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G. Kommunikation

C:‘ Autor: Markus Moller [
4= )

« Bezug: Vorlesung bel Herrn Weinberg und die dort angegebene Referenz-
literatur.

« Dieser Extrakt entstand as Vorbereitung auf meine Diplomprifung. Er
faldt einige Themen einfach zusammen und mag etwas unorthodox
erscheinen. Er ist als Vorlesungserganzung zur V erstandnisverbesserung
zu sehen.

« Erstellt auf Apple Macintosh.

1. Kommunikationswissenschaftli-
che Grundlagen

1.1 Zur pragmatischen Kommunikations-
forschung

Die pragmatische Kommunikationsforschung beschéftigt sich damit, wie Informa-
tionen bzw. Werbeinformationen kodiert, Gbermittelt und vom Rezipienten wieder
dekodiert werden.

Es wird untersucht, wodurch der Kommunikationsprozef3 beeinfluf3t wird, und wie
diese Erkenntnisse fur die Werbung genutzt werden kdnnen.

1.2 Das Informationsverhalten von
Abnehmern

[Siehe dazu die Ausarbeitung ,, Entscheldungsverhalten® ]
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1.3 Besonderheiten der Kommunikation
auf einzelnen Markten

1.3.1 Konsumguter

Auf Konsumgltermérkten besteht eine enorme Reiziberflutung. Von allen angebo-
tenen Informationen werden nur weniger als 5% wahrgenommen.

Da hier viele Produkte technisch betrachtet substituierbar sind, kommt der Wer-
bung vorrangig die Aufgabe einer emotionalen Produktdifferenzierung zu.

1.3.2 Investitionsguter

Im Gegensatz zu Konsumgutern kommt der Werbung im Investitionsgutermarke-
ting eine geringere Rolle zu. Wesentlicher sind hier der personliche Verkauf, Mes-
sen und Ausstellungen sowie Public Relations.

1.3.3 Dienstleistungen

Bei Dienstleistungen besteht die Schwierigkeit, dal3 es sich nicht um greifbare,
anschauliche Produkte handelt. Dienstleistungen konnen in der Kommunikation
ausschliefdich symbolisch dargestellt werden.

2. Psychobiologie der Beeinflus-
sung

2.1 Aktivierung und Steuerung des Infor-
mationsverhaltens

[Sieh Ausarbeitung zum Entscheidungsverhalten, dort sogar ausfihrlicher]
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2.2 Mdglichkeiten der Meinungsbeein-
flussung

2.2.1 Optimale Dosierung der emotionalen Anspra-
che

Nach der C-Hypothese besteht folgender Zusammenhang zwischen Aktivierung
und Leistung:

ABBILDUNG 7: Klassische Darstellung der Beziehung zwischen Aktivierung
und Leistung

Leistung

A

p Aktivierung

Schlaf wache starke entspannte Panik
Aufmerksamkeit Erregung Wachheit

Da bei Werbeanzeigen und Verpackungen etc. nur in Ausnahmeféllen mit einer
Uberaktivierung durch das benutzte Reizmaterial zu rechnen ist, ist es zweckmé-
[3ig, davon auszugehen, dal? mit zunehmender Aktivierung die Leistung des Men-
schen zunimmt. Wenn man also der Werbung mehr aktivierende Wirkung gibt, so
kann man mit einer effizienteren Verarbeitung der Werbebotschaft, aber nicht
unbedingt mit einem besseren Werbeerfolg rechnen.

-

«
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Das liegt daran, dal3 zwar durch erhohte Aktivierung die Effizenz der Infoverarbei-
tung grol3er ist, zugleich aber durch die erhdhte Aktivierung ein selektiver Einflufd
auf die Art der verarbeiteten Infos bestehen kann. In Abhangigkeit von der Emoti-
onsstarke kénnen aus den bei einer Kommunikation dargebotenen Informationen
jeweils unterschiedliche Informationen ausgewahlt werden.

Ein besonders starker Appell, der zu hdherer Aktivierung fuhrt, kann auch als stér-
kerer Beeinflussungsdruck empfunden werden und die Empfanger dazu veranlas-
sen, sich gegen die Meinungsanderung zu sperren. Dies ist also ein problemati-
scher Sachverhalt, da durch die erhdhte Aktivierung auch falsch verstandene Wer-
beargumente super verarbeitet (gespeichert, behaten usw.) werden
(Bumerangwirkung).

Es gibt zwei Arten emotionaler Wirkungen in der Werbung:

« Vermittlung von emotionalen Erlebnissen,
 atmospharische Wirkungen.

Im ersten Fall dominierenin der Werbung die emotionalen Reize. Ziel ist die Ver-
mittlung von Gefuhlen (emotionale Konditionierung). Hier wird mit starken Rei-
zen gearbeitet.

Im zweiten Fall bleiben die emotionalen Reize im Hintergrund (so dal3 sie nur am
Rande —peripher— bemerkt werden), sie erzeugen ein emotionales Klimaund Stim-
mungen. Sie sollen nicht wie die emotionale Werbung Konsumerlebnisse vermit-
teln. Ziel ist die Verbesserung der Informationsvermittiung.

Durch atmosphérische Reize werden
e aus gespeicherten Wissenselementen eher die positiven Elemente ins
Bewul3tsein gerufen,
« die dargebotenen Informationen positiver aufgenommen,
« die gedanklichen Beurteilungsvorgange positiv beeinfluf3t.

Neben diesen emotionalen Klimawirkungen, die einen algemeinen Einfluf auf die
Verarbeitung der Werbebotschaft ausiiben, entstehen besondere gedankliche Anre-
gungen, die von dem Reiz ausgehen und in die Beziehung des angebotenen Gegen-
standes einflief3en.

I.d.R. wird zuwenig mit Emotionen gearbeitet.
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2.2.2 Nonverbale Kommunikation

Verkaufsgesprache werden von Emotionen begleitet, die die Inhalte der Verhand-
lungen beeinflussen und steuern. Besonders bei der verbalen Erlebnisvermittiung
Ist es wichtig, die zur Erlebnisstrategie richtigen und wichtigen Elemente auch
nonverbal auszudriicken. Dabei ist folgendes zu beachten:

« Nonverbale Stimuli drticken Emotionen glaubwirdiger aus als die Spra-
che.

Ein freundlicher Empfang des Kunden, Anerkennung oder Komplimente
mussen nonverbal symbolisiert werden, um glaubwurdig zu sein.

« Nonverbale Zeichen unterstiitzen, illustrieren oder ersetzen sprachliche
Aussagen in ihrer Wirkung.

Hier kann das klassische Anglerbeispiel genannt werden, der seinen
Angelerkollegen die Grofl3e seines Fanges mit Gesten eindrucksvoll und
Uberzeugend illustriert.

« Nonverbale Zeichen durfen sprachliche Aussagen in ihrer Wirkung nicht
modifizieren oder ihnen widersprechen.

