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1 Einleitung 1 

1 Einleitung 
Immer wieder ist von verschärften Wettbewerbsbedingungen die Rede. Qualitäts-

produkte und Marken erlangen eine immer größere Aufmerksamkeit, die Vielfalt 

an Produkten und deren Differenzierungen und Variationen steigen stetig an. 

Gleichzeitig steigt die Sättigung bei den Konsumenten.1 Der Ruf nach einer 

Integrierten Kommunikation wird immer lauter. Sie wird für Unternehmen immer 

bedeutender.2  

„Die sogenannten „Global Players“ ADIDAS, NIKE, REEBOK etc. bauen 

kontinuierlich ihre Marktanteile aus und investieren vermehrt in die 

Endverbraucher-Kommunikation.“3 Im Rahmen der vorliegenden Arbeit soll 

versucht werden, die Kommunikation des Sportartikelherstellers PUMA 

darzustellen. Dazu soll die Kommunikation im Marketingkontext eingeordnet 

werden. Der Kommunikationsbegriff soll erläutert werden und auch auf die 

Wirkung von Kommunikation hingewiesen werden. Ergänzend wird auf die 

Besonderheiten der Kombination Marketing und Sport eingegangen. Es soll 

versucht werden, die Bedeutung der Integrierten Kommunikation auszuarbeiten. 

Neben den Formen einer Integrierten Kommunikation wird auf die speziellen 

Anforderungen dieser hingewiesen. Die Beziehungen eines integrierten 

Kommunikationskonzeptes sollen aufgedeckt werden. Dazu wird es notwendig 

sein, die einzelnen Kommunikationsinstrumente näher zu beschreiben. Die 

Bedeutung der Integration der Instrumente untereinander aber auch die 

Integrationsbemühungen innerhalb eines einzelnen Instruments sollen erläutert 

werden. Nach einem kurzen Zwischenfazit sollen die Kommunikations-

maßnahmen der PUMA AG, im speziellen im Running- Bereich, beschrieben 

werden. Im Anschluss soll eine Wertung dieser vorgenommen werden und somit 

überprüft werden, in wie weit das Konzept einer Integrierten Kommunikation in 

der Praxis bei PUMA vorangeschritten ist.  

Bei der Recherche der verfügbaren Literatur wurde festgestellt, dass Manfred 

Bruhn der jenige ist, der immer wieder zitiert wird. Nahezu alle weiteren Werke 

beziehen sich auf seine Ausführungen zu Thema der Integrierten 

Kommunikation. Aus diesem Grund erfolgt auch bei der vorliegenden Arbeit eine 

sehr starke Orientierung an seinen Werken.  

 

                                                 
1 Vgl. Hermanns, A., Marwitz, C., Bedeutung und Erscheinungsformen, 2003, S. 133. 
2 Vgl. Hermanns, A., Sponsoring, 1997, S. 223. 
3 Jost, K., Sportfachhandel im Wandel, 1999, S. 272f. 
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2 Marketing und Kommunikation 
2.1 Marketing 
2.1.1 Begrifflichkeit Marketing 
In der Literatur sind vielfältige Ausführungen zum Marketing zu finden. „Marketing 

[wird als] die bewusst marktorientierte Führung des gesamten Unternehmens 

oder marktorientiertes Entscheidungsverhalten in der Unternehmung“4 gesehen. 

D.h., als Grundgedanke des Marketing gilt die konsequente Orientierung eines 

Unternehmens an den Marktbedürfnissen. Nach einem anderen Definitions-

ansatz ist „Marketing [...] ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefüge, durch 

den Einzelpersonen und Gruppen ihre Bedürfnisse und Wünsche befriedigen, 

indem sie Produkte und andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und 

miteinander austauschen.“5  

Auf Grund einer hohen Wettbewerbsintensität und der Dynamik der Markt-

entwicklung ist es für Unternehmen immer schwieriger, sich am Markt zu be-

haupten. Zu den unternehmerischen Aufgaben gehören das frühzeitige Erkennen 

und Reagieren auf Veränderungen im Markt, wobei die Nachfragerbedürfnisse im 

Fokus der Unternehmensführung stehen.6 Somit ist „Marketing [...] eine unter-

nehmerische Denkhaltung. Sie konkretisiert sich in der Analyse, Planung, 

Umsetzung und Kontrolle sämtlicher interner und externer Unternehmens-

aktivitäten, die durch eine Ausrichtung der Unternehmensleistungen am Kunden-

nutzen im Sinne einer konsequenten Kundenorientierung darauf abzielen, 

absatzmarktorientierte Unternehmensziele zu erreichen.“7 Diese Definition macht 

deutlich, dass im Mittelpunkt des Marketing die Ausrichtung sämtlicher 

Unternehmensaktivitäten an den Erfordernissen des Marktes bzw. der Kunden 

steht. Die Steigerung des Nutzens und des Wertes für den Kunden sollen zur 

Realisierung von strategischen Wettbewerbsvorteilen beitragen. Dazu bedarf es 

der Ausrichtung des Unternehmens an einem systematischen Planungs- und 

Entscheidungsprozess. Kreative und innovative Problemlösungen sollen für 

Markterfolge sorgen. Synergieeffekte können durch integriertes Marketing 

ausgeschöpft werden. Eine Koordination sämtlicher Funktionsbereiche im 

Unternehmen und am Markt ist notwendig.8  

                                                 
4 Meffert, H., Marketing, 1986, S. 29. 
5 Kotler, P., u. a., Grundlagen des Marketing, 2003, S. 39. 
6 Vgl. Bruhn, M., Marketing, 2004, S. 13. 
7 Bruhn, M., Marketing, 2004, S. 14. 
8 Vgl. Bruhn, M., Marketing, 2004, S. 14f. 
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Der Absatzmarkt steht im Mittelpunkt des Marketingdenkens. Das Zusammen-

treffen von Angebot und Nachfrage wird als Markt bezeichnet. Es gilt aber den 

relevanten Markt näher abzugrenzen, auf welchem das Unternehmen agieren 

möchte. Hierzu müssen die Marktstrukturen untersucht werden. Dabei wird 

zwischen Anbieter- und Nachfragerseite unterschieden. Den Herstellern von 

Produkten und den Absatzmittlern (z.B. Einzelhandel), auf der Anbieterseite, 

stehen u. a. private Konsumenten als Nachfrager gegenüber. Demgegenüber 

steht die Analyse der Marktprozesse. Die Aufdeckung der Beziehungsstrukturen 

als auch die marktbezogenen Transaktionen zwischen den einzelnen Marktteil-

nehmern sind hier von Bedeutung. Die Abgrenzung des relevanten Marktes wird 

in sachlicher und räumlicher Hinsicht vorgenommen. Die sachliche Abgrenzung 

beinhaltet die Frage, mit welchen Produkten das Unternehmen in den Wett-

bewerb tritt. Zur Bestimmung des Marktes, auf dem die Produkte angeboten 

werden sollen, dient die räumliche Abgrenzung. Es wird zwischen lokalen, 

regionalen Märkten und nationalen, internationalen sowie globalen Märkten 

unterschieden.9  

Zusammenfassend lässt sich sagen: „Das eigentliche Ziel des Marketing ist es, 

das Verkaufen überflüssig zu machen. Das Ziel lautet, den Kunden und seine 

Bedürfnisse derart gut zu verstehen, dass das daraus entwickelte Produkt genau 

passt und sich daher von selbst verkauft.“10  

 

2.1.2 Marketing-Mix 
Im modernen Marketing ist der Marketing-Mix eine der bestimmenden Ideen. So 

ist der Marketing-Mix die „Gesamtheit steuerbarer taktischer Werkzeuge, die das 

Unternehmen kombiniert und einsetzt, um auf dem Zielmarkt bestimmte er-

wünschte Reaktionen hervorzurufen.“11 Alles was ein Unternehmen veranlasst, 

um eine Beeinflussung der Nachfrage nach seinen Produkten zu erzielen, gehört 

zum Marketing-Mix.12 Die optimale Kombination der Marketinginstrumente ist das 

Entscheidungsproblem im Marketing. Mitunter kann es in einzelnen Bereichen zu 

Überschneidungen kommen, da gleichzeitig verschiedene Aufgaben über-

nommen werden können. Um gestaltend auf Märkte einzuwirken werden 

folgende Marketinginstrumente genutzt: 

 

                                                 
9 Vgl. Bruhn, M., Marketing, 2004, S. 18f. 
10 Kotler, P., u. a., Grundlagen des Marketing, 2003, S. 38. 
11 Kotler, P., u. a., Grundlagen des Marketing, 2003, S. 191. 
12 Vgl. Kotler, P., u. a., Grundlagen des Marketing, 2003, S. 191. 
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• Product (Produktpolitik),  

• Price (Preispolitik), 

• Promotion (Kommunikationspolitik) und  

• Place (Vertriebspolitik).13 

Diese Instrumente werden auch als die, so genannten, 4P´s des Marketing-Mix 

bezeichnet, welche im Folgenden kurz dargestellt werden sollen. 

Unter der Produktpolitik sind sämtliche Entscheidungen zusammengefasst, „die 

im Zusammenhang mit der Gestaltung des Leistungsprogramms einer Unter-

nehmung stehen und das Leistungsangebot (Sach- und Dienstleistungen) eines 

Unternehmens präsentieren.“14 Da sich das Instrument Produktpolitik aus einem 

Bündel diverser materieller und immaterieller Eigenschaften zusammensetzt, 

wird häufig auch von der Leistungspolitik15 gesprochen. Der Kundennutzen ist 

das zentrale Bedürfnis der Produktpolitik, auf welches die Gestaltung der Leist-

ungen abgestimmt werden sollen.16 Zu den Entscheidungsbereichen der Produkt-

politik gehören, u. a., die Produktvariationen, -innovationen, -differenzierungen 

aber auch die Namensgebung und die Verpackung.17  

Umsatz und damit unmittelbar verbunden der Gewinn eines Unternehmens 

werden durch die Preispolitik beeinflusst. Eine Übereinstimmung von Angebot 

(Leistung eines Unternehmens) und Nachfrage (Gegenleistung der Abnehmer) 

bilden den Preis. „Die Preispolitik beschäftigt sich [somit] mit der Festlegung der 

Art der Gegenleistungen, die die Kunden für die Inanspruchnahme der Leis-

tungen eines Unternehmens zu entrichten haben.“18 Nicht nur die Bestimmung 

und das Aushandeln der Preise ist Inhalt dieses Marketinginstruments, sondern 

auch die Bestimmung der sonstigen Kauf- und Vertragsbedingungen. Aus 

diesem Grunde wird die Preispolitik oftmals auch als Kontrahierungspolitik 

bezeichnet.19  

„Als Kommunikationspolitik wird die Gesamtheit der Kommunikationsinstrumente 

und -maßnahmen eines Unternehmens bezeichnet, die eingesetzt werden, um 

das Unternehmen und seine Leistungen den relevanten Zielgruppen der Kom-

munikation darzustellen und/oder mit den Anspruchsgruppen eines Unter-

                                                 
13 Vgl. Bruhn, M., Marketing, 2004, S. 28ff. 
14 Bruhn, M., Marketing, 2004, S. 123. 
15 Gelegentlich werden Produkt- und Preispolitik zur Leistungspolitik zusammengefasst.  
16 Vgl. Bruhn, M., Marketing, 2004, S. 123f. 
17 Vgl. Bruhn, M., Marketing, 2004, S. 29. 
18 Bruhn, M., Marketing, 2004, S. 165. 
19 Vgl. Bruhn, M., Marketing, 2004, S. 165. 
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nehmens in Interaktion zu treten.“20 Auf weitere Ausführungen zur Kom-

munikationspolitik wird an dieser Stelle verzichtet, da es noch Bestandteil im 

weiteren Verlauf der vorliegenden Arbeit ist. 

Das letzte P der 4P´s steht für Place und somit die Vertriebspolitik, im deutsch-

sprachigen Bereich auch als Distributionspolitik bekannt. Sie „beschäftigt sich mit 

sämtlichen Entscheidungen, die sich auf die direkte und/oder indirekte Ver-

sorgung der Kunden mit materiellen und bzw. oder immateriellen Unternehmens-

leistungen beziehen.“21 Die Entscheidungen zum Aufbau und dem Management 

von Vertriebssystemen, dem Einsatz von Verkaufsorganen und der Gestaltung 

der Logistiksysteme sind der Inhalt der Vertriebspolitik aus Herstellersicht. Die 

Ziele richten sich aber nicht nur auf das Unternehmen und deren Endabnehmer, 

sondern auch auf weitere Mitwirkende des Vertriebssystems. Dies können, z.B., 

Absatzmittler (bspw. Groß- und Einzelhändler) und Absatzhelfer (u. a. Spediteure 

und Lagerhausbetriebe) sein.22 Die einzelnen Instrumente sollten dabei nicht 

isoliert betrachtet werden, sondern für die Gesamtheit aller wird eine möglichst 

optimale Kombination erwartet.23  

 

 
Abbildung 1: Marketinginstrumente im Marketing-Mix 
Quelle: In Anlehnung an Bruhn, M., Marketing, 2004, S. 30. 

 

 

 

                                                 
20 Bruhn, M., Marketing, 2004, S. 199. 
21 Bruhn, M., Marketing, 2004, S. 245. 
22 Vgl. Bruhn, M., Marketing, 2004, S. 246. 
23 Vgl. Freyer, W., Sport-Marketing, 2003, S. 349. 
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2.1.3 Sport-Marketing 
Werden die Vorstellungen des Marketing auf den Sport übertragen, so bilden sich 

dabei zwei grundlegend verschiedene Sichtweisen heraus. Einerseits versuchen 

sportfremde Unternehmen mit Hilfe von Werten und Personen aus dem Sport 

den Absatz ihrer Produkte zu optimieren. Diese Nutzung, der meist 

kommunikativen Rechte, wird als Marketing mit Sport bezeichnet. Anderseits wird 

der Sport für Anbieter als Marketing im Sport bezeichnet, wenn diese Anbieter 

den Sport zur Inhaltsbeschreibung ihrer Produkte bzw. Leistungen nutzen. Das 

Angebot und die Aktivitäten werden konsequent an den Bedürfnissen der 

Nachfrager ausgerichtet. Die Produkt- und Leistungserstellung zielt auf die 

Nutzung durch aktive Sportler, sportinteressierte Zuschauer als auch weitere 

Nachfrager auf entsprechenden Folge- und Nachbarmärkten des Sports ab.24  

Der Markt für Sport-Marketing weist aber einige Besonderheiten auf. Auf der 

einen Seite gibt es die Mega-Märkte mit weltweit agierenden Unternehmen die 

durch sehr große Nachfrage gekennzeichnet sind. Neben der Sportartikel-

industrie können, u. a., die Olympischen Spiele zu diesem Bereich gezählt 

werden. Demgegenüber stehen sehr kleine Marktsegmente, die von Spezial-

anbietern und einer sehr kleinen Gruppe von Nachfragern geprägt ist. Für 

Sportmärkte ist es von großer Bedeutung, welche Sportart ausgeübt wird und 

welche Strukturen diese aufweist. Es ist im Sport stets eine starke Wechsel-

wirkung zwischen Angebot und Nachfrage gegeben.25  

Im Sport kommt es zu einer Vermischung von Angebots- und Nachfrage-

funktionen. Marktteilnehmer können Anbieter als auch Nachfrager sein. Nach-

folgend einige Beispiele für diese Vermischung im Sport. Aktive Sportler 

benötigen Sportprodukte (z.B. Sportausrüstung) und fragen diese nach. Ander-

seits bietet derselbe Sportler, bspw. im Wettkampf, Sportleistungen an. Vereine 

und Verbände bieten Sport an, fragen gleichzeitig nach Sportlern. Medien fragen 

Übertragungsrechte im Sport nach, um dann die Sportberichterstattung anbieten 

zu können. Sponsoren sind Anbieter von Sach- oder Geldmitteln und gleichzeitig 

Nachfrager entsprechender Gegenleistung (bspw. Werberechte). Event-

organisatoren bieten Sportveranstaltungen an, für welche sie aber Teilnehmer 

und/oder Zuschauer benötigen.26  

                                                 
24 Vgl. Hermanns, A., Riedmüller, F., Marketing im Sport, 2002, S. 231. 
25 Vgl. Freyer, W., Sport-Marketing, 2003, S. 65. 
26 Vgl. Freyer, W., Sport-Marketing, 2003, S. 67f.  
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Das Produkt Sport verlangt sehr spezifische Marketingüberlegungen. So rufen 

materielle Güter wie Sportbekleidung und Sportgeräte noch kein Unverständnis 

hervor. Dagegen zeigen immaterielle Güter, häufig als Dienstleistungen 

bezeichnet, Unklarheiten auf. Im betriebswirtschaftlichen Verständnis geht es 

hierbei um Produkte, Leistungen und Waren die vermarktungsfähig sind. Dazu 

gehören bspw. die Vermarktung von Sportveranstaltungen oder des Übungs-

angebots eines Sportvereins, aber auch Auftritte von Sportlern in Werbesports. 

Der Sport stellt meist eine Produktpalette bzw. ein Leistungsbündel dar. Durch 

das Erscheinen des Sports in Wirtschaft und Werbung als auch Politik und 

Bildung und die Verbindung zu Kleidung, Essen, Freizeit und Beruf erfordert 

Sport-Marketing eine durch universelles Wissen gestützte universelle Aus-

richtung.27  

Auch die Anbieterseite, auch Sportproduzenten genannt, weist Besonderheiten 

auf. Die Sportbranche weist eine sehr heterogene Struktur auf. Die Marketing-

ausrichtungen ihrer Anbieter sind sehr unterschiedlich. Als Beispiele für die Breite 

der Sportbranche seien hier der lokale kleine gemeinnützige Sportverein (mit 

wenigen Mitgliedern) und der global agierende Sportkonzern (z.B. die PUMA AG) 

genannt. Auch die Vielfalt der Sportarten oder die Ausrichtung auf Breiten- oder 

Leistungssport spielen hierbei eine Rolle.28 „Somit ergibt sich eine fast unüber-

sehbare Angebots- und Sportlandschaft.“29  

 

2.2 Kommunikation 
2.2.1 Kommunikationsbegriff 
Marketing verlangt mehr, als nur die Entwicklung eines Produktes mit einem 

attraktiven Preis und das Anbieten auf dem Markt. Unternehmen müssen 

kommunizieren, um sich ihren Kunden mitzuteilen. Über Kommunikations-

prozesse soll das Erreichen der Marketingziele eines Unternehmens sicher-

gestellt werden.30  

„Der Begriff der Kommunikation ist vom lateinischen Wort communis 

(„gemeinsam“) abgeleitet und findet immer dann statt, wenn zwischen einem 

Sender und einem Empfänger Informationen ausgetauscht werden.“31  

                                                 
27 Vgl. Freyer, W., Sport-Marketing, 2003, S. 70ff. 
28 Vgl. Freyer, W., Sport-Marketing, 2003, S. 84f. 
29 Freyer, W., Sport-Marketing, 2003, S. 85. 
30 Vgl. Kotler, P., u. a., Grundlagen des Marketing, 2003, S. 838. 
31 Riedmüller, F., Marketing-Kommunikation, 2003, S. 5. 
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Sender und Empfänger stellen die Hauptteilnehmer im Kommunikationsprozess 

dar. Weiterhin gehören zu ihm die Botschaft des Senders und die benutzen 

Medien, über welche die Botschaft gesendet wird. Die Botschaften werden 

verschlüsselt gesendet und der Empfänger entschlüsselt sie dann mit seiner 

eigenen Interpretation. An diese Interpretation schließt sich eine Reaktion an, die 

wiederum vom Sender als Feedback betrachtet werden muss. Innerhalb des 

Kommunikationsprozess gibt es noch Störpegel, die diverse Ursachen haben 

können und die es durch eine klare und transparente Kommunikation zu 

beseitigen gilt.32  

Oftmals wird in der Literatur der Kommunikationsprozess über fünf Fragen dar-

gestellt: 

• „Wer (Unternehmung, Kommunikator)  

• sagt was (Botschaft) 

• über welchen Kanal (Werbeträger [...]) 

• zu wem (Empfänger) 

• mit welcher Wirkung? (Kommunikationserfolg, Rückkopplung)“33  

 

 
Abbildung 2: Ablaufstruktur eines Kommunikationsprozesses 
Quelle: Kotler, P., u. a., Grundlagen des Marketing, S. 849. 

 

Kommunikationsprozesse sind mit der Übermittlung von Informationen und 

Bedeutungsinhalten verknüpft. Wird von Kommunikation gesprochen, so handelt 

es sich um das Verfolgen bestimmter Absichten und Beeinflussung bzw. 

Steuerung im absatzpolitischen Kontext. Entsprechend bedeutet Kommunikation 

die „Übermittlung von Informationen und Bedeutungsinhalten zum Zweck der 

Steuerung von Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen 

                                                 
32 Vgl. Kotler, P., u. a., Grundlagen des Marketing, 2003, S. 849. 
33 Haller, S., Handels-Marketing, 1997, S. 252. 
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bestimmter Adressaten gemäß spezifischer Zielsetzungen.“34 Alle 

Entscheidungen zur Gestaltung der Kommunikation subsumieren sich zur 

Kommunikationspolitik. Sie beinhaltet die konkrete Ausrichtung der Kommu-

nikation eines Unternehmens, während der Kommunikationsbegriff lediglich den 

Gestaltungsspielraum kommunikativer Aktivitäten absteckt.35  

Die Gesamtheit der eingesetzten Kommunikationsinstrumente und -maßnahmen 

eines Unternehmens wird als Unternehmens- und Marketingkommunikation 

bezeichnet. Unternehmen stellen so ihre Produkte und Leistungen ihren rele-

vanten Zielgruppen dar. D.h., das die Kommunikationsmaßnahmen die Zusam-

menfassung aller Aktivitäten von Unternehmen sind, die „bewusst zur Erreichung 

kommunikativer Zielsetzungen eingesetzt werden.“36 Diese Maßnahmen werden 

nach verschiedenen Kriterien abgegrenzt. Eine gedankliche Bündelung der 

„Kommunikationsmaßnahmen nach ihrer Ähnlichkeit“37 bilden als Ergebnis die 

Kommunikationsinstrumente. Unternehmen richten ihre Kommunikations-

instrumente an den relevanten Zielgruppen aus. „Zielgruppen der Kommunikation 

sind die mittels des Einsatzes des kommunikationspolitischen Instrumentariums 

anzusprechenden Adressaten (Rezipienten) der Unternehmenskommuni-

kation.“38 Die Adressaten können nach unternehmensinternen und –externen 

Zielgruppen unterschieden werden. Während die interne Kommunikation auch 

als Mitarbeiterkommunikation bezeichnet wird, stellt die externe Kommunikation 

die Marktkommunikation dar.39  

Zur Konkretisierung der Informationen und Bedeutungsinhalte wird eine 

Kommunikationsbotschaft erstellt. Sie „ist die Verschlüsselung kommunikations-

politischer Leitideen durch Modalitäten [...], um bei den Rezipienten durch 

Aussagen über Produkte/Marken/Unternehmen die gewünschte Wirkung im 

Sinne der unternehmenspolitisch relevanten Kommunikationsziele zu erzielen.“40 

Aus der großen Vielzahl der zur Verfügung stehenden Kommunikations-

maßnahmen und -instrumente ergibt sich die Notwendigkeit der Integration der 

Kommunikationsinstrumente in den Kommunikationsmix. Der Kommunikations-

mix stellt den kombinierten Einsatzes der verschiedenen möglichen Kommuni-

                                                 
34 Meffert, H., Marketing, 1986, S. 443. 
35 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 3f. 
36 Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 4. 
37 Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 5. 
38 Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 5. 
39 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 4f. 
40 Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 6. 



2 Marketing und Kommunikation 10 

kationsinstrumente dar.41 Immer wieder neue Kommunikationsinstrumente 

entstehen, aber nur die geläufigsten Instrumente und die in der gängigen 

Literatur behandelten sollen Erwähnung finden. Im weiteren Verlauf dieser Arbeit 

wird auf folgende Kommunikationsinstrumente konkreter eingegangen: 

• „Mediawerbung, 

• Verkaufsförderung, 

• Direct Marketing, 

• Public Relations [...], 

• Sponsoring, 

• Persönliche Kommunikation, 

• Messen und Ausstellungen, 

• Event Marketing.“42 

 

2.2.2 Kommunikationswirkung 
Betreibt ein Unternehmen Kommunikation, so will es Informationen übermitteln 

und u. a. Meinungen und Einstellungen bestimmter Adressaten steuern.43 Es 

sollen aktivierende Prozesse hervorgerufen werden, welche als individuelle 

Antriebskräfte begriffen werden können. Diese Antriebskräfte sind für das 

Zustandekommen menschlichen Verhaltens bzw. Handelns verantwortlich.44 In 

der verhaltenswissenschaftlichen Forschung wird nach Zusammenhängen 

zwischen kommunikativen Maßnahmen und Konsumentenverhalten gesucht.45  

Innerhalb der Kommunikationswirkung werden verschiedene Phasen durch 

laufen. Zunächst muss durch die Kommunikation Aufmerksamkeit erzielt werden. 

Wird dies nicht erreicht, bleiben alle weiteren Phasen unberührt. Es bedarf in der 

Regel einer wiederholten Wahrnehmung der kommunizierten Botschaft, um eine 

Akzeptanz hervorzurufen. Um Akzeptanz herzustellen reicht allerdings die 

formale Bekanntheit allein nicht aus, vielmehr müssen die Zielgruppen inhaltlich 

mit den Eigenschaften des Angebots vertraut sein und diese als attraktiv 

empfinden. Im nächsten Schritt muss Bereitschaft zur Auseinandersetzung und 

somit ein Interesse erlangt werden. Um Überzeugung zu erreichen, ist es not-

wendig, das emotionale und intellektuelle Engagement zu verstärken. D.h., der 

präsentierte Nutzen muss emotional wirksam dargestellt werden, was auch der 

                                                 
41 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 6f. 
42 Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 55. 
43 Vgl. Meffert, H., Marketing, 1986, S. 443. 
44 Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, 1992, S. 49. 
45 Vgl. Stender-Monhemius, K., Kommunikation, 1999, S. 18. 
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Absicherung gegenüber subjektiv empfundenem Risiko (z.B. Außenwirkung, 

Geldbetrag) dient. Verlief die Kommunikation erfolgreich, schließt sich der 

Kaufakt an. Der Kaufakt wird durch ein stillschweigendes oder ausdrückliches 

Angebot mit konkretem Bezug auf das individuell festgelegt Produkt eingeleitet. 

An dieser Stelle ist, wie oftmals fälschlicher Weise angenommen, der Prozess 

der Wirkungen innerhalb der Kommunikation noch nicht abgeschlossen. 

