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Einleitung

Die Werbe- und Konsumentenpsychologie erhalt ihre starksten psychologischen Anre-
gungen aus der Allgemeinen und der Sozialpsychologie. Das vorliegende Studienheft
soll sich nun mit den Grundlagen aus dem ersten dieser Gebiete beschéftigen. Es wird
dabei in den folgenden drei Kapiteln im Wesentlichen um zwei Themen gehen: zum ei-
nen um die Voraussetzungen fiir eine effektive Werberezeption, die Aktivation, Motiva-
tion und Aufmerksamkeit und zum anderen um die Informationsaufnahme selbst.

Sie werden in dieser Zusammenstellung sicherlich ,alte Bekannte® wiedertreffen. Zu-
mindest vom klassischen Konditionieren werden Sie schon gehort haben, bevor Sie sich
tiberhaupt speziell mit der Psychologie beschéftigt haben. Ob bekannt oder unbekannt
- die Anwendung von Basiswissen sollte eigentlich immer herausfordern, anregend sein
und wie ich hoffe einige neue Erkenntnisse abwerfen. Bedenken Sie dabei auch: Werbe-
und Konsumentenpsychologie ist keine psychologische Grundlagendisziplin — sie ist
vielmehr eine Anwendung der Grundlagen. Daher mdchte ich Sie mit diesem Studien-
heft einladen, Ihr Grundlagenwissen — wo immer es herkommt - stets darauf zu priifen,
was es fiir die Anwendungen, die Ihnen vorschweben, moglicherweise an Niitzlichem
bereithalt.

Freilich ist der Transfer bei den Themen dieses Studienheftes noch nicht besonders
schwierig. Dass eine Werbepsychologie etwas zum Thema ,Ged4chtnis“ oder ,Motiva-
tion“ sagen muss, ist ziemlich offensichtlich. Gleichwohl gibt es auch Dinge, die nicht
sofort ins Auge springen, so z.B., was die klassische Psychophysik mit Preisen zu tun hat.
Ich hoffe, Sie haben nach der Lektiire dieses Studienheftes nicht nur zu diesem Thema,
sondern zu vielen anderen auch deutlich reichere Assoziationen als vor dem Lesen.
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1 Motivationale und aktivierende Prozesse des
menschlichen Verhaltens

In diesem Kapitel beschdftigen Sie sich mit einigen wichtigen Voraussetzungen
des Verhaltens. Verhalten setzt einen aktivierten Organismus voraus. Die Akti-
vierungskrifte, die Verhalten steuern kénnen, sind teilweise physiologisch, teil-
weise aber auch kognitiv bedingt. Sie werden als ein zentrales Ziel der Aktivie-
rung durch Werbung das Wecken von Aufmerksamkeit kennenlernen. Das
Zusammenspiel von kérperlicher Aktivation und gedanklichen Prozessen zeigt
sich besonders beispielhaft bei den Emotionen. Andere wichtige Aktivierungs-
krifte des Verhaltens sind Motive. Von Motiven hingt das menschliche Zuwen-
dungs- und Abwendungsverhalten ab. Motive kénnen hierarchisch geordnet sein,
gleichwohl gibt es sicher eine Reihe von Motiven, die auch gleichzeitig bestehen
konnen.

Verhalten braucht Energie, und der Organismus folgt bei der Zuweisung von Energie be-
stimmten Regeln. Beispielsweise wird Energie bereitgestellt, wenn wir Wiinsche und
Motive befriedigen wollen, aber auch wenn personlich wichtige Werte auf dem Spiel ste-
hen. Andere Arten der Aktivierung haben kaum mehr als physiologische Griinde. Kroe-
ber-Riel (1992, S. 49 ff.) unterteilt die aktivierenden Prozesse in Emotion, Motivation
und Einstellung. Von den ersten beiden Komponenten wird im Folgenden die Rede sein.

1.1 Aktivierung

Konsumenten verhalten sich unterschiedlich, je nachdem, wie stark sie aktiviert sind.
Von dem Grad der Aktivierung (auch Aktivation) hangt auch ab, wie sie angesprochen
werden sollten, ob und worauf sie reagieren werden. Diese Funktion hat die Aktivierung
mit der Aufmerksamkeit gemein. Im Unterschied zur Aufmerksamkeit ist aber die Akti-
vierung keine kognitive Grofie und bezieht sich nicht allein auf Informationsverarbei-
tung. Aktivierung ist also der wesentlich weitere Begriff. Aktivierung kann rein korper-
lich bestehen, indem bestimmte Nervengruppen des zentralen Nervensystems gereizt
werden. In diesem Sinne bezeichnet Aktivierung die Reaktions- und Leistungsbereit-
schaft des Organismus.

In einem unspezifischen Sinne bedeutet Aktivierung nichts wesentlich anderes als allge-
meine Erregung. Sie kann dementsprechend auch als Erregung, also zum Beispiel phy-
siologische Erregung festgestellt und gemessen werden. Rein physiologische Erregung
kann natiirlich bereits unmittelbar durch die Zufuhr von Substanzen, etwa Koffein, Al-
kohol (in kleinen Mengen) oder Hormonen erfolgen. In anderen Féllen entsteht sie mit-
telbar als Folge von psychischen Zusténden, insbesondere aufgrund von Wahrnehmun-
gen. Die Wahrnehmung von Gefahr oder von sexuellen Reizen aktiviert den Organismus
auf biologisch vorprogrammiertem Wege.

Erregung duflert sich korperlich zum Beispiel in Herzschlag, Atmung, Pupillenreaktion
oder elektrischer Leitfahigkeit der Haut. Alle diese Maf3e sind geeignet, die Aktivierung
eines Organismus anzuzeigen. Eine hohe Aktivierung erleichtert nicht nur das direkte
Verhalten, sondern auch die Informationsverarbeitung. Allerdings gilt dies nur fiir ein
mittleres Aktivationsniveau (vgl. Greenwald; Leavitt, 1984; Kroeber-Riel, 1992, S. 66;
Meyer-Hentschel Management Consulting, 1993).
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Ist das Interesse (das Involvement) eines Rezipienten an der Information gering, dann
lasst sich durch bekannte Mittel der Aktivierung eine leichte Steigerung erzielen. Die
Grenzen, in denen durch zusatzliche Stimulation die Aktivierung gesteigert werden
kann, sind allerdings relativ eng.

Kroeber-Riel (1992) fordert, dass Werbebemiithungen stets nach der hchstmoglichen
Aktivierung streben. Zwar raumt auch er ein, dass optimale Leistung nur bei mittlerer
Erregung erbracht wird, er betont aber gleichzeitig, dass das Ausgangsniveau der Akti-
vierung beim Betrachten von Werbung stets gering sei, da Werbung fast nie mit beson-
derem Interesse betrachtet wird. Daher kann er folgern: ,In der Werbung besteht prak-
tisch keine Gefahr, zu viel zu aktivieren® (S. 96).

