Grundlagen der Hotel- und
Barpsychologie

2.1 Einleitung

Fiir Hotelmitarbeiter und Gastronomen ist eine psychologische Betrachtung und
Herangehensweise sicherlich erst mal ungewohnt. Intuitiv sind aber Phdnomene
wie Wahrnehmen, Denken, Urteilen, Entscheiden usw. jedem vertraut, auch wenn
man sie nicht gleich tiefgriindig verstehen und fachlich benennen kann. So teilen
zum Beispiel alle Menschen die Fihigkeit, die Welt iiber ihre Sinne wahrnehmen
zu konnen, egal ob in Europa, Amerika, Asien oder Afrika. Allgemeine Féahigkei-
ten wissenschaftlich zu untersuchen und zu beschreiben ist Aufgabe der Allgemei-
nen Psychologie. Zu ihr gehdren die Wahrnehmungspsychologie, in der es um
Sehen, Horen, Riechen, Schmecken und Tastempfindungen etwa von Gésten geht,
die Kognitionspsychologie, die sich mit der Erforschung von Denken, Aufmerk-
samkeit, Gedédchtnis, Urteilsbildung und Problemldsen etc. beschiftigt, und die
Lernpsychologie mit den Theorien der klassischen Konditionierung, der operan-
ten Konditionierung und dem Lernen am Modell.

Mit der Erforschung von Gefiihlen beschiftigt sich die Emotionspsychologie.
So kennt jeder Mensch Emotionen wie Freude, Trauer, Angst, Wut, Scham oder
Mitgefiihl, die das Leben spiirbar werden lassen. Was schlielich unser Tun und
Handeln bestimmt, wird stark von unserer Motivationslage bestimmt. Diese ist
Gegenstand der Motivationspsychologie.

Um psychologisch fundierte Aussagen treffen zu konnen, bedarf es — wie in
jeder anderen Wissenschaft — einer Methodenlehre. In der Psychologie basiert
diese in der Regel auf der Analyse von Daten aus Experimenten und empirischen
Untersuchungen. Diese Daten werden anschlie3end statistisch ausgewertet und ge-
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priift. Die statistischen Ergebnisse und Aussagen sind immer Wahrscheinlichkeits-
aussagen und konnen subjektive Intuitionen und Erfahrungen gut ergénzen. Im
Unterschied zum spekulativen Alltagsdenken beruhen wissenschaftliche Aussagen
auf kritischer Erfahrung, Rationalitét, systematischer Beobachtung, empirischer
Vorgehensweise, strenger experimenteller Kontrolle und Wiederholbarkeit. Die
Daten miissen allen Personen 6ffentlich zugénglich gemacht werden, um Ergeb-
nisse itiberpriifen und Widerspriiche aufdecken und widerlegen zu kénnen.

2.2 Wahrnehmung, Kognition und Lernen

Wahrnehmung ist fiir jeden Menschen wichtig, um sich in der Welt orientieren zu
konnen —und deswegen auch fiir Gastronomen von gro3er Bedeutung. Fiir ihn sind
zum Beispiel Kenntnisse aus der Farbenlehre, zur Raumgestaltung und Akustik
oder tiber die Wirkung von Licht auf den Gast, aber auch auf das Personal, beson-
ders wichtig. So kann es von Interesse sein zu wissen, dass von allen Sinnen das
Sehen mit ca. 70 % am stérksten an der Eindrucksbildung beteiligt ist. Genaueres
habe ich in meinem Schul(ungs)buch ,,Hotel- und Barpsychologie* ausfiihrlich be-
schrieben und fiir den gastronomischen Alltag aufbereitet.

Die Wahrnehmung der AuBlenwelt, aber auch der Innenwelt, ist subjektiv unter-
schiedlich und leicht beeinflussbar. Sie wird letztlich von unserem Gehirn erzeugt.
Deshalb verédndert sie sich auch durch den Gebrauch von Alkohol oder anderer
Drogen. Wenn man iiber Wahrnehmung spricht, egal von welcher Sinnesqualitét,
dann sind drei Begriffe von Bedeutung: Die Reizschwelle ist die Grenze, ab der
50 % aller Menschen einen Reiz wahrnehmen wiirden. Die Unterschiedsschwelle
bildet die kleinste Differenz, die 50 % aller Menschen bemerken wiirden. Und als
unterschwellig werden Reize bezeichnet, die zwar vorhanden, aber uns nicht un-
mittelbar bewusst sind (Karremans et al. 2006).

