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1.2 Theoretische Grundlagen der Kommunikationspolitik

Zusammenrfassend ist die Kritik am verhaltenswissenschaftlichen Ansatz vor
allem an der Verwendung theoretischer Konstrukte zur Erklarung innerer Denk-
prozesse festzumachen. Dabei ist vor allem auf fiinf Problemkreise des verhal-
tenswissenschaftlichen Ansatzes in Verbindung mit der Arbeit mit Konstrukten
hinzuweisen:

e Definitorische Probleme,

¢ Operationalisierungsprobleme,
e Messtechnische Probleme,

e Multikausalitdtsprobleme,

¢ Informationsprobleme.

Im Rahmen verhaltenswissenschaftlicher Erklairungen kommunikationsorientier-
ter Ursache-Wirkungs-Zusammenhinge wird auf eine Vielzahl verschiedener Be-
griffe (theoretische Konstrukte, wie z. B. Aufmerksamkeit, Interesse, Praferenzen,
Kaufabsichten) zurtickgegriffen, um bestimmte Sachverhalte zu kennzeichnen.
Durch die in der Literatur oftmals inkonsistente Verwendung von Begriffen wird
das Verstdndnis bestimmter Sachverhalte jedoch erheblich erschwert. Definitori-
sche Probleme treten demnach immer dann auf, wenn mit unklaren, abstrakten
und mehrdeutigen Konstrukten gearbeitet wird. In diesem Fall ist es nur schwer
moglich, eine eindeutige Zuordnung von Sachverhalten und Begriffen vorzu-
nehmen.

Des Weiteren treten eine Vielzahl von Operationalisierungsproblemen bei der
Erklarung theoretischer Konstrukte auf. Sofern die verwendeten Begriffe ein-
deutig definiert sind, ist nach Operationalisierungen zu suchen, mit deren Hilfe
eine realititsgetreue Erkldrung des gemeinten Sachverhaltes erfolgen kann. Auf-
grund der nicht direkt erfassbaren Phanomene im Inneren des Menschen, z.B.
eine Meinungsbeeinflussung oder eine Verhaltensabsicht, ist auf Indikatoren als
unmittelbar messbare Sachverhalte zuriickzugreifen, die Aufschluss iiber das
Vorhandensein des zu erkldrenden Sachverhaltes geben (Kroeber-Riel/Groppel-Klein
2019). Ein Indikator fiir eine kommunikationsinduzierte Meinungsbeeinflussung
ist beispielsweise die Aulerung einer Person, sie habe ihre Einstellung zum kom-
munikationsunterstiitzten Gegenstand, z. B. zu einem Produkt, geéndert. Dies ist in
vielen Fallen jedoch problematisch, weil die eingesetzten Indikatoren nicht immer
in hohem Mafe urséchlich fiir die zu erkldrenden Sachverhalte sind und oftmals
nur gewisse Aspekte des theoretisch Gemeinten wiedergeben. Beispielsweise wird
der Begriff des ,,sozialen Status” selbst erst durch eine Mehrzahl von Indikatoren,
wie Einkommen, Beruf, Wohngegend usw., empirisch greifbar.

Dartiber hinaus ist auf eine Vielzahl messtechnischer Probleme hinzuweisen. Denn
nachdem ein Konstrukt begrifflich definiert und operationalisiert ist, stellt sich die
Frage nach der einzusetzenden Messtechnik und ob beispielsweise die Einstel-
lungsmessung schriftlich, miindlich, telefonisch oder online zu erfolgen hat. Dies
ist von grofler Bedeutung, da Einigkeit dariiber besteht, dass die einzusetzende
Messtechnik in hohem Mafle dafiir verantwortlich ist, wie realitdtsgetreu ablau-
fende Gedéchtnisprozesse beim Konsumenten erkldrt werden. Unklar ist jedoch
weiterhin, unter welchen Bedingungen welche Messtechnik zur Erklarung dieser
Sachverhalte am besten geeignet ist.
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Ferner wirken bei den vielfach vorhandenen multikausalen Beziehungen mehrere
Ausloser (Ursachen) zusammen oder nebeneinander zur gleichen Zeit. Bei diesen
Multikausalititsbeziehungen werden die Beziehungen zwischen den Ursachen
und deren Wirkungen wesentlich komplexer, und erschweren eine eindeutige
Zuordnung. Beispielsweise ist es oftmals schwierig zu entscheiden, welcher Reiz
fiir welche Konsumentenreaktion verantwortlich ist.

