zu einer aktiven und intensiven
Informationsverarbeitung zu kommen: Motivation und Féhigkeit. Die Motivation wird im
wesentlichen durch das Interesse am Produkt und/oder der Botschaft bestimmt, also durch
die Frage, ob ,,High Involvement®“ oder ,,Low Involvement* (vgl. Abschnitt 2.3) vorliegt. In
einer ,,High Involvement®“-Situation sind Menschen zu einer aktiven Suche nach Produkt-
und Marktinformationen motiviert, wahrend die Informationsbeschaffung bei ,,Low Involve-
ment® stark begrenzt ist. Sollen Personen in einer ,,High Involvement®“-Situation zu Mei-
nungsinderungen und letztendlich zu Verhaltensédnderungen gebracht werden, ist die inten-
sive Auseinandersetzung mit der Botschaft erforderlich. Andererseits ist dann auch damit zu
rechnen, daB3 die betroffenen Personen selber wihrend der Darbietung der Botschaft
Gegenargumente entwickeln, um ihren eigenen Standpunkt zu verteidigen, ihre bisherige
Verhaltensweise - insbes. vor sich selber - zu rechtfertigen. In einer ,,Low Involvement*-
Situation hingegen nehmen Personen meinungsdiskrepante Informationen eher passiv auf.
Sie setzen sich selber damit nur wenig auseinander. Daher sind Beeinflussungen bei ,,High
Involvement™ schwerer zu realisieren als bei ,,Low Involvement“. Ist bei ,,High Involve-
ment“ eine Beeinflussung jedoch einmal realisiert - sind also auch alle anderen Vorausset-
zungen flir den zentralen Weg der Beeinflussung erfiillt -, dann ist diese wesentlich stabiler
erfolgt, als es aufgrund der oberflichlichen Verarbeitung bei ,,Low Involvement™ der Fall
ist.

Ob daraus folgt, daB3 im ,,High Involvement“-Bereich argumentative und im ,,Low Involve-
ment“-Bereich bildbetonte (visuell oder akustisch) Kommunikation einzusetzen sei, ist um-
stritten. Es gibt Untersuchungen, die auch bei ,,High Involvement* die Vorteilhaftigkeit bild-
betonter Kommunikation untermauern (Kroeber-Riel & Weinberg, 1999, S. 342 ft.). Jeck-
Schlottmann (1988) widerlegt die Thesen, dal} bei geringem Involvement a) der Werbemit-
telkontakt frither abgebrochen wird, b) der Werbemittelkontakt allgemein kiirzer ist, ¢) Bil-
der stirker bevorzugt werden, d) emotionale Bilder gegeniiber Sachabbildungen stirker be-
vorzugt werden und e) der Werbetext oberflichlicher wahrgenommen wird, als das bei star-
kem Involvement der Fall ist. Auch starkes Involvement fithrt demnach zu frithem Kontakt-
abbruch, zu kurzem Werbemittelkontakt, zur Bevorzugung von Bildern generell und emo-
tionaler Bilder im speziellen und zu oberfldchlicher Textwahrnehmung.

Andererseits gibt es in der Praxis Belege, wie unzureichend eine ausschlieBlich auf emo-
tionaler Bildkommunikation gebaute Kommunikationsstrategie im ,,High Involvement-
Bereich ist. Wenige, die bestehende Informationsiiberlastung berticksichtigende, emotional-
bildbetont gestaltete Argumente sind wohl im ,,High Involvement“-Bereich sinnvoll.

Die Fahigkeit zur aktiven Informationsverarbeitung wird durch Personlichkeitsfaktoren und
situative Faktoren, insbes. durch die Medienumwelt bestimmt. Werbung in Funk und TV
birgt die Gefahr der Ablenkung in sich, verbunden mit der fehlenden Moglichkeit einer
sofortigen Wiederholung der Wahrnehmung, selbst bei gewecktem Interesse. Bei geweck-
tem Interesse konnen Nutzer/innen von gedruckten Medien die Héufigkeit und die Dauer der
Informationsaufnahme gedruckter Botschaften selber bestimmen. Wenn auf ,,den ersten
Blick* Aufmerksamkeit erreicht wird, ist eine anschlieBend lédngere Betrachtung theoretisch
moglich. Die Wahrscheinlichkeit dafiir wird aber in der Marketing-Praxis bis heute {iber-
schatzt.

Damit sind die Voraussetzungen erortert, die eingangs gegeben sein miissen, damit iiber-
haupt eine intensive Informationsverarbeitung méglich wird, und in Folge davon auch eine
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langfristig stabile Beeinflussung. Sind diese Voraussetzungen nicht gegeben, so ist zwar
auch eine Wirkung moglich, jedoch ist diese hochst instabiler Natur und nur solange wirk-
sam, wie die Botschaft noch erinnert wird. Ist die Botschaft einmal von anderen Botschaften
tiberlagert, so ist die Wirkung hinfillig. Biologisch gibt es jedoch kein Vergessen. Was ein-
mal im Gedéchtnis gespeichert ist, geht (auler krankheits- oder unfallbedingt) nicht mehr
verloren. Lediglich die Abrufbarkeit kann durch Uberlagerung verloren gehen. Die so ,,ver-
gessenen Botschaften konnen spiter durch andere Botschaften und entsprechende Asso-
ziationen wieder aktiviert werden. Das ist fiir die Marktkommunikation ein keineswegs
unwesentlicher Unterschied. Wenn eine Botschaft nicht ausgeloscht, sondern lediglich
tiberlagert ist, so kann sie durch kurze pragnante neue Botschaften leichter wieder aktiviert
werden, als wenn eine vollkommen ausgeloschte Botschaft neu im Gedichtnis imple-
mentiert werden miif3te.

b) Die Qualitiit der Informationsverarbeitung

Im folgenden bestimmt die Art der Informationsverarbeitung die moglicherweise eintreten-
den Beeinflussungen. Diese ,,Cognitive Responses* konnen positiv oder negativ im Sinne
der Botschaft ausfallen oder neutraler Natur sein. Es kann sich dabei um ein aktives Aus-
einandersetzen mit den Argumenten handeln oder um eine relativ kritiklose Wahrnehmung
und Verarbeitung. Ebenso sind scheinbar nicht logisch passende Gedanken fiir die Beein-
flussung relevant. Dabei konnen die Botschaft unterstiitzende oder ablehnende eigene Argu-
mente entwickelt, Erinnerungen oder Stimmungen geweckt werden. Fiir die mogliche Be-
einflussung sind die Anzahl und die Richtung aller gedanklicher Reaktionen (das sind die
,Cognitive Responses*) ausschlaggebend.

Uberwiegen die positiven ,,Cognitive Responses®, dann ist eine dauerhafte Wirkung im
Sinne der Botschaft moglich; iiberwiegen die negativen ,,Cognititve Responses®, dann ist ein
Bumerangeffekt zu erwarten. Auch das Auslosen psychologischer Reaktanz (Brehm, 1966)
kann als das Auftreten negativer ,,Cognitive Responses* aufgefalit werden.

Uberwiegen neutrale ,,Cognitive Responses* oder halten sich ablehnende und unterstiitzende
Gedanken in einem gleichgewichtigen Verhiltnis, dann ist eine Kommunikationswirkung
hochst unsicher. Erfolgt sie trotzdem, dann nur mit kurzfristiger, instabiler Wirkung.

¢) Bereitschaft zur Verinderung des kognitiven Systems

Ob eine positiv oder negativ verarbeitete Botschaft tatsdchlich zu einer Einstellungsin-
derung fiihrt, hingt vom gesamten kognitiven System einer Person ab. Entsprechend der
Theorie kognitiver Dissonanz (Festinger, 1957) sind Personen bestrebt, ihr gesamtes
kognitives System im Gleichgewicht zu halten. Dazu miissen alle Beziechungen zwischen
Kognitionen widerspruchsfrei gestaltet werden, die eine Person subjektiv als relevant und
miteinander in Beziehung stehend auffalit. Montmann (1985) zeigt in einer vergleichenden
Analyse der Theorie kognitiver Dissonanz mit der Informationstheorie von Rény (1966), dal3
jede neue Information (die nach Rény, 1966, nur dann neu sein kann, wenn sie unser vor-
handenes Wissen ergidnzt oder uns bei Akzeptanz der Information dazu zwingt, vor-
handenes Wissen zu revidieren) das kognitive System einer Person zunéchst in einen Span-
nungszustand versetzt. Ob eine Person eine neue Information als einen Informationsgewinn
versteht und in das eigene vorhandene kognitive System integriert, oder die neue Infor-
mation verzerrt oder geleugnet wird, hiangt von der Struktur des relevanten kognitiven Sys-
tems ab. Eine neue Information wird dann integriert, wenn der dazu subjektiv als notwendig
empfundene kognitive Aufwand als geringer eingeschdtzt wird als der ebenso subjektiv
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empfundene Informationsgewinn. Wiirde die Akzeptanz einer neuen Botschaft die An-
derung von Einstellungen, Meinungen etc. erforderlich machen, die in erheblichem Malle in
der Gesamtweltsicht der Person verankert sind, also wichtige Lebensbereiche betreffen, wird
die Informationsgewinnung wahrscheinlich geringer bewertet als der Aufwand der Mei-
nungsinderung. Infolge der zentralen Stellung im kognitiven System wird der kognitive
Aufwand ihrer Anderung normalerweise als zu grof3 angesehen und die neue Information
wird geleugnet oder passend uminterpretiert. Es bedarf einer Vielzahl oder weniger, dafiir
besonders gravierender nicht zu leugnender Informationen, bis derartige zentrale Ein-
stellungen gedndert werden. Dafiir wiirde vermutlich eine ausschlieBlich Gefiihle anspre-
chende, also eine affektbetonte Werbung alleine kaum ausreichen. Wenn Werbung, aus
welchen Griinden auch immer, nicht dazu geeignet sein mag, informative Kommunikation
zu vermitteln, dann kdnnen andere Instrumente im Kommunikations-Mix diese Funktion
iibernehmen. Dann mag Werbung nur dazu dienen, eine affektiv geprigte positive Einstel-
lung zu schaffen oder Interesse zu wecken. Verkaufsgesprachen, die eher dazu geeignet
sind, Informationen darzulegen, kann darauf aufbauend die Funktion zukommen, Verhal-
tensdnderungen herbei zufiihren.

d) Zusammenfassung

Wir fassen den ,,Cognitive Response“-Ansatz bzw. das ,,Elaboration Likelihood Model*
(ELM) zusammen. Es gibt zwei Wege der Beeinflussung: einen zentralen und einen peri-
pheren Weg. Der zentrale Weg fiihrt unter bestimmten Voraussetzungen zu einer dauer-
haften und stabilen Kommunikationswirkung. Der periphere Weg fiihrt nur zu einer kurz-
fristigen und instabilen Wirkung. Die ersten Voraussetzungen fiir den zentralen Weg der
Beeinflussung sind das Vorhandensein von F#higkeit und Motivation zur aktiven und
intensiven Informationsverarbeitung. Die Motivation wird stark durch das Involvement
bestimmt. Die Féahigkeit hdngt stark von situativen medienspezifischen Bedingungen ab. Die
Art der Informationsverarbeitung 146t sich durch Intensitdt und Qualitdt auftretender
,,Cognitive Responses* beschreiben. Einstellungsinderungen treten nach Uberwiegen posi-
tiver oder negativer ,,Cognitive Responses* auf. Voraussetzung dazu ist die Bereitschaft der
Person, eine Beeinflussung zuzulassen. Dieser Aspekt ist sehr stark dissonanztheoretisch

gepragt.

Abb. 7-1 verdeutlicht, daf auch bei dem ,,peripheren Weg der Beeinflussung® die Moglich-
keit einer Beeinflussung besteht. Diese ist aber nur kurzfristig wirksam. Eine dauerhafte Be-
einflussung erfordert eine stindige Wiederholung der Botschaft. Nachfolgende Botschaften
miissen die Empfianger erreichen, solange die vorher erreichte kurzfristige, instabile Beein-
flussung noch wirksam ist. So kann die Beeinflussung in kleinen Schritten intensiviert
werden. Das ist die typische Situation fir Werbung in den Massenmedien flir die meisten
Konsumgtiter des tdglichen Bedarfs.

Der beim zentralen Weg der Beeinflussung auch gegebene Fall eines Bumerangeffektes ist
beim peripheren Weg aufgrund der nur oberflachlichen Verarbeitung der Informationen
kaum zu erwarten.
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7.2 Anwendungen

7.2.1 Marketing-Kommunikation

Die ,,Cognitive Response“-Forschung liefert insbes. unter dem Aspekt ,,High Involvement*
versus ,,Low Involvement” Hinweise zur Gestaltung von Konzepten der Marktkommunika-
tion. In ,,High Involvement“-Bedingungen konnen wir iiber ausreichend intensive und posi-
tive Assoziationen langfristig stabile Beeinflussungserfolge erzielen. Andererseits wird deut-
lich, daf} die Voraussetzungen dazu eher seltener vorhanden sind.

Im Bereich des ,,Low Involvement” kommt es darauf an, moglichst stdndig in ausreichend
hoher Frequenz bei den Zielgruppen prisent zu sein. Werbepausen sind eher nicht anzura-
ten. Der Vorteil des gering ausgepriagten Involvements ist eine relativ geringe Bereitschaft,
sich kritisch mit den Aussagen auseinanderzusetzen: ,,Werbung mit geringem Involvement
erfordert zwar haufige Wiederholungen der Information, aber es unterlduft auch die gedank-
liche Kontrolle der Empfinger” (Kroeber-Riel & Weinberg, 1999, S 329). Ein dauerhafter,
intensiver Kommunikationsdruck ist ein bedeutender Erfolgsfaktor. ,,Low Involvement® er-
fordert daher relativ hohe Kommunikationsbudgets.

Das wird durch die ,,Cognitive Response“-Forschung bestitigt. Affekte hervorrufende Bild-
botschaften versprechen einen grofleren Beeinflussungserfolg, als argumentative Gestaltung
der Marktkommunikation, wenn keine Motivation zur Verarbeitung vorliegt. Komplexe
Argumentationsketten sind dann bedeutungslos. Das fiihrt ferner zu der SchluBfolgerung,
daB bei ,,Low Involvement™ die emotionale Alleinstellung von Marken von groferer Bedeu-
tung ist, als die Kommunikation komplexer Qualitidtsmuster.

Aus der Tatsache, da3 auch Assoziationen entstehen, die nicht direkt aus der Botschaft
abgerufen werden, 146t sich die Bedeutung einer Konzeption ableiten, in der die vielen
unterschiedlichen Maflnahmen dennoch aufeinander abgestimmt werden. So fiithrt die
Assoziation zu anderen Aussagen, als sie in der gerade vorliegenden Botschaft enthalten
sind, zu intensiverer Gesamtwirkung. Die Vielfalt aufeinander abgestimmter Botschaften
fithrt zur Auslosung einer groBeren Anzahl von Assoziationen. Die Inhalte aller Botschaften
beeinflussen die Inhalte der Assoziationen. Die ,,Integrierte Kommunikation® (Bruhn, 1995)
erfahrt so eine kommunikationspsychologische Untermauerung.

Gleiches gilt fiir die von Kroeber-Riel (1993) und Kroeber-Riel und Weinberg (1999, S. 342
ff.) in ihrer Bedeutung betonten Bildkommunikation. Bilder werden im Zeitalter der Infor-
mationsiiberlastung leichter wahrgenommen als umfassende Textbotschaften. Intensive Bil-
der konnen intensive Assoziationen ausldsen. Bilder haben lediglich den Nachteil, daf3 die
Interpretation nicht immer vorhergesagt werden kann. Das zu untersuchen kann Aufgabe der
Werbewirkungsforschung sein. Ferner ist die Richtung der Bildverarbeitung durch passende
Untertitelung zu steuern.

Die in der Marketing-Praxis nicht immer geteilte Forderung nach einer Vermeidung nega-
tiver Elemente (furchterregende Kommunikation, schockierende Werbung) erfihrt gleicher-
malBen eine starke Bestitigung. Bekanntheit und Sympathie sind wichtige Voraussetzung zur
Durchsetzung einer Marke in Form von Marktanteil. Ein oft gehorter Satz in der Werbe-
szene:
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»~Am wichtigsten ist es, dal man iiber uns spricht®, ist falsch. Es kommt sehr wohl auch
darauf an, dafl gedankliche Verbindungen mit Marken und Marktkommunikation positiv
ausfallen.

Hinweise fiir Kommunikationskonzepte im Zeitablauf

Aus der Erkenntnis, dal vorhandene kurzfristige, instabile Beeinflussungen die Verarbei-
tung spéter folgender Beeinflussungen steuern, 1468t sich ableiten, dal Kommunikationskam-
pagnen sowohl vertikal (im Augenblick iiber alle Kommunikationsmainahmen hinweg) als
auch langfristig (im Zeitablauf) aufeinander abzustimmen sind und so eine Konzeption
integrierter Marktkommunikation entsteht (Bruhn, 1995). Aus den Lerntheorien 148t sich
ableiten, das Signale aus der Umwelt, und das gilt insbes. fiir symbolische Signale wie Mar-
ken, um so leichter wiedererkannt werden, um so vertrauter sie sind. Vertrauen schafft auch
Wertrelevanz und erhoht so die Verarbeitungswahrscheinlichkeit. Die Wahrnehmung von
Anzeigen in den Printmedien erfolgt in der Regel nur sehr kurz, in TV und Funk erfolgt die
Wahrnehmung oft nur sehr oberfldchlich. Daher ist die rasche und unzweideutige Wiederer-
kennung von unschétzbarer Bedeutung.

Einerseits fiithrt die reine Wiederholung von Aussagen auch zu Redundanz und hat somit
negative Wirkung. Es kommt bei langfristig angelegten Kommunikationskonzepten daher
darauf an, den positiven Lerneffekt durch Gewohnung zu nutzen. Andererseits ist der
Redundanzeffekt durch Wiederholung zu vermeiden. Das gelingt durch das Einhalten einer
langfristig und tiber alle Marketing-Funktionen hinweg einzuhaltenden Kommunikations-
strategie, die sich durch bestimmte leicht wahrnehmbare Schliisselreize auszeichnet. Inner-
halb dieser Kommunikationsstrategie ist durch ausreichende Variation in der Gestaltung auf
die Vermeidung von Redundanz zu achten.

Unter diesen Gesichtspunkten wird man eher versuchen, bestimmte zentrale Gestaltungsele-
mente moglichst lange beizubehalten und zwar zunéchst ohne jede Verdnderung. Im Rah-
men einer langfristig giiltigen Kommunikations-Leitstrategie (z.B. als ,Integrierte Kom-
munikation®) werden nach einiger Zeit notwendige Verdnderungen in der Form realisiert,
daB dennoch immer wieder systematisch auf vorhandene Lerneffekte aufgebaut werden
kann. Dabei denken wir an erfolgreiche Konzepte der Marktkommunikation wie Marlboro
und denken an die Probleme, die durch den Wechsel der Kommunikationsstrategie fuir die
Marke Camel entstanden.

Aber wann ist es an der Zeit, eine Kampagne zu verdandern, und in welchem Maf3e kann eine
Folgekampagne verdndert werden, um den gewiinschten Lerneffekt oder die Wiedererken-
nung nicht zu gefahrden? Selbstverstindlich kann ein theoretisches Modell, und sei es noch
so hdufig empirisch tberpriift, fiir eine konkrete Kommunikationsstrategie dafiir keine
ausreichend sichere Antwort liefern. Genau hierin liegt die Aufgabe der Marktforschung.
Eine stindige Uberpriifung der Wirkung der Marktkommunikation liefert die erforderlichen
Informationen dafiir, wann es an der Zeit ist, ein Kommunikationskonzept zu variieren.

7.2.2 Marktforschung

Die ,,Cognitive Response““~-Forschung ist ein bewéhrtes Instrument im Rahmen der Kommu-
nikationsforschung. Thre Bedeutung zur Kontrolle des gesamten Marketing-Mix wird noch
erheblich unterschétzt.
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Untersuchungen von Petty und Cacioppo (1986, S. 131-133) zeigen, wie sich relative Hau-
figkeit positiver und negativer ,,Responses* nach mehrmaliger Wiederholung von Botschaf-
ten verdndern.

Die praktische Erfahrung zeigt, dal Werbe- und andere Kommunikationsmafinahmen in der
Marketing-Praxis eher zu schnell als zu spit verdndert werden. Aufgabe der Marktforschung
kann es also sein, a) WerbemalBnahmen nicht mehr nur in einem Test vor ihrem Einsatz
(Pretest) zu tberpriifen, sondern permanent und b) stindig im Rahmen einer kampagnen-
begleitenden Uberpriifung die Menge und die Relation positiver zu negativen ,,Cognitive
Responses zu messen. So 148t sich zeigen, ob die Kommunikationsmafinahmen noch aus-
reichend beachtet werden (Menge der ,,Cognitive Responses* als Indikator) und ob die Qua-
litdat der ,,Cognitive Responses® sich ausreichend positiv entwickelt (Relation der Menge
positiver zur Menge negativer gedanklicher Reaktionen).

Gegeniiber der Werbewirkungsforschung (vor Einsatz der Werbung auf dem Markt) wird in
der Praxis oft das Argument verwendet, dafl gerade kreative, neue Gestaltungselemente zu-
nichst von den Testpersonen abgelehnt werden, weil sich diese erst an neue Werbeaussagen
gewohnen miilten. Gerade kreative Marktkommunikation wiirde darunter leiden. Das Prob-
lem ist nicht von der Hand zu weisen, 148t sich aber durch geeignete Verfahren der Werbe-
wirkungsforschung mildern (vgl. Unger & Fuchs, 2007, S. 547 ff.). AuBBerdem liefert gerade
die kampagnenbegleitende Werbewirkungsforschung auf der Basis der Messung auftre-
tender ,,Cognitive Responses® die Mdoglichkeit zu tiberpriifen, ob kreative Werbung nach
einiger Zeit an Sympathie gewinnt. In regelméfigen Abstinden kann gemessen werden,
welche Assoziationen Markennennungen und die Konfrontation mit Kommunikationsmaf-
nahmen auslosen.

SchlieBlich liefert die ,,Cognitive Response®“-Forschung auch Moglichkeiten weitergehender
Pretests, insofern als nicht nur die Wahrnehmung oder die Intensitdt der Aufmerksamkeit
gemessen wird, sondern auch Verarbeitungen, die tiber die Wahrnehmung hinausgehen, fiir
den Kommunikationserfolg aber ebenso relevant sein kénnen.

Auch Personalanzeigen konnen mit Hilfe freier Assoziationen liberpriift werden. Die Re-
sultate liefern einerseits Hinweise zur Optimierung dieser Anzeigen. Sie liefern aber auch
Informationen tiber das Image einer Organisation als Arbeitgeber.

Die kampagnen-begleitende Kommunikationsforschung auf der Basis freier Assoziationen
kann u.U. auch Informationen dariiber liefern, welche Instrumente innerhalb der Kommuni-
kationspolitik (Event-Marketing, Anzeigen, Sponsoring, Product Placement) einerseits und
welche Instrumente im Marketing andererseits (Produktpolitik, Vertriebspolitik) fiir bestim-
mte Imagekomponenten ursichlich sind. Dariiber kann die Art der Assoziationen Aufschluf3
geben. So liefert die ,,Cognitive Response*“-Forschung Hinweise zur gezielten Optimierung
vieler Marketing-MaBnahmen. Dazu ist allerdings eine Aufteilung der gefundenen Assozi-
ationen (positiver wie negativer Art) auf die verschiedenen Marketing-Mafinahmen erfor-
derlich. Es mufB3 also entschieden werden, welche Aussagen vermutlich in bestimmten
Aussagen im Rahmen der Marktkommunikation begriindet sind, welche Aussagen ihre Ur-
sache vermutlich in Produkteigenschaften oder Packungsaussagen haben, welche Aussagen
moglicherweise durch Maflnahmen des Handels ausgelost werden und letztendlich, welche
Aussagen auf Mallnahmen der Wettbewerber zuriickzufiithren sind. Gerade Verfahren der
freien Assoziation liefern hierzu wertvolle Informationen, weil die Antworten nicht durch
die Gestaltung von Fragebogen oder anderen Testverfahren strukturiert worden sind. Die
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Moglichkeiten der ,,Cognitive Response“-Forschung gehen also weit iiber die Kommu-
nikationsforschung hinaus.

Die Methoden der ,,Cognitive Response*“-Forschung sind einfach und in der Sozialforschung
lange bewihrt. Die Arbeit mit freier Assoziation oder mit Gedéchtnisprotokollen geht schon
auf Otto Selz zuriick, wie aus einer Denkschrift zu seinem einhundertsten Geburtstag hervor-
geht (Frijda & de Groot, 1981, vgl. auch Selz, 1991). Petty und Cacioppo (1986, S. 35-44)
beschreiben einige derartige Techniken ausfiihrlicher. Neben Denkprotokollen, die sowohl
nach vorgegebenen Strukturen als auch frei erfolgen kdnnen, gab es auch Versuche auf der
Basis elektro-physiologischer Methoden, die sich allerdings nicht bewéhrten.

Die Versuchsteilnehmer/innen erhalten Instruktionen dariiber, ob sie tiber:

a) alle durch die Botschaft hervorgerufenen Gedanken,

b) iber allgemeine Gedanken zum Gegenstand der Botschaft

¢) oder tiber alle Gedanken, die wiahrend der Darbietung der Kommunikation entstehen, un-
abhingig, ob sie etwas mit der Botschaft zu tun haben oder nicht (vgl. Six & Schdfer,
1985, S. 51; vgl. ferner Petty & Cacioppo, 1986, S. 38),

berichten sollen.

Um die Anzahl der geduBerten Gedanken bei Geddchtnisprotokollen auf die tatsdchlich

durch die Botschaft ausgelosten zu begrenzen, kann ein Zeitlimit vorgegeben werden und/

oder es werden strukturierte Protokollformulare eingesetzt, die lediglich eine beschrinkte

Anzahl von Feldern aufweisen, in welche die Versuchspersonen ihre Gedanken eintragen
konnen. Bei Tonbandaufzeichnungen reicht die Angabe eines Zeitlimits.
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8. Theorien zur Informationsverarbeitung
8.1 Verarbeitung und Speicherung von Marktinformationen

8.1.1 Begriffe und Relevanz

In diesem Kapitel wird das menschliche Gedachtnis aus der Perspektive des sogenannten
Informationsverarbeitungsansatzes betrachtet. Diese Sichtweise definiert geistige (kognitive)
Prozesse in erster Linie als spezielle Form der Transformation (Verarbeitung) von Informa-
tionen. Unter dem Begriff Gedéchtnis bezeichnet dieser Ansatz die Fahigkeit eines Orga-
nismus, Informationen aufzunehmen, zu speichern und bei Bedarf wieder abzurufen. Diese
Prozesse vollziehen sich, so wird angenommen, in einem Gedéchtnissystem, welches aus
Speichern besteht (Zimbardo & Gerrig, 1999, S. 234). Gegenwiirtig werden in der Psycholo-
gie zwei Gedédchtnismodelle unterschieden, das Mehr-Speicher-Modell und das Ein-Spei-
cher-Modell, die aus verschiedenen Perspektiven die Informationsverarbeitung zu beleuch-
ten versuchen.

Das Mehr-Speicher-Modell nimmt drei ,,Arten” von Geddchtnissen als separate Speicher an,
zwischen denen Kontrollprozesse zur Regelung des Informationsflusses stattfinden (Hob-
maier, 1994, S. 123; Mayer & Illlmann, 2000, S. 182-184):

e Das sensorische Gedichtnis

Informationen, denen ein Organismus ausgesetzt ist, werden zundchst vom senso-
rischen Geddchtnis (SG) registriert. Die Dauer der Speicherung betragt hier nur einen
Bruchteil von Sekunden (0,1 bis 1,0 Sekunden). Man spricht auch vom Ultrakurzzeit-
geddchtnis. Wihrend dieser Zeitspanne wird iiber verschiedene Kontrollprozesse ent-
schieden, ob eine Information weitergeleitet wird oder nicht. Aus der groen Menge
von Informationen, die auf einen Organismus einwirken, konnen nur die zu dauerhaften
Erinnerungen werden, die Aufmerksamkeit und Bedeutung erringen.

Die Eigenarten des sensorischen Gedéchtnisses werden sehr geschickt in der Kino- und
Fernsehtechnik genutzt. Ein Film besteht aus einer Reihe von Einzelbildern, die in sehr
schneller Abfolge (24 Bilder pro Sekunde) dargeboten werden. Wahrend eines Bild-
wechsels ist objektiv nichts zu sehen. Das sensorische Gedéchtnis gleicht aber die sehr
kurzen Zeitriume zwischen den einzelnen Bildern aus, und es entsteht beim Betrachter
der Eindruck eines ununterbrochenen Bewegungsablaufs.

e Das Kurzzeitgedichtnis

Das Kurzzeitgedichtnis (KZG) greift auf das umfassende Reservoir der im sensori-
schen Speicher vorhandenen Sinneseindriicke zuriick. Es handelt sich dabei allerdings
nur um einen geringen Teil von dem, was das SG aufnimmt. Im Gegensatz zum SG
reicht die Speicherung hier etwa bis zu einer Minute. Das KZG wird auch als Arbeitsge-
dichtnis bezeichnet. Auf der einen Seite bezieht es Informationen vom SG, wihlt, inter-
pretiert und verarbeitet die betreffenden Informationen, bevor sie in das Langzeit-
geddchtnis (LZG) weitergeleitet werden. Auf der anderen Seite ruft das KZG auch be-
reits vorhandene Informationen aus dem LZG ab. Es nimmt sozusagen eine mittlere Po-
sition zwischen den beiden Speichersystemen ein.

G. Raab, A. Unger, F. Unger, Marktpsychologie, DOI: 978-3-8349-6314-7 8,
© Gabler Verlag | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2010
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e Das Langzeitgediichtnis

Nur sehr wenige Informationen des KZG werden in das Langzeitgedichtnis vorge-
lassen. Gelingt es jedoch einer bestimmten Information, in das LZG zu gelangen, so
wird sie dort dauerhaft gespeichert. Das LZG verfiigt iiber eine fast unbeschriankte Spei-
cherkapazitit und kann mit dem eigentlichen Gedéchtnis des Menschen gleichgesetzt
werden.

Man unterscheidet iiblicherweise grob zwischen einem expliziten (deklarativen) und
einem impliziten (nondeklarativen) Gedéchtnis (www.morschitzky.at):

e Das explizite Gedichtnis umfafit das bewuBte Gedéchtnis, wie es in Form des freien Er-
innerns, des Erinnerns mit Abrufhilfen oder des Wiedererkennens (Rekognition) im
Rahmen der Diagnostik gepriift wird. Es handelt sich um die bewufBte Erinnerung repra-
sentierter Informationen und umfafit personliche Erlebnisse, die raumlich und zeitlich
determiniert sind sowie unser Wissen, das unabhéngig von solchen rdumlich oder zeit-
lichen Beziigen besteht (episodisches Gedéchtnis).

e Beim impliziten Geddchtnis handelt es sich um unbewufte erfahrungsbedingte Verhal-
tensdnderungen. Man versteht darunter eine sehr heterogene Gruppe von Leistungen,
z.B. die Tendenz, Wortanféinge ohne entsprechende Erinnerungsinstruktion bevorzugt
zu solchen Wértern zu komplettieren, mit denen man sich zuvor beschéftigt hat sowie
das schnellere Erkennen von Bildern, die man kurz vorher schon einmal gesehen hat
(Priming-Phénomene).

Die folgende Abb. demonstriert die unterschiedliche Systemaufteilung des Gedéchtnisses:

Output

SG (und
. . KZG: Kurzzeitspeicher .
Reiz | ,.| Sensorischer UrZZelisp ,| Interaktion
(,Information*) Informations- iq...| Speicherung | Verarbeitung it
speicher aktivierten
[ ) Prozessen)
Y \
LZG: _
Langzeitspeicher -

Abb. 8-1: Mehrspeichermodell des menschlichen Gedédchtnisses (Kroeber-Riel & Weinberg,
1999, S. 225).

Im Laufe der letzten Jahre hat sich allerdings eine neue Sichtweise unter einigen Wissen-
schaftlern entwickelt. Hierbei handelt es sich um einen Ansatz, der ein einziges Geddchtnis-
system postuliert. Dabei werden keine separaten Speicher wie beim Mehr-Speicher-Modell
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angenommen, sondern lediglich verschiedene Ebenen innerhalb einer einzigen groflen
Einheit, dem Langzeitgeddchtnis. Zwischen diesen Ebenen werden neben automatischen
Prozessen der Kodierung - dhnlich wie im Mehr-Speicher-Modell - Kontrollprozesse der
Verarbeitung von Informationen bei Gedéchtnisleistungen angenommen (K/uwe, 1990). Das
System zeichnet sich durch absolute Flexibilitdt und Anpassung an kontextgebundene Sach-
verhalte aus. Die Flexibilitdat duflert sich dabei aber auch in dem produktiven Charakter des
ganzen Systems, das immer neue Konstellationen bildet. Diese sind von der jeweiligen
Interaktion eines Individuums mit dem Kontext des individuellen Systems abhingig. Die
Bildung konzeptueller Prozesse wird dabei auch durch vergangene Erfahrungen sowie vor-
handenem Wissen der jeweiligen Person beeinflufit (Malter, 1996, S. 273-274).

Gleichgiiltig mit welcher Art von Gedéchtnissystem wir es zu tun haben, die Fahigkeit, In-
formationen zu einem spéteren Zeitpunkt zu nutzen, setzt voraus, daf3 drei geistige Prozesse
ablaufen: Enkodieren, Speichern und Abrufen (Zimbardo & Gerrig, 1999, S. 235).

e Enkodieren (Enkodierung) ist die erstmalige Verarbeitung von Informationen, die zu
einer Repréisentation im Gedéchtnis flihrt.

e Speichern (Speicherung) ist die Aufbewahrung des enkodierten Materials iiber die Zeit
hinweg.

e Abrufen (Retrieval) ist das Wiederauffinden der gespeicherten Information zu einem
spéteren Zeitpunkt.

Die Relevanz des Themas Informationsverarbeitung ist durchaus auch auf wirtschaftliche
Sachverhalte tibertragbar. Der Erfolg von Unternehmen héngt heute in entscheidendem Maf3
vom Kunden ab. Diese selektieren permanent fiir sie interessante und wichtige Informati-
onen, speichern sie ab und rufen sie zu gegebener Zeit wieder auf. Deshalb ist ein adédquates,
auf den jeweiligen Kunden zugeschnittenes und groBes Informationsangebot eine unabding-
bare Voraussetzung, um das Entscheidungsverhalten des Kunden beeinflussen zu kénnen. In
diesem Zusammenhang muf} jedoch darauf hingewiesen werden, daB3 das kognitive Ver-
arbeitungssystem nur eine beschrinkte Kapazitit aufweist und demzufolge nicht alle wahr-
genommenen Informationen verarbeitet werden koénnen. Als Konsequenz sollten sich kun-
dengerechte Informationen von seiten des Anbieters ergeben. Kunden orientieren sich in der
Regel nur an solchen Informationen, die Aufmerksamkeit erregen und einen gewissen Reiz
auf sie austiben. Ein Schliisselelement bezieht sich hierbei auf die gestalterische Darstellung
von Werbemitteln, die in Form von praktischen Beispielen im folgenden Kapitel néher
erldutert werden (Mayer & Illmann, 2000, S. 198-199).

8.1.2 Behalten und Vergessen

Wie bereits erwihnt, zeichnet sich das Langzeitgedéchtnis durch eine sehr grofle Kapazitit
und Speicherdauer aus. Die Langzeitspeicherung von Informationen gelingt durch den Auf-
bau von materiellen Gedachtnisspuren bzw. durch die Herstellung von neuen Schaltungen.
Eine Proteinsynthese scheint fiir die Bildung eines Langzeitspeichers notwendig zu sein
(Lindsay & Norman, 1981, S. 326). Die fur den Aufbau einer dauerhaften Gedéchtnisspur
benoétigte Zeit - den Zeitraum vom ersten Einpragen bis zur dauerhaften Speicherung - nennt
man Konsolidierungsphase. Erst nach Ablauf dieser Festigungsperiode ist es moglich, da3
langfristige Gedéchtnis zu messen. Vorher erfait man lediglich das Kurzzeitgedédchtnis
(Kroeber-Riel & Weinberg, 1999, S. 351).
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Aus der obigen Beschreibung des Langzeitspeichers konnte man schlielen, da3 eine Infor-
mation, der es gelingt, in das Langzeitgedidchtnis vorzudringen, dort dauerhaft erhalten
bleibt. Die Gedéchtnisspur ist gelegt und wird nicht mehr ohne weiteres geloscht. Aber wie
schafft eine Information diesen Weg? (Felser, 1999, S. 59). Von grof3er praktischer Bedeu-
tung ist hier die Frage, welche Faktoren die Kodierungsprozesse bzw. den Abruf von Infor-
mationen beeinflussen und hemmen.

Nach einer fithrenden Vergessenstheorie (Interferenztheorie) wird die spitere Wiedergabe
einer gelernten Information deshalb gehemmt, weil Informationen von vorher und nachher
gespeicherten Informationen iiberlagert werden und sich darauthin der Erinnerung entzie-
hen. Die Gedéchtnisforschung bezeichnet dieses Phidnomen als Interferenzen. Dabei wird
zwischen Geddchtnishemmungen, die auf das vorher gespeicherte Material (proaktive Hem-
mungen), und solchen, die durch das nachher gelernte Material (retroaktive Hemmungen)
entstehen, unterschieden. Eine andere Ursache als Interferenzen fiir das Vergessen wird auch
darin gesehen, dal} das Gehirn bereits gespeicherte Informationen einfach gegen neue Infor-
mationen austauscht (Loftus & Loftus, 1980, S. 251). Es gibt auerdem Anhaltspunkte fiir
einen - wenn auch schwer nachweisbaren - Zerfall sowie fiir eine Anderung der Gedichtnis-
spuren im Laufe der Zeit (Lindsay & Norman, 1981, S. 251).

Gegenwirtige Untersuchungen beschiftigen sich bevorzugt mit der Frage, wie der Zugriff
auf gespeicherte - also tatsdchlich behaltene - Informationen méglich wird und erleichtert
werden kann (Kroeber-Riel & Weinberg, 1999, S. 351). Nachfolgend sind wichtige Erkennt-
nisse der Gedichtnisforschung iiber das Speichern, Behalten und Vergessen von Informa-
tionen genauer erldutert (Hobmaier, 1994, S. 124-128):

e FEinfaches Wiederholen steigert die Aufbewahrung der Informationen im Kurzzeitge-
dédchtnis auf mehrere Minuten (www.morschitzky.at). Wenn man sich eine Telefon-
nummer merken will, geht das haufig mit dem Wiederholen der Ziffern einher, um sie
im Kurzzeitspeicher halten zu kénnen. Stellen wir anschlieend fest, dal wir die Tele-
phonnummer, ohne lange nachzudenken, jederzeit abrufen konnen, ist sie als dauerhafte
Information ins Langzeitgedéchtnis vorgedrungen. Diese Tatsache machen sich des 6f-
teren auch die sogenannten Tandem-Spots in der Werbung zunutze. Zunichst kommt
der eigentliche Spot und etwas spiter eine verkiirzte Erinnerung daran. Untersuchungen
haben hier ergeben, dal diese Technik zu deutlichen Erinnerungsvorteilen verhilft
(Brosius & Fahr, 1996).

Einen ganz entscheidenden Einfluf} auf das Behalten und auf Reproduktionsleistungen
hat der bewufBite Einsatz von Gedéchtnisstrategien. Dies sind zielfilhrende Mafinahmen
zur Verbesserung von Gedichtnisleistungen. Die Fihigkeit, bestimmte Informationen
zu speichern und bei Bedarf wieder abzurufen, ist von Mensch zu Mensch sehr unter-
schiedlich. Einige haben keinerlei Probleme damit, sich Informationen zu merken und
sie auf Wunsch wieder abzurufen, anderen hingegen fillt dieser Prozel sehr schwer.
Haufig wird dieser Sachverhalt mit einem ,,guten* bzw. ,,schlechtem* Gedéchtnis be-
griindet. Untersuchungen haben jedoch ergeben, daB die Ursache fiir schlechtes Behal-
ten und Abrufen nicht daran liegt, daB die Kapazitit des Geddchtnisses zu gering ist,
sondern dafl Menschen, die sich ,,etwas schlecht merken kénnen®, ihr Gedichtnis nicht
optimal nutzen konnen, da sie iiber zu wenige Gedichtnisstrategien verfiigen.

Emotional gefirbte Informationen werden leichter behalten als ,,neutrale”, angenehme
besser als unangenehme. Tendenziell 148t sich deuten, dal der Abruf von Informatio-
nen besser gelingt, wenn es keine grolen Unterschiede im physischen oder psychischen
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Zustand beim Lernen und beim Abruf gibt. Wenn man im gliicklichen Zustand etwas
gelernt hat, wird es einem im traurigen Zustand schwerer fallen, sich daran zu erinnern,
und umgekehrt.

e An unerledigte Aufgaben erinnert man sich kurzfristig eher als an erledigte. Diese Tat-
sache wird in der Psychologie als Zeigarnik-Effekt bezeichnet. Man erinnert sich stin-
dig an Aufgaben, die noch erledigt werden sollten. Diese sitzen gewissermalien wie ein
schlechtes Gewissen im Nacken, wihrend erledigte Aufgaben bereits bearbeitet und
»abgehakt“ sind.

e Einsichtiger und sinnvoller sowie gut gegliederter und strukturierter Lernstoff wird
leichter behalten als uneinsichtiger, sinnloser und kaum verstindlicher. Der typische
Verlauf der Vergessenskurve fiir sinnlose und sinnvolle Inhalte verdeutlicht dies (siche
Abb. 8-2):

Menge des
Behaltens

100% \

Prinzipien und GesetzméBigkeiten

Gedichte
50%
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0% Ll | | | | | R

5 10 15 20 25 30
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Abb. 8-2: Vergessenskurve fiir sinnlose und sinnvolle Inhalte (Michel & Novak, 1990).

e Sich abhebende Informationen wie zum Beispiel fettgedruckte oder farbig hervorgeho-
bene Aussagen kann man sich eher und besser merken. Dies trifft um so mehr zu, wenn
sie am Beginn oder am Ende gegeben werden (Positionseffekt).

e Anschauliche Informationen werden leichter behalten als abstrakte.

e Eine starke innere Motivation foérdert ebenfalls das Behalten, Speichern und Abrufen
von Informationen. Sachverhalte, an denen man interessiert ist, werden lidnger und
leichter behalten als Sachverhalte, die weniger interessieren.

e Eine gute korperliche und seelische Verfassung (Gefiihle, Bediirfnisse, Wohlbefinden)
des Lernenden bzw. Aufnehmenden haben eine starke Auswirkung auf das Vergessen
bzw. Behalten.



112 8. Theorien zur Informationsverarbeitung

e Eine ruhige Arbeitsumgebung ohne Larm, Gerdusche, Musik oder Hektik wirkt sich po-
sitiv auf das Behalten aus.

e Schockerlebnisse filhren dazu, dafl Informationen zum Teil vergessen oder falsch in
Erinnerung bleiben. Menschen, die einen Autounfall hatten, wissen nach dem Unfall oft
nicht mehr, wie er geschah.

e Angst kann das Gedichtnis blockieren. Haufig erleben Personen gerade in Priifungs-
situation einen ,,blackout”, obwohl sie den Priifungsinhalt an sich sicher beherrschten.

8.1.3 Messungen des Gedichtnisses

Die Messung der gespeicherten Informationen ist bis heute mit Schwierigkeiten verbunden.
Wie kann man feststellen, welche Informationen tatsdchlich behalten, welche vergessen
wurden? Grundsitzlich ist es duBlerst problematisch, die behaltenen Informationen objektiv
abzurufen, da jeder AbrufprozeB eine besondere kognitive Leistung verlangt, die das abgeru-
fene Gedichtnismaterial sowohl quantitativ als auch qualitativ verdndert (Kroeber-Riel &
Weinberg, 1999, S. 352).

Erste erprobte Ansdtze zur Messung von gespeicherten Informationen gliedern sich in
direkte und indirekte MeBverfahren. Die direkten MeBverfahren versuchen die gespeicher-
ten Informationen hervorzubringen. Die indirekten Verfahren griinden sich auf die
Erkenntnis, daB der Ubungsaufwand, der dazu benétigt wird, um das dargestellte — verbale
oder bildliche — Material wieder zu lernen, entscheidend davon abhéngt, wieviel von dem
gelernten Material noch im Gedichtnis gespeichert ist. Das Behalten bzw. Vergessen wird
somit indirekt an der fiir das Wiedererlernen notwendigen Ubung gemessen.

Fiir die Konsumentenforschung werden vor allem die direkten Methoden wie freie Repro-
duktion (free Recall), unterstiitzte Reproduktion (aided Recall) oder auch das Wieder-
erkennen (Recognition) verwendet (Kroeber-Riel & Weinberg, 1999, S. 352-353).

Bei der Methode der freien Reproduktion muf3 die Testperson das Gelernte frei und ohne
Hilfsmittel wiedergeben. Bei unterstiitzter Reproduktion werden Gedéchtnisstiitzen in Form
von Hinweisen auf den Kontext des gelernten Materials zugelassen. Beim Wiedererkennen
wird dem Proband das gelernte Material zusammen mit anderem Material vorgelegt. Dabei
wird die Erinnerungsleistung (an welches Material erinnert sich die Person) untersucht. Als
Unterscheidungskriterium der verschiedenen Verfahren 146t sich festhalten, dal Recogni-
tion-Ergebnisse tendenziell hohere Erinnerungswerte als Recall-Ergebnisse aufweisen.
Dariiber hinaus verlduft die Vergessenskurve bei der Messung des Behaltens durch das Wie-
dererkennen (Recognition) flacher als bei der freien und unterstiitzenden Reproduktion
(Recall). Bei den Recall-Methoden besteht bei Experten jedoch bis heute Zweifel daran,
inwieweit diese Verfahren eine einheitliche Behaltensleistung bzw. verschiedene Aspekte
des Behaltens tatsédchlich ermitteln.

Dennoch sind Recall-Messungen, die 24 Stunden nach Darbietung der Werbung erfolgen,
besonders verbreitet. Testpersonen werden hier beispielsweise einen Tag nach der Fernseh-
werbung angerufen und befragt, ob sie sich an die Werbung erinnern und welche Aspekte
wie beispielsweise Slogan, Markenname usw. ihnen im Gedéchtnis geblieben sind. Vorteil-
haft ist hierbei, daf} tatsdchlich das Langzeitgedichtnis tiberprift wird. Beim Recall zeigt
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sich auflerdem die aktive Markenbekanntheit. Der Konsument muf} hier in der Lage sein,
sich aktiv an ein Produkt bzw. bestimmte Produktleistungen zu erinnern. Ein abzuleitender
Aspekt ist hierbei, dal die Erhohung der Nachfrage nach dem Produkt mit der aktiven
Markenbekanntheit einhergeht. Dariiber hinaus eignen sich solche Methoden fiir die Aus-
sonderung von Werbemitteln, die wenig bis gar keine Uberzeugungskraft leisten. Anzufiigen
bleibt jedoch, dal diese MeBverfahren keine Verhaltenséinderungen der Testpersonen
aufzeigen, die zum Kauf und damit zum Werbeerfolg fithren.

Markenrecognition gibt Aufschlufl tiber die passive Markenbekanntheit. Der Konsument
erinnert sich nur dann an eine Marke, wenn er das Produkt bzw. den Markennamen sieht.
Ein Beispiel hierfiir ist, da Konsumenten bestimmte Produkte nur dann wiederkennen,
wenn sie eine Liste mit den Namen der Produkte vorgelegt bekommen (Kroeber-Riel &
Weinberg, 1999, S. 353-354).

8.1.4 Innere Bilder und Gedéchtnisleistung
Grundsitzlich unterscheidet die Forschung zwischen zwei Arten von inneren Bildern:

e  Wahrnehmungsbilder
e  Gedichtnisbilder

Von einem Wahrnehmungsbild spricht man, wenn der Gegenstand oder eine Abbildung des
Gegenstands - beispielsweise ein Foto - prisent sind und vom Subjekt sinnlich wahrgenom-
men werden. Ein Geddchtnisbild reprasentiert dagegen die Vorstellung in Abwesenheit des
Gegenstands. Man versteht darunter ein gelerntes (gespeichertes) Wahrnehmungsbild. In
beiden Féllen handelt es sich jedoch um eine visuelle Vorstellung. Diese dufert sich in einer
Kodierung von Informationen im Gedéchtnis in einer nicht-verbalen Form (Kroeber-Riel &
Weinberg, 1999, S. 343).

Innere Bilder entfalten sowohl kognitive als auch emotionale Wirkungen, die einen direkten
EinfluB auf die gedankliche Informationsverarbeitung und -speicherung ausiiben. Sie
bestimmen unter anderem unsere Priaferenzen fiir Personen und Gegenstinde. Im Rahmen
der Konsumentenforschung zeigen Untersuchungen, daf3 die Priferenz des Kunden fiir ein
Produkt, ein Geschift oder eine Dienstleistung wesentlich davon abhéngt, wie lebendig das
innere Bild des Konsumenten ist. Experten verstehen darunter die Klarheit und Deutlichkeit,
mit der das Bild vor den inneren Augen des Betrachters steht. Je lebendiger ein inneres Bild
ausgepragt ist, desto stérker ist sein Einflul auf das Verhalten (Kroeber-Riel & Weinberg,
1999, S. 344). Dies ist unter anderem von den Bildern abhingig, die der Empfanger zuvor
aufgenommen und gespeichert hat. Zum Aufbau eines klaren Vorstellungsbildes iiber ein
Produkt ist im allgemeinen eine wiederholte Darbietung von entsprechenden Reizen
erforderlich. Dartiber hinaus mufl es sich deutlich von konkurrierenden Bildern abheben
(Kroeber-Riel & Weinberg, 1999, S. 345). Eine weitere Schliisselgrofe zeigt sich in der
Konkretheit des Bildes. Dieses ist ausschlaggebend fiir die Merkfahigkeit des Konsumenten.

Generell haben Untersuchungen ergeben, dall das Gedéchtnis fiir Bildinformationen
wesentlich besser ist als das Gedachtnis fiir sprachliche Informationen. Die gilt sowohl fiir
einfache als auch fiir komplexe sprachliche und bildliche Reize. Diese Erkenntnisse kénnen
in verschiedenen Bereichen, wie z.B. der Entwicklung von Marken und der Gestaltung von
Werbeanzeigen, genutzt werden (Kroeber-Riel & Weinberg, 1999, S. 345-351).
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Die Bildhaftigkeit (Konkretheit) von Informationen ist auch entscheidend dafiir, wie gut sich
Konsumenten an die Hohe der von ihnen getdtigten Konsumausgaben erinnern konnen. Im
Rahmen einer experimentellen Untersuchung, in der Personen mittels eines Simulations-
spiels einen Einkaufsbummel durch ein Kauthaus unternahmen, zeigte sich, dal die Erinner-
ungsleistung in bezug auf die Hohe der getdtigten Konsumausgaben bei der Verwendung
von Kreditkarten signifikant schlechter war als bei Bargeld. Dabei unterschétzten die Kredit-
kartenverwender signifikant hdufiger ihre Ausgaben im Vergleich zu Personen mit Bargeld.
Interessant ist hierbei auch, daf} sich die Konsumenten dieser Problematik nicht bewuf3t sind.
In der im AnschluBl an das Experiment erfolgten Befragung wurden die Untersuchungs-
teilnehmer auch danach gefragt, wie sicher sie sich hinsichtlich der Schétzung ihres ausge-
gebenen Betrages sind. Dabei zeigte sich, dal Kreditkartenzahler den gleichen Grad an sub-
jektiver Sicherheit erlebten wie Bargeldzahler (Raab, 1998, S. 162-166). Kreditkartenver-
wender gehen also von einer relativ hohen Féhigkeit zur Einschédtzung ihrer Konsum-
ausgaben aus, die nicht der Realitét entspricht (Illusion der Ausgabenkontrolle). Man kann
diese Illusion der Ausgabenkontrolle dadurch erkldren, dal Menschen den Wunsch haben,
Kontrolle iiber ihre Ausgaben zu besitzen.'

8.2 Determinanten der Informationsverarbeitung und
Kaufentscheidung

In der Regel iibt eine Reihe von Faktoren einen EinfluBl auf die Informationsverarbeitung
des Konsumenten aus. Dabei kann je nach Informationsumfang, Entscheidungszeit, Darbie-
tungsform, Reihenfolge der Informationsverarbeitung sowie verbraucherspezifischen Merk-
malen eine unterschiedliche Wahrnehmung und Verarbeitung von Markeninformationen
stattfinden (Mayer & Illmann, 2000, S. 184).

a) Informationsumfang

Oftmals ist ein Kunde innerhalb eines Kaufentscheidungsprozesses einer Vielzahl von Infor-
mationen ausgesetzt. Der tatsdchliche Bedarf nach Informationen ist dabei von dem jewei-
ligen wahrgenommenen Kaufrisiko des Konsumenten abhingig. Je grofer das wahrgenom-
mene Kaufrisiko, um so stirker ist der Antrieb nach zusitzlichen Informationen (Kroeber-
Riel & Weinberg, 1999, S. 249). Als Beispiel soll hier das sehr ausgeprigte Bediirfnis des
Kunden nach Informationen beim Kauf eines PKWs oder eines Einfamilienhauses erwihnt
werden.

Um eine kognitive Uberlastung des Konsumenten zu vermeiden, kénnen nicht alle Informa-
tionen aufgenommen und verarbeitet werden. Konsumenten versuchen deshalb, einen maxi-
malen Entscheidungserfolg mit einem minimalen Entscheidungsaufwand zu kombinieren.
Dies geschieht zum einen, indem der Kunde dhnliche Produkte miteinander vergleicht und
sich dann fiir das Produkt mit den groBten Vorteilen entscheidet, zum anderen durch Schliis-
selinformationen wie beispielsweise Markenname, Preis, Bestandteile und Qualitét der Pro-
dukte (Coupey & DeMoranville, 1996, S. 228-229; Fritz & Thiess, 1986, S. 146).

' Vgl. hierzu auch den Beitrag Kontrolltheorien in diesem Band.
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b) Entscheidungszeit

Einen wesentlichen Beitrag zur Kaufentscheidung liefert auch die Entscheidungszeit. Helg-
eson & Ursic (1994) unterscheiden dabei zwischen einer affektiv orientierten und einer kog-
nitiven Entscheidung. Bei der affektiven Entscheidung lduft der Entschluf3 des Kaufens beim
Kunden eher automatisch ab. Diese Art der Entscheidung wird angewandt, wenn ein hoher
Zeitaufwand vermieden werden soll. Bei der kognitiven Entscheidung beruht die getroffene
Beurteilung dagegen auf der bewufiten Auseinandersetzung des Kunden mit den Eigen-
schaften des Produkts. Dabei wird ein hoherer zeitlicher Aufwand vorausgesetzt.

¢) Darbietungsform

Bei Entscheidungen werden in der Regel die zur Verfiigung stehenden Informationen nicht
modifiziert, sondern direkt wahrgenommen (Stoddard & Fern, 1996, S. 215). Viele Unter-
suchungen zur Informationsverarbeitung unterschitzen dabei den Einflu3 der &dueren Auf-
machung der Information (Eckmen & Wagner, 1994). Um die Aufmerksamkeit der Konsu-
menten auszuldsen, sie zu aktivieren und damit Voraussetzungen fiir eine effiziente Aufnah-
me, Verarbeitung und Speicherung der Produktinformation zu schaffen, sollten diese in
einer stimulierenden Weise ,,verpackt™ werden. Dariiber hinaus sollten sie so gestaltet wer-
den, daB sie in einer ganz bestimmten, dem Marketingziel entsprechenden Weise verstanden
und in das kognitive Bezugssystem des Konsumenten eingebaut werden. Gestaltungsmerk-
male wie Farbe, Textgestaltung, Bilder sowie Anzeigenplazierung spielen dabei eine
entscheidende Rolle (Weinberg, 1992). Von Keitz (1986, S. 115) kommt beispiclsweise bei
dem Aspekt Farbe zu dem Ergebnis, daf3 farbige Anzeigen bessere Sympathiewerte erzielen
und im Gegensatz zu schwarz-weilen Anzeigen zu besseren Erinnerungsleistungen fiihren.
Hinsichtlich der Textgestaltung sowie der Verwendung von Bildern 148t sich sagen, daf} ins-
bes. eine gute Lesbarkeit in Form einer kontrastreichen, angenehmen Schriftgrofie sowie
einer iibersichtlichen Struktur der Bilder die Bereitschaft der Konsumenten erhéht, sich
intensiver mit der ihnen dargebotenen Information auseinanderzusetzen (von Keitz, 1986, S.
115). Bei der Anzeigenplazierung gehen Experten von einer Bevorzugung der rechten
gegeniiber der linken Seite aus (Jeck-Schlottmann, 1988, S. 38-40).

d) Reihenfolge der Informationsdarbietung

Viele Informationen werden von Konsumenten in der Regel nicht simultan, sondern seriell
wahrgenommen, wie beispielsweise die Spots in einem Werbeblock. Hierzu gilt folgende
Faustregel: Bei seriell dargebotenen Informationen sind immer die ersten und letzten Ein-
heiten in der Reihe im Vorteil. Dies wird als ,,Primacy-Recency-Effekt* bezeichnet. Das
Phénomen des ,,Primacy-Recency-Effekts” wird zum einen durch Interferenz und zum an-
deren durch die begrenzte Kapazitit des Kurzzeitgedichtnisses erklirt. Die ersten Infor-
mationen treffen auf einen leeren Arbeitsspeicher und haben daher eine relativ hohe Chance,
in den Langzeitspeicher zu gelangen. Je mehr Informationen jedoch hinzukommen, desto
grofer ist die Belastung des Arbeitsspeichers. Dies wird verstirkt, wenn die Informationen
als gleichartig erlebt werden. Es entstehen Interferenzen. Informationen werden miteinander
verwechselt. Als Beispiel seien hier mehrere dhnliche Spots einer Produktgattung erwihnt.
Der Interessent sieht im Gedichtnis drei Spots, die aber zu zwei oder einem verschmelzen
konnen. Nur an diese kann sich der Verbraucher spéter erinnern. Die letztgenannten Infor-
mationen werden dann nicht mehr weiter gehindert, in den Arbeitsspeicher zu gelangen,
denn dieser erhilt keinen Nachschub mehr. Die darin enthaltenen Informationen konnen
somit in Ruhe verarbeitet werden (Felser, 1999, S. 62).
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¢) Konsumentenspezifische Merkmale

Oftmals ist die Informationsverarbeitung auch von speziellen Verbraucherkriterien abhin-
gig. Als Beispiel sollen hier das Geschlecht des Konsumenten sowie seine speziellen Kennt-
nisse tiber die verschiedenen Eigenschaften eines Produkts (Experte oder Laie) angefiihrt
werden.

Hinsichtlich geschlechtsspezifischer Eigenschaften tendieren Ménner eher dazu, kognitiv
orientierte Entscheidungen zu treffen, wihrend Frauen primir den affektiven Aspekt einer
Entscheidung hervorheben (Helgeson & Ursic, 1994, S. 504). Zudem dufBert sich ein Unter-
schied in der Informationsverarbeitungsstrategie. Frauen besitzen im Gegensatz zu Ménnern
eher eine geringe Verarbeitungsschwelle. Dies zeigt sich darin, daB3 sie sich intensiver mit
dem Inhalt einer Botschaft auseinandersetzen und dadurch eine gréBere Sensibilitdt fiir
deren Einzelinhalte entwickeln. Bei Ménnern steht dagegen eher die Gesamtbotschaft im
Vordergrund. Details werden weniger beachtet (Meyers-Levy & Maheswaran, 1991, S. 67).
Zur Veranschaulichung dient nachfolgende Abb. 8-3:

Erinnerung

detailliert
------- Frauen

——— Mainner

schema-orientiert

Botschafts-Inkongruitidt — gering hoch

Abb. 8-3: Einflufl der Botschafts-Inkongruenz auf die Erinnerungsleistungen (Meyers-Levy
& Maheswaran, 1991, S. 67).

Die Informationsverarbeitung ist zudem abhingig von den jeweiligen Kenntnissen der Kon-
sumenten iiber bestimmte Produkte. Untersuchungen haben ergeben, daBl sich die Infor-
mationsverarbeitung von Experten und Laien aufgrund verschiedener Gedé4chtnisstrukturen
unterscheidet. Die Ergebnisse lassen den Schlufl zu, da3 Experten ein elaborierteres Ge-
déchtnisschema besitzen als Laien. Je nach Kontextbedingung rufen diese unterschiedliche
Produktinformationen ab, die fiir den jeweiligen Sachverhalt als wichtig empfunden werden.
Bei Laien erfolgt dieser Abruf von Informationen nicht in diesem Malle (Cowley, 1994, S.
60-61). Beziiglich der Ursachenzuschreibung von Produktmiflerfolgen kann aulerdem fest-
gehalten werden, dal Verbraucher, die {iber ein hohes Produktwissen verfiigen, auch eine
grofere Anzahl moglicher Griinde flir einen Miflerfolg anfithren. Durch ihre komplexeren
Wissensstrukturen findet eine effizientere Informationsverarbeitung und Wiedergabe statt
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(Somasundaram, 1993, S. 217). Daraus 148t sich ableiten, warum Laien bei einer kom-
plexeren Entscheidungsaufgabe eher keine selbstindige Entscheidung treffen und primér
Informationen von Experten oder anderen Informierten suchen (Moorman & Rindfleisch,
1995, S. 564).

8.3 Zusammenfassung

Wie die vorliegenden Ausfithrungen zeigen, ist das Thema Informationsverarbeitung durch-
aus auf wirtschaftliche Sachverhalte tibertragbar. Der Erfolg von Unternehmen héngt heute
in entscheidendem Maf} von den Kunden ab. Diese selektieren permanent fiir sie interessante
und wichtige Informationen, speichern sie ab und rufen sie zu gegebener Zeit wieder auf.
Deshalb ist ein addquates, auf den jeweiligen Kunden zugeschnittenes und niitzliches Infor-
mationsangebot eine unabdingbare Voraussetzung: Nur so kann das Entscheidungsverhalten
des Kunden zugunsten des jeweiligen Anbieters beeinfluflt werden.
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9.  Urteilsheuristiken
9.1 Die allzu menschlichen Fehler 6konomischer Entscheidungen

9.1.1 Begriff und Relevanz von Urteilsheuristiken

Menschliches Verhalten ist in vielen Situationen dadurch charakterisiert, da3 Urteile und
Entscheidungen unter Unsicherheit getroffen werden miissen. So muf3 ein Verbraucher ein
Urteil dariiber fdllen, welche Waschmaschine die beste fiir ihn ist, und ein Unternehmer
steht vor der Entscheidung, ein neues Produkt zu einem bestimmten Zeitpunkt im Markt
einzufithren oder nicht. Die Unsicherheit in solchen Situationen resultiert daraus, dall zu
wenig entscheidungsrelevante Informationen vorhanden sind, die Situation besonders
komplex ist, zukiinftige Entwicklungen vorhergesagt werden miissen und/oder eine
Entscheidung unter Zeitdruck herbeigefithrt werden mufl. Forschungsbefunde aus der
experimentellen Psychologie zeigen, daB3 bei Entscheidungen unter Unsicherheit haufig
sogenannte Urteilsheuristiken angewendet werden (Kahneman & Tversky, 1973, Kahneman,
Slovic & Tversky, 1982; Tversky & Kahneman, 1974). Unter einer Urteilsheuristik versteht
man eine allgemeine, einfach anwendbare, uns meistens aber nicht bewulite Regel, die es
gestattet, Urteile und Entscheidungen auch unter ungiinstigen Informationsbedingungen
schnell und einigermaflen treffsicher zu fillen (Stephan, 1999, S. 103). Der Vorteil der
einfachen Anwendbarkeit und Schnelligkeit dieser Urteilsheuristiken ist allerdings mit dem
Nachteil verbunden, daBl die auf diesen Regeln basierenden Urteile und Entscheidungen
haufig mit Fehlern verbunden sind.

Die Relevanz von Urteilsheuristiken besteht darin, daB sie ein weiterer Beleg fiir die
begrenzte Giiltigkeit des Modells des homo oeconomicus sind. Menschen verfiigen nur iiber
ein begrenztes Wahrnehmungsvermogen sowie tiber eine begrenzte Informationsverarbei-
tungskapazitdt und sind damit weit entfernt vom Skonomischen Modell einer fehlerfrei
arbeitenden nutzenmaximierenden Maschine. Auf diesen Sachverhalt hat bereits der
Psychologe Herbert Simon (1957) vor iiber vierzig Jahren hingewiesen und fiir sein darauf
aufbauendes Konzept der ,,begrenzten Rationalitit“ den Nobelpreis fiir Wirtschaftswissen-
schaften erhalten. Menschen und Organisationen (z.B. Unternehmen) berticksichtigen bei
6konomischen Entscheidungen normalerweise nicht alle denkbaren Alternativen, und diese
Alternativen werden nur anhand weniger relevanter Merkmale beurteilt. Der Entscheidungs-
prozeB wird dabei in der Regel dann abgebrochen, wenn eine befriedigende Alternative ge-
funden wurde. Urteilsheuristiken unterstreichen die in vielen Situationen begrenzte Rationa-
litdt menschlichen Verhaltens.

Die Relevanz besteht dariiber hinaus darin, da Urteile und Entscheidungen, die auf Urteils-
heuristiken beruhen, unter bestimmten Bedingungen mit negativen Konsequenzen verbun-
den sind. So entscheidet sich ein Verbraucher fiir eine Waschmaschine, die bei nidherer
Betrachtung die teurere Alternative darstellt, und ein Unternehmer entscheidet sich fiir eine
frithzeitige Einfithrung eines neuen Produkts, obwohl der Markteintritt zu einem spéteren
Zeitpunkt langfristig den hoheren Gewinn erbracht hitte. Es stellt sich somit die Frage,
welche Urteilsheuristiken werden eingesetzt, wann werden sie eingesetzt und unter welchen
Bedingungen kommt es zu negativen Konsequenzen. Auf diese Punkte wird im folgenden
eingegangen.

G. Raab, A. Unger, F. Unger, Marktpsychologie, DOI: 978-3-8349-6314-7 9,
© Gabler Verlag | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2010
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9.1.2 Formen von Urteilsheuristiken

Zu den drei bekanntesten Urteilsheuristiken gehoren die Verfiigbarkeitsheuristik, die Veran-
kerungs- und Anpassungsheuristik und die Représentativitédtsheuristik. Aufgrund ihrer hohen
praktischen Bedeutung werden im folgenden die beiden ersten Heuristiken und die mit ihnen
verbunden Urteilsverzerrungen beschrieben. Zunéchst wird die Verfiigbarkeitsheuristik er-
lautert, die vor allem dann angewandt wird, wenn Héufigkeiten und Wahrscheinlichkeiten
geschitzt werden. Daran anschlieend wird die Verankerungs- und Anpassungsheuristik be-
schrieben, die bei den unterschiedlichsten Urteilen und Entscheidungen von Bedeutung ist.

9.1.2.1 Verfiigharkeitsheuristik

Die Verfiigbarkeitsheuristik verwendet den Grad der Leichtigkeit, mit der Informationen aus
dem Gedéchtnis abgerufen oder generiert werden kénnen, als Grundlage fiir die Einschit-
zung der Haufigkeit und Wahrscheinlichkeit von Ereignissen. Je einfacher wir uns an ein
Ereignis erinnern und je mehr Beispiele uns dazu einfallen, desto hdufiger und wahrschein-
licher erscheint uns dieses Ereignis, sofern keine objektiven Informationen zur Verfiigung
stehen oder aus Zeitgriinden nicht genutzt werden (Kahneman & Tversky, 1982, S. 11). Der
Begriff Verfiigbarkeitsheuristik ist allerdings etwas ungliicklich gewdhlt. Die moderne
Gedéachtnispsychologie unterscheidet zwischen Informationen, die im Gedé4chtnis vorhan-
den, und damit prinzipiell verfiigbar sind, und der tatsdchlichen Zuginglichkeit (Abruf-
barkeit) der Information. Jeder diirfte die Situation kennen, dafl man sich eigentlich sicher
ist, etwas zu wissen, aber in einer konkreten Situation (z.B. Priifung) kann man dieses
Wissen nicht abrufen oder neues generieren. Bei der Verfligbarkeitsheuristik geht es in
erster Linie um die Abrufbarkeit und Generierbarkeit von Informationen (Herkner, 1991, S.
202).

9.1.2.2 Abrufbarkeit und Verfiigbarkeitsheuristik

Wenn man eine Gruppe von Arbeitslosen danach fragt, wie hoch sie die Arbeitslosenquote
in ihrem Wohnort einschétzen, so wird man eine erheblich héhere Durchschnittschitzung
erhalten, als wenn man eine Gruppe von Beschiftigten in diesem Ort befragt. Die Ursache
fur diese unterschiedlichen Einschétzungen liegt darin, daf3 sich entsprechend der Verfiig-
barkeitsheuristik, Arbeitslose aufgrund ihrer Erfahrung in kurzer Zeit viele Fille von
Arbeitslosigkeit ins BewuBtsein rufen konnen. Ahnliche Ergebnisse wird man erhalten,
wenn man Personen in K6ln und Wolfsburg danach fragt, wie hoch der Marktanteil der Mar-
ke Ford in Deutschland ist. Aufgrund des Hauptsitzes der Ford AG in K&ln und der fiir die
Mitarbeiter giinstigen Konditionen hinsichtlich des Erwerbs eines Automobils der Marke
Ford, ist diese Marke in Koln besonders stark verbreitet. Es liegt auf der Hand, daB sich
diese Situation in Wolfsburg, bekanntlich dem Stammsitz des Volkswagenkonzerns, anders
darstellt. Fragt man nun Personen in K&ln, so werden ihnen auch hier im Sinne der Verfiig-
barkeitsheuristik in kurzer Zeit deutlich mehr Fahrer der Marke Ford einfallen, und der
Anteil dieser Marke in Deutschland wird entsprechend hoch eingeschitzt.

An dem eben beschriebenen Beispiel fiir Verfiigbarkeitsheuristiken wird deutlich, daf} diese
Heuristik in vielen Fillen zu anndhernd richtigen Urteilen fithren kann. Wiirde man die
Personen in K&ln nur danach fragen, wie hoch der Marktanteil der Marke Ford in Koln ist,
dann ist die Leichtigkeit, mit der man sich an entsprechende Beispiele erinnert, ein guter
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Indikator fiir die tatsdchliche Haufigkeit der Marke. Denn die Verfiigbarkeitsheuristik ist im
Prinzip die Umkehrung einer fundamentalen Erkenntnis der Gedichtnispsychologie tiber
den Zusammenhang zwischen der Darbietungshéufigkeit eines Reizes und der Erinnerung.
Ereignisse, die einem ohne Schwierigkeiten einfallen, sind in der Regel Vorgénge, die oft
und mit hoher Wahrscheinlichkeit auftreten. Die Verfligbarkeitsheuristik fithrt dann zu Feh-
lern, wenn sich das Individuum nicht bewuBt ist, da} seine Erfahrungen (Beobachtungen)
nur eine Stichprobe darstellen und diese Erfahrungen nicht représentativ sein miissen fiir die
tatsdchliche Héufigkeit von Ereignissen.

Tversky und Kahneman haben zur Bestitigung der Verfligbarkeitsheuristik und der mit ihr
verbundenen Fehleinschidtzungen eine Reihe von Experimenten durchgefiihrt. Im Rahmen
eines einfachen Experiments sollten Personen fiir fiinf Konsonanten angeben, ob sie bei
Wortern mit groBBerer Wahrscheinlichkeit als erster oder dritter Buchstabe vorkommen. Fiir
das Experiment wurden solche Konsonanten ausgewdhlt, die in Wirklichkeit viel 6fter an
dritter als an erster Stelle vorkommen. Die meisten Personen (70 Prozent) waren jedoch der
Meinung, dal die Buchstaben hiufiger an erster Stelle vorkommen. Dieses Ergebnis macht
deutlich, daB3 die Leichtigkeit, mit der die entsprechenden Worte aus dem Gedéachtnis ab-
gerufen werden konnen, die Einschédtzung der Haufigkeit beeinfluflt. Da der Anfangsbuch-
stabe eine bessere Abruthilfe (retrieval cue) darstellt als derselbe Buchstabe an dritter Stelle,
konnten sich die Personen eher an Worter erinnern, die mit dem entsprechenden Konso-
nanten beginnen, als an Worter, in denen der Konsonant an dritter Stelle stand und die
Haufigkeit wurde tiberschitzt (Tversky & Kahneman, 1973).

In einem weiteren Experiment présentierten 7versky und Kahneman (1974) Personen eine
Namensliste von Ménnern sowie Frauen und lieen dann den Anteil der genannten Ménner
und Frauen schitzen. Einer Gruppe von Personen wurde eine Liste mit 19 beriihmten Mén-
nernamen und 20 unbekannten Frauennamen vorgelesen. Einer zweiten Gruppe wurden 19
beriihmte Frauennamen und 20 unbekannte Méinnernamen présentiert. Da man sich an
bekannte Namen leichter erinnern kann und diese damit schneller verfiigbar sind als unbe-
kannte, war nach der Annahme zu erwarten, dafl im ersten Fall der Anteil der Minner auf
der Liste und im zweiten Fall der Frauenanteil {iberschitzt wird. Die Ergebnisse bestitigten
genau diese Annahme.

Stephan (1993) hat diesen Untersuchungsansatz auf die Einschitzung von Borsenberichten
iibertragen. In seinem Experiment ging es um den Einflul der Vertrautheit (Bekanntheit) der
Namen von Aktiengesellschaften in einem Borsenbericht auf die Beurteilung des Borsen-
trends. Zu diesem Zweck wurde ein Borsenbericht erstellt, der die Gewinne und Verluste
von 51 Aktiengesellschaften am Ende eines fiktiven Borsentages enthielt. 25 Gesellschaften
waren den Personen sehr gut bekannt und 26 waren weniger bekannt. In einer Version des
Borsenberichts (Borsenbericht A) wurden zwei Drittel der 25 bekannten Aktiengesellschaf-
ten als Gewinner und das andere Drittel als Verlierer notiert. Der durchschnittliche Gewinn
und Verlust der Kurse lag bei fiinf Prozent. In der Gruppe der 26 weniger bekannten Aktien-
gesellschaften war das Verhiltnis zwischen Gewinnern und Verlierern umgekehrt. Der Bor-
senbericht hatte also folgende Form: 25 bekannte Aktiengesellschaften (17 Gewinner, 8
Verlierer) und 26 weniger bekannte Aktiengesellschaften (8 Gewinner, 18 Verlierer). Eine
unverzerrte Erinnerung des Verhéltnisses zwischen Gewinnern und Verlierern sollte in etwa
eine Gleichverteilung oder leichte Dominanz von Verlierern widerspiegeln. Die zweite
Version des Borsenberichts (Borsenbericht B) stimmte mit der ersten Version iiberein mit
der Ausnahme, daBl das Verhéltnis zwischen Gewinnern und Verlierern umgekehrt wurde.
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Der Borsenbericht enthielt somit: 25 bekannte Aktiengesellschaften (8 Gewinner, 17 Ver-
lierer) und 26 weniger bekannte Aktiengesellschaften (18 Gewinner, 8 Verlierer).

Die Borsenberichte wurden zwei Gruppen von Personen vom Tonband vorgespielt. Nach-
dem sie den Borsenbericht gehort hatten, wurden sie gefragt, ob unter den 51 genannten
Aktiengesellschaften mehr Gewinner oder mehr Verlierer seien. 67 Prozent der Personen,
die den Borsenbericht A gehort hatten, glaubten irrtiimlich, dal er mehr Gewinner als Ver-
lierer enthielt. 61 Prozent der Personen schétzten den Borsenbericht B falsch ein (siehe Tab.
9-1). In beiden Fillen fiihrt die hohere kognitive Verfiigbarkeit der bekannten Aktiengesell-
schaften zu einer Fehleinschidtzung (Stephan, 1999, S. 125). Es sei angemerkt, dal} es sich
bei den Personen um Studierende der Wirtschaftswissenschaften im Hauptstudium gehandelt
hat. Den Teilnehmern der Untersuchung kann also eine gewisse Vertrautheit in bezug auf
Borsenberichte unterstellt werden. Und dennoch fiihrt die unterschiedliche Verfiigbarkeit zu
diesen Effekten.

Erinnerung der Probanden
,»Mehr Gewinner* ,.Mehr Verlierer Summe
(meliogzrﬁerer) 67 % 33 % 100 %
(mehli(gfenw]ignner) 39 % 61 % 100 %
Total 54 % 46 %

Tab. 9-1: Verfiigbarkeitsheuristik und die Einschitzung von Boérsenberichten (Stephan,
1999, S. 125).

9.1.2.3 Generierbarkeit und Verfiighbarkeitsheuristik

Bei den bisher beschriebenen Experimenten ging es vor allem darum, Informationen aus
dem Gedéchtnis abzurufen und darauf aufbauend eine Einschitzung der Haufigkeiten vorzu-
nehmen. Es gibt jedoch auch viele Situationen, in denen das Abrufen von Informationen zur
Beantwortung von Aufgaben nicht ausreicht. Bei diesen Aufgaben besteht die eigentliche
Leistung nicht darin, Informationen nur aus dem Gedéichtnis abzurufen, sondern darin, daf3
die Losung geistig generiert werden muBl. Stellen Sie sich vor, Sie sind Projektleiter in
einem Unternehmen. Das Projektteam besteht aus zehn Mitarbeitern. Was schitzen Sie, wie
viele verschiedene Gruppen aus zwei Personen konnen Sie bilden? Wie viele verschiedene
Gruppen aus acht Personen konnen Sie bilden?

Nach den Ergebnissen von Kahneman und Tversky (1973) wird die Anzahl moglicher Zwei-
Personen-Gruppen im Durchschnitt auf etwa 70 geschitzt, die Anzahl moglicher Acht-
Personen-Gruppen auf etwa 20. Tatsdchlich ist aber die Anzahl der Zwei-Personen-Gruppen
gleich der Anzahl der Acht-Personen-Gruppen. Denn es kénnen jeweils 45 Gruppen gebildet
werden. Natiirlich erwartet niemand, daB8 in Kombinatorik nicht ausgebildete Personen
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dieses Ergebnis genau vorhersagen konnen. Von Interesse ist allein der grole Unterschied
zwischen den beiden Schétzungen.

Der Grund fiir diese Fehleinschédtzung, daf sich sehr viel mehr Zwei-Personen-Gruppen bil-
den lassen, liegt nach Kahneman und Tversky (1973) wiederum an der kognitiven Verfiig-
barkeit. Bei der Bildung unterschiedlicher Gruppen konnen die entsprechenden Einzelfille
nicht aus dem Gedichtnis abgerufen werden, sondern sie miissen geistig generiert werden.
Zwei-Personen-Gruppen sind leichter vorstellbar als Acht-Personen-Gruppen. Aus 10 Perso-
nen lassen sich direkt fiinf iiberschneidungsfreie Zwei-Personen-Gruppen bilden, aber noch
nicht einmal zwei iiberschneidungsfreie Acht-Personen-Gruppen. Die Leichtigkeit, mit der
die Gruppen geistig konstruiert werden kénnen (ease of construction), dient als Hinweis fiir
die Anzahl moglicher Kombinationen.

Unsere Vorstellungskraft von bestimmten Dingen beeinflult aber nicht nur die Schétzung
von GruppengréBBen und Héufigkeiten, sondern auch die Einschitzung der Wahrschein-
lichkeit einzelner Ereignisse. In vielen Situationen, in denen wir Entscheidungen treffen
miissen oder wollen, konnen wir nur subjektiv schitzen, mit welcher Wahrscheinlichkeit das
gewiinschte Ereignis eintritt. So erwarten wir z.B. beim Kauf eines bestimmten Automobils
einen hohen Grad an Zuverldssigkeit, und beim Erwerb von Aktien erhoffen wir eine
bestimmte Verzinsung unseres eingesetzten Kapitals. In diesen Situationen machen wir
unsere Entscheidung hiufig auch davon abhingig, wie gut wir uns das Eintreten dieses Er-
eignisses vorstellen kénnen und wie vertraut uns der jeweilige Gegenstand ist. Amerikaner
haben beispielsweise eine ausgeprigte Vorliebe fiir Aktien ihrer lokalen Telefongesell-
schaften. Sie machen dabei einen so hohen Anteil am Gesamtportfolio der Anlagen aus, der
rational und gemessen an der von der Portfoliotheorie empfohlenen Risikostreuung nicht zu
rechtfertigen ist (Huberman, 1998). Selbst professionelle Investoren bevorzugen innerhalb
eines Landes Firmen aus der ndheren Umgebung (Coval & Moskowitz, 1996). Die Vertraut-
heit und die damit verbundene Leichtigkeit, sich bestimmte Ereignisse vorstellen zu kénnen,
beeinflussen also unsere Entscheidungen. Unternehmen und insbesondere solche aus dem
Dienstleistungsbereich, deren Leistungen immaterieller Natur sind, sollten daher bemiiht
sein, Kunden Informationen zu bieten, die es ihnen erméglicht, sich ein ,,Bild“ vom jewei-
ligen Produkt und Unternehmen zu machen. Die Ergebnisse des oben aufgefiihrten Experi-
ments zeigen dariiber hinaus auch die Problematik einer zu hohen Komplexitit von Produkt-
ausstattungen und Preistarifen auf. Es erscheint wenig sinnvoll, Kunden eine Vielzahl von
Produktvarianten anzubieten, wenn sie sich die konkrete Kombination nicht vorstellen
konnen. Ein Weg hierzu stellt z.B. die Visualisierung einer bestimmten vom Kunden zusam-
mengestellten Ausstattungsvariante eines Automobils iiber das Internet dar. Ein Ansatz, den
heute bereits einige Automobilhersteller realisiert haben.

9.1.2.4 Verankerungs- und Anpassungsheuristik

Die Verankerungs- und Anpassungsheuristik beinhaltet, dal Personen bei den verschieden-
sten Urteilen mit der Einschitzung eines Anfangswertes (Anker) beginnen, der dann so
lange angepalit wird, bis das endgiiltige Urteil erreicht ist. Unabhéngig davon, ob der An-
fangswert durch das jeweilige Problem definiert, von der Person frei gewihlt oder zufillig
vorgegeben wird, in jedem Fall erfolgt eine Anpassung in Richtung des Anfangswertes, die
meistens unzureichend ist. Unzureichend in dem Sinn, daBl eine zu starke Anpassung in
Richtung des Anfangswertes erfolgt (Strack, 1993, S. 261-262).
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Nehmen wir einmal an, Sie miissen das Ergebnis einer Rechenaufgabe per Uberschlags-
rechnung abschétzen, da Thnen pro Aufgabe nur fiinf Sekunden zur Verfiigung stehen. Die
Aufgabe besteht darin, das Ergebnis der folgenden Multiplikation zu finden: 8 x 7 x 6 x 5 x
4 x 3 x 2 x 1. Eine Variation der Aufgabe besteht darin, die Reihenfolge der Ziffern umzu-
drehen: 1 x2x3 x4 x 5x 6x7x 8. Genau diese beiden Aufgaben verwandten Tversky und
Kahneman (1974) zur Untersuchung der Verankerungs- und Anpassungsheuristik. Dabei
erhielten sie fiir die erste Aufgabe ein durchschnittliches Ergebnis von 2.250 und fiir die
zweite Aufgabe ein durchschnittliches Ergebnis von 512. Das tatsdchliche Ergebnis von
40.320 wurde also deutlich unterschétzt. Wie kann man diese Ergebnisse erklaren? Um die
Aufgaben in der vorgegebenen Zeit 16sen zu konnen, werden die ersten zwei oder drei Pro-
dukte berechnet, sie bilden also den Anfangswert (Anker), und auf dieser Grundlage wird
das Endergebnis geschitzt. Wie die Ergebnisse zeigen, ist diese Art der Anpassung vollig
unzureichend, vor allem wenn der Anfangswert besonders weit vom Endergebnis entfernt
ist.

Es gibt eine Vielzahl von weiteren experimentellen Untersuchungen, die die Annahmen der
Verankerungs- und Anpassungsheuristik bestitigen. Dabei konnte gezeigt werden, daf diese
Effekte auch in solchen Situationen auftreten, in denen der Ankerwert keinerlei sachlogi-
schen Bezug zur Fragestellung hat und den Personen auch nicht bewuft ist. Ankereffekte
werden also vom Entscheider nicht bewulit wahrgenommen und sind damit schwer zu kon-
trollieren.

Man mag nun der Ansicht sein, daf3 solche Effekte zwar im Rahmen von wissenschaftlichen
Grundlagenuntersuchungen zu beobachten sind, daf3 sie aber verschwinden, wenn die Per-
sonen {iber Sachkenntnis und Erfahrungen hinsichtlich des jeweiligen Urteilsgegenstandes
verfiigen, dies ist allerdings nicht der Fall. Northcraft & Neale (1987) fiihrten ein Feld-
experiment durch, in dem Immobilienmakler den Wert eines Hauses schitzen sollten. Den
Maklern wurde ein Exposé des Hauses tibergeben. Dariiber hinaus erhielten sie Informatio-
nen iiber Hiuser in der Nachbarschaft, und alle Teilnehmer nahmen das Haus durch eine
Begehung personlich in Augenschein. Zur Untersuchung der Verankerungs- und Anpas-
sungsheuristik wurden Gruppen von Maklern gebildet, die sich nur dadurch unterschieden,
dal der Katalogpreis des Hauses im Exposé variierte. Den Maklern standen also mit Aus-
nahme der jeweiligen Katalogpreise die gleichen Informationen zur Verfiigung. Die Makler
waren vor der Taxierung einhellig der Meinung, daf3 der Katalogpreis keine Relevanz fiir
eine korrekte Taxierung eines Hauses habe und daB sie sich selbst in keiner Weise vom
Katalogpreis beeinflussen lassen wiirden. Tatsdchlich waren die Taxierungen der Immo-
bilienmakler aber stark in Richtung der jeweiligen Katalogpreise (Anker) verzerrt. Das glei-
che Ergebnis fand man bei einer Vergleichsgruppe von Studenten. Wihrend allerdings die
Studenten nach der Présentation der Ergebnisse den Einflufl des Katalogpreises bejahten,
stritten die Makler jeden EinfluB des Katalogpreises auf ihre Schiitzungen ab.'

Auch bei anderen 6konomischen Urteilen und Entscheidungen lassen sich die beschriebenen
Effekte beobachten. In einer Studie von Stephan (1992) mufiten Studenten der Wirtschafts-
wissenschaften eine Prognose dariiber abgeben, welchen Wert der Dollarkurs, der DAX und
der Goldpreis in sieben Wochen haben wird. Zur Information wurden den Teilnehmern die
tatsdchlichen Kursverldufe dieser Grofen fiir die vorangegangenen sechs Monate graphisch
dargeboten. Damit sollte die Vorinformation der Teilnehmer homogenisiert und die Progno-

' Die Leugnung des Einflusses des Katalogpreises 1Bt sich mit Hilfe der Theorie der kognitiven Dissonanz
erkldren. Siehe hierzu den Beitrag in diesem Band.
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seunsicherheit reduziert werden. Um die Verankerungs- und Anpassungsheuristik zu unter-
suchen, wurden die Versuchspersonen in einem ersten Schritt gebeten, eine Grobschitzung
fur die GroBen abzugeben. Eine Gruppe wurde gefragt, ob der Dollarkurs iiber oder unter
1,50 DM, der DAX tiber oder unter 1.600 Punkten und der Goldpreis iiber oder unter 16.000
DM pro Kilobarren liegen wird.> Die andere Gruppe wurde ebenfalls um eine Grobein-
schitzung gebeten, allerdings betrugen hier die Werte fiir den Dollarkurs 1,70 DM, den
DAX 1.800 Punkte und den Goldpreis 18.000 DM. Die beiden Gruppen unterschieden sich
also dadurch, daB3 der einen Gruppe niedrige und der anderen hohe Ankerwerte vorgegeben
wurden. Die nach den Grobeinschédtzungen von den Versuchspersonen erstellten Feinpro-
gnosen unterschieden sich deutlich und waren in Richtung der jeweiligen Ankerwerte ver-
schoben. Fiir den Dollarkurs betrugen die durchschnittlichen Vorhersagen 1,53 DM versus
1,58 DM, fiir den DAX 1.719 Punkte versus 1.764 Punkte und fiir den Goldpreis 16.670
versus 17.082 DM. Diese Unterschiede sind hochsignifikant und bedeutsam.’ Die gleichen
Ergebnisse zeigten sich bei der Erstellung von Prognosen hinsichtlich des Dow-Jones-
Aktienindexes, den Wechselkurs des englischen Pfundes und den Goldpreis durch profes-
sionelle Devisenhdndler eines internationalen Brokerhauses (Kiell & Stephan, 1997). Die
vorliegenden Befunde sind ein Beleg dafiir, da3 selbst Personen, die hinsichtlich der jewei-
ligen Aufgabenstellung iiber ein hohes Maf} an Fachkompetenz und Erfahrung verfiigen, der
Verankerungs- und Anpassungsheuristik unterliegen.

Wie die letzten Untersuchungen gezeigt haben, besitzt die Verankerungs- und Urteils-
heuristik eine hohe praktische Relevanz. Es ist offensichtlich, daB3 es fiir die Mitarbeiter
einer Bank von entscheidender Bedeutung ist, wie stark sie die Einschitzung von Kursent-
wicklungen von anfinglichen Grobeinschitzungen abhingig machen, die fiir eine fundierte
Prognose génzlich uninformativ sind. Sei es, weil die Bank im Rahmen des Eigengeschifts
weniger erfolgreich ist, oder die Kunden schlecht beraten werden und daraufhin die Bank
wechseln. In diesem Zusammenhang erscheinen auch Kauf- und Verkaufsempfehlungen fiir
Aktien in einem neuen Licht. Die grundsitzliche Problematik dieser Empfehlungen wird seit
kurzem diskutiert. Es ist eine Tatsache, daB3 viele Konsortialbanken Empfehlungen fiir von
ihnen an die Borse gebrachte Unternehmen auch dann noch aussprechen, wenn dies mehr als
problematisch erscheint (Heise, 2000, S. 178-184). Solche Empfehlungen mit der Angabe
von Kursentwicklungen und/oder konkreten Kursstinden zu einem bestimmten Zeitpunkt
erfilllen die Funktion eines Ankerwertes. Damit verbunden ist, daB private aber auch
institutionelle Anleger, hinter denen sich ja auch Menschen verbergen, die bestimmte
Einschitzungen abgeben miissen und die, wie gezeigt, auch der Verankerungs- und Anpas-
sungsheuristik unterliegen, ihre Urteile an diesen Ankerwerten ausrichten und dadurch zu
einer Fehleinschitzung der Situation kommen.

Weitere interessante Anwendungsfelder sind das Preismanagement und das Produktmanage-
ment. Im Rahmen der Preispolitik stellt die Preisbiindelung eine unternehmerische Strategie
dar. Unter Preisbiindelung wird der Sachverhalt verstanden, dafl mehrere Produkte und/oder
Dienstleistungen zu einem Preis angeboten werden. So ist McDonald’s in den USA und
Deutschland mit Paketangeboten sehr erfolgreich, in denen Hamburger und Pommes Frites
zusammen mit einem Getrank angeboten werden (Simon & Dolan, 1997, S. 247-248). Eine
andere Variante der Preisbiindelung findet man im Mobilfunkbereich. Hier bieten der Han-
del und Mobilfunkunternechmen Handys zu einem sehr niedrigen Preis und teilweise sogar

2 Zum Prognosezeitpunkt stand der Dollarkurs bei 1,52, DM, der DAX bei 1.750 Punkten und der Goldpreis
pro Kilobarren bei 16.900 DM. (Wir befanden uns noch nicht im ,,Euro-Zeitalter.)

