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Vorwort 
 
Kommunikations- und Marketingpsychologie haben sich in den letzten Jahren zu 
hochvernetzten, interdisziplinären Fächern mit einem großen Spektrum an Zugän-
gen zur systematischen Erklärung komplexer und interdependenter kommunikati-
ver und persuasiver Prozesse entwickelt. So fanden unter anderem Erkenntnisse der 
Evolutionsbiologie, der Neurowissenschaften (Cognitive, Affective, Behavioral, and 
Social Neuroscience), der Semiotik, der Systemtheorie, der Ethologie, der Kogniti-
ons- und Sozialpsychologie sowie der Molekulargenetik Eingang in diese Fächer. 
Das vorliegende Buch stellt als Einführung zu dem Thema einen Überblick zu den 
Prinzipien, Grundlagen und Wirkprozessen im Bereich der Kommunikations- und 
Marketingpsychologie dar.  
Ziel der Kommunikations- und Marketingpsychologie ist die systematische Erfas-
sung und Beschreibung der Wirk-Prinzipen der miteinander verbundenen Subsys-
teme: Individuum, Kollektiv, Medien, Konsum, Evolution. Der Blickwinkel wird 
dabei in mehreren Dimensionen erweitert. In zeitlicher Dimension wird die evoluti-
onäre Entwicklung von Wahrnehmungsroutinen und Gehirnstrukturen als konser-
vierte Anpassungsprozesse auf einer größeren Zeitskala betrachtet. In sozio-
kultureller Dimension wird das Individuum als spezifische Verortung und “Kno-
ten” 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 Weiterführung des systemtheoretischen “Versklavungsprinzips” das Wesen der 
Interdependenzen auf den hierarchischen Ebenen von molekularen Prozessen, 
Genen, Epigenetik, Neuronen, neuronalen Ensembles sowie integrierten Funktions-
einheiten, Emotionen, Kognitionen, Meta-Kognitionen, Bewusstsein und Selbst 
untersucht. Kommunikations- und Marketingprozesse sind durch ihr gemeinsames 
inhärentes Wesen der persuasiven Zielorientierung zur Steigerung individueller 
evolutionärer Fitness als Basis der Interaktionsmotivation untrennbar miteinander 
verbunden. Zielsetzung des integrierten Faches Kommunikations- und Marketing-
psychologie ist die systematische Erarbeitung der theoretischen Modelle, Regeln 
und Prinzipien von Wahrnehmung, Emotion, Kognition, Evaluation, Motivation 
und Entscheidungsverhalten. Auf Basis der so entwickelten Modelle, Theorien, 
Regeln und Prinzipien werden Möglichkeiten und Techniken der Steuerung von 
Kommunikations- und Interaktionsprozessen aufgezeigt.  
Hauptaufgabe dieses Werkes ist die Vermittlung von kommunikativen und persua-
siven Techniken im praktischen Einsatz in interpersonalen und massenmedialen 
Prozessen, sowie die Einführung in die jeweils zugrunde liegenden Theorien, um 
die wissenschaftlichen Hintergründe der Wirksamkeit dieser Techniken zu verste-
hen und damit noch effizienter und gezielter einsetzen zu können – eventuell sogar 
auf Basis der Theorien neue Techniken selbst entwickeln zu können. Eine umfang-
reiche Literatursammlung gibt dem interessierten Leser die Möglichkeit auf indivi-
duellem Weg Vollständigkeit und Detailgenauigkeit in selbst gesetzten Interessen-
schwerpunkten 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 2011                                                     Josef Sawetz 


