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21 Wahrnehmung

211 Einflihrung

Konnen Sie sich eine Welt oder Thre eigene Existenz ohne Wahrnehmung vorstellen? Woher
sollten wir ohne unsere Sinne wissen, dass es eine Welt, andere Menschen oder uns selbst gibt?
Um das menschliche Wesen Threr Géaste besser verstehen zu konnen, miissen wir uns damit
beschaftigen, »wie« wir die Welt wahrnehmen.

Das zentrale Organ unserer Wahrnehmung ist unser Gehirn. Hier spielt sich letztlich alles
ab, was uns als menschliche Wesen ausmacht. Um Informationen aus der Umwelt, aber auch
aus unserem Korperinneren, aufzunehmen, braucht das Gehirn unterschiedliche Sensoren. Als
Bartender sind wir mit all diesen Sensoren, sowohl mit unseren eigenen als auch mit denen
unserer Giste, in stindigem Kontakt. Ich méchte Thnen nun die Sensoren vorstellen, die unser
Gehirn kontinuierlich mit Informationen versorgen. Beim gesunden Menschen funktionie-
ren alle Sensoren einwandfrei und liefern ein »realititsgerechtes« Abbild unserer Umgebung,
wobei wir wie selbstverstindlich davon ausgehen, dass auch alle anderen Menschen die Welt
genauso oder dhnlich wie wir selbst wahrnehmen.

Unsere visuelle Wahrnehmung lduft folgendermaflien ab: Die Reflexion des Lichtes auf
einen dufleren Reiz (z.B. ein Objekt aus der Umwelt) trifft auf einen Sensor (z.B. die Netzhaut
im Auge), von wo aus der Reiz weiter zum Gehirn geleitet wird (dufSerer Reiz — Sinnesorgan
— Gehirn).

Im Gehirn finden schliefilich die Verarbeitung und die Interpretation des wahrgenomme-
nen Reizes statt. Wahrnehmung ist ein komplexes Geschehen, an dem verschiedene Faktoren
beteiligt sind: ein Auflenreiz, die Sinnesorgane, die Verarbeitung und letztlich die Interpreta-
tion des Reizes im Gehirn.

Wahrnehmung ist immer abhingig von den Sinnesrezeptoren. So ist es auch vorstellbar,
dass Phanomene auflerhalb unserer Wahrnehmung existieren, fiir deren Wahrnehmung wir
keine Rezeptoren haben und die wir deshalb auch nicht wahrnehmen kénnen. Dennoch ha-
ben wir mittlerweile technische Apparaturen wie Radar, Rontgen, Computertomographie und
andere Hilfsmittel entwickelt, um Dinge sichtbar zu machen, die unser Auge sonst nicht sehen
konnte und um deren Existenz wir sonst nicht wiissten.

Beispiel:

Versalzen ist noch lange nicht fiir jeden versalzen. Ein Liter Suppe mit 20 Gramm Salz kann
fuir Gast A zu wenig und fiir Gast B zu viel Salz sein. Aber woran liegt es, dass es fiir den
einen zu wenig und fiir den anderen zu viel Salz ist? Dies liegt sowohl an der objektiven
Reizstarke, der Aufnahme und Weiterleitung im Sinnesorgan als auch an der Verarbeitung
und Interpretation des Reizes im Gehirn.

O Merke!

Wahrnehmung ist subjektiv und wird vom Gehirn moduliert. Alle Sinne bedirfen einer be-
stimmten Starke an Stimulierung bis ein Reiz bewusst wahrgenommen werden kann. Wenn
ein Reiz zu schwach ist, um wahrgenommen zu werden, kénnen wir ihn durch schnelle Reiz-
wiederholung verstérken (s. » Kap. 2.1.4).
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In diesem Zusammenhang mdchte ich die Begriffe der Reizschwelle und der Unterschieds-
schwelle néher erldutern. Als Reizschwelle bezeichnet man zum Beispiel die geringste Menge
an Salz, die bei 50 Prozent aller Menschen eine Salzempfindung hervorruft. Eine Unterschieds-
schwelle ist hingegen die kleinste Differenz von Reizen, die von 50 Prozent der Menschen als
Unterschied wahrgenommen wird, zum Beispiel beim Nachwiirzen von Salz. Man konnte sich
auch fragen, wie viel Zitronenlimonade miisste ich in ein Bier hinzugeben, damit es vom Gast
als »Radler« erkannt wird?

Unterschwellig (subliminal) sind Reize, die zwar da sind und wahrgenommen werden, die
jedoch so schwach sind, dass wir sie noch nicht bewusst wahrnehmen kénnen. Dennoch haben
auch unterschwellige Reize eine Wirkung auf uns und beeinflussen unsere Wahrnehmung und
unsere Entscheidungen.

So konnte in einer Studie (Karremans, Stroebe, Claus 2006) nachgewiesen werden, dass die
unterschwellige Darbietung des Markennamens eines Eistees dazu fithrte, dass mehr Versuchs-
personen dieses Getrink gegeniiber Mineralwasser bevorzugten. Diese Botschaft zeigte aber
nur Wirkung, wenn die Versuchspersonen durstig waren, ansonsten hatte sie keine Wirkung.
Dies bedeutet, dass die Einblendung unterschwelliger Stimuli nur dann wirkt, wenn Bediirf-
nisse vorhanden sind.

= Ubung2

Um Ihre Reizschwelle kennenzulernen, konnen Sie ein Glas Wasser nehmen und langsam ein
paar Kornchen Salz hineingeben bis Sie das Salz schmecken. Solange Sie Salz hineingeben und
noch nichts schmecken, spricht man von »unterschwellig«. Eine Unterschiedsschwelle ist dann
gegeben, wenn sie langsam weiter etwas Salz hinzugeben, bis Sie einen erneuten und stirkeren
Unterschied wahrnehmen.

2.1.2 Sehen

Das Auge hat mit circa 70 Prozent den grofiten Anteil am Wahrnehmungsprozess. Riechen, H6-
ren, Schmecken und die Hautrezeptoren teilen sich die restlichen circa 30 Prozent (@ Abb. 2.1).
Die Sehzellen (Stabchen und Zapfen) des Auges reagieren auf eine Wellenldnge von circa
380-760 Nanometer, was wir als Licht wahrnehmen. Hierdurch wird es uns moglich, Archi-
tektur, Raumlichkeit, Formen und Farben zu erkennen. Das Hotel, die Lobby, die Zimmer, die
Bar, die Mitarbeiter etc. bilden sich in unserem Gehirn ab und werden interpretiert, worauf
wiederum eine Reaktion erfolgt. Wahrnehmung ist somit ein fortlaufender Prozess.

Ist ein Reiz zu monoton, dann kommt es zur voriibergehenden Sittigung der Rezeptoren.
Durch ein »zu viel« entsteht Verwirrung, Chaos oder Abstumpfung. In bestimmten gastrono-
mischen Betrieben, wie Clubs und Diskotheken, ist dieser Effekt aber durchaus erwiinscht. Um
menschliche Sinnesorgane und Gehirne zu stimulieren und Emotionen gezielt zu férdern, wer-
den deshalb gezielte Lichteffekte, wie das Stroboskop oder der Laser, eingesetzt. Ganze »Rot-
lichtviertel« sind in rotes Licht getaucht, um die sexuelle Erregung zu fordern. Oder es werden
Schwarzlichtbirnen eingesetzt, um weifle Kleidung und Zahne zu reflektieren. Banken er-
scheinen oft in einem kithlen Blau oder Griin, und Burgruinen erscheinen oft gelb und braun,
mit viel Schatten. Alles soll dazu beitragen, Menschen zu beeindrucken, je nach Zielwirkung.

Die Wahrnehmungsbildung iiber unsere Augen kann man kaum tiberschitzen. So betrachten
Giste standig ihre Umgebung, Personen, deren Bewegung und Kleidung, Gléser, Frisuren,
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B Abb. 2.1 Die Augen als Sensoren des Gehirns, mit GefaBen und Nervenverlauf (© Matthew Cole/Fotolia.com)

Flaschen, Tischdekorationen Bestecke, Raume etc.. Um Raume beispielsweise hoher wirken zu
lassen, sollten Winde und Decken eher hell gestrichen werden, wie eine Studie von Oberfeld
(2010) ergab. Die Farbe des FufSbodens spiele dagegen keine Rolle. Blau beruhige und férdere
die Kreativitit, wihrend Rot die Aufmerksamkeit auf Details steigere (Mehta & Zhu 2009).
Rote Kleidung férdere des Weiteren die Attraktivitat von beiden Geschlechtern (Elliot & Niesta
2008).

In der Cocktail-Party-Studie untersuchte eine Gruppe von Innenarchitekten, Architekten
und Wissenschaftlern die Wirkung von Wandfarben auf Partygaste. Sie bauten in jhrem Expe-
riment Bars nach und strichen deren Winde rot, blau oder gelb an. Dann luden sie Partygiste
ein und fanden heraus, dass mehr Besucher das rote und gelbe Zimmer aufsuchten, sich in
diesen Zimmern mehr bewegten und hiufiger kommunizierten. Im blauen Zimmer fithlten
sich die Gaste hingegen wohler und blieben langer als die Gaste im roten und gelben Raum.
Interessant fiir die Gastronomie konnte hierbei sein, dass die Géste im gelben Zimmer doppelt
so viel gegessen und getrunken hatten wie die Géste im roten und im blauen Raum (Mai &
Rettig 2011).

O Merke!

Insbesondere das Licht ist eine wichtige Orientierungshilfe fir uns Menschen, weshalb es
auch ausreichend vorhanden sein sollte. Manche Géaste haben schlechte Augen, weshalb
Sie lhnen gut lesbare Buchstaben und Schriftformen danken werden. Licht dient dazu zu
sehen, »wen« und »was« man vor sich hat oder ganz banal dazu, um die Speise- oder Ge-
trankekarte gut lesen zu kdnnen.
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B Abb. 2.2 Optische Tauschung (© Getty Images/Hemera/Thinkstock.com)

=  Ubung3
Ich mochte Sie bitten zu tiberlegen, welche Moglichkeiten der Sehbeeinflussung Sie an Ihrem
Arbeitsplatz nutzen und ggf. zum Besseren verdndern kénnen?

Wenn es Wahrnehmung gibt, dann gibt es auch Wahrnehmungsverzerrung und Wahrneh-
mungstauschung.

=  Ubung4
Bevor sie die Erklarung lesen, betrachten Sie sich bitte das Bild (& Abb. 2.2) fiir etwa 30 Sekun-
den und achten darauf, was Thnen auffallt.

Beim Betrachten des Bildes entsteht der Eindruck, dass das Bild pulsiert und sich bewegt,
und dass die Aufmerksamkeit zur Mitte hingezogen wird. In Wirklichkeit wird dieser Bewe-
gungseindruck von unserem Auge und unserem Gehirn erzeugt. Wahrnehmungstauschungen
zeigen uns die aktive Rolle des Gehirns bei der Strukturierung unseres Bildes von der Welt.

Ein anderes Phidnomen sind die sogenannten Kippbilder, die eine mehrdeutige Interpreta-
tion zulassen. In @ Abb. 2.3 sehen Sie entweder einen Kelch oder zwei Gesichter, je nachdem,
was Figur oder Hintergrund ist.
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B Abb. 2.3 Kelch oder Gesichter? (© Alexander Briel Perez/iStockphoto)

B Abb. 2.4 Necker-Wiirfel (© Janne Ahvo/Getty Images/iStockphoto/Thinkstock.com)

@ Abb. 2.4 zeigt den Necker-Wiirfel. In der Regel kann der Betrachter sich willentlich ent-
scheiden, welche Ecke er vorne beziehungsweise hinten sehen méchte. Dennoch kippt das Bild
zwischen beidem hin und her.

