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Vorwort

Die gewaltige Beeinflussung der Welt durch das Internet wirkt auf unsere Psyche
und Gemiiter ein. Das Internet verdndert die Welt und beeinflusst damit die Men-
schen und ihr Leben in allen moglichen Facetten. Jedes Unternehmen und jede
Fiihrungskraft muss die Mechanismen der Cyber- oder Internetpsychologie ken-
nen, um wettbewerbsfiahig zu bleiben.

Ohne Kenntnisse der Cyber- oder Internetpsychologie werden Sie die kommenden
Nachwuchskrifte nicht mehr in Ganze verstehen konnen, mehr noch, Sie werden
die Mechanismen unserer gesamten modernen Welt nicht mehr verstehen. Firmen
werden Moglichkeiten verpassen, die ihnen gegebenenfalls durch das Internet
moglich gewesen wiren. Wiahrend der Corona-Pandemie wurde sehr schnell deut-
lich, welche Unternehmen sich auf die digitalen Erfordernisse einstellen konnten
und welche nicht.

Dieses Werk beleuchtet allgemeinpsychologische Phanomene im Kontext des di-
gitalen Zeitalters, wie z.B. der Wahrnehmungsanderung, aber auch die digitalen
Auswirkungen und Folgen auf den Menschen. Sie lernen beispielsweise, wie Mit-
arbeiter im Internetzeitalter gefiihrt, motiviert oder eingesetzt werden oder wie ein
Produkt oder Ihr Unternehmen idealerweise beworben werden kann.

Mehr als drei Jahre lang habe ich mit meinem Team aus Psychologen und Soziolo-
gen Menschen aller gingigen Generationen tiber den Umgang mit und das Leben
in der digitalen Welt befragt. Mal in Fokusgruppen, mal einzeln. Mal online, mal
klassisch mit Stift und Papier. Die Ergebnisse daraus sowie weitere wissenschaft-
liche Erkenntnisse und Erfahrungen bilden die Grundlage fiir dieses Buch und
runden sich gegenseitig ab. Insgesamt haben wir 2890 Stunden an Konzeption,
Erhebung, Auswertung, Befragung und Transkription aufgewendet.

Mit dem Wissen der Cyber- oder Internetpsychologie im Gepack lernen Sie, unter-
nehmensrelevante Mechanismen neu zu betrachten. Ich wiinsche Thnen durch die
Lektiire dieses Buchs viele neue Erkenntnisse und viele Anregungen fiir Thre Pra-
Xis.

Augsburg, Frithjahr 2021 Riidiger Maas
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Teil I: Die Psychologie
durch das Internet

... Toller Sonntagmorgen. Sonne strahlt, Blumen blithen und sogar zwei Vogel
zwitschern um die Wette. Das alles mitten in der Stadt auf dem Weg zum Lieblings-
backer. Brotchen holen. Na ja, wieso sich nicht mal einen Eiskaffee to go gonnen.
Passt zum Wetter, passt zum Tag und liegt auf dem Weg. Also rein in die Café-
Kette. Ausgabe und Kasse sind getrennte Warteschlagen. Endlich dran. ,Einen Eis-
kaffee zum Mitnehmen bitte.“ Und bevor ich den Preis erfahre, kommt die fiir mich
sehr sonderliche Frage nach meinem Namen? Das sei bei ihnen so iiblich, die Kun-
den lieben es. Na ja, ich sage meinen Namen: ,Riidiger®. Vielleicht ist es aber auch
ein Trick, da so die Hiirde abzusagen und es sich nochmals anders zu iiberlegen
mit dem Kaffee gegebenenfalls doch viel groBer ist. Denn jetzt hore ich den Preis,
5,99 Euro. Irgendwie teuer, denke ich. Aber da hat sie schon den Becher vollge-
kritzelt. So was erkenne ich als Allgduer doch sofort. So eine Bauernfangerei,
denke ich mir. Wieso sonst braucht sie meinen Namen? Ich mochte den Becher eh
nur einmal benutzen. Nun ab zur zweiten Schlange an der Ausgabe. Endlich, jetzt
bekomme ich meinen Eiskaffee. Aber was steht da mit dicken Buchstaben auf
meinem Becher? ,Ruby“, wieso denn Ruby? Habe ich den falschen Kaffee? Nein, es
war tatsachlich meiner. Kann ja mal vorkommen ... dachte ich mir. Aber bei den
Preisen?