Innerhalb der anschließenden Kaufnachbereitung muss der nächste Zyklus der 

Kommunikation aktiviert werden, um die Reaktivierung Folge- und Ersatzkäufe 

anzubahnen. Um zu gegebenen Zeitpunkt leichteren Zugang zum potentiellen 

Käufer zu haben, sollte der Kundenkontakt aufrecht gehalten werden, damit das 

Produkt bzw. das Unternehmen präsent bleibt und immer wieder in Erinnerung 

gerufen wird. Die Reaktivierung schließt, bei erneuter Registrierung bzw. 

bewusstem Suchen des Produktes, wieder an der Phase der Überzeugung an 

und stellt den Folgezyklus dar.46  

 

 
Abbildung 3: Phasen der Kommunikationswirkung 
Quelle: Peppels, W., Kommunikation, 1999, S. 32. 

 

2.2.3 Corporate Identity als Orientierungsrahmen 
Für eine erfolgsversprechende Kommunikationspolitik ist die Corporate Identity 

(CI) eine grundsätzliche Voraussetzung. Sie hat Teile der unmittelbaren Bot-

schaft als Inhalt. Innerhalb der Kommunikation eines Unternehmens wird sie als 

„Dach der Kommunikation“ angesehen.47  

„Corporate Identity ist die strategisch geplante und operativ eingesetzte 

Selbstdarstellung und Verhaltensweise eines Unternehmens nach innen und 

                                                 
46 Vgl. Peppels, W., Kommunikation, 1999, S. 32ff. 
47 Vgl. Freyer, W., Sport-Marketing, 2003, S. 422. 
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außen.“48 Basis hierfür sind die vorher festgelegte Unternehmensphilosophie, die 

langfristige Unternehmenszielsetzung sowie ein definiertes (Soll-) Image. Es 

bedarf eines einheitlichen Rahmens aller Handlungsinstrumente eines Unter-

nehmens.49 Hauptziel der CI ist sowohl ein koordinierter und schlüssiger als auch 

einheitlicher und prägnanter Auftritt. Über die CI wird ein Unternehmen als 

Persönlichkeit „gegenüber Mitarbeitern, Kunden, Wettbewerbern, Kapitalgebern 

und Öffentlichkeit präsentiert“50 und hat eine Orientierungsfunktion gegenüber 

der Öffentlichkeit. Somit besitzt eine CI grundsätzlich eine Kommunikations-

funktion und gleichzeitig eine Kommunikationswirkung. Das daraus entstehende 

Fremdbild eines Unternehmens wird als Corporate Image bezeichnet. Wichtigste 

Merkmale eines wirksamen Corporate Image sind Unverwechselbarkeit, 

Einprägsamkeit, Ganzheitlichkeit, Geschlossenheit, Glaubwürdigkeit und 

Kontinuität.51  

Die Parallele zum Marketing-Mix bildet der Identitäts-Mix. In ihm steht die Unter-

nehmenspersönlichkeit  als dynamischer Kern und Ausgangspunkt im Mittel-

punkt52. Als Instrumente stehen Unternehmens- „Verhalten, Erscheinungsbild 

und Kommunikation zur Verfügung.“53 Corporate Behavior (das Unternehmens-

Verhalten) bezweckt eine in sich schlüssige und somit widerspruchsfreie 

Ausrichtung aller Verhaltensweisen der Unternehmensmitglieder.54 Es gilt als 

wichtigstes und wirksamstes Instrument der Corporate Identity.55 Das 

Erscheinungsbild eines Unternehmens, das Corporate Design, stellt die 

symbolische Identitätsvermittlung dar. Die beinhaltet den Einsatz visueller 

Elemente für den Unternehmensauftritt. Als letztes Instrument innerhalb des 

Identitäts-Mix ist die Corporate Communication „das Instrument mit der höchsten 

Flexibilität“56 und umfasst den systematisch kombinierten Einsatz aller Kommuni-

kationsinstrumente.57 Das Unternehmen macht Aussagen über sich selbst, d.h., 

über seine Normen und Werte sowie Erfahrungen, Kompetenzen und Ziele.58  

                                                 
48 Birkigt, K., Stadler, M. M., Grundlagen, 1998, S. 18. 
49 Vgl. Birkigt, K., Stadler, M. M., Grundlagen, 1998, S. 18. 
50 Linneweh, K., Ganzheitlicher Ansatz, 1997, S. 14. 
51 Vgl. Linneweh, K., Ganzheitlicher Ansatz, 1997, S. 14. 
52 Vgl. Birkigt, K., Stadler, M. M., Grundlagen, 1998, S. 19. 
53 Birkigt, K., Stadler, M. M., Grundlagen, 1998, S. 19. 
54 Vgl. Stender-Monhemius, K., Kommunikation, 1999, S. 48. 
55 Vgl. Birkigt, K., Stadler, M. M., Grundlagen, 1998, S. 20. 
56 Birkigt, K., Stadler, M. M., Grundlagen, 1998, S. 22. 
57 Vgl. Stender-Monhemius, K., Kommunikation, 1999, S. 47. 
58 Vgl. Linneweh, K., Ganzheitlicher Ansatz, 1997, S. 20. 
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2.2.4 Kommunikation im Sport 
Auch im Sport findet Kommunikation statt. Hier ist aber nicht immer klar wer 

Sender und Empfänger dieser Kommunikation ist. Beim Verkauf von Sport-

produkten werden, analog zum vorher beschriebenen Kommunikationsmodell, 

Botschaften des Anbieters dieser Sportprodukte an dem Empfänger gesendet. 

Der Sport als Werbemedium hingegen sendet zwei verschiedene Botschaften an 

gleiche Empfänger. Einerseits werden bei durch ein Sportereignis, u. a., Unter-

haltung und Spannung kommuniziert. Teilnehmer dieser Kommunikation sind auf 

der einen Seite Sportler bzw. Veranstalter und demgegenüber die Zuschauer. 

Eine aktive bzw. passive Teilnahme am Ereignis stellt den Kommunikationserfolg 

dar. Anderseits wird gleichzeitig eine zweite Botschaft über den gleichem Sportler 

bzw. Veranstalter gesendet. Sie sind stellvertretend für ihren Sponsor, über 

entsprechende Kennzeichnung durch z.B. Firmen- oder Produktlogos, Sender 

einer Botschaft des Sponsors. Bei einer medialen Aufarbeitung des Ereignisses 

verstärkt sich der Werbeeffekt zusätzlich, teilweise auch unerwünscht. Der Erfolg 

des Sponsors zeigt sich im Verkauf der Produkte seines Unternehmens.59  

Die häufigen Assoziationen des Sports mit dynamisch, spannend, modern oder 

jung stellen Imagewerte dar. Darin liegt eine weitere Besonderheit der Kom-

munikation im Sport. Unternehmen, die sich in ihrer Kommunikation des Sports 

bedienen, erhoffen sich die Übertragung dieser Imagewerte auf ihr Unter-

nehmen.60  

 

2.3 Marketing-Kommunikation 
2.3.1 Begriffsabgrenzung 
Die Zusammenführung der Begriffe Marketing und Kommunikation führt zur 

Marketing-Kommunikation, welche durch „die bewusste Gestaltung von 

Prozessen der Bedeutungsvermittlung zur zielorientierten Gestaltung und 

Unterstützung von Austauschprozessen“61 gekennzeichnet ist. Diese Form der 

Kommunikation zielt auf die Beziehungen zu den Anbietern und Nachfragern auf 

den Beschaffungs- und Absatzmärkten und auf die Beziehung zu den 

Mitarbeitern ab. Häufig wird dies auch als Unternehmenskommunikation 

bezeichnet. Analog zum Marketing gibt es eine interne und externe Marketing-

Kommunikation. Die Interne ist sowohl auf die Motivation der Mitarbeiter als auch 

                                                 
59 Vgl. Freyer, W., Sport-Marketing, 2003, S. 420ff. 
60 Vgl. Riedmüller, F., Marketing-Kommunikation, 2003, S. 9. 
61 Hermanns, A., Sponsoring, 1997, S. 2. 
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auf eine interne Kundenorientierung innerhalb aller Wertschöpfungsprozesse 

gerichtet und entspricht der Mitarbeiterkommunikation. Es wird versucht, u. a., 

die Corporate Identity und Unternehmensstrategie durch direkte Kommunikation 

in der täglichen Arbeit umzusetzen. Das Management eines Unternehmens muss 

versuchen, „dass die Mitarbeiter die verschiedenen Elemente der strategischen 

Ausrichtung aufgreifen (= Sachaufgabe) und [...] ihre eigene Kommunikation 

einheitlich und zieladäquat darauf ausrichten (= Kommunikationsaufgabe).“62 Die 

externe Marketing-Kommunikation soll, u. a., die Beziehungen zu den Anbietern 

und Nachfragern auf den Beschaffungs- und Absatzmärkten aufrechterhalten. 

Eine wesentliche Zielsetzung ist die Anbahnung, die Abwicklung und das Nach-

bereiten von Geschäftsabschlüssen, die zur langfristigen Existenz eines Unter-

nehmens beitragen sollen.63  

Die Bedeutung der Marketing-Kommunikation hat sich innerhalb der letzten Jahr-

zehnte stark gewandelt. Frühere Kommunikationsaktivitäten galten fast aus-

schließlich dem Produktverkauf. Sich verändernde, sowohl wirtschaftlich als auch 

gesellschaftlich, Rahmenbedingungen sorgen für einen Bedeutungswandel. „Zu 

den wirtschaftlichen bzw. marktspezifischen Rahmenbedingungen zählen u. a.:  

• die dynamische Entwicklung der Märkte, vor allem in inter-

nationaler Sicht, 

• eine Verschärfung des Wettbewerbs, 

• das stetig wachsende Güterangebot, 

• die zunehmende Homogenisierung der Produkte, 

• der hohe Sättigungsgrad auf Seiten der Konsumenten sowie 

• eine Zunahme der Kommunikationsbarrieren (z.B. Zapping64, 

Informationsüberlastung [...]).“65  

Diese Bedingungen führen zu einem Wachstum der Kommunikationsbedeutung. 

Kommunikationsbarrieren müssen durch geeignete Maßnahmen umgangen 

werden. Nur so können sich Unternehmen ihre eigenen Angebote profilieren und 

sich gegenüber dem Wettbewerb abgrenzen. Die Marketing-Kommunikation gilt 

als strategischer Erfolgsfaktor.66  

 

                                                 
62 Hermanns, A., Sponsoring, 1997, S. 3. 
63 Vgl. Hermanns, A., Sponsoring, 1997, S. 2ff. 
64 Das bewusste und automatische Umschalten bei Werbeeinblendungen in TV. 
65 Hermanns, A., Sponsoring, 1997, S. 6. 
66 Vgl. Hermanns, A., Sponsoring, 1997, S. 5f. 



2 Marketing und Kommunikation 15 

2.3.2 Sport als inhaltlicher Bezug der Marketing-Kommunikation 
Sport ist schon seit mehren Jahren Inhalt und Gegenstand der Marketing-

Kommunikation. Die erstmalig bei der Ruder-Weltmeisterschaft 1966 verwendete 

Bandenwerbung kann als wesentlicher Meilenstein für die kommunikative 

Verwertung des Sports gesehen werden. Seit diesem Zeitpunkt wurden die 

Kommunikationsaktivitäten im und mit Sport ständig erweitert. Hierfür gibt es 

unterschiedliche Erklärungen. Der Sport erlangt eine hohe Reichweite, unab-

hängig von Sportart und -veranstaltung. Über 60% der Bevölkerung in Deutsch-

land67 treiben selber regelmäßig oder unregelmäßig Sport. Der Deutsche 

Sportbund (DSB), als größte Personenvereinigung und Dachorganisation des 

Sports in Deutschland, organisiert, in 16 Landessportbünden und 55 Spitzen-

verbänden für die verschiedenen Sportarten, die 90.000 Turn- und Sportvereine 

mit rund 27 Millionen Mitgliedern.68 Sportübertragungen werden von 60 Millionen 

Menschen im Fernsehen verfolgt. Der Sport bietet eine große Breite und Vielfalt. 

Er vermittelt eine einzigartige Faszination, die besondere Emotionen hervorruft. 

Über den Sport können diverse Zielgruppen angesprochen werden. Sport-

treibende, Sportfans und Sportbegeisterte unterscheiden sich durch mehr als nur 

das Alter und ihre Ansprüche. Auf sehr einfache Weise können über den Sport 

die aktuellen Themen Gesundheit und Fitness aufgenommen werden. Diese 

Vielseitigkeit verbunden mit einem hohen Erlebniswert und glaubwürdig 

vermittelter Authentizität macht den Sport, zur Verfolgung kommunikativer Ziele, 

interessant und bietet ein riesiges Spektrum der Einsatzmöglichkeiten im 

Rahmen der Marketing-Kommunikation.69 Sie besitzt aber auch Risiken. Hierzu 

zählen bspw. „die Abhängigkeit von unvorhersehbaren Ergebnissen und [die] 

Sensibilität des Sports gegenüber Einflüssen von außen.“70  

 

 

 

                                                 
67 Vgl. o.V., Running Mind, 2004, S.2. 
68 Vgl. o.V., Sportfamilie, 2005, o. S. 
69 Vgl. Hermanns, A., u. a., Kombination, 2003, S. 222. 
70 Riedmüller, F., Marketing-Kommunikation, 2003, S. 17. 
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3 Integrierte Kommunikation 
3.1 Bedeutung einer Integrierten Kommunikation 
3.1.1 Definition und Merkmale der Integrierten Kommunikation 
Seit Jahren wird verstärkt die Integrierte Kommunikation von Unternehmen 

gefordert. Dies geht einher mit dem Bedeutungszuwachs der Kommunikation und 

soll der Abstimmung, Vereinheitlichung und Schaffung von Kontinuität dienen. Es 

wird eine ganzheitlich, vernetzte und strategische Kommunikation verlangt.71  

„Integrierte Kommunikation ist ein Prozess der Analyse, Planung, Organisation, 

Durchführung und Kontrolle, der darauf ausgerichtet ist, aus den differenzierten 

Quellen der internen und externen Kommunikation von Unternehmen eine 

Einheit herzustellen, um ein für die Zielgruppen der Kommunikation konsistentes 

Erscheinungsbild über das Unternehmen bzw. ein Bezugsobjekt des 

Unternehmens zu vermitteln.“72 Aus dieser Definition ergeben sich Merkmale, 

denen eine besondere Bedeutung zukommt: 

• Strategische Positionierung – Ausrichtung der Kommunikation 

eines Unternehmens, um die Kommunikation als Wettbewerbs-

faktor und integralen Bestandteil der Marketingstrategie zu 

nutzten. 

• Managementprozess – Bedarf an speziellen Instrumenten zur 

Analyse, Planung, Organisation, Durchführung und Kontrolle um 

eine Integration zu ermöglichen. 

• Interne und externe Kommunikationsinstrumente – Erfassung und 

Analyse der verschiedenen Kommunikationsinstrumente 

hinsichtlich derer spezifischen Funktionen, Zielgruppen, Aufgaben 

und Beziehungen untereinander.  

• Einheit in der Kommunikation – Schaffung einer gemeinsamen 

übergeordneten Zielrichtung und eines Orientierungsrahmens.  

• Wirksamkeit der integrierten Kommunikationsarbeit – Messung der 

Synergiewirkungen des gemeinsamen Auftritts und Kontrolle des 

Kommunikationsbudgets auf effektiveren und effizienteren Einsatz 

dieses.  

                                                 
71 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 4. 
72 Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 17. 
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• Einheitliches Erscheinungsbild – Positive Einflussnahme auf das 

Entscheidungsverhalten des Konsumenten durch prägnante, in 

sich widerspruchsfreie und glaubwürdige Kommunikation. 

• Markenstrategie – Vorgelagerte strategische Marketingent-

scheidung zur Kommunikationsplanung mit der Funktion der Defi-

nition des Bezugsobjektes der Integrierten Kommunikation.  

Das übergeordnete Ziel der Integrierten Kommunikation ist die Schaffung einer 

Einheit, in der sich sämtliche Kommunikationsmaßnahmen zu integrieren haben. 

Teilweise werden auch Attribute wie vernetzt, ganzheitlich oder synergetisch 

verwendet, wobei deren Aussage näher zu überprüfen wäre, was aber nicht 

Bestandteil dieser Arbeit sein soll.73  

 

3.1.2 Unternehmen im Kommunikationswettbewerb 
Der klassische Produktwettbewerb wird, aufgrund des stetig wachsenden 

Güterangebots und einer steigenden Angleichung der Produkte, durch einen 

Kommunikationswettbewerb erweitert. Ein Unternehmen, welches auffallen und 

sich differenziert zu den Wettbewerbern aufstellen will, muss sich diesem 

Wettbewerb stellen, um für seine eigenen Produkte mit Präferenzen zu 

überzeugen. Die Seite der Konsumenten ist durch Reizüberflutung und ein 

„Information Overload“74 auf sehr hohem Niveau gekennzeichnet. Bei den 

überlasteten Konsumenten rückt die Bildkommunikation in den Vordergrund. Um 

von den Rezipienten überhaupt wahrgenommen zu werden, stellt die Integrierte 

Kommunikation den Mittelpunkt der Kommunikationsbemühungen dar. Hierbei 

kann die Bildkommunikation eine wichtige Funktion übernehmen.75 

Kommunikation hat einen enormen Stellenwert für den unternehmerischen 

Erfolg. Durch Veränderung der Kommunikationsbedingungen, ist sie nicht mehr 

nur zur Unterstützung der Produktpolitik, „sondern ein eigenständiges und 

professionell einzusetzendes Instrument moderner Unternehmensführung.“76 Bei 

einer erfolgereichen Differenzierung gegenüber dem Wettbewerb wird sie zum 

strategischen Erfolgsfaktor.77  

 

                                                 
73 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 17f. 
74 Extrem hohe Informationsflut, die oftmals nicht mehr ausreichend verarbeitet werden kann. 
75 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 1f. 
76 Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 6. 
77 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 6. 



3 Integrierte Kommunikation 18 

3.1.3 Integrationsbedarf 
Die Vielfalt der Kommunikationsprozesse und deren Komplexität führen zu 

Defiziten in der Kommunikation. Hervorgerufen werden diese durch fehlende 

Abstimmung der einzelnen Maßnahmen miteinander. Die Defizite müssen 

lokalisiert werden und bieten erste Ansatzpunkte des Integrationsbedarfs. Zur 

Systematisierung dieser Defizite können einerseits der Ort der Kommunikation 

(interne bzw. externe Kommunikation) und anderseits die Ebene der 

Kommunikation (horizontale bzw. vertikale Kommunikation) genauer betrachtet 

werden.78  

Die Gefahr negativer Konsequenten aufgrund von Kommunikationsdefiziten 

erfordert die Integration der Kommunikationsmaßnahmen. Die Entwicklung eines 

Unternehmens ist abhängig von der Entwicklung der Unternehmensumwelt. Dies 

beinhaltet Planungsrisiken sowie Entscheidungsunsicherheiten, welche sich aus 

einem „erhöhten Wettbewerbsdruck, der Dynamik der Medienmärkte, Markt-

turbulenzen, dem Anspruchswandel auf Seiten der Kunden, der Internationali-

sierung [und] der Technologie- und Ökologiedynamik“79 ergeben. Durch Differen-

zierung soll der Aspekt der Planungsunsicherheit reduziert werden (Differen-

zierungsaspekt). Der unsicheren Umwelt wird versucht, über den differenzierten 

Einsatz der Marketinginstrumente, zu begegnen, was sich in zunehmender 

Produkt-, Marken- und Kommunikationsdifferenzierung äußert. Demgegenüber 

steht der Integrationsaspekt, der sich aus z.B. zu erwartenden Koordinations-

problemen ergibt. „Je stärker der Differenzierungsgrad des Instrumentenein-

satzes, desto größer ist der Bedarf an Integration.“80 Der Differenzierungsaspekt, 

und der damit verbundene Integrationsaspekt, betreffen verschiedene Unter-

nehmensebenen, die hierarchisch miteinander verknüpft sind. Die Integrierte 

Kommunikation stellt einen Baustein der integrierten Markenpolitik, die ihrerseits 

Bestandteil des integrierten Marketing ist und sich in das integrierte Management 

des Unternehmens einordnet. Die Unternehmensstrategie gibt somit den 

Rahmen der Marketingstrategie vor, die wiederum in die Kommunikations-

strategie eingebettet ist.81  

 

                                                 
78 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 12. 
79 Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 14. 
80 Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 15. 
81 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 14f. 
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3.1.4 Aufgaben der Integrierten Kommunikation 
Im Integrationsprozess sind verschiedene Aufgaben zu erfüllen. Folgende drei 

sollen unterschieden werden: 

1. Planerische Integrationsaufgaben 

• Situationsanalyse der Kommunikation 

• Zielformulierung 

• Aufgaben- und Funktionsanalyse der Kommunikationsinstrumente 

• Strategische Konzeptentwicklung 

• Inhaltliche Planung 

• Kontrolle der Kommunikationsmaßnahmen 

2. Organisatorische Integrationsaufgaben 

• Aufbau einer Aufbauorganisation 

• Begleitende ablauforganisatorische Maßnahmen 

• Förderung der Integration der Kommunikationsinstrumente 

3. Personelle Integrationsaufgaben 

• Verbesserung des Arbeits- und Kommunikationsklimas im 

Unternehmen 

• Besserung der Kooperations- und Koordinationsbereitschaft der 

Kommunikationsmitarbeiter 

Sowohl Unternehmensstrukturen als auch Verhaltensweisen der Individuen oder 

Gruppen eines Unternehmens können fördernd oder hemmend auf die 

Integration wirken. Die frühzeitige Erkennung dieser Faktoren ist eine Kern-

aufgabe der Integrierten Kommunikation.82  

 

3.1.5 Ziele der Integrierten Kommunikation 
Durch den integrativen Einsatz von Kommunikationsinstrumenten sollen 

bestimmte Kommunikationsziele erreicht werden. Diese können psychologischer 

oder ökonomischer Natur sein. Die psychologischen Zielsetzungen stehen im 

Vordergrund, da die Realisierungschancen der ökonomischen Zielsetzung als 

gering eingeschätzt werden. Unternehmen erhoffen sich durch eine Integrierte 

Kommunikation die Erzielung kommunikativer Synergieeffekte. Der integrierte 

Instrumenteneinsatz soll in potenzierender Weise eine wesentlich höhere 

Kommunikationswirkung hervorrufen, als der isolierte Einsatz der 

Kommunikationsinstrumente. Ein weiteres Ziel ist das einheitliche Erscheinungs-

                                                 
82 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 18f. 
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bild, welches eine höhere Akzeptanz beim Rezipienten hervorrufen soll. Dies ist 

gleichzeitig der Versuch, bei der Zielgruppe Lerneffekte zu erzielen und die 

differenzierte Wirkung der Kommunikation zu fördern. Dadurch lässt sich der 

Markenwert erhöhen und die Markenbeziehungen (zwischen Unternehmen und 

Kunden) lassen sich intensivieren. Dies lässt wiederum auf Wiederholungskäufe 

hoffen. Eine hohe Bedeutung wird auch der Erhöhung der Mitarbeitermotivation 

und deren Identifikation mit dem Unternehmen beigemessen. Das erfordert eine 

konsequente Integration der internen Kommunikation in den Kommunikationsmix. 

Weitere Ziele sind die Verbesserung der Koordination und Kooperation zwischen 

den einzelnen Abteilungen eines Unternehmens sowie eine Kostenreduktion. 

Hinsichtlich der Gewichtung der einzelnen Ziele ergeben sich brachenspezifische 

Unterschiede. So sind bspw. die nach innen gerichteten Ziele für die Hersteller 

von Verbrauchsgütern nicht so vorrangig wie bei Dienstleistungsanbietern oder 

Herstellern von Gebrauchsgütern.83  

 

3.1.6 Bezugsobjekte 
Bei der Entwicklung der Strategie der Integrierten Kommunikation ist es not-

wendig ein Bezugsobjekt der Integration zu bestimmen. Dies kann in Abhängig-

keit von, u. a. der angestrebten Positionierung oder der Organisationsstruktur 

eines Unternehmens, variieren. Marken lassen sich in Abhängigkeit der Marken-

strategie unterschiedlich miteinander verbinden.  

• Bei der Einzelmarkenstrategie sind Integrationsmaßnahmen 

unabhängig von anderen Marken des Unternehmens. Trotzdem ist 

es denkbar, dass eine inhaltliche Abstimmung der kommunikativen 

Maßnahmen zu anderen Marken des Unternehmens erfolgt.  

• Wird eine unabhängige Markenpolitik innerhalb der Mehrmarken-

strategie verfolgt, besteht, wie bei der Einzelmarkenstrategie, kein 

Abstimmungsbedarf. Wird eine abgestimmte Mehrmarkenpolitik 

verfolgt, so bieten sich hier Möglichkeiten zur selektiven 

Integration, da eine vollständige Integration bei einem 

Unternehmen mit sehr heterogenem Produktprogramm nicht 

möglich ist. Die selektive Integration bietet die Möglichkeit bei 

positiv besetztem Unternehmensimage die Zusammengehörigkeit 

von Produkten des Unternehmens auszudrücken.  

                                                 
83 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 19f. 
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• Innerhalb einer Markenfamilienstrategie mit einheitlicher 

Markenpolitik lässt sich die Markenfamilie als Bezugsobjekt 

einsetzen. Vorteil ist die Konzentration der kommunikativen Kraft 

der Markenfamilie und die Vermeidung der Zersplitterung 

einzelner Marken. Ist eine einheitliche Positionierung aufgrund der 

Verschiedenartigkeit der Produkte nicht möglich so bietet sich die 

abgestimmte Mehrmarkenpolitik an. Diese knüpft an Vorgänge der 

selektiven Integration an.  

• Bei der Dachmarkenstrategie, welche alle Produkte eines 

Unternehmens unter einer Marke zusammenfasst, fungiert das 

Unternehmen selbst als Bezugsobjekt. Es soll eine einheitliche 

Kommunikationspolitik für alle Produkte verfolgt werden. 

Unternehmensgruppen bilden innerhalb der Dachmarkenstrategie 

eine Besonderheit. Auch hier kann bei inhaltlichen Gemein-

samkeiten eine Abstimmung der kommunikativen Maßnahmen 

erfolgen.  