Auch die uns umgebenden Personen wirken und beeinflussen unsere Wahrnehmung. Im
Rahmen der Gleichbehandlung, und um Vorurteilen entgegenzuwirken, sollten Sie deshalb ihre
soziale Wahrnehmung trainieren und auf Kontexteffekte achten. Hierzu das folgende Beispiel:
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In einem Experiment von Darley & Gross (1983) wurden zwei Gruppen unterschiedliche Infor-
mationen zu einem 9-jahrigen Madchen (little Hannah) gegeben. Die eine Gruppe erhielt die
Information, dass Hannah aus wohlhabenden Verhiltnissen stamme und der anderen Gruppe
wurde erzahlt, sie stamme aus drmlichen Verhéltnissen. Dann wurde beiden Gruppen ein
Video von Hannah gezeigt. AnschliefSend sollten die Versuchspersonen die intellektuelle Leis-
tungsfihigkeit des Kindes einschétzen. Was glauben Sie, in welcher Gruppe wurde das Mad-
chen als intelligenter beziehungsweise als diimmer eingeschatzt?

Der vermeintliche soziale Status beeinflusste tatsdchlich die Einschitzung der Intelligenz.
Und so wurde das Madchen aus vermeintlich wohlhabenderen Verhiltnissen als intelligenter
eingeschitzt als das vermeintlich d4rmere Kind.

So konnte auch ein Gast, der das Hotel oder Lokal mit einer Plastiktiite betritt, schnell als
»mittellos« eingeschitzt werden im Gegensatz zu einem Gast, der mit pompdsem Gepéck an-
reist. Ebenso werden Brillentrager, aufgrund ihrer Sehhilfe als tendenziell kliiger eingeschitzt
(s. » Kap.5.5.1).

O Merke!

Kontexteffekte treten mehr oder weniger immer auf und beeinflussen unsere Wahrneh-
mung von anderen.

2.1.3 Horen

Ist es nicht fiir die meisten von uns selbstverstindlich zu héren? Aber auch hor- und sehbe-
hinderte Menschen sind unsere Giste, die ebenso wie blinde Menschen auf unsere besondere
Unterstiitzung angewiesen sind. Stellen Sie sich fiir einen kurzen Moment eine Welt vor, in der
Musik, Gerdusche oder das Rauschen des Windes fehlen. Da Sprache und Gehor in der Gas-
tronomie enorm wichtig sind, méchte ich Thnen dazu im Folgenden einen kurzen Uberblick
geben. Denn insbesondere Stérungen des Gehors konnen zu Arbeitsfehlern und unnétigem
Stress fithren.

Horen kénnen wir in einem Frequenzbereich von circa 20-20.000 Hertz. Eine Frequenz, die
geringer als 20 Hertz ist, konnen wir nicht mehr héren. Diese wird dann als Vibration empfun-
den. Hierfiir hat unser Gehirn spezielle Rezeptoren entwickelt.

Die Schwingungen des Schalls gehen durch den Gehorgang zum Trommelfell. Dort wird
der Schall mechanisch auf die Gehérkndchelchen im Mittelohr tibertragen, bevor diese dann
das Innenohr stimulieren. Im Innenohr befindet sich die Endolymphe in der Schnecke, eine
Fliissigkeit, die kleinste Corti-Zellen stimuliert. Von hier aus werden Nervenimpulse an das
Horzentrum im Gehirn geleitet, in dem schlieSlich das bewusste Horen moglich wird. Nicht
alle Gerdusche, die das Ohr aufnimmt, werden auch bewusst horbar. Hierbei spielt u.a. die so-
genannte selektive Wahrnehmung eine wichtige Rolle. 8 Abb. 2.5 zeigt den Aufbau des Ohrs.

Sicher kennen sie alle den sogenannten Partyeffekt, der als Beispiel fiir die selektive Wahrneh-
mung angefiithrt werden kann. Stellen Sie sich vor, Sie sind auf einer Party in eine Unterhaltung
mit ihrem Gegeniiber vertieft. Neben Ihnen unterhalten sich andere Personen. Plétzlich sagen
diese etwas, das fiir Sie personlich von hoher Prioritit ist, zum Beispiel IThren Namen. Dies
fithrt in aller Regel dazu, dass Sie auf einmal Ihren Kopf drehen und dieser Gruppe zuhéren.
Thre Wahrnehmung schien zwar die ganze Zeit auf Ihr Gegeniiber gerichtet gewesen zu sein,
doch das Ohr empfing alles in Threr Umgebung, auch wenn Sie es nicht bewusst wahrgenom-
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B Abb. 2.5 AuBen-, Mittel- und Innenohr (© Oguz Aral/Shutterstock)

men haben. Bestimmte Teile unseres Gehirns sind jedoch mit der Selektion des Wahrgenom-
menen beschaftigt und bestimmen die Prioritit unserer Aufmerksamkeitslenkung. So sei in
einer Untersuchung von 300 Discobesuchern aufgefallen, dass diese sich in 72 Prozent der
Falle tiber das rechte Ohr, welches in der linken Gehirnhalfte reprasentiert wird, angesprochen
haben. Vermutet wird, dass die linke Gehirnhilfte » Aufforderungen« besser verarbeiten kann
(Mai & Rettig 2011, S. 36).

Sicher ist jedoch, dass Sprache ohne Gehor in der Bar fiir die meisten Menschen sinn-
los wire. Wir konnten keine Bestellung aufnehmen, Flirten wire undenkbar, Reklamationen
miissten schriftlich eingereicht werden, und es wére nicht méglich, Atmosphire {iber Musik zu
erzeugen. Musikgerite transformieren digitale Signale in Schwingungen, die dann auf unserem
»akustischen Frequenzband« zu héren sind. Mit unserem Gehor unterscheiden wir Lautstar-
ke, Tonhohe und Klangfarbe. Wir horen, ob uns eine Person wohlgesonnen, ablehnend oder
verfiihrerisch begegnet und ob sie uns angenehm oder unangenehm ist. Kénnen Sie sich den
Besuch einer Diskothek oder eines Clubs ohne Musik vorstellen? Auf was sollte man tanzen?
Es ginge wohl keiner hin.

Mir fallt auch kein Ort ohne Musik ein, an dem sich Menschen nachts in groflen »Horden«
freiwillig treffen. Musik belebt, fordert Stimmungen, tiberdeckt Gefiihle, lenkt ab, strukturiert
die Zeit, schaftt Gemeinsambkeitsgefiihl oder Abneigung, dient als Wunscherfiillung, markiert
Beginn und Ende und signalisiert die Zugehorigkeit zu einer bestimmten Gruppe.

Musik aktiviert Assoziationen, Gefithle und Erinnerungen, beruhigt, fithrt in Trance und
ist Medium des Ausdrucks fiir den, der sie erzeugt.

Wer eine Bar betreibt, der kommt nicht ohne Musik aus, egal ob klassische Bar mit dem
Mann am Piano, Szene-Bar mit Bass and Drum, Jazz oder Frank Sinatra. Livebands zum Anfas-
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sen betonen die Echtheit und je nach Band den gewtiinschten Stil der »Location«. Sie erh6hen
die Besucherzahl und schaffen ein Gefiihl, fiir den Moment im Hier und Jetzt zu weilen.

Musik in der Gastronomie ist ein wichtiger Zugang, um sich wohl zu fiihlen und entspan-
nen zu konnen. Ein um Mitternacht etwas lauter gespieltes »Happy Birthday« férdert sicherlich
die Stimmung. Und ein Feierabendjingle ist sicher ein taugliches Signal, um Géasten auch ohne
Worte zu sagen: »Leute, das war es fiir heute.«

Zu laute Musik kann aufdringlich wirken, wahrend man zu leise Musik auch weglassen
konnte. Welche Musik, wann und wie laut, ist immer abhédngig vom jeweiligen Einfiihlungs-
vermdgen des Bartenders. Deshalb ist eine passende Musikauswahl, ein genaues Wahrnehmen
der jeweiligen Atmosphire und ein dementsprechendes Nachregulieren von Vorteil.

O Merke!

Je lauter die Musik, umso lauter werden die Gaste. Wiirde man laute Musik pl6tzlich ab-
schalten, dann wiirde man sofort horen, dass sich die Gaste regelrecht anschreien. Wollen
Sie schreiende Gaste um sich herum? Bedenken Sie, dass Sie Ihren Beruf vielleicht auch
noch in zehn Jahren mit Freude und einem gesunden Gehor ausiiben wollen. Zu hohe
Lautstarke bedeutet Stress fur den Organismus und flhrt zu Konzentrations- und Kommu-
nikationsproblemen, Informationsverlusten, zu einer schnelleren Ermidung und langfristig
zu irreversiblen Horschdaden. Weitere Informationen hierzu finden Sie tUber die Deutsche
Gesellschaft fiir Musikpsychologie e.V.

2.1.4 Riechen

Neben dem Sehen und dem Horen ist in der Gastronomie wohl kaum eine Wahrnehmung von
derart grofler Bedeutung wie das Riechen.

Wie Sie mittlerweile wissen, sind Wahrnehmungsprozesse und psychologische Phianomene
immer an organische Substrate gebunden. Das bedeutet, dass ohne Rezeptoren und Gehirn
kein Empfindungserleben moglich ist. Die Geruchswahrnehmung ist an Riechzellen in der
Nasenschleimhaut und deren Signalweiterleitung zu den Riechfeldern im Gehirn (z.B. zum
Hypothalamus) gebunden. @ Abb. 2.6 zeigt den Aufbau der Nase.

Im Folgenden mdchte ich Thnen, und besonders den biologisch interessierten Lesern, den Sig-
nalweg eines Duftmolekiils bis hin zur Wahrnehmung etwas genauer beschreiben. Ich méchte
es Thnen deshalb ausfihrlicher erkldren, damit Sie eine Vorstellung davon bekommen, wie
komplex unsere Wahrnehmung funktioniert und von wie vielen Faktoren Wahrnehmung und
deren Bewertung abhingt.

Im Durchschnitt machen wir circa 23.000 Atemziige pro Tag. Beim normalen Atmen neh-
men wir ungefihr 2 Prozent der Duftmolekiile in uns auf und eher unbewusst wahr. Durch das
bewusste »Schniiffeln« kann man dies jedoch bis auf circa 20 Prozent steigern, so zum Beispiel,
um die sogenannte Blume des Weines zu erkennen (8 Abb. 2.7).

Duftmolekiile sind die kleinsten Teilchen chemischer Substanzen. Zum Riechen haben wir
circa 30 Millionen Riechzellen auf unserer Nasenschleimhaut, mit einer Lebensdauer von circa
1-2 Monaten (Zeit bis zur Erneuerung der Schleimhaut). Wir kénnen circa 1.000 unterschied-
liche Duftgruppen unterscheiden. Pro Duftgruppe stehen uns circa 30.000 Riechzellen zur
Verfiigung. Von der Nase ziehen Nervenbahnen zum Hypothalamus im Gehirn. Hier werden
vegetative Reaktionen, Hunger/Séttigung und hormonelle Prozesse gesteuert.
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Obwohl iiber das Riechen Erinnerungen und stirkste Emotionen ausgelost werden kon-
nen, wird die Bedeutung des Riechvermogens héufig unterschitzt. Schlechte Gertiche sind ein
Warnzeichen und fithren bei uns und auch beim Gast zu Ablehnung und Distanz. Dies geht
soweit, dass Menschen {iber andere auch sagen: »Den oder die kann ich riechen oder eben auch
nicht riechen.«

Physiologisch bedingt regen angenehme Geriiche die Produktion von Magensaft und Spei-
chel an, zum Beispiel der Duft von Kaffee oder von Essen. Der Prozess verlduft folgenderma-
3en:

Riechen und/oder Sehen — Vorstellung — Handlungsvorbereitung — Nahrungsaufnah-
me.

