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1. Vorbemerkungen

1.1.«Das Prinzip Suppenwaurfel»

Ublicherweise werden tiber Marketing, Werbung und Kommunikation
«dicke Walzer», bedeutungsschwer umfangliche Blicher geschrieben.
Fur den Eréffnungsvortrag der Saison 2005/06 des Grafischen Forums
Zurich (am 27. September 05) bestand fur mich die Aufgabe darin, die
Prinzipien der Kommunikations und die Wirkung der Werbung nicht nur
in seinen Grundsétzen, sondern auch im realen Vorkommen der Wer-
be- und Internet-Wirklichkeit darzustellen. Und dies in einer knapp be-
messenen Redezeit. Also blieb nichts anderes (ibrig, als alle Informati- Weiterbidungsagenda 2005/06
onen stark zu komprimieren und dabei teils Giberpointiert darzustellen.
Andererseits liegt der Reiz aber auch darin, alle Nebensachlichkeiten
wegzulassen und sich auf das Wesentliche zu konzentrieren.

Wenn Sie diese Abhandlung lesen, wird sie Ihnen nicht wie ein Roman
eingéngig sein. Nehmen Sie sich die Zeit, sich auf einzelne Kapitel zu
beschranken und intensiv Giber das Gesagte und Gezeigte nachzuden-
ken, es mit lhrem eigenen Erleben und lhrer Personlichen Erfahrung
zu vergleichen. Und vor allem: wenn es geht, lesen sie mehrfach, es
hilft Ihnen, personlich daraus einen Nutzen zu ziehen, indem Sie die
Informationen in lhrem Unterbewusstsein verkipfen.

Wenn Sie Fragen haben oder weitere Informationen wiinschen, scheu-
en Sie nicht, mit mir in Kontakt zu treten. Wenn es mdoglich ist, werde
ich Ihnen weiter helfen. Und Gbrigens, fir Open Houses / Kunden-

veranstaltungen, interne Meetings und Schulungen, Fach- oder : ,ﬁ‘ﬁ
Qualifizierungsveranstaltungen ist dieser Inhalt auch zu «mieten» - als
Vortrag, Workshop, Seminar. h@

Dipl.-Ing. Hans-Georg Wenke Ty
Autor und Fachjournalist

Berater fur Marktentwicklung und Kommunikation
Hasselstrasse 182, D-42651 Solingen

wenke@wenke.net, Telefon +49 212 2540110
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I=versteht mich denn keiner

1.2. «Warum versteht mich denn keiner?»

Darum geht es doch in der heutigen Kommunikation:

Wir haben «jede Menge» Werkzeuge und Mdglichkeiten, zu kommuni-
zieren, zu informieren, zu prasentieren und per grafisch-visueller In-
formation zu animieren ...

... in vielen frei zugénglichen, preiswerten, einfach zu nutzenden Me-
dien bzw. so genannten Plattformen, sei es die Kopie, der Druck, das
Internet.

Doch da sind so furchterlich hemmende Faktoren, die unsere Publika-
tionen oder Prasentationen, Informationen und dokumentationen so oft
wirkungslos machen:

... die Informationsflut, die Menge der zu verarbeitenden Informations-
und Kommunikationsimpulse;

... die Komplexheit und Kompliziertheit von Botschaften oder Sachver-
halten; oft setzen diese wiederum umfangliche Kenntnisse voraus oder
setzen schon ein betréachtliches Wissen voraus;

... Zeithetze und Sorgen, Zwange und Ablenkungen tun ein Ubriges,
um die Aufmerksamkeit und Konzentration bei Lesern / Horern (Fach-
begriff Rezipienten, «Aufnehmende») gegen Null tendieren zu lassen.

So ist manche Publikation (pro publio = der Allgemeinheit, einer Grup-
pe von Menschen zuganglich machen), von den Erstellern in mihseli-
ger Arbeit und nicht selten mit hohen Kosten konzipiert und produziert,
«fUr die Katz'», «rauscht vorbei», wird einfach nicht wahrgenommen.
Und wenn doch, wird sie nicht oder falsch verstanden, missgedeutet.
Oder bleibt nicht in der Erinnerung, «verpufft» in ihrer Wirkung.

Daraus resultiert gewissermassen publizistischer Katzenjammer: je-
mand wendet Zeit und Mihe, Geld und Guter auf, um jemanden an-
ders etwas mitzuteilen, und nichts ist bewirkt. Der andere hat ihn nicht
verstanden. Was fir viele eben das Allerschlimmste ist. Im Grof3en wie
im Kleinen. Im Privaten wie im Beruf.

1.3.Normalerweise ist der Mensch nicht schizophren

Werbung, die ja nichts anderes ist als eine Form der grafisch-visuellen
(gedruckten), audio-visuellen (TV/Internet) oder akustische unmittel-
bare Einflussnahme auf Einstellungen und Entscheidungen, hat lange
Zeit die Mar verbreitet, man miissen zwischen der so genannten Busi-
ness-to-business- und Consumerwerbung unterscheiden. B2B, wie
die geschéaftliche, gleichwohl agitatorisch-ideologische mentale Infiltra-
tion auch abgekirzt bezeichnet wird, richte sich an die Vernunft, Ratio,
an den Verstand. Die «Verbraucherwerbung» dagegen sei gefuhlsbe-
tont, emotilal und adressiere das Unterbewusstsein.

Ich halte das nicht nur fur grundfalsch, sondern fir den gréssten Bull-
shit, den Werbestrategen jemals erzahlt haben. Es wiirde bedeuten,
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das Menschen im Berufsleben — symbolisch gesagt zwischen 8 und 17
Uhr — anders funktionieren als in der tbrigen Zeit. Und das auch nur
montags bis freitags. Ferien ausgeschlossen. Dass sie gewissermas-
sen beim Betreten von Buros ihr Wesen wechseln wirden. Nun, dar-
Uber mdgen Psychologen reden und bestéatigen, es ware so, aber in
Bezug auf die prinzipiellen Funktionen, auf die Art, wie Mensche Fih-
len, Empfinden, Denken, Handeln kann dies wohl kaum zutreffen. Es
sei denn, der jeweilige Mensch verstelle sich, und zwar bewusst. Un-
terdriicke Emotionen. Aber alleine das ist schon ein Widerspruch in
sich, der beweist, dass diese Andersartigkeit gar nicht moglich ist.
Denn um Emotionen zu unterdriicken, muss man sich ihrer bewusst
sein — und wenn sie bewusst (geworden) sind, haben sie bereits ge-
wirkt. Namlich jenen Erkenntnisvorgang ausgeldst, den Information
und Werbung, Dokumentation und Prasentation zu erreichen versucht:
man hat sich der zugetragenen, gesehen oder gehdérten Fakten und
Argumente angenommen und dartber, wissentlich oder unbewusst,
ein Urteil gefallt.

Kommunikation ist namlich nie wirkungslos. Selbst die Entscheidung,
dass sie jemand nicht zur Kenntnis nehmen will, ist eine erfolgreiche
Einflussnahme (wenn auch sicherlich in falscher Weise nach Absicht
des «Publishers», des Erstellers, Absenders, Verbreiters der Informa-
tion bzw. des Kommunikationswerkzeuges). Nein Kommunikation ist
nie wirkungslos, und diese Wirkung, der Vorgang der Wahrnehmung,
Verarbeitung, Reaktionshildung ist immer der gleiche. Ob geschaftlich-
beruflich oder «rein privat».

1.4.Von subtil bis massiv

«Werbung» halten manche Menschen fiir ein peinlich-h&ssliches Wort,
vor allem wenn man klipp und klar sagt, was Werbung wirklich will;
massiv Einfluss nehmen.

Vor allem viele Manager werden darauf angesprochen geradezu lig-
nerisch, wenn sie einerseits den Nutzen von Werbung bejahen, aber
Ubertrieben intensiv betonen, auf die Entscheidung von Kunden keinen
Einfluss nehmen zu wollen und diesen als Souveran zu betrachten,
dem man niemals zu nahe treten mdchte. Es ist vor allem auch eine
schweizer Marotte, sich dermassen widerspriichlich zu verhalten. Und
immenser Blédsinn obendrein.

Denn was, wenn nicht Meinungsbeeinflussung, soll sonst Werbung
bewirken? Einwirkung auf Einstellungen und Entscheidungen, daraus
resultierende Handlungen und Verhaltensweisen.

Und insofern sind auch die oft gestelzt klingenden, pseudo-
wissenschaftlichen Differenzierungn zwischen

Dokumentation

Information
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Prasentation

Animation

nichts anderes als ein unfrommer Selbstbetrug. Allenfalls mégen sie, in
dieser Reihenfolge genannt, eine Stufung der Massivitat ihrer Bedran-
gungs-Intensitat darstellen, mehr jedoch nicht.

Jede Dokumentation ist zugleich eine Manipulation. Denn eine Do-
kumentation filtert, wahlt aus, bewertet, was wichtig ist und was nicht,
was wie in Relation steht usw. Damit nimmt sie Urteile vorweg, macht
sie absolut subjektiv, also parteiisch. Wer eine Dokumentation
schreibt, will andere Uber bestimmte, augewdahlte Fakten oder Um-
stande informieren. Was, wenn nicht dies, ist denn Interpretation, Ma-
nipulation (Einflussnahme), Suggestion?

Eine scheinbar sachlich-niichterne, faktisch-konzentrierte Informati-
on: auch sie voller Vor-Urteilen. Namlich dem Urteil, das dieses publi-
ziert werden misse und jenes nicht. Fakten, wenn sie denn ausge-
wahlt, reduziert werden, sind nichts anderes als individuelle Meinung in
reinster und massivster Form, eine Ausgeburt an Reduktion auf das,
was man anderen Menschen weitergibt und was man ihnen vorenthalt.
Dass «informatorische Dokumentationen» keine Reduktion der Wirk-
lichkeit auf das Gewulnschte sind, glaubt auch nur der, dem die Idee
von der Welt als Scheibe einleuchtet.

Prasentationen: geradezu ein Feuerwerk an «mentaler Schubse-
rei»; da pufft und zerrt man die Rezipienten von einer Denkschublade
in die nachste; Prasentationen im Geschéftsleben sind nichts anderes
als eine vollig normale Form der Gehirnwasche. Weil, wenn nicht, hat-
ten sie Sinn und Wirkung verfehlt. Man prasentiert, um andere Men-
schen zu Uberzeugen oder lhnen klar zu machen, was man glaubt, das
und sie denken, annehmen, etwas bewerten sollen.