1.2 Aufmerksamkeit

Die meisten Bemithungen, den Konsumenten zu aktivieren, setzen an der Aufmerksam-
keit an. Nicht jeder Reiz hat bei uns die gleiche Chance auf Wahrnehmung. Manche Rei-
ze sind gegeniiber anderen im Vorteil. Sie treffen auf eine hohere Grundbereitschaft zur
Informationsaufnahme - sie treffen auf eine hohere Aufmerksamkeit. Das Konzept der
Aufmerksamkeit ist im Rahmen der Konsumentenpsychologie von besonderer Wichtig-
keit. Dies liegt nicht allein daran, dass traditionelle Vorstellungen von Werbewirkung im
Wecken von Aufmerksambkeit eine zentrale Voraussetzung des Werbeerfolgs sehen.
Auch das weithin gebrauchliche Konzept des Involvement wird wesentlich tiber die Auf-
merksamkeit definiert. Die Aufmerksamkeit und das Involvement bestimmen schlief3-
lich nicht nur die Informationsaufnahme, sondern auch deren Abruf. Das heif3t: Auf-
merksambkeit ist nicht nur bei der Rezeption von Marketing-Informationen relevant.
Auch wenn spéter auf der Basis dieser Informationen Entscheidungen getroffen werden,
wenn die Informationen wieder abgerufen und in die Bildung von Préiferenzen einge-
bunden werden miissen, ist die Frage des Involvement und der Aufmerksamkeit ent-
scheidend. Beildufige Entscheidungen oder Praferenzen, die unter verknappten Ressour-
cen (z.B. Zeitdruck) gebildet werden, konnen deutlich anders ausfallen als reflektierte
Uberlegungen.

Die entscheidende theoretische Idee hinter der hohen Bewertung der Aufmerksamkeit
ist folgende: Die Wahrnehmung und Verarbeitung von Information funktioniert nicht
unter allen Bedingungen gleich gut. Was mit Aufmerksamkeit belegt wird, ist wirksamer
und in gewissem Sinne bedeutsamer. Die folgenden Ausfithrungen sollen diesen Gedan-
ken differenzieren.

Die menschliche Fahigkeit, bestimmte Reize vor anderen zu beachten, ist prinzipiell be-
grenzt. Wenn die Aufmerksamkeit an eine bestimmte Tatigkeit gebunden ist, leiden au-
tomatisch andere Tatigkeiten und zwar umso mehr, je dhnlicher die Inhalte sind, auf die
sich die Aufmerksambkeit richtet.

Man erkennt Aufmerksambkeit auf verschiedenen Ebenen: Auf der groben Verhalten-
sebene kann man bereits an der Wendung des Kopfes, dem Zogern gegeniiber einem be-
stimmten Reiz erkennen, ob eine Person gegeniiber diesem Reiz aufmerksam ist. Das
macht es zu einer sinnvollen Strategie, Konsumenten beispielsweise im Verkaufsraum
(am point of sale, POS) zu beobachten, um festzustellen, welche Aufmerksamkeitswir-
kung von einer bestimmten Dekoration ausgeht. Auf einer weniger groben Verhalten-
sebene werden die reinen Blickbewegungen registriert, etwa die Fixationsdauer bei ver-
schiedenen Werbeanzeigen, die Dauer, mit der Personen auf den Fernsehbildschirm
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schauen oder die Bewegung des Blickes innerhalb einer Vorlage. Die letztere Methode
kann allerdings meist nicht ohne technische Hilfsmittel realisiert werden. Eine recht ein-
fache Methode der Aufmerksam-keitsmessung findet auf Leistungsebene statt. Die Per-
sonen sollen eine bestimmte einfache Aufgabe ausfiihren, zum Beispiel in regelmafiigem
Abstand eine Taste betitigen. Wenn wéhrend dieser Aufgabe eine weitere Information
prasentiert wird, zum Beispiel ein Werbeprogramm, dann lésst sich an der Leistung in
der Aufgabe ablesen, ob sich die Personen durch das Programm haben ablenken lassen
oder nicht. Diese Methode beruht auf dem oben erwahnten Grundgedanken, dass die
Aufmerksamkeit begrenzt ist und nur wenigen Gegenstanden zur selben Zeit gewidmet
werden kann. Die Qualitét der Informationsverarbeitung muss nach dieser Idee grund-
satzlich leiden, wenn Aufmerksamkeit abgezogen und auf andere Dinge gerichtet wird
(vgl. Felser, 2007).

Aus dem téglichen Gewirr von Informationen, das auf uns einstromt, selegieren wir
meist ganz bewusst. Besonders auffillig ist das bei einem Stimmengewirr, bei dem wir
uns absichtlich nur auf eine Stimme konzentrieren: der Cocktailparty-Effekt. Hier ist es
uns in der Tat moglich, aus mehreren gleichstarken Reizen einen herauszufiltern. Dies
ist das akustische Gegenstiick zur Figur-Grund-Gliederung: die eine Stimme wird zur Fi-
gur, der Rest zum Hintergrund.

Aber die Steuerbarkeit unserer Aufmerksamkeit hat Grenzen. Zum einen ist unsere In-
formationsverarbeitungskapazitat grundsatzlich begrenzt. Wenn wir bereits einer Sache
unsere Aufmerksamkeit widmen, dann konnen wir sie schlecht noch einer zweiten
schenken.

Zum anderen reagiert unsere Aufmerksamkeit haufig unwillkiirlich. Zum Beispiel hor-
chen wir immer auf, wenn irgendwo unser Name genannt wird. Das ist beinahe ein Re-
flex. Auf diese Weise kann man unsere Aufmerksamkeit binden, ohne dass wir uns weh-
ren konnen. Aber auch andere Merkmale konnen unsere Aufmerksamkeit beeinflussen.
Ganz unabhéngig davon, um welchen konkreten Reiz es sich handelt, nehmen wir vor-
zugsweise Informationen auf, die

« bunt und kontrastreich,
« grof3,

« intensiv und zahlreich,
« mehrdeutig und neu,

+ bewegt und dynamisch,

+ leicht wahrnehmbar und gut positioniert sind.

Hieraus lassen sich bereits eine Menge marketingrelevante, verkaufspsychologische Ab-
leitungen treffen. Offenbar kann man Werbung und Waren giinstig prasentieren, indem
man sie grof3 und bunt gestaltet, mit Bewegung ausstattet — man denke nur an bewegte
Displays —, ihre Neuartigkeit betont und sie in Augenhohe platziert. Besonders effektiv
ist allerdings die Neuartigkeit eines Stimulus. Jeder ungewohnte Reiz ruft beinahe re-
flexhaft eine sogenannte Orientierungsreaktion hervor. Diese Aufmerksamkeitswirkung
ist noch tiber einige Zeit nach der allerersten Reizkonfrontation hinaus zu erwarten, sie
nutzt sich aber mit der Zeit ab.
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Ein starker Farbeindruck kann die Aufmerksamkeit férdern. Hier kommt es aber nicht
auf blof3e Buntheit an. In einer ohnehin schon farbigen Umgebung wird eine allzu ab-
wechslungsreiche Vorlage nicht auffallen. Eine monochrome Gestaltung kann ebenfalls
die Aufmerksamkeitswirkung von Farben nutzen, wenn sie sich dadurch als Ganzes bes-
ser von der Reizumgebung abhebt. Viele Anzeigen und Werbespots werden heute nicht
etwa bunt, sondern mit deutlicher Betonung einer bestimmten Farbe gestaltet. Bei Le-
bensmitteln ist das oft die nattirliche Farbe des Produkts, braun bei Kaffee, weif3 bei Ma-
yonnaise, goldgelb bei Bier und so weiter (vgl. Felser, 2007). Hier wird die Anzeige oder
der Spot in eine einzige Farbe getaucht, die aber gerade dadurch sehr aktivierend wirken
kann.

