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1 Einleitung

Bis in die 1990er-dahre war der Markt far tierarztliche Dienstleistungen ein Verkaufer-
markt'. In dieser Zeit schienen jegliche Marketing- und damit auch kommunikationspoliti-
schen MaBnahmen aus Sicht der Tierarzteschaft Uberfllissig zu sein. Hinzu kamen aus-
gesprochen rigide rechtliche Bestimmungen, die Tierarzten die Anwendung von in ande-
ren Branchen gangigen KommunikationsmaBnahmen ohnehin weitestgehend untersagt
hatten. Inzwischen sieht sich der niedergelassene Kleintierpraktiker allerdings einer
grundlegend gewandelten Situation ausgesetzt.

Diese ist gepragt von einem zunehmend verschéarften Wettbewerb als unmittelbare Folge
einer drastischen Zunahme der auf dem Gebiet der Kleintiermedizin tatigen Tierarzte
wahrend der vergangenen zwanzig Jahre? und einem demgegeniber vergleichsweise
geringen Anstieg der Nachfrage nach tierarztlichen Dienstleistungen. Aufgrund des hier-
durch entstandenen Angebotsiberhangs kdmpfen viele, vor allem kleinere Praxen um
ihre wirtschaftliche Existenz. So erwirtschaften 40 % der Praxen kein Vollzeiteinkommen
(Held 2013b). Mit ihrem zumeist austauschbaren, da homogenen Leistungsangebot ste-
hen diese mit einer wachsenden Zahl gleichgelagerter Praxen im Wettbewerb um eine
zunehmend kritischere und anspruchsvollere Kundschaft.

Je héher der Sattigungsgrad eines Marktes und je gréBer die Austauschbarkeit der dar-
gebotenen Leistungen sind, umso entscheidender ist die Rolle des Marketings und hier
insbesondere der Kommunikationspolitik fir den Unternehmenserfolg, da diese mafigeb-
lich zu einer Differenzierung des Unternehmens und seiner Leistungen gegeniber Wett-
bewerbern und damit zu einer Verbesserung der Wettbewerbsposition beitragen. Das
bedeutet, dass sich der Tierarzt® von seiner passiven Rolle friiherer Jahre (warten auf
Patienten), in denen ihm die Patienten quasi ohne sein Zutun ,zugelaufen® sind, verab-
schieden muss. Es reicht nicht mehr, allein eine fachlich gute Leistung anzubieten, viel-
mehr muss diese auch entsprechend publik gemacht werden.

Bislang fihrt jedoch eine unheilvolle Kombination mehrerer Faktoren dazu, dass das akti-
ve ,Werben“ um Kunden in weiten Teilen der Tierarzteschaft noch immer mit Argwohn

betrachtet wird und daher kommunikationspolitische Aktivitdten als Teil des Marketings in

' Ein Markt gilt dann als Verkaufermarkt, wenn die Nachfrage nach den dort gehandelten Glitern oder Dienst-
leistungen das Angebot bei weitem Ubersteigt.

2 Die Zahl der auf dem Gebiet der Kleintiermedizin tatigen Tierarzte in Deutschland hat sich allein im Zeitraum
von 1994 bis 2014 mehr als verdoppelt (Bundestierarztekammer e.V. 2015b; Schéne und Ulrich 1995).

3 Aus Grlnden der besseren Lesbarkeit wird in dieser Arbeit im Fall personenbezogener Ausdriicke die mas-
kuline Form verwendet. Diese Schreibweise schlie3t die feminine Form mit ein.
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vielen Praxen bisher eher ein ,stiefmutterliches* Dasein fristen. Hier sind die fehlenden
Kenntnisse auf dem Gebiet der Betriebswirtschaft im Allgemeinen sowie des Marketings
im Speziellen* und der immer noch weit verbreitete Irrglaube, dass Tieréarzten grundsatz-
lich jede Art von ,Werbung® verboten ist, zu nennen. Des Weiteren ist in der deutschen
Tierarzteschaft immer noch ein besonderes Berufsverstandnis anzutreffen, aufgrund des-
sen sich viele Tierdrzte einzig und allein der Heilung der Tiere verpflichtet zu sein schei-
nen, dabei aber jegliche wirtschaftliche Erfordernisse weitgehend auBBer Acht lassen und
damit mittel- bis langfristig die Existenz ihrer Praxis gefahrden. Dazu gehért auch die Ab-
lehnung kommunikationspolitischer MaBnahmen — zumeist mit ,WerbemalBnahmen®
gleichgesetzt — die nach wie vor von vielen als unvereinbar mit dem Berufsethos des
Tierarztes angesehen werden. Dabei kann der Tierarzt heutzutage auf einen grof3en Fun-
dus an Kommunikationsinstrumenten und -mafBnahmen zurlckgreifen, die noch vor weni-
gen Jahren undenkbar waren. Dies ist im Wesentlichen zwei voneinander unabhangigen
Entwicklungen zu verdanken. Hier ist zum einen anderen die Liberalisierung des tierarztli-
chen Werbeverbots und zum anderen die Weiterentwicklung des Internets der ersten Ge-

neration zum so genannten Web 2.0° zu erwahnen.

Die im Zuge dessen neu gewonnenen Mdglichkeiten gilt es zu nutzen. Dabei kann die
Humanmedizin durchaus als Vorbild dienen. Spatestens seit dem Wegfall des generellen
Werbeverbots hat hier Marketing als angewandte Disziplin einen ahnlich hohen Stellen-
wert wie in den USA — und das obwohl dort gewiss keine geringeren ethischen Bedenken
bestehen als in der Tiermedizin. Entsprechend gibt es fir den Bereich der Humanmedizin
zahlreiche deutschsprachige Fachbicher, die sich explizit mit dem Thema Praxismarke-
ting befassen. Im angelsachsischen Raum gibt es sogar mehrere gleichermafBen bedeu-
tende wie umfangreiche Standardwerke zum Praxismanagement fir Tierarzte (z.B.
JEVRING-BACK/BACK [2007], SHILCOCK/STUCHFIELD [2008], ACKERMAN [2014],
OPPERMAN [2014]), die sich eingehender der Kommunikationspolitik widmen, als auch
Spezialliteratur, die ausschlieBlich kommunikationspolitische Themen behandelt, wie z.B.
das Werk von TASSAVA (2010) zum Thema Social Media fur Tierarzte. Trotz wachsender
Bedeutung der Thematik ist hierzu im deutschen Sprachraum bisher keine umfassende
Abhandlung verfugbar. Lediglich eine oberflachliche Auseinandersetzung mit der Thema-

4 Diese Kenntnisse werden in der Regel im Rahmen des tierarztlichen Studiums nicht vermittelt. Lediglich an
der der Freien Universitét Berlin wird seit kurzem ein Wabhlpflichtkurs ,BWL fur Veterindrmediziner® zur freiwil-
ligen Teilnahme angeboten.

5 Dieser Begriff wurde von O’REILLY (2005) im Jahr 2004 gepréagt. Er steht fur die ,,so genannte zweite Gene-
ration des Internets, die den Nutzer nicht nur passiv (Abruf von Informationen), sondern auch aktiv (Verbrei-
tung und Austausch von Informationen) agieren Idsst.“ Mittels interaktiver Anwendungen kénnen die Nutzer
umfangreiche Inhalte selbst erstellen, bearbeiten und verteilen (Seebohn 2011, S. 231-232).
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tik im Rahmen allgemein gehaltener Publikationen zu den Themen Praxismanagement
oder Praxismarketing fiar Tierarzte findet sich in den Werken von OUWER-
KERK/SCHLEGEL (1999), ZIFFUS/DOLLE (2000), BLATTNER/MATZNER (2010) und
KNOOP (2011). Insbesondere Ausflihrungen zum Thema Social Media-Kommunikation
sucht man dort bedingt durch das fortgeschrittene Alter der Verdffentlichungen vergeblich.

Diese Arbeit soll daher einen Beitrag dazu leisten, die derzeitig bestehende Licke an
Veroffentlichungen zu diesem Thema zu schlieBen, indem diesbezlgliche Erkenntnisse
aus branchenunspezifischen Veréffentlichungen zum (Dienstleistungs-)Marketing aber
auch aus anderen Themenbereichen im Rahmen eines Wissenstransfers auf die Branche
der Kleintierpraktiker tGbertragen werden. Dabei kann bedingt durch die Komplexitat des
Themas kein Anspruch auf Vollstdndigkeit erhoben werden. Es wird vielmehr Wert darauf
gelegt, dem Leser einen Uberblick (ber das tierarztliche Marketing im Allgemeinen und
die tierarztliche Kommunikationspolitik im Speziellen und ihre vielseitigen Gestaltungs-
und Einsatzméglichkeiten zu verschaffen und ihm gleichzeitig — vor dem Hintergrund der
Marktsituation — die Notwendigkeit der Anwendung kommunikationspolitischer MaBnah-
men zu verdeutlichen. Im besten Fall sollten die dargebotenen Informationen den Leser
dazu anregen, sich eingehender mit der Thematik auseinanderzusetzen, um das dabei

erworbene Wissen anschlieBend in die Praxis umzusetzen.

Im Mittelpunkt der Betrachtung stehen die kommunikationspolitischen Instrumente der
Werbung, der Social Media-Kommunikation, der Offentlichkeitsarbeit und des Sponso-
rings®. Es wurden diese Instrumente ausgewahlt, da hier eine groBe Diskrepanz, zwi-
schen der Bedeutung fiir den praktischen Einsatz in der tierarztlichen Praxis und der An-

zahl der Verdéffentlichungen, die sich diesen Instrumenten widmen, festzustellen ist.

