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KOMMUNIKATIONSPOLITIK	
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Werbeausgaben	weltweit		

(in	Milliarden	US-Dollar)	
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Werbeausgaben	in	den	größten	Märkten	(2018)	

Source:	Strategy	Analytics	/	Statista	2019.	
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Werbeaufwendungen	nach	Mediengattungen	

(in	%)	
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Begriff	der	Kommunikationspolitik	

•  Kommunikation	bezeichnet	allgemein	den	Austausch	von	Informationen,	also	den	

Prozess	der	Bedeutungsvermittlung	zwischen	mindestens	zwei	

Kommunikationspartnern.	

•  Die	Kommunikationspolitik	eines	Unternehmens	umfasst	die	bewusste	Gestaltung	

der	auf	interne	und	externe	Zielgruppen	gerichteten	Informationen	des	

Unternehmens.	

•  Ziel	der	Kommunikationspolitik	ist	die	systematische	Übermittlung	von	

Botschaften	sowie	die	damit	beabsichtigte	bzw.	daraus	resultierende	Steuerung	von	

Erwartungen,	Einstellungen	und	Verhalten	(außerökonomische	Ziele)	mit	dem	finalen	

Zweck	der	Erreichung	ökonomischer	Ziele.	
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Ziele	der	Kommunikationspolitik	

•  Ökonomische	Kommunikationsziele	

–  Umsatz,	Gewinn,	Marktanteil	

•  Außerökonomische	(vorökonomische)	

Kommunikationsziele	

–  kognitiv	orientierte	Ziele	
•  Steigerung	der	Wahrnehmung	

•  Erhöhung	des	Bekanntheitsgrades	
•  Steigerung	des	Informationsniveaus	

•  Steigerung	des	Erinnerungsvermögens	

–  affektiv	orientierte	Ziele	
•  Steigerung	der	Aufmerksamkeit	

•  Beeinflussung	des	Images	/	der	Positionierung	
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Lasswell-Formel	

•  Komponenten	des	Kommunikationsprozesses		

–  WER	(Kommunikator	=	Sender,		

hier:	Unternehmen	/	Verkäufer	...)		

–  sagt	WAS	(Kommunikationsinhalt	=	Botschaft,	hier:	

Werbebotschaft)		

–  über	WELCHEN	KANAL	(hier:	direkt	/	indirekt,	Medium	…)	

–  zu	WEM	(Kommunikant	=	Empfänger,	hier:	Konsument,	aber	

auch	externe	Interessengruppen	(Stakeholder))		

–  mit	WELCHEM	EFFEKT	(Kommunikationswirkung,	hier:	positive	

Imagebeeinflussung,	Kauf,	Anregung	zur	Weiterempfehlung	…)		

–  (in	welcher	Situation)	
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Die	Erfinder	von	Weihnachten?		

Ist	Santa	Claus	ein	Coca-Cola-Mitarbeiter?	
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Massen- 
medien 

Meinungs- 
führer 

Massen- 
kommunikation 

Persönliche 
Kommunikation 

„passives” 
Publikum 

Massenkommunikation 

Persönliche Kommunikation 

Massen- 
medien 

„aktive” 
Personen 

Einstufige	und	zweistufige	Kommunikation	
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Merkmale von persönlicher Kommunikation 
und Massenkommunikation 

Quelle:		Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein	2009,	S.	672	ff.	

	

Merkmal Persönliche	
Kommunikation 

Massen-	
kommunikation 

Umfang	des	Empfängerkreises gering groß 
Homogenität	der	Zielgruppe groß gering 
Kontaktfrequenz groß gering 
Kontaktintensität groß gering 
Distanz	Sender	–	Empfänger gering groß 
Rückkopplung	Sender	–	Empfänger groß gering 
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Kommunikationsinstrumente	

„Klassische“	Werbung	

–  absichtliche	und	zwangfreie	Form	zielgerichteter	Kommunikation	unter	Einsatz	

spezieller	Massenkommunikationsmittel,	mit	denen	beim	Adressanten	mehr	oder	

minder	überdauernde	Verhaltensänderungen	bewirkt	werden	sollen	
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Klassische	Werbung	–	Ausgewählte	Beispiele	
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Kommunikationsinstrumente	

