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Geleitwort 

Zahlreiche gesellschaftliche Herausforderungen können nur 

durch eine freiwillige finanzielle Unterstützung in Form von 

Spenden bewältigt werden. Diese Spenden von Einzelpersonen 

kommen überwiegend großen Hilfsorganisationen zugute, die 

mit den finanziellen Mitteln hilfsbedürftige Personen in Form 

von unterschiedlichsten Projekten unterstützen. Um auch lang-

fristig angelegte Hilfsprojekte durchführen zu können, sind 

Hilfsorganisationen darauf angewiesen, dass Spender sich 

möglichst kontinuierlich engagieren. Eine aus Marketingsicht 

relevante Fragestellung besteht somit darin, wie eine langfris-

tige Bindung von Spendern erreicht werden kann.  

Die Dissertationsschrift von Frau Mesnaric beschäftigt sich 

vor diesem Hintergrund mit der Frage, wie prosoziales Ausga-

beverhalten das Wohlbefinden des jeweiligen Spenders beein-

flusst und inwieweit wohltätige Organisationen die affektiven 

Konsequenzen prosozialen Ausgabeverhaltens (in Form gestei-

gerten Glücks seitens der Spender) erhöhen können, um so eine 

langfristige Bindung zu erreichen. Konkret untersucht die Au-

torin, wie das Wechselspiel aus zwischenmenschliche Ähnlich-

keit und Perspektivenübernahme die affektiven Konsequenzen 

prosozialen Ausgabeverhaltens beeinflusst. 

Zur Beantwortung dieser Frage führt Frau Mesnaric zu-

nächst eine umfassende Analyse des Forschungsstandes zum 

Thema prosoziales Verhalten durch, wobei sie auf eine sehr 
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breite Literaturbasis zurückgreift (neben dem Marketing auch 

Teildisziplinen der Psychologie, Soziologie und Anthropolo-

gie). Auf dieser Basis leitet sie ein Hypothesengerüst ab, wel-

ches im Kern postuliert, dass interpersonelle Ähnlichkeit zwi-

schen Spender und Spendenempfänger zunächst zu einer 

besseren Nachvollziehbarkeit der Lebensumstände von Spen-

denempfängern führt. Auf diese Weise kann zwischenmensch-

liche Ähnlichkeit zum einen die wahrgenommene Hilfsbedürf-

tigkeit erhöhen, zum anderen können uns ähnliche Personen 

jedoch auch relevante Vergleichsstandards darstellen und 

dadurch auf eine eher kompetitive Art und Weise wahrgenom-

men werden. Darüber hinaus argumentiert Frau Mesnaric, dass 

ein hoher Grad an Perspektivenübernahme einen Mangel an 

zwischenmenschlicher Ähnlichkeit kompensieren kann, jedoch 

bei hoher zwischenmenschlicher Ähnlichkeit auch negative 

Vergleichsprozesse intensivieren könnte. Somit erscheint ins-

besondere das Zusammenspiel aus Ähnlichkeit und dem Aus-

maß an Perspektivenübernahme zentral für das subjektive 

Wohlbefinden von Spendern. 

Frau Mesnaric überprüft ihre Hypothesen im Rahmen von 

insgesamt vier experimentellen Studien. Im Rahmen von zu-

nächst zwei Online-Experimenten kann gezeigt werden, dass 

wie vermutet die Ähnlichkeit zwischen Spender und Spenden-

empfänger und die Fähigkeit zur Perspektivenübernahme sei-

tens des Spenders miteinander interagieren. So führten für 

Spender mit einem niedrigen Grad an Perspektivenübernahme 

prosoziale Ausgaben gegenüber einem ähnlichen (versus un-

ähnlichen) anderen zu einer Steigerung des Glücksniveaus, 
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während für Spender mit einem hohen Grad an Perspektiven-

übernahme prosoziale Ausgaben gegenüber ähnlichen (versus 

unähnlichen) anderen zu einer Abnahme des Glücksniveaus 

führten. Ein Schritt in Richtung der Überprüfung externer Va-

lidität der Ergebnisse ist die Durchführung eines Feldexperi-

ments mit realem Spendenverhalten im dritten Experiment. 