? Hinsichtlich der Diskussion und der Methoden zur Ermittlung der Bedeutsamkeit von empirischen Ergebnis-
sen wird auf das Buch von Bortz und Déring (1995) sowie Cohen (1988) verwiesen.
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ohne Entgelt an. Der Erwerb dieser Gerite ist allerdings an den Abschluf} eines langfri-
stigen Vertrages mit einem Netzanbieter gebunden. Der Kunde hat also auch hier fiir ein
Paket bzw. System von Leistungen einen Preis zu bezahlen. Dabei ist von Interesse, dal die
Unternehmen in ihrer Werbung das Gerdit, also die konkrete und greifbare Leistung, und den
dazugehorigen niedrigen Preis besonders herausstellen (sieche Abb. 9-1).

Gratis'!

thre ADAC-Clubvortelie®:

= NOKIA Foto-Handy 6610i gratis  EUR 199,00
» Digital-Kamera gratis EUR 149,00

= 15 Frei-Minuten monatlich
am Wochenende ins Festnotz EUR 68,00
 =Handy-Zubehr-Set gratis EUR 81,00
| =Keine Anschlussgebiihr EUR 25,00
| =Versand kostenlos __EUR 15,00
~ Sie sparen: ¥ EUR 537,00

Abb. 9-1: Preisbiindelung im Mobilfunkbereich.

Die starke Herausstellung und die erst im weiteren Text erlduterten zusitzlichen Kosten der
Bereitstellung und Nutzung fithren dazu, dafl der Geritepreis als Anker fungiert, wodurch
der Gesamtpreis des Pakets in Richtung des Ankerwertes verzerrt wird. Das gleiche diirfte
fiir Versicherungspolicen gelten. Die privaten Krankenversicherungen werben insbesondere
damit, daB sie im Vergleich zu anderen Anbietern und den gesetzlichen Krankenkassen
niedrigere Beitrdge haben. Zusitzliche Kosten fiir z.B. den Ehepartner, mégliche Kinder, die
deutliche Erh6hung der Beitrége bei bestimmten Vorerkrankungen und das generelle Risiko
steigender Beitrige im Alter werden zwar erwihnt, aber sie finden sich eher im Klein-
gedruckten. Der Kunde ist zudem in der Regel nicht in der Lage, alle gegenwértigen sowie
zukiinftigen Faktoren und Informationen zu beriicksichtigen, die letztendlich die Hohe des
Gesamtpreises auf lingere Sicht beeinflussen.! Dariiber hinaus kann er, wie Experten auf
diesem Gebiet auch, bestimmte Entwicklungen objektiv nicht einschitzen. Entsprechend
wird auch hier der anféngliche Beitrag (Anker) dazu fithren, daB bei Beriicksichtigung wei-
terer Faktoren eine Anpassung in Richtung des Anfangswertes erfolgt. Fundierte Untersu-

* Auf die begrenzte Informationsverarbeitungskapazitit von Konsumenten verweisen insbesondere Kroeber-
Riel und Weinberg (2003). Vgl. hierzu auch den Beitrag zur Informationsverarbeitung in diesem Band.
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chungen der hier beschriebenen Effekte in bezug auf die Preispolitik wurden allerdings noch
nicht durchgefiihrt.

Ein zentrales Element des Produktmanagements ist die Markenpolitik (Bruhn, 2004, S. 145;
Nieschlag, Dichtl & Horschgen, 2002, S. 676 ftf.). Dabei diirfte insbesondere die
Beriicksichti-gung der Verankerungs- und Anpassungsheuristik im Rahmen der
Dachmarkenstrategie und Markenfamilienstrategie fruchtbar sein. Dachmarkenstrategien
verbinden den Firmennamen mit sdmtlichen angebotenen Produkten und Leistungen des
Unternehmens (Firmenmarke). Der Unternehmensname gilt als Dachmarke, selbst wenn
sehr unterschiedliche Leistungsangebote im Markt vertreten sind (z.B. Siemens, Sony).
Markenfamilienstrategien stellen eine einheitliche Markenbezeichnung in den Vordergrund
einer Produktgruppe (Markengruppe), unter der verschiedene Einzelprodukte angeboten
werden (z.B. Milka, Nivea) (Bruhn, 2004, S. 146-147; Meffert, 2000, S. 861-862). Solche
Markenfamilien kommen hédufig dadurch zustande, dafl erfolgreiche Einzelmarken in
Familienmarken tiberfithrt werden. Die Einzelmarke stellt hier sozusagen den Markenkern
(Muttermarke) dar, um die die neuen Produkte (Markenkinder) gruppiert werden.
Klassisches Vorbild fiir eine solche Strategie ist die Marke Nivea. Hier ist es gelungen, um
die Muttermarke Nivea Creme eine ganze Gruppe von neuen Produkten (z.B. Nivea Visage,
Nivea Hair Care, Nivea Beauté) zu entwickeln und damit sehr erfolgreich einen
Markentransfer vorzunehmen (siche Abb. 9-2). Sowohl die Muttermarke als auch die
Firmenmarke erfiillen die Funktion eines Ankerwerts. Sofern der Kunde mit der
Muttermarke oder dem Firmennamen bestimmte Merkmale wie Qualitdt und Preis
verbindet, diirften auch diese dazu fithren, dal Urteile hinsichtlich neuer Produkte und
Marken in Richtung des jeweiligen Ankers verzerrt sind. Viele Unternehmen sind sich der
Bedeutung dieser Funktion zumindest implizit bewuf3t. So duBerte sich z.B. der Vorsitzende
des Vorstands der Beiersdorf AG Rolf Kunisch (2000, S. 20) im Rahmen eines Interviews
zur Markenstrategie des Unternehmens: ,,Und die Marke wird noch wichtiger — als
Vertrauens-Anker®.

Nivea-
Visage

Nivea- Nivea -
Babypflege Milk /Lotion

A

Nivea - Creme
A

Nivea - Nivea -
Dusch-/ Sonnenpflege
Schaumbider M

Nivea - Haarpflege

Abb. 9-2: Markenfamilienstrategie am Beispiel Nivea (Becker, 1994, S. 479).
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9.1.2.5 Reprisentationsheuristik

Eine weitere Heuristik besteht in der Reprisentativititsheuristik (der zugrunde liegende
Effekt wird auch als ,,Base-Rate-Fallacy* also al Ignorierung der Basisraten bezeichnet).
Dieser auf Arbeiten von Kahneman und Tversky (1974) zugrunde liegende Mechanismus
kann anhand des folgenden Beispiels illustriert werden:

Einer Gruppe von Versuchspersonen wird das Bild eines angeblichen Professors gezeigt.
Dieses weist folgende Attribute auf: Langer weillere Bart, Nickelbrille und leicht zerzaustes
Haar. Es wird die Frage gestellt, ob es sich umeinen Philosophie- oder um einen BWL-
Professor handelt. Die iiberwiegende Anzahl der Versuchpersonen wird, so die Annahme,
die Antwort ,,Philosophie-Professor wihlen, sich dabei auf das Stereotyp eines
Philosophie-Professors bezichen und gleichzeitig nicht beriicksichtigend, dass es wesentlich
mehr BWL- als Philosophie-Professoren gibt, und somit die Wahrscheinlichkeit hoher ist,
dass die richtige Antwort BWL-Professor lautet.

Ob die Anwendung dieser Heuristik zu einer richtigen oder falschen Antwort flihrt, hingt
von Konstruktion des Beispiels ab. Die Anwendung dieser Heuristik findet sich iiberall dort,
wo Personen wahrzunehmen sind, beispielsweise in der Personalpolitik oder iiberall dort, wo
Objekte unterschiedlicher Art wahrgenommen werden, beispielsweise im Marketing.

9.2 Zusammenfassung

Die vorangegangenen Ausfithrungen haben verdeutlicht, daB menschliche Urteile und Ent-
scheidungen hiufig auf der Grundlage von Urteilsheuristiken zustande kommen. Durch
diese Urteilsheuristiken kommt es in vielen Fillen zu Fehleinschidtzungen mit negativen
Konsequenzen. Die Kenntnis und das Verstidndnis dieser Heuristiken ermoglichen es, das
Verhalten von Personen besser zu verstehen und zu erkldren. Dieses Wissen kann bei
praktischen Fragestellungen genutzt werden. Darauf aufbauend ist es z.B. méglich, die Ver-
braucher hinsichtlich dieser Problematik zu sensibilisieren. Unternehmen kénnen diese Er-
kenntnisse u.a. im Rahmen des Produktmanagements und des Preismanagement beriick-
sichtigen.

Urteilsheuristiken und die mit ihnen verbundenen Fehler sind allerdings keine Anomalien,
wie héufig behauptet, sondern sie entsprechen der Normalitit und den GesetzméaBigkeiten
menschlichen Denkens (Kruglanski & Ajzen, 1983). Heuristiken funktionieren hiufig auch
relativ gut und fithren zu brauchbaren Ergebnissen. In vielen Féllen sind sie auch verniinf-
tige Strategien. Denn wenn eine Entscheidung schnell und/oder ohne das Vorliegen objek-
tiver Informationen getroffen werden muf, dann gibt es kaum eine Alternative. Die Ent-
scheider sollten sich allerdings des Risikos bewult sein.
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Von der Entwicklung der Personlichkeit iiber die
Wahrnehmung zum Gediichtnis

10. Entwicklungspsychologie
10.1 Kundenverhalten als lebenslanger Entwicklungsprozefl

10.1.1 Begriff und Relevanz

Die moderne Entwicklungspsychologie befafit sich mit der lebenslangen Entwicklung des
Menschen unter Einbeziehung der Interaktion von Person und Umwelt (Hinde, 1992, S.
1019; Montada, 1995, S. 1-24). Die Entwicklungspsychologie beriicksichtigt dabei sowohl
genetische Dispositionen als auch den Einflu von Umweltbedingungen auf die Entwick-
lung des menschlichen Denkens, Fiithlens und Verhaltens. In diesem Zusammenhang wird
immer wieder die Frage gestellt, inwieweit bestimmte Fahigkeiten und Verhaltensweisen
angeboren sind oder erworben werden. Wir wollen uns in diesem Beitrag nicht mit dieser
Diskussion (Anlage-Umwelt-Kontroverse) befassen, denn sie wird seit langem in unter-
schiedlichen Wissenschaftsdisziplinen, wie der Biologie, Philosophie, Psychologie und
Soziologie, diskutiert. Letztendlich greift eine solche Diskussion auch zu kurz, denn es
diirfte auBer Frage stehen, daB Menschen mit bestimmten genetischen Voraussetzungen auf
die Welt kommen. Eine ganz andere Frage ist es, wie diese Voraussetzungen genutzt wer-
den. Die Vererbung stellt das Potential bereit, und die Erfahrung und Auseinandersetzung
mit der Umwelt bestimmt die Art und Weise, wie dieses Potential genutzt wird.

Kein Mensch wird mit einem Nike-Gen oder Levis-Gen geboren. Die Einstellung zu diesen
und anderen Marken sowie die Priferenz fiir diese sind vielmehr das Ergebnis unserer Ent-
wicklung bzw. Sozialisation." Was uns angeboren ist, ist u.a. das Bediirfnis nach Anerken-
nung in der sozialen Gemeinschaft. Dieses Bediirfnis und das daraus abgeleitete Verhalten
von Menschen ist kein charakteristisches Merkmal des 20sten und 21sten Jahrhunderts, son-
dern 148t sich bis zur Entstehungsgeschichte der Menschheit zurtickverfolgen (Gerloff, 1947;
Sahlins, 1972; Schmdlders, 1966). Die Kleidungsstiicke und Schmuckformen der frithen
Epochen dokumentieren dies. Der wesentliche Unterschied zur Gegenwart besteht darin, daf3
diese Bediirfnisse zunehmend fiir wirtschaftliche Interessen genutzt und gefordert werden.

Die Relevanz entwicklungspsychologischer Theorien und Erkenntnisse begriindet sich darin,
daf3 diese von unterschiedlichen Institutionen (z.B. Unternehmen, Verbraucherorganisatio-
nen, Schulen) dazu genutzt werden konnen und genutzt werden, ihre jeweiligen Leistungen
optimal dem jeweiligen Entwicklungsstand der Kunden, Verbraucher oder Schiiler anzu-
passen. Dabei wird die Nutzung dieser Erkenntnisse insbesondere dadurch gefordert, dafl
Unternehmen die Kinder, Jugendlichen und Senioren als interessante Zielgruppen erkannt
haben. Gerade in den letzten Jahren haben Unternehmen unter den Stichworten Kinder- und
Jugendmarketing (Dammler, Barlovic & Melzer-Lena, 2000; Zanger & Griese, 2000) sowie
Seniorenmarketing (Meyer-Hentschel & Meyer-Hentschel, 1991; Lewis, 1997) entwick-
lungspsychologische Erkenntnisse aufgegriffen und sie genutzt. Aufgrund der hohen Bedeu-
tung dieser Kundengruppen wird die Anwendung solcher Erkenntnisse noch zunehmen. Die

' Durch die Beriicksichtigung lebenslanger Entwicklungsprozesse und des Einflusses der Umwelt in der
modernen Entwicklungspsychologie ist eine Differenzierung der Begriffe Entwicklung und Sozialisation nur
schwer moglich (Prenzel & Schiefele, 1986, S. 122).
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Bedeutung dieser Kundengruppen resultiert u.a. daraus, da3 Kinder und Jugendliche tiber
eine enorme Kaufkraft verfiigen und in vielen Situationen die Kaufentscheidungen von Er-
wachsenen beeinflussen. Es iiberrascht daher nicht, da Unternehmen regelméfBig umfang-
reiche Untersuchungen in bezug auf die Interessen und Einstellungen dieser Gruppe durch-
fuhren, sich zahlreiche Marktforschungsinstitute auf diese Zielgruppe spezialisiert haben
(z.B. iconkids & youth) und groe Werbeagenturen spezielle Abteilungen oder Tochter-
unternehmen gegriindet haben (z.B. Saatchi & Saatchi, McCann-Erickson). Auch fiir die
Gruppe der &lteren Konsumenten trifft dies aufgrund der steigenden Anzahl dlterer Men-
schen in unserer Gesellschaft und deren Kaufkraft zu.

10.1.2 Theorie und Ansitze

In einem Lehrbuch zur Marktpsychologie wire es vermessen zu glauben, man konnte die
entwicklungspsychologischen Theorien und Erkenntnisse auch nur in ihren Grundziigen dar-
stellen. Wir werden uns daher auf drei Theorien bzw. Ansitze beschrianken, da sie grund-
legende Uberlegungen der Entwicklungspsychologie verdeutlichen.

10.1.2.1 Die Theorie der kognitiven Entwicklung von Piaget

Die kognitive Entwicklung umfaft die Verdnderung aller geistigen Prozesse, d.h. der Wahr-
nehmung, des Denkens, der Vorstellung und des Problemlosens. Ein Grofteil der gegenwir-
tigen Forschung zur kognitiven Entwicklung basiert auf den Forschungsarbeiten des Psycho-
logen Piaget (1974). Ihn interessierte vor allem die Natur der Verdnderung, denen das Den-
ken des Kindes im Verlauf der kognitiven Entwicklung unterworfen ist. Auch das Wissen
und Verstdndnis in bezug auf 6konomische Zusammenhinge und wirtschaftliche Entschei-
dungen unterliegt diesen Verdnderungen und setzt einen Entwicklungs- bzw. Sozialisati-
onsprozef3 voraus. Kinder wissen relativ wenig tiber wirtschaftliche Abldufe und elementare
okonomische Begriffe wie Geld, Preise und Zins. Erst im Alter von etwa 14 Jahren kann
eine differenzierte Kenntnis vorausgesetzt werden (Kirchler, 1995, S. 64). Die Theorie der
kognitiven Entwicklung von Piaget bietet die Moglichkeit zur Beschreibung und Erklédrung
der Entwicklung wirtschaftlichen Wissens. Wir wollen daher kurz auf die zentralen Aspekte
und Erkenntnisse dieser Theorie eingehen.

Der Kern der Entwicklung ist die kognitive Anpassung des Individuums an die Erfor-
dernisse der Umwelt. Die Anpassung des Menschen an die Umwelt vollzieht sich in den
zwei elementaren Prozessen der Assimilation und Akkomodation. Bei der Assimilation wird
die Information, die das Individuum aufnimmt, so verdndert, daf} sie sich in die vorhandenen
sensomotorischen und kognitiven Strukturen (Schemata) einfiigt. Bei der Akkomodation
werden die Schemata selbst verdndert, damit sie der Information angemessen sind und damit
sie nicht zu anderen Schemata oder der Gesamtstruktur im Widerspruch stehen. Durch diese
beiden Prozesse wird das Kind immer weniger von der unmittelbaren Wahrnehmung und
immer mehr vom Denken abhingig. Kognitive Entwicklung beinhaltet deshalb auch den
Ubergang vom Vertrauen auf den Augenschein zum Vertrauen auf Regeln. Die sensomoto-
rischen Strukturen, die Handlungsschemata des Sduglings sind abhéngig von der Gegenwart
der Gegenstinde, aber nach diesem Stadium beinhalten die kognitiven Strukturen zuneh-
mend symbolische Représentationen der duBleren Umwelt, die nun ihrerseits immer mehr
und komplexere Operationen ermoglichen. Dabei unterteilt Piaget (1974) die kognitive Ent-
wicklung in vier qualitativ verschiedene Phasen bzw. Stufen:
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Die sensomotorische Phase (bis zum zweiten Lebensjahr)

Gegen Ende des zweiten Lebensjahres ist die Fahigkeit, nicht gegenwirtige Objekte symbo-
lisch zu représentieren, deutlich ausgebildet. Ein Kind verfiigt dann tiber das innere Abbild
eines Gegenstandes, und es kann mit diesem Objekt im Geiste umgehen, ohne da3 dieses
physisch préasent sein muf3.

Die Phase der voroperationalen Reprisentation (zweites bis siebtes Lebensjahr)

Das voroperationale Denken ist durch eine Zentrierung gekennzeichnet, d.h. die Aufmerk-
samkeit des Kindes richtet sich auf einen einzigen Gegenstand oder ein einzelnes Merkmal.
Das Kind kann nicht mehr als einen Aspekt gleichzeitig beriicksichtigen. Die folgende Auf-
gabe verdeutlicht dies: Kindern wurde ein Faden mit 20 Holzperlen, 17 schwarzen und drei
weillen, vorgelegt. Dann wurde gefragt, ob auf der Kette mehr Holzperlen oder schwarze
Perlen seien. Die Kinder meinten, die schwarzen Perlen seien in der Uberzahl. Dies resul-
tiert daraus, da Kinder in dieser Entwicklungsphase von den vorgegebenen Perlen die
schwarzen Perlen weg zdhlen und fiir den Vergleich zur Beurteilung, ob es mehr Holzperlen
oder schwarze Perlen sind, nur den Rest, die weillen Perlen, heranziehen. Kinder in dieser
Entwicklungsphase koénnen nicht abstrahieren. Sie sind nicht in der Lage, sich die Menge
der schwarzen Perlen zu merken und diese dann geistig mit der Menge aller Perlen zu ver-
gleichen. Sie kénnen also nur das Merkmal der Farbe berticksichtigen und kommen daher zu
einem falschen Ergebnis.

Die Phase der konkreten Operationen (siebtes bis elftes Lebensjahr)

Kinder dieser Stufe kénnen Informationen geistig transformieren und die Reihenfolge der
kognitiven Verarbeitungsschritte sogar umkehren. Sie verlassen sich eher auf Begriffe als
auf das, was ihre Wahrnehmung sie sehen oder flihlen 148t. Wenn die gleiche Menge einer
Flussigkeit in zwei Gldser gegossen wird, berichten alle finf, sechs und sieben Jahre alten
Kinder, daB} beide Glaser die gleiche Menge Fliissigkeit enthalten. Wird jedoch die Fliissig-
keit aus einem der beiden Gléser in ein anderes geformtes héheres und schmaleres Glas
umgegossen, gehen die Meinungen dariiber, ob es immer noch gleich viel Fliissigkeit ist,
auseinander. Die Fiinfjahrigen wissen zwar, dall es immer noch dieselbe Fliissigkeit ist. Sie
glauben aber, da3l es mehr geworden ist. Die sechsjdhrigen sind sich zwar unsicher, sagen
aber auch, da3 im hohen Glas mehr enthalten sei. Die siebenjéhrigen wissen dagegen, daf3 es
keinen Unterschied hinsichtlich der Menge der Fliissigkeit gibt. Die jiingeren Kinder kon-
zentrieren ihre Aufmerksamkeit auf nur einen Aspekt zur Bestimmung der Menge der
Fliissigkeit, die Hohe des Glases, wihrend die Kinder der formaloperationalen Phase in der
Lage sind, die beiden Aspekte Hohe und Breite zu beriicksichtigen.

Die Phase der formalen Operationen (elftes bis fiinfzehntes Lebensjahr)

Auf der Stufe der formalen Operationen kénnen die Heranwachsenden Abstraktionen vor-
nehmen, hypothetische Fragen stellen und logische Beweise fiir abstrakte Problem ableiten.
Ein klassisches Beispiel fiir diese Phase ist, daB Individuen dieser Entwicklungsstufe in der
Lage sind, durch systematisches Herangehen Fragen zu 16sen. Wéhrend Kinder in der Phase
der konkreten Operationen z.B. immer wieder die Frage stellen, ob das jeweilige Tier eine
Katze ist, bilden die Heranwachsenden iibergeordnete Kategorien bzw. Fragen (z.B. Sduge-
tier, Haustier), die zur Beantwortung der eigentlichen Frage flihren.
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In der Tradition der Piagetschen Entwicklungspsychologie wurde eine Reihe von empiri-
schen Untersuchungen zur Entwicklung des Verstindnisses von wirtschaftlichen Zusam-
menhéngen und Begriffen durchgefiihrt. Grundlegende Annahme dieser Untersuchungen ist,
daBl diese Entwicklung parallel zur kognitiven Entwicklung im Sinne Piagets (1974) ver-
lauft. Burris (1983) fragte Kinder im Alter von vier bis fiinf, sieben bis acht und zehn bis
zwOlf Jahren u.a. nach ihrem Wissen tiber Giiter, Preise, Arbeit und Eigentum. Vier- bis
funfjdhrige Kinder meinen, dall der Preis eines Gutes von dessen GroBe abhéngt. Ein Dia-
mant kostet demnach viel weniger als eine Uhr. Im Alter zwischen sieben und acht Jahren
erscheint der Preis vom Nutzen des Gutes abhédngig. Eine Uhr kostet mehr als ein Diamant
oder ein Buch, weil man die Zeit ablesen kann. Andere konkrete Aspekte, die als Kriterium
fiir den Preis benutzt werden, sind die Lebensdauer der Giiter oder die Tatsache, dal} sie
lustiger sind als andere. Kinder zwischen zehn und zwolf Jahren iiberlegen, wie grof3 der
Produktionsaufwand war, und machen den Preis davon abhingig (Kirchler, 1995, S. 66).
Diese Ergebnisse werden von anderen Untersuchungen gestiitzt (Claar, 1996; Berti &
Bombi, 1988; Reisch, 1996) und unterstreichen die Annahme, daBl Kinder von einem diffu-
sen und globalen Wissen zu einem differenzierten Wissen tiber wirtschaftliche Zusammen-
hiange und Begriffe gelangen. Zu dieser Einschétzung gelangen auch Lea, Tarpy und Webley
(1987, S. 326) auf der Grundlage élterer Untersuchungen in unterschiedlichen Landern.

Die Relevanz der Entwicklungsstufen dokumentiert sich auch darin, wie schwer sich Kinder
tun, Werbung als Werbung und ein Radio- oder Fernsehprogramm als Radio- oder Fernseh-
programm zu erkennen. Dies belegt eine Studie der Landesanstalt fiir Rundfunkwerbung
Nordrhein-Westfalen und des Zentralverbands der deutschen Werbewirtschaft (1995). Nach
dieser Studie konnen 38 Prozent der vier- bis sechsjahrigen nicht zwischen Werbung und
Programm unterscheiden, - obwohl die Werbung im Fernsehen immer als solche gekenn-
zeichnet sein muf3. Von den sieben- bis zehnjahrigen hat immerhin noch ein Fiinftel Schwie-
rigkeiten mit der Unterscheidung. Dariiber hinaus sind Kinder unter sechs Jahren nicht in
der Lage, Werbekonzepte wie Produkt-Placement oder sogenannte programmlange Spots,
wie die Schlimpfe oder Alf, die einzig und allein dazu produziert werden, um darin
auftretende Figuren als Spielzeug aller Art zu vermarkten, zu durchschauen (Miiller, 1997,
S. 44-45).

Nach der Theorie der kognitiven Entwicklung von Piaget (1974) ist das formaloperative
Denken die letzte Stufe der kognitiven Entwicklung. Formale Denkoperationen entstehen im
Rahmen eines aktiven Prozesses auf der Grundlage von alterungsbedingten biologischen
Verinderungen und unter Nutzung von Erfahrungen aus der Umwelt, wie sie etwa die
Schule oder die Familie bietet. Allerdings haben die Probleme, mit denen Erwachsene nor-
malerweise konfrontiert sind, hdufig nicht die klare Struktur der Aufgaben, die Piaget zur
Untersuchung des formaloperativen Denkens benutzte. Im Erwachsenenalter ist eine
weniger abstrakte und weniger absolute Denkweise gefragt, ein Denken, das mit Wider-
spriichen und Mehrdeutigkeiten umgehen kann. Dieses pragmatische Denken wird als post-
formales Denken bezeichnet (Basseches, 1984; Labouvie-Vief, 1985).

Eine andere interessante Fragestellung der Entwicklungspsychologie ist die Frage, inwieweit
die kognitive Leistungsfihigkeit bei dlteren Menschen abnimmt. Entgegen einer hiufig ver-
breiteten Auffassung, dafl die geistigen Fahigkeiten dlterer Menschen nachlassen, zeigen
Untersuchungen, dal3 es nur bei fiinf Prozent der Bevolkerung zum Verlust wichtiger kogni-
tiver Funktionen kommt. Dariiber hinaus belegen Untersuchungen, daB3 dltere Menschen, die
in starkem Mafle einer Anregung (Stimmulierung) durch die Umwelt ausgesetzt sind, eine
hohe kognitive Leistungsfihigkeit aufrechterhalten (Zimbardo & Gerrig, 1999, S. 471-473).
Dies deutet darauf hin, daf3 dltere Menschen bei einer an ihren Bediirfnissen und Fahigkeiten



136 10. Entwicklungspsychologie

orientierten Gestaltung und Einfiihrung neuer Technologien bzw. Produkte (z.B. Internet)
diese auch verstehen und nutzen. Erfahrungen z.B. hinsichtlich der Gestaltung und zur An-
leitung von Geldausgabeautomaten belegen dies (Adams & Thieben, 1991).

10.1.2.2 Der Zusammenhang zwischen Sensation Seeking und Alter

Sensation Seeking bezieht sich auf die Tendenz von Menschen, neue, verschiedenartige und
intensive Sinneseindriicke zu bekommen oder solche Erfahrungen zu machen.” Zuckerman,
Eysenck und Eysenck (1978) untersuchten in einer umfangreichen empirischen Studie an
iiber 900 Personen, ob sich diese Tendenz im Laufe des Lebens verdndert. Die Ergebnisse
zeigen einen hochsignifikanten Alterseffekt (Zuckerman, Eysenck & Eysenck, 1978, S. 147).
Mit zunehmenden Alter sinkt das als optimal erlebte Erregungsniveau (siche Abb. 1). Diese
unterstlitzen damit Ergebnisse fritherer Untersuchungen, die allerdings auf kleinen und nicht
reprisentativen Stichproben basierten (Blackburn, 1969; Brownfield, 1966; Kish & Busse,
1968).

optimales Erregungsniveau

22

20

15 25 35 45 55 65  Jahre

Abb. 10-1: Sensation Seeking und Alter (Zuckerman, Eysenck und Eysenck, 1978, S. 143).

Die vorliegenden Ergebnisse zur Entwicklung des Sensation Seeking lassen zwei Dinge
erkennen. Zum einen sinkt das fiir einen als optimal erlebte Reizniveau mit dem Alter, und
zum anderen scheint es so zu sein, da3 die jiingere Generation mehr und intensivere Reize
bendtigt, um in einen als angenechm erlebten Aktivierungszustand zu gelangen. Bertick-
sichtigt man die Entwicklung mit zunehmenden Alter, dann lassen sich hieraus unmittelbar
praktische Handlungsempfehlungen ableiten. Bei der Présentation von Waren und der Ge-
staltung von Laden sollte man sich bei der Zielgruppe der Senioren auf Reize mittlerer
Starke beschrinken. Zur Gestaltung von B6éden, Winden und Decken sollten Farben mit

% Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen zur Personlichkeitstheorie in diesem Band.
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einem relativ groBen WeiBanteil verwendet werden. Wenn man kréftigere Farben verwenden
will, sollte man Wénde und Decken in der gleichen Farbe gestalten. Dadurch wirkt ein
Raum trotz aktivierender Farben relativ ruhig. Dabei sollte man sich auf zwei bis drei Farb-
tone beschrianken. Ahnliches gilt fiir Texturen. Auch hier ist die Beschrinkung auf wenige
unterschiedliche Texturen zu empfehlen, um eine zu starke Aktivierung zu vermeiden
(Meyer-Hentschel, 1990, S. 195). Die Erkenntnisse zur Entwicklung des Sensation Seeking
im Alter kénnten und sollten auch zur Gestaltung von Internetseiten genutzt werden.’

10.2 Familienzyklus und Konsumverhalten

Der Lebenszyklus ist ein Konzept, in dem der Lebenslauf eines Menschen in Phasen wie
Kindheit, Jugend, Ehe, Familie etc. eingeteilt wird. Betrachtet man die Phase im Lebens-
zyklus, die sich mit der Eingliederung der Familie in den Lebensablauf befafit, so spricht
man vom Familienzyklus. Das jeweilige Stadium im Familienzyklus ist eine demographi-
sche Variable, die mit anderen Variablen (z.B. Einstellungen, Verhalten) in enger Bezie-
hung steht und dafiir verwendet werden kann, das Verhalten von Konsumenten zu bestim-
men (Kroeber-Riel & Weinberg, 1999, S. 449 f.).

Die in der Forschung und Praxis verwendeten Phaseneinteilungen fiir Familienzyklen wie-
chen im Hinblick auf die Anzahl der einzelnen Phasen teilweise deutlich voneinander ab. Je
nach den verwendeten Einteilungskriterien wird zwischen zwei und vierundzwanzig Phasen
unterschieden (Kirchler, 1989, S. 185; Schneewind, 1995, S. 138). Engel, Blackwell und
Miniard (1993) gehen in ihrem Modell von neun Lebenszyklen der Familie aus. Im folgen-
den werden die einzelnen Stadien kurz beschrieben (Meyer & Illmann, 2000, S. 340-341):

e Single-Stadium

Ein Single hat ein relativ niedriges Einkommen, besitzt jedoch Handlungsfreiheit in dessen
Verwendung. Teile des Einkommens werden zur Anschaffung eines Autos sowie fiir die
Ausstattung eines Appartements verwendet. Er/sie ist mode- und freizeitorientiert, gibt einen
groflen Teil des Geldes fiir Kleidung, alkoholische Getranke, GenuBmittel fiir Essen im Res-
taurant, Urlaub u.4. aus.

e Kurz verheiratete Paare

Kurz verheiratete Paare haben keine Kinder, stehen in finanzieller Hinsicht besser als zuvor,
da die Frau meist auch berufstitig ist. Ein groBer Teil des Einkommens wird fiir Auto, Klei-
dung, Urlaube und andere Freizeitaktivititen ausgegeben. Es werden auBerdem grofere Be-
trage fiir aufwendige Anschaffungen (Wohnungseinrichtung) verwendet. Sie scheinen durch
Werbung besonders beeinflulbar zu sein.

e Volles Nest I

Mit der Geburt des ersten Kindes gibt die Frau ihre Berufstitigkeit auf; das Familienein-
kommen sinkt. Es findet eine Umverteilung in den Haushaltsausgaben statt. Das Paar zieht
in ein grofBeres Heim um, neue Mobel werden benétigt, vor allem auch fiir das Kind. Wasch-
maschine, Trockner und weitere Gro3gerdte werden angeschafft. Die vielféltigen Anspriiche

® Vgl. hierzu die Ausfiihrungen im Kapitel ,,Personlichkeitstheorien® in diesem Band.
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an die Familienkasse fithren zu einer Reduzierung der Sparquote, und die Eltern sind des
Ofteren mit ihrer finanziellen Situation unzufrieden.

e Volles Nest 11

In dieser Phase ist das Kind mindestens sechs Jahre oder auch schon élter. Das Einkommen
des Ehemanns ist gestiegen, und die Frau ist wieder berufstitig. Das Familieneinkommen
steigt. Die Struktur des Konsums wird in groem MaBe durch die Bediirfnisse des Kindes
bestimmt. Es besteht eine verstirkte Tendenz zum Kauf von Grof3packungen bei bestimmten
Produkten (z. B. Waschmittel).

e Volles Nest II1

Mit den Jahren verbessert sich die finanzielle Situation der Familie. Die Frau geht arbeiten
und ihr Gehalt steigt im Laufe der Zeit. Die Kinder verdienen sich ab und zu etwas dazu.
Einzelne Mobelstiicke werden ersetzt, ein neues Auto wird gekauft, verschiedene Luxusge-
genstdnde werden erworben. Ein grofler Teil des Einkommens wird in die Ausbildung der
Kinder investiert.

o Leeres Nest I

In dieser Phase ist die Familie mit ihrer finanziellen Situation und den bislang erzielten Er-
sparnissen weitgehend zufrieden. Die Kinder sind aus dem Haus. Es werden Verscho-
nerungen im und am Haus vorgenommen, man leistet sich Luxusgegenstinde und gibt
groBere Teile des verfiigbaren Einkommens fiir Urlaub, Reisen und Erholung aus.

o Leeres Nest I1

Zu diesem Zeitpunkt hat sich der Familienvater aus dem Arbeitsleben verabschiedet, und die
Familie versptirt die Folgen des geringeren Einkommens. Die Ausgaben fiir die Gesundheit
und deren Vorsorge wachsen. Man tiberlegt, eventuell in eine kleinere Wohnung zu ziehen
oder sich in eine Region mit angenehmerem Klima zuriickzuziehen.

e Berufstiitiger alleinstehender Survivor

Falls der iiberlebende Teil der Familie noch im Beruf steht, genieft er sein gutes Einkom-
men. Unter Umstidnden verkauft er sein Haus und gibt mehr fiir Urlaub, Erholung und Pro-
dukte aus, die seiner Gesundheit férderlich sind.

o Pensionierter alleinstehender Survivor

Der (die) aus dem Berufsleben ausgeschiedene Witwe (r) folgt dem soeben beschriebenen
Muster des Konsums; angesichts des verminderten Einkommens jedoch auf einem niedri-
geren Niveau. Es entstehen verstiarkt Bediirfnisse nach Zuwendung, Zuneigung und Sicher-
heit.

Eine Schwiche des Ansatzes des Familienzyklusses besteht darin, dal er nicht im eigent-
lichen Sinne eine Theorie ist, sondern nur eine Beschreibung von aufeinanderfolgenden
Phasen. Zudem lduft der Familienzyklus zunehmend weniger in den damals als ,,tiblich“ an-
gesprochenen Phasen ab. Zwar lassen sich aus den einzelnen Phasen bestimmte Verhaltens-
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weisen ableiten, die auch von praktischer Relevanz sind, hdufig reichen diese allgemeinen
Erklarungen aber nicht aus. So ist es flir eine Bank sicherlich hilfreich, eine Kundensegmen-
tierung anhand des Lebenszyklusses vorzunehmen (siche Abb. 2), denn diese kann einfach
erstellt werden und liefert erste Anhaltspunkte dafiir, welche Produkte fiir die jeweilige
Kundengruppe von besonderer Relevanz sind. Eine solche Einteilung gibt allerdings meist
nur Hinweise auf den Kauf oder Nichtkauf von bestimmten Produkten. Sie sagt jedoch
nichts tiber die Wahl eines bestimmten Produkts und/oder einer bestimmten Bank aus. Be-
kommt ein Ehepaar ein Kind, besteht der Bedarf nach einer Baufinanzierung zur Realisie-
rung groBBeren Wohnraums. In dieser Situation trennt das Modell des Familienlebenszyklus
gut zwischen Kaufern und Nichtkdufern von Baufinanzierungen. Warum die Familie aber
dann das Versicherungsdarlehen und nicht den Bankkredit zur Finanzierung des gréBeren
Wohnraums in Anspruch nimmt, ist nicht durch die Phase des Familienzyklusses zu erkla-
ren. Hierzu miissen psychologische Variablen wie z.B. Personlichkeitsmerkmale herangezo-
gen werden, die das Verhalten besser erkldren (Klingsporn, 1996, S. 34-35).

Geldanlage
Sparen
TDM  Vorsorge
140 — . .
O Berufseintritt O Heirat O Vorsorge
120 |— .
- Girokonto
100 — g Geburt - VL-Anlage
80 = - Vorsorge
60 |— - Ausbildung
40 - Anlage Kindergeld
20 —
o /\/‘— R
T I T I »  Alter

10 = 0-15 15- 18- 25- 30- 40- 65
20 18 40 50 O Entschuldung
50 O Autokauf
100 — O Wohnung
200 O Urlaub O Renovierung
300 O Umschuldung
400 — O Immobilien-

Darlehensaufnahme zur erwerb

privaten Anschaffungs-,

Investitionsfinanzierung

Abb. 10-2: Lebenszyklus bzw. Familienlebenszyklus und die Nachfrage nach Finanzpro-
dukten (Klingsporn, 1996, S. 39).

Dies trifft auch auf die Gruppe der Senioren zu. Zwar ist unbestreitbar, daf3 diese Gruppe
einen wachsenden Anteil an der Gesamtbevolkerung ausmacht und iiber ein im Durchschnitt
hohes Geldvermogen verfiigt; inwieweit bestimmte Produkte und/oder Unternehmen davon
profitieren, hingt jedoch priméir davon ab, welche Bediirfnisse und Einstellungen diese Per-
sonen haben. Erst bei genauer Kenntnis der psychischen Variablen ist man in der Lage,
genauere Beziehungen zwischen objektiver Situation und Verhalten herzustellen (Kroeber-
Riel & Weinberg, 2003, S. 455). Dartiber hinaus unterliegt der Begriff des Familienlebens-
zyklusses einem kontinuierlichen Wandel. An die Stelle der traditionellen Familie treten
immer stirker alternative Lebensformen, die sich u.a. in einem Riickgang der Eheschlie-
ssungen, der Zunahme an Einpersonenhaushalten und in einem Riickgang der Geburten-
zahlen in Deutschland dokumentieren (Schneewind, 1995, S. 147). Neuere Ansitze ver-
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suchen dieser zunehmenden Pluralisierung von Lebensformen gerecht zu werden (Wilkes,
1995).

10.3 Kinder und Jugendliche als Konsumenten

Kinder und Jugendliche sind Konsumenten. Im folgenden wollen wir zum einen darauf ein-
gehen, welche Bedeutung diese Kundengruppe fiir Unternehmen hat und wie Unternehmen
diese Kundengruppe ansprechen. Zum anderen wollen wir einen Ansatz beschreiben, der
sich zum Ziel gesetzt hat, den bewuBten und kritischen Umgang mit Geld und Konsum bei
jungen Menschen zu fordern. Die Relevanz einer solchen Foérderung wird vor dem Hinter-
grund der wachsenden Verschuldung und Uberschuldung (Arbeitsgemeinschaft der Ver-
braucherverbinde & Deutsches Rotes Kreuz, 1998; Neuner & Raab, 2001) sowie des stei-
genden kompensatorischen und suchthaften Kaufverhaltens offensichtlich (Black, 1996;
Raab, 2000; Scherhorn, Reisch & Raab, 2001).

10.3.1 Kinder und Jugendliche als Zielgruppe des Marketing

10.3.1.1 Kinder und Jugendliche als Kunden

Das wirtschaftliche Interesse der Unternehmen an Kindern und Jugendlichen resultiert ins-
besondere aus der hohen Kaufkraft dieser Gruppe. Die verfiigbaren Geldmittel der 6-17
jéhrigen addieren sich in Deutschland auf eine Summe von fast 20 Milliarden DM
(Dammler, Barlovic & Melzer-Lena, 2000, S. 16). Dabei verfiigen die Kinder im Alter von 6
bis 14 Jahren bereits tiber Finanzmittel in Héhe von tiber 6 Milliarden DM. Das Taschengeld
macht mit einem Betrag von 2,8 Milliarden DM nur einen Teil aus. Dabei ist zu bertick-
sichtigen, das Kinder in hohem Maf3e iiber ihr Taschengeld selbst verfiigen diirfen. Im Alter
von 12 bis 13 Jahren sind dies bereits 87 % (Zanger & Griese, 2000, S. 6). Zu dem Taschen-
geldbetrag kommen noch 1,8 Milliarden DM unregelmifBige Geldzuwendungen (z.B. Wech-
selgeld im Supermarkt) und 1,4 Milliarden DM an Geldgeschenken, z.B. zum Geburtstag
oder zu Weihnachten, dieser Gesamtbetrag wird allerdings nur zum Teil ausgegeben. Rund
70 % dieses Betrages werden von den Kindern gespart. Vor diesem Hintergrund wird ver-
standlich, warum sich Banken und Sparkassen um diese Kundengruppe bemiihen. Dies
beschrénkt sich nicht nur auf die Entwicklung spezieller Produkte und die Einrichtung von
Kinder- und Jugendclubs, sondern umfafit auch den Aufbau von sogenannten Jugendbanken.
Beispiele hierflir sind die Jugendbank newSpark der Kreissparkasse Mayen und die
cashBOX der Stadtsparkasse Magdeburg.

Kinder und Jugendliche verfiigen aber nicht nur iiber eigene Geldmittel (direkte Kaufkraft),
iiber die sie je nach Alter mehr oder weniger frei verfiigen konnen, sondern sie beeinflussen
auch, was fiir sic und andere bzw. die Familie gekauft wird (indirekte Kaufkraft). Atkin
(1978) beobachtete einkaufende Eltern mit Kindern zwischen drei und zw6lf Jahren in
Supermirkten vor Regalen, in denen Cornflakes angeboten wurden. In 66 % der Félle ergriff
das Kind die Initiative und bat oder forderte eine bestimmte Marke. Der starke Einfluf} der
Kinder auf die Kaufentscheidung 146t sich daran erkennen, dafl die Eltern in 72,7 % der
Fille dem Wunsch ihrer Kinder generell und in 63,6 % der Fille auch in bezug auf die ge-
wiinschte Marke zustimmten. Nur 9,1 % der Eltern lehnten die Wiinsche oder Forderungen
der Kinder ab. Auch in Situationen, in denen die Initiative von den Eltern ausging, iibten die
Kinder letztendlich noch einen groBen Einfluf auf die endgiiltige Entscheidung aus (siche



10. Entwicklungspsychologie 141

Abb. 10-3). Interessant ist hierbei auch, dal Eltern im Rahmen von Befragungen den
EinfluB} der Kinder auf Kaufentscheidungen deutlich unterschétzen. Beobachtungen liefern
hier also die zuverlédssigeren Informationen im Vergleich zu Befragungen. Die Untersu-
chungsergebnisse von Atkin (1978) werden auch von neueren Studien gestiitzt, die dariiber
hinaus dokumentieren, dal der EinfluB der Kinder auf Kaufentscheidungen zugenommen
hat (Dammler, Barlovic & Melzer-Lena, 2000, S. 98).

Eltern stimmen zu 12 %

Kind bittet —E Eltern lehnen ab 6 %
20 % Eltern empfehlen andere Marke 2 %

Kaufanregung

des Kindes
66 % Eltern willigen ein 30 %
Kind fordert —E Eltern lehnen ab 12 %
46 % Eltern empfehlen andere Marke 4 %
Eltern stimmen zu 19 %
0,
Eltehm { 21% Eltern lehnen ab 2 %
V‘“*‘F hel“ Kind lehnt
Kaufanregung orsco ag ab2 %
der Eltern 2%
34 % Kind akzeptiert 7 %

Eltern bestimmen 4E Kind lehnt ab 2 %

- Eltern stimmen zu
die V\iahl Kind méchte andere 1%
11 % Marke 2 %

Eltern lehnen ab
1%

Abb.10-3: Der EinfluB} von Kindern auf die Kaufentscheidung von Cornflakes (Atkin, 1978,
S. 43).

Wihrend Kinder vor allem die Kaufentscheidungen beeinflussen, die Produkte und/oder
Dienstleistungen betreffen, die sie selbst nutzen, iiben Jugendliche auch einen groflen Ein-
fluB auf familidre Kaufentscheidungen aus. Bei familidren Entscheidungen betrigt der Ein-
fluB von Jugendlichen z.B. beim Kauf eines Autos 34 %, eines Fernsehers 52 %, einer Ste-
reoanlage 60 % und dem eines Computers 54 % (Verlagsgruppe Bauer, 1996). Unter-
nehmen wie DaimlerChrysler, Volkswagen und BMW sind sich dieser Bedeutung bewuf3t
und fithren daher spezielle Marktforschungsstudien mit Kindern und Jugendlichen durch.
Die Bedeutung des Einflusses wird auch daraus ersichtlich, dal davon ausgegangen wird,
das Kinder und Jugendliche iiber Einkdufe in Hohe des doppelten Betrages ihrer person-
lichen Finanzmittel entscheiden (Bastei-Verlag, Axel-Springer-Verlag & Verlagsgruppe
Bauer, 1999). Dies entspricht einem Betrag von rund 40 Milliarden DM.

10.3.1.2 Kinder und Markenbewuflltsein

Bereits im Alter von zwei bis drei Jahren setzt der ProzeB3 der Markenbindung ein (Damm-
ler, Barlovic & Melzer-Lena, 2000, S. 99-100). Sobald Kinder mit anderen Kindern zusam-
menkommen, d.h. kurz nach dem Babyalter, entwickelt sich das MarkenbewuBtsein. Kinder
in diesem Alter wissen schon relativ genau, was sie wollen. Im Alter von acht bis zehn
Jahren haben Kinder eine konkrete Vorstellung von einer Marke entwickelt und ordnen
ihnen bestimmte soziale Attribute zu (Melzer-Lena, 1996, S. 6-9). Die Bedeutung eines
solchen Markenbewultseins resultiert zum einen daraus, daf3 bestimmte Produkte und
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Dienstleistungen speziell fiir eine Altersgruppe entwickelt werden (z.B. Fruchtzwerge,
Kinderschokolade, H&M) und teilweise nur in einem bestimmten Alter nachgefragt werden
(z.B. Barbie, Lego, Playmobil). Der wirtschaftliche Erfolg héngt also davon ab, daf} das
jeweilige Produkt von dieser Gruppe und/oder den Eltern gekauft wird. Die Bedeutung
resultiert aber auch daraus, dal3 der Kauf einer bestimmten Marke in diesem Alter zu einer
hohen Markenbindung im Erwachsenenalter fiihrt.

Die Bedeutung des Kaufs von bestimmten Marken in der Jugend fiir eine dauerhafte Mar-
kenbindung belegt eine empirische Untersuchung von 500 Personen. Im Rahmen dieser Un-
tersuchung wurden die Personen im Alter von 30 Jahren mittels Collagen und alten Songs in
die Zeit versetzt, als sie 17 Jahre alt waren. Dann legte man ihnen iiber 100 verschiedene
Marken aus 14 Produktbereichen vor und fragte, ob sie diese damals, d.h. als sie 17 Jahre alt
waren, verwendet haben und ob sie dies auch heute noch tun. Im Durchschnitt verwendeten
52 % auch die Marke, die sie als 17jdhrige verwendet hatten. Die Markenbindung von tiber
einem Jahrzehnt war mit 64 % bei Tafelschokolade am stérksten. Aber selbst in den Berei-
chen mit der geringsten Verwendungstreue wie alkoholfreie Getranke und Seife lag sie bei
rund 40 % (Dammler, Barlovic & Melzer-Lena, 2000, S. 20-21). Vor dem Hintergrund die-
ser Zahlen wird verstidndlich, warum Unternehmen bemiiht sind, Kunden mdoglichst frith an
sich zu binden. Zu diesem Zweck haben viele Unternehmen unterschiedlichste Instrumente
entwickelt. Zu diesen Instrumenten zdhlen Kundenclubs, die speziell auf die Kinder und
Jugendlichen zugeschnitten sind (z.B. ADAC-JugendClub, Barbie-Fan-Club, LEGO World
Club, McDonalds-Club, Nintendo-Club), Zeitschriften (z.B. Mark & Penny der Volks-
banken und Raiffeisenbanken) und Computerspiele (z.B. Levis).

LilaLaden

Milka Musik

Mill
Spiel & Spass

Milka Home

Milka
Outs

Alle Produkte

Abb. 10-4: Milka-Website (www.milka.de).

Ein relativ neues Instrument zur Kundenbindung sind spezielle Homepages fiir Kinder und
Jugendliche im Internet. Ein Beispiel fiir eine solche Homepage ist die von Milka
(www.milka.de). Die Kinder kénnen auf dieser Homepage die Patenschaft fiir eine virtuelle
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Kuh tibernehmen, die man wie ein Tamagotchi flittern, melken, zum Tierarzt und auf eine
Schonheitsfarm bringen muf3. Pflegt man seine Kuh nicht ausreichend, kehrt sie enttduscht
in die Herde zuriick. Dariiber hinaus befinden sich auf dieser Website ein Chat-Room, ein
Milka-Shop und verschiedene Online-Spiele (siche Abb. 10-4). So niitzlich solche Instru-
mente fiir die Unternehmen auch sein moégen, so mufl kritisch angemerkt werden, daf3
Kinder aufgrund ihrer psychischen Entwicklung nicht in der Lage sind, die Absicht der
Unternehmen zu erkennen bzw. zu verstehen. Dariiber hinaus bietet das Internet die Mog-
lichkeit, Kinder und Jugendliche hinsichtlich ihres Konsumverhaltens zu untersuchen. So
stellte die US-Handelsbehorde Federal Trade Commission (FTC) in einem Bericht fest, daf3
90 % der kommerziellen Internetseiten fiir Kinder personliche Informationen bis hin zu den
Vermogensverhiltnissen der Eltern erheben (Paetsch, 2000, S. 114).

10.3.2 Bank und Jugend im Dialog - Ein institutioneller Ansatz zur
Verbrauchererziehung

10.3.2.1 Konzeptioneller Rahmen des Ansatzes

Zentrales Merkmal des Konzepts ,,Bank und Jugend im Dialog® ist die partnerschaftliche
Kooperation mehrerer Institutionen. Bisherige Konzepte der Verbraucherpolitik und Ver-
brauchererzichung werden im allgemeinen nur von einer Institution (z.B. Schule, Verbrau-
cherberatung, Schuldnerberatung) getragen (Gauert, 1996). Eine aktive Einbindung aller
beteiligten Institutionen, d.h. insbesondere auch der Unternechmen bzw. Banken, erfolgt
nicht. Die Griinde hierfiir liegen zum einen in den Beriihrungsdngsten der sozialen Ein-
richtungen mit der Wirtschaft und zum anderen in den Vorbehalten der Wirtschaft gegen-
tiber den sozialen Institutionen bzw. deren Zielsetzungen. Im Interesse einer effektiven Ver-
brauchererziehung ist es allerdings unumgénglich, daf alle beteiligten Institutionen gemein-
sam Konzepte entwickeln und realisieren. Die Entwicklung und Realisierung erfolgt dabei
im Rahmen des Ansatzes auf der Grundlage der folgenden Zielsetzungen:

e Forderung und Entwicklung eines kompetenten und verantwortungsvollen Umgangs jun-
ger Menschen mit Geld

e Forderung einer partnerschaftlichen Kundenbeziehung

e Kooperation und Vernetzung der Institutionen vor Ort (Banken, Schulen, Schuldnerbera-
tung, Verbraucherberatung)

Zur Realisierung dieser Zielsetzungen und aufgrund der psychologischen Erkenntnisse zum
Umgang mit Geld (Claar, 1996; Furnham & Argyle, 1998; Raab, 1998; Yablonsky, 1992)
werden die Ebenen Wissen (kognitive Ebene), Gefiihle (emotionale Ebene) und Formen der
Verhaltenskontrolle (instrumentelle Ebene) beriicksichtigt und entsprechende Inhalte ver-
mittelt. Die kognitive Ebene beinhaltet insbesondere Informationen in bezug auf die Formen
und Kosten von Finanzdienstleistungen (z.B. Kredite, Anlageformen, Zahlungssysteme), die
Arten und Kosten von Versicherungen, die Formen des Bausparens, die Bankenstruktur und
die rechtlichen Aspekte (z.B. Verbraucherkreditgesetz, Biirgschaft). Die emotionale Ebene
behandelt Aspekte der 6konomischen und psychologischen Funktionen des Geldes, der emo-
tionalen Aspekte des Sparens und der Verschuldung, der materiellen und immateriellen Be-
diirfnisbefriedigung und der kompensatorischen Funktion des Konsums. Die instrumentelle
Ebene befalit sich mit der Notwendigkeit der Verhaltenskontrolle bzw. des Selbstmana-
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gements (Eigenverantwortung), den Grenzen und Formen sowie Instrumenten der Verhal-
tenskontrolle.

10.3.2.2 Umsetzung und Phasen des Ansatzes

Die erste Phase des Ansatzes besteht in der Initiierung (Initiativphase). Das Projekt kann
von Bankmitarbeitern, von Lehrern oder von Schuldner- bzw. Verbraucherberatern initiiert
werden. Wer den AnstoB3 gibt, hangt von den ortlichen Gegebenheiten und vom Engagement
sowie den zeitlichen Moglichkeiten des Initiators ab. Dabei sollten bestehende Kontakte auf
lokaler Ebene genutzt werden (z.B. ortliche Arbeitskreise), aber auch neue Kontakte ge-
kniipft werden. Der Initiator sollte in der Regel die Projektleitung iibernehmen. Fiir den
Erfolg ist dies eine zentrale Voraussetzung. AuBerst wichtig in den einzelnen Phasen sind
die konkreten Absprachen untereinander. Das Projekt lebt davon, alle Projektbeteiligten an
einen Tisch zu bringen und die einzelnen Phasen in bezug auf fachliche Inhalte, zeitlichen
Ablauf und didaktische Methoden aktiv und gemeinsam zu gestalten.

In der zweiten Phase (Schulphase I) wird in Abhingigkeit des Wissensstandes der Schiiler
und der Einschitzung der Lehrer das Thema ,,Geld und Konsum® im Unterricht thematisiert.
Die Inhalte reichen von der Bedarfsentstehung iiber Wiinsche der Schiiler bis hin zur Haus-
haltsplanung. Es hat sich als hilfreich herausgestellt, die Aufteilung fiir die Gruppenarbeit in
der auf diese Phase folgende Bankphase je nach Interesse der Schiiler bereits im Vorfeld
vorzunehmen. Dabei ist zu beriicksichtigen, welche Schiiler bereits tiber Erfahrungen mit
einem Kreditinstitut verfiigen, z.B. durch ein eigenes Girokonto oder ein Sparkonto. Gegen-
stand dieser Phase ist auch eine Befragung der Schiiler hinsichtlich ihrer Einstellungen und
ihres Verhaltens im Umgang mit Geld und Konsum.

Im Anschluf an die Schulphase besuchen die Jugendlichen einer Schulklasse in der dritten
Phase (Bankphase) eine Bank bzw. Sparkasse fiir einen Tag. Dabei beinhaltet dieser Tag in
der Bank eine Infoborse, eine Zukunftswerkstatt und eine abschlieBende Gruppendiskussion.
Im Rahmen der Infoborse erhalten die Jugendlichen Fragen zu ausgewihlten Themen des
Umgangs mit Geld (z.B. Kosten eines Kredits, Moglichkeiten der Geldanlage, Risiken einer
Biirgschaft). Zur Beantwortung dieser Fragen suchen die Jugendlichen die zustindigen
Mitarbeiter, in der Regel Auszubildende, in den jeweiligen Abteilungen der Bank auf. Zur
Vorbereitung auf die Infoborse erhalten die Mitarbeiter der zustdndigen Abteilungen den
Fragenkatalog bereits im Vorfeld der Bankphase. Innerhalb der Zukunftswerkstatt sollen
sich die Jugendlichen spielerisch und kreativ mit dem Thema Geld auseinandersetzen. Zur
Forderung des Dialogs und dem Einbringen méglicher anderer Sichtweisen nehmen auch
Auszubildende der jeweiligen Bank an der Zukunftswerkstatt teil. Den Abschlufl der Bank-
phase bildet eine Gruppendiskussion mit den Schiilern und Auszubildenden.

Die vierte Phase (Schulphase II) in den Schulklassen dient der Verarbeitung der Erlebnisse
und Eindriicke des Tages in der Bank. Hierzu werden u.a. auch ethische Fragen, wie zum
Beispiel der Zusammenhang zwischen Konsum und Lebensqualitit sowie die Auswirkungen
des Konsumverhaltens auf die Umwelt, thematisiert. Dariiber hinaus erfolgen in den Schul-
klassen weitere Informationsveranstaltungen und Diskussionsrunden mit Vertretern der Ban-
ken, Verbraucherberatung und Schuldnerberatung.

Im Anschluf3 daran erfolgt in der finften Phase eine Nachbearbeitung (Nachbearbeitungs-
phase). Im Rahmen dieser Phase geht es um die Analyse des Gesamtverlaufs des realisierten
Projekts und eine eventuelle Uberarbeitung bzw. Erweiterung. Dariiber hinaus dient diese
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Phase einer moglichen Préasentation des Erlebten durch die Schiiler und/oder beteiligten
Institutionen. Diese Présentation kann z.B. in Form einer Ausstellung in der Schule oder
Bank, einem Beitrag in der Schiilerzeitung oder der Darstellung im Internet erfolgen. Die
bisherigen Erfahrungen aus realisierten Projekten zeigen, da3 diese Form der ,,Pressearbeit™
einen grofen Anklang bei den Beteiligten und der Offentlichkeit erfihrt.

Die letzte und sechste Phase des Ansatzes ist die Evaluation (Evaluationsphase). Nach
einem Zeitraum von sechs Monaten werden die an dem Projekt teilnehmenden Schiiler
nochmals mit Hilfe eines Fragebogens zu ihren Einstellungen und ihrem Verhalten im Um-
gang mit Geld befragt. Ziel der Evaluation ist sowohl die Analyse des Erfolgs des Projekts
als auch die Gewinnung von Informationen zur Optimierung bzw. Weiterentwicklung des
Ansatzes. Die bisher durchgefiihrten Projekte mit fast 200 Schiilern zeigten deutliche Effek-
te in bezug auf einen kritischeren und bewufliteren Umgang mit Geld und Konsum (Pefers &
Raab, 2000).

10.4 Zusammenfassung

Die vorangegangenen Ausfithrungen haben verdeutlicht, da8 das Kundenverhalten ein
lebenslanger Entwicklungsprozef3 ist. Die Erkenntnisse der Entwicklungspsychologie kon-
nen und werden hierbei von verschiedenen Institutionen genutzt. Dies betrifft z.B. die Ent-
wicklung von neuen Produkten, den Aufbau einer dauerhaften Kundenbeziehung und die
Entwicklung von Ansidtzen, die einer kritischen und kompetenten Verbrauchererziehung
dienen.

Im Gegensatz zu dem hohen Interesse und Engagement der Unternehmen hat sich die Wirt-
schaftswissenschaft und Psychologie bisher jedoch relativ wenig mit den Fragen befaf3t, wie
Kinder lernen, mit Geld umzugehen, zu sparen oder ein Verstindnis fiir wirtschaftliche Zu-
sammenhidnge zu entwickeln, und welche Verdnderungen die Einstellungen zu Konsum und
Geld im Alter erfahren (Furnham & Argyle, 1998; Reisch, 1996). Vor dem Hintergrund der
zunehmenden Verschuldung und des kompensatorischen und suchthaften Kaufverhaltens ist
eine stirkere Berticksichtigung dieser Fragestellungen eine wichtige Aufgabe fiir die
Wissenschaft in der Zukunft. Von diesen Erkenntnissen wiirden auch die Unternehmen pro-
fitieren, denn ein verantwortungsvolles Handeln gegeniiber den Kunden wird in Zukunft ein
wichtiger Erfolgsfaktor sein.
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11. Personlichkeitstheorien
11.1 Marktverhalten ist eine Funktion von Person und Umwelt

11.1.1 Begriff und Relevanz

Zum gegenwirtigen Zeitpunkt gibt es keine allgemein anerkannte Definition des Begriffs
Personlichkeit in der Psychologie. Die Vielzahl verschiedenster Definitionsversuche doku-
mentiert dies (Amelang & Bartussek, 1997; Fisseni, 1998). Vielen dieser Definitionen ist
jedoch gemeinsam, da3 mit dem Begriff Personlichkeit die Einzigartigkeit und die tiber die
Zeit und Situation hinweg relative Stabilitit von Strukturen und Prozessen angesprochen
wird, mit denen das Verhalten von Individuen beschrieben, erklédrt und vorhergesagt werden
soll. Pervin schldgt eine mogliche Definition des Begriffs Personlichkeit vor: ,,Personlich-
keit reprasentiert solche Eigenschaften einer Person oder der Menschen generell, die ein
bestiandiges Verhaltensmuster ausmachen* (Pervin, 1987, S. 15). Dabei existieren unter-
schiedliche theoretische Ansdtze zur Bestimmung dieser Eigenschaften. Einige Personlich-
keitsforscher studieren die biochemischen und physiologischen Personlichkeitsaspekte. An-
dere befassen sich mit direkt beobachtbaren Verhaltensweisen. Wieder andere betrachten die
Interaktionsprozesse und welche Rolle das Individuum in der Gesellschaft einnimmt. Der
fruchtbarste Ansatz der Personlichkeitspsychologie liegt in einer interaktionistischen Per-
spektive. Der interaktionistische Gedanke betont, da3 das menschliche Verhalten, und damit
auch das Verhalten auf Mirkten, durch die Wechselwirkung zwischen Person und Umwelt
determiniert wird. Die Wurzeln dieser Perspektive beruhen auf den Arbeiten von Lewin
(1935).

Lewin (1935) hat auf der Grundlage seiner wissenschaftlichen Arbeiten formuliert, da3 das
menschliche Verhalten eine Funktion von Person und Umwelt ist (V' = f(P,U)). Der Begriff
Person beinhaltet die unterschiedlichen biologischen und psychologischen Merkmale eines
Menschen. So kann der Mensch aufgrund der Leistungsfihigkeit seines Gehirns und seiner
Sinnesorgane nur bestimmte Reize wahrnehmen und verarbeiten. Aufgrund personlicher
Interessen sucht er allerdings haufig auch nur nach bestimmten Reizen (z.B. Informationen)
und/oder beurteilt diese auf der Grundlage seiner Erfahrungen und Erwartungen. Das Ver-
halten der Person wird aber nicht nur durch diese Merkmale bestimmt, sondern auch durch
die Umwelt. So hat die Gestaltung eines Kauthauses bzw. die Priasentation der Waren einen
EinfluB auf das Kaufverhalten. Dieser Einflul ist jedoch nicht bei jedem gleich. Einige
Menschen werden in ihrem Kaufverhalten stirker durch solche Umweltbedingungen beein-
fluB3t als andere. Auf eine Vielzahl dieser Aspekte wird im vorliegenden Band eingegangen,

so daB wir uns an dieser Stelle ausschlieBlich auf die Personlichkeit als ein Merkmal des
Menschen (Person) konzentrieren.

Die Relevanz der Personlichkeit zeigt sich darin, daf in unterschiedlichen Bereichen auf die
Bedeutung hingewiesen wird. Im Bereich der Personalauswahl ist gegenwértig zu beobach-
ten, daB3 zunehmend Personlichkeitsmerkmale fiir die erfolgreiche Besetzung einer Stelle
herangezogen werden (Hossiep, Paschen & Miihlhaus, 2000, S. 44-46). Dies unterstreichen
die Analysen von Stellenanzeigen (Klinkenberg, 1994). Auch in anderen Bereichen wie der
Existenzgriindung (Miiller, 2000), dem Versicherungsbetrug (Fetchenhauer, 1999) und dem
Anlageverhalten (Fank, 1992; Pinner, 1997) wird auf die Bedeutung von Personlich-
keitsmerkmalen hingewiesen. Dartiber hinaus spielt die Personlichkeit in verschiedenen Mo-

' Vgl. die Beitriige zur Wahrnehmung und Informationsverarbeitung in diesem Band.

G. Raab, A. Unger, F. Unger, Marktpsychologie, DOI: 978-3-8349-6314-7 11,
© Gabler Verlag | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2010
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dellen zur Erkldrung des Konsumverhaltens eine Rolle. Dies betrifft sowohl die &lteren Mo-
delle von Nicosia (1966) und Howard & Sheth (1969) als auch neuere Modelle, wie z.B.
dem von Engel, Blackwell & Miniard (1995) (siche Abb. 11-1).

Input Informations- Entscheidungs- Einfluivariablen des
verarbeitung prozesse Entscheidungs-
prozesses

Problem- | g
- <
| erkennung

Einfliisse der
P B Umgebung
Isntcanc Suche | - Kultur
uche - Soziale Klasse

Stimuli \ 4 ‘ - Personelle Ein-
unternehmens- Aufmerk- fluBnahme
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andere - Situation
A 4
Verstindnis Gedichtnis
Alter- <
nativen- | Individuelle
v bewertung Unterschiede
Akzepta?‘(—
y - Ressourcen des
‘ Konsumenten
\ 4 - Motivation und
Behalten Involvement
Kauf | - Wissen
v - Einstellungen
Externe - Personlichkeit
—

VJ—V

Unzufrieden-
heit

v

AT
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Abb. 11-1: Modell des Konsumentenverhaltens nach Engel, Blackwell & Miniard (1995,
S. 52).

Das Modell von Engel, Blackwell & Miniard (1995) verdeutlicht die Komplexitit des Ver-
haltens von Konsumenten sowie die zu beachtenden Zusammenhinge und EinfluBgrofien.
Die Personlichkeit ist dabei eine von vielen EinfluBgroBen. Daraus leiten sich unmittelbar
zwei zentrale Aspekte ab: Zum einen geht es darum zu kliren, welche Personlichkeitsmerk-
male fiir das Verhalten von Relevanz sind. Zum anderen ist von zentraler Bedeutung, in wel-
chem AusmaB das Verhalten von diesen Merkmalen bestimmt wird. In bezug auf das Aus-
maB, in dem Personlichkeitsmerkmale das Verhalten determinieren, gibt es unterschiedliche
empirische Untersuchungsergebnisse und Auffassungen in der Praxis und der Wissenschaft.
Die Annahme von Experten, dafl das Scheitern von Beschéftigungverhiltnissen und Exis-
tenzgriindungen zu 90 % nicht auf den Mangel an fachlicher Kompetenz, sondern auf die
Personlichkeit zuriick zu fithren ist, darf angezweifelt werden (Sarges, 2000, S. 17). Empiri-
sche Untersuchungen zeigen, dafl nur rund 20 % des Erfolgs beruflicher Selbstandigkeit auf
Personlichkeitsmerkmale zuriickgefiihrt werden kann (Miiller, 1999a, S. 8). Im Bereich des
Konsumentenverhaltens liegen Untersuchungsergebnisse vor, nach denen zwischen 10 % -
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25 % des Konsumverhaltens durch Personlichkeitsmerkmale erklédrt oder vorhergesagt wer-
den konnen (Mayer & Illmann, 2000, S. 115). Die unterschiedlichen Einschitzungen und
Ergebnisse hinsichtlich des Anteils des Verhaltens, welcher durch Personlichkeitsmerkmale
erklart werden kann, beruhen zum Teil auf der Tatsache, dal im Zusammenhang mit wirt-
schaftlichen Fragestellungen hiufig MeBinstrumente verwendet werden, die urspriinglich fiir
den klinischen Bereich entwickelt wurden. Zu einem anderen Teil sind die abweichenden
Befunde auch darauf zuriickzufiihren, dal den meisten Untersuchungen eine fundierte theo-
retische Einbindung fehlt. Im folgenden werden einige grundlegende Personlichkeitsmerk-
male und die dahinter stehenden Ansétze beschrieben.

11.1.2 Grundlegende personlichkeitstheoretische Ansiitze

Personlichkeitstheorien versuchen die Struktur und Entwicklung der Personlichkeit zu be-
schreiben und zu erkldren. Aus der Vielzahl der psychologischen Personlichkeitstheorien
werden neben den biopsychologischen Ansidtzen nachfolgend drei faktorenanalytische An-
sitze vorgestellt. Die Vertreter der faktorenanalytischen Personlichkeitsmodelle versuchen
Personen vorwiegend mit Hilfe von einem Menschen zuzuordnenden Eigenschaften (traits)
zu beschreiben. ,,.Die grundlegende Annahme ist dabei, daB jedes Verhalten auf Eigenschaf-
ten zuriickzufiihren und deshalb auch aufgrund der Kenntnisse iiber diese Eigenschaften
vorhersehbar und erklérbar ist (Hobmair, 1994, S. 370). Zur Ermittlung der Personlich-
keitsmerk-male bedienen sich die Forscher der Faktorenanalyse. Dies ist ein statistisches
Verfahren, das eine grole Anzahl von Merkmalen oder Eigenschaften auf eine kleine An-
zahl grundlegender Dimensionen oder Faktoren zuriickfiihrt. Ziel ist es dabei, ein sinnvolles
Klassifizieren der verschiedenen Eigenschaften von Individuen zu ermdoglichen (Meffert,
1998, S. 163; Fisseni, 1998, S. 314).

Der Grund fiir die Auswahl faktorenanalytischer Personlichkeitsansétze besteht darin, dafl
diese Theorien die wissenschaftliche Forschung stark beeinflufit haben und die Grundlage
fiir ein Verstdndnis stark praxisorientierter Ansétze bilden. Dabei beschrinken wir uns auf
die wesentlichen Aspekte dieser Ansitze.

11.1.2.1 Die Theorie von Cattell (1943)

Um einen moglichst vollstindigen Katalog des menschlichen Verhaltens zu erstellen, be-
zieht sich Cattell (1943) auf drei Datenquellen: L-Daten, Q-Daten und T-Daten. Diese Da-
ten, die nach seiner Meinung alle Aspekte menschlichen Verhaltens beinhalten, bezeichnet
er als die Personlichkeitssphére (Pervin, 1987, S. 307-308; Fisseni, 1998, S. 347-348):

L-Daten beziehen sich auf das Verhalten in aktuellen, alltdglichen Lebenssituationen, wie
z.B. Schulnoten, Zahl der Vereine oder Einschitzungen eines Individuums tiber Person-
lichkeitswesensziige wie Geselligkeit, emotionale Stabilitit oder Gewissenhaftigkeit. Die Q-
Daten entstammen psychometrisch konstruierten Fragebdgen. Sie beruhen auf Selbstbeo-
bachtung, weil sie Selbsteinstufungen erfordern. Q-Daten sind anfillig fiir Verfilschungen,
zum Beispiel aufgrund des Wunsches, sich in gutem Licht zu prisentieren. T-Daten sind
Daten, die auf objektiven Tests, Untersuchungssituationen und Beobachtung beruhen.

Cattell (1943) begann zunédchst mit der Erforschung der L-Daten. Seine Strategie war es, zu-
erst Grundwesensziige aus L-Daten zu ermitteln und dann zu versuchen, Fragebdgen und
objektive Tests zu entwickeln, welche diese Personlichkeitswesensziige reflektieren (Pervin,
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1987, S. 308). Der zweite Teil seiner Forschungsstrategie bestand darin, zu untersuchen, ob
vergleichbare Fakten in F-Daten gefunden werden koénnen. Das Hauptergebnis der Arbeit
mit den F-Daten war das 16-Personality-Factor-Inventory (16 PF). Bei der Konstruktion des
16 PF verwendete er die Personlichkeitsdimensionen als Basis fiir Hypothesen bzw. der Te-
stitems, die er aus den L-Daten gewonnen hatte. Faktorenanalysen brachten schlie8lich als
Ergebnis 16 bestimmende Personlichkeitsfaktoren hervor (Cattell, Eber & Tatsuoka, 1970).
Dieses MeBinstrument existiert auch in einer neueren deutschen Version (Schneewind &
Graf, 1998). Jede der 16 Dimensionen ist durch zwei Extreme charakterisiert, wobei jedes
Individuum eine ganz spezifische Position zwischen den beiden Polen einnimmt (siehe Tab.

11-1).

H]l)(;_ Englische Bezeichnung nach Cat- Deutsche Bezeichnung in der Ver-
sion tell et al., 1970 sion von Schneewind et al., 1994
1 Sizothymia vs. Affektothymia Sachonenuerung vs. Kontaktorien-
tierung
) Low intelligence vs. Konkretes Denken vs.
high intelligence abstraktes Denken
3 Lower ego strength vs. Emotionale Storbarkeit vs.
higher ego strength Emotionale Widerstandsféihigkeit
o . Soziale Anpassung vs.
4 Submissiveness vs. Dominance Selbstbehauptung
5 Desurgency vs. Surgenc Besonnenheit vs.
EENCY VS. SUrgency Begeisterungsfahigkeit
6 Weaker super ego strength vs. Flexibilitét vs. PflichtbewuBtsein
stronger super ego strength
7 Threctia vs. Parmia Zuriickhaltung vs. Selbstsicherheit
8 Harria vs. Premsia Robustheit vs. Sensibilitit
9 Alaxia vs. Protension Vertrauensbereitschaft vs. skeptische
Haltung
10 Praxernia vs. Autia f’ﬁrtagmatlsmus vs. Unkonventionali-
11 Artlessness vs. Shrewdness Unbefangenheit vs. Uberlegtheit
Untroubled adequacy vs. Guilt- .
12 Selbstvertrauen vs. Besorgtheit
proneness
Conservativism of temperament vs. Sicherheitsinteresse vs. Verdnde-
13 S .
Radicalism rungsbereitschaft
14 Group-Adherence vs. Self- Gruppenverbundenheit vs. Eigen-
Sufficiency standigkeit
Low self-sentiment integration vs. .
15 high strength of self-sentiment Spontanitit vs. Selbstkontrolle
16 L.O Wergle tens'lon VS Innere Ruhe vs. innere Gespanntheit
high ergic tension

Tab. 11-1: Die Dimensionen des 16 PF (Schneewind, Schrider & Cattell, 1994, S. 29).

Cattell (1943, 1972) nimmt an, dafl er Personlichkeitsmerkmale identifiziert hat, die eine
vollstédndige Beschreibung der Personlichkeit ermoglichen. Mit der Kenntnis aller wichtigen
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Faktoren dieser Merkmalsgruppe soll die Struktur der Person vollstindig beschreibbar sein.
Man wiirde also zu einem generell giiltigen Schema der menschlichen Personlichkeit gelan-
gen. Dartiber hinaus soll eine sichere Vorhersage des Verhaltens von Individuen in den ver-
schiedenen Situationen moglich sein, wenn man die fiir die charakteristische Auspriagung
wichtigen Faktoren aller Merkmalsbereiche kennt (Brandstdtter, Schuler & Stocker-Kreich-
gauer, 1978, S. 175-176). Inwieweit die auf der Grundlage der revidierten deutschen Fas-
sung (Schneewind & Graf, 1998) erhobenen Personlichkeitsmerkmale einen Beitrag zur
Prognose und Erklarung im Bereich der Personalauswahl und/oder des Kundenverhaltens
leisten, miissen zukiinftige Studien zeigen.

11.1.2.2 Die Theorie von Eysenck (1970, 1990)

Ebenso wie fiir Cattell (1943) stellt die Faktorenanalyse auch fiir Eysenck (1970, 1990) ein
wichtiges Instrument zum Auffinden von Personlichkeitsmerkmalen dar. Eysenck (1970)
leitete aus den Ergebnissen seiner Untersuchungen drei Dimensionen zur Charakterisierung
der Eigenschaften von Individuen ab:

e Extraversion: Inwieweit ist eine Person nach innen oder nach auf3en orientiert?
e Neurotizismus: Inwieweit ist eine Person emotional stabil oder labil?

e Psychotizismus: Inwieweit ist eine Person freundlich und riicksichtsvoll oder aggressiv
und antisozial?

Die dritte Dimension des Psychotizismus wird in der folgenden Ausfithrung nicht weiter
beriicksichtigt, da diese Weiterentwicklung von Eysenck (1990) weniger einflulreich war als
die urspriinglich zweidimensionale Theorie (4Asendorpf, 1996, S. 128). Die beiden ersten
Personlichkeitsdimensionen Extraversion (E) und Neurotizimus (N) bilden die Grundpfeiler
des Eysenckschen Personlichkeitsmodells, das sich nach seiner Auffassung mit dem antiken
Personlichkeitsschema der vier Temperamente verbinden 146t (sieche Abb. 11-2).

Nach Eysencks Auffassung kénnen Individuen in jedem der vier Quadranten plaziert sein,
von einem Maximum an Extraversion bis zu einem Maximum an Intraversion sowie von
hochster Labilitdt (Neurotizismus) bis zu hochster Stabilitdt. Jede Position des Kreises er-
laubt eine mogliche Kombination der beiden Eigenschaften (Zimbardo & Gerrig, 1999, S.
524). Die Unterschiede in den grundlegenden Dimensionen lassen sich nach Eysenck (1990)
auf genetische und biologische Ursachen zuriickfiithren. Sie vermitteln etwa zwei Drittel der
Varianz bei den Personlichkeitsdimensionen. Grundsitzlich sind Introvertierte eher aufge-
regt durch Ereignisse als Extravertierte. Als Ergebnis reagieren Introvertierte stirker auf
sensorische Stimulationen. Extravertierte hingegen suchen als Folge ihres von Natur aus
niedrigen Erregungsniveaus stimulierende Situationen (Zimbardo & Gerrig, 1999, S. 524).

Personen mit hohen Neurotizismuswerten sind nach Eysenck emotional labil und beklagen
sich oft iiber Arger und Angste ebenso wie iiber kérperliche Schmerzen. Diese Menschen
reagieren schnell auf Stre3, wobei die Strefreaktion langsamer abklingt, wenn die Gefahr
einmal voriiber ist, als bei stabileren Individuen (Pervin, 1987, S. 300). Des weiteren bege-
ben sie sich leicht in Abhdngigkeit, fithlen sich in Gruppen weniger integriert, verfiigen {iber
geringere Energie und begrenzen ihre Interessen (Fisseni, 1998, S. 392).
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Zur Messung der verschiedenen Dimensionen entwickelte Eysenck unterschiedliche Frage-
bogen, von den das Eysenck Personality Inventory (Eysenck, 1964) die breiteste Anwendung
fand. Dieser Fragebogen liegt auch in einer deutschen Form vor (Eggert, 1983). Aufgrund
der Tatsache, dafl das MefBinstrument seine Wurzeln in der klinisch-psychologischen For-
schung hat, was sich teilweise auch in den Fragen dokumentiert, erscheint der Einsatz dieses
Verfahrens zur Erhebung von Personlichkeitsmerkmalen in Zusammenhang von wirtschaft-
lichen Fragestellungen problematisch. Es kann daher nicht iiberraschen, wenn die bisherigen
Ergebnisse kaum einen bedeutenden Erkldrungsbeitrag zum beobachteten Verhalten erken-
nen lassen (Mayer & Illmann, 2000, S. 113-115).

INSTABIL
launisch empfindlich
angstlich unruhig
starr aggressiv
nuchtern erregbar
pessimistisch ~ _-—7717 T~ optimistisch
reserviet .~ : > impulsiv
till ,/ Melan- | Cho- N, aktiv
/ choliker : leriker \
INTROVERTIERT | ______ _ _:_ _______ EXTROVERTIERT
i \ Phleg- : Sangu- /I X
passiv. -\ matiker | iniker / gesellig
besorgt N : 7 geschlossen
nachdenklich "~<_ | -7 redselig
friedlich T reaktiv
kontrolliert lebhaft
zuverlassig sorglos
STABIL

Abb. 11-2: Die vier Quadranten von Eysencks Personlichkeitsmodell (Zimbardo & Gerrig,
1999, S. 524).

11.1.2.3 Die Big Five von Costa und McCrae (1985)

Anfang der 80er Jahre suchten Costa und McCrae (1985) nach neuen wichtigen Faktoren
zur Charakterisierung der Personlichkeitseigenschaften von Individuen, die tiber die zwei
etablierten Faktoren Eysencks - Extraversion und Neurotizismus - hinausgehen sollten. Im
Zuge dieser Untersuchungen fanden sie drei weitere Dimensionen, die sie als Offenheit fiir
Erfahrungen, Vertraglichkeit und Gewissenhaftigkeit interpretierten (dmelang & Bartussek,
1997, S. 368). In den letzten Jahren wurde eine zunehmende Anzahl an Belegen dafiir ge-
funden, dal} sich ein Grofteil der Varianz verschiedener Mef3verfahren zur Personlichkeit
auf fiinf relativ robuste Faktoren zuriickfithren 146t (Hossiep, Paschen & Miihlhaus, 2000, S.
116). Diese fiinf Faktoren wurden auch bei der Analyse von Beobachtungen und in unter-
schiedlichen Kulturrdumen festgestellt. Es iiberrascht daher nicht, wenn davon ausgegangen
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wird, dal} das Fiinf-Faktoren-Modell in den nédchsten Jahren zahlreiche Forschungsarbeiten
anregen wird (McCrae & John, 1992, S. 177).

Zur Messung der verschiedenen Dimensionen entwickelten Costa und McCrae (1985, 1992)
einen speziellen Fragebogen. Bei deren Konstruktion und Weiterentwicklung lieBen sie sich
sowohl von theoretischen Uberlegungen als auch faktorenanalytischen Ergebnissen leiten
(Amelang & Bartussek, 1997, S. 370). Die Kurzform des Fragebogens wurde von Borkenau
und Ostendorf (1993) fir den deutschen Sprachraum tibersetzt. Dieses MeBinstrument, das
sogenannte NEO-Fiinf-Faktoren-Inventar (NEO-FFI), hat sich bisher als methodenstabil
erwiesen und sich in Fragebogenstudien und bei Interviewurteilen bewdhrt. Der Fragebogen
umfaflt 60 Statements, von denen jeweils 12 einem bestimmten Faktor zugeordnet werden
konnen.

Extraversion
gesprachig, energiegeladen, bestimmt <> ruhig, reserviert, schiichtern

Vertriglichkeit
verldBlich, freundlich, mitfithlend <« Kkalt, streitsiichtig, unbarmherzig

Gewissenhaftigkeit
gut vorbereitet (organisiert), vorsichtig, <  sorglos, verantwortungslos, leichtfertig
verantwortungsbewuf3t

Emotionale Stabilit:it
stabil, ruhig, zufrieden <« besorgt, labil, launenhaft

Offenheit fiir Erfahrungen
kreativ, intellektuell, offen <« oberfliachlich, nicht intelligent

Abb. 11-3: Das Fiinf-Faktoren-Modell der Personlichkeit (Zimbardo & Gerrig, 1999,
S. 525).

Die Abb. 11-3 zeigt, daB3 jede der fiinf Dimensionen bipolar angelegt ist. Bezeichnungen, die
den Namen des Faktors ndher charakterisieren, beschreiben den oberen Pol, Eigenschaften,
die ihm undhnlich sind, den unteren Pol der jeweiligen Dimension (Zimbardo & Gerrig,
1999, S. 525). Auch wenn das Fiinf-Faktoren-Modell eine breite Akzeptanz gefunden hat,
bleibt anzumerken, daf} dieser und die beiden ersten Ansétze aufgrund des hohen Abstrakti-
onsgrades der Faktoren weniger geeignet sind, Verhaltensweisen in spezifischen Situationen
zu erkldren. In Zukunft wird es daher notwendig sein, anwendungsbezogenere MeBinstru-
mente zu entwickeln. Im Bereich der Personalauswahl und Personalentwicklung liegt mit
dem Bochumer Inventar zur berufsbezogenen Personlichkeitsbeschreibung (BIP) ein solcher
Ansatz vor (Hossiep & Paschen, 1998).
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11.2 Biopsychologisch begriindete Personlichkeitsmerkmale und
Kundenbeziehung

In der empirisch orientierten Personlichkeitsforschung spielen einige Personlichkeitsmerk-
male eine immer bedeutendere Rolle, die nicht im Rahmen faktorenanalytisch begriindeter
Gesamtsysteme der Personlichkeit oder daraus allein konzipiert wurden, sondern im Rah-
men biopsychologischer Personlichkeitstheorien entwickelt wurden (4dmelang & Bartussek,
1997, S. 381). Diese Personlichkeitsmerkmale werden nachfolgend dargestellt. Des weiteren
wird ihre Relevanz hinsichtlich der Kundenberatung und Kundenbindung beschrieben.

11.2.1 Sensation Seeking

In den 60er Jahren befaBite sich Zuckerman (Zuckerman, Kolin, Price & Zoob, 1964) mit der
Erforschung interindividueller Unterschiede in der Reaktion auf sensorische Deprivation.
Der theoretische Ausgangspunkt fiir diese Studien war die Vorstellung, dal3 es systematische
interindividuelle Unterschiede im Bediirfnis nach Stimulation gibt, die Voraussetzung sind,
um sich wohl zu fiihlen. Jedes Individuum sucht unterschiedlich stark nach solcher Stimula-
tion. Sensation Seeking und nicht Stimulation Seeking nennt Zuckerman sein Konzept des-
halb, weil es die Sinneseindriicke (Sensations), also die Effekte von Stimulationen sind, die
sich auf das Individuum auswirken und nicht die Stimulation (Reize) selbst. Die Personlich-
keitseigenschaft Sensation Seeking bezieht sich demzufolge auf die Tendenz, neue, ver-
schiedenartige, komplexe und intensive Eindriicke zu bekommen oder Erfahrungen zu ma-
chen und dafiir auch Risiken in Kauf zu nehmen (Amelang & Bartussek, 1997, S. 381). Die
Ursachen fiir dieses Verhalten fiihrt Zuckerman (1994) darauf zuriick, da8 Sensation Seeker
entweder eine zu geringe Noradrenalien-Aktivitdt im limbischen Gehirn aufweisen oder daf3
ihr noradrenerges System unempfindlicher gegeniiber Stimulation ist. Um eine als ange-
nehm empfundene, mittlere Aktivitdt des noradrenergen Systems zu erreichen, suchen Sen-
sation Seeker nach Stimulation, um die zu niedrige Konzentration des Hormons Noradrena-
lien zu erh6hen.

Zur Messung von Sensation Seeking entwickelte Zuckerman (1964, 1994) eine vielfach wei-
terentwickelte Sensation Seeking Scale (SSS), bei der sich aufgrund von Faktorenanalysen
vier Unterfaktoren ergaben. Diese wurden wie folgt benannt und beschrieben (4dmelang &
Bartussek, 1997, S. 382; Pieters & van Raaij, 1988, S. 130-131):

Thrill and Adventure Seeking (TAS): Die Neigung eines Individuums bzw. der Wunsch,
Spannung und Abenteuer durch riskante, aufregende Aktivititen wie schnelles Fahren, ris-
kante Sportarten und dergleichen zu erleben.

Experience Seeking (ES): Das Verlangen, neue Eindriicke zu gewinnen oder neue Erfah-
rungen zu machen wie beispielsweise durch Reisen, ungewdéhnliche Kunst oder den Um-
gang mit sozial auffilligen Gruppen (z.B. Aussteigern, Kiinstlern).

Disinhibition (DIS): Die Tendenz, sich Stimulation durch soziale Aktivititen (z.B. Parties),
durch Enthemmung in Form von sozialem Trinken oder auch durch sexuelle Kontakte zu
verschaffen.

Boredom Suceptibility (BS): Unduldsamkeit gegeniiber sich wiederholenden Erfahrungen
wie beispielsweise Routinearbeiten oder auch gegeniiber langweiligen Menschen. Diese
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Anfilligkeit fiir Langeweile driickt sich in einer Abneigung gegeniiber monotonen Situatio-
nen oder Ruhelosigkeit aus.

Die vier aufgefiihrten Faktoren sind als Primirfaktoren im Sinne speziellerer Aspekte des
allgemeinen Sensation Seeking aufzufassen. Aus diesem Grund wird die Sensation Seeking
Scale so ausgewertet, daf3 ein allgemeiner (globaler) Wert und vier Werte fiir die Unterska-
len ermittelt werden konnen (Zuckerman, 1994, S. 52-56). Die sehr umfangreichen Analysen
tiber Unterschiede zwischen Personen mit niedrigem und hohem Sensation Seeking zeigen
eine Fiille gut gesicherter Ergebnisse, die hier nur ganz grob tabellarisch zusammengefaf3t
werden sollen (siche Tab. 11-2):

Titigkeitsbereich Sensation Seeking: niedrig Sensation Seeking: hoch

Lo . . . . . . | hoher, niedrigere Einschitzung eines
niedriger, héhere Einschitzung eines Risi- ’ & &

Risikobereitschaft kos, groBere Angst vor Unbekanntem Risikos, weniger Angst vor Unbe-
kanntem
Priiferenz lehnt riskantere Sportarten eher ab bevorzugt riskantere Sportarten

fiir Sportarten

bevorzugt Berufe mit vorhersagbaren An- | bevorzugt Berufe mit Abwechslung

Berufe forderungen und Herausforderungen

Sozialverhalten zu nahe und zu lange Sozialkontakte wer- | suchen Sozialkontakte, sind offen,

den als unangenehm erlebt dominant, erwarten Offenheit
fl?ersn;f::lcl}:tfetllni- eher auf dauerhafte Partnerschaft gerichtet S:irchiztf wechselnde Partnerschaften
Rauchen eher weniger eher mehr
Alkohol- und geringer Hoher

Drogenkonsum

Tab. 11-2: Ergebnisunterschiede zwischen Personen mit niedrigem und hohem Sensation
Seeking (Amelang & Bartussek, 1997, S. 384).

Die Relevanz des Sensation Seeking zeigt sich z.B. im Zusammenhang mit der Entschei-
dung von Finanzanlagen. Im Rahmen einer empirischen Untersuchung konnten Harlow und
Brown (1990) nachweisen, dafl Sensation Seeker risikoreichere Anlageformen wéhlen. Sol-
che Erkenntnisse konnen im Rahmen von Kundengesprachen genutzt werden. Seit dem 1.
Januar 1995 gelten fiir Finanzdienstleistungen anbietende Unternehmen gemil § 31 Wert-
papierhandelsgesetz (WpHG) allgemeine Verhaltensregeln im Umgang mit Wertpapierkun-
den. Die Banken und Vermogensberater sind hierbei verpflichtet, eine anlegergerechte Bera-
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tung durchzufiihren (Frei-Gebele, 1996, S. 14). Ziel der Beratung ist es, eine Anlageempfeh-
lung nach den individuellen Kundenbediirfnissen zu erméglichen. Dabei sind die Finanz-
dienstleistungen anbietenden Unternehmen verpflichtet, vom Kunden Angaben iiber dessen
finanzielle Verhéltnisse, Anlageziele, Risikobereitschaft und Erfahrungen sowie Kenntnisse
in den beabsichtigten Anlagegeschiften zu verlangen. Bis auf die Risikobereitschaft lassen
sich alle Angaben relativ problemlos erfassen. Die Risikobereitschaft eines Anlegers ist ein
Personlichkeitsmerkmal, das es zu bestimmen gilt. Weder der Kunde noch der Anlagebera-
ter selbst ist in der Lage, diese objektiv einzuschétzen. Dies ist jedoch wichtig, da der Erfolg
einer Geldanlage davon abhingt, inwieweit das Anlageprodukt auf die Risikobereitschaft
des Kunden abgestimmt ist. Die Erkenntnisse aus der Grundlagenforschung konnen dabei
praktisch umgesetzt werden, indem fundierte MeBinstrumente zur Erfassung der Risikobe-
reitschaft entwickelt werden. Ein Beispiel hierfiir ist der Anleger-Risikotest der Union In-
vestment.