„Klassische“	Werbung	

–  absichtliche	und	zwangfreie	Form	zielgerichteter	Kommunikation	unter	Einsatz	

spezieller	Massenkommunikationsmittel,	mit	denen	beim	Adressanten	mehr	oder	

minder	überdauernde	Verhaltensänderungen	bewirkt	werden	sollen	

Verkaufsförderung	

–  primär	kommunikative	Maßnahmen,	die	der	Unterstützung	der	Schlagkraft	der	

eigenen	Absatzorgane,	der	Marketingtätigkeit	der	Absatzmittler	und	der	

Unterstützung	der	Verwender	bei	der	Beschaffung	und	Benutzung	der	Produkte	

dienen	
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Verkaufsförderungsmaßnahmen	–	Ausgewählte	

Beispiele	
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Kommunikationsinstrumente	

„Klassische“	Werbung	

–  absichtliche	und	zwangfreie	Form	zielgerichteter	Kommunikation	unter	Einsatz	

spezieller	Massenkommunikationsmittel,	mit	denen	beim	Adressanten	mehr	oder	

minder	überdauernde	Verhaltensänderungen	bewirkt	werden	sollen	

Verkaufsförderung	

–  primär	kommunikative	Maßnahmen,	die	der	Unterstützung	der	Schlagkraft	der	

eigenen	Absatzorgane,	der	Marketingtätigkeit	der	Absatzmittler	und	der	

Unterstützung	der	Verwender	bei	der	Beschaffung	und	Benutzung	der	Produkte	

dienen	

Öffentlichkeitsarbeit	(PR)		

–  planmäßig	zu	gestaltende	Beziehungen	zwischen	dem	Unternehmen	und	der	

Öffentlichkeit	(Anspruchsgruppen:	z.B.	Geldgeber,	Kunden,	Bürgerinitiativen,	Staat)	
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Öffentlichkeitsarbeit	(PR)	–	Ausgewählte	

Beispiele	
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Kommunikationsinstrumente	

„Klassische“	Werbung	

–  absichtliche	und	zwangfreie	Form	zielgerichteter	Kommunikation	unter	Einsatz	

spezieller	Massenkommunikationsmittel,	mit	denen	beim	Adressanten	mehr	oder	

minder	überdauernde	Verhaltensänderungen	bewirkt	werden	sollen	

Verkaufsförderung	

–  primär	kommunikative	Maßnahmen,	die	der	Unterstützung	der	Schlagkraft	der	

eigenen	Absatzorgane,	der	Marketingtätigkeit	der	Absatzmittler	und	der	

Unterstützung	der	Verwender	bei	der	Beschaffung	und	Benutzung	der	Produkte	

dienen	

Öffentlichkeitsarbeit	(PR)		

–  planmäßig	zu	gestaltende	Beziehungen	zwischen	dem	Unternehmen	und	der	

Öffentlichkeit	(Anspruchsgruppen:	z.B.	Geldgeber,	Kunden,	Bürgerinitiativen,	Staat)	

Direkt-Marketing	

–  alle	interaktiven	Kommunikationsmaßnahmen,	die	eine	individuelle	Ansprache	der	

Konsumenten	vorsehen	und	durch	ein	Responseangebot	einen	direkten	persönlichen	

Kontakt	mit	dem	Kunden	herstellen	können		
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Direkt-Marketing	–	Ausgewählte	Beispiele	
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Direkt-Marketing	–	Ausgewählte	Beispiele	
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Kommunikationsinstrumente	

Sponsoring	

–  systematische	Förderung	von	Personen,	Organisationen	oder	Veranstaltungen	im	

sportlichen,	kulturellen	oder	sozialen	beziehungsweise	ökologischen	Bereich.		
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Sponsoring	–	Ausgewählte	Beispiele	
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Sponsoring	–	Ausgewählte	Beispiele	
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Kommunikationsinstrumente	

Sponsoring	

–  systematische	Förderung	von	Personen,	Organisationen	oder	Veranstaltungen	im	

sportlichen,	kulturellen	oder	sozialen	beziehungsweise	ökologischen	Bereich.		

Event-Marketing	

–  erlebnisorientierte	Inszenierung	von	firmen-	oder	produktbezogenen	Ereignissen	

sowie	deren	Planung,	Organisation	und	Kontrolle	
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Events	am	Beispiel	Red	Bull	
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Events	am	Beispiel	Apple	
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Kommunikationsinstrumente	

Sponsoring	

–  systematische	Förderung	von	Personen,	Organisationen	oder	Veranstaltungen	im	

sportlichen,	kulturellen	oder	sozialen	beziehungsweise	ökologischen	Bereich.		