Gegenstand des zweiten und dritten Kapitels dieser Arbeit ist die Darstellung der wesent-
lichen Grundlagen und Besonderheiten des Marketings fur tierérztliche Dienstleistungen.
Im Anschluss befasst sich Kapitel 4 explizit mit den Kommunikationsinstrumenten Wer-
bung, Social Media-Kommunikation, Offentlichkeitsarbeit und Sponsoring. Dabei erfolgt
zunachst eine Bestandsaufnahme der aktuellen Marktsituation sowie der Rahmenbedin-
gungen fir kommunikationspolitische MaBBnahmen. AnschlieBend an eine Abhandlung der
Grundlagen der Kommunikation und der Kommunikationspolitik werden die ausgewéhlten
Instrumente der externen Kommunikationspolitik hinsichtlich ihrer Eigenschaften, Bedeu-
tung, Erscheinungsformen sowie ihrer Anwendungsfelder im Marketing von tierarztlichen

6 Sofern nicht ausdriicklich anders erwahnt, stehen die Begriffe Tierarztpraxis und Kleintierpraxis in der vorlie-
genden Arbeit stets auch fur Kleintierkliniken und der Begriff Unternehmen sowohl fir Kleintierpraxen wie
auch -kliniken.
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Dienstleistungen erlautert. Im Rahmen der Schlussbetrachtung findet dann eine Ausei-

nandersetzung mit den ethischen Bedenken gegentiber der Anwendung kommunikations-

politischer MaBnahmen in der tierarztlichen Praxis statt.
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2 Die Kleintierpraxis als Dienstleistungsanbieter

2.1 Volkswirtschaftliche Einordnung von Kleintierpraxen

In der Klassifikation der Wirtschaftszweige des Statistischen Bundesamtes (Statistisches
Bundesamt 2008, S. 47) werden Tierarztpraxen einschlieBlich Kleintierpraxen als Wirt-
schaftszweig ,75.00.1 Tierarztpraxen® im ,Abschnitt M — Erbringung von freiberuflichen,
wissenschaftlichen und technischen Dienstleistungen® aufgefihrt. Kleintierpraxen zahlen
somit aus volkswirtschaftlicher Sicht zum Dienstleistungssektor bzw. tertidren Sektor, un-
geachtet der Tatsache, dass tierarztliche Praxen in der Regel zusatzlich zur reinen
Dienstleistung auch Handel (z.B. mit Medikamenten oder Futtermitteln) betreiben.

Der Umstand, dass Tierarztpraxen in erster Linie Anbieter von Dienstleistungen sind, hat
entscheidende Konsequenzen fiir deren Marketing und somit auch fir die Kommunikati-
onspolitik als Teilbereich des Marketings, da sich das Marketing fUr Dienstleistungen in
wesentlichen Punkten vom Marketing anderer Wirtschaftszweige bzw. dem Sachguter-
marketing unterscheidet. Angesichts einiger dienstleistungsspezifischer Besonderheiten
ist eine einfache Ubertragung der Erkenntnisse des Sachgiitermarketings auf das Marke-
ting von Dienstleistungen nicht méglich, was zur Begriindung der Disziplin des Dienstleis-
tungsmarketings gefiihrt hat (Pepels 2012, S. 1151). Im Folgenden soll daher zunachst
das dieser Arbeit zugrunde liegende Dienstleistungsverstéandnis einschlielich seiner kon-
stitutiven Merkmale dargelegt werden.

2.2 Dienstleistungen und ihre konstitutiven Merkmale

Die Klassifikation der Wirtschaftszweige des Statistischen Bundesamtes (Statistisches
Bundesamt 2008) bietet keine explizite Definition des Dienstleistungsbegriffs, wahrend
man in der einschlagigen Fachliteratur im deutschsprachigen Raum je nach Autor auf
unterschiedliche Begriffsauffassungen st6Bt. Bis heute existiert daher keine allgemeingil-
tige Definition. Die Hauptgriinde hierfir sind die ausgepragte Heterogenitat des Dienst-
leistungssektors sowie die Problematik der Abgrenzung von Dienstleistungen gegentber
Sachgltern’ (Haller 2012, S. 6).

7 Eine eindeutige Abgrenzung ist dann nicht méglich, wenn eine Kombination aus Dienstleistung und Sachgut
vorliegt.
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Die in der Literatur zum Dienstleistungsmarketing zu findenden Definitionsanséatze lassen

sich in drei Gruppen einordnen (Corsten und Gdéssinger 2007, S. 21):

1.)

Definition mittels Enumeration, das heif3t Begriffsbestimmung durch Aufzéhlung
der Branchen, die zum Dienstleistungssektor gehéren: Hierbei ist eine vollstandige
Aufzahlung der zugehorigen Branchen aufgrund der Heterogenitat des Dienstleis-
tungssektors sowie der permanenten Innovation neuer Dienstleistungen zum
Scheitern verurteilt (Haller 2012, S. 6).

Negativdefinition, in dem eine Abgrenzung gegenliiber Sachgitern vorgenommen
wird: Hier steht die Frage ,Was gehért nicht zu den Sachgltern?“ im Vordergrund,
wie es z.B. in der Definition von RASMUSSEN (1977, S. 46) zum Ausdruck
kommt: ,Dienstleistungen sind alle Tétigkeiten, die sich nicht auf die unmittelbare
Gewinnung, Verarbeitung oder Bearbeitung von Sachglitern richten.*

Definition durch Herausstellung konstitutiver Merkmale von Dienstleistungen: Es
werden jene Eigenschaften aufgefuhrt, die charakteristisch flr Dienstleistungen
sind. Hierzu z&hlen die Immaterialitat (Nichtgreifbarkeit) und die damit verbunde-
nen akzessorischen Attribute der Nichtlagerfahigkeit (keine Produktion auf Vorrat
maoglich) sowie der Nichttransportféhigkeit. Des Weiteren zahlt dazu die Integration
des Kunden bzw. eines dem Kunden gehérenden Objekts als externer Faktor
(Menschen, Tiere, Objekte, immaterielle Giter) in den Prozess der Leistungser-
stellung. Daraus resultiert wiederum die Individualitat der Leistungserstellung und
deren mangelnde Standardisierbarkeit respektive schwankende Qualitat®. Diese
Denkrichtung wird u.a. von SCHEUCH (2002, S. 12-22) und KOTLER et al. (2007,
S. 552-556) vertreten.

8 Die hier angeflihrten Eigenschaftsbegriffe werden in Kapitel 1.1 eingehender erlautert.
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Immaterialitat/ Beteiligung von Leistungs-
Nichtgreifbarkeit erbringer und Nutzer

Dienstleistungen kénnen vor Dienstleistungen kénnen nicht
dem Kauf nicht in Augenschein von ihren Leistungserbringern
genommen werden. und -nutzern
getrennt werden.

Dienst-
leistungen

Schwankungen in der
Dienstleistungsqualitat

Die Qualitat einer Dienstleistung

Nichtlagerfahigkeit und
Nichttransportfahigkeit

Dienstleistungen lassen sich

hangt von der Mitwirkung des nicht fir einen spateren Verkauf
externen Faktors ab. oder eine spatere Nutzung
lagern.
Abb. 1: Konstitutive Eigenschaften von Dienstleistungen

In ihrem deutschsprachigen Standardwerk zum Thema Dienstleistungsmarketing sehen
MEFFERT et al. (2015a, S. 12) nur die letztgenannte Gruppe von Definitionsanséatzen als
geeignet zur Ableitung von Marketingimplikationen an. Dieser Sichtweise schlieBen sich
auch andere regelmaBig zitierte Autoren wie z.B. HALLER (2015, S. 13-14), BIEBER-
STEIN (2006, S. 28) und BUHLER (1999, S. 76) an.

Zur Herausarbeitung der konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen bedient man sich
einer phasenorientierten Betrachtung, die zwischen den Phasen Potential, Prozess und
Ergebnis einer Dienstleistung differenziert. Es ergeben sich somit die folgenden drei Defi-
nitionsebenen (Bieberstein 2006, S. 28-38; Bihler 1999, S. 77; Haller 2015, S. 11-13):

Potentialorientierte Definitionsebene:

Hier sind Dienstleistungen durch Menschen oder Maschinen geschaffene Potentiale bzw.
Fahigkeiten eines Dienstleistungsanbieters, bestimmte Leistungen zu erbringen. Das
hei3t, hier steht die Fahigkeit und Bereitschaft eines Dienstleistungsanbieters zur Kombi-
nation so genannter Produktionsfaktoren (Sachmittel, Personal) im Vordergrund, die er
am Markt anbietet und zur Erbringung von Dienstleistungen bereithalt, um diese bei auf-
tretender Nachfrage befriedigen zu kénnen. Es handelt sich also um eine reine Bereitstel-
lungsleistung (Dienstleistung im Sinne einer Fahigkeit und Bereitschaft zur Erbringung
einer Dienstleistung). So muss z.B. eine Tierarztpraxis tierarztliches Fachpersonal (Pro-
duktionsfaktor Personal) mit dem notwendigen Fachwissen und den erforderlichen medi-
zinischen Geraten bzw. Instrumenten (Produktionsfaktor Sachmittel) bereithalten, um bei
Bedarf eine medizinische Behandlung durchfiihren zu kénnen.
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Prozessorientierte Definitionsebene:

Dienstleistungen werden verstanden als Tatigkeiten mit materieller oder immaterieller
Wirkung, die der Bedarfsdeckung Dritter dienen. Dabei sind fiir diese Tatigkeit eine Syn-
chronisation von Produktion und Konsum bzw. von Erbringung und Inanspruchnahme
(»Uno-Actu-Prinzip“) charakteristisch (Dienstleistung im Sinne einer Tatigkeit). Das ,Uno-
Actu-Prinzip“ bedingt, das bei Dienstleistungen Produktions- und Absatzmenge stets iden-
tisch sind. Produktion und Konsumtion einer Dienstleistung bzw. Behandlung erfolgen
zeitgleich. Dieser Umstand resultiert aus der Nichtlagerfahigkeit von Dienstleistungen. So
kann beispielsweise eine tierarztliche Leistung in der Regel nicht auf Vorrat produziert
werden. Dartber hinaus ist das Einbringen eines externen Produktionsfaktors, oft auch
als Fremdfaktor bezeichnet, in den Herstellungsprozess erforderlich (Integration eines
externen Faktors). Das bedeutet, der Auftraggeber einer Dienstleistung muss immer sich
selbst oder ein in seiner Verfligungsmacht stehendes Objekt (z.B. Haustier) zum Leis-
tungserstellungsprozess beisteuern, damit die jeweilige Dienstleistung vollzogen werden
kann. Ubertragen auf eine tierarztliche Dienstleistung bedeutet das, dass das zu behan-
delnde Tier wéhrend der Leistungserbringung anwesend und kooperativ sein muss.

Ergebnisorientierte Definitionsebene:

In der Ergebnisphase steht das immaterielle Ergebnis einer Tatigkeit im Vordergrund. Das
heiBt, aus dem Leistungsprozess resultiert eine Modifikation beim Dienstleistungsnach-
frager oder bei einem von ihm eingebrachten externen Faktor. Auf tiermedizinische Be-
handlungsleistungen Ubertragen, ware z.B. die wiederhergestellte Gesundheit eines Tie-
res das immaterielle Ergebnis des vorangegangenen Leistungserstellungsprozesses.
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Abb. 2: Phasenbezogener Zusammenhang zwischen den drei konstitutiven Merkmalen von

Dienstleistungen
(Meffert et al. 2015a, S. 14; Hilke 1989, S. 15)

Durch diese phasenbezogene Betrachtungsweise werden die konstitutiven Merkmale von
Dienstleistungen miteinander kombiniert. Nach MEFFERT et al. (2015a, S. 13) kann der
Charakter einer Dienstleistung nur erfasst werden, wenn jede dieser drei Phasen durch
jeweils ein gesondertes Merkmal in die Dienstleistungsdefinition eingeht. Dies berlcksich-

tigend definieren sie den Begriff Dienstleistung wie folgt (Meffert et al. 2015a, S. 14):

,Dienstleistungen sind selbststdndige, marktfdhige Leistungen, die mit der Bereit-
stellung (z.B. Versicherungsleistungen) und/oder dem Einsatz von Leistungsféhig-
keiten (z.B. Friseurleistungen) verbunden sind (Potentialorientierung). Interne (z.B.
Geschéftsrdume, Personal, Ausstattung) und externe Faktoren (also solche, die
nicht im Einflussbereich des Dienstleisters liegen) werden im Rahmen des Erstel-
lungsprozesses kombiniert (Prozessorientierung). Die Faktorenkombination des
Dienstleistungsanbieters wird mit dem Ziel eingesetzt, an den externen Faktoren, an
Menschen (z.B. Kunden) und deren Objekten (z.B. Auto des Kunden) nutzenstiften-

de Wirkungen (z.B. Inspektion beim Auto) zu erzielen (Ergebnisorientierung).”

Aus den hier aufgeflihrten zentralen Eigenschaften von Dienstleistungen ergeben sich fur
das Marketing relevante Konsequenzen, auf die im weiteren Verlauf dieser Arbeit noch

einzugehen sein wird.
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3 Grundlagen des Dienstleistungsmarketings in der Klein-

tierpraxis

3.1 Der Marketingbegriff

Es gibt nur wenige betriebswirtschaftliche Fachbegriffe, die in der Offentlichkeit so haufig
fehl interpretiert oder missbrauchlich verwendet werden, wie der aus dem angelsachsi-
schen  Sprachgebrauch  stammende  Begriff = Marketing.  Insbesondere  im
(tier)medizinischen Bereich wird der Begriff haufig mit dem der Werbung oder dem des
Verkaufs gleichgesetzt. Die Werbung ist jedoch lediglich fiir eines von vielen Instrumenten
der Kommunikationspolitik, die wiederum ein Instrument des Marketings ist. Marketing ist
also weit mehr als Werbung oder Verkauf. Selbst in der Gbergeordneten Fachdisziplin der
Wirtschaftswissenschaften existieren, je nach Epoche und Sichtweise des jeweiligen Au-
tors, unterschiedliche Auslegungen des Marketingbegriffs. Wértlich in das Deutsche Uber-
setzt bedeutet der Terminus Marketing Vermarktung. Dieses Wort gibt jedoch nicht anna-
hernd den ganzen Bedeutungsinhalt des Marketingbegriffs wieder.

Bis in die 60er Jahre des vergangenen Jahrhunderts wurde im deutschsprachigen Raum
der Begriff der Absatzpolitik als Synonym fir Marketing verwendet. Der Pionier der deut-
schen Betriebswirtschaftslehre ERICH GUTENBERG (1955, S. 2) pragte diesen Begriff zu
einer Zeit, in der die Nachfrage nach Gutern und Dienstleistungen das Angebot bei wei-
tem Uberstieg. Es lag ein so genannter Verkdufermarkt vor. Damals subsumierte man
unter dem Begriff der Absatzpolitik samtliche MaBnahmen, die der Gestaltung der Ver-
kaufstatigkeit und Verkaufsverhaltnissen eines Unternehmens, also der Vermarktung von
Gultern und Dienstleistungen, dienten. Eine aus heutiger Sicht sehr eng gefasste Ausle-
gung, die die Beschrankung der absatzpolitischen MaBnahmen auf die Verteilung bzw.
Distribution produzierter Guter und Dienstleistungen infolge des damals vorherrschenden
Nachfragetiberhangs widerspiegelt. Erst in den 1960er Jahren — eine Zeit, die von zu-
nehmenden Angebotsiberhdngen gepragt war (so genannter Kaufermarkt) — setzte sich
auch im deutschen Sprachgebrauch der Marketingbegriff gegentiber dem der Absatzpoli-
tik durch. Marketing galt zu dieser Zeit als eine operative Beeinflussungstechnik, mit dem
potenzielle Kaufer zum Kauf eines Produkts bzw. einer Leistung bewegt werden sollten
(Meffert et al. 2015b, S. 7-8).

Seit seiner Einflhrung hat der Begriff Marketing einen tiefgreifenden Bedeutungswandel
durchlaufen. Auch die Komplexitat des Begriffs hat im Laufe der folgenden Jahrzehnte



3. Grundlagen des Dienstleistungsmarketings in der Kleintierpraxis 11

stetig zugenommen. Das gilt sowohl flir den Begriffsinhalt an sich, als auch fir die Anzahl
der verschiedenen Marketinginstrumente. Im Lauf der Zeit sind stetig immer mehr Instru-
mente hinzugekommen wie z.B. die Servicepolitik. Marketing wurde inzwischen verstan-
den als Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die Markte® ausgerichteten Unter-
nehmensaktivitdten. Diese Begriffsauffassung ging damit schon weit Uber den urspringli-
chen Bedeutungsinhalt hinaus. Erstmals wurde Marketing nicht nur als einzelner Funkiti-
onsbereich eines Unternehmens — gleichberechtigt mit anderen Funktionsbereichen wie
z.B. der Beschaffung oder Produktion — gesehen, sondern als Fuhrungsphilosophie im
Sinne einer bewussten Fihrung des gesamten Unternehmens vom Absatzmarkt her. Da-
mit wird zum Ausdruck gebracht, dass der Kunde mit seinen Bedurfnissen'® und die kon-
sequente Erflllung dieser Bedlrfnisse im Mittelpunkt des unternehmerischen Handelns
stehen (Becker 2009, S. 3). NIESCHLAG et al. (2002, S. 7) sprechen in diesem Zusam-
menhang vom Marketing als Konzept marktorientierter Unternehmensfihrung. In diesem
Sinn ist Marketing als ganzheitliches Konzept zu verstehen. Diese Sichtweise hat sich
mittlerweile fest etabliert.

Die weiteste Auslegung des Begriffs liefert der US-amerikanische Begriinder des moder-
nen Marketings PHILIP KOTLER mit der folgenden Definition (Kotler et al. 2007, S. 11):

~.Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefiige, durch den Einzelper-
sonen und Gruppen ihre Bedlirfnisse und Wiinsche befriedigen, indem sie Produkte
und andere Austauschobjekte von Wert erzeugen, anbieten und miteinander tau-
schen.*”

Hierbei handelt es sich um eine generische Interpretation des Marketings, die Marketing
als ein universelles Konzept der Beeinflussung sowie als Sozialtechnik versteht, die sich
auf jegliche Austauschprozesse zwischen Einzelpersonen und Gruppen anwenden lassen
(Meffert et al. 2015b, S. 10). Dazu gehdrt beispielsweise auch die Belohnung eines Ar-
beitnehmers durch Beférderung (Zentes und Swoboda 2001, S. 347).