Die gezielte Manipulation der Wahrnehmung macht auch vor der Gastronomie
nicht halt — auch wenn es dem einzelnen Gastwirt nicht immer bewusst ist, womit
er seine Giste beeinflusst. Hierzu zdhlt etwa der Einsatz von Licht, Farben, Deko-
ration, Speisen, Gewiirzen oder Musik. Das alles hat zum Ziel, gewiinschte Reak-
tionen beim Gast hervorzurufen. In der Regel sind dies Wohlbefinden und Genuss
— sodass er bald wiederkommen mdge, um einen Teil seines Ersparten abzugeben.

Um bestimmte Eindriicke beim Gast hervorrufen zu kénnen, sind Informatio-
nen aus der Psychologie hilfreich — so etwa jene aus dem Experiment von Oberfeld
(2010), das zeigte, dass hell gestrichene Wénde einen Raum héher wirken lassen.
Dies zu wissen, kann einem Restaurantbesitzer, der nur kleinere Rdume zur Verfii-
gung hat, helfen, einen niedrigen Raum optisch groBer erscheinen zu lassen. Mehta
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und Zhu (2009) fanden zum Beispiel heraus, dass Rot die Aufmerksamkeit fiir
das Detail erhoht. Und von Elliot und Niesta (2008) stammt der Nachweis, dass
rote Kleidung die Attraktivitit steigert. Rot gestrichene Rdume werden von Gésten
héufiger aufgesucht, in blauen Raumen halten sich Giste langer auf und in gelben
Réumen soll etwa doppelt so viel verzehrt werden als in blauen oder roten — dies
konnten Mai und Rettig (2011) belegen.

Jeder durchschnittlich gebildete Erwachsene weil3, dass durch die Zufuhr von
zu viel Alkohol die Nervenzellen im Gehirn in ihren Funktionen beeinflusst wer-
den. Hierdurch verdndert sich ihre Aktivitdt und in Folge auch die gesamte Wahr-
nehmung und Reaktionsfahigkeit eines Menschen. So konnen Personen attraktiver
erscheinen, je spéter der Abend und je mehr Alkohol der Gast konsumiert hat. Wie
sich das Verhalten der Géste im Laufe des Abends verdandern kann, kennt jeder, der
in einer Bar gearbeitet hat. In meinem Lehrbuch gehe ich deshalb ausfiihrlich auf
die Phianomene der Wahrnehmung, Wahrnehmungstiduschung und der kognitiven
Verzerrungen ein.

Aufgrund dieser genauen Herangehensweise habe ich manchmal die Riick-
meldung erhalten, das Lehrbuch ,,Hotel- und Barpsychologie sei eher etwas fiir
Psychologen, zu speziell und fiir den Alltag in der Gastronomie nicht so geeignet.
Mein Lehrbuch gibt in der Tat einen guten Uberblick, auch fiir angehende Psy-
chologiestudenten vor dem ersten Semester, der immer wieder auch in die Tiefe
geht — aber dies sehe ich nicht als Nachteil. Mein Ziel und Anliegen war es, auf
relativ wenigen Seiten (155) dem Leser gezielte Informationen aus der Psycho-
logie anzubieten. Wer beginnt, das doch recht schmale ,,Schulbiichlein zu lesen,
wird schnell feststellen, dass es nicht wie ein Roman aufgebaut ist. Die Inhalte
entsprechen keinem Fast Food, sondern sind eher etwas fiir Gourmets. Ich berichte
nicht von Geschichten aus der Bar, was vielleicht auch sehr amiisant sein konnte,
sondern von gut untersuchten psychologischen Fakten. Wobei ich die Theorie mit
praktischen Beispielen und alltagstauglichen Ubungen verbinde. Mir ist bewusst,
dass 155 Seiten Fachbuch mehr und anstrengender sein kénnen als 300 Seiten Ro-
man. Um geballtes Wissen besser verstehen zu konnen, ist deshalb auch mehrma-
liges Nachlesen vollig normal und kein Ausweis einer Schwiche. So werden dann
aus 155 Seiten schnell 300 Seiten Lektiire. Da strich schon manch einer vorzeitig
die Segel und legte das Buch erst einmal zur Seite, weil er glaubte, es sei zu spezi-
ell — aber vielleicht auch aus einer gewissen (kognitiven) Bequemlichkeit heraus.