Ein Verkaufer wirkt wenig glaubhaft, wenn er mit einem ernsten Gesicht
behauptet, dal? er sich freue, den Kunden begriifien zu kénnen. Obwohl
diese Erfahrung jedem bekannt ist, wird dagegen in vielen Verkaufsge-
spréchen direkt verstof3en.
Nur die Beachtung dieser Aspekte gewahrleistet ein positives und glaubhaftes
Gesprachsklima, um Sympathie, Interesse und V ertrauen zwischen den Gesprachs-
partnern aufzubauen. Man beachte nochmals, dal3 erlebnisorientierte Verkaufsge-
spréche vorrangig emotional gesteuert werden und zu einem Kommunikationser-
lebnis fuhren sollen.

Die Stimmhohe, Resonanz, Tempo und Artikulation des Sprechens beeinflufdt die
Personlichkeitswahrnemung des Verkaufers durch den Kunden.

Liebenswirdigkeit korreliert positiv mit der Dunkelheit und negativ mit
der Dunnheit, Schérfe und Hohe der Stimme.

Gewissenhaftigkeit korreliert besonders mit der Stimmresonanz, Durch-
setzungstendenzen mit der Scharfe der Stimme.

Mit dem Sprechtempo steigt die zugeschriebene Kompetenz, aber der
Sprecher wirkt weniger freundlich, liebenswert, hoflich etc.

Der Blickkontakt beeinfludt die verbale Kommunikation nachhaltig und viel-
schichtig und Ubt mehrere Funktionen aus:

« Sprechpausen sinken mit zunehmenden Blickkontakt.

-

«
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Zwischen Blickkontakt und Erregung besteht ein positiver Zusammen-
hang.

Kontinuierliches Anblicken kann also aggressionshemmend wirken in
kritischen Situationen.

Wenn der Sprecher seinen Partner anschaut beim Reden, wirkt er glaub-
wurdiger und vertrauenserweckender.

Fehlender Blickkontakt wird als mangelndes Interesse am Gespréch
gedeutet.

Wenn der Zuhdrer Blickkontakt hdlt, wirkt er aufmerksamer.
Erhdhte Blickkontaktfrequenz erhoht die Aktivierung beim Zuhdrer und
verbessert also die Infoverarbeitung.

Der Blickkontakt ruht, je schwieriger, intimer und emotionalisierter die
Interaktion abl&uft.

Personen, die man mag oder mit htherem Status, werden eher angeschaut
als unsympathische z.B.

Visuelle Signale steuern den Wechsel zwischen Sprecher- und Empfén-
gerrollen.

Mimik, Gestik und Korperhaltung sind auch nicht zu vergessen. Ferner ist die
Kommunikation mittels Gegenstanden wichtig: auf3ere Erscheinung, personliche
Gebrauchsgegenstande, Mahlzeiten und Geschenke, Umwelt des Verkaufers z.B.
Buroeinrichtung.

2.2.3 Wirkung von Bildern

Die Wirkungen von Bildern kénnen folgendermal3en gegliedert werden:

Aktivierungswirkung

Bilder werden fast immer zuerst beachtet. Sie sind also geeignet, erste
Kontakte herzustellen. Das gelingt besonders, wenn Bilder aktivieren.
Bilder werden schnell und bequem verarbeitet. Ihre emotionalen Wirkun-
gen sind Uberzeugender a s die von Worten und erfolgen meist unbemerkt.
Es koénnen in kiirzester Zeit ganzheitliche Konfigurationen aufgenommen
werden, wohingegen Texte nacheinander und sequentiell-analytisch verar-
beitet werden. Hierzu gilt die Erfahrung: Ein Bild sagt mehr als tausend
Worte.

Spoeicherwirkung

Bilder driicken Gefiihle aus und sind besonders geeignet, Erlebniswerte
Zu speichern. Man denke an Werbekampagnen, deren Erlebnisbilder
jedermann bekannt sind und die gefuhlsmaldig gespeichert werden. Es
kommt also darauf an, Konsumenten mit inneren Bildern auszustatten.

Gedachtniswirkung
Gedachtnishilder (memory images) dienen dazu, bildliche Eindriicke im

-
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Gedéachtnis zu speichern. Diese Gedachtnisbilder sorgen flr unsere gute
Erinnerung. Personen, Marken, Geschéfte usw. sind auch nach Jahren
dem einzelnen bildlich présent und mit Emotionen besetzt. Man denke an
die Wiederbegegnung mit derartigen Reizvorlagen nach sehr langer Zeit.

Kontrollwirkung

Bilder werden weniger bewul3t verarbeitet als sprachliche Vorstellungen.
Sie entziehen sich weitgehen der Erfassung, da angemessene Recogni-
tion-Verfahren fur Bilder fehlen. Hinzu kommt, dal3 der Umworbene
weniger as bei Texten die Moglichkeit hat, die Bildwirkung bel sich
selbst zu kontrollieren und damit eine Reaktanz gegentiber der werblichen
Beeinflussung aufzubauen.

2.2.4 Steuerung durch Sprache und Argumentation

Die Sprache kann im Verkaufsgespréch zur Meinungsbeeinflussung dienen.
Ansatzpunkte dazu sind:

Sorachrealismus
Nutzung der Neigung vieler Menschen, von Worten auf Sachverhalte zu
schlief3en (z.B. durch Substantivtechnik).

Automatische Assozation
Benutzung emotional wirkender Sprachelemente zur unbewuf3ten Ausl 6-
sung sachbezogener und gefihlsmaliiger Vorstellungen.

Bewertungsautomatik

Sprachlich verkleidete Wertungen (z.B. politische Sprache) kdnnen wie
Sachaussagen aufgefaldt werden.

Doppel speicherung

Je bildhafter Worte sind, desto besser werden sie erinnert.

Zur emotionalen Beeinflussung durch Sprache sind zu empfehlen:

Nutzung haufiger und konkreter Worter der Muttersprache.
Negative und passive Formulierungen meiden.

Benennung mit wohlklingenden, exklusiven Wortern.
Verwendung aufwertender Appellative und Superlative.

Auch humorvolle AuRerungen verfehlen nicht ihre Wirkung im V erkauf sgesprach:

Humorvolle Botschaften erzeugen Aufmerksamkeit, kdnnen aber dasVer-
standnis beeintréachtigen.

Humor fordert die Glaubwirdigkeit.

Eine Kommunikation mit humorvollem Kontext wird héufig besonders
effektiv ablaufen.

Auch die Argumentation kann so aufgebaut werden, dal3 ihre Wirkung nur schwer
durchschaubar ist. Das gilt vor allem fur die zwei seitige Argumentation. Wichtigist

-
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es also auch, so zu argumentieren, dal3 dem Gespréachspartner ein abgerundetes
Kommunikationserlebnis und soziale Anerkennung vermittelt werden.