Ein zukinftiges Anwendungsfeld des Sensation Seeking diirfte u.a. darin bestehen, die Er-
kenntnisse zur individuelleren Gestaltung von Internetseiten einzusetzen. Wenn wir auf-
grund der Ergebnisse zum Sensation Seeking wissen, daB} &dltere Personen eine geringere
Stimulation als angenehm empfinden, und wir dariiber hinaus wissen, daf individuelle Un-
terschiede in bezug auf Sensation Seeking existieren, dann sollten diese Aspekte bei der
Gestaltung von Internetseiten genutzt werden. So wére es moglich, fiir Kundengruppen mit
einer hohen Ausprigung von Sensation Seeking die Seiten so zu gestalten, daf} sie dem Be-
diirfnis nach Stimulation nachkommen. Dies kann z.B. durch bewegte Bilder, eine kontrast-
reiche Farbgestaltung und den Einsatz von Musik erfolgen. Fiir Kundengruppen mit einem
niedrig ausgeprégten Sensation-Seeking-Niveau wire dagegen ein ruhiges Bild sowie eine
dezentere Farbgestaltung vorteilhafter. Daraus resultiert, da3 sich die Verweildauer und die
Bereitschaft zum wiederholten Aufsuchen der entsprechenden Seiten erhoht. Vor dem Hin-
tergrund der Informationsiiberflutung durch die starke Zunahme der Anzahl von Internetsei-
ten diirfte dieser Aspekt in Zukunft fiir Unternehmen an Bedeutung noch zunehmen.

11.2.2 Variety Seeking

Das Variety Seeking Behavior hat in den letzten Jahren zunehmend das wissenschaftliche
Interesse auf sich gezogen und ist zum Gegenstand zahlreicher empirischer Untersuchungen
geworden. ,,Variety Seeking stellt das Phdnomen dar, da8 Konsumenten in ihrem Produkt-
wahlverhalten eine Wechselneigung zeigen, die auf das Bediirfnis nach Abwechslung zu-
riickzufiihren ist* (Haseborg & Mcdflen, 1997, S. 164). Diese Neigung hat dazu gefiihrt, Va-
riety Seeking als einen wesentlichen Faktor zur Erkldrung, Prognose und Steuerung des
Konsumentenverhaltens zu identifizieren.

Die Tendenz zum Variety Seeking ist als Personlichkeitsmerkmal des Konsumenten zu ver-
stehen und zeigt sich als ,,desire for a new and novel stimulus®“ (Hoyer & Ridgway, 1983, S.
115) (individuenspezifische Definition). Daraus 148t sich ableiten, dall Variety Seeking eine
Ausprigungsform des Phianomens des Sensation Seeking darstellt. Wie bereits erwéhnt,
strebt der Mensch ein durch sein Verhalten als befriedigend bzw. als angenehm empfunde-
nes inneres Reizniveau an. Bei Sensation Seeking wird als Voraussetzung dafiir ein grund-
sdtzliches Bediirfnis nach Stimulierung unterstellt. Die erforderliche Stimulierung wird
durch neue, verschiedenenartige und intensive Eindriicke ausgelost. Im Bereich des Konsu-
mentenverhaltens wird die Stimulation und deren Befriedigung durch die Wechselneigung
der Konsumenten beziiglich der Nutzung verschiedener Produkte hervorgerufen. Der Kon-
sument, welcher bestrebt ist, seinen optimalen inneren Reizzustand zu erreichen, wird seine
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Umwelt nach Reizen absuchen, die ihm zur Befriedigung und Erhaltung dieses Reizzustan-
des dienen. Die verschiedenen Produkte, die die Reizumwelt charakterisieren, erméglichen
ihm die Erhaltung, Veranderung und Befriedigung seines inneren Reizniveaus. Durch Varie-
ty Seeking ist es dem Konsument mdoglich, beispielsweise Motive wie Neugier, Langeweile
(Ubersittigung) oder das Bediirfnis nach Einzigartigkeit bzw. Exklusivitit, welche sein in-
neres Reizniveau aus dem Gleichgewicht bringen konnen, wieder in Balance zu bringen
(McAlister & Pessemier, 1982, S. 312).

Das Verhalten des Variety Seeker zeichnet sich neben den individuenspezifischen Aspekten
ebenfalls durch Produktbezogenheit aus (produktspezifische Definition). Es ist zu beobach-
ten, daB tendenziell die Neigung zum Variety Seeking um so starker ausgeprégt sein wird, je
groBer die Anzahl an Produktalternativen ist, je niedriger der wahrgenommene Unterschied
zwischen den Produkten ist, je geringer die Markentreue ausgeprigt ist und je geringer das
wahrgenommene Produktrisiko ist (Hoyer & Ridgway, 1983, S. 116-117).

Dariiber hinaus besteht die Moglichkeit einer produkteigenschaftsspezifischen Untersuchung
(produkteigenschaftsspezifische Definition). ,,Fiir einen individuellen Konsumenten werden
bestimmte Produkteigenschaften eher in der Lage sein, eine Befriedigung seines Abwechs-
lungsbediirfnisses zu erzielen, als andere. So kann sich ein Konsument z.B. bei der Wahl
und dem Konsum von Soft-Drinks mal fiir ein fruchtiges Getrénk entscheiden und mal fiir
ein weniger fruchtiges, welches jedoch in beiden Fillen koffeinfrei sein sollte” (Haseborg &
Mciflen, 1997, S. 165). Auch wenn die Bedeutung von Variety Seeking in Abhingigkeit von
der spezifischen Kaufsituation sowie der Produktkategorie variieren kann, handelt es sich
hierbei um ein relativ stabiles Personlichkeitsmerkmal (Bdnsch, 1995, S. 342; Haseborg &
Mcifen, 1997, S. 165).

Der Ansatz des Variety Seeking bietet einen Erkldrungsansatz fiir die in der Realitdt hiufig
zu beobachtende Tatsache, dal Kunden auch dann ein Produkt oder einen Anbieter wech-
seln, wenn sie mit diesem Produkt oder dem Anbieter zufrieden sind (siche Abb. 11-4). So
konnte im Rahmen einer empirischen Untersuchung bei einem namhaften deutschen Auto-
mobilhersteller gezeigt werden, da3 Variety Seeking einen hohen negativen Einflufl auf die
Kundenbindung ausiibt (Peter, 1998, S. 77-79). Eine hohe Ausprigung in bezug auf das
Personlichkeitsmerkmal Variety Seeking fiihrt also dazu, dafl diese Kunden auch bei einer
hohen Kundenzufriedenheit das Produkt oder den Anbieter wechseln. Fiir ein Unternechmen
ist es daher von entscheidender Bedeutung, wie viele seiner Kunden Variety Seeker sind
und/oder inwieweit das jeweilige Produkt die Neigung zum Variety Seeking begiinstigt.
Eine dauerhafte Beziehung zu den Kunden 148t sich in diesem Fall nicht durch die Optimie-
rung der Kundenzufriedenheit erreichen, sondern vielmehr durch MaBinahmen, die entweder
den Kunden technisch, 6konomisch und/oder psychisch bzw. emotional binden, so daB die
Bindung den Wunsch nach Abwechslung iiberlagert.

Eine technische Bindung der Kunden kann darin bestehen, dafl der Wechsel des Produkts
mit einem hohen Zeitaufwand und hohen Kosten verbunden ist. In solchen Situationen wird
der Kunde nicht einfach wechseln, nur weil er etwas Neues ausprobieren mochte. Eine sol-
che technische Bindung ist allerdings in vielen Branchen, insbesondere bei Konsumgiitern,
nicht realisierbar. Okonomische Instrumente zur Kundenbindung versuchen iiber die Ge-
wihrung finanzieller Vorteile die Kunden zu binden. Das in den USA weit verbreitete Sys-
tem der Rabattmarken ist nur eine Form davon. In Deutschland ist die Paybackkarte eine
erfolgreiche Wiederbelebung des guten alten Rabattheftes. In zunehmenden Mafle setzen
auch Dienstleistungsunternehmen das Instrument des Mengenrabatts zur Kundenbindung
ein. Ein bekanntes Beispiel dafiir ist das Vielfliegerprogramm Miles & More der Deutschen
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Lufthansa AG. Im Rahmen dieses Programms werden dem Kunden bei jedem Lufthansa-
Flug bzw. einem Partner der Staralliance die geflogenen Meilen auf einem personlichen
Konto gutgeschrieben. Ab einem bestimmten Mindestkontostand kénnen diese Meilen dann
gegen verschiedene Pramien wie Freifliige oder freie Ubernachtungen in Partnerhotels ein-
getauscht werden, wobei diese Vergiinstigungen auch auf andere Personen tibertragbar sind.

In den letzten Jahren ist insbesondere die emotionale Bindung der Kunden in den Mittel-
punkt des Interesses geriickt. Diese Art der Kundenbindung kann unterschiedlichste Formen
annehmen. Ziel ist es dabei, durch ein personliches Verhéltnis und/oder eine Vorzugsbe-
handlung zwischen Unternehmen und Kunden eine Beziehung aufzubauen, die die Wech-
selbereitschaft senkt (Nieschlag, Dichtl & Horschgen, 2003, S. 1181 ff.). Dies kann dadurch
er-reicht werden, da3 Kunden zu bestimmten Events (z.B. Tennisturnieren, Segelregatten)
eingeladen werden und/oder Kundenclubs sowie Kundenbeirdte bzw. Unternehmensbeirite
eingerichtet werden. Zahlreiche Anbieter unterschiedlicher Branchen bedienen sich bereits
der Form des Kundenclubs zur Schaffung einer emotionalen Bindung wie die Beispiele Ikea
Family, Metro Club, Porsche Club und Harley Owners Group zeigen (Kotler & Bliemel,
1999, S. 71-81; Rapp, 2000, S. 140-145; Schneider, 2000, S. 41-42). Die Mitglieder solcher
Kundenclubs genieBen Vorteile in Form von Veranstaltungen, Clubzeitungen, Vorzugsprei-
sen und Bestellservice. Haufig werden die Leistungen des Kundenclubs durch eine soge-
nannte Affinity-Karte ergénzt. Dies sind Kreditkarten, die von Finanzinstituten in Koopera-
tion mit Unternehmen herausgegeben werden (Raab, 1998, S. 51). Der Vorteil dieser In-
strumente zur Kundenbindung besteht darin, dal die Kunden emotional an das Unternehmen
gebunden werden und durch Zusatzerlebnisse wie z.B. Clubveranstaltungen das Bediirfnis
nach Abwechslung (Variety Seeking) befriedigt wird.

Soll/Ist-Vergleich zwi-
schen erwarteter und
wahrgenommener Leis-
tung

v v

Unzufriedenheit Zufriedenheit

|
v v y

Keine Vcr.haltcns- Verhaltensreaktion Var!gty—
reaktion Seeking

|
! ! l 3 !

Negative Abnehmend Positive
Abwanderung Mund-zu-Mund- Beschwerde Cr0§s» Kunden- P bne minl 'e"t Mund-zu-Mund-
Werbung Selling bindung reissensibilitit Werbung

Abb. 11-4: Die Reaktion des Kunden auf Unzufriedenheit und Zufriedenheit.
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11.3 Personlichkeitseigenschaften von Unternehmensgriindern

11.3.1 EinfluBlfaktoren erfolgreicher Unternehmensgriindungen

Griindungen von Unternehmen konnen durch zahlreiche Faktoren beeinflufit sein. So ist es
wichtig, da3 Personen Fahigkeiten, Fertigkeiten, Kompetenzen und Eigenschaften besitzen,
die selbstindig unternehmerisches Denken und Handeln unterstiitzen. In der 6ffentlichen
Diskussion wird oftmals betont, da3 sog. objektive Faktoren wie z.B. betriebswirtschaftliche
oder rechtliche, ausschlaggebend fiir den Erfolg der Existenzgriinder seien. Obwohl diese
Aspekte fir den wirtschaftlichen Aufschwung des Unternehmens zweifellos wichtig sind,
bleibt dieser Ansatz unvollstindig, wenn aufler acht bleibt, wie diese Faktoren von den
Griindern individuell wahrgenommen, psychisch transformiert und in konkrete Handlungen
umgesetzt werden (Miiller, 1999a, S. 3). Gerade in der Anfangsphase sind personliche Ei-
genschaften des Griinders bzw. der Griinder mit den Eigenschaften der Griindungsunter-
nehmung nahezu gleichzusetzen, also mit den Stirken und Schwichen des Unternehmens
(Szyperski & Nathusius, 1977, S. 35-36).

Die Personlichkeit eines Unternehmers geht, wie in der nachfolgenden Abbildung veran-
schaulicht, Wechselwirkungen mit allen objektiven Determinanten ein und entscheidet dar-
tiber, wie der Griinder mit diesen umgeht und sie umsetzt. Die Unternehmenspersonlichkeit
ist sozusagen ein Filter, der alle objektiven Faktoren in ihrer Wirkung auf den Unterneh-
menserfolg beeinflufit.

Produkte,
Dienstleistungen

Miirkte,
Marketing

Personlichkeit

Unternehmens-
form, -organisa-
tion, -kontrolle

Kosten, Kalkula-
tion,
Preisfindung

UNTERNEHMENS-
ERFOLG

des Griinders

Kapitalbeschaf-
fung und Finan-
zierung

Mitarbeiter-
auswahl und
-entlohnung

Steuern,
Ausgaben

Abb. 11-5: Wechselwirkungen zwischen objektiven Faktoren, Existenzgriinderpersonlich-
keit und EinfluB auf den Unternehmenserfolg (in Anlehnung an Conrad, Miiller,
Wagener & Wilhem, 1998, S. 4).
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Bei der Analyse der Determinanten eines Griindungserfolgs sollten demnach die Auswir-
kungen der Personlichkeit des Existenzgriinders unbedingt beriicksichtigt und untersucht
werden. Nur diese Betrachtungsweise kann Aufschluf3 iiber die tatsdchlichen Faktoren eines
Unternehmenserfolgs geben.

11.3.2 Relevante Personlichkeitseigenschaften von
Unternehmensgriindern

Selbsténdigkeitsrelevante Personlichkeitsfaktoren sind relativ zeitstabile Féhigkeiten und
Eigenschaften, die tiber Branchen, Regionen und demographische Besonderheiten hinweg
zur Vorhersage unternehmerischen Verhaltens herangezogen werden konnen (Miiller,
1999a, S. 3). Im folgenden wird ein Uberblick iiber relevante und in empirischen Studien
haufig genannte Personlichkeitseigenschaften gegeben (Conrad, Miiller, Wagener & Wil-
helm, 1998; Klandt, 1984; Lumpkin & Dess, 1996).

Leistungsmotiv:

Das Leistungsmotiv kann als Wunsch verstanden werden, besser, effizienter oder schneller
als andere zu arbeiten (Klandt, 1990, S. 88). Die Leistungsmotivation des Griinders wird
durch den Willen und die Bereitschaft gekennzeichnet, Aufgaben in Angriff zu nehmen, die
den eigenen Kompetenzen und Neigungen entsprechen, herausfordernd und gleichzeitig
erfolgreich realisierbar erscheinen. Dabei reizt den Griinder die Bewiltigung der Aufgaben
an sich, so daB die Leistung selbst zur Quelle fiir Anstrengung und Zufriedenheit wird (Con-
rad, Miiller, Wagener & Wilhelm, 1998, S. 9; Miiller, 1999a, S. 3; Miiller, 1999b, S. 175).

Internale Kontrolliiberzeugung:

Personen mit einer hohen Ausprigung hinsichtlich dieser Eigenschaft sehen sich als Initiato-
ren von Ereignissen in ihrem Handlungsumfeld. Auch beruflich tendieren sie dazu, Arbeits-
ergebnisse auf die Wirkung ihres eigenen Dazutuns zuriickzufithren (Bonnet & Furnham,
1991, S. 473). Entsprechend bemiihen sie sich, im Berufsgeschehen aktiv einzugreifen und
Tatigkeitsvorgdnge im Sinne der eigenen Zielvorstellungen zu beeinflussen. Personen mit
ausgeprégten internalen Kontrolliiberzeugungen nehmen die Verdnderungen ihres berufli-
chen Werdegangs als selbstverursacht auf und schreiben diese eigenen Entscheidungen zu.
Internale Kontrolliiberzeugung macht Menschen zu Akteuren, die nach Selbstandigkeit stre-
ben, da sie sich bei der Arbeit ungern von anderen bevormunden lassen (Conrad, Miiller,
Wagener & Wilhelm, 1998, S. 9; Miiller, 1999a, S. 3; Miiller, 1999b, S. 175).

Risikobereitschaft:

Bei der Diskussion um die Merkmale unternehmerischen Handelns ist die Ubernahme von
Risiko ein vielbeachtetes Kriterium (Brockhaus, 1980, S. 509-513; Sexton & Bowman, 1985,
S. 131). Ohne jedes Risiko kann unternehmerisches Handeln kaum stattfinden. Andererseits
diirfen auch nicht zu hohe Risiken eingegangen werden. Die Risikoneigung eines Griinders
kommt besonders in unsicherheitsbehafteten Situationen zum Tragen. Ein Unternehmer, der
dann alles aufs Spiel setzt, kann sein Unternehmen verlieren. Deshalb scheint fiir die beruf-
liche Selbstindigkeit keine moglichst hohe, sondern eine mittlere Risikoneigung optimal zu
sein. Mittlere Merkmalsauspragungen indizieren ein kalkuliertes Risiko und schlieBen For-
men #ngstlicher Risikovermeidung ebenso aus wie iiberriskante Verhaltensweisen (Conrad,
Miiller, Wagener & Wilhelm, 1998, S. 9; Miiller, 1999a, S. 3; Miiller, 1999b, S. 175).
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Es ist zu beachten, da3 nicht nur der materielle Aspekt des Risikos im Vordergrund der Ana-
lyse stehen sollte. Mit einer Griindung ist in gleicher Weise ein psychisches Risiko verbun-
den (Rispas, 1997, S. 188). Der Griinder baut eine emotionale Beziehung zu einer Griin-
dungsunternehmung auf, die hédufig den Stellenwert eines Lebenswerkes fiir ihn hat. Ein
Scheitern kann vom Griinder als personlicher Mierfolg empfunden werden und so zu einer
erheblichen Minderung seines Selbstvertrauens fithren (Klandt, 1984, S. 169). Durch die
zeitliche Belastung des Griinders ergibt sich dariiber hinaus ein familidres Risiko (Klandt,
1984, S. 168). Durch den hohen Aufwand an Zeit, den eine Griindung beansprucht, ist es
bedeutend schwieriger, die Beziehungen zu Familie und Freunden aufrechtzuerhalten.

Problemorientierung:

Die intellektuelle Befihigung zur Bewiéltigung planender und steuernder Aufgaben diirfte
fur erfolgreiche Existenzgriinder von besonderer Bedeutung sein, da durch unternehmeri-
sches Handeln in der Regel eine Vielzahl geistiger Leistungen abverlangt wird. Zur Bewdl-
tigung geistig anspruchsvoller Aufgaben ist vor allem die Informationsverarbeitungskapazi-
tit ein wichtiges Dispositionsmerkmal (Hussy, 1991, S. 314-315). Sie beeinflufit die geisti-
gen Leistungen zum Beispiel beim Treffen wichtiger Entscheidungen oder bei der Planung
weitreichender Handlungsstrategien.

Selbstindig unternehmerisch tétige Personen bendtigen aufgrund ihrer Tétigkeit eine starke
Problemorientierung, was eine ausgeprigte Informationsverarbeitungskapazitit erfordert.
Personen mit dieser Disposition betrachten Anforderungen des Lebens als zu bewiltigende
Probleme und trauen sich zu, diesen Anforderungen gewachsen zu sein. Daher sind sie auch
in der Lage, mit den zahlreichen ,,Nicht-Routine“-Aufgaben umzugehen, die berufliche
Selbstindigkeit tiblicherweise mit sich bringt (Miiller, 1999a, S. 4). Diese Lebensauffassung
erinnert an Popper (1994): ,,Leben ist Problemlésen®.

Durchsetzungsvermégen:

Hierbei handelt es sich um einen sozialen Potentialfaktor. Dabei geht es um das Verhalten
und die Grundeinstellung in zwischenmenschlichen Beziehungen bzw. um die interpersonel-
le Orientierung. Wie bei der Risikobereitschaft sind auch bei dieser Eigenschaft mittlere
Merkmalsauspriagungen optimal. Damit sich Geschéftsideen gegeniiber Wettbewerbern po-
sitionieren konnen, erfordert die berufliche Selbstéindigkeit ein gewisses Mafl an Dominanz
und sozialer Unabhingigkeit. Eine solche Disposition ist besonders in der Griindungsphase
von Vorteil. Allerdings ist es ebenfalls eine grundlegende Voraussetzung, andere Personen
nicht vor den Kopf zu stoflen, da fiir den Umgang mit Kunden oder Mitarbeitern auch ko-
operatives Verhalten entscheidend sein kann (Miiller, 1999b, S. 177).

Ungewillheitstoleranz:

Unterschiedliche Ausprigungen dieses Personlichkeitsmerkmals weisen einerseits auf Préfe-
renzen fiir geregelte und gut koordinierte Arbeitsablédufe oder andererseits auf unstrukturier-
te und locker organisierte Vorgiange hin. Unternehmerisch titige Personen befinden sich oft
in Situationen, die unvorhersehbare Ausginge aufweisen. UngewiBheitstoleranten Personen
fillt es hier leichter, angemessen zu reagieren. Sie fithlen sich von unstrukturierten Sachla-
gen angezogen, schitzen deren Informationsgehalt und haben wenig Miihe, sich auf solche
Situationen einzustellen. Unsicherheitsintolerante Personen fiihlen sich dagegen unwohl und
reagieren eher unangepalt bzw. defensiv. Sie versuchen unstrukturierte Zustinde zu ver-
meiden (Miiller, 2000, S. 2).
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Die praktische Anwendungsrelevanz der beschriebenen Personlichkeitsmerkmale besteht
darin, angehende Unternehmer auf der Grundlage einer fundierten Erfassung dieser Merk-
male zu beraten. Es steht dabei auer Frage, daf ein betriebswirtschaftlich fundierter Busi-
nessplan die Grundlage fiir eine erfolgreiche Unternehmensgriindung bildet. Aber das beste
Unternehmenskonzept nutzt nichts, wenn die personlichen Voraussetzungen zur Umsetzung
nicht gegeben sind. Die Analyse der personlichen Potentiale hilft Griinder/innen, die Stdrken
und Schwichen zu erkennen und sie entsprechend einzuschétzen. Solche Erkenntnisse sind
auch fiir Existenzgriinderseminare und Beratungsangebote von Industrie- und Handelskam-
mern sowie Banken von zentraler Bedeutung. Es erstaunt daher, wenn Banken und Risiko-
kapitalgesellschaften hohe Summen investieren, ohne fundierte und evaluierte Instrumente
zur Erfassung der personlichen Fahigkeiten einzusetzen. Dariiber hinaus ist zu beriicksichti-
gen, daBl diese Sachverhalte in zunehmenden Mafe auch fiir Unternehmen von Relevanz
sind. Wenn Unternehmen bestimmte Bereiche als Profit-Center oder Tochtergesellschaften
fuhren, dann fiihrt diese Entwicklung dazu, daB diese Unternehmen in Zukunft verstarkt
unternehmerische Féahigkeiten erkennen, férdern und entwickeln miissen. Letztendlich wer-
den sich die Unternehmen aber nicht auf diese Bereiche beschrinken koénnen. Zum Erhalt
der Wettbewerbsfihigkeit wird es vielmehr notwendig sein, da3 die Mitarbeiter insgesamt
verstirkt als Unternehmer im Unternehmen agieren (Intrapreneurship). Dies unterstreicht
auch die Aussage des Leiters Fithrungskriafte und Personalentwicklung des Lufthansa-
Konzerns: ,,Um im globalen Wettbewerb bestehen zu kénnen, brauchen wir risikobereite
Unternehmertypen.*

11.4 Zusammenfassung

Die Berticksichtigung von Personlichkeitsmerkmalen im Zusammenhang mit wirtschaftli-
chen Fragestellungn kann niitzlich sein. Dabei muf} allerdings beriicksichtigt werden, daf3
das Verhalten von Merkmalen der Person und der Umwelt determiniert wird. Die Person
und die Umwelt stehen dabei in einer wechselseitigen Interaktion. Insofern kann nicht er-
wartet werden, da3 Personlichkeitsmerkmale in der Lage sind, das Verhalten von z.B. Kon-
sumenten und/oder Kapitalanlegern im wesentlichen zu erkldren und vorherzusagen. Aber
diese Merkmale leisten einen entscheidenden Beitrag zum besseren Verstindnis. Dies setzt
allerdings voraus, daf solche personlichkeitstheoretischen Ansitze genutzt werden, die ei-
nen hohen praktischen Nutzen implizieren, und dal3 entsprechende MeBinstrumente entwi-
ckelt bzw. eingesetzt werden.

Zu solchen Ansétzen zédhlen Sensation Seeking und Variety Seeking. Es tiberrascht daher
nicht, wenn die Auffassung vertreten wird, dafl die Bedeutung dieser Ansétze zur Untersu-
chung des Kundenverhaltens zunehmen wird (Kahn, 1998; Tscheulin, 1994; van Trijp,
1995). Auch die weiteren Untersuchungen zur Erforschung der relevanten Persénlichkeits-
merkmale erfolgreicher Unternehmensgriinder werden aufgrund der wirtschaftlichen Bedeu-
tung von Unternehmensgriindungen eine wachsende Aufmerksamkeit in der Wissenschaft
und Praxis erfahren.
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12. Wahrnehmungspsychologie
12.1 Wahrnehmung als Grundlage 6konomischen Handelns

12.1.1 Begriff und Relevanz

Unter dem Begriff Wahrnehmung versteht man einen InformationsverarbeitungsprozeB,
durch den ein Individuum Kenntnis von sich selbst und von seiner Umwelt erhélt (Kroeber-
Riel & Weinberg, 2003, S. 268). Der Mensch ist in seiner alltdglichen Umgebung einer nie
versiegenden Flut von Umweltreizen ausgesetzt, die kontinuierlich auf seine Sinnesorgane
einwirken. Diese beinhalten eine Fiille von Informationen. Die Aufnahme bzw. der Verar-
beitungsprozel dieser Informationen wird beim Menschen durch drei unterschiedliche
Aspekte beeinfluBit: durch Subjektivitit, Selektivitit und Aktivitit (Kroeber-Riel & Wein-
berg, 2003, S. 269). Subjektivitit bedeutet, dal jeder Mensch seine Umwelt individuell
wahrnimmt. Die meisten Menschen sind der Meinung, die Wirklichkeit so wahrzunehmen,
wie sie tatséchlich ist. Zahlreiche Experimente zeigen jedoch, dafl das Ergebnis der Wahr-
nehmung nur zum Teil der tatséchlich existierenden Wirklichkeit entspricht. Dies hat zur
Folge, daf sich die wahrgenommene Umwelt einer Person deutlich von der einer anderen
Person unterscheiden kann. Dariiber hinaus nimmt das menschliche Informationssystem
selektiv wahr. Aus der Flut von Informationen, die auf unsere Sinnesorgane auftreffen,
wihlen wir nur ganz bestimmte aus. Was wir sehen, horen, riechen oder schmecken, ist
demnach kein tatsdchliches Abbild der Realitdt. Die Wahrnehmung ist zahlreichen Faktoren
ausgesetzt, die sie verzerren oder sogar verfilschen konnen. Der Begriff Aktivitit driickt
letztendlich die aktive Aufnahme und Verarbeitung von Reizen und Informationen durch
den Menschen aus.

Die Relevanz des Themas Wahrnehmung haben zunehmend auch Akteure des Wirtschafts-
lebens erkannt und versuchen die daraus resultierenden Erkenntnisse zielgerichtet ein-
zusetzen. Die Intension ist dabei eine direkte Beeinflussung der Einstellung bzw. des Ver-
haltens des Menschen durch den Einsatz besonderer Kommunikationsmittel.

Damit eine Person die fiir sie notwendigen Informationen hinreichend interpretieren und
wahrnehmen kann, miissen auch im Korper entsprechende Reaktionen ablaufen. Der Korper
muBl mit seinen Sinneszellen korperfremde physikalische und/oder chemische Reize in
korpereigene physiologische Reize umwandeln. Aus dieser resultieren schlieBlich psycholo-
gisch gehaltvolle GroBlen wie z.B. Empfindungen. Der Wahrnehmungsproze3 des Men-
schen 148t sich somit in drei Komponenten unterteilen (Felser, 1997, S. 72):

e cine physikalische bzw. chemische: z.B. Wellenldnge des Lichts, Schallintensitit, Fre-
quenz einer Schwingung, Konzentrationsgrad von Duftstoffen;

e cine physiologische: bestimmte Téatigkeit der Nervenzellen;

e cine psychologische: z.B. Farbempfindung, Lautstdrke, Hohe eines Tons, Geriiche oder
Beriihrungen.

Im folgenden Abschnitt wird vor allem die psychologische Komponente beriicksichtigt. Die
physikalischen und physiologischen Bereiche werden nur dann niher erldutert, wenn sie fiir
ein besseres Verstindnis des psychologischen Wahrnehmungsprozesses erforderlich sind.

G. Raab, A. Unger, F. Unger, Marktpsychologie, DOI: 978-3-8349-6314-7 12,
© Gabler Verlag | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2010
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12.1.2 Aktivierung und Einflufifaktoren der Wahrnehmung

12.1.2.1 Wirkungen der Aktivierung

Informationen tiber unsere Umwelt erhalten wir tiber die Sinnesorgane. Diese sind allerdings
nur begrenzt leistungsfdhig und konnen deshalb nur einen Teil von dem, was wir in der
Realitdt wahrnehmen, filtern. Wie bereits erwihnt, der Mensch nimmt selektiv wahr. Infor-
mationen treffen auf unsere Sinnesorgane in Form von Reizen wie beispielsweise elektro-
magnetische Wellen, mechanische Schwingungen oder chemische Verdnderungen. Reize
sind Energien aus der Umwelt, die durch das Einwirken auf unsere Sinnesorgane bestimmte
Empfindungen auslosen. Empfindungen héngen in ihrer Intensitit von der empfangenen
Reizstirke ab. Reize, die relativ schwach sind bzw. nicht intensiv genug, rufen in der Regel
keine Empfindung hervor. Der Mensch kann sie nicht wahrnehmen. Beispielsweise kann der
Ultraschall vom Menschen nicht wahrgenommen werden; wenn ein Ton zu hoch oder tief
ist, kann er nicht geh6rt werden, oder wenn ein Teeloffel Zucker in zehn Liter Wasser aufge-
16st wird, kann er nicht mehr geschmeckt werden (Hobmaier, 1994, S. 82). Demnach gibt es
eine absolute Reizschwelle der Wahrnehmung. Grundsétzlich 146t sich hier feststellen, daf3
Individuen vor allem solche Reize aktivieren, die ein hohes Reizniveau bzw. hohes Aktivie-
rungspotential haben (Grdppel, 1991, S. 115).

Die Wirkung eines Reizes bzw. der Effekt der Aktivierung auf die Leistung eines Menschen
wird im wissenschaftlichen Bereich durch die Lamda-Hypothese angegeben. Als Leistung
werden dabei alle im Individuum ablaufenden Vorgénge wie Wahrnehmung, Denken, Ler-
nen, Speichern usw. verstanden (Kroeber-Riel & Weinberg, 2003, S. 80). Die bis zum Wen-
depunkt empirisch bestitigte Funktion der Lamda-Hypothese besagt, dafl bei zunehmender
Stirke der Aktivierung bzw. des Reizes die Leistung eines Individuums steigt. Erzielt der
Mensch eine bestimmte Aktivierungsgrofle oder Reizstirke, so hat dies den Abfall der
Funktion zur Folge (Kroeber-Riel & Weinberg, 2003, S. 78). Wie die nachfolgende Abb.
verdeutlicht, wird eine mittlere Aktivierungsstéirke als optimal angesehen.

Leistung

[}

= Aktivierung

A A A A o

Schlaf entspannte wache starke Panik
Wachheit ~ Aufmerk- Erregung
samkeit

Abb.12-1: Darstellung der Beziehung zwischen Aktivierung und Erregung (Kroeber-Riel &
Weinberg, 2003, S. 79).
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12.1.2.2 Einflufifaktoren der Wahrnehmung

Das Sehen ist der komplexeste, am weitesten entwickelte und wichtigste aller Sinne der
Menschen. Das Auge hat im Wahrnehmungsprozef3 die Funktion, das Licht zu sammeln, zu
fokussieren und in Signale umzusetzen, die an das Gehirn weitergeleitet werden (Zimbardo
& Gerrig, 1999, S. 151). Das Hauptziel besteht darin, ein genaues Bild der Umwelt zu ent-
werfen. Doch mehrdeutige Reize und Wahrnehmungstauschungen lassen die Wahrnehmung
zu einer komplexen Aufgabe werden. Das Zusammenfiigen der Sinneseindriicke flihrt oft-
mals zu verschiedenen Interpretationsméglichkeiten des Gehirns und somit zu einer unter-
schiedlichen Identifizierung und Einordnung. Ein Beispiel dafiir sind optische Tauschungen.
Unsere Sinne tiduschen uns hier nachweislich auf fehlerhafte Art die Erfahrung eines Reiz-
musters vor (Zimbardo & Gerrig, 1999, S. 149-151). Sie suggerieren ein Abbild, welches
nach objektiven Kenntnissen nicht vorhanden sein kann.

ADbb. 12-2: Zylinderillusion und Herrmansches Gitter.

Abb. 12-2 zeigt zum einen die sogenannte ,,Zylinderillusion™ (Frisby, 1983, S. 16). Verti-
kale Linien, die eine gleich lange Horizontale halbieren, erscheinen im Vergleich zu der
Linie, auf der sie stehen, viel linger. Zum anderen illustriert sie das ,,Herrmansche Gitter*.
Hier glauben wir, an den Kreuzungspunkten der weilen Streifen nach kurzer Betrachtung
fluktuierende graue Flecken zu sehen (Kebeck, 1994, S. 27).

Durch eine andere Wahrnehmungstduschung werden uns in einer Illustration mehrere Bilder
vermittelt. Unser Gehirn 148t allerdings zu einem bestimmten Zeitpunkt jeweils nur eine
Interpretation des Reizmusters zu. Dies ist in der vorliegenden Darstellung entweder die alte
oder die junge Frau, niemals aber beide zugleich (Kebeck, 1994, S. 40). In der Regel sind
wir jedoch in der Lage, willentlich zu beeinflussen, was wir sehen wollen (Felser, 1997, S.
76).

Die Griinde fiir die Tduschungen koénnen vielfiltig sein. Einige liegen in psychologischen
Mechanismen, andere wiederum haben physiologische Ursachen. Beim ,,Herrmanschen
Gitter ist der Grund beispielsweise physiologisch bedingt. Die Tauschung beruht hier auf
einer lateralen Hemmung der Netzhautzellen (Kebeck, 1994, S. 27).
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Abb. 12-3: Was sehen Sie? Eine alte oder eine junge Frau (Zimbardo & Gerrig, 1999,
S. 148).

Anhand dieser Beispiele 148t sich ableiten, da wir nicht immer das sehen, was man phy-
sikalisch in der AuBenwelt ableiten kann. Héufig spielen auch soziale Faktoren wie bei-
spielsweise Wert- und Normvorstellungen der jeweiligen Gesellschaft oder auch Einstel-
Iungen und Vorurteile beim Wahrnehmungsprozef3 eine entscheidende Rolle. Bruner und
Goodman (1947) untersuchten im Rahmen der sozialen Wahrnehmungstheorie die Annah-
me, da3 mit zunehmendem Wert von Objekten und zunehmenden Bediirfnissen nach diesen
Objekten die Uberschitzung der ObjektgroBe zunimmt. In ihren Experimenten zeigte sich,
daB Kinder die Grofle von Miinzen tiberschitzten, dieser Effekt bei Pappscheiben allerdings
nicht auftrat. Dabei nahm die Uberschitzung der GroBe mit zunehmendem nominalen Wert
der Miinzen zu und war bei Kindern der Unterschicht stirker ausgepragt (Lilli & Frey, 1993,
S. 52). SchlieBlich wird unsere Wahrnehmung noch durch andere Personen bzw. Gruppen
beeinfluflit. Wie andere Personen unsere Wahrnehmung verdndern konnen, wurde eindrucks-
voll in einem Experiment des Psychologen Asch (1951) dargestellt:

Hier sollten Versuchspersonen angeben, welche der drei Vergleichslinien auf der rechten
Seite der Lange der Linie auf der linken Seite entspricht.

1 2 3

Standardreiz Vergleichsreize

Abb. 12-4: Vergleichslinien des Experiments.

Einige Probanden waren jedoch in Wirklichkeit keine Versuchspersonen, sondern Mitge-
stalter des Versuchs. Sie mufiten bei der Schitzung der Vergleichslinien angeben, daf3 Linie
1 der Lange der Linie der linken Seite entspricht. Der grofite Teil der tatséchlichen Proban-



12. Wahrnehmungspsychologie 173

den paBite sich dem Urteil der anderen Personen an, d.h,. sie sahen die Vergleichslinie 1
ebenfalls als gleich groB3 mit der Linie auf der linken Seite. Sie vertrauten demnach offenbar
mehr dem Urteil der Mehrheit der anderen Versuchsteilnehmer als ihrer eigenen Wahrneh-
mung.

12.1.3 Organisation der Wahrnehmung

Neben der Einschrankung der Wahrnehmung durch die Beschaffenheit der Sinnesorgane
und der Beeinflussung durch soziale und individuelle Faktoren wird sie durch bestimmte
Gesetze strukturiert und durch bestimmte Konstanzphinomene verbessert (Hobmaier, 1994,
S. 88).

12.1.3.1 Gesetze der Wahrnehmung

Hiufig wird unsere Realitdt nach bestimmten GesetzmiBigkeiten geordnet. Sinn ist dabei,
daB mit Hilfe der Wahrnehmung Ordnung in die Vielzahl der auf den Menschen einstromen-
den Reize gebracht wird. Die Psychologie behandelt diese Thematik unter der Uberschrift
,»Gestaltpsychologie®. Die Gestaltpsychologen unterstellen dem Menschen ein Streben nach
der ,,guten Gestalt und daB einzelne Reize grundsitzlich in einen Gesamtzusammenhang
eingebettet sind. Damit erkldren sie das Streben des Menschen nach einer gewissen Ord-
nung, Prignanz, Harmonie oder sinnvollen Form (Felser, 1997, S. 78).

Die am weitesten verbreiteten Gestaltgesetze sind:
e Das Gesetz der Ahnlichkeit
Ahnliche Figuren werden als zusammengehérig wahrgenommen. In der folgenden Anord-

nung sieht der Betrachter in der Regel Spalten und nicht Zeilen. Daraus 148t sich schlieBen,
daB dhnliche Reize als zusammengehorig betrachtet werden.

ONONONONONONONON
ONONONONONONONON
ONONONONONONONON
ONONONONONONONON
ONONONONONONONON
ONONONONONONONON
ONONONONONONONON
ONONONONONONONON

Abb. 12-5: Beispiel zum Gesetz der Ahnlichkeit.

Diese Tatsache erklért auch, dafl beispielsweise Tanzer als zusammengehdrig wahrgenom-
men werden, die die gleichen Bewegungen machen, obwohl sie nicht unbedingt nah bei-
einander stehen. Nur so kann ein Individuum kunstvolle Figuren einer Tanzgruppe erkennen
(Felser, 1997, S. 79). Auch der Sachverhalt, daB3 wir bestimmten Nationen, Minderheiten
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oder sozialen Schichten spezifische Eigenschaften zuschreiben, 146t sich auf das Gesetz der
Gleichheit zurtickfuhren.

¢ Gesetz von Figur und Grund

Das visuelle System besitzt die Fahigkeit, bestimmte Elemente als ,,Figuren* aufzufassen
und das tibrige visuelle Feld als Hintergrund zu interpretieren. Diese Figur-Grund-Unter-
scheidung ist ein Element des Wahrnehmungssystems, um Individuen eine schnelle und
sichere Orientierung zu gewéhren (Kebeck, 1994, S. 39). Ein interessantes Beispiel hierfiir
ist die ,,Rubinsche Becherfigur”. Dies ist eine Abbildung mit zwei gegeniiberstehenden
Kopf-Profilen, die nach Vertauschung von Figur und Grund eine Vase bilden.

e Gesetz der Nihe
Nach dieser Theorie werden Reize, die nahe beieinander liegen, als zusammengehorig wahr-

genommen. Das Gesetz der Nihe ist oftmals so stark, daf} es sich sogar gegen andere Wahr-
nehmungsgewohnheiten durchsetzen kann. Dies verdeutlicht die nachfolgende Abb.:

o> Z
[enlies 7> Nes!
m = C

Abb. 12-6: Beispiel zum Gesetz der Nihe.

Hier zeigt sich, daB sich die rdumliche Néhe der ,,Spalten-Woérter™, die in der Regel zuerst
gelesen werden, gegen die sonst iibliche zeilenweise Leserichtung durchsetzt (Felser, 1997,
S. 80).

e Gesetz der Geschlossenheit

Dieses Gesetz verdeutlicht, da8 wir Figuren lieber als ein Ganzes sehen. Daraus ldBt sich
schlieffen, daB Individuen unvollendete Reize als vollendet wahrnehmen wollen. Ein Bei-
spiel hierfiir wiére, daBB wir Figuren, die UnregelmaBigkeiten oder Liicken aufweisen, ge-
schlossen bemerken.

Wir sehen hier keine Punkte oder Striche, sondern einen Kreis oder Vierecke, trotz der
Liicken. Darin &ufert sich das Streben des Individuums nach dem Prinzip der ,,guten Ge-
stalt“ bzw. des ,,Ganzen®.
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Abb. 12-7: Beispiele zum Gesetz der Geschlossenheit.

o Gesetz der Kontinuitit

Hier zeigt sich, da3 Reize, die eine Fortsetzung vorausgehender Reize zu sein scheinen, als
zusammengeho6rig wahrgenommen werden. Daraus ergibt sich fiir ein Individuum ein sinn-
volles Ganzes. Als Beispiel sei hier das Grundprinzip des Films erwéhnt, der sich aus vielen
Einzelbildern besteht, die in logischer Abfolge und groBer Geschwindigkeit zu einer Einheit,
d.h. zu einem Film, zusammengesetzt werden.

o Gesetz der Bewegung

Reize, die sich in dieselbe Richtung bewegen, betrachten wir oftmals als zusammengehorig,
und Gegensténde, die sich permanent bewegen, erregen laut zahlreicher Untersuchungen bei
Individuen eine erhéhte Aufmerksamkeit. Dieses Phdnomen machen sich Kaufhduser durch
eine ganz spezielle Anordnung in Schaufenstern oder Verkaufsrdumen zunutze. Hier wer-
den beispielsweise durch kleine Ventilatoren Schaufensterpuppen durch wehende Haare
oder Kleidung in Bewegung gehalten. Bei Werbeplakaten versucht man die Bewegung in
Form von Spiralen oder Wellen anzudeuten (Felser, 1997, S. 88).

12.1.3.2 Wahrnehmungskonstanzen

Mit Konstanzphdnomen wird eine gleichbleibende, unverénderte Wahrnehmung trotz unter-
schiedlicher Gegebenheiten bezeichnet. Nachfolgend sind die drei bedeutendsten aufgefiihrt:

e GrofBienkonstanz

Dieses Phinomen besagt, dal Gegenstidnde trotz unterschiedlicher Entfernung als gleich
gro3 wahrgenommen werden. Dabei ist beachtenswert, da3 je grofler eine Sache ist, desto
groBer die Aufmerksamkeit ist, die Personen dieser entgegenbringen. Allerdings besteht
keine 1:1-Beziehung zwischen Grofle und Aufmerksamkeitserhohung. Nach Mullan und
Johnson (1990, S. 18) verspricht beispielsweise eine doppelt so grole Anzeige eine Effekt-
steigerung um den Faktor 1,4, eine viermal so grof3e nur den zweifachen Effekt.
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e Formkonstanz

Hierbei wird deutlich, daB Gegenstinde auch aus unterschiedlicher Perspektive immer in
gleicher Form wahrgenommen werden (Hobmaier, 1994, S. 91). Man nimmt den wirklichen
Umrif} eines Gegenstands sogar dann richtig wahr, wenn er vom Betrachter weggedreht zu
sehen ist, so dal sein Umrif} auf dem Netzhautbild ganz anders aussieht, als er in Wirklich-
keit geformt ist. Beispielsweise wirft ein vom Betrachter weggedrehter Kreis ein elliptisches
Bild auf die Retina, ein weggedrehtes Rechteck ein Trapez. Dennoch werden beide korrekt
als Kreis bzw. Rechteck erkannt (Zimbardo & Gerrig, 1999, S. 141).

e Farbkonstanz

Hier zeigt sich, dafl Gegenstinde trotz unterschiedlicher Beleuchtung in ihrer Farbe gleich
wahrgenommen werden. Die Unterscheidung verschiedener Farbtdne in einer Vielfalt von
Abstufungen ist eine der bedeutendsten Fihigkeiten unseres visuellen Systems (Kebeck,
1994, S. 39). Beispielsweise bleibt Schnee in unserer Wahrnehmung auch dann weif3, wenn
die Dammerung hereinbricht und dann auf der Netzhaut dunkler abgebildet wird.

12.2 Praktische Anwendung

12.2.1 Gestaltung von Verkaufsriumen

In den letzten Jahren haben sich vermehrt Studien damit befafit herauszufinden, wie sich die
raumliche Gestaltung eines Geschifts sowie die davon abhingige Ladenatmosphire auf das
Einkaufsverhalten der Konsumenten auswirken. Als beeinflussende Variablen wurden dabei
folgende Punkte in Erwédgung gezogen (Weinberg, 1992, S. 164):

e Ladenlayout

e Dekoration

e Farbwahl

¢ Umfeldgestaltung

Jeder einzelne Bereich kann dazu beitragen, sofern er richtig gestaltet ist, dem Kunden eine
Ladenatmosphére zu vermitteln, in der er sich wohl fiihlt. Eine positive und vom Kunden als
angenehm wahrgenommene atmosphirische Wirkung hat wiederum Einfluf3 darauf, wie sich
der Konsument beim Einkauf verhilt. In einer empirischen Untersuchung zur Ladenat-
mosphére wurden Testpersonen nach ihren Eindriicken und Reaktionen unmittelbar nach
ihrem Besuch eines Geschifts befragt. Es wurden dabei folgende Verhaltensgrofien gemes-
sen (Kroeber-Riel & Weinberg, 2003, S. 434):

e die wahrgenommene ,,Informationsrate” der Umwelt: Sie gibt die Reizstirke der Laden-
gestaltung wieder;

e die emotionalen Eindriicke im Laden, welche Erregung und Lust der Testpersonen um-
fassen;
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e das Anndhrungs- und Vermeidungsverhalten in Form von geduflerten Verhaltens-
absichten.

Die wichtigsten Ergebnisse der Analyse lassen sich wie folgt zusammenfassen:

e Die von der Ladengestaltung verursachte Ladenatmosphire zeigt sich vor allem in den
emotionalen Eindriicken ,,Vergniigen“ und ,,Erregung*.

e Das empfundene Vergniigen bestimmt am stirksten, wie sich die Kunden im Laden ver-
halten. Es schldgt sich in der Absicht nieder, ldnger im Laden zu bleiben und mehr Geld
auszugeben, als urspriinglich geplant.

e Wenn der Laden insgesamt positiv eingeschitzt wird, so steigt mit zunehmender
Aktivierung (Erregung) die Absicht, mehr Zeit im Laden zu verbringen.

e Die wahrgenommene GrofBe des Ladens beinfluBit die Aufenthaltsdauer der Kundschaft.
Je groBer der Laden wahrgenommen wird, desto langer ist die Aufenthaltsdauer.

Neuere Forschungen in diesem Bereich fithren an, daB es dariiber hinaus wichtig ist, das
psychische Ordnungsschema des Kunden zu kennen. Dies beinhaltet die Fragestellung,
wonach Kunden die Waren im Regal einrdumen, z.B. Herstellernamen, Grof3en, Farben, Ge-
schmack, und anhand welcher Merkmale sie sich innerhalb eines Ladens orientieren.

Sommer und Aitkens (1982) versuchten in einer Studie zum Konsumentenverhalten aufzu-
zeigen, nach welchen Kriterien Verbraucher mit Hilfe eines Lageplans vorgegebene Pro-
duktgruppen in die Regale eines Supermarkts einordnen. Hierbei stellte sich heraus, daf3
Kunden vor allem die Standorte von Produkten problemlos angeben konnten, welche sich in
den Randlagen des Geschifts befanden. Die Giiter, die im Inneren des Supermarktes ausge-
legt waren, konnten dagegen weniger sicher genannt werden (Grdoppel, 1991, S. 118). Dieses
Ergebnis 146t sich dadurch erkldren, daB3 im Inneren eines Supermarkts in der Regel
markante Markierungen, die dem Kunden im Gedéchtnis bleiben oder/und ins Auge
springen, fehlen wie beispielsweise Aufgiange, Farbflichen oder Plakate. Doch gerade diese
Orientierungshilfen unterstiitzen das Ordnungsschema des Verbrauchers und wirken sich
positiv auf die subjektiv wahrgenommene Einkaufsbequemlichkeit aus (Groppel, 1991, S.
118). Kirchler (1995) verfolgte diesen Ansatz weiter. Er geht davon aus, daB3 die
Verkaufschancen eines Produkts davon abhingen, ob es miihelos wahrgenommen und ge-
griffen werden kann. So sollten Artikel, die weniger gut verkauft werden, in Augenhéhe
plaziert werden, wihrend die populdren Waren etwas tiefer gestellt werden sollten. Auch
Grossbart und Rammohan (1981) haben empirische Analysen durchgefiihrt. Sie wiesen in
ihren Analysen darauf hin, daB3 verinnerlichtes Wissen iiber die Lokalisation von Produkten
oder auch Geschéften den Einkaufskomfort in den Augen des Kunden erheblich erhthen
kann. Die Resultate kénnen den Handel dazu veranlassen, sich verstarkt mit der Vermittlung
von verbalen und bildlichen Informationen zu beschéiftigen, um die Wahrnehmung der
Kunden sowie ihre innere Orientierung zu schérfen.

Wahrnehmungs- und Orientierungsfreundlichkeit von Kunden werden auch davon be-
einflult, ob der Kundenlauf durch den Laden natiirlichen Verhaltensweisen entspricht.
Empirische Kundenlaufstudien (Barth, 1975, S. 94; Berekoven, 1990, S. 295) haben gezeigt, dal3
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Kunden das Verkaufslokal in der Regel in einer dem Uhrzeigersinn entgegengesetzten
Richtung begehen,

Kunden meist bestrebt sind, sich wandbezogen zu orientieren, daher die Aullenginge
des Ladens bevorzugen,

die Kunden einem bestimmten Geschwindigkeitsrhythmus folgen (schnell - langsam -
schnell),

die Kunden Kehrtwendungen und Ladenecken meiden,

die Kunden ihre Aufmerksamkeit (Blick- und Greifrichtung) vornehmlich auf rechte
Plazierungsfelder lenken,

die Kunden Stockwerke bevorzugen, die sich in der Néhe der Eingangsebene befinden.

Aus diesem Verhalten der Kunden resultieren unterschiedliche Verkaufszonenwertigkeiten:

,Hochwertige Verkaufszonen“ »Minderwertige Verkaufszonen*
e Hauptwege des Geschifts e Mittelgédnge
e rechts vom Kundenstrom liegende e links vom Kundenstrom liegende
Verkaufsflachen Verkaufsflachen
e Auflaufflachen, auf die der Kunde e Einlaufzonen, die schnell passiert
automatisch blickt werden
e Gangkreuzungen e Sackgassen des Verkaufsraums
e Kassenzonen (falls die Kunden warten e Riume hinter den Kassen
miissen) e die hoheren und tieferen Etagen
e Zonen um die Bef6érderungsein-
richtungen (z.B. Lifte, Treppen)

Abb. 12-8: Verkaufszonen nach Wertigkeit (Groppel, 1991, S. 64).

12.2.2 Wahrnehmung von Produkten in der Werbung

Die Wahrnehmung von Produkten in der Werbung wird durch geschickte Plazierung in die
richtigen Kontexte beeinflult. Unternehmen nutzen hierbei gezielt die Kenntnisse der
Psychologie tiber die Wahrnehmungsfahigkeiten des Menschen. Letztendliches Ziel ist es,
beim Kunden Aufmerksamkeit zu erwecken. Nur solche Reize, die Aufmerksamkeit er-
zeugen, werden bewul3t vom Konsumenten wahrgenommen und effizient weiterverarbeitet.
Zahlreiche Experimente zeigen, da3 Konsumenten vor allem solche Reize wahrnehmen, die
ihren Bediirfnissen und Wiinschen entsprechen. Werbung muf3 deshalb mehrere grund-
legende Funktionen erfiillen (Felser, 1997, S. 7-9; Kroeber-Riel & Weinberg, 2003, S. 608

f£):

Sie soll informieren.
Sie soll unterhalten.
Sie soll emotional sein.
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Information: Werbung ist hilfreich, wenn ein Kunde konkret nach Informationen sucht, die
seine Kaufentscheidung erleichtern. Beispielsweise unterrichtet Werbung tiber das Angebot
konkurrierender Produkte und Dienstleistungen oder auch tiber die stoffliche Zusammen-
setzung bestimmter Giiter. Gerade beim Kauf eines Computers sind Kunden oftmals daran
interessiert zu erfahren, welche Bestandteile im Kaufpreis des Computerangebots enthalten
sind. So resiimiert der Sprecher des Deutschen Direktmarketing Verbands (DDV) Reis: ,,Sie
werden niemanden finden, der spontan sagt, er liebe Prospekte, aber fest steht, dal immer
mehr Haushalte auf die Angebote reagieren, sprich konkret nach Prospekt kaufen* (Ehm,
1995, S. 130).

Unterhaltung: Werbung dient dem Konsumenten oftmals in erster Linie zur Unterhaltung.
Der Konsument amiisiert und entspannt sich, wenn er einen Werbespot sieht, der seinen
Geschmack trifft. Dieses Ziel der Kunden wird bei der Gestaltung von Werbung héufig
unterschitzt oder tibersehen (Kroeber-Riel & Weinberg, 2003, S. 608).

Emotion: In Verbindung mit dem Unterhaltungsnutzen ist auch die Vermittlung emotionaler
Erlebnisse fiir den Kunden entscheidend. Ein erheblicher Teil der Werbung wird vom Kun-
den nur deshalb wahrgenommen, weil sie ihm ein emotionales Erlebnis vermittelt. Dies gilt
vor allem fiir Werbung mit einem hohen Anteil an Bildern. Emotional anregende Bilder
konnen beispielsweise schone Landschaften oder erotische Personen sein. Der Konsument
reagiert hierbei nahezu automatisch, auch wenn ihn der Inhalt der Werbung nicht interes-
sieren oder beriihren sollte (Kroeber-Riel & Weinberg, 2003, S. 608).

12.2.3 Preiswahrnehmung und Preisbeurteilung

Die Wirkung des Preises auf den Verbraucher ist fiir die Preisgestaltung eines Unternechmen
von entscheidender Bedeutung (Simon, 1992, S. 591). Prinzipiell kann der Preis eines Pro-
dukts vom Konsumenten auf unterschiedliche Weise wahrgenommen werden. Fiir die einen
ist er eine Information iiber das Produkt nach der Preis-Qualitits-Regel. Je hoher der Preis
desto hoher die Qualitit. Fiir die anderen wird er unter dem Aspekt des jeweiligen Nutzens
definiert. Je niedriger der Preis, desto héher der Nutzen. Welche der beiden Definitionen
Anwendung findet, hdngt von den jeweiligen Kenntnissen des Verbrauchers iiber das Pro-
dukt ab. Beispielsweise wird ein Kunde, der mit einem Produkt noch keinerlei Erfahrungen
gemacht hat und befiirchtet, einen Fehlkauf zu titigen, eher zu der ersten Bedeutung neigen.
Kennt sich der Kunde dagegen sehr gut mit einem Produkt aus und weiB3, da3 er keinen Feh-
ler beim Kauf machen kann, so wird er eher zur zweiten Wahrnehmung tendieren. Hierzu
einige Beispiele (Felser, 1999, S. 63-64):

Ein Laie mochte einen Computer kaufen. Um einen Hinweis zu bekommen, welchen Com-
puter er wihlen soll, zieht er unter anderem den Preis heran. Dieser gibt ihm einen Anhalts-
punkt dafiir, welches der vorliegenden Modelle von hochwertiger und welches von gering-
wertiger Qualitit ist. Ein Experte dagegen weil} in der Regel, auch ohne den Preis zu ken-
nen, was er von welchem Typ erwarten kann. Daraus 146t sich schlieBen, daB3 Personen mit
hoher Expertise in dem jeweiligen Bereich den Preis eher als einen weiteren Nutzen emp-
finden.

Klare und einfache Bewertungsregeln: Produkte mit sehr einfachen Funktionen lassen sich
in der Regel sehr einfach ohne weitere Hilfsmittel beurteilen. Beispielsweise konnen Grund-
nahrungsmittel bewertet werden, ohne dafl der Verbraucher das Gefiihl hat, auf den Preis
achten zu miissen, um versteckte Produktmerkmale erkennen zu konnen.
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Geringes subjektives Kaufrisiko durch Marktséttigung: Das eine oder andere Mal kann der
Kaufer auch dann ein geringes Kaufrisiko empfinden, wenn er keinen genauen Einblick in
die Bewertungskriterien des Produkts hat. Dies kann dann auftreten, wenn beispielsweise
Freunde oder Produkttests signalisieren, dal man bei diesem Kauf eigentlich nichts falsch
machen kann. Ist der Verbraucher hiervon ebenfalls tiberzeugt, interessiert ihn der Preis nur
noch peripher.

Grundsitzliches Ziel der Unternehmen muf sein, Preiswahrnehmung und -beurteilung so zu
steuern, da3 Verbraucher geneigt sind, die Produkte zu kaufen. Fiir die direkte Beeinflus-
sung des Kiuferverhaltens kommen hierbei vor allem nichtpreisliche Marketinginstrumente
wie Werbung, Personal Selling oder Product Placement in Betracht. Innerhalb des engeren
Preisinstrumentariums konnen Preiswahrnehmung und -beurteilung durch die Gestaltung der
Preisstruktur, der Zahlungsmodalititen sowie durch die Taktik der Preisdnderungen beein-
flult werden (Simon, 1992, S. 599). Im Rahmen einer Untersuchung im Lebensmittelbereich
zur Preiskenntnis von Konsumenten kommt Miiller-Hagedorn (1983) zu dem Resultat, da3
Verbraucher trotz geringer exakter Preiskenntnis bei einzelnen Produkten ein realitdtsnahes
Bild vom Preisniveau einzelner Lebensmittelgeschifte bzw. -abteilungen besitzen (Simon,
1992, S. 595). Von daher ist die Beeinflussung der Unternehmen auf die preisliche Wahr-
nehmung der Konsumenten nur in einem gewissen Rahmen moglich.

Ein bei der Preisgestaltung ebenfalls beachtenswerter Punkt ist, da3 der Absatz bei der Ver-
teuerung eines Produkts nicht kontinuierlich sinkt, sondern stufenweise. Hierzu eine Illustra-
tion der Gesellschaft fiir Konsumforschung (Hogl, 1989) zu Margarinepreisen. In verschie-
denen Supermirkten wurde der Preis fiir Rama experimentell variiert. Neben dem tiblichen
Preis von DM 2,39 wurde mit vier weiteren Preisen experimentiert: DM 2,19, ferner wurde
DM 2,19 als Sonderangebot herausgestellt, DM 1,99 und DM 1,79. Die Analyse zeigte, dafl
sich der Absatz signifikant verbesserte, als die Schwelle von DM 2,00 unterschritten wurde.
Dagegen gab es kaum eine Verbesserung bei der Senkung von 2,39 auf DM 2,19. Eine
weitere Absatzsteigerung deutete sich bei der Senkung von DM 1,99 auf DM 1,79 an.
Vermutlich liegt eine weitere Preisschwelle bei DM 1,80. Diese Preisschwellen priasentieren
sich in der Regel als runde Zahlen, z.B. in unserem Fall DM 2,00 oder DM 1,80. Optimaler
Profit wird erzielt, wenn man knapp unter dieser angenommenen Preisschwelle liegt. Hier
bewegt sich ein Produkt fiir den Konsumenten auf einer psychologisch niedrigeren
Preisstufe, das Unternehmen realisiert jedoch innerhalb dieser Stufe einen maximalen
Betrag. Dies erklért auch die in der Praxis hdufig angewendeten gebrochenen Preise (Simon,
1992, S. 602). Auf dem Preisschild von Margarine steht daher meist nicht DM 2,00, sondern
DM 1,99.

Der Einsatz gebrochener Preise sollte jedoch im Einzelfall dahin gehend tiberpriift werden,
ob er nicht auch der Beziehung zum Kunden schaden kann. Diller und Brielmaier (1996)
fanden beispielsweise heraus, daB nahezu drei Viertel der Befragten runde Preise, d.h. volle
10-Pfennig-Betrige, ehrlicher finden und der Aussage widersprechen, dafl gebrochene Prei-
se knapper kalkuliert seien. Eine besondere Chance ergibt sich in diesem Zusammenhang fiir
ein Unternehmen mit der Einfilhrung des EURO. Prinzipiell miifite ein Unternehmen durch
den Ubergang von DM-Preisen zu EURO-Preisen die Preise verindern, um die gingigen
gebrochenen Preise, insbesondere die dominierende Endziffer neun, halten zu konnen. Ein
Unternehmen, welches die Gelegenheit der EURO-Umstellung dagegen nicht zu Preisstei-
gerungen nutzt, konnte hier das besondere Interesse des Kunden auf sich ziehen (Kotler &
Bliemel, 1999, S. 789). Die Drogeriekette dm hat beispielsweise angekiindigt, die Preise auf
fiinf oder zehn Cent abzurunden und somit den Gebrauch gebrochener Preise einzuschrin-
ken (Hoffritz, 1998, S. 72-75).
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Absatz
A

Hoch

Niedrig | | | | | | | | | |

Preisschwellen in DM

v

1,20 1,80 2,00 2,40 2,80

Abb. 12-9: Schwellenpreise fiir Margarine (Hogl, 1989, S. 372).

12.3 Zusammenfassung

Die Wahrnehmung spielt eine entscheidende Rolle im Leben eines Menschen. Ohne sie
wire Erleben und Verhalten iiberhaupt nicht moglich. Die Wahrnehmung dient dem Men-
schen dazu, iiberlebensnotwendige Informationen zu generieren, damit er sich in seiner Um-
welt orientieren und angemessen verhalten kann. Den hohen Stellenwert der Wahrnehmung
haben zunehmend auch Akteure des Wirtschaftslebens erkannt. Gerade im Rahmen verstark-
ter Kundenorientierung wird der Bedeutung der Wahrnehmung - wie die hier angefiihrten
Beispiele aufzeigen - immer mehr Aufmerksamkeit geschenkt.
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13. Lerntheorien

13.1 Theorien

Lernen ist immer mit Wahrnehmungen verbunden. Lernen setzt Wahrnehmung unabdingbar
voraus. Lernen bezieht sich auf den langfristigen Erwerb von Informationen, also deren
Speicherung im Gedéchtnis. Je oberfléchlicher eine Informationsverarbeitung erfolgt, in um
so stirkerem Mafe ist deren Wiederholung erforderlich. Je intensiver die Informationsverar-
beitung erfolgt, um so grundsitzlicher ist der LernprozeB3. Das kénnen wir aus Kapitel 7 zur
,»Cognitive Response“-Forschung leicht ableiten. Botschaften, die einmal gelernt, jedoch
nicht mehr genutzt werden, konnen von anderen Botschaften iiberlagert werden und sind
dann schwerer oder gar nicht mehr abrufbar. Wenn scheinbar vergessene Gedéchtnisinhalte
wieder aktiviert werden sollen, so kann das dadurch gelingen, daf3 sie mit anderen aktuel-
leren Informationen assoziiert werden. Nehmen wir an, Person X hat mit Person Y
gemeinsam vor einigen Jahren einen Urlaub verbracht. Die meisten Details scheinen
vergessen. Nach einigen Jahren trifft X auf Y, man beginnt zu erzdhlen und plétzlich ist
alles, als sei es ,,gestern gewesen™. X nimmt Y wahr und assoziiert damit viele Details aus
dem gemeinsamen Urlaub. Ein anderes Beispiel: Person X (X sei Miinchener) lebte vor Jah-
ren fiir einige Zeit in Hamburg, jetzt wieder in Miinchen. Er kénnte uns den Weg vom Ham-
burger Hauptbahnhof zum Hotel nicht mehr beschreiben. Zufillig wieder in Hamburg wiirde
X den Weg zum Hotel leicht finden.

Wir miissen auf einen wichtigen Aspekt hinweisen, um Lernfehler zu vermeiden: in der Ma-
nagementlehre ist seit einiger Zeit die Rede von der ,,Lernenden Organisation* (Bock, 2000,
Bertels, 2000 oder Walz & Bertels, 1995). Damit ist eine evolutiondre Entwicklung in
Organisationen gemeint, Wissenserwerb und die Fahigkeit, flexibel auf neue Anforderungen
aus der organisatorischen Umwelt zu reagieren. Lernpsychologische Theorien meinen hiu-
fig die Aneignung und Stabilisierung von Verhaltensweisen. Lernen ist hier oft die Erho-
hung der Auftrittswahrscheinlichkeit einer Handlung, also gerade das Gegenteil von Flexibi-
litat. Die Laborratte, welche die Erfahrung macht, dafl es im linken Gang Kése, im rechten
Gang einen leichten Stromschlag gibt, wird sehr bald extrem héufig den linken Gang auf-
suchen und den rechten vermeiden. Die Auftrittswahrscheinlichkeit der Wahl ,.linker Gang*
wird von anfangs vermutlich 50 % auf extrem nahe an 100 % steigen. Das ist das Gegenteil
von Flexibilitét.

Lediglich dann, wenn neue Verhaltensweisen erstmals auftreten, meinen Managementlehre
und Lernpsychologie Gleiches.

13.1.1 Reiz - Reaktionstheorien

Reiz-Reaktionstheorien beziehen sich auf das Konditionieren (vgl. Atkinson, Atkinson,
Smith, Bem & Nolen-Hoeksema, 1996, S. 228-253). Es sind zwei wesentliche Klassen von
Theorien zu unterscheiden: das klassische Konditionieren (Pawlow, 1927) und das operante
Konditionieren (Skinner, 1938, 1953).

Das klassische Konditionieren geht auf Experimente von Pawlow (1927) zuriick. Am An-
fang steht ein unkonditionierter Reiz, auf den ein beliebiges Lebewesen (Mensch oder Tier)
automatisch (d.h. nach Annahme von Pawlow reflexartig) in biologisch angemessener Wei-
se reagiert (ein gesunder Hund reagiert normalerweise mit Speichelflufl auf Futter). Diese
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Reaktion lduft reflexartig ohne vorangegangene Lernprozesse ab. Tritt nun hiufig genug ein
neutraler Reiz zeitgleich oder zeitlich direkt vor dem unkonditionierten Reiz auf, so iiber-
tragt sich, nach Pawlow reflexartig die Reaktion auf den unkonditionierten Reiz auf diesen
neuen neutralen Reiz, der so zu einem konditionierten Reiz wird (im Fall der Unter-
suchungen von Pawlow war das zunichst ein Wirter, spéter eine Glocke, die vor der Verab-
reichung des Futters regelmdBig zu héren war). Der Hund reagierte mit Speichelabsonder-
ung auf den konditionierten Reiz, so wie vorher auf das Futter.

Neuere Auffassungen psychologischer Forschung werden interessanterweise in der Marke-
ting-Literatur kaum zur Kenntnis genommen. Es wird vielmehr in neuerer Verhaltens-
forschung davon ausgegangen, dal} es sich dabei nicht um einen automatisch ablaufenden,
der gedanklichen Kontrolle nicht zugénglichen Reflex handelt, sondern um eine kognitive,
durchaus gedanklichen Prozessen zugéngliche Erwartungshaltung (sogenannte Appetenz).
»--. Sie haben vollkommen recht, wenn sie sagen, dal Pawlow sich geirrt hat, wenn er
glaubte, das Speicheln der Hunde wire ein bedingter Reflex, wir wissen ldngst, es ist eine
bedingte Appetenz (also kognitive Erwartungshaltung, Anm. des Verf.)* (Riedl, 1985, S. 61,
in Popper, Sexl, Riedl, Wallner & Weingartner, 1985). Damit wird die Annahme automa-
tisch ablaufender Reflexe aufgegeben. ,,.Der berithmte Hund von Pawlow, der angeblich
durch den bedingten Reflex gelernt hat, war - wie alle Hunde - aktiv an seinem Fressen
interessiert. Wére er nicht aktiv an seinem Fressen interessiert gewesen, hitte er nichts
gelernt. So hat er aber die Theorie aufgestellt: Wenn die Glocke 14utet, kommt das Essen.
Das ist eine Theorie und kein bedingter Reflex” (Riedel, 1985, S. 54). Diese Aussagen sind
wichtig fiir das von uns anzuwendende Menschenbild. Riedel kommt zu dem Resultat, daf3
es keine Reflexe oder automatisch ablaufende Assoziationen gibt.

Popper und Eccles (1987) gehen noch weiter, indem sie auch die Unterscheidung von kon-
ditionierten und unkonditionierten Reflexen radikal in Frage stellen. Wihrend in dem oben
zitierten Gespriach konditionierte Reflexe als Erwartungshaltungen verstanden werden, wird
nun auch die Existenz unkonditionierter Reflexe bestritten: Der Hund ,,entwickelte die
wahre und offensichtliche Theorie oder Erwartung, dal es Futter gibt, wenn die Glocke
lautet. Diese Erwartung 16ste seinen Speichelflul aus - genauso wie durch die optische
Wahrnehmung oder den Geruch des Futters die Erwartung geweckt wurde® (S. 175). Auch
diese letzte Reaktion beruht auf Erfahrungen und der Bildung von Theorien. Reaktionen auf
Glocke, Wirter oder den Anblick von Fleisch unterliegen gleichen Mechanismen. ,,Die Re-
flextheorie, nach der ... Verhalten dem Reiz-Reaktions-Schema unterliegt, ist falsch und
sollte aufgegeben werden” (ebenda. S. 177). Wir kénnen auf jeden Fall davon ausgehen,
daB Reflexe, selbst dann, wenn es sie gibe, fiir das Verhalten der Menschen eine dermafien
untergeordnete Rolle spielen, dal wir auf deren Basis weder Konsum- noch Arbeitsver-
halten erkldren konnen. Angesichts der Schwichen des Konzeptes der klassischen Konditio-
nierung erscheint es schon eigenartig, wie unkritisch dieser Ansatz in der modernen Lite-
ratur zum Konsumentenverhalten immer noch dargestellt wird (vgl. beispielsweise Wells &
Prensky, 1996, S 292). Wilkie (1994, 268 und 269) bezieht sich ebenfalls unkritisch auf das
Konzept des klassischen Konditionierens und ,,belegt* das Konzept durch Beispiele: ,,Coca-
Cola pairs a positive phrase and photo with its brand name in order to have consumers
develop an association between Coke and fun® (ebenda, S. 269). Das beweist aber gar
nichts. Wenn aus einem Tatbestand Schluflfolgerungen gezogen werden, die richtig sind (in
diesem Fall die Werbung mit positiven Stimmungen), dann ist das kein Beweis fiir die Rich-
tigkeit des urspriinglichen Tatbestandes. Es ist durchaus moglich, aus falschen Annahmen zu
brauchbaren Schlufifolgerungen zu gelangen (vgl. dhnlich Albert, 1972, S. 13).
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Das operante Konditionieren geht auf Skinner (1938 und 1953) zuriick. Wir kennen das po-
sitive Verstirken, das negative Verstdrken, das Loschen und das Bestrafen von Verhaltens-
weisen.

Das positive Verstirken geht von einer neutral eingestuften Situation aus. Auf ein bestim-
mtes Verhalten folgt eine Belohnung, die positive Verstarkung. Das wiederum erhoht die
Auftrittswahrscheinlichkeit dieses Verhaltens, das Verhalten wird gelernt. Das typische
Skinner-Experiment besteht aus einer Ratte, die in einem Labyrinth die Wahl zwischen ver-
schiedenen Wegen hat. Bei vielen Ratten ist die Wahrscheinlichkeit, dal bestimmte Wege
gewihlt werden, fiir alle Alternativen gleich. Bestimmte Wege werden mit Futter belohnt,
das Futter ist die positive Verstarkung. Damit steigt die Wahrscheinlichkeit, diesen Weg zu
wihlen.

Beim negativen Verstidrken ist die Ausgangssituation negativ, beispielsweise existiert ein
als unangenehm empfundener Stre8. Nach einer bestimmten Verhaltensweise baut sich die
negative Situation ab. Daraufhin wird das gezeigte Verhalten gelernt. Nehmen wir an: eine
Ratte sitzt in einem Kifig, dessen Rost leicht unter Strom steht. Das empfindet die Ratte als
unangenehm. Sie beriihrt zufillig einen Hebel in dem Kéfig, und der Strom wird abgestellt.
SchlieBlich lernt die Ratte den Hebel zu bedienen, wenn sie den unangenehmen Stromreiz
wahrnimmt (Lefrancois, 1994, S. 36).

Das positive Verstirken unterscheidet sich vom negativen Verstiarken dadurch, daf einmal
ein angenehmer Reiz hinzugefiigt wird (Belohnung, als positiver Verstirker), im zweiten
Fall wird ein unangenehmer Reiz entfernt (Belohnung als negativer Verstirker).

Immer dann, wenn nach einem Verhalten ein unangenehmer Reiz hinzugefiigt wird, also
eine Bestrafung erfolgt, wird das gezeigte Verhalten verlernt, seine Auftrittswahrschein-
lichkeit sinkt.

Wir kénnen davon ausgehen, dal Lernprozesse am ehesten durch positives Verstirken aus-
gelost werden. Die zweitbesten Lernresultate werden durch Mechanismen negativer Ver-
stirkung ausgeldst. Vermutlich erschwert Strel3 (dessen Entfernung ja das negative Verstir-
ken ist) das Lernen. Am wenigsten erfolgreich ist das Lernen nach Bestrafung. Nach
erfolgter Bestrafung wird zwar ein bestimmtes Verhalten verlernt, es wird aber nicht darge-
stellt, welches Verhalten erwiinscht ist.

Die Auftrittswahrscheinlichkeit einmal gelernter Verhaltensweisen sinkt, wenn ein Verhal-
ten das einmal verstirkt wurde, plotzlich nicht mehr verstirkt wird. Das Verhalten wird ver-
lernt. Dieser Vorgang wird als Loschung einer Verhaltensweise bezeichnet. Beim Loschen
wird das Verhalten zwar gezeigt, aber nicht mehr verstirkt.

Das Vergessen tritt ein, wenn ein Verhalten tiber einen ldngeren Zeitraum nicht mehr ge-
zeigt wird. Ein Grund koénnte die fehlende Moglichkeit sein, die zu diesem Verhalten fiihrt
und somit auch nicht verstarkt werden kann. Der Vorgang des Vergessens zieht sich iiber
einen langeren Zeitraum hin als der des Loschens.

Die wichtigsten Elemente der Lerntheorie des operanten Konditionierens sind also: positives
Verstirken, negatives Verstirken, Bestrafung, Loschung und Vergessen.

Von Interesse sind noch verschiedene sogenannte Verstirkungspline (Lefrancois, 1994, S.
39-41). Ein Verhalten wird dann um so schneller gelernt, wenn die Verstarkung unmittelbar
anschliefend eintritt. Das ist beispielsweise fiir Leistungsanreizsysteme im Vertrieb rele-
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vant. AuBendienstleistungen, die {iber ein Jahr erbracht werden miissen, um anschliefend
belohnt zu werden, fithren kaum zum Lernen bestimmter Verhaltensweisen. Besser werden
Verhaltensweisen gelernt, die tiber einen Zeitraum von acht bis zwolf Wochen erbracht und
dann sofort jeweils belohnt werden.

Der zweite Aspekt, der Verstarkungspliane betrifft, ist die Frage, wie regelmiBig Verhalten
belohnt wird. Ein Verhalten, welches unregelméBig belohnt wird, wird langsamer gelernt,
bleibt aber auch nach gelegentlichem Ausbleiben der Belohnung relativ stabil erhalten. Erst
dann, wenn die Belohnung dauerhaft ausbleibt, kommt es langsam zum Loschen der Ver-
haltensweise. Da solches Verhalten, das unregelméBig verstarkt wird besonders stabil er-
halten bleibt, wird so die Sozialisation in Gesellschaften erkldrt. Wenn wir uns in einer
Kultur sozial angemessen verhalten, dann wird das nicht immer und nicht immer sofort ver-
starkt, aber doch immer wieder einmal. So kann man sich das Entstehen von Verhaltens-
wiesen erkléren, die fiir bestimmte Kulturen typisch sind.

Die Kritik, die oben bezogen auf Pawlow dargestellt wurde, trifft Skinner in gleicher Weise,
wenn angenommen wird, da3 Verstirkung und Loschung von Verhaltensweisen ohne ge-
dankliche Kontrolle ablduft. ,,Eine behavioristische Haltung gegeniiber Menschen und Tie-
ren heifit, die ganze Zeit in Begriffen eines absurd einfachen Reflexablaufs mit Stimulus-
Antwort und dann mit operanter Konditionierung zu denken, die mit ihrer Karikatur dessen,
(wie)...das Nervensystem arbeitet, ins Spiel kommt*“ (Popper & Eccles, 1987, S. 595). Die
Konsequenz ist analog; wir miissen von wesentlich komplexeren psychischen Prozessen
ausgehen, als sie mit dem operanten, wie auch dem klassischen Konditionieren vereinbar
sind. Das bedeutet nicht, dall die Existenz von Lernprozessen, die durch Belohnungen aus-
gelost werden, verneint wird. Es wird aber davon ausgegangen, daf} dieses Lernen in weit
stirkerem Maf3e kognitiven Prozessen unterworfen ist, als urspriinglich angenommen. Das
gilt auch, wenn die zu lernenden Reaktionen spéter nach auen sehr schnell auftreten, und
beim reinen, oberfldchlichen Beobachten auf einen reflexartigen Automatismus geschlossen
werden konnte.

Es sollte aber auch darauf hingewiesen werden, dal3 Skinner sich als reiner Beobachter
verstand. Es werden ,,S-O-R*“-Bezichungen dargestellt. S steht fiir Stimulus, R fiir Response.
Skinner beobachtete diese Bezichungen. O steht fiir das Objekt der Forschung, die Labor-
rate, menschliche oder andere Versuchsobjekte. Der Behaviorismus kennt keine Theorie, die
erklért, was in O ablduft. Auch komplexe kognitive Vorginge sind mit dem Behaviorismus
vereinbar. Moglicherweise sollte sich die hier dargelegte Kritik eher an spiteren Inter-
pretationen und voreiligen Anwendungen (u.a. in den Wirtschaftswissenschaften), als an den
eigentlichen Aussagen orientieren.

13.1.2 Kognitive Lerntheorien

Als kognitive Lerntheorien werden in der Psychologie die ,,gestaltpsychologischen Ansitze*
bezeichnet, die auf Wertheimer (1925), Kéhler (1947) und Koffka (1950) zuriickgehen.
Recht populér ist die folgende gestaltpsychologische These: ,,Das Ganze ist mehr als die
Summe seiner Teile*. Danach spielen in der Wahrnehmung nicht nur Einzelaspekte eine
Rolle, sondern auch der Bezug der Einzelteile zueinander. Wie schon der Name besagt, ist
diese Lerntheorie stirker an kognitiven Prozessen orientiert, als die vorangegangen.

Die Theorie 148t sich am besten anhand einzelner Gesetze darstellen (/rle, 1986, S. 129-
134). Diese Gesetze sind die gleichen, die wir bereits aus den Theorien zur Wahrnehmung
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kennen. Zwischen dem Wahrnehmen und dem Lernen bestehen enge Beziehungen, was
alleine schon daraus folgt, dal Lernen Wahrnehmen voraussetzt.

Wahrgenommenes folgt dem Gesetz der Prignanz.

Danach nimmt alles Wahrgenommene im Zuge der Wahrnehmung die bestmogliche Gestalt
an. Bestmdoglich sind einfache und klare Strukturen, die den Prinzipien der ,,Geschlossen-
heiten, der ,,Kontinuititen®, der ,,Ahnlichkeiten* oder der ,,Nihe“ folgen. Das Gesetz der
Priignanz ist also eine Art “Ubergesetz*.

a)

b)

9

Das Prinzip der Geschlossenheit besagt, da unvollstindige Reize kognitiv als ge-
schlossene, vollstindige Reize wahrgenommen werden. Je bekannter Reize sind, wie
z.B. Markensymbole, je eher kommt bei unvollstindigem Reizmaterial das Prinzip der
Geschlossenheit zum Tragen. Wir lernen Geschlossenheit, wenn wir Dinge oft als
geschlossenes Ganzes erlebt haben. So sind jedoch auch Tduschungen mdglich, nicht
immer entsprechen die als geschlossen wahrgenommenen Reize der Tatsache. Was eine
Person wahrzunehmen glaubt, hdngt von ihrer personlichen Néhe zu moglichen Reizen
ab. Ein niedersichsischer Politiker wird die Buchstaben ,,C..U*“ wohl als CDU
wahrnehmen, ein bayerischer Politiker wohl als CSU. Beide hatten unterschiedliche
Wahrnehmungserfahrungen, die zu unterschiedlichen ,,Lernerfolgen gefiihrt haben. Das
zeigt uns die Vorteile einer sehr eigenstindigen Darstellung von Unternehmungen,
Marken, Produkten und Werbeaussagen.

Das Prinzip der Kontinuitit besagt, da3 wahrgenommene Reize als fortlaufend emp-
funden werden, auch dann, wenn das Reizmaterial dazu nicht ohne weiteres Anlal gibt.
Ein Beispiel dafiir liefert uns jede unterbrochene Linie. Die Schluifolgerungen &dhneln
denen des Prinzips der Geschlossenheit. Das Problem dabei ist, daB mogliche Eigenhei-
ten einzelner Bestandteile des Reizmaterials nicht wahrgenommen werden. Auch dieses
Prinzip des Lernens folgt aus einem &hnlichen Prinzip der Wahrnehmung. Auch
Kontinuitét wird gelernt.

Das Prinzip der Ahnlichkeit besagt, daB dhnliche Einzelreize als Einheit wahrgenom-
men werden. In Abbildung 13.1 werden eher 4 Reihen gleicher Buchstaben wahrgenom-
men, als 10 Spalten verschiedener Buchstaben. Genau im Gegensatz zu dem Beispiel aus
Kapitel 12. Der Unterschied resultiert ausschlieflich aus der unterschiedlichen
Konfiguration des Reizmaterials.

aaaaaaaaaa
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Abb. 13-1: Das Prinzip der Ahnlichkeit (Lefrancois, 1994, S. 99).

Nach dem Prinzip der Ahnlichkeit werden viele einzelne Kirschen als ,.ein Teller voll
Kirschen* wahrgenommen. Dabei gehen Unterschiede zwischen den einzelnen Kirschen
in der Wahrnehmung verloren. In gleicher Form gilt das fiir Produkte, Menschen usw.
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d) Das Prinzip der Nihe fiihrt dazu, da3 zwischen Reizobjekten, die sich in relativer Nihe
zueinander befinden, eine Beziehung hergestellt wird. Dem tragt die umsatzméaBig welt-
weit groBite Unternehmung der Konsumgiiterbranche Procter & Gamble sehr konsequent
Rechnung: es wird peinlich darauf geachtet alle Tatbestinde, die in irgendeiner Weise
negativ zu beurteilen wiren, niemals mit den Marken dieser Unternehmung in Ver-
bindung gebracht werden konnen. Niemals wird in Werbefilmen auf etwas Negatives
Bezug genommen, Rechtsstreitigkeiten mit Konsumenten werden um (fast) jeden Preis
vermieden. Davon kénnen auch Unternehmungen aus der Produktivgiiterbranche lernen.
Auch Nihe wird gelernt, es geht nicht nur darum, was wir (entsprechend der Abbildung
12-6) im Kapitel zur Wahrnehmung) wahrnehmen, sondern um das, was wir in der
Vergangenheit oft genug als nahe wahrgenommen haben, also als nahe beieinander
befindlich gelernt haben.

e) GediachtnismiBig wird Wahrgenommenes auf der Suche nach guter Gestalt ebenfalls
verdndert. Im Gedéchtnis kann ein ProzeB8 der Angleichung, der Generalisierung,
der Verschérfung oder der Normalisierung ablaufen.

el) Nach dem Prinzip der Angleichung werden einzelne durchaus verschiedene Objekte
innerhalb einer Gruppe von Objekten als immer dhnlicher erinnert. Verschiedene Aus-
fuhrungen der Produkte eines Herstellers werden in der Erinnerung dem prégnantesten,
haufigsten oder mittleren Produkt angepal3t. Dem Prinzip der Angleichung ist das Prin-
zip der Generalisierung dhnlich: ,,Beim Generalisieren ... handelt es sich um die An-
wendung fritheren Verhaltens auf neue Situationen, die denen #hneln, in denen das
Verhalten erstmalig erlernt wurde® (Lefrancois, 1994, S. 44).

¢2) Nach dem Prinzip der Verschirfung pafit sich die Erinnerung an eine besonders
extreme Variante an. Ein sehr schlechtes Produkterlebnis pragt damit moglicherweise
die Wahrnehmung und Erinnerung weiterer Produkterlebnisse.

e3) Nach dem Prinzip der Normalisierung wird die Erinnerung an im Gedé4chtnis ander-
weitig gespeicherte Prototypen angepalt.

Welches dieser Prinzipien im Gedéchtnis tatsdchlich zum Tragen kommt, hiangt lediglich
davon ab, welcher Mechanismus fiir die Person jeweils als naheliegend empfunden wird.
Allgemeingiiltige Gesetze fiir die Bevorzugung des einen oder anderen Prinzips gibt es
nicht.

Lernen kann durch mehrere dhnliche Botschaften, die sich auf unterschiedliche Objekte be-
ziehen, behindert werden. Je dhnlicher sich Botschaften sind, um so schwerer ist es fiir Per-
sonen, sie voneinander zu unterscheiden. Dieses als Interferenz bezeichnete Phdnomen fiihrt
dazu, daf} dhnliche Kommunikation konkurrierender Anbieter nicht als eigenstindig wahrge-
nommen wird. Auf objektiv verschiedene Reize wird infolge vermuteter Gleichheit (Inter-
ferenz) gleich reagiert. Wir konnen diesen Tatbestand allerdings danach unterscheiden, ob
ein Marktfiihrer in seiner Kommunikation einen kleineren Konkurrenten imitiert, oder ob
ein Herausforderer den Marktfithrer imitiert.

Nehmen wir an, ein kleinerer Herausforderer greife den Marktfiihrer mit einem neuen Pro-
dukt an. Ein starker Marktfiihrer kann durchaus versuchen, das Konzept des Herausforderers
kommunikativ und produktpolitisch (mit einem sehr dhnlichen nachgeahmten Produkt) zu
imitieren und aufgrund des bestehenden Kompetenzvorteils des Marktfiihrers das Produkt-
feld fiir sich zu besetzen. Ein Herausforderer hingegen muf} sich stark vom Marktfiihrer
abheben, weil potentielle Kéufer sonst eher bei den ihnen vertrauten Marken verharren. Da-
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mit ist das Prinzip der Diskriminierung angesprochen. ,,Die Diskriminierung ist ein der Ge-
neralisierung komplementdrer Vorgang, wobei hier zwischen &hnlichen Situationen
unterschieden werden muf}, damit die Reaktion auf jede einzelne richtig ausfallt” (Lefran-
cois, 1994,S. 44).

Andererseits kann dieses Phdnomen dazu genutzt werden, wenn es darum geht, einzelne
Produkte unter einer gemeinsamen Marke anzubieten. Die Eigenschaften der Marke werden
dann auch neuen Produkten zugeschrieben. Damit ist die oben dargestellte Generalisierung
angesprochen.

Menschen erleichtern sich die Identifizierung von Reizen auflerdem durch das Lernen von
Kategorien, unter die sie eine Reihe verschiedener Reize (z.B. Produkte) subsumieren. Her-
kunftsbezeichnungen, Preisklassen, verwendete Rohstoffe, Marken oder das Einhalten be-
stimmter Qualitdtsstandards fithren dazu, Produkte aus Kundensicht in bestimmte Katego-
rien einzuordnen. Auch jetzt wird auf verschiedene Reize gleich reagiert. Allerdings ist den
wahrnehmenden Personen der Tatbestand der Zusammenfassung verschiedener Reize be-
wullt (im Gegensatz zum Phédnomen der Interferenz), und reagieren darauf gleich oder doch
sehr dhnlich.

Ein wichtiger und fir das Marketing relevanter, hier zu behandelnder Aspekt kognitiver
Lerntheorien, sind kognitive Netzwerke. Es ist fiir Leser/innen sofort plausibel, daBl wir
komplexere Dinge besser behalten, wenn wir sie kognitiv strukturieren und aus ihnen ein
Netzwerk bilden. Nehmen wir an, Sie sollten sich folgende einzelne Bilder merken: 1. Arm-
banduhr; 2. Fahrrad, 3. Zigarre, 4. Regenschirm, 5. Fufiball, 6. Zylinder, 7. Sonnenbrille, 8.
Affe. Die Schwierigkeiten, sich alle diese Dinge, die scheinbar keinen Bezug zueinander
aufweisen, zu merken sind offensichtlich. Nehmen wir jetzt an, Sie bekommen ein einziges
Bild zu sehen: Ein Affe, der Fahrrad féhrt, einen Zylinder und eine Sonnenbrille trigt, auf
dem Gepécktrager des Fahrrades einen Ball transportiert, Zigarre raucht, und eine eigen-
willig gestaltete Armbanduhr am Handgelenk erkennen 146t. Die Chancen, alle diese Dinge
zu erinnern, sind deutlich gestiegen, weil nunmehr eine Bezichung zwischen allen Dingen
besteht, die zudem noch etwas ungewdhnlich strukturiert ist. Es kann als Aufgabe der
Marktkommunikation angesehen werden, solche kognitiven Netzwerke zu realisieren, um so
das Lernen eigener Aussagen zu erleichtern.

Fur das Marketing besonders relevante Bestandteile des Gedachtnisses kénnen Produkt-
merkmale, Erfahrungen aus Produktanwendungen und das Wissen um bestehende Produkt-
alternativen sein. Zwischen diesen Gedachtnisinhalten sind Beziehungen mdglich, welche
Produktmerkmale, Produkterfahrungen und Produktanforderungen miteinander in Verbin-
dung bringen. Grunert (1990 und 1991) unterscheidet diesbeziiglich drei Arten gedanklicher
Verkniipfungen: a) es konnen Merkmale mit Anwendungen verkniipft werden, das bezieht
sich auf Produktanforderungen; b) es kénnen Merkmale mit Alternativen verkniipft werden,
das bezieht sich auf das Wissen iiber Produkte; c¢) es konnen Anwendungen mit Produktal-
ternativen verkniipft werden, das bezieht sich auf Produkterfahrungen. Diese kognitiven
Verkniipfungen konnen mehr oder weniger intensiv sein (vgl. Abb. 13-2).
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Abb. 13-2: Kognitive Verkniipfungen und unterschiedliche Intensitét dieser Verkniipfung
(vgl. Grunert, 1991, S. 13).