Zu den Primirdiiften zdhlt Amoore (1970): blumig, 4therisch, moschusartig, kampferartig,
faulig, stechend und minzig. Diese Vorstellung ist jedoch veraltet und spielt heute kaum noch
eine Rolle. Von der Parfumindustrie werden circa 150 Diifte verwendet. Unbewusst und ge-
schlechtsspezifisch wirken die sexuell stimulierenden Dulftstoffe, die sogenannten Pheromo-
ne. Sie sollen aufgrund eines zweiten Riechorgans, dem sogenannten Vomeronasalorgan, ihre
Wirkung entfalten. Wahrscheinlich wird aber deren Wirkung zugunsten der Einbildung der
duftenden Person tiberschitzt. Immer wieder heftig und duflerst emotional diskutiert werden
Raucher und rauchfreie Zonen beziehungsweise das Thema einer rauchfreien Gastronomie.
Wie konfliktbehaftet dieses Thema ist, konnte man in den letzten Jahren beobachten. Regie-
rungsbeschliisse wurden gefasst und wieder aufgehoben, in bestimmten 6ffentlichen Bereichen
wurde das Rauchen ganz verboten und in anderen ist es erlaubt. Ich méchte mich an dieser
Stelle nicht dazu duflern, weil bei diesem Thema tieferliegende Bediirfnisschichten eine Rolle
zu spielen scheinen. Rauchen kann man eben nicht so einfach aufgeben, leider?! Aber ein
Rauchverbot alleine hilft keinem Betroffenen dabei, seine Lust danach beziehungsweise sein
Laster loszuwerden. So rechtfertigen Raucher ihr Tun oft mit Aussagen wie »Ich genief3e esl,
was ja auch zutreffen kann und das schlechte Gewissen verringert.

O Merke!

Menschen meiden nicht nur Menschen, sondern auch Orte, die sie nicht riechen kénnen.
Aufgrund dieser Tatsache haben sich mittlerweile ganze Firmenzweige gebildet, die mit
den passenden Diiften in Hotels, Bars und Clubs beschaftigt sind. Der Geruch von Men-
schen und von Orten hat einen hohen Wiedererkennungswert und bildet, wie ein visuelles
Markenzeichen, ein »Geruchslabel«, an dem ich erkenne, wo(ran) ich bin.

= Ubung5

Um das Riechen in der Gastronomie niher zu beleuchten und in Ihren Berufsalltag mit einzu-

beziehen, konnten Sie sich beispielsweise fragen:

1. Welche Geriiche (z.B. Rauch, Schweif3, Kiichengeruch, Toilettengeruch) sollten reduziert
oder ganz vermieden werden?

2. Ist geniigend Frischluft vorhanden? (Deshalb sollte auf eine ausreichende Frischluftzu-
fuhr schon bei der Planung geachtet werden.)

3. Konnte es sein, dass bestimmte Gaste wegen des Geruchs wegbleiben?

4. Wie konnen Sie auf derartige Probleme reagieren und was konnen Sie ggf. verbessern?
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2.1.5 Schmecken

Wohlschmeckende Getridnke und Speisen sind neben der Beherbergung im Zimmer die we-
sentlichen Griinde, weshalb Giste ein Hotel oder Restaurant aufsuchen. Auch die Geschmacks-
wahrnehmung ist von den Nerven- und Gehirnfunktionen abhangig und bildet ein psycho-
logisches Erleben. Deshalb ist es wichtig, im Kapitel iiber die Wahrnehmung auch auf den
Geschmackssinn einzugehen.

Uber die Geschmacksrezeptoren konnen wir bekdmmliche Speisen von verdorbener Nah-
rung unterscheiden. Dies ist eine evolutionir bedingte und tiberlebenswichtige Funktion. Lei-
der sind Kleinkinder oft noch nicht in der Lage, diese Unterscheidung zu treffen und sind
somit in besonderer Weise auf unsere Hilfe angewiesen.

Aus psychoanalytischer Sicht ist der Mund die erste erogene Zone des Menschen. Der
Saugling erfreut sich in dieser Phase (orale Phase) daran, alles in den Mund zu nehmen, was er
in die Finger bekommt. Das Saugen an der Mutterbrust ist fiir ihn ein ndhrender, beruhigender
und besonders befriedigender Zustand. Kommt die Mutter und stillt, ist sie die beste Mutter
der Welt, steht sie gerade nicht zur Verfiigung, ist der Sdugling frustriert und die Mutter ist die
Bose. Fiir ihn gibt es nur schwarz oder weifi: befriedigend = gut, frustrierend = schlecht. In
dieser Zeit lernt der Saugling bereits, den Saugreflex von der Mutterbrust auf andere Objekte
zu verschieben, beispielsweise auf einen Schnuller. Im spéteren Leben kénnen andere Quellen
wie Popcorn, das Ziehen an der Zigarette, Snacks an der Bar oder Chips wihrend eines span-
nenden Films beruhigend wirken.

Mit den Rezeptoren auf unserer Zunge konnen wir die primaren Geschmacksqualititen
stif3, salzig, bitter und sauer voneinander unterscheiden. Weiterhin gibt es noch sogenannte
Glutamatrezeptoren. Der Geschmack wird jedoch nicht ausschliefllich tiber die Rezeptoren
der Zunge vermittelt, sondern insbesondere auch iiber die Riechzellen, zum Beispiel durch das
Aroma eines Getranks oder eines Essens, mitbestimmt.

Um eine Information besser behalten zu konnen, ist es von Vorteil, diese auch erlebbar zu
machen, wie folgende Ubung demonstriert.

=  Ubungé
Halten Sie Thre Augen und Ihre Nase beim Genuss eines Stiickes Schokolade zu und beobach-
ten Sie dabei, was Sie schmecken (8 Abb. 2.8).

Was konnten Sie beim Essen der Schokolade beobachten? War es so, dass Sie nur den stifSen
Schokoladengeschmack wahrgenommen haben, jedoch nicht das Aroma?

Bei der Nahrung spielen auch Erinnerungen und Assoziationen eine wichtige Rolle. So kénnen
beispielsweise Spuren von Kokosmilch in einem Cocktail mit Kokossonnendl assoziiert sein
und Erinnerungen an einen schonen Urlaub aktivieren (s. » Kap. 2.3, Konditionierung).

Geschmackswahrnehmung ist immer vielschichtig und abhéingig von Konsistenz, Tempe-
ratur, Erfahrung, Einstellung und Bewertung. Die Geschmacksstoffe werden von den Rezep-
toren auf der Zunge wahrgenommen und iiber Geschmacksnerven zum Gehirn weitergeleitet.
Dort werden sie anschlieffend mit vielen anderen Informationen, die im Gehirn bereits ab-
gespeichert wurden, verschaltet und zu einem Gesamteindruck zusammengesetzt. Die feinere
Differenzierung von Geschmacks- und Geruchsempfindungen kann durchaus trainiert wer-
den, wodurch sich dann auch im Gehirn differenziertere Areale ausbilden.
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B Abb. 2.8 Geschmackssinn (© Medioimages/Photodisc/Thinkstock)

O Merke!

Geschmack ist erlernbar. Vielleicht konnen Sie sich noch an Ihren ersten Kontakt und Ein-
druck von Bier oder Schnaps erinnern. Fiir viele schmeckte es anfanglich sehr bitter und 16s-
te einen Abwehrreflex aus. Spater trinkt man dann Bier, besonders den ersten Schluck, mit
Genuss. Man hat sich im Laufe der Zeit und durch wiederholtes Trinken an den Geschmack
gewohnt und durch hdufigen Kontakt in vielen Situationen gelernt, wie man diesen Ge-
schmack zu bewerten hat.

Durch das Zusammentreffen der Geschmacksqualitét »Bier« und der alkoholischen Wirkung
hat unser Gehirn gelernt, was Bier ist und eine Einstellung dazu entwickelt. So wissen wir
schon vor dem Genuss von Bier, welchen Geschmack wir zu erwarten haben und wie viel wir
trinken miissen, um eine bestimmte Wirkung zu erzielen. Weicht der Geschmack von unserer
Erwartung deutlich ab, so bemerken wir dies aufgrund unserer Lernerfahrungen.

2.1.6 Tasten/Fiihlen

Die Haut ist das grofite (Wahrnehmungs-) Organ und bildet die duflere Grenze eines Men-
schen. Uber die Haut findet Kontakt zur Umwelt und die kérperliche Beziehung zu anderen
statt. Ob eine Beriihrung als angenehm oder unangenehm empfunden wird, hingt wiederum
von vielen Faktoren ab. Wichtig dabei sind jedoch die jeweiligen bewussten und unbewussten
Bewertungsprozesse einer Person. So kdnnen uns beispielsweise zwei unterschiedliche Perso-
nen an den gleichen Hautzonen, mit gleichem Druck und gleicher Warme beriihren. Die Inter-
pretation dieser Wahrnehmung in unserem Gehirn wird davon abhingen, ob ich denjenigen
mag oder eher nicht.

Mit unseren Hinden begriiffen wir zum Beispiel Giste, erfithlen die Temperatur von Speisen
und Getridnken und erfiihlen die Konsistenz der Nahrung. Auf der gesamten Oberfliche unse-
rer Haut befinden sich Rezeptoren fiir Wirme-, Kalte-, Druck-, Licht- und Schmerzwahrneh-
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B Abb. 2.9 DerTastsinn ist von Anfang unserer Entwicklung an ein wichtiges Element der Wahrnehmung
(© Marili Forastieri/Thinkstock)

mung. Die Druck- und Temperaturreize werden von den Hautrezeptoren an die sogenannten
sensorischen Rindenareale im Gehirn weitergeleitet. Im Gehirn sind die Areale fiir Hinde und
Mund besonders grofd représentiert, weshalb wir diese »Organe« als sehr sensibel und emp-
findlich erleben und iiber sie feine Differenzierungen vornehmen kénnen (@ Abb. 2.9).

Fir das allgemeine Wohlempfinden ist es beispielsweise wichtig, dass der Gast nicht friert,
was er liber seine Kilte- bzw. Warmerezeptoren vermittelt bekommt. Eine angenehme Tempe-
ratur tragt entscheidend zur Entspannung und zum Erleben einer wohltuenden Atmosphire
bei. Andererseits kann eine Kithle am Cocktailglas, vermittelt durch die Zugabe von Eis, als
sehr angenehme Frische wahrgenommen werden. Eine kalte Suppe hingegen wird vom Gast
eher als unangenehm empfunden und fithrt zur Reklamation.

0 Merke!

Ob ein Getrank oder eine Speise als zu kalt, zu warm oder als passend empfunden wird ist
abhdngig davon, wie wir es gelernt haben und wie es unserer Meinung nach sein sollte. Asso-
ziation, Bewertung und Lernerfahrung spielen im gesamten Wahrnehmungsprozess eine sehr
wichtige Rolle und kdnnen zum Beispiel durch Aufmerksamkeitslenkung verandert werden.

Uber die Schmerzrezeptoren vermittelte Reize (zum Beispiel, wenn einem unabsichtlich heifter
Kaffee tibergeschiittet wird) werden in der Regel als unangenehm empfunden. Aufgrund des
Schmerzes werden alle anderen Empfindungen tibertént und die Aufmerksamkeit richtet sich
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auf den Ort des Schmerzes. Schmerzreize sind iiberlebensnotwendig und ein wichtiges Warn-
signal dafiir, dass etwas nicht stimmt. In der Gastronomie ist es insbesondere das Kiichenperso-
nal, welches héufig mit Verbrennungsreizen und Schnittverletzungen konfrontiert wird. Aber
auch zerbrochene oder gesplitterte Glaser konnen bei Personal und Gésten zu schweren Ver-
letzungen an Héanden und Mund fithren und ein zukiinftiges Vermeidungsverhalten auslosen.

