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Guten Tag, liebe Besucherin und lieber Besucher,

aufgrund der haufigen Nachfragen finden Sie hier einen Auszug aus meinem
Seminarskript zum Thema ,,Grundlagen der Kommunikation*:

o Der Prozess der Kommunikation Seite 1
o Das Zusammenspiel der Sach- und der Erlebensebene Seite 3
o Die Kommunikations-Filter Seite 4
o Die Bedeutung des ,Nutzens’ in der Kommunikation Seite 7

Wenn Sie Teile dieses Skripts verwenden, freut es mich. Aber bitte nennen Sie
in diesem Fall die Quelle: © Cornelia Tromm. Das halte ich fUr ein Gebot der
Fairness.

Ansonsten sind alle Rechte der Vervielfaltigung, der Verbreitung, der Wieder-
gabe und der Speicherung dieses Skripts in Datenbanken vorbehalten und erst

nach vorheriger RUcksprache mit mir moglich.

DafUr danke.
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Cornelia Tromm Kommunikation - Karolingerstr. 110 - 40223 Dusseldorf
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Der Prozess der Kommunikation

Die Grundbedeutung des Begriffs ,Kommunikation" hat seinen Ursprung im
Lateinischen communis, was so viel heit wie: Das, was allen gemeinsam ist oder
das, was wir miteinander teilen. Und hierzu z&hlt auch das Mit-Teilen von
Botschaften aller Art.

Kommunikation wird als ein Vorgang verstanden, bei dem ein Sender
(der Kommunikator) und ein Empfanger (der Kommunikant) Informati-
onen zum Zweck der Verstdndigung austauschen.

Mit dem Begriff ,Informationsaustausch* ist jedoch weit mehr gemeint als das
Miteinandersprechen. Die Sprache ist zwar ein wichtiges Medium der zwischen-
menschlichen Kommunikation, aber ebenso wichtige Medien sind unsere Mimik,
unsere Gestik und unsere Koérpersprache. Dieses rhetorische Instrumentarium
bieten ein breites Repertoire fUr die non-verbale, also die nicht an Sprache
gebundene Kommunikation. Und sowohl in der verbalen als auch in der non-
verbalen Kommunikation geht es nicht nur um den Austausch von Sachinhalten
sondern auch um Mitteilungen Uber unsere Bedurfnisse, Winsche und Empfin-
dungen. Aus diesem Grund bevorzugen Kommunikationsexperten den Begriff
,,Botschaft".

Bei jeder Kommunikation gibt es einen Sender (= Kommunikator) und einen
Empfanger (= Kommunikanten), die untereinander eine Botschaft austauschen.

Der Transport der Botschaft zwischen Sender und Empfénger erfordert ein
Medium. Im direkten Kontakt werden als Medien Gberwiegend die gesprochene

Sprache und die Kdrpersprache genutzt.

Das folgende Modell stellt den Transport von Botschaften vereinfacht dar:

Nachricht

verbale und (ﬂ’/

)

non-verbale ,
Kommunikation ' |
Empféanger

Sender
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Der Austausch einer Botschaft ist aber erst dann tatsdchlich erfolgt, wenn der
Empfdnger in irgendeiner Form reagiert: Mit der Antwort auf eine Frage, dem
bestatigenden Kopfnicken, einem fragenden Blick, der gerumpften Nase. Auch
Einstellungs- und Verhaltensnderungen kénnen gewuUnschte Reaktionen sein.
Nur Uber diese RUckinformation erfdhrt der Sender, ob seine Botschaft tatséch-
lich ,angekommen’ ist.

Nachricht

verbale und (ﬁ!

non-verbale F
Kommunikation '
Empfanger

Sender

Antwort

l. Kommunikation ist grundsdtzlich darauf ausgerichtet, eine
RUckinformation, das sogenannte Feedback, zu bewirken. Erst dann
ist der Kommunikationskreislauf geschlossen.

Dieser komplexe Austausch von Botfschaften findet auch dann staft, wenn wir
die Kommunikation ganz bewusst verweigern. Das erleben Sie zum Beispiel im
Fahrstuhl, wenn die Menschen dem Blickkontakt ausweichen und jeglichen Kor-
perkontakt vermeiden.

