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EDITORIAL

Folgen Sie uns:

You

Antje Findeklee
E-Mail: findeklee@spektrum.de

Liebe Leserin, lieber Leser,

insbesondere zu Jahresbeginn fassen viele Menschen
gute Vorsatze — um dann einige Wochen spater oft ent-
tauscht festzustellen, dass sie nur einen Bruchteil davon
verwirklicht haben. Und sie fragen sich: Wo ist die Moti-
vation geblieben, die sie zundchst befllgelte? Was treibt
uns innerlich an, bestimmte Dinge zu tun und andere zu
lassen? Und wie ist das eigentlich, wenn wir, womaglich
unbewusst, von anderen angeschubst werden?

Der Motivation hilfreich zur Seite steht unsere Kreativi-
tat — um Aufgaben und Herausforderungen gegebenen-

falls auch einmal auf ungewohnlichen Wegen zu meistern.

Wie konnen wir sie gezielt nutzen und fordern? Auch
das ist Thema in diesem Kompakt.

Eine inspirierende Lektire wiinscht Ihnen

Erscheinungsdatum dieser Ausgabe: 11.01.2018

IMPRESSUM

CHEFREDAKTEURE: Prof. Dr. Carsten Konneker (vi.S.d.P), Dr. Uwe Reichert
REDAKTIONSLEITER: Dr. Hartwig Hanser, Dr. Daniel Lingenhohl
ART DIRECTOR DIGITAL: Marc Grove

LayourT: Oliver Gabriel, Marina Mdnnle

SCHLUSSREDAKTION: Christina Meyberg (Ltg), Sigrid Spies,
Katharina Werle

BILDREDAKTION: Alice Kriiffmann (Ltg), Anke Lingg, Gabriela Rabe
PRODUKTMANAGERIN DIGITAL: Antje Findeklee

CONTENT MANAGER DIGITAL: Dr. Michaela Maya-Mrschtik
VERLAG: Spektrum der Wissenschaft Verlagsgesellschaft mbH,
Tiergartenstr. 15-17, 69121 Heidelberg, Tel. 06221 9126-600,

Fax 06221 9126-751; Amtsgericht Mannheim, HRB 338114,
UStd-Id-Nr. DE229 038528

GESCHAFTSLEITUNG: Markus Bossle, Thomas Bleck

MARKETING UND VERTRIEB: Annette Baumbusch (Ltg)

LESER- UND BESTELLSERVICE: Helga Emmerich, Sabine Hausser,
Ute Park, Tel. 06221 9126-743, E-Mail: service@spektrum.de

Die Spektrum der Wissenschaft Verlagsgesellschaft mbH ist Kooperations-
partner der Nationales Institut fiir Wissenschaftskommunikation
2GmbH (NaWik).

BEZUGSPREIS: Einzelausgabe € 4,99 inkl. Umsatzsteuer
ANZEIGEN: Wenn Sie an Anzeigen in unseren Digitalpublikationen
interessiert sind, schreiben Sie bitte eine E-Mail an
anzeigen@spektrum.de.

Sdmtliche Nutzungsrechte an dem vorliegenden Werk liegen bei

der Spektrum der Wissenschaft Verlagsgesellschaft mbH. Jegliche
Nutzung des Werks, insbesondere die Vervielfdltigung, Verbreitung,
offentliche Wiedergabe oder 6ffentliche Zugdnglichmachung, ist
ohne die vorherige schriftliche Einwilligung des Verlags unzuldssig.
Jegliche unautorisierte Nutzung des Werks berechtigt den Verlag
zum Schadensersatz gegen den oder die jeweiligen Nutzer. Bei jeder
autorisierten (oder gesetzlich gestatteten) Nutzung des Werks ist