Bei der Positionierung von Einzelmarken lassen sich integrierte Kommunikations-

maßnahmen leichter gestalten als bei Familien- oder Dachmarken. Das kann mit 

einem vielfältigen Produktspektrum zusammenhängen, für das sich häufig nur 

kleine Gemeinsamkeiten ergeben.84  

 

3.2 Formen der Integrierten Kommunikation 
3.2.1 Inhaltliche Integration 
Zentraler Schwerpunkt innerhalb der Integrierten Kommunikation ist die 

inhaltliche Integration der Kommunikationsmaßnahmen. Sie „umfasst sämtliche 

Aktivitäten, die die Kommunikationsinstrumente und –mittel thematisch durch 

Verbindungslinien miteinander abstimmen und damit im Hinblick auf die zentralen 

Kommunikationsziele ein einheitliches Erscheinungsbild vermitteln.“85 

Verbindungslinien können hierbei, z.B., einheitliche Slogans, Schüsselbilder oder 

Verbindungen von visuellen Bildern mit akustischen Signalen sein. Innerhalb der 

inhaltlichen Integration wird zwischen verschiedenen Richtungen unterschieden. 

Zu diesen Richtungen gehören die funktionale, instrumentelle, horizontale sowie 

vertikale Integration.86  

                                                 
84 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 20ff. 
85 Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 58. 
86 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 58. 
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Was können einzelne Kommunikationsinstrumente zur Erreichung der 

Kommunikationsziele leisten? Diese Überlegung ist Grundlage der funktionellen 

Integration, da bestimmte Funktionen innerhalb der Gesamtkommunikation durch 

die Kommunikationsinstrumente erfüllt werden müssen. Zu diesen Funktionen 

gehören bspw. die Informationsfunktion und Motivationsfunktion. Zur besseren 

Zuordnung und Abgrenzung der einzelnen Instrumente sollten diese in einer 

Funktionsanalyse überprüft werden. Das beinhaltet sowohl:  

• die Positivabgrenzung – Welches Instrument kann welche 

Aufgabe erfüllen?,  

• die Negativabgrenzung – Welches Instrument kann welche 

Aufgabe nicht erfüllen?, als auch  

• die integrierte Funktionsanalyse – Welches Instrument kann 

gemeinsam mit anderen Instrumenten welche Aufgabe besser 

erfüllen?  

Neben der Funktion der Abgrenzung und Zuordnung können sich diese Schritte 

auch auf konkrete Ziele der Kommunikationspolitik beziehen.87  

Innerhalb der instrumentellen Integration soll versucht werden die unter-

schiedlichen Kommunikationsinstrumente nach und nach zu verbinden, innerhalb 

und auch zwischen den Instrumenten. Sie stellt die gängigste Form der 

Integrierten Kommunikation dar und zeigt sich in der Vernetzung der 

Kommunikationsinstrumente miteinander.88  

Die Abstimmung sämtlicher Maßnahmen innerhalb einer Marktstufe ist Aufgabe 

der horizontalen Integration. Die Zielgruppe dieser Marktstufe ist der Bezugs-

punkt und schließt die funktionale und instrumentelle Integration in ihre Inte-

grationsbemühungen mit ein. Zu dieser Zielgruppe können Konsumenten, 

Mitarbeiter, Zulieferer aber auch Händler als Absatzmittler oder Unternehmer als 

Endabnehmer gehören. Sie bezieht sich deutlich auf die Unternehmen der 

relevanten Marktstufen und bedürfen einer Nutzung von Instrumenten, die im 

Rahmen der vertikalen Integration auf einander abgestimmt werden müssen.89  

Die vertikale Integration bezieht sich somit auf die Mehrstufigkeit von Märkten. 

Eine durchgängige Ansprache auf den verschiedenen Marktebenen soll realisiert 

werden. Der vertikalen Integration wird besonders innerhalb des vertikalen 

Marketing eine besondere Bedeutung beigemessen. Vornehmlich gilt dies der 

                                                 
87 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 59f. 
88 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 60f. 
89 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 62. 
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Industriegüterindustrie, grundsätzlich aber für alle Unternehmen die nicht direkt 

an Endkonsumenten liefern. Auf allen Stufen der Kommunikation sollen gleiche 

Inhalte vermittelt werden, wobei u. a. Zulieferer, eigene Verkaufsniederlassungen 

oder Groß- und Einzelhändler unterschieden werden müssen. Unternehmen sind 

oftmals der Meinung, dass auf den unterschiedlichen Stufen des Marktes 

unterschiedliche Ansprachen notwendig sind, aber die Kommunikationsinhalte 

sollten über alle Marktstufen Gültigkeit haben und entsprechend einheitlich 

kommuniziert werden. So kann ein zersplittertes Bild über Image und 

Vorstellungen in Bezug auf ein Unternehmen vermieden werden.90  

 

3.2.2 Formale Integration 
Zweiter Schwerpunkt innerhalb der Integrierten Kommunikation ist das Streben 

nach formalen Vereinheitlichungen zur leichteren Erkennung und um bei den 

Rezipienten höhere Lernerfolge zu erzielen. „Die formale Integration [...] umfasst 

sämtliche Aktivitäten, die die Kommunikationsinstrumente und –mittel durch 

Gestaltungsprinzipien miteinander verbinden und damit im Hinblick auf die 

zentralen Kommunikationsziele eine einheitliche Form des Erscheinungsbildes 

vermitteln.“91 Dabei sollten Unternehmens- sowie Markenzeichen bzw. Logos 

einheitlich (hinsichtlich Schrifttyp, Größe und Farbe) verwendet werden. Das 

konsequente Einhalten dieser Gestaltungsprinzipien in notwendig, auf vertikaler 

als auch horizontaler Ebene.92 Die formale Integration leistet keine Vermittlung 

von besonderen Positionierungsinhalten, sie soll primär dazu beitragen, dass 

sich die Marke im Gedächtnis der Zielgruppen verankert und den Zugriff auf 

diese erleichtern.93  

In vielen Unternehmen sind formale Vorgaben, im Rahmen der Integration von 

Kommunikationsmaßnahmen, in Konzepten der Corporate Identity bereits fixiert. 

Diese sind oftmals als Grundlage für das Corporate Design auch schriftlich 

festgehalten. Der Einsatz innerhalb der klassischen Werbung (bspw. 

Mediawerbung, Verkaufsförderung, Public Relations) gestaltet sich im Vergleich 

zu den neueren Formen von Kommunikationsinstrumenten (bspw. Sponsoring) 

weniger schwierig. Bei den neueren Instrumenten und auch bei der Integration 

                                                 
90 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 62f. 
91 Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 64. 
92 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 64. 
93 Vgl. Esch, F.-R., Markenführung, 2005, S. 263. 
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von Kommunikationsmaßnahmen ergeben sich Schwierigkeiten bei der 

Einhaltung der Gestaltungsrichtlinien. 94 

 

3.2.3 Zeitliche Integration 
Die zeitliche Abstimmung der Kommunikationsmaßnahmen ist eine weitere 

Aufgabe der Integrierten Kommunikation. Während die inhaltliche Integration „der 

langfristig angelegten, strategischen Kommunikation von Unternehmen“95 dient, 

bezieht sich die zeitliche Integration auf die kurz- bis mittelfristige Abstimmung 

der Kommunikationsmaßnahmen. Sie „umfasst sämtliche Aktivitäten, die den 

Einsatz der Kommunikationsinstrumente und -mittel innerhalb sowie zwischen 

verschiedenen Planungsperioden aufeinander abstimmen und damit im Hinblick 

auf die zentralen Kommunikationsziele die Wahrnehmung eines einheitlichen 

Erscheinungsbildes verstärken.“96 Daraus lassen sich zwei verschiedene 

Teilaspekte erkennen: 

• Die zeitliche Abstimmung zwischen verschiedenen Instrumenten der 

Kommunikation, wobei sich die Kommunikationsinstrumente im zeitlichen 

Einsatz gegenseitig unterstützen sollen. Hier ist nicht nur die Koordination 

zweier Instrumente gemeint, sondern vielmehr der Einsatz des gesamten 

Instrumentariums der Kommunikationsinstrumente. 

• Die zeitliche Kontinuität innerhalb eines Instruments der Kommunikation, 

d.h. der häufige Wechsel eines Kommunikationskonzeptes sollte 

vermieden werden, um bei den Rezipienten die Möglichkeit für 

Wiederholungs- und Lerneffekte zu geben.  

Es ist also sicherzustellen, dass die Kommunikation eine zeitliche Kontinuität 

erhält. Um Kommunikationsdefizite infolge eines häufigen Wechsels des 

Einsatzes der Kommunikationsinstrumente zu vermeiden, sollten bspw. 

Sponsoringkonzepte im oberen mittelfristigen Bereich (mindestens drei bis fünf 

Jahre) oder Verkaufsförderungsmaßnahmen im unteren mittelfristigen Bereich 

(mindestens ein, zwei Jahre) angelegt sein.97  

In der Gesamtbetrachtung der Integrationsformen ist die inhaltliche Integration 

das am schwierigsten zu erreichende Ziel, aber anderseits ist durch eine 

erfolgreiche inhaltliche Konsistenz die größte langfristige Wirkung zu erzielen. Im 

Gegensatz zur formalen Integration, die leicht und schnell umzusetzen ist, ist die 
                                                 
94 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 64. 
95 Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 58. 
96 Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 67. 
97 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 67f. 
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zeitliche Integration auch mit einigen Schwierigkeiten verbunden. Um 

Negativwirkungen, ausgedrückt durch Ausfälle bei Lern- und Gedächtnis-

leistungen, zu verhindern, müssen in jeden Fall die zeitliche Kontinuität, sowohl 

eines Kommunikationsinstrumentes als auch die Abstimmung zwischen 

mehreren Instrumenten, beachtet werden.98  

 

 
Abbildung 4: Überblick der Formen der Integration 
Quelle: Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 69. 

 

3.3 Anforderungen an die Integrierte Kommunikation 
Für die Gewährleistung der Koordination der Kommunikationsmaßnahmen ist 

eine große Anzahl von konzeptionellen, organisatorischen sowie personellen 

Maßnahmen notwendig. Für eine erfolgreiche Umsetzung einer Integrierten 

Kommunikation ergeben sich, zusammen mit den Zielen dieser, folgende 

Anforderungen:  

• Bewusstseinskomponente 

• Strategiekomponente 

• Positionierungskomponente 

• Gestaltungskomponente 

• Verbindungskomponente 

• Konsistenzkomponente 

• Kongruenzkomponente 

• Kontinuitätskomponente 
                                                 
98 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 68f. 
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Innerhalb der Bewusstseinskomponente ist im Unternehmen ein einheitlicher 

Integrationsbegriff herauszuarbeiten. Diesen gilt es zu verbreiten und daneben 

als verbindlich festzulegen. Dazu ist es erforderlich, dass neben einem 

ganzheitlichen und vernetzten Denken auch Kooperationsbereitschaft und -willen 

gefördert werden. Alle in die Kommunikation involvierten Führungskräfte und 

Mitarbeiter müssen diesen Bedarf erkennen und verstehen. Bei Integrierter 

Kommunikation muss die gesamte Kommunikation eine strategische Ver-

ankerung (Strategiekomponente) im Unternehmen erfahren. Um das erforder-

liche gemeinsame strategische Dach zu erhalten, sollte eine Kommunikations-

strategie formuliert werden, die bisherige Einzelmaßnahmen der Kommunikation 

integriert und die zentralen Ziele mit ihren Zielgruppen sowie Inhalten und 

Instrumenten genau definiert. Sie bildet die Grundlage für ein einheitliches 

kommunikatives Auftreten des Unternehmens.99  

Die Positionierung, die Bestimmung des Soll-Images eines Unternehmens bzw. 

seiner Marke, bildet inhaltlich den Orientierungsrahmen der verschiedenen 

Integrationsmaßnahmen. Sie stellt eine verbindliche Bezugsgröße dar und bildet 

die Positionierungskomponente. Um von der Zielgruppe schnell gelernt und vor 

allem dauerhaft gespeichert zu werden, müssen die Inhalte der Kommunikation, 

vor dem Hintergrund der Informationsüberlastung, klar, prägnant, stimulierend 

und einprägsam sein. In formaler Hinsicht setzt dies eine gleiche Gestaltung 

(Gestaltungskomponente) sowie eine kontinuierliche Verwendung bestimmter 

Kommunikationselemente voraus. Die Verbindungskomponente dient der 

Vermeidung eines diffusen Unternehmensbildes aufgrund eines uneinheitlichen 

Auftretens. Hierzu sollten zwischen den Kommunikationsinstrumenten 

Verbindungslinien definiert werden, die inhaltlicher oder formaler Art sein 

können.100  

In der Integrierten Kommunikation ist durch Konsistenzkomponente sicher-

zustellen, dass innerhalb der Kommunikation keine Widersprüche auftreten. 

Inkonsistenzen innerhalb der innen- und außengerichteten Inhalte und Formen 

der Kommunikationsinstrumente würden bei den Zielgruppen zu Irritationen und 

Glaubwürdigkeitsverlusten bei Mitarbeitern und Kunden führen. Um eine 

kontraproduktive Wirkung (Kongruenzkomponente) des kommunikativen 

Auftrittes zu vermeiden, muss die Integrierte Kommunikation mit dem 

Unternehmensverhalten kongruent sein. Während der Interaktion mit 

                                                 
99 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 79. 
100 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 79f. 
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entsprechenden Zielgruppen müssen Versprechen und Ansprüche eingehalten 

werden. Zur langfristigen Verankerung der kommunizierten Botschaften im 

Bewusstsein der Rezipienten ist, durch die Kontinuitätskomponente, eine mittel- 

bis langfristige Orientierung am Konzept erforderlich. Die Erhöhung der 

Integration wird durch einen kontinuierlichen Einsatz einzelner Instrumente im 

Kommunikationsmix erreicht.101  

Die beschriebenen Komponenten sind bei der Planung, einzelner Instrumente, 

mit Hinblick auf die Gesamtkommunikation zu berücksichtigen. Das gilt auch 

gleichwohl bei der Einbindung der verschiedenen Kommunikationsmittel in das 

Gesamtsystem. Um eine Integrierte Kommunikation erfolgreich zu planen, ist die 

Kenntnis über die Beziehungen zwischen den einzelnen Kommunikations-

instrumenten notwendig.102  

 

3.4 Beziehungen zwischen den Kommunikationsinstrumenten 
3.4.1 Funktionale Beziehung 
„Funktionale Beziehungen zwischen Kommunikationsinstrumenten geben einen 

inhaltlich-sachlichen Wirkungsverbund im Hinblick auf ein Kommunikationsziel 

an.“103 Auswirkungen dieses Wirkungsverbundes müssen einerseits in Bezug auf 

die Branche und deren Wettbewerber und anderseits in Bezug auf die 

Kommunikationsziele und -situation gesehen werden. Denkbar sind Beziehungs-

typen, die komplementärer, konditionaler, konkurrierender, substituierender oder 

indifferenter Natur sind.104  

Auf der komplementären Beziehungsebene ergänzen und unterstützen sich die 

Kommunikationsinstrumente. Komplementarität innerhalb der Kommunikation 

liegt vor, wenn ein spezielles Instrument der Kommunikation eine Botschaft in 

den Mittelpunkt stellt und durch andere Instrumente Unterstützung erhält. Durch 

eine Analyse der komplementären Beziehung zwischen den Instrumenten kann 

gleichzeitig eine Aussage über deren Integrationspotenzial getroffen werden. Es 

kann davon ausgegangen werden, dass die inhaltliche und zeitliche Integration 

umso besser und einfacher ist, desto stärker die Kommunikationsinstrumente 

komplementär sind.105  

                                                 
101 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 80. 
102 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 80f. 
103 Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 85. 
104 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 85. 
105 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 86f. 
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Bei den konditionalen Beziehungen wird für die Wirkung eines Instrumentes der 

Einsatz eines Anderen vorausgesetzt. Dies ist der Fall, wenn Kommunikations-

instrumente in zeitlicher sowie sachlicher Abfolge genutzt werden. Ein Instrument 

muss dabei die Führungsfunktion annehmen und ein oder mehrere Instrumente 

sollten vor- oder nachgelagerte Aufgaben übernehmen.106  

Wenn die Kommunikationswirkung eines Kommunikationsinstrumentes auch 

durch den Einsatz eines anderen erreicht werden kann, so wird von einer 

substituierenden Beziehung gesprochen. Diese Beziehungsform ist stark an die 

Ähnlichkeit einzelner Kommunikationsinstrumente gebunden. Sie sind einem 

internen Wettbewerb ausgesetzt, der auch durch das Kommunikationsbudget 

beeinflusst wird. Die Praxis zeigt derzeitig eine Verlagerung von den above-the-

line-Maßnahmen hin zu den below-the-line-Maßnahmen.107  

Bestehen zwischen den Kommunikationsinstrumenten keine sachlichen 

Beziehungen so liegen indifferente Beziehungen vor. Anzutreffen sind diese, 

wenn sehr unterschiedliche Zielgruppen durch einzelne Kommunikations-

maßnahmen angesprochen werden. Auf die Vermittlung konsistenter Botschaft 

sollte in diesem Fall aber trotzdem geachtet werden, da ein Kontakt mit einer 

Zielgruppe, für die diese Botschaft nicht entwickelt wurde, nicht auszuschließen 

ist. Indifferente Beziehungen liegen auch beim Nichteinsatz von 

Kommunikationsinstrumenten vor. Ziel ist dabei die Nutzung der Kommuni-

kationsinstrumente auf komplementärer Ebene.108  

Sind Kommunikationsinstrumente widersprüchlich oder inhaltlich, formal oder 

zeitlich nicht aufeinander abgestimmt können sie negative Wirkungen 

hervorrufen. Hier wird von der konkurrierenden Beziehung zwischen den 

Kommunikationsinstrumenten gesprochen. Solche Wirkungen gehen oftmals von 

den Verantwortlichen der Kommunikation aus, da sie die unterschiedlichen 

Instrumente nicht aufeinander abgestimmt haben und damit negative wirkende 

Inkonsistenzen in der Wirkung bei den Zielgruppen hervorrufen können.109  

Bei der Abschätzung der funktionalen Beziehungen der Kommunikations-

instrumente sind mehrere Punkte zu beachten. So können keine generellen 

Wirkungsinterdependenzen unterstellt werden, es besteht allenfalls ein partielles 

Beziehungsgefüge. Die dargestellten Wirkungen sind nur temporär gültig, da sie 

von Abnutzungserscheinungen begleitet sind und sich die funktionalen 

                                                 
106 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 87. 
107 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 87f. 
108 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 88f. 
109 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 89f. 
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Beziehungen durch andere Formen der Wirkungsbeeinflussung im Zeitverlauf 

verändern können. Ferner spielt die Intensität des Einsatzes der 

Kommunikationsinstrumente eine Rolle, da einige Instrumente ein bestimmtes 

Aktivitätsniveau, zum Erlangen der beabsichtigten Wirkung, voraussetzen. Das 

gilt gleichermaßen für die isolierte wie kombinierte Wirkung der eingesetzten 

Kommunikationsinstrumente. Eine nicht unerhebliche Wirkung auf die isolierte 

und kombinierte Wirkung der Instrumente hat auch die Qualität des Einsatzes 

und somit die Gestaltung der Kommunikationsinstrumente. Häufig liegt ein 

prozessuales Beziehungsmuster zwischen den Kommunikationsinstrumenten 

vor. Synergiewirkungen werden erzielt, wenn die eingesetzten Instrumente 

kettenreaktionsartige Wirkungen hervorrufen. Funktionale Beziehungen können 

also nicht isoliert betrachtet werden, weil sie häufig im Zusammenhang mit dem 

zeitlichen Ablauf von Kommunikationsmaßnahmen einhergehen.110  

 

3.4.2 Zeitliche Beziehung 
Die Untersuchung der zeitlichen Beziehungen der Kommunikationsinstrumente 

kann auch als intertemporale Wirkungsanalyse bezeichnet werden. Diese Form 

der Wirkungen liegt vor, wenn eine Reaktion bei den Rezipienten erst später 

bewirkt wird (Wirkungsverzögerung). Dagegen bezeichnet die Wirkungs-

übertragung die zeitliche Fortdauer der Wirkung. Es entsteht beim Rezipienten 

eine Reaktionskette. Intertemporale Wirkungen sind sowohl für den isolierten als 

auch kombinierten Einsatz von Kommunikationsinstrumenten zu berücksichtigen. 

Für den weiteren Verlauf soll zwischen parallelen, sukzessiven, intermittierenden 

und ablösenden Beziehungen unterschieden werden.111  

Werden verschiedene Kommunikationsinstrumente gleichzeitig eingesetzt, liegen 

parallele Beziehungen zwischen diesen vor. Prinzipiell ist der parallele Einsatz 

zwischen allen Instrumenten denkbar. Ein paralleler Einsatz von 

Kommunikationsinstrumenten begründet sich mit der Notwendigkeit der Erzielung 

von Wirkungsinterdependenzen. Es bedarf einer sorgfältigen Planung der 

Kommunikationsmaßnahmen, um auch tatsächlich die gewünschten komple-

mentären Wirkungen zu erzielen.112  

Der zeitlich versetzte Einsatz der Kommunikationsinstrumente kennzeichnet die 

sukzessiven Beziehungen. Gleichzeitig liegen konditionale Beziehungen vor, die 

                                                 
110 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 90. 
111 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 90f. 
112 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 91. 
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durch den zeitlichen Einsatz eines Instrumentes den nachfolgenden Einsatz 

eines oder mehrerer weiterer Instrumente bedingen. Dabei übernimmt ein 

Instrument die Führungsaufgabe. In der Planung sind komplementäre 

Wirkungsinterdependenzen zu beachten, um kontraproduktive bzw. kon-

kurrierende Wirkungen zu verhindern.113  

Die intermittierende Beziehung beschreibt den Einsatz eines durchgehend 

eingesetzten Instruments, während andere mit zeitlichen Unterbrechungen 

eingesetzt werden. Anzutreffen ist der intermittierende Einsatz bei taktischen 

Kommunikationsinstrumenten, die einen kurzfristigen Zweck erfüllen sollen. 

Durch diesen kurzfristigen, mitunter zeitlich unterbrochenen, Einsatz von 

Kommunikationsinstrumenten soll ein komplementärer Wirkungsverbund erzeugt 

werden.114  

Wird ein Kommunikationsinstrument im Zeitablauf einer Kommunikations-

maßnahme durch ein anderes ersetzt, so wird von ablösenden Beziehungen 

gesprochen. Solche Schritte werden eingeleitet, wenn ein Instrument seine 

Aufgabe erfüllt hat bzw. nicht mehr erfüllen kann oder neue Instrumente 

entstehen. Sie sind durch den Blick auf die Wertigkeit und Effizienz des 

Einsatzen eines Instruments gekennzeichnet.115  

Der Versuch der Erstellung einer hierarchischen Ordnung der Kommunikations-

instrumente kann bei der Analyse von Wirkungsinterdependenzen hilfreich sein. 

 

3.4.3 Hierarchische Beziehung 
Mit Hilfe der hierarchischen Beziehungsanalyse soll eine Rangfolge unter-

einander erstellt werden, welche die Orientierungsgrundlage zum integrierten 

Einsatz der Kommunikationsinstrumente geben soll. Die Einzelinstrumente sind 

nach ihrer Bedeutung bestimmten Kategorien zuzuordnen. Dazu kann der Grad 

der Komplementarität der Instrumente sowie der Grad der Eignung der 

Instrumente herbeigezogen werden. Der Grad der Komplementarität bestimmt, 

ob die Instrumente eine zwingende Notwendigkeit (konstitutive Kommunikations-

instrumente) für deren Einsatz beinhalten oder eher eine unterstützende bzw. 

ergänzende Funktion (akzessorische116 Kommunikationsinstrumente) für den 

Kommunikationsmix aufweisen. Eine Entscheidungsfindung zwischen 

konstitutiven und akzessorischen Instrumenten gestaltet sich schwierig, da sie in 

                                                 
113 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 91f. 
114 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 92f. 
115 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 93. 
116 hinzutretende 
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Abhängigkeit von der jeweiligen Produkt- und Markenkonstellation getroffen 

werden muss. Der Mediawerbung, der Verkaufsförderung und der Public Relation 

wird innerhalb der Massenmärkte eine konstitutive Bedeutung zugesprochen. 

Dagegen haben die persönliche Kommunikation als auch Messen und 

Ausstellungen auf Individualmärkten eine besondere Bedeutung. In Dienst-

leistungsbereich sind Direct Marketing sowie die persönliche Kommunikation von 

konstitutiver Bedeutung, da hier eine direkte Ansprache zum Kunden eine 

entscheidende Rolle spielt. Somit ist die Zuordnung und Merkmalsbestimmung 

der hierarchischen Beziehungen in einem starken Maße von Branche und 

Kommunikationssituation abhängig.117   

Zur Analyse der hierarchischen Beziehung der Kommunikationsinstrumente ist 

die Unterscheidung der strategischen und taktischen Bedeutung dieser von 

besonderer Relevanz. Zur besseren Einordnung soll vorab auf die Instrumente 

des Kommunikationsmix in nachfolgendem Abschnitt näher eingegangen 

werden.  

 

3.5 Kommunikationspolitische Instrumente 
Vorangestellt sei noch die Differenzierung der Kommunikationsinstrumente nach 

klassischen und nicht-klassischen Instrumenten. Die klassischen 

Kommunikationsinstrumente werden auch als above-the-line-Instrumente be-

zeichnet, während für die nicht-klassischen Kommunikationsinstrumente auch 

below-the-line-Instrumente als Begriff verwendet wird. Einhergehend mit den 

Entwicklungen des Marktes für Kommunikation bildeten sich in den letzten 

Jahren neue und innovative Formen von Kommunikationsinstrumenten heraus. 

Unternehmen die im Kommunikationswettbewerb bestehen wollen, sind auf den 

Einsatz dieser neuen und innovativen Instrumente als Ergänzung zu den 

herkömmlichen Instrumenten angewiesen. Zu den klassischen und somit above-

the-line-Instrumenten werden  

• Werbung, 

• Verkaufsförderung, 

• Public Relation und 

• Messen und Ausstellungen 

gezählt. Demgegenüber stehen die Instrumente, die als nicht-klassische bzw. 

below-the-line-Instrumente bezeichnet werden: 

                                                 
117 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 94f. 
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• Sponsoring, 

• Event-Marketing, 

• Direct Marketing sowie 

• Persönliche Kommunikation.  

Neben diesen Kommunikationsinstrumenten sind noch weitere Kommunikations-

instrumente in der Literatur zu finden. Der weitere Verlauf soll sich jedoch nur an 

den bekanntesten Instrumenten orientieren, da sie meist nur marginale 

Unterschiede aufweisen.118  

Ein weiteres Differenzierungsmerkmal unterscheidet nach direkter und indirekter 

Kommunikation. Innerhalb der direkten Kommunikation versuchen Unternehmen 

einen unmittelbaren Kontakt bzw. Dialog zu den Zielgruppen herzustellen. 