Die gegenwartig in der Betriebswirtschaftslehre vorherrschende Auslegung des Marke-
tingbegriffs ist die eines integrierten marktorientierten Fiihrungskonzeptes, das eine funk-
tionsbezogene mit einer funktionstibergreifenden Dimension vereint. Marketing kann
demnach als duales Fihrungskonzept angesehen werden (siehe Abbildung 3), das auf
den folgenden Anséatzen basiert (Meffert et al. 2015b, S. 14):

° Dabei steht der Begriff Markt hier fir den 6konomischen Ort des Zusammentreffens von Angebot und Nach-
frage (Poth et al. 2008, S. 258).

0 In den Wirtschaftswissenschaften versteht man unter einem Bedrfnis den ,Ausdruck des Mangels an Zu-
friedenstellung” (Kotler et al. 2007, S. 12).
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1.)

Abb. 3:

Marketing als Leitkonzept der Unternehmensfihrung bzw. als unternehmerische
Denkhaltung im Sinne einer marktorientierten Koordination aller Wertschépfungs-
prozesse eines Unternehmens. Dahinter verbirgt sich die konsequente Ausrich-
tung des gesamten Unternehmens auf die Bedlrfnisse aktueller und potenzieller
Kunden, was die Integration der Marketingkonzeption im gesamten Unternehmen,
also auch in der Beschaffung, Produktion, Finanzierung etc., bedingt (Bieberstein
2006, S. 23).

Marketing als gleichberechtigte Funktion innerhalb einer Unternehmensorganisati-
on neben anderen betriebswirtschaftlichen Grundfunktionen, wie z.B. der Produk-
tion oder der Finanzierung. STEFFENHAGEN (2004, S. 60) beschreibt Marketing
in diesem Kontext als eine absatzmarktbezogene Unternehmensfunktion, die die
Informationsgewinnung Uber Absatzmarkte, die Festlegung der Betatigungsfelder
des Unternehmens in den auszuwahlenden Markten sowie die Beeinflussung von
Marktbeteiligten in Rdumen kommerzieller Transaktionen bzw. Geschéftsbezie-

hungen umfasst.
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Marketing als duales Fihrungskonzept
(Meffert et al. 2015b, S. 14)

Beide Anséatze verfolgen letztlich den Zweck, durch gezielte Bedurfnisbefriedigung den

Absatz eines Produkts mit dem Ziel der Umsatzsteigerung zu erhéhen. Handelt es sich

bei dem Produkt um eine Dienstleistung, so spricht man von Dienstleistungsmarketing.
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Dieses stellt eine Teildisziplin des Marketings dar und unterscheidet sich aufgrund der
konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen in einigen Punkten vom Sachgutermarke-

ting. Diese werden in Kapitel 1.1 thematisiert.

3.2 Das Marketinginstrumentarium

Das Marketinginstrumentarium umfasst jene Aktionsinstrumente, mit denen am Markt
agiert und reagiert werden kann, um gesetzte Ziele und daraus abgeleitete Strategien zu
realisieren. Marketinginstrumente stellen also die konkreten, auf die bearbeiteten Ziel-
gruppen bzw. Markte gerichteten MarketingmaBnahmen dar (Becker 2009, S. 487).
Gleichbedeutend wird in der einschlagigen Marketingliteratur gemeinhin vom so genann-
ten absatzpolitischen Instrumentarium gesprochen (Bruhn 2015, S. 9; Gutenberg 1984,
S. 104; Nieschlag et al. 2002, S. 20; Scheuch 2002, S. 28; Zentes und Swoboda 2001,
S. 4). Zentrale Aufgabe dieses Instrumentariums ist es, einen Austausch von Leistungen
fir potenzielle Nachfrager bzw. Kunden attraktiver zu machen (Steffenhagen 2004,
S. 128).

Die Uberwiegende Zahl der Marketingpublikationen orientiert sich bei der Ausgestaltung
des Marketinginstrumentariums an der so genannten 4 P-Systematik von MC CARTHY
(1960, S. 45-47), geman der die folgenden vier Marketinginstrumente unterschieden wer-

den:
¢ Product,
e Price,
e Place,

e  Promotion.

In der deutschsprachigen Marketingliteratur finden sich hierfir je nach Autor unterschied-
liche Entsprechungen:

GUTENBERG (1984, S. 8-9):
e Produktgestaltung
e Preispolitik
e Absatzmethode

e  Werbung
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NIESCHLAG et al. (2002, S. 20):
e Produkt- und Programmpolitik
e Preispolitik (vormals: Entgeltpolitik)
e Distributionspolitik

e Kommunikationspolitik

BRUHN KP (2015, S. 10):
e Produktpolitik
e Preispolitik
e Vertriebspolitik

e Kommunikationspolitik

MEFFERT und BRUHN (2006, S. 385-386):

e Leistungspolitik

e Preispolitik

e Distributionspolitik

e Kommunikationspolitik
Diese vier nach auB3en, sprich auf den Absatzmarkt gerichteten Instrumente stammen alle
aus dem Sachgutermarketing. Bisher herrscht in der Fachwelt keine Einigkeit dartber, ob
dieser Ansatz deckungsgleich auf das Dienstleistungsmarketing Ubertragen werden kann.

In der deutschsprachigen Literatur wurde bisher zumeist die Systematik der ,4 P’s“ vom

Sachgitermarketing auf das Dienstleistungsmarketing tbertragen.

Dienstleistungen unterscheiden sich jedoch in ihren Eigenschaften wesentlich von Sach-
gutern. Vor dem Hintergrund dieser Besonderheiten (siehe Kapitel 2.2), wie der Immateri-
alitdt oder der Integration des externen Produktionsfaktors in den Leistungserstellungs-
prozess wird daher regelméaBig eine Erweiterung der klassischen ,4 P’s* auf ,5 P’s* bzw.
,7 P’s* diskutiert. Die zusétzlichen ,P’s" stehen fiir die Instrumente

e Personalpolitik (Personnel),
e Ausstattungspolitik (Physical Facilities),

e Prozesspolitik (Process Management) (Meffert et al. 2015a, S. 268).
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Promotion Product

Personnel

Physical
Facilities
Process

4 Ps des klassischen 7 Ps des
Konsumguitermarketing Dienstleistungsmarketing
Abb. 4: Erweiterter Marketingmix im Dienstleistungsbereich

(Meffert und Bruhn 2006, S. 388; Magrath 1986)

In den zahlreichen Verdffentlichungen zum Dienstleistungsmarketing, wie z.B. bei
BIEBERSTEIN (2006, S. 45), HALLER (2012, S. 103) und MEFFERT et al. (2015a,
S. 268-269), wird insbesondere der Personalpolitik (Personell) eine groBe Bedeutung als
eigenstandiges funftes Marketinginstrument beigemessen, da das Personal als interner
Produktionsfaktor ein zentraler Erfolgsfaktor bei der Erbringung einer Dienstleistung ist.
MEFFERT et al. (2015a, S. 268) sprechen diesbeziglich von der Berlicksichtigung
interner Kunden und meinen hiermit das Dienstleistungspersonal. Im Gegensatz zu den
vier klassischen Instrumenten, deren Adressaten sich auBerhalb des Unternehmens
befinden, handelt es sich bei der Personalpolitik folglich um ein internes
Marketinginstrument.

Zu den Aufgaben der Ausstattungspolitik (Physical Facilities) gehért die Ausgestaltung
des physischen Umfelds, in dem die Dienstleistung erbracht wird (Blattner und Matzner
2010, S. 26). Dazu z&hlt neben anderem sowohl der AuBenbereich des Gebdudes als
auch dessen Ausstattung (Wartezimmer, Behandlungsraum etc.). MEFFERT et al.
(2015b, S. 22) verstehen darunter die physisch fassbaren Leistungspotentiale des Anbie-
ters.
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Unter der Prozesspolitik (Process Management) sind jene Marketinginstrumente vereint,
die der Steuerung und Gestaltung eines reibungslosen und effizienten Dienstleistungser-
stellungsprozesses und damit letztendlich einer Optimierung der Leistungserstellung die-
nen, wie z.B. die Personaleinsatzplanung oder die Terminvergabeoptimierung (Buhler
1999, S. 155; Ebert 2006, S. 42).

Die Uberwiegende Zahl der deutschen Autoren, so u.a. HALLER (2012, S. 95), KREUT-
ZER (2013, S. 403), MEFFERT et al. (2015a, S. 269) sowie WIESNER und SPONHOLZ
(2007, S. 131), praferiert das Modell der ,5 P’s", bestehend aus der Produkt- bzw. Leis-
tungspolitik, Preispolitik, Kommunikationspolitik, Distributionspolitik sowie der Personalpo-
litik. Abbildung 5 zeigt diese funf Instrumente mit den dazugehdrigen Subinstrumenten.

programmpolitik

personalplanung A

BRI A5 BURYZIESY
Jap Bunyjeysan

Abb. 5: Das Marketinginstrumentarium von Dienstleistungsunternehmen
(Meffert et al. 2015a, S. 269)

Die folgenden Griinde sprechen fir die Einfihrung eines flnften eigenstandigen Instru-
ments in Gestalt der Personalpolitik (Meffert et al. 2015a, S. 268-269):
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Aufgrund ihrer Immaterialitdt sind Dienstleistungen fir den Kunden nicht greifbar. Statt-
dessen steht das durchflihrende Personal zumeist stellvertretend fir die eigentliche Leis-
tung und dient damit als BeurteilungsmaBstab fir die Qualitat einer Dienstleistung. Das
gilt in besonderem Ma@ fur tiermedizinische Dienstleistungen.