Bei der Grof3e ist das Verhéltnis der Abbildung zu den restlichen Teilen der Anzeige
wichtig. Auch eine kleine Anzeige kann noch vom Grofleneffekt profitieren, wenn die
Abbildung trotzdem tiberdimensional erscheint und gegentiber Text und Uberschrift do-
miniert (vgl. Meyer-Hentschel Management Consulting, 1993).

In der Werbung ist oft ziemlich eindeutig, welche Merkmale die Wahrnehmbarkeit eines
Reizes verbessern und vereinfachen. Da ist zum Beispiel der Zeitpunkt der Darbietung:
Die Zeit zwischen 20 und 22 Uhr gilt im Fernsehen als die prime time, innerhalb deren
das grofite und zahlungskriftigste Publikum zu erwarten ist. Dementsprechend teuer
sind auch diese Werbeplatze. Die Spots am Anfang und am Ende eines Werbeblocks pro-
fitieren nicht nur vom Primacy-recency-Effekt (vgl. Kapitel 3.3.3), sie sind oft genug oh-
nehin die einzigen, die iiberhaupt betrachtet werden, weil wahrend des Werbeblocks die
Zuschauer durch die anderen Kanile schalten (zappen). Bei Zeitschriften erhalt bekann-
termafien die Werbung auf der Riickseite die meiste Beachtung und dariiber hinaus -
innerhalb der Zeitschrift — solche Anzeigen, die bei einer Blickbewegung entsprechend
der Leserichtung besonders leicht erfasst werden. Wenn Anzeigen die ganze Seite ein-
nehmen, sollte ihr am meisten aufmerksamkeitsbindender Teil, das Bild, links und/oder
oben platziert sein. Weniger erfolgreich sind dagegen Anzeigen, die zum Beispiel zuerst
die Uberschrift und darunter dann ein Bild enthalten. Der Leser beginnt automatisch
und unweigerlich seine Betrachtung mit dem Bild, geht dann aber nur in Ausnahmefal-
len noch einmal gegen die Leserichtung und liest eine dartiber stehende Uberschrift (vgl.
Meyer-Hentschel Management Consulting, 1993).

Dies sind formale Mittel der Aufmerksamkeitssteuerung. Es gibt aber auch konkrete In-
halte, die unsere Aufmerksamkeit binden. Die inhaltlichen Mittel der Aufmerksamkeits-
steuerung hangen sehr von unserer Motivation ab. Wenn ich mich zum Beispiel mit dem
Gedanken trage, ein Auto zu kaufen, dann bin ich gegentiber Informationen tiber Autos
aufgeschlossen und horche auf, wenn die Rede darauf kommt. Wenn ich hungrig bin,
bemerke ich die Pizzerien und Wiirstchenbuden auf meinem Spaziergang eher, als wenn
ich keinen Hunger habe. Dies sind aber nur temporare Motivationszustdnde. Hungrig
bin ich eben nur manchmal. Hier wiirde man im Sinne des Involvement von Situations-
involvement sprechen (vgl. Lachmann, 2003).

Es wire zu fragen, ob es auch einige Wiinsche und Bediirfnisse gibt, die wir permanent
haben. Zum Beispiel gilt unser Interesse fiir erotische Reize als beinahe unverwistlich.
Durch erotische Stimuli konnen wir recht zuverlassig von dem abgelenkt werden, was
wir gerade tun. Ein anderer robuster Reiz ist etwa das Kindchenschema (grof3er Kopf,
grofle Augen, kurze Extremititen), das bei Frauen wie bei Mannern gleichermafien El-
terninstinkte anspricht. Dies sind Beispiele fiir die vermutlich recht kleine Gruppe bio-
logisch vorprogrammierter Reize, die auf jeden Fall Aufmerksamkeit binden. Bemer-
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kenswert ist, dass zur Aufmerksamkeitsbindung durch diese Art von Reizen auch
Andeutungen, Attrappen und sehr schemenhafte Vorlagen geniigen wiirden. Wir reagie-
ren bereits mit Aktivierung und erhéhter Aufmerksamkeit, wenn das Kindchenschema
mit nur wenigen Strichen angedeutet wird (man denke nur an Zeichentrickfilme), oder
wenn offensichtlich nackte Haut zu sehen ist. Eine besondere Aktivierungswirkung geht
auch von Gesichtern aus (vgl. Meyer-Hentschel Management Consulting, 1993).

Insgesamt ist Aktivierungswirkung immer zu erwarten, wenn Wiinsche, Bediirfnisse
oder aktuelle Sorgen angesprochen werden. Die Aktivierungswirkung von solchen Rei-
zen ist in der Regel kulturell oder durch sehr persénliche Erfahrungen bedingt. In diesem
Fall gilt das Aktivierungspotenzial oft nur fiir bestimmte Teilpopulationen. Zum Beispiel
kann das Bild eines Motorrades den Fan schnell begeistern, obwohl von diesem Bild fiir
die meisten anderen Menschen keine Aktivierungswirkung ausgeht.

Erinnern wir uns noch einmal an die alltdgliche Erfahrung, dass wir aufhorchen, wenn
irgendwo unser Name genannt wird — ganz unabhingig davon, worauf wir uns in die-
sem Moment konzentriert haben. Dieses Phanomen ist die banale Illustration fiir eine
wichtige Erkenntnis: Selbst wenn wir grofe Anstrengungen darauf verwenden, unsere
Aufmerksamkeit abzuziehen und einer anderen Aufgabe zu widmen, analysieren wir
also nicht beachtete Inhalte so weit, dass ihre Bedeutung unsere konzentrierte Tatigkeit
beeinflusst.

Weitere Beispiele hierfiir konnen wir der Forschung um das dichotische Héren entneh-
men (vgl. z.B. Cherry, 1953). Versuchspersonen sollen zum Beispiel einen Text nach-
sprechen, der auf einem Ohr prasentiert wird, wahrend auf dem anderen sinnfreies Ma-
terial prasentiert wird. Der Text des beachteten Kanals geht unvermutet in ein wirres
Kauderwelsch tiber und der bislang nachgesprochene Inhalt wird auf dem nicht beach-
teten Ohr fortgefiihrt. Der semantische Schwenk auf den nicht beachteten Kanal wird
von den meisten Versuchspersonen bemerkt, einige folgen sogar reflexartig, also entge-
gen ihrer eigentlichen Absicht, der Bedeutung und widmen nun die Aufmerksamkeit
dem anderen Ohr.

Wir kdnnen daraus eines entnehmen: Wir verarbeiten auch jene Reize, die wir gar nicht
mit Aufmerksamkeit belegen. Auch was wir eigentlich nicht beachten wollten, wird
letztlich von uns bemerkt und analysiert. Irgendwo findet eben doch eine Verarbeitung
statt. Das hat eine Menge praktischer Konsequenzen.

