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Integrierte Kommunikation

VORWORT

Geschatzte Leser und Leserinnen

Eine hohe Selbstmotivation, kompetente Lehrkrafte und gute Schulungsunterlagen sind die
Schlisselfaktoren flir eine erfolgreiche, berufliche Aus- und Weiterbildung.

Diese Buchreihe umfasst Fachblicher, welche bei der Aus- und Weiterbildung von Berufsleuten
im Bereich Marketing und Verkauf wertvolle Dienste leisten. Sie dienen aber auch allen anderen
Interessierten als Nachschlagwerk fur marketingrelevante Themen.

Die Inhalte dieser Blicher lehnen sich stark an die eidgendssischen Wegleitungen der jeweiligen
Fachpriifungen an. Am Ende jedes Buches finden Sie die Priifungsanforderungen mit den Ver-
weisen auf die Kapitel und Seiten im Fachbuch so dass Sie die entsprechenden Themen leicht
auffinden. Daneben ist ein umfangreiches Stichwortverzeichnis eine grosse Hilfe bei der geziel-
ten Suche nach relevanten Informationen. Das umfassende Inhaltsverzeichnis zu Beginn jedes
Fachbuches dient als Orientierungshilfe und unterstiitzt Sie beim strukturierten Studium.

Das Buch ,INTEGRIERTE KOMMUNIKATION" beinhaltet die Erldauterungen der Grundbegriffe der
Marketingkommunikation, zeigt die Zusammenhange zwischen den einzelnen Kommunikations-
instrumenten auf und erklért die Einbindung der kommerziellen Kommunikation in den Marke-
tingmix.

Als Lehrmittel ist es flir den Einsatz im Unterricht bestens geeignet und erfillt die Funktion
eines roten Fadens durch den Fachbereich Integrierte Kommunikation bei den Marketingfach-
leuten wie auch Verkaufsférderung/Werbung bei den Verkaufsfachleuten. Zudem kann es zur
Vermittlung des notwendigen Basiswissens bei den Lehrgangen der Marketing- und Verkaufslei-
ter wie auch im berufsbegleitenden Studium ,Marketingmanager HF" aktiv eingesetzt werden.

Ich wiinsche Ihnen viel Spass und Erfolg bei Ihrer Aus- und Weiterbildung!

Ruedi Schweizer
Eidg. dipl. Marketing-/Verkaufsleiter, MAS Business Psychologie FH

Zur Prufungsvorbereitung fur die Fachprufungen Marketingfachleute und Verkaufsfachleute sind
weitere Fachblcher erschienen welche eine zielgerichtete Vorbereitung ermdglichen. Das An-
gebot umfasst:

PRUFUNGSREI FE

1111 FRAGEN UND ANTWORTEN

PIS——

]

Marketingfachleute cidg. FA

ksl

Marketing Prasentations- und Priifungsreife; 1111 Marktforschung und Verkauf und

Kommunikations- Fragen & Antworten Statistik Distribution
technik zur Prifung

www.marketingcoaching.ch

Unter www.marketinglexikon.ch finden Sie zudem Uber 3'000 Begriffe und Erlduterungen
zum Thema Marketing und Kommunikation.
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1 KOMMUNIKATION

Der Begriff der Kommunikation hat in den letzten Jahren eine intensive Beachtung erfahren.
Die Aussagen in einem soziologischen Nachschlagwerk erlaubt eine gute erste Annaherung.
Darin wird die Kommunikation wie folgt beschrieben:

c
2
T
X
'c
3
£
£
o
X

Kommunikation bezeichnet den Vorgang des Informationsaustausches zwischen einem Sender
und einem Empfanger mittels bestimmter Zeichen und Codes. Kommunikation ist ein Prozess,
in dem sich Individuen als denkende, sprechende, empfindende und handelnde Personen zu-
einander in Beziehung setzen. Kommunikation ist die Nutzung von Kommunikationsmedien zur
Verknipfungen von Elementen eines Marktes und deren Beziehungen.

Unter dem Begriff der kommerziellen Kommunikation wird die Art von Werbung im Rahmen der
Gestaltung des Marketingmix verstanden. Die kommerzielle Kommunikation steht fir jede
Form der Kommunikation, die der unmittelbaren oder mittelbaren Férderung des Absatzes von
Waren, Dienstleistungen oder des Erscheinungsbilds eines Unternehmens, einer sonstigen Or-
ganisation oder einer natirlichen Person dient.

1.1 Grundbegriffe

1.1.1 Information

Im Duden wird Information als Nachricht, Auskunft, Belehrung oder Aufkléarung beschrieben.
Informativ steht als ein Synonym fiir belehrend und aufschlussreich. Die Mehrdeutigkeit von
Information hat zu tausenden Versuchen gefiihrt, Aspekte und Komponenten von Information
zu beschreiben. Information stammt vom lateinischen Verb informare ab, was Auskunft geben
bedeutet. Nach dem heutigen Verstandnis ist Information alles, was codiert und durch einen
Kanal zwischen Sender und Empfanger Ubermittelt werden kann. Information entsteht erst,
wenn Daten im Kommunikationsprozess zwischen Sender und Empfanger interpretiert und
wahrgenommen werden.

Information kann Ungewissheiten verringern und als Machtfaktor dienen. Gleichzeitig kann ein
Zuviel an Informationen den Menschen verunsichern und ihn planlos erscheinen lassen. Infor-
mation muss daher selektiert, reduziert und verdichtet werden. Entscheidend ist, was der
Mensch mit der gewonnenen Information macht. Das Zusammenfligen mehrerer sich ergan-
zender Informationen ist ein Schritt zur Erlangung von Wissen. Wissen besteht aus Komponen-
ten wie Erfahrung, Fachkenntnis, Fertigkeiten, Riickschlliissen, Bewertungen und Einschatzun-
gen, die miteinander verknipft sind und sich durch Bewegung standig verandern. Beim
Gebrauch der Begriffe Information und Wissen empfiehlt sich eine klare Aussage, in welchem
Kontext der Sender diese Begriffe verstanden wissen mdchte. Information kann verpackt wer-
den, um mehr Aufmerksamkeit zu erzielen oder um einen komplexen Sachverhalt auf wenige
Schlagwoérter herunter zu brechen, so dass dadurch auch Laien verstandlich und schnell infor-
miert werden kénnen. Die Grenze, inwieweit bestimmte Informationen zurlickgehalten werden
dirfen, ist schwer zu ziehen. Bei bewusster Irrefihrung wird eine Information (vom Hersteller
gewollt) falsch verstanden z.B. das Versprechen der ewigen Jugend durch die Kosmetik- und
Gesundheitsindustrie oder angeblich stark reduzierter Ware, welche in Wirklichkeit minderwer-
tiger Qualitat entspricht.

1.1.2 Steigerung des Absatzes durch Information

Eine Mdoglichkeit der Erhéhung der Nachfrage durch Information besteht darin, Verbraucher
davon zu Uberzeugen, ein Produkt in grésseren Mengen zu verwenden. So wollte Reifenherstel-
ler Michelin seine Kunden dazu bewegen, mehr Kilometer mit dem Auto zuriickzulegen, womit
mehr Reifen verbraucht wurden. Dazu wurde der heute weltberiihmte Restaurantfihrer ,Mi-
chelin® geschaffen, der Autofahrer zu mehr Wochenendausfligen veranlasste. Dariber hinaus
verodffentlichte Michelin einen Reiseflihrer mit Landkarten und Sehenswiirdigkeiten, um Reisen
verlockender zu machen. Allerdings kann Information durch Unterdriickung von Teilaspekten
(Farbung und Uberflutung) manipuliert werden. Auch eine mit unversténdlichen Fachausdrii-
cken formulierte, seitenstarke Bedienungsanleitung bei Gerdten wie Videorecordern, Compu-
tern, Handys und DVD-Playern kann Kaufer abschrecken.
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1.1.3

Manipulation kommt aus dem lateinischen (manipulus) und bedeutet so viel wie ,eine Hand
(lateinisch manus) fiillend (lateinisch pullus)®. Daneben bildete sich demnach eine Wortbedeu-
tung heraus, welche die Beeinflussung anderer Personen meint, um bestimmte Wirkungen zu
erzielen. Die Manipulation verfolgt unterschiedliche Ziele: Egoistische Absichten zum eigenen
Vorteil, Ausschalten der Kritikfahigkeit bei der Zielperson und das Herbeifihren von Handlun-
gen (Kauf). Jemand nutzt sein Wissen und seine Kenntnisse aus, um mittels ausgekligelter
Techniken einen Erfolg auf Kosten anderer zu erringen. Der Duden definiert die Manipulation
als den gezielten Einfluss auf Menschen ohne deren Wissen (z.B. in der Werbung), eine ab-
sichtliche Verfalschung von Information sowie eine Machenschaft oder einen undurchsichtigen
Kniff. Manipulation ist fir den Verkaufer der Traum von Macht, fir den Kaufer der Albtraum der
Ohnmacht. In der kommerziellen Kommunikation wird zwischen vier Formen manipulativer
Techniken unterschieden:

Manipulation

e Schleichwerbung (Product Placement und redaktionell gestaltete Anzeigen in Zeitungen
ohne Kennzeichnung als Werbung)

e Unterschwellige Werbung durch Reize

e Ablenkende Kommunikation

e Selektive Informationsweitergabe, bei der nur weitergegeben wird, was den Zielen
oder der Ideologie der Werbenden entspricht

1.1.4 Elemente der Kommunikation

Die Kenntnis einer Reihe von Elementen der Kommunikation ist wichtig, um Kommunikations-
modelle und die entsprechenden Prozesse zu verstehen.