Massenkommunikation hingegen bezeichnet die Maßnahmen, die der indirekten 

Kommunikation zu geordnet werden können.119  

 

3.5.1 Mediawerbung 
Entscheidungen zur Gestaltung und zur Übermittlung werblicher Botschaften sind 

Gegenstand der Mediawerbung. Sie werden durch Unternehmen auf den 

Absatzmarkt gerichtet und dienen der Erreichung von kommunikationspolitischen 

Zielsetzungen. „Mediawerbung ist der Transport und die Verbreitung werblicher 

Informationen über die Belegung von Werbeträgern mit Werbemittlern im Umfeld 

öffentlicher Kommunikation gegen ein leistungsbezogenes Entgelt, um eine 

Realisierung unternehmens- und marketingspezifischer Kommunikationsziele zu 

erreichen.“120 Als Werbeträger wird das Organ der Informationsübermittlung 

bezeichnet, das zur Streuung von Werbemitteln eingesetzt wird. Die kreative 

Darstellung der Werbebotschaften stellt die Werbemittel dar. Faktoren für die 

kreative Darstellung sind Sprache, Schrift, Bild und Ton.121 Anhand einer Vielzahl 

von Kriterien ist eine Abgrenzung gegenüber anderen kommunikationspolitischen 

Instrumenten möglich. So ist Mediawerbung:  

• „eine Form der unpersönlichen Kommunikation, 

• eine Form der mehrstufigen, indirekten Kommunikation, 

• die sich öffentlich und  

• ausschließlich über technische Verbreitungsmittel (den Medien) 

                                                 
118 Vgl. Hermanns, A., Sponsoring, 1997, S. 15f. 
119 Vgl. Hermanns, A., Sponsoring, 1997, S. 16f. 
120 Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 223. 
121 Vgl. Stender-Monhemius, K., Kommunikation, 1999, S. 50f. 
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• vielfach einseitig 

• mittels Wort-, Schrift-, Bild- und/oder Tonzeichen 

• an ein disperses122 Publikum  

richtet.“123 Durch ihre Kennzeichnung einer raum-zeitlichen Trennung, der am 

Prozess der Kommunikation beteiligten Individuen, ist die Mediawerbung eine 

Form der unpersönlichen Kommunikation. Die Form der mehrstufigen, indirekten 

Kommunikation bezieht sich auf die zwischengeschalteten Elemente (u. a. die 

Medien) zwischen den werbetreibenden Unternehmen und deren Zielgruppen. 

Die eingesetzten Elemente sind ausschließlich technische Verbreitungsmittel, die 

der Botschaftsstreuung dienen. Aufgrund ihrer unbegrenzten und personell nicht 

definieren Rezipienten erfolgt die Mediawerbung öffentlich.124  

Mittels Wort-, Schrift-, Bild- und/oder Tonzeichen wird die Kommunikation voll-

zogen. Dies können Botschaften auf Druckmitteln (z.B. Prospekte, Kataloge, 

Anzeigen), via Rundfunk oder Fernsehen sein. Im Gegensatz zu anderen 

kommunikationspolitischen Instrumenten ist die Mediawerbung eine einseitige 

Kommunikation, da innerhalb des Kommunikationsvorgangs nur ein Absender 

existiert. Ein Rollenwechsel zwischen Sender und Empfänger ist praktisch 

undenkbar, da für die Empfänger kein Kanal der Rückmeldung über bspw. 

Antworten, Einwände oder Fragen besteht. Sie richtet sich somit an ein disperses 

Publikum. Die adressbezogene Spezifikation fehlt. Die Werbebotschaft wird 

lediglich an mehr oder weniger abtrennbare Personenkreise gesendet.125  

Werbeträger sind das Transportmittel für die Information. Es werden alle Objekte 

zusammengefasst, die in der Lage sind, die Werbebotschaften kontrolliert an 

eine Zielgruppe zu überbringen. Es lassen sich folgende Werdeträger 

unterscheiden:  

• Insertionsmedien oder Printmedien, 

• Elektronische (audiovisuelle) Medien und  

• Medien der Außenwerbung. 

Periodisch erscheinende Druckerzeugnisse werden als Insertionsmedien bzw. 

Printmedien bezeichnet. Als wichtigste Untergruppen werden Zeitungen und 

Zeitschriften angesehen. Unter Verwendung des Zielgruppenkriteriums und der 

Periodizität (täglich, wöchentlich, monatlich, jährlich) lassen diese sich noch 

weiter untergliedern. Immer höhere Bedeutung wird denn so genannten Special-
                                                 
122 lat.: fein verteilt 
123 Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 223. 
124 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 223. 
125 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 223f. 
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Interest-Zeitschriften, die sich auf bestimmte Bereiche, wie bspw. den Sport, 

konzentrieren, beigemessen. Die zweite Gruppe der medialen Werbeträger 

bilden die elektronischen Medien, die den Rundfunk, das Fernsehen, den Film 

und das Internet umfassen. Hierbei ist der Zeitpunkt der Informationsübermittlung 

identisch mit dem der Informationsaufnahme. Das gleiche gilt für die Dauer der 

Informationsübertragung bzw. Informationsaufnahme. Dritte Werbeträgergruppe 

sind die Medien der Außenwerbung („umfasst alle Werbemittel, die im 

öffentlichen Raum [...] auf Jedermann einwirken.“126), die sich in Form von Plakat- 

oder Verkehrsmittelwerbung äußern können. Der Einsatz von Monitoren bspw. im 

Personennahverkehr eröffnet im Rahmen der Außenwerbung neue Möglichkeiten 

für die elektronischen Medien.127  

 

3.5.2 Verkaufsförderung 
„Während Werbung einen Kaufgrund gibt, bietet Verkaufsförderung einen Anreiz, 

den Kaufakt zu vollziehen oder voranzutreiben.“128 Verkaufen gilt als 

Interaktionsvorgang zwischen mindestens zwei Personen.129 Das Ziel des 

Verkaufsabschlusses kann durch kommunikative Maßnahmen gefördert werden. 

Die Verkaufsförderung ist kein reines kommunikationspolitisches Instrument, sie 

erstreckt sich über alle Bereiche der absatzpolitischen Instrumentarien.  

 

 
Abbildung 5: Verkaufsförderung im Marketing-Mix  
Quelle: Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 558. 

 

                                                 
126 Stender-Monhemius, K., Kommunikation, 1999, S. 55. 
127 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 224f. 
128 Kotler, P., Bliemel, F., Marketing-Management, 1995, S. 1003. 
129 Vgl. Stender-Monhemius, K., Kommunikation, 1999, S. 70. 
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Im Folgenden soll die Form der Verkaufsförderung im Mittelpunkt stehen, die 

kommunikative Zielsetzungen verfolgt. Im kommunikationspolitischen Zusam-

menhang bedeutet „Verkaufsförderung [...] die Analyse, Planung, Durchführung 

und Kontrolle meist zeitlich befristeter Maßnahmen mit Aktionscharakter, die das 

Ziel verfolgen, auf nachgelagerten Vertriebsstufen durch zusätzliche Anreize 

Kommunikations- und Vertriebsziele eines Unternehmens zu erreichen.“130 

Besondere Bedeutung kommt der Verkaufsförderung durch die in der Regel 

zeitlich begrenzten Aktionen zu. Es ergeben sich dadurch flexible und schnelle 

Einsatzmöglichkeiten, um kurzfristige Kommunikationswirkungen mit eventuellen 

Kurskorrekturen der Kommunikationsmaßnahmen zu erzielen. Verkaufsfördernde 

Maßnahmen werden als erweiterte Angebotsleistungen charakterisiert und 

ergänzt durch zusätzliche Anreize das Leistungsprogramm eines Unternehmens. 

Sie können personen- und/oder sachbezogen sein. Hostessen oder 

Merchandiser erbringen dabei die personenbezogenen Leistungen. Mit Hilfe von 

Prospekten, Produktpräsentationen oder Displays erfolgen verkaufsfördernde 

Maßnahmen auf sachlicher Ebene. Leistungen die personen- und/oder 

sachbezogen sind können kurzfristig-temporär als auch langfristig-permanent 

eingesetzt werden. Die Planung sollte in gegenseitiger Abstimmung erfolgen.131 

Daneben kann eine Unterstützung des Handels auch aus finanzieller (z.B. 

Werbekostenzuschüsse) oder organisatorischer Sicht (z.B. Händlerschulungen) 

von der Herstellerseite gegeben werden.132  

Die Erscheinungsformen der Verkaufsförderung können eine adressaten-

bezogene Eingrenzung erfahren. Hierbei findet nur die herstellerseitige 

Verkaufsförderung Berücksichtigung. Sie kann sich sowohl an die Endver-

braucher richten als auch auf die Handelsebene beziehen. 

• Trade Promotions – Bezug auf Handelsebene, Groß- bzw. 

Einzelhändler sind Zielgruppe 

• Consumer Promotions – Bezug auf Endverbraucher, Käufer bzw. 

Verbraucher der Produkte sind Zielgruppe 

Weitere Eingrenzungsmöglichkeiten ergeben sich durch die Klassifikation nach 

Initiatoren. Dabei wird die starke Stellung des Handels berücksichtigt, der oftmals 

über das Zustandekommen von verkaufsfördernden Maßnahmen entscheidet. 

                                                 
130 Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 559. 
131 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 558f. 
132 Vgl. Stender-Monhemius, K., Kommunikation, 1999, S. 58. 
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Dadurch können folgende Erscheinungsformen der Verkaufsförderungs-

aktivitäten unterschieden werden: 

• ausschließlich aus Herstellerinitiative, 

• Initiative verschiedener Hersteller (Gemeinschafts- bzw. Verbund-

Promotion)  

• Herstellerinitiative unter Mitwirkung des Handels, 

• ausschließliche Handelsinitiative und  

• Handelsinitiative unter Mitwirkung des Herstellers. 

Zur besseren Kennzeichnung der Erscheinungsformen erscheint die 

Systematisierung nach Absender und Adressat sinnvoll.133  

Die handelsgerichtete Verkaufsförderung durch Hersteller zielt ausschließlich auf 

die Gewinnung der Unterstützung in Handelsbetrieben ab. Maßnahmen dazu 

sind Händlertreffen, -schulungen sowie Händlerwettbewerbe. Primäres Ziel ist die 

Absatzerhöhung.134 

Ausschließlich auf das Erreichen der Endverbraucher, und ebenfalls auf 

Absatzwirkungen, zielt die konsumentengerichtete Verkaufsförderung durch 

Hersteller ab. Sie kann direkt und ausschließlich von Hersteller getragen werden 

oder indirekt mit Hilfe des Handels. Die indirekte konsumentengerichtete 

Verkaufsförderung ist durch die enge Zusammenarbeit von Hersteller und Handel 

am Point of Sale durch z.B. Displays oder Produktpräsentationen gekenn-

zeichnet. Direkte konsumentengerichtete Verkaufsförderungsmaßnahmen finden 

außerhalb des Point of Sale, bspw. durch Prospektversand oder Gutschein-

aktionen, statt. Im engen Zusammenhang mit konsumentengerichteten Verkaufs-

förderungsmaßnahmen steht der Begriff Merchandising. Er ist als Teilfunktion der 

Verkaufsförderung aufzufassen und soll Waren am Point of Sale, bspw. durch 

Zusammenstellung von Promotion Packs oder Aufbau von Zweitplatzierungen, 

wirksam darbieten und günstig platzieren.135  

Kooperativ-Promotion zielt auf die Profilierung der Handels- und Hersteller-

unternehmen und deren Markenartikel im Bewusstsein der Konsumenten ab. 

Dazu arbeiten Hersteller in vertikaler Kooperation mit dem Handel zum Zwecke 

der Verkaufsförderung zusammen. Anhand ihrer geographischen Ausrichtung 

werden dabei 

                                                 
133 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 559f. 
134 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 560. 
135 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 561f. 
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• Nationale Verkaufsförderung (wesentlicher Bestandteil der 

Kooperationen sind national- ausgerichtete Zweitplatzierungen) 

• Regionale Verkaufsförderung (regionale kundenindividuelle 

Ansprache am Point of Sale) 

• Lokale Verkaufsförderung (Zusammenarbeit mit lokalen 

Handelsunternehmen durch z.B. gemeinsame 

Anzeigengestaltung)  

unterschieden.136  

Zusätzlich gibt es Verbund-Promotion mit horizontaler Ausrichtung, wobei sich 

die Verkaufsförderung verschiedener Hersteller sowohl auf Konsumenten als 

auch Absatzmittler richtet. Hervorgerufen wurde diese Form durch die 

wachsenden Marktanteile der so genannten Handelsmarken137 und somit dem 

Ziel dieser Entwicklung entgegenzuwirken.138  

Neben den verkaufsfördernden Maßnahmen von Herstellern wird auch immer 

mehr konsumentengerichtete Verkaufsförderung durch die Absatzmittler selber 

betrieben. Grund hierfür ist, u. a., die gestiegene Wettbewerbsintensität auf 

Handelsebene. Äußerung findet diese Form der Verkaufsförderung in der 

Bereitstellung audiovisueller Informationen am Point of Sale (z.B. Instore-Radio). 

Analog zu den herstellerbezogenen verkaufsfördernden Maßnahmen kann bei 

denen des Handels zwischen Kooperativ- und Verbund-Promotion unterschieden 

werden.139  

Abschließend gilt es noch den Gegenstand der Verkaufsförderung offen zu 

legen. Aus Herstellersicht geht es bei der Trade Promotion vorrangig um das 

hineinverkaufen in den Handel. Oftmals sind dies Maßnahmen Teil der Push-

Strategie. Durch intensive Marktbearbeitung geht es um die Listung der 

Herstellermarke beim Absatzmittler bzw. das Verhindern der Auslistung. 

Consumer Promotion hingegen verfolgt eher die Pull-Strategie, die vielfach 

Bestandteil der verkaufsfördernden Maßnahmen des Hinausverkaufens aus dem 

Handel ist. Die Pull-Strategie versucht über die konsumentenbezogene 

Nachfrage die Absatzmittler dazu zu bewegen, sich mit der Herstellermarke zu 

bevorraten. Aus Absatzmittlersicht dagegen geht es bei der Verkaufsförderung 

primär um die kommunikative Unterstützung des Abverkaufs. Gemein haben 

                                                 
136 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 562. 
137 Durch den Handel selbst initiierte und geführte Marken, oftmals verbunden mit Unkenntnis beim 
Konsumenten über den eigentlichen Hersteller. Vgl. Haller, S., Handels-Marketing, 1997, S. 19. 
138 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 562. 
139 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 564f. 
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Handel und Hersteller aber den Wunsch nach Gewinnmaximierung, wodurch 

aber durchaus Zielkonflikte ergeben können. Es sind nicht alle Maßnahmen der 

Verkaufsförderung gleichermaßen vorteilhaft für beide Parteien. Bei, z.B., einem 

Markenwechsel der Konsumenten, der auf Sonderangebote zurückgeführt 

werden kann, profitiert der Hersteller, für den Händler bedeutet dies aber nicht 

zwangsläufig einen Mehrgewinn.140  

 

3.5.3 Direct Marketing 
Das Direct Marketing ist in der jüngeren Vergangenheit durch hohe Wachstums-

raten gekennzeichnet. Wesentlichen Beitrag dazu leisten folgende Bestimmungs-

faktoren:141 

• dynamische Marktentwicklungen, 

• zunehmende Wettbewerbsintensität, 

• Informationsüberlastung, 

• innovative Technologien, 

• integrierte Kommunikationskonzepte sowie 

• Internationalisierung von Märkten. 

Das Wachstum im Konsumgütermarkt ist speziell „auf den Trend weg von der 

Massenbehandlung der Konsumenten“142 zurückzuführen. Vielmehr soll auf den 

Zielmärkten individuell und selektiver sowie zeitlich präzise gesteuert auf 

Wünsche und Präferenzen eingegangen werden.143 Im Zuge des Wandels zu 

nachfrageorientierten Marketing entwickelte sich Direct Marketing zu einem 

effizienten Kommunikationsinstrument. Lange Zeit wurde es nur mit der 

individuellen Einzelansprache im Rahmen der direkten Kommunikation 

verstanden. Einhergehend mit dem Wachstum des Anspruchspektrums, wird 

Direct Marketing durch die indirekte Kommunikation erweitert. Sie wird als 

Grundlage des direkten Kontaktes gesehen. Der Einsatz von interaktiven Medien 

spricht die Zielgruppen an ihrerseits mit Unternehmen in Kontakt zu treten, um im 

nächsten Schritt eine direkte Kommunikation entstehen zu lassen. „Direct 

Marketing umfasst sämtliche Kommunikationsmaßnahmen, die darauf 

ausgerichtet sind, durch eine gezielte Einzelansprache einen direkten Kontakt 

zum Adressaten herzustellen und einen unmittelbaren Dialog zu initiieren oder 

durch eine indirekte Ansprache die Grundlage eines Dialoges in einer zweiten 
                                                 
140 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 565. 
141 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 653. 
142 Kotler, P., Bliemel, F., Marketing-Management, 1995, S. 1096. 
143 Vgl. Kotler, P., Bliemel, F., Marketing-Management, 1995, S. 1096f. 
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Stufe zu legen, um Kommunikations- und Vertriebsziele eines Unternehmens zu 

erreichen.“144 Direct Marketing ist kein ausschließliches Kommunikations-

instrument, sondern stellt auch ein Vertriebsinstrument dar, wobei im Folgenden 

eher die kommunikative Wirkung betrachtet wird.145  

Es lassen sich drei Erscheinungsformen des Direct Marketing unterscheiden. Je 

nach Art der Interaktion lassen sich passives, reaktionsorientiertes sowie 

interaktionsorientiertes Direct Marketing unterscheiden. Das passive Direct 

Marketing stellt dabei die einfachste Form dar. Es ist eine Form der 

Kundenansprache, bei der Konsumenten über adressierte Werbebriefe sowie 

unadressierte Mailings über bspw. Hauswurfsendungen angesprochen werden. 

Wesentlichstes Leistungsmerkmal ist der Hinweis auf das Leistungsangebot 

eines Unternehmens ohne das Entstehen eines direkten Dialogs mit Kunden. Der 

Grad der Einbindung der Rezipienten ist gering, die Gefahr der Reaktanz ist 

infolge einer hohen Anzahl ähnlicher Angebote hoch einzustufen.146  

Beim reaktionsorientierten Direct Marketing wird dien Konsumenten die 

Möglichkeit gegeben, auf das Angebot zu reagieren und in den Dialog mit dem 

Anbieter zu treten. Dies kann in Form der direkten und individuellen 

Einzelansprache oder als indirekte Ansprache einer Zielgruppe über klassische 

Medien erfolgen. Zielgruppen bzw. Zielpersonen haben bei der direkten und 

individuellen Ansprache durch adressierte Werbesendungen die Möglichkeit über 

beiliegende Rückantwortkarten mit Unternehmen in Kontakt zu treten. Bei der 

indirekten Ansprache, über bspw. Fernsehspots, können Konsumenten auf der 

zweiten Stufe durch eingeblendete Telefonnummern mit Unternehmen Kontakt 

aufnehmen. Diese Form des Direct Marketing wird, bei expliziter Aufforderung 

zur Kontaktaufnahme, auch als Direct-Response-Werbung bezeichnet und dient 

dazu, nicht identifizierte Interessenten aus einer anonymen Zielgruppe 

herauszufiltern. Positiv wirkt hierbei, dass der Dialog aufgrund eines echten 

Interesses leichter zustande kommt. Streuungsverluste gegenüber einer direkten 

Ansprache sind als negative Folgen zu verzeichnen.147  

Die Erscheinungsform des interaktionsorientierten Direct Marketing soll einen 

direkten Informationsfluss ermöglichen, bei dem Anbieter und Nachfrager in 

einen unmittelbaren Dialog treten. Eine Form ist das Telefonmarketing. Es kann 

individuell auf Wünsche und Anregungen auf die vorher selektierten Zielpersonen 

                                                 
144 Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 656. 
145 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 654ff. 
146 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 657f. 
147 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 658ff. 
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eingegangen und flexibel reagiert werden. Durch den hohen Grad der 

Rezipienteneinbindung besteht zudem die Chance eventuell bestehende 

Vorurteile abzubauen.148  

 

3.5.4 Public Relations 
Public Relations (PR) ist ein klassisches Instrument der Unternehmens- und 

Marketingkommunikation. Nicht die Förderung des Absatzes steht im Mittelpunkt, 

sondern vielmehr die Gestaltung und Pflege der Beziehungen zur Öffentlichkeit. 

Daher wird sie auch als Öffentlichkeitsarbeit bezeichnet. PR-Aktivitäten beziehen 

sich nicht auf Produkte und Leistungen, sondern „in erster Linie auf das 

Unternehmen als Ganzes.“149 PR „bedeutet die Analyse, Planung, Durchführung 

und Kontrolle aller Aktivitäten eines Unternehmens, um bei ausgewählten 

Zielgruppen (extern und intern) um Verständnis sowie Vertrauen zu werben und 

damit gleichzeitig Ziele der Unternehmenskommunikation zu erreichen.“150 Als 

Grundsätze der PR-Arbeit gelten dabei Wahrhaftigkeit, Offenheit und 

Informationsbereitschaft.151  

Public Relations beinhalten vier zentrale Merkmale. Sie erfordern einen 

systematischen Planungsprozess, bei der sämtliche Aktivitäten in eine bestimmte 

Richtung analysiert, geplant, durchgeführt und kontrolliert werden. Die 

Ausrichtung der PR-Maßnahmen erfolgt mit Hinblick auf die ausgewählten 

Zielgruppen. Dabei sind interne Gruppen, aktuelle als auch potenzielle 

Mitarbeiter, genauso von Bedeutung wie externe Gruppen, zu denen neben den 

aktuellen Kunden auch potenzielle Kunden aber auch Medienvertreter gehören. 

PR-Arbeit soll nicht nur Verständnis und Vertrauen bei den avisierten Zielgruppen 

schaffen, sondern sie verfolgt auch die Ziele der übergeordneten 

Unternehmenskommunikation. Aufgrund zunehmender Kommunikations-

ausgaben gewinnt die Erfolgskontrolle an Bedeutung.152  

Public Relations ist ein Interaktionsprozess zwischen Unternehmen und 

Öffentlichkeit. Unabhängig davon, ob Öffentlichkeitsarbeit betrieben wird oder 

nicht, bestehen zwischen Unternehmen und Öffentlichkeit immer Beziehungen, 

die es zu formen und zu pflegen gilt. Der Interaktionsprozess bewirkt eine 

wechselseitige Wirkung der Akteure aufeinander, die Unternehmen zu 

                                                 
148 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 660. 
149 Stender-Monhemius, K., Kommunikation, 1999, S. 59. 
150 Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 725. 
151 Vgl. Stender-Monhemius, K., Kommunikation, 1999, S. 60. 
152 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 725f. 
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bestimmten Aktionen stimulieren. Somit sind die Public Relations an ver-

schiedene Funktionen gekoppelt.153  

Die Informationsfunktion soll neben der internen Unternehmensinformations-

vermittlung auch Informationen nach außen an die Öffentlichkeit vermitteln. Der 

Verbindungsaufbau bzw. deren Aufrechterhaltung zu allen relevanten Gruppen 

eines Unternehmens spiegelt die Kontaktfunktion wider. Durch die 

Führungsfunktion der PR sollen geistige und reale Machtfaktoren repräsentiert 

werden und gleichzeitig Verständnis für bestimmte Entscheidungen schaffen. Ziel 

der Imagefunktion ist der Aufbau und die Pflege eines Vorstellungsbildes sowie 

gegebenenfalls eine Änderung dieses. PR-Maßnahmen können zur Verbes-

serung der Human Relations (Harmonisierungsfunktion – Abstimmung der wirt-

schaftlichen bzw. gesellschaftlichen sowie innerbetrieblichen Verhältnisse) 

beitragen. Die Förderung des Absatzes steht zwar nicht im Mittelpunkt der PR, 

kann aber als Teilfunktion, durch die gewonnene Anerkennung in der 

Öffentlichkeit, den Absatz fördern. Neben dieser Absatzförderungsfunktion bildet 

die Stabilisierungsfunktion eine weitere Teilfunktion. Sie soll zur Erhöhung der 

Unternehmensresistenz gegenüber kritischen Situationen beitragen. Innerhalb 

der Kontinuitätsfunktion soll ein einheitlicher Stil nach innen und außen bewahrt 

werden.154  

Daraus lassen sich folgende Aufgaben für die PR-Arbeit ableiten:155  

• Pressebeziehungen – Aufbau und Pflege, 

• Unternehmenskommunikation – Verbesserung des Verständ-

nisses für das Unternehmen, 

• Interessenvertretung – Aufbau einer Lobby 

• Beratung – Beratung der Unternehmensleitung in Bezug auf 

Image und Bekanntheit 

 

3.5.5 Sponsoring 
„Sponsoring bedeutet die Planung, Durchführung, Organisation und Kontrolle 

sämtlicher Aktivitäten, die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln oder 

Dienstleistungen durch Unternehmen zur Förderung von Personen und/oder 

Organisationen im sportlichen, kulturellen und/oder sozialen Bereich verbunden 

sind, um damit gleichzeitig Ziele der Unternehmenskommunikation zu 

                                                 
153 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 727. 
154 Vgl. Stender-Monhemius, K., Kommunikation, 1999, S. 59f. 
155 Vgl. Haller, S., Handels-Marketing, 1997, S. 342. 
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erreichen.’“156 Bei dieser Begriffsabgrenzung steht der Fördergedanke des 

Sponsors im Vordergrund. Mit Blick auf die heutige Situation, insbesondere im 

Sportsponsoring, kann dies so nicht aufrechterhalten werden. Sponsoring-

aktivitäten im Profisport müssen diesbezüglich kritisch betrachtet werden. 

Unternehmen, die als Sponsor aktiv sind, geht es nicht in erster Linie um die 

Förderung der Spitzenathleten. Sie wollen vielmehr an dessen Leistung und dem 

Image von sportlichen Großereignissen partizipieren.157 Aus der Marketingsicht 

„lässt sich das Sponsoring [...] kennzeichnen als: 

• die Zuwendung von Finanz-, Sach- und/oder Dienstleistungen von 

einem Unternehmen, dem Sponsor, 

• an eine Einzelperson, eine Gruppe von Personen oder eine 

Organisation bzw. Institution aus dem gesellschaftlichen Umfeld 

des Unternehmens, dem Gesponsorten, 

• gegen die Gewährung von Rechten zur kommunikativen Nutzung 

von Personen bzw. Organisationen und/oder Aktivitäten der 

Gesponsorten 

• auf der Basis der vertraglichen Vereinbarung. 

