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Vorwort

Die vorliegende fiinfte Auflage des Werks ,,Kommunikationsmanagement* ist
in allen Kapiteln gegeniiber der Vorauflage griindlich liberarbeitet und aktualisiert
worden. Zugleich wurde die Chance genutzt, die Inhalte zu straffen. Ziel der An-
strengungen war es wiederum, alle Ausfiihrungen auf der Hohe der rapiden Ent-
wicklungen in der Werbepraxis zu halten.

Dieses Werk richtet sich an Fiihrungskrifte in marktorientierten Unternehmen,
die fiir die Planung und Kontrolle von Kommunikationsaktivititen verantwortlich
sind. AuBBerdem wendet es sich an Fachkrifte, die an entscheidender Stelle bei der
Organisation und Realisierung dieser Aktivitidten mitwirken. Dabei ist sowohl an
Manager mit Marketingausbildung gedacht, die ihren fachspezifischen Wissens-
stand erweitern und updaten wollen, als auch an Manager mit fachfremder Aus-
bildung, die sich in die komplexe Materie des Kommunikationsmanagements kon-
zentriert und fundiert einarbeiten wollen.

Weiterhin ist dieses Werk fiir alle Studierenden im Schwerpunkt Marketing an
Universititen und Fachhochschulen bzw. Berufsakademien empfehlenswert, da es
nicht nur als Studienmaterial die klausurrelevanten Inhalte géngiger Veranstaltun-
gen abdeckt, sondern durch seinen Praxisbezug auch konkret auf den Berufsein-
stieg in der Marketing- und Kommunikationsbranche vorbereitet. Es wendet sich
auch an Studierende im Schwerpunkt Absatz an nicht-akademischen Instituten wie
Verwaltungs- und Wirtschaftsakademien, Qualifizierungseinrichtungen der Werbe-
branche, Berufskollegs, IHK’en, HWK’en etc., die sich durch Anwendung der In-
halte in ihrer praktischen Arbeit weiterentwickeln wollen.

Dieses Werk ist an der Schnittstelle zwischen Wissenschaft und Management
positioniert. Von wissenschaftlichen Werken tibernimmt es die Strukturierung und
Analytik der Wissensaufbereitung. Im Unterschied zu diesen richtet sich die Ab-
sicht der Darstellung aber immer auf die konkrete Umsetzbarkeit dieser Inhalte
und dient nicht primir dem rein akademischen Erkenntnisgewinn. Von gingiger
Praktikerliteratur zu diesem Thema unterscheidet es sich durch seinen systema-
tischen Aufbau und die langjihrig erprobte didaktische Konzeption, es hat jedoch,
wie diese, einen strikten Auftrag zur Erhohung des Beitrags der Kommunikation
zum Unternehmenserfolg.

Diese Schnittstellenpositionierung entspricht auch dem Erfahrungshintergrund
des Autors. Er gehort zu den wenigen Hochschullehrern, die iiber eigene berufs-
praktische Erfahrung in der Werbebranche verfiigen, und zwar zwolf Jahre als
Marketingberater in internationalen Werbeagenturen und iiber die Stationen Kon-
takter, Strategischer Planer und Etat-Direktor hinweg auch Geschiftsfiihrender



6 Vorwort

Gesellschafter in einer der seinerzeit groBiten rein deutschen Werbeagenturgrup-
pen. Dabei war er mit der Beratung der grofiten nationalen Werbeetats seiner Zeit
und renommierter internationaler Werbeetats betraut. Diese theoretischen und be-
rufspraktischen Erfahrungen machen dieses Werk aus.

Die erste Auflage dieses Werks erschien 1994 in dem Bestreben, das Kommu-
nikationsmanagement als Disziplin in BWL und Marketing stirker zu verankern.
Es begriindete damit dieses Thema (parallel zu Schweiger/Schrattenecker, Wer-
bung/UTB), dankenswerterweise wurde dieser Ansatz durch nachfolgende Ver-
offentlichungen, etwa von Bruhn (Kommunikationspolitik, 1997), Unger/Fuchs
(Management der Marketing-Kommunikation, 1999) oder Kloss (Werbung, 1998)
aufgegriffen und vertieft. Aufgrund der hohen Akzeptanz im Markt erschienen
vergleichsweise rasch weitere Auflagen im Schiffer-Poeschel-Verlag (2. Auflage,
1996, 3. Auflage 1999, 4. Auflage 2001). Danach fiihlte sich im Verlag dafiir er-
staunlicherweise niemand mehr zustindig und die Betreuung wurde eingestellt.
Nach Riickiibertragung der Rechte besteht nunmehr die Chance einer 5. Auflage,
die den Standardwerk-Charakter unterstreicht.

Dafiir konnte der renommierte Duncker & Humblot-Verlag gewonnen werden.
Dem Geschiftsfiihrer Herrn Dr. Simon und seinem Team sei an dieser Stelle ganz
herzlich fiir ihre Unterstiitzung gedankt. Eine stark verknappte Fassung der In-
halte ist unter dem Titel ,,Marketing-Kommunikation* im UVK-Lucius-Verlag
(Konstanz/Miinchen 2011) in zweiter Auflage erschienen.