Nachricht/
Botschaft

Kommunikator/
Sender

Kommunikant/
Empfanger

Riickkopplung/
Feedback

Kanal/
Instrument

Botschaft, welche
verschlisselt
(codiert) ist.

Hat eine Botschaft
far Empfanger und
codiert diese.

Soll die Botschaft
des Senders emp-
fangen und de-
codieren kénnen.

Reaktion des
Empféngers auf
die Botschaft.

Weg, welcher der
Sender nutzt, um
die Botschaft zu
verbreiten.

Abbildung: Bestandteile der Kommunikation

Nachrichten beziehungsweise Botschaften enthalten Informationen, die codiert sind. Ein Bei-
spiel: Der Sender in einer lautsprachlichen Kommunikation moéchte einen Gedanken (Informati-
on) Ubermitteln. Er formuliert seinen Gedanken in sprachlicher Form, dies entspricht der Codie-
rung, und spricht diese aus, er sendet Laute Uber den Kanal Luft zum Empfanger. Dieser ver-
bindet Sprachlaute mit Ideen - er decodiert sie. Das Gelingen der Kommunikation - dass die
Beteiligten die Nachricht auf die gleiche Weise verstehen - hangt davon ab, dass Sender und
Empfanger den gleichen Code benutzen. Kommunikation ist ein Austausch von Nachrichten
Uber einen Kanal. Beteiligt an einer Kommunikation sind ein oder mehrere Sender (auch Kom-
munikatoren) sowie Empféanger (auch Rezipienten oder Kommunikanten genannt). Dabei sind
diese Rollen nicht immer eindeutig beziehungsweise kdénnen vertauscht werden. Sender und
Empfanger sind nicht notwendigerweise (einzelne) Personen, sondern z.B. auch Institutionen.
Die Kommunikation wird beeinflusst von der Beziehung zwischen den beteiligten Sender(n) und
Empfanger(n). Die Verbindung zwischen Sender und Empfanger in der urspringlichen Nach-
richt entgegengesetzten Richtung heisst Rickkopplung. Wichtig ist der mdgliche Effekt, den die
Nachricht auslésen kann.

1.1.5 Kommunikationsmodell

Kommunikation lasst sich nicht umfassend, allgemeingtiltig und gleichzeitig prazise definieren.
Das Kommunikationsmodell bedient sich einer symbolischen, grafischen Darstellung, um Struk-
tur und Verhaltensweisen von Sachverhalten unter bestimmten Gesichtspunkten zu veran-
schaulichen. Im Grunde genommen ist dies die Darstellung des Kommunikationsprozesses.
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Eine einfache Form des Kommunikationsmodells wurde in den 70er Jahren entwickelt. Dieses
definiert die Kommunikation als Ubertragung einer Nachricht von einem Sender (Kommunika-
tor, Nr. 1) zu einem Empfanger (Rezipient, Nr. 2). Dazu wird die Nachricht codiert und als Bot-
schaft (Nr. 3) durch ein Ubertragungsinstrument (Nr. 4) Ubermittelt. Der Empfénger quittiert
den Empfang der Botschaft mittels eines Feedbacks (Rickkoppelung, Nr. 5). Die Nachricht
kann durch Stérungen, z.B. Larmquelle bei der direkten Kommunikation, verfalscht werden.

[camug ] ——()  [Gomaeung]

Botschaft

O 0

Instrument

Feedback

Abbildung: Einfaches Kommunikationsmodell

Eine Voraussetzung fur die erfolgreiche Kommunikation ist, dass Sender und Empfanger die
gleiche Codierung fir die Nachricht verwenden. Aus dieser Grafik ist ersichtlich, dass der
Kommunikationsprozess im Wesentlichen finf Komponenten enthalt:

o Wer (Kommunikator/Sender)

e sagt was (Botschaft/Inhalt)

e Uber welche Kommunikationskanale (Medien)

e zu wem (Kommunikant/Empfanger/Rezipient)

o mit welcher Wirkung? (Kommunikationseffekt/Feedback/Rickkoppelung)

Im Marketing, im speziellen in der kommerziellen Kommunikation, findet dieses Modell immer
wieder Anwendung, z.B. in der Werbung, im Verkauf oder im Rahmen der Verkaufsférderung.
Dabei kdnnen unterschiedliche Arten von Feedbacks angestrebt werden. Kommunikation wird
allgemein definiert als die Ubermittlung von Informationen und Bedeutungsinhalten zum Zweck
der Steuerung von Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen bestimmter
Adressaten gemadss spezifischen Zielsetzungen.

Kommunikations- || Kommunikations- Kommunikations- Kommunikations- Kommunikations-
botschaft massnahmen instrumente mittel trager
+ Information * Schaltung von * Mediawerbung * Anzeige Medien wie
« Inhalt Anzeigen * Verkaufsforder- * Plakat o« TV
* Codierung * Versand von ung * TV-Spot e Zeitungen
Briefen « Directmarketing - etc. « Plakatstellen
* Verkaufsge- e PPR
spréach * etc.
* etc.

Abbildung: Elemente des Kommunikationsmodells

Gemass dieser Definition werden die entsprechenden Elemente des Kommunikationsmodells,
nebst Sender und Empfanger, unterteilt in die Kommunikationsbotschaft, die Kommunikati-
onsmassnahmen, die Kommunikationsinstrumente, die Kommunikationsmittel und die Kommu-
nikationstrager.

Kommunikationsbotschaft (Werbebotschaft)

In der Kommunikationsbotschaft konkretisieren sich die von der Kommunikation bereitgestell-
ten Informationen und Bedeutungsinhalte mit denjenigen, welchen die relevanten Zielgruppen
konfrontiert werden. Dabei handelt es sich um die Verschliisselung kommunikationspolitischer
Leitideen durch Modalitaten (Text, Bild und/oder Ton), um bei den Empfangern durch Aussagen
Uber Produkte/Marken/Unternehmen die gewtinschte Wirkung im Sinne der unternehmenspoli-
tisch relevanten Kommunikationsziele zu erreichen.
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Kommunikationsmassnahmen (Werbemassnahmen)

Zu den Kommunikationsmassnahmen zahlen z.B. die Schaltung von Anzeigen in Tageszeitun-
gen und Zeitschriften, die Versendung von Werbebriefen und die Durchfiihrung von Verkaufs-
gesprachen. Es handelt sich um samtliche Aktivitéaten, die von einem kommunikationstreiben-
den Unternehmen bewusst zur Erreichung kommunikativer Zielsetzungen eingesetzt werden.

Kommunikationsinstrumente (Werbeinstrumente)

Zu den klassischen Kommunikationsinstrumenten zdhlen beispielsweise Mediawerbung, Ver-
kaufsférderung, Direktmarketing und Offentlichkeitsarbeit. Es handelt sich dabei um das Er-
gebnis einer gedanklichen Biindelung von Kommunikationsmassnahmen aufgrund ihrer Ahn-
lichkeit.