Eine konkrete Übereinkunft auf Basis einer vertraglichen Vereinbarung wird aus 

der Sicht der Sponsoren als Sponsorship bezeichnet.“158 Sponsoring ist ein 

Geschäft auf Gegenseitigkeit und stellt für den Gesponserten ein Beschaffungs- 

und Finanzierungsinstrument dar, für den Sponsor ist es ein Instrument im 

Rahmen seiner Kommunikation. Der Fördergedanke des Sponsors stellt keinen 

zentralen Ausgangspunkt dar, ist aber auch nicht ausgeschlossen.159 „Sponsoren 

nutzen ihr Engagement intensiv im Rahmen ihrer Kommunikationspolitik.“160 

Die Sponsoringaktivitäten der Unternehmen erstrecken sich über mehrere 

Bereiche. Unternehmen engagieren sich im Sportsponsoring, in Kunst- und 

Kultursponsoring, im Soziosponsoring, im Wissenschaftssponsoring, im 

Ökosponsoring sowie im Mediensponsoring. Die Sponsoringbudgets werden 

durch die Ausgaben im Sportsponsoring dominiert.161 „Die große Bedeutung des 

Sports für das Sponsoring ist im Wesentlichen auf dessen hohen Stellenwert in 

der Gesellschaft und insbesondere in den Medien zurückzuführen.“162 Es lässt 

                                                 
156 Hermanns, A., Sponsoring, 1997, S.36. 
157 Vgl. Hermanns, A., Sponsoring, 1997, S. 36. 
158 Hermanns, A., Sponsoring, 1997, S. 36f. 
159 Vgl. Hermanns, A., Marwitz, C., Bedeutung und Erscheinungsformen, 2003, S. 141. 
160 Dinkel, M., Argumente sportexterner Wirtschaftsunternehmen, 1999, S. 284. 
161 Vgl. Bob Bomliz Group, Sponsoring Trends 2002, 2002, S. 11. 
162 Hermanns, A., Sponsoring, 1997, S. 63. 
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sich festhalten, dass „Sponsoring eindeutig dem kommunikationspolitischen 

Instrumentarium zuzuordnen ist. Ein Sponsor nutzt sein Engagement 

grundsätzlich, um mit Hilfe des oder unter Bezugnahme auf den Gesponserten 

Botschaften an relevante Zielgruppen zu übermitteln.“163  

Aussagen über die Wirkungspotenziale des Sponsoring bilden die Basis für ein 

zielgerichtetes Einsetzen dieses Kommunikationsinstruments. Sie helfen bei der 

Entscheidung, ob und in welchem Umfang Sponsoring eingesetzt werden soll. 

Die meisten Maßnahmen lassen lediglich den Transport von Kommunikations-

botschaften im geringen Umfang zu. „Sportsponsoring eignet sich demnach 

weniger zur Übermittlung komplexer Botschaften, sondern zielt auf die 

assoziative Verbindung einer Unternehmung bzw. einer Marke mit den Attributen 

des Gesponserten bzw. der gesponserten Veranstaltung ab.“164 Die Integrierte 

Kommunikation ermöglicht eine erweiterte inhaltliche Verwendung des 

Sponsoring.165 

Wirkungen des Sponsoring sind somit nach allgemeinen Erkenntnissen: 

• „Sponsoring kann den Bekanntheitsgrad einer Unternehmung oder 

einer Marke positiv verändern. 

• Für einen Sponsor ist ein Imagetransfer über das gemeinsame 

Auftreten mit einem Gesponserten grundsätzlich möglich. 

• Die Vernetzung des Sponsoring mit anderen Instrumenten der 

Marketing-Kommunikation kann dessen Effizienz wesentlich 

steigern.“166 

Sponsoring erzielt seinen höchsten Wirkungsgrad, im Rahmen einer 

Zusammenarbeit, die „im Idealfall – langfristig, konzeptionell und systematisch 

[ist]. Es erfordert neben Werbemaßnahmen auch weitere Überlegungen, v. a. 

hinsichtlich der grundsätzlichen Strategieüberlegungen und der anderen 

Marketing- und Kommunikationsinstrumente.“167 Sponsoring ist somit ein 

Baustein der Integrierten Kommunikation und ist daher nicht isoliert 

einzusetzen.168 Innerhalb der Integrierten Kommunikation wird Sponsoring meist 

als komplementäres Kommunikationsinstrument eingesetzt.169  

                                                 
163 Bassenge, C., Dienstleister als Sponsoren, 2000, S. 63. 
164 Hermanns, A., Sportsponsoring, 2001, S. 393. 
165 Vgl. Hermanns, A., Sportsponsoring, 2001, S. 393f. 
166 Hermanns, A., Sportsponsoring, 2001, S. 394. 
167 Freyer, W., Sport-Marketing, 2003, S. 469. 
168 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 812. 
169 Vgl. Hermanns, A., Sponsoring, 1997, S. 45. 
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Der Planung der kommunikativen Verwertung eines Sponsorships kommt eine 

sehr große Bedeutung zu. Hinsichtlich der vielfältigen sich bietenden 

Möglichkeiten der Verwertungsmöglichkeiten sei an dieser Stelle nur ein 

reduzierter Einblick gestattet. Bei der sportsponsoring-spezifischen Nutzung 

lassen sich diverse Maßnahmenkategorien unterscheiden. Eine der 

bekanntesten Maßnahmen stellt das Markieren der Ausrüstungsgegenstände 

dar. In der Regel werden dafür die Bekleidung, aber auch die Transportmittel und 

Einrichtungen des Gesponserten mit dem Namen bzw. dem Zeichen des 

Sponsors versehen. Eine weitere Maßnahme ist der kommunikative Auftritt des 

Sponsors im Umfeld von Sportveranstaltungen. Neben Informationsständen bei 

einer Veranstaltung ist auch die Bedruckung von z.B. Eintrittskarten, 

Veranstaltungsplakaten, Wegweisern mit den Zeichen des sponsernden 

Unternehmens sehr beliebt. Im Rahmen der kommunikativen Nutzung gehören 

auch die Verteilung von Produktproben, das so genannte Sampling, und  das 

Durchsagen des Namens des Sponsors dazu. Von immer größer werdender 

Bedeutung sind Maßnahmen, die dem Beziehungsmanagement bzw. dem 

Customer Relationship Management zuzuordnen sind. Dies sind Formen der 

persönlichen Kontaktpflege durch Betreuung ausgewählter Gäste, wie z.B. 

wichtige Kunden oder auch Händler und Lieferanten und werden als Hospitality 

bezeichnet.170 

Abschließend sei die Nutzung im Rahmen der redaktionellen Berichterstattung 

erwähnt. Innerhalb der Berichterstattung in Massenmedien, z.B. das Internet, 

dem Fernsehen und Tageszeitungen, wird unterstützt durch Bild- und 

Filmmaterial über gesponserte Ereignisse informiert.171 „Die Medien sind insofern 

als Multiplikatoren eines Sponsoring-Engagements zu bezeichnen, ohne dabei 

bezahlter Kommunikationsträger zu sein.“172 „Diese transportieren nicht allein die 

‚Botschaft Sport’, sondern auch das Logo des Werbepartners in ihren 

redaktionellen Beiträgen. Fast alle Sportsponsoren zielen mit ihrem Engagement 

auf diese mediale Wirkung ab, da nur so die große Zahl der Sportinteressierten 

als Zielgruppe erreicht werden kann.“173 Auf Grund der ungleichen Publikums- 

und Medienresonanz in den unterschiedlichen Leistungsebenen des Sports, sind 

                                                 
170 Vgl. Hermanns, A., Planung des Sportsponsoring, 2003, S. 83ff. 
171 Vgl. Hermanns, A., Planung des Sportsponsoring, 2003, S. 89. 
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Multiplikationswirkungen sehr differenziert zu betrachten. Außerhalb des 

Leistungs- und Spitzensports sind sie eher selten zu erwarten.174  

 

3.5.6 Persönliche Kommunikation 
Der Kommunikation im Kundenkontakt wird eine immer höhere Bedeutung 

beigemessen. Über eine kontinuierliche, intensive, direkte und persönliche 

Kommunikation wird versucht eine stärkere Kundenbindung aufzubauen. 

„Persönliche Kommunikation ist die 

• Planung, Durchführung und Kontrolle sämtlicher 

unternehmensinterner und -externer Aktivitäten, 

• die mit der wechselseitigen Kontaktaufnahme beziehungsweise -

abwicklung zwischen Anbietern und Nachfragern in einer durch die 

Umwelt vorgegebenen Face-to-Face-Situation verbunden sind, 

• in die bestimmte Erfahrungen und Erwartungen durch verbale und 

nonverbale Kommunikationshandlungen eingebracht werden, 

• um die angestrebten kommunikativen Ziele des Unternehmens zu 

erreichen.“175 

Unmittelbare Verbindung zwischen Kommunikator und Rezipient ist das Merkmal 

der direkten persönlichen Kommunikation, eine direkte interaktive Face-to-Face-

Kommunikation. Durch den direkten Kontakt bedarf es keiner zusätzlichen 

Vermittlungsinstanz (z.B. Zeitungsredaktion, Werbeagentur). Diese wiederum 

übernimmt bei der indirekten persönlichen Kommunikation die Aufgabe der 

Formulierung oder Kanalisierung einer Aussage für den Kommunikator und/oder 

den Rezipienten. Zwischen Kommunikatoren und Rezipienten liegt nur eine 

mittelbare Verbindung vor.176  

 

3.5.7 Messen und Ausstellungen 
Zentrales Merkmal von Messen und Ausstellungen sind deren zeitliche 

Begrenzung sowie die Präsentation einer Vielzahl von Ausstellern. „Messen und 

Ausstellungen als Kommunikationsinstrument umfassen  

• die Analyse, Planung, Durchführung sowie Kontrolle und 

Nachbearbeitung aller Aktivitäten,  

                                                 
174 Vgl. Bassenge, C., Dienstleister als Sponsoren, 2000, S. 74. 
175 Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 895. 
176 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 892f. 
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• die mit der Teilnahme an einer zeitlich begrenzten und räumlich 

festgelegten Veranstaltung verbunden sind, 

• deren Zweck in der Möglichkeit zur Produktpräsentation, 

Information eines Fachpublikums und der interessierten 

Allgemeinheit, Selbstdarstellung des Unternehmens, Möglichkeit 

zum unmittelbaren Vergleich mit der Konkurrenz liegt, 

• um damit gleichzeitig die angestrebten marketing- und 

kommunikationspolitischen Ziele des Unternehmens zu 

erreichen.“177  

In der Regel enthalten Messen und Ausstellungen Elemente anderer 

Kommunikationsinstrumente, was für die Messen und Ausstellungen selber als 

auch für flankierende Maßnahmen gilt. Im Vorfeld können Anzeigen für die 

Veranstaltung werben und persönliche Einladungen stellen eine Form der 

Direktwerbung dar. Auf den Veranstaltungen stehen Anbieter und Nachfrager in 

direkter persönlicher Kommunikation. Die relative Wettbewerbsposition kann 

durch den Vergleich mit den Wettbewerbern beurteilt werden. Durch die zeitliche 

und örtliche Einschränkung dieses Kommunikationsinstruments entfällt die 

Möglichkeit der permanenten Nutzung wie bspw. bei der Verkaufsförderung.178 

Trotzdem gelten Messen und Ausstellungen als „komplexes Kommunikations-

instrument, das stark absatzfördernd wirken kann.“179  

 

3.5.8 Event Marketing 
Aufgrund einer erst relativ kurzen Betrachtung, des Kommunikationsinstruments 

Event Marketing, innerhalb der Betriebswirtschaft weist die Literatur nur eine 

mangelnde Differenzierung zwischen Event und Event Marketing auf. Eine 

Botschaftsvermittlung in Form eines direkt erlebbaren Erlebnisses gilt als 

Marketingevent. Der Einsatz von Events als Kommunikationsmittel innerhalb der 

Kommunikationsinstrumente wird als Event Marketing bezeichnet. Events werden 

als Plattform zur Unternehmenskommunikation genutzt und sind besondere 

Veranstaltungen bzw. spezielle Erlebnisse, die an einem Ort von ausgewählten 

Personen erlebt werden sollen. Somit sind Events als Kommunikationsmittel zur 

Unterstützung der Kommunikationsinstrumente, wie z.B. Verkaufsförderung, 

                                                 
177 Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 962. 
178 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 961ff. 
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Sponsoring oder Public Relation, anzusehen.180 „Die zielgerichtete, 

systematische Analyse, Planung, Durchführung und Kontrolle von 

Veranstaltungen als Plattform einer erlebnis- und/oder dialogorientierten 

Präsentation“181 sind die Merkmale von Event Marketing. Durch emotionale 

Stimulans sollen starke Aktivierungsprozesse ausgelöst werden. Unternehmens- 

oder Markenbezüge, über die Vermittlung von Kommunikationsbotschaften, 

stehen bei Events im Rahmen von Event Marketing im Vordergrund. Ein Event 

kann so die Funktion des Mediums als auch der Botschaft übernehmen. 

Rezipienten sollen emotional beeinflusst werden.182  

Event Marketing wird nicht immer als einzelnes Kommunikationsinstrument 

angesehen. Es steht für die Schaffung eines erlebnisorientierten Szenarios aus 

kommunikationsorientierten Einzelmaßnahmen.183 Das innovative Kommuni-

kationsinstrument Event Marketing bezeichnet danach das Instrument, „das der 

erlebnisorientierten Umsetzung von Marketingzielen eines Unternehmens durch 

die Planung, Vorbereitung, Realisierung und Nachbereitung von (Marketing-) 

Events dient.“184 Es sollte immer als integrativer Bestandteil eines ganzheitlichen 

Marketingkonzeptes gesehen werden.  

Als wichtigste Ziele des Event Marketing gelten der Kontaktaufbau zwischen der 

Zielgruppe und dem Veranstalter, auch Kontaktziele, sowie die Verfolgung 

strategischer Kommunikationsziele, die eine emotionale Positionierung und 

dauerhafte Verankerung von Unternehmen und Marken im Bewusstsein der 

Rezipienten hervorrufen sollen.185 Ein Event ohne begleitende Maßnahmen 

verschenkt Wirkung. Es ist ein vollwertiges Kommunikationsinstrument, welches 

erst durch die Vernetzung mit anderen Kommunikationsinstrumenten eine 

optimale Wirkung erzielt.186  

 

 

 

                                                 
180 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 1048f. 
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3.6 Bedeutung der Kommunikationsinstrumente 
3.6.1 Strategische Bedeutung 
Es erscheint schwierig, Kommunikationsinstrumenten eine generell strategische 

bzw. taktische Bedeutung zuzuordnen. Ein struktureller Charakter, also eine 

mittel- bis langfristige Ausrichtung, weist auf die strategische Bedeutung der 

Kommunikationsinstrumente hin. Diese strategische Bedeutung lässt sich an den 

Fähigkeiten des Kommunikationsinstruments messen, die sie besitzen, um 

strategische Marketing- bzw. Unternehmensziele eines Unternehmens bei 

Nachfragern bzw. am Markt zu realisieren.187  

Innerhalb der Konsumgüterindustrie wird der Mediawerbung eine hohe 

strategische Bedeutung beigemessen. Einem breiten Zielpublikum kann auf 

Massenmärkten eine Marke präsentiert werden. Von einer Investition in die 

Marke wird gesprochen, da mit Hilfe der Mediawerbung Marken aufgebaut und 

gepflegt werden können. Wurde die Verkaufsförderung bisher eher unter 

kurzfristigen Aspekten gesehen, so kann dies nicht mehr aufrecht gehalten 

werden. Bedeutungszuwachs erhielt die Verkaufsförderung durch die 

Verschiebung der Kommunikationsbudgets zu Lasten der Mediawerbung und zu 

Gunsten der Verkaufsförderung. Beigetragen dazu hat die zunehmende Stellung 

des Handels, was eine gezielte und kontinuierliche Verkaufsförderung aufgrund 

der veränderten Handelsstrukturen verlangt. Dieses Wachstum begründet sich 

zusätzlich in der gestiegenen Markenvielfalt. Die nicht mehr ausschließlich 

kurzfristigen Ziele der Absatzsteigerung werden durch langfristige Ziele, wie 

Kundenbindung, über z.B. Rabattmarken, erweitert. Viele Unternehmen sehen 

die Verkaufsförderung jedoch noch immer als mehr taktisches Kommunikations-

instrument, da durch bspw. häufig wechselnde Aktionen der Markenaufbau 

gefährdet ist oder gar die Gefahr der Verwässerung des Markenimages 

besteht.188  

Der Wunsch nach Wettbewerbsprofilierung lässt der Public Relation eine 

strategische Bedeutung zukommen. Die hohe Bedeutung ist auf hohen Anteil der 

Beziehungspflege zu den kritischen und wichtigen Anspruchsgruppen eines 

Unternehmens zurück zu führen. Schlecht geführte PR-Arbeit wird immer von der 

Gefahr begleitet, die den Unternehmen als Bedrohungspotenzial durch Skandale 

und Konflikte, mit der damit verbundenen Anfälligkeit gegenüber Angriffen der 

Presse, entgegenschlägt. Als sehr dynamisches Kommunikationsinstrument stellt 
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sich die Multimediakommunikation dar. Häufig eingesetzte Kommunikationsmittel 

sind E-Mails und Homepages. Ihre Popularität erreicht die Multimedia-

kommunikation durch die dialogorientierte Übermittlung komplexer Botschaften. 

Im Kommunikationsmix sollte sie primär als komplementäres Element aufgefasst 

werden, da das Interesse, an bspw. einer Homepage, erst über andere Medien 

geweckt werden muss. Unstimmige Internetauftritte können demgegenüber 

allerdings kontraproduktive Wirkungen nach sich ziehen.189  

 

3.6.2 Taktische Bedeutung 
Werden kurzfristige Kommunikationsziele bei den Nachfragern verfolgt, so 

kommen die Instrumente mit einer taktischen Ausrichtung zum Einsatz. 

Besonders dem Event Marketing wird eine taktische Bedeutung zugesprochen. 

Großveranstaltungen erlauben es, Produkteinführungen mit großem Aufwand zu 

inszenieren und gleichzeitig die Grundlage für nachfolgende Kommunikations-

instrumente zu legen. Über Events, die eine erlebnisorientierte Botschafts-

vermittlung erlauben, bietet sich die Chance, eine emotional verankerte 

Kundenbindung zu fördern. Hinzu kommt die Möglichkeit auf interaktive 

Kommunikationsprozesse mit den Konsumenten anzuschieben.190  

Messen und Ausstellungen weisen ebenfalls eine taktische Bedeutung auf, da 

sich über dieses Kommunikationsinstrument kurzfristige Profilierungsziele 

gegenüber dem Wettbewerb erzielen lassen. Im Rahmen direkter Kunden-

ansprache lassen sich Kontakte pflegen und neue Kontakte können angebahnt 

werden. Zur Verhinderung von kurzfristigen Effekten empfiehlt es sich, 

entsprechende Kommunikationsaktivitäten zur Nachbereitung des Kunden-

kontaktes zu unternehmen. Aufgrund der Eignung zur individuellen und 

dialogorientierten Kommunikation erlangt das Direct Marketing eine immer 

höhere Bedeutung. Direct Marketing-Aktionen sind schnell einsetzbar und 

bringen kurzfristige Erfolge mit sich. Abhängig von der Bedeutung des Direct 

Marketing innerhalb eines Unternehmens, wird es teilweise auch mit einer 

strategischen Bedeutung verbunden. Einen Wandel in der Bedeutung erfährt das 

Sponsoring. In früheren Zeiten war es ein Instrument mit einer rein taktischen 

Bedeutung. Da sich die durch ein Sponsorship verfolgten Ziele, insbesondere im 

Sport, stark gewandelt haben, gewinnt das Sponsoring immer mehr an 

strategischer Bedeutung. Grund hierfür: kurzfristige Bekanntheitsziele verlieren 
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an Bedeutung, langfristige Imageziele und der Aufbau von langfristigen 

Kundenbeziehungen gewinnen hingegen an Bedeutung.191  

Deutlich wird, dass bei der Analyse der hierarchischen Beziehungen der 

Kommunikationsinstrumente eine generelle Zuordnung, strategischer bzw. 

taktischer Charakter, schwierig ist. Die Zuordnung ist stark abhängig von den 

herrschenden Kommunikationsbedingungen sowie der verfolgten Kommuni-

kationszielen eines Unternehmens.192 „Im Zusammenhang mit der Forderung 

nach einer stärken Integration [der] Kommunikationsinstrumente in den Gesamt-

bereich der Kommunikation kommt [...] allen Kommunikationsinstrumenten eine 

gewisse kommunikationsstrategische Bedeutung zu.“193  

 

3.7 Interinstrumentelle Integration 
Durch die integrierte Kommunikation soll den Zielgruppen ein einheitliches und 

konsistentes Erscheinungsbild vermittelt werden. Neben der strategischen 

Positionierung, durch die Abstimmung der einzelnen Kommunikations-

instrumente, wird das Ziel der Schaffung von Synergiewirkungen verfolgt.194 Die 

sinnvolle Integration setzt voraus, dass die  

• Interinstrumentelle Wirkung – Wirkung der 

Kommunikationsinstrumente im kombinieren Einsatz und die  

• Intrainstrumentelle Wirkung – isolierte Wirkung von einzelnen 

Kommunikationsinstrumenten 

bekannt sind. Kenntnis darüber bildet die Grundlage für eine zielgerichtete 

Integration.195  

Die besondere Herausforderung im Rahmen der Integrationsbemühungen 

besteht in der Festlegung der sowohl strategischen als auch taktischen 

Bedeutung der einzelnen Kommunikationsinstrumente. Der Grad der 

strategischen bzw. taktischen Bedeutung ist abhängig von Branche und 

jeweiliger Unternehmenssituation. Innerhalb der Konsumgüterindustrie weist, 

z.B., die Mediawerbung eine hohe strategische Bedeutung auf. Mit ihrer Hilfe 

kann in Massenmärkten ein Unternehmen/Marke einer breiten Zielgruppe 

präsentiert werden und dadurch Bekanntheit aufgebaut bzw. gesteigert werden 

sowie das Image des Unternehmens/ der Marke geprägt werden. Daher wird im 

                                                 
191 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 98f. 
192 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 99. 
193 Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 99. 
194 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 727. 
195 Vgl. Bruhn, M., Markenkommunikation, 2003, S. 83. 
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Zusammenhang mit der Markenstrategie auch von einer Investition in die Marke 

gesprochen. Die taktische Bedeutung geht aus der Möglichkeit des kurzfristigen 

Einsatzes und der schnellen Reaktion auf Marktveränderungen hervor.196  

Im weiteren Verlauf der Integrationsbemühungen sind die Art der Beziehungen 

und daraus resultierende Interdependenzen zu den anderen 

Kommunikationsinstrumenten zu prüfen. Es ist offen zu legen, welche 

funktionalen und zeitlichen Wirkungsbeziehungen zwischen den einzusetzenden 

Instrumenten bestehen. Inhalt der Betrachtung ist somit die Prüfung der 

komplementären, konditionalen, konkurrierenden, substituierenden als auch 

indifferenten Beziehungen. Exemplarisch soll auch an dieser Stelle nochmals die 

Mediawerbung aufgegriffen werden. Im Allgemeinen übt sie einen starken 

funktionalen Einfluss auf andere Kommunikationsinstrumente aus. Dagegen 

besteht nur eine geringe Beeinflussbarkeit durch andere Instrumente. Es können 

folgende funktionale Beziehungen der Mediawerbung auftreten: 

• Komplementäre Beziehung – Stil in Mediawerbung ist gleich dem 

der Unternehmenskommunikation im Rahmen der Public Relations 

• Konditionale Beziehung – verkaufsfördernde Maßnahmen, wie 

Preisnachlässe, setzen eine informative Ansprache durch 

Mediawerbung voraus 

• Substituierende Beziehung – Sponsoring und auch Mediawerbung 

bieten die Möglichkeit zu einer hohen Anzahl an Mediakontakten 

• Indifferente Beziehung – von eher geringerer Beziehung sind der 

Zusammenhang von Mediawerbung (Erzielung eines hohen 

Bekanntheitsgrades) und Einladung innerhalb des Event 

Marketing (kleine bestimmte Zielgruppe)  

• Konkurrierende Beziehung – diese Beziehungsform ist beim 

Einsatz unterschiedlicher, von Mediawerbung abweichenden, 

Botschaften erkennbar, z.B. kann ein aufgebautes Markenimage 

unter der Verkaufsförderung durch Preisnachlässe leiden 

Daneben sind die zeitlichen Wirkungsbeziehungen (paralleler, sukzessiver, 

intermittierender, ablösender Einsatz) zu überprüfen. Angesichts der 

dargestellten Wirkungsbeziehungen weist die Mediawerbung eine besondere 

Bedeutung im Kommunikationsmix auf. In der Gesamtkommunikation ist sie das 

Leitinstrument mit Führungsfunktion. Die anderen Kommunikationsinstrumente 
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sind somit an ihr auszurichten.197 Die Abstimmungsprozesse zur 

interinstrumentellen Integration schaffen Transparenz im kommunikativen 

Vorgehen und sorgen für eine Steigerung der Effizienz der Mediawerbung.198 

Daraus ergeben sich sowohl für den isolierten als auch kombinierten Einsatz, im 

speziellen in der Konsumgüterindustrie, Vorgaben für die Integrierte 

Kommunikation. Bei Industriegütern kann der persönlichen Kommunikation oder 

auch der Public Relation, aufgrund anderer Kommunikationsziele, eine höhere 

Bedeutung beigemessen werden.199  

Innerhalb eines integrierten Kommunikationsmix sind eindeutige und verbindliche 

Richtlinien vorzugeben. Es müssen inhaltliche Voraussetzungen, formale 

Rahmenbedingungen und zeitliche Voraussetzungen für die Ausrichtung und den 

Einsatz der Kommunikationsinstrumente geschaffen werden. Nur so können bei 

der Zielgruppe effektiv und effizient Denkprozesse angeregt werden.200  

Am Beispiel der Messen und Ausstellungen sollen exemplarisch die 

Möglichkeiten für die zeitliche Integration weiterer Kommunikationsinstrumente 

dargestellt werden. Die Besonderheit des Instruments Messen und Ausstellungen 

ist der schwache Einfluss auf andere Instrumente im Kommunikationsprozess. 

Demgegenüber steht aber die starke Beeinflussung durch die anderen 

Kommunikationsinstrumente.201  

 

 
Abbildung 6: Zeitliche Integration kommunikativer Maßnahmen  
Quelle: In Anlehnung an Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 1025. 

 

Im Beispiel wird deutlich, dass Public Relation im parallelen Einsatz durchaus 

sinnvoll sein kann, um komplementäre Wirkungen zu erzielen. Der Einsatz des 
                                                 
197 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 499f. 
198 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 514f. 
199 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 501. 
200 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 501ff. 
201 Vgl. Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 1025. 
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Standpersonals macht aber nur direkt auf der Messe bzw. Ausstellung Sinn und 

wird im sukzessiven Einsatz zum Kommunikationsinstrument mit konditionalen 

Beziehungen. Der intermittierende Einsatz des Events während der Messe bzw. 