Durch die Integration des externen Faktors kommt es gewohnlich zum direkten Kontakt
und somit zu einer intensiveren Kommunikation zwischen Dienstleistungspersonal und
Kunde. Auf das Verhalten der Kunden kann daher mithilfe personalpolitischer MaBnah-

men unmittelbar Einfluss genommen werden.

Die Tatsache, dass es sich bei einer Dienstleistung um eine Bereitstellungsleistung han-
delt, der Dienstleister also seine permanente Leistungsféahigkeit gewahrleisten muss,
macht eine Aufrechterhaltung und kontinuierliche Verbesserung des Fahigkeitenpotenzi-
als des Dienstleistungspersonals erforderlich. Dies ist eine der Aufgaben der Personalpo-
litik.

Die vorliegende Arbeit folgt der Mehrheitsmeinung und orientiert sich daher im Folgenden
am Modell der ,5 P’s" fiir das Dienstleistungsmarketing.

3.2.1 Produkt-/Leistungspolitik

Der Begriff Produktpolitik stammt urspriinglich aus dem Sachgitermarketing. Dabei soll
unter einem Produkt alles verstanden werden, was einer Person angeboten werden kann,
um einen Wunsch oder ein BedUrfnis zu befriedigen (Kotler et al. 2007, S. 12). In diesem
Sinne ist auch eine Dienstleistung als Produkt anzusehen. Der Begriff Produktpolitik kann
daher auf das Dienstleistungsmarketing tbertragen werden. Einige Autoren verwenden
synonym die Begriffe Leistungspolitik (Haller 2012, S. 112; Meffert et al. 2015a, S. 268)
bzw. Angebotspolitik (Bieberstein 2006, S. 189).

Die Produktpolitik ist das Kernelement zur Profilierung im Wettbewerb. Sie beschaftigt
sich mit der Frage, welche Leistungen das Dienstleistungsunternehmen anbieten will und
bedient sich hierbei verschiedener Instrumente, wie z.B. der Produkt- bzw. Leistungspro-
grammpolitik. Auf diese soll hier exemplarisch kurz mit Bezug auf tierarztliche Dienstleis-
tungen eingegangen werden:
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Die Leistungsprogrammpolitik bietet vier Handlungsoptionen: die Leistungsvariation, die
Leistungsdifferenzierung, die Leistungsinnovation sowie die Leistungseliminierung. (Frodl
2008, S. 100-101).

Eine Leistungsvariation liegt vor, wenn einzelne Teileigenschaften einer bereits bestehen-
den Dienstleistung im Zeitablauf verandert werden, wahrend die Grundkonzeption erhal-
ten bleibt. Die variierte Leistung I6st in diesem Fall das Vorgangerangebot ab (Kreutzer
2013, S. 241). Ein Beispiel ist die Umstellung von konventionellem Rdntgen auf digitales
Rontgen.

Unter einer Leistungsdifferenzierung versteht man eine Erweiterung der Angebotspalette,
in dem zusatzlich zur urspringlichen Leistung, abgestimmte, zueinander passende Leis-
tungen angeboten werden (Frodl 2008, S. 101). Dies ist beispielsweise bei der Einfihrung
von physiotherapeutischen Therapieverfahren als Ergédnzung zu chirurgischen Behand-
lungsmethoden der Fall.

Von einer Leistungsinnovation spricht man bei neuentwickelten Leistungen, wie z.B. der

minimalinvasiven Chirurgie.

Werden unrentable bzw. ertragsschwache Leistungen aus dem Leistungsprogramm ge-

strichen, so liegt eine Leistungseliminierung vor.

3.2.2 Preispolitik

Kernaufgabe der Preispolitik, manche Autoren sprechen auch von Kontrahierungspolitik
(Bieberstein 2006, S. 302; Dincher et al. 2004, S. 83; Frodl 2008, S. 100; Haller 2012,
S. 128) oder Entgeltpolitik (Frodl 2008, S. 100), ist die Festlegung der Leistungspreise
einschlieBlich der Gewahrung von Rabatten. Die zentrale Frage lautet also: ,Welches
Entgelt sollen wir fir unsere Produkte/Leistungen verlangen?“ (Becker 2009, S. 513). Ein
weiterer Bestandteil der Preispolitik ist die Ausgestaltung der Zahlungskonditionen.

Bei tierarztlichen Dienstleistungen spielt die Preispolitik im Vergleich zu den anderen Mar-
ketinginstrumenten eine untergeordnete Rolle, weil der Handlungsspielraum bei der
Preisgestaltung und der Einrdumung von Rabatten durch eine Reihe gesetzlicher Vor-
schriften, wie der Geblhrenordnung fir Tierarzte (GOT) in Verbindung mit dem dazuge-
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hérigen GebUhrenverzeichnis, den Berufsordnungen fir Tierarzte der jeweiligen Lan-
destierarztekammern sowie bei Arzneimittelverkdufen aufgrund der Arzneimittelpreisver-
ordnung (AMPreisV), stark eingeschrankt ist. Diese gesetzlichen Regelwerke sind fir alle
in Deutschland praktizierenden Tierarzte rechtlich bindend.

Die GOT schreibt fir die einzelnen Leistungen verbindliche Gebuhrensatze vor. Eine tier-
arztliche Leistung kann demnach in einem festgelegten Rahmen vom mindestens einfa-
chen bis zum maximal dreifachen GebUhrensatz liquidiert werden. Hierzu hei3t es im § 2
der GOT:

,Die Gebdlhr ist innerhalb dieses Rahmens unter Berlicksichtigung der besonderen
Umsténde des einzelnen Falles, (...) nach billigem Ermessen zu bestimmen.

Eine Konkretisierung erfahrt die GOT in den Berufsordnungen der jeweiligen Landestier-
arztekammern. Stellvertretend flr diese soll an dieser Stelle ein Auszug aus dem § 14
Abs. 2 der Berufsordnung fur die Tierarzte in Bayern angeflihrt werden:

»,ES ist in der Regel unzuldssig, Geblhren unterhalb des Einfach-Satzes des Geblih-
renverzeichnisses zu vereinbaren oder zu fordern. Das Uberschreiten des dreifa-
chen oder das Unterschreiten des einfachen der Geblihrensétze ist im begrindeten
Einzelfall durch schriftliche Vereinbarung zwischen Tierhalter und Tierarzt vor Er-
bringung der Leistung zulédssig. (...)"

Anders als in anderen Branchen, bei denen Ublicherweise eine freie Preisgestaltung mog-
lich ist, kann der Preis fur tierarztliche Dienstleistungen also nur in der vorgegebenen
Bandbreite des ein- bis dreifachen Gebihrensatzes der GOT — ,unter Bertlicksichtigung
der besonderen Umstéande des einzelnen Falles* ' (§ 2 Satz 2 GOT) — angesetzt werden.
Hiervon ausgenommen sind lediglich so genannte Individualvereinbarungen zwischen
Kunde und Tierarzt gemafi § 4 Abs. 1 der GOT, wonach ,im begriindeten Einzelfall eine
Uberschreitung des dreifachen oder eine Unterschreitung des einfachen Gebiihrensatzes
erlaubt ist. In der téglichen Praxis kommt dieses legale Instrument jedoch nur vereinzelt

zum Einsatz.

Deutschland ist auf dem Tierarztsektor neben Osterreich das letzte Land mit verbindlichen
Gebuhrenséatzen (Oehler 2015). Die gangige Praxis sieht jedoch schon jetzt anders aus.
Bereits heute ist eine Unterschreitung des einfachen Gebihrensatzes ohne begriindeten
Anlass — entgegen der gesetzlichen Bestimmungen — in zahlreichen Tierarztpraxen haufig

anzutreffen.

" Zu diesen besonderen Umstanden zahlen laut GOT die Schwierigkeit der Leistung, der Zeitaufwand, der
Wert des Tieres sowie die értlichen Verhaltnisse.
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Derzeit gibt es auf EU-Ebene Bestrebungen die GOT im Rahmen der européischen
Dienstleistungsrichtlinie abzuschaffen (Oehler 2015; Steele 2013). In Abhangigkeit vom
Ausgang dieser Bestrebungen bleibt abzuwarten, inwieweit es zukinftig mehr Spielraum
bei der tierarztlichen Preisgestaltung geben wird. Bis dahin stehen sich bei maximaler
Ausnutzung der von der GOT vorgegebenen Bandbreite zwei extreme Preisstrategien
gegenlber: Am unteren Ende der Skala die Discount-Strategie, am oberen Ende die
Premium-Strategie (Becher 2013).