Das Kommunikationserlebnis (nicht Kommunikationsergebnis) héangt vor allem
von der Klarheit und Vollsténdigkeit der Argumentation ab. Unvollsténdige bzw.
unklare Botschaften verunsichern den Gespréachspartner, was zu Fehlinterpretatio-
nen und auch zur Veréargerung fuhren kann. Soziale Anerkennung vermittelt man
durch Lob und Bestatigungen. Auch wenn der Partner zu gegensatzlichen Schlul3-
folgerungen kommt, missen der Wert und die Berechtigung seiner Ansichten und
Uberzeugungen anerkannt werden. Deshalb unterscheidet das Harvard-Konzept
erfolgreichen Verhandelns zwischen Harte in der Sache und Weichheit im Argu-
mentationsstil.

2.2.5 Vermittlung emotionaler Erlebniswerte

Auf gesattigten Mérkten ist die Markenpolitik im wesentlichen auf eine psycholo-
gische Produktdifferenzierung angewiesen. Diese ist im wesentlichen eine emotio-
nale Produktdifferenzierung durch Werbung. lhr Ziel ist es, den Produkten einen
zusétzlichen Erlebniswert zu geben. Die verschiedenen Marken sollen dem Konsu-
menten Uber ihren sachlich-funktionalen hinaus emotionale, auch sensuelle Erleb-
nisse vermitteln wie Freiheit, Naturverbundenheit, Frische, Eleganz usw.

Die emotionale Produktdifferenzierung entsteht durch Lernen, was auf direkte
(Ge- oder Verbrauchs-) Erfahrungen mit dem Produkt oder auf symbolische Erfah-
rungen zurtickgehen kann. Letztere werden v.a. durch die Werbung vermittelt.

In der Werbung wird das Produkt symbolisch dargestellt als Abbildung oder Name
oder Zeichen. Durch die Werbung soll der Konsument lernen, stellvertretend fir
Produkte, zunéachst diese Symbole in emotionaler Weise wahrzunehmen und zu
erleben. Es geht also darum, die Symbole emotional aufzuladen, wodurch kauf-
wirksame Einstellungen gegentiber dem Produkt geschaffen werden.

Das Prinzip ist die emotionale Konditionierung, die auf die klassische Konditionie-
rung aufbaut: Bietet die Werbung wiederholt eine (,, neutrale) Marke (symbolisch)
zusammen mit emotionalen Reizen dar, so erhdlt die Marke einen emotionalen
Erlebniswert.

Je geringer das Involvement der Konsumenten ist, desto mehr Wiederholungen
sind notwendig.
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2.3 Bedingungen der Kommunikation

2.3.1 Von Seiten der Zielgruppen

Die Informationsilberlastung kommt vor alem dadurch zustande, dal3 selbst das
Zielpublikum die angebotenen Informationen nur zu einem sehr geringen Prozent-
satz nutzt. In Deutschland betragt sie 98% , in den USA sogar 99,6%.

TABELLE 12 Informationsuberlastung durch die wichtigsten Medien:

Rundfunk 99%
Fernsehen 97%
Zeitschriften 94%
Zeitungen 92%

Um aber Kommunikation zu erméglichen, muf3 die Zielgruppe diese auch aufneh-
men.

Wegen der selbstversténdlich gewordenen Qualitét und Austauschbarkeit der Pro-
dukte sind Angaben Uber ausgereifte Glter ohne innovative Eigenschaften und
Uber geringe, oft triviale Qualitéatsunterschiede zwischen den verschiedenen Anbie-
tern fr den Konsumenten nur noch von untergeordnetem I nteresse.

Das Interesse an Qualitdtsinformationen 1813t auf vielen Mérkten nach.

2.3.2 Von Seiten der Unternehmen

Der Sender muf3 wissen, wen er ansprechen und welche Wirkung er ausldsen will.
Er muf3 seine Botschaften so verschliisseln, dal3 der Empfanger sie miihelos ent-
schlisseln kann.

Die geringen Qualitétsunterschiede fuihren zu austauschbaren Angeboten. Aul3er-
dem konnen sich die Konsumenten auf den geséttigten Markten einer hochentwik-
kelten Industriegesellschaft weitgehend auf die Qualitét der angebotenen Guiter
verlassen; nicht zuletzt wegen verbraucherpolitischen Mal3nahmen.

Unter diesen Marktbedingungen kdnnen sich die verschiedenen Anbieter kaum
noch auf objektive Produkt- und Leistungsvorteile gegentber ihrer Konkurrenz
berufen.
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2.3.3 Von Seiten der Medien

Von der Herkunftsquelle bis hin zum Empfanger mul? die Botschaft durch lei-
stungsféhige Medien ,,laufen”.

Auf den geséttigten Méarkten findet man nicht nur austauschbare Produkte und
Dienstleistungen, sondern haufig auch eine austauschbare Werbung und damit eine
welt verbreitete Unfahigkeit, sich wirksam gegenlber der Konkurrenz zu positio-
nieren. Eine Positionierung setzt voraus, dal3 das eigene Angebot anders als die
Angebote der Konkurrenz wahrgenommen wird.

3. Instrumente der Kommunikation
3.1 Werbung

3.1.1 Werbung als beeinflussende Kommunikation

Werbung ist der bewul3te Versuch, Menschen durch den Einsatz spezifischer Kom-
munikationsmittel zu einem bestimmten, absatzwirtschaftlichen Zwecken dienen-
den, Verhalten zu bewegen.

Die Werbung als Kommunikationsprozef3 1&3 sich in folgende Phasen zerlegen:

1. Vor der Aussendung ist in der sog. Codierungsphase ein den Intentionen
der Werbung treibenden Unternehmung dienliches Werbemittel* zu konzi-
pieren. Das Werbeziel definiert priméar die Unternehmung, die Werbemit-
tel werden haufig von Werbeagenturen entwickelt.

2. In der Transmissionsphase mul3 der Werbungstreibende darauf achten,
solche Werbetradger zu auszuwahlen, die bel den Werbegemeinten erfah-
rungsgemald stark verbreitet sind.

3. In der sog. Rezeptionsphase bemerkt der Umworbene die Botschaft (Per-
zeption) und verarbeitet diese (Apperzeption). Einfluld auf die Perzeption
haben sowohl die Gestaltung und die Anordnung des Werbemittels im
Werbetrager als auch verschiedene Storfaktoren. Apperzeption hangt, und
zwar entscheidend, von der Interessenlage sowie den Einstellungen des
Umworbenen ab.

4. Hat der Umworbene den Inhalt der Werbebotschaft aufgenommen und
verstanden, so konnen sich folgende Werbewirkungen einstel len:

1. Ein Werbemittel ist die Ausgestaltung bzw. Kombination von Kommunikationsmitteln (z.B. Wort, Bild,
Ton, Symbol), mit denen eine Werbebotschaft dargestellt wird, also etwa Anzeige, Rundfunkspot oder Plakat.

-
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« Speicherung der Botschaft in Abhangigkeit von subjektiven Faktoren
des Empfangers (Einstellungen, Interessenlage usw.) und objektiven
Eigenschaften des Werbemittels (inhaltliche und formale Gestaltung).

« Verédnderung oder Stabilisierung der Préferenzen.

 Letztlich aber soll die Werbebotschaft das Verhalten des Empfangers
beeinflussen.