Ausstellung soll taktische Aufgaben übernehmen, um so kurzfristige 

Kommunikationsziele verwirklichen zu können. Die Verkaufsförderung wird im 

Beispiel als ablösendes Instrument für die Mediawerbung eingesetzt, da diese 

ihre Kommunikationsaufgabe erfüllt hat und nach der Messe am Point of Sale der 

Kaufvorgang vorangetrieben werden soll.  

Eine vielfach defizitäre Mitarbeiterkommunikation kann den Erfolg der integrierten 

Kommunikation erheblich gefährden. Entscheidungen zum Kommunikationsmix 

sollten nicht allein von Vorstand oder Geschäftsführung getroffen werden. 

Vielmehr sollte das Wissen aller Mitarbeiter im Rahmen der internen Koordination 

genutzt werden, um deren Marktkenntnisse und Erfahrungen in die notwendigen 

Abstimmungsprozesse mit einfließen zu lassen. Werden externe Agenturen für 

die Bestimmung des Kommunikationsmix eingeschaltet, so sollten im Rahmen 

der externen Koordination sowohl sämtliche Aktivitäten abgestimmt sein sowie 

die Kommunikationsbeziehungen zwischen Hersteller und Agentur kontinuierlich 

gepflegt werden. So kann die nötige Kommunikationstransparenz für eine 

zielgerichtete Arbeit gewährleistet werden.202  

 

3.8 Intrainstrumentelle Integration 
Die Erzielung hoher Kommunikationswirkungen und die Realisierung von 

Synergieeffekten setzt ein einheitliches Erscheinungsbildung der zahlreichen 

Maßnahmen und somit auch eine intrainstrumentelle Integration der einzelnen 

Kommunikationsinstrumente voraus. Für die Tragweite der Integrations-

entscheidungen ist zwischen folgenden Entscheidungsdimensionen zu 

unterscheiden: 

• Inhaltliche Dimension, 

• Formale Dimension und  

• Zeitliche Dimension. 

Die inhaltliche Dimension entscheidet über konzeptionelle sowie inhaltliche 

Ausrichtung einzelner Maßnahmen. Für das Erreichen von Zielen, wie 

Markenimage und/oder Markenbekanntheit, besteht die Möglichkeit von 

langfristigen und möglicherweise aufeinander aufbauenden sowie langfristig 
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konzipierten und kontinuierlichen Einsatz. Um Synergien aufzubauen bzw. zu 

nutzten bedarf es einer kommunikativer Leitidee, eines übergreifenden Daches, 

die in allen Phasen der Umsetzung wieder zu finden ist. Entscheidungsträger 

haben sich intensiv mit grundsätzlichen Entscheidungsoptionen und auch deren 

Konsequenzen auseinander zu setzen. Die Einhaltung eines langfristigen 

Konzepts gilt als Grundlage für die Überlegenheit sehr langfristiger Kampagnen, 

die die Wahrnehmung erhöhen und wodurch sich langfristige Lernerfolge erzielen 

lassen. Innerhalb des langfristigen Konzepts sollte die Zielgruppe über alle 

Medien erreicht werden, die der Realisierung von Mehrfachkontakten dienen, um 

Synergieeffekte und Multiplikatorwirkungen zu erzielen.203  

Entscheidungen über die einheitliche und konsistente Umsetzung, innerhalb der 

festgelegten Themenstellung, sind Inhalt der formalen Dimension der 

intrainstrumentellen Integration. Die Ausrichtung der Kommunikationsmittel-

gestaltung ist an der kommunikativen Leitidee, durch einheitliche Verwendung 

von Formen, Farben, Slogans oder Kernbotschaften, auszurichten. Durch eine 

Verbundwirkung, hinsichtlich der formulierten Werbeziele, können sich eigene 

Werbestile herausbilden, die eine generelle (dauerhafte) Verbindung mit der 

Marke herstellen.204  

Die zeitliche Dimension umfasst die Koordination der Maßnahmen innerhalb als 

auch zwischen Planungsperioden. Es sollen sich bei den Zielgruppen, durch die 

Kontinuität der Kommunikation, Wiederholungs- und Lerneffekte einstellen. Die 

integrativen Maßnahmen sollen eine gegenseitige Unterstützung für die Wirkung 

einzelner Maßnahmen sicherstellen. Bei zunehmender Informationsüberlastung 

kann die Interaktion mit der Zielgruppe zu einem entscheidenden Integrations- 

und Erfolgsfaktor werden und bildet die Grundlage für einen unverzichtbaren 

Wettbewerbsvorteil mit einer kreativen und innovativen Zielgruppenansprache.205 

Um eine themenbezogene Akzeptanz sicherzustellen, sind bei der Auswahl der 

kommunikativen Leitidee die Bedürfnisse und Wünsche der anvisierten 

Zielgruppe genau zu berücksichtigen. Die Auswahl des übergreifenden Themas 

der kommunikativen Maßnahmen stellt einerseits eine wichtige strategische 

Entscheidung dar und repräsentiert anderseits gleichzeitig den gestalterischen 

Handlungsrahmen dieser.206  
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Ziel der intrainstrumentellen Integration ist es, dass die Summe der koordinierten 

Strategien und Maßnahmen größer ist als die Summe der Einzelleistungen. 

Inhaltlich einheitliche Kernbotschaften und Kernargumente sollen möglichst hohe 

Synergieeffekte realisieren. Formal ist das schriftlich fixierte Corporate-Design-

Programm umzusetzen und dadurch ein das einheitliche Erscheinungsbild 

sicherzustellen. Angestrebt ist eine möglichst dauerhafte und intensive 

Zielgruppenansprache über mehrere Stufen. Als Beispiel soll ein mögliches 

integratives Direct Marketing Konzept mit zeitlich aufeinander aufbauenden 

Stufen und der Nutzung verschiedener Medien in der folgenden Abbildung 

gezeigt werden.207  

 

 
Abbildung 7: Integriertes Direct Marketing Konzept  
Quelle: In Anlehnung an Bruhn, M., Marketingkommunikation, 2005, S. 712. 

 

In der ersten Stufe wird die Kontaktaufnahme des Konsumenten mit dem 

Unternehmen gesucht. Anschließend werden an interessierte Zielpersonen 

individuelle Direct Mail Packages zur Aufmerksamkeitserregung der Rezipienten 

auf das Leistungsangebot versandt um im besten Fall Aufträge zu generieren. 

Durch Nachfassaktionen sollen Reaktionsraten gesteigert werden. So hilft das 

Telefonmarketing spezielle oder spezifisch andere Interessen der Rezipienten zu 

erfragen. Liegt ein besonders erklärungsbedürftiges Leistungsangebot vor, so 

kann dieses in der vierten Stufe durch das persönliche Verkaufsgespräch über 

Außendienstmitarbeiter kommuniziert werden. Eventuelle Probleme oder 

Wünsche können erfasst werden und darüber Problemlösungsprozesse 

eingeleitet werden.208  
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3.9 Zusammenfassung Integrierte Kommunikation 
Wer es schafft, den Wirkungsgrad der Kommunikation zu erhöhen, wird sich 

einen entscheidenden Vorteil im Wettbewerb mit anderen Anbietern sichern. Die 

große Anzahl unterschiedlicher Kommunikationsinstrumente bieten diverse 

Möglichkeiten mit definierten Zielgruppen in Kontakt zu treten. Dabei sind die 

einzelnen Instrumente in der Lage, spezifische Kommunikationsaufgaben zu 

übernehmen. Ein einheitliches Erscheinungsbild, welches die Akzeptanz und die 

Sympathie für eine Marke und damit einen entscheidenden Kaufimpuls beim 

Konsumenten hervorrufen soll, kann über eine Integrierte Kommunikation erzielt 

werden.  

Unter Integrierter Kommunikation wird die formale, zeitliche und inhaltliche 

Abstimmung aller Maßnahmen der Marktkommunikation verstanden. Sie verlangt 

eine ganzheitliche und vernetzte Denkweise aller am Kommunikationsprozess 

beteiligten. Die durch die Kommunikation erzeugten Botschaften und Eindrücke 

sollen vereinheitlicht werden und sich somit gegenseitig stärken, um infolge-

dessen bei der Zielgruppe als konsistentes Erscheinungsbild wahrgenommen zu 

werden. „Der Ansatz der Integrierten Kommunikation ist von der Intention 

geleitet, durch effiziente Koordination aller Kommunikationsziele und -aktivitäten 

eines Unternehmens Synergieeffekte zwischen Kommunikationsinstrumenten zu 

realisieren und Rationalisierungseffekte zu bewirken.“209 Die Integrierte 

Kommunikation ist daher als ganzheitlicher Managementansatz zur strategischen 

Unternehmens- und Markenpositionierung zu verstehen. Unternehmen 

versuchen auf verschiedenen Wegen mit ihren zahlreichen Zielgruppen, u. a. 

Kunden und Handelpartner sowie Öffentlichkeit und eigene Mitarbeiter, zu 

kommunizieren. Kommunizierende Unternehmen streben durch den vernetzten 

Einsatz verschiedener Kommunikationsinstrumente, z.B. Mediawerbung, 

Verkaufsförderung, PR, einen auf ihre verschiedenen Zielgruppen ausgerichteten 

Kommunikationsmix an. Dadurch sollen sich unterschiedliche persönliche und 

unpersönliche Kontaktsituationen bieten.  

„Ein mittels Abstimmung der Kommunikationsinstrumente entwickeltes ganz-

heitliches Erscheinungsbild eines Unternehmens bzw. Markenauftritts trägt 

maßgeblich zur Erreichung strategischer Ziele bei.“210 Die intensive Analyse der 

Nachfragerseite des Marktes, einhergehend mit der Identifikation relevanter 

Kundengruppen und der Herausbildung deren spezifischer Bedürfnisse, soll die 
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Grundlage für eine effiziente Marktbearbeitung bilden und langfristig zu 

Kundenbindung und Unternehmenserfolg führen.211 Der dauerhafte Dialog, über 

die verschiedenen Kommunikationsinstrumente, zwischen einem Unternehmen 

und einem Kunden ist im Rahmen der Kundenbindung entscheidend und 

Markentreue kann nur aus der Kundenbindung resultieren.212  

Die Qualität der Integration der eingesetzten Kommunikationsinstrumente 

spiegelt sich im Grad der Erreichung der übergeordneten Unternehmensziele 

wider. Corporate Identity soll durch die gelungene Koordination aller 

Kommunikationsinstrumente vermittelt werden.  

 

 
Abbildung 8: Integrationsbedarf der Kommunikationsmaßnahmen  
Quelle: In Anlehnung an Ringle, T., Vernetzung, 2003, S. 196. 

 

Die vorangestellte Abbildung soll verdeutlichen, dass alle Kommunikations-

maßnahmen einen Integrationsbedarf hinsichtlich Aussage und Form aufweisen. 

Die Integrationsbemühungen müssen eine systematische und zielgerichtete 

Bündelung bzw. Vernetzung aller Kommunikationsinstrumente anstreben. Ein 

gemeinsames und übergeordnetes Thema muss das Dach für alle 

Kommunikationsmaßnahmen bilden.  
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Isoliert eingesetzte Kommunikationsmaßnahmen können kurzfristig eine hohe 

Aufmerksamkeit erlangen. Langfristig dagegen kann durch den isolierten Einsatz 

die Wirkung verfehlt werden. Einem Leitinstrument sind somit flankierende 

Maßnahmen beizufügen, die zeitlich, inhaltlich und formal aufeinander 

abgestimmt werden müssen. Flankierende Maßnahmen können sowohl 

vorgelagert als auch nachgelagert sein. Im Rahmen der inhaltlichen Integration 

sollen, durch bspw. die Verwendung einheitlicher Kernaussagen, 

Verbindungslinien geschaffen werden und eine thematische Abstimmung 

erleben. Die funktionale Integration soll Kommunikationsinstrumente mit gleichen 

Funktionen verbinden. Die Verbindung zwischen einzelnen Kommunikations-

instrumenten ist Inhalt und Aufgabe der instrumentellen Integration. Darüber 

hinaus müssen Kommunikationsmaßnahmen zur vollen Wirkungsentfaltung 

vertikale (Verbindung zwischen verschiedenen Marktstufen) sowie horizontale 

(innerhalb einer Marktstufe) Abstimmung finden.  

Die formale Integration soll eine leichte Wahrnehmung sowie Erinnerungseffekte 

ermöglichen und bei Rezipienten gewisse Lernerfolge erzielen. Kommunikations-

instrumente sollen durch Gestaltungsprinzipien aufeinander abgestimmt werden. 

Zwingend erforderlich ist die Einhaltung formaler Gestaltungsprinzipien, was 

durch die Verwendung bspw. einheitlicher Logos und einheitlicher Richtlinien (in 

Bezug auf Schriftart, Farbe und Größe) erzielt werden kann. Abschließend 

müssen sämtliche Kommunikationsinstrumente innerhalb der Integrierten 

Kommunikation auch zeitlich aufeinander abgestimmt werden. Dies umfasst 

einerseits die zeitliche Abstimmung der Kommunikationsinstrumente 

untereinander und anderseits die zeitliche Abstimmung innerhalb eines 

Kommunikationsinstruments.  

Auf eine zu starke Vereinheitlichung der Kommunikation kann zu einer Monotonie 

dieser führen. Bei der Formulierung strategischer Kommunikationskonzepte ist 

auf genügend Freiräume zu achten, um auf Veränderungen der Kommunikations-

situation oder Kommunikationsziele flexibel reagieren zu können.  
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4 Betrachtung der Kommunikation der PUMA AG 
4.1 PUMA AG 
4.1.1 Überblick über die PUMA AG 
Die PUMA AG hat auf Grundlage der Informations- und Kommunikations-

möglichkeiten des 21. Jahrhunderts eine virtuelle Unternehmensstruktur aufge-

baut. Die virtuelle Struktur soll PUMA eine einerseits vertikale (funktionelle) und 

anderseits eine horizontale (geographische) Fokussierung seiner Ressourcen 

ermöglichen. Drei dezentrale Kompetenzzentren (in Deutschland, USA und 

Hongkong) bilden, aus Sicht des vertikalen Fokus, die virtuelle 

Unternehmenszentrale. „Diese Kompetenzzentren gliedern sich in die sieben 

Unternehmensfunktionen Produkt, Warenlogistik, Marke, Wachstum, Struktur, 

Unternehmenswert und Kultur.“213 Die Unternehmensfunktionen enthalten 

weitere Unterfunktionen. Durch die Verfolgung der übergeordneten globalen 

Ausrichtung sind diese strategisch dort angesiedelt, wo die optimale Verknüpfung 

von Spezialisierung und Management Know-How vorhanden ist und deren 

optimalen Einsatz gewähren. Innerhalb der Matrixstruktur fungieren die 

Tochterunternehmen Deutschland, USA, Hongkong sowie Österreich und 

Australien als regionale Satelliten im horizontalen Fokus. Dies ermöglicht die 

Steuerung der Töchter in den jeweiligen Regionen sowie die Steuerung der 

Distribution und der Lizenznehmer. Westeuropa wird von Deutschland betreut, 

Österreich dagegen betreut Osteuropa sowie Afrika und den Mittleren Osten. Die 

USA sind für den amerikanischen Raum, Hongkong für den asiatischen Raum 

sowie Australien für Pazifikregion verantwortlich. Diese Struktur ermöglicht 

PUMA die dynamische Reaktion auf regionale und lokale Gegebenheiten und die 

Integration der Anforderungen der einzelnen Märkte in, die in den drei 

Kompetenzzentren entwickelte, globale Unternehmensstrategie.214  

Die langfristige Unternehmensentwicklung von PUMA ist in vier Phasen 

eingeteilt. Phase I wurde im Jahr 1993 begonnen. Sie beinhaltete die Schaffung 

einer starken Finanzposition. Darauf folgten überdurchschnittliche Investitionen in 

Marketing und Produkte in Phase II. Als Ziel für die Phase III galt die 

Konzentration darauf, „die Begehrtheit der Marke weiter zu steigern und in 

profitables Wachstum umzuwandeln.“215 Die in 2006 startende Phase IV verfolgt 

die Unternehmensleitlinie: „PUMA verfolgt das langfristige Ziel, zum begehrtesten 

                                                 
213 O.V., PUMA 1, 2005, o. S. 
214 Vgl. o.V., PUMA 1, 2005, o. S. 
215 O.V., PUMA 3, 2005, o. S. 
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Sportlifestyle-Unterhehmen zu werden.“216 Die Stärkung und Weiterentwicklung 

als eine der führenden „Multicategory“- Sportlifestylemarken ist ein weiteres Ziel 

dieser Phase. „Markenbekanntheit, Nachhaltigkeit, Produktlebenszyklus-

Management, Unternehmenswerte, Organisationsstruktur und Wertschöpfung“217 

sind die Eckpfeiler, an denen PUMA sich in der vierten Phase konsequent 

orientieren will. Die Konzentration gilt dabei drei Kernbereichen. Neben der 

Expansion der Produktkategorien soll die regionale Expansion vorangetrieben 

werden. Durch den Einstieg in neue Produktkategorien soll die Expansion forciert 

werden. Hierzu sollen neue und starke Akzente gesetzt werden, von Sport bis hin 

zur Mode. Abgesehen von der Erweiterung des Produkt-Portfolios soll die 

regionale Expansion des Unternehmens beschleunigt werden. Weiterhin soll die 

Expansion über Nicht - PUMA Marken erfolgen, d.h. das Unternehmen erwägt 

erstmals die Expansion durch andere Marken. Diese Zweitmarken könnten am 

Ende von Phase IV ein Zehntel des gesamten Geschäfts ausmachen. Zusätzlich 

sind deutliche Investitionen in den Bereichen Marketing und Vertrieb inklusive 

des eigenen Retailgeschäfts sowie Produktentwicklung und Design 

vorgesehen.218  

Die Sportartikelbranche gilt als sehr dynamisch und schnelllebig. Um sich im 

Wettbewerb behaupten zu können ist die ständige Flexibilisierung und Straffung 

der Organisationsstruktur der Kern der Unternehmensstrategie bei PUMA. So 

wurde in den letzten Jahren die Struktur weiter dezentralisiert. Es wird darauf 

hingearbeitet PUMA als erstes echtes virtuelles Sportartikelunternehmen zu 

etablieren. Im Rahmen der langfristigen Unternehmensentwicklung startet PUMA 

2006 die Phase IV. Das bisherige Ziel war die Schaffung einer Führungsstruktur, 

die der zunehmenden Globalisierung Rechnung trägt und das Vorantreiben der 

Weiterentwicklung der Marke und des Unternehmens PUMA. Hierzu wurde ein 

„Group Executive Committee“ eingeführt. Dieses funktionsübergreifende 

Führungsteam setzt sich aus dem Vorstand sowie drei „Global Functional 

Directors“ zusammen. Durch die hiermit verbundene Repräsentation aller sieben 

Funktionen des Unternehmens wird eine effizientere Führung und Steuerung des 

Unternehmens ermöglicht. Die Ausschussstruktur ermöglicht und motiviert deren 

                                                 
216 O.V., PUMA 4, 2005, o. S. 
217 O.V., PUMA 3, 2005, o. S. 
218 Vgl. o.V., PUMA 3, 2005, o. S. 
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Mitglieder auch außerhalb ihrer Verantwortungsbereiche proaktiv an der weiteren 

Unternehmensentwicklung mitzuwirken.219  

 

4.1.2 Auszüge aus dem Marketing 
„Unser Marketing wird auch weiterhin überraschen, stimulieren und 

unterhalten.“220 Das Unternehmen will das Unerwartete und neue Sichtweisen 

liefern. Markenbindende Marketinginitiativen sollen helfen, die begehrtesten 

Sportlifestylemarke der Welt zu werden. „Mit konventionellen und kreativen 

Marketingkonzepten werden die Elemente aus Sport, Lifestyle und Mode nahtlos 

miteinander verbunden, was der Marke zu ihrem einzigartigen Image verhilft.“221  

Über die klare Produkt- und Marktsegmentierung sollen sowohl Athleten sowie 

lifestyle- und modeorientierte Verbraucher angesprochen werden. Kreative und 

innovative Produkte sorgen für die Verschmelzung der Einflüsse aus Sport, 

Lifestyle und Mode.222  

PUMA unterscheidet zur Befriedigung der verschiedenen Ansprüche zwischen 

vier Produktstationen. Neben der Einteilung Schuhe, Bekleidung und 

Accessoires wird nach, so genannten, Stations gegliedert. Black, Blue, Red und 

White stehen für bestimmte Preiskategorien und individuelle Distribution. Für den 

Endverbraucher sind diese Stations nicht sichtbar, sie dienen der internen 

Ausrichtung der Markenstrategie und der Produktentwicklung. Black Station 

(Luxury Sports) fasst die Luxus-Produkte zusammen, die „durch externes Know-

How über Kooperationen wie zum Beispiel mit Yasuhiro Mihara, Philippe Starck, 

Neil Barrett, Jil Sander und Christy Turlington, die im Wesentlichen 

Produktkonzepte im höherpreisigen Segment entwickeln.“223 Sie werden in erster 

Linie in Modeboutiquen angeboten. Neben der eigentlichen Zielgruppe der 

PUMA AG (die 14- bis 29-jährigen) sollen die über 30-jährigen mit gehobenen 

Einkommen angesprochen werden. Blue Station (Sport Lifestyle) steht für die 

Lifestyle-Produkte. Dieses Segment gilt als Kern und Wachstumstreiber des 

Unternehmens. Produkte aus der Kombination Mode und Sport werden neben 

Sportfachhändlern auch in Waren- und Modehäusern angeboten. Technologisch 

anspruchsvolle Sportartikel, das eigentliche Sportsegment bzw. Performance-

Produkte, werden in der Red Station (Sport Performance) zusammengefasst. 

                                                 
219 Vgl. o.V., PUMA 2, 2005, o. S. 
220 O.V., Geschäftsbericht, 2005, S. 45. 
221 O.V., Geschäftsbericht, 2005, S. 15. 
222 Vgl. o.V., Geschäftsbericht, 2005, S. 15. 
223 O.V., Geschäftsbericht, 2005, S. 30. 
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Zweckmäßigerweise werden sie über den Sportfachhandel vertrieben. Das vierte 

Segment, die White Station (Basic Styles), steht für preisgünstige 

Einstiegsprodukte, die vor allem in Sportgeschäften und in den Sportabteilungen 

der Kauf- und Warenhäuser angeboten werden.224 Wie bereits erwähnt sind die 

Segmente so nicht für den Endverbraucher sichtbar. Dieser sieht nur 

pumafootball, pumarunning, pumamotorsport, pumawomen oder pumabodywear 

bzw. kennt die Marken 96hours, Mihara, Nuala, Starck. Dabei ist pumarunning 

der Red Station zuzuordnen und Black Station fasst die luxuriösen Marken, wie 

bspw. 96hours und Mihara, zusammen.  

„Durch eine selektive Distributionspolitik sollen die unterschiedlichen Produkte 

gezielt zu der jeweiligen Verbrauchergruppe gelangen.“225 Die richtigen Produkte 

sollen die Kunden über die geeigneten Vertriebswege erreichen. Um das 

langfristige Markenpotential noch besser auszuschöpfen, soll ein speziell 

abgestimmtes Produktlebenszyklus-Management eine optimale Kontrolle der 

Markenpräsenz ermöglichen.226  

Zur strategischen Unternehmensplanung gehört der gezielte Ausbau eigener 

PUMA- Concept Stores, wodurch zur Präsentation der Marke und der Produkte 

eine ideale Plattform geboten wird. Sie verfolgen zudem das Ziel, die 

Kundenbindung weiter zu vertiefen. Weiterhin bieten sie die einmalige 

Möglichkeit, mehr über die Wünsche und Bedürfnisse der Kunden zu erfahren, 

wodurch das Angebot gezielt ausgerichtet werden kann.227  

PUMA setzt den Fokus auf eine klare und unverwechselbare 

Markenkommunikation. Top-Athleten und Teams werden auf prägnante und 

innovative Weise in Markenkampagnen integriert. Bei Athletenportraits wird die 

Aufmerksamkeit bewusst auf die Eigenschaften, wie Spontaneität, Authentizität 

und Individualität, gelegt, die für die Marke PUMA stehen. Einerseits wird durch 

diese Einbindung der Spitzensportler der enge Bezug zum Sport hergestellt. 

Anderseits wird auch immer der klare Bezug zum Lifestyle verdeutlicht.228 Die 

„Stick, Stick, Stick“ – Kampagne, im Rahmen der Partnerschaft mit dem 

jamaikanischen Leichtathletikverband, reflektierte die spezifischen Stärken der 

Jamaikaner in den Staffelwettbewerben (4x100- und 4x400 m). Auf humorvolle 

Art und Weise wurde die emotionale Spannung beim Stabwechsel interpretiert. 