Event-Marketing	

–  erlebnisorientierte	Inszenierung	von	firmen-	oder	produktbezogenen	Ereignissen	

sowie	deren	Planung,	Organisation	und	Kontrolle	

Messen	und	Ausstellungen	

–  Veranstaltungen	mit	Marktcharakter,	auf	denen	dem	Messebesucher	ein	

umfassendes	Angebot	eines	oder	mehrerer	Wirtschaftszweige	in	zumeist	

regelmäßigem	Turnus	dargeboten	wird	(Verkaufs-	und/oder	Präsentationsfunktion)	
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Messen	–	Ausgewählte	Beispiele	
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Kommunikationsinstrumente	

Sponsoring	

–  systematische	Förderung	von	Personen,	Organisationen	oder	Veranstaltungen	im	

sportlichen,	kulturellen	oder	sozialen	beziehungsweise	ökologischen	Bereich.		

Event-Marketing	

–  erlebnisorientierte	Inszenierung	von	firmen-	oder	produktbezogenen	Ereignissen	

sowie	deren	Planung,	Organisation	und	Kontrolle	

Messen	und	Ausstellungen	

–  Veranstaltungen	mit	Marktcharakter,	auf	denen	dem	Messebesucher	ein	

umfassendes	Angebot	eines	oder	mehrerer	Wirtschaftszweige	in	zumeist	

regelmäßigem	Turnus	dargeboten	wird	(Verkaufs-	und/oder	Präsentationsfunktion)	

Persönlicher	Verkauf	

–  Kennzeichnend	für	den	persönlichen	Verkauf	ist	der	unmittelbare	Kontakt	zwischen	

Verkäufer	und	Käufer	beim	Absatz	von	Waren.	Dabei	kann	es	sich	um	

Verkaufsmitarbeiter	im	Innendienst	(z.B.	in	Handelsunternehmen)	oder	im	

Außendienst	(Vertreter	o.Ä.)	handeln	
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Persönlicher	Verkauf	–	Ausgewählte	Beispiele	
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Kommunikationsinstrumente	

Social	Media	Marketing	

–  umfasst	alle	Dienste	und	Werkzeuge	des	Web	2.0,	die	den	Austausch	von	

nutzergenierten	Inhalten	(z.B.	Meinungen	und	Erfahrungen)	im	Internet	ermöglichen	
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Social	Media	Marketing	–	Ausgewählte	Beispiele	
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Kommunikationsinstrumente	

Social	Media	Marketing	

–  umfasst	alle	Dienste	und	Werkzeuge	des	Web	2.0,	die	den	Austausch	von	

nutzergenierten	Inhalten(z.B.	Meinungen	und	Erfahrungen)	im	Internet	ermöglichen	

Online-Werbung	

–  umfasst	alle	Werbemaßnahmen,	die	mittels	Webseiten	im	World-Wide-Web	(WWW)	

durchgeführt	werden.	Bietet	Individualisierungs-	und	Dialogmöglichkeiten	sowie	eine	

exakte	Werbeerfolgskontrolle.	
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Online-Werbung	–	Ausgewählte	Beispiele	
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Kommunikationsinstrumente	

Social	Media	Marketing	

–  umfasst	alle	Dienste	und	Werkzeuge	des	Web	2.0,	die	den	Austausch	von	

nutzergenierten	Inhalten(z.B.	Meinungen	und	Erfahrungen)	im	Internet	ermöglichen	

Online-Werbung	

–  umfasst	alle	Werbemaßnahmen,	die	mittels	Webseiten	im	World-Wide-Web	(WWW)	

durchgeführt	werden.	Bietet	Individualisierungs-	und	Dialogmöglichkeiten	sowie	eine	

exakte	Werbeerfolgskontrolle.	

Mobile	Marketing	

–  bezeichnet	die	Durchführung	von	Marketingaktivitäten	über	mobile	Endgeräte.	

Vorteile	des	Mobile	Marketing	resultieren	v.a.	durch	Ortsunabhängigkeit,	

Erreichbarkeit,	Personalisierbarkeit,	Interaktivität	sowie	Lokalisierbarkeit	der	Nutzer.	
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Mobile	Marketing	–	Ausgewählte	Beispiele	
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Relevante	Rechtsnomen	–	Beispiele	

Inhalt Beispiel 

Gesetz	des	
unlauteren	
Wettbewerbs	

(UWG) 

„große	

Generalklausel“ 
§	1	UWG	

 
Verbot		sittenwidriger		

Werbung 
Angstwerbung:	Werbemaßnahmen,	die	mit	der	Angst	

des	Verbrauchers	operieren	oder	psychologische	

Kaufzwänge	entstehen	lassen	sind	sittenwidrig.	