Die Animation ist dagegen die ehrlichste und letzendlich sauberste
Form der Publikation. Nicht Animation im Sinne von Multimedia (wa-
ckelt, blinkt, macht Krach und flimmert), sondern Animation im Sinne
von unverhllter, offener, unverkrampfter subjektiver Selbstdarstellung:
das bin ich, so bin ich, ich bin toll, kauf mich, sage ja zu mir.

Ob das Ich eine Person oder Firma, eine Marke oder ein Produkt, ein
Preis oder eine Dienstleistung, eine Idee oder Ideologie, eine Strategie
oder Taktik, eine Uberzeugung oder Vision ist, spielt keine Rolle.

Urheberrechtlich geschiitzt bei «gib»Zirich

11/2005



« 91 b Marketing Druckereimarketing Seite 6

2. Kommunikation

1.5.In den Prozess des Denkens eingreifen

Kommunikation ist nie wirkungslos. Und Kommuni-
kation ohne die Absicht, jemanden anders zu beein-
flussen, gibt es nicht. Es wére der Widerspruch in
sich, wenn man mit jemanden kommuniziert und
gleichzeitig mdchte, das dies vom anderen Men- Der Sinn der Kommunikation: i = i*
schen nicht aufgenommen wird. Kommunikation hat
—vor allem in ihrer Erscheinungsform als Information

Des einen Idee (Information, Intention,
o . ) . Illusion, Impuls) soll auch die des
oder Agitation — immer die Aufgabe, in des anderen anderen sein.

Menschen bestimmte Gedanken zu erwecken. ldeen

und Impulse, die den Zweck der Kommunikation erfiillen, ndmlich Mei-
nungen, Einstellungen, das Bewusstsein zu &ndern oder Entscheidun-
gen und Handlungen auszuldsen.

Kommunikation ist schlussendlich nichts anderes als eine Art «Syn-
chronisation der Gedanken», eine verbale, akustische, visuelle Verbin-
dung von Hirn zu Hirn. Die verbindenden Medien sind Fernseh- und
Computerbildschirme ebenso wie Zeitungen/Zeitschriftn und Blcher,
Plakate und Tafeln, Autobeschriftungen oder Visitenkarten, Kataloge
und Folder, Flyer und Verpackungen — und sehr viel mehr.

Was aber auch schon den wichtigen Hinweis gibt, dass man nicht nur
beim einen oder anderen Medium Sorgfalt und Bedacht zu aktivieren
hat, sondern bei allem, was Botschaften von Mensch zu Mensch aus-
tauscht.

«Wie Du kommst gegangen, so wirst Du auch empfangen», sagt das
Sprichwort und meint damit den ersten, entscheidenden Eindruck.
Deshalb kleiden wir uns sorgféltig, viele Menschen schminken und
schmiicken sich, parfimieren und pudern den Kérper, nur um einen
ersten — und damit bleibenden ! — guten Eindruck zu machen und zu
hinterlassen. Grafik, Typografie, die Medientrager sind nichts anderes
als Schmuck und Kleidung, Ambiente und das Flair, das die «persona-
lity» einer Botschaft auf den ersten Blick charakterisieren soll.

Aber eben, bei der Botschaft, neu-denglisch der message, soll es ja
nicht bleiben. Die Rezipienten sollen beeinflusst werden, etwas Be-
stimmtes zu denken und daraufhin in gewollter Art und Weise zu han-
deln. Durch aktives Tun oder Unterlassen, friiher oder spater, bewusst
oder unbewusst.

Also muss Kommunikation genau in diesen «Handlungs-
Vorbereitungsprozess» eingreifen. Das heisst, Kommunikation muss
an entscheidender Stelle in den Denkprozess der Menschen eingrei-
fen. Wo aber ist die?

Urheberrechtlich geschiitzt bei «gib»Zirich 11/2005
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1.6. Das «Rad des Erkennens»

Denken ist eine Kette von Stationen, und die Kette des Denkens ist al-
so eindeutig bestimmbar.

Wahrgenommen wird am ehesten, was man schon kennt, was eine
Assoziation, eine Erinnerung, einen Vergleich auszulésen vermag
Das Aufgenommene I6st Empfindungen, Geflihle aus und wird mit bis-
herigen Erfahrungen emotional verkniipft

Diese individuellen Bewertungen steuern die mehr oder weniger struk-
turierte Bildung unserer Entschliisse

Ist der Entschluss gefasst, wird er impulsiv oder strategisch gezielt in
Handlungen oder Unterdriickung von Reaktionen umgesetzt.

Der letzte Punkt ist es vor allem, der den meisten Menschen die Illusi-
on vorgaukelt, sie sein rational-soveran, hatten einen freien Willen. Ein
tragischer Irrtum. Gehirnstrommessungen haben langst bewiesen, be-
vor einem Menschen Uberhaupt bewusst wird (scheinbarer freier Ent-
schluss), irgendetwas zu tun, ist der Impuls
schon langst zum fir die Ausfiihrung notwen-
digen Muskel unterwegs. Bevor man engagiert
spricht — engagiert heisst, mit Bewusstsein
und Absicht — ist in den Adern schon langst
blitzschnell ein Hormoncocktail angemixt, der P
einen eher aggressiv oder besanftigend wir- » 'l

ken und sprechen oder eben auch gestikulie-

ren und agieren lasst. Kein Mensch schlagt zu impulsiv strukturiert
und «sieht dann rot», erst «schwillt der i
Kamm» und dann explodiert jemand (die alten
Sprichworte wissen das Ubrigens alle, man hat
nur ver- oder es nie gelernt, den Altvorderen
und ihren Erfahrungen zu vertrauen).

Und dass man nur mit dem Gehirn im engeren Sinne, also der grauen
Masse vornehmlich des oberen Vorderschadels denken soll, ist ein
nettes Marchen, mehr aber auch nicht. Etliche Untersuchungen haben
langst unwiderlegbar bewiesen, erfolgreich Manager sind solche, die
ihrer Intuition vertrauen — und damit voll ihrem Unterbewusstsein, ihrer
Ahnung, ihrem Empfinden — dem, was man gemeinhin «Bauchhirn»
nennt. Sie entscheiden «aus dem Bauch heraus».

Insgesamt ist im Denkprozess wenig Hirn und sind viele Emotionen im
Spiel.

Dazu im einzelnen:

assoziatiy emotional

>
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1.7.Wahrnehmung

Oft empfiehlt es sich, wenn man Prinzipielles verstehen will, Worte
wortlich zu nehmen. Dann erschliesst sich eine Bedeutung, die viele
Irrtimer und Umwege, viel falsches und unnitzes Gribeln oder sto-
rendes Nichtwissen vermeiden kann. Wahrnehmung ist eine solche
Vokabel. Wahrnehmung meint, ins Allgemeine Ubersetzt, etwas mit
den Sinnen aufzunehmen, es gewissermassen vom Ausseren ins In-
nere zu Uberfuhren.

Warum heisst das Wort dann (fur) wahr nehmen?
Ganz offensichtlich spiegelt es die Erkenntnis wie-
der, dass nur wahr ist, was man auch unmittelbar
mit seinen Sinnen er-fassen, be-greifen, ent-
decken, auf-nehmen, hand-haben, be-merken ...
kann (alles Stammvokabeln der Tatigkeit des
«Sammelns»!). «wahr-nehmen»
Und furwahr kann man nur fir wahr nehmen, was (fur wahr = bekannt
man bereits kennt! Unbekanntes sieht (oder hort) nehmen/halten)
man erst gar nicht — oder es alarmiert einen. Diese
Tatsache des wieder Erkennens oder Wiederer-
kennes kennt jeder aus seinem Alltag. «Unter tau-
send Gesichtern» erkennt man das eines Part-
ners, von Freunden oder umgekehrt, Menschen, die man hasst. Laute
Gerausche, Gemurmel, sogar Krach — und plétzlich, hat da nicht je-
mand, selbst leise, meinen Namen gerufen, gesagt? Als Spezialist,
Sammler, geht man Uber einen Trédelmarkt, durchs Brocki - «schon
von weitem» erkennt man die Raritéat. Jemanden «sieht man doch
schon férmlich an», dass er scheinbar (dem Anschein, der Erschei-
nung nach) schlechten oder guten Charakters sei. Drei Noten eins
Evergreens, und man weiss Bescheid — und so weiter.

Ein evolutionares Erbe ist diese Fahigkeit. In Brutkolonien kénnen Vo-
geleltern unter hunderttausenden ihr Junges an der Stimme erkennen
— obwohl fir menschliche Ohren alle gleich krachzen oder schrilpsen.
Bienen oder Ameisen wissen zwischen Familie und fremden Voélkern
zu unterscheiden, Hunde kénnen genau zwischen Freund und Feind
unterscheiden. Egal, mit welchem Sinn, es funktioniert bei allen tieri-
schen Lebewesen. Sie sind auf das «geeicht», was in lhrem Instinkt
und Bewusstsein abespeichert, verankert ist. Die Katze steht vor dem
Spiegel — und faucht kein bisschen. Kommt der fremde Kater nur bis
zur Grundstlickgrenze, Buckel, Fauchen, Krallen raus — das ganze
Programm!

Warum sollten wir Menschen anders sein?

Denken beginnt mit

Fur wahr halten wir, was wir
kennen. Neues sieht man nicht.

Urheberrechtlich geschiitzt bei «gib»Zirich 11/2005
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1.8.Em pfinden

Was man als Botschatft, als Informations- und Kommunikations-Impus
empfangt (daher Rezipient, Aufnehmender), l6st im Unterbewusstsein,
dem Bauchhirn, der Intuition, Ahnung, dem Instinkt, dem Geflihl eine
Empfindung aus — meist ziemlich eindeutig eine gute oder schlechte.
Zustimmung oder Ablehnung.

Kaum etwas ist schlimmer fiir Menschen, als der
Zustand, nicht zu wissen, woran man ist, wie
man sich in sich selbst entscheiden soll. Das
macht korperlich, physisch ebenso krank wie es
auch zu dramatischen psychischen Stérungen
kommen kann, wenn diese Unsicherheit oft,

standig auftritt. Wenn das Bauchhirn nicht fggtee\i’r‘]’szmehmung
funktioniert. Bewertungs-Reflex aus.
Das Empfinden ist ein Reflex. Wenn die intuiti-
ven Reflexe nicht funktionieren, und zwar nach - Kenne ich das?