                                                 
224 Vgl. Suciu-Sibianu, P., Sportartikelhersteller, 2003, S. 48. 
225 O.V., Geschäftsbericht, 2005, S. 15. 
226 Vgl. o.V., Geschäftsbericht, 2005, S. 43. 
227 Vgl. o.V., Geschäftsbericht, 2005, S. 55. 
228 Vgl. o.V., Geschäftsbericht, 2005, S. 45. 
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Abgerundet wurde diese Kampagne durch den erstmaligen Einsatz innovativer 

(sehr modisch und trotzdem funktionell) Laufanzüge229 im olympischen Finale der 

4x100 m – Staffel der (siegreichen) Frauen. In dieser Partnerschaft sieht PUMA 

die ideale gegenseitige Ergänzung zwischen der Marke und der jamaikanischen 

Kultur, die mit einzigartigen Lebensfreude und Sport, Musik bzw. Entertainment 

assoziiert wird.230  

Um den Ansprüchen der heutigen Generation gerecht zu werden, ohne 

gleichzeitig die Chancen folgender Generationen zu beeinträchtigen, bekennt 

sich PUMA zum Prinzip der „Nachhaltigen Entwicklung“. Auf eine Optimierung 

und Integration der Felder Ökonomie, Ökologie sowie Soziales ist das Handeln 

der PUMA AG ausgerichtet. Die Umsetzung wird durch einen Verhaltenskodex 

für Management und Mitarbeiter gefördert. Schulungsmaßnahmen werden durch 

das PUMA S.A.F.E.-Team (Social Accountability and Fundamental Enviromental 

Standards) durchgeführt, welches zudem die Einhaltung des Verhaltenskodex 

international überwacht.231 Dieser fortlaufende Prozess soll es der PUMA AG 

ermöglichen, durch Entwicklung von Instrumenten und Verfahren ihr soziales, 

ethisch-motiviertes und umweltorientiertes Handeln zu verbessern.232  

 

4.2 Running Konzept 2005 
Der Running- Bereich bildet bei der PUMA AG neben Fußball eine der 

Kernkategorien. Die Umsätze der Laufschuhe machen etwa ein Fünftel des 

gesamt Schuhumsatzes aus.233   

Das 2005´er Runningkonzept richtete den Fokus auf definierte Regionen und 

definierte Running-Spezialisten. PUMA, der führende Hersteller bei der 

Durchführung von Running-Veranstaltungen, versuchte das gesamte Jahr über 

das gesamte Bundesgebiet aktiv zu sein. Die vorrangigen Ziele der 

Nachhaltigkeit und Kundenbindung wurden dabei allerdings verpasst. Im Jahr 

2005 wurden die Regionen München, Berlin, Rhein/Ruhr, Hamburg und Kiel 

innerhalb des Regionalisierungskonzeptes bestimmt. All diese Regionen bieten 

eine geeignete Infrastruktur und verfügen über strategische Allianzen mit 

Running-Spezialisten. Diese sind Grundlage zur Durchführung diverser 

Marketing-Tools. Innerhalb von acht Wochen werden alle Maßnahmen parallel 

                                                 
229 Diese speziellen Einteiler hatten nur einen Träger über eine Schulter. 
230 Vgl. o.V., Geschäftsbericht, 2005, S. 53. 
231 Vgl. o.V., Geschäftsbericht, 2005, S. 31. 
232 Vgl. o.V., Geschäftsbericht, 2005, S. 57. 
233 Vgl. Santjer, U., Globalisierung, 2001, S. 468. 
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angeboten. Durch die Integration der kommunikativen Maßnahmen, wie lokale 

Public Relation, Schaufensterpräsenz, Instore-Promotion und „Curiosity-

Marketing“234, werden potenzielle Teilnehmer angesprochen. Als Ziel gilt hier die 

Schaffung eines Impacts. Dieser Impact soll in der folgenden Graphik dargestellt 

werden.235  

 

 
Abbildung 9: Impact 2005 
Quelle: In Anlehnung an persönliches Gespräch mit der Event-/Produktmanagerin der PUMA AG. 

 

Kern dieses Impacts ist eine definierte Region. Um diese werden die einzelnen 

Maßnahmen, welche nachfolgend beschrieben werden, geplant und 

durchgeführt. Dargestellt wird dies an der strategischen Allianz mit dem Berliner 

Fachhändler Lang & Laufladen.  

Das Laufimpuls-Konzept beinhaltet einerseits Symposien und anderseits 

Worksshops. Die Laufimpuls Symposien sollen die vollkommene Kompetenz und 

Glaubwürdigkeit von PUMA als Anbieter im Runningbereich präsentieren. Über 

das ganztägige Running-Experten-Forum versucht PUMA sich als alternative 

Running- Marke darzustellen. Dabei werden absolute Top-Referenten aus dem 

Running- Bereich, ehemalige Spitzensportler, erfolgreiche Trainer aber auch 

bekannte Sportwissenschaftler, als Sprachrohr für die Marke genutzt. Die 

theoretischen Vorträge haben das Thema Laufen zum Inhalt. In strategische 

Allianz mit dem Running- Spezialisten vor Ort wird über diese Plattform versucht, 

den bis zu 800 Teilnehmern die Running- Produkte von PUMA und gleichzeitig 

                                                 
234 PUMA verwendet diesen Begriff für Plakatierung sowie U-Bahn- und Buswerbung. 
235 Persönliches Gespräch mit der Event-/Produktmanagerin der PUMA AG. 
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den Fachhandelspartner näher zu bringen. Zwischen den Vorträgen können sich 

die Teilnehmer auf der integrierten Running- Messe über die Kompetenzprodukte 

rund ums Laufen informieren und bei Bedarf auch kaufen.236  

Eine nachhaltige Bindung des Laufimpuls Symposiums soll über die praxisnahen 

Laufimpuls Workshops erzielt werden. Diese werden in den folgenden fünf 

Wochen mit Theorie- und Praxisteilen durchgeführt. Neben den Vorträgen von 

Sportmedizinern und Trainingswissenschaftlern werden die PUMA- Produkte 

latent integriert. Spezielle Testaktionen sollen die Teilnehmer zum Testen der 

Produkte animiert werden. Dem Fachhandel steht es optional offen, die Produkte 

zum Verkauf anzubieten, um direkt vor Ort Umsätze zu generieren.237  

Firmenworkshops mit Schuhtest, so bezeichnet die PUMA AG die sports@work 

Tour. Genauso wie bei den Laufimpuls Symposien dient die Tour der Darstellung 

als kompetenter und glaubwürdiger Anbieter von Running- Produkten. Dieses 

Modul des Impacts von PUMA im Running- Bereich wendet sich direkt an 

Firmen. Zwischen zwei Workshopvarianten kann gewählt werden, Workshop I – 

Laufen für Einsteiger oder Workshop II – Laufen für Fortgeschrittene. Stellen die 

teilnehmenden Firmen mindestens 25 Teilnehmer, so bleiben diese Workshops 

kostenlos. Ein spezielles sports@work-Team kommt mit dem PUMA- Mobil 

(einem aufklappbaren Anhänger mit dem Zweck der Produktpräsentation) zu den 

Terminen. Bei den etwa dreistündigen Workshops wechseln sich theoretische 

und praktische Inhalte ab. Ziel des Anfängerworkshops ist es, die Teilnehmer an 

das Laufen heranzuführen. Ihnen gilt es aufzuzeigen, wie ein Training gestaltet 

werden kann und informiert sie über Themen wie Ernährung und vor allem 

Ausrüstung. Die Fortgeschrittenenworkshops beinhalten speziellere 

Informationen zu Trainingsgestaltung, Leistungssteigerung und Regeneration 

nach z.B. Wettkämpfen. Für die praktischen Teile beider Workshops stehen für 

alle Teilnehmer die aktuellen Laufschuhe aus dem PUMA- Mobil zur Verfügung. 

In den Laufeinheiten können auch Herzfrequenzmessgeräte vom 

Kooperationspartner Polar238 getestet werden. Durchgeführt werden die 

Workshops von Running- Experten, wobei bei den Fortgeschrittenen Workshops 

auch von PUMA gesponserte Athleten zum Einsatz kommen können. Puma 

kommuniziert über den Fachhandel und Direkt-Mailings einen Zeitraum für 

welchen sich Firmen anmelden können. Für die Region Berlin war das für das 

                                                 
236 Persönliches Gespräch mit der Event-/Produktmanagerin der PUMA AG. 
237 Eigene Erfahrung und Beobachtung des Laufimpulses in Berlin am 15. März 2005. 
238 Polar Electro Oy, weltweit führender finnischer Hersteller von Herzfrequenzmessgeräten.  
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Jahr 2005 die Zeit vom 4. April bis 6. Mai. Partner der sports@work Tour in Berlin 

war, wie bereits erwähnt,  der Lang & Laufladen, der auch der strategische 

Partner beim Laufimpuls war. Durch die Testmöglichkeit während der 

Laufeinheiten wird der direkte Kontakt zu den PUMA Produkten hergestellt. Um 

eine evtl. Kaufbereitschaft der Teilnehmer sofort nutzen und zu befriedigen 

können, wird der Verkauf durch den Fachhandelspartner vor Ort sichergestellt.239  

Produkttests stehen auch im Mittelpunkt beim PUMA Road Trip. Hier soll den 

Teilnehmern ein unmittelbares Laufgefühl mit den PUMA Complete Running- 

Schuhen vermittelt werden. Neben Laufstilanalysen kann der Teilnehmer kosten-

los die Schuhe testen. Der Fachhandelspartner vor Ort hat die Möglichkeit einen 

der zahlreichen Lauftreffs einzuladen. Durch die Unterstützung bei der 

Durchführung kann der direkte Kontakt zum POS hergestellt werden. Oftmals 

sind die Geschäfte der Fachhandelspartner Ausgangspunkt der Testaktionen, 

wodurch der Bezug zum Geschäft ganz klar hergestellt werden kann. Zum 

Einsatz kommt hierbei auch das PUMA- Mobil mit seinen beiden Running- 

Experten. Neben Information und Beratung bekommen die Teilnehmer ein 

hochwertiges Paar Laufsocken, natürlich von PUMA, sowie weitere 

Produktproben von Kooperationspartnern, wie z.B. den Sportgetränkehersteller 

Isostar.240  

Unter Instore fasst PUMA alle Maßnahmen der Händlerschulungen zusammen. 

Diese Schulungsmaßnahmen sind nicht nur auf das Regionalisierungskonzept 

beschränkt. Vielmehr soll gewährleistet werden, dass nicht nur die definierten 

Spezialisten der jeweiligen Region geschult werden, sondern auch alle weiteren 

PUMA Running Händler (klassischer Sportfachhandel) von den Maßnahmen 

profitieren können. Im Marketing-Mix spielen die Schulungen eine gewichtige 

Rolle. Es soll dadurch eine Stärkung der Kompetenz des Händlers am POS 

erzielt werden. Neben allgemeinen biomechanischen Inhalten als 

Hintergrundwissen liegt das Hauptaugenmerk auf der PUMA Complete Serie, 

d.h. der PUMA Running Kollektion. Das Instore Schulungsprogramm kann, auf 

Wunsch des Fachhändlers, in abgeänderter Form auch für den Endverbraucher 

angeboten werden.241 

Im Rahmen der Werbung sucht PUMA einen stark regionalen Bezug. Hierin 

begründet sich die zwingende lokale Sichtbarkeit. Die verschiedenen Tools des 

                                                 
239 Persönliches Gespräch mit der Event-/Produktmanagerin der PUMA AG. 
240 Ebenda. 
241 Ebenda. 
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Impacts können nur bedingt überregional beworben werden. Neben Instore 

Promotion werden, auf Grund ihrer spezifischen Kenntnisse der regionalen 

Gegeben- und Besonderheiten, lokale Partner im PR-Bereich eingebunden. 

Dabei setzt PUMA besonders auf klassische Werbeinstrumente wie Plakatierung 

als auch Werbung an den öffentlichen Verkehrsmitteln. Dabei werden in erster 

Linie Termine von PUMA- Veranstaltungen, deren Locations sowie deren 

Themen bzw. Inhalte beworben.242  

 

 
Abbildung 10: Fallbeispiel Berlin 2005 
Quelle: In Anlehnung an persönliches Gespräch mit der Event-/Produktmanagerin der PUMA AG. 

 

Der Running Newsletter soll dem Endverbraucher weiterhin Kompetenz 

vermitteln. In Zusammenarbeit mit dem strategischen Partner werden diese in 

den fünf Regionen verschickt. Neben den hochwertigen Berichten von den Top-

Referenten bekommt der Endverbraucher auch Informationen des jeweiligen 

Fachhändlers. Der Newsletter erscheint monatlich und von den Fachhändlern 

direkt an seine Kunden und die Teilnehmer von PUMA- Running- Aktionen 

versendet.243  

Abgerundet werden die 2005´er Maßnahmen durch die Running Conference. 

Während alle bisher erwähnten Maßnahmen für den Endverbraucher gemacht 

sind, so ist die Running Conference nur den strategischen Partner vorbehalten. 

Im Rahmen einer mehrtägigen Motivationsveranstaltung wird die weitere Phase 

der gemeinsamen Umsatzentwicklung mit den einzelnen strategischen Partnern 

besprochen. Durchgeführte Maßnahmen werden analysiert, neue Produkte 

                                                 
242 Persönliches Gespräch mit der Event-/Produktmanagerin der PUMA AG. 
243 Ebenda. 
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werden vorgestellt und neue Marketingmaßnahmen erläutert, um neue Ziele zu 

definiert. Daneben gibt es Ausflüge und Vorträge.244  

 

4.3 Weitere Kommunikationsmaßnahmen  
Neben dem Regionalisierungskonzept verfolgt die PUMA AG ihre Ziele im 

Running- Bereich noch über andere Kommunikationsmaßnahmen. Aufgrund 

eines, aus diversen Gründen, mangelhaften Informationsflusses zu den weiteren 

Kommunikationsmaßnahmen der PUMA AG wurde in diesem Abschnitt die 

Darstellung subjektiv wahrgenommener Erfahrungen gewählt.  

Im Rahmen des Sponsoring werden sowohl Athleten, Vereine und Verbände als 

auch Veranstaltungen gesponsert. In Deutschland werden mehrere 

Leichtathleten unterstützt, u. a., Sabrina Mockenhaupt, Tim Lobinger und Esther 

Möller. Oftmals werben Sportler unentgeltlich für einen Sportartikelhersteller. Es 

ist nur einigen wenigen Spitzensportlern vorbehalten, die für das Tragen einer 

bestimmten Marke im Rahmen eines Sponsorships Gegenleistungen in Form von 

Geld und Sportbekleidung erhalten.245. Sabrina Mockenhaupt ist die momentan 

beste deutsche Mittel- und Langstrecklerin. Als Silbermedaillengewinnerin bei 

den Crosseuropameisterschaften 2005 erzielte sie ihren größten Erfolg. Ihr Name 

ist eng verbunden mit PUMA. Sie ist immer bestrebt ihren Sponsor in Szene zu 

setzen. Selbst bei den angesprochenen Crosseuropameisterschaften trug sie 

Ausrüstungsgegenstände mit dem PUMA- Logo. Ausstatter des Deutschen 

Leichtathletikverbandes (DLV), bis auf Wettkampfschuhe, ist aber Nike. Sie trug 

bei Interviews aber immer auch eine PUMA Mütze, über evtl. Sanktionen ist 

nichts bekannt geworden. Mit Tim Lobinger ist ein weiterer Athlet unter Vertrag, 

der innerhalb der deutschen Leichtathletik wahrscheinlich am meisten polarisiert. 

Er ist immer für einen Sieg gut, aber auch immer für einen kleinen Skandal. So 

ließ er beim Saisonfinale 2004 nach seinem Sieg die Hose runter. Zudem ist er 

sich seiner Rolle als Sprachrohr, aber auch Rebell, ziemlich bewusst. In sehr 

direkter Form spricht er die Dinge an, die ihm nicht passen. Neben guten 

Leistungen ist er gerade deswegen oft im Mittelpunkt der Medien. Weniger Glück 

hatte PUMA bei der Verpflichtung von Esther Möller. Aufgrund vieler 

Verletzungen konnte sie noch nicht oft im PUMA Dress gesehen werden und 

somit auch nicht an ihre früheren Erfolge anknüpfen. Sie startet bei Wettkämpfen 

für die LAZ PUMA Siegburg/Troisdorf, bei der u. a. auch Ulrike Urbansky (WM-

                                                 
244 Persönliches Gespräch mit der Event-/Produktmanagerin der PUMA AG. 
245 Vgl. Freyer, W., Sport-Marketing, 2003, S. 467. 
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Achte über 800m) oder Christian Knoblich (Vize-Junioren-Europameister 3000m 

Hindernis) Mitglieder sind. Die Leichtathletikgemeinschaft ist aber nicht die erste 

in Deutschland, bei der im Vereinsnamen direkt der Name des Hauptsponsors 

integriert wurde. Speziell in Hinblick auf das Vereinsnamenssponsoring innerhalb 

der Leichtathletik war bspw. die LG Nike Berlin auf diesem Gebiet Vorreiter. 

PUMA verspricht sich davon aber, dass sie ihre ausgerufene Kompetenz246 im 

Running- Bereich noch mehr unter Beweis stellen können.  

Eine noch engere Verknüpfung soll über den Kölner Verein für Marathon 

sichergestellt werden. So wurde das Zugpferd Sabrina Mockenhaupt ab 2006 an 

diesen Verein gebunden. Innerhalb der nächsten zwei Jahre soll sie sich auf 

ihren ersten Marathon vorbereiten. Dieser soll dann in Köln gelaufen werden. 

Sponsor des Marathons ist die PUMA AG und der Kölner Verein für Marathon ist 

Ausrichter des drittwichtigsten Marathons, hinter Berlin und Hamburg, in 

Deutschland. Die bedeutendsten Marathons werden auch immer mit 

Sportartikelherstellern verbunden. Gründe hierfür liegen in den langfristigen 

Engagements der Sportartikelhersteller über Jahre hinweg. So steht der Berlin 

Marathon in enger Verbindung mit adidas, der Hamburg Marathon steht für asics 

und Köln eben für PUMA. Für 2006 ist erstmalig ein Halbmarathon am 

Marathonwochenende geplant. Bei diesem soll Sabrina Mockenhaupt im 

Mittelpunkt stehen.  

Marathonmessen gehören mittlerweile zum Standart der bedeutenden 

Marathons. Sie sind einerseits für den Empfang der Teilnehmerunterlagen 

(Startnummer, ...), bieten anderseits aber für Unternehmen die Gelegenheit sich 

der breiten Masse darzustellen. Diese Art der „Sportmessen als 

Präsentationsplattformen“247 weisen eine hohe Akzeptanz auf. Am Tag des 

Marathons stehen die Leistungen der Teilnehmer im Vordergrund, bei den 

Marathonmessen dagegen rücken die Materialien, mit denen die Leistungen 

erreicht wurden, in den Fokus der Besucher. Es besteht eine enge und deutlich 

sichtbare wechselseitige Beziehung. Diese speziellen Messen für 

Sportinteressierte bilden den Rahmen für Sportproduktvergleiche vielseitiger Art 

und bilden die Grundlage für Kaufentscheidungen.248 PUMA bietet auf diesen 

Messen einen besonderen Service. Mit dem kostenlosen Massageservice wird 

den Teilnehmern ein zusätzlicher Grund gegeben, um auf den Stand zu kommen. 

                                                 
246 Vgl. Santjer, U., Globalisierung, 2001, S. 468. 
247 Trosien, G., Sportökonomie, 2003, S. 81. 
248 Vgl. Trosien, G., Sportökonomie, 2003, S. 86. 
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Diese Maßnahmen sollen für eine Imageprofilierung und Erhöhung des 

Markenwertes der Marke PUMA durch emotionales Erlebnis sorgen. Partner in 

Köln ist Laufsport Bunert, der im Großraum Köln auch der größte Fachhändler 

mit acht Geschäften ist. Laufsport Bunert ist zudem Partner beim Laufimpuls im 

Rahmen des Regionalisierungskonzeptes. Beide Seiten profilieren von diesen 

Kooperationen. Der Fachhändler erfährt eine Unterstützung und beide Seiten 

verfolgen das Ziel der Absatzsteigerung. Zudem sollen neue Verbraucher 

gewonnen werden und Kunden langfristig gebunden werden. PUMA tritt auch auf 

weiteren Marathonmessen in u. a. Berlin und Hamburg auf. Dort gibt es ebenso 

Kooperationen mit Fachhändlern, so ist bspw. in Berlin der Lang & Laufladen 

auch Partner auf der Marathonmesse. Die am Messestand verkauften Waren 

werden immer für den entsprechenden Partner verkauft.  

In Köln werden auch Sportler aus anderen Sportarten eingebunden, die 

wiederum in Ausrüstungsgegenständen von PUMA am Start stehen und in 

entsprechenden Berichten sind die Logos in aller Regel deutlich zu erkennen. So 

waren beim Marathon 2005 Sven Ottke (ehemaliger mehrfacher Boxweltmeister 

und Sympathieträger des deutschen Sports) sowie Marcel Wüst (erfolgreicher 

Radrennfahrer, abruptes Karriereende am 11. August 2000 durch einen Sturz bei 

dem er fast sein Augenlicht verlor249) am Start. Durch eine Kooperation mit dem 

Hersteller für Herzfrequenzmessgeräte Polar und dem Fernsehen, bei der die 

Herzfrequenz eines Läufers direkt über Telemetrie auf den Bildschirm übertragen 

werden kann, war besonders Marcel Wüst sehr häufig in der Berichterstattung zu 

sehen. Beide Sportler sind als Testimonials anzusehen. „Als Testimonials werden 

in aller Regel Personen [...] engagiert, die der relevanten Öffentlichkeit des 

Werbetreibenden neben ihrer formalen Bekanntheit ein hohes Maß an Akzeptanz 

und Reputation genießen.“250 Durch ihre herausragenden Erfolge rufen sie ein 

mediales Interesse hervor und sind somit attraktiv den werblichen Auftritt.251 

Sven Ottke, der auch mit PUMA Bekleidung am Star-Biathlon teilnahm, bekommt 

für sein Engagement „nur“ die Ausrüstung gestellt und bezieht keine zusätzlichen 

finanziellen Gegenleistungen. Diese Partnerschaft entstand durch die 

Freundschaft zwischen ihm und den Leiter der Businessunit Running der PUMA 

AG.252  

                                                 
249 Vgl. Wüst, M., Sprinterjahre, 2004, S. 237ff. 
250 Haase, H., Werbung mit Testimonials, 2001, S. 371. 
251 Vgl. Haase, H., Werbung mit Testimonials, 2001, S. 377. 
252 Persönliches Gespräch mit der Event-/Produktmanagerin der PUMA AG. 
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Über die bisher beschriebenen Engagements hinaus versucht sich die PUMA AG 

auch über das Sponsoring von Nationalmannschaften im Running- Bereich zu 

positionieren. Neben der bereits erwähnten Partnerschaft mit Jamaika werden 

seit 2005 auch die Nationalmannschaften der Leichtathleten von Schweden und 

Marokko unterstützt. Ist es in Jamaika die Assoziation253 mit einzigartiger 

Lebensfreude, Sport, Musik und Entertainment, so stehen bei den Sponsorships 

mit den schwedischen und marokkanischen Verbänden deren Engagement im 

Nachwuchsbereich im Mittelpunkt. Zusätzlich ist Schweden mit Göteburg 2006 

Ausrichter der Europameisterschaften der Leichtathleten.  

In den Zeitschriften Runner´s World und Running – Das Laufmagazin wird nicht 

durchgängig kommuniziert. In Runner´s World, der meistverkauften 

Laufzeitschrift Deutschlands254, die monatlich erscheint hat PUMA im 

vergangenen Jahr in drei Monaten keine Werbung geschaltet. Dreimal wurde 

eine spezielle Werbung mit Outdoorbezug (im Herbst) abgedruckt. „Why do you 

run?“ wurde einmalig gezeigt. Einmalig wurde auch der Laufimpuls beworben. 

Durch eine Kooperation der Zeitschrift und der PUMA AG wurde das 

„Marathonteam“ am häufigsten beworben. Einmalig der Aufruf, bei dem Bewerber 

für das Team neben einem kompletten PUMA- Outfit auch ein gezieltes 

Marathontraining erhalten konnten. Redaktionell wurde das Team dann dreimal 

auf dem Weg zum Köln Marathon begleitet. Hinzu kam noch eine abschließende 

Reportage über das Team. Das Running – Das Laufmagazin, welches siebenmal 

pro Jahr erscheint, blieb zweimal „PUMA frei“. In einer Ausgabe war eine 

Gemeinschaftswerbung mit GoreTex zu sehen. Die „Why do you run?“- 

Kampagne wurde zweimal abgebildet. Einmalig wurde sie dabei von einem 

Booklet begleitet, in dem sämtliche aktuellen Laufprodukte sowie der Hinweis für 

die Road Trip Tour kommuniziert wurden. Zweimal wurde im den Herbst-

ausgeben der Outdoorbezug der Produkte hergestellt. Zusätzlich zierten 

zweimalig von PUMA gesponserte Athleten das Titelblatt. In Kooperation mit 

Running – Das Laufmagazin erhielt jeder Teilnehmer am Road Trip eine 

Ausgabe des Sonderheftes mit einer Marktübersicht aller Laufschuhe.  

 

 

 

 

                                                 
253 Vgl. o.V., Geschäftsbericht, 2005, S. 53. 
254 Vgl. o.V., Running Mind, 2004, S.24. 
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4.4 Bewertung der Kommunikationsmaßnahmen 
Durch das angebotene Produkt, Laufschuhe, ist das Thema für die Integrierte 

Kommunikation erheblich eingegrenzt aber auch schnell identifiziert. Laufen ist 

bei der Zielgruppe das relevante Thema. Die Entwicklung des Laufsports ist in 

Deutschland seit Jahren im Trend.  

Der Running-Boom ist ungebrochen. 17,34 Millionen Menschen gehören zu 

denen, die ab und zu bzw. gelegentlich laufen. Aus dieser Masse zählen 4,29 

Millionen Menschen zu den ambitionierten Läufern, die gleichzeitig als Experten 

und Meinungsmacher für diesen Bereich zählen.255 Im Zeitraum von 1997 bis 

einschließlich 2004 wuchs die Anzahl der Läufer um 26,5%. Fast jeder vierte 

Bundesbürger läuft. Zu ihnen zählen neben den durchtrainierten und 

ambitionierten Läufern auch die Babyjogger schiebende Mutter, gestresste 

Manager und übergewichtige Büroangestellte. Sie laufen zu fast jeder Tages- 

und Nachtzeit.256  

 

 
Abbildung 11: Zielgruppenentwicklung Laufen 
Quelle: O.V., Running Mind, 2004, S. 4. 

 

Prominente aus Showbiz, Politik und Wirtschaft haben unbewusst ihren Teil zur 

wachsenden Beliebtheit des Laufens beigetragen. Zu ihnen zählen bspw. der 

Politiker Joschka Fischer oder der Moderator Johannes B. Kerner. Laufen 

entspricht dem Zeitgeist und ist zugleich Ausdruck eines gewissen Lifestyles. 

Dieser ist geprägt von Bedürfnissen wie Fitness und Individualität.257 Laufen wird 

                                                 
255 Vgl. o.V., Running Mind, 2004, S.2f. 
256 Vgl. o.V., Laufen in Deutschland, 2003, S. 22. 
257 Vgl. o.V., Laufen in Deutschland, 2003, S. 22f. 
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mit Attributen Zeitgeist, Lifestyle und Individualität verbunden, eben jenen für die 

die PUMA AG ebenfalls stehen möchte.  

Somit kann PUMA auf eine sehr große Zielgruppe für die Kommunikation 

zurückgreifen. Trotz der Besetzung vieler Kommunikationsinstrumente wirkt der 

Auftritt relativ zersplittert. Bemühungen um eine Integrierte Kommunikation sind 

erkennbar. Deren Potenzial wird aber m. E. nicht ausgeschöpft. Im Bereich der 

Werbung in den Medien werden verschiedene Inhalte kommuniziert und 

dazwischen sind immer wieder Unterbrechungen zu finden. Im Vergleich zu 

PUMA streuen die Mitbewerber (im speziellen ADIDAS, ASICS und REEBOK) 

mit monatlicher Konstanz und auch über einen längeren Zeitraum eine Botschaft. 