Alle Menschen, so auch Bartender und Giste, besitzen intuitive Grundkennt-
nisse der Kognitionspsychologie, da jeder denken, sprechen, andere ,,aus dem
Bauch heraus® einschétzen, sich erinnern und vieles mehr kann. Der Begriff ,,Ko-
gnition* wird in der Psychologie umfassend fiir alle Formen des Erkennens und
Wissens benutzt (Zimbardo 2008). Hierzu zéhlen unter anderem Fihigkeiten wie
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Aufmerksamkeit, Erinnern, Urteilen, Problemlsen, Vorstellen und Entscheiden.
Es geht um die Beantwortung von Fragen wie: Was hilft mir, um bei meiner Arbeit
konzentriert und aufmerksam zu bleiben? Wie kann ich mir Bestellungen gut mer-
ken? Koénnen Frauen mehr Informationen verarbeiten als Manner? Wie kann ich
bestimmte Fehler zukiinftig vermeiden? Und wie kann ich mich bilden und womit
meine Kompetenzen erweitern? In jedem Arbeitsprozess werden auch Fehler ge-
macht. Viele Missverstindnisse beruhen dabei auf kognitiven Fehlschliissen oder
informativer Uberforderung. Um diese besser zu erkennen, kénnen Kenntnisse
iiber kognitive Verzerrungen und Heuristiken wichtig sein. Solche Verzerrungen
kann man auch als Denkfehler bezeichnen. Zu den Denkfehlern zédhlen beispiels-
weise Schwarz-WeiB-Denken, Katastrophisieren, Ubergeneralisieren, Gefiihle als
Beweise zu setzen, Positives auszuschlieBBen, ,,Gedankenlesen® und ein Tunnel-
blick, mit dem es dem Betreffenden schwerfillt, Alternativen zu sehen.

Auch das Losen von Problemen kann durch Schulung und ein gezieltes Pro-
blemlgsetraining erlernt und verbessert werden. Stellen Sie sich vor, Sie werden
jede Woche immer wieder mit dem gleichen Problem konfrontiert, Sie drgern sich,
und es kostet Sie viel Kraft, die anderweitig besser genutzt werden kdnnte. Mit
bestimmten Losungsschritten, erlernt in einem Problemldsetraining, kann es mog-
lich sein, dies zu erkennen und zukiinftig zu verbessern. Manchmal geniigen da
Intuition und Erfahrung nicht, sonst wiirde ja das eine oder andere Problem nicht
immer wieder auftreten — oder es wére schon geldst. Die Voraussetzung, ein Prob-
lem 16sen zu konnen, ist, es liberhaupt als solches zu erkennen — und es sich danach
einzugestehen, was bekanntlich nicht so ganz einfach ist. Hierzu miissten Sie viel-
leicht bereit sein, Thre Einstellung zu dndern, oder Sie miissten sich Unterstiitzung
holen und an Thren Kompetenzen arbeiten. Hotel- und Barpsychologie kann einen
wichtigen Beitrag leisten, denn so, wie das Problemldsen erlernbar ist, so konnen
auch viele andere Handlungsabldaufe mittels psychologischer Kompetenzen ver-
bessert werden. Also weshalb nicht auch einige Zeit fiir deren Erwerb aufwenden,
damit so manches versteh- und 16sbar werden kann?