In jeder der angegebenen Phasen des Kommunikationsprozessen ebenso wie im
Rahmen des sog. Feedback kénnen Teile der zu Gbermittelnden Nachrichtenmenge
verlorengehen; denn der Informationsstrom durchl&uft eine Reihe von Filtern.

ABBILDUNG 8: Elemente im Kommunikationsprozel3

Sender -

Verschlisselung
(Codierung)

Rickmeldung
(Feedback)

Botschaft I
-€——— Stdrsignale j—>
Medien

Entschlisselung
(Decodierung)

Empféanger ;l

Wirkung
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3.1.2 Festlegung des Werbeetats

3.1.2.1 Nicht-analytische heuristische Methoden

« Das am haufigsten verwendete Verfahren ist die Orientierung am Umsatz
der Unternehmung (,, per centage of sales method*). Dabei wird der einzu-
setzende Betrag proportional zum Umsatz der Vorperiode bzw. zum
erwarteten Wert der kommenden Periode oder zum gemittelten Umsatz
mehrerer Perioden festgelegt. Die Hohe des Prozentsatzes kann durch
Tradition oder Branchengepflogenheiten bestimmt sein oder intuitiv fest-
gelegt werden.

Prozyklische Werbung, die sich an den Konjunkturverlauf anschmiegt, ist
unvorteilhaft.

« Wenn das Werbebudget als ResidualgrofRe betrachtet wird, die nach
Abzug aler sonstigen notwendigen Marketingausgaben vom Marketing-
etat verbleibt, wird das as, all you can afford method* bezeichnet.

Keine geordnete, langfristige Planung und wirkungslos, da situationsspe-
zifisch verschieden hoher Mindestaufwand getrieben werden muf3, um
Uberhaupt etwas zu erreichen.

« Die Wettbewerbs-Paritats-Methode fordert, dal3 die Aufwendungen der
Konkurrenten zum Mal3stab genommen werden.
Neben obigen Nachteilen unzureichende Informationsbasis. Auf Dauer
sind Unternehmen erfolgreicher, bel denen der auf den Umsatz bezogene
Werbeaufwand deutlich hoéher als ihr Marktanteil ist (Werbeanteils-
Mar ktanteils-Methode).

« Bei der , per unit method* wird das pro Produkteinheit notwendige Wer-
bevolumen ermittelt. Das Gesamtbudget 183t sich dann als Funktion des
projektierten Absatzes und der Werbekosten je Verkaufseinheit darstellen.
Wird haufig bei homogener Erzeugnisstruktur und stabilem Nachfrage-
verlauf angewandt.

3.1.2.2 Analytische Methoden

Im Rahmen analytischer Ansétze versucht man, Werbebudgets und zugehdrige
Zielerreichungsgrade funktional miteinander zu verknipfen.

« Weinberg geht bei der Bestimmung von Werbereaktionsfunktionen von
einer Abhangigkeit der Marktanteil ssteigerung von den eigenen Werbean-
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strengungen und denen der Konkurrenten aus:

eigene Werbeausgaben  Werbeausgaben der Konkurrenten
eigener Umsatz ~ ° Umsétze der Konkurrenten

Werbeaustauschrate e

axloge—b

eigene Marktanteil sdnderung

Werbeausgaben der Konkurrenten
Umsétze der Konkurrenten

Werbebudget = e xMarktanteilssteigerung x

Dabel sind a und b Funktionsparameter. Dieses Modell lieferte tiberzeu-
gende Ergebnisse, doch schranke die Fixierung auf eine einzige Zielset-
zung (Marktanteil) und die Annahme einer konstanten Werbequalitat
seine Ubertragbarkeit auf andere Markte, Perioden und situative Gegeben-
heiten ein.

e« Im Ansatz von Dorfman/Steiner werden Aktivitétsniveaus mehrerer
absatzpolitischer Instrumente (Preis, Qualitéat, Werbung) simultan festge-
legt. Angestrebt wird ein maximaler Gewinn.

Dieses Modell macht Pramissen, die seine Anwendbarkeit praktisch aus-
schlief3en.

« Ein anderer Ansatz geht von einem S-férmigen Funktionsverlauf zwi-
schen der Hohe des Werbebudgets und dem Umsatz aus. Doch auch die-
sem Ansatz wird trotz und wegen seiner Einfachheit Skepsis
entgegengebracht.

3.1.3 Auswahl der Werbezielgruppe

Die Zielgruppe ist die Menge der Konsumenten, die man mit der Kommunikation
beeinflussen will. Je nach Zielsetzung muld man sich an die dazu passende Ziel-
gruppe wenden. Hierzu bedient man sich der Marktforschung. Siehe “Marktfor-
schung” auf Seite 1.



G-160

Um die Abnehmer mit einem Produkt oder einer Dienstleistung besser zu errei-
chen, teilt man den gesamten Absatzmarkt in verschiedene Marktsegmente auf.
Das sind Gruppen von Abnehmern mit gleichen oder weitgehend dhnlichen Verhal -
tensweisen, auf die man dann die Absatzpolitik (Produktgestaltung, Werbung, Dis-
tribution usw.) abstellen kann.

Fir die Kommunikation ist zu beachten, daf’ die zunehmende Marktsegmentierung
zu stérkerer Differenzierung des Angebots und der Marktkommunikation fihrt.

3.1.4 Planung des Werbemitteleinsatzes

Ein Werbemittel verkorpert gewissermal3en eine aus dem Gedanklichen ins Stoffli-
che transformierte Werbebotschaft. Man versteht darunter eine Zusammenfassung
sowohl inhaltlicher (Aussagekraft) als auch formaler (darstellungstechnischer)
Komponenten zu einer Ganzheit.

Die gelaufigsten Varianten:

» Anzeige (Inserat), Fernsehspot und Rundfunkdurchsage
» Prospekt, Katalog, Werbebrief und Flugblatt
 Schaufensterdekoration, Leuchtschrift und Plakat

+ Kundenzeitschrift und Werbegespréach.

Mit der Inhaltsanalyse wird der Zusammenhang zwischen inhaltlichen Elementen
bzw. Aussagen von Werbemitteln und deren Wirkung erforscht.

Bei der Gestaltung von verbalen Werbemitteln kommt es auf folgendes an:

« Lesewiderstand als Erkenn- und Lesbarkeit im Sinne typographischer
Hemmnisse.

« Textanordnung (Blocksatz bei mehr als 6 cm Zeilenbreite).2

« Von Slogans wird Kirze gefordert.

 Informationstiberlastung meiden.

« Time-Compression-Methode, die die Stimmlage nicht verandert.
¢ Argumentationsart.

« Wortpréferenzen.

« Humor und Sex (Aufmerksamkeitswert).

« Dauer der Présentation: Unterschwellige Werbung.

2. (Anmerkung: Wie dieses Dokument. Ich weil3, was Sie jetzt denken: ,, Schlaumeier”. Und Sie haben recht!)
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3.1.5 Planung des Werbetragereinsatzes

Grundsétzlich kommen als Werbetrager alle Personen und Sachen in Betracht, die
zwel Anforderungen erfiillen:

« Sie mussen so geartet sein, dal3 man ihnen Nachrichten auf- bzw. einpra
gen kann.

