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Strategische Anwendungen der Kommunikation

D. Zillmann

Zusammenfassung

Die Phase der Spekulation iiber Wirkun-
gen interpersoneller Kommunikation ist
{iberwunden. Empirische Untersuchungs-
methoden der Kommunikationsforschung
erlauben, die Effektivitit von Kommuni-
kationen exakt zu bestimmen. Damit ist
erstmals moglich geworden, auf der Basis
verldBBlicher Ergebnisse eine auf Kom-
munikationseffektivitdt zielende Strategie
z1 bilden. Die Konsequenz: der Erziehung
wie allen anderen Bereichen der Menschen-
fithrung stehen vollig neue Wege offen.
Das Bemiihen, Kommunikationsstra-
tegien mit duBerst kleinem Risiko zu ent-
wickeln, fihrte zur Kontrolle hypotheti-
scher Strategien in Stichprobengruppen.
Nur empirisch verifizierte Effektivitdt der
Kommunikation wird als strategiebilden-
der Wert anerkannt, und nur aus derart
abgesicherten Werten gebildete Strategien
werden fiir die auf das Kollektiv gerichtete
Kommunikation verwendet.
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Summary

The era of speculation concerning the ef-
fects of interpersonal communications is
over. Empirical methods of investigation
now used in communications research per-
mit a precise determination of the effecti-
veness of communications. Thus it has
become possible for the first time to plan
a communications campaign with a spe-
cific effectiveness-target, based upon the
results of reliable research-testing. The
consequence: completely new fields stand
open in the sphere of education, as in all
other branches of opinion-and-attitude
formation.

Attempts to minimize the risks of fai-
lure of amy particular communications
campaign have led to the testing of hypo-
thetical strategy on test-groups. Only
factors with empirieally verified effecti-
veness are then considered for use in com-
munications strategy, and only those stra-
tegic plans consisting of such tested fac-
tors are used in constructing communica-
tions campaigns aimed at the collective
group (i.e., the specific population segment
from which the test-group was drawn).

Rev. Méd. prév,



Einleitung

Seit es Menschen gibt, die andere fiithren oder in irgendeiner Weise beeinflussen
wollen, besteht der Wunsch, die Wirkungsart der Kommunikation zu erkennen
und entsprechend der Wirkungsart Kommunikation fiir eigene Ziele einzu-
setzen. Das Problem des gezielten Einsetzens der Kommunikation, der Kom-
munikationsstrategie, ist also keineswegs neu. Neu ist lediglich die Losung des
Problems und die mit der Technik der Problemlésung verbundene Terminologie.

Bis in unsere Zeit hinein wurde die Kommunikation spekulativ, nach ab-
schétzendem Dafiirhalten, gehandhabt. Redner und Schreiber mufiten auf
Grund ihrer Erfahrungen mit dem Publikum die Wirkung ihrer Botschaft
schitzen. Um eine bestimmte Reaktion zu erzielen, muliten sie diese erschétz-
ten Bewertungen denken und in ihrer geplanten Botschaft beriicksichtigen.
Gute Botschaftsentwiirfe konnten nur dem gelingen, der die Reaktfionen des
Publikums, an das die Botschaft gerichtet werden sollte, sehr genau kannte.
Solche Kenntnis der Reaktionen konnte nur auf Beobachtung gegriindet
sein. Beobachtung bedeutete friither aber soviel wie relativ systemlose, eigene
Erfahrung. Der Wirkungszusammenhang Botschaft/Reaktion konnte nicht
ohne Verzerrung unter Kontrolle gebracht werden. Das Risiko, sich zu irren,
die Reaktion des Publikums auf die Botschaft falsch zu bewerten, mulite ex-
trem grof} bleiben.

Es kann nicht tiberraschen. dafB sehr frith diese stérende Wahrscheinlich-
keit, mit Kommunikationen ineffektiv zu sein oder sogar negativ, also in un-
beabsichtigter Richtung zu wirken, erkannt wurde. Aristofeles gibt in der
Topik [1] die erste klare Problembeschreibung und bemiihte sich mit den lo-
gischen Schriften, die unter Organon zusammengefalit sind, nnd drei Biichern
iitber Rhetorik um Regeln, sinnvolle und effektive Kommunikationen zu planen.
In der Folge hat die Philosophie iiber die besprochene Kausalrelation Kom-
munikation/Reaktion viele Aussagen gemacht, aber wenige Systeme ent-
wickelt. Die letzte eigentlich philosophische Abhandlung des Themas, Schopen-
hauers Eristik [17], zeigt deutlich, dal diese wenigen philosophischen Systeme
Aristoteles nur modifiziert haben: sie ist, wie iiber 2000 Jahre vorher, rein
spekulatives Ordnen eigener Beobachtungen.