BECHER (2013) sieht jedoch keine Alternative zur Premium-Strategie, da der wirtschaftli-
che Erfolg einer Discount-Strategie immer auf Masse baue, was unvereinbar mit der tier-
arztlichen Dienstleistung wére. Aus ihrer Sicht kommt die Discount-Strategie einer ,medi-
zinischen, berufspolitischen und menschlichen Bankrotterkldrung® gleich. Der auf Ge-
sundheitsmarketing spezialisierte Marketingprofessor GERHARD RIEGL spricht in diesem
Kontext von einem ,,Armutszeugnis” fir Tierarzte (Hofmann 2010b). Auch aus seiner Sicht
ist eine Niedrigpreisstrategie keine Option, da sie unweigerlich eine preisliche Abwartsspi-
rale bei tierarztlichen Leistungen zur Folge hatte. Gestlitzt werden diese Aussagen durch
das so genannte Price-Impact-Model, das die drastischen negativen Auswirkungen von
Preissenkungen auf die Ertragslage respektive den Gewinn einer Tierarztpraxis verdeut-
licht (Steele 2009).

Bei der Kalkulation von Arzneimittelpreisen sind, im Falle von verschreibungspflichtigen
Arzneimitteln, vorgegebene Zuschlagssatze gemaB der Arzneimittelpreisverordnung
(AMPreisV) maf3geblich. Bei apothekenpflichtigen sowie freiverkauflichen Arzneimitteln
gewahrt der Gesetzgeber hingegen einen Kalkulationsspielraum, indem er eine freie
Preisbestimmung ab der Héhe des Mindestabgabepreises gestattet. Dieser setzt sich aus
dem Einkaufspreis zuztglich der Mehrwertsteuer zusammen.

Dagegen ist dem Tierarzt die Gestaltung der Zahlungskonditionen frei Uberlassen. Hierzu
zahlen die Zahlungsweise (Barzahlung, EC-Kartenzahlung, Zahlung per Rechnung, Ra-
tenzahlung, Anzahlung etc.) sowie das Zahlungsziel. Das gilt sowohl fur tierarztliche
Dienstleistungen als auch flr Arzneimittel und Handelsware'2.

Eine ganzlich freie Preisbestimmung existiert nur im Fall von tierarztlicher Handelsware

sowie bei nicht-tiermedizinischen Dienstleistungen (z.B. Hunde-Sitting, Tierpension).

2 Unter einer Handelsware versteht man eine Ware, die in bereits verkaufsfertigem Zustand eingekauft und
anschlieBend in unverédndertem Zustand, sprich ohne weitere Be- oder Verarbeitung, mit einem Preisauf-
schlag weiterverauBert wird (Ripper 2013). Dazu gehdren u.a. Tierzubehér, Futtermittel und Pflegeprodukte.
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3.2.3 Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik wird gerne als ,Sprachrohr® des Marketings bezeichnet
(Dincher et al. 2004, S. 115). Bevor nun aber der Begriff der Kommunikationspolitik ndher
erlautert wird, ist es hilfreich, zunachst den Terminus ,Kommunikation® im

absatzpolitischen Kontext zu bestimmen’s.

,Kommunikation bedeutet die Ubermittlung von Informationen und Bedeutungsinhal-
ten zum Zwecke der Steuerung von Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und
Verhaltensweisen bestimmter Adressaten gemdB spezifischer Zielsetzungen.”
(Bruhn 2015, S. 3)

Zum Begriff der Kommunikationspolitik — manche Autoren sprechen auch von der Unter-
nehmenskommunikation — finden sich in der Fachliteratur zwei unterschiedliche Ausle-
gungsrichtungen. Die engere Begriffsauslegung (Poth et al. 2008, S. 196; Zentes und
Swoboda 2001, S. 279) sieht die Kommunikationspolitik als bewusste bzw. aktive Gestal-
tung der auf die (Absatz-)Méarkte gerichteten Informationen von Unternehmen bzw. Orga-
nisationen. Dazu zahlt auch die folgende Definition von SCHMITZ und RIEDEL (2009b):

,Die Kommunikationspolitik beinhaltet alle MalBnahmen, mit denen entweder die
Produkte oder Dienstleistungen eines Unternehmers oder das Unternehmen bzw.
der Unternehmer selbst dem potentiellen Kundenkreis angeboten bzw. vorgestellt
werden.”

Konkreter im Hinblick auf die Intention der Kommunikationspolitik ist die Definition von
WINKELMANN (2013, S. 413):

»,Die Kommunikationspolitik als Instrument des Marketing umfasst alle MalB3nahmen
zur Gestaltung und zur Verbreitung von Botschaften mit den Zielen, bei definierten
Zielgruppen und Kunden Aufmerksamkeiten, Erinnerungen, Kaufpréferenzen,
Kaufimpulse und unverwechselbare Identitdten flir Produkte (Marken) oder Unter-
nehmen zu erreichen.”

Andere Autoren, so z. B. BRUHN (2015, S. 3), MEFFERT et al. (2015a, S. 312) und
MEYER (1998, S. 1066), legen den Begriff der Kommunikationspolitik wesentlich weiter
aus, indem sie neben den marktgerichteten, externen KommunikationsmaBnahmen (z.B.
Werbung) auch innerbetriebliche, interne'* (Kommunikation mit den Mitarbeitern; z.B. In-
tranet, Mitarbeitermagazin) sowie interaktive KommunikationsmaBnahmen (Kommunikati-
on zwischen Mitarbeitenden und Kunden; z.B. Kundenberatungsgesprach) zur Kommuni-
kationspolitik zahlen.

'8 Eine eingehende Betrachtung der theoretischen Grundlagen der Kommunikation folgt in Kapitel 4.2.
4 An dieser Stelle gibt es Uberschneidungen mit dem personalpolitischen Instrument der Mitarbeiterkommu-
nikation.
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Abb. 6: Erscheinungsformen der Kommunikation von Unternehmen

(Bruhn 2011, S. 4)

Gleich welcher Begriffsauslegung man folgt, letztlich bezweckt die Kommunikationspolitik
immer eine Beeinflussung der Adressaten bzw. relevanter Zielgruppen'® durch kommuni-
kative MaBnahmen, so dass sich dieser Adressatenkreis im Sinne der Unternehmensziele
verhalt (Scheuch 2002, S. 259). Dabei bedient sie sich einer Vielzahl kommunikationspoli-
tischer MaBnahmen. Diese werden zum Zweck einer systematischen Erfassung entspre-
chend ihrer Ahnlichkeit gedanklich zu unterschiedlichen Kommunikationsinstrumenten
gruppiert'® (Bruhn 2011, S. 217). Hierzu z&hlen z.B. die Werbung oder die Offentlichkeits-
arbeit (Public Relations).

15 Nach neuerer Auffassung zahlen hierzu neben den bestehenden und den potenziellen Kunden auch die
Beschaffungsmarkte (Lieferanten) sowie die allgemeine Offentlichkeit.
16 Kapitel 4 wird sich eingehend mit dieser Thematik befassen.
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3.2.4 Distributionspolitik

Die Distributionspolitik umfasst samtliche Entscheidungen und Handlungen, die mit der
Ubermittlung von materiellen und/oder immateriellen Leistungen vom Hersteller zum End-
abnehmer im Zusammenhang stehen (Meffert et al. 2015b, S. 512). Dazu gehért die Wahl
des Praxisstandortes genauso, wie die Wahl des Ortes der Leistungserstellung, also die
Entscheidung, ob die Dienstleistungen beim Anbieter, sprich in der Praxis, oder beim
Nachfrager, das hei3t im Zuge eines Hausbesuches, erbracht wird. Auch die Optimierung
der raumlichen (z.B. Parkplatze) und zeitlichen Erreichbarkeit (z.B. Offnungszeiten) ist
Bestandteil der Distributionspolitik (Bihler 1999, S. 159).

Ein weiteres Instrument der Distributionspolitik ist die Gestaltung der Absatzwege. Hierbei
geht es um die Frage, ob ein direkter oder indirekter Absatzweg gewahlt wird. Auf dieses
Instrument wird an dieser Stelle nicht ndher eingegangen, da eine tierarztliche Dienstleis-
tung nicht lagerfahig ist und somit grundsatzlich auf direktem Weg zum Endabnehmer
gelangt, das hei3t ohne Zwischenschaltung weiterer Vertriebsstufen.

3.2.5 Personalpolitik

Die Personalpolitik ist das einzige interne Marketinginstrument, weswegen in der Fachlite-
ratur (BUhler 1999, S. 149; Haller 2012, S. 170-171; Kotler et al. 2007, S. 556) hierfir hau-
fig auch der Begriff des Internen Marketings verwendet wird. Angesichts des hohen Inter-
aktionsgrades zwischen Mitarbeitern und Kunden (Integration des externen Faktors) so-
wie des damit einhergehenden Umstands, dass das Personal als Dienstleistungserbringer
reprasentativ fir die Qualitaitswahrnehmung der gesamten Dienstleistung ist, hat die Per-
sonalpolitik eine Schlusselstellung im Marketing von Dienstleistungsunternehmen. Dabei
gibt es einen kausalen Zusammenhang zwischen Personalmotivation, Dienstleistungs-
qualitat, Kundenzufriedenheit und 6konomischem Erfolg (Bieberstein 2006, S. 379).
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Bestandteil der Personalpolitik sind alle personenbezogenen Marketinginstrumente, die
dazu dienen, die Mitarbeiter-Kunden-Interaktion im Sinne der Unternehmerziele zu beein-
flussen (BUhler 1999, S. 151). Sie beinhaltet u.a. die folgenden Instrumente (Haller 2012,
S.171):

e Personalbeschaffung und -auswabhl,
* Personalentwicklung,
e Anreiz- und Belohnungssysteme,

o Mitarbeiterkommunikation.