Diese gedanklichen Verkniipfungen kénnen durch geeignete Maflnahmen der Marktkom-
munikation beeinflufit werden, das bezieht sich insbesondere auf deren Intensitit. Die ge-
danklichen Verkniipfungen laufen mit mehr oder weniger starkem kognitivem Aufwand ab.
Sie konnen durchaus Gegenstand von Lernprozessen sein. Die Folge solcher Lernprozesse
konnen auch Gewohnheiten sein. Es sind drei Stufen des Habitualisierungsprozesses zu un-
terscheiden:

- extensives Problemlosungsverhalten
- begrenztes Problemlgsungsverhalten
- routineméBiges Problemlosungsverhalten (Grunert, 1990, S. 73).

Am Beginn des Habitualisierungsprozesses stehen diverse angestrebte Produktanwendungen
und bekannte Produktalternativen. Nachdem einzelne Alternativen ausprobiert werden, sind
auch diverse Merkmale bekannt. Die gedanklichen Verkniipfungen werden vielfiltiger. Am
Ende werden einzelne Produkte immer hiufiger gekauft, einzelne gedankliche Verkniip-
fungen werden immer intensiver und schliefllich so intensiv, daf der Kauf routineméafig er-
folgt.

Grunert (ebenda, S. 75) zeigt auf, wie sich der Proze3 der Habitualisierung in vier Stufen
vollzieht:

Erste Phase: am Anfang steht eine schwach ausgeprigte kognitive Struktur. Bekannt sind
die gewiinschten Produktanwendungen und einige Produktalternativen. Hinsichtlich der Pro-
duktalternativen bestehen ausschlieflich auf Vermutungen aufbauende Einstellungen.

Zweite Phase: Produktanforderungen und Produktkenntnis dominieren. Aufgrund einiger
Konsumerfahrungen liegen Kenntnisse iiber einzelne Produktmerkmale vor, diese werden
den Produktanforderungen gegeniibergestellt.

Dritte Phase: Nach mehreren Konsumerfahrungen bildet sich eine ,,ausgewogene kognitive
Struktur®. Jetzt werden gleichermaflen Produktanforderungen, relevante Produktmerkmale
und vorgesehene Anwendungen als Entscheidungsgrundlage herangezogen.

Vierte Phase: Nach hiufigen Produktanwendungen verfestigt sich die Verwendungsge-
wohnheit. Konkrete Produkterfahrung tibersteigt die Bedeutung von Anwendungen und ein-
zelnen Produktmerkmalen.
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Abb. 13-3: Entwicklung von Habitualisierung (abgewandelt nach Grumnert, 1990, S. 74).

13.1.3 Wahrnehmung als Folge gelernter Gewohnheit

Wir kommen jetzt noch einmal auf einen behavioristischen Ansatz zuriick, in welchem
ebenfalls die Gewohnheit im Mittelpunkt steht: Hull (1952) und Spence (1960). Gelernte
Gewohnheiten konnen das Potential auf einen Reiz zu reagieren, beeinflussen. Allerdings
konnen wir diesen Zusammenhang erweitern. Neben der Gewohnheitsstirke spielen die
Reizintensitit, die Bediirfnisintensitit und die Motivation eine Rolle. Damit ist das Konzept
von Hull (1952) angesprochen. Danach gilt:

E=HxDxVxK

Mit E ist das Reaktionspotential gemeint, auf einen Stimulus in bestimmter Weise zu
reagieren (Response). H (Habit) steht fiir die Gewohnheitsstirke, d.h. die Haufigkeit, in
welcher in der Vergangenheit bereits in dieser Form auf den in Frage kommenden
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AuBenreiz reagiert wurde. H ist eine gelernte Grofle. D (Drive) steht fur die
Bediirfnisintensitit, z.B. das Ausmall an Hunger. V (Vektorstirke) bezeichnet die
Reizintensitit und in sozialpsychologischer Tradition damit die Kraft, mit der ein AuBlenreiz
ein bestimmtes Verhalten beeinflufit. K steht fiir die Anreizmotivation auf den jeweiligen
Reiz in der gelernten Weise zu reagieren. Damit ist gemeint, wie hoch das anstehende
Bediirfnis und seine Befriedigung bewertet werden. In der Sprache der Behavoristen ist K
auch als erwartete Verstdarkung zu verstehen.

Diese vier Groflen konnen sich ergidnzen und auch tiberlagern. Wenn wir schon lange nichts
mehr getrunken haben (starkes Bediirfnis), gewohnt sind, eine bestimmte Marke Bier zu
trinken (H), wir nach langer Wanderung in einem Lokal ein groBBes Fal3 dieser Marke ent-
decken und auch noch von Freunden aufgefordert werden, sich an den Tisch zum Bier-
trinkern zu setzen, dann fillt es nicht schwer E vorauszusagen. Vielleicht kennen wir aber
verschiedene Marken Bier, welche werden wir konsumieren? Die auffilligste, diejenige, die
wir hdufiger getrunken haben, diejenige, die uns gerade am meisten ins Auge fillt? Oder
trinken wir eine uns unbekannte Biermarke alkoholfreies Bier, weil wir anschliefend Auto
fahren miissen und die Motivation Alkohol zu trinken daher gering ist? Die hier angenom-
mene Person scheint auf jeden Fall Bier zu trinken, was ist aber moglich, wenn unsere Per-
son gleichermaflen gewohnt ist, Wein, Cola oder Fruchtsaft zu trinken?

Wir koénnen uns jetzt einer Erweiterung zuwenden. Allen Kaufhandlungen ist zu eigen, daf3
die Produkte einen Preis haben. Wenn wir im Social-Marketing eine Verhaltensweise verin-
dern wollen, z. B. weniger aggressives Verhalten im Straenverkehr, dann ist dabei auch die
Aufgabe ,lieb gewordener Angewohnheiten* erforderlich. In beiden Féllen mag es eine
Hemmung I geben, das vom Marketing angestrebte Kaufverhalten auszuiiben. Daher ist das
Reaktionspotential E um diesen Wert (Inhibitionfaktor I) zu reduzieren:

E=HxDxVxK -1

Die im System von Hull (1952) angenommene multiplikative Verkniipfung fiihrt dazu, dafl
bereits dann kein Verhalten moglich ist, wenn nur eine Gréfie den Wert Null annimmt.

Ein Schiiler von Hull, Spence (1956) fiihrte daher additive Verkniipfungen ein:
E=Hx(D+K)-I

Jetzt ist die Ausiibung einer Reaktion auch dann denkbar, wenn einer der beiden GroBen,
Bediirfnisstirke oder Antriebsmotivation den Wert Null aufweist, solange die Gewohnheits-
starke noch grof} genug ist. Allerdings wire damit das Ausiiben einer neuen Verhaltensweise
gar nicht moglich, weil der Wert fir H vorher in diesem Fall Null lautet. Fir Hull, wie auch
fiir Spence, war eine neue Verhaltensweise tatsdchlich nur mdoglich, wenn sie sich aus
anderen bereits gelernten Verhaltensweisen zusammensetzt.

Angesichts der Informationsproblematik moderner Industriegesellschaften sollten, speziell
fiir das Marketing die Reizintensitit (Vektorstirke V) und die Gegenleistung (Inhibition-
faktor I) herausgestellt werden. Daraus ergibt sich:

E=HxVxD+K)-1I

Dabei unterstellen wir fiir V eine Reizintensitdt oberhalb einer jeweils erforderlichen
Schwelle. Wenn die Gewohnbheitsstarke nicht vorhanden ist oder die Reizintensitdt nicht
ausreicht, dann ist keine Reaktion zu erwarten. Fiir Bediirfnis und Anreizmotivation gelten
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die obigen Ausfithrungen. Eine Reaktion ist aber nur dann zu erwarten, wenn das Produkt
aus H x V x (D + K) den Inhibitionsfaktor I iibersteigt.

Fiir das Marketing ergibt sich daraus der Hinweis, daf} fiir die zu erwartenden Reaktionen
sowohl Gewohnheitsstiarke, Reizintensitit, Bediirfnisstirke und Anreizmotivation sowie
mogliche Verhaltenshindernisse (Inhibition) gleichermaBen zu beriicksichtigen sind.

13.1.4 Soziale Lerntheorien

Die sozialen Lerntheorien auf die wir uns hier beziehen, liefern keine neuen Gesetze zum
Lernen. Sie verdeutlichen allerdings den Aspekt, da3 das Lernen nicht notwendigerweise ei-
genes Verhalten voraussetzt. Wir lernen auch durch das Beobachten anderer Personen. Der
bekannteste Vertreter dieses Ansatzes ist Bandura (1976 und 1979). Sein bedeutendster Bei-
trag ist in der Erklarung des sozialen Lernens durch Imitation zu sehen. Sowohl beim klas-
sischen Konditionieren als auch beim operanten Konditionieren ist es nicht zwingend
erforderlich, daf die lernende Person das zu lernende Verhalten selber ausfiihrt. Es geniigt,
wenn sie den ProzeB des Verstirkens beobachten kann. Gerade die Beobachtung setzt aller-
dings kognitive Prozesse in erheblich starkerem Mafle voraus, als es durch die Annahme von
Reflexen unterstellt wird.

Verstirktes Verhalten kann imitiert werden. Eine Person beobachtet, wie eine andere Person
ein bestimmtes Verhalten zeigt und dafiir belohnt wird. Sie kann dieses Verhalten lernen.

Haufig beobachtetes Verhalten wird moglicherweise sogar angenommen, weil ein Gewdh-
nungsprozeB in Gang gesetzt wurde, unabhingig von einer moglichen Verstirkung. Das
Nachahmungslernen wird durch Aufmerksamkeit, Geschwindigkeit, Menge und Komple-
xitdt der den Beobachtern préisentierten Reize beeinflult (Bandura, 1976, S. 125, Bandura,
1965). SchlieBlich kann Verhalten durch Beobachtung gelernt werden, wenn die beobachte-
ten Personen als Vorbild wirken, oder Mitglieder/innen positiv bewerteter Bezugsgruppen
sind. Diese Uberlegungen gehen jedoch iiber Banduras Lerntheorie hinaus.

Es sei an dieser Stelle darauf hingewiesen, dal Banduras Untersuchungen Grund fiir die An-
nahme einer von den Medienvertretern oft bestrittenen These des Lernens von Gewalt bei
Kindern liefern:

Kinder lernen durch Beobachtung von Gewaltanwendung in TV-Darstellungen gewalttitiges
Verhalten, wenn das in TV-Darstellungen gezeigte gewalttitige Verhalten sich ,,lohnt*,
wenn also Gewalt zum Ziel fiithrt (Bandura, 1973). Ebenso lernen Kinder, dafl der Konsum
bestimmter Produkte Probleme auf einfache Weise 16st.

Oft werden Menschen dafiir belohnt, dafl sie ein bestimmtes Verhalten imitieren. Schon
Kinder und Heranwachsende werden dafiir belohnt, wenn sie das Verhalten der Eltern nach-
ahmen. Dadurch kann die Imitation an sich gelernt werden. Es scheint sich zu lohnen, hie-
rarchisch héher stehende Personen in deren Verhalten zu imitieren. So lernen Heranwach-
sende Konsumgewohnheiten der Eltern oder von gleichaltrigen Bezugsgruppen. Letzteres
hat erfahrungsgemaif eine groflere Relevanz.

Schlielich kénnen auf ganz konkrete Imitationen Belohnungen folgen. Eine Person beo-
bachtet ein Verhalten, ahmt dieses nach und erhélt eine Belohnung. ,,Ein Kind, das lernt
*Milch® zu sagen, und dies als Resultat davon, daB3 es seine Mutter seit 3 Jahren 40 Mal am
Tag hat "Milch" sagen horen, zieht sich nicht das Lob des stolzen Elternteils zu, sondern be-
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kommt u.U. auch wirklich Milch als Folge des Aussprechens dieses Wortes™ (Lefrancois,
1994, S. 199).

Lefrancois (1994, S. 198 ff.) geht davon aus, da3 das Imitationslernen in hochentwickelten
Gesellschaften die vorherrschende Form des Lernens sei. Ferner gibt es einen Mechanismus,
den Bandura (1979, S. 192 ff.) als ,reziproken Determinismus®“ bezeichnet. Modell (das
Vorbild) und beobachtende Person beeinflussen sich gegenseitig. Eine Person, die ein Ver-
halten ,,vormacht™ und feststellt, andere Personen imitieren dieses Verhalten, bemerkt, dal3
es dadurch Macht auf diese beobachtenden Personen ausiibt (Macht bezeichnet in der So-
zialpsychologie jedes EinfluBpotential auf das Verhalten anderer Personen). Diese Feststel-
lung ist angenehm und wird als Verstarkung empfunden, also lernt das Modell das von an-
deren imitierte Verhalten. Das Modell kann ausprobieren, in welchen anderen Situationen es
dhnliche Vorbildfunktionen iibernehmen kann. Es beginnt vielleicht irgendwann solche Ver-
haltensweisen zu zeigen, von denen es glaubt, da3 diese mit hoher Wahrscheinlichkeit nach-
geahmt werden. So entstehen in Gesellschaften aufeinander abgestimmte Verhaltensweisen.

13.2 Anwendungen

Das klassische Konditionieren hat teilweise das Konsumgiitermarketing und dort insbes. die
Werbung beeinflufit.

In der Marketing-Literatur (stellvertretend sei auf Kroeber-Riel & Weinberg, 2003, S. 130
ff. verwiesen) wird davon ausgegangen, klassisches Konditionieren sei in der Marktkommu-
nikation wirksam. Wenn in der Marktkommunikation geniigend oft und regelméfig emo-
tional unkonditionierte Reize gemeinsam mit emotional neutralen Reizen dargeboten wiir-
den, so tibertriige sich die emotionale Reaktion reflexartig auf die neutralen Reize (z. B. Pro-
dukte). Dieser einfache Mechanismus ist angesichts der diesbeziiglich kritischen Weiterent-
wicklung der Lernpsychologie nicht anzunehmen. Das bedeutet allerdings nicht, daf sich
durch emotionale, erlebnisbetonte Bilder nicht doch die Assoziation von Marken auf die ent-
sprechenden Emotionen erzielen lieen. ,,Bietet Werbung wiederholt eine (,,neutrale®) Mar-
ke zusammen mit emotionalen Reizen dar, so kann die Marke einen emotionalen Erlebnis-
wert erhalten (Kroeber-Riel & Weinberg, 2003, S. 130). Wir gehen aber dabei davon aus,
»dieser Lernvorgang verlangt beim Menschen doch eine gewisse gedankliche Beteiligung
des Individuums....“(ebenda). Wesentlich ist, welche Kognitionen an den auftretenden Asso-
ziationen beteiligt sind.

Das operante Konditionieren hat auch in die Personalfithrung Eingang gefunden. Im Prinzip
konnen alle Leistungsanreize (Pramien etc.), die nach Erreichen bestimmter Ziele ausgege-
ben werden, als Verstirkung angesehen werden. Leistungspramien kdnnen sowohl als posi-
tive als auch als negative Verstirker wirken. Im AuBendienst kénnen Prédmien beispiels-
weise daflir gezahlt werden, dafl bestimmte Umsatzpline realisiert werden. Oft stellt die
Erfiillung der Planvorgaben ein Leistungsniveau dar, daf3 als iiblich angesehen wird. Die
Pramienrealisation ist praktisch eine zu erwartende Leistung. Bis die Reisenden dieses Ziel
erreicht haben, stehen sie unter erheblichem Leistungsdruck, der entfillt, wenn das Ziel er-
reicht ist. Durch die Erfiillung der Pramienvorgabe wird also eine negative Verstirkung aus-
gelost. Werden Pramien hingegen als besondere Leistungsvergiitung fiir irgendwelche her-
vorragenden Resultate gezahlt, dann kann die Wirkung mit der einer positiven Verstirkung
verglichen werden. Eine besondere Rolle spielt in der Aullendienststeuerung die Provision.
Diese ist zwar ein Leistungsentgelt, das fiir ganz bestimmte Leistungsresultate gezahlt wird
(Umsatz, Deckungsbeitrag), es fehlt aber der Bezug zu einem ganz bestimmten Leistungs-
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niveau, weil die Provision kontinuierlich gezahlt wird, ndmlich in Prozenten vom Umsatz
oder vom Deckungsbeitrag. Daher ist die Provision als ein Instrument zum Lernen bestim-
mter Leistungsverhaltens kaum geeignet (zur AuBlendienststeuerung vgl. Unger, 1998). Im
Leistungsbereich miissen wir allerdings in besonderem Maf3e beriicksichtigen, dafl es nicht
um reflexartige Lernprozesse gehen kann. Kognitive Prozesse, wie die Einschitzung von Er-
folgswahrscheinlichkeiten, der Vergleich mit den Leistungsresultaten anderer Personen, all-
gemeine Erfahrungen mit dem Anreizsystem beeinflussen das Leistungsverhalten nachhaltig
(vgl. dazu Kapitel 16. Motivationstheorie).

Als operantes Konditionieren wird das Entstehen von an bestimmten Konsumgiitermarken
ausgerichteten Kaufgewohnheiten erklart. Eine bestimmte Marke wird erworben, zufrie-
denstellend konsumiert oder erfolgreich genutzt. Es wird ,,befriedigendes Erleben* wahrge-
nommen, das Verhalten wurde also positiv verstdrkt. Durch wiederholte gleiche Erfahr-
ungen etabliert sich eine Verbrauchergewohnheit (vgl. Wilkie, 1994,S. 271). Wiederum ist
allerdings der Hinweis auf zusédtzlich zu beriicksichtigende kognitive Prozesse erforderlich.
Das Entstehen von Kaufgewohnheiten wird beispielsweise auch durch das Entstehen kogni-
tiver Netzwerke erklart, wie von Grunert (1990 und 1991) dargestellt. Das Prinzip der Néhe
besagt, dal Markenartikel auf alle Fille von negativen Tatbestdnden fern gehalten werden
sollten. Auch Werbung mit unangenehmen Reizen (Schockwerbung) 146t sich aus Sicht
dieser Theorie ablehnen.

Weitere kognitive Lerntheorien sind fiir die Gestaltung der Marktkommunikation relevant,
insbes. das Gesetz der Prignanz. Das Prinzip der Geschlossenheit 148t sich auf die Marken-
politk anwenden und belegt, wie wichtig es ist, Markenbilder liber einen sehr langen Zeit-
raum kontinuierlich und unverwechselbar zu kommunizieren. Infolge der extrem starken In-
formationsiiberlastung in praktisch allen entwickelten Industriegesellschaften nehmen wir
viele Botschaften nur bruchstiickhaft wahr. Prignante Botschaften fithren dazu, auch
Bruchstiicke als Ganzes wahrzunehmen. Das Prinzip der Angleichung fiihrt dazu, verschie-
dene Objekte einer Gruppe als immer &hnlicher wahrgenommen werden, als sie es de facto
sind. Das ist das Grundprinzip von Firmenmarken unter deren Dach verschiedene Produkte
positioniert werden. Qualititsniveaus besonders herausragender Produkte werden von den
Konsumenten auf andere Produkte iibertragen. Das trifft auf iiberragende Qualitét ebenso zu,
wie auf Qualititsprobleme bei einzelnen Produkten. Kaum ein Verbraucher kann die einzel-
nen Produkte beurteilen, die unter der Marke WELLA angeboten werden. Das Markenimage
fiihrt dazu, daB3 alle Produkte auf einem #hnlichem Qualititsniveau eingestuft werden. Das
Denken in Kategorien fithrt zu dhnlichen Konsequenzen der Markenfiihrung.

Kognitive Netzwerke bestehen aus Anwendungen (angestrebtem Produktnutzen), Produkt-
merkmalen und den bekannten Produktalternativen. Diese Netzwerke konnen sich aus Pro-
dukterfahrungen heraus bilden und intensivieren, um so habitualisiertes Kaufverhalten aus-
zul6sen. Es ist allerdings méglich, diesen kognitiven ProzeB in der Marktkommunikation ex-
plizit herauszustellen und zu beschleunigen. Das Herausstellen ganz bestimmter Produkt-
nutzen einer Marke aufgrund ganz bestimmter Eigenschaften kann Inhalt einer langfristig
angelegten Kommunikationsstrategie, z. B. im Rahmen einer integrierten Kommunikation,
sein.

Es fillt besonders leicht, sich Anwendungen des Imitationslernens nach Bandura vorzustel-
len. Alleine das Vorfiihren von Produktanwendungen in der TV-Werbung kann die Voraus-
setzungen dazu erfiillen. Interessante Anwendungen ergeben sich aus dem Product Place-
ment, der Darstellung von Markenartikeln als Requisiten in TV-Spielfilmen. Dabei verwen-
den Filmfiguren in Spielfilmen Markenartikel und kénnen dafiir auch noch in der Filmhand-
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lung verstiarkt werden. Auch das Sponsoring ist unter diesem Aspekt zu beurteilen: Sportler/
innen konnen Markenartikel als Sportausriistung verwenden. Jeder Erfolg stellt eine zu beo-
bachtende Verstirkung einer zu imitierenden Verhaltensweise (Produktverwendung) dar,
(zum Sponsoring vgl. ausfithrlich Unger & Fuchs, 2005, S. 97 ff.). Ebenso leicht ist es,
Imitationslernen auf den Bereich der Personalfithrung zu tbertragen. Vorbilder kénnen
beispielsweise auf Konferenzen des Verkaufspersonals herausgestellt und deren
Arbeitsweisen dokumentiert werden. Es ist allerdings unter Berticksichtigung der Theorie
sozialer Vergleiche zu beachten, dal die ausgewihlten Vorbilder hinsichtlich der
herausgestellten Leistungsniveaus nicht so weit von den durchschnittlich erreichten
Leistungsniveaus nach oben abweichen. Der angestrebte Vergleich wird von den meisten
Personen nicht mehr nachvollzogen, ja sogar abgelehnt.

Das von Lefrancois (1994) herausgestellte Imitationslernen in hochentwickelten Gesell-
schaften weist auf die Moglichkeit hin, dal Konsumenten/innen von anderen durch Beo-
bachtung bestimmte Konsumverhaltensweisen lernen. Im Kinder- und Jugendmarketing
wurde beispielsweise versucht, Vorbilder in der Jugendszene mit Markenartikeln auszuriis-
ten, um solches Immitationslernen zu beschleunigen, allerdings nicht immer erfolgreich. Der
Grund dafiir konnte in der Theorie sozialer Vergleichsprozesse zu suchen sein. Moglicher-
weise weichen zu gut ausgestattete Jugendliche zu sehr von ihren Alterskollegen/innen ab,
um als Konsumvorbilder herzuhalten.
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Motivation und Emotion

14. Motivation

,,Wenn es nach einem ersten Motivationsstadium, in dem Wiinsche auf ihre Wiinschbarkeit und
Realisierbarkeit elaboriert und gepriift worden sind, gentigend Grund gibt durch eigene Hand-
lungen die Realisierung des Erwiinschten zu verursachen, kommt es zur Bildung einer Inten-
tion, zu einem Willensakt. Sobald sich danach eine geeignete Gelegenheit ergibt, erhilt die In-
tension Zugang zum Handeln und steuert eine entsprechende Handlung bis zur Zielerreichung
an (Heckhausen,1989, S. 4). Die Bildung einer Intention wird in der Motivationspsychologie als
Volition bezeichnet. Eine solche Volition wird u. a. durch Erwartungen hinsichtlich der
Konsequenzen eigenen Verhaltens gebildet. Menschen bewerten die Folgen ihres Tuns (B).
Menschen hegen ferner Vermutungen tiber die Instrumentalitit einer bestimmten Verhaltens-
weise, bezogen auf einen angestrebten Nutzen (I) und sie leben mit bestimmten Erfolgserwar-
tungen (E). Das beschreibt den Wert-Erwartungs-Ansatz der Motivation nach Vroom, (1964).
Verhaltensabsicht (V) ist dann abhingig von Wert, Erwartung und Instrumentalitét:

V=fBxIxE)

Das alleine erklért aber noch nicht die Vielzahl moglicher Verhaltensunterschiede. Offen bleibt
in dem Modell von Vroom, wie sich Erwartungen bilden und welche Rolle frithere Erfahrungen,
Selbstwert, situative Faktoren wie Fithrungsstil spielen (vgl. Weinert, 1981, S. 276).

14.1 Theorie

Gleiches Verhalten kann aus verschiedenen Griinden erfolgen. Menschen erwerben einen be-
stimmten PKW, weil sie ein besonders sicheres Fahrzeug wiinschen, aus allgemeinen Prestige-
griinden, aus Griinden der Wirtschaftlichkeit, weil sie einer bestimmten Person damit imponie-
ren mochten, aus Gewohnheit (Markenloyalitit), weil der Kofferraum eine bestimmte Grof3e
aufweist oder aus verschiedenen Griinden gleichzeitig. ,,Griinde* sind die vermuteten Ursachen
des Verhaltens und werden umgangssprachlich hiufig als ,,Motive® bezeichnet. ,,Dennoch
reicht die Bezugnahme auf die Funktion der Begriindung des Verhaltens allein nicht, um den
Motivationsbegriff von anderen psychologischen Konstrukten abzuheben* (Thomae, 1983, S.
1), weil Verhaltensursachen auch Wahrnehmen, Denken und Lernen einbeziehen. Nach derzeit
herrschender Auffassung erkliaren Motive Intensitdt, Richtung und Form von Verhaltensweisen.
Sie erkldren a) individuell unterschiedliche Reaktionen auf gleiche Aufenreize in gleichen Situ-
ationen, b) sie erkldren einen lange anhaltenden Krifteeinsatz, und sie erkldren, ¢) warum eine
Person in verschiedenen Situationen immer wieder gleiches Verhalten zeigt.

a) Eine Person reagiert grundsétzlich nicht auf bestimmte Formen von Leistungsanreizen; oder
eine Person moge auf bestimmte Leistungsanreize immer extrem intensiv reagieren.

b) Ein Abenteurer besteigt immer wieder ,,Achttausender*.

¢) Unabhingig davon, an welchem Ort sich eine Person befindet, sie erkundigt sich immer so-
fort nach bestimmten Sehenswiirdigkeiten.

G. Raab, A. Unger, F. Unger, Marktpsychologie, DOI: 978-3-8349-6314-7 14,
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Die Ahnlichkeit dieser Ausfiihrungen mit dem Kovariationsprinzip nach Kelley (1973 ) sind
auffillig.

Verhalten wird aber nicht nur durch Motive ausgeldst. Ebenso koénnen Instinkte, Triebe, Emo-
tionen, Bediirfnisse, Wiinsche, Zielstrebigkeit, Fahigkeiten oder Erfahrungen und insbes. Be-
diirfnisse, das Verhalten beeinflussen.

EntschluB3 ist fast ein Synonym fiir Entscheidung. Eine Entscheidung ist die Folge moglicher
Motive. Ahnlich stufen wir Absichten ein. Eine Absicht wiirden wir jedoch noch nicht als so
konkret ansehen, wie eine Entscheidung. Wir haben vielleicht die Absicht, uns einen neuen
PKW zu kaufen und entscheiden uns fiir einen bestimmten Typ einer bestimmten Marke.

Zielstrebigkeit ist eng mit der Motivation verbunden. Sie kann Ausdruck einer besonders stark
ausgeprigten Motivation sein.

Triebe stehen nach dem Sprachgebrauch der Psychologie fiir verhaltensauslosende Faktoren,
deren Ursprung primér biologisch bedingt ist. Im Gegensatz dazu wird angenommen, daf3 Mo-
tive und Bediirfnisse zu einem groBen Teil im Laufe der sozialen Entwicklung einer Person ge-
lernt werden. Dabei treten auch kulturspezifische Unterschiede auf, die bei Trieben kaum zu
finden sind. Wenn Triebe als biologisch verursacht angesehen werden, dann ist deren Beeinflus-
sung durch Marketing und Personalfiihrung nicht zu erwarten. Marketing und Personalfithrung
werden eher an Motiven ausgerichtet.

a) Motivation als Ursache von Veriinderung und Bewegung

Thomae (1983, S. 2) stellt den Aspekt von Verhaltensanderung in Bezug auf Motivation heraus:
,unterschiedliche Motivationskonzepte entstehen ... durch Unterschiede in den Aspekten der
Verhaltenséinderung, zu der Motivationsvariable in Beziehung gesetzt werden. Motive und
Motivation werden als Ursache von Bewegung und Verdnderung gesehen.

Motivation schlieft Energie und Erregung ein. Sie richtet ein vorhandenes Energiepotential,
welches zunichst ungerichtet ist, auf bestimmte Ziele aus. Motivation hat also eine Steuerungs-
funktion.

b) Antriebsfunktion der Motivation

Motivation hat gleichfalls eine Antriebsfunktion (vgl. Atkinson, Atkinson, Smith, Bem &
Nolen-Hoeksema, 1996, S. 335 ff.). Daher wird das Lernkonzept von Hull (1952) auch als ein
Motivationskonzept gesehen (aufgrund der Bedeutung des Faktors Drive in seinem Modell).

Motive konnen dazu herangezogen werden, menschliches Verhalten zu erkldren. Motive sind
der Grund von Intensitit (siehe ,,Antriebsfunktion®), Richtung (siehe ,,Steuerungsfunktion),
Form und Zielorientierung moglicher Aktivititen. Verhalten ist immer eine Funktion von Um-
welt- und Personlichkeitsvariablen, d. h. sowohl die Umwelt, als auch die Personlichkeit einer
Person 16sen das Verhalten in einer ganz konkreten Situation aus. Daraus leiten Kroeber-Riel
und Weinberg (2003, S. 142) ab:
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»Motivation = grundlegende Antriebskrifte + kognitive Zielorientierung™

Die ,,grundlegenden Antriebskrifte” bestehen aus Emotionen (vgl. Kapitel 15) und Trieben. Da-
raus ergibt sich die Darstellung des Motivationskonzeptes entsprechend Abb. 14-1:

Grundlegende Antriebskrifte kognitive Prozesse
Emotion Zielorientierung
Tricbe Handlungsprogramme
'
Motivation

Abb. 14-1: Konzept der Motivation nach Kroeber-Riel und Weinberg (2003, S. 142).
¢) Stimuli aus der Umwelt, Motivation und Verhalten (S-O-R)

Die Umwelt einer Person besteht u.a. aus allen wahrgenommenen Signalen. Einige dieser Sig-
nale sind fiir die jeweilige Person in irgendeiner Weise verhaltensrelevant, sie werden so zu Sti-
muli. Alles was Personen aus der Umwelt wahrnehmen sind Signale, ein Teil davon ist von
Wert und kann Verhalten auslosen, das sind die sog. Stimuli. Es ist die Aufgabe der Personal-
politik oder des Marketing, dafiir zu sorgen, da3 den eigenen Botschaften gentigend Relevanz
zugeschrieben wird, sie also zu Stimuli werden. Gebert und von Rosenstiel (1996, S. 19) ergén-
zen das S-O-R-Paradigma um die erwartenden Konsequenzen.

S (Stimulus) O (Organismus/ R (Reaktion/ K (Konsequenz)
Objekt) Response)

Objektive Wahrnehmung/ Verhalten/ Verhaltens-/

Merkmale der — Bewertung der —|Handlung = Handlungs-

Situation Situation ergebnis

Abb. 14-2: Das S-O-R-Paradigma nach Gebert und von Rosenstiel (1996, S. 19).

Nicht alle Personen reagieren auf bestimmte Stimuli in gleicher Weise. Unterschiedliche Inten-
sitdt und Art der Reaktion auf bestimmte Stimuli bei verschiedenen Personen kénnen durch un-
terschiedliche motivationale Dispositionen erklart werden. So 148t sich auch die bekannte S-O-
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R-Kette erkldren: Stimuli werden von einer Person (Objekt/Organismus) wahrgenommen und
intern verarbeitet (hier werden Motive wirksam) und fithren zu dulerem Verhalten, den Reak-
tionen (oder psychologisch korrekt ,,Responses®). Motive werden daher auch als ,,intervenie-
rende Variable® bezeichnet. Es sei darauf hingewiesen, da3 schon die Wahrnehmung selber
auch motivational beeinflufit wird.

d) Motivation und Aktivierungstheorie

Das menschliche Gehirn wird stéindig, vom Riickgrat ausgehend, iiber ein vernetztes Neuronen-
gewebe mit Energie versorgt. Dieser Energiestrom flief3t stindig. Er wird einerseits hormonell
gesteuert, andererseits aber auch durch Auflenreize, die in das Gehirn gelangen. Reize, die stark
genug sind, um in das Gehirn zu gelangen, fithren, wenn sie von Bedeutung sind, selber zu einer
Intensivierung der Hirnaktivitdt und damit zu einer intensiveren Verarbeitung. Die Wahrneh-
mungs- und Verarbeitungsleistung steigt mit zunehmender Aktivierung zunéchst an, erreicht bei
mittlerer Aktivierung den Hohepunkt, um im Zustand der Panik wieder ein sehr niedriges Ni-
veau zu erreichen. Bei mittlerer Aktivierung ist die Verarbeitungsqualitit und die Beeinflus-
sungsstirke am hochsten. Da wir kaum davon ausgehen konnen, durch Marketing-Aussagen Pa-
nik zu bewirken, ist der These von Kroeber-Riel und Weinberg (2003, S. 78 ff.) zuzustimmen,
wonach das durch Marketing-MaBnahmen maximal mégliche Aktivierungsniveau anzustreben
1st.

Wenn der Motivation ausschlieBlich reaktionsauslosende Funktion zugeschrieben wiirde, dann
wire es aufgrund der Aussagen der Aktivierungstheorie tiberfliissig, denn diese erklért alles,
was eine solch verengte Motivationstheorie ebenfalls erklért. Der Verdnderung der Aktivierung
kommt aber mehr als nur die Reaktionsauslésung und die Beschreibung der Reaktionsintensitét
zu, sondern auch eine Qualitdtsdimension, welche die Inhalte der Reaktion (einschlieBlich
Wahrnehmungen) beschreibt. Die Motivationstheorie 148t sich also nicht durch die scheinbar
,-objektiv erfaflbare Aktivierung ersetzen. Dazu mag die Marktforschung der Marketing-Praxis
neigen, da die Aktivierung sehr prizise in Intensitit und Zeit durch Messung des elektrischen
Hautwiderstandes gemessen werden kann, wihrend die Motive und die Motivation insgesamt
aufgrund der doch wenig prizisen Inhalte einer prézisen Messung entzogen ist. Ein psychologi-
sches Konstrukt wird aber nicht dadurch relevant, dal} es besser als ein anderes mef3bar ist.

»Der Motivationsbegriff wird nicht benétigt, um die Auslésung von Verhalten zu erkli-
ren, wohl aber ergeben sich immer neue Hinweise auf Beziehungen zwischen Motivations-
variablen und Veriinderungen des Verhaltens in Intensitit, Richtung und Form* (Thomae,
1983, S. 19).

¢) Motivation und Bediirfnisse

Bediirfnisse sind empfundene Mangelzusténde, verbunden mit dem Wunsch diese zu beseitigen.
Solche Mangelzustinde konnen biologischer Natur sein (Hunger, Durst, Sexualitit, Bewegung),
aber auch sozialer Natur (Anerkennung, Abbau kognitiver Dissonanz, Streben nach Leistung,
Verteidigung von Freiheitsspielrdumen, Attribution von Erfolg und MiBerfolg). Die Gliederung
in biologisch verursachte oder sozial verursachte Bediirfnisse ist nicht eindeutig. Alle genannten
biologisch ausgelosten Bediirfnisse sind teilweise auch sozial auslosbar, das trifft in entwickel-
ten Gesellschaften teilweise selbst auf Hunger und Durst zu. Inwieweit das Streben nach einem
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psychologischen Gleichgewicht (Vermeidung kognitiver Dissonanz) Freiheitsstreben, Leis-
tungsstreben oder auch bestimmte Attributionsmechanismen teilweise auch biologischen Ur-
sprungs sind soll hier nicht weiter diskutiert werden, weil eine solche Debatte den Rahmen
eines marktpsychologischen Lehrbuches sprengen wiirde.

Da Bediirfnisse also auch durch Sozialisation entstehen, ist es denkbar, eine unendliche Anzahl
einzelner Bediirfnisse zu finden (vgl. Thomae, 1983, S. 15). Motive sind nach Ansicht der Moti-
vationspsychologie notwendig, um zu verstehen, warum sich Menschen in bestimmten Situ-
ationen in einer konkreten Weise verhalten, also an der Befriedigung eines bestimmten Bediirf-
nisses ausgerichtet sind. Beispielsweise die Leistungsmotivation entspricht danach einer grund-
legenden Personlichkeitsdisposition, die in vielen Situationen zum Tragen kommen kann. Sie
fithrt nicht dazu, das Verhalten an einem ganz bestimmten Zielniveau auszurichten, bis dieses
erreicht ist.

Wir haben das Bediirfnis nach Nahrung, weil wir Hunger empfinden, wir essen, bis der Hunger
gestillt ist. Wenn eine grundlegende Leistungsmotivation vorhanden ist, dann leistet diese Per-
son nicht, bis sie ein bestimmtes Leistungsziel erreicht hat und die Leistungsmotivation verliert
dann nicht augenblicklich an Bedeutung. Eine leistungsmotivierte Person wird sich sehr schnell
neuen anspruchsvolleren Aufgaben zuwenden.

Sind hingegen die Grundbediirfnisse Hunger oder Durst gestillt, so wendet sich die Person ganz
anderen Dingen zu. Das Bediirfnis ist nach seiner Befriedigung erst einmal nicht mehr ver-
haltensrelevant. Zur Verdeutlichung wenden wir uns Becker-Carus (1983, S. 13) zu: ,,Wir essen
nicht jedesmal, wenn uns Essen angeboten wird, und wir trinken nicht alles, was uns vorgesetzt
wird. Oder wir werden nicht stundenlang Klavierspielen iiben, wie vielleicht unsere Nachbarin.
Womit erkldren wir so unterschiedliches Verhalten? Wir behaupten, daB wir essen, weil wir
“hungrig® sind, oder dafl wir arbeiten bzw. iiben, weil wir von dem Wunsch nach "Leistung” an-
getrieben sind.” Im Falle des Hungers sprechen wir von Bediirfnis, im Falle der Leistung von
Motiven. Spiter verwendet Becker-Carus (1983, S. 17) die Begriffe ,,Triebe* und ,,Motive* zur
Unterscheidung:

a) Triebe beziehen sich auf biologische Motivation und resultieren ,,aus fundamentalen Be-
diirfnissen des Organismus wie dem nach Nahrung, Trinken, Schlaf, Wéarme oder Kalte.*

b) Motive beziehen sich auf psychologische Bediirfnisse wie ,,soziale Anerkennung, Selbst-
achtung, Sicherheit, Leistung oder Wissen...*

Demnach gibt es ein Bediirfnis nach Leistung!

Andererseits bleibt offen, wie lange eine Person leistungsmotiviert ist. Gibt es eine Grenze oder
ist sie stindig an leistungsmotiviertem Verhalten ausgerichtet? Leistungsmotivation (i.S. von
MecClelland, 1951) ist nach Lewin (1982, S. 41 ff.) lediglich eine Variante eines generellen Qua-
sibediirfnisses, welches - so wie es bei allen Bediirfnissen der Fall ist - zum Vergleich eines
vorgenommenen Zieles mit einem realisierten Ergebnis fiithrt. (vgl. Irle, 1975, S. 188).

Nach Lewin (1926 a, 1936) hat die Intension (s.0.) keinen eigenen Status. Wir haben die ur-
spriingliche Absicht, viel Geld zu verdienen und entwickeln daraus ein Bediirfnis nach Leistung
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oder Gliicksspielen. Das ,.echte Bediirfnis®, das Oberziel determiniert die daraus abgeleiteten
Bediirfnisse, die Quasibediirfnisse. In diesem Konzept wird das Motiv als theoretisches Kon-
strukt tiberfliissig. Ein Quasibediirfnis ist um so stirker, je enger es mit echten Bediirfnissen zu-
sammenhingt (Lewin, 1926 b). Es iiberrascht nicht, dal Motivationspsychologen (wie Heck-
hausen, Kuhl) von diesem Ansatz wenig iiberzeugt waren. ,,Aus der eigentlichen Zielvorstel-
lung, der Intention hat er ... ein Quasibediirfnis gemacht, das mit echten Bediirfnissen in Zusam-
menhang steht (Heckhausen , 1989, S. 26). Sozialpsychologen (Irle) erwiesen sich als aufge-
schlossener.

In allen Fillen der Bediirfnisbefriedigung kénnen wir uns auf das Homoostase-Modell bezie-
hen. Dabei wird angenommen, dal Verhalten nach empfundenen Mangelzustéinden zu einer
Konsumreaktion fiihrt, ,,die den Gleichgewichtszustand des Organismus wiederherstellt und/
oder den unangenehmen inneren Reiz (Hunger) beseitigt* (Becker-Carus, 1983, S. 18). Es gibt
zwar ein theoretisches Konzept, welches das homoostatische Motivationsmodell lediglich auf
physiologische Ungleichgewichte und deren Umwandlung in einen Gleichgewichtszustand be-
zieht. Es gibt aber keinen sachlichen Grund Homdostase auf physiologische Bereiche zu re-
duzieren. Das wire lediglich als Definition vertretbar. Definitionen haben aber keinen Erkennt-
niswert.

f) Motiv und Motivation

Wir wollen jetzt den Aspekt vertiefen, daB3 Verhalten nicht nur durch ein einziges Motiv ausge-
16st oder beeinfluflt wird. Normalerweise wird in einer bestimmten Situation eher eine Mehrzahl
vorhandener Motive aktiviert, die gemeinsam das Verhalten steuern.

Die Aktivierung mehrerer einzelner Motive nennen wir Motivation (von Rosenstiel, 1996, S. 6
und 7). Nach dieser Auffassung verfiigt jede Person {iber eine Vielzahl einzelner latenter Moti-
ve, gemeinsam bilden alle diese latenten Motive die Motivstruktur einer Person. Durch Stimuli
werden einige Motive aktiviert. Die gemeinsam aktivierten Motive bilden die verhaltensrele-
vante Motivation. Diese Zusammenhédnge werden nach von Rosenstiel in der folgenden Abb.
dargestellt:

Einzelne Bestandteile Gesamtheit aller Motive

Latent vorhanden einzelne latente Motive vorhandene Motivstruktur

Durch Auf3enreize

.. einzelne aktivierte Motive | Motivation
aktiviert:

Abb. 14-3: Zusammenhénge im Motivationsgeschehen (nach von Rosenstiel, 1996, S. 6 ff.).

Bei der Erklarung des Motivationsgeschehens miissen wir ferner beriicksichtigen, dafl Stimuli
unterschiedlich wahrgenommen werden. Ein und derselbe Anreiz kann in unterschiedlichem so-
zialen Umfeld gleich aber auch in scheinbar gleichem Umfeld unterschiedlich wahrgenommen
werden. Selbst ein und dieselbe Person kann objektiv gesehen gleiche Stimuli unterschiedlich
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verarbeiten. Die ausgeloste Motivation héngt in sehr starkem Ausmaf3 auch von der subjektiven
Wahrnehmung ab und nicht von deren objektiver Beschaffenheit. Ein Fithrungsstil, ein An-
reizsystem oder Zusagen hingen in ihrer Wirksamkeit von den Wahrnehmungen der Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter ab. Dabei spielen Erfahrungen aus der Vergangenheit eine grof3e Rolle.

Menschen konnen tiber ihre eigenen Motive relativ wenig aussagen. Sie erleben Motive im we-
sentlichen durch Selbstbeobachtung (Introspektion). Haufig werden Menschen sich selber ge-
geniiber nur solche Motive eingestehen (und bei sich ,, beobachten®), die sie auch fiir sozial
wiinschenswert halten.

Nicht nur das Verhalten anderer Kollegen und Kolleginnen oder der Fithrungskrifte beeinflufit
das Motivationsgeschehen, sondern auch die Arbeitssituation selber. Monotonie im Arbeitsle-
ben, erlebte Abhingigkeit oder laufende Uberlastung konnen sich negativ auf die Arbeitsmoti-
vation auswirken. Eine Verdnderung derartiger Umfeldfaktoren kann sich durchaus positiv auf
die Arbeitsmotivation auswirken.

Erkannte fehlende Leistungsmotivation kann kurzfristig zu einer falschen Einschéitzung person-
licher Motivation fithren, wenn die Umfeldfaktoren die tatsdchliche Ursache fiir unzureichende
Motivation sein kénnen und nicht die Charaktere der jeweiligen Personen.

Personlichkeitsstruktur und Arbeitssituation im Wechselspiel sind immer die gemeinsame Ur-
sache fiir das reale Motivationsgeschehen. Das ergibt sich aus dem bereits angesprochenem Zu-
sammenspiel von Umwelt- und Personlichkeitsvariablen.

Hoffnung auf Erfolg und Furcht vor Miflerfolg (Heckhausen, 1963) sind wesentliche Kom-
ponenten des Motivationsgeschehens:

Wir wollen jetzt die Bedingungen aufzeigen, unter denen eine bestimmt Leistungsmotivation
auch zu Leistungsverhalten fiihrt. Eine umfassende Darstellung findet sich bei Kuhl (1983).
Leistungsorientiertes Verhalten wird durch den Wert eines Zieles und die subjektiv empfundene
Erfolgswahrscheinlichkeit einerseits sowie Miflerfolgswahrscheinlichkeit andererseits ausge-
16st.

Eine wichtige Personlichkeitseigenschaft betrifft die Frage, ob Personen eher daran orientiert
sind, MiBerfolge zu vermeiden oder Erfolge zu suchen. Es gibt Personen, die sehen bei einer
Aufgabe eher die Aussicht auf Erfolg, andere sehen eher die Moglichkeit des Miflerfolgs. Jede
Aufgabe ist zwangsldufig sowohl mit der Aussicht auf Erfolg als auch mit der Gefahr des
MiBerfolgs verbunden. Die fiir die Motivation entscheidende Frage ist, wie hoch die betroffenen
Personen die Wahrscheinlichkeit fiir Erfolg oder fiir Miflerfolg einschitzen. Erfolgsmotivierte
Personen suchen eher Aufgaben mit mittlerer Erfolgswahrscheinlichkeit. Bei einer sehr hohen
Erfolgswahrscheinlichkeit wird der mogliche spitere Erfolg nicht als solcher empfunden, eine
zu geringe Erfolgswahrscheinlichkeit demotiviert aufgrund eben dieser geringen Erfolgswahr-
scheinlichkeit. Personen, die eher an der Vermeidung von Miflerfolgen orientiert sind, suchen
Aufgaben mit moglichst hoher Erfolgswahrscheinlichkeit, auch wenn das Anspruchsniveau der
Aufgabe eher gering ist. Die Vermeidung des Miflerfolgs hat Vorrang, daher ,,MiBerfolgsmei-
der (Atkinson, 1976). Es ist die Aufgabe von Fiihrungskriften einer Organisation, Leistungs-
ziele den entsprechenden Motivationsstrukturen anzupassen oder durch Fithrungsverhalten auf
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diese Strukturen EinfluBl zu nehmen. Diese beiden Motivationskomponenten wurden schon frith
von Heckhausen (1963) in einem Zwei-Faktoren-Konzept verdeutlicht: ,,Hoffnung auf Erfolg™
und ,,Furcht vor Mif3erfolg™ sind Ausloser vieler menschlicher Verhaltensweisen.

Die Hoffnung auf Erfolg zeigt sichin - einem Bediirfnis nach Leistung und Erfolg,

- instrumentellen Handlungen, die auf das Erzielen von
Erfolg gerichtet sind,

- einer Erwartung, diesen Erfolg auch zu realisieren
(Erfolgserwartung)

- Lob

- positivem Gefiihlszustand

- einer stirkeren Thematisierung von Erfolg und einer
schwicheren Thematisierung von MiB3erfolg.

Die Furcht vor Miferfolg zeigt sich in -  einem Bediirfnis Mi3erfolg zu vermeiden

- instrumentellen Handlungen, die auf die Vermeidung
von Mif3erfolg gerichtet sind

- einer Erwartung, eher Miflerfolg zu erleben

- Tadel

- negativem Gefiihlszustand

- einer stirkeren Thematisierung von MiBerfolg und
einer schwicheren Thematisierung von Erfolg.

Die Tendenz, Erfolg zu suchen (Te) einerseits und die Tendenz, MiBerfolg zu meiden (Tm) an-
dererseits, lassen sich wie folgt formalisieren (Kuhl, 1983, S. 506 und 507, Heckhausen, 1989,
S. 176, Weiner, 1992, S. 182-187, Irle, 1975, S. 189):
Te=(Me x Ae) x We
We steht fiir die subjektive Wahrscheinlichkeit, Erfolg zu erlangen, Ae fiir den Anreiz des Er-
folges und Me fiir eine personliche Motivation nach Erfolg. Me steht fiir eine affektive Per-
sonlichkeitsdisposition, Freude am Erfolg zu empfinden. Der Anreizwert ist bei Erfolgsorien-
tierten um so hoher, je weniger andere das Ziel erreichen, also gilt hier:
Ae=1-We
Die Tendenz, MiBlerfolg zu vermeiden (Mm) hat folgende Struktur:
Tm=(Mm x Am) x Wm
Wm steht fiir die subjektive Wahrscheinlichkeit, MiBerfolg zu erleben, Am fiir den Anreiz,
Miferfolg zu vermeiden und Mm fiir eine persénliche Motivation zur MiBerfolgsmeidung. Es
gilt ferner:

Am=1-Wm

Die MiBerfolgswahrscheinlichkeit ergibt sich logisch aus der Erfolgswahrscheinlichkeit:



208 14. Motivation

Wm=1-We
Ist die Wahrscheinlichkeit, Miflerfolg zu erleben sehr hoch, dann wird Miferfolg als nicht so
schwerwiegend empfunden, wie in einer Situation, in der MiBerfolg nur von wenigen Personen

erlebt wird.

Die tatsdchliche Tendenz, sich zu verhalten, die resultierende Tendenz (RT) ist die Differenz
zwischen Te und Tm:

RT =(Mex Ae) x We — (Mm x Am) X Wm

Wir haben in dieser Formel folgende Termini definiert:

Ae=(1-We)
Am = (1 -Wm)
Wm = (1 - We)

Durch Einsetzen erhalten wir das Risikowahlmodell nach Azkinson (1957):
RT = (Me - Mm) x We (1 — We)

Bei Erfolgsorientierten gilt Me groBer als Mm, da sich We und Ae komplementér verhalten,
ergibt sich deren maximale Verhaltenstendenz bei mittlerer Erfolgswahrscheinlichkeit. Es 148t
sich ferner zeigen, dafl Miflerfolgsmeider Situationen mit sehr geringer Erfolgswahrscheinlich-
keit oder mit sehr hoher Erfolgswahrscheinlichkeit bevorzugen (vgl. Abb. 14-4).

Es wird allerdings beobachtet, dafl Erfolgsmotivierte ihre eigenen Erfolgschancen oft etwas
iberschétzen, so daf sie dazu neigen objektive Erfolgswahrscheinlichkeit von weniger als etwa
50 % ungefihr als 50 % einzuschitzen. Atkinson (1976) konnte ferner zeigen, dafl Erfolgsmoti-
vierte eine grofere Ausdauer bei der Zielverfolgung an den Tag legen.

Alleine die Unterscheidung zwischen Erfolgsmotivation und Mierfolgsmotivation reicht aber
noch nicht aus, um zu erkléren, welche Schwierigkeitsgrade Personen priferieren. Hierzu miis-
sen wir die Variable ,,personliches Anspruchsniveau® einfiihren (Kuhl, 1983, S. 549-552). Eine
erfolgsmotivierte Person mit niedrigem Anspruchsniveau wird leichtere Aufgaben wihlen, als
eine Person mit hohem personlichem Anspruchsniveau. Das scheint plausibel. Bei an der Ver-
meidung von MifBlerfolgen orientierten Personen (sog. MiBerfolgsmotivierte) ergeben sich in-
teressante Konstellationen. Es ist durchaus moglich, dafl eine Person mit hohem Anspruchs-
niveau gleichzeitig Miflerfolge mehr fiirchtet, als Erfolge anstrebt. Eine miBlerfolgsmotivierte
Person mit hohem Anspruch an sich selbst, wird sehr leichte Aufgaben wihlen, um MiBerfolg
von vornherein auszuschlieBen. Eine millerfolgsmotiverte Person mit geringem Anspruchs-
niveau kann auch sehr schwierige Aufgaben wihlen. MiBerfolg ist aufgrund des geringen An-
spruchsniveaus einerseits unproblematisch und kann aufgrund der vorab bekannt geringen Er-
folgswahrscheinlichkeit nicht als wirklicher Mi3erfolg erlebt werden, weil die Aufgabe einfach
,-Zu schwer war®,
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Wahlwahrscheinlichkeit A
von Aufgaben
(Erfolgsmotiv)
(Miferfolgsmotiv)
! !
0.00 0.50 1.00
Erfolgswahrscheinlichkeit

Abb. 14-4: Resultierende Tendenz bei Erfolgsorientierten und MiBerfolgsorientierten (vgl.
Kuhl, 1983, S. 507; Heckhausen, 1989, S. 177, vgl. auch Gebert & von Rosenstiehl,
1996, S. 54)

Um Verhalten vorherzusagen, miissen wir also die Motivationsstruktur einerseits und das
Anspruchsniveau andererseits kennen.

In der Arbeits- und Organisationspsychologie ist die Unterscheidung zwischen extrinsischen
und intrinsischen Motiven von Bedeutung. Bei einer extrinsischen Motivation erfolgt ein Ver-
halten aufgrund erwiinschter Konsequenzen, z.B. Belohnungen, Anerkennung etc. Bei intrin-
sischer Motivation erfolgt ein Verhalten, um seiner selbst willen. Leistung kann aus einer in-
neren Motivation nach Leistung selber erfolgen (Leistungsmotivation). Allerdings ist die Unter-
scheidung oft nicht eindeutig zu vollziehen. Ein Bergsteiger, der Achttausender besteigt, tut
dies, weil er den Gipfel erreichen mochte, weil er die Grenzen seiner Leistungstdhigkeit
ausloten mochte. Ist diese Person nun extrinsisch oder intrinsisch motiviert? Wichtige
extrinsische Moti-ve sind begriindet in: Geld, Anerkennung, Sexualitit, Sicherheit, Macht.
Wichtige intrinsische Motive begriinden sich in Leistung, sozialen Kontakten, die sich aus der
Arbeit selber ergeben. Bei extrinsischer Motivation erfolgt ein Handeln, um ein anderes Ziel zu
realisieren. Eine ex-trinsische Motivation liegt vor, wenn eine Person sich im Berufsleben
einsetzt, um infolge der erhofften beruflichen Erfolge monetire Belohnungen zu erhalten,
Ansehen zu gewinnen oder Miferfolge im privaten Bereich zu kompensieren. Fithrungskréfte
gehen oft von der Annahme einer Uberlegenheit intrinsischer Motivation aus. Fiir diese
Annahme gibt es aber keine Belege. Eine stark ausgeprégte intrinsische Motivation kann sogar
zu einer Art der ,,Ubermotivation* mit auch negativen Folgen fiir die Leistung fithren. Nach
dem Stand der Erkenntnis bleibt aller-dings lediglich die Aussage, dal} intrinsische und
extrinsische Motivation als wertneutral zu be-urteilen sind. Fiir Fithrungskréfte kann es also
zundchst unerheblich sein kann, welcher Art die jeweils personliche Motivation von
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ist.
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Typische extrinsische Motivation bezieht sich auf das Streben nach Einkommen, dem selbst bei
relativ ausgepragtem Wohlstand eine starke Bedeutung zukommt. Geld dient nicht nur dem rei-
nen materiellem Wohlstand. Es dient auch dazu, durch entsprechenden Konsum Prestige und
soziale Anerkennung zu ermdglichen. In Zeiten relativ hoher Arbeitslosigkeit kommt der Siche-
rung des Arbeitsplatzes erhebliche Bedeutung zu. SchlieBlich trégt eine berufliche Stellung
auch der Befriedigung eines Geltungsbediirfnisses bei. Friedel-Howe (1974) stellt heraus, daf3
die Sexualitit ein wichtiges extrinsisches Motiv sein kann, weil der Beruf einerseits ein wich-
tiger Bereich ist, in welchem sich zukiinftige Lebens- oder Ehepartner kennenlernen. Er ist
aullerdem der wichtigste Bereich des Lebens, in welchem sich Ménner und Frauen aufBerhalb
der Ehe oder Lebensgemeinschaft begegnen. Das hat nichts mit sexuellen Aktivititen zu tun,
alleine die Moglichkeit der Achtung von Personen des anderen Geschlechts kann durchaus die
Leistung foérdern. ,,.Der Einflufl der Sexualitit auf die berufliche Leistung - sei es fordernd oder
hemmend - ist hdufig nicht zu unterschitzen™ (von Rosenstiel, 1996, S. 52).

Als intrinsische Motivation kennen wir zunéchst einfach den Wunsch nach Energieabfuhr. Wir
wissen, dafl Untétigkeit zu erheblicher Unzufriedenheit fiihrt. Arbeit befriedigt das biologische
Bediirfnis nach Aktivitit. Ferner sind viele Menschen durch ein stark ausgeprigtes Bediirfnis
nach Leistung gekennzeichnet. Dieses ist einerseits interkulturell, aber auch individiuell inner-
halb eines Kulturkreises unterschiedlich stark ausgeprigt (McClelland, 1966). McClelland fand
eine Reihe von Faktoren welche fiir kulturell und individuell unterschiedlich stark ausgepragte
Bediirfnisse nach Leistung verantwortlich sind, auf die im einzelnen hier nicht eingegangen
wird. Es gentigt festzuhalten, daf ein Teil der Mitarbeiterschaft alleine in der Leistung an sich
Befriedigung findet, diese aber auch benétigt, um Arbeitszufriedenheit und weitere Motivation
zu entwickeln.

Fiir Fithrungskréfte ist die Erkenntnis wichtiger, daB Motive sowohl angeboren sind, als auch
durch eigene Erfahrung erlernt sein kdnnen. Bandura (1976) konnte zeigen, dal auch Modelle
(andere Personen deren Verhalten beobachtet wird) und Vorbilder zur Bildung von Motiven
beitragen (vgl. dazu Kapitel 13. Lernpsychologie). Das bedeutet, da3 Fithrungskriften eine er-
hebliche Verantwortung fiir die bestehenden Motivationsstrukturen der Mitarbeiterschaft zu-
kommt.

Herzberg et al. (1967) fanden heraus, dafl von zwei Faktorenklassen innerhalb der Leistungs-
motivation ausgegangen werden kann: Hygienefaktoren und Motivatoren. Infolge empirischer
Arbeiten fand sich, daf folgende Faktoren als Ausléser fiir Zufriedenheit und eine positive Ein-
stellung zur Arbeit gelten: Leistungsresultate, Anerkennung, die Arbeit selber, Verantwortung
und Aufstieg(smoglichkeiten). Diese fiinf Faktoren nennt Herzberg Motivatoren. Sie beziehen
sich direkt auf die auszuiibende Tétigkeit und nicht auf die Arbeitsumgebung. Eine positive,
giinstige Ausprigung der Motivatoren bedingt Zufriedenheit und die Motivation zur Leistung.

Faktoren aus der Arbeitsumgebung sind: Unternehmungspolitik, Verwaltung, Fithrung, Entgelt,
zwischenmenschliche Beziehungen und die duBleren Arbeitsbedingungen. Diese werden von
Herzberg als Hygienefaktoren bezeichnet, da sie sich auf das Umfeld und nicht auf die Arbeit
selber beziehen.

Die klare Trennung zwischen Motivatoren und Hygienefaktoren lieB sich in spéteren Untersu-
chungen nicht immer aufrechterhalten. Dennoch ist folgender Zusammenhang beachtenswert:
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Eine negative Auspridgung der Motivatoren ist die Ursache fiir fehlende Motivation zur Lei-
stungssteigerung. In dieser Situation wird lediglich die unbedingt notwendige Leistung erbracht.
Leistungssteigerungen sind nicht zu erwarten.

Erst eine positive Auspragung der Motivatoren fithrt zu tiberdurchschnittlicher Leistungsbereit-
schaft. Unabdingbare Voraussetzung dazu ist aber eine positive Auspragung der Hygienefakto-
ren. Sind die Hygienefaktoren nicht ausreichend erfiillt, kénnen infolge der dann eintretenden
generellen Unzufriedenheit auch Motivatoren nicht wirken. Eine mangelhafte Ausprigung der
Hygienefaktoren fithrt zu Unzufriedenheit und zur Wirkungslosigkeit der Motivatoren. Ande-
rerseits 146t sich durch eine positive Ausprigung von Hygienefaktoren keine tiberdurchschnitt-
liche Leistungsbereitschaft auslgsen. Die Situation ist lediglich nicht durch Unzufriedenheit ge-
kennzeichnet.

Hygienefaktoren fithren bei ausreichender Ausprigung nicht zur Zufriedenheit, die Situation ist
neutral. Im Falle unzureichender Ausprigung tritt Unzufriedenheit auf.

Motivatoren fithren bei ausreichender Auspriagung zur Zufriedenheit und damit im Zusammen-
hang zu hoher Leistungsbereitschaft, allerdings nur bei gleichzeitig ausreichender Auspragung
der Hygienefaktoren. Sind die Motivatoren nicht ausreichend ausgepriagt vorhanden, wohl aber
die Hygienefaktoren, ist die Situation neutral zu bewerten.

Am Schluf} dieses Abschnittes wollen wir auf eine der populédrsten Motivationstheorien einge-
hen: die Bediirfnispyramide nach Maslow (1954; 1989). Danach bestimmen fiinf Bediirfnisebe-
nen die Motivation des Menschen:

Als erstes versuchen Menschen physiologische Grundbediirfnisse zu befriedigen (Nahrung, Ge-
tranke, Fortpflanzung).

Als zweites, nach ausreichender Befriedigung der ersten Ebene, folgt das Sicherheitsbediirfnis
(auf das Berufsleben tibertragen kann man an Arbeitsplatzsicherheit denken)

Ist diese Sicherheit zur Zufriedenheit gewéhrleistet, folgt als drittes das Streben zur Befriedi-
gung sozialer Bediirfnisse, sog. Zugehorigkeitsbediirfnisse.

Es folgt als viertes das Streben nach Anerkennung (innerhalb der Gruppen, denen man sich zu-
gehorig fiihlt).

Als fiinftes folgt das Streben nach Selbstverwirklichung, was als das Streben nach Freiheit von
jeglicher Fremdbestimmtheit verstanden werden kann.

Menschliches Verhalten in Organisationen unterliegt keineswegs so einfachen Mechanismen,
wie man sie aus der oben dargestellten hierarchischen Ordnung von Bediirfnissen ableiten
mochte. Maslow selber, der diesen Ansatz aus der klinischen Psychologie heraus entwickelt hat,
hat immer wieder bezweifelt, da3 sich seine Bediirfnispyramide auf Management- und Perso-
nalfithrungsprobleme iibertragen 1af3t.
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Vermutlich ist die ,, Bediirfnispyramide® nach Maslow nur eines von vielen Beispielen wie in
der Betriebswirtschaftslehre oft voreilig aus psychologischer Grundlagenforschung Schluf3fol-
gerungen fiir praktisches Handeln gezogen werden.

Moglicherweise ist eben aufgefallen, da wir jetzt von Bediirfnissen und nicht von Motiven
gesprochen haben. Das hat etwas damit zu tun, daB in der psychologischen Forschung lingst
keine Einigkeit darliber erzielt worden ist, wie sich Bediirfnisse und Motive gegeneinander
abgrenzen lassen (vgl. dazu obige Ausfithrungen zu Quasibediirfnissen).

Diese ,,Bediirfnispyramide* erfreut sich in der Arbeitspsychologie erheblicher Popularitit. Da-
bei wird gerne iibersehen, daf3 sich der Ansatz in der Personalwirtschaft empirisch keineswegs
bewihrt hat (selbst eine Weiterentwicklung von Alderfer, 1969, hat sich nicht durchsetzen kon-
nen, vgl. dazu Brockermann, 1997, S. 269 und 270), obwohl es durchaus plausibel erscheint.

Alderfer (1969) bildet drei Klassen von Motiven:

a) E-Motive: Das sind sog. ,.existence*-Bediirfnisse, also solche, die fiir das Uberleben einer
Person relevant sind, also Nahrung, Unterkunft, Bekleidung (wenn notwendig) und even-
tuell Fortpflanzung.

b) R-Motive: Das sind Motive, die an dem Kontakt zu anderen Personen ausgerichtet sind,
diese werden auch als soziale Motive bezeichnet.

c) G-Motive: Der Begriff Wachstum steht fiir Weiterentwicklung der Person, damit ist das
Motiv nach Selbstverwirklichung gemeint.

Die Motivationstheorie von Alderfer (1969) besteht im Kern aus 7 Hypothesen (zitiert nach
Riittinger, von Rosenstiel & Molt, S. 96):

,»1. Je weniger die Grundbediirfnisse befriedigt werden, desto stirker werden ihre Ziele ange-
strebt.

2. Je weniger das Kontaktbediirfnis befriedigt wird, desto stirker werden die Grundbediirfnisse.

3. Je stirker die Grundbediirfnisse befriedigt sind, desto stirker wird das Kontaktbediirfnis.

4. Je weniger das Kontaktbediirfnis befriedigt ist, desto stirker werden seine Ziele angestrebt.

5. Je weniger der Wunsch nach Selbstentfaltung befriedigt ist, desto stirker wird das Kontakt-
bediirfnis.

6. Je stirker das Kontaktbediirfnis befriedigt ist, desto stirker wird der Wunsch nach Selbstent-
faltung.

7. Je stirker der Wunsch nach Selbstentfaltung befriedigt ist, desto stirker werden seine Ziele
angestrebt.

14.2 Der Zusammenhang von Leistung und Zufriedenheit
Der von Herzberg et al. (1967) angenommene direkte Zusammenhang zwischen Leistung und

Zufriedenheit bedarf einer genaueren Betrachtung. Um das Resultat vorwegzunehmen: Unzu-
friedenheit trégt ganz sicher zur Demotivation und damit zur Leistungszuriickhaltung bei. Le-
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diglich Personen mit sehr stark ausgeprégter intrinsischer Motivationsstruktur kénnen sich dem
entzichen. Daher haben Herzberg's Aussagen zur negativen Wirkung von zu schwach oder gar
negativ ausgeprigter Hygienefaktoren nach wie vor ihre Berechtigung. Die direkte Beziehung
zwischen Zufriedenheit und positiver Leistungsbereitschaft muf3 allerdings relativiert werden.
Zufriedenheit ist dazu eine Voraussetzung, reicht aber alleine nicht aus.

Die traditionelle Auffassung, der auch Herzberg et al. (1967) zuzuordnen sind, entspricht der
Darstellung in Abb. 14-5.

Anreize

Leistung |« | Zufriedenheit

Abb. 14-5: Angenommener direkter positiver Zusammenhang von Leistung und Zufriedenheit.

Spiter wurde als weitere Grofe die Leistungsabsicht/-intention eingefithrt. Damit wird der Tat-
sache Rechnung getragen, daBl wir lediglich auf psychologische GroBen EinfluB nehmen kon-
nen. Dem entspricht die folgende Abb. 14.6.

Anreize

f

/ Leistung \

-
-

Leistungsabsicht

. . . Zufriedenheit
Leistungsintension

Abb. 14-6: Einfiihrung der Variablen ,,Leistungsabsicht™ (von Eckardstein & Schnellinger,
1975, S. 73).

Es wird ein wechselseitiger Bezug zwischen Anreizen und Leistungsintention einerseits und
Anreizen sowie Zufriedenheit andererseits unterstellt. Leistungsabsicht und Zufriedenheit be-
dingen sich ebenfalls wechselseitig.
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Leistungsabsicht fiihrt zur Leistung, diese bedingt den Erhalt der ausgesetzten Anreize (Geld,
Anerkennung, Aufstieg usw.). Die Leistung wirkt sich ferner direkt auf Zufriedenheit aus. Men-
schen erlangen Zufriedenheit aus eigenem erfolgreichen Tun (in Anlehnung an Scherhorn,
1992, S. 27). Das ist eine Erkenntnis, die iibrigens auch fiir die Konsumkritik von erheblicher
Bedeutung ist. Aber auch diese Struktur ist von der Realitdt noch weit entfernt. Wir miissen
Vergangenheitserfahrungen, persénliches Anspruchsniveau, Einstellungen zur Organisation und
zur Arbeit, Konflikte zwischen leistungsfremdem und leistungsbezogenem Verhalten und die
stindig vorhandenen arbeitsrelevanten Motive einbeziehen. Diesem Anspruch wird die Abb.
14-7 gerecht.

stindig arbeits-
relevante Motive

> Anreize

~

bisherige Erfahrungen
mit den Anreizen

Anspruchsniveau

aktivierte | _ Erwartete und bewertete
Motive - Belohnung/Bestrafung
/ \ Y
leistungsfremde Leistungs- Zufriedenheit/
Verhaltens- intention Unzufriedenheit
intention
V} Y Y
Leistungsfrem- positive/negative
des Verhalten Leistung Einstellungen
\

Abb. 14-7: Zusammenhidnge von Arbeitsmotivation, Arbeitsleistung und Arbeitszufriedenheit
(vgl. von Eckardstein & Schnellinger, 1975, S. 70).

Ausgangspunkt ist die arbeitsrelevante Motivstruktur (,,Stédndig arbeitsrelevante Motive®). Die-
sen stehen die Anreize gegeniiber. Die bisherigen Erfahrungen mit den Anreizen in Verbindung
mit dem eigenen Anspruchsniveau beeinflussen die Erwartungen hinsichtlich der moglichen
Belohnungen und Bestrafungen, welche die jeweilige Person nach bestimmten Verhaltens-
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resultaten erwartet. Hinzu kommt die subjektive Bewertung durch die jeweilige Person. So mag
eine negative Beurteilung im Arbeitsumfeld (Bestrafung) geringer eingestuft werden als eine
Belohnung im privaten Umfeld. Offizielle Sanktionen mégen einen geringeren Wert haben als
Anerkennung/Ablehnung im direkten kollegialen Umfeld. Diese Denkstrukturen beeinflussen
die Aktivierung von Motiven und die antizipierte Zufriedenheit oder Unzufriedenheit nach Ein-
treten der Belohnungen/ Bestrafungen. Das wiederum fiihrt zu positiven oder negativen Ein-
stellungen gegeniiber Arbeit und Organisation. Die aktivierten Motive und die Einstellungen
(vgl. den nichsten Abschnitt) beeinflussen gemeinsam Leistungsabsicht und Leistung.

Erfolg und MiBerfolg wirken sich auf spéteres Verhalten aus. Erfolg steigert das eigene An-
spruchsniveau, Miferfolg senkt es. Das echte Bediirfnis nach Leistung bleibt in beiden Fillen
bestehen. Was sich @ndert, sind die Quasibediirfnisse, die sich in einem gednderten Anspruchs-
niveau manifestieren. MiBerfolg bei einer Handlung, reduziert nicht die innere Verhaltens-
bereitschaft nach Leistung, fiihrt aber zu einer Verdnderung der Ziele (Lewin et al. 1944). Das
,echte Bediirfnis“ nach Leistung bleibt unveridndert bestehen.

Die hier angesprochenen Konflikte haben etwas mit personlichem Wollen (Motivation) und so-
zialer Akzeptanz (damit sind die innerhalb der Mitarbeiterschaft existierenden sozialen Normen
hinsichtlich der arbeitsrelevanten und sonstigen Verhaltensweisen gemeint) zu tun. Nicht selten
scheitern Motivationskonzepte an der sozialen Akzeptanz der Mitarbeiterschaft.

Oft gelingt es selbst bei bestem Willen seitens der Fithrungskrifte nicht, bestehende Barrieren
zwischen Mitarbeiterschaft und Fithrungskréften abzubauen.

Als abschlieBende Gesamtbetrachtung dient Abb. 14-8. Personlichkeitsfaktoren des Verhaltens
sind Fahigkeit und Motivation. Umweltfaktoren sind sozialen und situativen Charakters.

personliches
Wollen

}

individuelles _ | realisiertes soziale
Koénnen Verhalten Akzeptanz
A

\
0

situative
Ermoglichung

Abb. 14-8: Bedingungen des Verhaltens (von Rosenstiel, 1996, S. 40).
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14.3 Anwendungen

14.3.1 Kiuferverhalten

Infolge der Vielzahl unterschiedlicher Motivationskonzepte 148t sich derzeit auch keine einheit-
liche Motivationstheorie des Kauferverhaltens vorstellen. Es scheint sinnvoll das Kauferver-
halten in Konsumverhalten und berufliches Einkaufsverhalten aufzuteilen.

Berufliches Einkaufsverhalten 146t sich direkt mit beruflichem Leistungsverhalten in Verbin-
dung bringen. Einkaufspersonal, daf3 erfolgsorientiert ist, wird eher bereit sein, Neues auszupro-
bieren. MiBerfolgsorientes Einkaufspersonal wird eher gewohnte Produkte und Lieferanten vor-
zichen.

Konsumverhalten und Motivation

Die Motivation des Kaufverhaltens erkldren Schiffiman und Kanuk (1994, S. 94 ff.) als Zusam-
menspiel vorangegangener Konzepte: Bediirfnisse, Spannungen, Triebe, Lernprozesse, kog-
nitiver Prozesse, Spannungsreduktion, Bediirfnisbefriedigung und beobachtbarem Kaufverhal-
ten.

Aus dem Konstrukt der ,,Motivation* als Zusammenspiel mehrerer verhaltensrelevanter Motive
1aBt sich ableiten, da durch die gleichzeitige Ansprache mehrerer Motive eine stirkere Ver-
haltensabsicht oder -intensitit moglich wird.

Lernprozesse
unerfiillte v Beobacht- Ziel- oder
Bediirfnisse || Spannung (= Triebe “= bares Kauf- | Bediirfnis-
und Wiinsche verhalten erfiillung
[}

Kognitive Prozesse

Spannungsreduktion |-

Abb. 14-9: Kaufmotivation als System psychologischer Prozesse (Schiffinan & Kanuk, 1994,
S. 94).
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Zu dhnlichen Konsequenzen fiihrt das Konzept des Quasibediirfnisses. Menschen kaufen
Produkte nicht um ihrer selbst willen. Das Bediirfnis nach einem Produkt ist ein Quasibediirfnis.
Dahinter verbergen sich ,,echte Bediirfnisse”. Je enger ein Quasibediirfnis oder das eigentliche
Produkt mit dem oder den sich dahinter verbergenden ,,echten Bediirfnis(sen)* verkntipft ist, um
so intensiver ist das folgende Verhalten. Es kommt demnach darauf an, durch das gesamte
Marketing-Mix einen moglichst engen Bezug zu echten Bediirfnissen herauszustellen. Wir
konnen folgende fiir das Kaufverhalten relevanten Motive auflisten (in Anlehnung an Schiffiman
& Kanuk, 1994, S. 107), in der Terminologie nach Lewin wiren das ,,echte Bediirfnisse, aus
denen sich Quasibediirfnisse ableiten lassen:

Aktivitit Amusement
Ansehen Behaglichkeit
Besitztum Durst

Ehrgeiz Einfluf auf Andere
Erfrischung Gastlichkeit
Geborgenheit Genul

Geschmack Gesundheit
Hauslicher Komfort Herrschaft
Hingabe Hoflichkeit

Humor Hunger
Kinderliebe Lebensfreude
Leistung Macht
Nachahmung Natiirlichkeit
Neugier Prestige
Religiositit Sauberkeit

Schutz Schutz vor Furcht/Gefahr
Sexualitdt Sicherheit
Sportlichkeit Sympathie fiir andere Personen
Vergniigen Vertrauen

Wirme Wettbewerb
Wohlbefinden Zusammenarbeit

Wir miissen beachten, daf} diese ,,echten Bediirfnisse” bei einzelnen Personen auch Quasibe-
diirfnisse sein kénnen.

14.3.2 Arbeitsverhalten

Es dirfte leicht fallen, den gesamten Text zur Leistungsmotivation auf das Erwerbsleben oder
auf das Arbeitsverhalten allgemein zu tibertragen. Die motivationalen Konsequenzen im Mitar-
beiterverhalten héngen allerdings auch vom gesamten psychologischen Umfeld ab, daB3 durch
repressiven oder mitarbeiterorientierten Fithrungsstil geprégt sein kann, durch Vertrauen oder
Kontrolle durch offene Kommunikation oder sehr selektive einseitige Kommunikation.
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a) Konsequenzen aus dem S-O-R-K-Schema

Die motivationale Wirkung personalpolitischer Maflnahmen hingt davon ab, wie derartige
Mafnahmen von dem betroffenen Personal wahrgenommen werden. Hat das Personal in der
Vergangenheit schlechte Erfahrungen mit Veridnderungen gemacht, so ist bei Neuerungen zu-
néchst (berechtigterweise) mit Miltrauen zu rechnen, das nur langsam abgebaut werden kann.

Es ist sehr schwer, in einem negativem Umfeld durch positive Anreize schnell Verbesserungen
durchzusetzen.

So kann ein mitarbeiterorientierter Fithrungsstil mit erheblichen Entscheidungsfreirdumen fiir
das Personal auf grofles Miftrauen stofen, wenn die Beschiftigten die Erfahrung gemacht
haben, daf sich die Fithrungskrifte bei Fehlentscheidungen gerne auf Fehlverhalten innerhalb
der Mitarbeiterschaft berufen haben. Geschaffene Freirdume in der Arbeitszeitregelung kénnen
auch als Versuch verstanden werden, berechtigte Schutzinteressen des Personals auszuhohlen.
Eine feste Arbeitszeitregelung ist zwar extrem inflexibel, schiitzt aber das Personal vor Uberbe-
anspruchung durch Fithrungskrifte.

Damit ist der EinfluB von S- und O-Variablen auf R angesprochen. Auflerdem wirken sich die
antizipierten Konsequenzen auf R, auf das Verhalten aus. Konsequenzen des Arbeitsverhaltens
sind einmal die direkt resultierenden Ergebnisse, z. B. Umsatz im Verkauf. Ferner kennen wir
Konsequenzen in einer zweiten Stufe, ndmlich die Reaktionen der Umwelt auf die Konse-
quenzen der ersten Stufe, z.B. Leistungspramien, Achtung oder Milachtung im sozialen Umfeld
(Fiihrungskréfte, Kollegen/innen, Personen aus dem privaten Bereich).

b) Das Bediirfnis nach Leistung und das Homdostase-Prinzip

McGregor (1960) stellt dar, dafl Fiihrungskrifte danach unterteilt werden koénnen, mit welcher
Grundeinstellung sie ihrem Personal gegeniibertreten. Eine negative Grundeinstellung der
Fuhrungskrifte hinsichtlich der Beschiftigten bezeichnet McGregor als Theorie X; eine eher
positive Grundeinstellung als Theorie Y. Theorie X und Theorie Y sind also Laientheorien der
Fuihrungskrifte hinsichtlich der Einstellungen ihrer Mitarbeiterschaft zur Arbeit.

Theorie X ist durch folgende Annahmen der Fithrungskréfte gekennzeichnet:

a) Der Durchschnittsmensch hat eine angeborene Abneigung gegen Arbeit und versucht diese
zu vermeiden.

b) Weil Personen durch Arbeitsunlust gekennzeichnet sind, miissen sie durch Kontrollen, An-
weisungen und Androhung von Sanktionen dazu gebracht werden, erforderliches Leistungs-
verhalten zu zeigen.

¢) Menschen mochten angeleitet werden, meiden Verantwortung und eigene Entscheidungen,
haben kaum Ehrgeiz und bevorzugen Sicherheit.
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Theorie Y ist durch folgende Annahmen der Fiihrungskrifte gekennzeichnet:

a) Arbeit korperlicher, wie geistiger Art entspringt einem natiirlichen Bediirfnis und ist genau-
so selbstverstiandlich wie Spielen oder Ruhen. Daher kann auch nicht von einer natiirlichen
Abneigung gegen Arbeit ausgegangen werden. Arbeit kann als ein Mittel zur Selbstver-
wirklichung angesehen und muf3 keineswegs als Strafe empfunden werden.

b) Fiihrung, Anweisung und Strafandrohung, also Fremdbestimmung sind nicht die einzigen
Wege dazu Menschen fiir die Erreichung der Ziele und Zwecke einer Organisation zu moti-
vieren. Wenn sich Menschen bestimmten Zielen verpflichtet fithlen, kénnen diese auch
durch selbstbestimmtes Verhalten erreicht werden.

c¢) Ob und wie stark eine Person sich bestimmten Zielen gegeniiber verpflichtet fiihlt, hangt
vom Wert des Zieles fiir die Person ab.

d) Personen konnen lernen, Verantwortung zu iibernehmen und selber Entscheidungen zu
treffen.

e) Es ist fiir die meisten Personen moglich, organisatorische Fahigkeiten, Urteilsvermogen und
Verantwortung zu lernen.

f) Unter den Bedingungen der modernen Industriegesellschaft werden die geistigen Féhigkei-
ten der Durchschnittsmenschen nur teilweise genutzt.

Die Aussagen tiber die Beziehungen zwischen Motiven und Bediirfnissen und in besonders star-
kem MalBle das Konstrukt des Quasibediirfnisses sprechen in starkem Malle dafiir, da3 das
Menschenbild entsprechend Theorie Y der Realitdt ndher kommt. So besteht bei geeignetem
Fiihrungsstil die Moglichkeit, ein Arbeitsumfeld zu realisieren, welches dazu fiihrt, daf das Per-
sonal eigene Bediirfnisse verwirklicht und sich fiir die Ziele der Organisation einsetzt.
McGregor bezog sich 1960 auf die Industriegesellschaft (Theorie Y). Es gibt allerdings keinen
verniinftigen Zweifel daran, diese Thesen auf die postindustrielle Dienstleistungs- oder Infor-
mationsgesellschaft zu tibertragen.

Wenn Menschen relativ niedrige Anspruchsniveaus an die Handlungsziele aufweisen, dann be-
deutet das keineswegs, daf} sie nicht leistungsmotiviert sind. Sie sind lediglich gleichzeitig an
der Vermeidung von Miferfolgen ausgerichtet, weniger an der Realisation von Erfolg. Diese
MifBerfolgsorientierung kann auch die Folge des Lernens in einer Organisation sein.

¢) Motiv und Motivation

Aus dem Zusammenspiel von Motiv und Motivation ergibt sich, daf reales Verhalten in der Re-
gel durch die gleichzeitige Ansprache mehrerer, miteinander in Beziehung stehender Einzel-
motive beeinflult wird. Deshalb kann Personalfithrung in seinen Anreizsystemen diesem As-
pekt durch gleichzeitige Vielfalt der Belohnungsmdoglichkeiten Rechnung tragen sollte. Ein An-
reizsysstem im Auflendienst kann die Basisleistung durch ,,Pramien fiir Planerfiillung® anspre-
chen, Zusatzleistungen durch ,,Aktionspramien®, aullerordentliche Leistungen kénnen durch be-
sondere Wettbewerbe beriicksichtigt werden. Sozialen Bediirfnissen oder Motiven kann durch
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Gruppenanreize und gemeinsame Veranstaltungen Rechnung getragen werden. Prestigebe-
diirfnisse oder -motive werden durch immaterielle Anreize angesprochen. Aufstiegschancen,
Beriicksichtigung von Lebenspartnern bei manchen Anreizen und Betriebsklima bieten weitere
Moglichkeiten der Motivation.

Aus der Zwei-Faktoren-Theorie nach Herzberg et al. (1967) lernen wir, da3 Motivatoren erst
dann wirksam werden konnen, wenn die Hygienefaktoren befriedigt sind. Bei Unzufriedenheit
(dafiir sind die Hygienefaktoren relevant), hat es keinen Sinn, zusitzliche Motivatoren einzu-
setzen. Zuerst sind die Hygienefaktoren ausreichend zu beriicksichtigen. Allerdings ist in der
Praxis oft nicht klar, was Hygienefaktoren sind und was Motivatoren. Im AufBlendienst sind nach
der Theorie von Herzberg et al.(1967) Festgehilter Hygienefaktoren, Pramien sind Motivatoren.
Untersuchungen von Unger (1987) zeigen, dal Pramien die von den Vertriebskriften regel-
miBig zu einem grofen Prozentsatz realisiert werden, als eine Art zusétzliches Festeinkommen
aufgefalit werden. Diese Pramien zdhlten eindeutig zu den Hygienefaktoren. Die Pramien fiir
Sonderleistungen, Gruppenveranstaltungen, Leistungswettbewerbe (mit teilweise spielerischem
Charakter) waren die Motivatoren.
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15. Emotionen

15.1 Theorie

Es gibt kaum ein psychologisches Konzept, das so vielfiltig behandelt worden ist, wie das der
Emotion. Gemeinsam ist den vorliegenden Ansdtzen die Annahme innerer Erregung, d.h. einer
sogenannten affektiven Reaktion und subjektiver Empfindungen. Wir wollen vier ausgewihlte
Konzepte darstellen: a) Duffy (1934, 1962), b) Izard (1994), c) Scherer (1990) sowie d) Schach-
ter & Singer (1962).

Héufig werden Emotionen als das Gegenstiick zu Kognitionen verstanden. Piaget (1981) zeigte
bereits, dal Emotion und Kognition zwei Aspekte sind, die untrennbar mit allen menschlichen
Handlungen verbunden sind. ,,Es gibt weder affektive Zustinde ohne Kognitionsanteile, noch
ausschlieBlich kognitiv kontrollierte Verhaltensweisen (Mandl & Huber, 1982, S3). Das Auf-
treten von Emotionen ist an die Voraussetzung gekniipft, dal eine Person kognitive Bezieh-
ungen zur Umwelt unterhélt. ,,Emotionen sind in der Regel objektgerichtet™ (Meyer, Schiitz-
wohl, & Reisenzein, 1993, S. 26). Romantische Liebe setzt eine durch Sympathie und Attrak-
tivitdt gepragte Beziehung zu einer anderen Person voraus.

Nach Lazarus, Kanner und Folkmann (1980) sind Emotionen das Ergebnis kognitiv gepragter
Transaktionen mit der realen, vermuteten oder erwarteten natiirlichen oder sozialen Umwelt, sie
bestehen aus kognitiven Einschidtzungen, Handlungsimpulsen und korperlichen Reaktionen
(Mandl & Huber, 1982, S. 25).

Andere Ansitze gliedern die Emotion in die drei Bereiche des Erlebens, physiologischer
Aspekte und den Verhaltensaspekten (Meyer, Schiitzwohl & Reizenstein, 1993, S. 29 und 30).
Das Erleben betrifft die subjektive Wahrnehmungskomponente, die physiologischen Aspekte
beziehen sich auf Korperreaktionen wie Herzfrequenz, Blutdruck, Atmung, Schwindelgefiihl,
Veranderungen im viszeralen Bereich usw. Der Verhaltensaspekt bezieht sich auf Mimik,
Gestik, Korperhaltung.

Wenn wir uns mit Emotionen auseinandersetzen, dann ist zu beriicksichtigen, dal es extrem
viele, unterschiedliche, teilweise widerspriichliche Auffassungen iiber die Inhalte von Emo-
tionen gibt. Euler und Mandel (1983, S. 7) fithren (in Anlehnung an Kleinginna & Kleinginna,
1981) elf verschiedene Konzepte auf: Affektive, kognitive, situative, psychoanalytische, expres-
sive (ausdrucksorientierte), disruptive (desorganisierende), adaptive (bediirfnisbezogene), syn-
dromische (mehrere miteinander verkniipfte Komponenten beinhaltende), restriktive (die Emo-
tion von anderen Konzepten abgrenzende), motivationale und als Folge der Unterschiedlichkeit
restriktive (den Wert des Emotionskonzeptes grundsétzlich in Frage stellende) Ansitze. Daher
konnen wir uns hier nur einigen wenigen Ansétzen zuwenden.

Kleinginna und Kleinginna (1981, S. 355) kommen aufgrund der aufgefiihrten Ansétze zu
folgender Definition der Emotion:

,»Emotion ist ein komplexes Interaktionsgefiige, subjektiver und objektiver Faktoren, das von
neuronal/hormonalen Systemen vermittelt wird, die (a) affektive Erfahrungen, wie Gefiihle der

G. Raab, A. Unger, F. Unger, Marktpsychologie, DOI: 978-3-8349-6314-7 15,
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Erregung oder Lust/Unlust, bewirken koénnen; (b) kognitive Prozesse, wie emotional relevante
Wahrnehmungseffekte, Bewertungen, Klassifikationsprozesse, hervorrufen konnen; (c) ausge-
dehnte physiologische Anpassungen an die erregungsauslosenden Bedingungen in Gang setzen
konnen; (d) zu Verhalten fithren konnen, welches oft expressiv, zielgerichtet und adaptiv ist*
(Ubers. Euler & Mandl, 1983, S. 7 und 8). Es bedarf allerdings der Erwihnung, daB die Emo-
tionspsychologie wahrscheinlich derjenige Teilbereich der Psychologie ist, iiber den am wenig-
sten Einigkeit besteht, was denn eigentlich ihr Gegenstand sei (vgl. Meyer, Schiitzwohl &
Reisenzein, 1993, S. 17 ff.). Das ist fiir anwendungsorientierte Nutzung ein Problem. Anderer-
seits sollte ebenfalls nicht unerwihnt bleiben, dal Irle (1975, S. 13-16) in seinem damals grund-
legenden Lehrbuch der Sozialpsychologie eine Begriffsumschreibung des Gegenstandsbe-
reiches der Sozialpsychologie verweigert. Derartige Begriffsumschreibungen dienten lediglich
der Revierabgrenzung und hitten erkenntnisméBig absolut keine Bedeutung. Diese Auffassung
scheint wissenschaftstheoretisch angemessen und hat offensichtlich dem Erkenntnisfortschritt in
keiner Weise geschadet.

Wir beginnen unsere Ausfithrungen mit der &ltesten, der hier ausgewihlten Emotionstheorien.
a) Duffy (1934, 1962)

Duffy (1962) geht davon aus, jedes menschliche Verhalten anhand lediglich zweier Dimen-
sionen beschreiben zu konnen: Richtung und Intensitiit. Die Frage, welche Verhaltensweisen
wir auswéhlen, bestimmt die Richtung unseres Verhaltens. Die Intensitét ergibt sich aus der Er-
regung der jeweiligen Person. Duffy (1962, S. 17) definiert das als den ,,Grad des Freiwerdens
potentieller, im Gewebe des Organismus gespeicherter Energie, wie er sich in Aktivitdt oder
Reaktion duflert”. Alle, auch die einfachsten gedanklichen Vorgénge gehen mit Erregungen im
Nervensystem einher. Damit wird die Emotion lediglich zu einem Spezialfall kognitiver
Aktivitit: als Emotionen konnten dann solche Zustinde bezeichnet werden, die sich im oberen
Bereich einer zu entwickelnden Skala von Erregung befinden. Spiter wurde deutlich, daB sich
diese Erregung durch die Messung von Hirnstromaktivitdten mit Hilfe des Elektroenzephalo-
grammes (EEG) bestimmen 146t. Daraus entwickelte sich fiir das Marketing die Aktivierungs-
theorie, die insbes. von Kroeber-Riel (1975, heute Kroeber-Riel & Weinberg, 2003) zur Erkla-
rung von Konsumentenreaktionen auf Marketingkommunikation herangezogen wurde. Dieser
Ansatz ist daher zum Verstandnis der aktuellen Marketing-Lehre bedeutsam.