Das gleiche Urteil haben wir iber alle Kommunikationsverhalten behan-
delnden, spekulativ operierenden Disziplinen, die sich im Laufe der Entwicklung
von der Philosophie abgespalten haben, zu fillen. Die vieldiskutierte Arbeit
Le Bons iiber die Massenreaktion [16], die der Psychologie als dem bedeutsam-
sten der neuen Aspekte entstammt, stellt den Prototyp kommunikations-
bezogener Spekulationen dar: Es handelt sich dabei nicht nur um spekulatives
Ordnen eigener Beobachtungen, sondern zum grofien Teil sogar um spekula-
tives Ordnen iiberlieferter Beobachtungen, die unter vollig unkontrollierten
Bedingungen gemacht wurden.
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Die Resultate der spekulativen Betrachtung der Kommunikation mégen
hochinteressant sein. Vom Standpunkt moderner Forschung sind sie relativ
wertlos, weil ihnen ein entscheidender Mangel anhaftet: ihr Wahrheitsgehalt
ist unbestimmt. Sie kénnen wahr oder falsch sein; in diesem Sinne sind die
Resultate der Spekulation immer nur Hypothesen, die noch zu verifizieren
oder zu falsifizieren sind. Solange es sich aber um Hypothesen handelt, kann
keine wirksame Strategie konzipiert werden. Spekulation fiihrt hier also nie-
mals zur Reduktion der Irrtumswahrscheinlichkeit.

Experimentelle Kommunikationsforsehung

Echte Einsicht in die Kausalrelation Kommunikation/Reaktion besteht erst
seit der Einfiihrung exakter Beobachtungsmethoden, besonders des Experi-
ments nach naturwissenschaftlichem Vorbild. Vor allem durch das Experiment
wurde die Spekulation tiberwunden und die Kommunikationsforschung — vor
rund 30 Jahren — zu einer wissenschaftlichen Disziplin.

Im Gegensatz zur Spekulation liefert die empirische und experimentelle
Kommunikationsforschung gesicherte Aussagen iiber die Effektivitit von Kom-
munikationen, und nur auf solchen Daten ldfit sich eine wirksame Strategie
errichten.

Bevor wir nun zum eigentlichen Problem des Strategiebildens kommen,
miissen wir kurz betrachten, was in der Kommunikationsforschung unter
Kommunikation verstanden wird und in welche Agpekte sich Kommunikation
gliedert.

Die einfachste Vorstellung eines Kommunikationsprozesses liefert das der
mathematischen Theorie der Kommunikation [18], der Informationstheorie,
entlehnte Modell des allgemeinen Kommunikationssystems. In diesem Modell
durchléduft die Information in zeitlicher Folge Umformungsstadien vom Sender
iiber die Codierung iiber den Signalmodus iiber die Decodierung zum Emp-
fdnger. Die urspriinglich technische Bedeutung der einzelnen Etappen wurde
gegen eine psychologische Bedeutung ausgetauscht, um dem Kommunika-
tionsprozel zwischen Personen, der interpersonellen Kommunikation, zu ent-
sprechen; zusitzlich mulite der Signalbegriff gegen den Begriff Zeichen aus-
gewechselt werden. Der Informationsflufl Sender / Codierung [ Zeichen / De-
codierung / Empfinger sagt aus, dafl Kommunikation dann vorliegt, wenn
ein Sender eine Kommunikationsintention in ein Zeichenarrangement ver-
schliisselte und ein Empfinger dieses Zeichenarrangement entschliisselte. Die
Information des Senders kann den Empfanger nur dann unverindert erreichen,
wenn die benutzten Zeichen analog interpretiert (codiert und decodiert) wur-
den — wenn, wie wir sagen, die Zeichen dem Uberlappungsfeld des Zeichenvor-
rates von Sender und Empfinger zugehorten.
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Dieses duBlerst einfache Modell zeigt die Notwendigkeit, die Zeicheninter-
pretation des Empfingers zu ermitteln, um eine Information unverzerrt, indem
bei der Zeichenbesetzung die Interpretation beriicksichtigt wird, tibermitteln
zu konnen. Dariiber hinaus zeigt es nichts von den komplexen Problemen der
Kommunikation.

Die Komplexitiat der Kommunikationsproblematik wird besser mit der so-
genannten Lasswell-Formel [12], die allerdings keine Formel, sondern ein
kurzer Fragesatz ist, beschrieben. Es heillt: Wer /| kommuniziert was | tiber
welchen Kanal [ an wen / mit welchem Erfolg?