« Der Kontakt mit einem Werbetréger sollte dem Umworbenen einen Nut-
zen stiften.

Entscheidungskriterien bel der Medienplanung sind:

» DieKosten der Medien: Tausend-Leser-Preis etc.

» Der Verbreitungsgrad der Medien: Anteil an der erreichbaren Bevilke-
rung.

« Die Reichweite der Medien: rdumliche und qualitative (Zielgruppenge-
nauigkeit) gibt an, wieviele Personen mit dem Werbetréger in Kontakt
kommen.

« Der Werbemittel-Kontakt gibt an, welcher Anteil der Reichweite voraus-
sichtlich Kontakt zum Werbemittel haben wird.

« Die Kontakthaufigkeit zwischen Umworbenen und Werbemittel.

« Die Kontakthaufigkeit im Zeitverlauf: nicht 100 Kontakte in 2 Tagen, son-
dern lieber an 100 Tagen.

« Zielgruppeneignung: der Eignungsgrad einer Person als Umworbener ist
eine stetige Variable und nicht entweder Zielgruppe oder nicht.

« Kontaktqualitat: Je nach Medium ist der Erfolg einer Werbemal3nahme
vom Image dieses Mediums bei der Zielgruppe abhangig.

Es gibt verschiedene Verfahren der quantitativen Mediaselektion, die jedoch alle
nicht den haufigsten Fall, namlich mehrmalige Belegung mehrerer Werbetrager aus
allen Werbetragerkategorien, bewdaltigen. Heuristische Ansétze und Simulations-
modelle kommen den Erfordernissen der Werbepraxis am nachsten.

3.2 Personlicher Verkauf

3.2.1 Der Verkaufsvorgang als ein sozialer Prozel}

Obwohl es hier wie in der Werbung darum geht, die Teilnehmer an der Kommuni-
kation so zu beeinflussen, dal3 sie die dargebotenen Informationen positiv bewerten
und gedanklich in der gewinschten Intensitdt und Weise verarbeiten, fehlt es an
Versuchen, Kaufer-Verkaufer-Beziehungen aktivierungstheoretisch zu erkléren
und zu steuern.
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Hypothesen fir Interaktionen beim Verkauf:

Die Aktivierung der Kaufer ist eine notwendige Voraussetzung fur den
Verkaufserfolg.

Je hoher die erzielte Aktivierung ist, umso effizienter werden Kommuni-
kationsinhalte verarbeitet. Dabei darf keine Reaktanz® ausgel6st bzw.
Uberaktivierung angestrebt werden.

Zur Aktivierung der Kunden stehen Reize mit primér physischer, emotio-
naler und kognitiver Wirkung zur Verfligung.

Die tonische (langer anhaltende) Aktivierung sollte dem gesamten Inter-
aktionsprozel3 zugrunde gelegt werden, also von der Gesprachserdffnung
bis zum Kaufabschluf3. Phasische (kurze) Aktivierungsschilbe empfehlen
sich dann, wenn besondere kognitive L eistungen erforderlich sind.

Die Wahrscheinlichkeit, dal? ein potentieller Kaufer die Interaktion mit einem Ver-
kaufer aufnimmt und bis zum Kaufabschlul? fortsetzt, ist grof3er, wenn diese Inter-
aktion ihm eine als ausreichend empfundene Gratifikation* einbringt. So hat z.B.
das Verkaufsgesprach Belohnungscharakter.

In den einzelnen Verkaufsphasen hat der Verkaufer verschiedene Rollen einzuneh-

men:

1. Absichtskonflikt:

In dieser Phase steht der Verkdufer einem noch unsicheren Kéufer gegen-
Uber, der noch nicht genau weil3, ob und was er kaufen will. Deshab ist er
zu Beginn des V erhandlungsprozesses bemiiht, die Unverbindlichkeit des
Verkaufsgespraches zu betonen und zu erhalten. Der Verkaufer muli3 in
dieser Phase versuchen, verbal und nonverba die Sympathie, das Ver-
trauen und vor alem das Interesse des Kunden aufzubauen und ihm bei
der Informationssuche helfen. Es geht also nicht um die Angebotsprasen-
tation, sondern um Anregung, Beratung und Motivierung.

. Auswahlkonflikt:

Sind die Winsche und Interessen des Verhandlungspartners prazisiert
worden, kann ein Angebot offeriert werden. Wahrend die Losung des
Absichtskonfliktes verstérkt auf emotionaler Ebene erfolgt, geht es beim
Auswahlkonflikt vor alem um das Abwé&gen von Argumenten zur Pro-
duktbeurteilung.

Abschluf3konflikt:

Der Abschluf3konflikt ist bekanntlich der schwierigste, weshalb die beiden
vorherigen Konflikte restlos ausgeraumt sein missen. Der , Stolperstein
des Entschlusses* héngt von personlichen, produkt- und situationsspezifi-
schen Faktoren ab. Sind die beiden letztgenannten Faktoren in den vorhe-

3. (Trotz-) Reaktion eines Individuums auf eine als Ubermalig empfundene Beeinflussung, insbesondere auf
eine befrrchtete Beschneidung seiner Meinungs- oder Verhaltensfreheit.

4. Sondervergitung, Geschenk

-
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rigen Konfliktphasen gekléart worden, kann man versuchen, das subjektiv
empfundene Entscheidungsrisiko durch besondere Angebote zu reduzie-
ren (z.B. Garantien, Ruckgaberecht, Probekauf usw.).

Die Gewichtung dieser Konflikte wird im Einzelfall variieren. Erkennt der Verkau-
fer den spezifischen ,, Schlisselkonflikt*, so muf3 er versuchen, seine verbale und
nonverbale Verkaufsstrategie darauf besonders auszurichten.

3.2.2 Arten der Kommunikation

3.2.2.1 Verbale Kommunikation
Siehe “ Steuerung durch Sprache und Argumentation” auf Seite 153.

3.2.2.2 Nonverbale Kommunikation

Kommunikation mittels Blick und Stimme

Siehe “Nonverbale Kommunikation” auf Seite 151.

Kommunikation mittels Gesicht und K ér per sprache
Mimik
Das menschliche Gesicht ist nicht nur ein pragnanter Indikator fir Emotionen, son-

dern stellt in der personlichen Kommunikation auch eine besonders glaubwirdige
Quéelle dar.

Gestik

Besonders wichtig fur Verkaufsgesprache sind die Gesten, die sprachliche Aussa-
gen interpretieren (lllustratoren) und den Gesprachsflu® regeln (Regulatoren).
Aulkerdem helfen sie, Art und vor allem Intensitét der beteiligten Emotionen zu
dechiffrieren.

Viel Gesten haben innerhalb einer Kultur allgemein akzeptierte Bedeutungen. Sie
werden as Embleme bezeichnet und direkt verbal Ubersetzt (z.B. Kopfnicken =
Zustimmung).