Diese deutlich erkennbare Verweigerung der Kommunikation beinhaltet ja
durchaus eine klare und von den Beteiligten verstandene Botschaft: ,,Lass mich
in Ruhe. Sprich mich nicht an.*

2. Menschen kbnnen nicht nicht miteinander kommunizieren, wenn sie
sich im gleichen Raum aufhalten.
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Das Zusammenspiel der Sach- und der Erlebensebene

Die zwischenmenschliche Kommunikation findet immer parallel auf zwei Ebenen
gleichzeitig staftt:

o auf der Sachebene, die auch Verstandesebene genannt wird, und
o auf der Erlebensebene, die auch als GefUhlsebene bezeichnet wird.

Beide Ebenen stehen miteinander in einer engen Wechselbeziehung. Denn nie-
mand kann Sachinhalte vermitteln, ohne sein Gegenuber gleichzeitig in irgend-
einer Weise zu behandeln. Der Tonfall, die gewdhlte Formulierung, unsere Mimik
und Gestik geben dem, was wir sagen, immer einen zusatzlichen Gehalt.

Sprechen Sie die Worte ,,Ach, Liebling" einmal liebevoll und dann geringschatzig
aus. Auch wenn die Sachinformation in beiden Fallen gleich bleibt, wird die
tatsdchliche Bedeutung von der/dem so Angesprochenen sicher sehr genau
wahrgenommen.

3. Kommunikation sagt auch immer etwas Uber die Beziehung
zueinander Qus.

»Wie redet der eigentlich mit mire" mag jemand denken, der sich herablassend
behandelt fUhlt. Dieser Jemand reagiert damit nicht auf den Sachinhalt der
Botschaft, dem er mdglicherweise zustimmt, sondern er reagiert auf die Art, wie
der Sender ihn anspricht. Denn die Art, wie der Sender etwas sagt, zeigt, wie er
zum Empfdanger steht, was er von ihm halt. Und fOr diesen Teil der Botschaft
haben Personen, die sich zum ersten Mal begegnen, oder Menschen, deren
Beziehung abgespannt ist, eine besonders sensible Antenne.

4. Wenn auf der Erlebensebene eine Stérung vorliegt, dann ist die
Aufnahmefdhigkeit fir Sachinformationen blockiert.

Diese Blockade I&sst sich nur durch eine KlGrung der emotionalen Stérung behe-
ben und nicht Uber sachliche, inhaltliche Lésungen (z.B. mit noch besseren
Argumenten).

Uber die Erlebensebene nimmt der Empfanger also weit mehr auf als die tatséich-
lich gesprochene Botschaft und er filtert aus diesem Informationsbundel das fur ihn
Wichtige. Dieser Tatbestand bedeutet jedoch gleichzeitig, dass objektive
Informationen subjektiv verarbeitet werden. Die empfangene Botschaft ist dem-
nach nicht zwangsléufig identisch mit der gesendeten Botschaft.
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Ob Sie erfolgreich kommunizieren, kbnnen Sie daher nicht daran messen, was
Sie sagen, sondern nur daran, was beim Empfanger tatsdchlich angekommen
ist. Und hier gilt die meiner Meinung nach zentrale Regel der Kommunikation:

5. Wahr ist nicht, was A sagt, sondern was B versteht.

Die Kommunikations-Filter

Die Tatsache, dass wir Botschaften in einer bestimmten Weise aufnehmen und
bewerten, liegt an den sogenannten 'Filtern', die unser Denken, FUhlen und
Handeln beeinflussen. Diese Filter arbeiten quasi vollautomatisch in unserem
Unterbewusstsein.

Die fUnf wichtigsten Filter sind:

o die Wahrnehmung Uber unsere Sinne,

e unsere Erfahrung,

e unsere Meinungen,

e unsere Motivationen und BeduUrfnisse und
o unser Selbstwertgefunhl.

Die Wahrnehmung

Wir nehmen die Welt Uber unsere fUnf Sinne wahr: Wir sehen, héren, fUhlen,
riechen und schmecken. Die empfangenen Sinnesreize gleichen einer gewal-
tigen Zahl von Puzzleteilen, aus denen das Gehirn ein Bild der Wirklichkeit zusam-
mensetzt. Die Wahrnehmung Uber unsere Sinne ist jedoch eingeschrankt und
zeigt uns nur einen Ausschnitt der Realitat. Jede Hundepfeife beweist, dass es
Téne gibt, die wir nicht héren, und eine Infrarotkamera gibt Farben wieder, die
wir nicht sehen.

