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Marketingkommunikation im Social-Media-Zeitalter, Teil 1

Ein neues Modell integrierter
Marketingkommunikation

Erfolgreiche Marketingkommunikation erfordert heute die Integration der Social Media in den

Kommunikationsmix. Sowohl Praxis wie auch Theorie versaumen aber noch eine zielfUhrende

Verzahnung aller Marketingkommunikationsinstrumente und damit die Chance, die Wirkung

kommunikativer Massnahmen zu maximieren und Zielgruppen optimal zu erreichen.

> Sigrid Hofer-Fischer, Dr. Franziska Weis, Prof. Dr. oec. HSG Dietmar Kremmel

In der Literatur als auch in einschlagigen
Online-Fach-Communities steht vor al-
lem die optimale Ausgestaltung und Nut-
zung von Social Media im Vordergrund.
Damit einhergehend werden nur sehr
vage Ansétze und Hilfestellungen fiir eine
gewinnbringende und dem Social Media
Zeitalter entsprechende integrierte Ver-
zahnung klassischer Kommunikationsin-
strumente mit den Social Media présen-
tiert. Was jedoch die Praxis braucht, ist
eine ganzheitlich integrierte Kommuni-
kationsstrategie und keine Social-Media-
Satellitenlésungen, die weitgehend los-
gelost vom bestehenden Kommunikati-
onsmix durchgefiihrt werden.

Darin besteht auch die Zielsetzung dieser
neuen Artikelserie, die einen integrierten
Ansatz moderner Marketingkommuni-
kation unter Beriicksichtigung der Social
Media vorsieht. Die Beitréage stellen die
Ergebnisse eines aktuell am Kompetenz-
zentrum fiir Marketing und Unterneh-
menskommunikation des IFU-FHS
St. Gallen durchgefiihrten Social Media
Forschungsprojekts vor (Details siehe
Projektkurzbeschrieb). Der vorliegende
Artikel prasentiert die Méglichkeiten, So-
cial Media mit der bestehenden Marke-

tingkommunikation zu verzahnen und
somit die gebiindelte Wirkung integrier-
ter Marketingkommunikation zu nutzen.

Grundverstandnis

Die integrierte Marketingkommunika-
tion sieht einen aufeinander abgestimm-
ten Einsatz der klassischen Marketing-
kommunikationsinstrumente vor. Die

kurz & biindig

> Die Wahl der optimalen Kommuni-
kationsmittel ist entscheidend fir
den Gesamterfolg der Marketing-
kommunikation.

>Zudem ist die Nutzung mehrerer
Kommunikationsmittel im Sinne ei-
ner 360-Grad- Umsetzung wichtig.

) Ebenso ist die Verzahnung der ge-
wahlten Kommunikationsmittel
(zeitlich, inhaltlich und formal) zu
gewahrleisten.

> Nicht zuletzt fuhrt der Erfolg Gber
die Integration von Social Media
und klassischen Kommunikations-
mitteln.

Marketingliteratur (z.B. Philip Kotler et
al. 2011, S. 791) geht dabei von den nach-
folgenden fiinf traditionellen Instrumen-
ten der Kommunikation aus:

> Werbung (z.B. TV, Print, Aussenwer-
bung, Bannerwerbung)

> PR (z.B.Vortrége, Pressekonferenzen,
Pressemitteilungen)

> Direktmarketing (z.B. Kataloge, Post-
wurfsendungen, Email-Marketing)

> Personlicher Verkauf (z.B. Verkaufs-
présentationen, Telefonverkauf, Fach-
messen)

> Verkaufsférderung (z. B. Gewinnspiele,
Muster, Gutscheine, Rabatte)

Schon bisher ging es bei der integrierten
Marketingkommunikation darum, die re-
levanten Kommunikationsinstrumente
auszuwéhlen und in punkto Inhalt, Form
und Zeit aufeinander abzustimmen
(Bruhn 2011, S.103). Nur so gelingt es,
schliissige, iiberzeugende und klare Aus-
sagen iiber Unternehmen und Produkte
zu kommunizieren und die kommunika-
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Das Modell ist eine Weiterentwicklung der Social-Media-Forschungstatigkeit des Kompetenzzentrums Marketing und Unterneh-
menskommunikation des IFU-FHS St.Gallen. (vgl. Hofer & Kremmel, 2011a).