1.3 Emotionen
1.3.1 Zur Definition von Emotionen

Ahnlich wie Einstellungen bezeichnen Emotionen eine grundsitzliche positive oder ne-
gative Haltung des Organismus. Emotionen haben immer eine Valenz, d.h., sie werden
immer angenehm oder unangenehm erlebt. Im Grunde wird der Emotionsbegriff fiir
eine sehr heterogene Menge von Gefiihlsregungen verwendet, z.B. Arger, Ekel, Stolz,
Mitleid, Reue, Schuld, Angst, Freude, Trauer, Wut, Uberraschung, Neid, Missgunst,
Hoffnung, Scham, Dankbarkeit, Verzweiflung, Eifersucht, Ehrfurcht, Gliick, Enttau-
schung, Schadenfreude, Genugtuung, Sehnsucht, Emporung ...

Die Beispiele zeigen aber sicher bereits, dass in der Tat die wertende Haltung all diesen
Begriffen gemein ist. Auch ein anderes Merkmal charakterisiert Emotionen und grenzt
sie von anderen Gefiihlszustanden ab: Emotionen lassen sich immer auf Gegenstande

MWERO02 7



Motivationale und aktivierende Prozesse des menschlichen Verhaltens

und Situationen der Auflenwelt beziehen, auf die sie sich richten, oder von denen sie ab-
hangen. Die Wertung und der Gegenstandsbezug sind charakteristisch fiir Emotionen.
Gefiithlsregungen ohne Gegenstandsbezug sind keine Emotionen (z.B. gute/schlechte
Stimmungen, Langeweile, innere Unruhe, Schwindel, Miidigkeit, Ubelkeit, Hitze- oder
Schmerzempfindung).

Emotionen gehen mit einem Mindestmafy von Aktivation einher. Dementsprechend be-
stimmen Emotionen auch die Handlungsbereitschaft des Organismus. Das haben Emo-
tionen mit Motiven gemeinsam. Im Unterschied zur Emotion hat aber ein Motiv immer
einen spezifischen Handlungsbezug. Es zieht (definitionsgemaf}) zielgerichtete Hand-
lungstendenzen nach sich. Zum Beispiel ist bei dem Motiv der Rache das Ziel, einer an-
deren Person zu schaden, um damit eine vorangegangene Ungerechtigkeit zu bestrafen.
Bei Emotionen kann auch ein Bezug zum Handeln bestehen. Wo er besteht, ist er meist
unspezifisch, gelegenheitsabhangig und flexibel. Manche Emotionen besitzen aber auch
tiberhaupt keinen Handlungsbezug (z.B. Trauer, Stolz, Freude).

Gleichwohl ist aber die Aktivierung fiir Emotionen charakteristisch. Emotionen bereiten
durch diese Aktivierung Verhalten vor. Positive Emotionen gehen tendenziell eher mit
Annaherungsverhalten einher, negative Emotionen verstiarken defensives und Vermei-
dungsverhalten (vgl. Eder; Rothermund, 2008). Verhaltenstendenzen sind jedoch kein
notwendiges Merkmal von Emotionen. Zum einen haben Emotionen typischerweise zu-
nachst mal eher eine verhaltensunterbrechende (und erst in zweiter Linie eine verhal-
tensauslosende) Wirkung. (Das ergibt sich tibrigens auch aus der Etymologie des Emo-
tionsbegriffs, denn der lateinische Begriff emovere bedeutet ,vertreiben®, ;heraus-“ bzw.
~wegbewegen®, ,unterbrechen®.) Einige Emotionen hemmen sogar regelrecht das Ver-
halten (z.B. Trauer).

Zum anderen 16sen Emotionen keine starren motorischen Programme aus. Die angereg-
ten Verhaltensweisen sind vielmehr sehr unspezifisch und kénnen sehr unterschiedlich
aussehen.

Eine Verbindung zwischen Emotionen und nachfolgendem Verhalten besteht zwar, sie
ist aber nicht starr und reflexartig, sondern flexibel, situations- und gelegenheitsabhan-

gig.

1.3.2 Zwei Faktoren der Emotion und der Erregungstransfer

Beispiel 1.1: Das Schachter-Singer-Paradigma

Das Verhéltnis zwischen Aktivation und Emotion wird zum Beispiel in folgendem
Experiment deutlich (nach Schachter; Singer, 1962): Den Versuchspersonen wird
Adrenalin injiziert, die korperliche Erregung steigt daraufhin. Einige Probanden
werden iiber die Wirkung der Injektion informiert. Andere Versuchspersonen wer-
den so instruiert, dass sie keine Erregung als Folge der Spritze erwarten. Im Verlauf
des Experiments begegnen die Probanden einer weiteren Person, die entweder eine
freudig-euphorische oder eine argerlich-gereizte Stimmung verbreitet. Jene Ver-
suchspersonen, die die Wirkung der Spritze kennen, bleiben von der Begegnung ver-
haltnismafig unbeeindruckt. Demgegentiber lassen sich die uninformierten Proban-
den deutlich von der jeweiligen Stimmung der anderen Person beeinflussen (vgl.
Schachter, 1971). Die unabhéngige Variable der Informiertheit machte in diesem Ex-
periment den entscheidenden Unterschied: Wer die Wirkung der Spritze kannte,
deutete seine Erregung als eine Folge der Injektion und nicht der emotionalen Situ-

8 MWERO02



Motivationale und aktivierende Prozesse des menschlichen Verhaltens

ation. Wer dagegen erregt war, ohne zu wissen warum, nutzte zur Erklarung des Er-
regungszustandes die Situationsinformation, die jeweils klare Emotionshinweise
enthielt. Nach dieser Interpretation besteht eine Emotion aus zwei Faktoren: der Ak-
tivation und einer kognitiven Situationsbewertung.

Die Versuchsanordnung von Schachter und Singer (1962) zeigt vielleicht nicht unbe-
dingt einen prototypischen Fall fiir die Entstehung von Emotionen. Es scheint eher un-
plausibel, dass wir haufig sozusagen unerklarte Aktivationszustiande erleben, die wir
dann bereitwillig durch die verfiigbaren Situationsinformationen deuten. Andererseits
wird man aber auch nicht bestreiten konnen, dass es die physiologische Ausgangslage
der Theorie durchaus geben kann. Ein literarisches Beispiel aus dem Zauberberg von
Thomas Mann (drittes Kapitel, Ein Wort zu viel) mag das illustrieren:

»Wenn ich nur wiite’, fuhr Hans Castorp fort, indem er beide Hinde zum Her-
zen fithrte wie ein Verliebter, ,warum ich die ganze Zeit solches Herzklopfen ha-
be, ... Es ist unheimlich und quélend, wenn der Kérper auf eigene Hand und ohne
Zusammenhang mit der Seele lebt und sich wichtig macht, wie bei solchem un-
motivierten Herzklopfen. Man sucht formlich nach einem Sinn dafiir, einer Ge-
miitsbewegung, die dazu gehort, einem Gefiihl der Freude oder Angst, wodurch
es sozusagen gerechtfertigt wirde.”