Hier ist anzuerkennen, dass ein solches – in der Konsumenten-

verhaltensforschung immer noch seltenes – Unterfangen unter-

nommen wurde. Auch diese Studie bestätigt die in den ersten 

beiden Experimenten gefundenen Zusammenhänge. In der 

vierten und abschließenden Studie nimmt Frau Mesnaric eine 

Erweiterung vor, in der es insbesondere darum geht, die zu-

grundeliegenden psychologischen Prozesse zu überprüfen. 

Diese Studie zeigt eine interessante Wirkungskette in Abhän-

gigkeit des Vorhandenseins von Perspektivenübernahme sei-

tens der Spender auf. So führt prosoziales Ausgabeverhalten 

gegenüber ähnlichen (versus unähnlichen) anderen für Spender 

mit hoher Perspektivenübernahme zu einer Aktivierung sozia-

ler Vergleichsprozesse, welche ihrerseits Neidgefühle hervor-

rufen und das Glücksniveau verringern. Im Gegensatz dazu 

kann für prosoziales Ausgabeverhalten gegenüber ähnlichen 

(versus unähnlichen) anderen für Spender mit geringer Per-

spektivenübernahme beobachtet werden, dass die Wahrneh-

mung der Hilfsbedürftigkeit der anderen Person erhöht wird, 

was zu einer Steigerung des Glücksniveaus führte. Eine weitere 

Erkenntnis dieser Studie ist, dass sich die Unterschiede im 
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empfundenen Glücksniveau auch auf die zukünftige Spenden-

intention, eine gerade aus Anwendungssicht zentrale Größe, 

übertragen. 

Zusammengenommen leistet die Dissertationsschrift von 

Frau Mesnaric einen wichtigen Beitrag zu der gesellschaftlich 

äußerst relevanten Frage, wie Spender langfristig zur Unterstüt-

zung prosozialer Aktivitäten motiviert werden können. Ich 

wünsche Frau Mesnaric deshalb eine weite Verbreitung der  

Arbeit in Wissenschaft und Praxis. 

Torsten Bornemann
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1 Einführung in die Thematik 

 Prosoziales Ausgabeverhalten und 

Konsumentenwohlbefinden 

“If money doesn't make you happy, then you probably aren't 

spending it right” (Dunn/Gilbert/Wilson 2011) 

Seit Jahrzehnten untersuchen Forscher den Zusammenhang 

zwischen Geld und Glück (vgl. Boyce/Brown/Moore 2010; 

Diener/Oishi 2000; Easterlin 1973, 1995, 2001; Kahneman/ 

Deaton 2010). Dabei beschäftigen sie sich mit der Frage: Kann 

man Glück (mit Geld) kaufen? (vgl. Dunn/Aknin/Norton 

2008). Obwohl bisherige Forschung belegt, dass ein positiver 

Zusammenhang zwischen Einkommen und Konsumenten-

wohlbefinden besteht, ist dieser überraschend gering (vgl. Die-

ner et al. 2010; Diener/Tay/Oishi 2013; Kahneman et al. 2006). 

Untersuchungen zeigen zwar, dass Geldausgaben das Glücks-

niveau steigern können (vgl. Nicolao/Irwin/Goodman 2009; 

Dunn/Aknin/Norton 2008), aber auch, dass diese Steigerungen 

geringer sind, als viele Konsumenten erwarten (vgl. Die-

ner/Biswas-Diener 2002; Frey/Stutzer 2000). Ein möglicher 

Grund dafür kann sein, dass individuelles Ausgabeverhalten 

häufig auf fehlerhaften Prognosen basiert, die Konsumenten 

über die affektiven Konsequenzen ihres Verhaltens treffen (vgl. 

Gilbert/Wilson 2007, 2009). Der geringe Zusammenhang  

© Der/die Herausgeber bzw. der/die Autor(en), exklusiv lizenziert durch
Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2020
F. Mesnaric, Prosoziales Ausgabeverhalten und Spenderwohlbefinden,
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zwischen Geld und Glück kann also daher rühren, dass Konsu-

menten ihr Geld häufig für die falschen Dinge ausgeben – für 

Dinge, von denen sie sich Glückszuwächse versprechen, je-

doch nicht erfahren. 

In den Forschungsarbeiten, die den Zusammenhang zwi-

schen Ausgabeverhalten und Wohlbefinden von Konsumenten 

betrachten, wird empfohlen, dass Konsumenten ihr Geld eher 

für andere Personen, anstatt für sich selbst ausgeben sollten 

(vgl. Dunn/Gilbert/Wilson 2011). Empirische Studien zeigen 

konsistent, dass prosoziale Ausgaben zu größerem Glück füh-

ren als Ausgaben für persönliche Zwecke (vgl. Aknin et al. 