Korperhaltung

Die Korperhatung gilt als ein zuverldssiger Indikator fur menschliches Téau-
schungsverhalten. Erfahrene Verkaufer beobachten deshalb nicht nur den Gesichts-
ausdruck als Indikator fur emotionale Befindlichkeit, sondern zusétzlich die art
und Weise, wie der Kdrper positioniert und bewegt wird.

-
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Kommunikation mittels Gegenstanden

e Zur auleren Erscheinung des Verkéufers beitragende Gegenstande wie
Kleidung und Schmuck.

 Personliche Gebrauchsgegenstande wie Auto und Aktentasche.

« Indie Verkaufer-Kaufer-Interaktion einflief3ende Objekte wie Mahlzeiten
und Geschenke.

« Die Personen und Gegenstéande, die zur kommunikativen Umwelt des
Verkaufers gehdren wie Sekretérin und Buroeinrichtung.

3.2.3 Aufgaben und Organisation des personlichen
Verkaufs

Konsumenten kaufen bekanntlich keine Waren oder Dienstleistungen an sich, son-
dern deren Nutzen. Es kommt im V erkaufsgespréch also darauf an, Vorstellungen,
Ideen, Vorteil usw. der Waren oder Dienstleistungen zu verkaufen, die der Bedirf-
nisbefriedigung dienen. Dazu empfiehlt es sich, Verkaufsgespréche einzuteilen in:

1. Eroffnungsphase
2. Angebotsphase
3. Abschlul3phase

3.2.3.1 Eroffnungsphase

Zu Beginn eines Verkaufsgespraches wird es darauf ankommen, den Kunden in
eine Stimmungslage zu versetzen, die ihn ermuntert, das Verkaufsgespréch aufzu-
bauen. Positive Verstérker (z.B. Lob, Kompliment, Dank) erleichtern dem Verkau-
fer die Gespréchsfuhrung in diesem Sinne.

Wichtigste Aufgabe des Verkaufersist in dieser Phase das aktive Zuhéren. Darun-
ter versteht man die Strategie, wichtige Informationen des Gespréchspartners zu
bestdtigen und zusammenzusfassen. Der potentielle Kéufer fuhlt sich dann vom
Verkaufer verstanden, anerkannt und ermuntert, den I nteraktionsprozef3 fortzuset-
zen.

Da viele Kunden erst wahrend des V erkauf sgespraches ihre Wiinsche konkretisie-
ren (Absichtskonflikt), bedirfen sie haufig einer Hilfestellung durch den Verkaufer,
Schlul¥folgerungen aus der bisherigen Kommunikation zu ziehen, um einen kon-
kreten Bedarf zu formulieren (z.B. das bedeutet fur Sie..., dann haben Sie...).
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3.2.3.2 Angebotsphase

In der Angebotsphase kommt es darauf an, dem Kunden die verkaufsrelevanten
Informationen zu vermitteln. Dabel auftretende Auswahlkonflikte kann man auf
emotionaler und kognitiver Ebene begegnen.

Bekannt ist, dal3 Wortwiederholungen helfen, Argumente zu gewichten. Fragen des
Kunden konnen genutzt werden, sozial Anerkennung zu vermitteln, indem
zunachst die Wichtigkeit bzw. Bedeutung der gestellten Frage betont wird. Uberle-
gungen des Gesprachspartners sollten nicht nur durch Informationen gelenkt wer-
den, sondern auch durch Schluf¥folgerungen zusammengefald und vom Kunden
bestatigt werden. So erreicht man haufig eine meist unbemerkte Ubereinstimmung
in der Angebotsbeurteilung.

Ein besonders bewahrtes Instrument ist die sogenannte Hebeltechnik, bei der es
darum geht, Kommunikationswidersténde psychologisch zu Uberwinden. Derartige
Widerstande werden meist an Faktoren wiefiktivem Zeitmangel, Marken- und Lie-
ferantentreue, zu hohem Preis oder Interessenmangel festgemacht.

Hebeltechnik bel ,,zu teuer”:

Hierbel empfiehlt es sich, durch Rickfragen beim Kunden den Preisdruck zu rela-
tivieren. Diese psychologische Preisreduktion wird dadurch erreicht, da3 die
Bezugsgrofien der Preisbeurteilung (z.B. Konkurrenzangebote, Zusatznutzen des
Produktes usw.) verandert werden.

3.2.3.3 AbschluRphase

Die Abschluf3phase wird eingeleitet, wenn der Partner verbale und nonverbale
Abschluf3signale erkennen [a3t. Man bemerkt sie meist an Fragen, die den Kaufab-
schlu3 betreffen und an der korperlichen Hinwendung zum Produkt. Wichtig ist es
fur den Verkaufer, derartige Kaufabschlul3signale nicht durch erneute Argumenta-
tion abzuschwéachen.

Fir die Behandlung des nun mdglicherweise auftretenden Abschluf3konfliktes gibt
es mehrere bewahrte Rezepte. Der Kunde wird in seiner Entscheidung bestarkt,
wenn der Verkaufer im Gespréch erarbeitete und Ubereinstimmende Ansichten in
Frageform so wiederholt, dal3 der K&ufer darauf mehrmals bejahend antworten
mul3. Die Entscheidung wird auch erleichtert, wenn fur den Kaufabschlul® zwei
alternative Losungen so angeboten werden, dal eine Ablehnung des Angebotes

-
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nicht als dritte Alternative zur Diskussion steht. In manchen Féllen wird es die Ent-
scheidung beschleunigen, wenn man mit Hinwels auf das Kaufverhalten relevanter
Bezugsgruppen die soziale Motivation anspricht.

Bereitet die Losung des AbschlulZkonfliktes grof3ere Schwierigkeiten, kann erneut
zur Hebeltechnik gegriffen werden, z.B. wenn die Kaufentscheidung verzogert
oder verschoben werden soll. In solchen Féllen empfiehlt es sich, Informationsdefi-
zite aufzuspiren und auszuraumen. Auf jeden Fall sollten Warum-Fragen vermie-
den werden, da sie dazu auffordern, erste ablehnende Haltungen gedanklich zu ver-
tiefen. Auch die zweiseitige Argumentation kann helfen, Abschluf3konflikte zu
|Gsen.

3.2.3.4 Alle Phasen

In allen Verkaufsphasen ist es wichtig, Ruhe und Sicherheit auszustrahlen. Infor-
mationen werden nur von den Gesprachspartnern aufgenommen, die hinreichend
aktiviert sind. Man darf aber auch nicht versuchen, gegen starke Erregungen zu
argumentieren, sondern sollte helfen, sie zunéachst abzubauen.

Es empfiehlt sich, explizite Schluf3folgerungen zu ziehen und wichtige Argumente
an den Anfang und an das Ende des V erkauf sgespréaches zu legen.

3.2.4 Entscheidungsfelder des Personal Selling

3.2.4.1 ...im Konsumgutermarketing

Eine Gruppe von Instrumenten, die den graduellen Bedienungskomfort dokumen-
tiert, ergibt sich aus den Bedienungsformen, vor allem

 der Bedienung,
 der Vorwahl,
* der Selbstbedienung.