Experiment In einem Experiment sollte eine Gruppe von Versuchspersonen ihre Hénde so-
lange wie mdglich in Eiswasser halten. Eine zweite Gruppe von Versuchspersonen sollte von
ihrem letzten Urlaub erzdhlen, wihrend sie ihre Hande in Eiswasser hielten. Bei gleichem
Auflenreiz konnte die zweite Gruppe ihre Hinde deshalb deutlich linger im Eiswasser halten,
weil sie vom Kaltereiz abgelenkt war.

Auch die Fingernégel gehoren zur Haut. Ihre Pflege ist ein Zeichen fiir Sauberkeit und wirkt
positiv auf Géste und Kollegen. Sauberkeit und Hygiene werden vom Gast mit Vertrauen hono-
riert, da er sich bei der Nahrungsaufnahme sicher fithlen kann. Hierfiir werden von staatlicher
Seite extra Kontrolleure eingesetzt, da mangelnde Hygiene und unzureichende Sauberkeit zu
schweren gesundheitlichen Folgen fithren konnen. In diesem Zusammenhang méchte ich auch
das Thema Hauterkrankungen nicht unerwéhnt lassen. Hautkrankheiten wie zum Beispiel die
Schuppenflechte werden grundlos als unhygienisch interpretiert und bilden sowohl fiir das
Personal als auch fiir Géste einen Grund des Anstofles. Um einer Diskriminierung und Dis-
tanzierung vorzubeugen, ist Aufkldrung notwendig. Die Schuppenflechte ist nicht ansteckend
und bedarfkeiner besonderen hygienischen Vorsichtsmafinahmen. Wichtig ist jedoch, dass die
Getrinke und die Nahrung vor den Hautschuppen geschiitzt werden. Anders verhilt es sich bei
infektiésen Hauterkrankungen. Hier ist ein Arzt aufzusuchen und ggf. eine Krankschreibung
notwendig.

Abschlieflend noch eine Anmerkung zur Hautfarbe: Um sich wohler zu fithlen und um in der
Wahrnehmung anderer als attraktiver wahrgenommen zu werden, legen sich manche hell-
héutige Menschen unter Solarien, um ihre Haut zu braunen. Objektiv betrachtet kommt es
vordergriindig lediglich zu einer Veridnderung der Farb- bzw. Sehwahrnehmung durch eine
veranderte Hautpigmentierung. Die Bewertung der Hautfarbe ist jedoch ein psychologisches
Phidnomen. Vor 200 Jahren galt eine helle Haut im européischen Raum als attraktiv und war
Zeichen einer gehobenen sozialen Schicht. Von der Sonne gezeichnet und gebriunt zu sein,
wurde als ein Hinweis auf Feldarbeit oder niedere Arbeiten im Freien gedeutet. Objektiv ist es
also nicht die wahrgenommene Hautfarbe, sondern die verinnerlichte gesellschaftliche und
personliche Bewertung derselben.

O Merke!

Starke Sonnenbestrahlung birgt ein erhdhtes Risiko, an Hautkrebs zu erkranken und fuhrt
zu vorzeitiger Hautalterung und Faltenbildung.

22 Kognition

Da jede gastronomische Aktivitit von kognitiven Vorgidngen beeinflusst wird, ist es wichtig,
dass wir uns etwas ndher damit beschiftigen. Nach Zimbardo (2008) wird der Begrift »Kogni-
tion« umfassend fiir alle Formen des Erkennens und Wissens benutzt.
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Im Folgenden mochte ich Thnen einige kognitive Fahigkeiten aufzeigen und diese anhand von
Beispielen verdeutlichen:

Aufmerksam sein (Ein Gast kommt herein, ich wende mich ihm zu ...)

Erinnern (Ich habe ihn schon einmal gesehen ...)

Urteilen (Das ist ein sehr freundlicher Gast ...)

Problemlosen (Ich werde mir kleine, erreichbare Ziele setzen ...)

Vorstellen (Ich sehe ein grofiziigiges Trinkgeld vor Augen ...)

Antizipieren (Ich beginne schon vorweg sehr freundlich zu sein ...)

Planen (Ich plane meinen Jahresurlaub ...)

Entscheiden (Das Angebot zum Barchef werde ich annehmen ...)

Sprache (Das Mitteilen von Informationen: Wir benétigen mehr Eiswiirfel ...)

Mentale Représentationen (Klassifizieren, Interpretieren, Traumen, Faktenwissen, Ge-

dichtnis)

221 Aufmerksamkeit

Unsere Aufmerksamkeit lasst sich mit einem Lichtstrahl vergleichen. Sie verhilt sich wie ein
Scheinwerfer, der auf ein Objekt fillt. Alles andere liegt im Dunkeln, da seine Leuchtfihigkeit
begrenzt ist. Aufmerksamkeit ist ein Zustand konzentrierter Bewusstheit mit der Bereitschaft
zu reagieren und bildet die Briicke, tiber die die Auflenwelt in die Innenwelt gelangt. Bei
Threr Arbeit haben Konzentration und Aufmerksamkeit eine wichtige Bedeutung. Deshalb die
nichste Ubung.

= Ubung7
Beantworten und diskutieren Sie bitte folgende Fragen:
1. Wie schnell lasse ich mich bei der Arbeit ablenken?
(0 gar nicht -------------- 10 stdndig)
2. Wovon lasse ich mich besonders ablenken?
3. Was hilft mir, um konzentriert und aufmerksam zu bleiben?

Broadbent (1958/1971) vergleicht Aufmerksamkeit mit einem Filter in einem Kommunika-
tionskanal. Gemaf seiner Theorie ist die Menge der Informationsverarbeitung begrenzt und
selektiv. Unser Gehirn nimmt vieles wahr, wovon uns aus Kapazititsgriinden der Aufmerk-
samkeit nur wenig bewusst wird. Es filtert aus allen Informationen sozusagen das heraus,
was es fiir wichtig hilt und blendet Unwichtiges aus. Ein Beispiel hierfiir ist »der Partyeffekt«
(s. » Kap.2.1.3).

Grundsitzlich kann die Aufmerksambkeit nicht beliebig zwischen verschiedenen Informa-
tionsquellen hin und her springen, sondern immer nur auf eine Informationsquelle gerichtet
sein. Droht beispielsweise Gefahr, so richtet sich unsere Aufmerksambkeit plétzlich auf die
Gefahrenquelle.

Es wird oft behauptet, dass Frauen im Gegensatz zu Minnern »multitasking« fahig seien,
was jedoch nicht zutrifft (DGUV 2010). Unwichtiges wird weggefiltert oder in einem »buffer,
dem sensorischen Kurzzeitgedachtnis, zwischengespeichert. Um eine Information, zum Bei-
spiel das Aufnehmen einer Bestellung, zu erinnern, muss sie zuerst bewusst mit Aufmerksam-
keit besetzt werden, bevor sie abgespeichert werden kann.
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B Abb. 2.10 Erinnern oder notieren? (© digital vision/Thinkstock)

2.2.2 Das Erinnern

»Der Begriff Erinnern wird sowohl fiir das Speichern als auch fiir das Reproduzieren von
Ereignissen benutzt. Auf der Basis dessen was war, vorhersagen zu konnen, was sein wird«
(Zimbardo 2008).

Enkodieren bezeichnet das Aufnehmen und neuronale Ubersetzen von Reizen, zum Beispiel
das bewusste Wahrnehmen des Stammgetrinkes eines Gastes.

Speichern ist das Aufbewahren des enkodierten Materials und geschieht automatisch bei der
Aufmerksamkeitsfokussierung.

Das Abrufen ist das Wiederfinden des Materials zu einem spéiteren Zeitpunkt und geschieht
ebenfalls automatisch, zum Beispiel beim Wiedererinnern eines Gastes. Um sich bewusst an
den Namen eines Gastes zu erinnern, ist jedoch Konzentration nétig.

Die meisten Bartender nehmen eine Bestellung wahrscheinlich eher schriftlich auf, anstatt sie
sich zu merken (8 Abb. 2.10).

Das Gedichtnis wird tiblicherweise unterteilt in das »Sensorische Gedéichtnis« (SG), das
»Kurzzeitgeddchtnis« (KZG) und das »Langzeitgedachtnis« (LZG).
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Langzeitgedachtnis (LZG)

Y

Wie Dinge getan werden,
Fertigkeiten, automatische
Handlungen

nétig z.B. deklarativ prozedural 2B.
Was gehért in den Mojito? .

Erinnerungen an Fakten,
bewusste Anstrengung ist

Wie schiittle ich einen Cocktail?

episodisch
Wissen von der Welt, Personliche Erfahrungen,
die Bedeutung von autobiographische Info
Worten und Begriffen z.B.Ich war 2001 auf
z.B. Das ist ein Rum Cuba und trank Mojito

B Abb. 2.11 Bereiche des Langzeitgedachtnisses (© Lampert)

In Ergdnzung zum Kurzzeitgedachtnis beinhaltet das Langzeitgedachtnis das Wissen eines
Menschen tiber sich selbst. Es ist der Speicher aller Erfahrungen, Worter, Regeln, Fertigkeiten,
Urteile etc. die vom SG und KZG iibertragen wurden (Zimbardo 2008).

Das Langzeitgedichtnis (B Abb. 2.11) ist unterteilt in einen » deklarativen Anteils, in dem
Fakten abgespeichert werden, und einen »prozeduralen Anteil«, von dem aus Fertigkeiten ab-
gerufen werden.

Der deklarative Speicher unterscheidet nochmals einen »semantischen Teil«, mit dem Wis-
sen beziiglich der Welt im Allgemeinen, und einen »episodischen Teil«, mit der Erinnerung an
die eigenen biografischen Erlebnisse.

Informationen im sensorischen Gedachtnis (SG) halten circa 500 Millisekunden, wahrend
akustische Reize iiber unser Ohr mehrere Sekunden erhalten bleiben beziehungsweise nach-
klingen (Neisser 1967). Die Speicherzeit unseres Kurzzeitgedachtnisses (auch als Arbeitsge-
ddchtnis bezeichnet) betrégt circa 20 Sekunden, es sei denn, die Information wird willentlich
im Bewusstsein aufrecht erhalten. Erinnerungsfihig sind etwa 5-9 Informationseinheiten.

=  Ubung8

Um Thr Gedichtnis zu priifen, kdnnen Sie nun folgendes Experiment durchfithren. Lesen Sie
dazu bitte die folgenden Zahlen ziigig durch und notieren anschlieflend aus Ihrer Erinnerung
die Zahlenfolge der Reihe nach auf einem Blatt Papier.

81736494285
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In einem weiteren Schritt lesen Sie die Liste zufallig ausgewahlter Buchstaben ziigig durch und
notieren diese anschlieflend auf einem Blatt Papier.

JMRSOFLPTZB

Nun versuchen Sie, sich noch einmal aus dem Gedichtnis an die Zahlenreihe zu erinnern,
ohne diese jedoch nochmals durchzulesen.

Fur Giste ist es oft erstaunlich, wie gut sich Kellner die Informationen einer Bestellung behal-
ten konnen. Hierfiir haben sie jedoch meistens ein jahrelanges Training absolviert. Um unsere
Gedichtnisleistungen bewusst zu verbessern, gibt es verschiedenste Moglichkeiten, sogenann-
te Memotechniken. Mit Hilfe dieser Strategien lassen sich die abgespeicherten Informationen
leichter abrufen.

Beispiele fiir Memotechniken:

= Eselsbriicken: Worte, die bereits im LZG gespeichert sind, werden mit dem neuen Wort
verkniipft, zum Beispiel »Barpsychologie« mit der Assoziation »an der Bar sitzt ein
Psychologex«.