. - Ist das wichtig (gefahrlich)?
einem '«nor'malen», Zu erwartepden Schema, - Welchen Wert (Nutzen) hat das?
erscheint dieser Mensch chaotisch bis «verhal- - Wie habe ich bisher darauf reagiert?

tensgestort», mit ihm oder ihr ist nicht gut um-
gehen, es stellt sich keine Teamféhigkeit ein. Diese Menschen werden
unangenehm, unberechenbar, «ungeniessbar» fiir andere. Sie sind,
das ist das wichtigste, der Bedeutung der Botschaften, der Informatio-
nen nicht mehr zugénglich. Sie haben regelrechte Kommunikationsst6-
rungen, ungeachtet, ob sie flieRend eine oder x Sprachen reden, auf-
merksam zuho6ren oder hervorragend beispielsweise musizieren kon-
nen. Trotzdem sind sie eben nicht «normal», reagieren also ausser-
halb einer Norm (Regel, Vereinbarung, Sitte, Tradition, Hoflichkeit, Mo-
ral usw.), die man erwartet hatte oder sogar erwarten darf.

Zwar gibt es physisch bedingte Krankheitsbilder dieser Art, doch die
sind eher selten. Die weit Uberwiegende Ursache solcher emotionslo-
ser Menschen (meist geht z. B. auch eine Kommunikationsschwéache
mit Humorlosigkeit oder fehlender Begeisterung, einer Verschlossen-
heit, die an Autismus erinnert einher) sind Opfer der Erziehung. Ihnen
wurde regelrecht verboten, den Geflihlen, Ahnungen, Intuitionen zu
vertrauen.

Der oft von Eltern, Lehrern, Ausbildern, Erziehern genutzte Satz, man
musse oder solle etwas «wissen und nicht glauben», ist eine regel-
rechte Verstimmelung, Zerstérung der Personlichkeit. Eine emotionale
Kdrperverletzung unverzeihlichen Ausmasses, wenn es denn oft ge-
schieht. Denn Menschen, die nicht mehr ihrem Instinkt, ihrer Intuition
vertrauen kdnnen, nicht mehr die eigene, innere Stimme hdéren, sind
hilflos, bekommen Angst, fallen regelrecht in ein Schwarzes Loch der
Unsicherheit und Hilflosigkeit.

Fur diejenigen, die Informationsbotschaften zielgerichtet verbreiten
wollen und auf bestimmte Reaktionen hoffen, ist dies das gréR3te Prob-
lem, das sie haben. Ob eine Gestaltung, eine Farbe, ein Medium, ein
Inhalt einer Publikation oder Botschaft gleich welcher Art so oder so ist

Urheberrechtlich geschiitzt bei «gib»Zirich 11/2005
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oder sind, lasst sich diskutieren, variieren, ausprobieren — und mithin
optimieren.

Doch wenn die Botschatft, die Information dann auf verkrippelte, un-
terdriickte, verlorene, ungenutzte Empfindungen stdsst, dann sind die
weitere Verwendung, die Reaktion, das Ergebnis total unvorhersehbar
und dem Zufall unterworfen. Man kénnte auch sagen: an dieser Stelle
endet die Kommunikation bereits. Weil sie nicht, ein wenig poetisch
gesprochen, die Seele des Menschen erreicht, erreicht sie auch nicht
Herz und Hirn. Oder in einer Art und Weise, die eigenartig, fremd, oft
kontradiktiv, entgegen der ursprunglichen Absicht ist.

Urheberrechtlich geschiitzt bei «gib»Zirich 11/2005
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1.9. Ent scheidung

Eine Entscheidung fallt, nachdem man etwas bewer-
tet hat. Und jetzt wird auch begreiflich, warum man-
che Menschen lange brauchen, sich zu entscheiden,
andere nicht — oder in welchen Fallen Entscheidun- fihrt 20 iner

gen schnell fallen und andere nie. spontanen Entscheidung

In Bezug auf das Indiduum: Wer seiner Intuition, in- ;’Lﬁgfl‘égsﬁfjafi'sn

neren Stimme vertrauen kann und will, wird sich

recht bald entscheiden. Der braucht nur wenige Fak- [ ? Risiko, Gefahr (=Abwehr oder Flucht)
ten, Anhaltspunkte, Symptome, Vergleiche, Relatio- ~ [Jf' €hance. Vorteil (FInteresse, Zuwendung)
nen. Diesem Menschen sind Visionen, Projektionen,
ja manchmal auch regelrechte motivierende lllusionen viel lieber, weil
er ein reichhaltiges Repertoire der Erinnerungen und der Phantasie
hat, aus dem er/sie schopfen kann, um sich «den Rest auszumalen»
oder «zur eigenen Sache zu machen». Sich innerlich dazu bekennen,
was gleichzusetzen mit den sonst eher wolkigen Begriffen wie Enga-
gement und Motivation ist.

Wer dagegen «wertlos» ist, oder wem alle Fakten und Argumente
gleich wichtig oder unwichtig, konkret oder abstrakt, sinnvoll oder un-
passend erscheinen, der baut méachtig Stress (seelischen Druck) auf,
der sich dann entweder in der Taktik des «auf die lange Bank schie-
ben» oder in fur andere willkirlich und uniberlegt erscheinenden ad-
hoc-Entscheidungen ohne Bezug zu anderem, Vorhergehenden,
scheinbar Sinnvollen entladt. Das sind die chaotischen gefiihlsarmen
Managertypen und die Kotzbrocken von Vorgesetzten, die arroganten
und kontaktscheuen Mitarbeiter, die Eigenbrotler, die Harmonie-
Verderber.

In Bezug auf die Sache: Wissen bzw. Intelligenz, Vorlieben, Interessen
und durchaus auch (nette) Spleens sind die besten Garanten fir eine
fundierte Entscheidung. Das Gegenteil, eben Ahnungslosigkeit und
mentale Defizite, Interessenlosigkeit (dazu z&hlt auch die «innere Kin-
digung») sowie Gleichgdltigkeit in menschlichen, sozialen, kulturellen
Belangen (und/oder anderen Aspekten) fiihren zur Entscheidungs-
schwéache oder Entscheidungswillkir.

Wer ein fundiertes Wissen und ein gefestigte Moral hat, der kann ent-
scheiden, weil ihm klar ist oder zumindestens eine Hilfestellung geben
kann, was nun richtig, was wohl eher falsch sei.

Das hat in Bezug auf die Kommunikation konkrete Auswirkungen. Wer
in relativer Kirze einer Information oder Botschaft nicht von etwas
Uberzeugt ist oder werden kann, wird es auch nicht mit endloser Ver-
lAngerung der Texte, Vermehrung der Bilder, neuer und weiter Listen
und Tabellen, noch mehr Zahlen und unzéhliger Beweise.

Es gibt manches Mal gute und hdchst verninftige Grinde, eine Ent-
scheidung zu vertagen. Wer standig mit seinen Entscheidungen hin-
terherhinkt, offenbart, dass es ihm an Souveranitat und Werte-

Jede Bewertung

Urheberrechtlich geschiitzt bei «gib»Zirich
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Orientierung mangelt. Und zwar im teils bedenkelichen Mal3e. Oft viel
zu viel, um als Fuhrungskraft akzeptabel zu sein.

Urheberrechtlich geschiitzt bei «gib»Zirich 11/2005
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1.10. Ha ndlung

In der Flichtigkeit und Zufalligkeit einer nicht immer unbedingt spezi-
fisch konzentrierten Aufmerksamkeit etwas wahr-nehmen, im Unter-
bewusstsein bewerten, auf Grund der eigenen Personality entschei-
den, durch diese drei Filter erst muss eine Information, ein Impuls, eine
Botschaft dringen, um zu einer Handlung zu werden.

Und der Handlung ist das bewusste, scheinbar willentliche Verstehen,
der «Aha-Effekt» gleichzusetzen. Diese Akzeptanz einer Idee oder In-
formation ist Voraussetzung um etwas in das Wissen zu uberfuhren.
Sozusagen eine Kiste der taglich gebrauchten Dinge.
Immer wieder sagen Psychologen und Gedachtnisfor-
scher, der Mensch vergesse eigentlich nichts (was
auch der Schlussfolgerung aus der rein chemisch-
physikalischen Art ist, wie das Gehirn als «Apparat»,
«QOrganx» funktioniert). Doch um es wieder aus dem

Diese Filter der

scheinbaren Vergessen hervorzurufen, bedarf es in- Geflihle entscheiden
tensiver Anreize, Assoziationen, Erinnerungen. tber die Handlung
Wissen dagegen kann man als das definieren, was bzw. dem Umgang

9eg . ' mit der Information /
man als Formulierung oder Fakt, als Impuls oder In- dem Impuls.

formation konstruktiv-direkt benutzt, um zu agieren —
mental, kommunikatiov oder kérperlich-physisch. Um
«intellektuell», geist- und logikbezogen zu sein.
Wobei immer das jeweilige (bewusst) Nichttun dem Tun gleichzuset-
zen ist. Etwas nicht zu kaufen ist gleichwertig mit etwas zu kaufen, zu
sagen, zu unternehmen. So gesehen: Ampel ist Ampel, namlich ein
strikt zu beachtendes Ge- und Verbotszeichen, mal griin, mal gelb in
der Signalfarbe. Und Handlung ist Handlung, mal Stop und mal Go.
Jetzt erst — durch all die Emotionen des individuellen Menschen — ist
ein Kommunikationsimpuls dort angekommen und hat méglicherweise
das bewirkt, was er erreichen sollte. Ob gesprochen oder gesungen,
auf Papier gedruckt oder auf Bildschirmen projiziert. Mit und ohne Bil-
der, in Farbe oder abstrahiert Schwarzweil3, sozusagen mono oder
stereo. Gut oder schlecht, intensiv oder schwach, erstmalig oder zum
wiederholten Mal3e.

Womit gesagt sein soll: all diese Kriterien, wie eine Information, eine
Botschaft, ein Kommunikationsmedium und —werkzeug gestaltet oder
geformt, augefihrt und prasentiert werden soll oder muss, wie oft, wie
wertvoll oder mit welchen Dingen, Sachen, Aktionen begleitet, sind
wichtig.