die folgende Quellenangabe an branchentblicher Stelle vorzu-
nehmen: © 2018 (Autor), Spektrum der Wissenschaft Verlagsgesell-
schaft mbH, Heidelberg. Jegliche Nutzung ohne die Quellenangabe
in der vorstehenden Form berechtigt die Spektrum der Wissenschaft
Verlagsgesellschaft mbH zum Schadensersatz gegen den oder die
jeweiligen Nutzer. Bildnachweise: Wir haben uns bemiiht,

sdmtliche Rechteinhaber von Abbildungen zu ermitteln. Sollte

dem Verlag gegentiber der Nachweis der Rechtsinhaberschaft geftihrt
werden, wird das branchentibliche Honorar nachtréglich gezahlt.
Fur unaufgefordert eingesandte Manuskripte und Bucher
Ubernimmt die Redaktion keine Haftung; sie behilt sich vor,
Leserbriefe zu kiirzen.


https://www.facebook.com/spektrumverlag
https://twitter.com/spektrum
http://www.youtube.com/user/spektrumverlag
https://plus.google.com/+SpektrumDe/posts

NDER/GETTY IMAGES / ISTOCK

MIHTIA

INHALT

SEITE
25

BELOHNUNGSAUFSCHUB
»Selbstkontrolle kann
man lernen«

MOTIVATIONSPSYCHOLOGIE
Konnte, musste, wollte

ROLLENTAUSCH
Die Welt mit anderen Augen sehen

CcK

GETTY IMAGES/ISTO

CHALEK

KREATIVITAT
Kreativ denken -
die sieben besten
Strategien

TOCK

HT-PIX/GETTY IMAGES /IS

13

16

32

40

44

99

57

61

63

65

73

COMMITMENT

»Ziele geben Qrientierung
WILLENSKRAFT

Wo ein Wille ist ...
PRODUKTIVITAT

Komm in den Flow
MOTIVATIONALE ZUSTANDE

Flash — das Aufblitzen

von Inspiration

NUDGING

Der kleine Stups zu mehr Vernunft
FEEDBACK

Wem Lob wirklich nutzt

SIEBEN TIPPS FUR ELTERN UND LEHRER
Wie lobe ich Kinder richtig?
ERFOLG UND SCHEITERN

Bauch lernt besser

dazu als Kopf

LERNEFFEKT

Panikmache funktioniert eben
doch am besten

VERBALE AGGRESSION

Was Beschimpfungen mit

uns machen
ARBEITSPSYCHOLOGIE

Neugier befllgelt die Kreativitat



MOTIVATIONSPSYCHOLOGIE

NKAROL/GETTY IMAGES / ISTOCK

MUSSTE, WOLLTE

von Nikolas Westerhoff

Was will ich eigentlich? Wer hat sich das nicht schon oft
gefragt! Doch die eigenen Motive zu ergriinden, ist leichter
gesagt als getan. Denn wonach wir zu streben glauben, hat
oft wenig mit unseren wahren Wiinschen zu tun.




oggen gehen, Mama anrufen, Mull

rausbringen - das sind die kleinen

Ziele. Die grofen: heiraten, Haus

kaufen, Kinder kriegen. Ob im Beruf

oder im Privatleben, der Mensch
liebt es, sich Pflichten aufzuerlegen, Mas-
terplane zu entwickeln und Zukunftssze-
narien zu entwerfen. Nichts will er dem Zu-
fall iberlassen; dennoch fuhrt gerade der
oft Regie. Fur die oberste Richtschnur ihres
Handelns halten viele von uns das hedo-
nistische Prinzip: »Vermeide das Schmerz-
volle, suche das Angenehmel« Oder sind
sie doch insgeheim auf Leistung, Macht
und Anerkennung aus?

Am Anfang aller Motivationspsycholo-
gie steht die einfache Frage: »Warum tut
jemand das, was er tut?« Und wie alle ein-
fachen Fragen ist sie schwer zu beantwor-
ten. Klarist: In jedem von uns schlummern
viele Bedurfnisse. Und oft stehen sie in
Konkurrenz zueinander. Einkaufen oder
fernsehen? Sparen oder Urlaub machen?
Treu sein oder fremdgehen? Mal will der
Kopf nicht, was das Herz befiehlt — mal um-
gekehrt.