Und es ist auch in der Tat richtig, dass der Mensch in erregten Momenten eher zu emo-
tionalen Deutungen seiner Umwelt kommt. Dies zeigt sich in dem Phanomen des Erre-
gungstransfers, zum Beispiel in einem Experiment von Zillmann, Kachter und Milavsky
(1972): Versuchspersonen machen eine Sportiibung, durch die ihr Koérper in einen allge-
meinen unspezifischen Erregungszustand versetzt wird. In der Folge sollen sie andere
Versuchspersonen durch Belohnung und Bestrafung dazu bringen, bestimmte Dinge zu
lernen. Oder sie sollen Cartoons, erotisches Material oder einen Vortrag bewerten. Wenn
die zweite Aufgabe kurz auf die korperliche Anstrengung folgt, hat die Erregung noch
keinen Einfluss auf das Urteil. Liegt aber eine gewisse Zeit dazwischen, dann neigen die
erregten Personen zu hérteren Strafen in der Lernaufgabe, sie finden die Cartoons lusti-
ger, das erotische Material stimulierender usw.

In einem anderen Experiment postierten Dutton und Aron (1974) eine attraktive Mitar-
beiterin am Ende einer langen und wackligen Héangebriicke. Das Uberschreiten der Brii-
cke sorgt erwartungsgemaf fiir Erregung. Die Mitarbeiterin bat méannliche Teilnehmer,
die die Briicke tiberquert hatten, einen Fragebogen auszufiillen. Sie gab den Teilnehmern
ihre Telefonnummer, damit sie anrufen konnten, wenn sie zu der Untersuchung noch
Fragen hétten. Wie erwartet riefen mehr Manner unter dieser Nummer an, wenn sie zu-
vor tiber die gefihrliche Briicke gegangen waren, als wenn sie nach dem Gang iiber eine
harmlose Briicke angesprochen wurden. Nach der Theorie wurde hier die Aktivation
durch die wacklige Briicke auf eine hohere Sympathie fiir die attraktive Mitarbeiterin
fehlattribuiert.

Dass solche Erregungen erotisch nutzbar gemacht werden konnen, wusste schon der ro-
mische Dichter Ovid, als er um ca. 1 v. Chr. ein Lehrgedicht zur Liebeskunst verfasste.
Hier empfiehlt er, man solle sich der Person, die man gewinnen will, bei aufregenden
Ereignissen nahern, etwa im Circus bei den Pferderennen, Gladiatorenkdmpfen und
nachgestellten Seeschlachten (vgl. Ars Amatoria, Buch I, Vers 130 ff.). Grundidee ist,
dass die Erregung durch das Ereignis auf die Begegnung mit der werbenden Person
tibertragen und als Sympathie erlebt wird.
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Definition 1.1: Erregungstransfer

Das Phianomen des Erregungstransfers bestatigt einen kleinen Ausschnitt aus der
Zwei-Faktoren-Theorie: Es belegt, dass wir unspezifische Erregung, die nicht ein-
deutig einer Quelle zugeordnet werden kann, mit dem nachstbesten Material ver-
kniipfen. Die Basis fiir diesen Effekt ist offenbar unsere Unkenntnis iiber unsere ei-
genen Erregungszustdnde. Wir iberschétzen die Geschwindigkeit, mit der sich
Erregung in unserem Korper wieder abbaut. Bereits nach kurzer Zeit, wenn unser
Erregungsniveau in Wirklichkeit noch immer recht hoch ist, tun wir so, als seien wir
so gelassen wie vorher, und schreiben jede folgende Erregung dem nachsten plausi-
blen Anlass zu, und sei der auch noch so unschuldig.

1.3.3 Emotionaler Erlebniswert

Es ist ganz offenbar die Situationseinschétzung, die iiberhaupt entscheidet, welche Emo-
tion man vor sich hat — denn dieselbe Situation kann ja in der Tat, je nach Einschatzung
ganz unterschiedliche Emotionen nach sich ziehen (z.B. Arger vs. Emporung; Neid vs.
Missgunst ...).

Dabei sind aber die kognitiven Grundlagen unterschiedlicher Emotionen auch unter-
schiedlich komplex. Manche Emotionen setzen sehr differenzierte Kognitionen voraus,
zum Beispiel Eifersucht. Weniger komplex sind dagegen zum Beispiel Freude, Kummer,
Furcht oder Ekel. Biologische Emotionstheorien sehen daher in den weniger komplexen
Gefiihlen die sogenannten ,primaren Emotionen®, die auf einer von Natur aus festgeleg-
ten Grundlage beruhen (vgl. Kroeber-Riel, 1992, S. 101).

Auf diese elementaren Emotionen hat es das Marketing eher abgesehen als auf die kog-
nitiv komplexen. Wo sich Produkte in ihrem Gebrauchswert wenig unterscheiden und
die Konsumenten nur ein geringes Kaufrisiko wahrnehmen, spielen solche Emotionen
aus zwei Griinden eine besondere Rolle:

1. Je weniger kognitiver Aufwand um eine Entscheidung getrieben wird, desto mehr
hangt die Entscheidung von solchen Prozessen ab, die relativ automatisch ablaufen.
Dies trifft auf viele einfache Emotionen zu. Daher sind Emotionen in zunehmendem
Mafle an der Entscheidung beteiligt, je ahnlicher sich die Angebote werden.

2. Bei Produkten wird immer haufiger auf ihren Zusatznutzen und Erlebniswert ge-
blickt. Die Produkte sollen emotionale Zusatzerlebnisse vermitteln. So wird zum
Beispiel von einem o6ffentlichen Schwimmbad mehr erwartet, als nur, dass man da-
rin ein gekacheltes Becken vorfindet, in dem man von Kopf bis Fufy nass werden
kann. Es werden mehr Anregungen und Erfahrungen gewiinscht, etwa durch ,Mu-
sik- und Lichtwirkungen, gemiitliche Kommunikationsgelegenheiten, simulierte Ur-
laubseindriicke usw.” (Kroeber-Riel, 1992, S. 121).

Produkte sollen also iiber den blofien Gebrauchswert hinaus einen Erlebniswert haben
und angenehme Gefiihle vermitteln. Das betrifft aber nicht nur das Endprodukt selbst,
sondern eben auch die Ausstattung der Verkaufsraume oder die Inszenierung von Fir-
men auf Ausstellungen oder Messen.
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Beispiel 1.2: Erlebniswert im Vatikan

Die Attraktivitat von Museen, Bibliotheken und Bildungseinrichtungen héngt eben-
falls sehr vom Anregungsgehalt der Gestaltung ab. Dies wird zum Beispiel sehr gut
umgesetzt in den Vatikanischen Museen in Rom: Dort befindet sich eine grof3e Ab-
teilung mit alten Codizes, die der Betrachter natiirlich nur unter Glas mit je einer
aufgeschlagenen Seite bestaunen kann. Im Ausstellungsraum befinden sich jedoch
aufler den jahrhundertealten Originalen an vielen Stellen Computermonitore, die
die Besucher selbst bedienen kénnen. Auf dem Monitor ist dann ein bestimmter Co-
dex zu sehen, den die Betrachter per Mausklick regelrecht durchbléttern konnen.
Andere Bildschirmfunktionen erlauben Detailansichten der verschiedenen enthalte-
nen Miniaturen. Eine besondere Erlebnisqualitét ergibt sich allerdings aus der Mog-
lichkeit, die Kirchengeséange, die auf der jeweiligen Seite aufgezeichnet sind, tatsach-
lich anzuhéren. Man klickt auf eine bestimmte Stelle der Seite und es ertont
monchischer Gesang. Da an fast allen Terminals in dezenter Lautstdrke diese Musik
gespielt wird, entsteht ein besonderes Klangerlebnis. Dies verleiht dem ohnehin
durch Licht- und Farbeffekte angenehm gepriagten Raum einen weiteren zuséatzli-
chen Erlebniswert.