Kommunikationsmittel (Werbemittel)

Darunter wird die Ausgestaltung beziehungsweise, Kombination von Wort, Bild und Ton zur
Darstellung einer Kommunikationsbotschaft (z.B. in Form einer Anzeige oder einem Plakat)
verstanden. Der Einsatz von Kommunikationsmitteln ersetzt vielfach den persdnlichen Kontakt
mit den relevanten Zielgruppen eines Unternehmens. Ein Kommunikationsmittel lasst sich da-
her als die reale, sinnlich wahrnehmbare Erscheinungsform der Kommunikationsbotschaft be-
schreiben. Sie ersetzt die urspriinglich von Mensch zu Mensch verlaufende direkte Kommunika-
tion und macht sie reproduzierbar.

Kommunikationstrager (Werbetrager)

Darunter wird die Art der Medien, durch die eine Kommunikationsbotschaft an die Umworbenen
herangetragen wird, verstanden. Kommunikationstrager kénnen beispielsweise Informations-
und Unterhaltungsmedien, aber auch Geschaftsraume, Verkehrsmittel und Ausstellungsraume
sein (z.B. Fernsehsendungen, Plakatsaulen und Zeitschriften). Ein Kommunikationstrager ist
demnach ein Ubermittlungsmedium, mit dessen Hilfe die in Form von Kommunikationsmitteln
verschlisselte Kommunikationsbotschaft im Huckepack-Verfahren den Adressaten naher ge-
bracht wird.

Zu Abrundung des Prozesses werden die Bedingungen (Kommunikations- beziehungsweise
Umweltsituation) betrachtet, um zu vergleichen, ob die Kommunikation erfolgreich verlaufen ist

oder nicht.
Sender: Codierung/Wahl
Erarbeitet ein Konzept und des Kanals und Senden der
die Botschaft Instrumente Botschaft
Empfanger: De- Riickmeldung Riickmeldung an
codiert und ver- des Empfingers den urspriinglichen
steht die Botschaft wird codiert, ein Sender der Botschaft

Feedback entsteht

— _/
Y

Einfluss der Kommunikations-/Umweltsituation

Abbildung: Prozess der Kommunikation

1.1.6 Kommunikationsformen

Personliche Kommunikation

Als personliche Kommunikation (auch direkte Kommunikation, personale Kommunikation, Face-
To-Face Kommunikation genannt) wird die Art des Kommunikationsprozesses bezeichnet, in
dem der Sender seine Informationen unmittelbar an den Empfanger tUbergibt. Dabei kann der
Sender Uberprifen, ob der Empfanger die Art der Informationscodierung akzeptiert und die
empfangene Nachricht/Botschaft in erwarteter Form dechiffriert und interpretiert. Die personli-
che Kommunikation ist durch die Anwesenheit der Teilnehmer gekennzeichnet. Dabei existiert
eine standige Rickkoppelung auf mehreren Ebenen. Sowohl sofortige Antwort, Unterbrechung
oder Nachfrage sind mdglich, als auch Rickschlisse durch visuellen Kontakt, Gestik, Mimik
oder die Haltung des Gegenubers.
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Unpersonliche Kommunikation

Haufig bedarf die Beeinflussung von Personen wie z.B. die Kaufbeeinflussung keiner personli-
chen Kommunikation. Diese Form wird durch die Einseitigkeit gepragt, welche keine direkte
Reaktion ermdglicht wie z.B. die klassische Werbung aufzeigt. Die unpersdnliche Kommunikati-
on (oder auch mediale Kommunikation genannt) ist gekennzeichnet durch die Verwendung
eines Zwischentragers, eines Mediums. Beispiele daflir sind Telefon, Presseerzeugnisse, TV,
Radio, etc. Vor allem die Massenkommunikation findet iber Medien statt. Der Unterschied zur
persdnlichen Kommunikation besteht darin, dass der Rickkoppelungskanal hier als Filter wir-
ken kann und/oder die Rickkoppelung verzogert und/oder stark einschrankt ist. Beim Telefo-
nieren fehlt beispielsweise der visuelle Kontakt zwischen den Kommunikationspartnern. Bei
Massenmedien wie z.B. Presseerzeugnissen ist die Rickkopplung zusatzlich stark verzogert, sie
ist zudem nur undifferenziert mdglich und ihr Einfluss beschrankt.
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Zweiseitige Kommunikation

Diese Form der Kommunikation ist durch eine sofortige Feedbackmdglichkeit seitens des Emp-
fangers gepragt. Dieser wird somit zum Sender, wahrend der urspringliche Sender die Emp-
fangerrolle einnimmt. Durch diesen Prozess entsteht ein Dialog (Meinungsaustausch). Ebenso
kdnnen Telefongesprache oder das Internet durchaus zur zweiseitigen Kommunikation zahlen.

Einseitige Kommunikation

Bei dieser Form der Kommunikation hat der Empfanger keine Mdglichkeit direkt auf die Bot-
schaft des Senders einzugehen und entsprechend zu reagieren. Der Empfanger bleibt in seiner
Rolle eingeschrankt und nimmt in dieser die Botschaft wahr.

Physische Kommunikation

Bei der physischen Kommunikation wird auch von der non-verbalen Kommunikation gespro-
chen. D.h. dass die Kommunikation mittels Form und/oder Stoffzeichen erfolgt wie beispiels-
weise durch ein Schaufenster bewirkt werden kann.

Kommunikation mittels Zeichen

Die im Marketing respektive in der Marketingkommunikation am weitesten verbreitete Form
der Kommunikation ist die Verwendung von Anzeigen, Katalogen, Prospekte, Werbebriefen,
Internet oder Fernseh- und Radiowerbung. Dabei bedient sich der Sender an den zahlreichen
verschiedenen Kanalen, um verschlisselte Botschaften beim Sender anzubringen.

1.1.7 Push-Pull Kommunikation

Unternehmen verfolgen in der Regel nicht nur eine Kommunikationsform, sondern greifen auf
Mischformen zurlick, um den unterschiedlichen Ansprichen der Marktteilnehmer gerecht zu
werden. Im Grundsatz ist jedoch die Hauptrichtung zu bestimmen, welche in zwei Formen ge-
gliedert werden kann. Zum einen die Push-Kommunikation, die sich nach Anbieter orientiert
und einseitig ausgerichtet ist. Durch die kommunikativen Massnahmen werden hauptsachlich
Informationen Ubermittelt und die Konsumenten beeinflusst. Zu den bekanntesten Instrumen-
ten zahlen dabei die Mediawerbung, PR, Verkaufsforderung oder auch das Sponsoring. Zum
anderen die sogenannte Pull-Kommunikation welche sich an den Nachfragern orientiert, was
eine zweiseitige Kommunikation zur Folge hat. Dabei werden die Empfanger z.B. zu Aktivitaten
aufgefordert oder zu Interaktionen animiert. Call Center oder auch die Online-Kommunikation
werden diesen Kriterien gerecht.

1.1.8 Interpersonelle- und Massenkommunikation

Sender und Empfanger nehmen sich gegenseitig als Personen war. Sie machen Annahmen Uber
ihr Gegenuber und ordnen sich so Eigenschaften zu, welche die Kommunikation unmittelbar
beeinflussen kdnnen. Unterschiedliche Annahmen lber mehrere Personen ziehen in der Regel
auch ein jeweils danach ausgerichtetes Verhalten nach sich. Ein gutes Beispiel ist ein Gesprach
zwischen dem Direktor, einem leitenden Angestellten und einem Bliroangestellten der gleichen
(zugegebenermassen recht konservativen) Firma: Die beteiligten Personen wirden, je nach-
dem, an welchen der beiden anderen Beteiligten sie sich richten, Unterschiede sowohl im ver-
wendeten Vokabular als auch in der Kérperhaltung erkennen lassen. Die interpersonelle Kom-
munikation zeichnet sich durch die Personalisierung der Nachrichten aus.

