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Die Chance der Online-Medien in der Kommunikationspolitik

Kurzfassung

Um dem immer stdrker zunehmendem
Wettbewerbsdruck entgegenzuwirken, ist
eine eindeutige Abgrenzung des eigenen
Angebots zum Wettbewerber durch eine
optimale Kommunikationspolitik erforder-
lich. Im Zeitalter von Web 2.0 erreichen
die klassischen Medien jedoch lange nicht
mehr alle Zielgruppen in gewiinschtem
Mafle. Die Unternehmen sollten sich des-
halb veranlasst sehen, das konventionelle
Offline-Marketing zu tiberdenken und mit
progressiven Online-Medien anzureichern.

Dieser Artikel beschéftigt sich mit der
Frage, ob der Online-Kommunikationsmix
den klassischen Kommunikationsmix in ei-
nem Unternehmen zukiinftig ersetzen kann
sowie mit dem Prozess der Entwicklung ei-
nes Kommunikationskonzeptes fiir einen
bestmdglichen Kommunikationsmix.

Abstract

To counteract ever increasing competitive
pressure itis necessary to optimize marke-
ting communication strategies and clearly
set off own products against competing of-
fers. The classic media do not longer reach
all target groups. Therefore, it is advisable
for enterprises to reconsider conventional
(offline) marketing strategies and increase
their use of progressive online media.

This paper deals with the question of whe-
ther this online communication mix will
replace the conventional one in the future.
Further, it describes the process of develo-
ping a communication concept to retrieve
an ideal communication mix.
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Einleitung

Die Bedeutung von Marketing und Kundenkommunikation ist den meisten Unternehmen
bekannt. Aber die rasante Entwicklung und Massennutzung des Internets hat zu einem
Wandel in der Gesellschaft und vor allem in der Welt der Medien und des Marketing
geflihrt. Auf hartumkdmpften Markten herrscht ein starker Wettbewerb um die
Aufmerksamkeit der Kunden.* Die klassischen Medien erreichen lange nicht mehr alle
Zielgruppen im gewiinschten Mafle. Die Flut der klassischen Marketing-MaBnahmen
erfordert eine noch innovativere Kommunikation als die traditionellen Medien liefern
kénnen, um vom Kunden heute noch wahrgenommen zu werden.

Daher ist eine eindeutige Abgrenzung des eigenen Angebots zum Wettbewerber durch
eine optimale Kommunikationspolitik unumgédnglich.? Unternehmen, die langfristig ihre
Marktposition erhalten oder verbessern wollen, miissen die Trends der elektronischen
Medien erkennen und die Méglichkeiten, die Online-Marketing bietet, fiir sich nutzen und
voll ausschépfen. Denn ,verglichen mit dem traditionellen Marketing zeichnet es sich
durch geringe Kosten, héhere Effektivitdt und geringere Fehlerraten aus.“3

Online-Marketing beinhaltet dabei kein grundsatzlich neues Marketingverstandnis.
Mit dem Begriff Online-Marketing wird lediglich ein neues Mittel zur Erreichung der
Marketingziele eingefiihrt. Online-Marketing wird allgemein als die Nutzung von Online-
Medien fiir das Marketing von Unternehmen definiert.4 Das Internet als Online-Medium
ist mittlerweile zu einem festen Element im Kommunikationsmix von Unternehmen
geworden.

Im Hinblick auf die kommunikationspolitische Ausrichtung dieses Artikels erscheint die
Definition von Online-Kommunikation von MEFFERT, BURMANN und KIRCHGEORG ange-
messen. Im Rahmen der Kommunikationspolitik werden alle Kommunikationsaktivitdten
zwischen dem Unternehmen und dem Nachfrager im Sinne der Marketing- und
Unternehmensziele als Online-Kommunikation verstanden, die iber das Internetprotokoll
(IP) abgewickelt werden.s