In diesen Satz wurde spéter ein weiterer wesentlicher Aspekt eingefiigt:
das « Wie» wird was kommuniziert? Unser Fragesatz, der den gesamten Kom-
munikationsproze im sozialen Bereich in nunmehr sechs Aspekten umfaBt,
lautet somit:

Wer / kommuniziert was / wie [ ither welchen Kanal [/ an wen [ mit welchem
Erfolg?

Wir kénnen im folgenden diese Strukturierung des Kommunikationspro-
zesses benutzen, um uns weiter in die Kommunikation einzudenken.

Sender der Kommunikation

«Wer»: Dieser Aspekt erfordert wenig Forschung im eigentlichen Sinne.
In den meisten Féllen ist ersichtlich, wer eine Mitteilung macht. In der soge-
nannten Massenkommunikation (der Begriff ist leider nicht allgemein wert-
indifferent, sondern hat oft einen emotionalen, moralisch negativen Beiwert;
er ist aber in der Literatur am stérksten verbreitet) sind es in der Regel In-
stitutionen, wie Industrieunternehmen und Interessengemeinschaften; es
kénnen aber auch beruflich engagierte Gruppen (Redakteure, Verleger) oder
letztlich Privatpersonen sein. Analytisch bedeutsam ist nur die Art des Auf-
tretens solcher Institutionen oder Personen. Von der Mdoglichkeit des Sich-
Zeigens als Sender {«Ich denke so! Wir wollen das!») bietet sich eine Folge
sukzessiver Unkenntlichmachung bis zum volligen Sich-Verstecken. Wenn bei-
spielsweise ein Sender das moralische Urteil einer Kulturgemeinschaft ver-
dndern will und zu diesem Zwecke Filme produziert, in denen die Helden, aus-
gestattet mit der neuen Moral, erfolgreich agieren, haben wir einen Fall
extremer Diskrepanz zwischen dem eigentlichen und dem scheinbaren Ver-
fechter neuer Moralitdt, also zwischen dem eigentlichen und dem scheinbaren
Sender. Die Ermittlung der Relation zwischen juristischer (eigentlicher) und
faktischer (scheinbarer) Sendefunktion kann dufierst aufschluBreich sein und
ist von analytischem Interesse. Die Kernfrage der Analyse ist: Warum wird
der faktische Sender vom juristischen geldst? Oft heiBt die Antwort: Um die
Effektivitidt der Kommunikation zu erhdhen.
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Inhalt der Kommunikation

«Sagt was»: Fir die Erforschung dieses Aspektes wurde eine neue Diszi-
plin, die Content Analysis [2], zu deutsch Inhaltsanalyse, entwickelt. Im we-
sentlichen wird ein System spezieller semantischer Partikel geschaffen, und die
Partikel der vorliegenden zu untersuchenden Information werden entsprechend
den Partikelkategorien numerisch erfal3t. Aus den Werten und Verhédltnissen der
Kategorien versucht man, aus der manifesten Kommunikation auf ihren
latenten Gehalt zu schlieflen und die Sendeintention zu rekonstruieren.
Lasswell [13] hat, bevor die Content Analysis als Disziplin bestand, politi-
sche Kommunikation mit einem einfachen Kategoriensystem in der beschrie-
benen Technik untersucht. Er unterschied zwischen positiven und negativen
Selbstaussagen einerseits und zwischen positiven und negativen Aussagen iiber
andere andererseits (pro-self | anti-self | pro-other / anti-other) und setzte die
Zahlenwerte in Beziehung. Es zeigte sich, daf das Kategorienverhiltnis ein
Index fiir die demokratische beziehungsweise die diktatorische Haltung des
Senders ist. (Die diktatorische Kommunikation ist durch das Uberwiegen po-
sitiver Selbstaussagen und negativer Aussagen iiber andere gekennzeichnet.)

Aufbaw der Kommunikation

«Wie»: Erst im Zusammenhang mit der Effektivitdtsforschung hat dieser
Aspekt Bedeutung gewonnen. Die Syntax der Kommunikation, ihr innerer
Aufbau, gilt nun als wesentlich an ihrem Erfolg oder MiBerfolg mitwirkend.

Zur Analyse der Kommunikationssyntax gehéren Fragen wie: Welche
Zeichenarten enthilt die Kommunikation? In welcher Zahl? In welcher Folge?
Usw.

Medium der Kommunikation

«Uber welchen Kanal»: In der Massenkommunikation bedeutet Kanal Mas-
senkommunikationsmittel. Die Media-Forschung, wie die Content Analysis
eine Unterdisziplin der Kommunikationsforschung, hat, vor allem durch die
Arbeiten von Lazersfeld [14, 15], ein relativ hohes Niveau erreicht. Sie liefert
alle interessierenden Daten tiber das Massenmedia-Auditorium: Warum welche
Menschen fernsehen, wie oft und wie lange sie fernsehen; warum sie Zeitungen,
Zeitschriften und Biicher lesen; wie groff das Auditorium eines bestimmten
Mediums ist, welche Alters-, Bildungs- und Einkommensstruktur es hat; usw.