Ubung 1.1:

Im Jahr 2008 ging der Wissenschaftspreis des deutschen Marketing-Verbandes
(DMV) an eine Arbeit aus dem Bereich des Neuromarketings. Die Arbeit (vgl. Moll;
Esch, 2008) zeigt, dass bekannte und starke Marken Hirnregionen aktivieren, die mit
positiven Emotionen assoziiert sind. In der popularen Aufarbeitung der Ergebnisse
betonen die Autoren daraufhin: ,Emotionen machen den Unterschied®. Ist die Be-
zeichnung der hirnphysiologischen Befunde als ,Emotionen® gerechtfertigt? In wel-
chem Sinne kann hier von Emotionen (die ja immerhin ,den Unterschied machen®)
die Rede sein?

1.4 Motivation

Wer wissen will, wie Konsumenten sich verhalten werden, braucht einen Einblick in die
Bediirfnisstruktur der angesteuerten Zielgruppen, in die Griinde, aus denen heraus Men-
schen handeln. Diese Griinde konnen rein auflerlich sein, zum Beispiel ein bestimmter
Anreiz, eine externe Belohnung. Die Konsumentenforschung wendet sich jedoch meist
weniger den Aufen- als vielmehr den Innenaspekten eines motivierten Verhaltens zu.
Hierunter fallen angeborene Triebe (z.B. Hunger), erlernte soziale Bediirfnisse (z.B. Gel-
tungsbediirfnis) wie auch sehr individuelle Wiinsche (z.B. einmal im Leben eine Welt-
reise machen). In der Praxis des Marketings interessieren vor allem die Bediirfnisse der
Konsumenten.

Definition 1.2:

Motive regeln unsere Bereitschaft zum Handeln, indem sie bereits bestehende Be-
dirfnisse aktivieren. Im Unterschied zu Einstellungen, die iiberdauernd bestehen,
sind Motive auf einen Spannungszustand angewiesen. Sie treten zuriick, sobald sie
befriedigt sind. Normalerweise konnen sie aber immer wieder aktiviert werden.
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1.4.1 Motivtheorien

Traditionelle Motivtheorien kann man in drei Gruppen unterteilen. Die sogenannten
monothematischen Theorien gehen davon aus, dass wir im Grunde nur ein zentrales
Motiv befriedigen wollen und dass alle unsere Bediirfnisse letztlich auf das zentrale Mo-
tiv verweisen. Besonders prominent ist beispielsweise die Freudsche Motivtheorie, in
der der Libido, also der sexuellen Lust, diese zentrale Rolle zugeschrieben wird.

Marketinganwendungen von Motivtheorien Freudscher Pragung sehen strukturell meist
so aus, dass eine Konsumhandlung als eine hintergriindige und sublime Form der Trie-
babfuhr gedeutet wird. Die Werbung wird auf Sexualsymbole hin untersucht, was einen
nicht unerheblichen Aufwand an interpretatorischem Geschick erfordert (vgl. z.B. Key,
1980).

Die meisten Motivtheorien sind allerdings polythematisch, das heif3t, sie gehen davon

aus, dass wir durch eine ganze Reihe verschiedener Motive angetrieben werden. In den
Wirtschaftswissenschaften ist bis heute die Motivtheorie von Abraham Maslow (1943)
populér. Darin wird eine Reihe von menschlichen Motiven beschrieben, die zueinander
in einem hierarchischen Verhéltnis stehen. Maslow unterscheidet bei den Motiven un-
terschiedliche Niveaus. Erst wenn ein Motiv auf einem niedrigeren Niveau befriedigt ist,
wird das hoher stehende Motiv aktiviert. Die Motive sind folgende:

1. Biologische Bedirfnisse (Hunger, Durst),
2. Sicherheitsbedurfnisse,

3. Bediirfnisse nach Zuneigung und Liebe,
4. Bedirfnisse nach Geltung,
5.

Bediirfnisse nach Selbstaktualisierung (Selbstverwirklichung).

Fiir das Marketing wird aus dieser Motivtheorie z.B. deutlich, unter welchen Bedingun-
gen ein existierendes Motiv nicht aktiviert werden kann. Wer um seine Sicherheit bangt,
wird durch die Aussicht auf Geltung oder Selbstverwirklichung nicht motiviert werden
konnen. Dies erlaubt Riickschliisse auf die Ansprechbarkeit bestimmter Zielgruppen.
Das angesprochene Bediirfnis kann umso hoher veranschlagt werden, je mehr Finanz-
kraft man unterstellen kann — umso geringer sind dann ndmlich voraussichtlich die Sor-
gen auf den unteren Motivebenen.

Auf der anderen Seite wird man freilich zugeben miissen, dass in unserer Gesellschaft
die Bedurfnisse nach Nahrung und physischer Sicherheit in aller Regel relativ problem-
los befriedigt werden und dass man jedenfalls kein Marketing braucht, um sie zu akti-
vieren, falls die Befriedigung fraglich ist. Dagegen erscheinen die weniger grundlegen-
den Bedirfnisse vielfaltiger und facettenreicher, als dass sie mit drei Stichworten
erschopfend beschrieben wiren. Wiinsche nach Attraktivitit, Zuversicht, Heiterkeit,
Reichtum, Selbstsicherheit, Wissen, Selbstbestimmung, Unterhaltung und noch mehr
bestimmen das Konsumentenverhalten in komplexer Weise (vgl. O’Shaughnessy, 1987).

Eine andere sehr verbreitete Motivtheorie geht von drei zentralen Motiven aus: Leis-

tung, Macht (oder Kontrolle) und Anschluss (vgl. McClelland, 1985). Diese Motive kon-
nen — dhnlich wie die Big Five in der Personlichkeitstheorie — als die drei zentralen Mo-
tive gelten. Anders als bei Maslow stehen Leistung, Macht und Anschluss nicht in einem
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hierarchischen Verhiltnis zueinander. Sie sind vielmehr — auch hier &hnlich den Big Five
— unabhéngige Dimensionen. Ein Motivationszustand auf der einen Dimension sagt also
nichts aus tiber die Motiviertheit auf einer der anderen.

Was ist nun Leistungsmotivation? Wir sind immer dann leistungsmotiviert, wenn wir
versuchen, mit unserem Verhalten einem bestimmten Standard zu gentigen. Den Begritf
des Standards habe ich fett gesetzt, auf den kommt es an. Drei Arten von Standards kann
man unterscheiden, zwei davon sind relativ, einer ist absolut:

1. Der erste relative Standard ist der intraindividuelle Vergleich, der Vergleich mit sich
selbst. Wenn ich zum Beispiel versuche, heute schneller zu laufen als letzte Woche,
dann ist mein Standard meine Leistung aus der Vergangenheit.

2. Der zweite relative Standard ist der interindividuelle Vergleich, der Vergleich mit
anderen Personen. Wenn ich schneller laufen will als mein Konkurrent, dann ist die
Leistung des anderen mein Standard.