In der Massenkommunikation stehen sich Institutionen gegeniber: Auf der einen Seite die
Senderorganisationen, auf der anderen das Publikum. Sie kommunizieren iber Massenmedien,
d.h. nicht direkt, miteinander. Massenmedien wie Fernsehen, Radio und Zeitungen erfordern
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einen hohen technischen und finanziellen Aufwand. Sie werden deshalb von Institutionen publi-
ziert, die diesen Aufwand bewaltigen kénnen. Sie tun dies meist als Wirtschaftsunternehmen,
die Gewinn aus Verkaufserlésen und Werbeeinnahmen ihrer Publikationen anstreben. Massen-
medien erreichen zwar eine sehr grosse Anzahl von Empfangern, die Gbermittelten Nachrichten
sind jedoch identisch. Die heterogene Empfangerschaft bildet fir die Senderinstitution die In-
stitution ,Publikum", die idealerweise aus typischen Einzelempfangern besteht. Hersteller von
Massenmedien treffen bestimmte Annahmen lber das zu erreichende Publikum, d.h. Gber die
durchschnittlichen Eigenschaften der einzelnen Empfanger, denen sie Inhalt oder das Erschei-
nungsbild ihrer Publikationen entsprechend anpassen. Eine Rickkopplung existiert nur in sehr
geringem Masse. Der Einfluss entspricht meist nur einer entweder/oder-Entscheidung (z.B.
Kaufentscheidung bei Presse) und dussert sich dadurch tber Marktanteile. Inhaltliche Kritik ist
nur Uber andere Medien mdoglich und wird entweder durch die Sender selber eingeholt (Leser-
/Horer-/Zuschauerbefragung) oder ungefragt abgegeben, z.B. Uber Leserbriefe. Die Rickkopp-
lung ist in jedem Fall zeitlich verzégert. Es kann natirlich vorkommen, dass sich einzelne Pub-
likumsmitglieder stark von dem Empféngermodell, das der publizierenden Organisation vor-
schwebt, unterscheiden. Durch die eingeschrankte Riickkopplung kann es der Senderorganisa-
tion allerdings auch entgehen, dass das angestrebte Publikum insgesamt nicht im gewunschten
Masse erreicht wird.

1.1.9 Kommunikationswege

Je nach Ausgestaltung des Marketingmix, respektive des Submix Promotion, kann ein Herstel-
ler die Botschaften seiner Leistung auf unterschiedlichen Wegen kommunizieren die in der
nachfolgenden Grafik aufgezeigt sind. Sei es mittels Werbung (1), durch die Gestaltung des
Verkaufes (2), durch unterstiitzende PPR Aktionen (3), durch Forderungen des Absatzes (4),
durch zielgruppengerechtes Sponsoring (5) oder durch fokussierte Aktionen des Direktmarke-
tings (6). In den meisten Fallen richten sich die kommunikativen Massnahmen nicht nur an den
Konsumenten, sondern auch an den beteiligten Handel. Der Handel wiederum gestaltet seiner-
seits kommunikative Massnahmen (7), welche auch auf die Konsumenten einwirken und des-
sen Kaufverhalten beeinflussen.

Werbung Verkauf PPR Verkaufs- Sponsoring Direkt
forderung Marketing

® ©) o & 1° ® ©)

>
] KONSUMENT
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All?
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Abbildung: Unterschiedliche Kommunikationswege

1.1.10 Kauf-/Kundenverhalten

Unter dem Kauf- oder Kundenverhalten versteht man das Verhalten des Kaufers beim oder in
Bezug auf den Warenkauf. Es handelt sich um einen Forschungsbereich des Marketing, der sich
im Einzelnen mit der Erfassung von Daten bezliglich des Wo, Wann, Wie und Warum der Kauf-
entscheidung beschéftigt.
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Der Prozess, welcher zu einer Kaufentscheidung und somit zum Erwerb eines Gutes fiihrt, kann
modellhaft in sechs Schritte aufgeteilt werden:

e Problemerkennungsphase

e Informations- und Suchphase

e Bewertungsphase

e Auswahl- und Entscheidungsphase
e Kaufphase

e Nachkaufphase
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Wird das uns bereits bekannte Kommunikationsmodell mit dem eben erwahnten Prozess ver-
bunden, kann der Kaufprozess im Zusammenhang mit einer Transaktion aufzeigt werden. Ein
Kunde betritt den Laden, der Verkaufer agiert als Sender (Nr. 1) und fragt (die Frage ist die
Botschaft, Nr. 3) nach den Bedirfnissen des Empfangers/Kunden (Nr. 2). Dabei setzt er die
Sprache als Instrument (Nr. 4) ein. Der Kunde gibt in der Regel eine Antwort (Feedback, Nr. 5)
und so kann der Kommunikationskreislauf nun fortgesetzt werden. Das Ziel einer kommerziel-
len Kommunikation ist es, durch den geschickten Einsatz von Argumenten (Botschaften) und
Instrumenten den Kunden zum Kauf zu bewegen. Wird dieser Prozess vollzogen, wird von der
Transaktion gesprochen, d.h. Geld (Preis, Nr. 6) wird gegen eine Marktleistung (Produkt, Nr. 7)
getauscht.

Botschaft

Instrument

Feedback

Preis |e ----- J

Abbildung: Kommunikation und Transaktion miteinander verkndiipft.

Die kommerzielle Kommunikation sollte friiher oder spater zu einer Transaktion flihren. Die
Entscheidung seitens des Kunden setzt eine Stimulation voraus, die entweder interner oder
externer Natur sein kann, um die gewiinschte Situation zu erreichen. Voraussetzung fir das
Zustandekommen dieser Stimulation ist ein nicht oder nur mangelhaft gedecktes Bedurfnis.
Zur Differenzierung des Transaktionsprozesses wird zwischen vier verschiedene Arten des
Kaufentscheidungsprozesses unterschieden:

Extensiver Kaufentscheidungsprozess

Bei extensiven Kaufentscheidungen engagiert sich der Kaufer sehr stark, sucht nach Informati-
onen und Beurteilungen. Dabei steht er in der Regel nicht unter Zeitdruck und vergleicht die
relevanten Angebote genauestens. Mogliche Produkte, welche einem solchen Prozess unterlie-
gen sind z.B. risikobehaftete Entscheidungen (Anlagen), Modeerzeugnisse (Bekleidung), hoch-
preisige Produkte (Hauser, Autos) oder neue technische Produkte (Innovationen).

Limitierter Kaufentscheidungsprozess

Limitierte Kaufentscheidungen zeichnen sich dadurch aus, dass eine begrenzte Anzahl von
Angeboten in die engere Auswahl kommt. Nur diese Alternativen werden miteinander vergli-
chen, der Informationsbedarf zum Entscheid ist dadurch massig. Beispiele dazu sind der Kauf
von Schuhen, das Buchen von Ferien oder die Nutzung von Handwerkerleistungen.

Routinemadssiger Kaufentscheidungsprozess

Im Falle von routinemassigen Kaufentscheidungen ist die Menge der bendtigten Information
sehr gering. Der Entscheid wird meist auf der Basis von vergleichbaren Situationen getroffen.
Produkte aus diesem Entscheidungsbereich kénnen z.B. Verbrauchsgiter des taglichen Bedarfs
wie Milch, Brot etc. oder auch Gebrauchsgiter wie Zahnblrsten oder Glaser sein.
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Impulsiver Kaufentscheidungsprozess

Der Impulskauf tritt in Erscheinung, wenn ein Entscheid zum Kauf aufgrund von unmittelbaren,
bestimmten Reizen erfolgt. Diese Reize kdnnen in Form von Werbung, Aussehen, Geschmack
usw. auftauchen. Dies flihrt beispielsweise zum Spontankauf am POS (Point of sales), Kauf
aufgrund von Werbung oder Kauf aufgrund von Mund-zu-Mund Werbung.

1.1.11 Involvement und Kaufverhalten

Kaufentscheidungen zeichnen sich durch einen unterschiedlichen Grad an Involvement des
Konsumenten aus. Als Involvement wird das innere Engagement beziehungsweise die Ich-
Beteiligung bezeichnet, mit der sich eine Person einem Sachverhalt oder Objekt zuwendet.
Produkte und Kaufentscheidungen werden teilweise nach dem Involvement des Kaufers unter-
schieden. Low-Involvement-Produkte sind Produkte, die vom Konsumenten nicht als wichtig
empfunden werden (z.B. da es nicht mit Selbstvertrauen und Selbsteinschatzung verbunden
ist), mit denen er sich wenig auseinandersetzt (z.B. da die verfligbaren Alternativen als aus-
tauschbar angesehen werden) und welche daher mit minimalem Aufwand erworben werden
kénnen (z.B. Zindhodlzer). Als High-Involvement-Produkte werden Produkte bezeichnet, die
entweder teuer sind, flr lange Zeit angeschafft werden oder mit denen sich der Konsument
stark identifiziert (z.B. Haus).