Die Personalbeschaffung und -auswahl kann als Ausgangspunkt einer kundenorientierten
Personalpolitik gesehen werden, da sie an dem Zeitpunkt ansetzt, zu dem ein potenzieller
Mitarbeiter noch gar nicht Teil des Unternehmens ist. Durch eine sorgféltige Auswabhl
neuer Mitarbeiter, die sowohl Gber Fachkenntnisse als auch zwischenmenschliche Fahig-
keiten verfligen, wird man der Schlisselrolle des Dienstleistungspersonals fiir die Dienst-
leistungsqualitat gerecht.

Aufgabe der Personalentwicklung ist die kontinuierliche Weiterentwicklung der Mitarbeiter
entsprechend ihrer Kenntnisse und den Stellenanforderungen mithilfe von Bildungs- und
FérderungsmaBnahmen (Meffert et al. 2015a, S. 413). Dies beinhaltet interne wie auch
externe Schulungs- bzw. Weiterbildungsveranstaltungen (Seminare, Vortrage, Tagungen
etc.).

Anreiz- und Belohnungssysteme dienen dazu, die Mitarbeiter-Motivation in Bezug auf das
Erreichen von Unternehmenszielen zu erh6hen. Man differenziert materielle von immate-
riellen Anreizen. Zu letzteren z&hlen z.B. Lob und Anerkennung durch die Vorgesetzten.
Materielle Anreize werden weiter unterteilt in finanzielle (Beférderung, Gehaltserhéhung,
leistungsbezogene Pramien etc.) und nicht-finanzielle Anreize (Dienstleistungen, Be-
triebsausfliige etc.) (Haller 2012, S. 252-254).

Unter der Mitarbeiterkommunikation subsumiert man alle Informations- und Kommunikati-
onsabldufe in einem Unternehmen, die der Steuerung von Meinungen, Einstellungen und
Verhalten von Mitarbeitern und FUhrungskréften dienlich sind (Meffert et al. 2015a,
S. 420). Dazu gehéren beispielsweise Mitarbeiter-Besprechungen, Workshops, Unter-
nehmensbroschiren/-zeitungen/-videos, Aushange sowie die Mitarbeiterkommunikation
im eigentlichen Sinn.
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3.3 Einfluss der konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen auf das
Dienstleistungsmarketing

Die grundsatzlichen Aufgaben und Ziele des Dienstleistungsmarketings und somit auch
des tierarztlichen Praxismarketings sind prinzipiell deckungsgleich mit denen des Sachgu-
termarketings. Auch hier geht es darum, durch gezielte MaBnahmen Préaferenzen bei be-
reits existierenden und potenziellen Kunden zu schaffen, um damit Wettbewerbsvorteile
gegentber Konkurrenten zu erlangen (Frodl 2004, S. 73). Aus den konstitutiven Merkma-
len von Dienstleistungen (siehe Kapitel 2.2) ergeben sich jedoch Besonderheiten fir das
Dienstleistungsmarketing, die nun Gegenstand der Betrachtung sein sollen. Darlber hin-
aus unterliegen das tierarztliche Praxismarketing und hier insbesondere das Instrument
der Kommunikationspolitik diversen rechtlichen Beschrankungen, die sich u.a. aus den
tierarztlichen Berufsordnungen, dem Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG)
und dem Heilmittelwerbegesetz (HWG) ergeben. Da diese Beschrankungen vorrangig
MaBnahmen der Kommunikationspolitik betreffen, wird auf sie spater im Zuge der Ab-
handlung ebendieser eingegangen.

3.3.1 Einfluss der Immaterialitat des Leistungsergebnisses

Wie bereits in Kapitel 2.2 erwahnt, gehen mit dem dienstleistungsspezifischen Merkmal
der Immaterialitét die beiden akzessorischen Eigenschaften der Nichtlagerfahigkeit und
der Nichttransportfahigkeit einher. Deren direkte Auswirkungen auf das Dienstleistungs-
marketing werden nachfolgend erortert.

3.3.1.1 Immaterialitat

Die Immaterialitat einer Dienstleistung schlagt sich grundséatzlich in ihrer Nichtgreifbarkeit
fir den Dienstleistungsnachfrager nieder. Anders als bei einem Sachgut liegt es bei
Dienstleistungen in der Natur der Sache, dass eine Begutachtung des Endergebnisses
vor der Kaufentscheidung nicht mdéglich ist. Dem Dienstleistungsnachfrager wird lediglich
ein Leistungsversprechen auf eine noch zu erbringende Dienstleistung angeboten
(Bieberstein 2006, S. 53). Folglich kann auch kein objektiver Vergleich mit Alternativange-
boten stattfinden (geringe Markttransparenz). Das Leistungsversprechen ist zunachst die
einzige Orientierungshilfe fiir die anstehende Kaufentscheidung. Eingedenk des Mangels



3. Grundlagen des Dienstleistungsmarketings in der Kleintierpraxis 26

an objektiven Beurteilungskriterien steht der Nachfrager folglich vor dem Problem einer
erschwerten Qualitatsbeurteilung der Dienstleistung. Das gilt im besonderen MaB3 fir tier-
arztliche Dienstleistungen. Aufgrund ihrer Vertrauenseigenschaften und ihrer Komplexitat
entziehen sich diese weitestgehend einer objektiven Qualitatsbeurteilung durch die im
Regelfall mit Laienwissen ausgestatteten Nachfrager auch nach der Inanspruchnahme
der Dienstleistung (Ouwerkerk und Schlegel 1999, S. 19). Tierarztliche Dienstleistungen

zahlen daher zu den so genannten Vertrauensgitern'’.

So kann z.B. ein ausbleibender Behandlungserfolg nicht zwingend dem behandelnden
Tierarzt angelastet werden, sondern kann ebenso auf nicht beeinflussbare Faktoren, wie
z.B. die individuelle Konstitution oder die mangelnde Kooperationsbereitschaft des Patien-
ten, zurtckzuflhren sein. Hier liegt eine Informationsasymmetrie zwischen Dienstleis-
tungsanbieter auf der einen und Dienstleistungsnachfrager auf der anderen Seite vor. Da
dieses Informationsdefizit zu einer groBen Unsicherheit beim Nachfrager bezuglich der
anstehenden Kaufentscheidung fihrt, zieht dieser zur Kompensation des Mangels an ob-
jektiven Beurteilungskriterien Ersatzindikatoren heran, um damit das wahrgenommene
Kaufrisiko zu reduzieren. Dies kann der Eindruck, den das Dienstleistungspersonal
(Freundlichkeit, Sauberkeit etc.) vermittelt, aber auch ein Qualitats- oder Fort-/
Weiterbildungszertifikat oder — im Fall einer tierarztlichen Praxis — die allgemeine Praxis-
atmosphére und -ausstattung sein.

Eine besondere Rolle als Beurteilungskriterium spielt das Image'® des Unternehmens und
seiner Leistungen. Zudem werden gerade im Fall von Dienstleistungen regelmafBig Mei-
nungen und Erfahrungen von Drittparteien (Mundpropaganda) zur Entscheidungsfindung
herangezogen (Blattner und Matzner 2010, S. 26; Buhler 1999, S. 99; Ebert 20086, S. 22).
In zahlreichen Veroéffentlichungen, so u.a. bei BLATTNER und MATZNER (2010, S. 26),
HERZOG (2014), KOTLER et al. (2011, S. 695) und THIELE (2009, S. 21-22), wird im-
mer wieder die groBe Bedeutung der Mundpropaganda hervorgehoben. Laut einer Um-
frage des INSTITUTS FUR VETERINAROKONOMIE & PRAXISMANAGEMENT wird die
Mehrzahl der Neukunden von tierarztlichen Praxen und Kliniken durch Empfehlungen
zufriedener Bestandskunden generiert (Fix 2012c). Dementsprechend ist es essenziell, so

genannte Weiterempfehler'® und Meinungsfihrer® zu gewinnen und daflir zu sorgen,

7 In den Wirtschaftswissenschaften versteht man unter einem Vertrauensgut ein Gut, dessen Qualitat selbst
nach dem Kauf durch den Kunden nicht sicher beurteilt werden kann (Springer Gabler Verlag 2016d).

8 Unter einem Image soll hier das ,Vorstellungsbild, das sich als eine Summe von Meinungen, Vorurteilen,
Erfahrungen oder Erwartungen bei Einzelnen oder Gruppen oder der Offentlichkeit Gber eine natiirliche oder
juristische Person oder irgendein anderes Objekt entwickelt hat* (Oeckl 1964, S. 347), verstanden werden.

19 Das ist der Personenkreis, der die beworbenen Leistungen nicht nur selbst in Anspruch nimmt, sondern von
der Qualitat dieser Leistungen derart Uberzeugt ist, dass er dariiber hinaus auch bei anderen fiir ebendiese
Leistungen wirbt.
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dass diese das Dienstleistungsunternehmen in ihrem Umfeld weiterempfehlen. Dieser
Thematik widmet sich eine eigene Disziplin im Marketing — das Empfehlungsmarketing.
Dieses umfasst samtliche Aktivitaten der Neukundengewinnung, die sich der Mundpropa-
ganda bedienen.