= Die Loci-Methode (Locus = Ort, Loci = Orte): Wollen Sie sich beispielsweise Namen mer-
ken, so assoziieren Sie zum Beispiel jeden einzelnen Namen mit einem Zimmer lhres
Hauses oder mit Hausern lhrer Stra3e.

= Die bildhafte Vorstellung: Sie ist eine der effektivsten Strategien. Man erinnert sich an
Worter, indem man sie mit Vorstellungsbildern oder ganzen Geschichten assoziiert.

ﬂ Merke!

Wiedererkennen ist leichter als freie Reproduktion. Deshalb mégen viele Menschen »Multip-
le Choice Tests« lieber als offene Fragen, weil hierbei die richtige Antwort schon vorgege-
ben ist. Die Schwierigkeit liegt dann in der Differenzierungsfahigkeit, unter den dhnlichen
Antworten die richtige herauszufinden. Etwas nicht zu erinnern oder zu vergessen ist keine
Schande, sondern das Ergebnis einer zu geringen Aufmerksamkeit beim Einspeichern, einer
fehlenden Technik oder einer mangelnden Ubung.

223 Urteilen

Urteilen ist das Resultat kognitiver Aktivitit auf der Basis der verfiigbaren Informationen im
Gehirn. Hierzu zahlt: sich eine Meinung zu bilden, Schliisse zu ziehen und diese kritisch zu
bewerten (@ Abb. 2.12).

Menschliches Urteilen ist oft fehlerbehaftet, da der Mensch kognitiv bequem ist und geis-
tige Anstrengung gerne umgeht.

Durch sogenannte Vorurteile oder stereotype Einstellungen kann er geistige Energie ein-
sparen und muss nicht weiter nachdenken, um differenziert zu entscheiden. Auch unsere Géste
sind oft »bequeme Gesellen«. Viele von ihnen wissen zum Beispiel nicht richtig, auf was sie
eigentlich Lust haben, sondern sparen sich am Feierabend ihre kognitive Energie und bestellen
»wie immer«. Dies erspart ihnen, ihre Bediirfnislage zu priifen und zu bewerten.



26 Kapitel 2 - Allgemeine Hotel- und Barpsychologie

B Abb. 2.12 Urteilen und bewerten (© Rob Wilson/Shutterstock.com)

Denken ist bei dem einen mehr und bei dem anderen weniger geprégt durch kognitive
Verzerrungen. Sie treten bei allen Menschen infolge von Urteilen und Schlussfolgerungen auf
und fithren oft zu Fehlurteilen und in Folge dessen zu Fehlhandlungen.

Ein Beispiel

fur kognitive Verzerrungen sind die sogenannten Denkfehler wie

= Schwarz-WeiB-Denken (Wenn mein Chef nicht fiir mich ist, dann ist er gegen mich.)

= Katastrophisieren (Negative Vorhersage liber die Zukunft: Oh Gott, das wird doch eh
nichts.)

= Ubergeneralisieren (Radikale Schlussfolgerung: Alle FuBballfans sind Hooligans.)

= Gefiihle als Beweis (Zu denken, dass es wahr sein muss, weil man es so stark fiihlt: Ich
liebe ihn, deshalb liebt er mich auch.)

= Positives AusschlieBen/Abwerten (Ich war schon immer ein Versager.)

= Gedankenlesen (Der Bartender wird schon wissen, was ich gerne trinke).

== Tunnelblick (z.B. einen Tisch mit Gasten bevorzugt wahrnehmen)

= VergroBerung/Verkleinerung (Positives abwerten/Negatives hervorheben: Ich weil3, dass
ich bei der Arbeit viel Gutes mache, habe aber trotzdem das Gefiihl ein Versager zu sein.)

2.2.4 Probleme losen

Probleme sind Bestandteile des Lebens, sie zu losen ist eine stindige Herausforderung fiir
jeden von uns. Probleme zu losen kann einen bis zur Verzweiflung fithren, andererseits kann
Problemosen aber auch ein kreativer und lustvoller Prozess sein.

= Ubung9

Es diirfte Ihnen sicher nicht schwer fallen, sich an ein Problem aus den letzten Tagen/Wochen
zu erinnern. Haben Sie es mittlerweile gelost? Wenn ja, wie haben Sie es gelost? Haben Sie
dabei eine fiir Sie typische Vorgehensweise angewandt? Wenn Sie es noch nicht gel6st haben,
dann koénnen Sie nun lernen, was Sie tun konnten, um eine befriedigende Losung zu finden.
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Zielzustand

~~ ————  Operationen

Ausgangs- /
zustand ' \

B Abb. 2.13 Problemldsen (© Scanrail/Fotolia.com)

Es mag sich etwas sonderbar anhoren, aber die Voraussetzung, um ein Problem losen zu
konnen ist, dass man es als solches wahrnimmt. Eine mangelnde Problemwahrnehmung, bei-
spielsweise eines Mitarbeiters, kann zur Belastung des ganzen Teams werden. Andere erkennen
das Problem, nur derjenige, den es betriftt, ist »blind« dafiir. Problemwahrnehmung steht also
am Anfang der Problemldsekette. Je achtsamer Sie sind, desto frither konnen Sie ein Problem
wahrnehmen und haben somit die Moglichkeit frithzeitig gegenzusteuern.

Bei der Problemldsung unterscheidet man:
Den Ausgangszustand, den Moment der unvollstindigen Information, mit dem man
beginnt.
Den Zielzustand, den man zu erreichen erhofft.
Die Operationen, d.h. die Schritte, die nétig sind, um das gewiinschte Ziel zu erreichen.

Bei einem gut definierten Problem sind alle drei Faktoren genau bekannt, wahrend bei einem
schlecht definierten Problem alle oder einzelne Faktoren unklar sind. Wenn Sie nun an ein
Problem denken, konnen Sie sich fragen: »Sind mir alle drei Faktoren (Ausgangszustand, Ziel-
zustand, Operationen) des Problems bekannt oder was ist mir unklar?« @ Abb. 2.13 zeigt an-
schaulich, dass der Problemloseprozess nicht immer geradlinig verlaufen muss.

= Ubung 10
Nehmen Sie ein eigenes Problem und analysieren es anhand folgender Fragen und Anweisun-
gen. (Im Unterricht bilden Sie Gruppen zu 3-4 Personen und wihlen eine Person aus, die ein
Arbeitsproblem vorstellt.)

Liegt es an meiner Sichtweise oder besteht das Problem objektiv?

Wie ist meine Wahrnehmung dazu?

Was sind meine Gedanken dazu? Sind sie durch Denkfehler meinerseits verzerrt? (siche

oben)

Welche Gefiihle 16st das Problem in mir aus?

Was hat das Problem ermdglicht, begiinstigt und halt es aufrecht?

Hat das Problem einen Vorteil oder Gewinn fiir mich?

Bei der anschlieffenden Zielanalyse wird danach gefragt, was das Ziel ist, der Sollzustand,

den man herbeifithren mochte.

Grundsitzlich ist es wichtig, diesen Sollzustand auf Erreichbarkeit zu priifen.

Danach werden die Zwischenschritte oder Teilziele bestimmt.



28 Kapitel 2 - Allgemeine Hotel- und Barpsychologie

Bei der Losungs- und Veranderungsplanung werden Losungswege gesucht und ausge-
arbeitet.

Kann man bei der Losung auf frithere Erfahrungen zuriickgreifen?

Miisste ich meine Einstellung verdndern?

Habe ich geniigend Kompetenzen, um bei der Losung weiterzukommen. Oder benétige
ich Unterstiitzung oder eine Schulung oder Weiterbildung? Hierbei geht es um die Er-
weiterung des Problemloseraums. Sie konnen auch Gedanken zulassen, die verriickt oder
unmoglich erscheinen.

Schliefilich geht es darum Priorititen zu setzen. Was wollen Sie hauptsachlich verandern
und was soll nicht verdndert werden?

Die Losungsstrategien sollten griindlich auf Vor- und Nachteile gepriift werden, bevor
eine Entscheidung getroffen wird.

Die Teilziele sollten nicht zu hoch gesteckt werden, so dass sie erreichbar sind.

Erst nach dem Erreichen eines Teilziels wird das nachste Teilziel in Angriff genommen.
Bei Verfehlen des Teilziels muss erneut analysiert und hinterfragt werden: War es realis-
tisch und erreichbar? Welche Kompetenzen sind nétig, um es zu erreichen (Riickkopp-
lungsschleife)?

Ist es gelungen ein Problem zu 16sen, dann lédsst sich der Losungsweg fortsetzen und ggf.
auch auf andere Probleme iibertragen (Generalisierung).

O Merke!

Probleml&sen ist erlernbar und auf die meisten Alltagsprobleme anwendbar.

23 Lernen

Viele psychologische Prozesse und Handlungsabldufe (s. » Kap. 7.2.1) im Hotel und in der
Gastronomie miissen erlernt werden. Hierfiir sind theoretische Unterrichtseinheiten und eine
praktische Schulung vorgesehen. Auch »Anlernkrifte« arbeiten oft sehr professionell, und wie
das Wort schon sagt, geht es ums »Lernenc.

Aus psychologischer Sicht versteht man unter Lernen eine dauerhafte Anderung von Ver-
halten und von Verhaltenspotenzialen. Fundierte Kenntnisse {iber den Ablauf von Lernprozes-
sen erleichtern den Auszubildenden, aber auch den Vorgesetzten und Ausbildern, die Vermitt-
lung von Wissen. Lernen baut auf Erfahrung und Ubung auf und ist nicht direkt beobachtbar.
Es muss aus den Verhaltensinderungen erschlossen werden.

Ublicherweise unterscheidet man folgende drei Arten des Lernens:
Klassische Konditionierung
Operante Konditionierung
Lernen am Modell

2.3.1 Die klassische Konditionierung (Pawlow 1927)

Die klassische Konditionierung geht auf Untersuchungen des russischen Nobelpreistragers
Iwan Petrowitsch Pawlow zuriick. Er fand heraus, dass immer dann, wenn er einem Hund Fut-
ter hinstellte, es bei dem Hund zu einem natiirlich bedingten Speichelfluss (unkonditionierte
Reaktion) kam. Wenn er dann gleichzeitig oder kurz vor dem Futter eine Glocke (unkonitio-
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Der bedingte Reflex

vor der Konditionierung nach der Konditionierung

Stimulus unkonditionierte Reaktion konditionierte Reaktion

unkonditionierter Stimulus konditionierter Stimulus

B Abb. 2.14 Klassische Konditionierung

nierter Stimulus) lautete, so 16ste das Lauten der Glocke auch ohne Futter (konditionierter
Stimulus) bereits nach wenigen Durchgéngen den Speichelfluss (konditionierte Reaktion) aus:
Der Hund hat gelernt, dass der Glocke das Futter folgt. @ Abb. 2.14 zeigt diesen Ablauf.

An was denken Sie bei dieser Glocke und welche Reaktion mag sie wohl auslosen
(8 Abb. 2.15)?

An der Hotelrezeption befindet sich oft eine Glocke, deren Betdtigen beim Personal eben-
falls eine konditionierte Reaktion auslost. Die Mitarbeiter haben vorher gelernt, dass beim
Klingeln der Glocke jemand an der Rezeption wartet.

= Ubung 11
Uberlegen Sie nun, welche Reaktionen bei Thnen und bei ihren Gisten klassisch konditioniert

sein konnten und notieren Sie sich diese.