Als problematisch muf3 die extreme Einseitigkeit dieser Erklarung gesehen werden. Immerhin
fithrt der Ansatz von Duffy dazu, jede geistige Anstrengung, die iiber ein bestimmtes Maf} hi-
nausgeht, als Emotion zu bezeichnen. Demnach kann der intensive Versuch, sich an die ,,Tele-
fonnummer der Zugauskunft” zu erinnern eine Emotion sein. Die Aktivierung ist ein umfassen-
deres Konzept als das der Emotion: Sie kann mit Emotionen einher gehen, es gibt aber weitere
Moglichkeiten der Aktivierung, die mit Emotionen nicht im Zusammenhang stehen. Emotionen
sind daher auch nicht immer die Folge von Aktivierung. Aktivierung steuert auch nicht das Ver-
halten, sie kann durch Verhalten ausgelost werden. Physiologische Erregung und Emotion tre-
ten oft zeitgleich auf. Aus allen diesen Aussagen kann abgeleitet werden, daB3 emotionale Erre-
gung und physiologische Aktivierung miteinander korrelieren.
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b) Izard (1994)
Emotionen bestehen aus drei Komponenten (Izard, 1994, S. 20):

a) Empfindung von Gefiihlen, b) Prozesse im Nervensystem c) beobachtbare Ausdriicke, in ers-
ter Linie im Gesicht. Das trifft allerdings auf sehr viele Vorgénge beim Menschen zu, beispiels-
weise bei sehr einfachen Vorgingen, wie dem Einstellen eines Elektrogerites. Wir fithlen den
Schalter, iiber vom Nevensystem gesteuerte Prozesse gelingt es uns mittels Handbewegung den
Schalter umzulegen und wihrend dieses wenig aufregenden Vorganges fixieren wir mit den Au-
gen (Gesichtsausdruck) den Schalter und unsere Hand. Wir kommen wohl kaum auf den Ge-
danken hier irgendwelche emotionale Regungen erkennen zu wollen. Wann also wollen wir be-
stimmte Vorginge als emotional oder als Emotion selber auffassen? Es ist denkbar, bestimmte
Zustinde als ,,emotional* zu definieren.

Izard (1994, S. 24 {f.) unterscheidet folgende Emotionsinhalte:
e Interesse,

e Freude,

e Uberraschung und Schreck,

e Kummer, Schmerz, Gram und Depression,

e Zorn, Ekel und Geringschitzung,

e Furcht und Formen der Angst,

e Scham und Schiichternheit,

e Schuldgefiihl, Gewissen und Moral.

Diese moglichen emotionalen Inhalte werden subjektiv unterschiedlich erlebt. Fiir das Marke-
ting sollten in erster Linie die positiven Emotionen relevant sein: Interesse, Freude, Uber-
raschung. Izard (1994, S. 244) halt Interesse fur die hiufigste Emotion. Interesse ist sehr eng
mit dem visuellen Wahrnehmen verbunden. Ein interessanter Gegenstand wird mit den Augen
fixiert: ,,Solange die Augen fixiert sind, ist die interessierte Person gefesselt und fasziniert™
(ebenda, S. 245). Diese Fixation 16st neurologische Aktivierung aus. Als Folge der gerichteten
Aktivitdt der Wahrnehmungsorgane kommt es zu einer Aktivierung des Nervensystems. Reize
werden durch die Stimulierung der Neuronen in das Gehirn ,,transportiert” und dort verarbeitet.
Interesse 14Bt sich physiologisch durch einen Anstieg der Impulshéufigkeit pro Zeiteinheit be-
schreiben, d.h. dal die Neuronen das jeweils folgende Neuron in einer Nervenkette innerhalb
einer Zeiteinheit hdufiger stimuliert (vgl. Fuchs & Unger, 2007, S. 497 f.). ,,Die Auslosung von
Interesse (auf der neurologischen Ebene) bringt einen leichten Anstieg in der Dichte neuraler
Impulse mit sich® (zard, 1994, S. 246). Eine Informationsverarbeitung gilt als um so , tiefer”, je
intensiver sie verarbeitet wird. ,,Die Giite der Informationsspeicherung, also das Gedéchtnis,
hingt von der Tiefe der Informationsverarbeitung ab* (Irle, 1986, S. 122).

Interesse kann durch affektiv wirkende Reize ebenso geweckt werden, wie durch wichtige sach-
liche Informationen. Die Frage ist lediglich, welcher Komponente stirkere Bedeutung zu-
kommt, der stirker emotionalen oder stirker kognitiven Komponente. Die Antwort darauf ist
gar nicht so entscheidend, wesentlich ist die Erkenntnis, dal Menschen sowohl auf eher kog-
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nitiver als auch auf eher emotionaler Ebene gleichzeitig angesprochen werden konnen. Daraus
148t sich die These ableiten, daB3 erfolgreiche Marktkommunikation méglichst immer gleichzei-
tig beide Ebenen anspricht.

Emotionen beeinflussen das Verhalten der Menschen in vielfiltiger Weise: Izard (1994, S. 26
ff.) nennt BewuBtsein, Ehe und Partnerschaft, Elternschaft, Sexualitit, soziale Entwicklung,
Personlichkeit, Korperreaktionen (Verdnderung der elektrischen Hirnaktivitét, vgl. Duffy, 1962,
Herzschlagfrequenz, Kreislauf, Atmung), Wahrnehmung und kognitive Prozesse.

¢) Scherer (1990)

Nach Scherer (1990) bestehen Emotionen aus fiinf Komponenten, welche jeweils eigenstindige
Funktionen beinhalten:

e die kognitive Komponente (diese hat die Funktion der Reizbewertung),

e die neurophysiologische Komponente (diese hat die Funktion der ,,Systemregulation®, also
der Regulation des biologischen Organismus),

e die motivationale Komponente (diese hat die Funktion, Handlungen auszul6sen),
o die Ausdruckskomponente (das betrifft die Funktion der Kommunikation),

e die Gefiihlskomponente (diese hat die Funktion auf Auenreize zu reagieren und diese zu
beeinflussen, Scherer nennt das ,,Reflexion und Kontrolle®).

Der kognitiven Komponente kommt die positive oder negative Bewertung von Auflenreizen zu.
Hier spielen Informationsverarbeitung und Assoziation eine bedeutende Rolle. Die neurophy-
siologische Komponente betrifft die durch Auflenreize eintretende Erregung, die wiederum Ge-
fithlszustéinde determiniert. Emotionale Zustédnde rufen vielfach Verhaltensbereitschaften her-
vor. Dies erkldart den engen Bezug zwischen Motivationstheorie und Emotionstheorie. Eine
grofle Rolle spielt ferner die Ausdruckskomponente, in welcher insbesondere duflerlich beo-
bachtbare Reaktionen von Personen beachtet werden. Viele emotionale Reaktionen lassen sich
aus dem Mienenspiel von Personen ableiten.

d) Schachter und Singer (1962)

Die Emotionstheorie von Schachter und Singer (1962), sowie Schachter (1978), stellt kognitive
Prozesse in den Mittelpunkt (vgl. Atkinson, Atkinson, Smith, Bem, & Nolen-Hoeksema, 1996, S.
383-387). Menschen werden danach durch duflere Reize physiologisch erregt. Das kann sich in
gesteigerter Pulsfrequenz, Herzschlagrate, Blutdruckerhhung oder einfach in einer hoheren
Aktivierung des Nervensystems ausdriicken. Nach Schachter und Singer (1962) konnen iden-
tische korperliche Reaktionen je nach unterschiedlicher Situation unterschiedlich empfunden
werden. Diese kognitive Erkldrung korperlicher Reaktionen ist die Emotion. Wir erleben bei
Hunger, Liebe und Angst durchaus dhnliche Empfindungen (Schmetterlinge im Bauch). Ob wir
darauthin aber die Emotion Hunger, Liebe oder Angst erleben, hiingt von der dufleren Situation
ab. Fir das Marketing leitet sich daraus die Forderung ab, positive Empfindungen auszuldsen,
Situationen zu schaffen, um emotional positive Erlebniswerte zu vermitteln.

Wie schwer es fiir Menschen ist, Klarheit tiber die eigenen Emotionen zu erlangen, zeigen auch
Untersuchungen von Valins (1966). Hier zeigt sich, daB tatsdchliche Erregung keine Vorausset-
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zung fiir das Auftreten von Emotionen ist. Schon eine vorgetiduschte Erregung, z. B. iiber
Fehlinformationen, kann dafiir ausreichen. In den dieser Aussage zugrunde liegenden Experi-
menten wurden ménnlichen Versuchspersonen Dias leicht bekleideter junger Frauen gezeigt.
Gleichzeitig horten sie tiber Lautsprecher scheinbar ihren eigenen Herzschlag. Diese Informa-
tion war falsch. Die tiber Lautsprecher zu hérenden Herzschldge hatten nichts mit denen der
Versuchspersonen zu tun. Bei verschiedenen Dias wurde die wahrzunehmende (falsche) Herz-
schlagfrequenz gesteigert. AnschlieBende Attraktivititseinstufungen der wahrgenommenen
weiblichen Personen korrelierten mit der als der eigenen wahrgenommenen Herzschlagfre-
quenz. Menschen sind offensichtlich weit davon entfernt, ihre eigenen Kérperreaktionen wahr-
zunehmen und angemessen zu beurteilen.

In der neueren Emotionspsychologie wird die Theorie von Schachter und Singer (1962) mit der
Theorie der Selbstwahrnehmung nach Bem (1972) in Verbindung gebracht (Laird & Apos-
toleris, 1996; Laird & Bresler, 1992). Danach beobachten Personen ihr eigenes Verhalten so,
wie Personen das Verhalten anderer beobachten. Danach sind Gefiihle die Folgen des Verhal-
tens, nicht die Ursache. Korperliche Empfindungen sind nicht die Folge von Emotionen, sie
sind vielmehr deren Ursache. Sowohl in der Schachter-Singer-Theorie als auch in dem ,,Self-
perception“-Ansatz wird sich explizit auf James (1884) und Lange (1885) bezogen, die spiter
als die ,,James-Lange-Theorie* bekannt wurde (Lange & James, 1922).

»Common sense says, we lose our fortune, are sorry and weep; we meet a bear, are bear, are
frightened and run; we are insulted by a rival, are angry and strike. The hypothesis here to be
denied says, that this order of sequence is incorrect ... and the more rational statement is that we
feel sorry, because we cry, angry because we strike, afraid because we tremble (James, 1890,
S. 449).

Hierfiir findet sich eine groe Anzahl experimenteller Belege (vgl. Laird & Apostoleris, 1996
und Laird & Bresler, 1992). Wurden Versuchspersonen experimentell dazu gebracht, einen
gliicklichen Gesichtsausdruck zu zeigen, duflerten sie anschlieend, sich gliicklich zu fiihlen;
wurden sie dazu gebracht, einen traurigen Ausdruck zu produzieren, so duflerten sie anschlies-
send, sich traurig zu fithlen (Duclos, Laird, Schneider et al. 1989). Kellermann, Lewis und Laird
(1989) fanden, dafl Versuchspersonen, die dazu gebracht wurden, sich sehr lange und intensiv
in die Augen zu sehen, Anzeichen von Verliebtheit entwickelten. Ublicherweise sehen sich Ver-
liebte sehr lange und intensiv in die Augen. Offensichtlich scheint auch eine umgekehrte
Reihenfolge realistisch zu sein: Intensiver Augenkontakt kann zu Verliebtheit fithren.

In den von Schachter und Singer (1962) sowie spiter von Schachter (1964) referierten ur-
spriinglichen Experimenten wurde Patienten unter einem Vorwand ein Medikament verabreicht.
Die Versuchspersonen erhielten dabei entweder die Information, dafl es sich dabei a) um ein
Erregung auslosendes Medikament handelt, mit folgenden Wirkungen: zunehmender Herz-
schlag, Gesicht wird warm und rot (das sind die korrekten physiologischen Folgen von Adrena-
lin) oder b) daB als Folge des Medikamentes, welches hier verabreicht wurde, kurzzeitiger Juck-
reiz oder Taubheit, vielleicht leichte Kopfschmerzen auftreten konnten (keine dieser Folgen war
in Wirklichkeit zu erwarten). Ein Teil der Versuchspersonen erhielt tatsdchlich lediglich eine
Kochsalzlosung injiziert, der andere ein Erregung auslosendes Medikament, ndmlich Adrenalin.
Anschlieend wurden alle Versuchspersonen durch reale &uflere Umsténde in Erregung versetzt,
indem eine andere Person ein Aggressionen auslosendes Verhalten zeigte. Es gab dabei also
vier Versuchsbedingungen:
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1. Placebo-Information — Verabreicht wurde ein Placebo

2. Medikament-Information — Verabreicht wurde ein Placebo

3. Placebo-Information — Verabreicht wurde ein Medikament

4. Medikament-Information — Verabreicht wurde ein Medikament

Der Versuchsaufbau ist aus Abbildung 15.1 ersichtlich.

Falsche Information
iiber zu erwartende, in
Wirklichkeit jedoch
ausgeschlossene Folgen

Korrekte Information
Information: tiber die physiologischen
Folgen von Adrenalin

Adrenalin

Injektion:
Kochsalzlosung

Abb. 15-1: Versuchsaufbau nach Schachter & Singer (1962).

In den Bedingungen, in denen die Versuchspersonen von der Information ausgingen, ein erre-
gendes Medikament erhalten zu haben, zeigten sie gegeniiber der anderen Person kein aggres-
sives Verhalten, sie gingen offensichtlich davon aus, da3 die empfundene Erregung durch das
Medikament verursacht worden war. In den Bedingungen, in denen die Versuchspersonen da-
von ausgingen, kein Erregung auslosendes Medikament erhalten zu haben, schoben sie die
empfundene Erregung offensichtlich der anderen Person zu und zeigten ihr gegeniiber
aggressives Verhalten. Ausschlaggebend fiir die Reaktion waren die Informationen, ein
Erregung auslosendes Medikament oder ein Medikament, welches keine Erregung auslost,
erhalten zu haben, nicht die Tatsache, ein Erregung auslosendes Medikament oder ein
Medikament, welches keine Erregung auslost, erhalten zu haben. Personen suchen ganz
offensichtlich Erkldrungen fiir empfundene Erregung. In diesem Fall standen zur Verfiigung: a)
die Information, ein Erregung auslosendes Medikament erhalten zu haben oder b) das Verhalten
der anderen Person.

Diese Experimente lassen noch eine weitere Schlufifolgerung zu. Sind die physikalischen Reali-
titen eindeutig und erklérbar, lieBen sich die Versuchspersonen durch die andere Person (Hel-
fer) kaum beeinflussen, ,.erlebten sie aber eine starke physiologische Reaktion, deren Ursachen
unklar waren, interpretierten sie ihre eigenen Gefiihle als Wut oder Euphorie, je nachdem, wie
sich andere Menschen verhielten, die sich vermeintlich im selben pharmakologischen Boot be-
fanden* (Aronson, 1994, S. 52). Demnach suchen Personen insbes. in fiir sie unklaren Situati-
onen Erklarungen von aufen fiir empfundene Erregung.

Emotionale Erlebniswerte sind subjektiv wahrgenommene, gefithlsmédfige Produktbeurtei-
lungen (Konert, 1986, S. 36). Diesen Erlebniswert kann man auf die Beurteilung von Produkten




230 15. Emotionen

oder Einkaufsstitten, wie auch auf Verkaufsgespriche anwenden. In Mérkten mit technisch aus-
tauschbaren Produkten kommt emotionalen Erlebniswerten eine grofler werdende Bedeutung
zu. Emotional orientierte Kommunikationsmafnahmen haben auch den Vorteil, da3 die Beein-
flussungstechniken schwerer durchschaubar sind, als bei einer rein sachlichen Darstellung.
Allen Emotionskonzepten ist zu eigen, daf} innere Erregung vorhanden ist.

Stimulus S

Erregung

Reizver- ﬂ o

arbeitung Kognitive
Interpretation = Emotion
der Erregung

Reaktion / Verhalten R

Abb. 15-2: Emotion im ,,S-O-R“-Schema.

Cohen und Areni (1991) stellen motivationale Reaktionen den affektiven Reaktionen gegen-
tiber. Unter affektiven Reaktionen werden Verhaltensweisen verstanden, die durch solche Sti-
muli ausgelost werden, die eine insgesamt empfundene Stimmung (angenehm oder unangenehm
empfunden) auslosen. Derartige Stimuli sind Musik, Licht und die Umgebung beherrschende
Farben, allgemein freundliche (oder unfreundliche) Menschen im sozialen Umfeld. Menschen
sind sich tiber die Ursachen ihrer Stimmung oft nicht bewuft.

Das Verstdndnis der Emotionspsychologie wird durch den teilweise widerspriichlichen Ge-
brauch der Begriffe ,,Gefiihl®, ,,Emotion* und ,,Affekt* erschwert. Huber und Mandl (1983, S.
5) grenzen wichtige Begriffe wie folgt gegeneinander ab: Emotionen werden als ein Prozef3
verstanden: ,,Sie setzen ein, sie entfalten sich, sie verklingen®.

,Erlebnistonungen sind dagegen emotionale Reaktionen auf Kognitionen, die solange andauern,
wie der spezifische BewuBtseinsinhalt gegeben ist.“ Wir empfinden Wirme, solange wir unter
der Rotlichtlampe sitzen, wir empfinden Enge, solange wir uns im voll besetzten Fahrstuhl be-
finden. Erlebnistonungen dieser Art wollen wir mit ,,Gefiihl“ gleichsetzen. ,,Stimmungen ...
schaffen ein dauerhaftes, tiber lingere Zeitraume relativ unverindertes Bezugssystem fiir alle
informationsverarbeitende Prozesse — beispielsweise eine gehobene oder depressive
Stimmung.*“ Das mag in Kaufhdusern relevant sein, in denen wir von angenehmem Licht und
angenehmer Musik umgeben sind.
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Neben dem Begriff der Emotion tauchen zwei verwandte Bergriffe in der psychologischen
Literatur auf: Affekt und Stimmung. Nach Parkinson et al. (1996, S. 15) bezeichnet Affekt
mentale Zusténde, die evaluative Gefiihle beinhalten und umfasst dabei sowohl Stimmungen,
als auch Emotionen. Wiahrend ,Affekt’ im deutschsprachigen Raum ,,[...] héufig ein kurzes und
heftiges Gefithl mit desorganisierenden Auswirkungen auf Erleben und Verhalten [...]¢
(Parkinson et al.,, 1996, S. 15) bezeichnet, wird Affekt von diesen Autoren als einen
umfassenden Uberbegriff verstanden. Man kann somit den Begriff Affekt als etwas vagen
Begriff verstehen, der prinzipiell fiir alle gefithlsmaBigen Zustinde jedweder Art verwendet
werden kann, wenn man davon ausgeht, dass alle gefithlsméfBigen Zustinde (mehr oder weniger
stark) evaluative Komponenten enthalten. Konzeptionell wichtiger ist dann die Unterscheidung
zwischen Emotion und Stimmung. Die folgende Abgrenzung ist an enger Anlehnung an
Parkinson et al. (1996, S. 16-22) gehalten: Erstens sind Stimmungen relativ langfristig und
Emotionen relativ kurzfristig, was aber als probabilistische und nicht als deterministische
Aussage zu verstehen ist. Typischerweise setzen Stimmungen zweitens zeitlich graduell ein und
verklingen auch ebenso, wohingegen eine Emotion einen klar umrissenen Anfangs- und
Endpunkt hat. Mit diesem Unterscheidungsmerkmal verbunden ist ein drittes, das der Intensitét.
Stimmungen sind normalerweise weniger intensiv als Emotionen. Isen, 1984 sowie Nowlis &
Nowlis, 1956 nehmen an, dass Emotionen nicht nur intensiver, sondern auch verzehrender sind
als Stimmungen. Parkinson et al. (1996, S. 17) verweisen in Bezugnahme auf Morris (1989) auf
zwei Ausnahmen: Klinische Depression und Angstzustinde. Viertens wird davon ausgegangen,
dass Stimmungen nicht durch spezielle Ereignisse ausgeldst werden, wohingegen Emotionen
sehr wohl durch spezielle Ereignisse ausgelost werden. Dieser vierte Aspekt wird zunehmend
kritisch gesehen (z.B. Frijda, 1994; Schwarz & Clore, 1988). Vielmehr wird nahe gelegt, Inhalt
(Funktion der Information) und Richtung beider Zustinde zu ihrer Abgrenzung heranzuziehen:
Demnach liefern Stimmungen Informationen {iber den derzeitigen Zustand des Selbst und
Emotionen Informationen iiber den aktuellen Zustand der Situation. Hinzu tritt, dass Emotionen
auf spezifische Ziele ausgerichtet sind, wihrend Stimmungen ungerichtet sind. (vgl. Parkinson,
1995). Die insgesamt sechs Unterscheidungsmerkmale sind, wie dargestellt teilweise
diskussionswiirdig und nicht immer eindeutig, sie liefern jedoch in ihrer Gesamtkonstellation
ein brauchbares Instrument zur Abgrenzung beider Begriffe. AbschlieBend sei betont, dass die
dargestellte Prizisierung berticksichtigt werden sollte, wenn von Emotionen bzw. Stimmungen
die Rede ist, um konzeptionelle Klarheit zu gewéhrleisten.

15.2 Anwendungen

15.2.1 Marketing
a) Konsumgiiter-Marketing

Im Konsumgiitermarketing sind emotionale Ansprachen von besonders groBer Bedeutung. In
der psychologischen Grundlagenforschung werden hochst unterschiedliche Emotionskonzepte
diskutiert. Ubereinstimmung herrscht dahingehend, daB innere (neurophysio-logische)
Erregungen im emotionalen Erleben eine grofe Rolle spielen. Dazu kommt aber auch eine
kognitive Interpretation dieser empfundenen Erregung. Wir erkldren uns ein und dasselbe
,,Gefiihl“ als Liebe, Hunger oder Angst, je nach Umfeld. Als Emotionen werden u.a. bezeich-
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net: Interesse, Freude, Uberraschung, Furcht, Angst, Scham und Schiichternheit (Jzard, 1994).
In Konsumgiitermérkten soll Marketing insbesondere sogenannte ,.,emotionale Erlebniswerte®
vermitteln (Konert, 1986). Weinberg und Konert (1984, S. 313) verstehen unter Erlebniswerten
»deren subjektiv erlebten, durch das Produkt vermittelten Beitrag zur Lebensqualitit des Konsu-

menten.

Abenteuer Abwechslung Aktivsein
Ausgeglichenheit Attraktivitit Ausgewogenheit
Begeisterung Behaglichkeit Dankbarkeit
Dynamik Eifersucht Eigenwilligkeit
Hochmut Entspannung Erholung
Erleichterung Erotik Erschopfung
Exklusivitét Exotik Extravaganz
Familiengliick Fortschritt Freiheit
Frische Fiirsorge Geborgenheit
Gemiitlichkeit GenuB Geselligkeit
Gesundheit Heimweh Humor
Kummer Lebensfreude Lebenskraft
Leidenschaft Mitgefiihl Mut
Natiirlichkeit Niedergeschlagenheit Nostalgie
Phantasien Prestige Treue
Romantik Ruhe Schadenfreude
Sehnsucht Selbstverwirklichung Sicherheit
Spannung Spal3 Stirke
Tradition Traumwelt Traurigkeit
Trautes Heim Tropen Uberlegenheit
Ubermut Unabhingigkeit Urlaub
Urwiichsigkeit Verachtung Verehrung
Verlangen Vertrautheit Verzweiflung
Wirme Zufriedenheit

Abb. 15-3: Emotionale Erlebniswerte (Neibecker, 1990, S. 165 und 166).

Es handelt sich also um sinnliche Produkterlebnisse oder emotionale Konsumerleb-nisse, die in
der Gefiihls- und Erfahrungswelt des Konsumenten verankert sind und einen realen Beitrag zur
Lebensqualitdt leisten.” Lebensqualitidt steht fiir ein bestimmtes Ausmall an subjek-tiv
empfundener Lebenszufriedenheit. Zur Vermittlung derartiger Erlebniswerte tragen Humor,
Erotik, Bildbetonung oder Musik bei.

Fiir das Marketing sind in erster Linie die positiv bewerteten Erlebniswerte relevant, da die
gesamte Forschung zur Marketing-Kommunikation zeigt, dafl negativ bewertete Emotionen
(Angst, Furcht, Verzweiflung usw.) der Produktakzeptanz abtréglich sind.

Affektive Reaktionen infolge von Stimmungen konnen durch Verkaufsraum- oder Biiroraum-
gestaltung berticksichtigt werden. Wenn wir beachten, da nach der Emotionstheorie von
Schachter und Singer (1962) unter Einbezug der ,,Self-perception“-Theorie von Bem (1962)
dulere Umstédnde zu korperlichen Empfindungen fithren, kognitiv als Emotionen wahrgenom-
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men werden, dann wird deutlich, da8 durch die Verkaufsraumgestaltung ausgelosten Stimmun-
gen, von den jeweiligen Personen als eigenstdndige Emotionen empfunden werden. Das kénnte
erkldren, warum Personen in diesen Situationen konsumfreudiger erscheinen. Die Umgebung in
den Geschiften, der emotionale Zustand der Verbraucher/innen und die Freundlichkeit des Per-
sonals konnen das Kaufverhalten positiv beeinflussen.Dies wird als allgemeingiiltig angenom-
men und auch empirisch vielfach bestétigt (Sherman, Mathur & Smith, 1997).

Batra und Stephans (1994) konnen zeigen, daf3 Stimmungen und Emotionen, die durch Wer-
bung ausgelost werden, Einstellungen zu Marken unter der Bedingung ,,geringe personliche Be-
deutung* stirker beeinflussen als unter der Bedingung ,,hohe personliche Relevanz®. Dieser Ef-
fekt wird dadurch ausgeldst, daBl unter der Bedingung ,,geringe personliche Bedeutung® die kri-
tische Auseinandersetzung mit Botschaftsinhalten durch Stimmungen und Emotionen auslé-
sende Werbeinhalte unterdriickt wird.

Es wird in der Praxis allgemein angenommen, daf3 positive Stimmungen auch Beeinflussungser-
folge erleichtern. Stimmungen beeinflussen die Assoziationen die wéhrend einer Botschaftsdar-
bietung auftreten.

Entsprechend einer Kongruenz-Hypothese iiber den Einflul von Stimmungen wird angenom-
men, daf eintretende Assoziationen in die gleiche Richtung gehen, wie die augenblickliche
Stimmungslage. Entsprechend der Cognitive Response-Theorie ist mit giinstiger werblicher Be-
einflussung zu rechnen, wenn von den zu beeinflussenden Personen tiberwiegend als positiv
bewertete Assoziationen auftreten.

Entsprechend einer Motivations-Hypothese sind Personen in positiver Stimmung - aufgrund der
fiir sie (dadurch ausgeldst) insgesamt scheinbar giinstigen Situation - eher zu einer vereinfach-
enden, ganzheitlichen und weniger kritischen Auseinandersetzung mit Botschaften motiviert,
wihrend sie in negativer Stimmungslage zu eher kritischer Auseinandersetzung neigen.

Diese und weitere Hypothesen scheinen die Praxis-Annahme zu bekriftigen. Empirische For-
schungsresultate zeigen jedoch, daB3 eine differenziertere Berticksichtigung und Beeinflussung
von Stimmungslagen im Marketing angemessen ist. Schwarz, Bless und Bohner (1991) zeigen
anhand einiger empirischer Untersuchungen, daB3 positive Stimmungen die Beeinflussung bei
starken Argumenten reduzieren. Wenn wir also mit starken Argumenten iiberzeugen wollen,
dann sollte sich die Empfiangerschaft in neutralen, auf keinen Fall in zu positiver Stimmungs-
lage befinden. Wenn die Argumentationsbasis schwach ist, dann begiinstigen positive Stim-
mungslagen den Beeinflussungserfolg. Schwarz, Bless und Bohner (1991, S. 191) fithren das
darauf zurtick, daB3 die positive Stimmungslage zu einer insgesamt oberféchlicheren Informa-
tionsverarbeitung fithrt, wihrend starke Argumente iiber den zentralen Weg der Beeinflussung,
entsprechend der Cognitive Response-Theorie zu einer langfristig stabilen Beeinflussung fiihren
sollen.

Da es in der Konsumgiiterwerbung selten um die Vermittlung starker Argumente, eher um bild-
betonte, emotionale Kommunikation geht, sollte iiblicherweise schon, z. B. durch Programmin-
halte bei TV-Werbung oder durch redaktionelles Umfeld, auf positive Stimmungen geachtet
werden. In anderen Kommunikationssituationen kann der Einfluf} der Stimmungen differenziert
eingestuft werden.
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Hinsichtlich der Gestaltung der Marketing-Kommunikation kann das Desinteresse der Ziel-
gruppen gegeniiber der Werbung nicht iiberschitzt werden. Daher kommt der bildbetonten,
emotionalen Gestaltung grofite Bedeutung zu. Aktivierende Bestandteile sind eine unabdingbare
Voraussetzung zu jeder Wirkung (vgl. oben die Ausfithrungen zu den emotionalen Erlebnis-
werten). Musik, Humor, lebendige Bildgestaltung, ungewohnliche Darstellungen und Erotik
sind hiufige Gestaltungselemente. Werbung ist so zu einer ,,Welt der schonen Bilder gewor-
den. Dazu kommt der Versuch, durch Sprachspiele an Uberzeugungskraft zu gewinnen. Manche
Werbeslogans erlangen Kultcharakter. Da gleichzeitig eine erhebliche Werbetibersittigung zu
beobachten ist, haben weitere Kommunikationsinstrumente an Bedeutung zugenommen. Das
hat allerdings oft zu einer erheblichen Uniibersichtlichkeit einzelner Marketingkonzepte gefiihrt.
Die Vielfalt der Medien und Kommunikationsinstrumente hat zur Folge, dafl langfristig
giiltigen und alle MaBnahmen verbindende Kommunikationsstrategien an Bedeutung zugenom-
men haben. Wir sprechen von einer ,,Integrierten Kommunikation“. Dies bedeutet eine gestal-
terische und inhaltliche Abstimmung aller EinzelmaBnahmen (Bruhn, 1995 und 2003).

Emotionen beeinflussen nach Izard (1994, S. 26 ff.) das Verhalten der Menschen in vielfiltiger
Weise, alle diese Verhaltensdimensionen haben auch auf das Konsumverhalten hohe Relevanz.
In Partnerschaften beeinflufit das jeweilige, teilweise emotional geprigte, Rollenverhalten
auch den EinfluBl auf Konsumentscheidungen. Das bedeutet, da3 oft Paare eher relevante Ziel-
gruppen sein konnen als soziodemographisch oder psychologisch beschreibbare Einzelper-
sonen. Die Einstellung zur Sexualitéit hat sehr groen Einflufl auf die Akzeptanz sexuell gefér-
bter Marketingkommunikation. Fragen der Persénlichkeit haben wir in Kapitel 11 themati-
sieret. Die Bedeutung korperlicher Reaktionen ergibt sich aus der Emotionstheorie von Duffy
(1934, 1962). Die korperlichen und insbes. das Nervensystem betreffenden Reaktionen spielen
im Rahmen kommunikativer Beeinflussung eine zentrale Rolle (Kroeber-Riel & Weinberg,
2003 S. 52 ff., hierauf gehen wir in Kapitel 12 zur Wahrnehmungspsychologie néher ein).

Nicht nur die Intensitit der Wahrnehmung, sondern auch die Qualitit, also die Inhalte der
Wahrnehmung werden durch Emotionen beeinfluBt. In positiv gepragter Stimmung werden
Informationen wahrscheinlich positiver aufgenommen, als in negativ geprigter Stimmungslage.
So gelingt eine werbliche Beeinflussung in unterhaltsamem Programmumfeld im TV leichter
als in einem durch unangenehme Nachrichten geprigten Umfeld. Goldberg und Gorn (1987)
konnen zeigen, daf erfreuliche Programminhalte die Werbewirkung begiinstigen, unangenehme
Inhalte hemmen die Wirkung. Es finden sich allerdings vielféltige weitere Interaktionseffekte.
Gleich (1996) findet Befunde dafiir, daB3 stimmungsméaBig vom Programmumfeld abweichende
Werbeinhalte hohere Wirkung zeigen, als stimmungsméBig angepalte Werbung. Demnach zeigt
eine humorvolle, emotional gestaltete Werbung in einem sachlichen Programmumfeld hohere
Wirkung, als die gleiche Werbung in einem ebenfalls humorvollen und emotionalen Programm-
umfeld. Es muf} hier allerdings darauf hingewiesen werden, da3 dieser Ansatz dem oben er-
wihnten von Piaget (1981) widerspricht, danach sind Emotionen zwar fiir ,,das Funktionieren®
nicht aber fiir die ,,Strukturierung kognitiver Prozesse* verantwortlich. Danach bewirkt Emotion
alleine noch keine kognitiven Strukturen. Piaget (1981, S. 5) vergleicht das mit dem
Zusammenspiel von Treibstoff und Motor. Treibstoff aktiviert den Motor, ohne ihn strukturell
zu verdndern, ist aber notwendig, damit der Motor funktioniert. Mackie, Asuncion und Rosselli
(1992) untersuchen unterschiedliche Wirkungen schwacher oder starker Argumente in freudiger
oder neutraler Stimmung.
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Affektiv angereicherte Botschaften wecken ganz allgemein in starkem Mafle die Aufmerk-
samkeit, affektiv positive Inhalte sorgen zudem fiir bevorzugte Wahrnehmung (Isen, 1987).
Dennoch finden sich unterschiedliche Beeinflussungserfolge in Abhingigkeit von der Stirke
der Argumente. In neutraler Stimmung fanden sich gré3ere Beeinflussungen bei starken Argu-
menten. Personen in positiver Stimmung zeigten hinsichtlich der Stirke der Argumente kei-
nerlei Unterschiede in der Beeinflussung (S. 253). In mehreren Experimenten stieg der Anteil
der positiven Gedanken wihrend der Beeinflussung bei Versuchspersonen in positiver Stim-
mung. Eine weitere Studie zeigte, dafl die relative Anzahl von Gegenargumenten bei Versuchs-
personen in positiver Stimmung im Vergleich zu solchen in neutraler Stimmung geringer war.

Insgesamt kommen Mackie, Asuncion und Rosselli (1992, S. 257) zu der SchluBfolgerung, daf3
positive Stimmungen eine differenzierte Verarbeitung beeinflussender Botschaften verringern.
Gleichzeitig nehme die positive Reizverarbeitung zu und im Gegenzug die negative Reizver-
arbeitung ab. Stimmungen beeinflussen somit sowohl das Ausmal (weniger differenzierte Ver-
arbeitung) als auch den Inhalt (positiver, bei positiver Grundstimmung) der Reizverarbeitung.

Schlieflich sind Emotionen auch fiir kognitive Prozesse relevant: Gedichtnis, Denken und
Vorstellungen der Menschen werden durch Emotionen beeinflulit (Izard, 1994, S. 26). In den
Kapiteln 2 (soziale Wahrnehmung) und 4 (kognitive Dissonanz) wurde schon deutlich, daf es
keine unvoreingenommene Wahrnehmung gibt. Vorhandene kognitive Strukturen beeinflussen
die Wahrnehmung. Jetzt erfahren wir, daB auch Emotionen die Wahrnehmung und auch das
Gedéchtnis beeinflussen. Es wird immer deutlicher, wie wenig wir der eigenen Wahrnehmung
trauen konnen und in wie starkem Mafle kommunikative Beeinflussung auch von anderen Fak-
toren abhingig ist, als von den eigentlichen Argumenten: vorhandene kognitive Strukturen und
emotionales Umfeld. Letzteres kann auch durch das Marketing beeinflufit werden: durch Ge-
staltung und Wahl der Medien. Eine ausgewéhlte Anzahl diesbeziiglich relevanter empirischer
Studien stellt Eagle (1982) vor. Teilweise sind die Resultate widerspriichlich, insgesamt
gesehen ,.kommt man doch in den meisten Fillen zu dem SchluB3, daf affektives Material besser
behalten wird als neutrales, und dafl angenehme Stimuli besser behalten werden als unange-
nehme...”“ (Eagle, 1982, S. 85). Marketing-Kommunikation kann dem durch intensiv emotional
gestaltete Inhalte einerseits und durch Bevorzugung von als angenehm empfundenen Inhalten
Rechnung tragen. Auf jeden Fall sind negative Werbeinhalte problematisch. Dem selektiven
Erinnern (Bevorzugung angenehmer Inhalte) steht das selektive Vergessen gegeniiber. Es gibt
verschiedene Annahmen iiber die Ursache des bevorzugten Vergessens unangenehmer Reize.
Allgemein bekannt diirfte das Konzept der Verdringung, als ,,motiviertes Vergessen“ nach
Freud (1901) sein. Es sei an dieser Stelle darauf hingewiesen, daf3 es biologisch kein Vergessen
gibt, was unsere Hirnzellen einmal gespeichert haben, geben sie nicht mehr ab. Wenn wir etwas
,vergessen® haben, dann ist uns der kognitive Zugriff verloren gegangen. Die Geddchtnisinhalte
sind biologisch gesehen noch da und konnen durch entsprechende Assoziationen auch wieder
geweckt werden. Sie sind lediglich durch andere Gedé4chtnisinhalte tiberlagert.

Die Rolle bildbetonter Werbung wird ebenfalls emotionspsychologisch begriindet. Brosius und
Kayser (1991) untersuchen den Einflu emotionaler Darstellungen (bildbetonte Filmbeitrige)
auf Informationsaufnahme und Urteilsbildung im Fernsehen - allerdings anhand von Nachrich-
ten und Informationssendungen. Dabei wird von der These ausgegangen, daf3 Bilder insb. dann
einen positiven Einflul auf die Informationsaufnahme und das Verstindnis haben, wenn sie
zum Text passend gestaltet sind. ,,Kreative™ in der Werbepraxis versuchen gelegentlich durch
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widerspriichliche Text-Bild-Kombinationen Aufmerksamkeit zu wecken. Das scheint nach dem
Stand der Kommunikationsforschung ein fragwiirdiges Unterfangen. Bestétigt wurde die Hypo-
these, daB ,,mit zunehmender Bebilderung die Informationsaufnahme der textlich vermittelten
Nachrichteninhalte zunimmt“ (ebenda, S. 239). Die Bebilderung der Programmbestandteile
fithrte dazu, daB die Beitrige als,interessanter, besser gemacht, iiberzeugender, informativer,
sachlicher, verstidndlicher und anschaulicher beurteilt wurden. Bebilderte Nachrichten erzielten
auch bessere Gedichtnisleistungen, wobei emotionales und neutrales Filmmaterial die Gedécht-
nisleistung gleichermaflen verbesserte.

Dieser Effekt konnte allerdings nicht dahingehend bestitigt werden, dal3 ,,sowohl bei zuneh-
mender Menge von Filmbildern als auch bei emotionalen Bildern die Urteile tiber die darge-
stellten Sachverhalte stirker in die Richtung gehen, die der Beitrag nahelegt® (ebenda, S. 240).
Es kommt also nicht auf die Menge der Bebilderung an!

Dal} Fernsehen durch seine starke Bildorientierung Emotionen auslost wird als gesichert anzu-
sehen sein. Die Qualiltit der Emotionen ist aber hochst unterschiedlich und wird in der Werbe-
wirkungsforschung wohl noch zu oberflichlich gemessen. Jedenfalls werden in der Medienwir-
kungsforschung (nicht Werbewirkungsforschung) weit komplexere Verfahren diskutiert und
angewandt, als sie derzeit in der Marktforschung eingesetzt werden (vgl. dazu den Uberblick
von Mangold, 1999). Bente, Stephan, Jain und Mutz referieren Resultate der Medienwirkungs-
forschung die eindrucksvoll belegen, ,,da3 selbst subtilste gestische und mimische Variationen
der Akteure die emotionale Situation des Betrachters empfindlich beeinflussen koénnen...“(S.
188). Wenn wir zudem beriicksichtigen, da3 diesbeztiglich erhebliche kulturelle Unterschiede
existieren, dann muten Diskussionen in der Marketing-Praxis {iber mogliche Standardisierungen
in der Marktkommunikation seltsam wirklichkeitsfern an.

Es gibt auch eine Konditionierungstheorie der Emotion (Staats & Staats, 1958), auf die in der
Konsumpsychologie Bezug genommen wird (Kroeber-Riel & Weinberg, 2003, S. 130 ff. und an
anderen Stellen). Wird danach ein emotional ,,neutraler” Reiz (z.B. ein Konsumgut) oft genug
in der Marketing-Kommunikation gemeinsam mit einem emotional ansprechendem Reiz in
Verbindung gebracht, dann tbertrdgt sich nach diesen Annahmen die Emotion auf das
urspriinglich emotional neutrale Konsumgut. Danach werden Emotionen nach dem Modell des
klassischen Konditionierens ge-lernt. Nun haben wir uns mit diesem Modell im Kapitel zur
Lernpsychologie auseinandergesetzt und gesehen, dafl dabei keine reflexartigen Mechanismen
auftreten, sondern das vielmehr Erwartungshaltungen gelernt werden. Ahnlich ist es auch im
Falle des sog. emotionalen Kondi-tionierens. Immerhin bleibt fiir die Marketing-
Kommunikation die Méglichkeit, emotionale Erwartungshaltungen fiir Produkte, Marken oder
Firmen zu begriinden.

Daf affektive und kognitive Reaktionen im Zusammenspiel zu beriicksichtigen sind, zeigt bei-
spielhaft eine Untersuchung von Kempf (1999). Versuchspersonen wurden mit einem unter-
haltsamen Produkt (Computerspiel) und einem funktionalen Produkt (Grammatik-Check-Soft-
ware) konfrontiert. Abhédngige Variable waren Freude, Erregung und Markeneinstellung als
Folge der Produktnutzung. Wihrend der Nutzung waren die affektiven Reaktionen bei dem
Unterhaltungsprodukt héher als bei dem funktionalen Produkt. Die Markeneinstellung wurde
aber bei der Nutzung des funktionalen Produktes stirker beeinfluflt, weniger bei dem Unterhal-
tungsprodukt.
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b) Produktivgiiter-Marketing

Die Bedeutung emotionaler Gestaltung im Marketing wird heute bezogen auf das Konsumgiiter-
Marketing nicht mehr in Frage gestellt. Es ist noch nicht in gleichem Mafe akzeptiert, dal emo-
tional gestaltetes Marketing auch im Produktivgiiter-Marketing (zunehmend als ,,Business to
Business-Bereich* bezeichnet) von erheblicher Bedeutung ist. Das belegen Untersuchungen von
Lasogga (1998 und 1999). Auch hier wirkt sich der Wertewandel hin zur Erlebnisorientierung
aus, ebenso die Informationsiiberlastung, der sich niemand entziehen kann. Lasogga (1998)
zeigt, daB3 Entscheidungstriger in Unternehmungen nach Entscheidungen eher an Informationen
interessiert sind (Abbau kognitiver Dissonanz), bei langer zuriickliegenden Kaufentscheidungen
nehmen emotionale Werbeelemente an Bedeutung zu. Erlebniswerte wie Erfolg, Zukunft und
Vertrauen haben folglich grolere Bedeutung als informative Ansprache (Lasogga, 1999, S. 64).
Die emotionale Anmutungsqualitit beeinfluft im spéteren Entscheidungsprozef3 die Produktbe-
wertung und die Gedichtniswirkungen. Somit lassen sich die Aussagen zur emotionalen Kon-
sumgiiter-Kommunikation durchaus auf Produktivgiiterméirkte iibertragen. Wenn auch die
»Werbung im BtB-Bereich emotionaler werden sollte” (Lasogga, 1999, S. 67) so bedeutet dies
nicht, dal wir die Gestaltungstechniken direkt iibertragen konnen. Wenn im Konsumgiiter-
Sektor ein Klein-PKW (Clio) mit dem Slogan ,,Made in Paradise* beworben wird und als Aus-
gangspunkt eine erotisch anmutende ,,Paradis-Szene“ gewihlt wird, dann mag das im Konsum-
giiter-Sektor angemessen sein, im Produktivgiiter-Sektor konnte eine dhnliche Werbung fiir
Nutzfahrzeuge mit hoher Wahrscheinlichkeit Irritationen ungewollter Art auslésen. Es kommt
in diesen Mirkten darauf an, einerseits die Notwendigkeit emotionaler Gestaltung der Kom-
munikationsinstrumente zu erkennen, andererseits in der konkreten Umsetzung zielgruppenspe-
zifische Gestaltungsrichtlinien zu finden. Das kann dazu fithren, dafl hier andere Emotions-
inhalte als im Konsumgiiter-Marketing von Bedeutung sind. Lasogga (1999, S. 61 und 62) stellt
drei produktabhéngige Erlebniswerte heraus:

- Produkte dienen dazu, einen ganz bestimmten Nutzen zu stiften, sie sollen ein Problem 16-
sen, daraus wird Erfolg als Erlebniswert abgeleitet.

- Der Produktnutzen soll tiber einen langeren Zeitraum erreicht werden, daraus ergibt sich die
Zukunft als Erlebniswert.

- Produktivgiiter werden aufgrund wirtschaftlicher Uberlegungen erworben, dem angestrebten
Nutzen steht immer ein finanzielles Risiko gegeniiber, woraus sich Vertrauen als
Erlebniswert ergibt.

Um ihnlich erfolgreich emotional Marketing zu betreiben, wie im Konsumgiiterbereich, bedarf
es langfristig aber vielfiltigerer emotionaler Ansprachen, um der Gefahr austauschbarer Marke-
ting-Konzeptionen zu entgehen. Allerdings gibt es fiir Darstellungen von Erfolg, Vertrauen und
Zukunft schon viele unterschiedliche Gestaltungsmoglichkeiten.

Den produktbezogenen Erlebniswerten wird als produktunabhéngiger Erlebniswert die Selbst-
verwirklichung gegentiibergestellt. Das halten wir fiir ungliicklich. Es geht um personliche Wer-
te, Suche nach Unterhaltung (welcher Art?), Suche nach Anregung und Lust (welcher Art?).
Das alles hat mit dem in der Psyhologie tiblichen Konzept der Selbstverwirklichung nicht direkt
etwas zu tun. Es geht einfach um individuelle Personlichkeitsstrukturen, die teilweise auch
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Emotionen betreffen, aber auch individuelle Motive (z.B. Erfolgs- oder Miferfolgsorientie-
rung), Einstellungen, Attitiden. Hier ergibt sich allerdings ein schwerwiegendes Problem fiir
das Produktivgiiter-Marketing. Im Konsumgiiter-Marketing kénnen wir Zielgruppen direkt an
bestimmten Personlichkeitsstrukturen, eher emotionaler oder eher kognitiver Art ausmachen. Im
Produktivgiiter-Marketing ist das nicht moglich. Die Einkdufer/innen und Entscheidungstra-
ger/innen fiir ganz bestimmte Produktivgiiter haben zunichst nur eine einzige Gemeinsamkeit:
das Interesse an einem ganz bestimmten Produktivgut. Sie unterscheiden sich hinsichtlich ihrer
psychologisch beschreibbaren Personlichkeit und ihrer soziodemographischen Merkmale oft
erheblich und damit auch hinsichtlich der an ihrer Personlichkeit orientierten Moglichkeit emo-
tionaler Ansprache.

Die produktbezogenen und produktunabhingigen Ansprachemdéglichkeiten werden durch Pro-
dukt- und Markteigenschaften codeterminiert. Das sind: Marktdynamik, Innovationsgrad des in
Betracht kommenden Produktes, Politik der anbietenden Unternehmung, Internationalitét (kul-
turelle Faktoren). Aus diesen Aspekten 146t sich die Struktur emotionaler Ansprache im Pro-
duktivgiiter-Marketing entsprechend Abb. L5-4 darstellen.

15.2.2 Personalfithrung

Gefiihle, Stimmungen und Affekte werden gleichermaf3en als Determinanten des Leistungsver-
haltens gesehen (Engelhard, 1992, Sp. 1257). Es kann angenommen werden, daf3 positiv emp-
fundene Emotionen das Leistungsverhalten ebenso beeinflussen wie das Konsumverhalten.

In der praktischen Personalfiihrung wird gelegentlich gefordert, Sachbezichungen und emoti-
onale Beziehungen klar voneinander zu trennen. Die obigen Ausfithrungen zum Charakter der
Emotion diirften deutlich gemacht haben, wie laienhaft derartige Forderungen sind. Emotionale
Aspekte lassen sich aus dem Erwerbsleben ebensowenig ausschlieBen, wie psychologische/
soziologische Aspekte aus dem allgemeinen Marktverhalten. Wir wiirden bei Einhaltung dieser
Forderung ein Verhalten erwarten, wie das eines Mr. Spock in der bekannten Fernsehserie
»Raumschiff Enterprise”. Es gibt aber keine kognitive Mechanismen ohne affektive Elemente
(Mandl & Huber, 1982, S. 16). Eine These, wonach die Rationalitdt des Menschen durch Emo-
tionen beeintrachtigt wiirde, entbehrt empirisch wissenschaftlicher Grundlagen und ist nicht
aufrecht zu halten.
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Produktunabhingige Erlebniswerte

Personlichkeitsstrukturen:

/ ZUkunft\

Erfolg Vertrauen

Produktbezogene| Erlebniswerte

Innovationsgrad Marktdynamik

Unternehmungspolitik  Internationalisierung

Abb. 15-4: Struktur emotionaler Ansprache (in Abwandlung nach Lasogga, 1999, S. 62).

Statt Emotionen aus dem Erwerbsleben ausschlieen zu wollen, konnte auch die Forderung
nach ,,Emotionaler Intelligenz“ gestellt werden. Darunter kann die Fahigkeit verstanden wer-
den, eigene Emotionen einschitzen zu konnen, situativ angemessen auf empfundene eigene
Emotionen zu reagieren, Emotionen anderer Personen ebenso einschétzen zu konnen und darauf
angemessen zu reagieren. Unter Angemessenheit kann Zielorientierung und Vermeidung zwi-
schenmenschlicher Spannungen verstanden werden.

Bei allen diesen Uberlegungen miissen wir uns vor Augen fiihren, da Unternehmungen zuneh-
mend international und damit multikulturell geprigt sind. Das damit ein duBerst differenzierter
Umgang mit Emotionen erforderlich wird, bedarf keiner weiteren Erérterung.
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16. Biologische Psychologie - Naturwissenschaftliche Grundlagen
Okonomischen Verhaltens

16.1 Begriff und Relevanz

Die Biologische Psychologie ist ein Teilgebiet der Psychologie, in der die Verkniipfung biologi-
scher und psychologischer Sachverhalte im Zentrum steht. Dies bedeutet, dall zur Erkldrung des
Erlebens und Verhaltens des Menschen ein biologischer Zugang gewéhlt wird. Psychische Vor-
ginge werden hierzu zum einen hinsichtlich ihrer somatischen Grundlagen, zum anderen hin-
sichtlich biologischer Aspekte untersucht. Die Biologische Psychologie beschiftigt sich im wei-
testen Sinne mit denjenigen physiologischen Vorgingen, die fiir das Verstdndnis des Erlebens
und Verhaltens von Bedeutung sind. Sie bezeichnet ein heterogenes Forschungsgebiet mit mehr
oder weniger definierten Teilgebieten wie z. B. die Physiologische Psychologie, die Neuropsy-
chologie oder die Evolutionspsychologie. Die Biologische Psychologie ist gleichzeitig auch ein
Teilgebiet der Neurowissenschaft, welche sich mit allen Vorgéngen beschéftigt, die mit neuro-
nalen Strukturen und Prozessen zusammenhidngen (Birbaumer & Schmidt, 2003, S. 3-11;
Schandry, 2003, S. 1-2). Dartiber hinaus dokumentiert sie das Selbstverstindnis der Psychologie
als einer Wissenschaft, die in Abhéngigkeit ihrer wissenschaftlichen Forschungsschwerpunkte
zu den Naturwissenschaften oder Sozialwissenschaften gezahlt wird (Frohlich, 1981, S. 27; von
Rosenstiel, 2003, S. 3).

Die Biologische Psychologie ist dabei breiter definiert als die Physiologische Psychologie. Die
Physiologische Psychologie konzentriert sich auf die Zusammenhénge zwischen dem Zentralen
Nervensystem (ZNS) und dem Verhalten und zeichnet sich durch eine starke grundlagenwissen-
schaftliche und weniger anwendungsorientierte Orientierung aus, d. h., die Untersuchung von
Phénomenen dient vor allem der Theoriebildung. Die Untersuchungen verlaufen dabei haufig
so, daB3 zunéchst auf der biologischen Ebene durch elektrische Stimulationen oder neurochemi-
sche und chirurgische Eingriffe eine Manipulation getétigt wird. Dann werden die Verdnderun-
gen von Verhaltensparametern erhoben. Vorwiegend handelt es sich hierbei um Tierexperimen-
te. Ein Problem besteht dabei darin, daB3 andere Korpersysteme vernachlédssigt werden. Die
meisten peripheren Organsysteme sind jedoch zentralnervos gesteuert. In der Biologischen Psy-
chologie wird daher eher berticksichtigt, dal das ZNS, peripher-physiologische Prozesse und
auch das Verhalten von gemeinsamen neurobiologischen Prozessen beeinflulit werden
(Schandry, 2003, S. 1).

In der Neuropsychologie werden anhand von Patienten mit Stérungen der Hirnfunktion - durch
Krankheiten, Verletzungen oder neurochirurgische Eingriffe - die Einfliisse von Vorgingen des
Gehirns auf das Verhalten studiert. Dabei werden Verhaltensstérungen den lokalisierbaren Ge-
hirnregionen zugeordnet, um dann Riickschliisse auf die Bedeutung dieser Gehirnregion bei
Gesunden zu ziehen. Diese Forschungsrichtung ist stark anwendungsbezogen. Die Ziele beste-
hen in der Verbesserung der Diagnostik und in der Entwicklung neuer Rehabilitationsmafinah-
men (Schandry, 2003, S. 1-2).

In der Evolutionspsychologie wird die phylogenetische Entwicklung des Erlebens und Verhal-
tens erforscht. Das Verhalten des Menschen wird unter dem Blickwinkel der Stammesgeschich-
te verglichen und analysiert (Janke, 1993, S. 106). So erklirt die Evolutionspsychologie etwa
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die hiufig festgestellte Tatsache, daB Méanner im Vergleich zu Frauen ein besseres raumliches
Orientierungsvermogen besitzen dadurch, da3 Ménner sich in der frithgeschichtlichen Entwick-
lung zur Erndhung der Familie tiber weite Entfernungen fortbewegen und orientieren mufiten,
wihrend Frauen andere und lokal gebundene Aufgaben iibernommen haben.

Die Relevanz der Erkenntnisse der Biologischen Psychologie liegt darin begriindet, dal3 sie ei-
nen Beitrag zum besseren Verstidndnis der physiologischen, biochemischen und zentralnerve-
sen Vorginge des menschlichen Erlebens und Verhaltens liefert. Die Relevanz dokumentiert
sich auch in dem jungen und interdisziplindren Forschungsgebiet Neurookonomie. Die Er-
kenntnisse der Biologischen Psychologie kénnen dabei im Rahmen von wissenschaftlichen und
praktischen Fragestellungen genutzt werden. Dies betrifft z.B. die Gestaltung von Marken, die
Werbewirkung und die Auswahl von Mitarbeitern. Bevor wir uns der Anwendung der Erkennt-
nisse der Biologischen Psychologie zuwenden, wollen wir zum besseren Verstidndnis in den
folgenden beiden Abschnitten kurz auf einige grundlegende Erkenntnisse aus der Gehirnfor-
schung und die zentralen Untersuchungsmethoden der Biologischen Psychologie eingehen.

16.2 Gehirnregionen und ihre Funktionen

Um ein Verstindnis der spéter angefithrten Studien und ihrer praktischen Implikationen zu er-
moglichen, sollen im Folgenden die unterschiedlichen Bereiche des Gehirns und ihre Funktio-
nen in den Grundziigen erldutert werden.

Das Gehirn wird meist in folgende Bereiche bzw. Abschnitte untergliedert (siche Abb. 16-1):

- Medulla oblongata (verldngertes Mark),
- Pons (Briicke),

- Mesencephalon (Mittelhirn),

- Dienzephalon (Zwischenhirn),

- Cerebellum (Kleinhirn),

- Telencephalon (GroBhirn, Endhirn).

Die Medulla oblongata ist der unterste Teil des Gehirns. Uber ihr befindet sich die Briicke, un-
ten schlief8t sich das Riickenmark an. In der Medulla oblongata befinden sich wichtige Kernge-
biete, die Funktionen der vegetativen Steuerung iibernehmen. Von hier aus werden u. a. die
Atmung und die Kreislauffunktionen gesteuert. Hier befinden sich auch verschiedene Hirnner-
venkerne. Schwere Schidigungen der Medulla oblongata fithren durch die Stérung der Kreis-
laufregulation zum Tod (Schandry, 2003, S. 109). Durch die Briicke ziehen die Verbindungen
zwischen den Kleinhirnhemisphéren, und wie die Medulla oblongata enthélt sie eine Reihe von
Hirnnervenkernen. Die wichtigste Funktion des Kleinhirns besteht in der motorischen Feinab-
stimmung. Das Kleinhirn ist mit zahlreichen anderen Regionen des Gehirns verbunden, die e-
benfalls mit der Regulation der Motorik befaft sind, und integriert die von dort kommenden
Informationen, um den Bewegungsablauf moglichst reibungslos zu gestalten. Zusétzlich spielt
es eine wichtige Rolle beim Lernen automatischer Handlungsabldufe (Schandry, 2003, S. 110,
111).
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Abb. 16-1: Die Hauptabschnitte des Gehirns (Schandry, 2003, S. 107).

Der innere Teil des Hirnstammes wird von der Medulla oblongata iiber die Briicke bis zum Mit-
telhirn von einer Struktur von vernetzten Neuronengebiete durchzogen, der Formatio reticularis.
Diese ist als steuerndes Netzwerk mit allen wichtigen Hirnregionen verbunden. Thre wichtigste
Funktion liegt in der Regulation der allgemeinen Aktivitit des Kortex. Uber Kollateralen erhlt
die Formatio reticularis fortlaufend Informationen iiber den sensorischen Input, moduliert die
bewulite Verarbeitung dieser Informationen und sendet dann iiber aufsteigende Bahnen unspezi-
fisch aktivierende Impulse an die Hirnrinde. Uber absteigende Bahnen ist die Formatio reticula-
ris an der Steuerung der wichtigsten K6rperfunktionen beteiligt (Schandry, 2003, S. 111-115).

Das Mittelhirn bezeichnet den Ubergangsbereich zwischen den unteren Hirnstammregionen und
dem Vorderhirn, und es enthdlt wichtige Kerngruppen einiger Hirnnerven. Das Zwischenhirn
(Dienzephalon) bildet mit dem Endhirn (Telencephalon) zusammen das Vorderhirn (GroBhirn,
Prosencephalon). Die wichtigsten Strukturen des Diencephalon sind der Thalamus und der Hy-
pothalamus. Der Thalamus hat eine linsenformige Gestalt und besteht aus einer Ansammlung
von Nervenzellkorpern. Er besitzt Verbindungen zu fast allen Teilen der Hirnrinde und versorgt
auch subkortikale Strukturen mit der von ihm vorverarbeiteten sensorischen Information. Der
Thalamus wird als ,,Tor zum BewuBtsein“ bezeichnet, da er alle einstromenden sensorischen
Informationen (mit Ausnahme des Geruchssystems) filtert, bevor er sie an andere Regionen des
Gehirns weiterleitet, die mit der bewuflten Verarbeitung von Wahrnehmungsinhalten befaf3t
sind. Bestimmte Kerngebiete des Thalamus konnen Einflufl auf motivationale, emotionale und
kognitive Prozesse nehmen. Der Hypothalamus ist vor allem fiir die Regulation lebenswichtiger
Funktionen wie Atmung, Kreislauf oder Korpertemperatur verantwortlich. Er ist auch von gro-
Ber Bedeutung fiir emotionsbegleitende Korperprozesse (Schandry, 2003, S. 117-127).
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Das GroBhirn macht beim Menschen 85% des Gesamtgewichtes aus und wird in GrofBhirnrinde
(Kortex) und GroBhirnmark untergliedert. Die GroBhirnrinde ist in zwei Hemisphéren unterteilt.
Ihre Oberfldche ist in zahlreiche Furchen (Sulci) und Windungen (Gyri) unterteilt. Im GroB-
hirnmark liegen die Basalganglien, Ansammlungen von Nervenzellkérpern. Zu diesen Endhirn-
kernen zdhlen zum Beispiel das Striatum mit den beiden Substrukturen Nucleus caudatus und
Putamen sowie das Pallidum. Putamen und Pallidum werden zusammen auch als Linsenkern
bezeichnet. Mit den Basalganglien assoziiert werden auch die Substantia nigra und von einigen
Autoren auch die Amygdala. Die Amygdala spielt vor allem beim Erleben von Angst und bei
der Speicherung emotionaler Gedéchtnisinhalte eine wichtige Rolle. Die Basalganglien spielen
eine wichtige Rolle bei der Bewegungssteuerung, indem sie die motorischen Impulse des Kor-
tex iber komplexe Verschaltungen in vielfacher Weise modulieren (Schandry, 2003, S. 121-
141).

Der Kortex bildet die duBere Schicht der GroBhirnhemisphiren und besteht {iberwiegend aus
Nervenzellkorpern. Er enthélt tiber 10 Milliarden Neuronen, die in mehreren Schichten ange-
ordnet sind. Er wird unterteilt in den Iso- oder Neokortex und in den phylogenetisch &lteren
Allokortex. Das Limbische System bezeichnet eine Zusammenfassung verschiedener Strukturen
des Kortex. Bis heute herrscht jedoch keine Einigkeit dariiber, welche Strukturen dies letztend-
lich sind. Ubereinstimmend werden der Hippocampus, die Amygdala und der Gyrus cinguli
hinzugezahlt. Das Limbische System ist an der Steuerung aller Verhaltens- und Denkprozesse
und auch an emotionalen Vorgingen beteiligt. Der Hippocampus spielt eine entscheidende Rol-
le beim Speichern und beim Abruf von Gedéchtnisinhalten. Der Gyrus cinguli ist in Regelkreise
zur Steuerung von Atmung und Kreislauf, der Verdauung und der Motorik eingebunden. Im
Tierexperiment verursachten Stimulationen in der vorderen Region des Gyrus cinguli auch Ver-
dnderungen im emotionalen Verhalten, vor allem im Bereich aggressiven Verhaltens. Die Ent-
fernung des Gyrus cinguli fithrte zu sozialem Desinteresse und zu einer Verminderung aggres-
siver Verhaltensweisen (Birbaumer & Schmidt, 2003, S. 466; Schandry, 2003, S. 135-140).

Im Neokortex, dem phyologenetisch jiingsten Teil der GroBhirnrinde, sind sehr viele Nervenzel-
len auf komplexe Weise verschaltet. Hier laufen die anspruchsvollsten geistigen Leistungen ab,
wie z. B. das Verstehen von Sprache oder das Verfolgen bestimmter Strategien. Der Neokortex
wird in vier Lappen (Lobi) unterteilt (siche Abb. 16-2):

- den Frontal- oder Stirnlappen,

- den Temporal- oder Schlifenlappen,

- den Parietal- oder Scheitellappen und

- den Okzipital- oder Hinterhauptslappen.
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Abb. 16-2: Die vier Lappen des cerebralen Kortex und einige wichtige Kortexareale nach Cari-
son (2004, S. 96).

Der Frontallappen ist von groer Bedeutung fiir die Motorik und dabei auch fiir die Sprachmo-
torik und im préfrontalen Bereich fiir komplexe Funktionen des Arbeitsgedédchtnisses, der
Handlungsplanung, der Motivation und fiir die Personlichkeit. Der prifrontale Kortex ist ein
phylogenetisch junges Areal. Ihm werden eine Fiille von Funktionen zugeordnet. Patienten, die
in diesem Gebiet Schadigungen aufweisen, zeigen héufig schwere Personlichkeitsbeeintréchti-
gungen. Bei Thnen sind oft die langfristige Handlungsplanung, die Kontrolle motivationaler und
emotionaler Impulse sowie die Konzentrationsfahigkeit und der motorische Antrieb gestort.
Auch tibergeordnete Prinzipien wie Ethik und Moral kénnen betroffen sein, so daf} die Patienten
ein gleichgiiltiges oder emotional instabiles Verhalten aufweisen kénnen. Im Temporallappen
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befindet sich das sensorische Sprachzentrum und das Ende der Hoérbahn, wihrend im Parietal-
lappen vor allem somatosensible Kortexareale liegen. Der visuelle Kortex liegt im Okzipital-
lappen (Birbaumer & Schmidt, 2003, S. 720-727; Schandry, 2003, S. 145-155).

16.3 Untersuchungsmethoden der Biologischen Psychologie

Die Untersuchungsmethoden der Biologischen Psychologie konnen in drei Gruppen eingeteilt
werden (Bortz & Déring, 1995, S. 256).

16.3.1 Untersuchungsmethoden des peripheren Nervensystems

Zu den zentralen Indikatoren des peripheren Nervensystems gehoren die kardiovaskuldre, die
elektrodermale und die muskuldre Aktivitdt. Die kardiovaskuldre Aktivitdt wird tiber die Herz-
schlagfrequenz und den Blutdruck festgestellt. Das bekannteste Verfahren zur kontinuierlichen
Messung der Herzaktivitdt ist das Elektrokardiogramm (EKG), welches die elektrischen Erre-
gungsprozesse am Herzen kontinuierlich abbildet. Der Blutdruck wird meistens mit dem Man-
schettendruckverfahren nach Riva-Rocci gemessen. Hierbei wird von auBlen auf die Arterien-
wand ein Druck ausgeiibt, dessen Hohe ausreicht, den Innendruck zu kompensieren. Der Au-
Bendruck wird tiber ein Manometer registriert.

Der wichtigste Indikator elektrodermaler Aktivitét ist die Hautleitfdhigkeit. Sie wird mit Hilfe
zweier, an der Handinnenfliche angebrachter Elektroden gemessen. Dabei unterscheidet man
tonische Hautleitfihigkeitsmale, die die Hohe der elektrodermalen Aktivitit anzeigen (Hautleit-
fahgkeitsniveau, ,,Skin Conductance Level*), und phasische, die Reaktionen auf externe Stimuli
kennzeichnen (Hautleitfdhigkeitsreaktionen, ,,Skin Conductance Response®). Zur Messung der
elekrischen Muskelaktivitdt wird die Elektromyographie (EMG) verwendet. Hierzu werden
zweli bipolare Elektroden an der Korperoberfliche am Muskelende und —anfang aufgebracht.

16.3.2 Untersuchungsmethoden des zentralen Nervensystems

Das Elektroenzephalogramm (EEG) ist immer noch die am weitesten verbreitete Methode zur
Erfassung der elektrischen Hirnaktivitdt. In den letzten Jahren haben jedoch bildgebende Ver-
fahren enorm an Bedeutung gewonnen.

16.3.2.1 Elektroenzephalogramm (EEG)

Die Basis neuronaler Aktivitdt bilden elektrochemische Vorgénge und sich daraus ergebende
Membranpotentiale. Beim EEG werden diese hirnelektrischen Vorgénge an der Schiadeloberfla-
che aufgezeichnet. An der Schéddeldecke meBbar sind dabei die synchronen Potentialverdnde-
rungen von grofleren Verbénden von Neuronen. Bei der hirnelektrischen Aktivitét unterscheidet
man zwischen

1) Spontanaktivitit und
2) evozierter Aktivitit.
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Die Spontanaktivitdt zeigt sich als eine kontinuierlich an der Schideloberflidche registrierte
Spannungsschwankung. Dabei kennzeichnen Alpha-Wellen mit einer Frequenz von 8-13 Hz
den entspannten Wachzustand. Neben Alpha-Wellen zeigt das EEG einer wachen Person auch
immer Beta-Wellen (14-30 Hz.). Theta-Wellen (5-7 Hz) sind vor allem im désenden Wachzu-
stand oder beim Ubergang zum Einschlafen festzustellen. Delta-Wellen (0,5-4 Hz) finden sich
beim gesunden Erwachsenen nur in Phasen des Tiefschlafs (sieche Abb. 16-3). Aktivitit im
Gamma-Band (30-100 Hz) tritt als Begleiterscheinung des Zusammenspiels verschiedener,
rdumlich auseinander liegenden Neuronengruppen auf. Die evozierte Aktivitdt tritt im Zusam-
menhang mit Reizen, motorischer Aktivitdt und Handlungsintentionen auf. Hierbei unterschei-
det man frithe und spéte Komponenten. Die frithen Komponenten werden durch die Reizeigen-
schaften beeinflufit, wiahrend die spiten die subjektspezifischen Verarbeitungsprozesse wieder-
geben (Schandry, 2003, S. 565-573).

Delta

Theta

I 50 uv

Abb. 16-3: Beispiele fiir die vier héufigsten Arten rhythmischer Aktivitit im Spontan-EEG
(Schandry, 2003, S. 567).

16.3.2.2 Bildgebende Verfahren - Neuroimaging

Heute stehen eine Vielzahl von bildgebenden Verfahren (Neuroimaging) zur Verfiigung, um die
Struktur, den Aufbau, die Biochemie oder die Funktion des Gehirns darzustellen (Birbaumer &
Schmidt, 2003, S. 498-514; Schandry, 2003, S. 577-587).

o Computertomographie (CT)

Die Computertomographie funktioniert dhnlich wie die klassische Rontgentechnik, allerdings
mit einer besseren Bildauflgsung. Ein weiterer Vorteil besteht darin, da3 Schnittbilder angefer-
tigt werden konnen. Hierzu wird ein ficherformiger Rontgenstrahl hintereinander aus verschie-
denen Richtungen durch jede einzelne Schicht des Korpers geschickt. Fiir jede einzelne Schicht
berechnet der Computer aus den Einzelaufzeichnungen aus den unterschiedlichen Winkeln ein
genaues Bild

o Magnetresonanztomographie (MRT, Kernspintomographie)

Wie bei der CT werden auch bei der MRT Querschnittbilder erzeugt. Im Unterschied zum CT
kommt sie jedoch ohne Strahlenbelastung aus, die Schnittebenen kénnen in allen Raumrichtun-
gen frei gewidhlt werden, und die erzeugten Bilder besitzen eine héhere Auflésung.
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Abb. 16-4: MRT-Bild

o funktionelle Magnetresonanztomographie (fMRT)

Eines der wichtigsten bildgebenden Verfahren in der Medizin ist die fMRT. Mit Hilfe dieses
Verfahrens 146t sich das arbeitende Gehirn darstellen. So kann z. B. festgehalten werden, wel-
che Reize die emotionalen Zentren des Gehirns erregen und wie sich Gefiihle oder Gedanken in
neuronaler Aktivitidt niederschlagen. Die fMRT zeichnet mit Hilfe starker Magnetfelder und
Radiowellen zwei- und dreidimensionale Bilder von Organen auf und bildet nicht nur Knochen
sondern auch Gewebestrukturen ab. Im Gegensatz zu Rontgenaufnahmen einzelner Organe,
welche nur Momentaufnahmen erméglichen, kénnen in der fMRT fortlaufend Hirnaktivitéiten
indirekt tiber den BlutfluBl abgebildet werden. Das Verfahren beruht darauf, dal in Regionen
mit erh6hter Nervenzellaktivitit der Sauerstoff- und Glukosebedarf steigt. Aktive Nervenzellen
benotigen viel Sauerstoff, der mit einem erhohten Bluteinstrom geliefert wird. Das Blut wirkt
dabei als Kontrastmittel, wobei das Gerit die Sauerstoffteilchen im Blut identifiziert. Diese Me-
thode reagiert mit Zeitverzogerung und unterscheidet nicht, ob mehr Blut fliet, weil Nerven-
zellen gehemmt oder aktiviert werden.

Die Stérke des Verfahrens liegt darin, dal Gehirnregionen ermittelt werden konnen, die wichtig
fiir bestimmte Funktionen sind. Es ist vor allem zur Untersuchung von ,,Inputsystemen® geeig-
net, wie z. B. dem visuellen System. Mit Hilfe der fMRT lassen sich z. B. bestimmte Bereiche
lokalisieren, die jeweils besonders auf Gesichter, Orte oder Korper reagieren. Die Ausrichtung
auf einen entsprechenden Gegenstand oder auch nur die Vorstellung davon kann dann das je-
weilige Areal aktiveren. Ein Nachteil besteht darin, dal die Probanden auch die kleinsten Be-
wegungen vermeiden miissen, um eine ausreichende Bildschérfe zu gewéhrleisten.

e Positronenemissionstomographie (PET)
Bei der PET (siehe Abb. 16-5) werden die Stoffwechselvorginge im Korper mit Hilfe von E-
nergieemissionen, die beim Zerfall von Positronen auftreten, untersucht.
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Abb. 16-5: PET-Scanner

Hierzu nimmt die Testperson ein schwach radioaktives Kontrastmittel auf, das tiber den Blut-
strom in das Gehirn gelangt und sich hier in Regionen mit hoher Stoffwechselaktivitdt anrei-
chert. Diese Areale erhohter Aktivitdt konnen dann erfalt werden und mit Hilfe eines Compu-
ters raumlich dargestellt werden (siche Abb. 16-6)

Abb. 16-6: PET-Bilder verschiedener Lernstadien beim Erlernen fremdsprachiger Texte
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e funktionelle transkranielle Doppler-Sonographie (FTCD)

Bei der funktionellen transkraniellen Doppler-Sonographie werden {iiber Ultraschall die
BlutfluBgeschwindigkeiten in beiden Hirnhélften gemessen. Steigt durch eine bestimmte Auf-
gabe, die die Testperson durchfiihrt, die Aktivitit der einen Hirnhilfte relativ zur anderen an,
148t sich dies tiber den Unterschied in den BlutfluBgeschwindigkeiten nachweisen (Birbaumer
& Schmidt, 2003, S. 498-514; Schandry, 2003, S. 577-587).

16.3.3 Untersuchungsmethoden endokriner Systeme und des Immunsystems

Psychische Faktoren beeinflussen den Hormonhaushalt und das Immunsystem. Umgekehrt kann
die Aktivitit des Immunsystems wiederum das Verhalten (Schlafverhalten und Appetit) steuern,
und hormonelle Prozesse spielen eine wichtige Rolle bei der Regulation von Verhalten, Motiva-
tion und Emotionen. Die Konzentration von Hormonen in Blut, Urin und Speichel wird mit der
Radioimmunoassay-Methode (RIA-Methode) bestimmt. Bei der Untersuchung des Speichels
wird eine Watterolle fiir weniger als eine Minute vorsichtig gekaut und anschlieend zentrifu-
giert. Die Bestimmung der Immunaktivitét erfolgt tiber biochemische Blutanalysen. Die Kon-
zentration immunaktiver Zellen im Blut wird mit der DurchfluBzytometrie-Methode ermittelt.
Hierbei werden die mit floureszierenden Substanzen markierten Zellen ausgezéhlt (Bortz &
Doring, 1995, S. 266-268).

16.4 Anwendungsbeispiele der Biologischen Psychologie

16.4.1 Markenfiihrung und Werbung

Eine erfolgreiche Marke kann die Kaufentscheidungen von Kunden stark beeinflussen. Aber
warum priferieren Menschen eine bestimmte Marke, obwohl sie das gleiche Produkt fiir einen
Bruchteil der Kosten — allerdings ohne Markennamen — kaufen kénnten? Warum verhalten sich
Kunden so scheinbar irrational? Welche Prozesse laufen im Gehirn beim Betrachten von Wer-
bung ab? Was macht bestimmte Produkte zu Statussymbolen?

Die klassische 6konomische Entscheidungstheorie kann diese Fragen nicht befriedigend beant-
worten, da sie vom rationalen Menschen ausgeht, der allein am eigenen Nutzen interessiert ist.
Emotionale Phdnomene wie Vertrauen oder Fairness konnen damit nicht erklart werden. Kun-
den sind jedoch keine vernunftgesteuerten Nutzenmaximierer. Sie funktionieren weit weniger
rational als lange angenommen wurde. Thre Entscheidungen werden stark durch emotionale
Prozesse geprigt, und diese lassen sich mit Hilfe der beschriebenen Untersuchungsmethoden
der Biologischen Psychologie sichtbar machen.

Mit den bildgebenden Methoden und der Hirnforschung verbinden einige Marketing-Experten
die Hoffnung, dem Kunden direkt in das Gehirn zu schauen. Die Marktforschung soll im Sinne
des so genannten ,Neuromarketing™ mit den fortschrittlichsten Untersuchungsmethoden ver-
kniipft werden. Ein Vorteil der bildgebenden Verfahren des Neuroimaging gegeniiber her-
kommlichen Befragungen liegt darin, daB8 durch die ersteren auch die unbewufBiten Prozesse
abgebildet werden und die Ergebnisse nicht durch sozial erwiinschtes Antwortverhalten ver-
félscht werden konnen. Ein weiterer Vorteil liegt darin, daf3 sich die Vorgédnge im Moment der
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Entscheidung untersuchen lassen und hierdurch eventuelle Verfilschungstendenzen vermieden
werden, die bei Befragungen durch die zeitliche Verschiebung von Entscheidungs- und MeB-
zeitpunkt entstehen kénnen.

Eine Anwendung der bildgebenden Verfahren besteht darin zu untersuchen, weshalb bestimmte
Marken, obwohl sie bei anonymen Geschmackstests, bei denen die Personen nicht wissen wel-
che Marke sie trinken oder essen, zwar schlechter abschneiden als andere Marken, letztendlich
aber doch von Kaufern bevorzugt werden Ein Beispiel hierfiir ist die Marke Coca-Cola. In ano-
nymen Geschmackstest schneidet Coca-Cola seit Jahrzehnten schlechter ab als die Marke Pepsi
(siche Abb. 16-7). Wissen die Personen jedoch, welche der beiden Marken sie trinken, dann
wird Coca-Cola bevorzugt (McClure et al., 2004). Mit Hilfe der modernen bildgebenden Ver-
fahren konnte nun gezeigt werde, dafl Pepsi im Blindversuch eine stirkere Reaktion im ventro-
medialen prifrontalen Kortex bewirkte. Wurden die Probanden jedoch tiber die Marke infor-
miert, dnderte sich ihre Priferenz und damit einhergehend das Muster der Hirnaktivitdt. Der
Genull von Coca-Cola aktivierte vor allem den medialen priafrontalen Kortex, der fiir héhere
kognitive Funktionen zustindig ist. Der Sitz des positiven Selbstbildes wird ebenfalls hier ver-
mutet, da diese Gehirnregion auch aktiviert wird, wenn Probanden iiber ihre positiven Eigen-
schaften nachdenken oder, wenn sie sich mit einem Produkt stark identifizieren. Mit der Marke
Coca-Cola wurden positivere Assoziationen verkniipft und sie war stirker mit dem Selbstbild
verschmolzen. Dies und nicht der Geschmack machen den Wert der Marke aus und fithren zum
Kauf des Produktes. Andere Forscher werteten diese Hirnbilder jedoch nicht als Hinweis auf
eine erhohte, sondern auf eine reduzierte Aktivitdt im Vorderhirn, d. h. als Zeichen fiir eine kor-
tikale Entlastung: Bei einprdgsamen Marken ,,setzt der Verstand aus* (Schnabel, 2003).

Coca-Cola und Pepsi im Geschmacksvergleich
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@ Praferenz Pepsi @ Préferenz Coca-Cola O Keine Praferenz

Abb. 16-7: Vergleich der Ergebnisse eines Blindtests und eines offenen Tests zwischen Coca-
Cola und Pepsi (Chernatony & McDonald, 1992, S.9).
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Bei einem Versuch, bei dem 24 Probanden in zufilliger Reihenfolge diverse Kaffeemarken pri-
sentiert wurden, zeigten die Bilder der fMRT, daf3 bei Personen mit einer starken Affinitéit zu
einer Marke eine verringerte Aktivitdt in den Bereichen des prifrontalen Kortex, die fiir das
rationale Entscheiden zustindig sind, und eine vermehrte Durchblutung von Arealen, die fiir die
Verbindung von Gefiihlen, affektivem Handeln und der Selbstwahrnehmung zustindig sind.
Diese Aktivierungsmuster zeigten sich in beiden Hirnhélften. Dies bedeutet, dal zwischen der
Entscheidung fiir eine starke Marke und der neuronalen Aktivitit ein mefSbarer Zusammenhang
besteht. Starke Marken sind damit jene, denen es gelingt, Emotionen in den Entscheidungspro-
zef} einzubinden und die beide Gehirnhilften, nicht nur die rechte, ansprechen. Allerdings war
bei jeder Person nur jeweils eine Marke der genannten Produktkategorie in der Lage, die be-
schriebenen Effekt hervorzurufen und den Entscheidungsprozefl zu emotionalisieren (Kenning
et al., 2005; Kenning et al., 2002). Emotionen sind ein wichtiger Bestandteil einer Marke. Die
Marke, die die Emotionen und Motive einer Zielgruppe genau treffen kann, kann sich besonders
gut in den Kopfen dieser Menschen verankern. Ungeklart ist noch die Frage, in welchem Mo-
ment Emotionen den EntscheidungsprozeB fiir oder gegen eine Marke beeinflussen. Wird durch
die Emotion die Wahrnehmung einer Markeninformation verindert oder lauft der Prozef3 an-
dersherum ab? (Kenning et al., 2005).

Welche Konsequenzen ergeben sich hieraus fiir das Markenmanagement? Besonders die letzte
Studie hat deutlich gemacht, daB} eine strategische Neuausrichtung der Werbung nétig ist. Mar-
kenmanager greifen hiufig nur auf das Konzept des Relvant Set zuriick. Diese beinhaltet die
Hauptaussage, da3 von Konsumenten bei einer Kaufentscheidung nur eine bestimmte Zahl von
konkurrierenden Produkten in die engere Wahl gezogen wird, wihrend die tibrigen unbertick-
sichtig bleiben. Das Ziel des Konzeptes des Relevant Set besteht daher nur darin, in diesen en-
geren Kreis zu gelangen. Wenn aber zwischen der Marke mit der hochsten Attraktivitét und der
auf dem zweiten Platz ein sehr viel groferer Abstand liegt als zwischen den Marken auf den
Platzen zwei und drei, dann sollte das Ziel eines Markenmanagers eher darin liegen, bei weni-
gen Kunden auf dem ersten Platz zu landen, als bei vielen Kunden auf Platz zwei und drei zu
rangieren. Dieses Ziel 148t sich sehr wahrscheinlich eher durch tiberraschende, erlebnisorientier-
te Marketingnahmen erreichen, als durch héufig wiederholte, nur schwach emotionalisierende
Werbung (Kenning et al., 2005).

Die beschriebenen neueren Methoden kénnen somit dazu dienen, strategische Entscheidungen
im Markenmanagement zu bewerten. Die Fragen nach dem Potential oder der kulturiibergrei-
fenden Wirkung einer Marke lassen sich auf diese Weise leichter beantworten (Kenning et al.,
2005). Auch zum Aufbau und zur Positionierung einer neuen Marke kann die Hirnforschung im
Sinne eines ,,limbic branding* beitragen, da vor allem das Gehirnareal des Limbischen Systems
fiir Motivation und Emotion zustdndig ist. Zudem kann der Erfolg von bestimmten Werbestra-
tegien kontrolliert werden, indem man iberpriift, welche Werbekonzepte eine Marke starken
und welche sie schwichen (Kenning et al., 2005).

Die modernen bildgebenden Verfahren erdffnen auch die Moglichkeit, die unterschwelligen
Effekte der Werbung zu untersuchen. Bis zu einer bewuliten Wahrnehmung von Werbung ist
eine bestimmte Zahl von Kontakten notwendig (Turschwelleneffekt). Was passiert jedoch bis
zu dieser Schwelle unterhalb der bewufiten Wahrnehmung? Pausenlos strémen subliminal (un-
terschwellig) Informationen in das Gehirn und beeinflussen das Verhalten, ohne daf} der
Mensch davon etwas wahrnimmt. Um in das BewuBtsein zu gelangen, muf3 ein Reiz lange ge-
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nug verweilen (einige hundert Millisekunden) oder eine gewisse Intensitéitsschwelle tiberschrei-
ten, um eine ausreichende Menge an Neuronen zu synchronisieren. Werbepsychologen gehen
dabei davon aus, daf3 auch die unbewuflten Informationen das Kaufverhalten beeinflussen kon-
nen, da die damit zusammenhédngenden Produkte eher als vertraut und angenehm eingeschitzt
werden. Vor allem der Geruchssinn bietet sich an, um einen Weg ins Unbewufte zu bahnen, da
nur zwei Synapsen von der Nase zum Hippocampus, wo Gedéchtnisinhalte verarbeitet werden,
fithren (Mai, 2003). So sind Aromen von frischgewaschenem Leinen in einem T-Shirt-Geschéft
oder der Geruch von frischem Leder in einem Autohaus in der Lage, die Verkaufszahlen in die
Hohe zu treiben. Pheromone, die in dem Untergeschof3 eines grolen Kaufhauses in London zum
Weihnachtsgeschift verspritht wurden, erh6hten die Verweildauer und die Kauffreudigkeit der
Kunden (Butler et al., 1999). Auch das Gehor eréffnet den Zugang zum Unbewuften. Psycho-
logen der Universitdt Leicester lieBen jeden zweiten Tag franzosische Akkordeonmelodien in
einem Supermarkt ertonen, was dazu fiihrte, daf die Kunden sehr viel mehr franzosischen als
deutschen Wein kauften. Bei der Berieselung mit bayrischer Marschmusik kehrte sich dieses
Verhiltnis um (Luczak, 2004).

Andere Untersuchungen im Zusammenhang der Werbung sind der Frage nachgegangen, welche
Prozesse politische Werbebotschaften im Gehirn der Wihler auslosen. Hierzu wurden Proban-
den mit dem Kernspintomographen untersucht, wahrend ihnen Werbespots des Wahlkampfs aus
dem Jahr 2004 von Bush und Kerry vorgefiihrt wurden. Besondere Aufmerksamkeit wurde da-
bei auf Aktivitdten im préfrontalen Kortex gerichtet. Wahrend der mediale Teil dieses Gehirn-
areals eine priagende Rolle fiir das Selbstbild einer Person spielt, werden Aktivititen im unteren
Teil, dem ventromedialen préfrontalen Kortex, eher als emotionale Reaktionen interpretiert.
Erhohte Hirnakvitit im Bereich des oberen Teils dieser Partie, dem dorsolateralen préfrontalen
Kortex, deutet auf eine eher rationale Reaktion einer Person hin. Auf die Bilder der Prisident-
schaftskandidaten reagierten die Gehirne der Probanden zunichst emotional, also im Bereich
des ventromedialen prifrontalen Kortex. Nach Betrachten der Wahlwerbung wurde nur beim
Kandidaten der priferierten Partei eine emotionale Reaktion gezeigt, bei den Gegenkandidaten
signalisierte die gesteigerte Aktivitit im dorsolateralen prifrontalen Kortex eine eher rationale
Entscheidung. Beim Bush-Werbespot, der Bilder vom 11. September 2001 zeigte, war bei den
Waihlern der Demokraten die Amygdala starker aktiv, also jener Bereich, der bei der Verarbei-
tung von Angsten eine Rolle spielt. Die Schwierigkeit liegt jedoch in der Interpretation dieser
Ergebnisse. Obwohl die Wissenschaftler diese Ergebnisse als Beleg fiir die Hypothese sehen,
dafl Wihler der Demokraten auf terroristische Bedrohungen alarmierter reagieren, sind prinzi-
piell auch andere Erklarungen denkbar. Gerade bei Stimulationen der Amygdala 148t sich ohne
zusitzliche Informationen nicht bestimmen, ob die betreffende Person lacht oder weint. (Schna-
bel, 2004). Ein weiteres Problem besteht darin, daB3 sich die einzelnen Gehirne in den anatomi-
schen Einzelheiten unterscheiden. Bei Gruppenauswertungen miissen die Bilder aller Patienten
so verzerrt werden, daB3 sie auf ein standardisiertes Normalhirn passen. Bei der Auswertung
erhilt man dann nur den kleinsten gemeinsamen Nenner aller Probanden (Walter, 2003).

Fiir das Marketing bedeutet das, daB3 in Zukunft Untersuchungen zu erwarten sind, die sich mit
dhnlichen Fragen auseinandersetzen. Eine wichtige Aufgabe wire es, beziiglich einer geschei-
terten Webekampagne zu differenzieren, ob der fehlende Werbedruck oder ein unausgereiftes
Konzept fiir den MiBlerfolg verantwortlich gewesen ist. Ist die Werbung zu selten gezeigt wor-
den, um bei einer ausreichenden Zahl an Kunden einen Einfluf} ausiiben zu kénnen oder hitte
man mit einem anders gestalteten Werbespot eine bessere emotionale Verankerung des Produk-
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tes erreicht? (Kenning et al., 2005). Die Methoden und Erkenntnisse der Biologischen Psycho-
logie konnen zur Kldrung dieser und dhnlicher Fragen einen wichtigen Beitrag leisten.

16.4.2 Kundenvertrauen und Vertrieb

Eine in den letzten Jahren in das Interesse der Unternechmen und Wissenschaft geriickte Frage
beschéftigt sich mit dem Ursprung und den Bedingungen des Vertrauens von Marktteilnehmern.
Ein hoher Grad an Vertrauen wird hierbei als eine zentrale Voraussetzung fiir wirtschaftlichen
Erfolg angesehen. Je eher die Mitglieder einer Gesellschaft geneigt sind, einander zu vertrauen,
desto hoher ist die Investitionsrate und desto geringer fallen die Transaktionskosten aus, die
sich u. a. daraus ergeben, da3 man iiber potenzielle Geschiftspartner zeitraubende Nachfor-
schungen anstellen mul3 (Zak, 2004, 2003). Vor allem die Spieltheorie bietet sich an, um die
neurobiologischen Grundlagen der Entscheidungsfindung zu studieren.

Beim Ultimatum-Spiel bekommt ein Proband A 10 $. Er kann dem Probanden B davon etwas
abgeben. Nimmt der andere das Angebot an, dann wird das Geld so aufgeteilt. Schldgt Proband
B jedoch das Angebot aus, bekommen beide nichts. Rational gesehen sollte Proband A seinem
Mitspieler B einen Dollar anbieten und B diesen annehmen, da so A den grofiten Gewinn macht
und fiir B ein Dollar besser als nichts ist. Tatséchlich jedoch lehnen viele Probanden, die als B
agieren, ein Angebot von einem Dollar ab, wéihrend sie bei einem Spiel mit dem Computer je-
doch jedes Angebot annehmen. Auch die meisten Menschen, die A spielen, handeln nicht ratio-
nal, sondern machen ein Angebot in der Néhe einer gerechten Teilung (um die 4 $). Die fMRT-
Bilder zeigen, dal} ein niedriges Angebot zu Aktivitdten in einer Gehirnregion fiihrt, die mit
Arger und Abscheu in Verbindung steht (insulirer Kortex). Je groBer die Aktivitit in diesem
Bereich ist, desto eher wird ein Angebot von einem Dollar abgelehnt. Hierbei tritt jedoch ein
Konflikt auf mit dem Impuls, einfach den Euro anzunehmen, was sich in einer vermehrten Sti-
mulierung des préfrontalen Kortex zeigt (Sanfey et al., 2003).