Neben solchen quantitativen Erfassungen der Massenmedien bestehen
qualitative Beschreibungen. Im sogenannten Image, dem Vorstellungsbild des
Mediums, sind Werte wie der Glaube an die Korrektheit der Berichterstattung
zusammengetragen, die klarerweise einen Einfluf auf den Kommunikations-
erfolg haben kénnen.
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Empfanger der Kommunikation

«An weny: Die Gruppe, die eine Massenkommunikation iiber die Massenmedien
erreicht, ist in ihrer Sozialstruktur durch die Media-Forschung hinreichend
spezifiziert. Es ldge kein Grund zum Fortsetzen der Analyse vor, gibe es nicht
eine der Senderproblematik &dhnliche Situation. Es ist ndmlich moglich, so
grotesk es klingt, das falsche Publikum ansprechen zu miissen, um das richtige
zu treffen. Kine Gruppe A weist eine an A gerichtete Kommunikation zuriick
oder begegnet ihr mit Desinteresse; wird die Gruppe B, die in der Regel ein
hoheres soziales Niveau einnimmt, angesprochen, wirkt die Kommunikation
auf A positiv.

Die Werbung zeigt die deutlichsten Beispiele dieser Diskrepanz zwischen
realer Gruppe und ihrem Wunschbild, der «Ich-wiirde-gern-sein-Gruppe». Um
beispielsweise einen Lippenstift der Gruppe junger werktétiger Frauen zur
Konsumption anzubieten, kann es unwirksam sein, sie direkt anzusprechen;
dagegen kann es #ullerst wirksam sein, die Kommunikation an die Gruppe
Stewardessen oder Ballerinen zu richten, weil diese Gruppen ein unerreichtes
Ideal aller sozial tieferen Berufsgruppen reprisentieren, dem man niher
kommen mochte und durch die Konsumption illusiondr ndher kommen kann.

Durch diese kulturell bedingte spezielle Problematik wird die Analyse des
An-wen-Aspektes meist zu einer Erforschung sozialer Hoffnungen und Ilu-
sionen.

Effekt der Kommunikation

«Mit welchem Erfolg»: Das Interesse an den Wirkungen der Kommuni-
kation tberfordert die Moglichkeiten der Analyse. Bei grofter methodischer
Sorgfalt kann die Ursache einer beobachteten Wirkung durch nachtrigliches
Analysieren nicht mehr mit der fiir wissenschaftliche Forschung notwendigen
Sicherheit bestimmt werden. Wir brauchen das Experiment.

In der Kommunikationsforschung besteht es seit geraumer Zeit. Hovland
[4, 6, 7] und seine Mitarbeiter haben vorbildliche Untersuchungen gefiihrt.
Die Ergebnisse haben zu einer Neubewertung aller Aspekte der Kommunika-
tion gefiihrt. Sie machten die Kommunikationsforschung sogar zu einem neuen
Wertmesser psychologischer und soziologischer Theorien.

Aus der Fille vorliegender Untersuchungen greifen wir eine wegen ihrer
fiir uns besonders interessanten Problemstellung, der Erziehung zur Zahn-
pfiege, heraus und betrachten an ihr kurz die typischen Merkmale des Experi-
ments.

Die zu besprechende Untersuchung hat den Titel «Wirkungen furcht-
erregender Kommunikationen» {Effects of Fear-arousing Communications) und
wurde von Janis und Feshbach [9] durchgefithrt.
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Im Rahmen der obligatorischen Hygiene-Erziehung an amerikanischen
Schulen wurden 200 Studenten als Versuchspersonen benutzt. Sie wurden in
4 strukturgleiche Gruppen zu je 50 Personen gegliedert. An jede der Gruppen
wurde eine spezielle Kommunikation gerichtet. Fiir drei der Gruppen wurde ein
Katalog von Empfehlungen, die die Zahnpflege betrafen und die es zu befolgen
galt, entworfen. Die drei Kommunikationen differierten ausschlieBlich in der
Darstellung der negativen Folgen bei MiBachtung der empfohlenen Zahn- und
Mundpflege. Wéahrend einer Gruppe A Munderkrankungen wie Karies und
Paradentose im fortgeschrittenen Stadium und sekundére, mitverursachte Er-
krankungen bis zur totalen Erblindung in Bildern gezeigt und beschrieben
wurden, wurde eine Gruppe C nur mit den mehr oder weniger harmlosen Un-
annehmlichkeiten schlechter Zahnpflege, nédmlich Zahnlécher, die repariert
sein wollen, konfrontiert. Gruppe B sah und horte die an Gruppe A gerichtete
Kommunikation in geméBigter Fassung. In bezug auf die Furcht-Erregung
nimmt B also eine Mittelposition zwischen A und C ein. Um Gruppe D als Kon-
trollgruppe verwenden zu kénnen, empfing sie eine belanglose, das Thema
Mundpflege nicht berithrende Kommunikation.