Doch am allerwichtigsten, weil vollig unvzichtbar ist, dass Medium und
Inhalt emotional sind: Empfindungen auslésen, Gefiihle wecken, Lust
und Laune machen.

Urheberrechtlich geschiitzt bei «gib»Zirich 11/2005
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assoziativ emotional
< AR T
1.11. Viererkette L " WOK‘SB
g 7 BIND KiNo
Bevor eine Information, eine Botschaft bei O M Koftr
einem anderen Menschen zu einem eigen- Q
standigen Gedanken wird, durchlauft er eine strukturiert

Kette von Filtern und «Bearbeitungen». Um
eine solche Kette zu unterstitzen, gibt es
kommunikative Méglichkeiten.

Assoziationen weckt man am besten tber Bilder — in Form vom Grafi-
ken, Fotos oder Wortbildern (,gedachten Szenen*)

Emotionen werden gut durch die Kraft der Worte und Vielfalt der Spra-
che geweckt — und vor allem durch Farben

Es braucht Strukturen, um etwas klarer entscheiden zu kénnen; Lay-
outs/das Design kann dies stiitzen und manchmal sind Tabellen,
Formulare oder Listen besser als ihr Ruf

Jeder Entschluss, der von einer Handlung abgeschlossen oder beglei-
tet wird, pragt sich um so tiefer in die Erinnerung kann fortan noch
besser als Vorwissen, Entscheidungshilfe benutzt werden. Daher gilt:
jede Information sollte jedem Empfanger die Mdglichkeit geben, etwas
Zu tun.

Denken kann man nicht gewissermaf3en im
luftleeren Raum. Denken braucht eine Ein-
bettung. Einstein hat einmal gesagt: ,Gebe
mir einen festen Punkt, und ich hebe das
Universum aus den Angeln.“ Analog dazu
kann man sagen: ,,Gebe mir eine Erfahrung
und ich beginne zu denken.”

Und der berihmte Satz ,Ich denke, also bin
ich* darf auch interpretiert werden als ,Ich
denke, was ich bin“.

Und weil es eben kein Denken, keine Ratio
ohne Emotionen gibt, muss auch Kommu-
niktion, miissen Medien, missen Texte, Bil-
der, Layouts, Formen und Farben gezielt und gesteuert emotional sein.
Nicht rational. Die Rationalitat findet bei den Nutzern, Lesern, Horern,
also den ,Rezipienten” (Aufnehmenden) statt, nicht in den Medien.
Dort tobt die Emotionalitéat. Kiihl-emotionslose Information ist vollig
sinnlos, weil wirkungslos.

Was manche scheinbar klugen Manager als emotionslosen Textbrei
und Zahlenfriedhdfen zu Papier bringen, ist sowenig geeignet, bei
Menschen Impulse und verniinftige Entscheidungen auszulésen wie
Schnee nicht geeignet ist, Wasser zum Kochen zu bringen. Die Beo-
bachtung lehrt; Je héher in der organisatorischen und Macht-
Hierarchie einer Firma oder Organisation, desto wirkungsloser (um

Denken ist das Strukturieren von Erinnerungen,
Geflihlen und assoziativen Impulsen.
Die Umsetzung individueller Emotionen
in situative Entscheidungen und Handlungen.

Urheberrechtlich geschiitzt bei «gib»Zirich 11/2005
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nicht zu sagen, desto dimmer) gehen Men-
schen mit Kommunikation um. Sie berauben
sich aller Mdglichkeiten, die sie hatten, weil
sie Angst vor der Emotionalitat haben.
Emotionen aber sind menschlich. Jemand,
der nicht emotional kommunizieren will, will
bewusst in seinen Partnern keine individuel-
len Personen sehen.

Es gibt kein «un-emotionales»Denken.
Auch Logik ist Gewissheist, Sicherheit, also ein Gefihl.
Daher muss grafisch-visuelle Kommuniktion
immer emotional sein.
Nur so kann sie zu Entscheidungen und Handlungen provozieren.

Urheberrechtlich geschiitzt bei «gib»Zirich 11/2005
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3. Assoziationen fordern Gedanken

1.12. Vorurteile sind das Naturlichste

Der Mensch kann nicht anders, er hat ausschlie3lich Vorurteile. Erst
einmal. Aber er hat die Moglichkeit, die Vorurteile zu korrigieren, zu
verandern. Das nennt man Vernunft. Normalerweise lernt man durch
Taten, Handlungen, Aktionen, wenn nicht irgendetwas als Instinkt
«vorprogrmamiert» ist. Der Mensch hat die Méglichkeit, durch konzent-
riertes, abstrahiertes Denken auf der Basis seiner Vorurteile neues
Wissen aufzubauen. Der dies ist eben nicht reflexhaft, sondern fast
schon meditativ «tagtraumerisch». Weshalb aufgeregte, stressgeplag-
te Menschen (mithin fast alle im beruflichen, geschaftlichen Umfeld)
eher von Vorurteilen denn von

durchdachter Vernunft geleitet

und getrieben sind.

Perfekt driickt dieser motivie-
rende Aphorismus des fran-
z08sischen Schrift—stellers und
Symbolisten André Gide aus,
was des Menschens Denk-Art
ist: Es gibt nichts Reales aus-
ser dem in Deiner Phantasie.
Der beste deutsche Typo-
Verlag, Hermann Schmidt in
Mainz ladt mit dieser Karte
zur Buchmesse ein.

1.13. Selbsttest

Schauen Sie auf das Bild rechts. Ein Liebespaar stet vor ...
vor was? Es geht nicht um die beiden bunten Tupfer am
Himmel, vielleicht ein Feuerwerk oder vor Freude glihen-
de Sterne. Es geht um das helle Etwas rechts. Namlich ...
namlich was?

Naturlich antworten Sie jetzt: vor dem Eiffelturm in Paris.
Falsch. Total falsch.

Urheberrechtlich geschiitzt bei «gib»Zirich
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Falls Sie schon einmal in Paris waren oder ein Bild des be-
rihmtesten aller Tirme gesehen hatten, missten Sie wis-
sen, dass lhre Antwort nicht stimmen kann. Der Eiffelturm
sieht charakteristisch anders aus. Er hat zwei Plattformen,
eine verdickte Spitze, ist nicht so schlank wie das Symbol.
Das, so unter uns Setzern gesprochen, ein schmalhalb-
fetts Versal-A ist. Ganz einfach.

Oder doch nicht? Marc Chagall, der Maler, wird mogli- Der Mensch assoziiert
cherweise den Eiffelturm gemeint haben, hat ihn aber nicht R = verknipft, verbindet, erinnert sich
«korrekt» dargestellt. Er hat ganz einfach mit der assozia-
tiven Phantasie der Betrachter gespielt und durch die
Symbolik die Erinnerung an das reale Bild — oder eine sprichwortliche
Metapher — hervorgerufen.

Etwas, was man hervorragend auch in der profanen wie professionellen
Praxis des Werbe-, Marketing- und Kommunikations-Alltags benutzen
kann. Ein Assoziations-Transfer, die Verschiebung einer realen Situation
auf einen Wert, eine Marke, eine festgelegte Bedeutung.

Beispiel:

Ein Foto, aufgenommen im Schweizer Kanton Glarus.

Das Bild bzw. die Szene wird reduziert auf eine wesentliche, willentliche
Aussage — ein rein konstruktiver und konzeptioneller Zwischenschritt.
Hier ist die Welligkeit der Bergkamme als Motiv gewahilt.

Es ist moglich, diese abstrahierte Aussage isoliert zu stellen und zum
Symbol zu erheben, indem sie heftig und haufig verwendet, wie man
sagt penetriert wird.

Und nun kann die Symbolik durchaus verandert werden — und bleibt
doch erhalten. In Kombination mit anderen memorabilen Slogans, Grafi-
ken, Farben — visuell-prdgenden Elementen — kann daraus ein Prototy-

pus geformt werden, der sich fest in den Képfen der Menschen veran- m
kert. Glarus glarissim

Urheberrechtlich geschiitzt bei «gib»Zirich 11/2005



« g]b Marketing Druckereimarketing

Seite 18

1.14. Sehen, was nichtd a ist

Das Gehirn
interpretiert

Gerade von unserem Sehsinn nehmen wir
immer an, er sei - «gutes Sehen» oder eine
ordentliche Brille vorausgesetzt — unbe-
stechlich. Und doch ist unser menschliches
Sehvermoft 6gen weit von der Wirklichkeit
entfernt. Unser Sehsinn gaukelt uns mehr
vor, als wir gemeinhin annehmen.

Hier sehen wir deutlich in der Mitte der grellen Grafik ein Quadrat.
Peinlich, denn dort ist kein Quadrat ! Wir sehen es nur. Die Grafik zeigt
vier Dreiviertel-Kreise. Doch weil Dreiviertelkreise im richtigen Leben
eher selten sind, Quadrate oft vorkommen — und wir sie alle schon
«tausendmal gesehen» haben — interpretiert unser trainiertes Gehirn
den ersten fliichtigen Eindruck als Quadrat.

Noch schlimmer, geradezu zur Qual wird es, wenn wir den fliichtigen
Eindruck bewusst korrigieren wollen. Wenn wir uns logisch, rational,
willentlich Uberlegen: nein, ich sehe kein Quadrat. Man kann es gar
nicht nicht sehen wollen. Es drangt sich immer wieder auf. Man kann
einen Dreiviertelkreis ein wenig isoliert betrachten; verschiebt sich der
Blick minimal auf einen zweiten Dreiviertelkreis, dominiert wieder das
Quadrat. Ironisch gesagt: so viel zum Ammenmarchen, der Mensch sei
ein rational-bewusst denkendes Lebewesen. Und so viel auch zu der
irrigen Ansicht von Managern, sie wirden weder von Vourteilen noch
von Gefilihlen und Erinnerungen gesteuert. Sie waren B2B-Menschen.
Selbstbetrug !