Nun aber sei Thnen als Leserin und Leser aller erdenkliche Erfolg bei der Nut-
zung des vorliegenden Werks fiir die Erreichung Ihrer beruflichen oder studenti-
schen Ziele gewiinscht. Trotz aller Optimierungsbemiihungen verbleibende Unzu-
langlichkeiten gehen zu Lasten des Autors, entsprechende Verbesserungshinweise
werden naturgemil gern gesehen. Vielen Dank dafiir bereits im Voraus.

Krefeld, im September 2013 Werner Pepels
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1. Kommunikationsvoraussetzungen
1.1 Grundlagen der Kommunikation
1.1.1 Bedingungen der Mediengesellschaft
1.1.1.1 Medienlandschaft

Das Kommunikationsangebot hat sich innerhalb einer Generation vervielfacht,
die menschliche Informationsverarbeitungskapazitit ist demgegeniiber aber kon-
stant geblieben. Das heifit, es stromt immer mehr Information auf Menschen ein,
die diese tiberhaupt nicht mehr addquat wahrnehmen koénnen. Man spricht in die-
sem Zusammenhang zurecht von einem Information overload. Daraus gibt es drei
prinzipielle Auswege:

 Erstens eine konsequente Selektivitit in der Mediennutzung, d. h., die bewusste und
radikale Ausblendung aller mutmaflich als nicht relevant angesehenen Informati-
onen, wobei das, was jeweils relevant erscheint, situativ bestimmt wird. So kann
der immense Informationsiiberfluss auf ein beherrschbares Maf3 reduziert werden.

e Zweitens die Biindelung von Informationspaketen anhand dominanter Eindrii-
cke, d.h., einzelne Schliisselelemente (Irradiation) bestimmen stellvertretend
den Gesamteindruck eines Objekts, was eine detailliertere Auseinandersetzung
mit weiteren Informationen erspart.

e Drittens die Auswertung von Metamedien, d.h., Publikationen iiber Publikati-
onen wie Quellendatenbanken, Informationsdienste o.A, die entweder als Zu-
sammenfassung oder als Wegweiser gegeniiber den beiden erstgenannten Punk-
ten die Verweigerungsgefahr verringern.

Der erforderliche Informationsumfang ist im Einzelnen abhéngig von Art und
Menge der bereits im Gedichtnis abgespeicherten Daten, vom wahrgenommenen
Kaufrisiko, von der Komplexitidt der Entscheidung und dem Aufwand zur Infor-
mationsbeschaffung. Die Orientierungsreaktion als Wahrnehmung ist dabei ange-
boren. Sie 16st bei neuartigen Stimuli aulerhalb des Bewusstseins einen Mecha-
nismus aus, der die Aufmerksamkeit reflexiv auf diese Reize in Abhingigkeit von
ihrer Intensitit, Groe, Farbigkeit oder Bewegung richtet (z.B. durch Kopfwen-
den). Dabei sind jeweils nicht die absoluten Werte ausschlaggebend, sondern de-
ren Kontrast zum Umfeld.

Aufgrund der Unvollkommenheit der menschlichen Sinnesorgane und der be-
grenzten Informationsverarbeitungskapazitit kommt es zu Information chunks.
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Dabei handelt es sich um die Zusammenfassung einzelner Informationen zu
Blocken. Diese Schliisselinformationen sorgen fiir den Transfer des gebiindelten
Eindrucks auf einzelne Objektmerkmale, von denen anderweitig keine aussage-
fahigen Informationen vorliegen. An die Stelle einer umfassenden Verarbeitung
aller relevanten Informationen tritt damit die Orientierung an wenigen, als zen-
tral vermuteten Kriterien. Dazu wird eine verlédssliche Beziehung zwischen diesen
Schliisselinformationen und der ganzheitlichen Objektbewertung unterstellt. Die
Imagery-These vertritt dabei die Auffassung, dass Bilder frither wahrgenommen
werden als Texte, mehr Aktivierung auslosen, groere Geddchtnisleistung bereit-
stellen und hohere Beeinflussungswirkung haben.

Eine wachsende Medienvielfalt bedeutet aber auch, dass das, was an Infor-
mationen wahrgenommen, und das, was daraus interpretiert wird, intersubjektiv
immer stirker voneinander abweicht. Damit sinkt zugleich die Chance der Kon-
sensfindung, weil eine gleiche Wissensbasis, also der gleiche Informationsstand
bei verschiedenen Entscheidern, immer unwahrscheinlicher wird. Dieser Entwick-
lung kann man nicht durch Medienabstinenz entgehen, denn damit wird der Infor-
mationsstand noch unvollstidndiger, sondern nur durch eine bessere individuelle
Organisation des Medienkonsums, mithin tiber stirkere Selektivitit. Dem tragen
spezialisierte Medienangebote Rechnung, wie z. B. Rezensionsdienste, welche die
Medienvielfalt aber ihrerseits nochmals vergrolern und damit die richtige Selek-
tion weiter erschweren.