3. Der absolute Standard kommt ohne Bezug auf andere Leistungen aus. Wenn ich zum
Beispiel ein Computerprogramm schreiben will, das eine bestimmte Aufgabe erfiillt,
dann ist der Standard erreicht, wenn das Programm fehlerfrei funktioniert.

Das Machtmotiv dagegen wird befriedigt, wenn ich Kontrolle austibe, zum Beispiel, in-
dem ich andere dominiere, fuhre oder anleite. Das Machtmotiv kann durchaus damit
einhergehen, andere zu seinem eigenen Vorteil zu dominieren. Symbole der Macht und
des Prestiges sind fiir Machtmotivierte attraktiv. Aber auch das Bediirfnis, den anderen
zu dessen Vorteil zu fuhren, zu erziehen, eben weil er es alleine nicht schaffen wiirde, ist
ein typischer Ausdruck des Machtmotivs. Diese letztere ,piddagogisch-gezahmte® Versi-
on des Machtmotivs geht auch mit Erfolg im Leben einher, die eigenniitzige Variante da-
gegen eher nicht (vgl. Puca; Langens, 2002).

Das Anschlussmotiv besteht in dem Bedurfnis, mit anderen Gemeinsamkeit zu haben,
Nihe zu erleben und von anderen akzeptiert und gemocht zu werden. Anschlussmoti-
vierte suchen Kontakt und Nihe - im negativen Fall allerdings haben sie auch besondere
Angst vor Zuriickweisung. Das Anschlussmotiv ist eng mit dem Neuropetid Oxytozin
assoziiert, das beim Erleben angenehmer korperlicher und psychischer Nahe ausge-
schiittet wird und unter anderem eine entspannende stressreduzierende Wirkung haben
kann (vgl. Puca; Langens, 2002).

An den ,groflen drei“ Motiven Leistung, Macht und Anschluss lasst sich auch sehr gut
das Verhiltnis von Motiv zu Situationen darstellen: Jedes Motiv hat seine ganz spezifi-
schen Anreizbedingungen, die es aktivieren. Betrachten Sie etwa die folgende Situation:
Einige Kinder auf dem Nachhauseweg; plotzlich lauft eines los und ruft: ,Wer als Erster
daist .. Dieser Ausruf ist ein direkter Appell ans Leistungsmotiv. Die Kinder, die jetzt
mitlaufen, sind leistungsmotiviert, die Kinder, die gemtitlich weitergehen, nicht.

Allgemein gesagt: Motivierte Menschen reagieren auf Umweltanreize, unmotivierte
nicht. Je starker die Motivation ist, desto schwicher darf der Anreiz sein.

Zum Beispiel impliziert der Appell ,Wer als Erster da ist ...“ ja wirklich nichts anderes
als die Information ,Wer als Erster da ist®. Das ist fiir hoch Leistungsmotivierte genug.
Niedrig Leistungsmotivierte fordern stirkere Anreize. Zum Beispiel fragen sie danach,
was denn ,da“ ist und ob es sich iiberhaupt lohnt, ,,da“ hinzugehen — und auch noch ,als
Erster. Fir hoch Leistungsmotivierte dagegen ist die reine Aussicht des Wettkampfes
bereits ein Anreiz.
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Ahnliches gilt fiir die anderen Motive: Das Machtmotiv wird etwa angestachelt durch
die Aussicht, andere dominieren zu kénnen. So konnte etwa auch das Signal, dass ein
anderer es einfach alleine nicht hinkriegt und ,ohne deine Hilfe aufgeschmissen® wire,
eine Anreizsituation fiir den Machtmotivierten schaffen. Andere Facetten des Machtmo-
tivs werden durch Prestigeobjekte oder Statussymbole angeregt.

Die Anreizbedingungen fiir Anschlussmotivierte bestehen meist in Situationen, in de-
nen es zur Nahe mit anderen kommt — etwa die Aussicht, bei Facebook alle Freunde ver-
sammeln zu kénnen, oder bei einer bestimmten Gelegenheit viele nette Leute zu treffen.
Wichtig ist aber folgender Punkt:

Motivation entsteht durch das Zusammenspiel von Organismus und Umwelt, von
Motiv und Anreiz.

Ubung 1.2:

Wie miisste man ein Produkt wie etwa ein Mobiltelefon vermarkten, wenn man
Leistungs-, Macht- oder Anschlussmotivierte jeweils insbesondere ansprechen will?
Deuten Sie Grundziige einer Marketingstrategie an.

Polythematische Motivtheorien systematisieren die Motiv- und Bediirfnisstruktur, aber
sie bilden dabei natiirlich auch eine Denkschablone, die vergrobert und vereinfacht. Die-
se Uberlegung gibt Raum fiir athematische Motivationstheorien, in denen das Konsu-
mentenverhalten iberhaupt nicht aus einem allgemeingiiltigen Satz von vorher bekann-
ten Motiven bestimmt wird. Bei einem athematischen Vorgehen wird nicht vorgegeben,
welche Motive man mit Sicherheit bei den Konsumenten antreffen wird. Es ist dann eine
empirische Frage und zuniachst nur fiir die gegebene Situation zu beantworten, welche
Motive gerade gelten und sich moglicherweise neu herausgebildet haben. Im ungiins-
tigsten Fall hat man freilich bei einer athematischen Theorie fiir jede Frage und jedes
Produkt ein eigenes Motiv. Allgemeine Aussagen wiren dann nicht mehr méglich (vgl.
O’Shaughnessy, 1987).

1.4.2 Annaherung und Vermeidung: Der regulatorische Fokus

In einem weiten Verstandnis ist der iiberwiegende Teil unseres motivierten Handelns auf
Zielzustande wie Lust und Wohlbefinden gerichtet. Diese Ausrichtung auf ein Ziel hat
zwei unterschiedliche Facetten: zum einen den Drang, Wohlbefinden und Lust herbei-
zufithren, zum anderen aber auch das Bestreben, Unlust oder Schmerzen zu vermeiden
(vgl. Lewin, 1931). Diese Facetten konnen miteinander in Widerstreit geraten. Man ris-
kiert vielleicht Schmerzen, wenn man versucht Lust herbeizufiihren; man riskiert Zu-
rickweisung, wenn man nach Intimitat strebt; man riskiert Misserfolg, wenn man sich
einer Leistungssituation aussetzt, und so weiter. Daher verhalten sich motivierte Men-
schen unterschiedlich, je nachdem, ob die Aufsuchen- oder die Meiden-Komponente der
Motivation tiberwiegt: Obwohl fiir beide Leistung ein wichtiges Gut ist, ,kneift” der
Misserfolgsangstliche moglicherweise in der Leistungssituation, wahrend der Erfolgs-
motivierte an den Start geht.
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Durch solches Verhalten regulieren Menschen ihre Affektzustande, und welche der bei-
den Komponenten dabei iiberwiegt, wird durch den ,regulatorischen Fokus® bestimmt
(vgl. Higgins, 1997). Die Aufsuchen-Komponente wird als ,Annaherungsfokus® (engl.
promotion focus) bezeichnet. Unter diesem Fokus streben Menschen nach Wohlbefinden
und versuchen, ihre Wiinsche und Sehnsiichte zu verwirklichen. Dieser Haltung steht
der ,Vermeidungsfokus® (engl. prevention focus) gegeniiber. Unter diesem Fokus streben
Menschen nach Sicherheit, riskieren moglichst wenig, versuchen den Status quo zu hal-
ten — alles mit dem Ziel, unangenehme Zustande, Verluste oder Schmerzen zu vermei-
den.