Bei einem anderen Spiel ist Proband A wieder {iber einen Computer mit Proband B verbunden.
Das Spiel dauert 10 Runden. A bekommt 10 $. Diese kann er behalten oder sie mit dem Pro-
banden B zusammen investieren. Entscheidet Proband A sich fiir eine gemeinsame Investition,
wird der von ihm investierte Geldbetrag verdreifacht, Proband B hat jedoch die Kontrolle iiber
den Gewinn und damit die Option, etwas hiervon wieder an A zuriick zu {iberweisen. Wenn A 5
$ behilt und 5 § investiert, kann B 15 § aufteilen oder ganz fiir sich behalten. Da jedoch iiber 10
Runden gespielt wird, wird B daran interessiert sein, das Vertrauen aufrecht zu erhalten.
MiBbraucht ein Spieler das Vertrauen, wird ein Bereich des Gyrus cinguli aktiv. Zwischen
Mainnern und Frauen gibt es interessante Unterschiede: Ménnergehirne fahren nach der Ent-
scheidungsfindung ihre Aktivitit herunter und warten auf eine Antwort des anderen Probanden.
Frauengehirne zeigen auch dann noch Aktivititen in mindestens drei Arealen: im ventralen
Striatum, einem Zentrum fiir erwartete Belohnungen, in einem Bereich des ventromedialen
préfrontalen Kortex, der fiir Planung und Organisation zusténdig ist, und im Nucleus caudatus,
der an der Uberwachung und Kontrolle von Handlungen beteiligt ist und vor allem bei Zwangs-
erkrankungen eine groBe Rolle spielt. Dies 146t sich so interpretieren, dafl Frauen ihre Entschei-
dungen eher anzuzweifeln scheinen und eher dartiber griibeln, ob sie das richtige getan haben
und wie der andere darauf reagieren konnte. Interessanterweise konnen die Probanden mit
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85%iger Sicherheit erkennen, ob sie gegen einen Mann oder gegen eine Frau spielen (Adler,
2004; Montague & Berns, 2002; Montague & Quartz, 1999).

Bei einer anderen Variante dieses Spiels miissen wieder zwei Spieler interaktiv zusammenarbei-
ten, um Geld zu verdienen. Der erste (Proband A) muf} entscheiden, ob er das Spiel sofort been-
det und beide Spieler 45 Cent bekommen oder ob der dem zweiten Spieler (Proband B) die
Kontrolle tiberlat. Dieser mufl dann entscheiden, wie er den auf 405 Cent angewachsenen
Geldbetrag aufteilt. Er kann alles fiir sich behalten oder 180 Cent an Proband A zuriickgeben
und sich mit den restlichen 225 Cent zufriedengeben. Was passiert, wenn der zweite Spieler mit
jeder Runde einen neuen Gegner bekommt? Bei vollkommener Rationalitét sollte er immer die
405 Cent behalten, da er aus der Kooperation mit Spieler A keinen Vorteil ziehen konnte. Der
erste Spieler wiiite dieses auch und sollte sich bei vollkommener Rationalitit gegen jegliche
Kooperation entscheiden und sofort die 45 Cent behalten. Bei mehrmaligem Aufeinandertreffen
sollten beide Probanden an einer Zusammenarbeit interessiert sein. Tatsdchlich war die typische
Versuchsperson bereit zu kooperieren, auch wenn sie in jeder Runde auf einen neuen Mitspieler
traf. Eine vollkommen rationale Wahl ergab sich nur dann, wenn den Probanden suggeriert
wurde, sie wiirden gegen einen Computer spielen. Immer, wenn sich die Probanden zur Koope-
ration entschieden, wurde eine bestimmte Region im prifrontalen Kortex aktiver, als wenn sie
rational gegen den Computer spielten (McCabe et al., 2001).

Sozial-kooperatives Verhalten geht mit der fortgehenden Aktivierung in Gehirnregionen einher,
die mit der Belohnungsverarbeitung zusammenhéngen, wie z. B. der Nucleus caudatus, der
ventromediale frontale und orbitofrontale Kortex und der rostrale vordere zingulire Kortex. Die
Aktivierung in diesem neuronalen Netzwerk verstirkt reziprok altruistisches Verhalten und mo-
tiviert Probanden, der Versuchung zu widerstehen, kooperatives Verhalten des anderen nur
selbststichtig anzunehmen und nicht zuriickzugeben. Von Rilling und Kollegen wurde dies als
Zeichen dafiir gewertet, daB3 selbstloses und kooperatives Verhalten beim Menschen eine neu-
robiologische Grundlage besitzt (Rilling et al., 2002). Bei Vertrauensmiflbrauch durch einen
Probanden, fillt die Strafe des anderen besonders hoch aus bei einer stirkeren Aktivierung im
dorsalen Striatum, einem Areal, welches mit der Verarbeitung von Belohnungen, die aus zielge-
richteten Handlungen resultieren, zusammenhéngt. Dies deutet darauf hin, dal Menschen eine
intrinsische Befriedigung aus dem Bestrafen von Regelverletzungen ziehen (de Quervain et al.,
2004).

Vertrauen gewinnt in vielen Bereichen der wirtschaftlichen Praxis an Bedeutung. Bis heute ist
noch keine Integration dieses Konstruktes in die Kaufverhaltenstheorie gelungen und die empi-
rische Fundierung dieses Phidnomens ist noch unzureichend. Das Vertrauen der Kunden zu ge-
winnen, ist jedoch eines der wichtigsten Ziele eines jeden Unternehmens. Noch wichtiger ist es,
frithzeitig auf Einbriiche im Kundenvertrauen zu reagieren, um dieses wieder herzustellen. Zwei
Héndler, denen dieses gelungen ist und die daher tiber den hochsten Grad an Kundenvertrauen
in Deutschland verfiigen, sind laut einer Studie von Roland Berger Strategy Consulstants (2004)
IKEA und H&M. Das Kundenvertrauen in eine Handelsunternehmung wird durch zwei zentrale
Determinanten beeinfluflt: durch das Personenvertrauen und durch ein markenbezogenes Sys-
temvertrauen, welches nur durch den konsequenten Aufbau einer Betriebstypenmarke gewon-
nen werden kann (Kenning, 2002). Das Wissen iiber die neurobiologischen Grundlagen dieser
Vertrauenskomponenten kénnte Firmen beim systematischen Aufbau des Kundenvertrauens
helfen.
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Die neueren Methoden der bildgebenden Verfahren kénnen auch im Rahmen von Fragestellun-
gen des Vertriebs eingesetzt werden. Zur Untersuchung der Wirkung unterschiedlicher Arten
der Gestaltung von Verkaufsrdumen, des Verhaltens von Verkdufern und von Werbegeschenken
sowie Pramien wurden die Hirnaktivititen von Frauen mit Hilfe der Positronenemissionsto-
mografie (PET) analysiert. Die an der Untersuchung teilnehmenden Frauen horten sich die Be-
schreibungen von drei unterschiedlichen Verkaufssituationen in einem Autohaus an. Die eine
wurde durch aufdringliche Verkdufer und schmutzige Verkaufsraume charakterisiert, in Bezug
auf die zweite Situation wurden hilfsbereite Verkdufer und nett eingerichtete Verkaufsraume
beschrieben und in einer dritten Situation wurden Werbegeschenke und Pramien angeboten. Die
Frauen bevorzugten die zweite Verkaufssituation. Dieses Ergebnis ist sicher nicht tiberraschend.
Entscheidend und relevant ist vielmehr, da3 die Bilder der PET zeigten, da3 bei unangenchmen
Verkaufssituationen vor allem Teile des rechten dorsolateralen préfrontalen Kortex aktiv waren,
was Riickzug signalisiert. Bei angenechmen Verkaufssituationen wurde dagegen der sekundire
visuelle Kortex stimuliert. Mit der Stimulierung dieses Bereiches im Gehirn sind lebhafte und
positive Erinnerung verbunden (Schenker, 1999).

16.4.3 Personalentscheidungen

Die phylogenetischen Wurzeln menschlichen Verhaltens, mit denen sich die Evolutionspsy-
cholgie als Teilgebiet der Biologischen Psychologie beschiftigt, kommen auch bei Personalent-
scheidungen zum Tragen. Vor allem die physische Attraktivitét spielt hierbei eine grof3e Rolle,
denn das Aussehen kann die Karriere entscheidend beeinflussen. 93% von 1.300 amerikani-
schen und britischen Personalchefs sind davon iiberzeugt, dafl schone Menschen schneller einen
Job bekommen (Mai, 2003). Inzwischen lassen sich ca. 80.000 Deutsche jahrlich aus Karriere-
griinden operieren, davon 80% Mainner (Kirsten, 2001).

Nach einer Langzeitstudie von Bischoff, die seit 1986 regelmifBig Fiuhrungskrifte danach be-
fragt, wie groB diese den Einfluf} der dufleren Erscheinung auf die Karriere einschitzen, hat der
Attraktivitatsfaktor tiber die Jahre hinweg an Wichtigkeit zugenommen. Wéhrend 1986 nur fiinf
Prozent der Befragten das Aussehen als wichtig einschétzten, waren es 1991 bereits 14% und
1998 schon 22%. Inzwischen diirfte der Wert noch hoher ausfallen (Bischoff, 1986, 1991,
1999).

Was gilt jedoch als attraktiv? Nach evolutionspsychologischen Ansitzen gibt es kulturell iiber-
greifende Attraktivititsstandards, die auf einer evolutionsbiologischen Grundlage beruhen
(Henss, 1992). Als attraktiv empfinden Menschen Merkmalskombinationen, die auf Jugend,
Gesundheit und Vitalitdt schlieBen lassen, wie z. B. glatte, intakte Haut und symmetrische Ge-
sichtsziige. Bei Méannern gilt ein Verhéltnis von Taillen- zu Hiftumfang von 0,9 bis 1,0 als be-
sonders attraktiv, da es auf einen hohen Testosteronspiegel und sexuelle Potenz hinweist. Méan-
ner bevorzugen kulturiibergreifend Frauen, deren Taille-zu-Hiifte-Relation 0,7 betrigt (siche
Abb. 1-8). Diese begehrte Form deutet auf ein hohes reproduktives Vermogen hin. Volle Lip-
pen und ein schmales Kinn signalisierten einen hohen Ostrogenspiegel und damit Fruchtbarkeit
(Singh, 1994; Singh, 1995; Singh, 2002).
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Abb. 16-8: Vorteilhafte Taille-zu-Hiifte-Relationen.

Sozialpsychologischen Ansitzen nach 148t sich der Schonheitsbonus vor allem iiber die Wir-
kung von Stereotypen erkliren. Auch wenn sie manchmal mit Eitelkeit und Egoismus in Ver-
bindung gebracht werden, so gelten iiberdurchschnittlich attraktive Menschen als intelligenter,
offener und selbstbewuBter. Bei Attributen wie Gewissenhaftigkeit, Ausgeglichenheit und Ver-
traglichkeit schneiden sie jedoch nicht besser ab als durchschnittlich attraktive (Henss, 1998;
Mai, 2003). Attraktivitdt verschafft aufgrund dieses ,,was schon ist, ist auch gut“-Stereotyps
bessere Startbedingungen, wie z. B. durch mehr Aufmerksamkeit und bessere Schulnoten in der
Kindheit. Dies steigert das SelbstbewuBtsein und verleiht Uberzeugungskraft. Am Beziehungs-
markt wird dieser Effekt weiter potenziert, da intelligente Menschen mit prestigetrachtigen Be-
rufen attraktivere Partner finden und sich beide Anlagen in den Kindern weitervererben kénnen,
die zudem noch iiber giinstigere Startchancen verfiigen (Mai, 2003; Kirsten, 2001).

In einer Studie sollten Manager aus der Finanzbranche gleichwertige Lebensldufe von méannli-
chen Bewerbern fiir ein Traineeprogramm beurteilen. Die besten Chancen, in das Programm
aufgenommen zu werden, hatten die attraktiven Ménner. Thnen wurde auch der Aufstieg eher
zugetraut. Allerdings lieBen sich die Manager mit viel Erfahrung in der Personalbeurteilung
weniger stark durch die Attraktivitdt der Bewerber beeinflussen (Kirsten, 2001). Der Einflufl
der Attraktivitit auf die Auswahl von Mitarbeitern zeigt sich auch in anderen Untersuchungen.
In Experimenten mit manipulierten Fotos in Bewerbungsmappen erhielten Bewerber mit Halb-
glatze oder Glatze deutlich seltener Einladungen zum Vorstellungsgesprich. Dariiber hinaus
wurden sie auch als weniger karriereorientiert und weniger kreativ angesehen. Obwohl die Be-
urteiler nur die Gesichter sahen, wurden die behaarten Bewerber vier Jahre jiinger und gréBer
eingeschitzt (Henss, 2001; Mai, 2003).

Die Attraktivitdt beeinflufit nicht nur den AuswahlprozeBl von Mitarbeitern, sondern auch das
Gehalt. Wer gut aussieht, verdient bei gleicher Qualifikation 10 bis 15% mehr als seine durch-
schnittlich attraktiven Kollegen. Mitarbeiter, die als unterdurchschnittlich attraktiv wahrge-
nommen werden, miissen mit einem Gehalt rechnen, welches rund 5 bis 10% unter dem Durch-
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schnittsgehalt liegt. Der EinfluB des Aussehens auf das Gehalt ist dabei unabhéngig von der
Berufssparte und bleibt selbst bei Kontrolle anderer Faktoren bestehen. Bei Ménnern ist dieser
Effekt dabei groBer als bei Frauen (Biddle & Hamermesh, 1998; Hamermesh & Biddle, 1993).
Bei Frauen wirkt sich vor allem Ubergewicht negativ auf das Gehalt aus (4dverett & Koren-
mann, 1996; Cawley, 2000; Mitra, 2001; Haskins & Ransford, 1999).

Bei Frauen ist die Bedeutung der Attraktivitit allerdings insgesamt differenzierter zu betrach-
ten. Streben Frauen eine Managementposition an, dann stellen sich typisch weibliche Attraktivi-
taitsmerkmale als unvorteilhaft heraus. Weibliche Merkmale wie lange, blonde Locken oder
sinnliche Lippen wecken nicht die Assoziation beruflicher Kompetenz. In Bewerbungsgespri-
chen werden daher die Kandidatinnen, die besonders weiblich wirken, eher ins Kreuzverhor
genommen, wihrend die eher méannlich wirkenden Anwiérterinnen mit spitzem Kinn, kraftigen
Augenbrauen und zuriickgekdmmten Haaren im Vorteil sind. Frauen mit ménnlichen Merkma-
len werden eher Fithrungsqualititen zugesprochen (Kirsten, 2001; von Rennenkampf, 2004;
Sczesny & Stahlberg, 2002).

Auch die KorpergroBe hat einen EinfluB auf die Personalauswahl und Personalvergiitung
(Schultz, 2002; Steckel, 1995). Eine tiberdurchschnittliche Koérpergrofie wird vor allem bei
Mainnern mit Autoritit, Kénnen und Erfolg assoziiert. Die Grof3e ist ein Produkt der Gene, re-
flektiert teilweise aber auch das Erndhrungs- und Gesundheitsverhalten. Menschen aus niedrige-
ren sozialen Klassen sind kleiner als die aus hoéheren (Bostrom & Diderichsen, 1997). Deutsche
Studenten sind im Schnitt drei Zentimeter grofler als ihre Altersgenossen in einer handwerkli-
chen Ausbildung (Mai, 2003). Bei einer Untersuchung in Norwegen wurde eine starke positive
Beziehung zwischen der durchschnittlichen Korpergrofie und sozioSkonomischen Faktoren ge-
funden. Die durchschnittlichen Groenunterschiede zwischen der héchsten und niedrigsten Bil-
dungsniveaugruppe und zwischen der hochsten und niedrigsten Einkommensgruppe lagen bei
drei bis vier Zentimetern (Meyer & Selmer, 1999). Allerdings ist die Korpergrofle nur ein Fak-
tor von vielen, die den sozio6konomischen Status beeinflussen.

Gehaltseinbullen miissen vor allem unterdurchschnittlich kleine Ménner hinnehmen; mit einem
vergleichsweise hoheren Gehalt konnen iiberdurchschnittlich grole Frauen und Méanner rechnen
(Hamermesh & Biddle, 1994). Manner, die groBer als 1,82 m sind, bringen spéter 6% mehr Ge-
halt mit nach Hause als ihre durchschnittlich groen Kollegen (Mai, 2003). Fiir jeden ,,inch* an
zusitzlicher Grofle gibt es bei Frauen und Ménnern in gleichen beruflichen Positionen 2,5%
mehr Gehalt (Mitra, 2001).

Im Zusammenhang mit den beschriebenen Effekte ist auch interessant, dal Unternehmen mit
gut aussehendem Fithrungskader hohere Umsitze und Gewinne erzielen sowie hohere Wachs-
tumsraten aufweisen als vergleichbare Firmen mit einem weniger attraktiven Fithrungspersonal.
Der Effekt auf die Gewinne der Unternehmen ist dabei groBer als der auf das Gehalt der Fiih-
rungskrifte. Dies deutet darauf hin, dafl Attraktivitdt firmenspezifische Vorteile schafft, wie z.
B. bessere Beziehungen zu Kollegen und Mitarbeitern, wobei die Gewinne nicht nur der betref-
fenden Fiihrungsperson sondern auch dem Unternehmen zu Gute kommen (Bosman et al.,
1997). Ungeklart ist jedoch noch, inwiefern die ,,Schonheitspramie” auf den Stereotypeneftekt
oder auf tatsdchliche Produktivititsunterschiede zuriickzufiihren ist. So stellt sich z.B. die Fra-
ge, ob Kunden nach Schonheit diskriminieren oder ob sie sich von attraktiven Menschen mehr
Geld aus der Tasche ziehen lassen (Hamermesh & Parker, 2003).
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Insgesamt kann festgehalten werden, dafl die beschriebenen Effekte nicht so sehr zu unserem
rationalen und sozialen Verstindnis dariiber passen, wie Personalentscheidungen getroffen wer-
den bzw. getroffen werden sollten. Ungeklart bleibt dabei jedoch die Frage, welche Prozesse
diesen Phinomenen zugrunde liegen. Geht man davon aus, dall die Gehaltsdifferenzen vor al-
lem die Folge von Stereotypen und daraus resultierenden sich selbst erfiillenden Prophezeiun-
gen sind, dann wird man als Personalverantwortlicher versuchen, sich nicht allzu sehr von der
guleren Verpackung blenden zu lassen, und sich eher auf das tatsichliche Qualifikationsprofil
der potentiellen Kandidaten konzentrieren. Sollte jedoch die Annahme stimmen, dafi Gréfen-
und Attraktivitdtsunterschiede mit tatséchlichen Produktivititsunterschieden zusammenhingen,
die entweder genetisch oder iiber die Stereotypenwirkung zu erkldren wiren, dann sollten diese
Faktoren in der Personalauswahl eine gewisse Beriicksichtigung finden.

16.5 Zusammenfassung

Durch die vorangegangenen Ausfithrungen wird deutlich, daf die Untersuchungsmethoden und
Erkenntnisse der Biologischen Psychologie auch fiir wirtschaftliche Fragestellungen in Unter-
nehmen von Relevanz sind. Sie ermdglichen ein besseres Verstidndnis des Verhaltens von Kun-
den, Lieferanten, Fithrungskréften und Mitarbeitern. Dieses Verstdndnis kann z.B. dazu genutzt
werden, effektivere und effizientere Werbekonzepte und Markenstrategien zu entwickeln. Die
Nutzung der Untersuchungsmethoden und Erkenntnisse sollte sich dabei allerdings nicht nur auf
die Unternehmen beschrinken, die Anwendung betrifft in gleicher Weise auch den Bereich der
Verbrauchererziechung und des Verbraucherschutzes. Aufgrund der rasanten Entwicklung in
diesem Forschungsgebiet ist dariiber hinaus mit weiteren und vertiefenden Erkenntnissen in der
Zukunft zu rechnen.

Bei aller Bedeutung der Biologischen Psychologie wollen wir jedoch darauf hinweisen, daf3
eine zu starke und einseitige Konzentration auf dieses Forschungsgebiet nicht angebracht er-
scheint. So falsch es ist, die biologischen Grundlagen menschlichen Verhaltens zu leugnen, ge-
nauso falsch ist es, die zentrale Rolle der Umwelt (z.B. Bildung, Erziehung) fiir das menschli-
che Verhalten zu leugnen. Diesem Sachverhalt muf8 auch die Neurookonomie als interdiszipli-
ndrem Ansatz der Wirtschaftswissenschaft, Psychologie und Neurowissenschaft gerecht wer-
den, wenn sie ihrem eigenen Anspruch nach das okonomische Verhalten des Menschen umfas-
send erkldren will.
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Macht, Kontrolle, Austausch

17. Macht
17.1 Theorie

17.1.1 Begriffliche Grundlagen

»Macht bedeutet jede Chance, innerhalb einer sozialen Beziehung den eigenen Willen auch ge-
gen Widerstreben durchzusetzen, gleichviel worauf diese Chance beruht™ (Weber, 1972, S. 28).
Diese Auffassung ist wissenschaftlich wertfrei. Sie ist in der Formulierung nach Weber ,,a-
morph®.

,»Wir konnen die Macht von b {iber a definieren ... als einen Quotienten der maximal moglichen
Kraft, die b auf a ausiiben kann ..., und dem maximalen Widerstand den a dem entgegenstellen
kann® (Lewin, 1951, S. 336, vgl. auch Lewin, 1982, S. 361).

Macht entsteht dann, wenn zwischen Akteuren ein Ungleichgewicht hinsichtlich der Ressourcen
gegenseitiger Beeinflussung besteht. ,,Das Ausmal} dieser Ungleichgewichte kann als die Macht
bezeichnet werden, die zwischen den Akteuren besteht. Ein Akteur ist dann méchtiger als ein
anderer Akteur, wenn er - relativ - iiber mehr Ressourcen Kontrolle hat, die den anderen Akteur
interessieren‘ (Esser, 1993, S. 347). So wird Macht zu einem Spezialfall gegenseitiger Abhén-
gigkeit.

Dieser Ansatz findet sich schon bei Foucault (1976). Macht wird nicht mehr als eine von ,,oben
nach unten gerichtete Ressource von EinfluBmaoglichkeiten verstanden, sondern als ein wech-
selseitiges Geflige von Beziehungen, das jeder Gesellschaft innewohnt und so auch Organi-
sationen jeglicher Art. Machtbeziehungen bestehen zwischen allen Personen, die miteinander in
Beziehung treten. Das widerspricht den Ansédtzen von Weber (1972) oder Lewin (1951) in kei-
ner Weise, es wird lediglich verdeutlicht, da3 die dortigen Inhalte des Konzeptes ,,Macht*
wechselseitig, nicht einseitig zu verstehen sind. Das ist notwendig, weil auch in Kreisen gebil-
deter Laien (z.B. im Management) Macht zu sehr als eine ,,von oben nach unten“-Beziehung
verstanden wird, und dies durchaus mit Bezug auf Max Weber (Lewin ist auch gebildeten Laien
seltener vertraut). Menschliche Beziechungen ohne Machtstrukturen sind nicht méglich (Hakhne,
1998, S. 200).

Nach Weber (1972, S. 541) ist zwischen Macht in Tauschbeziechungen und Macht in Herr-
schaftsbeziehungen zu unterscheiden. Macht in Herrschaftsbeziehungen ist durch Verfligungs-
gewalt der machtausiibenden Instanz iiber Zwangsmittel, Belohnungen und Bestrafungen mog-
lich, wobei sich die Wirksamkeit solcher Zwangsmittel aus dem Ausmal} der Unterordnung der
machtunterworfenen Personen gegeniiber machtausfithrenden Personen (vgl. auch Scherhorn,
1983, S. 56) ergibt.

G. Raab, A. Unger, F. Unger, Marktpsychologie, DOI: 978-3-8349-6314-7 17,
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17.1.2 Ressourcen der Macht (Cartwright, 1959)
Macht begriindet sich auf eine Reihe von Grundlagen, die Cartwright (1959, 1965) beschreibt.
a) Physischer Einflufl

Dieser Aspekt wird in freiheitlich, demokratisch organisierten Gesellschaften wohl nicht mehr
ernsthaft in Erwédgung gezogen. Er spielte in fritheren Epochen eine gro3e Rolle, auch im Wirt-
schaftsleben. Auch heute sind nicht alle wirtschaftlichen Leistungsprozesse frei von physischem
EinfluB}, denken wir an Kinderarbeit. In wieweit wir hier lieber von Gewalt als von Macht spre-
chen wollen, ist eine Frage, die sich angesichts der Machttheorie nach Luhmann noch ein-mal
stellt. Auf jeden Fall stellt die Moglichkeit, physische Gewalt auszuiiben einen Machtfaktor dar.

b) EinfluB} auf Ertriige und Kosten, auf Belohnung und Bestrafung

Dieser Aspekt spielt im modernen Wirtschaftsleben eine erhebliche Rolle. Leistungspramien,
die Zuweisung angenchmer oder unangenehmer Arbeiten, Drohung von Arbeitsplatzverlust,
Drohung oder Versprechen von Versetzungen oder Karrieremdglichkeiten, alles das sind fiir
diejenigen Personen, die diesbeziigliche Entscheidungen zu treffen haben, Machtressourcen.

Es ist aber keineswegs so, dal Macht in Organisationen immer von ,,oben nach unten* ausgetibt
wird, von Vorgesetzten zu sog. Untergebenen. Auch letztere haben EinfluB auf Ertrige und
Kosten ihrer Vorgesetzten. Diese suchen Leistungen ihrer Mitarbeiter/innen, um dadurch be-
stimmte Resultate zu erzielen, die sie ihrerseits als Erfolg, oder im negativen Fall als Mi3er-folg
empfinden. Darin sind sie auf die Mitarbeit anderer angewiesen. In arbeitsteiligen Wirt-
schaftssystemen ist Macht immer wechselseitig. So verfiigen Mitarbeiter/innen {iber Einflu} auf
Ertrdge und Kosten, auf Belohnungen und Bestrafungen gegeniiber ihren sog. Vorgesetzten.

¢) EinfluBl durch die Gestaltung der Umwelt, sog. ,,6kologischer Einflu}*

Die Gestaltung der 6kologischen Umwelt erleichtert manche Verhaltensweisen, sie verhindert
andere. Im Erwerbsleben denken wir zunéchst an Sicherheitsvorkehrungen, die das Betreten be-
stimmter Areale oder Rdumlichkeiten von vornherein verhindern. Psychologisch viel interes-
santer ist die Gestaltung von Verkaufsrdumen zur Steuerung von Kauferstromen. Durch Anord-
nung von Regalen kann jede(r) Kaufer(in) dazu gebracht werden, zwangsweise den gesamten
Verkaufsraum zu durchlaufen, auch wenn nur ein Produkt gekauft werden sollte, um so Impuls-
kaufe auszulosen. Zu letzterem kann niemand gezwungen werden, 6kologischer Einflufl zwingt
aber wenigstens zum Passieren bestimmter Regalfldchen.

In der modernen Informationsgesellschaft wird der Zugang zu bestimmten Daten fiir einige Per-
sonen erleichtert, fir andere unmoglich gemacht. Dies kann ebenfalls als ein Fall 6kologischer
Machtausiibung angesehen werden.

d) Internalisierung und Identifizierung

Internalisierung beschreibt einen ProzeB, bei dem sich Personen die Ziele einer Organisation,
deren Mitglied sie sind zu ihren eigenen Zielen machen. Es ist naheliegend, da3 Personen be-
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merken, inwieweit ihr persoénliches Einkommen vom Erfolg der Unternehmung abhingig ist.
Die Frage ist, ob sie annehmen, ihr eigenes Verhalten ist tatsdchlich fiir den Unternehmungs-
erfolg mit ausschlaggebend, oder ob sie mit der Hypothese leben, sie profitieren auch dann vom
Erfolg in gleichem Mafle, wenn sie selber in ihrem Leistungsverhalten zuriickhaltend bleiben.
Wenn diese Hypothese der Realitét entspricht, dann kann es unter ausschlieBlich 6konomischer
Perspektive richtig sein, selber nur den minimal notwendigen Beitrag zu leisten, um den Ver-
bleib in der Organisation nicht zu gefdhrden. In der Tatsache, daB sich Menschen oft wesentlich
stirker engagieren, als es aufgrund dieser Uberlegungen angemessen wire, offenbart sich die
Problematik einer sog. ,,reinen Okonomie“. Wirtschaftliches Verhalten ist soziales Verhalten
und bedarf daher sozialwissenschaftlicher Erkldarungen. Arbeitnehmer/innen sind offensichtlich
durchaus zur Internalisierung bereit bzw. konnen dazu motiviert werden. Wenn dieser Zustand
eintritt, 146t sich mancher Zielkonflikt reduzieren und sogar beseitigen.

Identifizierung bezieht sich auf den Proze3 der Annahme von Vorbildern. Menschen suchen
sich Bezugspersonen und Bezugsgruppen, deren Verhalten sie als MaBstab richtigen Verhaltens
ansehen. Damit ist die Theorie sozialer Vergleiche (Kapitel 3) angesprochen. Personen, die als
Bezugspersonen gewihlt werden, tiben Macht auf das Verhalten der jeweiligen anderen Perso-
nen aus, da diese sich mehr oder weniger stark ausgeprigt, bemithen, das Verhalten der Be-
zugspersonen zu imitieren. Man kann diesen Einflul im Alltagsleben recht gut beobachten,
wenn Personen Redewendungen anderer Personen ibernehmen. Das mag ein (unbewuftes) Zei-
chen von Sympathie oder Unterwerfung sein (auch Sympathie ist ein Machtressource durch
Identifizierung). Héufig beobachten wir, daf ,,Untergebene* die Sprache ihrer Vorgesetzten
imitieren.

e) Einflufi durch (selektive) Kommunikation

Wir miissen unabdingbar davon ausgehen, dal Kommunikation immer selektiv sein muf}, wie
aus der Darstellung von Macht durch Kommunikation nach Luhmann (1988) auch ersichtlich
ist. (Aus diesem Grunde steht ,,selektiv in der Uberschrift in Klammern, denn streng genom-
men entspricht der Terminus ,,selektive Kommunikation® dem beriihmten ,,weilen Schimmel®.)
Dann wird aus diesem Aspekt ganz einfach Macht durch Kommunikation. Die Frage ist ledig-
lich, wie bewuBt oder gezielt Kommunikation selektiv gestaltet wird und ob das wissentlich als
Instrument der Machtausiibung eingesetzt wird oder nicht. Da3 Information ein Macht-potential
darstellt, gehort heute schon zum Alltagswissen. Auf jeden Fall wird durch Kommuni-kation
das Verhalten anderer beeinfluflt, zuweilen in sehr extremem Mafle. Diese Beeinflussung kann
sehr massiv erfolgen, beispielsweise in Form von Befehlen, sie kann auch sehr subtil und teil-
weise unmerklich erfolgen, wie das im Rahmen der Marktkommunikation erfolgt: Werbung,
Offentlichkeitsarbeit, Product Placement, Sponsoring, verkaufsfordernde MaBnahmen in den
Verkaufsstellen aber auch Wahlkampf und andere Formen der politischen Kommunikation sind
dafiir prominente Beispiele.

Sprache (als Fachsprache) und Schrift sind kommunikativ begriindete Machtressourcen. Nicht
umsonst hat die Kirche lange Zeit die Druckerkunst unterdriickt, nicht umsonst bilden sich in
vielen Berufskreisen Fachsprachen, die weniger der Kommunikation als vielmehr der Festigung
von Macht dienen.
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Macht durch Kommunikation kann die Macht durch 6kologischen Einfluf} teilweise substi-
tuieren. Durch Kommunikation kann die Vorstellung einer Person tiber ihre Situation verédndert
werden, das kann in seiner Wirkung deckungsgleich mit tatsdchlicher okologischer EinfluBnah-
me sein.

Macht durch Kommunikation kann auch durch Kommunikation {iber das, was als Erfolg ange-
sehen wird, ausgeiibt werden. ,,Was in der Organisation als erfolgreich angesehen wird, wie
Erfolg gemessen wird und welche Verfahren bei der Erfolgszuschreibung angewandt wer-den,
variiert von Organisation zu Organisation® (Hahne, 1998, S. 204, 205).

Letztlich kénnen Erwartungen einer Person iiber die Folgen ihres Tuns unterschiedlich kommu-
niziert werden (ebenda).

f) Appelle an die Moral und psychischer Druck

In dem Ansatz von Cartwright taucht ein Aspekt nicht explizit auf: Das Appellieren an die Mo-
ral, also das Ausiiben psychischen Drucks. Er mag in dem Aspekt des Einflusses durch selekti-
ve Kommunikation implizit enthalten sein. Der Appell an die Moral hat aber Besonder-heiten,
die eine eigenstindige Behandlung sinnvoll erscheinen lassen. Dabei kann eine Macht ausiiben-
de Person auch versuchen, die Wertmafistibe der zu beeinflussenden Person zu verin-dern, sie
kann sich auf das Gemeinwohl beziehen. Politiker/innen beziehen sich gerne auf ,,den Willen
des Volkes®“. Es gibt aber keinen ,,Gesamtwillen eines Volkes“. Es gibt Mehrheiten, die be-
stimmte Koalitionen in Parlamenten ermoglichen, die dann eine bestimmte Regierung stiitzen.
Auch wenn diese Koalition nach einer Wahl weiter regieren kann, so wurde damit nicht ,,die
Arbeit der Regierung bestdtigt. In einer auf dem Verhdltniswahlrecht aufbauenden Demo-
kratie wihlen Wéhler/innen keine Regierung. Aber sich auf den ,,Volkswillen® stiitzen zu kon-
nen, verleiht eine hohe moralische Integritit.

Ein geradezu grotesk anmutendes Beispiel dafiir lieferten die beiden Présidentschaftskandidaten
Bush und Al Gore Ende 2000 nach der Prasidentenwahl in den USA. Beide beriefen sich bei der
Verfolgung ihrer egoistischen Eigeninteressen (Nachzdhlung fragwiirdiger Wahlzettel in eini-
gen Stimmbezirken Floridas oder Akzeptanz eines bestehenden Wahlresultates) jeweils auf das
Interesse der ,,Gesellschaft der Vereinigten Staaten®, auf ,,das Interesse der Wéhler* usw.

Das Herausstellen einer bestimmten Moral kann deswegen eine sehr wirksame Methode der
Machtaustibung sein, weil sich Maf3stibe der Moral der Erkenntnis entziehen. Sie lassen sich
nicht anhand der Realitét kritisch tiberpriifen. Immerhin besteht die Moglichkeit, dafl eine nicht
der Wahrheit entsprechende Kommunikation an der kritisch {iberpriifbaren Realitdt scheitert.
Eine Aussage wie ,,Das kannst Du nicht tun® im Sinne von ,,Das darfst Du nicht tun® beinhalten
einen absoluten Anspruch auf richtiges Verhalten. Personen, die als moralisch angesehene In-
stanz gelten, konnen sehr leicht iiber Appelle an die Moral Macht ausiiben.

g) Formal begriindete Einflufnahme
Von Cartwright (1959) nicht behandelt, aber genauso relevant ist die Moglichkeit, formal be-

griindete Macht auszuiiben. Das ergibt sich in unternehmerischen Organisationen aus der for-
malen hierarchischen Organisationsstruktur. Formale Macht ist diejenige Machtressource, bei
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welcher praktisch ausschlieBlich in hierarchischer Denkweise Macht von ,,oben nach unten*
ausgelibt wird. In diesem Sinne scheint es gerechtfertigt, formale Macht als Herrschaft zu be-
zeichnen. Die vorab dargestellten Mdoglichkeiten sozialer Machtausiibung zeigen aber, daf3 es
unvorteilhaft ist, sich ausschlieflich auf formal begriindeten Machtressourcen zu verlassen.
Auch der Staat beruft sich bei der Durchsetzung des Rechts auf formale Macht.

h) Sexualitiit als Machtfaktor

Dieser Aspekt findet sich explizit kaum in der Organisationsliteratur, was Wissenschaftlerinnen
sicherlich zu Recht daraus ableiten werden, daB Management und Wissenschaft immer noch
ménnlich dominiert sind. Das Spektrum der durch Sexualitit begriindeten Machtausiibung ist
breit (vgl. Rastetter, 1994): ménnlich dominierte Herrschaftsstrukturen und daraus ableitbare
»~Minnerbiinde“ (dieser Aspekt wire durch weiblich dominierte Netzwerke kompensierbar),
Leistungsbeurteilung in ménnlich dominierten Strukturen, geschlechtlich definierte Arbeitstei-
lung, geschlechtsspezifische Wahrnehmung von Leistung und leistungsfremden Verhalten, ge-
schlechtsspezifische Attribution von Erfolg und MiBerfolg und letztendlich kommen wir zu
Problemen, die sich aus Belédstigungen am Arbeitsplatz ergeben (Rastetter, 1994, 171 ff.; vgl.
den Uberblick zur Forschung bei Stockdale, 1996). Es ist vollkommen klar, daB wir uns im Fal-
le sexueller Belédstigung nach Auffassung vieler Machttheorien nicht mehr im Bereich der
Macht befinden sondern im Bereich von Herrschaftsstrukturen. Die anderen durch Sexualitit
gepriagten Faktoren konnen theoretisch von beiden Geschlechtern als Machtgrundlage einge-
setzt werden und beschreiben damit Machtstrukturen. Zu Beginn dieses Jahrtausends begriinden
sie infolge mannlicher Dominanz de facto durchaus teilweise (noch) Herrschaftsstrukturen.

Verhalten, Umwelt und Personlichkeit

Verhalten (V) ist ganz allgemein immer und tiberall von zwei Faktorengruppen (f) abhéngig,
die sich gegenseitig beeinflussen: Personlichkeitsfaktoren (P) und Umweltfaktoren (U) (Lewin,
1936; 1982, S. 66).

V=£(P,U)

Macht wird immer dann ausgeiibt, wenn Umweltfaktoren beeinfluflt werden. Alle von Cart-
wright (1959) dargestellten Machtressourcen erfiillen diese Voraussetzung. Das trifft auch auf
Internalisierung und Identifizierung zu. Internalisierung ist ein Beispiel fiir den wechselseitigen
Einflufl von Personlichkeits- und Umweltfaktoren. Der Umweltfaktor ,,Ziel* wird durch Inter-
nalisierung zu einem Personlichkeitsfaktor. Identifizierung geht zundchst von einem Umwelt-
faktor aus, ndmlich einer Person, die als Bezugsperson oder einer Gruppe, die als Bezugsgruppe
fungieren kann. Die betroffene Person P tibernimmt im Laufe der Zeit einige Verhaltensweisen
oder auch Personlichkeitseigenschaften, diese werden so zu Personlichkeitsfaktoren von P. Der
ProzeB der Ubernahme moralischer MaBstiibe verlduft analog.

Alle oben genannten und beschriebenen Machtfaktoren gehoren zu den U-Faktoren im
Modell von Lewin.

Nach der Feldtheorie von Lewin befindet sich jede Person P stéindig in einem Kriftefeld wel-
ches auf sie einwirkt. Diese konnen in Richtung der von P angestrebten Zustinde wirken oder
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dagegen. Das sind die Umweltfaktoren. Gleichzeitig entwickelt P stindig eigene Krifte, die an
den eigenen Zielen, oder an der Abkehr unerwiinschter Zustéinde ausgerichtet sind. Das tatsdch-
liche Verhalten von P ist das Resultat der Nettokrifte externer Einfliisse (U) und eigener Kréfte
(P) (Lewin, 1982, S. 103-126). Um das vollstindig zu verstehen, miissen wir beachten, daf3 auch
Denken, Entscheidungsprozesse, Meinungsbildung, Einstellungsbildung usw. also alle denkba-
ren kognitiven Prozesse zum Verhalten zéhlen.

Sozialer EinfluB3, also Macht, hat eine bestimmte Reichweite (Irle, 1971, S. 17). Damit ist ge-
meint, welche Lebensbereiche durch eine bestimmte Machtausiibung beeinfluft werden koén-
nen. Je stirker das Gewicht der von einer machtausiibenden Instanz beeinflufiten Umweltfak-
toren zu lasten von Personlichkeitsfaktoren wird, um so eher kommen wir von Machtausiibung
zu ,,sozialer Kontrolle“. ,,.Soziale Kontrolle meint ... da3 in der Formel V = f (P,U) die P-
Faktoren als Determinanten von V nach 0 absinken und U-Faktoren nahezu allein V bestim-
men,...“(Irle, 1971, S. 19).

17.1.3 Macht und Kommunikation (Luhmann, insbes. 1988)

Soziale Systeme, wie z.B. Organisationen entstehen nur durch Kommunikation (Luhmann,
1988, S. 5). Kommunikation ist immer selektive Information, weil keine Botschaft irgendeine
Realitét vollstdndig darstellen kann. Die Welt ist hyperkomplex, durch Kommunikation wird
die Komplexitit radikal reduziert; Luhmann (1988, S. 11) sieht in der Ubertragung ,,reduzierter
Komplexitit“ die Funktion der Kommunikation. Durch ihre Selektivitdt beinhaltet Kommu-
nikation immer die Moglichkeit der Manipulation. Damit wird Kommunikation zur Grundlage
von Macht. In modernen Gesellschaften ist auch Geld ein Medium der Macht (Luhmann, 1996,
S. 310).

Menschen verfiigen iiber eine bestimmte Menge von Verhaltensalternativen. EinfluBnehmende
Kommunikation bezieht sich darauf, einen moglichen Kommunikationspartner in seiner Selek-
tion zu dirigieren (Luhmann, 1988, S. 8). So wird Macht zu einem Kommunikations-medium.
Da sich Kommunikation immer wechselseitig zwischen Kommunikationspartnern abspielt, ver-
ursachen sie doppelseitige Selektivitit (ebenda). Nach Luhmann besteht Macht nur unter der
Grundbedingung, da3 wenigstens bei einem der beteiligten Kommunikationspartner situative
Unsicherheit besteht. Machtausiibung ist dann moglich, wenn ein Entscheidungstriger (als
Machtausiibender) iiber ,,Unsicherheit anderer in Bezug auf seine eigene Entscheidung dispo-
nieren kann* (Luhmann, 2000, S. 212). Das bedeutet allerdings nicht, dal Unsicherheit fiir
Machtausiibende geringer ist als die der Machtunterworfenen. Realistisch betrachtet, ist Sicher-
heit niemals moglich, dennoch unterliegen Personen zuweilen der Illusion von Sicherheit. Dann
ist Machtausiibung, im Sinne von Luhmann nicht moglich. Das fithrt zu dem Paradoxon, daf3
Personen, die einer Illusion (von Sicherheit) unterliegen, weniger der Macht ausgeliefert sind,
als solche Personen, die mit der realistischen Annahme von Unsicherheit leben.

Macht durch Kommunikation wird dadurch ausgeiibt, indem sie den Handlungsspielraum der
Kommunikationspartner einschrénkt. ,,Sie ist groBere Macht, wenn sie sich auch gegeniiber
attraktiven Alternativen des Handelns oder Unterlassens durchzusetzen vermag (Luhmann,
1988, S. 9). Das ist plausibel: Wenn es uns gelingt, einer Person eine bestimmte Handlungs-
alternative unattraktiv darzustellen, die von vornherein nicht angestrebt war, dann ist das kein
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iiberzeugender Machtbeweis. Wenn hingegen aufgrund einer Kommunikation eine vorher als
sehr attraktiv eingeschitzte Verhaltensalternative unterbleibt, dann muf3 die Machtausiibung
durch Kommunikation recht tiberzeugend abgelaufen sein.

Da Macht Handlungsfreirdume durch Kommunikation einschrinkt, ohne das eine einzige, ganz
konkrete Handlung oktroyiert wird, wird Macht konsequent von Zwang unterschieden. Zwang
kann im Extrem durch physische Gewalt eine Handlung herbeifiihren. Eine Person, die irgend-
einer Macht unterworfen ist, sicht Luhmann (1988, S. 21) als frei in der Wahl eigenen Han-
delns. Machtmittel (Drohungen) werden gegen sie eingesetzt, um diese Wahl zu beeinflussen.
Wird die Drohung tatsdchlich eingesetzt, bricht das kommunikative Machtgefiige zusammen,
der zukiinftige Zustand ist nicht vorhersehbar, der vorangegangene Zustand ist irreversibel zer-
stort. Daher beinhaltet ein Machtsystem das Bestreben, Zwang zu vermeiden. Schon die For-
mulierung von Macht kann den ,,Charakter einer Drohung™ annehmen (Luhmann, 1988, S. 26)
und als nichsten Schritt die Anwendung von Sanktionen notwendig machen, mit den eben dar-
gelegten unerwiinschten Folgen fiir das Machtsystem. Explizites Ansprechen von Macht und
Sanktionen wird daher nach Moglichkeit vermieden. In modernen Gesellschaften treten an de-
ren Stelle Rechtsanspriiche. Diese haben den Vorteil, da Machtanspriiche oder Drohungen
nicht ausgesprochen werden miissen, Rechtsanspriiche sind unausgesprochen vorhanden.

Machtaustibung ist immer eine wechselseitige Angelegenheit. Nicht nur Machtunterworfene
werden in ihren Verhaltensweisen beeinflufit, auch Machtinhaber/innen miissen zur Macht-
ausiibung veranlafit werden (Luhmann, 1988, S. 21). Da hierarchisch hoher angesiedelte Per-
sonen, denen Machtressourcen zugeschrieben werden fiir Erfolg und Miferfolg verantwortlich
gemacht werden, konnte es in ihrem Interesse liegen, keine Macht auszuiiben. Aulerdem kann
der Machtunterworfene beginnen trotz zu erwartender Sanktionen die vom Machtausiibenden
zu vermeidenden Alternativen zu wéhlen, er kann so, oder mit der Androhung (!) dieses Ver-
haltens den Machtausiibenden zwingen, die Sanktionen auszuiiben, die dieser eigentlich ver-
meiden wollte (Luhmann, 19997, S. 356). Wer ist nun Machtausiibender, wer ist Machtunter-
worfener?

»Der Macht des Vorgesetzten, unangenehme Arbeit zuzuweisen mit der Drohung, daB bei Un-
gehorsam Entlassung erfolgen wiirde, steht die Macht des Untergebenen gegeniiber, Koope-
ration zu entziehen in Fillen, in denen der Vorgesetzte darauf angewiesen ist (Luhmann, 2000,
S. 201). So betrachtet sind beide Beteiligten gleichzeitig oder wechselseitig Machtausiibende
und Machtunterworfene.

In der Machttheorie von Luhmann (1988) geht es um negative Sanktionen. Im Mittelpunkt ste-
hen Verhaltensalternativen, die beide Teilnehmer vermeiden wollen. Ein Machtinhaber droht
fiir den Fall, daf bestimmte Verhaltensweisen nicht ausgeiibt werden mit nicht attraktiven Fol-
gen.

P1 (Machtinhaber) droht P2 (Machtunterworfener) fiir den Fall einer bestimmten Verhaltens-
weise Y mit X. Er {ibt erfolgreich Macht aus, wenn P2 X eher vermeiden mdochte als P1 und
wenn X tatsdchlich fiir P2 weniger attraktiv ist als Y. Es entsteht eine ,,Verkniipfung der Kom-
bination von Vermeidungsalternativen mit einer weniger negativ bewerteten Kombination von
anderen Alternativen® (S. 22). Wenn P1 in die Situation gerdt, X ausiiben zu miissen, bricht die
Kommunikationsstruktur zusammen, sie wird zu einem System von Zwang oder Gewalt.
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,»Macht wird nur dann angewandt, wenn gegeniiber einer gegebenen Erwartungslage eine un-
giinstigere Alternativenkombination konstruiert wird” (Luhmann, 1988, S. 23).

17.1.4 Beitriige der Motivationspsychologie zur Theorie der Macht

Macht ist immer an der Ausnutzung bestehender Motive oder Bediirfnisse anderer ausgerichtet.
Dabei mogen Vermeidungsmotive im Mittelpunkt stehen, wie in dem Ansatz von Luhmann
oder Vermeidungs- und Anndherungstendenzen sind in gleichem Mafle mogliche Ausgangs-
punkte der Machtausiibung. Machtausiibende werden diejenigen Machtressourcen einsetzen, die
in Bezug auf die angestrebten Ziele die giinstigste Kosten-Nutzen-Relation darstellen (Heck-
hausen, 1989, S. 362). Dabei werden sie sich bemiihen eine solche Situation (psychologisch aus
Sicht der Machtunterworfenen) zu realisieren, in der ein Befolgen der von Machtausiibenden
angestrebten Verhaltensweisen durch Machtunterworfene fiir letztere die giinstigste Kosten-
Nutzen-Relation darstellt. Dabei werden erwiinschte und unerwiinschte Folgen einer Handlung
beriicksichtigt, ebenso mogliche Ausweichhandlungen und deren Kosten und Ertrége. Eine Per-
son kann beispielsweise dem Leistungsverhalten am Arbeitsplatz ausweichen und Aktivitdten
im privaten Bereich vorziehen. Sie wird das tun, wenn sie die erwarteten Belohnungen und/oder
Bestrafungen am Arbeitsplatz insgesamt geringer bewertet als erwartete Belohnungen und/oder
Bestrafungen im Privatleben. Das alles wird gesteuert durch bestehende Bediirfnis- oder Motiv-
strukturen sowohl der Machtausiibenden als auch der Machtunterworfenen; wobei wir wissen,
daf alle am Machtprozel3 Beteiligten gleichzeitig Machtausiibende und -unterworfene sein kon-
nen.

Der gesamte Prozefl des Machtverhaltens wird ausgeldst durch die Motivation, Macht auszu-
iiben, d.h. durch die Annahme eigene Ziele durch ein bestimmtes Verhalten anderer erreichen
zu konnen. Also muf3 deren Verhalten beeinfluit werden. Dazu stehen einerseits bestimmte
Quellen der Machtausiibung zur Verfiigung: personliche Faktoren der Machtinhaber (Intel-
ligenz, Kraft, Charisma) einerseits und institutionelle Faktoren andererseits, also formal zuge-
wiesene Rollen in Organisationen. Der Machtausiibung steht moglicher Widerstand seitens der
Zielpersonen gegeniiber, auBlerdem existieren Hemmungen der Machtausiibung. Um Macht
(trotz eigener Hemmungen und Widerstand der Machtunterworfenen) einzusetzen, bedarf es
Ressourcen der Macht (vgl. Cartwright, 1959). Es folgen Reaktionen der Machtunterworfenen.
Diese werden auer durch Machtausiibende auch durch eigene Motive und Macht beeinfluf3t.
Als Resultat erscheinen die Folgen des realisierten Verhaltens fiir Machtausiibende und Macht-
unterworfene.

In der Motivationspsychologie wird zu der Annahme tendiert, dal es ein personlichkeitsspe-
zifisches Motiv nach Macht gibt. Heckhausen (1989, S. 368-375) stellt eine Vielzahl von Ansit-
zen zur Messung des Machtmotivs dar, die aber alle noch sehr kritisch beurteilt werden, so daf3
wir hier auf eine ausfiihrliche Darstellung verzichten. Wir begniigen uns mit der Annahme ei-
nes solchen individuell unterschiedlich ausgepriagten Motivs oder Bediirfnisses nach Macht.
Menschen scheinen in der Motivation zur Ausiibung von Macht dhnlich strukturiert zu sein, wie
im allgemeinen Leistungsverhalten (Hoffnung und Furcht in der Leistungsmotivation, Heck-
hausen, 1963). Es scheint analog eine Hoffnung auf Macht und eine Furcht vor Machtverlust zu
geben (Schmalt, 1987). Jeder Einsatz von Macht hat Resultate zur Folge, welche die eigene
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Machtposition stirken oder schwichen konnen. Auch diese Erwartungen werden die Entschei-
dung Macht mehr oder weniger erkennbar einzusetzen beeinflussen.

1. Machtmotivation

Eigene Ziele werden

durch Verhalten ‘ 2. Widerstand seitens der

Anderer realisiert. Machtunterworfenen
3. Machtquellen 4. Hemmungen zum 5. Machtressourcen
Einsatz der Macht
Personlichkeitsfaktoren - Furcht vor MiBerfolg Cartwright (1959):
- Intelligenz - Moral 1. physischer Einfluf3
- Kraft |- Werte L 2. Verfligung tiber Ertrage
- Charisma - Kultur und Aufwendungen
- institutionelle Faktoren - institutionelle Normen 3. dkologischer Einflufl
- formale Macht - geringes Selbstvertrauen 4. Internalisierung

/ und Identifizierung
7

. Folgen fiir Machtausiibende
und fiir Machtunterworfene

6. Reaktionen der Machtunterworfenen

Nachgeben, Widerstinde, Anderung Zielerreichung, Zielverfehlung,
eigener Werte und Bediirfnisse, Attribution von Erfolg und
Respekt vor Machtausiibenden »| Miferfolg auf eigene Person

Personen (vielleicht nachtraglich als oder Machtunterworfene
Abbau kognitiver Dissonanz),Reaktanz

T

8. Motive und Machtquellen der Machtunterworfenen

Abb. 17-1: Prozel3 des Machtverhaltens, in enger Anlehnung an Heckhausen (1989, S. 365),
vgl. auch Cartwright(1965) und Kipins (1974, S. 89).

17.2 Anwendungen

17.2.1 Luhmann (insbes. 1988)

In Hierarchien wird eine asymmetrische Machtverteilung angenommen. ,,Man nimmt an, daf}
ein Vorgesetzter mehr Macht hat als ein Untergebener (obwohl in biirokratischen Organi-
sationen das Gegenteil normal sein diirfte)* (Luhmann, 1988, S. 10). Daraus 146t sich ableiten,
daf} sich Hierarchien durch ungleiche Machtverteilung konstituieren.
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Macht in Organisationen (und anderswo) wird ausgeiibt, indem der Verhaltensspielraum von
Mitarbeitern/innen oder Vorgesetzten eingeschrankt wird. In der Organisationspraxis wird an-
genommen, daf3 Fihrungskrifte als bevorzugte Machtinhaber fiir das Zustandekommen von
Macht von groferer Bedeutung sind als ,,Untergebene”. Diese Annahme ist falsch. Sie unter-
schitzt die Tatsache, dal Kommunikation und damit Machtausiibung immer wechselseitig ist.
Damit wird die Moglichkeit der Steuerung hierarchisch hoher angesiedelter Personen durch
hierarchisch darunter angesiedelte Personen erheblich unterschitzt.

In der Machttheorie von Luhmann (1988), geht es um ein System von zu vermeidenden Alterna-
tiven. Das ist angesichts der Bedeutung positiver Verstirkungen, also von Belohnungen, in der
Personalfithrung nur schwer verstandlich. Luhmann’s Theorie wird in der internationalen Politik
verstdndlich. Hier haben wir in der Vergangenheit massive Kommunikation von Droh-ungen
erlebt, die keiner der Beteiligten tatsdchlich einsetzen wollte. Ein Land oder ein System drohte
(oft unausgesprochen) mit dem Einsatz militdrischer Ressourcen, wohl wissend, deren Einsatz
moglichst zu vermeiden. Fiir die Personalpolitik erscheint die einseitige Orientierung an negati-
ven Sanktionen eher ungliicklich. Sicher ist das Versprechen von Belohnungen mdéglich. Luh-
mann nennt das eine positive Ausgangslage, die auf Versprechungen beruht (Schutz, Liebe,
Zahlung). Daraus wird Machtausiibung, wenn bestimmte Verhaltensweisen deren Entzug zur
Folge haben.

Der wesentliche Unterschied zwischen der Verabreichung von Belohnungen (positive Sanktion)
und dem Entzug von Versprechungen (negative Sanktion im Sinne der Theorie von Luhmann)
ist folgender: bei vorherigen Versprechungen konnen Machtunterworfene frei zwischen ver-
schiedenen (positiven) Folgen seines Tuns wihlen. Bei nachtrdglichem Entzug von Beloh-
nungsversprechungen (Leistungspramien, Aufstieg) habe sich die machtunterworfene Person
schon auf deren Erhalt eingestellt.

Dennoch erscheint es wenig zweckméBig die Verfiigungsgewalt {iber Belohnungen nicht eben-
falls als eine Ressource zur Machtausiibung anzusehen.

Die Uberlegenheit einer nicht auf Drohungen beruhenden Konzeption der Personalfiihrung 148t
sich aus Luhmann’s (1988) Machttheorie insofern ableiten, als Luhmann darlegt, daf schon die
explizite Ansprache von Macht und negativen Sanktionen den Weg zur Zerstdrung von auf
Kommunikation beruhenden Machtstrukturen eréffnen kann. Die einmalige Ausiibung von
Zwang oder das einmalige Aussprechen von Drohungen kann dazu fithren, permanent auf diese
Formen der Beeinflussung zuriickgreifen zu missen. Ineffiziente Formen der Fithrung haben
somit ihre Fortsetzung und Steigerung zur Folge. Es gibt in Organisationen Instanzen, die {iber
Einstellung, Entlassung, Karriere usw. entscheiden. Sie werden mit ihren Sanktionsmoglich-
keiten selten ausdriicklich drohen, aber ,,die Vermutung, da3 das eigene Verhalten (bis hin zum
Kranksein) fiir solche Entscheidungen von Bedeutung sei, ist weit verbreitet (Luhmann, 1996,
S. 310).

Das AusmaB so entstehender Ressourcen an Macht scheint recht hoch. Damit entsteht ein eben-
so hohes Potential, Organisationen aus sich selbst heraus zu zerstdren. Daher sorgt das System
selber dafiir, offenen Machtgebrauch stark zu reduzieren, das Machtspiel auf ,,Versuche, Kon-
takte mit wechselseitiger Riicksicht abzufedern und Reizungen mit der moglichen Folge, Ge-
genreaktionen zu vermeiden® (Luhmann, 2000, S. 202). Das, was innerhalb der Organisation fiir
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den Gebrauch, besser den Nicht-Gebrauch von Macht gilt, gilt auch zwischen Organisa-tionen,
also innerhalb der Wirtschaftssysteme und ebenso innerhalb der Gesellschaft und auch zwi-
schen Gesellschaften.

Es wurde darauf hingewiesen, daf3 Geld ein Machtmedium ist. In Organisationen ist auch die
Zuteilung von Budgets ein Medium der Macht. Budgets und deren Veridnderung dokumentieren
Bedeutung, Bedeutungsveranderung und Erfolg von Abteilungen, Instanzen oder Geschiftsbe-
reichen (Luhmann, 1996, S. 311).

Die Tatsache, dal Luhmann das Konzept der Macht auf Kommunikationsstrukturen beschrinkt
und scharf von Gewaltstrukturen trennt, ist eine Frage der Definition. Es ist unerheblich, ob wir
Beziehungen jenseits der Kommunikation nicht mehr als Machtbeziehungen auffassen wollen,
oder ob wir von unterschiedlichen Formen der Machtausiibung ausgehen: Macht durch Kom-
munikation (die wie Luhmann herausstellt notwendigerweise immer selektiv sein muf) oder
durch Zwang (psychischer oder physischer Art, also Gewalt).

Ein herausragendes Beispiel fiir Macht durch gezielt selektive Kommunikation liefert die Dia-
lektik. Hier ist nicht der Raum, die Dialektik umfassend darzustellen. Ein herausragender Ver-
treter ist Lay, in dessen Publikationen schon die Titel die machtausiibende Funktion sprachli-
cher Kommunikation zum Ausdruck bringen: ,,Manipulation durch die Sprache* (Lay, 1980),
,Dialektik fur Manager” (Lay, 1978) oder ,,Fithren durch das Wort“ (Lay, 1981). Dialektik wird
hier verstanden als eine Kunst, sich durchzusetzen, ohne den anderen zu schidigen: ,,Dialektik
ist die Kunst zu gewinnen, ohne zu siegen!* (Lay, 1981, S. 20). Dialektik wird als eine Technik
verstanden, Streitgespriche, Diskussionen in Arbeitsgruppen oder auch Vortrige als einen spie-
lerisch-sprachlichen Wettbewerb aufzufassen. Lay distanziert sich von der ,,hoheren Dialektik®,
die auch Widerspriiche duldet und daher vom kritisch rationalen Denken vollkommen zu Recht
abgelehnt wird. In einem wichtigen Aspekt vertreten wir allerdings einen anderen Standpunkt:
»Typisch fiir Machtinhaber ist ihre Fahigkeit, Widerstandsverhalten durch Gewalt zu brechen*
(Lay, 1981, S. 37). Diese Sichtweise bewertet gerade die subtilen Moglichkeiten der Machtaus-
iibung in modernen Gesellschaften, die moglicherweise, weil sie oft unerkannt bleiben, weit
wirksamer sein kénnen.

Lay (1980, S. 183) behandelt u. a. folgende Techniken der Manipulation:
a) im Erwerbsleben:

- Motivation zu hoherer Leistung

- Techniken der Entfremdung (als Gegenstiick der Selbstverwirklichung)
- Techniken der Bindung von Arbeitnehmern

- Solidarisierung im Interesse von Arbeitgebern und/oder Vorgesetzten

b) Manipulation von Konsumenten durch Hersteller oder durch den Handel:

- die Vielfalt der Formen von Konsumgiiterwerbung (auf die wir hier nicht vertiefend ein-
gehen konnen, vgl. Fuchs & Unger, 2007).

- Gewohnung an Wohlstand, bestimmte Produkte werden zur Selbstverstindlichkeit

- Techniken der Bindung von Konsumenten an Hersteller (Markenartikel) oder den Handel
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Es ist interessant zu beobachten, mit welcher Hartnickigkeit einige Vertreter der Werbebranche
(ZentralausschuB} der deutschen Werbewirtschaft) sich gegen den Vorwurf der Manipulation zur
Wehr setzen. Manipulation ist die Steuerung des Verhaltens anderer zum eigenen Vorteil. Mar-
keting-Kommunikation tut nichts anderes. Es ist eine Frage individueller und gesellschaftlicher
Normen, das jeweils zu bewerten.

¢) Manipulation im religiosen Bereich durch Forderung unerreichbarer Verhaltensweisen, das
damit verbundene Wecken von erheblichen Schuldgefiihlen, Drohung mit unendlicher Stra-
fe und dem Versprechen selber der Weg zum ewigen Heil zu sein (ebenda, S. 256 ff.). Die
Machtpotentiale lassen sich erheblich steigern wenn man den ,,Stindenkatalog exzessiv auf-
blaht*.

d) Erziehung im Interesse der Eltern, dabei wird das ,,fiir Gut® dargestellt, was im Interesse der
Eltern liegt: Ruhe, prestigetrachtige Berufswahl, schneller Bildungsabschluf.

e) Manipulation im Staatswesen; Biirger/innen wihlen Politiker/innen aufgrund von Informa-
tionen der beteiligten Parteien oder den Medien. Sie beurteilen Politik aus den gleichen
Quellen. Biirger werden extrem selektiv informiert: Gefahren militarischer Art, technischer
Art (Atomkraft, Gentechnik), gesundheitlicher Art (BSE). Partei- und Wahlprogramme wer-
den extrem vereinfacht, teilweise auf die Bilder der sie vertretenden Politiker/innen redu-
ziert. Wahlkdmpfe werden zu ,,Medienevents*. Angeblich ist es notwendig, politische Kom-
munikation auf Schlagworte und Bilder zu reduzieren, weil die Biirger/innen moderner In-
formationsgesellschaften informationsiiberlastet und gegeniiber politischen Informationen
zudem desinteressiert seien. Wann aber wurde in den letzten Jahren der Versuch unter-
nommen, inhaltliche Wahlkédmpfe zu fithren? K6nnten nicht die inhaltslosen Wahlaussagen
die Ursache fiir die so oft beklagte Wahlmiidigkeit und das Desinteresse sein? Werden die
Wahlkampfstrategen der Parteien moglicherweise von selbst ernannten ,,Experten aus der
Werbebranche manipuliert?

In einer modernen Informationsgesellschaft {ibt Macht aus, wer Kontrolle iiber die Massenme-
dien hat.

17.2.2 ,,Macht und Entscheidungen in Organisationen* (Irle, 1971)

In Organisationen gibt es Instanzen. Das sind Stellen, welche das formale Recht dazu haben,
Anweisungen zu erteilen. Sie entscheiden iiber das Verhalten anderer, untergeordneter Stellen.
Das kann durch direkte Anweisung geschehen, durch Ubertragung von Aufgabenbereichen,
durch Zuweisung finanzieller, personlicher oder sachlicher Ressourcen. Tatséchlich kdnnen
tibergeordnete Stellen Entscheidungen oft nur auf der Basis von Informationen fillen, die sie
von untergeordneten Stellen erhalten. Entscheidungen in allen Bereichen einer Organisation
sind immer das Resultat eines Geflechtes von Informationen, das sich iiber sehr viele Stellen er-
streckt. Es gibt keine autonomen Entscheidungen mehr! Vielleicht hat es sie nie gegeben.
Das bisher dargestellte Konzept entstammt der klassischen Linienorganisation. Es tiberfordert
die Inhaber von Instanzen, denen umfassende Entscheidungsbereiche unterstellt sind zuneh-
mend.
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Nun ist es Entscheidungstrigern/innen schon lange klar, daf3 sie hdufig {iberfordert sind. Aber
sie fiirchten Machtverlust. Aus diesem Grunde wurde das Stab-Linie-Prinzip eingefiihrt. Stibe
sind Instanzen zugeordnet a) um sie lediglich mit Informationen zu versorgen, b) um sie zu be-
raten oder c¢) um fertige entscheidungsreife Alternativen auszuarbeiten. Die formalen Ent-
scheidungen tiber die Auswahl zu realisierender Alternativen behilt sich die Linieninstanz wie-
terhin vor.

l—l—l

Abb. 17-2: Linienstruktur einer Organisation.
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Abb. 17-3: Stab-Linie-Struktur einer Organisation.

Aus der Einrichtung von Stabstellen kann gefolgert werden, daB3 die Inhaber/innen von Stab-
stellen denen von Linieninstanzen in bestimmten Belangen iiberlegen sind. Das gilt auch dann,
wenn die Linie lediglich aufgrund von Kapazititsproblemen auf Stibe zuriickgreifen muf3.
Dennoch behilt sich die Linie das Recht vor, die von den Stiben beschafften Informationen
oder vorgelegte entscheidungsreife Alternativen abzulehnen, zu modifizieren oder zu akzeptie-
ren (Irle, 1971, S. 32). In Wirklichkeit iiben Stibe Macht gegentiber der Linie aus.

Um das zu demonstrieren, gehen wir (entsprechend /rle, 1971) vom Modell eines Entschei-
dungsprozesses aus:
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----p{ Problemdefinition —»{ Informationsbeschaffung —»{ Alternativenentwicklung

Alternativenbewertung —»  Auswahlentscheidung Durchfiihrung
|

Kontrolle

Abb. 17-4: Entscheidungsprozel3

Am Beginn steht die Problemdefinition resultiert aus einem hochst subjektiv wahrgenommenem
Kontext, der das Problem in einer ganz bestimmten Sicht erscheinen 148t. Dieser Kontext ent-
hilt bereits wichtige Voraussetzung fiir mogliche Problemldsungsalternativen, die Entschei-
dungstrager wahrnehmen kénnen (Albert, 1978, S. 23, 24). Schon die Auswahl von Problemen
ist durch Gewohnheiten, Einstellungen, Vorurteile zu beeinflussen. ,,Viele Komponenten einer
solchen Problemsituation bleiben meist im Hintergrund, ohne jemals thematisiert zu werden,
andere werden im Zuge der Versuche, das betreffende Problem zu 16sen, explizit gemacht, und
andere sind von vornherein deutlich® (4/bert, 1978, S. 23).

Auch in der Management-Praxis ist die Auswahl und Formulierung der als wichtig angesehenen
Probleme ein Entscheidungstatbestand, der alle weiteren Stufen im Entscheidungsproze3 mehr
oder weniger stark beeinfluBit. Die Frage der Auswahl von Problemen kann niemals beseitigt
werden, es existiert zwangsldufig. Diese Erkenntnis ermdglicht es, schon die Auswahl und For-
mulierung kritisch zu hinterfragen. Aufgrund von Informationsvorteilen kann eine Stabstelle
aber schon in dieser ersten Phase eines Entscheidungsprozesses die Linie bewufit manipulieren,
also Macht ausiiben. Aufgrund der unvermeidbaren Selektivitdt von Information in der Kom-
munikation (entsprechend Luhmann, 1988), erfolgt die Machtausiibung allerdings zwangsléufig.

Sie sind den Linieninstanzen informativ tiberlegen. Die Linie kann niemals alle relevanten In-
formationen gleichermaBen verarbeiten, ohne den Stab {iberfliissig zu machen. Selbst dann,
wenn eine Stabstelle sich wirklich darum bemiiht, die Linie korrekt zu informieren, so iibt sie
dennoch Macht iiber die Selektivitit der dargestellten Informationen dar. Es ist nicht moglich,
zu irgendeinem Tatbestand vollstindige Informationen zu liefern. Es kénnen immer weitere
Fragen gestellt werden. Die Moglichkeit vollstindiger Information setzt die Moglichkeit von
Sicherheit voraus. Beides ist unmoglich. Die Linie kann nicht nachvollziehen, von welchen An-
nahmen Stébe bei der Problemformulierung und der Informationsbeschaffung ausgegangen sind
(Irle, 1971, S. 59 f.). Jede Informationssuche ist immer und tiberall gerichtet und selektiv. Sie
geht von bestimmten Annahmen aus, die selbst den aktiv Beteiligten nicht immer bewuft sind.

Wenn Stibe Alternativen zur Problemldsung entwickeln und der Linie zur Entscheidung vorle-
gen, so engen sie damit den Entscheidungsspielraum weiter ein. Es gibt zu jeder Problemlésung
unendlich viele Losungsalternativen, die Auswahl einer iiberschaubaren Anzahl von Losungs-
alternativen stellt eine extreme Auswahlentscheidung dar.
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Wer legt die anschlieend heranzuziehenden BewertungsmaBstibe fiir die Alternativenauswahl
fest und auf welcher Informationsbasis? Auch hier ,,helfen* und beeinflussen die Stabstellen.

Anschlieend fillt die Auswahlentscheidung. Diese behilt sich die Linie vor. Aber was kann sie
noch entscheiden, wenn vorher entschieden wurde, welches Problem zu 16sen ist, welche Infor-
mationen herangezogen werden und wie diese zu bewerten sind, welche Alternativen entwickelt
wurden und wie auch diese zu bewerten sind? Die Linie kann nur noch ratifizieren, was vorher
festgelegt wurde, oder sie kann alle Vorschlige ablehnen, letzteres grenzt an Willkiir, da die In-
formationsbasis fiir eine solche Entscheidung zu diirftig ist.

Anschlieend folgen Durchfithrung (Wer weist an? Wie wird die Anweisung verstanden? Wird
das, was verstanden wurde, korrekt durchgefiihrt?) und Kontrolle. Wieder stellt sich die Frage,
wer entscheidet, wann kontrolliert wird, welche Mafstdbe herangezogen werden?

Ein wichtiges Problem in diesem Prozef ergibt sich aus der Theorie kognitiver Dissonanz (vgl.
Kapitel 4), woraus abgeleitet werden kann, dall Personen dazu neigen, nach einer Entscheidung
eher solche Informationen zu suchen, die ihre Entscheidung rechtfertigen, oder Informationen
entsprechend zu interpretieren. Jede Phase in dem oben skizzierten Entscheidungsprozef3 ist ein
eigener EntscheidungsprozeB: Wir entscheiden, was wir als Problem definieren, welche Infor-
mationen wir beschaffen, welche Alternativen wir durchdenken, wie wir diese bewerten. Je wei-
ter wir uns in einem Entscheidungsprozef3 voran bewegen, um so stirker wird der Druck zur
Rechtfertigung von Entscheidungen in den vorangegangenen Stufen.

Wer in einem Entscheidungsprozef3 schon sehr friih eine falsche Hypothese akzeptiert hat, ,,be-
notigt mehr widersprechende Informationen, um sie zu korrigieren, als derjenige, der nicht mit
einer anfinglich falschen Hypothese arbeitete....Je frither man sich nach der Problementdeckung
fiir eine Alternative als Hypothese ( = priferierte Alternative) entschliefit, um so groBer ist die
Wahrscheinlichkeit, endgiiltig einen falschen Entschluf3 zu treffen* (Irle, 1971, S. 164).

Wenn eine Stelle Aufgaben delegiert, dann werden Funktionen verlagert, die selber nicht mehr
wahrgenommen werden konnen, aus welchen Griinden auch immer. Diese Funktionen werden
dann von nachgeordneten Funktionstrigern oder Stdben iibernommen. Damit gibt die delegie-
rende Stelle Macht auf, die sie nicht wieder zuriickbekommen kann, es sei denn, sie ist bereit,
die Kompetenz der Stabstelle zu opfern. Man kann nicht eine Entscheidungsvorbereitung dele-
gieren und anschlieBend unabhingig entscheiden wollen. Wer Entscheidungsvorbereitung ab-
gibt, gibt auch Entscheidungskompetenzen ab.

Wir finden Stab-Linie-Probleme fast iiberall, wo Organisationen existieren: im Marketing sind
das Produktmanager/innen, die fiir ,,ihre* Produktbereiche Strategie-Alternativen und operative
MaBnahmen erarbeiten. Die Entscheidung behilt sich eine Marketing-Leitung vor. Ein anderes
Beispiel sind Werbeagenturen oder allgemein alle Unternehmungsberatungen, wie auch Perso-
nalberatungen. Im Rechtssystem sind Gutachter vor Gericht Stébe. Kann ein Jurist wirklich ver-
schiedene Gutachten tiber Sicherheit oder Risiken von Technologien beurteilen, oder psycho-
logische Gutachten tiber die Schuldfahigkeit von Angeklagten?

Wenn beispielsweise eine Professur an einer Hochschule zu besetzen ist, wird zunéchst eine
Berufsungskommission gegriindet, welche die genauen Lehr- und Forschungsinhalte der zu bes-
etzenden Professur festlegt. Damit ist eine extrem einschrénkende erste Entscheidung getroffen.
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Es folgt die Ausschreibung. Dann werden von dieser Kommission die eingehenden Bewer-
bungsunterlagen gesichtet. Es folgt die Auswahl der zu einer Probevorlesung einzuladenden Be-
werber/innen. Wenn auch iiber die abgelehnten Bewerbungen jeweils ein Kurzgutachten erstellt
wird, in welchem in drei bis vier Sdtzen die Ablehnung begriindet wird, so féllt hier doch eine
weitere einschrinkende Vorabentscheidung, die von spédteren Instanzen nicht ernsthaft hinter-
fragt werden kann. Nach erfolgten Probevorlesungen und Gespriachen stellt die Kommission
eine Liste derjenigen Bewerber/innen auf, in der Reihenfolge ihrer Priferenz. Die Kommission
hat juristisch gesehen keine Entscheidungskompetenz! Anschliefend fillt eine formale Ent-
scheidung im Fachbereichsrat oder im Fakultitsrat. Konnen alle Mitglieder/innen wirklich den
Kommissionsvorschlag hinterfragen? Oft ist nicht einmal die Mehrheit der stimmberechtigten
Mitglieder/innen dieses Gremiums bei den Probevorlesungen zugegen. AnschlieBend muf3 das
Hochschulparlament, der Senat, den BeschluB genehmigen. Hat dieses Gremium eine andere
Wahl? Es kann ,kritisch“ hinterfragen. Das Resultat hangt dann davon ab, wie geschickt die
Personen, welche die Entscheidung vertreten miissen, ihre Argumente vortragen, wie geschickt
sie also mit der selektiven Kommunikation umgehen kénnen. Nach dem Senatsbeschlufl fallt
die ,eigentliche” Entscheidung im zustdndigen Ministerium. Dieses kann selbstverstindlich
formal eine andere Entscheidung treffen, tut dies erfahrungsgemif sehr selten. Haufig kommt
es zu Riickfragen, oft lediglich formalen Inhalts. Die formalen Letztentscheider sind von einer
Anzahl von Vorabentscheidungen abhéngig, die sie selber kaum mehr alle nachvollziehen kon-
nen.

Losungen finden sich, indem das Linienmanagement endgiiltig akzeptiert, da3 es Macht abge-
ben mufl, dal3 es dies de facto schon getan hat. Entscheidungen kénnen in Teams besser getrof-
fen werden. ,,Die wirkliche Errungenschaft moderner Wissenschaft und Technologie besteht
darin, dal man ganz normale Menschen nimmt, sie auf einem eng begrenzten Sachgebiet griind-
lich schult und dann durch entsprechend organisatorische Vorkehrungen dafiir sorgt, daf3 ihr
Wissen mit dem anderer.... vereint wird. Auf diese Weise wird das Genie entbehrlich® (Gal-
braith,1968, S. 78). Wenn wir die Schulung auf einem eng begrenzten Sachgebiet um die Fa-
higkeit, bereichstibergreifend zu denken ergénzen, dann ist diese Aussage ein Weg zur L5-sung
des Stab-Linie-Prinzips. Im iibrigen haben Gruppenentscheidungen den Vorteil, von Fiih-
rungskréften weniger leicht revidiert zu werden als Einzelentscheidungen. Der frithe Ansatz von
Galbraith hat den Vorteil, da3 er bis heute der Entscheidungsrealitit ndher kommt als das Stab-
Linie-Prinzip: ,,Nicht Manager treffen die Entscheidung. Die wirkliche Entscheidung liegt viel
weiter unten bei Planern, Technikern und anderen Spezialisten (Galbraith, 1968, S. 85).

»Entschliisse sollen dort fallen, wo das Informationsniveau optimal ist“ (/rle, 1971, 218).

Die Vorschliage, das Problem unterschiedlichen Spezialwissens der an Entscheidungsprozessen
Beteiligten durch Teamstrukturen zu mildern, wirft die Frage auf, wie Konflikte in Teams oder
Zweier-Beziehungen (Vorgesetzte Kraft und Mitarbeiter/in) gehandhabt werden kénnen. Dazu
gibt es im Prinzip fiinf Moglichkeiten: Die eigenen Interessen werden tendenziell schwach oder
stark berticksichtigt, die fremden Interessen werden tendenziell stark oder schwach beriick-
sichtigt. Das ergibt in einer ,,Zwei-mal-Zwei-Darstellung® vier Méglichkeiten, die durch die
fiinfte Moglichkeit des Ausgleichs beider Interessensarten ergénzt werden (vgl. Abb. 17-5).
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kooperativ 4 Anpassung Anpassung
Die soziale Beziehung gilt als Es werden Differenzen diskutiert,
wichtiger, es wird nachgegeben Konflikte werden offengelegt.
Versuch das eigene Anspruchsniveau Gesucht wird eine Losung, die
(auch) wird gesenkt. beiden Seiten gerecht wird.
Fremd-
interessen Kompromif3
zu be- Es wird so verhandelt, daf3 beide Seiten nachgeben es wird
riicksich- auch gedroht, gesucht ist die insgesamt optimale Losung.
tigen
Vermeidung Einsatz von Macht- oder
Der Konflikt wird ignoriert, das Herrschaftsressourcen
Problem vertagt, Informationen Autoritdt wird genutzt, Versuch der
werden zuriickgehalten, Riick- Manipulation, die andere Seite wird
zugsverhalten, Senkung als Gegner gesehen, den es zu
unkooperativ | des Anspruchsniveaus besiegen gilt.
schwach Versuch die Eigeninteressen durchzusetzen stark

Abb. 17-5: Konflikthandhabung (vgl. Scholl, 1998, S. 436; Thomas, 1976).

17.2.3 Das Funktionieren der Mirkte

Die reine Okonomie kennt das Phinomen der Macht lediglich auf Seiten der Nachfrager. Es
wird angenommen, daf} eine groBe Anzahl autonomer Anbieter auf eine andere grofle Anzahl
ebenso autonomer Nachfrager st6t und da3 die moglichst freien Marktmechanismen dann zum
maximalen Wohle aller fithren. Der Bedarf wird als vom Angebot unabhingige Grofe ange-
sehen, vielmehr steuere die Nachfrage das Angebot. Psychologische Groflen werden ausge-
klammert, ebenso wie Unsicherheiten, das Problem unvollstindiger und vermutlich fehlerhafter
Entscheidungsgrundlagen oder die Frage von Gruppenentscheidungen. Eine derart reine Okono-
mie entbehrt jeder empirischen Grundlage, sie entzieht sich aufgrund der Modellannahmen der
empirischen Uberpriifung. Sie stellt lediglich eine Formalwissenschaft mit in sich tautologi-
schen Modellen dar und wurde schon von Morgenstern (1935) und spéter von Albert (1972)
logisch widerlegt. Alleine die Annahme vollkommener Information ist nicht haltbar, da sie auch
vollkommene Voraussicht beinhalten mufl. Sicher kénnte man sich auf den Standpunkt stellen,
dall zwar vollkommene Information vorhanden sei (eine allerdings ebenfalls unhaltbare An-
nahme), daf3 sich diese jedoch nicht auf die Zukunft beziehen solle. Mit anderen Worten, das
Modell wird um alle storenden Aspekte bereinigt, bis es zu den gewiinschten Annahmen fiihrt.
Ebenso ist die Ausgliederung der Psychologie aus der reinen Okonomie zu beurteilen. Eine
Wissenschaft des 6konomischen Verhaltens kann als Spezialfall der Soziologie zu brauchbaren
Erkenntnissen fithren, die Okonomie ist keine autonome Wissenschaft, sie ist eine Sozialwis-
senschaft (Albert,1972, S. 23). Der Versuch, eine reine 6konomisch fundierte Perspektive wis-
senschaftlicher Erkenntnis, losgeldst von allen anderen Perspektiven mutet wie der Versuch an,
sich ein gegen Kritik geschiitztes Areal zu schaffen. Es gibt aber kein Revier, daB3 einer Wissen-
schaft gehort (Irle, 1975, S.13). Aufgrund dieser Uberlegungen miissen wir uns von der An-
nahme der ,,Konsumentensouverinitit® verabschieden, ebenso von der Annahme der Unabhin-
gigkeit der Nachfrage vom Angebot. Es ist durchaus richtig, daf3 die Bediirfnisse durch entspre-
chende Marketing-Aktivititen geschaffen oder verandert werden.
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Wiswede (1983, S. 183) kritisiert ebenfalls unter Machtaspekten die Abschirmung der Okono-
mie vor sozialwissenschaftlichen Aussagen. Ahnlich wie Wiswede argumentiert auch Scherhorn
(1983, S. 50): ,,Klammert man aus Preistheorie und Wettbewerbstheorie normative Aussagen
aus und zieht lediglich die empirisch gehaltvollen Sitze in Betracht, so erhilt man genau ge-
nommen eine Sammlung von Erkenntnissen {iber Marktmacht®.

Ungleiche Machtpositionen fithren dazu, daf3 asymmetrische Austauschbeziehungen bestehen
bleiben, d.h. dafl die Nutzen aus den Tauschbeziehungen ungleich zugunsten der von Macht be-
giinstigten Seite dauerhaft hoher ist. Macht spielt auch als Wettbewerbsfakor eine wesentliche
Rolle. Uber je mehr Marktmacht ein Anbieter im Vergleich zu Wettbewerbern verfiigt, um so
eher kann er im Vergleich zu diesen Wettbewerbern seine Interessen durchsetzen und abwei-
chende Interessen auf der Nachfrageseite tiberwinden (Scherhorn, 1983, S. 51). Eine derartige
Marktmacht beruht beispielsweise auf Imagevorteilen oder Vertrauensvorteilen im Wettbewerb.
Der langfristige Aufbau von Markenimages setzt genau hier an. Marktgesetzte stofen auf die
durch Macht gesetzten Grenzen (ebenda). Wiswede (1983, S. 185) stellt den oben dargestellten
Machtgrundlagen nach Cartwright (1959) mogliche Gegenstrategien der Verbraucher gegen-
tiber:

a) ,,Einwirken auf den Interaktionspartner*; Wiswede sicht diesbeziiglich relativ geringe Ein-
wirkungsmoglichkeiten, aufgrund der Vielzahl ,,anonymer und depersonalisierter Kauf-
akte®. Die Chancen der Verbraucher diirften sich aber durch koordinierte Verhaltensweisen
verbessern. Verbraucher konnten in stdrkerem Mafe als in der Vergangenheit Interessenver-
tretungen begriinden.

b) ,,Ausweichen auf einen anderen Interaktionspartner®, diese Methode entspricht am ehesten
den Vorstellungen einer Wettbewerbstheorie, wird aber auch nur dann wirksam, wenn viele
Verbraucher von dieser Moglichkeit Gebrauch machen.

¢) ,,Ausweichen auf eine andere Produktklasse®, Verbraucher haben zum Jahrtausendwechsel
2000/2001 in starkem Mafe ihre Kaufgewohnheiten bei Fleischprodukten gedndert. Dieser
Vorgang hat ein dermallen starkes Ausmal} erreicht, daBl tatsdchlich erkennbare Auswir-
kungen fiir die Anbieter auftraten. Hohere Benzinpreise sollen (aus Sicht des Umweltschut-
zes) zur Wahl Kraftstoff sparender PKW's fiihren.

d) ,.Dampfung der Bediirfnisse, hier gelten die gleichen Ausfiihrungen wie zu b), hohere Prei-
se filhren zu einem Riickgang der Nachfrage, Verbraucher kénnen aber zudem ihre tat-
sdchlichen Bediirfnisempfindungen zu reduzieren versuchen.

e) ,,Verlagerung der Bediirfnisse*; d.h. ein Bediirfnis wird reduziert, um die Befriedigung ei-
nes anderen Bediirfnisses zu ermdglichen. Bei knapper Kaufkraft haben Verbraucher oft
kaum eine andere Wahl.

f) Verbraucher gewohnen sich im Laufe der Zeit an eine ungiinstige Situation, z.B. durch dau-
erhafte Preissteigerung und deuten diese im Laufe der Zeit im Zuge der Reduktion kog-
nitiver Dissonanz kognitiv um.
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Scherhorn (1983, S. 79) nimmt an, dal Verbraucher durch gezielte Desinformation seitens der
Anbieter in eine Lage versetzt werden konnen, die eher einer Herrschaftsbeziehung als einem
Austauschproze$ dhnelt, sie also Signale der Hersteller fast wie Anweisungen interpretieren und
dem Folge leisten. Er geht davon aus, dafl Verbraucher aus unteren Schichten dieser Gefahr
eher ausgesetzt sind, als Personen aus oberen Schichten.

Aus dem Vorhandensein ungleicher (disparater) Machtverteilung auf Konsumgiitermirkten lei-
tet Miiller (1983, S. 640, 641) dauerhafte Nachteile fiir Verbraucher ab. Die schwichere Seite,
ist derzeit noch nicht in der Lage, ihre Interessen wirkungsvoll zu vertreten. Also kann eine
machtigere Instanz, ndmlich der Staat die Aufgabe haben, diese Interessensvertretung zu iiber-
nehmen. Das mufl nicht zwingend als eine ,,Bevormundung miindiger Verbraucher* gesehen
werden. Verbraucher sind aufgrund beschrinkter mengenmiBiger Informationsverarbei-
tungskapazitit nicht dazu in der Lage das von ithm konsumierte Angebot wirklich zu beurteilen.

Auf Anbieterseite besteht die Moglichkeit Marktmacht zu verteidigen oder auszubauen, indem
der Wettbewerb reduziert wird. Das kann durch legale oder illegale Kooperation zwischen An-
bietern versucht werden, es kann gesetzlicher ,,Schutz gefordert werden. Anbietermacht kann
auch dadurch erhalten oder ausgebaut werden, indem einzelne Anbieter Konfliktstrategien wih-
len und Wettbewerber in ihren Aktivititen zu behindern versuchen (vgl. Scherhorn, 1983, S.
52).

Das vielleicht herausragendste Merkmal des Konsumgiitermarketings ist die informative Unter-
legenheit der Konsumenten gegeniiber den Anbietern. Sie konnen die Qualitit von Produkten in
weit geringerem Mafle beurteilen als Abnehmer im Produktivgiitermarketing. Das wird durch
die Vielzahl unterschiedlicher Produkte, die ein privater Haushalt konsumiert - unabhingig von
intellektueller Féhigkeit - alleine schon aufgrund der quantitativ nicht zu verkraftenden Infor-
mationsvielfalt unméglich gemacht. Informationsiiberlastung ist zwar kein konsumspezifisches
Phénomen, kommt hier aber in besonderem Mafle zum Tragen. Im Produktivgiitersektor kon-
zentrieren sich die Einkaufsinstanzen auf relativ wenige unterschiedliche Produkte. Im Kon-
sumgiitersektor haben sich private Verbraucher mit iiber 2.000 verschiedenen Produkten zu be-
schiftigen. Daher ergibt sich geradezu zwangsldufig die Tendenz, das Einkaufsverhalten und
das Informationsverhalten zu vereinfachen.

Staatlichem Verbraucherschutz kann die Funktion zu kommen, diese machtméaBige Unterlegen-
heit zu mildern. Staatliche Eingriffe konnen sicher die Effizienz einer Volkswirtschaft reduzie-
ren. Andererseits zieht eine vollkommen freie Marktwirtschaft (die nur theoretisch denkbar ist,
sie wiirde vollkommen ohne juristische Regeln ablaufen) unerwiinschte Folgen nach sich. In
einer vollkommen freien Marktwirtschaft wére auch der Verkauf von Alkohol an Jugendliche
erlaubt, wire es jedem erlaubt, Medikamente zu produzieren und zu vertreiben. Damit wiren
sicherlich weitere Arbeitspldtze zu schaffen, aber die Folgen gelten als nicht erwiinscht. Also
werden Schutzvorschriften hoher bewertet als wirtschaftliche Vorteile. Der héufig gehérte Vor-
wurf gegeniiber fast allen staatlichen Lenkungsvorschriften die Wirtschaftskraft zu reduzieren
ist ebenso ideologisch begriindet wie der Vorwurf totaler Abhéngigkeit der Verbraucher von
den MaketingmaBnahmen der Anbieter. Es geht in Wirklichkeit ganz einfach darum, unerwiin-
schte Folgen der relativ freien Marktwirtschaft normativ zu bewerten und dem die Kosten staat-
licher Eingriffe gegeniiberzustellen. Die Entscheidung ist dann immer politischer Natur.
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17.2.4 Macht in und durch Gruppen

Indem Menschen sich in ihrem Verhalten an anderen ausrichten, iiben diese Anderen, ob sie es
wollen oder nicht, Macht aus. Gerade in geschmacklichen und normativen Dingen sind Men-
schen unsicher und suchen nach Verhaltensstandards. Referenzgruppen kénnen solche Stan-
dards liefern. Referenzgruppen sind Gruppen, in denen die betroffene Person selber nicht Mit-
glied ist, deren Standards aber von der Person angestrebt und/oder iibernommen werden. Im
Marketing kann durch Herausstellen von Verhaltensweisen attraktiver Gruppen dieser Effekt
genutzt werden (Engel, Blackwell & Miniard, 1993, S. 143 ff.). Menschen sind auch Mitglied
verschiedener Gruppen; hinsichtlich der Kontaktintensitdt wird zwischen Primér- und Sekun-
dargruppen unterschieden. Primérgruppe konnen Freundeskreise oder Familien sein, Sekundér-
gruppe konnen Vereine, Hochschulen sein. Ferner wird zwischen formalen Gruppen (Familie,
Hochschulmitgliedschaft) und informalen Gruppen (Freundeskreis) unterschieden. Viel wich-
tiger ist aber die Frage, welchen EinfluBl Gruppen auf das Verhalten und die Werte einer Person
ausiiben. Es wird diesbeziiglich zwischen Gruppen unterschieden, die abgelehnt oder akzeptiert
werden. Akzeptanz bedeutet allerdings noch nicht, da3 die Verhaltensweisen dieser Gruppen-
mitglieder auch als MaBstab fiir eigenes Verhalten dienen miissen. Innerhalb von Arbeitsgrup-
pen finden sich Machteinfliisse, die sich auf die Machtressourcen nach Cartwright (1959) griin-
den.

Interessant ist der mogliche Einflu3 von Minderheiten ohne formale Machtressourcen innerhalb
von Gruppen. Studien von Moscovici (1976 und 1980 vgl. auch Moscovici & Faucheaux, 1972,
ferner Maass, West & Clark, 1993) thematisieren den Einflul von Minorititen ohne formale
Macht oder Status in Gruppen.