Eine Woche vor der Kommunikation wurde in allen Gruppen die Bewer-
tung der Mundhygiene im allgemeinen und die eigene Praxis der Mundpflege
im speziellen durch Fragebogen ermittelt. Mit der gleichen Technik wurden
die Anderungen der Bewertung und der Pflegepraxis auf die Kommunikation
folgend und eine Woche nach der Kommunikation fixiert.

Bevor wir die Ergebnisse betrachten, wollen wir die Methode priifen. Nach
naturwissenschaftlichem Muster haben wir alle EinfluBgroBen bis auf die zu
untersuchende eliminiert. Wir haben drei Gruppen (A, B, C), die, wenn Furcht-
Erregung keine EinfluBgréfe darstelit, alle die gleiche Chance zu reagieren
haben; subjektive Differenzen wiirden sich statistisch ausgleichen. Wenn ver-
schiedene Furchtintensitédten aber auf die Motivation wirken und verschiedene
Reaktionen zeitigen, miissen, da sich wiederum subjektive Differenzen aus-
gleichen, verschiedene Wirkungen der Kommunikation deutlich werden. Wir
kénnen die Kommunikationseffektivitit der einzelnen Kommunikationen gegen-
einander vergleichen oder sie mit einem neutralen Wert, dem der Kontrollgruppe,
in Beziehung setzen. Mit Hilfe der statistischen Theorie konnen wir letztlich
sehen, inwieweit Differenzen signifikant sind oder zufillig sein konnten.

Die Resultate

Furcht-Erregung verursachte heftige emotionale Reaktionen sofort nach der

Kommunikation. Gruppe A zeigte stirkere Besorgnis iiber den Zustand der

Zahne als Gruppe B, und Gruppe B zeigte stéirkere Besorgnis als Gruppe C.
Durch die zunehmende emotionale Reaktion bei Furcht-Erregung entstand
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keine Unaufmerksamkeit gegenitber der Kommunikation und keine Reduk-
tion der Lernfdhigkeit betreffs des Inhaltes der Kommunikation.

Je hoher das Mafl der Furcht-Erregung, um so gespaltener war die Bewer-
tung der Kommunikation: Im wesentlichen wurde die am stirksten furcht-
erregende Kommunikation (Gruppe A) fiir andere als gut befunden, wihrend man
fiir sich selbst viele subjektive Einwinde gegen sie vorbrachte.

Auf das eigentliche Kommunikationsziel, die Annahme der Empfehlungen
besserer Zahn- und Mundpflegegewohnheiten, hatten die drei verschiedenen
Kommunikationen folgende Wirkung:

Die Kommunikation grofiter Furcht-Erregung (Gruppe A) zog keine merk-
bare Verdnderung der Hygienepraktiken nach sich.

Die Kommunikation der geringsten Furcht-Erregung (Gruppe C) hatte die
stirkste Verdnderung in der empfohlenen Richtung zur Folge.

Die Kommunikation der mittleren Furcht-Erregung (Gruppe B) zeigte
eine deutliche positive Verdnderung und nimmt so eine Mittelposition ein.

Zum Experiment gehorte auch die Priifung der Resistenz bei Gegenkom-
munikation. Wesentlicher Gehalt der Gegenkommunikation: Die Mundhygiene
hat nicht die Bedeutung, die ihr iiberbewertend zugemessen wird.

Es zeigte sich, dall auch hier die geringste Furcht-Erregung beste Resultate,
das heillt: grofite Resistenz, brachte.

Zusammenfassend kann gesagt werden: Die Effektivitdt von Kommuni-
kationen, die auf empfohlenes, nachzuvollziehendes Verhalten (Hygieneprak-
tiken der Mundpflege) gerichtet sind, wird vermindert, je héher das Mal der
Furcht-Erregung durch die Kommunikation ist.

Dieses Resultat ist iiberraschend, weil es im Gegensatz zum sogenannten
gesunden Menschenverstand steht.

Essteht sogar gegen theoretische Setzungen. So hat Hofstditter [3] Hulls Theorie
des Verhaltens [8] dahingehend abgewandelt, dafl er die fiir den Kommuni-
kationserfolg direkt verantwortliche Motivationsstirke als identisch mit der
Intensitit des UngewiBheitserlebnisses, die in Abhingigkeit zum Maf} der
Furcht-Erregung steht, erkldrt. Danach ist jeweils die Kommunikation in
bezug auf Effektivitdt tiberlegen, die die groflere Unsicherheit erzeugt, also
ein hoheres Mall Furcht-Erregung aufweist.

