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1. Grundlagen der Kommunikation
1.1 Prinzipien der Kommunikation

Kommunikation gehort, wie den wenigsten bewusst ist, zu den kompliziertesten
Dingen unseres Lebens und fiihrt oft genug geradewegs ins Chaos. In vielen Fil-
len geht es bei Konflikten im geschéftlichen, aber auch im privaten Bereich, von
der Sache her nur um ,,Petitessen®, die eigentliche Eskalation beruht vielmehr auf
Kommunikationspannen iiber diese Sache. Denn

* gesagt bedeutet nicht gehort,

e gehort bedeutet nicht verstanden,

¢ verstanden bedeutet nicht einverstanden,

 einverstanden bedeutet nicht umgesetzt,

* umgesetzt bedeutet nicht bewihrt.

Im Kern geht es im Kommunikationsmanagement (nach Lasswell) darum:

e Wer (Kommunikator) sagt was (Botschaft) zu wem (Zielperson) iiber welchen
Weg (Kanal) mit welcher Wirkung (Ziel).

1.1.1 ,,Man kann nicht nicht kommunizieren!‘

Kommunikation ist also nicht nur lebensnotwendig, sondern auch Ursache vielen
Ubels. Das grof3e Problem ist, dass man sich ihr nicht entziehen kann, denn man
kann nicht nicht kommunizieren (Watzlawick). Somit gibt es auch nicht die Wahl
zwischen Kommunikation oder Nicht-Kommunikation, denn auch Nicht-Kom-
munikation kommuniziert, und zwar zum weitaus gro3eren Teil non-verbal, beim
Menschen etwa durch Korpersprache, Kopfhaltung, Gesichtsausdruck etc. Diese
non-verbale Kommunikation ist sogar noch aufschlussreicher, weil sie in den meis-
ten Féllen nur schwer bewusst gesteuert werden kann, wohingegen Worte liigen
konnen. Aber selbst eine ehrliche, einfache Botschaft ist durchaus mehrdeutig
interpretierbar, weil Sachinhalt und Beziehung der Kommunikation untrennbar
miteinander verbunden sind.

Dazu ein Beispiel von Watzlawick: Fahrerin und Beifahrer befinden sich im Auto, der Bei-
fahrer sagt zur Fahrerin: ,,.Du, da vorn die Ampel ist griin!*.

Auf der Sachinhaltsebene geht es dabei um die objektive Darstellung der Fakten
gegeniiber dem Adressaten der Botschaft, hier also um die simple Tatsache, dass
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eine Ampel griines Licht zeigt. Aber untrennbar damit verbunden sind immer auch
die Beziehungsebenen (siehe Abb. 1) mit den Aspekten der

o Selbstdarstellung des Botschaftsabsenders, hier die Aussage, dass er es wohl eilig
hat und die Griinphase der Ampel nicht verpassen will,

e Fremdeinschdtzung des Botschaftsadressaten durch den Absender, hier also die
Meinung, helfen zu miissen, damit die Fahrerin besser zurecht kommt,

e Appellation an den Botschaftsadressaten, hier die Aufforderung an sie, nicht
solange zu trodeln, bis die Ampel wieder auf Rot umspringt.

Sachinhaltsebene

Beziehungsebene

Selbstdarstellung

Fremdeinschétzung

Appellation

Abbildung 1: Die Ebenen der Kommunikation

Je nachdem, wie diese Aussage vom Adressaten interpretiert wird, antwortet er auf einer
dieser Ebenen:

¢ Sachbezogen ganz harmlos mit ,,Ja, wirklich praktisch diese griine Welle.*

¢ Widerstrebend etwa durch ,,Ich bin doch nicht farbenblind und schneller fahren ist hier
verboten.*

 Partnerschaftlich etwa durch ,,Keine Sorge, wir liegen recht gut in der Zeit.*
e Oder gehorsam etwa durch ,,Ja, da werde ich wohl mal etwas mehr Gas geben.*

Je nachdem, wie die erste Botschaft ankommt, entspricht die erfolgte Reaktion
nicht der urspriinglichen Absicht, und es entsteht, je nach Lage der Dinge, ein
Konflikt. Im privaten Bereich bedeutet dies im ungiinstigsten Fall Frustration auf
beiden Seiten, im geschéftlichen Bereich hingegen konkrete Ineffizienz, und im
werblichen Bereich schlichtweg verlorenes Geld.