Online-Kommunikation und das Kanalreduktionsmodell

Kann Online-Marketing alle klassischen bisher eingesetzten kommunikationspolitischen
Bereiche ersetzen? Bei einer zusammenfassenden Betrachtung der Eigenschaften des
Online-Mediums und der Kommunikationsmodelle wird deutlich, dass die traditionelle
Kommunikationskultur durch die speziellen Eigenschaften der Online-Kommunikation be-
einflusst wird.

tvgl. Beck/Schweiger (2001): Attention please, S. 19ff

2vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008): Marketing, S. 634f

3 Wolf (2007): E-Marketing, S. 4

4vgl. Link (1998): Wettbewerbsvorteile durch Online-Marketing; Beitrag Tiedtke: Bedeutung des
Online-Marketing fiir die Kommunikationspolitik, S. 81

svgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008): Marketing, S. 662
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WiEDMANN stellt fest, dass durch die Nutzung neuzeitlicher Medien neue Problemaspekte
in der Kommunikation entstehen. Er betont, dass ,,zahlreiche Besonderheiten personli-
cher Kommunikation zwischen Individuen oder Gruppen durch neue Technologien quasi
gefiltert werden. Kérpersprache, Blickkontakt und emotionale Zuwendung gehen haufig
vollig verloren.“¢

Paraverbale? und nonverbale® Kandle kénnen demnach iiber die Online-Kommunikation
nicht angesprochen werden. Im Fall der rein geschriebenen Sprache findet ein
Kommunikationsprozess iiber nur wenige Kandle statt. ,,Man spricht deshalb von einer
Kanalreduktion®.?

Das Kanalreduktionsmodell’® basiert auf dem Grundgedanken, dass computerver-
mittelte Kommunikation (CvK) eine in ihren Ausdrucksmdglichkeiten nur beschriankte
Kommunikation sein kann. Somit sind bei computervermittelter Kommunikation die meis-
ten Sinnesmodalitdten ausgeschlossen. Die als Idealform dargestellte Sichtweise der
Kommunikation geht jedoch davon aus, dass alle Sinneskanaéle beteiligt werden.®

Die im Rahmen einer Master-Thesis ausgefiihrten Analysen weisen darauf hin, dass die
Online-Kommunikation die klassische Kommunikation nicht ersetzen kann, da nonver-
bale Kommunikationsformen nicht in ausreichender Form Beriicksichtigung finden,
wie es zur Erreichung der Kommunikationsziele erforderlich wdre. Es sollte daher eine
Verkniipfung zwischen dem Online- und Offline-Kommunikationsmix angestrebt werden.

Der Planungsprozess: Online-Kommunikationsplanung Schritt fiir Schritt

Eine effiziente Kommunikation und der Entwurf eines Kommunikationskonzepts fiir einen
Kommunikationsmix erfordern einzelne Schritte, die nachfolgend beispielhaft vorge-
stellt werden. Die Schritte konnen allerdings situations-, produkt- und branchenabhangig
variieren.

Nach Festlegung des zu kommunizierenden Produkts oder der Dienstleistung muss zu-
ndchst die Zielgruppe identifiziert und definiert werden. Im Anschluss daran sind die
Kommunikationsziele festzulegen, die Botschaft zu entwerfen und daraufhin die geeigne-
ten Medien auszuwahlen, mit denen die Botschaft iibermittelt werden soll.*?

6 Wiedmann/Stoll (2001): Online-Marketing, S. 40

7 Bei der paraverbalen Kommunikation werden unter anderem vor allem Stimmlage, Wortwahl und
allgemeines Sprechverhalten sowie die Sprachmelodie wahrgenommen.

8 Die nonverbale Kommunikation beinhaltet die Elemente ohne Verwendung sprachlicher Zeichen
wie Korpersprache., vgl. Misoch (2006): Online-Kommunikation, S. 22ff

9 Kielholz (2008): Online-Kommunikation, S. 14

© Oftmals in der Literatur auch als Restriktionsmodell bezeichnet; vgl. Misoch (2006): Online-
Kommunikation, S. 68ff

“ Misoch (2006): Online-Kommunikation, S. 68

2 ygl. Kotler/Armstrong/Saunders/Wong (2008): Grundlagen des Marketing, S. 851
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Festlegung des zu
kommunizierenden Produktes o.