Eine Quelle unergiebiger theoretischer Auseinandersetzungen liegt in der
ungeniigenden Definition des Bezuges der Kommunikationseffektivitdt. Von
blofler Aufmerksamkeit iitber das Lernen zum Akzeptieren einer Bewertung
bis zum kurzfristigen und langfristigen Vollziehen eines Verhaltens kann alles
als Effekt verstanden werden. Es bestehen aber entscheidende Differenzen
zwischen solchen Zielsetzungen. Es ist leicht einzusehen, dall Erlerntes nicht
unbedingt akzeptiert werden muf}; man kann sich gegen sehr Vertrautes auf-
lehnen. Genauso ist ohne Miihe verstandlich, daB Kommunikationen nicht
allen Zielen gleich gut dienen, sondern dem einen besser, dem anderen schlechter.
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Strategie der Kommunikation

Wenn wir jetzt zur Betrachtung der Strategie iibergehen, haben wir keine
derartigen Bestimmungsschwierigkeiten, denn das Kommunikationsziel mufi
als erstes definiert sein. Ohne zu wissen, was wir erreichen wollen, ist die Idee
der Strategie absurd. Allerdings kann wiederum sehr Verschiedenes Kommuni-
kationsziel werden. Wir kénnen ein Bewertungssystem wie den Pazifismus,
die Promiskuitdtsmoral oder die christliche Néchstenliebe verbreiten oder ein
Verhalten wie spontane Begeisterung, den Kauf eines bestimmten Produktes
oder eine stidndige, der Gesundheit dienende Gewohnheit wie Morgengym-
nastik erzeugen wollen.

Haben wir unser Kommunikationsziel fixiert, kann das strategische Fol-
gern einsetzen. Aus der ausschliellichen Beachtung des KErfolges der Kom-
munikation, der Kommunikationseffektivitit, in allen Phasen des Kommuni-
kationsprozesses resultiert eine neuartige Bewertung. Wir bestimmen den Wert
jedes Aspektes der Kommunikation wie ihren Gesamtwert danach, wie weit
das strategische Ziel erreicht oder nicht erreicht wird.

Der strategische Wert muf} keineswegs mit dem Erkenntniswert tiberein-
stimmen. Wenn wir eine Strategie planen, vernachlissigen wir unser auf Er-
kenntnis gerichtetes Interesse; wir fragen nicht, warum etwas so und so ist,
sondern es geniigt uns, zu wissen, daBl etwas so und so ist — mit einer bestimmten
geforderten Sicherheit.

Wenn wir in Phasen der sogenannten Lasswell-Formel denken, ergibt sich
ein neues Bild:

«Mit welchem Erfolg» hat seine analytische Bedeutung verloren. Die not-
wendige Effektivitdt der Kommunikation ist ja in der Zielsetzung definiert.
Wir haben vielmehr zu prifen: Welche der moglichen Kommunikationen hat
diese notwendige Effektivitat? Um das zu entscheiden, miissen wir zunichst
aber kldren «wer was wie itber welchen Kanal an wen sagt ».

«Wer» sind immer wir, die Strategiebildner oder jene, fiir die wir sie bilden.

Das Problem, die Kommunikationseffektivitdt durch den Einsatz beliebiger
fremder Sender zu erhoéhen, hilft die Kommunikationsforschung lésen. Es
liegen Untersuchungen vor [5], die Hypothesen abzuleiten gestatten, fiir welche
Zwecke und unter welchen Bedingungen welche Sender wirksam sind.

«Was» kommuniziert werden mull, um eine bestimmte Wirkung zu er-
zielen, bildet das Kernproblem des strategischen Aufbaus einer Kommuni-
kation.

Die Menschen, deren Denken und Handeln wir mittels Kommunikation
verindern wollen, sind mit eigenen Uberzeugungen, mit eigener Motivation
ausgeriistet. Da wir sie nicht zwingen koénnen, unseren Erwartungen gemil
zu handeln, miissen wir voll und ganz ihre Motive berticksichtigen. Nur wenn
wir ihre Motivation kennen, kénnen wir unsere Kommunikation derart for-
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mulieren, daf sie im Rahmen der bestehenden Motivation neue Beweggriinde
liefert, etwas, eben das, was unser Kommunikationsziel ausmacht, zu glauben
oder zu tun.

Die Kenntnis der Motivation einer zu fithrenden Gruppe ist fiir die strate-
gisch richtige Konzeption des Kommunikationsgehaltes von grofiter Bedeutung.