Aber nun kam auch der Psychologe in mir durch, und ich wollte dem Ganzen doch
mal auf den Grund gehen. Was macht ein Psychologe, wenn er etwas nicht ver-
steht? Er stellt unangenehme oder unangebrachte Fragen und wendet dann bis
zum Erbrechen Statistik an, um etwas herauszufinden. Irgendwann kommt dann
auch noch das Zwischenmenschliche, also mit den Leuten sprechen und auf sie
eingehen. Also habe ich erst einmal angefangen, zu recherchieren und zu analy-
sieren. Gelernt ist gelernt. Im Anschluss habe ich dann mit den Café-Mitarbeitern
gesprochen und versucht, diese geschickt zu interviewen, eigentlich war es eher
ein Verhor. SchlieBlich habe ich ja Psychologie studiert, unangenehme Fragen zu
stellen steht mir zu. Und Tatsache, es stimmte! Die Fehler sind und waren kein
Zufall, es war ein System dahinter.
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Bild 1
Kaffeebecher

Willkommen in der Zeit der Cyber- oder Internetpsychologie. Denn genau das
steckt dahinter. Der Ursprung der Taktik, den Namen auf die Becher zu schreiben,
galt Social-Media-affinen Menschen, also hauptsachlich jungen Menschen. Denn
diese haben im Laufe der Social-Media-Pragung die Angewohnheit entwickelt, ein
Foto von dem Kaffeebecher mit ihrem Namen darauf zu machen und dieses dann
stolz zu posten und mit anderen zu teilen. Mit zahlreichen Hashtags und netten
Spriichen verziert, und haben ganz nebenbei natiirlich auch das Unternehmens-
logo gepostet. Doch irgendwann kam das Unternehmensmarketing auf die geniale
Idee, die Namen absichtlich falsch zu schreiben. Je nach Kundentyp und Auftreten,
immer im Rahmen des sozial Erwiinschten. Dennis wiirde so maximal Tennis hei-
Ben und nicht P ... Denn wurde der Name falsch geschrieben, erhohte dies die
Chance, dass Social-Media-affine Menschen hiervon sofort ein Foto mit ihrem
Smartphone machen und dieses gleich direkt auf die jeweiligen Portale posten. Der
Marketing-Effekt war perfekt. Die Social-Media-Freunde waren geradezu begeis-
tert, es dem gleichzutun. Effizienter und giinstiger kann Marketing nicht sein. Das
musste auch der Allgduer in mir staunend zugeben. Genau wie dieses Beispiel
funktioniert nun eben die Cyber- oder Internetpsychologie. Das Internet und die
analoge Welt beeinflussen sich stindig gegenseitig. Eine Art digital-analoge Inter-
aktion, man konnte im Falle des Kaffeeunternehmens sogar fast von einer Sym-
biose sprechen.

Genau diese Schnittstelle und ihre Auswirkungen werden in dem hier vorliegen-
den Buch beschrieben. Sie erfahren, warum die Cyberpsychologie Ihnen erklaren
kann, weshalb sich die sogenannten Digital Natives (ab 1980 Geborenen) oft so
anders verhalten wie jene, die das Internet erst im Erwachsenenalter haben ken-
nenlernen diirfen. Sie werden erfahren, welche Macht und welches Potenzial hin-
ter diesen Mechanismen steckt.
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@ Cyberpsychologie, Internetpsychologie oder digitale Psychologie - verschiedene

