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Vorwort 
Zur Entwicklung und Zielsetzung des integrierten Faches Kommunikations- und 
Marketingpsychologie 
 
Ziel der Kommunikations- und Marketingpsychologie ist die systematische 
Erfassung und Beschreibung der Wirk-Prinzipen der miteinander verbundenen 
Subsysteme: Individuum, Kollektiv, Medien, Konsum, Evolution. Dabei wer-
den innerhalb eines theoretischen Gesamtrahmens die einzelnen theoretischen 
Modelle, Regeln und Prinzipien von Wahrnehmung, Emotion, Kognition, Eva-
luation, Motivation und Entscheidungsverhalten eingeordnet. Auf Basis der so 
entwickelten Modelle werden Techniken der Steuerung von Kommunikations- 
und Interaktionsprozessen aufgezeigt.  
 
Das integrierte Fach Kommunikations- und Marketingpsychologie führt theo-
retische Ansätze und empirische Befunde aus den Bereichen Psychologie (vor 
allem Sozial-, Kognitions-, Emotions-, Motivations-, Wahrnehmungs- und Per-
sönlichkeitspsychologie), dem Bereich der Neurosciences (u.a. Behavioral, 
Social, Affective, Cognitive, Computational, Consumer und Decision Neuro-
science) mit den Bereichen Evolutionsbiologie, Semiotik, Systemtheorie, Persu-
asionsforschung und Judgment & Decision Making zusammen. Ergebnis ist ein 
theoretischer Gesamtrahmen, der empirisch validiert, die Prognosequalität für 
erfolgreiche persuasive Kommunikation, Zielgruppen-Profiling sowie Steue-
rung von Beurteilungs- und Entscheidungsprozessen in allen Prozessphasen 
signifikant erhöht. 
 
Marketing-Instrumente und Konsumprozesse werden aus Sicht der Konsumen-
ten betrachtet und als mentale Repräsentationen und Prozesse aufgefasst, deren 
Ergebnisse sich u.a. in Ausmaß und Richtung adaptierter Einstellungen bzw. 
Verhaltensabsichten zeigen. Die Instrumente des Marketing-Mix werden dabei 
als spezifisch verortete semantische Codes in Form neuronaler, mentaler Mo-
delle/Werkzeuge zur Evaluation und Adaption abgebildet. Diese Internalisie-
rung/Transformation der externen Wirklichkeit in ein mentales Kategoriensys-
tem innerhalb eines individuellen Relevanz- und Referenzraumes erlaubt dem 
einzelnen Rezipienten/Konsumenten einerseits die Verteilung neuronaler 
Ressourcen innerhalb der Kernbereiche Aufmerksamkeitssteuerung, Kategori-
sierung, Bewertung, Urteilsbildung bzw. Entscheidungsfindung, sowie Hand-
lungsplanung. Andererseits bildet die mentale Modellierung die Ausgangsba-
sis für die je spezifischen Verarbeitungsprozesse der einzelnen, mentalen Mo-
dule. Dabei werden auf Basis vorhandener interner Referenzen im gesamten 
Ablauf von der Wahrnehmung bis zur Handlung die einzelnen Verarbeitungs-
schritte kontextabhängig gesteuert. So wird die Aufmerksamkeit selektiv fo-
kussiert, das entstehende Perzept auf Basis bisheriger Erfahrungen kategori-
siert, das so entstandene Konzept als mentale Vorstellung je nach situativer 
Bearbeitungstiefe emotional und kognitiv anhand interner Referenzen evaluiert 
bzw. re-evaluiert, um zu einem impliziten oder expliziten Urteil zu gelangen, 
das die Grundlage der Entscheidung und Handlungsplanung sowie die etwai-
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ge Adaption der Einstellungsstruktur darstellt. All diese einzelnen Verarbei-
tungsmodule/schritte sind wie alle „special & general purpose tools“ des Ge-
hirns miteinander interagierende Teile eines Adaptionssystems, das seine 
Funktionen auf der Basis weniger Kernprinzipien entfaltet (siehe weiter unten).  
 
Nutzen, Aufwände, Chancen, Risken, Unsicherheiten und Ambivalenzen ei-
nem Einstellungsobjekt gegenüber werden durch ein an internen Referenzen 
(Ideal, Soll, Ist) orientiertes Bewertungssystem in ihrer subjektiven Relevanz 
(Relation zu Referenzen) sowie subjektiv angenommenen Einstrittswahrschein-
lichkeiten gewichtet, als Urteil bilanziert und so zur Basis der Entscheidungs-
findung. Für die Performance der Marketing-Instrumente bildet daher das 
spezifische mentale System des jeweils prototypischen Konsumenten in der 
jeweiligen prototypischen Interaktions-Situation die zentrale Ausgangsbasis für 
alle konzeptuellen, strategischen, taktischen und operativen Überlegungen. 
Produkte, Dienstleistungen und Medien werden als Regulationsinstrumente 
verstanden, die es dem Konsumenten/Rezipienten erlauben homöostatisch 
seine emotional-kognitive Bilanz in Bezug auf internalisierte Ideal/Soll-
Referenzwerte zu optimieren. Marketing-Instrumente bilden als Regulativa 
zweiter Ordnung die Mittel/Wege zu Produkt- sowie Dienstleistungsnutzen. 
Mentale Referenzwerte können dabei als semantische Code-Systeme auf drei 
Ebenen angesehen werden: physiologische, kulturelle und individuelle Codes. 
 