Nach Moscovici mufl die Minderheit, die weder iber Macht noch Status verfiigt, durch eine be-
stimmte Verhaltensweise ihren Standpunkt durchsetzen. Diese erfolgsversprechende Verhal-
tensweise ist eine extrem konsistente Beharrung auf dem eigenen Minderheitenstandpunkt. Sie
mul duBerlich unbeirrbar den eigenen Standpunkt vertreten. Sie darf dabei in keiner Weise von
ihrer urspriinglichen Auffassung abweichen, sie mufl permanent die eigenen Argumente gegen-
iber der Mehrheit vertreten. Dabei darf sie sich von dem Druck der Mehrheit in keiner Weise
beeindrucken lassen. Sie darf keinerlei KompromifB3bereitschaft signalisieren. Aus den Arbeiten
von Ricateau (1971) 1aBt sich allerdings ableiten, dafl die Minderheit ihre Argumente nicht ste-
reotyp wiederholen darf. Die logische Struktur der Argumente mufl unveridndert bleiben, die
Verbalisierung sollte variiert werden. Eine stindige Wiederholung verbal gleicher Aussagen be-
wirkt Redundanz und wird bald abgelehnt. Variabilitit in der Wortwahl hélt das Interesse der
anderen Gruppenmitglieder aufrecht. Die konsequente Beharrung auf einem Minderheiten-
standpunkt gegentiber der Mehrheit erfiillt zwei Funktionen, die beide dazu fiithren, da} die
Mehrheit verunsichert wird und sich moglicherweise der Minderheit anschlief3t.

a) Es zeigt sich ein scheinbar nicht tiberbriickbarer Konflikt, die Gruppenstruktur scheint insta-
bil. Die Minoritit erweckt den Eindruck, nicht kompromiBbereit zu sein. Damit werden
moglicherweise die Existenz der Gruppe oder das Gruppenklima nachhaltig gefdhrdet. Fiir
die Mehrheit scheint der Konflikt nur durch Entgegenkommen losbar. Wenigstens die an
Harmonie interessierten Gruppenmitglieder kénnen so zum Entgegenkommen motiviert
werden.
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b) Die Minderheit weckt aulerdem durch ihr resolutes Auftreten den Eindruck, sehr von ihrem
Standpunkt iiberzeugt zu sein, sie scheint dafiir gute Griinde zu haben. Das erhoht die Be-
reitschaft verschiedener Mitglieder der Mehrheit, sich der Meinung der Minderheit anzu-
passen. Das resolute Auftreten vermittelt den Eindruck, sich besonders intensiv mit dem
Streitobjekt auseinandergesetzt zu haben. Viele Mitglieder der Mehrheit haben oft nur ein
oberfldchliches Bild gewonnen und sind daher eher zu verunsichern.

Ein wichtiger Faktor fiir den Erfolg von Minderheiten ist Zeit. Die Minderheit muf ihren abwei-
chenden Standpunkt tiber einen langeren Zeitraum hinweg konsequent vertreten. Sie darf sich
nicht unter Zeitdruck setzen lassen. Entscheidungsdruck kann sogar zu einem ,,Verbiindeten™
der Minderheit werden, wenn die Mehrheit unter Zeitdruck entscheiden zu miissen glaubt.

Mit der Konversionstheorie hat Moscovici (1980) seine Theorie zum Minorititeneinflull er-
ginzt. Wenn sich Personen beeinflussen lassen, dann stellt sich auch die Frage, ob die Beein-
flussung nur duBerlich erfolgt ist, oder ob die Verhaltensinderung oder Meinungsianderung auf-
grund innerer Uberzeugung erfolgt. Das Resultat lautet:

Unter dem Einflu von Minoriiten #ndern Personen auch ihre eigene innere Uberzeugung, wer
sich von Majoritdten beeinflussen 146t, tut dies tiberwiegend nur oberfléchlich.

Der Effekt, sich von Minoritdten auch innerlich iiberzeugen zu lassen, steigt mit dem Ausmalf}
der vorher vorgefundenen Meinungsdiskrepanz und der Konflikttrachtigkeit dieser Meinungs-
diskrepanz (d.h. mit der Bedeutung der Meinungsdiskrepanz fiir die einzelnen Mitglieder der
Gruppe ). Das 146t sich dissonanztheoretisch erkldren. Je stirker man seine eigene Meinung 4n-
dert und je wichtiger diese Meinung zu sein scheint, um so grofler ist auch der Rechtfertigungs-
druck vor sich selber fiir diese Meinungsénderung, zumal ja die Minoritét in den hier zugrunde
gelegten Untersuchungen nicht iiber formale Macht verfligte.

Die Kontroverse zwischen Konversionstheorie (Moscovici, 1979, 1980) und Selbstkategori-
sierungstheorie (Turner, 1987, 1991, David & Turner 1999):

Wihrend frithere Studien, insbesondere die Experimente von Asch (1951), den Einfluss von
Majorititen im Paradigma des Konformititsdruck behandelten, riickt Moscovici (1979, 1980)
die Moglichkeit des Einflusses von Minorititen sowohl fiir Wahrnehmungs- als auch fiir Ein-
stellungsurteile ins Zentrum der Debatte: Wiahrend der Einfluss einer Majoritédt im Sinne etwa
eines Konformititsdrucks hédufig nur zu 6ffentlichen, gleichzeitig aber weniger elaborierten,
Einstellungsanderungen fithrt, wird fiir den Einfluss von Minoritéten eine stirker inhaltlich aus-
gerichtete kognitive Auseinandersetzung mit den Positionen einer Minoritdt angenommen. Es
besteht eine Analogie zur zentralen Route versus periphdren Route der Informations-
verarbeitung im ELM-Modell von Petty & Cacioppo (1986a; 1986b).

Das Konversionsmodell (Moscovici, 1979) sieht einen zweistufigen Prozess vor: Die Minoritét
16st durch ihre Abweichung einen Konflikt aus. Dieser Konflikt resultiert in einer stirker inhalt-
lich ausgerichteten kognitiven Auseinandersetzung mit den Positionen der Minoritéiten, da kon-
fligierende Ansichten oder Einstellungen innerhalb einer Gruppe als aversiv empfunden wer-
den. Diese Validierungsprozesse sind Vorbedingung fiir einen moéglichen Einstellungswandel.
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Die Moglichkeit, dass eine Minoritéit Einfluss ausiibt, obwohl sie zahlenmiBig klein ist, iiber
keinerlei normativen Einfluss und iiber keine formalen Machtmittel verfiigt und haufig von der
Majoritét als Randgruppe stigmatisiert wird, wird auf den Verhaltensstil der Minoritét zuriick-
geftihrt (vgl. Moscovici, 1979, S. 131-179). ,,Das wichtigste Element dieses Verhaltensstils ist
die Konsistenz, mit der die Minoritét ihre Position bezieht und verteidigt. Diese Konsistenz be-
steht aus 2 Komponenten; der intraindividuellen Konsistenz oder Stabilitdt tiber die Zeit (dia-
chrone Konsistenz) und der inter-individuellen Konsistenz innerhalb der Minoritdt (synchrone
Konsistenz)“ (von Avermaet, 1996, S. 515). Gleichzeitig weist Mugny (1975) darauf hin, dass
konsistente Minoritdten nur dann Einfluss ausiiben konnen, wenn diese nicht als rigide oder
dogmatisch wahrgenommen werden. Neben ihrer inhaltlichen Konsistenz, miissen sie gleichzei-
tig in threm Verhandlungsstil flexibel sein.

Die Selbstkategorisierungstheorie von Turner (1991) steht in Widerspruch zur Konversionsthe-
orie. Erfolgreicher Einfluss einer Minoritit ist nach diesem Ansatz nicht von der Existenz eines
Konflikts abhingig, der zu einem Validierungsprozess fiihrt, sondern es wird postuliert, dass die
Kategorisierung der in Frage stehenden Minoritit als Fremdgruppe (,,outgroup) oder als Ei-
gengruppe (,,ingroup®) ausschlaggebend dafiir ist, ob diese Minoritit erfolgreich Einfluss aus-
iiben kann oder nicht. Wird eine Minoritét in einem engen sozialen Kontext wahrgenommen,
wenn soziale Vergleiche ausschlieflich innerhalb einer abgegrenzten Gruppe vorgenommen
werden, kann diese keinen Einfluss ausiiben, weil sie als Fremdgruppe angesehen wird. Bei
einer Ausweitung des sozialen Kontextes fithren Kontrastierungen mit weiter entfernt liegenden
Positionen dazu, dass die Abweichler als noch zur Eigengruppe gehorig wahrgenommen wer-
den (Teil der ,,ingroup®), was die Moglichkeit einer Beeinflussung durch diese Minoritét eroft-
net. Der wesentliche Unterschied zwischen den Ansiétzen liegt darin, dass in der Theorie der
Selbstkategorisierung die Ahnlichkeit der Minoritit einen Einfluss erméglicht, wohingegen die
Konversionstheorie explizit einen Konflikt als Vorbedingung fiir einen effizienten Einfluss der
Minoritdt postuliert.

Mehrere Studien konnten die Annahme der besseren Einflussmoglichkeiten von Ingroup-
Minorititen bestitigen (Clark & Maass, 1988a; David & Turner, 1996, 1999;).

Dariiber hinaus weist eine Studie von Clark & Maass (1988b) darauthin, dass das Ausmal} der
wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit der Einstellungsquelle eine vermittelnde Rolle zu spielen
scheint. Erkldrt wurde der fehlende Einfluss von Outgroup-Minoritdten durch die Annahme
einer Hemmung der fiir den Einfluss von Minorititen ansonsten vermuteten Validierungspro-
zesse durch eine Bedrohung der sozialen Identitdt, wie sie im Fall einer Anndherung an eine
Outgroup-Position im Sinne der Sozialen Identitdts-Theorie (Tajfel, 1978) zu erwarten wire.
Statt dessen werden nach dieser Argumentation Vergleichsprozesse, wie sie in der Konversions-
theorie fiir den Einfluss von Majorititen postuliert werden, in Gang gesetzt, die eine Konversi-
on im Sinne stabilerer elaborierter Einstellungsverinderungen verhindern.

Eine Erweiterung der Fragestellung des Einflusses von Minoritdten in Abhingigkeit ihres Status
als Ingroup oder Outgroup, erfolgt durch eine Arbeit von Pérez & Mugny (1987). Der Status der
Minoritit (Ingroup versus Outgroup) wird erweitert durch den Aspekt Zugehorigkeit der in Op-
position stehenden Mehrheit, als zur Ingroup bzw. als zur Outgroup gehdrend. Die Resultate
von Pérez & Mugny (1987) stehen im Widerspruch zur Annahme einer generellen héheren Ein-
flussmoglichkeit einer Minoritit, wenn diese Teil der Ingroup ist. Vielmehr zeigte sich dann ein
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indirekter Einfluss der Minoritéit, wenn Minoritit und Majoritit jeweils unterschiedliche soziale
Identitdten aufwiesen (Ingroup-Minoritdt versus Outgroup-Majoritit bzw. Outgroup-Minoritét
versus Ingroup-Majoritit). Ahnlich abweichende Resultate liefern zwei Studien von Martin
(1988a; 1988b): Hinsichtlich offentlicher Einstellungsduferungen wird ein stirkerer Einfluss
durch eine Ingroup-Minoritit, hinsichtlich privater EinstellungsduBerungen jedoch ein stirkerer
Einfluss durch eine Outgroup-Minoritét berichtet. Auch eine von Wood et al. (1994) durchge-
fithrte Metaanalyse bisheriger Studien ergab nicht durchgéngig den Selbstkategorisierungsan-
satz stiitzende Ergebnisse.

Die teilweise sich widersprechenden Befunde deuten darauf hin, dass es nicht zwingend die
Konstellation von Ingroup und Outgroup per se ist, die ausschlaggebend fiir die Initiierung ei-
nes Vergleichsprozesses oder eines Validierungsprozesses ist. Es kann stattdessen vermutet
werden, dass ein fiir die soziale Identitit bedrohliche Konstellation von den spezifischen Cha-
rakteristiken der experimentell vorgenommenen Kategorisierung abhéngig sein kann: Nicht jede
Outgroup stellt eine Bedrohung fiir die soziale Identitét dar und nicht jede Ingroup stellt keine
Bedrohung fiir diese dar (vgl. auch Martin, 1988c¢).

Studien, die die Ingroup-Outgroup-Differenzierung des Selbstkategorisierungs-ansatzes ver-
wendeten, haben die Variable ,,Verhandlungsstil der Minoritit™ bisher nicht operationalisiert.
Insofern konnte nicht getestet werden, ob sich das Muster eines erfolgreichen (indirekten) Ein-
flusses von konsistenten aber in ihrem Verhandlungsstil flexiblen Minorititen bzw. eines nicht
erfolgreichen (indirekten) Einflusses von konsistenten aber in ihrem Verhandlungsstils rigiden
Minoritéten, fiir Outgroup- oder Ingroup-Minorititen gleichermallen nachweisen ldsst. Aus die-
sem Grund wird ein 2 x 2 x 2 - Design mit den Variablen Status der Minoritét
(Ingroup/Outgroup), Verhandlungsstil (flexibel /rigide) und Sympathie zur Minoritit
(hoch/niedrig) vorgeschlagen. Es findet eine Anfangsmessung der entsprechenden Einstellung
statt. Die Kategorisierung der Minoritdt als Ingroup oder Outgroup kann durch Nennung der
Herkunft einer schriftlichen Einstellungsbotschaft erfolgen, die Operationalisierung des Ver-
handlungsstils entweder durch eine Variation der Formulierung oder durch Nennung den Vpn
bekannter Gruppen, die als dogmatisch oder flexibel wahrgenommen werden. Die abhédngige
Messung moglicher Einstellungsverdnderungen kann durch drei Formen erfolgen: 1.) 6ffentli-
che versus private Einstellungsduflerung; 2.) direkte versus indirekte (d.h. auf ein verwandtes
Einstellungskonstrukt bezogene) Einstellungsmessung und 3.) unverziigliche versus zeitlich
verzogerte Messung. Als zusitzliche Messung soll die Sympathie gegeniiber der Einflussquelle
erfasst werden, um die soziale Distanz zur Einflussquelle unabhéngig von der Etikettierung als
Inroup bzw. Outgroup zu messen (hoch versus niedrig). Die hohe Bedeutung einer positiven
Identifikation mit der Einflussquelle fiir eine erfolgreiche Beeinflussung wird aus der Sichtwei-
se von Mugny & Pérez (1991) abgeleitet (vgl. auch Erb & Bohner, 2006), wobei die Perspekti-
ve der Beeinflussung durch eine Majoritét hier nicht behandelt wird.
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18. Kontrolltheorien — Die Sehnsucht der Kunden nach Kontrolle
18.1 Psychologisches Konzept der Kontrolle

Kontrolltheoretische Ansétze haben sich zu einem wichtigen Forschungsbereich der Psycho-
logie und Verhaltenswissenschaft entwickelt (Frey & Irle, 1993, S. 126; Wiswede, 1991, S.
92; Wong, 1992, S. 143). Dies liegt vor allem darin begriindet, da3 die psychologische Kon-
trollforschung eine hohe Anwendungsrelevanz besitzt, da sich die Wahrnehmung und Aus-
tibung von Kontrolle in den unterschiedlichsten Lebensbereichen (z.B. Arbeit, Gesundheit)
als wichtige Ursache flir das physische sowie psychische Wohlbefinden und Verhalten
erwiesen hat (Bungard & Schultz-Gambard, 1990, S. 145; Osnabriigge, Stahlberg & Frey,
1993, S. 164). Dies betrifft insbesondere auch wirtschaftliches Handeln, da es hierbei haufig
um kontrolliertes, geplantes und systematisches Verhalten geht. So miissen z.B. Konsu-
menten ihre Ausgaben unter Kontrolle haben, und Unternehmen miissen in der Lage sein,
Versprechungen gegeniiber ihren Kunden einzuhalten.

Einen wichtigen Beitrag zum Konzept des psychologischen Kontrollbegriffs hat White
(1959) geleistet. White wendet sich gegen eine triebtheoretische Erkldarung des Verhaltens,
da bestimmte Verhaltensweisen, wie z.B. Erkunden oder willkiirliches Verindern der Um-
welt, nur unzureichend tiber die Befriedigung primérer Triebe erklédrt werden konnen. Diese
Verhaltensweisen erhalten ihren Antrieb vielmehr daraus, daf3 das Individuum lernt, sich
effektiv mit seiner Umwelt auseinanderzusetzen. Hieraus postuliert White (1959, S. 318),
daf} ein angeborenes Grundbediirfnis besteht, sich selbst als Verursacher von Handlungen
und Verdnderungen in der Umwelt zu erleben (Effizienzmotivation).

In spdteren Arbeiten sind diese Grundiiberlegungen von White (1959) insbesondere von
Bandura (1977), DeCharms (1968), Lefcourt (1973) und Seligman (1975) aufgegriffen und
weiterentwickelt worden. Gemeinsam ist diesen Ansitzen, dal die Wahrnehmung von Kon-
trolle zu Gefiihlen eigener Kompetenz und Selbstschitzung fiihrt und da3 das Wohlbefinden
durch den Verlust von Kontrolle negativ beeinflu3t wird.

Kontrolle ist am eindeutigsten dann gegeben, wenn objektive Kontingenzen zwischen einer
Handlung und deren Konsequenzen bestehen. Diese Form von Kontrolle entspricht der um-
gangssprachlichen Bedeutung von Kontrolle im Sinne einer geplanten und steuernden Be-
einflussung. Das psychologische Konzept der Kontrolle umfaf3t dariiber hinaus auch die sub-
jektive Wahrnehmung von Kontingenzen zwischen Handlung und Handlungskonsequenz.
Thompson (1981) unterscheidet vier mogliche Formen psychologischer Kontrolle: (1) Be-
einflulbarkeit besteht, wenn eine Person die Moglichkeit wahrnimmt, ein Ereignis oder
dessen Folgen durch ihr Verhalten beeinflussen zu konnen. (2) Vorhersagbarkeit beinhal-
tet, ob dem Individuum bestimmte Informationen hinsichtlich des relevanten Ereignisses be-
kannt sind. (3) Kognitive Kontrolle umfalit Uminterpretieren, Verharmlosen oder Vermei-
den; sie ermdglicht es, ein Ereignis weniger aversiv erscheinen zu lassen. (4) Retrospektive
Kontrolle meint die nachtrigliche Angabe von Ursachen fiir bereits eingetretene oder ver-
gangene Ereignisse.

Nach der umfassenderen Bedeutung des psychologischen Kontrollbegriffs kann Kontrolle
somit nicht nur durch aktive EinfluBnahme auf die Umwelt, sondern auch durch kognitive
Prozesse ausgeiibt werden. Kontrollierbarkeit besteht hier darin, da das Individuum Ereig-
nisse erkldren oder vorhersagen kann. Kontrolle kann aber auch dadurch gegeben sein, daf3
Personen der Kompetenz anderer, wie z.B. Unternehmensberatern, Verkdaufern oder Politi-
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kern, vertrauen (stellvertretende Kontrolle), da sie davon ausgehen, dafl diese die Fahigkeit
besitzen, Kontrolle auszuiiben (Rothbaum, Weisz & Snyder, 1982). Diese unterschiedlichen
Formen der Kontrolle erlauben es, in einer Umwelt, in der sich viele Ereignisse der direkten
Beeinflussung entziehen, ein Gefiihl der Kontrolle zu erleben. Kontrollverlust besteht dem-
nach dann, wenn eine Person gar keine Kontrolle in den beschriebenen Formen ausiiben
kann oder wenn Kontrolle nicht in einer der Person angemessenen Form vorliegt (Osna-
briigge, Stahlberg & Frey, 1993, S. 129).

18.2 Interaktion von Person und Umwelt

Uber welche Moglichkeiten der Kontrolle ein Individuum in einer konkreten Situation ver-
fiigt und welche sie nutzt, hingt sowohl von individuellen Merkmalen als auch von Merk-
malen der Umwelt ab. Dabei kann im Sinne eines interaktionistischen Ansatzes davon aus-
gegangen werden, daf} sich Person und Umwelt gegenseitig beeinflussen (Krampen, 1982, S.
78; Osnabriigge, Stahlberg & Frey, 1993, S. 138).

18.2.1 Kontrolle als individuelles Merkmal

Auch wenn der Wunsch nach Kontrolle als ein grundlegendes Bediirfnis angesehen werden
kann, so existieren dennoch individuelle Unterschiede in dem Ausmal, in dem eine Person
nach Kontrolle strebt.! Zur Erfassung dieses Personlichkeitsmerkmals haben Burger und
Cooper (1979) die Skala zur Erfassung der individuellen Kontrollmotivation (Desirability of
Control Scale) entwickelt. Personen mit einer hohen Kontrollmotivation sind demnach
bemiiht, in verschiedenen Bereichen des Alltags Kontrolle auszuiiben. Sie tibernehmen héu-
fig Fihrungsaufgaben (Burger, 1992), engagieren sich in politischen Interessengruppen
(Zimmerman & Rappaport, 1988), sind weniger leicht zu beeinflussen (Burger, 1987) und
haben ein hoheres Anspruchsniveau sowie Leistungsverhalten (Burger, 1985, 1992).

In einer Untersuchung von Glass (1977) konnte gezeigt werden, daf} insbesondere Typ-A-
Personen, die durch Wettbewerbsneigung, Leistungsorientierung, stindigen Zeitdruck und
Feindseligkeit gekennzeichnet sind, eine ausgeprigte Kontrollmotivation aufweisen. Typ-B-
Personen sind dagegen weniger bestrebt Kontrolle aufrechtzuerhalten und erleben Kon-
trollverlust als weniger bedrohlich. Glass interpretiert das Verhalten des Typ-A als einen
charakteristischen Reaktionsstil auf drohenden Kontrollverlust, der auf einer besonders
hohen Kontrollmotivation beruht (Osnabriigge et al., 1985, S. 139). Berticksichtigt man, daf3
Personen des Typ-A ein erhohtes Risiko besitzen, an koronaren Herzerkrankungen zu er-
kranken (Haynes, Feinleib & Kannel, 1980; Rosenman, Brand, Jenkins, Friedman, Straus &
Wurm, 1975), dann verweist die Untersuchung von Glass (1977) auch auf mogliche negative
Effekte einer hohen Kontrollmotivation.

Ein anderes Konzept, dem in der kontrolltheoretischen Literatur eine hohe Bedeutung zu-
kommt, ist das Konzept des locus of control of reinforcement, das von Rotter im Rahmen
der sozialen Lerntheorie der Personlichkeit entwickelt wurde (Rotter, 1954, 1966). Krampen
(1982, S. 1) hat hierfiir als deutsche Bezeichnung den Begriff der Kontrolliiberzeugungen
eingefiihrt. Hierunter versteht man die tiber Situationen und Lebensbereiche generalisierte
Erwartungshaltung eines Individuums dariiber, ob es durch eigenes Verhalten wichtige
Ereignisse in seinem Leben beeinflussen kann (internale Kontrolle) oder ob es davon

'Vgl. hierzu auch die Ausfithrungen hinsichtlich personlichkeitstheoretischer Ansitze in diesem Band.
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ausgeht, dafl diese Ereignisse vom Gluck, Zufall, Schicksal oder der Kontrolle machtiger
anderer Personen abhidngen (externale Kontrolle). Der von Rotter (1966) zur Erfassung
dieses Merkmals entwickelte Fragebogen (Internal-External Scale?) geht von einem eindi-
mensionalen, bipolaren Personlichkeitsmerkmal mit den Extremausprigungen der Inter-
nalitét und der Externalitdt aus.

Der eindimensionale Ansatz zur Erfassung der Kontrolliiberzeugungen wurde von verschie-
denen Autoren kritisiert. Vor diesem Hintergrund hat u.a. Levenson (1972, 1974) eine Skala
zur Erfassung dreier unabhéngiger Aspekte von Kontrolliiberzeugungen (internale und exte-
nale Kontrolliiberzeugungen, Fatalistische externale Kontrolliiberzeugungen? entwickelt. In
einer Vielzahl von empirischen Untersuchungen konnte die Annahme der Multidimensiona-
litdt von Kontrolliiberzeugungen bestétigt werden (Krampen, 1982). Neben den unterschied-
lichen Ansdtzen zur Erfassung generalisierter Kontrolliiberzeugungen existiert auch eine
Reihe von Verfahren zur Erfassung bereichsspezifischer Kontrolliiberzeugungen, die sich
auf bestimmte Lebensbereiche, wie Arbeit (Hodgkinson, 1992; Spector, 1988), Gesundheit
(Wallston, Wallston & DeVellis, 1978; Lohaus & Schmitt, 1989), Alkoholkonsum (Krampen
& Fischer, 1988) und Unternehmertum (Miiller, 2000) beziehen. Ein spezifisches MeBin-
strument zur Erfassung von Kontrolliiberzeugungen im Bereich des Konsumverhaltens liegt
bisher nicht vor.

Der Ansatz der Kontrolliiberzeugung hat, hiufig losgeldst von der sozialen Lerntheorie und
einer theoretischen Integration, zu einer Vielzahl von Untersuchungen angeregt und besitzt
eine hohe Bedeutung in der psychologischen Forschung (Hautzinger & Bommer, 1992, S.
192; Herkner, 1991, S. 127; Nelson, 1993, S. 155). Falit man die bisherigen empirischen Er-
gebnisse zusammen, dann zeigt sich u.a., daf} internale Kontrolliiberzeugungen in Bezichung
stehen zu einem positiven Selbstwert (Chandler, 1976), hoherer Lebenszufriedenheit (Kram-
pen, 1991), einer hoheren Resistenz gegeniiber Beeinflussungsversuchen (Phares, 1976),
dem Streben nach beruflicher Selbstiandigkeit (Miiller, 1999) und einem hiufigeren Einsatz
von kognitiven Kontrollstrategien (Krampen, 1982). Externale Kontrolliiberzeugungen sind
dagegen u.a. verbunden mit einer héheren allgemeinen Angstlichkeit (4drcher, 1979; Kram-
pen, 1991; Ollendick, 1979), Materialismus (Hunt, Kernan, Chatterjee & Florsheim, 1990)
und Depressivitit (Hermann, 1980; Krampen, 1991). Ahnlich wie bei den Ausfiihrungen zur
Kontrollmotivation soll hier darauf hingewiesen werden, daf3 auch internale Kontrolliiber-
zeugungen mit negativen Aspekten verbunden sein koénnen. Solche inaddquaten internalen
Kontrolliiberzeugungen liegen etwa dann vor, wenn eine Person glaubt, durch ihr Verhalten
alle Ereignisse beeinflussen zu kénnen (Realitdtsverlust).

18.2.2 Kontrollierbarkeit als Merkmal der Umwelt

Neben den individuellen Merkmalen (z.B. Kontrollmotivation, Kontrolliiberzeugungen)
héngt die Wahrnehmung und/oder Ausiibung von Kontrolle auch von situativen Faktoren ab.
In einer Reihe von Untersuchungen konnte gezeigt werden, dal unterschiedliche Merkmale
der Umwelt einen Einflufl darauf ausiiben, welche Form von Kontrolle fiir ein Individuum
gegeben ist und welche positiven, aber auch negativen Konsequenzen hieraus resultieren.
Aus dieser Vielzahl von Untersuchungen bzw. Untersuchungsansitzen sollen beispielhaft

2 Deutsche Version von Osselmann (1976).
3 Deutsche Version von Krampen (1980).
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zwei davon kurz dargelegt werden. Sie dokumentieren zum einen die Relevanz situativer
Faktoren, belegen zum anderen aber auch die Bedeutung individueller Dispositionen.

Die Effekte unbeeinfluBbarer Situationen wurden u.a. in umfassenden experimentellen Ar-
beiten zur Theorie der gelernten Hilflosigkeit untersucht (4bramson, Seligman & Teasdale,
1978; Seligman, 1975). Den meisten Experimenten zu dieser Theorie liegt ein zweiphasiger
Versuchsplan zugrunde. In der ersten Phase erfolgt die Bildung von drei Versuchsgruppen.
Wihrend eine Gruppe die objektive Moglichkeit besitzt, aversive Reize zu kontrollieren
(BeeinfluBlbarkeit), besteht diese Moglichkeit fiir eine zweite Gruppe nicht (Unbeeinflullbar-
keit). Die dritte Gruppe ist keinen aversiven Reizen ausgesetzt (Kontrollgruppe). In der
zweiten Phase werden die Effekte der unterschiedlichen situativen Bedingungen untersucht.
So konnte Hiroto (1974) im Rahmen einer experimentellen Studie zeigen, dall Personen, die
in der ersten Phase keine Moglichkeit hatten, lauten Larm objektiv zu beeinflussen, in der
zweiten Phase signifikant schlechter lernten, den Larm durch eine instrumentelle Reaktion
abzustellen.

Die zentrale Annahme der urspriinglichen Theorie der erlernten Hilflosigkeit, daf3 objektive
Unkontrollierbarkeit immer zu negativen motivationalen, kognitiven und affektiven Effekten
fithrt, wurde jedoch wiederholt kritisiert. Grund hierfiir war u.a. die Beobachtung von All-
tagssituationen, die die Existenz verschiedener Reaktionen auf Unkontrollierbarkeit nach-
wiesen. Abramson, Seligman und Teasdale (1978) haben diesem Umstand in ihrer revidier-
ten Theorie der Hilflosigkeit dadurch Rechnung getragen, daf} sie Attributionsprozesse und
die Wichtigkeit unkontrollierter Ereignisse in ihren neuen Ansatz integriert haben. So
konnten Pittman und Pittman (1979) zeigen, daBl die Wahrnehmung von Kontrolle auch von
generalisierten Erwartungshaltungen wie interner versus externaler Kontrolliiberzeugung,
also individuellen Merkmalen, abhingt.

Eine stirker anwendungsbezogene Arbeit zur Untersuchung der Relevanz von Kontrollméog-
lichkeiten stammt von Schulz (1976). Er untersuchte dltere Heimbewohner, die entweder
keine Kontrolle und kein Wissen iiber den Zeitpunkt und die Dauer eines wochentlichen So-
zialkontaktes (Besuch von Studenten) hatten (Unkontrollierbarkeit) oder zwar den Zeitpunkt
und die Dauer wullten, doch beide nicht bestimmen konnten (Vorhersagbarkeit) oder Zeit-
punkt und dessen Dauer frei und selbst bestimmten (Beeinflulbarkeit und Vorhersagbar-
keit). Eine weitere Gruppe von Heimbewohnern erhielt keine Besuche (Kontrollgruppe).
Ziel dieser Arbeit war es zu untersuchen, ob einige hiufig zu beobachtende Merkmale
dlterer Menschen in Institutionen, wie Depressivitit, Hilflosigkeit, kérperliche Beschwerden
und physischer Abbau, zumindest teilweise durch Kontrollverlust zu erkldren sind. Die Un-
tersuchungsergebnisse zeigten, dal Kontrolle und/oder Vorhersagbarkeit der wochentlichen
Besuche im Vergleich mit der Unkontrollierbarkeitsbedingung und der Kontrollgruppe deut-
lich positive Effekte auf das subjektive Wohlbefinden, die Aktivititsrate und die korper-
liche Verfassung der alten Menschen hatte. Zu dhnlichen Ergebnissen kommt eine Studie
von Langer und Rodin (1976). Diese positiven Effekte konnten jedoch in einer in Deutsch-
land durchgefiihrten Replikationsstudie nicht beobachtet werden (Hautzinger & Bommer,
1992). Als einen Erklidrungsansatz fiir diese abweichenden Befunde nennen die Autoren u.a.
die Tatsache, daf3 ihre Stichprobe einen niedrigeren sozioSkonomischen Status aufweist,
woraus resultieren koénnte, daf diese Personengruppe iiber viele Jahre unter eher abhingi-
gen, weniger beeinflubaren Bedingungen lebte und die Ausiibung von Kontrolle aufgrund
mangelnder Erfahrung daher mit Strel und Belastung verbunden ist. Auch diese Interpre-
tation verweist letztlich auf eine Interaktion von Person und Umwelt.
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18.3 Fihigkeit zur Selbstkontrolle

18.3.1 Theoretische Grundlagen

Die Beschiftigung mit Theorien und Methoden der Selbstregulation und Selbstkontrolle ge-
winnen in verschiedenen Bereichen, wie z.B. der Organisationspsychologie (Cervone,
Jiwani & Wood, 1991; Kanfer & Kanfer, 1991), des Sparverhaltens (Wdrneryd, 1989) oder
des Konsumverhaltens (Campbell, 1987; Hoch & Loewenstein, 1991), zunehmend an
Bedeutung. Diese Zunahme beruht auf der Erkenntnis, daB das Individuum {iiber eine Reihe
von Verhaltensweisen verfiigt, die nicht durch Reize der Umwelt determiniert sind, sondern
der Eigenkontrolle des Menschen unterliegen. Die folgenden Ausfiihrungen orientieren sich
primdr an den Arbeiten von Kanfer (1977, 1987) und Reinecker (1978, 1990), da beide
Autoren die theoretische und empirische Arbeit in diesem Bereich wesentlich beeinflufit
haben.

Unter Selbstregulation verstehen Kanfer, Reinecker und Schmelzer (1991, S. 25) die
Tatsache, dal3 eine Person ihr eigenes Verhalten im Hinblick auf selbstgesetzte Ziele steuert,
wobei die Regulation durch eine Modifikation des Verhaltens selbst oder durch eine Ein-
fluBnahme auf die Bedingungen des Verhaltens erfolgt. Eine dhnliche Auffassung von
Selbstregulation vertritt Karoly (1993, S. 25). Selbstregulation erfolgt jedoch nicht aus-
schlieBlich aufgrund einer inneren Vermittlungsinstanz, die vom Einfluf} situationaler Fak-
toren unabhéngig ist, sondern aus einer dynamischen Interaktion von externer Umgebung
(Alpha-Variablen), Verhaltensweisen bzw. Prozessen der Person selbst (Beta-Variablen)
und physiologischen sowie biologischen Voraussetzungen (Gamma-Variablen). An einem
Beispiel versucht Kanfer diese Interaktion zu erkldren: Ob eine Person ein Brot stiehlt, hidngt
davon ab, inwieweit die Alpha-Variablen dies begiinstigen, z.B. durch die leichte Erreich-
barkeit des Brotes, und die Gamma-Variablen dies fordern, z.B. durch einen anhaltenden
Hungerzustand. In dieser Situation kann die Intensitdt der Beta-Variablen, z.B. die Einstel-
lung, nicht zu stehlen, oder Versuche, sich selbst abzulenken nicht ausreichen, um das
Verhalten des Stehlens zu unterbinden (Kanfer, 1977, S. 802).

Der Ansatz zu Selbstregulation kann fruchtbar auf wirtschaftliche Fragestellungen ange-
wandt werden. Seit einigen Jahren wird das klassische Bargeld zunehmend durch kartenge-
stiitzte Zahlungssysteme (z.B. Kreditkarten, Kundenkarten) ersetzt. Ubertrégt man die Er-
kenntnisse zum selbstregulatorischen Verhalten auf die Situation des Einkaufs mit karten-
gestiitzten Zahlungssystemen, so wird deutlich, daf} diese Zahlungsformen die Verfiigung
iiber finanzielle Ressourcen erleichtern (Alpha-Variable), gleichzeitig aber die Nachvoll-
ziehbarkeit der getitigten Ausgaben und der Kosten erschweren. Beriicksichtigt man die
natiirlichen Grenzen des menschlichen Informationsverarbeitungssystems (Gamma-Variab-
len), so konnten kartengestiitzte Zahlungssysteme aufgrund ihrer im Vergleich zu Bargeld
groferen Abstraktheit dazu fithren, daB die Féhigkeit sich getitigter Ausgaben zu erinnern,
abnimmt. Denn die Konkretheit (Bildhaftigkeit) von Informationen ist mitentscheidend
dafiir, wie gut Informationen im Gedédchtnis gespeichert werden (Dirx & Craik, 1992;
Kroeber-Riel, Weinberg & Groppel-Klein, 2009, S. 231 und S. 350; Paivio, 1971, 1986).
Unabhéngig von individuellen bzw. kognitiven Prozessen (Beta-Variablen) verdndern
kartengestiitzte Zahlungssysteme also die Rahmenbedingungen selbstregulatorischer
Prozesse. Die Moglichkeit der Selbstregulation unterscheidet sich zwischen Bargeld und
kartengestiitzten Zahlungssystemen dariiber hinaus dadurch, daB das Portemonnaie als
externer Informationsspeicher angesehen werden kann. In einer gegebenen Einkaufssituation
erlaubt dieser Informationsspeicher eine kontinuierliche Ubersicht hinsichtlich der getitigten
Konsumausgaben und der Zahlungsfihigkeit, ohne daf} diese Informationen im Gedéchtnis
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gespeichert und von dort abrufbar sind. Ein vergleichbarer Informationsstand erfordert bei
kartengestiitzten Zahlungssystemen hingegen eine aktive Informationsverarbeitung. Bargeld
bietet somit aufgrund seiner Konkretheit und seiner Funktion als externer Informations-
speicher hinsichtlich selbstregulatorischen Verhaltens Vorteile gegeniiber kartengestiitzten
Zahlungssystemen.

Die skizzierten Annahmen zum EinfluB} kartengestiitzter Zahlungssysteme auf das Konsum-
verhalten konnten in einer experimentellen Untersuchung nachgewiesen werden (Raab,
1998). Zur Realisierung der Untersuchung wurde in Zusammenarbeit mit einem Waren-
hauskonzern ein Simulationsspiel (Kauthausspiel) entwickelt. Das Kauthausspiel erlaubt es,
eine Einkaufssituation zu simulieren und damit den EinfluB unterschiedlicher Zahlungs-
systeme zu untersuchen. Die einzige Variable, die im Rahmen der Untersuchung variiert
wurde, war die Form des Geldes. Die eine Hilfte der Probanden spielte das Simulationsspiel
mit Bargeld und die andere Hélfte mit einer Kundenkarte des Warenhauses. Auf der Grund-
lage der beschriebenen kontrolltheoretischen Anséitze wurde die Hypothese abgeleitet, daf3
der objektive Kontrollverlust, definiert als Betrag der Differenz zwischen tatsiachlich ausge-
gebenem Einkaufsbetrag und geschitztem Einkaufsbetrag (Giite der Schitzung), bei Bezah-
lung mittels Karte groBer ist als bei Bargeldzahlungen. Zur Uberpriifung der Hypothese wur-
de den Teilnehmern rund 20 Minuten nach Beendigung des Kaufhausspiels die Frage ge-
stellt, welchen Betrag sie im Kaufhausspiel ungefihr insgesamt ausgegeben haben. Entspre-
chend der Annahme konnten Personen, die ihre Einkdufe mittels Bargeld tdtigten, die Hohe
ihrer Konsumausgaben genauer einschitzen als Personen, die ihre Einkdufe mittels Karte
titigten. Der durchschnittliche Betrag der Differenz zwischen tatsichlich ausgegebenem
Einkaufsbetrag und geschétztem Einkaufsbetrag betrug bei Personen mit Bargeld 115 DM
und bei Personen mit Karte 207 DM.

Unter selbstregulatorischen Gesichtspunkten ist von besonderer Relevanz, inwieweit die
Ausgaben cher unterschétzt oder iiberschitzt werden. Dies begriindet sich daraus, daf} ins-
bes. eine Unterschitzung der Ausgaben dazu fiihren kann, daf3 selbstregulatorische Prozesse
unterbleiben und daf zusdtzliche Konsumausgaben getitigt werden, die bei richtiger
Einschitzung oder Uberschitzung nicht erfolgen wiirden. Prinzipiell stellen sich somit zwei
Fragen: Erstens, inwieweit unterschitzen oder iiberschidtzen Konsumenten die Hohe ihrer
Konsumausgaben, und zweitens, unterschiatzen Konsumenten mit Karte ihre Ausgaben héu-
figer als Konsumenten mit Bargeld? Im Rahmen der Untersuchung konnte festgestellt wer-
den, daB3 Konsumenten die Hohe der Ausgaben generell eher unterschétzen als iiberschétzen.
Unabhingig von der Form des Geldes scheint also die Tendenz zu bestehen, die Hohe geta-
tigter Konsumausgaben eher zu unterschitzen als zu iiberschétzen. Hinsichtlich der zweiten
Fragestellung zeigte sich, dal Personen mit Karte die Ausgaben signifikant haufiger
unterschétzen als Personen mit Bargeld und daB3 dariiber hinaus auch die Abweichung vom
tatsdchlich ausgegebenen Betrag signifikant hoher ist als bei Personen mit Bargeld. Geld in
Form kartengestiitzter Zahlungssysteme beeinfluft demnach also nicht nur die Giite der
Schitzung getdtigter Ausgaben (siche oben), sondern kartengestiitzte Zahlungssysteme
fiihren auch dazu, dafl die Ausgaben eher unterschétzt werden (siche Tab. 17-1). Wenn die
Hohe der Ausgaben falsch eingeschitzt wird, dann ist es dennoch méglich, daf3 selbstregu-
latorische Prozesse wirksam werden. Voraussetzung dafiir ist allerdings, daB der Person
bewult ist, daB sie die Situation nicht richtig einschétzen bzw. kontrollieren kann. In vielen
Féllen gehen Menschen jedoch davon aus, bestimmte Dinge kontrollieren zu kénnen, ob-
wohl dies objektiv nicht zutrifft. Nimmt eine Person wahr, daB} sie eine Situation kontrol-
lieren kann, obwohl dies objektiv nicht zutrifft (Illusion von Kontrolle), dann fehlt eine der
zentralen Voraussetzungen zur Selbstregulation bzw. Selbstkontrolle. Auf diesen Aspekt
wird im nichsten Abschnitt ndher eingegangen.



18. Kontrolltheorien 301

Konsumausgaben Konsumausgaben
Unterschitzt tiberschatzt
Bargeld 22 20
(27,5) (14,5)
Karte 37 11
(3L,5) (16,5)

Legende: Die kursiv gedruckten Ziffern geben die Anzahl (Haufigkeiten) der
beobachteten Personen unter der Bedingung Bargeld und Karte wieder.
In den Klammern sind die statistisch erwarteten Haufigkeiten angegeben.
Chi2=5.01,p <.05

Tab. 18-1: Einschitzung getitigter Konsumausgaben unter Beriicksichtigung des
Zahlungssystems.

18.3.2 Illusion von Kontrolle

Die Illusion von Kontrolle besteht darin, dafl Individuen glauben, bestimmte Ereignisse
kontrollieren zu kdnnen, obwohl dies nicht der Realitit entspricht (Langer, 1975). Demnach
verhalten sich viele Menschen in objektiv unkontrollierbaren Situationen so, als hingen die
eintretenden Effekte von ihren Leistungen, Fihigkeiten oder gezeigtem Verhalten ab:
Personen, die bei einer Lotterie ihr Los selbst ziehen kénnen, glauben z.B., erhohte Gewinn-
chancen zu haben im Vergleich zu Personen, denen das Los zugeteilt wurde. Zu diesem
Bereich haben Alloy und Abramson (1979) eine Reihe von Experimenten durchgefiihrt. Die
Probanden hatten das Aufleuchten eines griinen Lichtes zu beeinflussen. Dazu konnten sie
entweder auf einen Knopf driicken oder nicht. Den Grad ihrer Kontrolle schitzten die
Probanden anhand einer Skala von 0 bis 100 % ein. Dabei zeigte sich bei verschiedenen
Versuchsbedingungen, die hinsichtlich des Ausmafies an Kontingenz und der Zahl der Be-
kriftigungen variierte, dal Personen mit hohen Depressionswerten die objektiven Mog-
lichkeiten der Kontrolle sehr zutreffend beurteilten. Nicht-Depressive {iberschitzten dagegen
in objektiv unkontrollierbaren Situationen die eigenen Kontrollmoglichkeiten. Es gibt eine
Reihe von weiteren Untersuchungen, die darauf hinweisen, dafl psychisches Wohlbefinden
und ein hoher Selbstwert einhergehen mit illusiondrer Kontrolle (4/loy & Clements, 1992;
Koenig, Clements & Alloy, 1992; Taylor & Brown, 1988). Fiir Langer (1975) ist ein gewis-
ses Ausmafl an Kontrollillusion eine notwendige Voraussetzung psychischen Wohlbefin-
dens, wodurch Gefiihle eigener Kompetenz und ein positiver Selbstwert resultieren. Die Ur-
sachen der Uberschitzung eigener Kontrollméglichkeiten werden heute sowohl auf motiva-
tionale Prozesse (z.B. Einflul des Selbstwerts) als auch auf kognitive Prozesse (z.B.
Verarbeitung fritherer Kontingenzinformationen) zuriickgefiihrt (Herkner, 1991; Koenig,
Clements & Alloy, 1992).

Die kontrolltheoretische Forschung beschiftigt sich bis heute primir mit den positiven
Effekten der Kontrollillusion. Den méglichen negativen Effekten einer Illusion von Kon-
trolle wird dagegen nur wenig Beachtung geschenkt (Wong, 1992, S. 145). Dabei lassen sich
die negativen Konsequenzen und deren Relevanz in verschiedenen Bereichen klar erkennen.
Im vorangegangenen Abschnitt wurde dargelegt, daB selbstregulatorische Prozesse dann
wirksam werden, wenn Konsumenten wahrnehmen, daf3 sie die Hohe ihrer Konsumaus-
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gaben nicht richtig einschétzen. Im Rahmen der Untersuchung von Raab (1998) konnte
nachgewiesen werden, da3 kartengestiitzte Zahlungssysteme nicht nur dazu fithren, daf die
Fahigkeit zur Einschitzung der getétigten Ausgaben abnimmt, sondern auch, daf3 wir sub-
jektiv davon ausgehen, die Ausgaben mit kartengestiizten Zahlungssystemen genauso gut
einschétzen zu kénnen, wie mit Bargeld. Obwohl Karten zu einer erhéhten Schwierigkeit in
der Einschitzung getdtigter Ausgaben fiihren, erleben die Konsumenten also den gleichen
Grad an subjektiver Sicherheit. Dies bedeutet eine Zunahme der Illusion der Ausgabenkon-
trolle und fiihrt dazu, daB selbstregulatorische Prozesse erschwert werden.

Das Phanomen der Kontrollillusion kann auch an den Kapitalmirkten beobachtet werden. In
einer anhaltenden Phase wirtschaftlichen Wachstums, die mit {iberwiegend positiven An-
lageerfahrungen der Investoren verbunden, erzeugen diese ein Gefiihl der Kontrolle (Rapp,
1997, S. 90-91). Borsenteilnehmer gehen davon aus, durch entsprechende Strategien und
Techniken den Markt kontrollieren zu kénnen. Kontrolle bedeutet in diesem Fall, die Fahig-
keit, bestimmte Ereignisse vorherzusagen. Dies setzt allerdings voraus, daf3 sie die rele-
vanten Marktinformationen kennen. Die notwendigen Informationen sind aber hiufig nicht
vorhanden, oder sie sind anderen zu einem fritheren Zeitpunkt zugénglich. Anleger und
insbesondere private Anleger gehen dennoch oft davon aus, den Markt kontrollieren bzw.
schlagen zu kénnen (Mass & Weibler, 1997, S. 113-114). Dabei kann auch beobachtet wer-
den, daB Erfolge (Kursgewinne) hiufig auf eigene Féhigkeiten zuriickgefiihrt werden. Mif3-
erfolge (Kursverluste) werden dagegen ungiinstigen und unvorhersehbaren Marktentwick-
lungen zugeschrieben. Hierbei zeigen sich deutliche Parallelen zum Gliicksspiel. Gerade vor
dem Hintergrund des zunehmenden Aktienhandels iiber das Internet diirfte es in Zukunft
notwendig sein, Erkenntnisse aus diesem Bereich zum besseren Verstindnis des Anlagever-
haltens heranzuziehen (Meyer, 2000).

Die Illusion von Kontrolle wird in vielen Fillen auch dadurch gefordert, da3 bestimmte
Institutionen vorgeben und wahrscheinlich auch selbst daran glauben, bestimmte Dinge
kontrollieren zu konnen, die sie objektiv nicht kontrollieren kénnen. Die Individuen erfahren
somit ein Gefiihl der stellvertretenden Kontrolle, indem sie diesen Institutionen, vertrauen.
Wie triigerisch und gefdhrlich diese Illusion sein kann, zeigen Beispiele wie die Nuklear-
katastrophen in Three Miles Island und Tschernobyl, die Entwicklung des Ozonlochs, der
weltweite Verlust von Nutzflachen durch Bodenerosion und die Kursentwicklung des Euro.

18.3.3 Selbstkontrolle und Verschuldung

In einer empirischen Untersuchung von Lunt und Livingstone (1991) wurde untersucht, wel-
che Faktoren von Personen als relevant dafiir angesehen werden, dal Konsumenten sich ver-
schulden, und wie wichtig die verschiedenen Faktoren hierfiir sind. Dabei zeigte sich, daf3
von den Befragten sowohl interne als auch externe Griinde als relevant betrachtet werden.
Zu den internen Faktoren gehoren: Mangel an Selbstkontrolle (z.B. impulsives Kaufver-
halten, Mangel an Selbstdisziplin), Mangel an Realismus (z.B. fehlendes Wissen im Finanz-
bereich), Vergniigen (z.B. Freude beim Einkaufen) und Gier. Die externen Griinde umfas-
sen: Kreditsystem (z.B. Bequemlichkeit von Kreditkarten, Hohe des Kreditvolumens), kom-
merziellen Druck (z.B. Werbung), sozialer Druck (z.B. Wiinsche der Kinder) und externe
Probleme (z.B. Arbeitsplatzverlust). Hinzu kommt eine Vielzahl von persénlichen Ereig-
nissen (z.B. Geburt eines Kindes). In einem weiteren Untersuchungsschritt haben die Auto-
ren die Kausalstrukur dieser Faktoren untersucht, d.h. inwieweit Individuen davon ausgehen,
daB bestimmte Faktoren von anderen beeinflut werden und/oder andere beeinflussen. Dabei
zeigte sich, daB3 Individuen in der Hohe des Kreditrahmens und der Bequemlichkeit von
Kreditkarten wesentliche Einflufaktoren in bezug auf die Selbstkontrolle sehen. Der Ein-
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fluB von Kreditkarten konnte auch in einer neueren experimentellen Studie belegt werden
(Raab, 1998, S. 166-168). Im Rahmen der Untersuchung erhoéhte sich die Bereitschaft zur
Verschuldung bei Bezahlung mit Kreditkarte signifikant im Vergleich zur Bezahlung mit
Bargeld (siehe Tab. 17-2). FaBt man die Ergebnisse von Lunt und Livingstone (1991) zusam-
men, dann gehen Konsumenten davon aus, dal die individuelle Féhigkeit zur Selbstkontrolle
auch durch institutionelle bzw. situative Faktoren beeinfluft wird.

keine Verschuldung Verschuldung
Bargeld 34 18
(28,0) (24,0)
Karte 22 30
(28,0) (24,0)

Legende: Die kursiv gedruckten Ziffern geben die Anzahl (Haufigkeiten) der
beobachteten Personen unter der Bedingung Bargeld und Karte wieder.
In den Klammern sind die statistisch erwarteten Haufigkeiten angegeben.
Chi2 =4.68,p < .05

Tab.18- 2: Verschuldungsbereitschaft in Abhéngigkeit des Zahlungssystems.

Wiéhrend sich die vorhergehende Untersuchung von Lunt und Livingstone (1991) allgemein
mit den Griinden befaflte, die Verbraucher dafiir verantwortlich machen, dal} Personen sich
verschulden, untersuchten Livingstone und Lunt (1992) in einer weiteren Studie diejenigen
Variablen, die Personen mit und ohne Schulden voneinander unterscheiden. Die Differen-
zierung in diese beiden Personengruppen erfolgte anhand der Angaben der Befragten hin-
sichtlich ihrer gegenwirtigen finanziellen Situation. Als einer der zentralen Einflugrofen
erwies sich die Einstellung gegeniiber Krediten. Fiir Personen mit Schulden stellen Kredite
in hoherem Ausmal} etwas Niitzliches sowie Bequemes dar und sind ein Teil des modernen
Lebensstils. Sie wollen ihre Bediirfnisse befriedigen, ohne dafiir sparen zu miissen und
sehen im Konsum eine M6glichkeit, Anerkennung zu erlangen. Die Ursachen fiir ihre Schul-
den sehen sie selbst sowohl in ihrer eigenen Person als auch in institutionellen Faktoren. Zu
den individuellen Ursachen gehoren insbesondere die Befriedigung und Bestétigung, die im
Konsum erlebt wird, und der Verlust der Selbstkontrolle im Umgang mit finanziellen Ange-
legenheiten und in Kaufhandlungen. Als zentrale institutionelle EinfluBgr6Ben werden das
Kreditsystem, mit der Moglichkeit, relativ einfach Kredite in Anspruch nehmen zu kénnen,
und die Hohe des Kreditrahmens genannt. Die Hohe des Einkommens hat dagegen keinen
EinfluB} darauf, ob Personen einen Kredit in Anspruch nehmen oder nicht. Allerdings steigt
mit der Hohe des Einkommens die Hohe der durchschnittlichen Schulden. Von noch
groferer Relevanz hinsichtlich der Hohe der Verschuldung ist jedoch die Anzahl der
Kredite. Mit der Anzahl der in Anspruch genommenen Kredite steigt die Verschuldung.
Dies konnte ein Hinweis darauf sein, daB sich Personen zur Abdeckung mangelnder
Liquiditdt und notwendiger Zinszahlungen verschiedener Finanzierungsquellen bedienen.
Durch die Einfithrung kartengestiitzter Zahlungssysteme erhohen sich diese Moglichkeiten.

Auf der Grundlage von Daten einer groeren Anzahl von Kreditnehmern verschiedener Ban-
ken untersuchten Dessart und Kuylen (1986) die institutionellen, soziokonomischen, psy-
chologischen und verhaltensbezogenen Ursachen problematischer Verschuldungssituati-
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onen. Als der bedeutendste EinfluBfaktor erwies sich die Anzahl der in Anspruch genom-
menen Kredite. Bei einer genaueren Analyse zeigte sich, daB3 die Wahrscheinlichkeit einer
problematischen Verschuldungssituation dann besonders grof3 ist, wenn hinsichtlich der
Verschuldungssituation ungiinstige institutionelle Faktoren (zwei und mehr Kredite) und un-
giinstige personliche Eigenschaften (z.B. externale Kontrolliiberzeugung) gleichzeitig vor-
liegen. Im Fall der Inanspruchnahme nur eines Kredits und eher giinstiger individueller
Merkmale (z.B. internaler Kontrolliiberzeugung) sinkt die Wahrscheinlichkeit dagegen auf
Null. Diese Ergebnisse unterstiitzen die These von einer Interaktion zwischen institutionel-
len und individuellen Faktoren als Ursache problematischer Verschuldungssituationen.

Ein weiteres interessantes Ergebnis dieser Studie ist die Beobachtung, da8 zwischen der
Wabhrscheinlichkeit, in eine problematische Verschuldungssituation zu geraten, und dem
Wissensstand in bezug auf finanzielle Fragen (z.B. Kreditformen, Kreditinstituten) eine kur-
venlineare Beziehung besteht (siche Abb. 18-1). Ein deutlich erhéhtes Risiko weisen hierbei
Kreditnehmer mit einem mittleren Wissensstand auf. Dieses Ergebnis der Arbeit von
Dessart und Kuylen (1986) kann im Sinn einer Kontrollillusion interpretiert werden: Per-
sonen mit einem mittleren Wissen tiberschitzen ihre Fahigkeiten zur Beurteilung der finan-
ziellen Situation. Dies erhoht ihre Bereitschaft, Kredite in Anspruch zu nehmen und fiihrt zu
einer Zunahme der Riickzahlungsproblematik. Individuen mit einem niedrigen oder hohen
Wissensstand dagegen beurteilen ihre Situation entweder sehr vorsichtig aufgrund ihres
fehlenden Wissens oder rational aufgrund ihres hohen Wissens, was beides das Risiko einer
zu hohen Kreditaufnahme reduziert. Die negativen Konsequenzen einer Kontrollillusion fiir
den Verbraucher werden auch hier erkennbar.

%

Wahrscheinlichkeit
einer
problematischen
Verschuldung 75
5
Durchschnittliche
Wahrscheinlichkeit
2,5
0
1 2 3 4 5 6 7 8
niedrig hoch

Wissensstand Finanzbereich

Abb. 18-1: Wahrscheinlichkeit einer problematischen Verschuldungssituation und
Wissensstand in bezug auf finanzielle Angelegenheiten (Dessert & Kuylen,
1986, S. 322).
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18.4 Zusammenfassung

Kontrolltheoretische Ansdtze und Erkenntnisse kénnen auf viele praktische Fragestellungen
angewandt werden. Dabei ist zu berticksichtigen, daf individuelle Unterschiede hinsichtlich
des Bediirfnisses nach Kontrolle existieren. Unabhéngig von diesen individuellen Differen-
zen gibt es situative Gegebenheiten, die dazu fithren, dal Menschen ein Gefiihl der Kon-
trolle erfahren. Diese situativen Gegebenheiten beeinflussen unser Verhalten. So fithren
neue Formen des Geldes dazu, dal Konsumenten eine Illusion der Ausgabenkontrolle
erfahren, die mit hoheren Konsumausgaben und einer héheren Verschuldung verbunden ist.
Das Wissen iiber solche Zusammenhénge kann dazu genutzt werden, Strategien und Um-
gangsformen fiir die Verbraucher zu entwickeln, die diese Effekte vermeiden oder zumin-
dest vermindern.

Diese Erkenntnisse sind auch fiir Unternehmen von hoher Relevanz. Vor dem Hintergrund
der zunehmenden Verschuldung sowie Uberschuldung der privaten Haushalte und der
gesellschaftlichen Verantwortung der Unternehmen liegt es in ihrem elementaren Interesse,
eine zu hohe Verschuldung ihrer Kunden und die damit verbundene Méglichkeit der Zah-
lungsunfihigkeit zu vermeiden. Dabei lassen sich die kontrolltheoretischen Erkenntnisse
auch in anderen Bereichen wie z.B. dem Anlegerverhalten oder dem Verkaufsgesprich an-
wenden. Unternehmen kommt in vielen Situationen die Funktion einer stellvertretenden
Kontrollinstanz zu. Diese kann darauf beruhen, dal dem Kunden eine Sicherheit beziiglich
bestimmter Produktleistungen suggeriert wird, die tatséchlich nicht gegeben ist. Im Sinne
des Aufbaus einer partnerschaftlichen und dauerhaften Kundenbeziehung mul3 das
Unternehmen aber in der Lage sein, die Kundenerwartungen nachhaltig zu erfiillen, oder es
muBl die Kunden frithzeitig darauf hinweisen, dafl bestimmte Leistungen nicht vom
Unternehmen garantiert bzw. kontrolliert werden konnen.
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19.1 Die Theorie im Uberblick

Im folgenden werden die zentralen Aussagen der Ego-Depletion-Theorie zusammenfassend
dargestellt. Entwickelt wurde die Ego-Depletion-Theorie durch die Arbeiten von Baumeis-
ter, Bratslavsky, Muraven und Tice (1988), Baumeister, Muraven und Tice (2000) sowie
Muraven und Baumeister (2000), die diese Theorie gleich einer Reihe empirischer Uberprii-
fungen unterzogen haben. Der Kern der Ego-Depletion-Theorie besteht aus der Annahme
einer kognitiven Ressource, die begrenzt ist und durch eine Reihe von kognitiven Aktiviti-
ten verbraucht wird. Gemeinsames Charakteristikum dieser Aktivitéten ist die Involvierung
von Selbstkontrolle bzw. Willenskraft. Die einzige Form von Aktivitdt, die sich davon un-
terscheidet, die Ressource aber dennoch verbraucht, ist das Treffen von Entscheidungen.
Das Treffen von Entscheidungen scheint in gleicher Weise ,,kognitiv anstrengend* zu sein
wie Aktivitdten, bei denen Selbstkontrolle involviert ist. Zentral ist des weiteren, da} die
Ressource sich nur nach einer gewissen Zeit wieder regeneriert und ein und dieselbe Res-
source fiir eine ganze Reihe von Aktivititen in gleicher Weise benétigt wird, d.h. ein
Verbrauch der Ressource durch eine kognitive Aktivitit fithrt dazu, dafl die betreffende Per-
son in der nachfolgenden Zeitphase andere kognitive Aktivitdten nur mit vermindertem Er-
folg ausfithren kann. In der Sprache der Theorie bedeutet dieses, daB3 eine betreffende Person
depleted” ist.

Die vollstdndige Regenerierung der Ressource benotigt eine gewisse Zeit, die vor allem da-
durch gekennzeichnet sein muf3, dafl in dieser Zeitspanne keine Aktivitidten durchgefiihrt
werden, welche die Ressource beanspruchen, von Vorteil sind in diesem Zusammenhang
vermutlich insbesondere Ruhephasen wie Schlaf, aber auch ,.klassische™ Freizeitaktivititen
wie Wandern in der Natur oder Musik horen. ,,Rest and especially sleep do seem to restore
the self’s powers of volition. Many observations suggest that people can regulate themselves
more effectively when they are tired (...)” (Baumeister; Muraven & Tice; 2000).

Die Ressource wird von den Autoren als Energie oder Kraft beschrieben. Etwaige Erkennt-
nisse, ob es sich etwa um eine biochemische Substanz handeln konnte, deren Konzentration
von Relevanz fiir die Fahigkeit zur Selbstkontrolle ist, gibt es bisher nicht. Denkbar ist auch,
daf} die Aktivitit oder Nicht-Aktivitdt bestimmter Gehirn-Areale eine Rolle spielt. Entschei-
dend ist aber, daB3 angenommen wird, daf} diese Ressource, aus was auch immer sie sich
konstituiert, vom Selbst fiir eine breite Palette von Willenshandlungen aufgebracht wird.
Charakteristisch fiir diese Ressource ist auch, daf3 sie offenbar durch ein relativ geringes
MalB an entsprechenden Aktivititen verbraucht wird. Es lassen sich zwei grundlegende
Hypothesen der Ego-Depletion-Theorie benennen:

1) Die gleiche Ressource wird fiir eine grofie Bandbreite von Aktivititen des Selbst ge-
nutzt. Eine Person verfiigt nicht tiber unterschiedliche Ressourcen, die sie fiir die unter-
schiedlichen Bereiche der Selbstkontrolle verwenden konnte. Hingegen ist davon auszuge-
hen, daB3 die gleiche Ressource fiir alle Aktivitdten der Selbstkontrolle verwendet wird. Die
immense Bedeutung dieser kognitiven Ressource ergibt sich aus diesem Sachverhalt und aus
der Wichtigkeit, die Aktivitdten der Selbstkontrolle fiir das menschliche Zusammenleben
haben.

G. Raab, A. Unger, F. Unger, Marktpsychologie, DOI: 978-3-8349-6314-7 19,
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2) Die Ressource ist sehr begrenzt vorhanden, d.h. schon geringe Anstrengungen der
Selbstkontrolle fithren zu einer merklich reduzierten Fihigkeit einer Person, Selbst-
kontrolle in einem der noch darzustellenden Bereiche auszuiiben. Dies unterstreicht die
Bedeutung der Ego-Depletion-Theorie fiir eine ganze Reihe sozialer Probleme, die mit dem
MifBerfolg von Selbstkontrolle verbunden sind. Wenn Menschen {iber unbegrenzten Zugang
zu dieser Ressource verfligen wiirden, dann wiirde Willenskraft kein Problem darstellen.
Statt des hdufig zu beobachtenden MiBlerfolgs von Menschen, Willenskraft effizient anzu-
wenden, befinden sich Menschen sehr selten im Zustand des ,,Ego-Depletion®.

,»The implication is that many widely different forms of self-control draw on a common re-
source, or self-control strength, which is quite limited and hence can be depleted readily”
(Muraven & Baumeister, 2000; S. 248).

Die Ego-Depletion-Theorie macht konkrete Aussagen dariiber, welche Aktivitdten von dem
dargestellten Sachverhalt betroffen sind, bzw. welche der Aktivititen Selbstkontrolle erfor-
dern und somit auch an der fiir das Ausiiben von Selbstkontrolle erforderlichen Ressource
zerren. Die Aktivititen, fiir die diese Ressource benétigt wird, schlieBen das Ubergehen von
Verhaltenstendenzen — wie Gewohnheiten oder Impulsen — ein. Auch iiberlegte Wahlent-
scheidungen und die Initiierung von Handlungen gehéren zu diesen Aktivititen. Insgesamt
lassen sich folgende Bereiche benennen:

- Gefiihl/Affekt-Kontrolle

- Leistungsverbesserung

- Gedanken-Unterdriickung

- Aktive Initiierung von Handlungen

- Uberlegtes Treffen von Entscheidungen

Das sind die Aktivitdten, deren gemeinsames Charakteristikum die Involvierung von Selbst-
kontrolle ist. Etwas aus dem Rahmen fillt dabei der Bereich des Treffens von Entscheidun-
gen, weil dies nicht auf den ersten Blick eine Aktivitdt darstellt, von der vermutet werden
kann, daf3 sie Selbstkontrolle erfordert. Inwieweit das iiberlegte Treffen von Entscheidungen
das Ausiiben von Selbstkontrolle beinhaltet oder ob diesem Bereich eine Sonderrolle zu-
kommt, ist ein noch nicht geklédrtes Problemfeld. Als gesichert kann angenommen werden,
daf3 auch beim Treffen von Entscheidungen, die fiir die Ausiibung von Selbstkontrolle erfor-
derliche Ressource verbraucht wird. Insgesamt kann zusammenfassend festgestellt werden,
daf3 zahlreiche Anzeichen existieren, die darauf hindeuten, daB diese Handlungen der
Selbstkontrolle bzw. Willenshandlungen, die kognitive Ressource verbrauchen, wodurch es
zu Verschlechterungen von Leistungen hinsichtlich von nachfolgenden Handlungen kommt.
Voraussetzung ist, da diese nachfolgenden Handlungen Selbstkontrolle bzw. Willenshand-
lungen beinhalten. Es gibt nun grundsitzlich zwei Moglichkeiten, wie diese Verschlechte-
rungen der Leistung nachfolgender Selbstkontroll-Handlungen zustande kommen kann: a)
Die verbleibende Ressource wird flir wichtige Titigkeiten konserviert oder b) es findet ein
vollstindiges Aufbrauchen der Ressource statt.

»There are (...) different ways that this could came about. One possibility is that the self’s
resources become severely depleted, like a muscle reaching total exhaustion, after even the
relatively simple laboratory taks we have used. In the case, the self would be unable to per-
form as well for a time afterward. On the other hand, an alternate possibility is that the initial
act of self-control only partly deplets the self. In that case, it could perform effectively af-
terward, if necassary, but if the need is not great then the self might seek to conserve it’s
diminished resource® (Baumeister, Muraven & Tice, 2000).
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Hinter dieser Fragestellung verbirgt sich die immanent wichtige Diskussion tiber die Ursa-
chen fiir das hdufige Versagen der Selbstkontrolle beim Menschen (Baumeister, Heatherton
& Tice, 1994). Die hohe Relevanz dieser Thematik wird verdeutlicht, wenn ein Blick auf die
Bandbreite derjenigen Bereiche geworfen wird, die von der Ego-Depletion-Problematik be-
troffen sein konnen: Dies reicht von Fragestellungen der effizienten Erledigung von Aufga-
ben, wie sie etwa fiir die Arbeits- und Organisationspsychologie von Interesse sein konnten,
tiber Fragen der Lernpsychologie, etwa warum es Menschen haufig so schwer fillt, neues zu
lernen und dabei fest verankerte Inhalte aufzugeben, bis hin zu Fragen des Suchtverhaltens,
wenn der Konsum bzw. Riickfille des Konsums von Alkohol, Zigaretten oder anderer Dro-
gen als Mangel von Selbstkontrolle aufgefalit wird. Auf die Bedeutung des Ego-Depletion-
Effekts fiir Fragen der Personlichkeit, der Moral und hinsichtlich sozialer Beziechungen wei-
sen Baumeister und Exline (1999) hin.

Sind es uniiberwindbare Impulse, die einen Menschen dazu bringen, keine Selstkontrolle in
effizienter Weise auszuiiben oder ist es vielmehr eine mehr oder weniger bewuf3t ablaufende
Willensentscheidung, die ein Mensch durchlduft und aufgrund derer sich ein Mensch - etwa
infolge von Priorititensetzungen, die eine Ausiibung von Selbstkontrolle in Bezug auf ein
bestimmtes Verhalten unwahrscheinlicher machen — dazu veranlafit sieht, keine Selbstkon-
trolle aufzubringen. Der erste Fall entspricht dem Modell des vollstdndigen Verbrauchs, der
zweite dem Konservierungsmodell. Ob das eine oder andere Modell giiltig ist, hat insofern
eine hohe Bedeutung fiir die praktische Anwendung sozialpsychologischer Erkenntnisse, als
daf} sich damit entscheidet, inwieweit der einzelne Mensch Einflul auf seine Handlungen im
Zustand des Ego-Depletion hat.

In Erwégung ist hierbei auch zu ziehen, daf} die unterschiedliche Auspragung von Person-
lichkeitsdispositionen eine Rolle dabei spielen konnte. Die Relevanz moglicher langfristiger
Verbesserungen der Fihigkeit, Selbstkontrolle auszuiiben, die durch Training bzw. durch
wiederholte, andauernde Anforderungen der Selbstkontrolle an eine Person zustande kom-
men, wird von Muraven, Baumeister und Tice (1999) erortert und experimentell untersucht.

Um die Frage zu kldren, ob die Ressource vollstindig aufgebraucht wird oder ob das Kon-
servierungsmodell die Realitdt besser beschreibt, wurden bereits Experimente (Muraven,
1998a und 1998b) durchgefiihrt. Diese Experimente behandeln die Frage, welches der bei-
den Modelle giiltig ist. Sind in diesem Gebiet der Ego-Depletion-Theorie valide Erkenntnis-
se verfiigbar, konnen dariiber Aussagen gemacht werden, inwiefern Menschen einfach nicht
dazu in der Lage sind, Selbstkontrolle effizient auszuiiben (bei Giiltigkeit des Models des
vollstindigen Verbrauchs der Ressource) oder ob dies vielmehr durch den handelnden Men-
schen prinzipiell steuerbar ist (bei Giiltigkeit des Konservierungsmodells). Wiirde letzteres
richtig sein, kiime motivationalen Aspekten eine immanent wichtige Bedeutung als interve-
nierende Variablen zu. Sie miiiten als Mediatoren des Modells der Ego-Depletion beriick-
sichtigt werden.

Es wire bei Giiltigkeit des Konservierungsmodells, vermutlich von besonderer Relevanz
genauer zu iberpriifen, unter welchen Randbedingungen jeweils die Ressource konserviert
wird, und wann sie vollstindig verbraucht wird. Das Konservierungsmodell besagt ja nicht,
daf} die Ressource grundsétzlich immer konserviert wird, sondern nur, daf3 dies zwar die
,,Normalsituation* ist — meistens wird ein Rest der Ressource konserviert -, dal} es aber be-
stimmte Aktivitdten gibt, die von einem vollstindigen Verbrauch der Ressource begleitet
sind.
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Nabheliegend ist in diesem Zusammenhang die Relevanz von Faktoren, wie die Wichtigkeit
einer entsprechenden Tétigkeit, bzw. die Wahrnehmung dieser Wichtigkeit durch die han-
delnde Person oder auch Bedeutung einer bestimmten Tétigkeit fiir das Selbstkonzept einer
Person. Zu vermuten ist eine Beziehung in folgender Form: Je wichtiger eine Tétigkeit er-
achtet wird, bzw. je hoher die Bedeutung einer Tatigkeit fiir das Selbstkonzept ist, desto
hoher diirfte die Wahrscheinlichkeit sein, da3 die gesamte Ressource verbraucht wird. Geht
eine andere Tétigkeit voraus, die neutral oder zumindest nicht allzu wichtig fiir eine han-
delnde Person ist, so wird vermutlich die Ressource von dieser Person eher konserviert, je
wichtiger bzw. bedeutender eine von der Person erwartete nachfolgende Tétigkeit ist.

Dies kommt z. B. durch ein starkes Selbstwerterh6hungsmotiv bei wichtigen Aufgaben zu-
stande, was eine hohere Leistungsbereitschaft zur Folge haben kann. Auf diesen Zusam-
menhang wird im Kontext der Diskussion von Selbstwerttheorien hingewiesen: ,,Insgesamt
zeigt sich, daB bei unwichtigen Aufgaben das Selbstkonsistenzmotiv und bei wichtigen Auf-
gaben das Selbstwerterh6hungsmotiv dominiert, es sei denn, die Personen verfiigen iiber
eine sehr stabile (sichere) Einschitzung (Dauenheimer, 1996, S. 45).

Die bisher durchgefiihrten Experimente zur Uberpriifung der zwei alternativen gegensitzli-
chen Modellen deuten durchgingig auf eine Giiltigkeit des Konservierungsmodells hin. Da
es sich dabei um einige wenige Experimente handelt, soll deren Versuchsaufbau im folgen-
den niher betrachtet werden und die jeweils zugrunde liegende Logik dargestellt werden,
um die Aussagekraft dieser bisherigen Experimente einschitzen zu kénnen.

Das erste Experiment wurde von Muraven (1998a) durchgefiihrt. Der Versuchsaufbau sah
vor, dafl Versuchspersonen, die zuvor durch eine andere Aufgabe in einen Ego-Depletion-
Zustand gebracht wurden, in der Experimentalbedingung fiir jede getrunkene Unze Weines-
sig 25 Cent bekamen. Da Weinessig fiir Erwachsene gewohnlich sehr schlecht schmeckt,
kostet es fiir die Versuchspersonen eine gewisse Uberwindung, ihn zu trinken. In einer Kon-
trollbedingung wurde fiir jede Unze getrunkenen Weinessig lediglich ein Cent gezahlt. Ge-
messen wurde nun, wie viele Unzen Weinessig die Versuchspersonen, die zuvor in gleicher
Weise an einer Ego-Depletion-Aufgabe teilnahmen, jeweils tranken (25 Cent-Bedingung
versus 1 Cent-Bedingung). Dabei wird davon ausgegangen, da3 die héhere Bezahlung pro
Unze zu einer hoheren Bereitschaft fiihrt, den iibel schmeckenden Weinessig trotzdem zu
trinken, wobei die tatsichliche Ausfithrung des Verhaltens nur dann stattfinden kann, wenn
die zum Trinken des Weinessigs notwendige Uberwindung (eine Form der Selbstkontrolle)
durch die Verfiigbarkeit der kognitiven Ressource ermoglicht wird. Die Ressource ist im
vorliegenden experimentellen Design nur bei Giiltigkeit des Konservierungsmodells verfiig-
bar.

Die Ergebnisse zeigten eine signifikant hohere Frequenz des Trinkens von Weinessig in der
25 Cent-Bedingung: ,, The results favored the conservation theory. The high reward (25 cents
per ounce) eliminated the effects of ego depletion. Even when people have already expended
some of the self’s resources, they can perform well if the stakes are high. Impairments are
intoduced mainly when the stakes are low” (Baumeister, Muraven & Tice; 2000).

Ein weiteres Experiment, das ebenfalls von Muraven (1998b) durchgefiihrt wurde, erbrachte
eine Bestitigung dieser Ergebnisse. Dieses Experiment hatte folgenden Aufbau: Zuvor
durch eine Aufgabe in den Zustand des Ego-Depletion versetzte Versuchspersonen wurden
zum einen in einer Experimentalgruppe, in Erwartung einer weiteren Selbstkontroll-
Aufgabe, aufgefordert, ihre Hand so lange wie moglich in einem Behilter mit Eiswasser zu
halten, wohingegen zum anderen die Versuchspersonen der Kontrollgruppe hierzu auch auf-
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gefordert wurden, diese dabei jedoch nicht in Erwartung einer weiteren folgenden
Selbstkontroll-Aufgabe standen. Den Versuchspersonen der Erwartung-Bedingung wurde
die Aufgabe (Ansehen eines sehr lustigen Comic-Films und gleichzeitiges Unterdriicken
aller Gefiihlsregungen, d. h. sie sollten wihrend des Films nicht lachen) als sehr schwierig
beschrieben, d. h. die Versuchspersonen mufiten davon ausgehen, da3 eine Bewéltigung der
Aufgabe hohe Anforderungen an sie stellen wiirde, wodurch es — sofern dies aufgrund der
Moglichkeit einer Konservierung der Ressource tiberhaupt moglich ist — sinnvoll erscheint,
Ressourcen einzusparen, wenn eine weitere schwierig zu bewiltigende Selbstkontroll-
Aufgabe folgt.

Die Versuchspersonen in Erwartung einer weiteren Aufgabe, hielten im Durchschnitt ihre
Hand signifikant kiirzer im Eiswasser, als die Versuchspersonen, die nicht in Erwartung
einer folgenden Aufgabe waren.

Das erste Experiment deutet eindeutig auf eine Giiltigkeit des Ressourcenmodells hin. In
welchem Ausmal} die Ressource verbraucht wird, hangt von der Hohe der Belohnungen ab.
Zwei Faktoren, die gegensitzlich wirken, kénnen als relevant angenommen werden: die Ho-
he der Belohnung und die Kosten einer Handlung. Die Kosten einer Handlung sind in einem
Experiment, wie dem Weinessigexperiment hoch, wenn ein Trinken Uberwindung kostet,
sie sind niedrig, wenn beispielsweise eine Versuchsperson, die eine Priferenz flir Orangen-
saft hat, nun aufgefordert wiirde, den von ihr weniger gemochten Ananassaft zu trinken.
Entscheidend ist, dal wenn Selbstkontrolle — wie im Fall des Weinessigs — erforderlich ist,
die Frage, ob viel Ressource aufgebracht wird (vermutlich vollstindiger Verbrauch) oder
eher wenig (Konservierung der Ressource), abhéngig ist von den Anreizen, d. h. der Wich-
tigkeit der Belohnungen und dem mit der Handlung verbundenen intrinsischen Nutzen.
Letzteres hingt wiederum ab von der Struktur des Selbstkonzeptes einer handelnden Person.

Das zweite Experiment, dessen Ergebnisse ebenfalls das Konservierungsmodell favorisie-
ren, 146t jedoch auch eine Alternativerkldrung zu. Es wire moglich, daf die Versuchsperso-
nen in der Bedingung, in der sie in Erwartung des als sehr lustig beschriebenen Comic-Films
standen, die erste Aufgabe deshalb im Durchschnitt schneller beendeten als die Versuchs-
personen in der Kontrollbedingung (keine Ankiindigung des Films), weil sie diese Aufgabe
interessanter fanden und den Film schnell sehen wollten, der ihnen ja als sehr lustig be-
schrieben wurde. Es 14t sich aufgrund des Versuchsaufbaus nicht entscheiden ob die Kon-
servierungshypothese oder diese Alternativerkldrung zutrifft. Leicht denkbar ist es jedoch
eine Modifizierung des Experiments durchzufiihren, welche es erméglicht diese Frage zu
kldren. Es miifite eine weitere Bedingung eingefiihrt werden: Einer dritten Gruppe von Ver-
suchspersonen wird der Film angekiindigt, er wird ihnen in gleicher Weise als sehr lustig
beschrieben, es wird jedoch keine Emotions-Unterdriickungsaufgabe angekiindigt.

Wiirde diese Versuchpersonen-Gruppe sich nicht signifikant von der Bedingung ,,Ankiindi-
gung des Films mit Emotions-Unterdriickungsaufgabe® unterscheiden, wiirde dies fiir die
Alternativerklidrung (Interesse an einer schnellen Beendigung des Experiments, um den Film
zu sehen) sprechen. Wire die Leistung bei der ersten Aufgabe (Hande im Eiswasser halten)
in der neuen Bedingung besser als in der Bedingung mit Ankiindigung der Emotions-
Unterdriickungsaufgabe, wiirde also offensichtlich unterschiedlich viel Ressource konser-
viert, wiirde dies die bisherige Konservierungs-Hypothese bestitigen.

Zusammenfassend wird als Ergebnis der zwei Experimente festgehalten: ,,These results sup-
port the reassuring conclusion that the self’s ability to function ist not (even temporarily)
destroyed after a brief episode of resisting temptation, controlling emotions, suppressing
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thoughts, making choices, or similar tasks. Full depletion remains a theoretical possibility,
but it would probably require considerably more extertions by the self to reach that point™
(Baumeister, Muraven & Tice, 2000).

19.2 Das Konstrukt der Selbstkontrolle

Der Begriff der Selbstkontrolle spielt eine zentrale Rolle in der Ego-Depletion-Theorie. Be-
stimmte Aktivititen erfordern von der handelnden Person Selbstkontrolle, was zu einem
Verbrauch der Ressource fiihrt, wodurch folgende Aktivititen nur noch mit vermindertem
Erfolg durchgefiihrt werden konnen, sofern diese Aktivitdten ebenfalls Selbstkontrolle von
der handelnden Person abverlangen. Diese folgenden Aktivitdten konnen zur gleichen Akti-
vitdten-Klasse gehoren oder aber zu einer anderen Klasse von Aktivititen, wie dies bei den
bisher durchgefiihrten Experimenten der Fall war. Insofern ist zu kldren, wie sich Handlun-
gen der Selbstkontrolle von anderen Handlungen unterscheiden und worin eigentlich die
Besonderheit der Selbstkontrolle besteht.

Muraven und Baumeister (2000, S. 247) benennen den Kern von Selbstkontrolle: ,,Self con-
trol is the exertion of control over the self by the self. That is, self-control occurs when a
person (or other organism) attemps to change the way he or she would otherwise think, feel,
or behave.

Charakteristisch fiir eine Handlung, die Selbstkontrolle involviert, ist es demnach, dafl ohne
die Ausiibung der Selbstkontrolle eine andere Handlung ausgefiihrt werden wiirde, die durch
die Selbstkontrolle gechemmt wird. Impulse, Verhaltensweisen oder Wiinsche werden durch
die Selbstkontrolle gehemmt oder iibergangen, so daf als Folge des Wirkens der Selbstkon-
trolle ein Verhalten unterbleibt oder ein Verhalten stattfindet, das ohne das Auftreten der
Selbstkontrolle nicht stattfinden wiirde. So lassen sich prinzipiell zwei Fille unterscheiden:
Einerseits das Unterdriicken einer Handlung oder das Unterdriicken einer mit einem
Wunsch bzw. Impuls verbundenen Handlung (das alkoholische Getrank wird nicht getrun-
ken oder die Schokolade wird nicht gegessen) und andererseits das Initiieren einer Handlung
(der schlecht schmeckende Weinessig wird getrunken oder es werden Anstrengungen unter-
nommen die unldsbare Anagrammaufgabe doch noch zu 16sen). Beides — Unterlassen und
Initiieren bestimmter Handlungen — erfordert Selbstkontrolle, d. h. auch das Unterlassen
bestimmter Handlungen kann in gleichem Maf3e Selbstkontrolle erfordern. ",,Without self-
control, the person, would carry out the normal, typical, or desired behavior (e. g., would fail
to delay gratifikation or would respond automatically)“ (Muraven & Baumeister; 2000, S.
247).

Von besonderer Bedeutung ist nun, da3 nicht jede Handlung, die besonders schwierig oder
anstrengend ist, eine ist, die auch Selbstkontrolle erfordert: ,,Many behaviors (such as solv-
ing math problems) may be difficult and effortful but require minimal overriding or inhibit-
ing of urges, behaviors, desires, or emotions. Hence, not all effortfull behaviors are self-
control behaviors® (Muraven & Baumeister, 2000, S. 247).

Handlungen der Selbstkontrolle lassen sich auBBerdem dadurch priziese eingrenzen, in dem
Bezug genommen wird auf die Unterscheidung zwischen automatischen Prozessen und
kontrollierten Prozessen und in dem Handlungen, die Selbstkontrolle erfordern in diesen
Bezugsrahmen eingeordnet werden. Die Unterscheidung zwischen automatischen und kon-
trollierten Prozessen 148t sich wie folgt vornehmen: “Automatic processes are efficient and
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rigid, whereas controlled ones are costly (i. e., in terms of effortfull consumption of resour-
ces) and flexible” (Muraven & Baumeister, 2000, S. 247).

Handlungen der Selbstkontrolle stellen nach Muraven und Baumeister einen bedeutenden
Teilbereich kontrolliert ablaufender Verhaltensprozesse dar: “Self-control operations can be
understood as a large subset of controlled processes, insofar as the self exerts control over ist
own responses rather than allowing them to proceed in their normal or automatic fashion*
(Muraven & Baumeister, 2000, S. 248).

Muraven und Baumeister (2000) verweisen darauf, dal das Modell der Stiarke der Selbst-
kontrolle auf einige wenige Kernaussagen reduziert werden kann. Diese bestehen aus den
fiinf folgenden Aussagen iiber die Stiarke der Selbstkontrolle (ebenda, S. 248):

1) Fir die exekutive Komponente ist eine ausreichend hohe Selbstkontrolle erforderlich.
Unter der exekutiven Komponente werden alle Aktivititen verstanden, die das Treffen von
Entscheidungen beinhalten, das Initiieren und das Unterbrechen von Handlungen sowie
sonstige Bemiithungen, Kontrolle auszuiiben. Es handelt sich bei diesen Aktivitidten zusam-
menfassend um Willenshandlungen bzw. um Aktivititen der Selbstkontrolle.

2) Die Stirke oder die Hohe der Selbstkontrolle, d.h. die Kapazitit der benstigten Ressource
ist begrenzt. ,,(...) self-control strength is limited, in the sense that a person has finite capac-
ity for self-control: People can overide only a finite number of urges at the same time. It is
quite possible for the resource to be depleted” (Muraven & Baumeister, 2000, S. 248).

3) Alle Aktivititen, die Selbstkontrolle erfordern, zehren an der gleichen Ressource, wo-
durch eine Anstrengung in einem Bereich, der mit dem Aufbringen von Selbstkontrolle ein-
hergeht, Leistungsverminderungen in einem anderen, zeitlich folgenden und auch Selbstkon-
trolle erfordernden Bereich, verursachen miifite.

4) Ob eine Person bei der Ausiibung von Selbstkontrolle Erfolg oder Miferfolg hat, hingt in
entscheidendem Malle davon ab, wie viel Ressourcen diese Person in der entsprechenden
Situation dafiir zur Verfiigung hat, d. h. diese hingt von der in der fraglichen Situation ver-
fiigbaren ,,Stirke™ der Selbstkontrolle dieser Person ab.

5) Durch das Ausiiben von Selbstkontrolle wird die aktuell verfiigbare ,,Stirke der Selbst-
kontrolle minimiert, weil diese dadurch verbraucht wird. Es handelt sich also nicht nur um
eine begrenzte Kapazitit, sondern diese Kapazitdt wird auch durch das Ausiiben von Selbst-
kontrolle verbraucht. Muraven und Baumeister (2000) verdeutlichen dies durch den Ver-
gleich mit dem Gedichtnisarbeitsspeicher (Kurzzeitgedichtnis): ,In contrast, attentional
focus or working memory is also regarded as a limited capacity, but it does not remain de-
pleted after use: In principle the full measures of working memory becomes available for
use as soon as on task is done* (Muraven & Baumeister, 2000, S. 249).

Hinsichtlich der Selbstkontroll-Stirke wird jedoch darauf hingewiesen, daf} diese fiinf we-
sentlichen Aussagen des Modells in zweierlei Weise zu modifizieren sind: ,,First there are
likely to be substantial individual differences in the basic capacity for self-control. In other
words, some people have a large reservoir than others of self-control strength. Second, in
principle it may be possible to increase the size of people’s reservoirs over time. If self-
control operates like muscular exertion, then exercising self-control may increasing
strength” (Muraven & Baumeister, 2000, S. 248).
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Die erste Modifikation, die bereits an anderer Stelle angesprochen wurde, betrifft die Mog-
lichkeit individueller Unterschiede hinsichtlich der Kapazitit der jeweils vorliegenden
Selbstkontroll-Stirke. Demnach konnten Personen unterschiedlich hohe Fahigkeiten besit-
zen, die fragliche Ressource zu speichern und somit auch in unterschiedlichem Ausmaf} da-
zu befdhigt sein, Selbstkontrolle auszuiiben. Die zweite Modifikation, die mit der ersten in
Zusammenhang steht, bezieht sich auf die Maglichkeit, daB sich aufgrund von Ubung Ver-
besserungen der Leistungsfiahigkeit in Situationen der Ausiibung von Selbstkontrolle einstel-
len, wobei das zentrale Charakteristikum dieser Verbesserungen durch wiederholte Anwen-
dung oder Training darin besteht, da3 sich kurzfristig, aufgrund des Ego-Depletion-Effektes,
Leistungsverschlechterungen ergeben, es langfristig aber zu Verbesserungen der Leistungs-
fahigkeit kommt, d. h. es ist etwa denkbar, daB sich die unmittelbar ergebenden Leistungs-
verschlechterungen bei anhaltender, wiederholter Ubung zeitlich verzogern oder weniger
stark ausfallen, weil die entsprechende Person entweder eine gréere Menge der Ressource
speichert oder diese effizienter einsetzt. Zur Erlduterung dieses Sachverhalts wird in der
Literatur (Muraven & Baumeister, 2000) die Muskel-Analogie herangezogen. Dieser Me-
chanismus scheint wie ein Muskel zu funktionieren: Bei einer Anstrengung ermiidet der
Muskel nach einer gewissen Zeit, wiederholtes Training des Muskels fiihrt jedoch zu einer
Verbesserung der Leistung.

19.3 Experimentelle Uberpriifung der Ego-Depletion-Theorie
und deren Resultate

Der Grundaufbau der Experimente, die sowohl Uberpriifung der beiden Modelle (,,Konser-
vierungsmodell* versus ,,Modell des vollstindigen Verbrauchs*) als auch zur Uberpriifung
der allgemeinen Giiltigkeit der Ego-Depletion-Theorie durchgefiihrt wurden, hatten einen
Aufbau, der zumeist in der Experimentalbedingung eine vorausgehende Selbstkontrollauf-
gabe vorsah und eine nachfolgende andere, aber ebenfalls Selbstkontrolle erfordernde Auf-
gabe. Die Leistung hinsichtlich der letzteren stellte die abhéngige Messung dar und die vo-
rangehende Aufgabe bildete in Verbindung mit der Herstellung einer Kontrollgruppe, die
unabhéngige Variable. (Selbstkontrollaufgabe versus konventionelle Aufgabe oder Selbst-
kontrollaufgabe versus Nicht-Teilnahme an irgendeiner Aufgabe)

Um zu einer vorldufigen Bewertung der zentralen Aussagen der Ego-Depletion-Theorie zu
gelangen, wurden von Muraven und Baumeister (2000) zunéchst frithere Arbeiten herange-
zogen, die ein Forschungsdesign vorsahen, in dem Menschen in einer vorausgehenden Auf-
gabe Selbstkontrolle ausiiben mufiten und dann nachfolgend die Stirke der Selbstkontrolle
in einer anderen Aufgaben-Sphire gemessen wurde. ,,To evaluate (...) we examine prior re-
search that required people to exert self-control and then subsequently measured self-control
in some other sphere* (Muraven & Baumeister, 2000, S. 249).

Zwei Typen von Selbstkontrolle erfordernden Aktivititen standen im Zentrum dieser frithe-
ren Untersuchungen: 1.) das Bewiltigen von Stre8 und 2.) das Umgehen mit negativen, a-
versiven, emotionalen Zustinden.

Diese zwei Bereiche sind von hoher Wichtigkeit fiir das menschliche Verhalten insofern, als
daB sie eine potentielle Beeintréchtigung sowohl fiir die Effektivitit des Handelns, als auch
fiir das emotionale Wohlbefinden darstellen.
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Es gibt unterschiedliche Auffassungen iiber den Inhalt oder die Ausloser von Stref. Nach
Greif (1991, S. 1) kann Stref mit ,,Zeitdruck und intensiver konzentrativer Anspannung
gleichgesetzt werden®. Dazu kommen Belastungen aus der Umgebung wie Larm, Hitze,
Storungen durch andere Personen.