Es gibt unzéahlige Beispiele fir so genannte optische Tau-
schungen. Sie alle sind nichts anderes als der Beweis, dass
Sehen nicht assoziationsfrei stattfindet. Tragische Ergebnis-
se in der Medizin belegen dies. Wenn bei von Geburt an
seh- oder hérgeschadigten bzw. -unfahigen Menschen durch
Operation oder sonstige Methoden wieder ein Sinnesein-
druck ermdglicht wird, wei «der Kopf» meist damit nichts
mehr anzufangen. Altere Menschen, die im Laufe vieler Jah-
re oder sogar Jahrzehnte schleichend immer schwerhériger
werden, sind nicht mehr in der Lage, sich an ein Hoérgerét zu
gewdhnen. Weil das Gehirn die Signale nicht mehr verarbei-
ten kann. Es hat keine Mdglichkeit mehr, sie einzuordnen, zu
werten, zwischen Gefahr und Beruhigung, gut und schlecht
zu unterscheiden. Es bricht ein Stress aus, der massiv gesundheitsbe-
drohend sein kann.

Diese Situation ist in der heutigen Welt der Reiztberflutung auch fur
«Normalsehende» und -hérende riesengrolR. Es ist die Uberhaupt
grofite Gefahr in der Informations- und Kommunikationsara und er-
zeugt das gleiche Dilemma, welches wir schon im kapitalistischen Ma-
terialismus erleben: die Flut der Dinge und Waren, der Mobilitat und

Das Gehirn

Urheberrechtlich geschiitzt bei «gib»Zirich
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des egozentrischen Raum- und Energieverbrauches, also
das, was wir mit den positiven Vokabeln wie Reichtum und
Freiheit belegen, wird zur Bedrohung fur die Welt und uns al-
le: vom 6kologischen Kollaps bis zur Teuerungswelle, von
Verteilungskdmpfen bis zum Zusammenbruch gesellschaftli-
cher Strukturen reichen die Auswirkungen und Gefahren, die
langst real sind oder in Kiirze drohen. Das System geht an
sich selbst zugrunde.

Gleiches wird mit der Kommunikationséra geschehen.

Schon heute haben wir alle das Gefihl, die Grenze des Auf-
nehmbaren sei erreicht. Information und Kommunikation
werden ihr eigenes Paradoxon, ihr eigener
Widerspruch, ihr eigener Tod: Was im Sinne
von Wissen beruhigen oder leiten soll, wird
zur Bedrohung, weil es nicht mehr verstan-
den, interpretiert, verinnerlicht, erinnert wer-
den kann. Die Hilfe wird zur Belastung.
Darliber kann man philosophieren und jam-
mern, allein, das hilft nichts. Sinnvoll ist, in
einer Ara der Informationsuberflutung so
grafisch-visuell zu kommunizieren, dass
eben nicht noch zusatzlich Stress erzeugt,
sondern abgebaut wird. Und dafir gibt es
einige Regeln.

Die wichtigsten davon lauten:

Wissen an vorhandenes Wissen anknipfen. Wenn dies nicht voraus-
gesetzt werden kann, vor der eigentlichen Botschaft und Information
das Vorwissen schaffen; zum Beispiel durch Vergleiche, Verweise auf
allgemein Bekannts, Reduzierung auf Prinzipien oder Erlebniss aus
dem Alltagsleben.

In Bildern sprechen; Abstraktionen dort anbringen, wo sie Komplexes
vereinfachen (Formeln, Symbolik). Ansonsten eher blumig-
phantasievoll formulieren, das ist besser eingangig und unzweideutig
verstandlicher als knappe, «nackte» Worte, Zahlen, abgehackte Satze
oder Andeutungen.

Argumente statt Fakten. Die Bedeutung, die Relation, den Sinn und die
Bedeutung der Information, der Botschaft, des Prasentierten, der Inhal-
te bewusst machen und «Entscheidungs- und Handlungsanleitungen»
mitliefern — offen oder versteckt, an Unterbewusstsein gerichtet oder
auf direktem Wege ausgesprochen.

Archaisch-instiktive Reaktionsschemata nutzen: auf bestimmte Signale
reagieren alle Menschen grundsatzlich gleich. Ein Lacheln wird nie-
mals falsch oder nicht interpretiert. Rot ist keine ruhige Farbe. Griin
regt nicht auf. Ein Rechteck ist nichts Weiches. Stabiles Papier oder
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solches mit besonderer Oberflache lasst den Wert des Gedruckten be-
greifen! Bilder sind Eyecatcher, Blickfanger. Farben driicken Gefiuihle
aus. Linien leiten. — Und vieles mehr! Zwar gibt es kulturelle Unter-
schiede oder solche, die durch Bildung, Lebensgewohnheiten und —
umsténde entstehen, doch viele dieser Grundsatzlichkeiten kbénnen
rund um den Globus und fir alle Generationen angewandt werden.

1.15. Gedankengebaude

Jeder Mensch schafft sich sein eigenes Bauwerk
seines Denkens. Das Prinzip ist immer das glei-
che. Jeder neue Gedanke — ausgel6st durch eine
neue Information, die erlebt, gelesen, gehort,
sonstwie «verinnerlicht» wird — knlipft assoziativ
an anderes Wissen (Erfahrung, Erlebnisse, Vorur-

teile) an. So wird das Bauwerk des Wissens im- Jﬁdervs_eda”kex
. . alles wissen,

mer groRer. Je mehr man weiss, dg;to schneller schliesst sich an

und mehr kann man lernen. Je raffinierter das Ge- Vorhandenes an.

hirn die Verknipfungen webt, desto phantasievol-

ler und exakter kann es reagieren und kreieren. In- [ Lernen beginnt dort,

telligenz ist eine Art logarithmische Funktion: ein wo individuelles
. . i . . L . Wissen aufhort.

um ein wenig héherer Indikator zeigt ein ziemlich

grol3es Mehr an.

Das Problem aber eben ist und bleibt, vor allem im Zeitalter der so ge-

nannten Massenkommunikation, dass ein jeder Mensch anderes Vor-

wissen hat und damit auch jeder Mensch anders mit einem neutralen,
neuen Informationsimpuls, einer Botschaft, einem Fakt, einem Argu-
ment umgeht.

Daher sind Informationen, die «mit der Tur ins Haus fallen» selten ge-

eignet, das zu erzeugen, was sie sollen.

Nehmen wir diese:

LSZH 050850Z VRBO2KT 4000 BR FEW003 BKN008 11/10 Q1023

BECMG 5000 BKNO10

Was bedeutet sie? Dem Banker vielleicht den Kurs einer Aktie, dem

Spieler eine Kombination furs neue Roulette-Spiel, dem Maler eine No-

tiz iber Farbmischungen — tausend Bedeutungen mehr. In Wirklichkeit

ist es eine in der Berufsfliegerei weltweit genormte Angabe des Wet-
ters. Und — aha! — mit diesem Anknlpfungspunkt und ein paar weiten

Informationen gelingt auch dem Laien die Entschliisselung. Daher:

keine Botschatft, keine Info ohne Ankiipfungspunkte (Vergleiche, Wer-

te, Assoziationen, Argumente, Emotionen ... was auch immer).

Hier die Ubersetzung:

Flughafen Zurich-Kloten,

Datum / Weltzeit 2005.10.05 0850 UTC

Wind Variable at 2 MPH (2 KT)

Visibility 2 mile(s)

Sky conditions mostly cloudy Die Gedanken
bewegen sich
in neuronalen
Netzen
individueller

Struktur.

Urheberrechtlich geschiitzt bei «gib»Ziirich Gepréagt durch
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Weather Mist

Temperature 51 F (11 C)

Dew Point 50 F (10 C)

Relative Humidity 93%

Pressure (altimeter) 30.21 in. Hg (1023 hPa)

[Bitte verstehen Sie die Bemerkung zu Weather/Wetter in englisch,
nicht in deutsch :-) ]

In den beschriebenen Kriterien liegen manche «Werbeweisheiten» be-
grindet. Unter anderem:

«Einmal ist keinmal» - Mensch nehmen normalerweise erst in der
Wiederholung etwas bewusst wahr;

«Der Kdder muss dem Fisch schmecken, nicht dem
Angler». Ein Prinzip, gegen das vor allem Laien mas-
siv verstossen. Laienhafte, selbst gemachte Werbung
und Kommunikation ist oft deshaft grottenschlecht,
weil sie nur fir die Macher, Absender, «Verleger» ver-
standlich ist, nicht fur die Empfanger. Die Frage, ob

: . . Der Mensch
jemanden, der eine Information oder Botschaft verasst [ denkt so:
und versendet, es selbst gefallt, ist meist vollig irrele- verkntipft,
vernetzt, \

vant. ) B ] in seinen eigenen \4
Kunden von professionellen Agenturen konnen sich Strukturen \\

. .. . . WY
daher auch nicht dummer verhalten, als mit den Profis

aus der Agentur (unterstellt, sie verstehen ihr Hand- Und zwar jeder anders.
werk) tber deren Vorschlage und Ideen zu streiten
oder solche wirklich lacherlichen Bemerkungen loszulassen, der Ent-
wurf oder die Ausfuhrung gefalle einem (also dem Besteller, Absen-
der). Die einzige, wirklich einzige Frage, die man stellen muss, ist die-
se: wie kommt das beim gedachten Empfanger (ob einer oder viele)
an? Welche Wirkung ist zu erwarten, was ist missverstandlich, was
kann «in die falsche Richtung gehen»? Dies vorauszuahnen ist Laien
meist unmdglich. Selbst Profis tauschen sich noch oft genug.Denn
sonst kdnnte man den Erfolg einr jeden Werbung und Kommunikation
voraussagen. Kann man aber nicht, man kann allenfalls die schlimms-
ten Fehler vermeiden.
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4. Anhang:

1.16. Zahlen zur Kommunikation

0,3 Sekunden dauert der erste Eindruck (der erste Augen-Blick), in der
Leser einer Drucksache entscheiden, ob diese ihnen symphatisch ist
oder nicht.

1 Stunde betragt das tagliche Budget fiir Lesen

— allerdings nur bei denjenigen, die dabei regelmaRig Zeitung lesen.
Und das sind je nach Land (sog. Industrienationen) nur 20 bis 40 %
der Bevdlkerung.

3 grafische Elemente bestimmen die Dramaturgie einer grafisch-
visuellen Inszenierung auf einem Blatt Papier oder dem Bildschirm:
Text (die Wortesprechenden »Schauspieler«),

Farbe (die stimmungserzeugenden Scheinwerfer) und

Bilder bzw. Grafik (als die Kulisse, das Szenario).