Begriffe, die das Gleiche bedeuten.
|

Der weltgroBte Vermieter hat kein eigenes Zimmer, der weltgroBte Filmverleih be-
sitzt keine Kinosale, die weltgroBte Telefonfirma verfiigt tiber kein eigenes Netz,
die wertvollste Handelsfirma hat keinen Bestand, der weltgrote Versandhandel
hat keine eigenen Lkws, das weltgrote Vermittlungsportal hat keine eigenen
Protagonisten: Airbnb, Netflix, Skype, Alibaba, Amazon, Tinder, Facebook, Insta-
gram - alles Online-Plattformen und alles Firmen, die es ohne das Internet und die
Mechanismen der Cyberpsychologie so nicht geben wiirde. Diese Plattformen
scheinen wie gemacht zu sein fiir die jungen User, fiir die Digital Natives. Oder
haben genau diese Plattformen dazu beigetragen, die Jugendlichen so zu formen,
wie wir sie heute kennen? Auch hierbei kommt die gegenseitige Beeinflussung der
Internet-Mensch-Interaktion zutage. Zudem scheint diese Kohorte der Digital Na-
tives wie gemacht zu sein fiir das Internet und den kollektiven Datentausch. Sie
streben nicht nur ins Kollektiv, sie bilden es sogar mit vollem Herzblut.

Viele der alteren Generationen sind immer noch der Meinung: Meins gehort mir
und ich will mehr davon. Dies stellt ein Grundproblem dar: Ab- und Aufgeben sind
unerwiinscht. Infolgedessen wird an den jahrelang gesammelten Erfahrungen fest-
gehalten, oft auch weit nach der Rente. So funktioniert das Internet jedoch nicht.
Das Internet ist schlichtweg anders als alles, was davor bekannt war. Zudem sind
alle genannten Firmen keine deutschen Firmen. Kein Wunder, denn die Plattform-
Okonomie ist kein wirklich deutsches Mindset. Hier stehen nicht Tiefgang, Quali-
tat, Piinktlichkeit und Genauigkeit an oberster Stelle. Es richtet sich an das Kollek-
tiv, an den Moment und an die intuitive Massentauglichkeit. Denken Sie nur an
das Kaffee-Beispiel.

Es gilt gleich zu Beginn zwei wichtige Erkenntnisse zu beriicksichtigen:

@ = Die Digital Natives haben die idealen Grundvoraussetzungen fiir das intuitive
Agieren im Internet bzw. im Cyberraum.
= Das Verhalten im Internet bzw. im Cyberraum ist abhangig von der analogen
Welt.

Genau diese Schnittmenge lernen Sie nun auf den nachsten Seiten kennen.


https://us02web.zoom.us/j/81986015452?pwd=SDE2TXNiQW13VUs1VjE2dUlCRUU3Zz09
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Bild 2 Menschen mit Smartphone

Die gewaltige Beeinflussung der Welt durch das Internet wirkt auf unsere Psyche
und Gemditer ein. Das Internet bringt die Welt in enormen Schritten nach vorn und
beeinflusst damit die Menschen und ihr Leben in allen moglichen Facetten. Aus
diesem Grund sollte nicht versaumt werden, diese Interaktion ausreichend zu
kennen und zu verstehen. Dieses Verstindnis setzt die Kenntnis der Cyber- oder
Internetpsychologie voraus. Die Mechanismen der Internetpsychologie werden
in der Gesellschaft und auch bei Ihnen im Unternehmen einen immer gréBeren
Raum einnehmen. Die Internetpsychologie ist ein Teilgebiet der Medienpsycho-
logie und beschaftigt sich genau mit den genannten Fragestellungen, sprich mit
dem Einfluss, den Chancen und auch den Risiken der virtuellen Welt fiir jeden
Einzelnen.

Ohne Kenntnisse der Internetpsychologie werden Sie die kommenden Nachwuchs-
krafte nicht mehr in Ganze verstehen konnen, mehr noch, Sie werden die Mecha-
nismen unserer gesamten modernen Welt nicht mehr verstehen. Firmen werden
Moglichkeiten verpassen, die ihnen gegebenenfalls durch das Internet moglich
gewesen waren.

Ein teurer Fuhrpark fiir den Vertrieb, muss das im Zeitalter der digitalen Akquise-
moglichkeiten noch sein? Eine teure Ausstellung fiir ein Kiichenstudio, die Neben-
kosten fiir das Autohaus, die iberhohte Miete fiir das Kleidergeschift. Der Platz,
der dadurch frei wird, wird schlicht durch das Internet eingenommen.