Die Selbstbedienung umfalét heute auch immer wieder Experimente zum Selbst-
kassieren.

Bei der Bedienung gibt es wiederum eine Reihe von Alternativen:

» Beschrénkung der Bedienung auf ausgewahite Abteilungen, z.B. Bedie-
nungsinseln,

« Beschrankung der Bedienung auf ausgewahlte Zeiten.
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Man spricht dabei auch von modularen Bedienungskonzepten.

Die Verkdufer konnen sich bel der Bedienung auf bestimmte Abteilungen
beschranken oder durchbedienen, d.h. den Kunden durch mehrere Abteilungen
oder mehrere Stockwerke begleiten.

Neben regelmaligen Verkaufen stehen Sonderangebotsverkaufe, Probenverteilun-
gen oder personalintensive Verkauf sforderungsmal3nahmen.

Beim Verkauf an der Hautlir sind zu unterscheiden:

« Systeme mit ausschliefdlichem Einsatz dieser Absatztechnik,

« Systeme mit angehangtem Einsatz dieser Absatztechnik, z.B. regelméaiige
oder unregelméllige Hauszustellung durch Lebensmittel-Ladeneinzel-
handlungen mit Verkaufsabschlul3 an der Haustlr, auch der Tiefkihl-
Hausservice.

Fir viele Waren oder Dienste gibt es keine oder wenige Ladengeschéfte, so teil-
weise im Automobileinzelhandel, aber auch beim Verkauf von Versicherungen
oder von Wertpapieren. In diesen Fallen ist der ausgebaute personliche Verkauf mit
Kontakten in der Wohnung der Konsumenten die Grundlage der Handel stétigkeit.

3.2.4.2 ...im Investitionsgltermarketing

Organisation des personlichen Verkaufs
Es gibt vier verschiedene Formen der Organisation des personlichen Verkaufs:

« Bel der territorial organisierten Struktur werden den Verkaufern jeweils
fest abgegrenzte V erkaufsgebiete zugeteilt.

« Bei der produktorientierten Struktur ist die Spezialisierung der Verkaufs-
krafte wegen technisch komplexer, heterogener oder zahlreicher Produkte
gunstig.

« Be der kundenorientierten Struktur werden separate Verkaufsstébe fur
unterschiedliche Branchen, Grof3kunden oder Neukunden eingefiihrt.

« Bei ener kombinierten Struktur werden mehrere Strukturierungsprinzi-
pien bei der Organisation des Verkaufs eingesetzt.

Entscheidungstatbestande beim personlichen Verkauf

« Verkaufsbudgetierung,
« Verkaufsbezirksaufteilung,
« Anzahl der Aul3endienstmitarbeiter,
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« Verkaufsroutenplanung,
+ Quotenplanung:
« Volumensguoten,

 Aktivitatsguoten:
Anzahl der Besuche bei potentiellen Kunden, der Bestellungen von
Neukunden, der verschickten Angebote, der Verkaufsdemonstrationen,
der Kundenkontakte, der Handlermeetings, der V erkaufsforderungsak-
tivitdten, der Nachbestellungen von Stammkunden.

« Besuchsplanung, bei der eine Funktion zwischen Anzahl der Besuche und
dem Umsatz bei einem Kunden geschétzt wird,

« Vergitung der AuRRendienstmitarbeiter,
« Selektion und Schulung von AulRendienstmitarbeitern.

3.2.5 Direct-Marketing im Business-to-Business

Personlicher Verkauf ist interpersonelle Beeinflussungskommunikation des anbie-
tenden Unternehmens mit (potentiellen) Abnehmern einer von ihr erstellten Markt-
leistung durch angestellte Verkaufspersonen. Ziel ist es, die Einstellungen der
angesprochenen Personen bzgl. Marktleistung, Unternehmen und V erkauf sperso-
nen zu beeinflussen, um so Auftrége oder Aufforderungen zur Abgabe von Ange-
boten zu erlangen.

Der zentrale Unterschied zum Konsumguterbereich besteht in der Beziehungsart
zwischen Kaufer und Verkdufer. Sie ist gekennzeichnet durch wechselseitige
Abhangigkeit, Komplexitat der Kaufentscheidungsprozesse und Produkte sowie
ihre Langfristigkeit. Diese Beziehung entwickelt sich Kaufentscheidungsprozef3
und setzt sich Uber Verhandlungen fort, die nicht wieim Konsumguterbereich ihren
Abschlufd mit dem Kaufakt finden.

Im BtB ist der personliche Verkauf der wichtigste Teil der Kommunikationspolitik
im Gegensatz zum Consumerbereich. Hauptsachliche Aufgaben des industriellen
Verkaufers sind Informationen Uber den potentiellen Abnehmer zu gewinnen und
dessen Entscheidungsprozesse vor Ort, d.h. in den Unternehmen der Abnehmer,
mal3geblich zu beeinflussen, um am Ende eines abgelaufenen Entscheidungspro-
zesses den angestrebten Auftrag zu erhalten.

Durch den industriellen Verkdufer wird eine personlich Bindung des Unterneh-
mens zu seinen Kunden hergestellt, wobei der Verkéaufer in vielen Fallen das anbie-
tende Unternehmen personifiziert und durch enge personlich Beziehung Informa-
tionen Uber potentielle Kunden einholen kann, die auf anderen Wegen schwerlich
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beschaffbar waren. In gewissen Stadien des Kaufentschei dungsprozesses stellt der
personliche Verkauf das effizienteste Mittel zur Information, Beeinflussung und
Préferenzbildung des Abnehmers dar und wird so zu einem der wichtigsten Instru-
mente des Kommunikationsmix im BtB.

3.3 Messen und Ausstellungen

3.3.1 Abgrenzung von Marktveranstaltungen

Eine Marktveranstaltung ist eine institutionalisierte Gelegenheit fur die Gewin-
nung von Informationen Uber die Marktlage, fur die Herstellung und Pflege von
Kontakten zu Abnehmern und Lieferanten sowie fir die Anbahnung und den
Abschluf? von Geschéften. Beispiele fir Marktveranstaltungen bilden Jahrmérkte,
Messen, Ausstellungen, Auktionen und Warenborsen.

Eine Messe ist eine zeitlich begrenzte Veranstaltung mit Marktcharakter, die ein
umfassendes Angebot eines oder mehrerer Wirtschaftszweige zeigt. Sie finden im
allgemeinen in regelmaliigem Turnus am selben Ort statt. Auf Messen wird auf-
grund von Mustern fur den Wiederverkauf oder fir gewerbliche Verwendung ver-
kauft. Der Zutritt zur Messe ist grundsétzlich Fachbesuchern vorbehalten.

Im Gegensatz zu Messen wenden sich die Ausstellungen, unter denen die Weltaus-
stellungen die bekanntesten sind, an die breite Offentlichkeit (z.B. Hygiene-Aus-
stellung) oder an Fachkreise (z.B. Bau-Ausstellung). Sie finden im allgemeinen
nicht regelméfdig und nicht am gleichen Ort statt. Mit Ausstellungen will man
informieren, aufkléren, belehren und werben, doch kommt es auch zu Warenver-
kaufen.