2013; Aknin et al. 2015; Dunn/Aknin/Norton 2008). Konsu-

menten könnten ihr Wohlbefinden daher steigern, indem sie für 

hilfsbedürftige Personen spenden. 

Konsumenten, die Geld ausgeben, um hilfsbedürftige  

Personen damit mittelbar oder unmittelbar über wohltätige  

Organisationen zu unterstützen, werden als Spender bezeich-

net. Der überwiegende Teil der 390 Milliarden Dollar, die 2016 

in den USA gespendet wurden, ging an große Hilfsorganisati-

onen, die damit Hauptzielgruppe prosozialer Ausgaben sind 

(vgl. Giving USA Foundation 2017). Diese Organisationen  

sehen sich mit einer kontinuierlich steigenden Nachfrage nach 

Hilfeleistungen und dem gleichzeitigen Rückgang staatlicher 

Subventionen konfrontiert (vgl. Bendapudi/Singh/Bendapudi 

1996; Hyndman 2017). Wohltätige Organisationen sehen sich 

außerdem zunehmendem Marktdruck ausgesetzt, wie er für  

gewinnorientierte Organisationen üblich ist. Sie konkurrieren 

um finanzielle Mittel und müssen Geld einnehmen, um ihre 
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Ziele und Mission zu erreichen (vgl. Dolnicar/Lazarevski 

2009). Das generierte Spendenvolumen ist Grundlage für die 

Berechnung des ökonomischen Erfolgs wohltätiger Organisati-

onen, der durch die Betrachtung der Relation zwischen Spen-

denaufkommen und Verwaltungskosten gemessen wird (vgl. 

Andreasen/Kotler 2003). Deshalb stehen wohltätige Organisa-

tionen vor der ständigen Herausforderung, Spenden zu generie-

ren und Möglichkeiten zur Steigerung des Spendenverhaltens 

zu identifizieren (vgl. Reed/Aquino/Levy 2007; Smith/ 

Schwarz 2012).  

Die Akquise und Steigerung von Spendengeldern liegt in 

der Verantwortung des strategischen Marketing wohltätiger 

Organisationen. Die Marketingstrategie, die unter anderem auf 

die erfolgreiche Identifikation und Befriedigung der  

Bedürfnisse und Wünsche von Spendern abzielt, gilt als  

entscheidender Wettbewerbsfaktor bei der Generierung von 

Spendengeldern (vgl. Gahrmann 2016). Ein primäres  

Marketingziel ist die langfristige Spenderbindung, die für die 

Generierung von Spendengeldern entscheidend ist. Während 

die Neuakquise von Spendern deutlich höhere Kosten  

verursacht als deren Bindung (vgl. Association of Fundraising 

Professionals 2016), lässt sich bei Mehrfachspendern zudem 

mit regelmäßigen sowie mit über die Zeit steigenden Spenden-

einnahmen rechnen (vgl. Gahrmann 2016). Mehrfachspender 

tragen außerdem einen höheren Anteil des gesamten Spenden-

volumens bei als Einmalspender. So lag der Anteil der  

Einmalspender am gesamten erzielten Spendenvolumen in 

Deutschland in den ersten neun Monaten des Jahres 2018 bei  
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9 Prozent, während Mehrfachspender, die mindestens 6 Mal 

gespendet hatten, 63 Prozent des Spendenvolumens generierten 

(vgl. Deutscher Spendenrat/GfK 2018).  

Allerdings lässt sich weltweit eine steigende Spenderfluk-

tuation beobachten. Es zeigt sich, dass viele wohltätige  

Organisationen bis zu 60 Prozent ihrer Geldgeber nach deren 

erster Spende wieder verlieren (vgl. Sargeant/Woodliffe 2007). 

Der 2016 Fundraising Effectiveness Survey Report berichtet, 

dass 100 Neuspendern 96 verlorene Spender gegenüberstehen. 

Aus monetärer Sicht bedeutet der Spenderschwund, dass  

Spendeneinnahmen in Höhe von 100 Dollar durch Spendenver-

luste in Höhe von 91 Dollar aufgehoben werden. Hierbei wurde 

jedoch noch nicht berücksichtigt, dass die Neuakquise von 

Spendern höhere Kosten verursacht als deren Bindung (vgl. 