Es werden allgemeinpsychologische Phdnomene im Kontext des digitalen Zeit-
alters beleuchtet, wie z.B. der Wahrnehmungsanderung, aber auch die digitalen
Auswirkungen und Folgen auf den Menschen.

= Warum wollen wir Menschen eigentlich stdndig ins Internet?
= Was ist die Triebfeder des Internetkonsums?

= Wie wirkt sich das Internet auf unsere gesamte Gesellschaft aus?
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Mit der Beantwortung dieser Fragen und dem Wissen der Cyber- oder Internet-
psychologie im Gepack lernen Sie, unternehmensrelevante Mechanismen neu zu
betrachten. Sie lernen, wie Mitarbeiter im Internetzeitalter gefiihrt, motiviert oder
eingesetzt werden. Und wie ein Produkt oder Ihr Unternehmen idealerweise be-
worben werden kann.






Warum wir Wissen uber
die Cyberpsychologie
benotigen

Montagmorgen, der Handywecker klingelt. Aufstehen, Morgentoilette, dabei die
neuen WhatsApp-Nachrichten lesen, die neuesten Push-Benachrichtigungen von
meiner Tageszeitung sowie vier Posts iiber unternehmensrelevante Entwicklungen.
Wieder ein Blick aufs Handy, ach, schon so spat. Was sagt denn die Wetter-App.
Schones Wetter? Komisch, der Blick aus dem Fenster suggeriert mir aber was an-
deres. Okay, vorsichtshalber die Meteorologen-App herunterladen und schauen,
wie sich das Wetter tagsiiber entwickelt. Tatsachlich, gegen Mittag soll es schon
werden. Also kurzdrmlig und Sommerlook. Gott sei Dank, es gibt noch einen
E-Roller, schnell den QR-Code abscannen und losfahren. Auf dem Weg zur Arbeit
noch ein paar Brotchen und einen Kaffee kaufen, hier schnell mit dem Handy be-
zahlen. Praktisch. Ich komme in der Arbeit an und setze mich erst mal vor meinen
PC. Internet - schon wieder. Oder immer noch? Aber diesmal stationar.

Wir legen téaglich vollig freiwillig Datenspuren. Was wirklich mit unseren Daten
passiert, werden wir in Ganze wohl nie erfahren - aber wie das Internet uns beein-
flusst, erfahren wir taglich.

Seit der Entwicklung der Hypertext Markup Language kurz HTML, der Code, der
benotigt wird, um einen Webinhalt zu strukturieren, durch Tim Berners-Lee An-
fang der 1990er-Jahre ist das World Wide Web exponentiell gewachsen (Friedman
2005). Innerhalb von drei Jahren hat es das Internet geschafft, fiinf Millionen Be-
nutzer, auch User genannt, fiir sich zu gewinnen. Zum Vergleich, das Radio hat
hierfiir 30 Jahre bendétigt. Das iPhone 5 bendtigte fiir die gleiche Anzahl lediglich
drei Tage. Mit der Einfithrung des iPhones und somit dem ersten Smartphone
durch Steve Jobs war das World Wide Web ab 2007 auch fiir jeden mobil, der kein
BlackBerry wollte. In dieser Zeitspanne wuchs nun eine Generation heran, die
dank dieser beiden revolutiondren Errungenschaften, Internet und spater Smart-
phone, in nahezu symbiotischer Form mit dem Internet verschmolzen ist. Zu ihr
gehoren vor allem die ab 1995 Geborenen, die in den Medien als Generation Z be-
kannt sind. Die Mitglieder dieser Generation nutzen jede Gelegenheit, um gebannt
Neuigkeiten auf Instagram, TikTok und Snapchat zu teilen, zu liken und zu kom-
mentieren. Jugendliche verbringen mehrere Stunden pro Tag im Internet, davon
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die meiste Zeit in den sozialen Netzwerken. Der durchschnittliche Vertreter dieser
Generation Z, von mir gerne auch Homo interneticus genannt, verbringt vier bis
sechs Stunden tédglich im Netz. Bedenkt man, dass ein Mensch im Schnitt sieben
bis acht Stunden schlaft und auch noch zur Schule oder Arbeit geht, sind schnell
drei Viertel des Tages voriiber. Da bleibt nicht mehr viel Zeit fiir die Offline-Welt
ibrig. Aber auch schon Zweijahrige wischen iiber den Bildschirm, als wére es ein
angeborener Grundreflex, wie das Saugen oder Zugreifen. Das Internet ist aus dem
Alltag dieser jungen Menschen nicht mehr wegzudenken. Vor allem weil die Hiir-
den durch das Smartphone komplett genommen wurden. Jeder kann quasi immer
und iiberall mit zwei ,Daumen-Driicker” im Internet sein.