Schliefilich ist auf die erheblichen Informationsprobleme sowie den Erhebungs-
aufwand im Rahmen der empirischen Fundierung der Erkldarung theoretischer
Konstrukte des Konsumentenverhaltens hinzuweisen. Zum einen kénnen gewisse
gedankliche Sachverhalte nur schwer offengelegt werden, z. B. bestimmte erotische
Phantasien. Zum anderen ist eine umfassende empirische Fundierung des kom-
munikationsinduzierten Konsumentenverhaltens aufgrund charakterlicher Unter-
schiede sowie der Vielzahl auf den Konsumenten einwirkender Umfeldgrofien mit
einem enormen Erhebungsaufwand verbunden.

1.2.4 Entscheidungsorientierte Ansatze

Der entscheidungsorientierte Ansatz versucht im Rahmen der Marketingtheorie
als Theorie des Entscheidungsverhaltens den Ablauf von Entscheidungsprozessen
zu erkldren und Verhaltensempfehlungen bzw. Entscheidungshilfen fiir die Trager
von Marketingentscheidungen bereitzustellen. Im kommunikativen Kontext stellt
er einen leistungsfihigen Ansatz zur Erklarung und Verbesserung kommunika-
tionspolitischer Entscheidungen dar. Hierbei ist zwischen Ziel- und Mittelentschei-
dungen zu differenzieren, deren aufeinander abgestimmtes Zusammenwirken
einen Entscheidungsprozess der Kommunikationspolitik begriindet. Konstitutive
Elemente dieses Entscheidungsprozesses sind dabei die Erfassung der Hand-
lungssituation, die (operationale) Formulierung von Kommunikationszielen, die
Auswahl der einzusetzenden Mittel (Einsatz der Kommunikationsinstrumente)
sowie die Abbildung eines Entscheidungsfeldes, in dem alle von der Entscheidung
betroffenen Sachen und Personen erfasst werden.

Zur Sicherstellung sinnvoller Entscheidungen im Umfeld vielfiltiger und kom-
plexer Kommunikationsprozesse ist es — dhnlich wie bei anderen Marketing-
instrumenten — notwendig, dem (unternehmerischen) Entscheidungsverhalten
planerische Uberlegungen voranzustellen. Die Entscheidungen iiber den Einsatz
samtlicher Kommunikationsaktivitdten orientieren sich hierbei am entscheidungs-
orientierten Ansatz des Marketing, im Rahmen dessen eine bestimmte Planungs-
systematik fiir den Ablauf von Teilentscheidungen zugrunde gelegt wird. Die
Kommunikationspolitik wird also einem Planungsprozess unterworfen, der die
Abfolge einzelner Planungsaktivitidten bzw. der daraus resultierenden Teilentschei-
dungen wiedergibt. Schaubild 1-10 zeigt einen idealtypischen und integrativ ausge-
richteten Planungsprozess der Kommunikationspolitik mit den folgenden Phasen:

e Ausgehend von einer umfassenden und differenzierten Situationsanalyse sind
die Kommunikationsziele zu planen und verbindlich festzulegen. Sie sind dem
weiteren kommunikativen Vorgehen als Richtschnur voranzustellen.
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¢ Im néchsten Schritt sind relevante Zielgruppen der Kommunikation zu identi-
fizieren, zu beschreiben und deren Erreichbarkeit, z. B. iiber Kommunikations-
trager, zu ermitteln.

¢ Im Mittelpunkt der Kommunikationspolitik steht die Festlegung der Kommuni-
kationsstrategie, die die Schwerpunkte kommunikativer Unternehmensaktivi-
taten definiert.

o Auf der Basis dieser Strategie ist das Kommunikationsbudget festzulegen, der
Einsatz von Kommunikationsinstrumenten zu planen sowie eine Mainahmen-
planung in Form der Planung der Kommunikationsbotschaft und der Media-
planung durchzufiihren.

e Samtliche Entscheidungen im Planungsprozess der Marktkommunikation sind
mit den {ibrigen Entscheidungen im Marketingmix abzustimmen und gegebe-
nenfalls anzupassen, sodass eine integrierte Ausrichtung aller Marketinginstru-
mente sichergestellt ist.

e Am Ende des Planungsprozesses steht die kommunikative Erfolgskontrolle.
Analysen von Kommunikationswirkungen ermdglichen es, Hinweise zur Ver-
besserungen der einzelnen Teilentscheidungen des Planungsprozesses, z. B. auf
etwaige Ziel- und Mafsnahmenkorrekturen, zu gewinnen.