Fiir alle Mitarbeiter ist das Wissen aus der Lernpsychologie von gro3em Nut-
zen, speziell wenn es darum geht, sich und andere zu motivieren und ein bestimm-
tes Verhalten zu erlernen. Hierzu beschreibe ich in meinem Lehrbuch ausfiihrlich
die klassischen Lerntheorien, etwa klassisches Konditionieren, operantes Kondi-
tionieren und das Modelllernen. Hierbei geht es hauptsdchlich darum, wie ein In-
dividuum lernt, zwei Reize bzw. Handlungsabldufe miteinander in Verbindung zu
bringen, und wie Belohnungsmechanismen (Verstirkung), die unmittelbar auf eine
Handlung folgen, wirken und gezielt eingesetzt werden kénnen.
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Bei der positiven Verstirkung folgt einem Verhalten unmittelbar eine angenehme
Konsequenz, sodass die Wahrscheinlichkeit hoch ist, dass dieses Verhalten wieder-
holt 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 Trin-
ken von Alkohol nach einem anstrengenden Arbeitstag zur Reduktion einer inneren
Spannung fithren und als Verstérker fiir Trinkverhalten wirken. Dieses Wissen ist eine
gelernte Reaktion und wirkt nach einigen Lernerfahrungen unbewusst weiter. (Lam-
pert 2013, S. 30).

2.3 Emotion und Motivation

Wichtige Griinde, weshalb Géste ein Lokal aufsuchen, sind ihr Wunsch nach po-
sitiver emotionaler Stimulierung und sozialer Zugehdorigkeit, nach Begegnung mit
anderen und Gruppenerleben oder — ganz trivial —, um Nahrung aufzunehmen.
Hierbei spielen Emotionen eine entscheidende Rolle, weshalb Grundkenntnisse
der Emotionspsychologie fiir jeden, der in der Gastronomie arbeitet, wichtig sind.
Diese konnen Sie hier gleich mal testen. Bitte iiberpriifen Sie, was die Gesichter in
Abb. 2.1 bei Ihnen spontan ausldsen, und fragen Sie sich anschlieBend, in welchem
Gefiihlszustand sich die Person jeweils befinden mag. Dies setzt Empathie und
Selbstbeobachtung voraus.

Solche Beispiele und andere Ubungen finden Sie in meinem Lehrbuch. Denn
zu wissen, wie sich ein Gast fiihlt, wenn ich dies oder jenes tue oder unterlasse,
entscheidet, ob er wiederkommt oder nicht. Manche Giste fiihlen sich schneller
frustriert als andere und reagieren dann verdrgert — so wie es Kinder tun, wenn sie
ihren Lolli nicht bekommen. Erwachsene erleben und handeln nicht viel anders
als Kinder, gerade wenn es nach Feierabend um die Befriedigung ihrer tagsiiber
aufgeschobenen Bediirfnisse geht. Hierbei spielen Stimmungen und emotionale
Prozesse eine entscheidende Rolle.

Ob Giéste wiederkommen und zu Stammgésten werden, ist davon abhingig,
wie man als Gastgeber auf seine Géste eingehen kann. Dies ist jedoch auch von
der jeweiligen emotionalen Intelligenz abhéngig. Gemeint sind hiermit die Fahig-
keiten einer Person, ihre Gefiihle und die Gefiihle anderer zu erkennen, zu deuten,
zu kontrollieren und sich selbst zu motivieren.

Nach Goleman (1998) gehdren zur emotionalen Intelligenz Féhigkeiten wie
Selbstwahrnehmung, emotionale Selbstbewusstheit, Durchsetzungsfahigkeit,
Empathie, Unabhéngigkeit, Selbstverwirklichung, soziale Verantwortlichkeit, Be-
zichungsregulation, Stressmanagement, Stresstoleranz, Impulskontrolle, Anpas-
sungsfihigkeit, Realitdtsorientierung, Flexibilitdt, Problemldsen und eine positive
Stimmung, also Optimismus und Freude.
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Abb. 2.1 Verschiedene Emotionen in einem Gesicht. (aus: Lampert 2013, S. 33; ©
iStockphoto/Thinkstock)

Eng mit den Emotionen verbunden ist der Bereich von Metivation und Hand-
lung. Begriffe wie Motiv, Trieb und Instinkt haben dabei eine zentrale Rolle. Gera-
de im Umgang mit Mitarbeitern, aber auch in Bezug auf sich selbst ist Motivation
ein wichtiges Alltagsthema. Einen besseren Umgang damit kann man erlernen,
indem man sich mit der Motivationspsychologie beschaftigt.
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Motivation bedeutet das ,,Ingangsetzen® einer Handlung sowie deren Steuerung
und Aufrechterhaltung, wobei Ziele, Bediirfnisse, Wiinsche, Intentionen und der
Zweck von grofier Bedeutung sind. Es gibt frithe Motivationstheorien bereits von
Charles Darwin, Sigmund Freud oder Clark Hull, der wie Freud davon ausging,
dass Spannungsreduktion das Ziel der Motivation zu einer Handlung sei und dass
durch das Erreichen des Ziels schlie8lich Befriedigung und Lust entstiinden.