Die JIM-Studie 2019 hat ergeben, dass 90 % der Zwolf- bis 19-Jahrigen hauptsach-
lich mit dem Smartphone ins Internet gehen (Bild 1.1). Das extreme und vor allem
mobile Nutzungsverhalten hat Folgen auf die Psyche, das Verhalten und die Wahr-
nehmung.

Welche Gerate verwendest du am haufigsten, um online zu gehen?
In den letzten 14 Tagen, nach Geschlecht, 2019

91%

Smartphone
90%

|

Laptop/Notebook o

Stationarer PC 2

. 20%
Fernseher mit Internetanschluss : S0

Tablet

. 6%
Spielekonsole b
25%

Digitaler Sprachassistent 5 o

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W Méadchen [OJungen

Bild 1.1 Haufigkeit der Geréate, um online zu gehen (JIM-Studie 2019, S. 22)

Die omniprasente Internet- und Smartphone-Nutzung fordert ein tieferes Verstand-
nis fiir die Online-offline-Uberschneidungen ein. Die permanente Interaktion mit
dem Internet in allen Lebenslagen inklusive Arbeitswelt benotigt gerade dieses
Verstandnis in Zukunft verstarkter. Ein Wissen iiber die Mechanismen der Inter-
netnutzung, die Auswirkungen auf den Menschen, auf das Erleben und Verhalten
ist wichtig, um das heutige Leben an sich verstehen zu konnen. Und genau das
erklart die Psychologie im Internetkontext, die Cyber- oder Internetpsychologie.
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B 1.1 Neuronale Entwicklung

Am Ende eines jeden Tages entsperrt ein durchschnittlicher Nutzer ca. 120-mal
sein Smartphone. Junge Menschen haben am Ende eines Tages knapp 300 Nach-
richten bzw. Infos gelesen oder versendet. Dazwischen miissen unzahlige Werbe-
botschaften iiberflogen und gefiltert werden. In der Regel haben sie also 4000- bis
5000-mal das Smartphone angefasst.

Diese Fokussierung auf ein doch relativ kleines Gerat in dieser enormen Nut-
zungsmenge fiihrt zu einer einseitigen Belastung des Daumens, der Augen und
der Wirbelsdule infolge der oft gebeugten Haltung. Es trainiert aber auch die digi-
tale Wahrnehmung.

Aus der Hirnforschung und Neurologie wissen wir, dass oft ausgefiihrte Téatigkei-
ten Spuren im Gehirn hinterlassen, vor allem in den besonders beanspruchten
Regionen. Und tatsachlich konnten Wissenschaftler feststellen, dass durch die hau-
fige Smartphone-Nutzung der motorische Kortex des Gehirns verandert wurde.
Vor allem die Reprasentation der Finger und insbesondere der Daumen in diesem
Hirnareal sind im Vergleich zu frither nun iiberproportional vertreten (Montag
2015, 2017, 2018).

Das wird jedoch nicht dafiir sorgen, dass wir Menschen zukiinftig geschickter mit
dem Daumen sind, besser malen konnen oder fingerfertiger werden. Es sorgt nur
daftir, dass wir effektiver und schneller bei der Smartphone-Nutzung werden.