Kaufverhalten
Demnach werden beziiglich Involvement und Unterschiedlichkeit der Produkte vier Formen des
Kaufverhaltens unterschieden:

e Unterschiedliche Produkte, komplexes Kaufverhalten = hohes Involvement

e Unterschiedliche Produkte, abwechslungsorientiertes Kaufverhalten = niedriges Invol-
vement

e Kaum Unterschiede zwischen Produkten, psychologisches (dissonanzreduziertes) Kauf-
verhalten = hohes Involvement

e Kaum Unterschiede zwischen Produkten, habituelles, routinemassiges Kaufverhalten =
niedriges Involvement

Hinsichtlich der Kommunikation bedeutet dies bei der Ausgestaltung respektive der Verarbei-
tung von Informationen folgendes:

HOHES INVOLVEMENT GERINGES INVOLVEMENT
Aktive Informationssuche Den Informationen ausgesetzt
Verarbeiten von Informationen Passieren lassen von Informationen
Aktive Auseinandersetzung Passive Auseinandersetzung
Markenbewertung vor Kauf Markenbewertung nach Kauf
Viele Merkmale beachtet Wenige Merkmale beachtet

Kaufentscheidungsprozess von Organisationen

Der Kaufentscheidungsprozess von Unternehmungen und Organisationen unterscheidet sich
von dem der Konsumenten vor allem durch eine starkere Formalisierung und eine sehr genaue
Definition des Bedurfnisses. Die Phasen lauten:

e Problemerkennungsphase

e Bedarfsfestlegungsphase

¢ Informations- und Suchphase
e Angebotsphase

o Bewertungsphase

e Kaufentscheidungsphase

e Nachkaufphase
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1.1.12 Ziele der Kommunikation

Im Sinne des entscheidungsorientierten Ansatzes wird in der Massenkommunikation nach einer
Standortanalyse das Ziel der Werbung festgelegt. Dabei lassen sich drei Zielklassen unter-
scheiden:

Kognitiv-Orientierte Kommunikationsziele (kopforientiert)
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Die Aufmerksamkeit soll auf ein Produkt gelenkt oder der Informationsstand des Kunden
Uber Produktvorteile verbessert werden.

Affektiv-Orientierte Kommunikationsziele (herzorientiert)

Dabei ist es das Ziel, die Einstellungen des Kunden zum Produkt zu verdndern, das Produkt
in Richtung seiner Soll-Positionierung zu verschieben oder ein emotionales Erleben von Mar-
ken zu gewahrleisten.

Konativ-Orientierte Kommunikationsziele (fussorientiert)

Beim Kunden soll eine Handlung ausgelést werden, z.B. Informationsbeschaffung, Probier-
kaufe oder Wiederholungskaufe.

Die in konkrete Werte gefassten Kommunikationsziele sind Vorgaben, die aus den (ibergeord-
neten Marketing- und Unternehmenszielen abgeleitet werden. In der Kommunikation wird un-
terschieden zwischen vorokonomischen (qualitativen) und 6konomischen (quantitativen) Zie-
len. Voro6konomische Ziele beschreiben kognitive und emotionale Wirkungen bei der Zielgruppe
oder dienen der Information, wie beispielsweise dem Bekanntmachen eines Produktes. Okono-
mische Ziele beschreiben den gewtlinschten Umsatz, Gewinn, Marktanteil usw. und sind den
vorékonomischen Zielen nachgelagert. Bei der Definition von Zielen im Kommunikationsbereich
mussen folgende Punkte beachtet werden:

e Die Definition der Ziele erfolgt immer in Anlehnung an die Situationsanalyse und die
vorgelagerten Marketing- und Unternehmensziele.

o Die Resultate aus friiheren Kampagnen sind zu ber(icksichtigen.

o Die Definition der Ziele muss alle Zielelemente enthalten. Zielelemente sind die Zielart
(z.B. Bekanntheit), die Menge, der Zeitbezug, der Objektbezug (z.B. Produkt xy), die
Zielgruppe und der Zielraum (z.B. in der Schweiz).

e Auch qualitative Ziele sind durch eine quantitative Dimension (z.B. Steigerung des Be-
kanntheitsgrades um 10 Prozent) zu bemessen. Dies bedingt allerdings das Vorhan-
densein eines Ausgangswerts.

e Die Phase des Lebenszyklus einer Leistung oder eines Produktes ist bei der Zielsetzung
zu beachten.

e Alle Ziele missen aufeinander abgestimmt sein um Zielkonflikte zu vermeiden.

Insbesondere in der Abstimmung der Ziele aufeinander besteht im Marketingalltag ein hohes
Risiko- und Reibungspotential. Diesbezliglich hilft die Betrachtungsweise eines Wirkungsstu-
fenmodells, um die sinnvolle und logische Formulierung von Kommunikationszielen zu unter-
stlitzen.

1.1.13 Wirkungsstufenmodell AIDA

Verschiedene Modelle helfen den Verarbeitungsprozess von Informationen zu strukturieren.
Eines der bekanntesten ist das AIDA-Wirkungsmodelle. AIDA ist ein Akronym aus der Werbe-
wirtschaft. 1898 von Elmo Lewis verfasst, beschreibt es vier Phasen, welche zur Kaufentschei-
dung beim Kunden fihren. Der potentielle Kaufer durchlauft verschiedene Wirkungsphasen,
wenn er mit Werbung konfrontiert wird. Die Abfolge der einzelnen Stufen erfolgt hierarchisch
d.h. erst wenn die vorhergehenden Stufen der Werbewirkung erreicht wurden, kann die nachs-
te Stufe erreicht werden.

©Copyright by www.marketingcoaching.ch 21



Integrierte Kommunikation

Beim Wirkungsmodell des AIDA-Ansatzes werden bei den Umworbenen der Reihe nach folgen-
de Phasen durchlaufen:

Heute wird von AIDA+C ausgegangen. Das ,C" bedeutet ,Conviction" (Uberzeugung), d.h. der
Kunde muss erst vom Produkt oder der Dienstleistung liberzeugt werden, bevor er einen Kauf
eingeht. Je nach Stufe werden unterschiedliche Ziele fokussiert.

Attention - Aufmerksamkeit

Conviction - Uberzeugung

Abbildung: Wirkungsstufenmodell AIDA (+C)

N
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Dieses Modell kann noch durch weitere Elemente erganzt werden. Dabei kdnnen folgende Pha-
sen hinsichtlich der hierarchischen Abfolge von Wirkungen unterschieden werden:

e Attention: Der Konsument erfahrt von einem Produkt

e Knowledge: Der Konsument erhalt Informationen Uber die Art und Eigenschaften des
Produktes

e Liking: Der Konsument entwickelt eine positive Haltung gegenliber dem Produkt

e Preference: Der Konsument bevorzugt das Produkt gegenliber anderen

e Conviction: Der Konsument beschliesst, das Produkt zu kaufen

e Purchase: Der Konsument setzt seinen Beschluss in einer konkreten Kaufsituation um
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Die Hierarchie bei geringem Produktinteresse (low-involvement hierarchy) unterscheidet sich
vom Grundmodell durch eine zeitliche Vorverlagerung der Kaufentscheidung:

Attention > Knowledge > PURCHASE > Liking > Preference > Conviction

1.1.14 Kommunikationszielgruppe

Um spater eine Wirkungsanalyse durchfiihren zu kénnen, missen Kommunikationsziele opera-
tional formuliert sein. Fur eine operationale Kommunikationszielformulierung ist eine Festle-
gung nach Inhalt, Ausmass, Zeit-, Objekt-und Segmentbezug notwendig. Die Formulierung von
Kommunikationszielen muss nach Kommunikationszielgruppen differenziert erfolgen. Kommu-
nikationszielgruppen sind dabei nicht mit Marktsegmenten gleichzusetzen. Im Rahmen der
kommunikativen Zielgruppenplanung werden jene Gruppen bestimmt, die durch die Kommuni-
kation (differenziert) angesprochen werden kdnnen. Die Zielgruppenplanung gliedert sich in
drei Schritte:

e Zielgruppenidentifikation
Welche Gruppen miussen zur Erreichung der Kommunikationsziele angesprochen wer-
den?

o Zielgruppenbeschreibung
Wodurch zeichnen sich die verschiedenen Zielgruppen aus? Wie lassen sie sich unter-
scheiden?

e Zielgruppenerreichbarkeit
Uber welche Medien werden die Zielgruppen am effektivsten angesprochen?