Auch die Chance der weiten Verbreitung der Informationen über die eigenen 

Events wird nicht ausreichend ausgenutzt. Der Verweis auf die eigenen Events 

wird oftmals nur einmalig kommuniziert. Zudem wurde auf den Laufimpuls 

zeitgleich mit dem ersten Termin hingewiesen. Interessierte hatten somit fast 

keine Chance den Termin wahrzunehmen.  

Innerhalb der Events ist ein konsistentes Erscheinungsbild erkennbar. So sind 

die Veranstaltungsräume klar im Corporate Design ausgestattet. Wer also 

Veranstalter ist, kann unmöglich übersehen werden. Durch die flankierenden 

Maßnahmen wird eine Vervielfältigung der Kontaktpunkte für die Kommunikation 

zwischen der Zielgruppe und dem Unternehmen möglich. Dadurch ist mit einer 

verbesserten langfristigen Wirkung der Kommunikation zu rechnen. Im parallelen 

Einsatz verschiedener Kommunikationsinstrumente werden die Möglichkeiten der 

Integrierten Kommunikation konsequent genutzt. Die bei den Events integrierten 

Messen bieten die Möglichkeit für einen direkten Dialog mit dem Endverbraucher. 

Diese suchen auch die Kommunikation mit dem Hersteller. Gesponserte Athleten 

werden bei den Events eingebunden und sollen die Kompetenz im Laufsegment 

dokumentieren. Auf der anderen Seite werden die sich durch die vor- und 

nachgelagerten Kommunikationsinstrumente bietenden Möglichkeiten jedoch nur 

unzureichend ausgeschöpft. Wird auf die ergänzenden Workshops zum 

Laufimpuls noch intensiv hingewiesen, so verschwindet danach der Versuch der 

Kundenbindung. Noch nicht ein Newsletter fand den Weg in mein E-Mail-

Postfach. Um mögliche eigene Fehlerquellen auszuschließen wurde der Versuch 

gestartet, auch über die Homepage der PUMA AG in den E-Mail-Verteiler 

aufgenommen zu werden. Egal ob Unternehmenshomepage (mit der Möglichkeit 

die Interessen einzugrenzen) oder die spezielle Runninghomepage, unabhängig 
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von Wohnort und Geschlecht258, nicht ein Newsletter wurde zugestellt. Bleibt 

offen, ob die strategischen Partner (die Sportfachhändler in strategischer Allianz) 

auf Grund einer unzureichenden Fortführung der Kommunikation dafür 

verantwortlich sind. Das Potenzial des Direct Marketing scheint hier aber nicht 

genutzt zu werden, um Informationen zu den Produkten oder zu Events zu 

kommunizieren.  

Generell wird die Multimediakommunikation m. E. nur unzureichend gepflegt. 

Von bedeutenden Marken wird erwartet, dass sie einen eigenen Internatauftritt 

haben. Er sollte aber nicht auf den rein plakativen Auftritt beschränkt sein und 

durch Aktualität gekennzeichnet sein. Der allgemeine Internetauftritt des 

Unternehmens lässt einen aktuellen Stand vermuten. Die Running- Seiten 

hingegen beinhalten auch im Februar 2006 noch die Informationen zu den 

2005´er Maßnahmen. Auch sind die neuen Produkte, die teilweise schon beim 

Händler stehen, nicht zu finden. Ebenso können keine Verlinkungen zu den 

gesponserten Sportlern gefunden werden. Sie werden gar nicht erwähnt und 

bleiben somit zufälligen Besuchern der Homepage verborgen. Ein evtl. 

Imagetransfer vom Sportler auf die Produkte gestaltet sich dadurch schwierig, 

ebenso wie die Partizipation an sportlichen Erfolgen über entsprechende 

Verweise auf diese. Die gesponserten Sportler hingegen haben auf ihren 

persönlichen Internetauftritten sämtlich eine Verlinkung zur PUMA Homepage.  

Auf den Marathonmessen bietet sich die Möglichkeit der Präsentation in einem 

erlebnisorientierten Umfeld. Da sich der Massageservice einer großen Beliebtheit 

erfreut, entstehen zwangsläufig Wartezeiten bei der Nutzung des Services am 

Stand. Hier wird die direkte Kommunikation mit den Kunden durch die 

zahlreichen anwesenden PUMA Mitarbeiter hergestellt. Auf den 

Marathonmessen finden die gesponserten Athleten wenig Aufmerksamkeit. Dies 

wiederum kann mit den fehlenden Erfolgen aktueller Sportler im Marathonbereich 

zusammenhängen.  

Bei der sports@work Tour sollen Mitarbeiter von Firmen zum Laufen motiviert 

werden. PUMA versucht in erster Linie, über die dazugehörigen Informationen 

rund ums Laufen, motivierend auf die Teilnehmer einzuwirken, um im Anschluss 

Verkäufe anzubahnen. So werden auch die Teilnehmer an der Road Trip Tour 

motiviert PUMA Schuhe direkt in einer Trainingseinheit auszuprobieren. Sie 

haben die Chance, die Schuhe nicht nur auf dem Laufband sondern außerhalb 

                                                 
258 Genutzt wurden echte E-Mail-Adressen von existierenden Personen.  
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des Ladens, auf ihren Trainingsstrecken auszuprobieren. Der Laufimpuls 

versucht ebenso die Motivation am Laufen zu verstärken. In der Regel nehmen 

an diesen Veranstaltungen die eher ambitionierten Läufer teil. Diese 

Veranstaltungen verbunden mit ihren Workshops dienen demnach eher der 

Information, da davon ausgegangen werden kann, dass die Teilnehmer über ein 

hohes Maß an Eigenmotivation verfügen. PUMA versucht als kompetenter 

Anbieter für Laufschuhe und -bekleidung bereit zu stehen. 

Rot ist die klar dominierende Farbe der Kommunikation und bildet die Grundlage 

der formalen Integration. Der Zugang zur Marke soll hier erleichtert werden. Das 

setzt sich vom Messestand bis zu den Schuhkartons und den Informationsträgern 

an der Bekleidung bzw. den Socken fort. Sie sind, in Anlehnung an das generelle 

Firmenlogo, komplett in Rot gehalten und in Verbindung mit dem weißen Puma 

sowie dem verbundenen Schriftzug PUMA und dem Hinweis auf die Homepage, 

puma.com. Im Unterschied dazu wird bei Aktionen, wie dem Road Trip, 

Laufimpuls, sports@work, ein anderes Logo verwendet. Hier klafft die formale 

Integration weit auseinander. Die Aktionen haben eigene Logos, wobei der 

Bezug zu PUMA nicht immer sofort deutlich wird. Ist er bei der „Why do you 

run?“- Kampagne über ein schwarzes PUMA Logo mit Hinweis auf die spezielle 

Running- Homepage (pumarunning.com) noch relativ einfach, so setzt die 

sports@work Tour die Kenntnis der „Why do you run?“- Kampagne voraus. Es 

wird ein eigenständiges Logo verwendet und durch ein Bild aus der „Why do you 

run?“- Kampagne ergänzt. Der Verzicht der Einbindung des typischen PUMA 

Logos ist m. E. aber auch gewollt. Das Interesse soll zuerst auf die sportliche 

Aktivität gelenkt werden. Erst im Anschluss werden die PUMA Produkte 

präsentiert, wobei im gleichen Moment auch schon der Händler (der strategische 

Partner) erwähnt wird. Das Regionalisierungskonzept insgesamt scheint jedoch 

aufeinander abgestimmt zu sein. Bei der Planung dieses Regionalisierungs-

konzeptes wurden die funktionalen Beziehungen innerhalb der Integrierten 

Kommunikation beachtet. Im Mittelpunkt der Kommunikation stehen die Events. 

Auf komplementärer Beziehungsebene erhalten die Events durch die anderen 

eingesetzten Kommunikationsmittel Unterstützung. Im Vorfeld wird die Werbung 

zur Bekanntmachung der Events eingesetzt. Über Direct Marketingmaßnahmen 

werden die Informationen weiter verbreitet und gezielt gestreut. Dies zeigt 

sogleich die konditionalen Beziehungen zwischen den Kommunikations-

instrumenten auf. 
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Mit Hinblick auf die horizontalen Integrationsbemühungen werden in erster Linie 

die Endverbraucher angesprochen. Mit Ausnahme der Instore Aktivitäten sind 

sämtliche Aktionen auf die Konsumenten ausgerichtet. Über die Instore 

Maßnahmen sollen die Verkäufer einerseits informiert werden, aber anderseits 

auch befähigt und motiviert werden PUMA Produkte sicher und vorrangig zu 

verkaufen. Bei unzureichenden Kenntnissen über die Produkte würde im 

Normalfall der Verkäufer eher zu einem Artikel greifen, über den er besser 

Bescheid weiß. Hierbei ist deutlich erkennbar, dass PUMA die Rolle und auch 

Macht des Händlers verstanden hat und ihn mit allen zur Verfügung stehenden 

Mittel zu unterstützen versucht.  

PUMA scheint aber das kommunikative Potenzial noch nicht im vollen Umfang zu 

nutzen. So ist scheinbar die isolierte Planung einzelner Kommunikations-

instrumente die in der Praxis vorherrschende Vorgehensweise. Wenn dies der 

Fall ist, so wird dies der Forderung nach Integration nicht gerecht und eine 

gemeinsame Ausrichtung und Abstimmung der Kommunikationsarbeit erschwert. 

Es bedarf einer verbesserten Strategie für die Erarbeitung einer Integrierten 

Kommunikation.  
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5 Schlussbetrachtung 
„Die Unternehmen, die sich [im Rahmen einer Integrierten Kommunikation] früher 

am Point of Sale artikulieren können, haben einen erheblichen 

Wettbewerbsvorteil, der von anderen Marktteilnehmern nur sehr schwer 

kompensiert werden kann.“259 Die Bedeutung der Integrierten Kommunikation 

wird noch weiter zunehmen. Mit Bezug auf dem Markt für Laufschuhe, in dem 

„die – oft in denselben chinesischen Fabriken hergestellten – Schuhe in puncto 

Verarbeitung austauschbar sind und sich nur durch ein paar Gimmicks 

unterscheiden, findet die Differenzierung über das Image statt.“260 Über die 

Integration der eingesetzten Kommunikationsinstrumente kann ein Image 

aufgebaut und somit Emotionen vermittelt werden. Somit lässt sich feststellen, 

dass im Sinne des Marketings verstandene Kommunikationsinstrumente wichtige 

Bausteine zur Erlebnisvermittlung werden. 261 Die Kundenbindung wird in Zukunft 

ebenso noch stärkeren Bedeutungszuwachs erfahren. „Entscheidend im Rahmen 

der Kundenbindung ist es, dass ein dauerhafter Dialog zwischen dem 

Unternehmen und dem Kunden stattfindet.“262 Es bedarf für ein konsistentes 

Erscheinungsbild beim Verbraucher der Integration sämtlicher eines einheitlichen 

Markenauftritts. Sämtliche eingesetzte Kommunikationsinstrumente müssen aus 

diesem Grund formal, inhaltlich und zeitlich aufeinander abgestimmt werden. 

Die PUMA AG scheint die Bedeutung der Integrierten Kommunikation erkannt zu 

haben. Erste Bemühungen in diese Richtung sind zu erkennen. Das 

Regionalisierungskonzept könnte eine gute Basis für die Integration und somit 

Vernetzung aller durchgeführten Kommunikationsmaßnahmen bilden. Durch das 

veränderte Auftreten innerhalb eines Jahres kann spekuliert werden, dass PUMA 

eine Neustrukturierung der Kommunikationsmaßnahmen vorantreibt. In wie weit 

ein „mögliches neues Konzept“263 bereits in diesem Jahr zum Tragen kommt, 

hängt einerseits von den aktuellen Umstrukturierungsmaßnahmen innerhalb des 

Unternehmens (betroffen ist u. a. der Running- Bereich) ab und anderseits 

davon, wie stark PUMA die diesjährigen Kommunikationsmaßnahmen mit 

Blickrichtung auf die  Fußballweltmeisterschaft bündelt.  

 

                                                 
259 Jost, K., Sportfachhandel im Wandel, 1999, S. 275. 
260 Hirn, W., Das Duell, 2005, S. 44. 
261 Vgl. Weinberg, P., Nickel, O., Erlebniswirkungen, 1998, S. 75. 
262 Gündling, C., Kundenbindung, 1998, S. 85. 
263 Persönliches Gespräch mit der Event-/Produktmanagerin der PUMA AG. 



Literaturverzeichnis 78 

Literaturverzeichnis 
 

Bassenge, Christoph [Dienstleister als Sponsoren, 2000]: Dienstleister als 

Sponsoren – Imageprofilierung durch kommunikatives Engagement 

im Sport, Wiesbaden: Deutscher Universitäts-Verlag GmbH, 1. 

Auflage, 2000 

 

Birkigt, Klaus und Stadler, Marinus M. [Grundlagen, 1998]: Corporate Identity als 

unternehmerische Aufgabe, S. 11 – 24, in: Birkigt, K., u. a., Corporate 

Identity, 1998 

 

Birkigt, Klaus, Stadler, Marinus M. und Funck, Hans Joachim (Hrsg.) [Corporate 

Identity, 1998]: Corporate Identity – Grundlagen, Funktionen, 

Fallbeispiele, Landsberg/Lech: Verlag Moderne Industrie, 9., völlig 

überarbeite Auflage, 1998 

 

Bob Bomliz Group Bonn GmbH (Hrsg.) [Sponsoring Trends 2002, 2002]: 

Sponsoring Trends 2002, Bonn: http://www.bob-bomliz-group.com, 

2002 

 

Bruhn, Manfred [Markenkommunikation, 2003]: Integrierte Unternehmens- und 

Markenkommunikation – Strategische Planung und operative 

Umsetzung, Stuttgart: Schäffer-Poeschel Verlag, 3., überarbeitete und 

erweiterte Auflage, 2003 

 

Bruhn, Manfred [Marketing, 2004]: Marketing – Grundlagen für Studium und 

Praxis, Wiesbaden: Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler, 7.,     

überarbeitete Auflage, 2004 

 

Bruhn, Manfred [Marketingkommunikation, 2005]: Unternehmens- und 

Marketingkommunikation – Handbuch für ein integriertes 

Kommunikationsmanagement, München: Verlag Franz Vahlen GmbH, 

1. Auflage, 2005 

 



Literaturverzeichnis 79 

Daldrop, Norbert W. (Hrsg.) [Corporate Design, 1997]: Kompendium – Corporate 

Identity und Corporate Design, Ludwigsburg: avedition GmbH, 1. 

Auflage, 1997, unveränderter Nachdruck 2004 

 

Dinkel, Michael [Argumente sportexterner Wirtschaftsunternehmen, 1999]: 

Argumente sportexterner Wirtschaftsunternehmen für das 

Sportsponsoring, S. 281 – 292, in: Trosien, G., Sportbranche, 1999 

 

Erber, Sigrun [Eventmarketing, 2000]: Eventmarketing – Erlebnisstrategien für 

Marken, Landsberg/Lech: Verlag Moderne Industrie, 1. Auflage, 2000 

 

Esch, Franz-Rudolf [Markenführung, 2005]: Strategie und Technik der 

Markenführung, München: Verlag Franz Vahlen GmbH, 3., 

überarbeitete und erweiterte Auflage, 2005 

 

Freyer, Walter [Sport-Marketing, 2003]: Sport-Marketing – Handbuch für 

marktorientiertes Management im Sport, Dresden: FIT – 

Forschungsinstitut für Tourismus, 3. Auflage, 2003 

 

Galli, Albert, Gömmel, Rainer, Holzhäuser, Wolfgang und Straub Wilfried (Hrsg.) 

[Sportmanagement, 2002]: Sportmanagement – Grundlagen der 

unternehmerischen Führung im Sport aus Betriebswirtschaftslehre, 

Steuern und Recht für den Sportmanager, München: Verlag Franz 

Vahlen GmbH, 1. Auflage, 2002 

 

Gündling, Christian [Kundenbindung, 1998]: Bedeutung der Kundenbindung im 

Rahmen des Eventmarketing, S. 79 – 90, in: Nickel, O., 

Eventmarketing, 1998 

 

Haase, Henning [Werbung mit Testimonials, 2001]: Werbung mit Testimonials 

aus dem Sport, S. 369 – 387, in: Hermanns, A., Riedmüller, F., 

Management-Handbuch, 2001 

 

Haller, Sabine [Handels-Marketing, 1997]: Handels-Marketing, Ludwigshafen: 

Friedrich Kiehl Verlag GmbH, 1. Auflage, 1997 

 



Literaturverzeichnis 80 

Hermanns, Arnold [Sponsoring, 1997]: Sponsoring – Grundlagen, Wirkungen, 

Management, Perspektiven, München: Verlag Franz Vahlen GmbH, 

2., völlig überarbeitete und erweiterte Auflage, 1997 

 

Hermanns, Arnold [Sportsponsoring, 2001]: Entwicklung und Perspektiven des 

Sportsponsoring, S. 389 – 407, in: Hermanns, A., Riedmüller, F., 

Management-Handbuch, 2001 

 

Hermanns, Arnold und Marwitz, Christian [Bedeutung und Erscheinungsformen, 

2003]: Bedeutung und Erscheinungsformen von Sportevents, S. 131 – 

151, in: Hermanns, A., Riedmüller, F., Sponsoring und Events, 2003 

 

Hermanns, Arnold, Riedmüller, Florian und Marwitz, Christian [Kombination, 

2003]: Kombination von Sponsoring und Events im Sport: 

Authentische Marketing-Kommunikation bei differenzierten 

Zielgruppen, S. 211 – 234, in: Hermanns, A., Riedmüller, F., 

Sponsoring und Events, 2003 

 

Hermanns, Arnold und Riedmüller, Florian (Hrsg.) [Management-Handbuch, 

2001]: Management-Handbuch Sport-Marketing, München: Verlag 

Franz Vahlen GmbH, 1. Auflage, 2001 

 

Hermanns, Arnold und Riedmüller, Florian [Marketing im Sport, 2002]: Marketing 

im Sport: Status Quo und Handlungsrahmen, S. 229 – 252, in: Galli, 

A., Gömmel, R., Holzhäuser, W., Straub, W., Sportmanagement, 2002 

 

Hermanns, Arnold [Planung des Sportsponsoring, 2003]: Planung des 

Sportsponsoring, S. 67 – 92, in: Hermanns, A., Riedmüller, F., 

Sponsoring und Events, 2003 

 

Hermanns, Arnold und Riedmüller, Florian (Hrsg.) [Sponsoring und Events, 

2003]: Sponsoring und Events im Sport – Von der 

Instrumentalbetrachtung zur Kommunikationsplattform, München: 

Verlag Franz Vahlen GmbH, 1. Auflage, 2003 

 



Literaturverzeichnis 81 

Hirn, Wolfgang [Das Duell, 2005]: Das Duell, in: manager-magazin, 2005, 35. 

Jahrgang (2005), Heft 03/05, S. 38 – 46 

 

Inden, Thomas [Event, 1998]: Typische Probleme bei der Planung und 

Durchführung von Events, S. 107 – 119, in: Nickel, O., 

Eventmarketing, 1998 

 

Jost, Klaus [Sportfachhandel im Wandel, 1999]: Sportfachhandel im Wandel, S. 

268 – 281, in: Trosien, G., Sportbranche, 1999 

 

Kotler, Philip, Armstrong, Gary, Saunders, John und Wong, Veronica 

[Grundlagen des Marketing, 2003]: Grundlagen des Marketing, 

München: Pearson Education Deutschland GmbH, 3., überarbeitete 

Auflage, 2003 

 

Kotler, Philip und Bliemel, Friedhelm [Marketing-Management, 1995]: Marketing-

Management – Analyse, Planung, Umsetzung und Steuerung, 

Stuttgart: Schäffer-Poeschel Verlag, 8,. Vollständig neu bearbeitete 

und erweiterte Auflage, 1995 

 

Kroeber-Riel, Werner [Konsumentenverhalten, 1992]: Konsumentenverhalten, 

München: Verlag Franz Vahlen GmbH, 5., überarbeitete und ergänzte 

Auflage, 1992 

 

Linneweh, Klaus [Ganzheitlicher Ansatz, 1997]: Corporate Identity – ein 

ganzheitlicher Ansatz, S. 10 – 21, in: Daldrop, N. W., Corporate 

Design, 1997 

 

Meffert, Heribert [Marketing, 1986]: Marketing – Grundlagen der Absatzpolitik, 

Wiesbaden: Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler, 7., 

überarbeitete und erweiterte Auflage, 1986, Nachdruck 1989 

 

Nickel, Oliver (Hrsg.) [Eventmarketing, 1998]: Eventmarketing – Grundlagen und 

Erfolgsbeispiele, München: Verlag Franz Vahlen GmbH, 1. Auflage, 

1998 

 



Literaturverzeichnis 82 

O.V. [Geschäftsbericht, 2005]: Geschäftsbericht 2004, gebundene Ausgabe, 

2005, direkt von der PUMA AG erhalten 

 

O.V. [Laufen in Deutschland, 2003]: Laufen in Deutschland 2003 – Eine 

Dokumentation der Motor-Presse Stuttgart, Stuttgart: Motor-Presse 

Stuttgart, 2003 

 

O.V. [PUMA 1, 2005]: Unternehmensstruktur, 2005, in: http://about.puma.com/ 

puma.jsp?type=company&parent=10&id=10&lang=de (Stand: 

7.12.2005), o. S.  

 

O.V. [PUMA 2, 2005]: Unternehmensstrategie, 2005, in: http://about.puma.com/ 

puma.jsp?type=company&parent=5&id=8&lang=de (Stand: 

7.12.2005), o. S. 

 

O.V. [PUMA 3, 2005]: Unternehmensentwicklung, 2005, in: http://about.puma. 

com/puma.jsp?type=company&parent=5&id=9&lang=de (Stand: 

7.12.2005), o. S. 

 

O.V. [PUMA 4, 2005]: Unternehmensleitlinie, 2005, in: http://about.puma.com/ 

puma.jsp?type=company&parent=5&id=6&lang=de (Stand: 

7.12.2005), o. S. 

 

O.V. [Running Mind, 2004]: Running Mind – Merkmale und Eigenschaften der 

Läuferzielgruppe, 2004, in: http://www.mps-anzeigen.de/sixcms/media 

.php/84/RUNNINGMINDAWA04.pdf (Stand: 04.12.2005) 

 

O.V. [Sportfamilie, 2005]: Die Sportfamilie, 2005, in: http://www.dsb.de/index/ 

php?id=350 (Stand: 08.11.2005) 

 

Peppels, Werner [Kommunikation, 1999]: Kommunikations-Management - 

Marketing-Kommunikation vom Briefing bis zur Realisation, Stuttgart: 

Schäffer-Poeschel Verlag, 3., überarbeitete und erweiterte Auflage, 

1999 

 



Literaturverzeichnis 83 

Persönliches Gespräch mit der Event-/Produktmanagerin der PUMA AG: diverse 

Gespräche mir einer der Event- und Produktmanager der PUMA AG, 

im Speziellen mit Frau Anja Kolb, bestehend aus mehreren 

Gesprächen im Zeitraum von August 2005 bis letztmalig Ende Januar 

2006, teilweise telefonisch, teilweise in den Büroräumen der PUMA 

AG oder auf gemeinsamen Aktionen im Rahmen des eigenen 

Praktikums bei der Polar Electro GmbH 

 

Riedmüller, Florian [Marketing-Kommunikation, 2003]: Sport als inhaltlicher 

Bezug für die Marketing-Kommunikation, S. 3 – 21, in: Hermanns, A., 

Riedmüller, F., Sponsoring und Events, 2003 

 

Ringle, Tanja [Vernetzung, 2003]: Vernetzung von Sportevents, S. 193 – 207, in: 

Hermanns, A., Riedmüller, F., Sponsoring und Events, 2003 

 

Santjer, Ulf [Globalisierung, 2001]: Globalisierung als Herausforderung eines 

Sportausrüsters: Das Beispiel PUMA, S. 457 – 476, in. Hermanns, A., 

Riedmüller, F., Management-Handbuch, 2001 

 

Schewe, Gerhard, Gaede, Nicolas und Schulze zur Verth, Daniel [Effizientes 

Sportsponsoring, 2005]: Effizientes Sportsponsoring: 

Vermarktungsprozesse und ihre Gestaltung, S. 19 – 36, in: Schewe, 

G., Rohlmann, P., Sportmarketing, 2005 

 

Schewe, Gerhard und Rohlmann, Peter (Hrsg.) [sportmarketing, 2005]: 

Sportmarketing – Perspektiven und Herausforderungen vor dem 

Hintergrund der Fußball-WM 2006, Schorndorf: Verlag Hofmann, 1. 

Auflage, 2005 

 

Sistenich, Frank [Eventmarketing, 1999]: Eventmarketing – Ein innovatives 

Instrument zur Metakommunikation in Unternehmen, Wiesbaden: 

Deutscher Universitäts-Verlag GmbH, 1. Auflage, 1999 

 

Stender-Monhemius, Kerstin [Kommunikation, 1999]: Einführung in die 

Kommunikationspolitik, München: Verlag Franz Vahlen GmbH, 

1.Auflage, 1999 



Literaturverzeichnis 84 

Suciu-Sibianu, Paul [Sportartikelhersteller, 2003]: Sportartikelhersteller – The 

trend is your friend, Düsseldorf: Westdeutsche Genossenschafts-

Zentralbank eG, 1. Auflage, 2003 

 

Trosien, Gerhard (Hrsg.) [Sportbranche, 1999]:Die Sportbranche: Wachstum – 

Wettbewerb – Wirtschaftlichkeit, Frankfurt am Main: Campus Verlag 

GmbH, 2., aktualisierte Auflage, 1999 

Trosien, Gerhard [Sportökonomie, 2003]: Sportökonomie – Ein Lehrbuch in 15 

Lektionen, Aachen: Meyer & Meyer Verlag, 1.Auflage, 2003 

 

Weinberg, Peter und Nickel, Oliver [Erlebniswirkungen, 1998]: Grundlagen für die 

Erlebniswirkungen von Marketingevents, S. 61 – 75, in: Nickel, O., 

Eventmarketing, 1998 

 

Wüst, Marcel  [Sprinterjahre, 2004]: Sprinterjahre – Glanz und Schatten einer 

Radsportkarriere, Kiel: Moby Dick Verlag, 1. Auflage, 2004 

 

 

 

 



Eidesstattliche Erklärung 85 

Eidesstattliche Erklärung 
 

Hiermit erkläre ich an Eides Statt, dass ich die vorliegende Arbeit selbständig und 

ohne unerlaubte Hilfe angefertigt, andere als die angegebenen Quellen nicht 

benutzt und die den benutzten Quellen wörtlich oder inhaltlich entnommenen 

Stellen als solche kenntlich gemacht habe. 

 

Salzgitter, 28. Februar 2006 

 

 

 

 

Matthias Engelmann 