4 Filter durchlauft jede Information, bevor sie im Gehirn kurz- oder
langfristig gespeichert wird: die drei emotionalen Filter Erkennen (intui-
tives Wahr- Nehmen), Empfinden (Assoziationen, Erinnerungen), Be-
werten (Bedeutungs-Beimessung) und den rationalen Filter Verstehen
(Analysieren). »Denken« ist also ein hdchst emotionaler Vorgang.

5 Bedingungen muss man erftllen, um erfolgreich zu kommunizieren
und zu informieren: Mit der richtigen Information zum richtigen Zeit-
punkt in der richtigen Aufmachung im richtigen Medium beim richtigen
Empfanger sein.

6 mal um die Erde reicht die Kette der jahrlich gedruckten und kopier-
ten Dokumente.

7% der Kosten eines Unternehmens entfallen durchschnittlich auf die
Informations- und Kommunikationsausgaben.

8% aller Burodrucksachen bzw. in Biiros erstellten Dokumente sind
kommunikativ gesehen fachlich gut. Alle anderen stéren mehr als dass
sie nutzen.

10 Minuten ist der Durchschnittswert, dem Erwachsene dem Lesen ei-

ner komplexen Information wie einer Broschire, einem Katalog oder
Report widmen.

Urheberrechtlich geschiitzt bei «gib»Zirich
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12% aller Mitmenschen haben mehr oder weniger starke Schwierigkei-
ten mit dem Lesen: sind Analphabeten, leseschwach oder zumindest
ungelibt.

12 mal so viele Informationen und Dokumenten verarbeiten wir im Be-
rufsleben taglich wie vor 20 Jahren: in einem Monat so viel wie »da-
mals« im ganzen Jahr.

20% und mehr kdnnte die Produktivitét in Blros steigen, wenn die fir
die Arbeit notwendigen Informationen Online oder »im Zugriff« stlin-
den.

35 Euro geben Deutsche pro Jahr pro Kopf fir Biicher aus.
45% des Wissens eines Unternehmens ist in Dokumenten versteckt.

45% aller Drucksachen sind innerhalb eines halben Jahres in erhebli-
chem Male inaktuell geworden - also unbrauchbar oder irrefiihrend.

65 Vorgénge (Akten) kann man durchschnittlich am Tag bewaéltigen.
Was mehr ist, senkt die Qualitat der Entscheidungen betrachtlich.

70% aller Beschaftigten in Industrielandern sind beruflich direkt oder
indirekt von der Erstellung, Nutzung und Auswertung von Informations-
und Kommunikationsmedien und -techniken abhéngig.

Um 80% steigt die Aufmerksamkeit, wenn eine grafische Information in
Farbe prasentiert wird.

88% aller Manager bezeichnen ,Knowledge- Management” als den
Schlisselfaktor zur Sicherung der Zukunft.

95% aller Deutschen haben in den vergangenen vier Wochen kein
Buch kontinuierlich gelesen.

Bis zu 95% der Arbeitszeit verbringen Menschen (beruflich wie privat)
mit Suchen, Vorbereiten oder Archivieren. Nur 5 bis 15% entfallen auf
die eigentliche Tatigkeit.

240 Minuten ist der tagliche Fernsehkonsum der Deutschen. Altere
Menschen sehen - entgegen dem weit verbreiteten Vorurteil - viel mehr
und langer Fernsehen als Jugendliche.

300 Kilogramm Papier und Pappe verbraucht jeder Deutsche pro Jahr.
Rund die Halfte davon entfallen auf Druckpapiere, andere Sorten sind

Verpackungs- und Hygienepapiere.

1.500 gedruckte Seiten entfallen weltweit auf jeden, der beruflich mit
Dokumenten oder Drucksachen zu tun hat.
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4.500 professionelle Schriften stehen heute jedem Computernutzer zur
Verfigung. Rechnet man illegale Kopien oder unsachgemasse Verfal-
schungen dazu, kann man je nach Betriebssystem unter rund 45.000
Schriftfonts wéahlen.

31.000 Dokumente werden zu jeder Sekunde des Jahres weltweit aus-
gedruckt.

40.000 Informationsimpulse buhlen werktéaglich um die Aufmerksam-
keit von Berufstatigen.

1.500.000 Neuigkeiten verarbeiten berufstatige Menschen in Industrie-
landern durchschnittlich pro Jahr.

8.000.000 Farben kann ein gesunder, jingerer Mensch durchschnitt-
lich unterscheiden. Die theoretischen 16,7 Millionen der Bildschirme
und vieler Drucker kdnnen also gar nicht wahrgenommen werden.

50.000.000.000 Euro betragt das jahrliche Rationalisierungspotential

alleine in Deutschland, wenn moderne Informations-, Kommunikation-
sund Burotechnologien konsequent angewandt wiirden.
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1.17. Von Teilen des Ganzen

Warum Direct Marketing keinesfalls nur Zeitgeist ist

Der Trend heif3t: Ich bin, also bin ich ICH. Oder weniger prosaisch
ausgedruckt: Individualisierung. In den Industrielandern hat sich ein
BewuRtseinswandel vollzogen. Das Selbstwertgefiihl der Menschen
verlangt immer weniger nach dem "einer unter vielen" zu sein. Son-
dern lasst hoffen oder anstreben, "ein Besonderer, Einzelner gegen-
Uber den Vielen" zu sein. Die Quadratur des Kreises hat Einzug gehal-
ten: So, wie vor Jahrzehnten Millionen von Menschen durch Blue
Jeans oder andere Kleidungsoptik Individuum sein wollten, und doch
nichts anderes waren als "Heerscharen", sind heute wieder zig Millio-
nen Menschen "massenhaft" dabei, sich als Individuum zu profilieren.
"Auf dem Weg zur Einzigartigkeit" kommt man ins Gedrange! Dennoch
ist das Motiv so stark, das es viele bereits als epoche-
charakterisierend ansehen.

In ihrem Buch >Strategien fir ein individuelles Kundenmarketing - Die
1:1-Zukunft< Don Peppers und Matha Rogers als Wirtschaftswissen-
schaftler diesen Trend und seine Konsequenzen sehr genau. "Die
FlieRbandtechnologie machte die Massenproduktion mdglich, doch
war es der Aufstieg der Massenmedien, der schlie3lich die Entwick-
lung des Massenmarketings unumgénglich machte. Auf &hnliche Wei-
se wird der Aufstieg der 1:1 Medien eine véllig neue Form des ge-
schaftlichen Wettbewerbs bewirken: das 1:1 Marketing. In der 1:1 Zu-
kunft werden Sie bei jeweils einem Kunden als Konkurrent auftreten.”

Auch wenn Sie es wohl nicht beabsichtigt haben, beschreiben Sie da-
bei sehr genau die Rolle der Werbung und der grafischen Kommunika-
tion - und sogar der Produktionstechnologien. Tiefdruck und Offset-
druck sind Medienwerkzeuge fur Massenmarkte. >Je mehr, desto
preiswerter< lautet die Devise des Offsetdrucks. Doch Massenmedien
mit gleichen Inhalten fur alle Empfanger setzen etwas voraus: identi-
sche Interessen, identische Bedurfnisse, identisches Verhalten. Exakt
dies ist nicht mehr anzutreffen. Langst wissen Werber, was Fragmen-
tierung wirklich heif3t. Die friher so beliebten Definitionen von Ziel-
gruppen laufen ins Leere. Gerd Gerken inszeniert das Lamentieren als
BewuRtsein-machende Form der Ubertreibung: "Der Markt begann ir-
gendwie unfair zu werden. Die Konsumenten wurden unberechen-bar
und zugleich untreu. Sie blieben nicht in ihren, zugegeben sehr vielen
und sehr kleinen Nischen, sondern pendelten hin und her und beka-
men plétzlich Lust, sich unlogisch zu verhalten. Sie lieben plétzlich die
Moden und nicht mehr ihren Bedarf. Sie wollen den Kick der Abwechs-
lung und nicht den berechen-baren Nutzen. Den kennen sie ja, und
genau deshalb ist er fur sie langweilig." Und: "Wir leben in einer plura-
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listischen Gesellschaft." Man kénnte fortfahren: Die braucht doch plu-
ralistische Werbung! Da kann doch nicht jeder das lesen, was der an-
dere auch liest. Jeder stellt sich doch sein Auto so zusammen, wie er
es gerne hétte. Da kann man doch nicht einheitliche Autowerbung ma-
chen. Da muf? man doch zielgruppensegmentiert und erlebnisorientiert
denken und werben. Das muf3 doch aktionsbhezogen und situationsre-
levant sein. Das kann man doch nicht mit Massendrucksachen.

Ist das nur noch Ironie? Keineswegs, vielleicht ein wenig Uberspitzt
formuliert. Aber es trifft den Kern. Noch einmal Peppers und Rogers:
"Das unentbehrlichste Element lhrer Beziehungen zu jedem einzelnen
Ihrer Kunden in der 1:1 Zukunft werden der Dialog und das Feedback
sein. Was wollen die Kunden wirklich? Was verlangt gerade dieser
Kunde wirklich?" Sie schluf3folgern eine Miniaturisierung des Marke-
ting. Und das bedingt Medien, die eben individualisiert sind.

Die Zukunft ist schon etabliert

Die Gesellschaft ist langst gespalten in eine Vielzahl von Griippchen
und Cliibchen, von Cliquen und Zirkeln, von Insidern und Verweige-
rern, von Esoterikern und Lemmingen. Es gehort jeder einzelne gleich-
zeitig mehreren solcher Stromungen oder Richtungen, Etablierungen
und Entwicklungen an.

Der Freund von heute ist der Fremde von morgen, der Kunde von heu-
te schon im nachsten Moment nicht durch uns erreichbar. Kommunika-
tions-Architekten von columnum haben eine Formel gefunden, die sie
PentaCom nennen: "Erfolg hat im Informations- und Kommunikations-
Zeitalter, wer mit der richtigen Infor mation im richtigen Medium in der
richtigen Art und Weise mit dem richtigen Inhalt beim richtigen Emp-
fanger ist." Daran schlieRen sich eine Reihe von sogenannten Para-
digmenwechseln an: Die Information tiber eine Ware oder Dienstleis-
tung wird wichtiger als der Vermarktungsgegenstand selbst. Wer heute
nicht Gber seine Leistungen kommuniziert (egal, ob sachlich-informativ
oder werblich-emotional), hat keine Chance mehr, sich im Bewul3tsein
anderer einzunisten und dort zur rechten Zeit in Erinnerung gerufen zu
werden.