Es wird deutlich, dass sich der Planungsprozess der Kommunikationspolitik
an der Grundstruktur eines Kommunikationssystems orientiert. Der ,Kommu-
nikationskreislauf” zwischen Sender und Empfanger als Kernelemente eines
geschlossenen Kommunikationssystems ruft eine Reihe von kommunikativen
Entscheidungstatbestanden hervor, deren sinnvolle Bearbeitung wiederum den
Einsatz vieler spezifischer Planungsaktivitdten, insbesondere den Einsatz von
Planungsverfahren, erfordert. Bei der Kommunikationsplanung sind insbesondere
die Interdependenzen zwischen den einzelnen Teilentscheidungen der Kommu-
nikation zu beriicksichtigen, um einen integrativ ausgerichteten Einsatz dieses
Marketinginstrumentes sicherzustellen.

Bei einer kritischen Wiirdigung des entscheidungsorientierten Ansatzes ist fest-
zuhalten, dass seine Stdrken, insbesondere im Vergleich zum verhaltenswissen-
schaftlichen Ansatz, zum einen in der systematischen Offenlegung des Entschei-
dungsspektrums der Kommunikation liegen. Zum anderen resultiert aus dem
Einsatz von Optimierungsmodellen im Rahmen des entscheidungsorientierten
Ansatzes die Bereitstellung von Entscheidungshilfen, deren Nutzung systemati-
sches Entscheidungsverhalten in der Kommunikation hervorruft (Kommunikation
als Managementfunktion) und somit in entscheidendem Mafie zur marktorientier-
ten Unternehmensfiihrung beitragt. Die Leistungsfahigkeit des entscheidungs-
orientierten Ansatzes ist jedoch im Vergleich zum verhaltenswissenschaftlichen
Ansatz deutlich eingeschrankt, wenn die Genauigkeit und Tiefgriindigkeit, mit
der die jeweiligen Ansitze Konsumentenreaktionen theoretisch erklaren kénnen,
als Beurteilungskriterium herangezogen werden.

In dem vorliegenden Lehrbuch wird davon ausgegangen, dass Kommunikations-
politik primar eine Managementfunktion darstellt, deren Erfiillung in der Verant-
wortung der Unternehmensleitung und den Fachabteilungen liegt. Deshalb stellt
der in Schaubild 1-12 wiedergegebene Planungsprozess der Kommunikationspoli-
tik die Grundlage zur Strukturierung ab Kapitel 4 dieses Buches dar.
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1.2.5 Integration der Ansatze

Wie aus den Ausfiihrungen hervorgeht, weist jeder der bisher vorgestellten theo-
retischen Ansitze in verschiedenen Teilbereichen bestimmte Schwichen auf. Die
Wahl eines einzelnen Ansatzes als theoretische Grundlage fiir die Ausrichtung
der Kommunikationspolitik erscheint daher unter forschungsékonomischen As-
pekten wenig sinnvoll. Vielmehr ist vor diesem Hintergrund eine Integration von
theoretischen Ansdtzen vorzunehmen, um durch die Verbindung der Starken
der jeweiligen Ansétze in unterschiedlichen Teilbereichen die Erkenntnisse tiber
Marktreaktionen in Abhéngigkeit kommunikationspolitischer Entscheidungen zu
vertiefen und so das unternehmerische Kommunikationsverhalten zu verbessern.

Auf Basis der Grundstruktur eines Kommunikationssystems (systemorientierter
Ansatz) bietet es sich an, die Integration des verhaltenswissenschaftlichen, 6kono-
mischen und entscheidungsorientierten Ansatzes anhand des S-O-R-Paradigmas
vorzunehmen. Denn wihrend der verhaltenswissenschaftliche und 6konomi-
sche Ansatz in besonderem Mafle dazu geeignet sind, Konsumentenreaktionen
(also das O und das R) in Hinblick auf verschiedene Kommunikationsimpulse
zu erkldren, ist der entscheidungsorientierte Ansatz vor allem in der Lage, das
kommunikative Entscheidungsverhalten (also das S) zu verbessern. Ziel einer
entscheidungsorientierten Integration von theoretischen Ansitzen ist es, damit
die eigenen kommunikativen Entscheidungen so auszurichten, dass die daraus
resultierenden Reaktionen der anvisierten Konsumenten weitgehend im Sinne des
kommunikationstreibenden Unternehmens sind.