Neben den beiden genannten Axiomen (Axiom 1: Man kann nicht nicht kommu-
nizieren, Axiom 2: Jede Kommunikation hat einen Inhalts- und einen Beziehungs-
aspekt derart, dass Letzterer Ersteren bestimmt und daher eine Metakommu-
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nikation ist), kennt Watzlawick noch drei weitere Axiome der Kommunikation,
die jedoch fiir die Werbung weniger zentral sind:

e Axiom 3: Die Natur einer Beziehung ist durch die Interpunktion der Kommuni-
kationsabldufe seitens der Partner bedingt.

¢ Axiom 4: Menschliche Kommunikation bedient sich digitaler (schriftlich/miind-
lich) und analoger (non-verbaler) Modalitédten. Digitale Kommunikationen haben
eine komplexe und vielseitige logische Syntax (Reihenfolge), aber eine auf dem
Gebiet der Beziehungen unzulidngliche Semantik (Bedeutungslehre). Analoge
Kommunikationen dagegen besitzen dieses semantische Potenzial, lassen aber
die fiir eindeutige Kommunikation erforderliche Syntax vermissen.

e Axiom 5: Zwischenmenschliche Kommunikationsabldufe sind entweder sym-
metrisch oder komplementir, je nachdem, ob die Beziehung zwischen den Part-
nern auf Gleichheit oder Unterschiedlichkeit beruht.

1.1.2 ,,Nicht die Realitiit ist die Realitdt im Markt!*

Ein weiterer Kernsatz zum Verstdndnis der Kommunikation lautet (in Anlehnung
an B. Spiegel): ,,Nicht die Realitit ist die Realitit im Markt, sondern die Vorstel-
lungen der Zielpersonen dariiber.”“ Dies will sagen, dass Marketing-Kommunika-
tion sich auf einer Meta-(Emotional-)Ebene vollzieht, welche die darunter liegende
Real-(Sach-)Ebene mehr oder minder iiberlagert. Beide Ebenen kénnen nun, durch-
aus auch dauerhaft, voneinander abweichen.

Ein Beispiel dafiir ist die Tabakbranche. Auf der Realebene handelt es sich bei Ziga-
retten um nichts anderes als in weifles Papier eingewickelte Tabakrollchen mit einem
Faservorsatz davor, die zu 20 Stiick in Packungen abgefiillt sind und durch Anziinden
abgebrannt werden. Der dabei entweichende, im iibrigen extrem gesundheitsschidliche
Rauch wird inhaliert und Unterschiede zwischen verschiedenen Marken innerhalb einer
Gattung sind selbst von Freaks nur schwer bis gar nicht auszumachen. Auf dieser Real-
Ebene wiire aber wohl kaum jemand bereit, fiir eine Packung Zigaretten um die 5 € aus-
zugeben. Erst die Uberlagerung durch die Meta-Ebene der Kommunikation lisst aus diesen
profanen Produkten Objekte der Begierde werden, wobei die einzelnen Zigarettenmar-
ken dann auch keineswegs mehr als untereinander austauschbar angesehen werden. Statt
iiber eingerollten Schnitttabak wird iiber Rocky Mountains, Urwalddschungel, iiber Welt-
anschauung und multikulturellen Austausch kommuniziert. Dass zwischen beiden Ebenen
dauerhaft Welten klaffen, beeintrdchtigt nicht nur nicht den Markterfolg dieser Produkte,
sondern ist sogar strikte Voraussetzung dafiir.

Dies gilt, wenngleich vielleicht nicht so stark, fiir praktisch alle Produkte, vor
allem Konsumgiiter. Die Griinde dafiir sind klar. Erstens ist die Realitit der weit
iiberwiegenden Mehrzahl der Marktangebote dhnlich langweilig wie die der
Zigaretten. Diese auszuloben, lohnt sich daher erst gar nicht. Zweitens sind die
Angebote verschiedener Marktteilnehmer sich meist objektiv zum Verwechseln
dhnlich, so dass eine Auslobung auf der Real-Ebene kaum komparative Wett-