Damit die Zielgruppenplanung erfolgreich ist, missen die Kommunikationszielgruppen die fol-
genden Anforderungen an die Merkmale zur Zielgruppenbeschreibung erfillen:

¢ Segmentbildungseigenschaft
Die Merkmale, anhand welcher die Zielgruppen beschrieben werden, mussen in sich
homogene, untereinander jedoch mdglichst heterogene Gruppen hervorbringen.

e Wiedererkennbarkeit
Es mulssen Uberprifbare Merkmale gefunden werden, die einen mdglichst engen Bezug
zum Kaufentscheidungsprozess aufweisen.

o Auffindbarkeit
Die Zielgruppen mussen uUber verschiedene Medien angesprochen werden kénnen.

e Zielbezug
Die Merkmale der Zielgruppen sollen Aussagekraft haben, die sich mdglichst fir werb-
liche Zielsetzungen umsetzen lassen.

Die abschliessende Beschreibung der Kommunikationszielgruppen erfolgt nach relevanten und
abgestitzten soziodemografischen wie auch psychographischen Merkmalen.

1.1.15 USP und UAP

Bei der Existenz einer Unique Selling Proposition (USP) liegt ein einzigartiger verkaufswirksa-
mer Grundnutzen (ein echter Angebotsunterschied) der Marktleistung vor, welchen die Konkur-
renz nicht gleichermassen erheben kann und welcher einen starken Nutzenanspruch besitzt.
USP's sind schlagende Argumente der beworbenen Marktleistung, die ihre Nutzenbegriindung
gleich mitliefern. Hat der Konsument keinen direkten Nutzen von der Einzigartigkeit des Ange-
botes z.B. durch Bestandteile welche patentiert sind, wird dies als unechter USP bezeichnet.
Wie die Unique Selling Proposition (USP) gehért die Unique Advertising Proposition (UAP) zu
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den Nutzenargumenten im Marketing mit denen begriindet wird, warum gerade dieses Produkt
gekauft werden soll. Anders als beim USP ist der Nutzen nicht direkt mit dem Produkt verbun-
den, sondern liegt ausserhalb, in der einzigartigen werblichen Begriindung fiur den Kauf. Sie
stellt einen Alleinanspruch dar mit dem Ziel, dass sie nicht von den Wettbewerbern kopiert
werden kann. Die UAP schafft eine rein emotionale Alleinstellung, in der Realitat weisen andere
Produkte gleiche oder sehr ahnliche Eigenschaften auf. Beispiele dazu sind im Markt erkennba-
res Erkennungszeichen wie der Mercedes-Stern oder die drei Streifen von Adidas, usw.

1.1.16 Entwicklung der Kommunikation

Die Kundenkommunikation und vor allem die Mitarbeiterkommunikation werden fir den Unter-
nehmenserfolg immer wichtiger. Bei sich angleichenden Produktmerkmalen missen sich Unter-
nehmen heute zunehmend einem Kommunikationswettbewerb stellen. Wie das Marketing als
Ganzes, hat auch die Kommunikationspolitik im Speziellen seit ihren Anféangen in den 50er
Jahren eine Entwicklung durchgemacht.

Phase der unsystematischen Kommunikation (50er Jahre)
Dominant war in dieser Phase das Produktangebot. Es galt, den Nachfragesog zu decken.
Kommunikationspolitik spielte nur eine untergeordnete Rolle. Daher waren auch die Kosten der
Kommunikation im Marketingmix eher unbedeutend. Der Einsatz erfolgte direkt und undifferen-
ziert auf der Ebene des Endverbrauchers. Als bevorzugte Instrumente galten die Mediawerbung
und Plakate. Dies flihrte kaum zur Beeinflussung des Verhaltens.

Phase der Produktkommunikation (60er Jahre)

Die Kommunikation gab Unterstitzung fir die im Aufbau befindlichen Verkaufsorganisationen.
Im Vordergrund stand die sachbezogene, aufklarende und rationale Kommunikationsbotschaft.
Investiert wurde vor allem in den Vertrieb. Die Handelskommunikation gewann im Marketing-
mix zunehmen an Bedeutung. Zunehmend wurde der Handel als Zielgruppe der Kommunikati-
on entdeckt. Nebst der Mediawerbung erlangten die Instrumente Verkaufsforderung und die
personliche Kommunikation einen hoheren Stellenwert.

Phase der Zielgruppenkommunikation (70er Jahre)

Das Marketing als Ganzes trat in die Phase der Marktorientierung. Markte wurden segmentiert
und die Unternehmen bemuhten sich, den Kundennutzen der jeweiligen Zielsegmente zu ma-
ximieren. Der Kommunikation kam die Rolle zu, die neu geschaffenen Segmente differenziert
anzusprechen und auf den spezifischen Nutzen aufmerksam zu machen. Ein grosser Teil der
Investitionen floss in den Aufbau von Marken. Die Kommunikation wird den anderen Elementen
des Marketingmixes gleichgestellt. Die Verbraucher- und Handelsbezogene Kommunikation
verwurzelt sich im Marketingalltag. Nebst den bereits bekannten Instrumenten wird verstarkt
auf Messen und Ausstellungen gesetzt.

Phase der Wettbewerbskommunikation (80er Jahre)

In weitgehend gesattigten Markten stand die Betonung der USP im Vordergrund. Es galt, stra-
tegische Vorteile durch eine einzigartige Positionierung beim Kunden zu erzielen. Diese Positi-
onierung musste dem Kunden durch Kommunikation vermittelt werden. Die Kommunikation
wurde wichtiger eingestuft als der Submix Preis. Mit neuen Instrumenten wie Imagewerbung,
PR, Sponsoring oder Direktmarketing wurden die Zielgruppen erweitert. Der umfassende
Kommunikationsmix schlug sich in héheren Kosten nieder.

Phase des Kommunikationswettbewerbs/integrierte Kommunikation (90er Jahre)

Es galt, sich durch Kommunikation von der Konkurrenz abzuheben. Angesichts der zunehmen-
den Vielfalt der Kommunikationsinstrumente kam der Integration und Koordination der Mass-
nahmen eine besondere Bedeutung zu. Ein konsistentes Bild der Unternehmung war das Ziel.
Telemarketing und Dialogkommunikation hielten Einzug. Die Kosten nahmen innerhalb des
Marketingmixes zu. Nicht nur das Produkt wurde kommuniziert, sondern auch die Unterneh-
mung, welche dahinter steckte.

Phase der Dialogkommunikation (ab 2000)

Die Kommunikation wird als das wichtigste Element im Beziehungsmarketing erkannt. Es wird
an interne wie auch externe Anspruchsgruppen kommuniziert. Im Fokus stehen der Aufbau und
die Pflege der Beziehungen zu den Zielgruppen. Im Rahmen des Einsatzes der Instrumente
liegt der Schwerpunkt bei dialogorientierten Kommunikationsinstrumenten. Dementsprechend
steigen die Kosten Uberproportional. Immer starker wird der Kommunikationsmix mit dem
Begriff Multimedia in Verbindung gebracht.
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2 STRATEGIE, MARKETING & KOMMUNIKATION

Der Kampf um Marktanteile in den Produkt- und Dienstleistungsmarkten verscharft sich zu-
nehmend und intensiviert den Wettbewerb. Aus diesem Grund nimmt die strategische Ausrich-
tung eines Unternehmens auf die zuklinftige Marktentwicklung die wichtigste Position flir den
Unternehmenserfolg ein. Bei einer kundenorientierten Unternehmensfihrung ist das strategi-
sche Marketing als Kernbereich der strategischen Unternehmensplanung zu betrachten. Lang-
fristig ausgerichtet, setzt sich das strategische Marketing mit der Ableitung und Umsetzung von
Marketingstrategien als Grundlage einer planvollen und systematischen Marktbearbeitung aus-
einander. Oftmals ist im Alltag in zahlreichen Unternehmen die Eingliederung des strategischen
Marketings nicht klar definiert und die damit verbundenen Fragen nach Aufgaben, Kompeten-
zen und Verantwortlichkeiten werden nur zum Teil beantwortet. Dariiber hinaus liegen zwi-
schen den verschiedenen Abteilungen und Funktionen innerhalb vieler Unternehmen sehr un-
terschiedliche Vorstellungen hinsichtlich der Stellung des strategischen Marketing und dessen
Integration in die gangige Unternehmensplanung vor. Als Folge daraus resultieren Reibungs-
verluste durch umfangreiche Abstimmungs- und Koordinationsprozesse im Unternehmen und
ein Verlust an strategischer Fitness. In Anlehnung an die klassische Gestaltung des Marketing-
mix trifft man derartige Problemstellungen nicht nur in der Gestaltung der Prozesse in den
Bereichen Produkt und Preis an. Ebenso schldagt sich die fehlende konzentrierte Ausrichtung
und Abstimmung in der Gestaltung von Marktbearbeitungs- respektive Kommunikationsmass-
nahmen nieder.
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2.1 Strategisches Dreieck

Durch die Pflege des strategischen Marketings sollen dauerhafte Wettbewerbsvorteile fir ein
Unternehmen sichergestellt werden. Strategische Wettbewerbsvorteile liegen dann vor, wenn
es dem Unternehmen gelingt, seinen Kunden einen hdoheren Nutzen anzubieten, als die rele-
vante Konkurrenz. Dieser Zusammenhang lasst sich bildlich mit dem strategischen Dreieck
beschreiben.