Andere und zum Teil nahezu mathematische Motivationstheorien stammen von
Neil Atkinson (Risikowahlmodell), Kurt Lewin (Feldtheorie), Leon Festinger (die
Theorie der kognitiven Dissonanz), Frederick Herzberg (die Zwei-Faktoren-Theo-
rie) oder Seymour Epstein (die Bediirfnistheorie). Kenntnis und Anwendung dieser
Theorien und Modelle kénnen so manchen Stillstand wieder in Gang setzen und
verstehbar werden lassen. So bewahrheitet sich das alte Sprichwort: ,,.Die beste
Praxis ist eine gute Theorie.*

Wo unterschiedliche Ziele aktiv sind, dort kann es zu Konflikten kommen —
oder auch dann, wenn den Motiven innere oder dullere Widerstidnde entgegenste-
hen. Eine klassische Konflikttheorie stammt von Dollard und Miller (1939). Nach
Miller sind die bedeutendsten Konflikte der Anndherungs-Vermeidungskonflikt,
der Anndherungs-Annéherungs-Konflikt und der Vermeidungs-Vermeidungs-Kon-
flikt. Ungeldste Konflikte im Team, aber auch mit Gésten, konnen sehr viel psy-
chische Energie binden, was einen Verlust von Gésten oder sogar den Verlust des
Arbeitsplatzes zur Folge haben kann. Deshalb sei hier daran erinnert, dass eine
vorrangige Kldrung der Konflikte, sei es im Team oder gegeniiber Gésten, ein sehr
wichtiges Regulativ einer jeglichen Beziechung ist und letztlich auch der wichtigs-
ten Beziehung — der zu sich selbst. Hierbei kann Hilfe von auf3en, wie beispiels-
weise eine Teamsupervision sie bietet, sehr niitzlich sein.

2.4 Personlichkeit und Gehirn

Zu den allgemeinen Grundkenntnissen und Kompetenzen von Gastronomen zahlt
zweifellos die Menschenkenntnis. In der Psychologie wird dies unter dem Begriff
Personlichkeitspsychologie (Typenlehre) zusammengefasst. Wir alle unterschei-
den uns in bestimmten Merkmalen voneinander und haben Neigungen und Ten-
denzen, in bestimmten Situationen sehr unterschiedlich zu reagieren. So, wie die
Allgemeine Psychologie Merkmale untersucht, die allen Menschen gemeinsam
sind, erforscht die Personlichkeitspsychologie Merkmale, in denen sich Personen
voneinander unterscheiden — wie Angstlichkeit, Intelligenz, Aggressivitit, Krea-
tivitdt etc. Gerade diese psychischen Differenzen sind es, die auch Giste aufwei-
sen und an denen man die Unterschiede vom einen zum anderen erkennen kann.
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Deshalb halte ich eine Lehre der Personlichkeitstypen in der gastronomischen
Aus- und Weiterbildung fiir sehr wichtig und hilfreich. Diesem Thema habe ich in
meinem Lehrbuch, beginnend mit der Antike bis hin zu den aktuellen Personlich-
keitstheorien, ein eigenes Kapitel gewidmet.