Wie ldsst sich dieses Chaos ordnen? Seit
Jahrzehnten erstellen Psychologen um-
fangreiche Listen menschlicher Motive,

teils mit buchhalterischer Akribie. Ein be-
sonders eifriger Sammler namens Luther
Lee Bernard (1881 — 1951), ein amerikani-
scher Soziologe, brachte es in den 1920er
Jahren auf 14000. Darunter findet sich
etwa der Trieb, der uns davon abhalt, auf
der eigenen Plantage einen Apfel zu essen.
Der Brite William McDougall (1871 —1938) —
der die heute fast vergessene »hormische
Psychologie« (von griechisch hormé =
Drang, Antrieb) begriindete —fithrte neben
Hunger, Furcht und dem Geschlechtstrieb
auch Lachen, Wandern, Besitz und Wohlbe-
hagen als universelle Ziele des Menschen
an. Sein Kollege Henry Alexander Murray
Jr. (1893 —1988) von der Harvard University
in Boston (USA) erkannte exakt 20 Motive —
darunter Leistungs- und Geltungsstreben
sowie den Wunsch nach Anerkennung, Er-
kenntnis, Ausdauer und Dominanz.

Die bekannteste Motivliste ist eigent-
lich eine Hierarchie — die »Antriebspyra-
mide« des amerikanischen Psychologen
Abraham Maslow (1908 — 1970). Ihre Basis
bilden so genannte Defizitmotive wie der
Wunsch nach sexuellem Lustgewinn und
Nahrung. Daruber stehen das Sicherheits-
und Bindungsstreben sowie hehre »Wachs-
tumsmotive« wie die Bedurfnisse nach

_____________________________________________________________

AUF EINEN BLICK

Verdeckte Triebe

1 Oft stimmen die in Fragebogen erho-
benen Motive einer Person nicht mit
ihrem Verhalten in Labortests Uberein.

2 Forscher ergrinden unbewusste,
»implizite« Motive mittels prospektiver
Verfahren sowie Priming-Versuchen.

3 Der innere Antrieb, ein Ziel zu verfol-
gen, kann von dufleren Anreizen wie
Geld oder Lob geschwacht werden.

_____________________________________________________________



Neuem, Schonheit und Selbstverwirkli-
chung. Laut Maslow mussen die niederen
Triebe gestillt sein, ehe die hoheren zum
Zug kommen — analog zu Brechts Motto:
»Erst kommt das Fressen, dann die Mo-
rall« Unfug nennt das Norbert Bischof von
der Ludwig-Maximilians-Universitat Mun-
chen: »Kann man ernsthaft behaupten,
Hunger oder Sexualtrieb mussten gesat-
tigt sein, bevor sich das Beduirfnis nach Si-
cherheit oder Bindung meldet? Muss ein
Mensch erst sexuell befriedigt sein, bevor
er sich verlieben kann?« Doch allen Zwei-
feln zum Trotz gehort Maslows Pyrami-
denmodell bis heute zum Standardreper-
toire vieler Motivationstrainer. Selbst
manches Lehrbuch der Allgemeinen Psy-
chologie feiere Maslows Ansatz als Hohen-
flug der Lebensweisheit, spottet der Psy-
chologe Bischof.