Bei der Integration ist im Rahmen des Managementprozesses des entscheidungs-
orientierten Ansatzes das ,,Denken in stufenweisen Marktreaktionen” der Aus-
gangspunkt, im Rahmen dessen eine Vielzahl kommunikativer Entscheidungen
getroffen werden, die sich in Form kommunikativer Stimuli (S) d&uflern. Die Aus-
sendung dieser Stimuli bzw. der Kontakt der Konsumenten mit den Reizen fiihrt
bei ihnen sowohl zu inneren, nicht beobachtbaren Reaktionen (O), als auch zu
dufleren, beobachtbaren Reaktionen (R), deren Facetten durch den verhaltenswis-
senschaftlichen und 6konomischen Ansatz erklédrt werden (siehe Schaubild 1-13).

Die Gestaltung entsendeter kommunikativer Stimuli (S) sowie die daraus resultie-
renden Wirkungen im Inneren des Konsumenten (O) sind durch entscheidungs-
orientierte bzw. verhaltenswissenschaftliche Ansétze zu erkldren. Um allerdings
das gesamte Spektrum kommunikativer Konsequenzen (R), also auch entstehende
Kommunikationskosten sowie finale Verhaltenswirkungen, theoretisch durchdrin-
gen zu konnen, ist eine Integration verhaltenswissenschaftlicher, entscheidungs-
orientierter sowie konomischer Aspekte notwendig.
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Um ein systematisches und differenziertes Verstaindnis kommunikativ relevanter
Ursache-Wirkungs-Zusammenhénge herzustellen ist es notwendig, eine Katego-
risierung auftretender Marktreaktionen vorzunehmen. Im unteren Teil von Schau-
bild 1-12 werden dabei vier Marktreaktionstypen unterschieden, wobei der Kom-
munikationsmarkt in diesem Zusammenhang den ,relevanten Markt” darstellt.
Je nach Art der getroffenen Annahmen bzw. Operationalisierung der abhdngigen
und unabhédngigen Variablen, sind verschiedene Funktionstypen heranzuziehen,
um den jeweiligen funktionalen Zusammenhang zwischen der unabhéngigen
Variable und der abhéngigen Variable formal exakt wiederzugeben:

¢ Lineare Funktion

¢ Exponentielle Funktion (konkaver Kurvenverlauf),
e Degressive Funktion (konvexer Kurvenverlauf),

¢ Logistische Funktion (s-formiger Kurvenverlauf).

Marktreaktionsfunktion Typ I

Mit Marktreaktionsfunktionen des Typs I (Quadrant I) wird versucht, den Zu-
sammenhang zwischen dem Aktivititsniveau, z. B. der Anzahl geschalteter Wer-
bespots oder Anzeigen, und den daraus resultierenden psychologischen (nicht
beobachtbaren) Wirkungen theoretisch zu erkldren und empirisch zu fundieren.
Das zentrale Problem stellt die realititsgetreue Formalisierung des funktionalen
Zusammenhangs dar, weil der Funktionsverlauf im Einzelfall von einer Vielzahl
situationaler und personlichkeitsbezogener Einflussgrofien, z. B. den zugrunde lie-
genden, gruppendynamischen Effekten oder den Wertvorstellungen des jeweiligen
Konsumenten, beeinflusst wird. Da die Fiille an EinflussgréfSen im Rahmen von
Marktreaktionsfunktionen nur schwer umfassend berticksichtigt werden kann, ist
es notwendig, Annahmen tiber die Konsumentenreaktionen in Abhédngigkeit ver-
schiedener Aktivitdtsniveaus zu treffen. Dabei ist darauf zu achten, dass die getrof-
fenen Annahmen die zu erkldrenden Sachverhalte wirklichkeitsnah widerspiegeln.
Dies betrifft sowohl Annahmen tiber personlichkeitsbezogene Eigenschaften der
betrachteten Konsumenten als auch Annahmen beziiglich situationaler Faktoren.
Je nach Art der getroffenen Annahmen bzw. Operationalisierung der abhdngigen
und unabhédngigen Variablen sind verschiedene Funktionstypen heranzuziehen,
um den Zusammenhang zwischen dem Aktivitdtsniveau (unabhéngige Variable)
und den psychologischen Wirkungen (abhédngige Variable) formal exakt wieder-
zugeben (siehe den unteren Teil von Schaubild 1-12).

Die Wahl eines exponentiellen Funktionstyps (konkaver Funktionsverlauf) basiert
auf der Annahme, dass die psychologischen Wirkungen ab einem bestimmten Ak-
tivitdtsniveau exponentiell ansteigen. Dieser Fall ist beispielsweise denkbar, wenn
das Aktivitdtsniveau durch die Anzahl von TV-Spots und die psychologischen Wir-
kungen mit auftretenden (inneren) Ablehnungshaltungen operationalisiert werden.