Verkaufsforderung

Personlicher Verkauf

tive Wirkung aller Massnahmen zu maxi-
mieren.

Ungeniigend integriert

Seit einiger Zeit mischen nun aber Social
Media die Marketingkommunikation or-
dentlich auf und sorgen seitdem fiir viel

Social Media

Direct Marketing

Unklarheit und Verunsicherung. Sie aber
lediglich als weiteres herkommliches In-
strument der Marketingkommunikation
anzusehen, wiirde ihren komplexen Cha-
rakter und die Vielfalt an Moglichkeiten,
die sie mit sich bringen, nur ungeniigend
abbilden. Zudem basieren die Social Me-
dia auch auf einem verdnderten Kommu-

Das Projekt

Die Erkenntnisse dieser Artikelserie basie-
ren auf dem aktuell laufenden For-
schungsprojekt «Integrated Social Media
Navigator» des Kompetenzzentrums
Marketing und Unternehmenskommuni-
kation des IFU-FHS St.Gallen in Koopera-
tion mit Goldbach Interactive. Praxispart-
ner des Forschungsprojekts sind die
AMAG Automobil- und Motoren AG, die

City Garage AG St.Gallen und die Mine-
ralquelle Gontenbad AG. Das For-
schungsprojekt wird von der KTI mitfinan-
ziert und hat zum Ziel, eine praxisorien-
tierte Methodik zur Analyse, Planung,
Umsetzung und Kontrolle der integrier-
ten Marketingkommunikation unter be-
sonderer Bertcksichtigung von Social
Media zu entwickeln.

Werbung

Public Relations

+ zeitliche
+ inhaltliche
+ formale Integration

nikationsparadigma (vgl. Hofer & Krem-
mel, 2011b). Denn durch die technologi-
schen Moglichkeiten des Web 2.0 ist das
den traditionellen Kommunikationsakti-
vitaten zugrunde liegende einseitige Sen-
der-Empfanger-Modell iiberholt. An seine
Stelle tritt eine webbasierte, multi-perso-
nale Interaktionsmoglichkeit, bei der die
Kommunikation originir auch vom Kun-
den ausgehen kann.

Diese neuen Kommunikationsspielregeln
verursachen bei Unternehmen Unbeha-
gen und viele Praktiker fragen sich, wie
sie mit dem neuen Phédnomen Social Me-
dia umgehen sollen. Dieser Kontrollver-
lust in der Marketingkommunikation ist
auch ein Grund dafiir, dass Social Media
bislang nur unzulénglich in den beste-
henden Kommunikationsmix integriert
worden sind und daher mitunter nicht
zum gewiinschten Erfolg fiihren. Das Ziel
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des Forschungsprojekts war es, die Social
Media mit ihrem neuartigen Charakter
vollumfanglich in einem ganzheitlichen
Modell der integrierten Marketingkom-
munikation zu erfassen.

Umfassend verankert

Nachdem die Social Media vielfaltige Ein-
satzmoglichkeiten mit sich bringen und
sich fiir viele bekannte Bereiche aus der
klassischen Kommunikation eignen, rii-
cken die Social Media ins Zentrum der
integrierten Marketingkommunikation
(vgl. Modell Abb. 1). Social Media kon-
nen fiir alle klassischen Kommunikati-
onsinstrumente relevant sein und somit
ist jedes Instrument auf seine spezifi-
schen Social-Media-Ausgestaltungsmog-
lichkeiten zu priifen.