Klassisch konditionierte Reaktion

Gast bei mir

Tloco00000000000000000009000000000000000000005000000000 L PP P PP PPPPOPPPOt
2 2 e
£} 000006000060000000000006000003000600A0000BIB0060A000s B e
Aot B
s L TP
N Bttt



30 Kapitel 2 - Allgemeine Hotel- und Barpsychologie

B Abb. 2.15 Beispiel fiir eine klassische Konditionierung (amriphoto/iStockphoto)

23.2 Operante Konditionierung

Eine weitere Form des Lernens, die auf klassischer Konditionierung aufbaut, ist die operante
Konditionierung. Zwei der wichtigsten Vertreter des operanten Konditionierens waren John B.
Watson (1920) und Burrhus Frederic Skinner (1930). Bei der operanten Konditionierung wird
Verhalten zielgerichtet belohnt, d.h. positiv oder negativ verstirkt (@ Abb. 2.16).

Bei der positiven Verstarkung folgt einem Verhalten unmittelbar eine angenehme Konse-
quenz, so dass die Wahrscheinlichkeit hoch ist, dass dieses Verhalten wiederholt wird. Wenn
man in einer Bar gute Erfahrungen macht und sich wohlfiihlt, wird man wahrscheinlich auch
wiederkommen!

Bei der negativen Verstarkung folgt einem Verhalten der Entzug eines unangenehmen Reizes.
So kann beispielsweise das Trinken von Alkohol nach einem anstrengenden Arbeitstag zur Reduk-
tion einer inneren Spannung fithren und als Verstérker fiir Trinkverhalten wirken. Dieses Wissen
ist eine gelernte Reaktion und wirkt nach einigen Lernerfahrungen unbewusst weiter.

Man unterscheidet folgende Verstirkungsarten:
Primare Verstarker, die biologisch angelegte Bediirfnisse wie Trinken, Essen oder Sexua-
litat befriedigen.

o

B Abb. 2.16 Operante Konditionierung

positive Konsequenz = Belohnung = Verstarker
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Sekundére Verstérker, die kulturspezifisch und durch Konditionierung mit priméren
Verstarkern entstanden sind. In der westlichen Kultur zahlen Geld, Macht, Berithmtheit
und sozialer Status zu den sekundaren Verstarkern.

Es gibt aber auch verschiedene Arten, wie man ein Verhalten verstirken, d.h. belohnen kann.
So konnte man zum Beispiel einem Gast bei jedem Besuch ein Getrink spendieren (konti-
nuierliche Verstarkung=Jedes Mal ITIITIIIII11I). Wenn Sie ihm nur unregelmiflig ein
Getriank spendieren, wire dies eine intermittierende Verstarkung (ab und zu I-----I--I------
SR S S 3

Unter Loschung versteht man das Weglassen von Verstirkern. Oder wie lange gingen Sie
noch arbeiten, wenn man Thnen keinen Lohn mehr zahlen wiirde?

Beispiel:

Zwei Gaste kommen jeden Dienstag zu lhnen an die Bar, ohne etwas zu trinken, da sie auf
ein Freigetrank warten. Dem einen Gast spendieren Sie jedes Mal ein Freigetrank, dem
anderen Gast nur ab und zu. Wenn Sie nun keine Lust mehr hétten, den beiden Getranke zu
spendieren und dann pl6tzlich damit aufhéren wiirden, was glauben Sie, welcher Gast wiir-
de weiterhin kommen? Aller Wahrscheinlichkeit nach der zweite Gast, weil er es gewohnt
ist, manchmal auch kein Freigetrank zu bekommen. Der andere hingegen wiirde schnell
seine Freude verlieren und wegbleiben.

= Ubung 12
Uberlegen Sie nun, welche Reaktionen bei Thnen und bei ihren Gisten operant konditioniert
sein konnten und notieren Sie diese anschlieffend.

Operant konditionierte Reaktion

Gast bei mir
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2.3.3 Lernen am Modell

Sicher kennen Sie geniigend Beispiele aus IThrem eigenen Leben, durch die Sie lediglich durch
die Beobachtung von einem anderen Menschen gelernt haben. Viele erlernte Handlungsabldu-
fe in der Gastronomie basieren auf diesem Lernmodell.



32 Kapitel 2 - Allgemeine Hotel- und Barpsychologie

N

A

B Abb. 2.177 Modelllernen (© Kzenon /iStockphoto)

Eine genauere Beschreibung der Theorie des Lernens am Modell (auch Theorie des sozialen
Lernens genannt) entwickelte Albert Bandura (1964) aufgrund seiner Untersuchungen an der
Standford University in Kalifornien. Er konnte beobachten, dass Kinder das Verhalten anderer
Kinder eher dann imitierten, wenn diese fiir ihr Verhalten belohnt wurden. Wurden sie statt-
dessen bestraft, dann imitierten die Kinder das Verhalten der bestraften Kinder eher nicht.

Auch Erwachsene reagieren auf beobachtetes Verhalten, das belohnt wird, mit Imitation.
Wir alle haben und/oder hatten Modelle, von denen wir gelernt haben, denen wir gefolgt sind
oder immer noch folgen. Wir bedienen uns der von ihnen vorgelebten Losungsmechanismen,
urteilen und handeln so wie diese, ohne es zu bemerken. Die Werbung ist ein Beispiel dafiir,
wie dieses Wissen ganz gezielt (aus)genutzt wird. Die Theorie des sozialen Lernens erklart
zum Beispiel auch, weshalb Jugendliche ihre Idole imitieren, indem sie die gleiche Frisur und
Kleidung wie diese tragen, deren Lieder singen und im Stillen darauf hoffen, dass der Erfolg des
Idols schliefilich auf sie {iberspringt und sie so an dessen Erfolg teilhaben konnen.

0 Merke!

Beobachtetes Verhalten, welches belohnt wird und erfolgreich ist, wird auch oft imitiert.

Beispiel:

Ein junger Mann auf Brautschau beobachtet, wie ein anderer Herr einer Dame einen Wein
ausgibt, mit ihr ins Gesprach kommt und sie ihn nach einer Weile gar kiisst (8 Abb. 2.17).
Folge dieser Beobachtung kénnte sein, dass er von nun an Ausschau nach einer Dame halt,
die gerade etwas bestellen will, um ihr einen Drink anzubieten in der Erwartung ...

= Ubung 13

Uberlegen Sie abschlieffend zu diesem Kapitel, welche Modelle Sie im Verlauf Thres Lebens
hatten und was sie von diesen lernen konnten. Eine Zeitreise und eine Begegnung mit Ihrer
eigenen Geschichte mag dafiir IThre Belohnung sein.
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B Abb. 2.18 Verschiedene Emotionen in einem Gesicht (© iStockphoto/Thinkstock)

2.4 Emotionen

Die Einschitzung der jeweiligen Gefiihlslage von Gasten ist fiir Hoteliers und Gastronomen
unverzichtbar. Den Gast richtig wahrnehmen und seine Gefiihle und Bediirfnisse richtig ein-
schitzen zu konnen, fihrt zu einem tieferen Verstandnis und ist die Grundlage zum Aufbau
einer tragfihigen Stammgastbindung (s. » Kap. 5.3). Emotionen sind ein grundlegender Be-
standteil der menschlichen Existenz und zeigen sich u.a. im Verhalten und an der Mimik einer
Person (8 Abb. 2.18).

= Ubung 14
Betrachten Sie die unterschiedlichen Gesichtsausdriicke der Person und iiberlegen Sie, welches
die verschiedenen Emotionen sind, die sie ausdriickt.

Emotion bedeutet tibersetzt »herausbewegen« (lat. ex »heraus« und motio »Bewegung«), eine
innerliche Bewegung als Reaktion auf eine Situation. Schon im Altertum wurden Gefiihlsbewe-
gungen beschrieben, und viele Autoren nutzen die emotionale Beschreibung, um ihren Figu-
ren Ausdruck zu verleihen. Was wire beispielsweise ein Schwarzenegger ohne seinen Zorn, ein
Horrorfilm ohne Angst und Schrecken, ein Liebesfilm ohne Sehnsucht, Rithrung und Liebe?
Was wire das Leben an der Bar, aber auch das Theater oder der Film, ohne Emotionen? Auch
viele Wissenschaftsbereiche wie Philosophie, Psychologie, Biologie, Hirnforschung, Sprach-
wissenschaften, Religion und Kulturwissenschaften beschaftigen sich mit der Erforschung von
Emotionen (siehe z.B. Ekman 2010).
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Emotionen spielen eine wichtige Rolle im zwischenmenschlich kommunikativen Bereich,
wirken handlungssteuernd und werden deshalb auch gezielt zu manipulativen Zwecken, zum
Beispiel von der Werbeindustrie, eingesetzt.

Emotionen sind in Abgrenzung zur Stimmung eher kurz. Thre Stirke ist abhéngig vom
jeweiligen physiologischen (korperlichen) Erregungsniveau des Organismus. Hat beispiels-
weise ein Gast viel Kaffee getrunken, so hat er vermutlich ein hoheres Erregungsniveau als
ein Kollege, der nach einer Nachtschicht sehr erschopft ist. Die Richtung einer Emotion, d.h.
ob ein Gast frohlich, traurig, eifersiichtig oder dngstlich reagiert, ist abhéngig von seinen
jeweiligen Gedanken. Ein Beispiel dafiir stammt aus einer Therapiestunde. Wihrend eines
Gesprichs mit einem Patienten begannen Gartner unerwartet vor meinem Fenster Biume zu
schneiden, und eine Motorsage heulte laut auf. Weil ich dachte: »Das darf doch nicht wahr
sein, was fiir ein Larme, entschuldigte ich mich bei dem Patienten. Dieser erwiderte zu mei-
nem Erstaunen, dass es ihn nicht store, denn sein Vater sei Forster, und bei dem Gerdusch
der Motorsdge miisse er an ihn, die befreundeten Waldarbeiter und an zu Hause denken.
Dieses kleine Beispiel zeigt, wie das gleiche Gerdusch in Abhadngigkeit unterschiedlicher Be-
wertung zu unterschiedlichen Emotionen fithren kann. Habe ich einen mir sympathischen
Nachbarn, der abends eine Party veranstaltet, auf der es etwas lauter zugeht, dann denke
ich vielleicht: »Ich war auch einmal jung« und werde vielleicht etwas besinnlich. Kann ich
meinen Nachbarn nicht ausstehen und denke: »Dieser unmégliche Typ«, dann werde ich
hochstwahrscheinlich drgerlich und wiitend.

O Merke!

Die Stérke der Emotionen ist abhdngig vom jeweiligen Erregungsniveau eines Menschen,
und die Richtung der Emotion wird beeinflusst von seinen jeweiligen Gedanken.

2.41 Das Kognitive Modell

An dieser Stelle mochte ich Thnen das Kognitive Modell vorstellen. Es ist ein verhaltensanaly-
tisches Konzept, welches dazu beitragen kann, das eigene Verhalten und das Verhalten anderer
besser zu verstehen und moglicherweise zu verdndern. Es integriert und analysiert Kognitio-
nen, Emotionen, korperliche Reaktionen, Verhalten und dessen Konsequenzen.

Es wird eine bestimmte Situation analysiert, die wir mit S bezeichnen. Die Situation ist eine
bestimmte Szene, wie sie auf einem Foto festgehalten wiirde: Beispielsweise mochte ein Gast in
sein Hotelzimmer im 5. Stock, hat jedoch Angst mit dem Fahrstuhl zu fahren (@ Abb. 2.19). Er
geht zum Aufzug und bleibt gehemmt und etwas verunsichert davor stehen.

= Ubung 15

Bevor Sie weiterlesen tiberlegen Sie bitte, was dieser dngstliche Gast im Moment wohl denken
konnte (G)? Welche Emotionen (E) wird er bei diesen Gedanken haben? Wie wird sich seine
Angst korperlich (K) zeigen? Wie konnte sein typisches Verhalten (V) sein? Das Verhalten wird
tiber die daraus resultierenden Konsequenzen (K) beeinflusst, welche kurzfristig (kK) oder
langfristig (IK) sein konnen.