KUNDE

Eigenes Preis-
Leistungs-Angebot

Preis-Leistungs-
Angebot der
Konkurrenz

UNTERNEHMEN . KONKURRENZ
Strategische

Wettbewerbsvorteile
Abbildung: Strategisches Dreieck

Unschwer ist zu erkennen, dass fir die Formulierung einer umfassenden Wettbewerbsstrategie
fundierte Kenntnisse und klare, sachliche Positionen der drei Eckpunkte (Eigenes Unternehmen,
Kunde und Konkurrenz) notwendig sind. Um dieses Ziel zu erreichen, muss ein Unternehmen
Marketingstrategien planen und umsetzen.

Unter dem Begriff der Marketingstrategie wird die langfristige Ausrichtung eines Unternehmens
in Bezug auf die kunden- und konkurrenzbezogene Entwicklungsrichtung und den darauf abge-
stimmten Aktionsrahmen zur Erreichung von Unternehmens- und Marketingzielen verstanden.
Eine definierte Marketingstrategie Ubt fir das Unternehmen eine wichtige Lenkungsfunktion
aus.
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Vereinfacht dargestellt stellt die Marketingstrategie die Leitplanken im Unternehmen dar, die
einen geordneten, zielgerichteten und betriebswirtschaftlich vertretbaren Einsatz des Marke-
tings ermdglichen. Sie definiert die Bandbreite der Moglichkeiten, innerhalb welcher die Unter-
nehmens- und Marketingziele erreicht werden sollen.
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Abbildung: Lenkungsfunktion Strategie

Die Leitplanken, respektive die darin eingesetzten Marketingprozesse, miissen entsprechend
geplant und realisiert werden. Dies ist die Aufgabe des strategischen Marketings und lasst sich
in einem Prozess wie folgt beschreiben:

STRATEGISCHE ANALYSE

- SGF Abgrenzung
- Analyse und Prognose im SGF

STRATEGISCHE PLANUNG

- Strategiealternativen
- Strategiebewertung

Abbildung: Prozess des strategischen Marketings

Der aufgezeigte Verlauf kennzeichnet die Phasen der Analyse, Planung, Durchsetzung und Kon-
trolle des strategischen Marketings.

2.1.1 Strategische Analyse

Im Rahmen der strategischen Analyse geht es zunachst darum, die strategischen Geschaftsfel-
der als Basiselemente des strategischen Marketings festzulegen. Als strategisches Geschafts-
feld wird ein Ausschnitt des Marktes bezeichnet, welcher in verschiedene Geschaftsfelder ge-
gliedert werden kann. Dieser Ausschnitt bestimmt das Tatigkeitsfeld, indem die zukunftigen
Geschafte der Unternehmung abgewickelt werden. Oft wird dazu eine Bedirfnis-Markt-Kunden-
Technologie-Kombination gewahlt.
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SGF A

SGF B

SGF C

Abbildung: Strategische Geschéftsfelder innerhalb eines Marktes
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Die strategischen Geschaftsfelder (SGF) miissen eindeutig als Produkt-Markt-Kombinationen
definiert sein, sich klar von anderen SGF abgrenzen lassen und ausreichend gross sein, um
eine eigenstandige Strategieplanung und —umsetzung betriebswirtschaftlich zu rechtfertigen.

Strategie Strategie Strategie
SGF 1 SGF 2 SGF 3

Abbildung: Ableitung von Marketingstrategien aus den SGF

Jedes strategische Geschaftsfeld eines Unternehmens ist Bezugspunkt marketingstrategischer
Ziele und Massnahmen, fiir die jeweils spezifische Marketingstrategien abgeleitet werden mis-
sen. Die strategischen Geschaftseinheiten (SGE) sind organisatorische Einheiten, welche defi-
nierte, strategische Geschéftsfelder bearbeiten. Die Bildung strategischer Geschaftseinheiten ist
abhangig von der Breite des Leistungsprogramms. Fir Unternehmen mit einem relativ homo-
genen Produktprogramm in einer Marktnische, die zugleich den relevanten Markt darstellt, ist
eine weitergehende Abgrenzung nicht notwendig. In Unternehmen mit einer grossen Produkt-
vielfalt, die auf unterschiedlichen Markten tatig sind, empfiehlt es sich dagegen, eigenstandige
Analyse- und Planungseinheiten im Sinne von SGE zu schaffen. Strategische Geschaftseinhei-
ten sollen:

o In ihrer Marktaufgabe eigenstandig sein

e Sich am Markt von Wettbewerbsleistungen der Konkurrenz abheben kénnen

e Eine bedeutende Marktstellung erreichen

¢ Einen eigenstdndigen Beitrag zur Steigerung des Erfolgspotentials der Gesamtunter-
nehmung leisten

e In sich moglichst homogen, untereinander jedoch heterogen sein

Dem grundlegenden Entscheid Uber den Eintritt in ein SGF folgend, wird der entsprechende
Leistungsbeitrag flir den Gesamterfolg des Unternehmens (u.a. Umsatz, Deckungsbeitrag, Cash
Flow) analysiert und fir die Zukunft prognostiziert.
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2.1.2

Strategische Planung

In der Phase der strategischen Planung, auf Grundlage der strategischen Analyse, werden
kiinftig relevante Unternehmens- beziehungsweise Marketingstrategien eingegrenzt und hin-
sichtlich ihres strategischen Erfolgs bewertet.

Relevante Marketingstrategien

Kundengerichtete Wettbewerbsgerichtete
Marketingstrategien Marketingstrategien
Marktdurchdringungsstrategie Preisstrategien (Porter)
Nachfrageintensivierung e Kostenfiihrerschaft
Nachfrageausweitung o Differenzierung

Marktsegmentstrategie

Undifferenziert
Differenziert
Konzentriert

Preisstrategien (Kotler)
e Premium

Marktbearbeitungsstrategie

. Direkt

e Indirekt
e  Exklusiv
e Selektiv
e Intensiv

Profilierungsstrategie

Preis-Mengen-Strategie

Kundenbindungsstrategie/
Neukundengewinnungsstrategie

Funktionalstrategien
e Preis

e  Produkt

¢ Kommunikation

e Distribution

Kundengerichtete Marketingstrategien

e Vorteil

¢ Mittelfeld

o Ubervorteilung
. BiIIig

Teilmarktentwicklungsstrategie
e Profilierung

e Preis

e Kombination

Konkurrenzstrategie
e Profilierung
e Me-too

e Aggressiver Preis

Preispositionierungsstrategie

e Hoch
e Mittel
o Tief

Preisdynamikstrategie
e Fest

e Flexibel

e Pulsierend

Preisabfolgestrategien
¢ Abschopfungsstrategie
e Penetrationspreisstrategie

Eine Unternehmung muss den Basisentscheid treffen, wie sie ein definiertes Produkt, einen
definierten Markt bearbeiten will. Zur Auswahl stehen eine mdgliche Differenzierung, allenfalls
sogar Konzentration, d.h. individuell nach spezifischen Kundensegmenten oder undifferenziert,
d.h. eine Bearbeitung ohne Unterscheidung nach spezifischen Kundengruppen. Zudem ist zu
entscheiden, ob die Kunden durch eine Profilierungsstrategie, etwa durch den Aufbau einer
Marke, oder durch eine Preis-Mengen-Strategie (Kostenvorteil), angesprochen werden sollen.
Beziiglich der stark wachsenden Bedeutung des Beziehungsmanagement muss ein Unterneh-
men entscheiden, welches Gewicht die Kundenbindung im Vergleich zur Neukundengewinnung
hat. Diese Entscheidungen schlagen sich letztendlich in den Funktionalstrategien, d.h. der Ges-
taltung des Preis-, Produkt-, Kommunikations- und Distributionsmix, nieder.