Zur Erforschung der Motivation wurden neue Techniken entwickelt. Ent-
sprechend der Verschiedenheit psychologischer Theorien sind diese Techniken
extrem verschieden: Sie reichen vom geheimnisumwitterten Tiefeninterview
bis zu streng mathematisierten Attitiidenskalen. Die Kommunikations-
forschung bedient sich in der Regel der sozialpsychologischen Techniken, die
die Motivation als Attitiide, ein geistiges Konzept, das als Pridisposition fiir
Verhalten funktioniert, beschreiben.

Obwohl eine exakte Motivationsanalyse die beste Voraussetzung fiir die
Planung wirksamer Kommunikationsgehalte bildet, mul} oft, meist aus prak-
tischen Griinden, auf sie verzichtet werden. Als Hilfsmethoden, sinnvolle Hypo-
thesen effektiver Kommunikationsgehalte aufzustellen, stehen dann zur Ver-
fiigung:

Der Analogieschlufl aus vorliegenden empirischen Untersuchungen,

die Deduktion aus Motivationstheorien

und die gezielte Beobachtung.

Der Analogieschlull mul als das sicherste dieser drei Verfahren betrachtet
werden. Wenn den gegebenen Bedingungen #hnliche zu einem bestimmten
Resultat fithrten, ist das Eintreten eines dhnlichen Resultates wahrscheinlich.

Wihrend der Analogieschlufi nur dort anwendbar ist, wo zuféllig eine dhn-
liche Kommunikationssituation unter &dhnlichen Bedingungen kontrolliert
wurde, kann die Deduktion aus Theorien nahezu immer benutzt werden. Es
bestehen so viele psychologische Theorien mit dem Anspruch auf allgemeine
Giiltigkeit, dafl es fiir einen Forscher zum Problem werden kann, welcher
Theorie er sich bedienen soll. Vom Standpunkt der Kommunikationsforschung
betrachtet, kann die Auswahl unter spekulativen Theorien willkiirlich vorge-
nommen werden; bei empirisch gesicherten Theorien wird das Analogieprinzip
verfolgt.

Die gezielte Beobachtung als unsicherstes Verfahren wird nur dort einge-
setzt, wo selbst theoretische Anhaltspunkte fehlen.

«Wie» der Kommunikationsgehalt aufzubauen ist, um strategisch positiv
zu wirken, konnte nur iitber das Experimentieren entschieden werden. Aus
ersten Untersuchungen, die die zeitliche Abfolge einzelner Elemente der Kom-
munikation betreffen [7], wird deutlich, welche Wichtigkeit der Kommuni-
kationssyntax zukommt.

Trotz groBer Wichtigkeit ist dieser Aspekt der Kommunikation der am
wenigsten untersuchte. Wir sind auf Analogieschliisse aus wenigen Unter-
suchungen angewiesen.
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Die Frage «an wen?» ist mit der Problemstellung zum Teil beantwortet.
Wir wissen, wen {welche Gruppe) wir fithren wollen.

Zu pritfen bleibt nur, ob diese Gruppe wirksamer angesprochen werden
kann, wenn wir unsere Kommunikation an die Gruppe ihrer Idealvorstellun-
gen richten. Soziale Wunsehvorstellungen kdnnen wir der Motivationsanalyse
entnehmen; unsere Effektivitétshypothese konsfruieren wir am besten von
dort her.

«Uber welchen Kanal» wir nun unsere Kommunikation senden, ist leicht
entscheidbar: Wir priifen, welchen Kommunikationsmitteln die uns interes-
sierende Gruppe ausgesetzt ist; in anderen Worten: mit welchen Kommuni-
kationsmitteln wir die von uns durch unsere Kommunikation zu fiihrende
Gruppe erreichen. Je nach der Struktur der Gruppe wird die Media-Besetzung
ausfallen: Wir konnen ein Medium finden, das unsere Gruppe genau deckt.
Sehr viel wahrscheinlicher finden wir aber Medien, die entweder mehr als
unsere Gruppe oder nur einen Teil unserer Gruppe erfassen. Im Falle des
Mehr miissen wir eine Fehlstreuung akzeptieren; im Falle des Weniger miissen
wir mehrere Medien auswihlen und summieren, bis unsere Gruppe voll erreicht
ist, wobel wir die Tendenz zu minimaler Fehlstreuung verfolgen.

Bei Kommunikationen, die einem aktuellen Interesse innerhalb der zu
fithrenden Gruppe begegnen, kann auf die volle Media-Deckung verzichtet
werden. Es geniigt, die Meinungsfithrer der Gruppe zu erreichen, denn sie
streuen in direkter interpersoneller Kommunikation die Massenkommunika-
tion weiter und erzeugen so eine zweite Phase des Flusses der Kommunikation
(two-step flow of communication) {10, 11].