Welcher Fokus dominiert, kann von Situation zu Situation variieren: Wenn Hoffnungen
und Ziele im Vordergrund stehen und aufgewertet werden, dominiert der Annaherungs-
fokus, wenn dagegen Pflichten und Aufgaben salient sind, dominiert der Vermeidungs-
fokus. Menschen unterscheiden sich aber auch darin, welcher Fokus bei ihnen chronisch
dominiert. Auf jeden Fall haben die Unterschiede im Fokus wichtige wirtschafts- und
konsumpsychologische Auswirkungen.

Zum Beispiel ist als Motivator bei Verhandlungen der Annaherungsfokus deutlich giins-
tiger als der Vermeidungsfokus. Personen, die versuchen, ein gutes Ergebnis herbeizu-
fithren und sich auf den bestmdglichen Abschluss konzentrieren, erzielen bessere Ver-
handlungsergebnisse als Personen, die sich auf den eben noch akzeptablen Abschluss
konzentrieren und versuchen, ein schlechtes Ergebnis zu verhindern (vgl. Galinsky

et al., 2005).

Ein besonders naheliegender Anwendungsfall fiir Unterschiede im regulatorischen Fo-
kus sind Geldanlagen. Immerhin geht es hier ganz ausdriicklich um das Erzielen von Ge-
winnen und das Vermeiden von Verlusten. In der Tat kann man zeigen, dass Personen
mit einem Praventionsfokus eher konservative Geldanlagen bevorzugen, wahrend Per-
sonen mit dem Promotionsfokus deutlich hohere Risiken eingehen, um Gewinne zu re-
alisieren (zum Uberblick vgl. Florack; Scarabis, 2003).

Auch fiir Produktpraferenzen ist der regulatorische Fokus bedeutsam: Wenn der Vermei-
dungsfokus dominiert, sind Merkmale wie Nutzen und Verlasslichkeit des Produktes
wichtig. Merkmale, die eher auf das Vergniigen am Gebrauch oder gar auf Attraktivitat
abzielen, haben unter einem Annaherungsfokus starkere Bedeutung (vgl. Chernev,
2004; Werth; Forster, 2007). Um diesen Zusammenhang zu demonstrieren, induzierten
Florack und Scarabis (2006) bei ihren Probanden zunachst einen bestimmten regulato-
rischen Fokus. Hierzu listeten die Personen auf, was bei einer Urlaubsreise an schonen
Dingen zu erwarten ist, oder vor welchen Unannehmlichkeiten man sich hiiten sollte. In
der Folge wurde ihnen Werbung fiir eine Sonnencreme prasentiert, die entweder den
Schutz vor Sonnenbrand oder den Spafy im Freien und die Aussicht auf eine gesunde
Bréaune in den Vordergrund stellte. Da Sonnencreme funktional eher auf Schutz als auf
Spaf} gerichtet ist, erwarteten die Autoren grundsatzlich eine Uberlegenheit der Schutz-
Prasentation. Trotzdem spielte die Motivlage der Konsumenten eine starke Rolle bei der
Frage, welche Produktdarstellung sie bevorzugten: Zwar wurde die Schutz-Prasentation
der Spaf3-Variante in der Regel vorgezogen, dieser Unterschied war aber deutlich kleiner
bei Probanden, bei denen zuvor die Annehmlichkeiten und Ziele einer Urlaubsreise ak-
tiviert wurden.

Die Passung zwischen dem regulatorischen Fokus und der Werbebotschaft beeinflusst
aber nicht nur die Praferenz fiir ein Produkt (vgl. Werth; Forster, 2007), sondern auch
die Assoziation zwischen Produktkategorie und Marke. Florack und Scarabis (2006) pra-
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sentierten ihren Probanden unterschiedliche Marken mit unterschiedlichen Werbebot-
schaften, unter anderem wieder Werbung fiir Sonnencreme, die entweder Schutz vor
Sonnenbrand oder attraktive Braune betonte. Wieder wurde experimentell ein bestimm-
ter regulatorischer Fokus erzeugt. In einem spateren Durchgang sollten die Probanden
auf die Nennung einer Produktkategorie hin entscheiden, ob ein prasentierter Marken-
name zu der Kategorie passt oder nicht. Die Schnelligkeit dieser Reaktion galt als Maf3
fiir die Starke, mit der der betreffende Markenname mit der Produktkategorie assoziiert
war. Dieses Maf} simuliert eine Abrufsituation, in der der Konsument zunachst weif3,
dass er z.B. eine Sonnencreme kaufen will, fiir die Wahl aber keine Produktalternativen
vor Augen hat und stattdessen gezielt nach einer bestimmten Marke suchen muss (z.B.
beim Nachfragen in einer Apotheke). Die Assoziation von Marke mit Produktkategorie
ist hierbei von besonderer Bedeutung. Florack und Scarabis (2006) konnen zeigen, dass
in der Tat die Assoziationen deutlich starker sind, wenn die Werbebotschaft zum regu-
latorischen Fokus der Person passt.

Zusammenfassung

Eine wichtige Voraussetzung fiir das Verhalten des Organismus ist eine gewisse Min-
destaktivation. Werbung sollte eine moglichst hohe Aktivierung der Betrachter anstre-
ben. Besonders zentral ist dabei die Aktivierung der Aufmerksambkeit. Hierzu stehen
eine Reihe von aufmerksamkeitssteuernden Strategien und Methoden zur Verfiigung.

Emotionen sind eine spezielle Form der Aktivierung, die mit einer Bewertung und einer
kognitiven Interpretation der Umwelt einhergeht. Werbung und Marketing setzen in der
Regel an den weniger komplexen Emotionen an, indem sie versuchen, emotionalen Pro-
duktnutzen zu vermitteln.

Als Motivation bezeichnet man den spezifischen Antrieb des Organismus auf ein be-
stimmtes Ziel hin. Motive werden durch Anreize aus der Auflenwelt angeregt. Motiva-
tion hat stets eine Aufsuchen- und eine Meidenkomponente, denn der motivierte Orga-
nismus strebt nach beidem: dem Herbeiftihren positiver und dem Meiden negativer
Zustande.

Aufgaben zur Selbstliberprifung

1.1 Nennen Sie Mittel zur Aktivierung von Personen. Wie lassen sich diese Mittel zur
Aktivierung von Konsumenten nutzen?

1.2 Welche Mittel der Aufmerksamkeitssteigerung lassen sich in der Anzeigengestal-
tung fiir die neue Schokoladensorte Knoblauch-Nuss einsetzen? Erfinden Sie Bei-
spiele.

1.3 Skizzieren Sie anhand von tatséchlichen oder erfundenen Beispielen die Grundzii-
ge einer monothematischen, polythematischen und athematischen Motivtheorie.
Welchen praktischen Nutzen wiirden Sie in den jeweiligen Theorien sehen?

1.4 Wie sehen bei den ,groflen drei“ Motiven Leistung, Macht und Anschluss die Auf-
suchen- und Meidenkomponenten jeweils aus? Welche konkreten Verhaltenswei-
sen konnten mit den Tendenzen jeweils einhergehen?
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