»Das Studium solcher Listen macht
schnell klar, dass es kaum moglich sein
durfte, sie abschliefend zu begriindenc,
urteilt auch der Psychologe Heinz Heck-
hausen in seinem Lehrbuchklassiker »Mo-
tivation und Handeln« von 1980 (3. aktua-
lisierte und Uberarbeitete Ausgabe 2006).
Allzu beliebig seien derartige Inventare.
Warum 20 Motive —und nicht vier, 40 oder

1007 Lasst sich die Zahl der menschlichen
Triebe uberhaupt exakt bestimmen?

Auf drei grundlegende Motive haben
sich Forscher mittlerweile geeinigt: Leis-
tung, Macht und Anschluss. Sie bilden den
kleinsten gemeinsamen Nenner der Be-
durfnisinventare. Machtmotivierte wollen
sich anderen Menschen uberlegen fiihlen,
Leistungsmotivierte sich selbst perfektio-
nieren, und Anschlussmotivierte wollen
lieben und geliebt werden. Wie man diese
Menschen gliicklich macht? Dem Macht-
menschen muss man sagen: »Du bist der
Chef.« Dem Leistungsmenschen: »Du bist
gut.« »Ich
mag dich!«

Nach Auffassung des Psychologen Heinz
Dieter Schmalt von der Universitat Wup-
pertal bildeten sich diese Big Three evoluti-
onar heraus, weshalb sie in ahnlicher Form

Dem Anschlussmotivierten:

auch bei anderen Sdugetieren zu finden
sind. Hier dreht sich ebenfalls alles um
Macht, Leistung, Nahe. Diese gelten zudem
als »implizite«, nicht unmittelbar an Be-
wusstsein gebundene Motive, weil sie noch
vor dem individuellen Spracherwerb in
stammesgeschichtlich alten Teilen des Ge-
hirns entstehen, die vor allem unsere Ge-
fihlsreaktionen steuern. Implizite Motive

____________________________________________________________________

Glossar

Annaherungs- und Vermeidungstenden
Charakteristische Grundhaltungen von Men-
schen, die entweder auf (aktives) Erreichen
erstrebenswerter Ziele oder auf (eher passives)
Vermeiden von Verlust und Schaden ausgerich-
tet sind

Big Three

Auf die amerikanischen Psychologen David
McClelland und John Atkinson zurtickgehendes
Modell, wonach uns vor allem drei evolutionar
entstandene Grundbeddrfnisse antreiben:
Leistung (achievement), Macht (power) und
Anschluss (affiliation)

Implizite und explizite Motive

Ebenfalls von David McClelland eingeflhrte
Unterscheidung zwischen unbewussten Antrie-
ben und bewussten, an das Selbstbild geknipf-
ten Zielvorstellungen einer Person

Intrinsische und extrinsische Motivation
»Von sich aus« motiviertes Handeln im
Gegensatz zu dem Verfolgen auBerer Anreize
(Lob, Belohnung)

Persistenz

Ausdauer beim Vefolgen personlicher
Ziele; umfasst optimistische Grundhaltung,
Hartnackigkeit sowie Toleranz gegeniber
Rickschlagen

____________________________________________________________________



sind besonders emotional getont: So ist
das Machtmotiv mit dem Gefuhl der Star-
ke verknuipft und das Leistungsmotiv mit
Stolz.

Komplexer Motivmix

Davon unterscheiden Psychologen das be-
wusste »motivationale Selbstbild« einer
Person, also ihre expliziten Motive. »In ih-
nen«, so der Motivationspsychologe Falko
Rheinberg von der Universitit Potsdam,
»schlagen sich Sozialisationseinfliisse nie-
der, insbesondere Einschdtzungen, Bewer-
tungen und Wunsche wichtiger Bezugsper-
sonen sowie kulturelle Normen.« Explizite
Motive sind ein komplizierter Mix aus frem-
den Erwartungen, strategischen Absichten
und eigenen Wunschen. Naturlich haben
auch sie oft mit Leistung, Macht und Nahe
zu tun - grundsatzlich aber gilt: Es gibt drei
tief in uns verwurzelte Grundmotive und
unendlich viele darauf aufbauende.