Papier ist nicht mehr langer das universelle Speichermedium. Es ist
zum personlichen ex-und-hopp-Arbeitsmittel geworden. Vorbei sind die
Zeiten, in denen man das Wissen der Welt in den Buchern der Kloster-
und spater National- oder Universitatsbiichereien zusammen-tragen
konnte. Nahezu alle relevante Information entsteht heute im Com-
puter. Wissen und Daten, Informa-tionen und Fakten sind erst digital
vorhanden, danach werden sie zu Papier gebracht.

Die Informations- und Kommunikations- Architektur wird in Unterneh-

mungen und Organisationen zum strategischen Erfolgs-faktor. Nur wer
ein System aufbaut oder nutzt, das die Prozesse (Ent-scheidungen,
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Wissenserwerb und -weitergabe, Handlungsfahigkeit) optimiert, wird
Uberlebensféahig sein. Im gesamten Bereich der internen und externen
Kommunikation - und dies schlie3t ausdriicklich Werbung ein - geht es
um eine ProzelRopti-mierung fur das jeweilige Core-Business der Un-
ternehmung oder Organisation. Aus dem banalen Satz, >Wer nicht
wirbt, stirbt< ist die bitte-re Erkenntnis geworden >Medien sind Machtx.
Und damit einhergehend:

Jedes Unternehmen ist ein Verlag. Die Konkretisierungen der allge-
meinen und sogenannten Burotechnologie oder Kommunikationstech-
nik unter-scheidet sich funktionell in keinster Art und Weise mehr von
Medien-und Publishing-Technik. In beiden Fallen geht es um das Zu-
sammen-tragen, Aufbereiten, Strukturieren, Speichern, Distribuieren
und Aus-werten von Informationen spezifi-scher Art. Aber wer verlangt
schon danach? Gary Hamel und C. Kl Prahalad, ebenfalls zwei Wirt-
schaftswissen-schaftler, sagen in ihrem Buch >Wettlauf um die Zu-
kunftc (Uberreuter, ISBN 3-7064-0134-7): "Kunden zeichnen sich durch
einen notorischen Mangel an Vorausblick aus. Wie viele von uns ver-
langten vor 10 oder 15 Jahren nach Mobil-telefonen, Faxgeraten und
Kopierern fir den Hausgebrauch?" Sie analy-sieren weiter: "Es gibt
drei Arten von Unternehmen; solche, die versu-chen, die Kunden dort-
hin zu fihren, wo diese nicht hin wollen, solche, die den Kunden zuho-
ren und auf die geaul3erten Bedurfnisse reagieren und solche, die ihre
Kunden dorthin fihren, wohin diese wollen, ohne allerdings schon zu
wissen, dafd sie dorthin wollen." Und dazu palf3t, was Stanley M. Davis
und William H. Davidson, ebenfalls ein Wirtschaftswissen-schafts- Au-
torenduo, im Buch »>Vision 2000« (Knaur, ISBN 3-426- 79000-9) formu-
lieren: "Der beste Ort, um die Basis fur Veranderungen in der Organi-
sation zu suchen, ist das kinftige Geschéft, und der schlechteste ist
die gegenwartige Organisation." Sie bemerken erniichternd: "Die ge-
genwartige Organisation kénnte allerdings gut vorhersagen, was Sie
daran hindern wird, die Organisation zu ent-wickeln, die Sie brauchen.”
Und so sind wir beim Kern: Crossmedia unter Einbeziehung von Digi-
taldruck ist die technologische Funktionalitat zukiinftiger Organisations
und toppaktueller Wandlungsprozesse. Nur mit diesem auf verfligbarer
Technologie beruhenden Ansatz kann man alle Forderungen dieses
Wandels erfullen: Weil die Daten direkt aus dem Computer in der Digi-
taldruckmaschine oder einem CD-ROM-Brenner sowie im Internet ver-
arbeitet werden, kdnnen die Informationen praktisch Minuten nach der
Datenbank-Erganzung oder Seitenfertigstellung realisiert werden.
Auch im Druckprozess gibt es heute Infrastruktur und Stabilitat genug,
auch raumliche Entfernungen kurzfristig zu tiberbriicken - vom Modem
bis zum Ubernacht-Botenservice. Und diese Geschwindigkeit wird zu-
nehmen.

Markte agieren und reagieren heute nicht mehr im Jahresrhythmus,

sondern schon langst im Stundentakt. Produkte, die heute neu einge-
fihrt werden, miissen aus Sicht der Konkurrenz morgen (morgen
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meint wirklich den morgigen Tag) gekontert oder kommen-tiert werden.
Viele Unternehmen sind langst in ihrer internationalen Prasenz auch
prozessual verflochten: Die Presseabteilung der Konzern-zentrale in
Manhattan will oder muf3 (meistens muf3) am gleichen Tag in New
York und London, in Tokyo und Sidney, in Danemark und Grie-
chenland, in Indien und Indianapolis gleichzeitig >mit der Presseinfor-
ma-tion raus<. Und wem das zu global ist: Auch zwischen Worpswede
und Oberammergau, Weildwasser an der Neif3e und Homburg an der
Saar liegen Dimensionen, die per konventionellen Medien und Mobili-
taten "weit und lang" sind.

Einerseites stehen Drucksachen langst in Konkurrenz zu elektroni-
schen Medien, allen voran dem Internet. Doch die Eigenschaften des
Gedruckten sind durch keine Elektronik zu ersetzen. Sie sind haptisch,
man kann sie wortwdrtlich >begreifen<, anfassen. Drucksachen befrie-
digen den Jagd- und Beutetrieb der Menschen, sie schaffen ein nicht
zu Uberbietendes emotionales Maf3 des Inbesitz-Nehmens. Von Goe-
the meisterlich in Faust | formu-liert als "Denn was man schwarz auf
weil3 besitzt, kann man getrost nach Hause tragen." Elektronik-Medien
schaffen Begierden, doch Drucksachen befriedigen das Verlangen.

Die Fragmentierung und Segmentierung in Empfangergruppen und In-
formationsaufgaben, in Kommunikationsziele und in "Content mit im-
mer geringerer Halbwertzeit" (will sagen: auch Sachinformationen le-
ben immer kiirzer) nehmen erkennbar und noch stetig zu. Aber auf der
Reaktionsseite, den grafisch-visuellen Medien mit ihrem Elektronik-
Papierdruck-Mix ist schon léangst eine Antwort gegeben. Sie ist stabil,
zuverlassig, bezahlbar und flexibel. Sie ist viel weiter und viel besser,
als manche, die es nutzten kdénnten, zu hoffen wagen. Oder ganz ein-
fach ausgedriickt: viele Druckereien kénnen mehr, als man erwartet
oder weil3.
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5. Goethe, Multimedia und wie man sich Gehor ver-
schafft

Fahrende Schauspieler kommen in eine Stadt. Der Thea-
terdirektor, der als Unternehmer darauf bedacht sein
muss, die Aufmerksamkeit der Leute zu erregen, damit sie
zahlreich zahlend kommen, feuert den mitreisenden Dich-
ter an, sich speziell fir die Leute, die man ver- und be-
sucht, fir den Ort, an dem man sich befindet, fir Raum
und Zeit des Gegenwaértigen etwas auszudenken. Etwas
Handfestes, was die Leute ,sehen und horen wollen®, et-
was Tolles, was sie begeistert. Aber auch etwas, was sie
verstehen, was sie nicht verschreckt, was sie nicht lang-
weilt.

Niedergelegt im Vorspiel zu Faust I., einer Tragddie, die
oft komodiantisch wirkt. Und die doch, wie kaum eine
zweite deutsche Dichtung, die Wahrheit zu verkiinden
weil3. Wenn es denn eine solche tiberhaupt gibt.

In jedem Fall gibt es fur uns heute in dem fast zweihundert Jahre alten
Stlick Parallelen zu Werbung und Multimedia, Anregungen zu Journa-
lismus und PR, Lehrsatze zu Informations- und Kommunikationsstra-
tegien, die schlichtweg genial sind.

Denn ersetzt man die Idee, die der ganzen Szene zugrund liegt, durch
moderne Funktionen und Begriffe, so ist es kein anderer als der Wer-
be- oder Marketingleiter, der die Agentur oder die hauseigenen Ver-
markter auffordert, Zugkraftiges zu liefern. Diese wiederum driften lie-
ber in esoterische Selbstgefalligkeit ab, wie dies auch heute oft der Fall
ist. Und die als Lustige Person symbolisierte Narretei ist nichts ande-
res als das genaue Gegenteil, namlich die fundierte Lehre der puren
Werbe-, Kommunikations- und Informations-Kunst.

In jedem Fall, aus diesem Stiick lasst sich mehr lernen als aus einem
schlechten Studium an einer durchschnittlichen Hochschule heute.
Wer es verstehen will, kommt nicht umhin, es mehrfach zu lesen. Da-
fuir ist der Gewinn um so gréRer — ein Leben lang.

Lesen Sie den Originaltext — Sie werden rasch die markanten Stellen
selbst finden und Vergleiche ziehen bzw. die ,altmodische” Darstellung
oder Szenerie auf heutige Verhaltnisse Gibertragen kdnnen. Es liegt
buchstéblich auf der Hand — in der Faust :-)
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Johann Wolfgang von Goethe
FAUST |
Vorspiel auf dem Theater

Direktor. Theatherdichter. Lustige Person:

DIREKTOR:

Ihr beiden, die ihr mir so oft,

In Not und Triibsal, beigestanden,

Sagt, was ihr wohl in deutschen Landen

Von unsrer Unternehmung hofft?

Ich wiinschte sehr der Menge zu behagen,
Besonders weil sie lebt und leben l1aRt.

Die Pfosten sind, die Bretter aufgeschlagen,
Und jedermann erwartet sich ein Fest.

Sie sitzen schon mit hohen Augenbraunen
Gelassen da und méchten gern erstaunen.

Ich weil3, wie man den Geist des Volks versohnt;
Doch so verlegen bin ich nie gewesen:

Zwar sind sie an das Beste nicht gewodhnt,
Allein sie haben schrecklich viel gelesen.

Wie machen wir's, dal3 alles frisch und neu
Und mit Bedeutung auch gefallig sei?