Im Folgenden konstruiere ich ein mégliches Beispiel:
Der Gast konnte denken: »Der Aufzug bleibt stecken und dann bin ich eingesperrt«. Als Re-
aktion auf diese Gedanken wird er vermutlich Angst empfinden. Kérperlich kdnnte er darauf
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B Abb. 2.19 Gast mit Fahrstuhlangst (© Hemera/Thinkstock)

mit Schwitzen und hohem Puls reagieren. Sein folgerichtiges Verhalten ware vermutlich,
dass er die Treppe nimmt und den Aufzug vermeidet. Eine kurzfristige Konsequenz konnte
sein, dass sich seine Angst schlagartig legt. Eine langfristige Konsequenz aus dem Vermei-
dungsverhalten konnte sein, dass er sich als Versager fiihlt und sein Selbstwertgefiihl dar-
unter leidet, weil er in seinem Handlungsspielraum stark eingeschrankt ist.

Das Beispiel noch einmal in der Kurzfassung:

Situation: 20 Uhr vor dem Aufzug

Gedanke: Der Aufzug bleibt stecken

Emotion: Angst

Korper: SchweiBige Hinde, Zittern, Puls und Blutdruck steigen
Verhalten: Gast nimmt die Treppe

Kurzfristige Konsequenz: Angstreduktion

Langfristige Konsequenz: Die Angst bleibt und negatives Selbstbild entsteht

Die obige Analyse ist eine sogenannte horizontale Verhaltensanalyse, mit der sich eine be-
stimmte Szene analysieren lasst. Sie zeigt, dass unser Verhalten stark von den jeweiligen Ge-
danken in einer Situation sowie von den unmittelbar folgenden kurzfristigen Konsequenzen
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beeinflusst wird. Jeder Mensch ist jedoch auch das Ergebnis seiner Geschichte und seiner Er-
fahrungen, weshalb auch die Entstehungsbedingungen analysiert werden miissen. Diese Form
der Analyse bezeichnet man als vertikale oder biografische Verhaltensanalyse. Es kann und soll
jedoch nicht die Aufgabe des Hotelpersonals sein, einen solchen Gast zu »behandeln«, damit er
seine Angst verliert. Dennoch kann Ihnen das Wissen um die Zusammenhinge dabei helfen,
das Verhalten und die Emotionen Ihrer Giste besser verstehen zu konnen.

O Merke!

Wie wohl jeder aus eigener Erfahrung weil3, niitzt es wenig zu sagen: »Du brauchst keine
Angst zu haben«, wenn jemand Angst hat. Ebenso hilft es einem traurigen Menschen nicht,
ihm zu sagen: »Lache doch mal«. Er wird es nicht kénnen, ohne dabei seine Traurigkeit zu
Uberspielen, und es wiirde ihn eher verletzten, eben weil er es in diesem Moment nicht
anders kann.

Esist sicher eine der herausforderndsten Aufgaben, auf die aktuelle emotionale Lage des Gastes
einzugehen. Dazu braucht es Empathie und Einfithlungsvermogen sowie die Bereitschaft, auch
immer wieder an sich selbst, den eigenen Gedanken und Emotionen zu arbeiten. Eine wichtige
Voraussetzung dafiir ist eine gute emotionale Intelligenz.

2.42 Emotionale Intelligenz

Beschlieen mochte ich diesen Abschnitt mit der Beschreibung des von Goleman (1998) ge-
pragten Begriffs der »Emotionalen Intelligenz«. Gemeint ist die Fihigkeit einer Person, ihre
eigenen und die Gefiihle anderer zu erkennen, sich selbst zu motivieren und die eigenen Emo-
tionen unter Kontrolle zu haben.

Zu den wichtigsten Kompetenzen und Fihigkeiten der emotionalen Intelligenz, insbesondere
der eines Hoteliers und Gastronomen, gehoren:
Intrapersonelle Fahigkeiten: Selbstwahrnehmung, emotionale Selbstbewusstheit, Durch-
setzungsfihigkeit, Unabhédngigkeit, Selbstverwirklichung
Interpersonelle Fahigkeiten: Empathie, soziale Verantwortlichkeit, Beziehungsregulation
Stressmanagement: Stresstoleranz, Impulskontrolle
Anpassungsfihigkeit: Realitatstestung, Flexibilitat, Problemlosen
Generelle Stimmungen: Optimismus, Freude

Diese Kompetenzen kénnen mit Hilfe von Mafinahmen zur Personalentwicklung, zum Bei-
spiel durch Team-Supervision, betrieblich gefordert werden (s. » Kap. 8).

25 Motivation

2.5.1 Einleitung

Beginnen mochte ich diesen Abschnitt mit einer kurzen Begriffsklarung von Motivation, Mo-
tiv, Instinkt und Trieb. Ziel hierbei ist es Ihnen zu zeigen, dass es verschiedene Perspektiven
von Motivation und unterschiedliche Vorstellungen von innerer Dynamik gibt. Ein fundiertes
Wissen wird Ihnen dabei helfen, sowohl die Handlungsmotive Ihrer Giste, Kollegen und Vor-



37 2

2.5 - Motivation

B Abb. 2.20 Motivation kann sehr verschieden aussehen (© iStockphoto/Thinkstock)

gesetzen besser verstehen zu konnen als auch sich selbst und Thre Handlungen aus unterschied-
lichen Blickwinkeln betrachten zu konnen.

Motivation (8 Abb. 2.20) bezieht sich auf das in Gang setzen, Steuern und Aufrechterhalten
von korperlichen und psychischen Aktivititen. Dabei spielen Ziele, Bediirfnisse, Wiinsche,
Intentionen und der Zweck eine wichtige Rolle.

Man unterscheidet intrinsische Motivation, bei der die Belohnung einer Handlung in der
Handlungsausiibung selbst liegt (beispielsweise eine Befriedigung tiber das eigene Arbeits-
ergebnis), und extrinsische Motivation, die zum Beispiel iiber Geld, Zuwendung, Lob und
Sozialprestige wirkt.

Das Motiv hingegen ist die erworbene psychologische und soziale Handlungsbedingung.

Im Zusammenhang mit Motivation werden auch oft die Begriffe Instinkt und Trieb er-
wihnt. Als Instinkt bezeichnet man die bei allen Mitgliedern einer Art angeborene Fihigkeit,
auf bestimmte innere Impulse oder Umweltreize mit einem typischen Verhaltensablauf zu
reagieren. Bei den Trieben unterscheidet man Primértriebe (Durst, Hunger, Sexualitit) von
Sekundartrieben (Geld, Status, Macht, Erfolg).

In der psychologischen Literatur finden sich unterschiedliche Ansatze, die sich mit dem
Thema Motivation beschiftigen. Es ist nicht Sinn und Zweck dieses Buches, alle Vorstellungen
dazu ausfiihrlich darzustellen. Dennoch méchte ich Thnen einen kurzen Abriss tiber namhafte
Motivationsforscher und einige wichtige Theorien geben. Ausfithrliche Informationen zum
Thema Motivation finden Sie im Buch Motivation und Handeln von Jutta und Heinz Heck-
hausen (2010).

2.5.2 Die Triebtheorie von Sigmund Freud

Sigmund Freud (8 Abb. 2.21) gilt als Hauptvertreter der Triebtheorie.

Seine Theorie steht im Kontext eines biologischen Uberlebensmodells, angelehnt an die
Theorie von Charles Darwin. Nach seiner Vorstellung ist der Organismus bestrebt, ein inne-
res Gleichgewicht (Homdostase) herzustellen, wobei angelegte Bediirfnisse befriedigt werden
wollen. So motiviert beispielsweise ein Mangel an Nahrung dazu, sich auf den Weg nach einer
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B Abb. 2.21 Sigmund Freud (1856-1939) (© Anthony Baggett/iStock/Thinkstock)

Nahrungsquelle aufzumachen. Dies ist wohl auch einer der Hauptgriinde, weshalb Géste iiber-
haupt zu Ihnen kommen. Sie haben Durst und sind korperlich oder sozial hungrig. Ziel dabei
ist die Herstellung einer inneren Balance, einer sogenannten Homoostase, die eng mit dem
Empfinden von Lust und Befriedigung einhergeht.

In Freuds Vorstellungen steht dem Organismus eine bestimmte psychische Energie zur
Verfiigung. Wird diese Energie gebunden (absorbiert), so steht sie anderen Prozessen nicht
mehr zur Verfiigung. In der Gastronomie konnte sich das zeigen, wenn beispielsweise ein
Gast seine Aufmerksamkeit auf eine von ihm begehrte Frau an der Bar richtet. Dies konnte ein
unbefriedigender Ausgangszustand sein, der psychische Energie bindet. Der Gast wire dann
motiviert zur Handlung, zum Beispiel auf die Frau zuzugehen und sie anzusprechen. Die Be-
freiung der Energie mit Erreichen des Ziels wire der Lustgewinn. Das Gefiihl der Befriedigung
wiirde schlief3lich ausgelost durch Botenstoffe (Neurotransmitter) im Gehirn, doch dazu spater
mehr.

2,53 DieTriebtheorie von Clark Hull

Auch Hull (1935-1993) ging wie Freud davon aus, dass die Spannungsreduktion das Ziel bei
der Motivation zu einer Handlung ist. Er legte grofien Wert auf kontrollierte Tierexperimente
im Labor. Fiir ihn entsteht Handlung im Koérper und ist unabhéngig von Denkprozessen. In
den 1920er Jahren des letzten Jahrhunderts begannen Forscher mit sogenannten Deprivations-
versuchen. Deprivation bezeichnet den Entzug eines triebbefriedigenden Ereignisses. In einer
Box wurden beispielsweise Mduse depriviert, indem man ihnen die Nahrung entzog. Dann
legten die Forscher ein Gitter mit Strom zwischen Maus und Futter. Das beobachtbare Ergeb-
nis war, dass die Tiere bei stirkerer Deprivation auch starkere Schocks auf sich nahmen, um
an das Futter zu gelangen.

Ein weiterer Faktor ist der Anreiz. Riecht der Kase beispielsweise sehr gut, so wird die Maus
auch hoher motiviert. Dieses Verhalten lésst sich auch bei Gésten beobachten. Das Bediirfnis,
eine Bar oder einen Freund aufzusuchen wird stirker, je linger man nicht dort war beziehungs-
weise den Freund nicht mehr gesehen hat.
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Motivation zur Handlung baut sich auf und der Mensch wird bereit, eine bestimmte Hand-
lung auszufiihren. Beim Erreichen des Ziels entsteht befriedigte Lust. Ist die Bar geschlossen,
entstehen statt Lust Frust und Arger. In Folge dessen verschiebt der frustrierte Gast seine
Aufmerksamkeit zum Beispiel auf eine andere Bar. Jetzt hitten Sie die Chance, solche Géste als
Stammgéste zu gewinnen, indem Sie deren Bediirfnisse zuvorkommend stillen.

2.5.4 Das Risikowahimodell von Neil Atkinson

Neil Atkinson (1939) konzentrierte sich auf das Phianomen des Handlungswechsels. Im Gegen-
satz zu Freud ging er davon aus, dass der Mensch stindig seine Absichten dndert. Zur Berech-
nung einer Motivationstendenz (Te) bendtigt man drei Variablen: Die Wahrscheinlichkeit
auf Erfolg (We), den Erfolgsanreiz (Ae) und das Motiv, Erfolg zu erzielen (Me).