Association of Fundraising Professionals 2016). Die  

Sicherstellung von wiederkehrenden Spenden durch die  

dauerhafte Bindung von Spendern stellt demnach eine der  

zentralen Herausforderungen für wohltätige Organisationen 

dar.  

Forschungsergebnisse weisen darauf hin, dass positive 

Emotionen, die durch karitative Tätigkeiten entstehen,  

ebendiese Tätigkeiten in Zukunft wieder fördern können (vgl. 

Aknin/Dunn/Norton 2012; Thoits/Hewitt 2001). Diese Er-

kenntnis lässt vermuten, dass wohltätige Organisationen die 

Wahrscheinlichkeit für wiederkehrendes Spendenverhalten  

positiv beeinflussen können, wenn es ihnen gelingt, die Bedürf-

nisse ihrer Spender zu erfüllen und Spenderwohlbefinden zu 

erzeugen. Spenderwohlbefinden kann für Hilfsorganisationen 



1.1 Prosoziales Ausgabeverhalten und Konsumentenwohlbefinden 5 

 

somit ein potenzieller Hebel sein, um Spendenverhalten lang-

fristig zu steigern.  

Wohltätige Organisationen weisen den überwiegenden Teil 

der erhaltenen Spenden zunächst allgemeinen Fonds zu, aus  

denen anschließend unterschiedliche Hilfsprojekte in Abhän-

gigkeit von ihrem akuten Bedarf finanziert werden (vgl. UN-

HCR 2018). Spender wissen daher im Moment des Spendens 

häufig nicht, wen genau sie mit ihrem Geld unterstützen. Sie 

verlangen jedoch zunehmend, Auskunft über die konkrete  

Wirkung ihrer Spende zu erhalten und wollen erfahren, wem 

sie geholfen haben (vgl. Depew 2018). Aus diesem Grund  

versorgen Hilfsorganisationen Spender immer öfter mit  

Informationen, die zeigen, inwieweit ihre Spende die Situation 

einer Person verbessert hat (vgl. Cryder/Loewenstein 2010). So 

versenden wohltätige Organisationen im Anschluss an eine 

Spende häufig Dankesschreiben an Spender, in denen sie  

Bilder konkreter Spendenempfänger zeigen und über die  

Verwendung von Geldern für einen bestimmten Zweck  

informieren. Diese Transparenz führt zur Salienz von  

Empfängercharakteristika, die wiederum die affektiven  

Konsequenzen prosozialen Ausgabeverhaltens beeinflussen 

können.  

So gibt es erste empirische Hinweise darauf, dass Glücks-

zuwächse durch prosoziale Ausgaben in Abhängigkeit von 

Empfängercharakteristika variieren können, und dass emotio-

nale Belohnungen am höchsten sind, wenn Geld für vertraute 

Personen wie Familienmitglieder und Freunde ausgeben wird 
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(vgl. Aknin et al. 2011). Diese Erkenntnis bedeutet eine Ein-

schränkung des positiven Effekts prosozialen Ausgabeverhal-

tens auf Konsumentenwohlbefinden. Sie liefert jedoch keine 

Orientierung für wohltätige Organisationen, die typischerweise 

anonyme, den Spendern nicht vertraute, Empfänger unterstüt-

zen. Hilfsorganisationen mangelt es deshalb an konkreten  

Hinweisen, inwieweit Empfängermerkmale Spenderglück und 

damit auch langfristiges Spendenverhalten beeinflussen. 

Die Bereitstellung empfängerbezogener Informationen er-

möglicht es Spendern, Merkmale wie Geschlecht, Alter und 

kulturelle Herkunft der Spendenempfänger zu erkennen. Auf 

Grundlage dieser Eigenschaften lassen sich Spendenempfänger 

als ähnliche oder unähnliche andere einordnen. Bisherige For-

schung lässt vermuten, dass zwischenmenschliche Ähnlichkeit 

konträre Effekte auf das Glück der Spender haben kann. Auf 

der einen Seite identifizieren sich Personen stärker mit unbe-

kannten anderen, wenn diese ihnen selbst ähnlich sind (vgl. 