1 der Dienstleistung

3 Kommunikationsziel definieren

Maogliche Zielsetzungen

in Abstimmung mit Marketingzielen:
Aufmerksamkeit gewinnen
Unternehmensbekanntheit steigern
Wissensvermittlung
Verkaufsforderung

Kaufbestatigung

5 Auswahl der Online-Medien

Zielgruppe definieren 2

Banner-Marketing
Suchmaschinenoptimierung
Suchmaschinenwerbung
Affiliate-Marketing
Virales Marketing
Virtuelle Messen
RSS-Feeds

PR-Videos

Video-Podcast

Newsletter
Online-Produktionsinformationsmaterial
FAQ

Online-Informations- und
Kommunikationsplattform
Online-Lernplattform
Online-Videokonferenzen
Diskussionsforen
Gdstebiicher
Internet-Telefonie
E-Mail-Marketing

Social Media

Auswahl der Botschaft 4
Idee fiir eine Botschaft entwickeln

Webseite:

- sollte vorhanden sein

- auf Zielgruppe abstimmen,

- Uiberpriifen ob Kommunikationsziele
verwirklicht wurden,

- Abstimmung mit anderen Online-Medien

Abbildung 1: Der Planungsprozess, eigene Darstellung
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Bei der Planung von Online-Kommunikationsmafinahmen sind diese grundsdtzlichen
Planungsschritte der Marketingkommunikation vor den speziellen Anforderungen an die
Nutzung von Online-Medien zu betrachten.

Fur jede Art der Marketing-Kommunikation muss ein Unternehmen klare Vorstellungen
von seiner Zielgruppe haben. Die Zielgruppen kdnnen unterschiedliche Personengruppen
darstellen, die sowohl Kaufinteressenten als auch bereits bestehende Kunden ent-
halten kdnnen. AuBerdem kdnnen die Mitglieder einer Zielgruppe Personen sein, die
Kaufentscheidungen treffen oder diese beeinflussen. Die Zielgruppe wird anhand
gemeinsamer Merkmale ihrer Mitglieder definiert, z.B. deren Kaufverhalten oder
Produktanforderungen. Damit ist eine effiziente sowie effektive Kommunikation mit
Kunden und potenziellen Kunden moglich.> Je nach Granularitat der Einteilung sind
denkbare Zielgruppen Einzelpersonen, Gruppen oder die allgemeine Offentlichkeit.*s Die
Auswahl der Zielgruppe ermoglicht eine bestimmte Kommunikationsausrichtung und die
konkrete Festlegung dessen, was wann und wo gesagt wird und wie es gesagt wird.

Nachdem die Zielgruppe definiert ist, muss sich der Verantwortliche entscheiden, welche
Reaktion er bei der Zielgruppe hervorrufen will. Meist ist der Verkauf eines Produktes
odereinerDienstleitung das primdre Marketingziel des Unternehmens. Es gibt auch ande-
re Ziele, die ein Unternehmen fiir seine Zielgruppe definieren kann, z. B. die Anderung von
Einstellungen der Zielgruppe gegeniiber den Produkten oder dem Unternehmen.

Weitere Ziele der Kommunikationspolitik kdnnen beispielsweise, wie von KOPPELMANN
benannt, der Gewinn von Aufmerksamkeit, die Steigerung der Unternehmensbekanntheit,
Wissensvermittlung, Verkaufsforderung oder Kaufbestadtigung sein.*

Wenn das Unternehmen sich entschieden hat, welche Reaktion bei der Zielgruppe ausge-
l6st werden soll, muss eine Idee fiir die Botschaft ausgewdhlt werden, die der Erreichung
der definierten Ziele zutrdglich ist.