Zudem konnen die Social Media auch den
Ausgangspunkt fiir einen zeitgeméassen
Kommunikationsansatz bilden und damit
als die zentrale Drehscheibe unterschied-
licher kommunikativer Massnahmen fun-
gieren.

Fiir eine gelungene und um Social Media
ergédnzte integrierte Marketingkommu-
nikation ist es wesentlich, die richtigen
Instrumente im Hinblick auf eine
360-Grad-Umsetzung der Massnahmen
zuwéhlen. Dazu werden alle klassischen
Kommunikationsinstrumente wie auch
die Moglichkeiten der Social-Media-Mar-
ketingkommunikation sorgfaltig unter
Beriicksichtigung der relevanten Ziel-
gruppen und angestrebten Wirkungsziele
evaluiert, um eine addquate Selektion der
Instrumente sicherstellen zu kénnen.

Dariiber hinaus ist diese Auswahl optimal
miteinander zu verzahnen, um somit eine
sich gegenseitig befruchtende Wirkung
zu ermoglichen und umlosgeloste, weni-
ger impactstarke kommunikative Einzel-
aktivitdten zu vermeiden. Zum Beispiel
sollte bei einer iiber Facebook laufenden
Rabattaktion darauf geachtet werden,
dass der Kunde tiber klassische Kanéle,
wie zum Beispiel iiber Plakatwerbung
oder am Verkaufspunkt, auf die {iber Fa-

cebook laufende Aktion aufmerksam ge-
macht wird.

Dafiir sollte im klassischen Bereich, wie
zum Beispiel auf Plakaten, nicht aus-
schliesslich {iber das Einfiigen eines Face-
book-Logos gearbeitet werden, sondern

vorzugsweise die Werbebotschaft einem
integrierten Ansatz folgend ausgestaltet
werden. Als Beispiel konnte eine Super-
marktkette auf Aufstellern am Verkaufs-
punkt (Point of Sale) ihre Twitter-Aktivi-
taten mit der Botschaft «Folge uns fiir
kostliche Angebote» bewerben. Mit die-
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ﬁ Serie

Die sieben Teile der Serie «Marketingkommunikation im Social Media-
Zeitalter» erscheinen wie folgt:

01-02/13 | Ein neues Modell integrierter Marketingkommunikation

03/13 Erfolgsfaktoren integrierter Kommunikation

04/13 Der Weg zur integrierten Kommunikation: Die Analyse

05/13 Der Weg zur integrierten Kommunikation: Die Planung

06/13 Der Weg zur integrierten Kommunikation: Umsetzung und
Kontrolle

07-08/13 | Best Practice integrierter Kommunikation: B-to-B

09/13 Best Practice integrierter Kommunikation: B-to-C

7‘ Seminar-Tipp

Intensivseminar «Erfolg durch Social-Media-Marketing» (12. bis 13. Marz
2013 in St. Gallen) bietet Einblicke in die aktuellsten Entwicklungen der Mar-
ketingkommunikation und einen umfassenden Uberblick tber die neuen
Méglichkeiten, die sich durch Social-Media-Kommunikation eréffnen. Ziel
des Seminars ist, die prasentierten Theorien und Konzepte in konkrete Mass-
nahmen fir das eigene Unternehmen zu transferieren und unmittelbar anzu-
wenden. www.fhsg.ch/smm
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ser Thematik werden wir uns noch ver-
tieft in einem unserer Folgeartikel be-
schéftigen und konkrete Tipps fiir die
praktische Umsetzung geben.

Marketing & Vertrieb

nikation» wird auf Erfolgsfaktoren integ-
rierter Social-Media-Marketingkommu-
nikation eingehen und erlautern, warum
manche Unternehmen mit Social Media

RuUueggSHuber

multimedia productions

Wir setzen

erfolgreicher sind als andere. <
Der néchste Artikel zum Thema «Erfolg-
reiche Social-Media-Marketingkommu-
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