28
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Konkurrenzbezogene Marketingstrategien

Konkurrenzbezogen hat ein Unternehmen zu entscheiden, ob die Wettbewerbsvorteile eher in
einer Strategie der Qualitdts-, Kosten- oder Innovationsfihrerschaft liegen und wie die daraus
resultierenden Wettbewerbsvorteile gegentiber der Konkurrenz aufgebaut und dauerhaft abge-
sichert werden kdnnen. Darlber hinaus kann sich ein Unternehmen dem Verhalten der relevan-
ten Konkurrenten durch Kooperations-, Konflikt-, Ausweich- oder Anpassungsstrategien stellen.

2.1.3 Strategieimplementierung

Im Rahmen der Strategieimplementierung erfolgt die inhaltliche Umsetzung der gewahlten
Marketingstrategien in marktgerichtete, strategiekonforme Massnahmen in den unterschiedli-
chen Submixen (Product, Price, Promotion, Place). Auf dieser Ebene wird demzufolge von
Preis-, Produkt-, Kommunikations - und Distributionsstrategien gesprochen. Die Ausgestaltung
dieser Submixe bildet die Grundlage fir die operative Marketingplanung. Die operative Marke-
tingplanung legt, auf kurzfristiger Basis (bis zu einem Jahr), alle Massnahmen im Bereich der
Marktleistungsgestaltung und der Marktbearbeitung eines Geschéaftsfeldes fest, dies klar in
Anlehnung an die strategischen Zielvorgaben des Unternehmens in Form von Marktanteils-,
Umsatz - oder Rentabilitatszielen.
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2.1.4 Strategische Kontrolle

Der Prozess der strategischen Marketingplanung und -umsetzung schliesst mit der strategi-
schen Kontrolle. Diese kann, soweit erforderlich, notwendige Strategieanpassungen einleiten.
Eine spezielle Bedeutung kommt den strategischen Friihwarnsystemen zu. Diese zielen darauf
ab, schwache Signale zuklnftiger Markt- und Umweltveranderungen zeitgerecht wahrzuneh-
men und die entsprechenden Anpassungsprozesse zu initiieren.

2.2 Integrierte Kommunikation

Der Erfolg von kunden- und wettbewerbsbezogenen Marketingstrategien wird nicht zuletzt
durch eine optimale Abstimmung der geplanten Marketinginstrumente gesichert. Im Zeitalter
des Hyperwettbewerbs erfdahrt die Kommunikation und deren Ausgestaltung eine hohe Auf-
merksamkeit. Ein wesentlicher Erfolgsfaktor ist die Gestaltung aller kommunikativen Massnah-
men, sowohl auf der Ebene der Unternehmenskultur wie auch bei der systematischen Abstim-
mung der internen und externen Strategieumsetzung.

Im Bereich der Kommunikation lasst sich eine solche systematische Abstimmung aller Kommu-
nikationsinstrumente durch den Aufbau und die Pflege der integrierten Kommunikation sicher-
stellen. Konkret bedeutet dies, dass jegliche Kommunikation einheitlich und eng aufeinander
abgestimmt sein muss, leitende Mitarbeiter oder Pressesprecher die gleiche Nachricht verlaut-
baren respektive nur das, was auch im Korridor der PR-Strategie formuliert ist. In den Berei-
chen Marketing und PR werden, trotz unterschiedlicher Aufgaben und Anlasse, die gleichen
Botschaften und Bilder an die Zielgruppen gerichtet. Somit ist es das Ziel der integrierten
Kommunikation, dass sich Botschaften und Bilder wie ein roter Faden durch alle Kommunikati-
onsaktivitaten einer Unternehmung ziehen lassen. So wird bei den Empfangern sofort klarge-
stellt, um welche Marke und Produkt es sich handelt. Dartber hinaus wird die Bekanntheit der
Marke und der Produkte erhdht sowie das Image positiv beeinflusst.

2.2.1 Griinde fiir den Integrationsbedarf

Die Bereiche Marketing- und Unternehmenskommunikation haben sich in den letzten Jahren
stark veréndert. Klassische wie auch neue Instrumente werden zur Ubertragung von Botschaf-
ten eingesetzt und die direkte Ansprache der Zielgruppe wird innerhalb des Kommunikations-
mix immer dominanter. Als Effekt dieser Entwicklung steigen die Herausforderungen und die
Bedingungen im Rahmen der Kommunikation gegentber den Kunden respektive im Rahmen
der unterschiedlichen Wettbewerbsstrategien gegenliber der Konkurrenz.
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Griinde fir die Gestaltung eines systematisch abgestimmten Kommunikationsauftrittes kénnen
sein:

e Die Marktleistungen von unterschiedlichen Herstellern déhneln sich zunehmend in ihren
Eigenschaften. Die Vorteile und Auspragungen gleichen sich immer mehr aneinander
an und lassen sich nicht mehr einfach unterscheiden.

e Strategien der Marktleistungsgestaltung finden den Ursprung immer haufiger in einer
Diversifikation hinsichtlich Teilmarkten und/oder Segmenten. Eine gezielte Kommuni-
kation soll die Verwasserung zwischen Teilmarkten und Segmenten verhindern.

e Der Bereich Marketing gewinnt bei der strategischen Positionierung einer Unterneh-
mung oder einer Marke immer mehr an Bedeutung und Ubt dabei eine nicht zu unter-
schatzende, stiitzende Funktion aus.

o Die Informationsflut gegentiber den Konsumenten nimmt stetig zu. Die Empfanger sind
durch die Vielfalt und die Masse Uberreizt und nehmen nur noch einen Bruchteil der
Botschaften auf. Es findet eine Uberversorgung an Informationen statt.

e Die Informationsflut Gbt einen Druck auf die Unternehmung aus. Der klassische Wett-
bewerb zwischen Konkurrenten verschiebt sich zu Gunsten eines Kommunikations-
wettbewerbes.

Zudem wird die Art und Form der Kommunikationskandle immer vielféltiger und facettenrei-
cher. Die Folge ist, dass Kommunikationsdefizite entstehen, wenn unternehmensinterne und/
oder -externe kommunikative Massnahmen in inhaltlicher, zeitlicher und formaler Hinsicht nicht

aufeinander ausgerichtet werden.

Abbildung. Kommunikationsdefizite
Defizite der Kommunikation kdnnen konkret sein:

o Defizite zwischen Massnahmen der internen Kommunikation, mangelhafte Kommunika-
tion und Abstimmung sowohl zwischen fachfremden als auch zwischen fachahnlichen
Abteilungen und Mitarbeitern.

o Defizite zwischen interner und externer Kommunikation. Oft haben externe Kommuni-
kationsmassnahmen Vorrang vor internen, was dazu fiihren kann, dass die Mitarbeiter
nicht rechtzeitig tGber die Marktkommunikation informiert sind.

e Defizite zwischen Massnahmen der externen Kommunikation. Die Massnahmen der
Marktkommunikation sind formal unterschiedlich, vermitteln andersartige Botschaften
oder werden zeitlich nicht aufeinander abgestimmt.

e Defizite zwischen horizontaler und vertikaler Kommunikation, z.B. die fehlende Ab-
stimmung im internationalen Bereich zwischen Mutter- und Tochtergesellschaften und
zwischen der Unternehmenszentrale und den Vertriebsgesellschaften oder Filialen.

Als Effekt dieses Wandels ist innerhalb der Unternehmungen eine erhebliche Kostenerhéhung
fir den Kommunikationsaufwand zu verzeichnen. Diese zusatzlichen Aufwendungen missen
durch kostensenkende Massnahmen und durch Synergieeffekte im Einsatz von Kommunikati-
onsinstrumenten kompensiert werden, immer mit dem Ziel, eine effiziente Kommunikationspo-
litik zu betreiben.

2.2.2 Definition , Integrierte Kommunikation"

Mit seinen Grundgedanken pragte Prof. Dr. Bruhn in der Schweiz die Gestaltung der integrier-
ten Kommunikation (IK) massgeblich. Bei den Prifungen zu den schweizerischen Marketing-
und Verkaufsfachleuten wird weitgehend auf die Lehre von Prof. Dr. Bruhn abgestiitzt. Dieser
definiert die integrierte Kommunikation wie folgt:

30 ©Copyright by www.marketingcoaching.ch