Die Entwicklung der Medien ist durch eine kontinuierliche Fragmentierung
der Angebote und ihrer Nutzerschaften charakterisiert und tendiert in Richtung
Individualisierung. Dann jedoch wird es extrem schwierig, ein solchermaflen
atominisiertes Auditorium noch wirtschaftlich zu erreichen. Dies gilt vor allem
fiir solche Werbeobjekte, die fiir breite Zielgruppen konzipiert und nur in hohen
Stiickzahlen rentabel zu vermarkten sind.

Analog zum Segment of one-Marketing (Customized marketing) kommt es so
zu einer Individualisierung des Medienangebots mit auf die jeweiligen Bediirf-
nisse malgeschneiderten Informationen. Die Integration von Computertechno-
logie und Telekommunikation fiihrt zu einer weitgehend zeitlich unabhingigen
Mediennutzung ganz nach den Wiinschen der Nachfrager. Was dem Einzelnen zu
groBerer Freiheit und Flexibilitdt im Umgang mit den Medien verhilft, erweist sich
fiir die werbungtreibende Wirtschaft freilich als grofles Problem. Denn es wird
immer schwieriger, Zielgruppen iiber geeignete Werbetrdger noch effizient zu
erreichen. Mithin stellt die Kommunikation den Engpass fiir den Vermarktungs-
erfolg dar.
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1.1.1.2 Umfeldbedingungen

Kommunikation ist das kleinste soziale System, das alle komplexeren Systeme
(wie Organisationen, erst recht Gesellschaften) hervorbringt und stabilisiert. Die In-
formationslogistik, also die tatsdchliche Verfiigbarmachung vorhandenen Wissens,
ist in Zukunft nur durch die Vernetzung von Information und die Verstirkung von
Mechanismen der Integration, also durch Kommunikation und Medien, darstellbar.
Die Vermittlungsprobleme der Kommunikation wachsen dabei schneller als die Spe-
zialisierungsprobleme. Die Integrationsleistung muss demnach immer stirker wer-
den. Das stetig steigende Informationsangebot zwingt damit zu verstirkter Auswahl
durch die Nachfrager, so dass, paradoxerweise, Informationsknappheit trotz Uber-
fluss herrscht. Denn mit steigendem Medienangebot, das so nicht mehr sinnvoll ver-
arbeitet werden kann, wichst die Gefahr der Fehlorientierung, d.h., der Wahrneh-
mung sich einerseits posthum als irrelevant herausstellender Botschaften und der
Auslassung relevanter Botschaften andererseits. Damit steigt der Anteil der Infor-
mationen, die zwar relevant sind, aber nicht wahrgenommen werden. Gleichzeitig
fordert diese Entwicklung die Ungleichverteilung von Wissen in der Gesellschaft.

Wenn nur die bewusste Ausblendung von Informationen zu einer Bewiltigung
dieser Probleme fiihren kann, besteht fiir werbliche Kommunikation, deren Nut-
zen nicht unmittelbar einsehbar ist, zuvorderst die Gefahr einer solchen Ausblen-
dung. Damit wird es immer zweifelhafter, inwieweit werbliche Botschaften Ziel-
personen noch wirklich erreichen. Man denke nur an das Wegzappen auf einen
anderen TV-Kanal zu Beginn eines Werbeblocks, das bewusste Uberblittern
(meist doppelseitiger) Anzeigen als Unterbrechung der redaktionellen Seiten in
Zeitschriften oder an das achtlose Passieren von Plakaten mit dort aufgebrachten
Botschaften. GleichermafBlen droht Horfunkwerbung als Hintergrundgerdusch im
allgemeinen Grundrauschen unterzugehen, Kinos werden im Wissen um die Wer-
bevorfilme von Besuchern erst spiter betreten, und sogar in Nachschlageverzeich-
nissen wird Werbeplatz eher als storend empfunden.

Gleichzeitig ergibt sich aber die Notwendigkeit fiir Werbungtreibende, vor allem
im Konsumgiiterbereich, verstirkt und nachhaltig in Kontakt mit Kunden und In-
teressenten zu treten. Dafiir gibt es eine ganze Reihe guter Griinde. Zu denken ist
nur an die zunehmende objektive Austauschbarkeit von Angeboten, die zudem auf
immer hoherem Niveau stattfindet. Eine adiquate Absetzung vom Mitbewerb und
positive Profilierung gegeniiber der Nachfrage ist damit aus dem Produktbestand
heraus allein nicht mehr moglich. Vielmehr bedarf es der offensiven Auslobung der
Angebote liber kommunikative MaBnahmen. Hinzu kommt der intensivierte Wett-
bewerb, der sich im Zuge der Offnung nationaler Mirkte aus immer zahlreicheren,
immer potenteren Anbietern rekrutiert, die zudem oft noch preislich oder produkt-
lich tiberlegene Angebote offerieren. Dagegen ist nurmehr mit Kommunikation an-
zukommen. Aber selbst in den seltenen Fillen solcher objektiv tiberlegenen Ange-
bote ist die Markttransparenz seitens der Nachfrager zu gering, um diese zuverléssig
zu erkennen. Dies liegt auch in der mangelnden Beurteilungsfihigkeit iiber viele,