Beispiel: Verdrgerung eines Konsumenten

Die Verargerung eines Konsumenten, der ohnehin negative Einstellungen gegen-
Uber der Werbung aufweist, steigt mit zunehmender Konfrontation mit TV-Spots
Uberproportional an. Der Konsument steigert sich in seine Verargerung hinein,
wodurch es zu strikten Ablehnungshaltungen gegentber der Werbung und auch
gegenlber Produkten kommt.
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Mit der Wahl eines degressiven Funktionstyps (konvexer Funktionsverlauf) ist
die Annahme verbunden, dass die psychologischen Wirkungen mit steigendem
Aktivitatsniveau zundchst ansteigen, ab einer bestimmten Hohe des Aktivitats-
niveaus jedoch Sittigungserscheinungen auftreten und sich die psychologischen
Wirkungen nur noch marginal erhchen. Ein solcher Fall ist beispielsweise denkbar,
wenn das Aktivitdtsniveau durch die Anzahl geschalteter Anzeigen oder Online-
Werbeimpulse und die psychologischen Wirkungen tiber die Markenbekanntheit
definiert werden.

Beispiel: Bekanntheitsgrad einer Marke

Ist der Bekanntheitsgrad einer Marke sehr hoch (z.B. 90 Prozent), dann ist es schwie-
rig, diesen noch weiter zu erhéhen. Aufgrund der auftretenden Sattigungserschei-
nungen, z.B. durch die mangelnde kommunikative Erreichbarkeit bestimmter Konsu-
menten, ist eine Bekanntheitssteigerung nicht oder nur mit erheblichen Aufwand
zu realisieren.

Beim logistischen Funktionstyp (s-formiger Funktionsverlauf) wird von den
Annahmen ausgegangen, dass die psychologischen Wirkungen mit steigendem
Aktivitdtsniveau zundchst unterproportional ansteigen. Ab einem bestimmten
Aktivitdtsniveau fiihrt eine weitere Steigerung kommunikativer Aktivitdten zu
einer iiberproportionalen Erhohung der psychologischen Wirkungen. Schlief3-
lich erreichen die kommunikativen Aktivititen auch hier ein Niveau, bei dem
die psychologischen Wirkungen Sattigungserscheinungen unterlegen sind. Ein
derartiger Wirkungszusammenhang ist beispielsweise denkbar, wenn die Opera-
tionalisierung des Aktivitatsniveaus durch die Anzahl personlicher Gespréache mit
Konsumenten und den psychologischen Wirkungen durch (positive) Einstellungen
zum kommunikativ unterstiitzten Gegenstand, z. B. einem neuen Produkt, erfolgt.

Beispiel: Einstellungsveranderung

Ein Hersteller entschloss sich, im Rahmen der Einfihrung eines neuen Produktes
vorrangig auf personliche Gesprache mit relevanten Kunden zurtckzugreifen, um
die Einstellungen der Zielpersonen im Hinblick auf das Produkt im Sinne der Kom-
munikationsziele zu beeinflussen. Dabei stellte er fest, dass die ersten Gesprache
aufgrund des anfanglichen Misstrauens gegentber dem neuen Produkt die Ein-
stellungen nur geringfugig verandert haben. Mit zunehmender Anzahl gefuhrter
Gesprache wurde dieses Misstrauen aber abgebaut, wobei gleichzeitig die Einstel-
lungen gegentiber dem Produkt in hohem MaBe positiv beeinflusst wurden. SchlieB-
lich stellte der Hersteller fest, dass nach einer bestimmten Anzahl von gefuihrten Ge-
sprachen jedes weitere Gesprach keine nennenswerten Einstellungsveranderungen
mehr hervorrief.

Bei der empirischen Fundierung von Marktreaktionsfunktionen des Typs I ist
vorrangig auf Befragungen zuriickzugreifen, da die Verdnderung von Gedacht-
nisinhalten nur iiber entsprechende Angaben von Konsumenten in Erfahrung
gebracht werden kann.

Marktreaktionsfunktion Typ II

Marktreaktionsfunktionen des Typs II (Quadrant II) versuchen, den Ursache-Wir-
kungs-Zusammenhang zwischen psychologischen Wirkungen als unabhéngige
Variable und 6konomischen Wirkungen als abhéngige Variable theoretisch zu