Flippen et al. 1996; Kaikati et al. 2017) und empfinden größere 

emotionale Belohnungen durch prosoziales Verhalten gegen-

über Mitgliedern der Eigengruppe (vgl. Duclos/Barasch 2014; 

Penner et al. 2005; Weller/Hansen Lagattuta 2013). Diese  

Erkenntnisse könnten vermuten lassen, dass sich Spender  

wohler fühlen, wenn sie für ähnliche andere spenden, wie für 

Mitglieder der eigenen Gemeinde, statt für unähnliche andere, 

wie für Personen in Afrika. Auf der anderen Seite können  

ähnliche andere aufgrund ihrer sozialen Referenzfunktion (vgl. 

Goethals/Darley 1977; Wheeler et al. 1969) als potenzielle 
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Wettbewerber wahrgenommen werden, die positive Selbstbe-

wertungen gefährden und das persönliche Glücksniveau  

negativ beeinflussen können (vgl. Hsee et al. 2009; Suls/ 

Martin/Wheeler 2002). Spenden für ähnliche andere könnten 

demnach auch negative affektive Konsequenzen für Spender 

mit sich bringen, wenn sich Spender mit einem ähnlichen  

Hilfeempfänger vergleichen und aufgrund der Wahrnehmung 

von Gemeinsamkeiten an dessen Anrecht auf Spenden zwei-

feln. Es stellt sich daher die Frage, wie sich Spender fühlen und 

anschließend verhalten, wenn sie darüber informiert werden, 

für ähnliche versus unähnliche andere gespendet zu haben. 

 Ziele und Aufbau der Arbeit 

Vor dem Hintergrund der aufgezeigten Praxisrelevanz widmet 

sich die vorliegende Arbeit der Frage, inwieweit Empfän-

gercharakteristika die affektiven Konsequenzen prosozialen 

Ausgabeverhaltens in Situationen des wohltätigen Spendens 

beeinflussen, die durch ein geringes Maß an Intimität gekenn-

zeichnet sind.  

Um zu verstehen, welchen Effekt zwischenmenschliche 

Ähnlichkeit auf die affektiven Konsequenzen prosozialen  

Ausgabeverhaltens hat, ist es notwendig, zu untersuchen, unter 

welchen Umständen die unterschiedlichen Wirkungsweisen 

zwischenmenschlicher Ähnlichkeit zum Tragen kommen.  

Einen Ansatzpunkt dafür bietet die Perspektivenübernahme der 

Spender, da die Fähigkeit, sich in die Lage einer anderen  
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Person zu versetzen, die Wahrnehmung ähnlicher und unähnli-

cher anderer beeinflussen kann (vgl. Galinsky/Moskowitz 

2000). So erhöht Perspektivenübernahme die Selbst-Identifika-

tion mit einer anderen Person und führt zur Abnahme von  

Vorurteilen gegenüber unähnlichen anderen (vgl. Batson et al. 

1997a; Vescio/Sechrist/Paolucci 2003). Gleichzeitig ist Per-

spektivenübernahme eine strategisch wertvolle Kompetenz, die 

die Antizipation der Intentionen und Ziele anderer Personen er-

möglicht und damit das Entstehen von Wettbewerbsgedanken 

gegenüber ähnlichen anderen fördert (vgl. Galinsky et al. 

2008).  

Das Forschungsziel dieser Arbeit ist es daher, den Einfluss 

von zwischenmenschlicher Ähnlichkeit und Perspektivenüber-

nahme auf die affektiven Konsequenzen prosozialen Ausgabe-

verhaltens zu untersuchen. Der Fokus liegt dabei auf emotiona-

len Belohnungen durch prosoziales Verhalten, da diese 

künftiges prosoziales Verhalten fördern können (vgl. Aknin/ 

Dunn/Norton 2012; Thoits/Hewitt 2001).  