@ Menschen, die seit Kindesbeinen gelernt haben, mit dem Smartphone umzu-
gehen, sind den Menschen, die sich das erst im Erwachsenenalter angeeignet

haben, in Sachen Smartphone-Nutzungsgeschwindigkeit liberlegen.
|

Die tagliche massive Nutzung von Social Media hinterldasst ebenfalls ihre Spuren
im Gehirn. Christian Montag und sein Team beobachteten iiber fiinf Wochen
60 Teilnehmerinnen und Teilnehmer im Hinblick auf ihre Social-Media-Nutzung
am Smartphone. Sie konnten mithilfe von strukturellen Hirnscans feststellen, dass
es einen groBen Zusammenhang zwischen der Haufigkeit und der Dauer der
Smartphone-Nutzung und einem geringeren Volumen , grauer Substanz®, also von
Nervenzellenansammlungen des Nucleus accumbens gibt (Montag, Reuter 2017).
In weiteren Studien zeigte sich zudem, dass dieser Bereich besonders aktiv war,
wenn es um ,Likes“ fiir eigene Bilder und Posts auf Instagram und Co ging (Mon-
tag et al. 2017).

Diese Anderungen haben Vorteile fiir die Cyberwelt. Man reagiert schneller und
kann geschickter mit den kleinen Icons umgehen. Fiir die analoge Welt haben
diese Anderungen jedoch bis dato keine bekannten Vorteile. Im Gegenteil, Studien
von Aviad Hadar und Kollegen konnten in einem langsschnittlichen Design 2017
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zeigen, dass es einen Zusammenhang zwischen der Smartphone-Nutzung und
schlechteren arithmetischen Leistungen, wie z.B. dem Losen von Mathematikauf-
gaben unter Zeitdruck, gibt. Dariiber hinaus stellten die Wissenschaftler fest, dass
die Probanden sensibler auf soziale Zuriickweisungen reagieren. ,... increased
fear of social threats leading to high conformity and anxiety regarding social
acceptance and approval“ (Hadar et al. 2017, S. 11).

Die Generation, die mit dem Internet groB geworden ist, hat sich zusammengefasst
in vielen Bereichen auch neuronal (weiter)entwickelt. Diese Generation hat sich
gedndert und versteht somit auch vieles aus der ,analogen Welt“ nicht mehr.
Dieser Nachwuchs wiinscht sich nicht nur einen anderen Arbeits- und Fithrungs-
stil, er kann mit dem Herkommlichen oft gar nichts mehr anfangen. Es fehlt
schlicht die Fantasie hierfiir. Die analoge Welt wird immer weiter zuriickgedrangt.
Bleiben Sie dort verhaftet, werden Sie auch immer weniger vom Homo interneticus
wahrgenommen.

B 1.2 Verhaltens- und Wahrnehmungs-
anderung

Neben der internetbedingten Verhaltensdnderung hat sich auch die Wahrnehmung
geandert. Durch den téaglichen Gebrauch von Smartphones sowie den taglichen
Konsum des Internets sind viele junge Menschen so gut auf die Online-Welt trai-
niert, dass es hier signifikante Wahrnehmungsunterschiede gibt zwischen dem
alteren Homo analogus und dem jiingeren Homo interneticus. Junge Menschen ach-
ten im Internet z.B. viel mehr auf Authentizitidt, erkennen Fake News schneller
und akzeptieren die intuitiven Steuerungen friiher.

Das Institut fiir Generationenforschung aus Augsburg hat 2019 440 Menschen
aller gangigen Generationen eine typische Szene einer Influencerin und dem-
gegeniiber eine eines bekannten Schauspielers gezeigt, die beide auf dem Bild je-
weils eindeutig als Werbetrager erkennbar waren. Es wurde zusatzlich noch mal
darauf hingewiesen, dass das jeweilige Produkt kommerziell beworben wird.

Die Influencerin trug ein Waschmittel in Form einer Tragetasche und machte ein
Selfie in ihrem Zimmer. Der Schauspieler hielt eine Espressotasse in die Kamera.

Auf die Frage, welcher der beiden Werbetrdger nun authentischer wirke, gaben
83 % der Generation Z die Influencerin als die authentischere an. Interessanter-
weise konnten 76 % der Vertreter der Generation X (Jahrgang 1965 bis 1979) und
Babyboomer (Jahrgang 1949 bis 1964) dies nicht bestétigen. Sie empfanden die
abgebildete Influencerin in keiner Weise als authentisch. 65 % der dlteren Proban-
den ab 39 Jahren fanden Werbetrager generell unauthentisch.
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