Im Weiteren gehe ich auch auf das Gehirn ein, da es das einzige Organ in un-
serem Korper ist, welches in der Lage ist, sich selbst zu verstehen. Ich finde die
Leistungsfahigkeit des Gehirns iiberaus faszinierend, ja unfassbar, und gerade
deshalb habe ich ihm ein eigenes Kapitel gewidmet, das von den neurologischen
Grundlagen des Menschen und von seinen Siichten handelt. Kenntnisse iiber ,,die
Hardware* der Psyche sind auch ein wichtiger Bereich innerhalb der heutigen Psy-
chologie. In Anlehnung an die Fachsprache mdchte ich ihn deshalb ,,Biologische
Hotel- und Barpsychologie* nennen. Unser Erleben und Verhalten wére ohne
das Nervensystem mit der Hauptsteuerzentrale, dem Gehirn, nicht vorstellbar.
Die bildgebenden Verfahren, mit denen die Gehirnaktivititen direkt sichtbar ge-
macht werden konnen, lassen dabei zunehmend den Eindruck entstehen, dass alles
Psychische irgendwann auch naturwissenschaftlich versteh- und nachweisbar sein
wird. Bisher jedoch ist dem nicht so, obwohl man beobachten kann, in welchen Ge-
hirnbereichen bei bestimmten Aufgaben eine erhdhte Durchblutung auftritt, oder
auch untersucht, welche Fahigkeiten nach einem Schlaganfall verloren gegangen
sind, und auf diese Weise bestimmte Landkarten des Gehirns und seiner Funktions-
areale erstellt. Auch lassen sich Hormone finden, die fiir die zwischenmenschliche
Bindung oder Lust mitverantwortlich zu sein scheinen. Oder man zeigt auf, dass
Farbempfindungen und Emotionen mittels Elektroden im Gehirn ausgelost werden
konnen. Wir alle, ob Psychologen, Therapeuten oder Gastronomen, horen und er-
leben téglich die Geschichten unsrer Gespréachspartner. Diese Geschichten, Erleb-
nisse und Erinnerungen konnten bisher von den Apparaten jedoch nicht gefunden
werden. Auch ein ,,beobachtendes Ich* scheint anatomisch nicht nachweisbar zu
sein, obwohl es Areale gibt, die zum Beispiel fiir Metakognitionen verantwortlich
sind.

Auch wenn sich Hor- und Sprachareale lokalisieren lassen, so konnen die Ge-
schichten dazu, die die Menschen erlebt und erfahren haben, nirgends gefunden
werden. Das macht Hoffhung auf die Uberwindung einer rein naturwissenschaft-
lichen Herangehensweise an eine bisher nicht fassbare Seele. Zu komplex scheint
unsere Psyche zu sein, um sie allein mit technischen Verfahren ginzlich erfassen
zu konnen.

In den letzten hundert Jahren hat sich aus einer urspriinglich geisteswissen-
schaftlich orientierten Psychologie zunehmend eine naturwissenschaftlich fundier-
te Psychologie entwickelt. Hierbei hat die Hirnforschung sicher einen groflen und
wichtigen Beitrag geleistet. Niemand wiirde heutzutage mehr von einem Dualis-
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mus von Seele und Korper sprechen. Die Entstehung aller psychischen Phinomene
wird derzeit vor allem vor dem Hintergrund eines naturwissenschaftlichen Men-
schenbildes betrachtet. Als korperliches Korrelat dieser Phdnomene gilt das Gehirn
mit all seinen Aktivititen.

Diese biologische Sichtweise ist Ausdruck einer technisierten Weltsicht, in der
alles messbar sein muss, um einen wissenschaftlichen Anspruch stellen zu kon-
nen — leider auch mit allen Nachteilen einer zunehmenden Entfremdung des le-
bendigen und sterblichen Geistes. Vielleicht ldsst sich so auch manches Gasthaus-
sterben der letzten Jahrzehnte erkldren: ,,Gehirne* verbringen ihre Zeit lieber vor
dem Fernseher und dem PC, die sich vordergriindig besser steuern lassen und die
schnelleren Lustgewinn versprechen als personliche Gespriche, etwa im Gasthaus.
Dies muss jedoch auf Dauer nicht so bleiben und kann sich auch wieder dndern.
Fiir mich als Psychologen ist es schwer vorstellbar, dass ein iiber Jahrtausende
entstandenes Gruppenverhalten, der Besuch von Palaverhiitten und Gasthdusern,
einer technischen Vereinsamung auf Dauer Platz machen wird. Dariiber werden
sich hoffentlich viele ,,Gehirne* miteinander austauschen und erkennen, dass sie
auf diese Weise degenerieren, ja verbldden — was zumindest einer evolutiondren
Sichtweise des Menschen widerspriche. Aber sind wir so klug, das zu erkennen?
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