Psychologischer	Kaufzwang;	

Diskriminierende	Werbung;	

Schockwerbung 

„kleine	

Generalklausel“ 
§	3	UWG	

 
Verbot	irreführender	

Werbegestaltung 
Blickfangwerbung:	Wenn	der	Ratenpreis	für	eine	

Kaufsache	überdeutlich	groß,	die	Angabe,	dass	es	sich	

um	den	Preis	für	eine	Rate	handelt,	jedoch	nur	

kleingedruckt	angegeben	wird. 

Preisangaben-
verordnung	
(PangV) 

§§	1-11	PangV Preiswahrheit	und	

Preisklarheit 
Entscheidung	des	BGH:	Bei	Flugreisen	müsse	der	

angegebene	Endpreis	auch	die	bei	jeder	Buchung	zu	

zahlende	Flughafen-	oder	Startgebühr	enthalten,	

Versäumnis:	Verstoß	gegen	§	1,	Abs.	1,	S.	1	PangV 
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Verbot	diskriminierender	Werbung		
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Verbot	diskriminierender	Werbung		
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Zwiespältige	Rechtsprechung	bzgl.		

Schockwerbung	

Veröffentlichung	dieser	Anzeige	2001	vom	

Bundesgerichtshof	verboten,	weil	sie	

wettbewerbs-	und	sittenwidrig	sei.		

•  Begründung	der	Richter:	Anzeige	verletze	die	

Menschenwürde,	weil	sie	das	Elend	der	

Betroffenen	„zum	eigenen	kommerziellen	Vorteil	

als	Reizobjekt“	ausbeute	(BGH	GRUR	1995,	S.	

686).	

Hingegen	urteilte	das	Bundesverfassungsgericht	

(BVerfG),	die	Anzeige	lasse	den	gebotenen	

Respekt	nicht	vermissen	und	erlaubte	die	

Veröffentlichung	und	hob	das	Urteil	des	BGH	

auf.	

•  Nach	Meinung	des	BVerfG	thematisiert	die	

Anzeige	die	Not	von	HIV-Infizierten	unter	Achtung	

der	Menschenwürde.	
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Vergleichende	Werbung	

•  Nach	§	3	Abs.	1	liegt	vergleichende	Werbung	dann	

vor,	wenn	sie	unmittelbar	oder	mittelbar	einen	

Mitbewerber	oder	die	von	einem	Mittbewerber	

angebotenen	Waren	oder	Dienstleistungen	erkennbar	

macht.	

•  Seit	1997	ist	vergleichende	Werbung	nach	BGH-

Rechtsprechung	grundsätzlich	zulässig.	

•  In	§	2	Abs.	2	UWG	wird	genauer	dargelegt,	wann	

vergleichende	Werbung	gegen	die	Generalklausel	der	

guten	Sitten	verstößt.	
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Strategien	der	Kommunikationspolitik	

	–	Optionen	der	Positionierung			

•  Positionierung	
–  Die	Werbung	soll	im	Dienste	der	Positionierung	die	

Wahrnehmung	der	Abnehmer	so	beeinflussen,	dass	das	

Angebot	für	die	Zielgruppe	im	Vergleich	zu	konkurrierenden	

Angeboten	so	attraktiv	ist,	dass	es	den	konkurrierenden	

Angeboten	vorgezogen	wird.	

•  Arten	der	Positionierung	
–  Informative	Positionierung	

–  Emotionale	Positionierung	

–  Positionierung	durch	Aktualität	
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Verschiedene	Werbearten	

Informative Werbung Emotionale Werbung Aktuelle Werbung 
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Ablauf	der	Entscheidungen	in	der	

Kommunikationspolitik	

Quelle:	Bruhn	2003,	S.	189.	

	

	

Höhe des Kommunikationsbudgets 
 

(z.B. 1,5 Mio. EUR) 

Interinstrumente Allokation 
 

(z.B. zwischen Mediawerbung, Vkf, Direkt-Marketing usw.) 