Der Blickwinkel wird unter dieser Prämisse in mehreren Dimensionen erwei-
tert. In zeitlicher Dimension wird die evolutionäre Entwicklung von Wahr-
nehmungsroutinen und Gehirnstrukturen als konservierter Anpassungspro-
zess auf einer großen Zeitskala betrachtet. In sozio-kultureller Dimension wird 
das Individuum als spezifische Verortung bzw. “Knoten” in einem kollektiven 
Interaktionsnetz mit der daraus folgenden Ausbildung einer einzigartigen 
Perspektive und Autobiografie dargestellt. In Erweiterung des Blickwinkels 
hinsichtlich der Integration von unterschiedlichen Prozessebenen wird in Wei-
terführung des systemtheoretischen “Versklavungsprinzips” das Wesen der 
Interdependenzen auf den hierarchischen Ebenen von molekularen Prozessen, 
Genen, Epigenetik, Neuronen, neuronalen Ensembles sowie integrierten Funk-
tionseinheiten, Emotionen, Kognitionen, Meta-Kognitionen, Bewusstsein und 
Selbst untersucht. Kommunikations- und Marketingprozesse sind durch ihr 
gemeinsames inhärentes Wesen der persuasiven Zielorientierung zur Steige-
rung individueller evolutionärer Fitness als Basis der Interaktionsmotivation 
untrennbar miteinander verbunden.  
 
In der Anpassung an die jeweiligen spezifischen Umwelten haben sich im Lau-
fe der Evolution die mentalen Module herausgebildet, die heute darüber 
bestimmen, wie wir unsere Welt wahrnehmen, Informationen beurteilen und 
letztendlich für welche Handlungen wir uns entscheiden. In diese mentalen 
Module (neuronale Strukturen, die die Grundlage von Wahrnehmungs- und 
Beurteilungsprozessen bilden) sind mentale Abkürzungen eingebaut. Sie er-
lauben schnelle, den jeweiligen Situationen hinsichtlich der Entscheidungsqua-
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lität relativ angepasste Schlussfolgerungen. Dies jedoch zum Preis von Wahr-
nehmungsverzerrungen und Entscheidungsfehlern, die laufende Neuadaptio-
nen der  Wahrnehmungsschemata und Berurteilungs- sowie Entscheidungs-
muster/strategien erfordern. 
 
Verfeinert und optimiert werden diese evolutionären mentalen Module (die 
„Grobarchitektur“ und kollektive Basis unserer Gehirne) in ihrer individuellen 
„Passgenauigkeit“ durch die „Feinverästelung“ der synaptischen Netzwerke. 
Diese Feinstruktur unseres Gehirns ist die Reaktion auf unsere individuellen 
Erfahrungen: Interaktionen mit unserer Umwelt von den frühkindlichen Prä-
gungen über die kulturelle Sozialisation bis zu unserer ganz einzigartigen Au-
tobiografie. Damit verfügen wir sowohl über kollektive mentale Module als 
auch über ein individuell strukturiertes neuronales Netzwerk, das es in dieser 
Form nur ein einziges Mal gibt und auch in Zukunft kein weiteres Mal geben 
wird. Die Einzigartigkeit dieser Feinstruktur bildet die Grundlage für unsere 
Persönlichkeits- und damit auch Motivstruktur.   
 
Beide Ebenen, sowohl die kollektiven mentalen Module als auch die spezifi-
sche, individuelle Anpassung an die jeweiligen Soziotope, bilden die Anknüp-
fungsflächen für Techniken der persuasiven Kommunikation. Mentale Abkür-
zungen, Wahrnehmungs- und Urteilsverzerrungen (Heuristics & Biases) bilden 
quasi die offenen „Schleusen“ für Interventionen/Persuasion in das Adaptive 
Mentale System des menschlichen Gehirns als Steuerungszentrale über den 
gesamten Lebenszyklus. 
 
Das vorliegende Buch stellt als Einführung zu dem Thema einen Überblick zu 
den Prinzipien, Grundlagen und Wirkprozessen im Bereich der Kommunikati-
ons- und Marketingpsychologie dar.  
 
Hauptaufgabe dieses Werkes ist die Vermittlung von kommunikativen und 
persuasiven Techniken im praktischen Einsatz in interpersonalen und mas-
senmedialen Prozessen, sowie die Einführung in die jeweils zugrunde liegen-
den Theorien, um die wissenschaftlichen Hintergründe der Wirksamkeit dieser 
Techniken zu verstehen und damit noch effizienter und gezielter einsetzen zu 
können – eventuell sogar auf Basis der Theorien neue Techniken selbst entwi-
ckeln zu können. Eine umfangreiche Literatursammlung gibt dem interessier-
ten Leser die Möglichkeit auf individuellem Weg Vollständigkeit und Detail-
genauigkeit in selbst gesetzten Interessenschwerpunkten zu realisieren.  
 
In der Hoffnung, mit diesem Buch Anreize dazu geschaffen zu haben, wünsche 
ich viele neue Erkenntnisse und Inspirationen bei der Lektüre. 
 
Wien, September 2013                                                     Josef Sawetz 