Am Ende aller dieser Vorarbeiten stehen Hypothesen. Die Effektivitdt der
geplanten Kommunikationen ist noch immer zu ungewifl, um eine Strategie
im Rahmen der Massenkommunikation abzusichern. In Ubertragungen aus
Untersuchungen, aus Theorien oder aus gezielter Beobachtung sind Fehl-
schliisse moglich, deren Existenz erst durch den Miflerfolg der Kommuni-
kation sichtbar werden wiirde.

Wie kénnen wir nun aber eine Strategie sichern? Allein durch das Experi-
ment im beschriebenen Sinne.

Die Frage, wer in das Experiment einzubeziehen ist, mull grundsitzlich
beantwortet werden mit: nicht die gesamte zu fithrende Gruppe, nicht das
Kollektiv. Wiirden wir unsere hypothetische Strategie fiir die Kommunikation
an das Kollektiv einsetzen, hétten wir sie provisorisch als echte Strategie an-
erkannt und wiirden durch die Kommunikation einen Einfluf} auf das Kollek- .
tiv ausiiben, der eine Korrektur dahin verfilscht und erschwert, daB3 fiir die
Neubildung der Strategie neue Bedingungen, vor allem die neue Motivation
betreffend, bestehen. Unser Vorgehen entspriache dem Prinzip von Versuch und
Irrtum, das in der Dimension der Massenkommunikation als dullerst negative
Strategie bezeichnet werden muf.
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Funktionale und Skonomische Griinde rechtfertigen die Forderung, eine
miglichst kleine Teilgruppe des Kollektivs, eine sogenannte Stichprobe, fiir
die Untersuchung der Effektivitdt unserer Kommunikation zu verwenden.

Fir die Auswah! der Stichprobe gilt die allgemeine Regel: Sie muB mit dem
Kollektiv strukturgleich sein. Nur wenn sie unter den fiir die Kommunikation
relevanten Aspekten strukturgleich ist, kénnen wir experimentelle Ergebnisse
auf das Kollektiv verallgemeinern.

Wenn wir die Untersuchung von Janis und Feshbach tiber die Wirkungen
verschiedener Kommunikationen zur Erziehung besserer Praktiken der Mund-
pilege als Beispiel einsetzen, kénnen wir erkennen, dafl die Effektivitdtsresul-
tate nicht ohne weiteres auf die Erziehung in anderen Lindern iibertragbar
sind. Anderswo kann ein hGheres oder tieferes Intelligenzniveau der Studenten
oder eine andersgeartete Einstellung gegeniiber der ermahnenden Belehrung
bestehen. Die gednderte Bedingungssituation kann dann den MiBlerfolg der
Kommunikation bedeuten.

Wollten wir eine effektive Kommunikation fur die Erziehung zur Mund-
pflege, die beispielsweise auf alle Schiiler deutscher Gymnasien anwendbar ist,
ermitteln, miiBten wir aus diesem Kollektiv eine Gruppe erfassen (etwa alle
Schiiler einiger GroBstadt- und einiger Mittelstadtschulen verschiedener geo-
graphischer Regionen), die das Kollektiv strukturgleich reprisentiert und diese
Gruppe zur Experimentalgruppe machen.

Wenn die Forderung der Strukturgleichheit aller relevanten Aspekte er-
fullt ist, kénnen wir dic Ergebuisse unserer Experimente mit Hilfe der statisti-
schen Theorie auf das Kollektiv iibertragen. Wir erhalten Wahrscheinlichkeits-
aussagen der Kommunikationseffektivitdt, die auf Forschung basieren. Wir
wissen, welche Wirkung wir haben werden und welcher MiBerfolg eintreten
kann. Wir sind nicht mehr auf Vermutungen und Hoffnungen angewiesen.

Von einer hypothetischen Strategie zu einer sicheren Strategie zu gelangen,
bedeutet also immer: Auswahl einer reprisentativen Stichprobe des Kollektivs,
experimentelles Uberpriifen der Effektivitit der Kommunikation in dieser
Stichprobe und Ergebnisauswertung fiir die Sicherung der Kommunikations-
strategie mittels der Statistik beziehungsweise mittels der Wahrscheinlich-
keitsrechnung.

AbschlieBend ist noch zu erwidhnen, dal die Tendenz zur optimalen Stra-
tegie, die das glinstigste Verhdltnis zwischen Aufwand und Erfolg fordert, die
Auswahl unter moglicherweise in bezug auf die Effektivitdt gleichwertigen
Strategien auf die Strategie des Aufwandminimums hin bestimmt.
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