Anschliefend folgen die Auswahl der Kommunikationskandle und die Medienauswahl.
Grundsatzlich kdnnen die Botschaften entweder durch persénliche Kommunikation oder
reine Kommunikation durch Medien ohne personlichen Kontakt iibermittelt werden.”” So
handelt es sich bei Werbebannern im Internet, z. B. in Form einer Flash-Animation, um
eine reine Medienkommunikation ohne persdnlichen Kontakt. Eine Videokonferenz uiber
das Internet kann dagegen durchaus in einer etwas vorangeschritteneren Verkaufsphase
den Vertrieb unterstiitzen und dazu dienen, ein persdnliches Gesprdach mit dem Kunden
zu fiithren.

Es ist flir ein Unternehmen wichtig, den Stellenwert der Online-Kommunikation zu

Bvgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008): Marketing, S. 293ff

14 vgl. Pepels (2001): Kommunikationsmanagement, S. 220ff; sowie: vgl. Kotler/Armstrong/
Saunders/Wong (2008): Grundlagen des Marketing, S. 851

5 vgl. Kotler/Armstrong/Saunders/Wong (2008): Grundlagen des Marketing, S. 851

16 ygl. Koppelmann (2006): Marketing, S. 134

7vgl. Kotler/Armstrong/Saunders/Wong (2008): Grundlagen des Marketing, S. 857ff
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definieren. Bevor es eine Auswahl der Online-Medien trifft, sollte sich das Unternehmen
entschlieBen, ob die Online-Kommunikation ein Kernelement wird oder ob es le-
diglich als Unterstiitzungsfunktion einzusetzen ist. Damit ein Online-Medium die
Hauptkommunikation iibernehmen kann, miissen bestimmte Voraussetzungen erfiillt

sein. In erster Linie muss die zuvor definierte Zielgruppe online erreichbar sein. Dariiber
hinaus muss deren Internetnutzungsverhalten analysiert werden. Dazu gehdrt die
Identifizierung von Kandlen, iber welche die Zielgruppe tber das Internet erreicht ist z.
B. liber Foren, soziale Netzwerke oder spezielle Webseiten. Auch die Art und Weise, wie
diese Kandle genutzt werden, gehort zu den entscheidenden Faktoren.

Ein gezielter Online-Kommunikationsmix ist vor allem fiir Unternehmen interessant, die
keine reinen Internet-Dienstleister sind. Der B2B-Bereich lebt zum Beispiel in besonde-
rem Maf} davon, dass persdnliche Kommunikation und ein persodnlicher Verkauf betrie-
ben werden. Neue Technologien erlauben allerdings auch eine zielgruppenorientierte
und emotionale Prdasentation von Produkten via Online-Kandle. Daher sollten gerade B2B-
Anbieter auf die Bildsprache im Internet setzen. Die Chance der Online-Medien besteht
allerdings meist in einer lediglich ergdnzenden bzw. unterstiitzenden Funktion z.B. durch
soziale Netzwerke.

Fazit

In diesem Artikel wurde der Frage nachgegangen, ob ein Online-Kommunikationsmix
den klassischen Offline-Kommunikationsmix ersetzen kann. Basierend auf dem
Kanalreduktionsmodell wurde festgestellt, dass ein Online-Kommunikationsmix nur
beschrankt nonverbale Kommunikationsformen zuldsst. Deswegen darf die Offline-
Kommunikation nicht aufler Acht gelassen werden. Vielmehr sollte eine Verkniipfung zwi-
schen dem Online- und Offline-Kommunikationsmix angestrebt werden.

Im zweiten Teil wurde der Planungsprozess fiir die Online-Kommunikationsplanung vor-
gestellt. Gerade fiir Unternehmen, die keine reinen Internetdienstleister sind, ermég-
licht ein gezielter Online-Kommunikationsmix, eine zielgruppenorientierte und emo-
tionale Prdsentation von Produkten, neuen Technologien oder Dienstleistungen {ber
Online-Kandle.

Die Ausfiihrungen sind Grundlage fiir eine Sonderausgabe der Karlsruher Marketing
Fachschrift im Mai 2011 speziell zum Thema Online-Marketing. Darin werden ak-
tuell relevante Aspekte des Online-Marketings, wie Social Media, Blogging und
Suchmaschinenmarketing mit ihren Einsatzmdglichkeiten in Unternehmen detailliert un-
ter die Lupe genommen.
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