Denn freilich mag ich gern die Menge sehen,
Wenn sich der Strom nach unsrer Bude drangt,
Und mit gewaltig wiederholten Wehen

Sich durch die enge Gnadenpforte zwangt;

Bei hellem Tage, schon vor vieren,

Mit StéRen sich bis an die Kasse ficht

Und, wie in Hungersnot um Brot an Backertiren,
Um ein Billet sich fast die Hélse bricht.

Dies Wunder wirkt auf so verschiedne Leute
Der Dichter nur; mein Freund, o tu es heute!

DICHTER:

O sprich mir nicht von jener bunten Menge,

Bei deren Anblick uns der Geist entflieht.

Verhille mir das wogende Gedrénge,

Das wider Willen uns zum Strudel zieht.

Nein, fihre mich zur stillen Himmelsenge,

Wo nur dem Dichter reine Freude bliht;

Wo Lieb und Freundschaft unsres Herzens Segen
Mit Gotterhand erschaffen und erpflegen.
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Ach! was in tiefer Brust uns da entsprungen,
Was sich die Lippe schiichtern vorgelallt,
Mi3raten jetzt und jetzt vielleicht gelungen,
Verschlingt des wilden Augenblicks Gewalt.
Oft, wenn es erst durch Jahre durchgedrungen,
Erscheint es in vollendeter Gestalt.

Was glanzt, ist fur den Augenblick geboren,
Das Echte bleibt der Nachwelt unverloren.

LUSTIGE PERSON:

Wenn ich nur nichts von Nachwelt héren sollte.
Gesetzt, dafd ich von Nachwelt reden wollte,
Wer machte denn der Mitwelt Spal3?

Den will sie doch und soll ihn haben.

Die Gegenwart von einem braven Knaben

Ist, dacht ich, immer auch schon was.

Wer sich behaglich mitzuteilen weil3,

Den wird des Volkes Laune nicht erbittern;

Er winscht sich einen grof3en Kreis,

Um ihn gewisser zu erschdttern.

Drum seid nur brav und zeigt euch musterhaft,
LaRt Phantasie, mit allen ihren Chéren,
Vernunft, Verstand, Empfindung, Leidenschatft,
Doch, merkt euch wohl! nicht ohne Narrheit héren.

DIREKTOR:

Besonders aber laf3t genug geschehn!

Man kommt zu schaun, man will am liebsten sehn.
Wird vieles vor den Augen abgesponnen,

So daf die Menge staunend gaffen kann,

Da habt Ihr in der Breite gleich gewonnen,

Ihr seid ein vielgeliebter Mann.

Die Masse kénnt Ihr nur durch Masse zwingen,
Ein jeder sucht sich endlich selbst was aus.
Wer vieles bringt, wird manchem etwas bringen;
Und jeder geht zufrieden aus dem Haus.

Gebt Ihr ein Stiick, so gebt es gleich in Stiicken!
Solch ein Ragout, es muf3 Euch glicken;

Leicht ist es vorgelegt, so leicht als ausgedacht.
Was hilft's, wenn lhr ein Ganzes dargebracht?
Das Publikum wird es Euch doch zerpfliicken.

DICHTER:

Ihr fihlet nicht, wie schlecht ein solches Handwerk sei!
Wie wenig das dem echten Kiinstler zieme!

Der saubern Herren Pfuscherei

Ist. merk ich. schon bei Euch Maxime.
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DIREKTOR:

Ein solcher Vorwurf &3t mich ungekrankt:

Ein Mann, der recht zu wirken denkt,

Muf auf das beste Werkzeug halten.

Bedenkt, lhr habet weiches Holz zu spalten,

Und seht nur hin, fir wen lhr schreibt!

Wenn diesen Langeweile treibt,

Kommt jener satt vom Ubertischten Mahle,

Und, was das Allerschlimmste bleibt,

Gar mancher kommt vom Lesen der Journale.
Man eilt zerstreut zu uns, wie zu den Maskenfesten,
Und Neugier nur befliigelt jeden Schritt;

Die Damen geben sich und ihren Putz zum besten
Und spielen ohne Gage mit.

Was traumet lhr auf Eurer Dichterhohe?

Was macht ein volles Haus Euch froh?

Beseht die Gonner in der Nahe!

Halb sind sie kalt, halb sind sie roh.

Der, nach dem Schauspiel, hofft ein Kartenspiel,
Der eine wilde Nacht an einer Dirne Busen.

Was plagt ihr armen Toren viel,

Zu solchem Zweck, die holden Musen?

Ich sag Euch, gebt nur mehr und immer, immer mehr,
So kénnt lhr Euch vom Ziele nie verirren

Sucht nur die Menschen zu verwirren,

Sie zu befriedigen, ist schwer--

Was fallt Euch an? Entzickung oder Schmerzen?

DICHTER:

Geh hin und such dir einen andern Knecht!
Der Dichter sollte wohl das héchste Recht,
Das Menschenrecht, das ihm Natur vergonnt,
Um deinetwillen freventlich verscherzen!
Wodurch bewegt er alle Herzen?

Wodurch besiegt er jedes Element?

Ist es der Einklang nicht, der aus dem Busen dringt,
Und in sein Herz die Welt zuriicke schlingt?
Wenn die Natur des Fadens ew'ge Lange,
Gleichgultig drehend, auf die Spindel zwingt,
Wenn aller Wesen unharmon'sche Menge
VerdrieB3lich durcheinander klingt-

Wer teilt die flieRend immer gleiche Reihe
Belebend ab, dal} sie sich rhythmisch regt?
Wer ruft das Einzelne zur allgemeinen Weihe,
Wo es in herrlichen Akkorden schlagt?

Wer 1aRt den Sturm zu Leidenschaften wiiten?
Das Abendrot im ernsten Sinne glihn?

Wer schiittet alle schénen Fruhlingsbliten
Auf der Geliebten Pfade hin?
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Wer flicht die unbedeutend griinen Blatter
Zum Ehrenkranz Verdiensten jeder Art?
Wer sichert den Olymp? vereinet Gotter?
Des Menschen Kraft, im Dichter offenbart.

LUSTIGE PERSON:

So braucht sie denn, die schénen Kréafte

Und treibt die dichtrischen Geschéafte

Wie man ein Liebesabenteuer treibt.

Zufallig naht man sich, man fuhlt, man bleibt

Und nach und nach wird man verflochten;

Es wachst das Gliick, dann wird es angefochten
Man ist entzlickt, nun kommt der Schmerz heran,
Und eh man sich's versieht, ist's eben ein Roman.
LaRt uns auch so ein Schauspiel geben!

Greift nur hinein ins volle Menschenleben!

Ein jeder lebt's, nicht vielen ist's bekannt,

Und wo ihr's packt, da ist's interessant.

In bunten Bildern wenig Klarheit,

Viel Irrtum und ein Fiinkchen Wahrheit,

So wird der beste Trank gebraut,

Der alle Welt erquickt und auferbaut.

Dann sammelt sich der Jugend schonste Bliite
Vor eurem Spiel und lauscht der Offenbarung,
Dann sauget jedes zartliche Gemite

Aus eurem Werk sich melanchol'sche Nahrung,
Dann wird bald dies, bald jenes aufgeregt

Ein jeder sieht, was er im Herzen tragt.

Noch sind sie gleich bereit, zu weinen und zu lachen,
Sie ehren noch den Schwung, erfreuen sich am Schein;
Wer fertig ist, dem ist nichts recht zu machen;

Ein Werdender wird immer dankbar sein.

DICHTER:

So gib mir auch die Zeiten wieder,

Da ich noch selbst im Werden war,

Da sich ein Quell gedrangter Lieder
Ununterbrochen neu gebar,

Da Nebel mir die Welt verhiillten,

Die Knospe Wunder noch versprach,
Da ich die tausend Blumen brach,

Die alle Taler reichlich fullten.

Ich hatte nichts und doch genug:

Den Drang nach Wabhrheit und die Lust am Trug.
Gib ungebéandigt jene Triebe,

Das tiefe, schmerzenvolle Gliick,

Des Hasses Kraft, die Macht der Liebe,
Gib meine Jugend mir zurtick!
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LUSTIGE PERSON:

Der Jugend, guter Freund, bedarfst du allenfalls,
Wenn dich in Schlachten Feinde drangen,
Wenn mit Gewalt an deinen Hals

Sich allerliebste Madchen hangen,

Wenn fern des schnellen Laufes Kranz

Vom schwer erreichten Ziele winket,

Wenn nach dem heft'gen Wirbeltanz

Die Nachte schmausend man vertrinket.

Doch ins bekannte Saitenspiel

Mit Mut und Anmut einzugreifen,

Nach einem selbstgesteckten Ziel

Mit holdem Irren hinzuschweifen,

Das, alte Herrn, ist eure Pflicht,

Und wir verehren euch darum nicht minder.
Das Alter macht nicht kindisch, wie man spricht,
Es findet uns nur noch als wahre Kinder.

DIREKT OR:

Der Worte sind genug gewechselt,
Laft mich auch endlich Taten sehn!
Indes ihr Komplimente drechselt,

Kann etwas Nutzliches geschehn.
Was hilft es, viel von Stimmung reden?
Dem Zaudernden erscheint sie nie.
Gebt ihr euch einmal fur Poeten,

So kommandiert die Poesie.

Euch ist bekannt, was wir bedurfen,
Wir wollen stark Getranke schliirfen;
Nun braut mir unverzuglich dran!

Was heute nicht geschieht, ist morgen nicht getan,
Und keinen Tag soll man verpassen,
Das Mdgliche soll der Entschlul3
Beherzt sogleich beim Schopfe fassen,
Er will es dann nicht fahren lassen

Und wirket weiter, weil er muf3.

Ihr widt, auf unsern deutschen Buhnen
Probiert ein jeder, was er mag;

Drum schonet mir an diesem Tag
Prospekte nicht und nicht Maschinen.
Gebraucht das groB3, und kleine Himmelslicht,
Die Sterne drfet ihr verschwenden;
An Wasser, Feuer, Felsenwanden,

An Tier und Vogeln fehlt es nicht.

So schreitet in dem engen Bretterhaus
Den ganzen Kreis der Schopfung aus,
Und wandelt mit bedacht'ger Schnelle
Vom Himmel durch die Welt zur Hélle.
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