Allerdings werden die Begriffe Messe und Ausstellung nicht immer in dem stren-
gen Sinne gebraucht wie hier. Viele Messen werden als Ausstellungen bezeichnet.
Manche Veranstaltungen dieser Art dienen beiden Zwecken zugleich, dem der
Messe und dem der Ausstellung; sie sind aso nicht nur eine fur Fachleute
bestimmte Informations-, Verkaufs- und Einkaufsgel egenheit, sondern dienen auch
der allgemeinen Aufklérung und Belehrung.

3.3.2 Messen als Technologietransfer

Messen und Ausstellungen haben eine Kontaktanbahnungsfunktion, die besondere
Bedeutung fur die EinfUhrung innovativer Investitionsgiter hat. Gerade hier
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besteht die Chance, die oftmals recht stabilen Hersteller-V erwender-Beziehungen
durch wirksam kommunizierte | nnovationen aufzubrechen.

3.3.3 Zur Kommunikationsfunktion von Messen

Messen und Ausstellungen, dietrotz ihrer Termin- und Raumgebundenheit und des
damit verbundenen Aufwandes fir Aussteller und Besucher eine zentrale Rolle im
Kommunikations-Mix spielen, bieten gegeniber anderen Medien vor allem die
Moglichkeit der Objektdarstellung. Daneben entsprechen Messen und Ausstellun-
gen in hervorragender Weise den Winschen der Mitglieder des Buying Centers
nach personlichen Kontakten mit Anbieterorganisationen und einem ,, Konkurrenz-
vergleich vor Ort". Insofern umfassen Messen und Ausstellungen i.d.R. Elemente
aller anderen kommunikationspolitischen Mittel wie Werbung und V erkaufsférde-
rung oder auch des personlichen Verkaufs.

Den Anbieterunternehmen bietet dieses Instrument Gelegenheit, die Uber das Jahr
hinweg verfolgte Werbelinie im Produktkontext zu vergegenwartigen und die Mar-
ketingbilanz des Unternehmens zu prasentieren, wenn alle Marketinginstrumente
am Messestand zum Einsatz gebracht werden. Die Messebeteiligung dient zur Ver-
deutlichung der Corporate Identity des Unternehmens, zur Représentation und

Imagepflege.
3.4 Verkaufsforderung

3.4.1 Begriff und Bedeutung der Verkaufsforderung

Die Verkaufsforderung ist ein Tellbereich der Kommunikationspolitik, mit dessen
Hilfe der Absatz kurzfristig und unmittelbar stimuliert werden soll. Je nach Adres-
satenkreis unterscheidet man zwischen Verbraucher-, Auf3endienst- und Handler-
Promotions.

3.4.2 Zwecke der Verkaufsforderung

Die Verkaufsforderung dient mit und ohne damit verbundenen preispolitischen
Aktivitaten u.a.:

e der Absatzforderung,

 der Abhebung von Konkurrenten,

« dem Nachweis der Leistungsfahigkeit,

 der Bekanntmachung neuer Waren und Sortimente.

-
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3.4.3 Entscheidungsfelder im Rahmen der Verkaufs-
forderung

3.4.3.1 Verbraucher-Promotions

Verbraucher-Promotions zielen vorrangig auf die Schaffung eines Kaufanreizes
durch Verbesserung des von den Betroffenen wahrgenommenen Prels/Leistungs-
verhdtnisses ab. Es geht um die Erzielung eines Pull-Effektes durch beispiels-
weise:

« Veranstaltung von Gewinnspielen,
« Verteilung von Produktproben oder Gutscheinen,
« Angebot einer Warenriicknahme,

« Einsatz sog. , self-liquidation-offers‘: Dabei handelt es sich um attraktive
Angebote mit Zugabencharakter, fir die ein zumindest kostendeckender
Preis verlangt wird. Typische Beispiele sind Blicher, Uhren und dhnliche
Artikel in Kaffeegeschéften.

3.4.3.2 AulRendienst-Promotions

Diese sollen vornehmlich die Motivation der fraglichen Mitarbeiter und/oder deren
Fahigkeiten zum Verkaufen verbessern:

« Veranstaltung von Wettbewerben,
 Durchfihrung von Schulungs- und Informationsveranstaltungen,

» Bereitstellung von Verkaufshilfen, z.B. in Form von Broschiren oder Fil-
men, diein Verkaufsgespréchen eingesetzt werden kénnen.

3.4.3.3 Handler-Promotions

Die meisten der obigen Malinahmen kénnen auch im Rahmen von Héndler-Promo-
tions getroffen werden, die sich nicht nur an die Inhaber selbst, sondern auch an
deren Mitarbeiter richten. Hinzu kommen:

« Gewéhrung von Preiszugestandnissen bei Einfuhrung neuer Produkte und
bei Sonderaktionen des Handels in Form von Natural rabatten,

« Einsatz von Propagandisten im Handel zur Produktdemonstration bzw.
zur Verteilung von Produktproben,

 Bereitstellung von Display-Material, z.B. fir Sonderplazierungen.

Die Entscheidungsfelder sind, wann und wie oft welche der V erkaufsférderungsar-
ten wo eingesetzt werden soll.
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3.5 Offentlichkeitsarbeit/Public Relations

3.5.1 Begriff und Bedeutung der Offentlichkeitsar-
beit
Public Relations sind ein Teilbereich der Kommunikationspolitik, der die systema-

tische Gestaltung und Pflege der Beziehungen eines Unternehmens bzw. einer
Organisation zur Offentlichkeit umschlieft.

3.5.2 Zwecke der Offentlichkeitsarbeit

Das Ziel besteht darin, Lieferanten, Abnehmern, Mitarbeitern, Aktionaren, Glaubi-
gern usw. ein positives Bild des Unternehmens bzw. der Institution zu vermitteln
und eine Atmosphére des V erstandnisses und des Vertrauens zu schaffen.

3.5.3 Entscheidungsfelder im Rahmen der Offent-
lichkeitsarbeit

Die PR-Arbeit stiitzt sich wegen ihrer zielgruppenspezifischen Besonderheiten oft
auf bestimmte Instrumente:

« Herstellung guter Kontakte zu Presse und Rundfunk,
« Abhalten von Pressekonferenzen,
 Einsatz attraktiv gestalteter Geschaftsberichte,

« Aufstellung von Sozialbilanzen und Verwertung der Ergebnisse in Sozial-
berichten,

 Herausgabe von Jubilaumszeitschriften,

» Durchftihrung von Betriebsbesichtigungen und von ahnlichen Veranstal-
tungen fir die Offentlichkeit z.B. Tag der offenen Tr,

« Bau von Kultur- und Sportstétten,
« Errichtung von Stiftungen,
 Forderung wissenschaftlicher Vorhaben.

4. Praktische Beispiele: Preisge-
kronte Spots und Industriefilme

[Siehe Cannes-Rolle im Kino oder TV]