Die Gleichung lautet demnach: Te = (We) X (Ae) X (Me)

Beispiel:

Sind zur spaten Stunde viele Gaste in |hrer Bar, so kann ein eintreffender Gast darauf hoffen
(We), dass er mit hoher Wahrscheinlichkeit noch ein Getrank (Ae) von lhnen bekommt. Ist er
aber der letzte Gast und Sie im Begriff Ihre Bar zu schlief3en, dann sinkt die Wahrscheinlich-

keit (We) und damit seine Motivation, etwas zu bestellen.

O Merke!

Eine Verhaltenshemmung und Demotivation des Gastes, aber auch eines Kollegen, kann
durch eine »Furcht vor Misserfolg« begriindet sein.

2.5.5 Die Feldtheorie von Kurt Lewin

Sicher kennen Sie den Effekt, dass Géste dazu neigen, ein bestimmtes Getrank zu bestellen, weil
auch die anderen aus der Gruppe, und somit aus dem Feld, es bestellen. Oder ein Gast steckt
sich eine Zigarette an, nachdem sein Gegeniiber sich eine angesteckt hat.

Die Theorie von Kurt Lewin (1942) beinhaltet viele Aspekte, die bereits von Freud und
Hull vertreten wurden. In seiner Motivationstheorie nehmen zusitzlich auch Gedanken und
Vorstellungen eine wichtige Rolle bei der Motivation von Handlung ein. Seine Grundannah-
me besagt, dass das Verhalten (V) einer Person durch sie selbst (P), aber auch durch das Um-
feld(U), in dem es auftritt, mafigeblich beeinflusst wird. Seine Formel lautet: V=P xU.

O Merke!

Das Umfeld kann die Motivation zur Handlung beeinflussen.

2.5.6 Die Theorie der kognitiven Dissonanz von Leon Festinger

Nach Leon Festinger (1957) sind Menschen grundsatzlich bestrebt, innere Konflikte zu vermin-
dern. Entweder befindet sich ein Organismus im inneren Frieden (Konsonanz) oder er zeigt
widerspriichliche Impulse oder Gedanken (Dissonanz).
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Werden Handlungen eingefordert, die im Widerspruch zur eigenen Uberzeugung stehen
(z.B. Uberstunden zu machen ohne ausgleichend dafiir belohnt zu werden), kommt es zum
Zustand der »inneren Dissonanz« beziehungsweise es entsteht ein Konflikt.

Nach der Konflikttheorie von Dollard & Miller (1939) ist der bedeutendste Konflikt der Anna-
herungs-Vermeidungskonflikt, d.h. es besteht eine Motivation hin zu einem Ziel bei gleich-
zeitigem Widerstand.

Ein weiterer Konflikt ist der Anndherungs-Annédherungs-Konflikt (Appetenz-Appentenz-
Konflikt), wenn gleichzeitig zwei positive Ziele bestehen. Wollen Sie beispielsweise auf eine
Party und gleichzeitig lduft zum letzten Mal ein schoner Kinofilm, den Sie sehr gerne sehen
wiirden, dann besteht ein Anndherungs-Annaherungs-Konflikt. Diesen Konflikt kénnten Sie
am ehesten 16sen, indem Sie sich fiir eines der beiden Ziele entscheiden. Je ndher Sie dann
zum Beispiel dem Kino kommen, umso stirker wird dessen Anziehung werden. Ist der Film
schon, werden Sie anschlieflend ein gutes Gefiihl haben. Entspricht der Film nicht Thren Er-
wartungen, werden sie sich wahrscheinlich drgern, dass sie nicht auf die Party gegangen sind.

Haben Sie gleichzeitig zwei negative Ziele, zum Beispiel einen Zahnarzttermin und eine
Vorladung zum Gericht, besteht ein Vermeidungs-Vermeidungs-Konflikt (Aversions-Aver-
sions-Konflikt). Je naher Sie einem Ziel kommen, umso unangenehmer wird es und umso
angenehmer erscheint das andere.

Konflikte und deren Losungen sind mitunter schwierig und konnen unsere psychische En-
ergie binden. Oft entstehen Konflikte zwischen unseren Bediirfnissen einerseits und unseren
moralischen Anspriichen andererseits.

Beispiel fiir eine Konfliktlosung:

Sie kommen morgens um 7 Uhr von der Arbeit nach Hause und ein Freund ruft an und fragt,
ob Sie ihm beim Umzug helfen kdnnen. Es entsteht ein Konflikt in lhnen, da sie einerseits
schlafen wollen, andererseits aber auch ein guter Freund sein und ihn nicht hdangen lassen
wollen. Eine mégliche Konfliktlésung bestiinde darin, beide Seiten des Konflikts zu erkennen
und zu wiirdigen. Sie kdnnten sagen: »lch komme gerade aus dem Nachtdienst und brauche
Schlaf, werde aber versuchen jemanden zu finden, der Dir solange helfen kann, bis ich heute
Mittag kommex«. Oder: »Ich gehe jetzt schlafen, aber bringe Dir heute Mittag etwas zu essen.«

O Merke!

Dissonanzen erzeugen Stress und binden Energie. Deshalb sollten Konflikte schnellstmdg-
lich zufriedenstellend geldst werden. So sollten auch Teamkonflikte vorrangig angespro-
chen und gekladrt werden. Wenn Konflikte bestehen, vermindert sich die Arbeitsleistung und
die Motivation und die Arbeitszufriedenheit sinken. Und Sie kénnen sicher sein, dass lhre
Géste es auch spliren. Daraus entstehende Arbeitsfehler und unnétige Arbeitshandlungen
hatten durch das Losen des Konflikts verhindert werden kénnen (s. » Kap.7.2.1und 7.2.2).

2.5.7 Die Zwei-Faktoren-Theorie von Frederick Herzberg

Nach der Zwei-Faktoren-Theorie von Frederick Herzberg (1959) existieren sogenannte Zufrie-
denmacher. Dies seien beispielsweise: eine Leistung vollbringen, Anerkennung finden, sich
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Grundbediirfnisse

Kontroll- Lustgewinn/ Bindungs- Selbstwert-
bedurfnis Unlustvermeidung bedurfnis erhéhung

B Abb. 2.22 Die Grundbediirfnisse nach © Epstein

verantwortlich fithlen und die Ubernahme von interessanten Arbeiten. Dagegen wirken die Un-
zufriedenmacher eher demotivierend: ein negatives Verhiltnis zu Kollegen und Vorgesetzten,
eine arbeitnehmerfeindliche Unternehmenspolitik und negative duflere Arbeitsbedingungen.

O Merke!

Zufriedenmacher wirken sich in jeder Hinsicht auf die Géste, den Service, die Vorgesetzten
und auch auf den wirtschaftlichen Erfolg positiv aus.

2.5.8 Die Grundbediirfnisse nach Robert Epstein

Fur Epstein (1990) lassen sich die Grundbediirfnisse (@ Abb. 2.22) des Menschen in folgen-
de vier Kategorien zusammenfassen: In das Bediirfnis nach Bindung, nach Kontrolle, nach
Selbstwert und nach Lustgewinn beziehungsweise Unlustvermeidung. Die Mangelbefriedi-
gung einer Bediirfniskategorie fithrt zur Ausbildung von sogenannten Handlungsattraktoren,
um die Bediirfnisse zu befriedigen. Bleibt die Befriedigung aus, so fiihle sich der Mensch un-
wohl oder wiirde im schlimmsten Fall depressiv werden.

Beispiel:

= |hr Partner verldsst Sie, was zu einer Stérung der Bindungsbediirfnisse fuihrt.

= Sie rufen bei ihm an, aber er/sie geht nicht ans Telefon, was zu einer mangelnden Befrie-
digung des Kontrollbedrfnisses fiihrt.

= Vielleicht bevorzugt er/sie eine andere Person, was Sie vielleicht krdnken und lhren
Selbstwert vermindern wiirde.

= Mit der gemeinsamen Lust und Freude ist es somit auch vorbei.

Kein Wunder, wenn Sie sich dann traurig fithlen wiirden. Manche ziehen sich in einer
solchen Situation zuriick und vermeiden andere Menschen. Zum Schutz vor Ablehnung und
Krankung kann dies kurzfristig schiitzen und auch nétig sein. Um sich jedoch wieder besser
fithlen zu konnen, wird es langfristig unumganglich und noétig sein, wieder aktiv auf Menschen
zuzugehen. Um sich in seiner Haut wohl zu fiihlen, bedarf es stabiler Bindungserfahrungen,
der Kontrolle tiber sich und das eigene Leben, eines guten Selbstwerterlebens sowie der Steige-
rung von Lust beziehungsweise der Minimierung von Unlust.

O Merke!

Die meisten Menschen kennen den Zustand des Wohlbefindens. Deshalb ist eine Verbes-
serung der Befindlichkeit durch die Aktivierung von Ressourcen zu empfehlen. Bei der Res-
sourcenaktivierung geht es darum, wieder bedurfnisbefriedigendes Verhalten zu aktivieren
und sich an die eigenen Starken zu erinnern und Kompetenzen zu nutzen.
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2.5.9 Motivation und die symbolische Funktion von Konsum

Das Konsumverhalten der Géste ldsst sich in vier Bereiche unterteilen. Einen positionalen
Konsum, welcher durch die Anpassung des Gastes an eine bestimmte Gruppe, die zum Bei-
spiel eine ganz bestimmte Marke bevorzugt, motiviert ist. Gleichzeitig unterscheidet man sich
dadurch von einer unattraktiven Gruppe (Reisch 1995). Der Kompetenzkonsum ist motiviert
durch die besondere Kenntnis eines Produkts, zum Beispiel Weinkenner zu sein (Bourdieu
1982). Ein expressiver Konsum verfolgt schlieSlich das Ziel, sich selbst und anderen zu zeigen,
wer man ist und wie man verstanden werden mochte. Dies kann insbesondere in persénlichen
Lebenskrisen sehr hilfreich sein. Ein kompensatorischer Konsum schliefSlich soll vorhandene
Defizite ausgleichen, zum Beispiel man leistet sich bei Arger ein gutes Essen.

2.5.10 Demotivation

In den meisten Fillen steht Demotivation in engem Zusammenhang mit dem Verhalten des
unmittelbaren Vorgesetzten oder ist Folge einer korperlichen oder psychischen Belastung oder
Storung, wie der Depression (s. » Kap. 8).

Um demotivierendes Verhalten besser erkennen zu kénnen, habe ich Thnen im Folgenden ei-
nige Verhaltensweisen von Vorgesetzten aufgelistet, die sich demotivierend auf die Mitarbeiter
auswirken konnen:

zu wenig Zu- und Vertrauen

zu viel Kontrolle

zu wenig Flexibilitat und Handlungsfreiheit

Unterforderung

Missachtung der Fihigkeiten

Ubergriffe in den Arbeitsbereich

mehr Kritik als Lob

mangelnde Diskretion und Verschwiegenheit

Dem gegeniiber stehen Verhaltensweisen von Vorgesetzten, die sich positiv auf die Mitarbeiter
auswirken konnen:

Kenntnisse tiber Krisenmanagement

klare Zielvorgaben

Transparente Informationsvermittlung

Sich als »Pate« anbieten und nicht als »Verfolger«

klarende Gesprache

kontinuierliche Fortbildung anbieten

Demotivationsfaktoren abbauen
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0 Merke!

Der beste Schutz vor einem Burn-Out ist die soziale Unterstiitzung durch den Vorgesetzten
und die Kollegen. Motivation wird grundsétzlich beeinflusst vom Grad an zugebilligter
Autonomie durch den Arbeitgeber oder Vorgesetzen, von der erlebten Verantwortlich-
keit fur den Arbeitsablauf, von der Art der Riickmeldung tber das Ergebnis, von dem
Einfluss auf Verdanderung, die Arbeit Giberblicken und beeinflussen zu kénnen und von
der Bedeutung beziehungsweise dem Wert des Tuns.
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