Die enge Beziehung zwischen Strefl und Ego-Depletion-Problematik wird deutlich, wenn
folgende Kurzdefinition von Stref und Stressor (ein Stre3 auslosender Faktor) herangezogen
wird: ,,StreB ist ein Muster spezifischer und unspezifischer Reaktionen eines Organismus auf
Reizereignisse, die sein Gleichgewicht storen und seine Fahigkeiten zur Bewiltigung strapa-
zieren oder iberschreiten. Diese Reizereignisse umfassen eine ganze Bandbreite externer
und interner Bedingungen, die allesamt als Stressoren bezeichnet werden. Ein Stressor ist
ein Reizereignis, das vom Organismus eine adaptive Reaktion verlangt. (Zimbardo, 1995,
S. 575) Ein Teil dieser adaptiven Reaktionen sind neben beispielsweise physischen Reaktio-
nen, wie der vermehrten Ausschiittung von Adrenalin und Noradrenalin, Handlungen der
Ausiibung von Selbstkontrolle. Stre3 ist somit als ein — wenngleich ein wichtiger - Faktor
anzusehen, der Handlungen der Selbstkontrolle und damit verbundene Ego-Depletion-
Erscheinungen nach sich ziehen kann, wobei nicht jede dieser adaptiven Reaktionen Selbst-
kontrolle beinhaltet und nicht jedes Vorkommen von Ego-Depletion-Effekten ist im Kontext
von StreB-Zustinden anzutreffen. Die Relevanz des Ego-Depletion-Effektes fiir die Strel3-
Forschung wird im besonderen dadurch deutlich, daf3 es fiir streBreiche Zustinde geradezu
typisch ist, daB etwa der Konsum von Zigaretten oder Alkohol in verstirktem MaBe zu beo-
bachten ist, was gemil der Ego-Depletion-Theorie auf einen Mangel an Selbstkontroll-
Ressourcen zuriickzufiihren ist, die zur Vermeidung des entsprechenden Konsums nétig
wiren, die aber schon aufgrund anderer Anforderungen durch Stressoren, zu einem erhebli-
chen Teil verbraucht sind. Eine andere selbstregulative Anforderung, die im Kontext von
Strel auftauchen kénnte, wire etwa die Emotions-Regulation von Gefiihlszustinden der
Frustration und Aggression.

Die vermuteten Wirkungen von Stref3 auf die Selbstkontroll-Leistung wurden in zweierlei
Hinsicht thematisiert. Zum einen handelt es sich um eine Verschlechterung der
Selbstkontroll-Leistung wihrend der Dauer einer durch Stref3 geprigten Zeitphase, zum an-
deren wird von Verschlechterung dieser Leistung nach Beendigung des Stresses ausgegan-
gen, d. h. es werden die Konsequenzen nach Beendigung der von Stref3 erfiillten Situation
beleuchtet. Die empirische Bestitigung beider Hypothesen verdeutlichen zwei von der Ego-
Depletion-Theorie so auch thematisierten Aspekte: Die Ressource wird sehr schnell — und
wie an anderer Stelle dargestellt auch sehr leicht — verbraucht, und es dauert eine gewisse
Zeit, bis sich die Ressource wieder regeneriert hat, was erklért, warum es auch nach Beendi-
gung einer Strefphase eine gewisse Zeit lang zu Leistungsverschlechterungen kommt.

Stre wird im Zusammenhang der Ego-Depletion-Theorie gesehen als eine Erfordernis, die
Aufmerksamkeit auf kontinuierlich bedrohliche Stimuli zu lenken, wodurch die Person an-
dere allgemeine Aufmerksamkeitstendenzen tibergehen oder hemmen muf: ,,Monitoring a
stimulus requires inhibition as the person has to override or stopp thoughts urges and emoti-
ons as well as to regulate attention (Muraven & Baumeister; 2000; S. 249).

Des weiteren ist bedeutsam, da3 die Erfordernis zur Aufmerksamkeit dann stirker ist, wenn
diese bedrohliche Stimuli unvorhersagbar bzw. nicht kontrollierbar sind. Dieser Sachverhalt
wurde von einer Serie fritherer Studien von Glass, Singer und Friedmann (1969) aufge-
deckt: ,,We have seen that exposure to unpredictable noise is associated with behavioral de-
ficits after noise termination” (Glass & Singer, 1972, S. 58). Die Autoren konnen aber die
Griinde fiir solche negativen Effekte noch nicht prézisieren.
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Entscheidend ist nun, daB3 das Bewdltigen von Stre3 oder die Auseinandersetzung mit Stref3
es erforderlich machen, dafl (negative) Emotionen und Erregungszustinde gehemmt oder
verdndert werden (Hankock & Warm, 1989, Hockey; 1984; Schonpflug, 1983). Hockey
(1984) thematisiert die Mechanismen, die zur Strebewiltigung verwendet werden und da-
bei sog. prozessuale Kapazititen vermindern (vgl. insbes. Hockey, 1984, S. 263). Dabei be-
zieht sich Hockey bereits ausdriicklich auf die der Depletions-Theorie zugrunde liegende
Kapazititsproblematik: ,,The resource state is defined as the pattern of the functional levels
of the various resources at a particular time* (Hockey, 1984, S. 276). Schonpflug (1983)
untersucht Larm und dessen Folgen, wobei Larm als Stressor verstanden wird. Es werden
diverse unerwiinschte Folgen aufgezeigt wie zunehmender Zeitbedarf bei Entscheidungen
(Schonpflug, 1983, S. 307 und 313) und zunehmende Fehlerzahl bei Aufgabenbewiltigung
(ebenda, S. 303).

Der Zusammenhang von Strebewiltigung und Notwendigkeit der Hemmung negativer
Emotionen und Erregungszustinde wird als Grund dafiir angesehen, dall Stre3 dazu fiihrt,
die Ressource zur Ausiibung von Selbstkontrolle zu verbrauchen. Sie wird zur Regelung von
emotionalen Gefiihlszustdnden in Anspruch genommen, wodurch sie nicht mehr oder zu-
mindest in weit geringerem Umfang, zur Bewéltigung anderer Aufgaben der Selbstkontrolle
zur Verfiigung steht. Zusammenfassend 14t sich festhalten, dal dieser Wirkungsmechanis-
mus nur dann zum Tragen kommt, wenn die entsprechende Person die unangenehmen Sti-
muli, wie etwa Lirm, als unkontrollierbar oder nicht vorhersagbar wahrnimmt. Werden
diese von der Person als kontrollierbar und/oder vorhersagbar eingeschétzt, so findet eine
deutliche Abschwichung der beschriebenen Effekte statt: ,,Thus the subjectiveperception
that they might be able to control the noise reduced the aftereffects of exposure, possible
because people did not exert as much self-control efforts to adopt themselves to the situa-
tion* (Muraven & Baumeister, 2000, S 249).

All diese Aufgaben beinhalten insoweit Selbstkontrolle, als die teilnehmenden Personen in
den Experimenten von Glass, Singer und Friedmann (1969) ihre jeweiligen normalen oder
automatischen Reaktionen aufler Kraft setzen mufiten, was allgemein fiir die Situation der
StreBbewiltigung, etwa verursacht durch unangenehme, externe, unkontrollierbare Stimuli,
gilt. Hinsichtlich dieser Situation der Bewiltigung von StreB, sind nun zwei Mechanismen
des Aufbringens von Selbstkontrolle zu unterscheiden: Zum einen das Ubergehen und das
Beenden von Gedanken, Impulsen oder Emotionen, zum anderen die Verédnderung bzw. Re-
gulierung der Aufmerksamkeit. Beide Aspekte sind zur StreB-Bewiltigung notwendig und
beide stellen Aktivititen der Selbstkontrolle dar, welche hierfiir notwendige Ressource
verbrauchen.

Die Befunde von Glass, Singer und Friedman (1969), die aufgrund zahlreicher erfolgreich
durchgefiihrter Replikationen als relativ gut fundiert angesehen werden konnen, spezifizie-
ren nicht nur die Bedingungen, unter denen Stre8 durch unangenehme &uflere Stimuli auftre-
ten kann, sondern sie verweisen auch darauf, dafl dann im Zuge einer Moglichkeit der Kon-
trolle der unangenehmen externen Stimuli weniger ,,psychic energy verbraucht wird. Die
Verwendung des Begriffs ,,psychic energy” durch Glass, Singer und Friedmann (1969) 143t
vermuten, dafl diese bereits eine Vorstellung davon hatten, daB3 es so etwas wie eine kogniti-
ve Ressource geben konnte, wie dies von der Ego-Depletion-Theorie explizit thematisiert
wird. Eines der von Glass, Singer und Friedmann (1969) durchgefiihrten Experimente sah
beispielsweise vor, daBl Versuchspersonen die Moglichkeit hatten, durch einen Knopfdruck
aversiven Lirm abzustellen, der die Bearbeitung der von den Versuchspersonen zu bearbei-
tenden Aufgaben begleitete. Die bloBe Moglichkeit der Beendigung fiihrte dazu, daB der
Lérm dann als weit weniger strefreich wahrgenommen wurde, auch wenn dieser von den
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Versuchspersonen iiberhaupt nicht abgestellt wurde. ,,Thus the subjective perception that
they might be able to control the noise reduced the after effects of exposure, possible be-
cause people did not exert as much self-control effort to adopt themselves to the situation”
(Muraven & Baumeister; 2000; S. 249).

Die Replikationen der Befunde von Glass, Singer und Friedman (1969) durch Muraven und
Baumeister (2000) operationalisierten auch das Konstrukt der Frustrationstoleranz als ab-
hiangige Messung. Diese Replikationen beinhalten insoweit Selbstkontrolle, als die teilneh-
menden Personen ihre jeweiligen normalen oder automatischen Verhaltensreaktionen aufler
Kraft setzen mufiten.

Neben Larm als moglicher Stressor verweisen Muraven und Baumeister (2000) auf drei wei-
tere Bereiche, in denen Verminderung der Leistungsfahigkeit der Selbstkontrolle als Folge
von Strefl zu beobachten sind: 1.) das Phidnomen des ,,Crowding®, 2.) anderer experimentel-
ler Stref3 und 3.) allgemeiner StreB.

Das Phénomen der Erzeugung von Stref3 durch ,,Crowding* also durch das Vorliegen einer
korperlich beengenden Situation, in der sich sehr viele Personen auf verhdltnismafBig engem
Raum driangen, wurde von Evans (1979) und Sherrod (1974) untersucht. Bei diesen Unter-
suchungen wurde festgestellt, dall Personen, die sich in einer Situation des ,,Crowding™ be-
fanden, dann eine verringerte Frustrationstoleranz aufwiesen, wenn sie keine wahrgenom-
mene Kontrolle iiber diese Situation hatten. Diese Verringerung der Frustrationstoleranz
wurde sowohl im Vergleich zu Personen festgestellt, die sich nicht in einer solchen Situation
befanden, als auch im Vergleich zu Personen, die sich zwar auch in einer solchen Situation
des ,,Crowding™ befanden, die aber in ihrer Wahrnehmung davon ausgingen, diese Situation
kontrollieren zu kénnen. Die Resultate von Sherrod (1974) weisen darauf hin, dafl das Phi-
nomen des ,,Crowding™ zu einer Leistungsverminderung bei Aufgaben, die Frustrations-
Toleranz erfordern eintritt, nicht aber bei diesbeziiglich neutralen Aufgaben (ohne Frustrati-
ons-Toleranz-Erfordernis): ,,Conditions of crowding had no effect on simple or complex
task performance. In the postcrowding situation, however, significant negative behavioral
aftereffects were observed for crowded groups on the frustration tolerance measure, though
perceived control ameliorated these aftereffects” (Sherrod, 1974, S. 171). Evans (1979) un-
tersuchte eher allgemeine negative Folgen des “Crowding” als Stressor, gemessen wurde
physiologische Korrelate (Pulsschlag, Blutdruck).

Hinsichtlich des zweiten Bereichs (andere experimentelle Stressoren) sind schlechte Gerti-
che (,,It was concluded that malodorous pollution exerts effects similar to ones produced by
noise, denisity, and other stressors” Rotton, 1983, S. 171), frustrierende Erfahrungen mit
Biirokratien (Glass & Singer 1972, S. 122-130, 136-137) und das Erleiden von Diskriminie-
rungen (Glass & Singer, 1972, S. 130-137) zu nennen. Die bisher gemachte Relativierung,
daf} die Verringerung der Leistung in bezug auf Selbstkontrolle nur dann eintritt, wenn die-
se Stressoren als unkontrollierbar wahrgenommen wurden, gilt ebenfalls fiir diese Bereiche.

Der von Muraven und Baumeister (2000) unter dem Begriff allgemeiner Stref3 subsumierten
Phinomene, umfafit alle solche Verhaltensweisen, die mit dem Konsum von Alkohol, Ziga-
retten, Drogen etc. zu tun haben. Die allgemeine Wirkungsstruktur beinhaltet, dall die Ein-
schriankung oder die Beendigung von Suchtverhalten immer dann miBlingt, bzw. mit hoherer
Wahrscheinlichkeit mifllingt, wenn die betreffenden Personen einem substantiellem Mal} an
allgemeinem Stref3 ausgesetzt sind, d.h. wenn sie Ressourcen zur StreSbewdltigung einset-
zen miissen. Besonders im Bereich der Beendigung von Suchtverhalten, stimmen die von
der Ego-Depletion-Theorie aufgestellten Vorhersagen mit empirischen Ergebnissen tiberein.
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Gemal der Ego-Depletion-Theorie fehlen Personen, die einem allgemeinen Stre3 ausgesetzt
sind, die zur Beendigung des entsprechenden Konsums erforderlichen Ressourcen. Alkoho-
liker oder Heroinabhéngige brauchen ein hohes Maf} an Selbstkontrolle, um den Konsum zu
beenden. Gleiches gilt im Prinzip, wenn auch vielleicht in unterschiedlichem AusmaB, fiir
das Aufgeben von Zigaretten-Konsum oder fiir das Einhalten einer Diit.

Diese Erklarung scheint plausibel und steht in Ubereinstimmung mit empirischen Daten. Es
ist jedoch auch eine Alternativerklarung denkbar, die zwar zu den gleichen Konsequenzen
fuhrt, aber eine andere Ursache benennt. ,,We have ergued that coping with stress leads to
decreased ability to exert self-control. Alternatively dealing with stress may cause an in-
crease in the desire or urge to smoke, drink, or eat. Both are possible. Indeed addictive re-
lapses probably have multiple causes. For instance, Tiffany (1990) theorized that stress
might trigger a smoking relapse by putting a strain on the individual’s ability to resist auto-
matic smoking behavior, as well as by increasing the urge to smoke” (Muraven & Baumeis-
ter, 2000, S. 250).

Der Grund fiir das Versagen hinsichtlich der Beendigung bestimmter Konsumverhaltenswei-
sen wire demnach nicht ein Verbrauch der hierfiir notwendigen Selbstkontroll-Ressource,
sondern eine durch den allgemeinen Strel hervorgerufene Verstirkung des Wunsches etwa
zu rauchen. Moglich ist aber grundsitzlich auch das gleichzeitige Vorliegen von multiplen
Ursachen (bzw. das Vorliegen von zumindest zwei verschiedenen Ursachen, die beide zu
den fraglichen Riickfillen beitragen), welche die Riickfille in Bezug auf das Suchtverhalten
erkldren. Ein verstirkter Wunsch zu rauchen wiirde demnach einhergehen mit einer Ver-
minderung der Ressource, die zum Widerstehen notwendig wire. Da die Ressource zur all-
gemeinen Strefbewiltigung benotigt wird, ergibt sich diese ungiinstige Konstellation. Noch
nicht geklart ist damit jedoch die Frage nach der relativen Bedeutung dieser zwei potentiel-
len Kausal-Faktoren. Welcher Anteil des Effekts wird jeweils durch eine Erhéhung des
Wunsches, das betreffende Verhalten auszuiiben, erklirt und welcher Anteil beruht auf einer
Verminderung der Ressourcen, zu widerstehen? Die Beantwortung dieser Frage ist fiir die
Giiltigkeit der Ego-Depletion-Theorie von Bedeutung, weil, stellte sich heraus, daf3 die Leis-
tungsverminderung der Selbstkontrolle in Stresituationen im wesentlichen mit Erh6hung
des Wunsches zu rauchen erklirbar wire und nicht durch eine Verminderung der Ressour-
cen, dies die Erklarung durch die Ego-Deplation-Theorie in diesem Verhaltensbereich in
Frage stellen wiirde. Plausibel erscheint demnach jedoch die Annahme einer Interaktion bei-
der moglicher Kausalfaktoren.

Insgesamt 148t sich zusammenfassend feststellen, da3 das vorliegende empirische Muster in
Ubereinstimmung mit den zentralen Aussagen des Stirke-Modells der Ego-Deplation-
Theorie steht: ,, Thus various measures and manipulations confirm the general patten: Expo-
sure stressfull, uncontrollable situations leads to subsequent decrements in selfcontroll even
after the stress itself has completely ended (see Cohen, 1980, for a review). This pattern is
consistent deplete some inner resource, that ist then unavailable until it is replenished. Ad-
justing to stressfull situations apparently consumes that resource” (Muraven & Baumeister,
2000, S. 250). Eine kritische Uberpriifung der Ergebnisse dahingehend, ob sich die Leis-
tungsverminderungen in manchen Fillen auch alleine durch eine Erhdhung des Wunsches
erkldren liefe, das fragliche Konsumverhalten in StreBsituationen tatsdchlich auszuiiben, ist
noch nicht erfolgt, wire jedoch insbes. fiir die anwendungsorientierte Ego-Depletion-
Forschung sinnvoll.
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19.4 Folgen der Regulierung von Stimmungen

Auch die Regulierung von Stimmungen und emotionalen Zustdnden fiihrten dazu, da3 die
inneren Ressourcen, die zur Ausiibung von Selbstkontrolle benétigt werden, verbraucht
werden. ,,Regulating mood and emotionals states is another common experience that seems
likely to deplete the inner resources required for self-control. Mood regulation requires over-
rideing the ongoing mood and therefor requires inhibition and self-control. Isen (1984)
noted that it is common for people to try to bring themselves out of a bad mood, and so even
laboratory manipulations of mood induction may often constitute manipulations of self-
control. Indeed, individuals behave very difficult when they can control their mood than
when they cannot, which suggest that the crucial factor in many mood manipulations may be
the regulation of mood, rather than the mood itself Muraven & Baumeister, 2000, S. 250
und 251). Das Vorliegen einer schlechten emotionalen Stimmung alleine ist nicht unbedingt
verantwortlich fiir nachfolgende Leistungsverschlechterungen der Selbstkontrolle. Vielmehr
fithrt der Versuch eine schlechte Stimmung in eine bessere emotionale Stimmung {iberzu-
fithren dazu, dal3 die in Frage stechenden Ressourcen verbraucht werden, d. h. die Regulie-
rung oder Verdnderung einer Stimmung ist entscheidend. Das Depletion-Phdnomen ist nur
deshalb im Zusammenhang von negativen emotionalen Stimmungen zu beobachten, weil
Menschen héufig versuchen, diese zu tiberwinden und einen besseren emotionalen Gefiihls-
zustand anstreben: ,,Outside the laboratory, it seems fair to assume that people are reluctant
to remain in aversive emotional states for long periods of time, and so they have a broad
variety of techniques for making themselves feel better (Thayer, 1996). Hence, people who
are dealing with bad moods may be exerting self-control and therefor should show signs of
self-control depletion* (Muraven & Baumeister, 2000, S. 251). Thayer, Newman und Mc-
Clain (1994) zeigen, daB3 die Verinderung schlechter Stimmungen in eine gute Stimmung
Ressourcen nimmt, die denen entsprechen die fiir die Selbstregulierung relevant sind.

An konkreten Verhaltensbereichen, in denen die Regulierung von Gefiihlszustinden eine
Rolle spielt, werden von Muraven und Baumeister (2000) vier angefiihrt: 1.) die Durchfiih-
rung einer Didt, 2.) das Widerstehen anderer Versuchungen, 3.) der Aufschub von Beloh-
nungen und 4.) Ausdauer und Gedanken. Dies verdeutlicht die weite Bandbreite der vom
Ego-Depletion-Problem betroffenen Verhaltensweisen.

Die Ergebnisse von Baucom und Aiken (1981) beinhalten flir den Bereich der Durchfithrung
von Diiten, dal Versuchspersonen, die zum Zeitpunkt des durchgefithrten Experiments an
einer Didt teilnahmen, héhere Leistungsverminderungen der Selbstkontrolle aufwiesen als
Versuchspersonen, die nicht an einer Diét teilnahmen. Der Versuchsaufbau des Experiments
von Baucon und Aiken (1981) sah vor, dafl die Versuchspersonen jeweils zur Hélfte 16sbare
oder unlosbare Probleme erhielten, wodurch die Stimmung der Versuchspersonen manipu-
liert wurde. Diejenigen mit unlosbaren Aufgaben erfuhren Miflerfolg, wodurch bei diesen
eine negative Stimmung erzeugt werde. Fiir die andere Gruppe mit 16sbaren Aufgaben sollte
sich aufgrund des dabei erfahrenen Erfolges eine positive Stimmung einstellen. Im Anschluf3
wurde als abhidngige Messung die Menge an Essen gemessen, die gegessen wurde:
,,...dieters ate more when depressed than when nondepressed, and non dieters ate less when
depressed than when nondepressed* (Baucon & Aiken, 1981, S. 577). Die Ergebnisse dieses
Experiments werden von Muraven und Baumeister (2000, S. 251) wie folgt zusammenge-
fafit: ,,The failure experience led to increased eating among dieters afterwards, as compared
with dieters who had succeeded at the puzzle and as compared with nondieters. In fact, failu-
re reduced eating by nondieters®. Nur bei Versuchspersonen, die an einer Diét teilnahmen
resultierte Miflerfolg in einem Anstieg der gegessenen Menge.
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Diesem Experiment kommt deshalb eine so hohe Bedeutung zu, weil das hauptsichliche
interpretative Problem der bisherigen Befunde in dieser Studie vermutlich mit Erfolg ver-
mieden wurde: ,,It is noteworthy that these findings seem to avoid the mein interpretative
problems we identified eth the stress research — namely that it is difficult to distinguish whe-
ter the findings indicate wakened restraints or enhanced impulses® (Muraven & Baumeister,
2000, S. 251). Wiirde die festgestellte Erhohung der Essensmenge auf einem hoheren Drang
zu essen beruhen, miifte dies ebenso bei den Versuchspersonen, die nicht an einer Diét teil-
nahmen und gleichzeitig MiBerfolg erfuhren, zu beobachten sein. Dies ist aber nicht der
Fall, die Erhohung der Essensmenge bei den Didt-Versuchspersonen ist dadurch zu erkléren,
daf diese aufgrund der Teilnahme an einer Diét iiber bereits verminderte Ressourcen verfiig-
ten, so daB eine zusitzliche Inanspruchnahme durch die negative Stimmung (Regulierung
eines emotionalen Zustandes stellt eine Aktivitit der Selbstkontrolle dar und benétigt dem-
entsprechend die in Frage stehende Ressource) zu einem ,,Zusammenbruch® der Diét bzw.
zu einer Zunahme der Nahrungsaufnahme fiihrte.

Ahnliche Befunde finden sich fiir den Bereich des Widerstehens von anderen Versuchungen.
Dies gilt beispielsweise fiir das Aufgeben des Rauchens. Doch anders als in dem Experiment
von Baucon und Aiken (1981) besteht in diesem Bereich wieder das Problem der zwei mog-
lichen Ursachen fiir einen MiBerfolg hinsichtlich der Aufgabe des Rauchens. Ob hierfiir,
etwa bei Induzierung negativer aversiver Gefiihlszustinde, eine Verminderung der fiir die
Selbstkontrolle notwendigen Ressource verantwortlich ist oder eine einher gehende Erho-
hung des Wunsches zu rauchen, bleibt vorldufig ungeklart: ,,In short, coping with negative
affect may lead to poorer selfcontrol as well as increased urges to smoke*“‘(Muraven & Bau-
meister, 2000, S 251). Das Vorliegen einer Interaktion beider Faktoren kann ebenfalls nicht
ausgeschlossen werden.

Beziiglich des Bereichs des verzogerten Erhalt von Belohnungen wird auf vorliegende Be-
funde verwiesen, die besagen, da3 Kinder, die sich in einer schlechten Stimmung befinden,
im Vergleich zu solchen in einer neutralen oder gliicklichen Stimmung, weit weniger in der
Lage sind Belohnungen aufzuschieben, bzw. weit weniger bereit sind, diese verzdgert zu
erhalten. Diese Beziehung ist durch eine ganze Reihe von Untersuchungen belegt worden.
Die Grundstruktur all dieser Untersuchungen sowie deren iibereinstimmende Ergebnisse sah
folgendermaBen aus: ,, In these studies, children imagined a happy or sad experience and
then chose between a small reward now and a larger reward later. Children thinking sad
thoughts were more likeley to take the small (but imediate) reward as compared with chil-
dren who were thinking happy or neutral thoughts* (Muraven & Baumeister, 2000, S. 251).

Herausgegriffen wurde von Muraven und Baumeister (2000) die Arbeit von Fry (1975), weil
diese nach Einschitzung der Autoren die Folgeeffekte der Auseinandersetzung mit (negati-
ven) Stimmungen am besten demonstriert. ,,The present study was designed to examine the
effect of mood and affect on children’s resistance to temptation and their adhernce to an
externally imposed rule* (Fry, 1975, S. 466.).

Der Versuchsaufbau beinhaltete, dafl Versuchspersonen — Kinder im Kindergartenalter — fiir
30 Sekunden entweder iiber positive, negative oder neutrale Ereignisse nachdenken sollten.
Des weiteren wurde ihnen gesagt, daf} sie mit einem bestimmten Spielzeug spielen diirften,
nicht aber mit einem ebenfalls vorhandenen zweiten Spielzeug. Entscheidend fiir die Inter-
pretierbarkeit der erhaltenen Ereignisse ist hierbei, daB die Phase der Belohnungs-
Verzdgerung erst nach Beendigung der die Stimmung induzierenden Aufgabe (Nachdenken
iiber positive, negative oder neutrale Ereignisse) startete. Aus diesem Grund ist ersichtlich,
daf3 es sich um Folgeeffekte handelt, deren Wirkung nach der eigentlichen Beendigung der
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die Ressource-Verminderung nach sich ziehenden Aufgaben andauert. ,,The delay of gratifi-
cation task started after the mood induction task had ended. In other words, the results cleary
show that there is an aftereffect for dealing with negative moods, assuming the children had
regulatet the negative mood away as quickly as possible” (Muraven & Baumeister, 2000, S.
251). Die Autoren schluB3folgern hieraus, dafl eine Theorie zur Erklarung von Selbstkontrol-
le tiber ein blofes Modell von begrenzten Kapazititen hinaus gehen und ein Modell entwi-
ckeln muB, das die Stiarke der Ressource beriicksichtigt.

Die Hypothesen des Experiments von Fry (1975) zielten darauf ab, zu tiberpriifen, inwieweit
unterschiedliche emotionale Stimmungen einen Einflul auf die Féhigkeit ausiiben, Versu-
chungen erfolgreich zu widerstehen. Das Ergebnis 146t sich wie folgt zusammenfassen: ,,The
multivariate analysys of variance used in the main analysis had indicatted sifnificant main
effects for the affect conditions® (Fry, 1975, S. 470). Diese Varianzanalyse ergab einen sig-
nifikanten Mittelwertunterschied in den unterschiedlichen Emotionbedingungen. Insbeson-
dere wurde festgestellt: ,,Thus, as hypothesized, subjects in the positive effect conditions
showed greater resistance to temptation an all tree measures. By contrast, subjects in the
negative affect condition deviated significantly more quickly (p <.01), more frequently (p
<.05), and for a longer period of time (p <.05) than the controls* (Fry, 1975, S. 470). Es ist
darauf hinzuweisen, daB die urspriingliche Erklarung fiir diese Unterschiede von einer direk-
ten Wirkung der unterschiedlichen emotionalen Féarbung ausging, d. h. eine negative Stim-
mung beeintrichtigt das Widerstehen gegeniiber Versuchungen, eine positive Stimmung
filhrt zu einem vermehrten Widerstehen gegeniiber Versuchungen. Die Ego-Deplation-
Theorie erklart diese Unterschiede nicht primédr durch eine direkte Wirkung der Emotion,
sondern es wird davon ausgegangen, dall wenn eine negative Emotion vorliegt, die entspre-
chende Person versucht, diesen negativen emotionalen Zustand zu tiberwinden. Dies hat zur
Folge, dall Ressourcen der Selbstkontrolle verbraucht werden, die dann beim Widerstehen
von Versuchungen nicht mehr zur Verfiigung stehen, was die unterschiedlichen Ergebnisse
in den Versuchsbedingungen erklért.

Ein Experiment, das von Muraven, Tice und Baumeister (1998) durchgefiihrt wurde verdeut-
licht, da3 es — wie vielleicht fédlschlicher Weise angenommen werden kénnte — nicht die ne-
gative Stimmung per se ist, die zum Verbrauch der Ressource fiihrt, sondern die Regulie-
rung, d. h. die Verdnderung derselben. In diesem Experiment sollten die Versuchspersonen
sich ein sehr trauriges deprimierendes Video anschauen. Die eine Versuchspersonengruppe
hatte die Aufgabe, alle emotionalen Gedanken und Reaktionen auf das Video zu unterdrii-
cken, die andere Gruppe sollte die emotionalen Gedanken und Reaktionen auf das Video
soweit wie moglich verstirken. In einer Kontrollgruppe hatten die Versuchspersonen keine
Aufgabe, diese schauten lediglich das gleiche Video an. Diejenigen Versuchspersonen, die
ihre Emotionen in die eine oder andere Richtung verdndern sollten, wiesen in einer nachfol-
genden Aufgabe Leistungsverschlechterungen auf, wobei es sich bei dieser Aufgabe um eine
sportliche Ausdaueraufgabe handelte. Die Personen der Kontrollgruppe hingegen erbrachten
im Vergleich zu den beiden anderen Gruppen bessere Leistungen. Wire die negative emoti-
onale Stimmung per se verantwortlich fiir den Verbrauch der Ressource, miifiten die Perso-
nen, die das deprimierende Video gesehen hatten, Leistungsverminderungen in der zweiten
nachfolgenden Aufgabe aufweisen.

Die zusammenfassende SchluBfolgerung der Ergebnisse dieser Experimente 14t sich fol-
gendermaBen beschreiben: ,,The implication ist that many widely defferent forms of self-
control draw on a common resource, or self-control strength, which is quite limited and
hence can be depleted readily” (Muraven & Baumeister, 2000, S. 248).
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19.5 Zusammenfassung der zentralen Ergebnisse und Implika-
tionen fiir die Ego-Depletion-Theorie

Die zentralen Themen eigener empirischer Arbeiten des Autors (Unger, 2001) bestanden
darin 1.) zu untersuchen ob sich das Phdnomen des Ego-Depletion replizieren 148t und 2.)
die Frage zu kldren, welches der zwei moglichen Ressourcen-Modelle (wonach die Ressour-
ce entweder verbraucht wird, oder ob nach dem Konservierungsmodell, ein Teil davon zu-
riickgehalten wird) unter dem Gesichtspunkt unterschiedlich hoher Motivation Giiltigkeit
beanspruchen kann. Die Frage war also, ob Motivation sich zugunsten des Konservierungs-
modells auswirkt. Das konnte erwartet werden, wenn die Versuchspersonen wissen, dal} eine
weitere flir sie relevante Aufgabe auf sie zukommt. Dann kénnten sie dazu motiviert sein,
die entsprechende Ressource zu schonen. In den Experimentalbedingungen mufiten die Per-
sonen, um Ego-Depletion zu erzeugen, unsinnige Vokalbelaufgaben 16sen, in einer anderen
Bedingung mufiten sie zunéchst lernen, in Buchstabenketten bestimmte sinnlose Folgen zu
kennzeichnen, wihrend sie in der folgenden eigentlichen Experimentalbedingung gerade
andere Folgen kennzeichnen mufiten. AnschlieBend waren bestimmte Leistungen zu erbrin-
gen. Zu 1.) ist festzuhalten, daB sich die durch Ego-Depletion erwartete Leistungsverminde-
rungen sowohl in den Buchstabenaufgaben bei vorangegangener Selbstkontrolle erfordern-
der Aufgabe (Depletion-Bedingung) im Vergleich zur vorgehenden Bearbeitung konventio-
neller (also nicht sinnloser) Vokabel-Aufgaben (mit hohem oder niedrigem Schwierigkeits-
grad) zeigten. Es ist allerdings einschrinkend festzuhalten, da3 diese signifikanten Einfliisse
nur flir die Leistungsdimensionen ,,Geschwindigkeit® (es wurde die Zeit festgehalten, wel-
che die Versuchspesonen benétigten, um die Aufgabe zu 16sen)und ,,Art der Vokabelaufga-
be* feststellbar sind, nicht aber fiir die Leistungsdimension ,,Sorgfalt™. Dieser Zusammen-
hang gilt in gleicher Weise fiir verschiedene Buchstabenaufgaben. Der Ego-Depletion-
Effekt wurde somit im durchgefithrten Experiment festgestellt.

Diese Aussage gilt, wie angemerkt, jedoch nicht fiir die Leistungsdimension ,,Sorgfalt®.
Diese Dimension wurde gebildet indem die Anzahl der Gesamtfehler in Beziehung zur An-
zahl der insgesamt bearbeiteten Zeilen gesetzt wurde. Warum das sorgfiltige Arbeiten von
den durch den Ego-Depletion-Effekt hervorgerufene Leistungsverminderungen nicht betrof-
fen ist, muf} durch zukiinftige Arbeiten geklart werden.

Moglicherweise konnte der Grund dafiir darin liegen, daB sorgfiltiges Arbeiten Konzentrati-
on erfordert. Das Aufbringen von Konzentration kénnte zunéchst — auf den ersten Blick —
ein Kandidat fiir eine Tétigkeit mit Erfordernis zur Selbstkontrolle sein (sich nicht zu kon-
zentrieren als leichte Handlungsoption und sich konzentrieren als schwierige Handlungsop-
tion, deren Wahl Uberwindung bzw. Selbstkontrolle erfordert). Die vorliegenden Ergebnisse
der Nicht-Existenz eines Haupteffektes der Variable ,,Art der Vokabelaufgabe® auf der Leis-
tungsdimension ,,Sorgfalt kdnnen aber ein Hinweis darauf sein, dal Konzentrationsfahig-
keit mit stabileren Dispositionen einer Person zusammenhéngen, die zwar prinzipiell durch
Lernen verdnderbar sind, die aber von Effekten des Ego-Depetion weniger betroffen sind.

Ein zweiter wichtiger Aspekt des durchgefiihrten Experiments besteht darin, daf die zwei
verwendeten Aufgaben (Vokabel — und Buchstabenaufgabe) sich zwar unterscheiden, nicht
aber in dem Mafle wie dies bei bisherigen Experimenten zur Ego-Depletion-Forschung der
Fall war. Die zwei Aufgaben sind sich relativ dhnlich (Umlernen von Vokabeln und verén-
dertes Anwenden einer zuvor gelernten Regel zur Markierung von Buchstaben). Daher be-
steht die Moglichkeit, dafl die vorliegenden Ergebnisse auch eine andere Theorie, ndmlich
durch die Theorie psychischer Sittigung erkldrbar sind. Die Uberpriifung, ob eine Theorie
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psychischer Sittigung und die Ego-Depletion-Theorie unterschiedliche Bereiche abdecken
oder als konkurrierende Theorien, die die gleichen Phidnomene erkldren, anzusehen sind, ist
ebenfalls Aufgabe zukiinftiger Untersuchungen.

Zu 2.), der Frage, welches der zwei Modelle Giiltigkeit beanspruchen kann, wurden die Ver-
suchspersonen in den entsprechenden Bedingungen dariiber informiert, daf3 eine weitere fiir
sie wichtige Aufgabe zu erfiillen war. In der Kontrollgruppe erfolgte diese Information
nicht. Es ist zundchst festzuhalten, da8 die vorliegenden Ergebnisse, ndmlich des Fehlen
eines Haupteffektes der Wichtigkeitsmanipulation auf allen gemessenen Leistungsdimensio-
nen (Geschwindigkeit, Sorgfalt und tatséchliche Leistung) sowohl in zwei unterschiedlichen
Buchstabenaufgaben, zundchst darauf hindeuten, dal das Modell des vollstindigen
Verbrauchs giiltig ist. Diese Schluflfolgerung, die den bisherigen das Konservierungsmodell
favorisierenden Forschungsergebnissen widersprechen wiirde, ist jedoch aus zwei Griinden
nicht zu ziehen: Zum einen lassen die durchgefiihrten Uberpriifungen der Wirksamkeit der
Wichtigkeitsmanipulation erkennen, da3 diese im vorliegenden Fall nicht wirksam war. Die
Versuchspersonen schitzen in der ,,wichtigen” Versuchsbedingung geméal der durchgefiihr-
ten Befragung diese nicht signifikant wichtiger und bedeutsamer fiir ihr Studium ein, als die
Versuchspersonen in der ,,neutralen” Versuchsbedingung. Zum anderen weisen die Kon-
trastanalysen in der ersten und zweiten Buchstabenaufgabe auf den Leistungsdimensionen
,»Geschwindigkeit und ,.tatsdchlich erbrachte Leistung“, darauf hin, dal es einen Unter-
schied macht, ob jeweils die Depletion-Bedingung ,,neutral oder die Deplation-Bedingung
,.wichtig® mit der Gesamtgruppe samtlicher vier konventionellen Bedingungen verglichen
wird. Wird die ,,neutrale” Depletion-Bedingung herangezogen ist der in der Konstrastanaly-
se durchgefiihrte Vergleich signifikant, wird jedoch die ,,wichtige” Depletion-Bedingung
herangezogen verschwindet die Signifikanz, d. h. fiir Leistungen der Versuchspersonen in
der Depletion-Bedingung ,,wichtig® ist so hoch, daf} die Unterschiede zur konventionellen
Gruppe nicht signifikant sind. Es kann davon gesprochen werden, da3 die durch den Deple-
tion-Effekt hervorgerufenen Leistungsverminderung durch hohere Anstrengung zu einem
Teil ausgeglichen werden.

Aufgrund dieser zwei Aspekte — mangelnde Wirksamkeit der Wichtigkeitsmanipulation und
den Ergebnissen der entsprechenden Kontrastanalysen — kann von der Giiltigkeit des Res-
sourcenmodells ausgegangen werden. Aufgabe zukiinftiger Forschungen ist auch zu iiber-
priifen, ob verschiedene Formen der Motivation (z. B. extrinsische und intrinsische Motiva-
tion) eine wirksamere Wichtigkeitsmanipulation ermdglichen, um so zu eindeutigeren Er-
gebnissen zu gelangen.

Hinsichtlich der Wirkung anderen Faktoren als Kovariate, ist festzuhalten, dafl diese keine
Rolle als Mediatoren fiir das verwendete experimentelle 3 x 2-Design spielten. Als eigen-
stindige unabhingige Variable, die einen eigenstindigen signifikanten Haupteffekt auf die
Leistung in der Buchstabenaufgabe ausiibt, konnte die Variabel ,,StreB“ (Wieviel Stre37°),
die in der Nachbefragung erhoben wurde, identifiziert werden. Dies steht auch in Uberein-
stimmung mit den Aussagen der Ego-Depletion-Theorie, die fiir Situationen, die durch Stref3
geprigt sind, einen erhéhten Verbrauch von Ressourcen der Selbstkontrolle prognostiziert.

19.6 Implikation fiir Marketing und Personalfiihrung

Die Ego-Depletion-Theorie ist zur Zeit noch im wesentlichen als Grundlagenforschung auf-
zufassen. Noch gibt es relativ wenige anwendungsbezogene Untersuchungen. Daher sind
Implikationen fiir Marketing und Personalfithrung durch noch als spekulativ zu bezeichnen,
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oder als Hypothesenformulierung zu verstehen. Erste Uberlegungen zum Konsumentenver-
halten liefert Baumeister (2002). Der Bezug zum Konsumentenverhalten ergibt sich einfach
aus der Tatsache, daB3 Entscheidungen zu treffen sind. Ego-Depletion miiite darauf Einflu3
haben. Es kann angenommen werden, daB das lediglich dann nicht zutrifft, wenn Routine-
Entscheidungen beibehalten werden sollen, weil dazu keine Selbstkontrolle erforderlich ist.
Verbraucher, die genau wissen, was sie wollen, sind gegeniiber denkbaren Beeinflussungen,
z. B. durch Verkaufspersonal, weniger anfillig (Baumeister, 2002, S. 671), miissen also
auch keine Selbstkontrolle aufbringen. Andererseits wird ihre Entscheidung auch nicht da-
von betroffen sein, wenn sie vorher Ego-Depletion unterworfen waren.

Wenn Personen vor der Wahl stehen, Freude durch eine Kaufentscheidung zu erlangen oder
aber Geld zu sparen, dann wird angenommen, daf} sie im Falle von Ego-Depletion der Ver-
such erliegen werden, Geld auszugeben und Freude zu erlangen. Wir spekulieren, dafl das
insbes. dann der Fall sein wird, wenn eine Kaufentscheidung ansteht, bei der es um echte
GenuB- oder SpaBprodukte geht: Schokolade, Spirituosen, Schmuck, Kosmetika etc. Daraus
146t sich wohl nicht die Empfehlung fiir Verbrauchermérkte ableiten, ihre Kunden im Vor-
feld unter StreB3 zu setzen. Wir konnen unter Gesichtspunkten von Verbraucherberatung eher
die Empfehlung ableiten, dal Verbraucher/innen moglichst nicht bei Verlust von Selbstkon-
trolle kaufen sollten, wenn sie sich weniger zu Impulskéufen verleiten lassen wollen,

Ganz anders diirfte die Situation dann sein, wenn es um Kaufentscheidungen geht, die er-
heblichen kognitiven Aufwand erfordern. Dann erwarten wir, da Verbraucher/innen bei
bestehendem Verlust an Selbstkontrolle, unter Stre3 eher dazu neigen werden, keine Kauf-
entscheidung zu treffen, also nicht zu kaufen. Daraus 146t sich die Empfehlung ableiten, daf3
Geschifte, in denen Produkte angeboten werden, deren Auswahl kognitiven Aufwand erfor-
dert, fiir eine ruhige, stre3freie Atmosphére sorgen sollten.

Tice, Bratslavsky und Baumeister (2001) variierten bei Versuchspersonen unter Verlust von
Selbstkonrolle die Vermutung, durch das Essen von Stiigkeiten ihren emotionalen Zustand
zu verbessern oder nicht. Tatséchlich stieg nur Konsum von Siiligkeiten nur unter der Be-
ding, daB der Verlust an Selbstkontrolle damit einherging, da3 die Versuchspersonen an-
nehmen konnten, dadurch den Ego-Depletion-Zustand wieder abzubauen.

Man kann normalerweise davon ausgehen, dafl Personen darum bemiiht sind, sich nicht sel-
be zu schidigen. Sie versuchen, sich gesund zu erndhren und vermeiden Selbstschidigung.
Sie sind geduldiger, wenn sie annehmen konnen, daf} sich das lohnt und sie werden auch
versuchen, Aggressionen zu widerstehen. Bei Verlust von Selbstkontrolle brechen diese
Mechanismen aber zusammen: ,,When people are emotionally upset, these restraints break
down, so that people become more likely to eat unhealty foods, procrastinate, seek immedi-
ate grativication and engage in aggression® (Baumeister, 2002, S. 672).

Baumeister (2002, S. 673) sieht sehr eindeutige Schluifolgerungen fiir das Konsumverhal-
ten. Personen im Zustand von Ego-Depletion werden Reizen eher erliegen und impulsiv
kaufen. Konsumenten im Zustand von Ego-Depletion werden weniger dazu in der Lage sein,
ihr Kaufverhalten zu steuern. Wir mochten dem eine Hypothese entgegenhalten: Es ist denk-
bar, dafl Personen im Zustand des Ego-Depletion Entscheidungen vermeiden, also nicht kau-
fen. Vermutlich werden Verbraucher bei GenuBiprodukten oder Produkten des téglichen Be-
darfs Versuchungen unter Ego-Depletion eher nicht widerstehen, bei High Involvement-
Produkten vermuten wird, dal Kaufentscheidungen vermieden werden.
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Eine weitere von Baumeister (2002, S. 673) konnte insbes. in Discountermirkten zutreffen
und unter entsprechenden Bedingungen gepriift werden: Eine Vielzahl kleiner Entscheidun-
gen, die in kurzen Zeitabstdnden zu treffen sind, kénnte Personen auch in einen Zustand von
Ego-Depletion vesetzen, Selbstkontrolle wird reduziert und die Wahrscheinlichkeit, am
SchluBl noch weitere ,kleineren Kaufentscheidungen® zu erliegen steigt. Das hétte zur Fol-
ge, daB insbes. StiBwaren oder andere ,kleinere Versuchungen gegen Ende des Einkaufens
mit groBerer Wahrscheinlichkeit gekauft werden. Das bestitigt die Praxis in Discountldnden
und in Verbrauchermérkten in den Gingen zur Kasse noch Plazierungen mit solche Produk-
te betreffenden Sonderangeboten aufzustellen. Gleiches gilt fiir das Einkaufen gegen Ende
des Tages, wenn dieser die Ressource zur Selbstkontrolle belastet hat. ,,...toward the end of
a long day at the mall or even a long trip to the grocery store, many small decisions along
the way will have depleted the person's resources, and so self-control will be weakened
while behavior (indcluding buying) will be more impulsive” (ebenda).

Fiir das Verhalten in Organisationen gelten analoge Uberlegungen. Entscheidungsschwi-
chen im Management konnten auch eine Folge von Ego-Depletion sein. Das ist insbes. dann
zu vermuten, wenn die betreffende Person nicht stidndig als entscheidungsschwach erscheint,
wir also nicht von einer Charaktereigenschaft ausgehen miissen. Eher unwichtigere Ent-
scheidungen miifiten leichter getroffen werden, wenn sich Entscheidungstrager/innen im
Zustand von Ego-Depletion befinden.

SchlieBlich ist es denkbar, daff das Einhalten von subjektiv als unsinnig angesehenen Vor-
schriften oder Entscheidungen gegen die eigene Uberzeugung Selbstkontrolle verlangen und
damit diese Ressource verbrauchen.
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20. Austauschtheorien - Gerechtigkeit als
Voraussetzung dauerhafter Kundenbezichungen

20.1 Begriff und Relevanz

Nach dem Prinzip der klassischen Austauschtheorie verfolgen Personen das Ziel, die Ergeb-
nisse (Outputs) einer Interaktion in eine angemessene (gerechte) Beziehung zu den gemach-
ten eigenen Aufwendungen (Inputs) zu stellen. Die Austauschtheorie wird in diesem Sinn
auch als Gerechtigkeitstheorie oder im Englischen als Equity-Theory bezeichnet.

Es wird davon ausgegangen, daf} jeder Interaktionspartner Beitrige leistet (in Form von
Zeitaufwand, monetdren Mitteln usw.) und Ergebnisse erzielt (Belohnungen und Bestra-
fungen im weitesten Sinn). Sowohl Ergebnisse als auch Beitrige konnen dabei positiv oder
auch negativ sein. Gerechtigkeit liegt immer dann vor, wenn kein Interaktionspartner unbe-
griindete Vor- oder Nachteile im Vergleich zum anderen erzielt.

Von prinzipieller Bedeutung sind die Verhiltnisse zwischen den Ergebnissen und Beitrédgen
der einzelnen Interaktionspartner. Dabei geht es nicht um die objektiv nachweisbaren Ver-
hiltnisse, sofern diese iiberhaupt mefbar bzw. feststellbar sind, sondern um die tatséchliche
Wahrnehmung jedes einzelnen Interaktionspartners. Nach Adams (1965) ist fiir eine Person
A eine Situation gerecht oder ausgeglichen, wenn sie wahrnimmt, dafl das Verhéltnis zwi-
schen ihren Ergebnissen (Outcomes O,) und ihren Beitrdgen (Inputs I.) gleich dem Ver-
hiltnis zwischen den Ergebnissen und Beitrigen des Partners B ist. Person B dagegen kann
die gleiche Situation ganz anders wahrnehmen (Herkner, 1991, S. 435):

(O N i O3

Ia Is

Befiirworter der Austausch- bzw. Gerechtigkeitstheorie greifen hinsichtlich des Einflusses
sozialer Normen auf die Arbeiten von Adams (1965), Homans (1958), Thibaut und Kelley
(1959) zuriick. Diese beschreiben, unter welchen Bedingungen eine Interaktion stattfindet
und welchen Stellenwert Normen in Interaktionsprozessen einnehmen. Beziiglich der psy-
chischen Komponenten des Interaktionsverhaltens von Personen beziehen sich die Wissen-
schaftler auf die Dissonanztheorie.

Die Dissonanztheorie von Festinger (1957) basiert auf der Annahme, daf3 Individuen ein
dauerhaftes Gleichgewicht ihres kognitiven Systems anstreben. Geraten die Kognitionen
eines Individuums beispielsweise aufgrund einer wahrgenommenen Diskrepanz zwischen
geleisteten Beitrdgen und erzielten Ergebnissen in ein Ungleichgewicht, so fiihrt dies zum
Unwohlsein der Interaktionspartner. Sie erleben Inkonsistenzen im Wahrnehmungsfeld als
psychische Spannungen. Dies motiviert Personen wiederum dazu, das aufgetretene Un-
gleichgewicht zu reduzieren, indem sie versuchen, die Abweichung zwischen Beitrag und
Ergebnis zu beseitigen.'

Einen wesentlichen Ausbau der Austausch- bzw. Gerechtigkeitstheorie leisteten Walster,
Berscheid und Walster (1973). Sie versuchten, den Ansatz in eine allgemeine Verhaltens-
oder Interaktionstheorie auszuweiten. Prinzipiell 148t sich das Prinzip der Austausch- bzw.

! Vgl. hierzu den Beitrag zur Dissonanztheorie in diesem Band.

G. Raab, A. Unger, F. Unger, Marktpsychologie, DOI: 978-3-8349-6314-7_20,
© Gabler Verlag | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2010
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Gerechtigkeitstheorie auf alle denkbaren Bereiche ausdehnen, von Interaktionen partner-
schaftlicher bis hin zu Interaktionen wirtschaftlicher Beziehungen.

20.2 Ansitze verschiedener Vertreter der Austauschtheorien

20.2.1 Die Austauschtheorie von Homans (1958, 1961)

Nach Homans (1958, 1961) interagieren Personen mit dem Ziel, sowohl lohnende als auch
faire Ergebnisse zu erzielen. Sie erhoffen sich aus einer Interaktion einen Gewinn und
hegen, was die Aufteilung dieses Gewinns betrifft, gewisse durch normative Vorstellungen
gepriagte Erwartungen. Diese Erwartungen sind durch ausgleichende Gerechtigkeit oder
Verteilungsgerechtigkeit (distributive justice) geprégt. In seinem urspriinglichen Ansatz der
ausgleichenden Gerechtigkeit ging Homans davon aus, dal Personen aus einer Interaktion
nicht nur einen Nutzen ziehen bzw. eine Belohnung erhalten, sondern auch gewisse Abstri-
che in bezug auf egoistische Zielsetzungen akzeptieren miissen. Als Folge ergibt sich die
Relation (Miiller & Crott, 1984, S. 219):

Gewinn (person o) = Belohnung (4) — Kosten () bzw.
Gewinn (person B) = Belohnung ) — Kosten (p)

Dabei ist er der Auffassung, dall zwar die Belohnungen und Kosten zweier oder auch mehre-
rer Personen unterschiedlich sein konnen, allerdings die Gewinne der Interaktionspartner
immer dquivalent sind. Daraus ergibt sich (Miiller & Crott, 1984, S. 219):

Gewinn (Person A) — Gewinn (Person B)

Demnach stellt die absolute Gewinngleichheit unabhéngig von dem jeweiligen Einsatz der
Interaktionspartner fiir alle am Austausch Beteiligten das gleiche Gewinnergebnis dar.
Durch verschiedene Situationen geprigte Umstidnde oder individuelle Unterschiede werden
hier nicht beriicksichtigt (Miiller & Crott, 1984, S. 220; McClintock, Kramer & Keil, 1984,
S.201).

Diese relativ idealistische und undifferenzierte Auffassung eines Gerechtigkeitsprinzips mit
absolut gleichen Ergebnissen bzw. Gewinnen der Interaktionspartner korrigierte Homans
(1961) allerdings spater und wandelte das Prinzip ausgleichender Gerechtigkeit (distributive
Justice) in das Prinzip der relativen Gewinngleichheit um. Dabei ging er von folgender
Uberlegung aus: Eine Person, die mit einer anderen Person in einer Tauschbeziehung steht,
wird erwarten, dal sich die Gewinne einer jeden proportional zu ihren Investitionen ver-
halten. Je groBer die Investition, desto groBer der Gewinn (Homans, 1961). Unter In-
vestition versteht er Merkmale einzelner Personen, die Individuen in eine Interaktion mit
einbringen und die fiir einen Austausch von Bedeutung sein kénnen wie z.B. Alter, Erfah-
rung, Intelligenz v.4. (Miiller & Crott, 1984, S. 220).

Danach ergibt sich eine neue Formel der Verteilungsgerechtigkeit:
Gewinn (Person A) Gewinn (Person B)

Investition (person A) Investition (person B)
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Wird die Formel der ausgleichenden Gerechtigkeit nicht eingehalten, indem beispielsweise
ein Interaktionspartner in den Augen des anderen einen Vorteil erzielt, so reagiert der Be-
nachteiligte verdargert und unzufrieden (McClintock, Kramer & Keil, 1984, S. 202). Schitzt
der Partner dieser Interaktion die Relation zwischen Gewinnen und Investitionen &hnlich
ein, d.h., sieht er sich ebenfalls gegeniiber dem anderen als {iberlegen, so empfindet dieser
keine Zufriedenheit, sondern tendiert eher zu Schuldgefiihlen. Beide Interaktionspartner fiih-
len sich demnach mit den Ergebnissen der Interaktion unwohl. Sie sind bestrebt, das Gesetz
der ausgleichenden Gerechtigkeit wiederherzustellen. Dies kann beispielsweise gelingen, in-
dem der Benachteiligte die wahrgenommenen Gewinne des anderen herabsetzt oder seine
eigene Einsatz-Kosten-Relation reduziert (Miiller & Crott, 1984, S. 221).

20.2.2 Die Austauschtheorie von Thibaut und Kelley (1959)

Der Ansatz von Thibaut und Kelley (1959) befafit sich wie die Theorie von Homans (1958)
mit den Austauschergebnissen von Interaktionspartnern und deren Anstrengungen, gemein-
sam mit anderen oder auch auf deren Kosten zu maximalen oder zufriedenstellenden Inter-
aktionsergebnissen zu gelangen (Fischer & Wiswede, 1997, S. 390). Die zentrale Aussage
stiitzt sich auf die Annahme, dal die Wahrscheinlichkeit einer langerfristigen sozialen Be-
zichung hoher ist, wenn das Ergebnis einer Interaktion positiv ist, d.h., wenn die Differenz
zwischen Ergebnis (Belohnung bzw. Nutzen) und Einsatz (Kosten) als vorteilhaft angese-
hen wird.

Person B
freund- neutral unfreund-
lich lich
+2 +2 +3
freund-
lich
+2 0 -3
0 0 0
Person A
neutral
+2 0 -2
-3 2 -1
unfreund-
lich
+3 0 -1

Abb. 20-1: Wertematrix nach Thibaut und Kelley (1959).

Den Nachweis fiir die Vorteilhaftigkeit einer Interaktion versuchen Thibaut und Kelley
(1959) mit Hilfe einer Wertematrix (Payoffmatrix) zu erbringen (siche Abb. 20-1). Es wird
davon ausgegangen, dal jedem Interaktionspartner eine Anzahl von Verhaltensalternativen
zur Verfiigung steht. Jede Alternative hat einen bestimmten Wert (W). Sie ist mit Nutzen
und Kosten verbunden, und zwar fiir beide Partner. Der Wert ciner Alternative mul3 keines-
wegs flr die Beteiligten identisch sein. Dabei spiegeln die Zeilen der Matrix die verschie-
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denen Ergebnis-Einsatz-Relationen des einen Interaktionspartners wider, wahrend die Spal-
ten die des anderen reprasentieren. Die Interaktionspartner werden dabei sowohl von exoge-
nen Variablen wie beispielsweise individuellen Bediirfnissen und endogenen Variablen, die
beispielsweise auf bereits frither gemachten Erfahrungen beruhen, beeinflufit. Aus jeder Zel-
lenkombination ergibt sich somit ein individuelles Ergebnis beider Interaktionspartner
(McClintock, Kramer & Keil, 1984, S. 205). Dieses gibt Aufschluf iiber die Zufriedenheit
der Interaktionspartner und die Stabilitdt einer Beziehung (Fischer & Wiswede, 1997, S.
390). Die Ergebnisse lassen auch dahingehend Riickschliisse zu, ob gemeinsame oder ge-
trennte Aktionen mehr Ertrdge erbringen. Dabei ist zu beachten, daf3 die jeweiligen erzielten
Individualertrdge hoher sein konnen und dafl Kompromisse einen hoheren Gesamtbetrag er-
warten lassen (Wiswede, 1991, S. 102).

Die entscheidende Frage ist nun, wie gelangen Personen zur Beurteilung der von ihnen ge-
bildeten Relation von Nutzen und Kosten. Der Wert einer Beziehung 146t sich letztendlich
nur an einem Vergleichsmafstab beurteilen. Thibaut und Kelley (1959) nehmen daher an,
daf} Individuen (z.B. Kunden) den Wert einer Beziehung (z.B. Geschiftsbeziehung) anhand
von zwei Maf3stdben beurteilen. Der erste heiit Comparison Level (CL) und ist ein Mal3-
stab, der aus fritheren Erfahrungen abgeleitet wird. Ein Kunde wird bei diesem Vergleichs-
niveau auf Erfahrungen mit dem jeweiligen Produkt bzw. Unternehmen zuriickgreifen. Da-
bei handelt es sich um eine Art Durchschnittswert der gemachten Erfahrungen. Dieser
Durchschnittswert ist also ein MaB3stab fiir die Erwartungen des Kunden, an dem gemessen
wird, wie gut oder schlecht das aktuelle Ergebnis einer Beziehung ist. Positive Erfahrungen
mit dem Produkt bzw. der Geschiftsbeziechung erhhen den CL, negative lassen ihn sinken.
Der Vergleich zwischen dem Wert (W) der aktuellen Beziehung und dem Vergleichsniveau
(CL) ist jedoch nicht ausreichend, um beurteilen zu kénnen, ob ein Kunde in einer Bezie-
hung bleibt oder abwandert. Zur Beurteilung dieser Frage muf} ein zweiter Maf3stab heran-
gezogen werden, der Comparison Level for Alternatives (CLalt). Dieser Malistab ist eine
Art Durchschnittswert von Nutzen und Kosten bei erreichbaren Alternativen, wobei die
beste Alternative besonders berticksichtigt wird. Aus der gleichzeitigen Beriicksichtigung
von W, CL und CLalt ergibt sich eine Aussage iiber die Attraktivitit der Beziechung und die
Abhingigkeit von dieser. Drei Situationen miissen unterschieden werden (siche Abb. 20-2).

- 0 +
< ! | | | ! p l.attraktivund
| I | I I e s
unabhingig
CL CI»v W
- 0 +
< | | ! | | p 2.attraktiv und
| I | I I P
abhéngig
Clrr CL W
- 0 +
< : | : | | p 3.unattraktivund
CL' W CL abhéngig
CL = Comparison Level
CLaLT = Comparison Level for Alternatives
w = Ergebnis aus einer Geschiftsbeziehung

Abb. 20-2: Attraktivitit und Abhéngigkeit in Beziechungen (Herkner, 1991, S. 398).
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(1) Der aktuelle Wert W liegt iiber CL und CLalt. Die Beziehung ist fiir den Kunden at-
traktiv, da W grofer ist als die ebenfalls attraktive Alternative CLalt. Der Kunde ist
wegen dieser Alternative nicht abhéngig, denn er konnte wechseln und wiirde dennoch
tiber dem Vergleichsniveau CL liegen.

(2) Der aktuelle Wert W liegt tiber CL, weshalb die Beziehung attraktiv ist. Da CLalt unter
CL liegt, hat der Kunde allerdings keine attraktive Alternative und ist daher abhingig.

(3) Der aktuelle Wert W liegt unter CL, die Beziehung ist also unattraktiv. Da CLalt unter
dem aktuellen Wert W liegt, wiirde sich der Kunde bei einem Wechsel noch schlechter
stellen als gegenwirtig. Er ist abhéngig in einer unattraktiven Beziehung.

Plinke und Séliner (1998, S. 60) verweisen darauf, dall die Aspekte Attraktivitit und Ab-
hingigkeit dazu genutzt werden konnen, die Situation von Unternehmen und Kunden zuein-
ander zu beschreiben (siche Abb. 20-3). Das Unternehmen U ist in dieser beispielhaften
Darstellung in einer unattraktiven [W(U) ist kleiner als CL(U)] und abhingigen [CLalt(U)
ist kleiner als W(U)] Geschéftsbeziehung. Der Kunde K dagegen ist in einer fiir ihn attrak-
tiven Geschéftsbeziehung [W(K) ist grofier als CL(K)], allerdings ist auch er wie das Unter-
nehmen U abhingig [CLalt(K) ist kleiner als CL(K)].

U4 CLur(K)  W(K)
CL(U)
: W()
u----------é--- -------------------------- CLALT(U)
CL(K) K

Abb. 20-3: Struktur der Abhéngigkeit in einer Geschéftsbeziehung (Plinke & Sollner, 1998,
S. 61).

Die beschriebene Situation ist also durch eine wechselseitige Abhéngigkeit mit einer unglei-
chen Verteilung der Attraktivitit gekennzeichnet. Hieraus lassen sich Ansatzpunkte fiir eine
Verbesserung der Situation des Unternehmens ableiten. Eine Moglichkeit besteht darin,
aktiv nach neuen alternativen Kunden zu suchen, aus deren Beziehung ein besseres Kosten-
Nutzen-Verhiltnis fiir das Unternehmen resultiert. Ein weiterer Ansatz besteht darin, den
Kunden auf die gegenwirtige Situation aufmerksam zu machen. Da der Kunde auch in einer
abhingigen Situation ist, erhoht dies die Verhandlungsposition des Unternehmens.



20. Austauschtheorien 337

20.2.3 Die Austauschtheorie von Walster, Berscheid und Walster (1973)

Walster, Berscheid und Walster (1973) definieren Gerechtigkeit als die Wahrnehmung glei-
cher Verhiltnisse zwischen Gewinn und Beitrag, wobei Gewinn als die Differenz zwischen
Ergebnis und Beitrag zu sehen ist. Damit greifen sie im wesentlichen auf die grundlegenden
Aussagen von Homans zuriick. Thre Theorie besteht aus vier zentralen Annahmen, wobei die
zweite Annahme tber die urspriingliche Konzeption der Theorie von Homans hinausgeht
(Herkner, 1991, S. 435-436; Miiller & Crott, 1984, S. 224):

1. Individuen versuchen ihren Gewinn bzw. ihre Ergebnisse zu maximieren.

2. Da das unbeschrinkte Gewinnstreben der einzelnen Personen vielen (besonders
schwicheren) Menschen schaden wiirde, werden von Gruppen Normen fiir die ge-
rechte Verteilung von Belohnungen und Kosten festgelegt. Eine solche Norm ist die
Gleichheit der Verhéltnisse zwischen Gewinn und Beitrag fiir alle Mitglieder. Wichtig
ist dabei, daB3 die Mitglieder dieser Gruppe diese festgelegte Norm akzeptieren, sich
danach richten und sie einhalten. Die Gruppe wird zur Einhaltung der Norm im allge-
meinen die Mitglieder belohnen, die sich gerecht verhalten, und diejenigen Personen
sanktionieren (d.h. ihre Kosten erhohen), die sich anderen Mitgliedern gegeniiber
ungerecht verhalten.

3. Wenn sich Individuen in einer ungerechten Beziehung befinden, fithlen sie sich un-
wohl, und zwar um so mehr, je grofer die Abweichung von der Gerechtigkeitsnorm
ist.

4.  Personen, die sich in einer unausgewogenen bzw. ungerechten Beziehung befinden,
versuchen ihr Unbehagen durch Wiederherstellung der Gerechtigkeit zu beseitigen,
und zwar um so zielstrebiger, je grofer die bestehende Ungerechtigkeit ist.

Es ist zu beachten, daB3 man zwischen zwei verschiedenen Arten von Ungerechtigkeit unter-
scheiden muB. Je nachdem, ob das Ungleichgewicht von Gewinn und Beitrag flir eine
Person giinstig oder ungiinstig ist, kann sie zum Ausbeuter (Gewinn > Beitrag) oder Opfer
(Gewinn < Beitrag) werden. Im ersten Fall kénnen Schuldgefiihle oder Angst entstehen, im
zweiten Fall neigt die Person dazu, Arger zu empfinden (Herkner, 1991, S. 436). Die dabei
auftretende emotionale Reaktion bei der Wahrnehmung von Ungerechtigkeit ist bereits bei
der Theorie von Homans zu finden. Ein Ausbau der Theorie von Homans ergibt sich - wie
bereits erwdhnt - aus der zweiten Annahme. Darin erldutern Walster et al. (1973), daf3 Inter-
aktionspartner ,,leiden, wenn alle Gruppenmitglieder uneingeschriankt versuchen, ihren Ein-
satz zu maximieren, und nicht zu Kompromissen bereit sind. Deshalb versucht die Gruppe
diese durch Anreize oder Sanktionen zu motivieren, sich gerecht zu verhalten (Miiller &
Crott, 1984, S. 225).

20.2.4 Die Austauschtheorie von Rusbult (1980): Das Investmentmodell

Die Theorie von Rusbult (1980) stellt eine Erweiterung der bereits erlduterten grundlegen-
den Ansitze dar. Rusbult (1980) ist der Uberzeugung, daB die Aufrechterhaltung einer sozi-
alen Beziehung nicht nur von den augenblicklichen Kosten und Ertrigen der Interaktion
(Zufriedenheit) und den moglichen Alternativen abhingt, sondern zusitzlich von allen bis-
herigen Investitionen in diese Beziehung. Die Bindung innerhalb einer Beziehung ist also
neben dem Gewinn (Differenz zwischen dem Nutzen und den Kosten einer Interaktion) ab-
hingig von allen bisherigen Investitionen in diese Beziehung, abziiglich des angenommenen



338 20. Austauschtheorien

Nutzens der besten zur Verfiigung stehenden Alternative (Buunk, 1996, S. 390-391; Fischer
& Wiswede, 1997, S. 394). Daraus ergibt sich fiir eine bestehende Beziehung folgende Glei-
chung:

Bindung der Beziehung = Nutzen — Kosten + Investitionen — Alternativen

DaB die bisher gemachten Investitionen tatsdchlich einen entscheidenden Einflufl haben und
die Stabilitdt einer Interaktion bestirken, hat sich in verschiedenen empirischen Untersu-
chungen bestétigt. Aus Sicht der Dissonanztheorie wird die Einbeziehung von Investitionen
durch die Rechtfertigung des Aufwands und eine dadurch bedingte Wertsteigerung der Be-
ziehung erklart (Fischer & Wiswede, 1997, S. 394).

20.3 Anwendungsbeispiele der Austauschtheorie

Die Gerechtigkeitstheorie wird durch zahlreiche Untersuchungen in verschiedenen Berei-
chen unterstiitzt. Nachfolgend sollen einige relevante Bereiche niher erldutert werden.

20.3.1 Gerechtigkeit und Zufriedenheit in sozialen Beziehungen

Nach Thibaut und Kelley (1959) ist die Zufriedenheit von Individuen in einer Beziehung
vom Vergleichsniveau abhingig, also von dem Ergebnisniveau, das sie ihrer Meinung nach
in einer Beziehung erzielen miiiten. Walster, Berscheid und Walster (1978) fiihrten
diesbeziiglich folgende Untersuchung durch:

Uber 500 minnliche und weibliche Studenten mufBten das Ausmaf und die Qualitit (positiv
oder negativ) ihrer Beitrdge und Ergebnisse ihrer Partner beurteilen. Des weiteren wurden
sie gefragt, wie zufrieden, gliicklich, verdrgert oder schuldig sie sich fiithlen und wie stabil
die Beziehung ist. In Ubereinstimmung mit der Theorie stellte sich heraus, daB Personen in
einer gerechten Beziehung besonders gliicklich und zufrieden waren und sich kaum ver-
argert und schuldig fiihlten. Vergleichsweise weniger zufrieden waren Partner, die sich im
Vorteil sahen. Am wenigsten zufrieden waren Partner, die sich benachteiligt fithlten. Daraus
lassen sich Riickschliisse ziehen, dal gerechte Beziehungen sich als stabiler erweisen
(Buunk, 1996, S. 388; Herkner, 1991, S. 437). Die nachfolgende Tabelle gibt noch einmal
Aufschluf} iiber die Untersuchungsergebnisse:

Art der Zahl der Ver- . . . ;

Beziehung suchsteilnehmer Zufrieden gliicklich verirgert schuldig
b 64 2,7 2,98 1,98 1,39
benachteiligt ’ > > >
Etwas
benachteiligt 84 3.26 342 1,75 1,44
Gerecht 220 3,51 3,61 1,36 1,31
Etwas
ausbeutend 89 3,51 3,69 1,36 1,51
Sehr
Ausbeutend 80 2,91 3,06 1,54 1,83

Anmerkung: Die Antworten wurden auf 4-Punkte-Skalen gegeben, 1 = tiberhaupt nicht, 4 = in sehr

Tab. 20-1: Untersuchungsergebnisse: Gerechtigkeit in Beziehungen (Herkner, 1991, S. 437).

hohem Ausmal
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Entsprechend der Austauschtheorie sind Individuen in einer partnerschaftlichen Beziehung
ungliicklicher (Buunk, 1996, S. 388),

e wenn das Verhiltnis zwischen Beitrag und Ergebnis fiir die Partner ungleich ist.

e wenn ein Partner unverhiltnisméBig viele Vorteile aus der Bezichung gezogen hat.
Dieser glaubt, mehr aus der Beziehung profitiert zu haben, und fiihlt sich ungliicklich,
weil er Schuldgefiihle hat.

e wenn ein Partner unverhdltnisméfBig wenig Vorteile aus der Beziehung gezogen hat.
Dieser ist verdrgert und verletzt, weil er weniger aus der Beziehung profitiert, als er
glaubt, verdient zu haben.

Neuere Studien weisen darauf hin, daf es einen unmittelbaren Zusammenhang zwischen der
Zufriedenheit in einer Beziehung und dem Ausmal von Gerechtigkeit gibt. Danach ist der
EinfluB der erlebten Gerechtigkeit auf die Zufriedenheit in einer Beziehung hauptséchlich
bei Personen zu finden, die eine hohe Austauschorientierung haben. Solche Personen erwar-
ten schnelle und vergleichbare Belohnungen auf Belohnungen, die sie anderen gegeben ha-
ben, und fiihlen sich nicht wohl, wenn man ihnen einen Gefallen tut, den sie nicht erwidern
konnen (Buunk, 1996, S. 389).

Zufriedenheit Geringe
44 Austauschorientierung
4,0
3,6 | Hohe
Austauschorientierung
3,2
Sl | |

Benachteiligt Gleich Bevorteilt

Abb. 20-4: Die Beziehung zwischen Gerechtigkeit und Zufriedenheit (Buunk, 1996, S. 389).

Die Abbildung (siche Abb. 20-4) zeigt, daB} es einen umgekehrt-u-férmigen Zusammenhang
zwischen Zufriedenheit in der Beziehung und dem Ausmal von Gerechtigkeit gibt, wenn die
betroffenen Personen eine hohe Austauschorientierung besitzen. Fiir Personen mit geringer
Austauschorientierung dagegen zeigt sich ein linearer Zusammenhang. Diese Personen sind
besonders zufrieden, wenn sie sich in einer Beziehung bevorteilt fithlen. Diese Erkenntnisse
konnten genutzt werden, Kunden auf der Grundlage von Befragungen und/oder der Analyse
ihres bisherigen Verhaltens in bezug auf ihre Austauschorientierung zu differenzieren. Auf
der Grundlage dieser Differenzierung konnten entsprechende Strategien entwickelt werden.
Kunden mit einer hohen Austauschorientierung in der jeweiligen Geschiftsbeziehung bieten
das Potential zur Kostenreduzierung und der gleichzeitigen Erhohung der Kundenzufrie-
denheit. Es steht dabei auBler Frage, dal3 eine solche Strategie einer fundierten Analyse der
Kunden und Wettbewerbssituation bedarf. Aber die Ergebnisse deuten darauf hin, da3 nicht
alle Kunden besonders zufrieden sind, wenn sie sich in einer dauerhaften und partnerschaf-
tlichen Beziehung bevorteilt fithlen.
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20.3.2 Gerechtigkeit im leistungsbezogenen Austausch

Eine Anwendung der Austauschtheorie in diesem Bereich versucht Verhaltensweisen, die
durch Unter- oder Uberbezahlung hervorgerufen werden, zu erkliren. Fiir das Kriterium
einer Unter- bzw. Uberbezahlung sind nach Pritchard (1969) fiinf Ergebnis-Einsatz-Vari-
anten charakteristisch. Danach empfindet eine Person A Ungerechtigkeit, wenn sie sich mit
einer Person B in der aus Tab. 18-2 ersichtlichen Weise vergleicht (N steht fiir ,,niedrig®, H
steht fiir ,,hoch®):

Variante Unterbezahlung | Unterbezahlung fJberbezahlung l"Jberbezahlung
Person A Person B Person A Person B
Ergebnis Einsatz | Ergebnis Einsatz | Ergebnis Einsatz | Ergebnis Einsatz
1 N H |N N |H N |N N
2 N N |H N [N N |N H
3 N H |H N |H N |N H
4 H H |H N |H N |H H
5 N H |H H |H H |N H
Tab. 20-2: Ergebnis-Einsatz-Varianten bei Unter- bzw. Uberbezahlung einer Person A

(Miiller & Crott, 1984, S. 226).

Verschiedene Studien stiitzen diese Ergebnisse. Homans (1953) beispielsweise untersuchte
eine Reihe von Biiroarbeitern in einem Fertigungsbetrieb, die sich im Hinblick auf ihre
Tatigkeit innerhalb des Unternehmens unterschieden. Im Rahmen von Untersuchungen
stellte er fest, da3 Buchhalter ihren Status innerhalb der Biiroorganisation im Vergleich zu
Beschiftigten der Rechnungsanlage-Abteilung hoher einstuften, da sie lingere Ausbildungs-
zeiten und eine verantwortungsvollere Tétigkeit hatten. Beide bezogen jedoch das gleiche
Gehalt. Obwohl die Hohe des Gehalts keinen AnlaBl zur Unzufriedenheit geben konnte (die
Firma zahlte sehr gut), waren die Buchhalter mit ihrer Arbeitssituation unzufrieden. Der
Grund dafiir lag im Ungleichgewicht zwischen Gehalt einerseits sowie Ausbildung und Ver-
antwortung andererseits. Die Buchhalter sahen ihre verantwortungsvolle Tatigkeit im Ver-
gleich zu den Beschiftigten der Rechnungsanlage-Abteilung nicht genug belohnt (Miiller &
Crott, 1984, S. 226).

Es gibt eine Reihe neuerer und auf der Grundlage représentativer Stichproben durchge-
fiihrter Untersuchungen, die bestdtigen, da3 die erlebte Gerechtigkeit der Bezahlung und die
daraus resultierende Zufriedenheit auf der Grundlage des Vergleichs mit dem Einkommen
einer Referenzgruppe basieren (Furnham & Argyle, 1998, S. 213-214). Nicht die absolute
Hohe des Einkommens, sondern der Vergleich mit anderen bestimmt die Gerechtigkeit und
Zufriedenheit mit dem Einkommen. Dabei ist anzumerken, dal3 sich im Falle einer
Unterbezahlung durch zahlreiche Untersuchungen nachweisen 146t, da3 unausgeglichene
Ergebnis-Einsatz-Relationen zu Gefiihlen der Ungerechtigkeit und Unzufriedenheit fiihren,
die von Verhaltensweisen begleitet werden, welche auf die Herstellung eines gerechten Aus-
tauschs abzielen. Die Ergebnisse bei Uberbezahlung erwiesen sich auf der Verhaltensebene
als weniger tiberzeugend. Adams (1965) stellt hier die Vermutung an, da3 die Wahrneh-
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mungsschwelle fiir Ungerechtigkeit bei Unterbezahlung niedriger ist als bei Uberbezahlung
(Miiller & Crott, 1984, S. 227-228).

20.3.3 Gerechtigkeit beim Eingehen von Kundenbeziehungen

Der Einsatz der Austauschtheorie in diesem Bereich beruht auf der Annahme, daB ein
Kunde das Verhiltnis zwischen den wahrgenommenen Kosten und dem antizipierten Nutzen
einer Transaktion mit jenem von bestimmten Bezugspersonen vergleicht. Dies bedeutet, daf3
er seinen eigenen Einsatz in eine Austauschbeziehung mit dem aus einer Transaktion resul-
tierenden Ergebnis setzt und mit dem Einsatz und dem Ergebnis seines Partners in dieser
Beziehung vergleicht. Zudem wigt der Kunde das eigene Input-Output-Verhéltnis mit dem
anderer Personen und/oder Unternehmen nach Gerechtigkeitsgesichtspunkten ab.

Unter Einsatz kénnen in diesem Bereich sowohl der gezahlte Kaufpreis als auch solche
Groflen wie Wartezeiten oder beispielsweise Anfahrtskosten eingeordnet werden. Die Er-
gebniskomponente umfalt den Wert der erhaltenen Leistung, den Nutzen und die soziale
Wirkung. Wenn das Kosten-Nutzen-Verhiltnis als ungerecht wahrgenommen wird bzw. zu-
ungunsten des Kunden ausfillt, entsteht Kundenunzufriedenheit. Einen positiven Einflu3 auf
die Kundenzufriedenheit hat die Wahrnehmung innerhalb eines gerecht empfundenen Aus-
tauschs (Homburg & Rudolph, 1998, S. 36-37).

Die Ubertragung der Austauschtheorie auf den Bereich der Kundenzufriedenheit wurde erst-
malig von Huppertz (1979) unternommen. Weiterfithrende Untersuchungen hierzu fiihrten
Fiskund Coney (1982) sowie Mowen und Grove (1983) durch. Sie alle untersuchten das Ge-
rechtigkeitsempfinden von Kunden beim Kauf einer Leistung. Alle kamen zu dem Schluf,
dafl die wahrgenommene Gerechtigkeit in einer Transaktion einen starken Einflufl auf die
Zufriedenheit des Kunden hat. Allerdings konnte bislang keine dieser Studien nachweisen,
welche Gewichtung das Input-Output-Verhiltnis haben muf3, um einen Kunden zufrieden zu
stellen, und welches Ausmaf} die empfundene Gerechtigkeit auf die Zufriedenheit des Kun-
den hat (Oliver & Swan, 1989, S. 22). Eine umfassende Analyse beziiglich dieser Kriterien
wire unter anderem deshalb interessant, da die beteiligten Parteien - Kaufer und Verkaufer -
einer Kauftransaktion zwei vollig unterschiedliche Parteien vertreten und deshalb auch ein
unterschiedliches Empfinden von Gerechtigkeit bzw. Fairness duflern diirften. Wihrend der
Verkdufer das Ergebnis der Transaktion in dem Verkauf des Produkts bzw. der Leistung
sieht sowie einer evtl. Provision, wiinscht sich der Kiufer die Funktionalitdt und Niitzlich-
keit des Produkts bzw. der Leistung. Oliver und Swan (1989) gehen auf diese Kriterien in
einer Studie iiber die Kundenwahrnehmung von Gerechtigkeit und Zufriedenheit beim Kauf
eines Autos ein. Dabei kamen sie zu dem Ergebnis, daB8 Gerechtigkeit beziiglich des Input-
Output-Verhéltnisses beim Kaufer und Verkéufer aus der Sicht des Kéufers folgendermafen
zusammenhédngt (Oliver & Swan, 1989, S. 30):

. Das Auftreten von Gerechtigkeit beim Kéufer steht in engem Zusammenhang mit des-
sen Output. Die Input-Variable scheint dagegen keinen groBen EinfluB3 auf das Gerech-
tigkeitsempfinden des Kéaufers zu haben.

. Das Auftreten von Gerechtigkeit beim Verkdufer steht dagegen in relativ engem Zu-
sammenhang mit dessen Input, wohingegen der Output einen relativ geringen Stellen-
wert einnimmt.
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Die Wahrnehmung von Gerechtigkeit (Fairness) spielt auch beim Umgang mit Beschwerden
eine wichtige Rolle. Kunden beschweren sich am ehesten wegen Problemen, die sie als
ernsthaft ansehen. Sie erwarten dann eine schnelle und angemessene Reaktion, genauer: Sie
wollen Gerechtigkeit. Dabei bemessen sie Gerechtigkeit in dreifacher Hinsicht: Was ist das
Ergebnis der Beschwerde, wie verfidhrt das Unternehmen bei deren Bearbeitung, und wie
wird der Beschwerdefiihrer behandelt? Ergebnisbezogene Fairness bezieht sich darauf, ob
das Resultat befriedigt. Typische Formen sind Geldriickgabe, Gutscheine, Preisnachlisse
und Ersatzleistungen. Prozessuale Fairness wird an den Praktiken und Regeln sowie der
Rechtzeitigkeit abgelesen, mit denen die Beschwerde bearbeitet wird. Hierzu gehort, da3 die
Verantwortung fiir einen Fehler iibernommen wird und der Beschwerde sofort nachge-
gangen wird. Zu einer fairen Vorgehensweise gehort auch ein flexibles Reaktionssystem,
das individuelle Umstidnde beriicksichtigt und das die Vorstellungen der Kunden fiir eine
Wiedergutmachung erfragt. Der Behandlungsaspekt zielt darauf ab, wie das Unternehmen
mit den Kunden umgeht. Dazu gehort insbesondere ein hofliches und aufrichtiges Verhalten.
So sollte der Fehler z.B. erklirt werden und das Bemiihen, das Problem zu 16sen, muf} offen-
sichtlich sein. Daf} diese Aspekte im Rahmen des Beschwerdemanagement bisher vernach-
lassigt werden, zeigt eine empirische Untersuchung von Tax und Brown (2000). Im Rahmen
dieser Untersuchung wurden Kunden hinsichtlich der erlebten Gerechtigkeit im Umgang mit
ihren Beschwerden in unterschiedlichen Wirtschaftsbereichen (z.B. Restaurants, Banken,
Fluggesellschaften) befragt und ihre Zufriedenheit erhoben. Dabei zeigte sich, dafi die
Mehrheit den Umgang mit ihren Beschwerden als nicht gerecht erlebt (siche Abb. 20-5).
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Abb. 20-5: Gerechtigkeit und Zufriedenheit - Beschwerdemanagement im Kundenurteil
(Tax & Brown, 2000, S. 104).
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Das Empfinden von Gerechtigkeit bzw. Zufriedenheit beim Kauf eines Produkts oder einer
Beschwerde hat auch unmittelbare Auswirkungen auf die langfristige Bindung des Kunden
an ein Unternehmen. So zeigt eine Studie von Hansen und Jeschke (1995, S. 539), daB3 zu-
friedene Beschwerdefiihrer sich durch eine ausgeprigte Geschéftsstellen- und Markentreue
auszeichnen. Eine interne Untersuchung von Volkswagen zeigt, da3 50 bis 70 Prozent zu-
friedengestellter Beschwerdefiihrer zu Dauerkunden werden und dieser Anteil bei schneller
Reaktion auf 95 Prozent ansteigt (Bunk, 1993, S. 65). Empirische Untersuchungen des Tech-
nical Assistance Research Program (TARP) belegen, dal die Kundenloyalitit von zufrie-
dengestellten Beschwerdefiihrern sogar grofer sein kann als die von Kunden, die iiberhaupt
kein Problem mit Produkt oder Unternehmen erfahren haben (Adamson, 1993, S. 441-443).

Vor dem Hintergrund eines Wettbewerbsumfeldes, das von zunehmenden Konkurrenz-
kampf, austauschbaren Produkten und immer kiirzeren Produktlebenszyklen geprigt ist, ist
es gerade in jiingster Zeit fiir ein Unternehmen von grundlegender Bedeutung, seine Kunden
langfristig und permanent zufriedenzustellen, um so einen stabilen, loyalen Kundenstamm
aufzubauen und zu sichern. Fiir Kunden stellt es heute in vielen Féllen kein groBes Risiko
mehr dar, ein Unternehmen oder eine Marke zu wechseln. Deshalb ist es von hoher Rele-
vanz, einen Kiufer zufriedenzustellen. Nur zufriedene Kunden neigen dazu, ein Produkt
wiederzuwihlen, es aktiv oder passiv an andere weiterzuempfehlen und unter Umsténden
sogar zum Stammbkiufer zu werden. Die Uberpriifung eines fairen Austauschverhiltnisses ist
dabei ein erster Schritt.

20.3.4 Gerechtigkeitsempfindung und die Einstellung zum Euro

Die theoretischen Ansdtze und empirischen Ergebnisse zur Austauschtheorie lassen sich
auch auf gesamtwirtschaftliche Fragestellungen {ibertragen. Dabei ist es sinnvoll zwischen
zwei Aspekten der Gerechtigkeit zu unterscheiden: der prozeduralen und distributiven Ge-
rechtigkeit (Thibaut & Walker, 1975).

Die prozedurale Gerechtigkeit betrifft das Zustandekommen eines Austausches von Res-
sourcen (Verfahrensgerechtigkeit). Die zentrale Frage hierbei ist: Ist man selbst an den Ent-
scheidungen beteiligt, trifft der oder die Tauschpartner allein die Entscheidungen, oder ist es
sogar ein Dritter (z.B. der Staat), der die Entscheidungen trifft. Tyler, Rasinski und Spodick
(1985) konnten zeigen, daB allein die Mdoglichkeit, sich zu einer Entscheidung zu &uflern,
z.B. durch eine Volksabstimmung, das Urteil {iber die Verfahrensgerechtigkeit erhoht, ob-
wohl der Einfluf} des einzelnen auf die Entscheidung faktisch gering ist. Die distributive Ge-
rechtigkeit (Verteilungsgerechtigkeit) bezieht sich auf die Beurteilung der Input-Output-Re-
lation in einer Beziehung. Prozedurale Gerechtigkeit ist wichtig fiir die Gesamtbewertung
eines sozialen Systems, wihrend distributive Gerechtigkeit relevant ist fiir die Bewertung
der erhaltenen Ertridge des einzelnen oder einer Gruppe dieses sozialen Systems (Jacobs,
1999, S. 392).

Diese Uberlegungen wurden von Kiell und Miiller-Peters (1999) im Rahmen einer groBeren
empirischen Studie zur Einfithrung des Euros untersucht. An der Untersuchung nahmen tiber
15.000 Personen aus allen Mitgliedsstaaten der Europdischen Union teil. Bezogen auf die
Lénder der Wahrungsunion zeigte sich die Bedeutung von politischer Partizipation und Ge-
rechtigkeitsempfinden. Je niedriger die wahrgenommene Beteiligung am Prozefl zur Ein-
fithrung des Euros war (Verfahrensgerechtigkeit), desto negativer ist die Einstellung zum
Euro (r = 0,42). Die Européer empfinden die Einfithrung des Euros ohne ihre vorherige Zu-
stimmung als ausgesprochen ungerecht. Hinsichtlich der Verteilungsgerechtigkeit konnte in
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fast allen Landern der Wahrungsunion beobachtet werden, da8 die Input-Output-Relationen
der jeweiligen Lénder als ungerecht empfunden werden. Dabei beruht diese Empfindung
nicht auf dem Unwissen dariiber, ob das Land zu den Nettozahlern oder Nettoempfiingern
von Geldern der Europiischen Union gehért. Uberwiegend wissen die Menschen der je-
weiligen Lénder, ob ihr Land ein Nettozahler oder Nettoempfanger ist. Zusammengefal3t
zeigen die Ergebnisse der Untersuchung, dal je ungerechter das Verfahren und die Distri-
bution von Ressourcen beurteilt wird, desto negativer die Einstellung zum Euro ist (Kiell &
Miiller-Peters, 1999, S. 288).

Die Anwendung der Equity-Theorie kann auch auf andere Bereiche gesamtwirtschaftlicher
Fragestellungen tibertragen werden. Jonas, Heine und Frey (1999) beschreiben z.B. in ihrem
Modell der Steuerzufriedenheit die Bedeutung der empfundenen Gerechtigkeit auf das Ver-
halten der Steuerzahler und der daraus abzuleitenden steuerpolitischen Folgerungen. Auch
im Rahmen des gegenwirtig diskutierten Ansatzes des Corporate Citizenship kann die
Equity-Theorie einen Beitrag leisten. Wenn sich Unternehmen als Wertschopfungsgemein-
schaft verstehen, die von der Gesellschaft profitieren und deshalb auch im Sinne des Cor-
porate Citizenship etwas fiir die Gesellschaft tun, dann beruht dies letztendlich auf Aus-
tauschprozessen. Bereits 1957 erkannten Bill Hewlett und David Packard, die Griinder des
amerikanischen Computerriesen Hewlett-Packard, die Relevanz der Beitrdge von Unter-
nehmen fiir die Gesellschaft: ,,Wir wollen unsere Verpflichtung gegeniiber der Gesellschaft
in jedem Land und jedem Gemeinwesen, in welchem wir tétig sind, erfiillen, indem wir wirt-
schaftliche, kulturelle und soziale Beitrége leisten.” Weltweit spendete Hewlett-Packard im
Jahr 1999 58 Millionen Dollar fiir gemeinniitzige Zwecke (Ramthun, 2000, S. 21). Fir die
Unternehmen ist dabei von Bedeutung, wann die Biirger die Beitrige der Unternehmen als
gerecht empfinden, denn in zunehmenden MaB3e schreibt die Bevolkerung den Unternehmen
eine Mitverantwortung an der Losung gesellschaftlicher Probleme zu.

20.4 Zusammenfassung

Viele Vertreter der Austauschtheorie verbinden mit diesem Ansatz den Anspruch eines All-
gemeinheitsgrades, der ihrer Meinung nach die Erkldrung und Vorhersage des Interaktions-
verhaltens von Personen erlaubt. Der Vorteil dieser Theorie besteht vor allem darin, ver-
schiedene Bereiche unter einem einheitlichen Gesichtspunkt zu betrachten - der Verteilungs-
gerechtigkeit. Gerade im Wirtschaftsleben streben die Interaktionspartner sehr haufig nach
einem fairen Austausch mit einem ausgeglichenen Input-Output-Verhéltnis, das es ermog-
licht, langfristige Beziehungen mit gegenseitigem Vertrauen aufzubauen. Deshalb ist die
Ubertragung austauschtheoretischer Uberlegungen und Erkenntnisse auf wirtschaftliche Be-
lange eine zentrale Uberlegung. Denn wirtschaftliches Handeln ist immer gekennzeichnet
durch eine soziale Interaktion der Marktteilnehmer. So spielt die empfundene Gerechtigkeit
in Verhandlungen und in langfristigen Geschéftsbeziehungen eine wichtige Rolle. Dies trifft
auch auf die Bezahlung von Beschiftigten in Unternehmen zu und 146t sich auf gesamt-
wirtschaftliche Fragestellungen wie z.B. des angemessenen Beitrags von Unternehmen zur
Losung gesellschaftlicher Aufgaben oder die Steuerpolitik {ibertragen.
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