Da die sinnliche Wahrnehmung von Mensch zu Mensch verschieden ist, nehmen
wir unterschiedliche RealitGten wahr. Daher ist es ein Irrftum anzunehmen, dass
mehrere Menschen das Identische sehen, wenn sie denselben Gegenstand
betrachten.
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So werden Sie auf diesem Bild links spontan ein
alte oder eine junge Frau sehen.

Beide Wahrnehmungen sind richtig!

Wenn nun aber zwei Menschen miteinander
kommunizieren, die eine vollig unterschiedliche
Wahrnehmung haben, und einer auf dem Bild
beispielsweise spontan eine alte und der
andere eine junge Frau sieht, dann werden sie
mit hoher Wahrscheinlichkeit aneinander vor-
beireden.

Unsere Erfahrung

Der zweite Filter, der bewirkt, dass wir Botschaften in einer bestimmten Weise auf-
nehmen und bewerten, ist die Tatsache, dass wir aufgenommene Informationen
auf Grund unserer Erfahrungen interpretieren.

Wenn beispielsweise ein Referent in Jeans, Hawai-Hemd und Sandalen ein
Seminar zum Thema ,Controlling’ erdffnet, dann wird |hr Vertrauen in seine Kom-
petenz und lhre Bereitschaft, ihm zuzuhdren, drastisch sinken. Und wenn lhre 15-
jé@hrige Tochter erstmals nach einer Party nicht nach Hause kommt, dann moégen
die Grunde harmlos sein, aber auf Grund lhrer Erfahrung interpretieren Sie die
Information ,,Tochter, 15, kommt nachts nicht nach Hause" zundchst einmal
anders ...

Unsere Meinungen und Einstellungen

Die Wahrscheinlichkeit, dass wir als Empfdanger eine Information annehmen, steigt,
je mehr das Gesagte mit unseren Meinungen und Einstellungen Ubereinstimmt.
Diese Ubereinstimmung wird , kognitive Konsonanz* genannt.

Wenn dagegen Informationen im Widerspruch zu unseren Meinungen und Ein-

stellungen stehen, so fuhrt das zu einer als unangenehm erlebten Diskrepanz, die
als ,kognitive Dissonanz" bezeichnet wird.
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Um diese Diskrepanz zu mindern, stehen uns verschiedene Strategien zur
Verfigung, die am Beispiel eines Rauchers verdeutlicht werden sollen:

Bei Rauchern kann das Wissen Uber ein erhdhtes Krebsrisiko eine kognitive Disso-
nanz hervorrufen, denn die positive Einstellung zum Rauchen steht im Widerspruch
zu den unerwunschten Konsequenzen. Mégliche Strategien sind:

1. Selektive Informationsaufnahme
Er nimmt nur die Informationen zur Kenntnis, die sein Verhalten bestatigen,
z.B.: ,Mein stark rauchender Onkel wurde immerhin 96 Jahre alt."

2. Selektive Informationsverarbeitung
Die Informationen werden so interpretiert, dass sie der eigenen Meinung
entsprechen, z.B.: ,,Die Wahrscheinlichkeit, an Lungenkrebs zu erkranken, ist
im Vergleich zu anderen Krankheitsrisiken sehr gering."

3. Disqualifizierung des Senders
Die Informationsquelle wird als unglaubwirdig oder inkompetent oder
parteiisch disqualifiziert, z.B.: ,Ich zweifle die Glaubwdirdigkeit dieser so ge-
nannten Forschungsergebnisse massiv an."

4. Uminterpretation
Es werden solche (positiven) Aspekte Uber GebUhr betont, die die eigene
Position bestatigen. Entsprechend werden die Gegenargumente abge-
wertet, z.B.: ,,Ich bin ja gar kein starker Raucher" oder ,Rauchen fragt bei mir
zur Entspannung und zur Gewichtskonfrolle bei."

Unsere Motivationen und Bedurfnisse

Welche Information wir als wichtig und welche wir als unwichtig bewerten,

welche Botschaften wir also tatsdchlich aufnehmen, hangt in hohem MaBe von

unseren ganz aktuellen Motivationen und Bedurfnissen ab.

Zwei Beispiele fUr diese selektive Informationsaufnahme:

o Sie beabsichtigen, in absehbarer Zeit einen dunkelblauen BMW der 5-er
Reihe zu kaufen. Mit Uberraschung werden Sie plétziich feststellen, wie viele

dunkelblaue BMWs dieser Modellreine auf Deutschlands StraBen unterwegs
sind.
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o« Werdende MUtter und Vater werden bestatigen, dass die Zahl der Schwan-
geren, der Spielwarengeschdafte und der Werbespots fur Windeln plétzlich
drastisch gestiegen ist.