Ausgehend von diesem Forschungsziel stellt sich der Auf-

bau der vorliegenden Arbeit wie folgt dar. Sie ist in fünf Kapitel 

gegliedert. Im ersten Kapitel wurde zunächst die praktische  

Relevanz der Untersuchung des Einflusses von Empfängercha-

rakteristika auf die affektiven Konsequenzen prosozialen  

Ausgabeverhaltens aufgezeigt (Abschnitt 1.1), bevor das Ziel 

der Arbeit erläutert wurde (Abschnitt 1.2). In Kapitel 2 folgt 

eine umfassende Aufarbeitung der vorhandenen Forschungser-

gebnisse zu prosozialem Ausgabeverhalten. Hierbei erfolgt  

zunächst eine Klärung des Begriffs prosoziales Verhalten und 
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eine Spezifizierung des in der Marketingliteratur verwendeten 

Begriffs prosoziales Ausgabeverhalten (Abschnitt 2.1). An-

schließend werden die unterschiedlichen Motive prosozialen 

Verhaltens (Abschnitt 2.2) sowie dessen Konsequenzen für das 

Konsumentenwohlbefinden und -verhalten (Abschnitt 2.3)  

herausgearbeitet. Das Kapitel schließt mit der kritischen  

Würdigung der bisherigen Literatur zu prosozialem Ausgabe-

verhalten und Konsumentenwohlbefinden, die als Grundlage 

für die Herleitung der spezifischen Forschungsfrage dieser  

Arbeit in Abschnitt 2.4 dient. 

In Kapitel 3 werden die theoretischen Grundlagen aufgear-

beitet, die für die Analyse des Zusammenhangs zwischen  

prosozialem Ausgabeverhalten gegenüber ähnlichen versus  

unähnlichen anderen und Konsumentenwohlbefinden sowie  

-verhalten relevant sind. Hierbei wird zunächst auf die Theorie 

der sozialen Identität (Abschnitt 3.1) und anschließend auf die 

Theorie des sozialen Vergleichs (Abschnitt 3.2) eingegangen. 

Abschnitt 3.3 widmet sich der Theory of Mind. In Abschnitt 

3.4 wird das Prinzip der operanten Konditionierung dargelegt. 

Abschließend folgen in Abschnitt 3.5 die Herleitung der zu tes-

tenden Hypothesen und die Beschreibung des Untersuchungs-

modells. 

Das vierte Kapitel ist auf das Forschungsziel ausgerichtet 

und stellt den Kern dieser Arbeit dar. Im Rahmen des Kapitels 

erfolgt die empirische Überprüfung des Untersuchungsmo-

dells. Zu Beginn des Kapitels werden in Abschnitt 4.1 die  

methodischen Grundlagen der empirischen Untersuchung  

erläutert. Während Abschnitt 4.1.1 auf die Bedeutung des  
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Experiments als Form der quantitativen Datenerhebung  

eingeht, erläutert Abschnitt 4.1.2 die Überprüfung konditiona-

ler Effekte bei kontinuierlichen Moderatorvariablen und geht 

auf die Unterschiede zwischen Spotlight- und Floodlight- 

Analyse sowie die Besonderheiten der Überprüfung von  

indirekten konditionalen Effekten ein. Daran anknüpfend  

erfolgt in Abschnitt 4.2 eine Beschreibung der Studienabfolge. 

Es folgt die Darstellung von vier experimentellen Studien, die 

jeweils in einen Methodik-, Ergebnis- und Diskussionsteil  

untergliedert sind. Die erste Studie untersucht, inwieweit die 

Fähigkeit des Spenders zur Perspektivenübernahme den Ein-

fluss prosozialen Ausgabeverhaltens gegenüber ähnlichen ver-

sus unähnlichen anderen auf das Glücksniveau des Spenders 

moderiert (Abschnitt 4.3). Auf Basis einer alternativen Mani-

pulation zwischenmenschlicher Ähnlichkeit zielt die zweite 

Studie auf die Replikation der Ergebnisse der ersten Studie und 

die Überprüfung eines potenziellen Geschlechtseffektes ab, der 

den Effekt zwischenmenschlicher Ähnlichkeit und Perspekti-

venübernahme auf die affektiven Konsequenzen prosozialen 

Ausgabeverhaltens beeinflussen könnte (Abschnitt 4.4). Die 

dritte Studie testet den Einfluss von zwischenmenschlicher 

Ähnlichkeit und Perspektivenübernahme auf persönliches 

Glück auf Basis von realem Ausgabeverhalten (Abschnitt 4.5). 

Im Rahmen der vierten Studie wird zum einen der zugrundelie-

gende Mechanismus des Einflusses von zwischenmenschlicher 

Ähnlichkeit und Perspektivenübernahme auf persönliches 

Glück untersucht. Zum anderen werden verhaltensbezogene 

Konsequenzen des Effekts von Perspektivenübernahme auf 