Wer nach seinen Zielen befragt wird, re-
det etwa so: »Fur mich zdhlt vor allem Leis-
tung. Ich will es im Leben zu etwas brin-
gen.« Oder so: »Ich lebe fir meine Familie.
Ihr Schutz und ihre Nahe sind mir beson-
ders wichtig.« Solche Selbstbeschreibun-

gen mussen jedoch weder zutreffen noch

wahr sein. Bereits 1992 wies der Psychologe
William D. Spangler von der Binghamton
University (US-Bundesstaat New York) in
einer Metaanalyse nach, dass implizite und
explizite Motive kaum miteinander korre-
lieren. Das heif3t: Was wir zu wollen glau-
ben, ist oft nicht das, was uns im Innersten
bewegt.

Doch woher wissen Forscher, was einer
Person selbst nicht bewusst ist? Wie lassen
sich unsere »wahren Winsche« tiberhaupt
erforschen? Psychologen bedienen sich
hierzu zwei verschiedener Methoden: zum
einen projektiver Verfahren wie dem The-
matischen Apperzeptionstest (TAT), zum
anderen so genannter Priming-Experi-
mente.

Beim TAT werden den Testpersonen Bil-
der vorgelegt, auf denen Menschen in All-
tagsszenen abgebildet sind. Zu diesen
Schnappschiissen sollen die Probanden
dann Geschichten erfinden. Die Kernfrage
lautet dabei: Wie deutet der Betreffende
die Szene? Steht in seiner Erzdhlung die
Ndhe zwischen den abgebildeten Men-
schen im Vordergrund, oder geht es eher
um Wettbewerb und Leistung? Die Bilder
sind namlich doppeldeutig: Man sieht
etwa zwei Frauen in einem Chemielabor,

die sich unterhalten. Sind es konkurrieren-
de Forscherinnen — oder plaudern sie nur
angeregt miteinander?

Die Grundidee des TAT: Eine Testperson
nimmt stets Gestalten wahr, in die sie ihre
eigenen Gedanken, Gefihle und Einstel-
lungen hineinprojiziert. Bei diesem unbe-
wussten Vorgang kommen offenbar auch
verdeckte Motive zum Vorschein. Laut ei-
ner 2001 veroffentlichten Uberblicksarbeit
hat der TAT in Sachen Zielorientierung je-
denfalls ziemlich grofde Aussagekraft: So
waren Menschen, denen das Verfahren ein
starkes Machtmotiv bescheinigte, Jahre
spater in ihren jeweiligen Firmen weiter
aufgestiegen als Probanden mit geringem
Machtwillen.

Dass sich bewusste und unbewusste As-
pekte der Motivation experimentell tren-
nen lassen, bewies der Psychologe Joachim
Brunstein von der Universitit Giefden
2005. In seiner Studie unterschied er zwi-
schen Menschen, die sich im Fragebogen-
test (also »explizit«) als besonders leis-
tungsmotiviert beschrieben, und solchen,
die selbiges im TAT (»implizit«) unter Be-
weis stellten. Beide Gruppen absolvierten
einen Konzentrationstest, bei dem es zwi-
schen einzelnen Durchgiangen mal indivi-



VERLOCKENDE AUSSICHT?

Intrinsisch motivierte Menschen, die von sich aus
Hochstleistungen anstreben, reizt zusatzlicher Geldsegen
kaum - im Gegenteil: Manche Forscher sind sich sicher,
dass Belohnung das eigene Streben sogar korrumpiert.
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duelles Feedback gab (zum Beispiel: »lhre
Leistung wird schlechter«), mal normati-
ves, also an der Gesamtgruppe gemesse-
nes — etwa »60 Prozent der Teilnehmer
sind besser als Sie.« Ergebnis: Implizit Leis-
tungsmotivierte schnitten nach Ruckmel-
dung, die nur auf sie personlich bezogen
war, regelmaf’ig besser ab. Dies stachelte
sie also offenbar an. Fur die explizit Moti-
vierten zahlte hingegen der soziale Ver-
gleich: Bei ihnen fordert der Hinweis auf
die Gruppenleistung eher die Bereitschaft,
weitere Aufgaben zu absolvieren.