Je nachdem, wie unsere Motivationen und Bedurfnisse aktuell gelagert sind,
tendieren wir dazu, objektive Informationen subjektiv zu interpretieren.

Unser Selbstwertgefinhl

Jeder Mensch mdchte wertvoll sein, méchte anerkannt und positiv beurteilt
werden. Diese Beurtellung erfahren wir durch den Kontakt mit unseren Mit-
menschen, durch die Kommunikation mit ihnen.

Die Starkung des Selbstwertgefuhls ist ein zentrales Anliegen jedes Menschen.
Was immer wir fun oder unterlassen, geschieht unbewusst in der Absicht, unser
SelbstwertgefGhl zu stdrken bzw. Angriffe darauf abzuwehren. Wobei es uner-
heblich ist, ob derartige Angriffe real oder nur eingebildet sind.

Sobald wir eine negative Beurteilung unserer Person aus einer Botschaft heraus-
horen, empfinden wir das als Angriff auf unser SelbstwertgefUhl. Und auf einen
solchen Angriff reagieren wir mit Verunsicherung, Flucht oder Verteidigung. Die
Kommunikation wird in jedem Fall gestért. Denn solange es ein Problem auf der
Erlebensebene gibt, ist eine VerstGndigung auf der Sachebene nicht méglich.

Die Bedeutung des ,Nutzens’ in der Kommunikation

Taglich sind wir mit einer Vielzahl von Informationen konfrontiert, die wir verar-
beiten mUssen. Neben den genannten Filtern, die uns bei der Bewdltigung dieser
Aufgabe helfen, haben wir Menschen einen sehr wirkungsvollen Mechanismus
entwickelt, der vollautomatisch in unserem Unterbewusstsein arbeitet. Er nimmt
uns weitgehend die Entscheidung ab, welche Informationen wir aufnehmen und
welche wir an uns abprallen lassen.

Jede neue Information erreicht das Gehirn Uber die Sinnesorgane und wird
zundchst im Ultrakurzzeitgeddchtnis, fur circa 0,5 - 2 Sekunden zwischengespei-
chert. Erscheint eine Information als wichtig, wird sie zur Verarbeitung in das Kurz-
zeitgeddchinis weitergeleitet.

Das Kurzzeitgeddchtnis verfigt Uber eine begrenzte Kapazitdt: Es kann durch-

schnittlich nur sieben Informationseinheiten fUr ein paar Minuten aktiv bereit-
halten. Dieser von dem Psychologen Prof. George A. Miller ermittelte Wert ist
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genetisch determiniert und schwankt von einem Individuum zum anderen um
nicht mehr als +/- 2.

So muss das Kurzzeitgeddchtnis konsequent und schnell alle Informationen aus--
sortieren, die es fUr unwichtig hdlt. Die Arbeitsweise dieses Sortierprozesses 1&sst
sich vereinfacht beschreiben mit der Frage: ,Bietet mir diese Botschaft einen
Nutzen?2" Nur die als nUtzlich bewerteten Inhalte gelangen in das dauerhafte
Speichersystem des Gehirns, in das Langzeitgeddchtnis.

In der Werbung wird dieses Nutzenprinzip konsequent genutzt und als soge-
nannter ,Benefit’ in der Werbekommunikation umgesetzt, in dem Wissen:

Der Mensch will ein Loch in der Wand und keine Bohrmaschine

Aus diesem Grund bietet die Werbung nicht einfach ein Produkt an, sondern vor
allem den Nutzen, den man durch dieses Produkt erhdlt. Die Werbung verkauft
nicht einfach Zahnpasta, sondern Kariesfreiheit oder kussfrischen Atem. Sie
verkauft keine Wasser-in-Ol-Emulsion, sondern streichelglatte Haut. Und sie
verkauft keine Autos, sondern — je nach Marke — Prestige, Sicherheit, Sparsamkeit
USW.

Die Ubergreifende Regel fur eine erfolgreiche Kommunikation heit demnach:
6. Wer wirksam kommunizieren will, wer sicherstellen will, dass seine
Botschaft tatsdchlich ankommt und die gewulnschte Reaktion

auslést, der bietet dem Empfdnger einen fUr ihn interessanten
Nutzen.
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