Intermediaselektion 
 

(z.B. zwischen Fernsehen, Radio, Print) 

Intramediaselektion 
 

(z.B. zwischen Fernsehsendern) 
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(Qualitative)	Kriterien	der	Intermedia-	und	

Intramediaselektion	

•  Funktion	(z.B.	Information,	Unterhaltung)	

•  Darstellungsbasis	(z.B.	Text,	Bild,	Ton)	
•  Konzeption	(z.B.	informativ,	emotional)	

•  Situation	(z.B.	Inhaltsaufnahme	in	häuslicher	

Atmosphäre)	

•  Zeitfaktor	(z.B.	mehrmalige	Nutzung	möglich)	

•  Verfügbarkeit	(z.B.	täglich,	wöchentlich,	monatlich)	

•  Kosten	
•  Zielgruppenerreichbarkeit	
•  Reichweite	
Quelle:	Bruhn	2003,	S.	234	ff.	
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Quantitative	Verfahren	der	Mediaselektion	

(Intramedia)	

Heuristische	Verfahren	

–  z.	B.	Rangreihenverfahren	(Bildung	einer	Rangfolge	der	
Werbeträger	unter	Berücksichtigung	deren	Reichweite	und	

Kosten	als	Leistungswerte)	à	z.B.	TKP	

	

	

	Analytische	Verfahren	

–  z.B.	Mathematische	Lösungsalgorithmen	(optimale	Lösung	wird	

mit	Hilfe	statistischer	Verfahren	gesucht)	

Tausender- 
preis 

Werbeträgerkosten 
Größe der erreichten 

Zielgruppe 
* 1000 = 
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TKP-Spiegel	Online	2017	

Quelle:	Spiegel	QC	(2018)	
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Werbeerfolgskontrolle	und	deren	Probleme	

•  Wirtschaftlichkeitskontrolle:	Messung	des	ökonomischen	Werbeerfolges	

–  	Bestellung	unter	Bezugnahme	auf	Werbung		

–  	Direktbefragungen	

–  	Gebiets-Verkaufstests	oder	Test-	und	Kontrollläden	

•  Wirkungskontrolle:	Messung	des	vorökonomischen	Werbeerfolges	

–  	Aktivierende	Wirkungen:	Emotions-,	Einstellungs-	und	Verhaltenswirkung	

•  Aktivierungsmessung	(psychobiologische	Messung)	

•  Einstellungs-	und	Imageanalyse	

•  Minitestmarkt	

–  	Kognitive	Wirkungen:	Wahrnehmungs-,	Gedächtnis-,	Erinnerungswirkung	

•  Apparative	Verfahren	(Tachistoskop)	

•  Recognition-	und	Recall-Test	

•  Problembereiche	der	Werbeerfolgskontrolle:	

–  	Validität	und	Reliabilität	der	Ergebnisse	

•  Carry-over-,	Spill-over-Effekte,	räumliche	Differenz	von	Rezeption	/	Verhalten	

•  Interdependenzen	zwischen	den	Marketing-Instrumenten	/	externe	Einflüsse	

Quelle:	Rogge	(2000),	S.	325	ff.	
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Werbewirkungsfunktionen	

			Einfache	Wirkungsverzögerung		

(„time-lag“)	

	

X 

t 

X1 

time-lag 

t1 t2 
Einsatzzeitpunkt 
der Werbung 

Wirkungszeitpunkt 

Z 

t t0 t1 t2 t3 t4 t5 t6 

   Wirkungsübertragung  
(„Carry-over-Effekt“) 

Z 

V 

Grundmodell einer Werbewirkungsfunktion 
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Erinnerungswerte	bei	unterschiedlicher		

zeitlicher	Verteilung	einer	bestimmten	

Kontaktzahl	

Quelle:		Zielske	1959,	S.	240.	
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Detaillierung	der	Mediaselektion	

Intramediaselektion 

Mediaselektion 

Intermediaselektion Intramediaselektion 

„allgemeiner“ 
Kriterienkatalog 
(Verfügbarkeit, 
Darstellungsmöglichkeit, 
Zielgruppenrelevanz usw.) 

Kontaktbewertung 
-  Zielgruppengewichtung 
-  Mediengewichtung 
-  Kontaktmengengewichtung 

Mediaselektionsmodelle 

Kontaktmaßzahlen 
(Kontaktsumme, Reichweite) 

fließen 
ein 

Teilentscheidungen 

Entscheidungskriterien 

sind durchweg die Basis für 

Verfahren der 
Mediaselektionsentscheidung 
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Kriterien	der	Intramediaselektion	

•  Räumliche	Abdeckung	

•  Zeitliche	Verfügbarkeit	
•  Quantitative	(globale)	Reichweite	
•  Qualitative	(zielgruppenspezifische)	Reichweite	
•  Kontakthäufigkeit	
•  Kontaktverteilung	
•  Nutzungspreis	

Quelle:	Bruhn	2005,	S.	289ff.	

	