Unbewusste Ziele aktivieren

Die zweite Methode zur Messung unbe-
wusster Motive bezeichnen Forscher als
»Priming«, von englisch to prime = vorbe-
reiten. Durch Priming ist es moglich, unbe-
wusste Ziele zu aktivieren. In einer Studie
von 2009 legte der Organisationsforscher
Gary Latham von der University of Toronto
(Kanada) seinen Probanden das Bild einer
bekannten 5000-Meter-Lauferin vor. Da-
durch stieg — unbewusst — die Leistungsbe-
reitschaft der Versuchspersonen. Bei einem
nachfolgenden Kreativitdtstest schnitten
diejenigen, die das Foto gesehen hatten,
besser ab als die Kontrollgruppe. Gleiches

galt fur die Mitarbeiter eines Callcenters:
Wem das Bild der erfolgreichen Lauferin
gezeigt worden war, der lieferte eine beson-
ders gute Leistung ab: Er warb viel Geld bei
einer Telefon-Spendenaktion ein.

Der Priming-Effekt ist gut dokumen-
tiert. So sprechen Menschen leiser, wenn
man ihnen zuvor Fotos einer Bibliothek
zeigt. Das blof3e Lesen der Worte »ich« und
»mich« fihrt zu einer starkeren Wettbe-
werbsorientierung. Und es genugt, einen
Aktenkofferin einen Versuchsraum zu stel-
len, um die Leistungsmotivation von Men-
schen zu erhohen.

Nach Ansicht des Psychologen John A.
Bargh von der Yale University in New Ha-
ven (US-Bundesstaat Connecticut) haben
unbewusst registrierte Reize grof3e Macht
uber uns. Sie beeinflussen unser Denken
und Handeln dhnlich stark wie bewusst ge-
fasste Entschliisse. Statt Menschen aus-
drucklich aufzufordern »Sprich leisel,
konne man sie genauso gut unterschwellig
dazu »anregen« —indem man ihnen Bilder
eines Orts der Stille zeigt.

Die Unterscheidung zwischen expliziter
und impliziter Motivation geht auf den Psy-
chologen David McClelland (1917-1998) zu-
ruck. Sie hilft, einige vertraute Alltagspha-

nomene zu erklaren. So kennt jeder die Si-
tuation, dass er unbedingt etwas erreichen
wollte — doch kaum war es geschafft,
schmeckte der Erfolg fad. Wenn das Verwirk-
lichen eines lange gehegten Traums keine
Zufriedenheit mit sich bringt, so hat das
laut Falko Rheinberg hdufig einen einfachen
Grund: Man hat etwas erreicht, was man gar
nicht von sich aus erreichen wollte.

Uns istlangst nicht immer bewusst, wel-
che Motive uns leiten. Das wiesen auch For-
scher um den Konstanzer Psychologen Pe-
ter M. Gollwitzer nach. Sie aktivierten bei
ihren Probanden mittels Priming den
Wunsch, mit anderen zusammenzuarbei-
ten —durch simples Lesen von Worterlisten
aus dem Bedeutungsfeld »Kooperation«.
Folge: Ohne sich dartiber im Klaren zu sein,
legten die Versuchspersonen ein besseres
Miteinander an den Tag als eine Kontroll-
gruppe. In einem virtuellen Spielszenario
achteten sie zum Beispiel strenger darauf,
die entscheidende Ressource — den Fisch-
reichtum eines Sees —nicht vorschnell aus-
zubeuten.

Motivationspsychologen  unterschei-
den noch zwei weitere Arten von Zielen:
Annaherungs- und Vermeidungsziele. Ers-
tere sind positiv besetzt — ein Musiker etwa