Da derzeit keine konkreten Zahlen beziiglich der Bedeutung der Mundpropaganda fir die
Neukundengewinnung von Tierarztpraxen verfugbar sind, bietet sich ein Blick auf allge-
meine Verbraucherzahlen sowie die Verhaltnisse in der Humanmedizin an. So hat eine in
Deutschland und den USA durchgefiihrte Umfrage der Unternehmensberatung BOOZ
ALLEN HAMILTON ergeben, dass 90 Prozent der Verbraucher bei Kaufentscheidungen
den Empfehlungen von Freunden und Bekannten vertrauen (Schramm 2012, S. 100). Far
den Bereich der Humanmedizin liegt eine Studie vor, nach der Gber 85 Prozent der Neu-
patienten von Arztpraxen durch Empfehlungen von Stammpatienten gewonnen werden
(Schramm 2012, S. 101). Uberdies fungiert bei Dienstleistungen oftmals auch der Preis
als Qualitatsindikator, indem von einem hohen Preis auf eine entsprechend hohe Qualitat
geschlossen wird.

Ein erfolgreiches Marketing muss folglich an den genannten Punkten ansetzen, um die
Unsicherheit beim Nachfrager zu verringern und somit zur Reduzierung des wahrgenom-
menen Kaufrisikos beizutragen. Der Dienstleistungsanbieter muss hierzu die Qualitat der
Dienstleistung bezeugende Informationen und Vertrauensbotschaften anbieten (Dincher
et al. 2004, S. 13). DINCHER (2004, S. 13) spricht diesbezlglich von ,leistungsbezeu-
genden® Hinweisen. Dazu gehdren durch das Marketing steuerbare Faktoren, wie Infor-
mationsmaterialien, Leistungsort, transparente Leistungsprozesse, Personal, Ausstattung,
Symbole und Qualitatszertifikate, die die Seriositat und die Leistungsféhigkeit dokumentie-
ren (Dincher et al. 2004, S. 13). Es gilt insgesamt, ein positives Leistungs- und Qualitats-
image des Anbieters im Bewusstsein des Nachfragers zu schaffen (Bieberstein 2006,
S. 54). In diesem Kontext sind die Kommunikationspolitik mit ihren Instrumenten, wie z.B.
der Offentlichkeitsarbeit (PR), aber auch das Konzept der Corporate Identity als zentrale
Erfolgsfaktoren im Dienstleistungsmarketing anzusehen. Sie tragen dazu bei, das ,un-
sichtbare Gut Dienstleistung” sichtbar zu machen (Bruhn 2015, S. 21-22).

20 Meinungsfhrer, in der Fachsprache auch Multiplikatoren, Influencer oder Opinion Leader genannt, sind
sehr kommunikative, Gberdurchschnittlich risikofreudige Menschen, die sich durch ihre fachliche Kompetenz in
einem bestimmten Bereich auszeichnen und daher von anderen Menschen bevorzugt um Rat gefragt werden.
Dabei gilt: Je hdher das Ansehen bzw. Vertrauen ist, das der Multiplikator in der breiten Offentlichkeit genief3t,
desto eher wird seiner Empfehlung gefolgt.
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3.3.1.2 Nichtlagerfahigkeit

Der Konsument einer Dienstleistung kann diese nur in dem Moment der Produktion der
Dienstleistung in Anspruch nehmen, das heif3t, Produktion und Konsumtion erfolgen si-
multan (Uno-actu-Prinzip) (Meffert et al. 2015a, S. 34). Das Leistungsergebnis kann also
nicht vorproduziert und auch nicht gelagert werden.

Die Tatsache, dass Dienstleistungen nicht auf Vorrat produziert werden kénnen, bedingt
eine intensive Abstimmung zwischen Dienstleistungsproduktion und -nachfrage und erfor-
dert somit groBe Flexibilitdt bei der Planung von Dienstleistungskapazitaten
(Dincher et al. 2004, S. 12). Probleme ergeben sich insbesondere bei schwankender
Nachfrage, wie es in tierarztlichen Praxen an der Tagesordnung ist, da kein Ausgleich von
Nachfrageschwankungen durch Lagerung erfolgen kann. So entstehen durch die perma-
nente Leistungsbereitschaft erhebliche Vorhaltekosten in Form von ungenutzten Kapazita-
ten (Personal und Ausstattung) (Dincher et al. 2004, S. 12). Andererseits gilt es langere
Wartezeiten fUr die Dienstleistungsnachfrager zu vermeiden. Es sind daher Marketing-
maBnahmen geboten, die im Sinne eines Kapazitdtsmanagements eine bessere Koordi-
nation zwischen Angebot bzw. Produktionskapazitat und Nachfrage ermdglichen. Grund-
satzlich kann eine solche Steuerung sowohl an der Nachfrage als auch am Angebot an-

setzen:

MaBnahmen zur Nachfrageanpassung
(Dincher et al. 2004, S. 13; Kotler et al. 2007, S. 555):

e Regulierung der Nachfrage durch preispolitische MaBnahmen (z.B. Preissenkun-
gen in nachfrageschwachen Zeiten)

e Regulierung der Nachfrage durch leistungspolitische MaBnahmen (verbesserte
Leistungsangebote in nachfrageschwachen Zeiten)

e Terminvergabe, um Wartezeiten zu vermeiden bzw. zu verkirzen

e kostenlose Zusatzangebote, um Wartezeiten angenehmer zu gestalten (Lektire,

Wartezimmer-TV, Getrénke, Spielzeug
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MaBnahmen zur Angebotsanpassung
(Dincher et al. 2004, S. 13; Kotler et al. 2007, S. 555):

e variable Personalkapazitaten durch Einsatz von Teilzeitpersonal

e Umschichtung bestimmter Tatigkeiten (z.B. administrative Arbeiten) auf nachfra-
geschwache Zeiten

e Umschichtung von Personalkapazitaten auf Spitzenzeiten

e gemeinschaftliche Erstellung von Dienstleistungen (z.B. gemeinsame Anschaffung
und Nutzung aufwendiger medizinischer Gerate durch mehrere Praxen/Kliniken)

3.3.1.3 Nichttransportfahigkeit

Die Immaterialitdt und die Nichtlagerféhigkeit von Dienstleistungen implizieren gleichzeitig
deren Nichttransportfahigkeit. Das gilt in der Regel auch fir tierarztliche Dienstleistungen.
Dieser Umstand beeinflusst insbesondere die Distributionspolitik. So fallt die Gestaltung
der Absatzwege im Falle tierarztlicher Dienstleistungen weg (siehe Kapitel 3.2.4). Dafur
nimmt hier aber die Standortfrage eine bedeutende Rolle ein, da die Erreichbarkeit des
Dienstleistungsanbieters fir den Kunden ein zentrales Auswahlkriterium darstellt
(Bieberstein 2006, S. 54). Allerdings gibt es im Fall tierarztlicher Dienstleistungen auch
Ausnahmen. Bestimmte tierérztliche Leistungen, wie z.B. Impfungen, kénnen im einge-

schrankten Umfang auch im Rahmen von Hausbesuchen erbracht werden.

3.3.2 Einfluss der Integration des externen Faktors

Unter der Integration des externen Faktors versteht man die zwingende Einbringung eines
externen Produktionsfaktors (Fremdfaktor), das heif3t des Kunden selbst oder eines dem
Kunden gehdrenden Objekts (z.B. Haustier), in den Prozess der Dienstleistungserstel-
lung. Leistungserbringer und Dienstleistungsnachfrager bzw. dessen Objekt bilden wah-
rend der Leistungserstellung eine untrennbare Einheit. Sie sind beide Teil der Dienstleis-
tung und beeinflussen somit beide das Dienstleistungsergebnis (Kotler et al. 2011,
S. 696).

Aus dieser Integrativitat resultiert die Individualitat einer Dienstleistung bzw. das Problem
ihrer Standardisierung, da das Ergebnis und dessen Qualitat immer auch vom in den Er-
stellungsprozess eingebrachten Fremdfaktor abhangig sind. Das Resultat einer tierarztli-
chen Dienstleistung variiert beispielsweise in Abhangigkeit von den individuellen Eigen-
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schaften des jeweiligen Tieres und seines Besitzers. Hierbei spielen Faktoren, wie die
Kooperationsbereitschaft des Tieres oder die Compliance des Tierbesitzers, eine ent-
scheidende Rolle.

Im selben MaB3 steht und féllt das Leistungsergebnis auch mit der Qualitat und Kompetenz
des Dienstleistungspersonals, da auch dieses bei der Leistungserstellung selbst Teil der
Dienstleistung wird (Dincher et al. 2004, S. 14). Folglich nimmt die Personalpolitik im
Rahmen des Dienstleistungsmarketings eine entscheidende Stellung ein. Dabei geht es
darum, eine hohe Qualitat des Dienstleistungspersonals zu gewahrleisten, was bereits mit
einer sorgfaltigen Personalauswahl beginnt und sich in regelméaBigen Trainings-, Fortbil-
dungs- und WeiterbildungsmaBnahmen fortsetzt. Des Weiteren kénnen Anreize zu kun-
denorientiertem Verhalten, z.B. durch ,Mitarbeiter-des-Monats“-Programme, geschaffen
werden (Kotler et al. 2011, S. 697). Es qilt: Je gréBer die vom potenziellen Kunden erwar-
tete Kompetenz (des Dienstleistungspersonals [Anm. d. Verf.]), desto héher ist die Wahr-
scheinlichkeit, dass eine Leistung nachgefragt wird (Dincher et al. 2004, S. 14)

Aus der Standardisierungsproblematik von Dienstleistungen ergeben sich vor allem Kon-
sequenzen fir die Produktpolitik und die Kommunikationspolitik. Im Rahmen der Produkt-
politik ist daflr Sorge zu tragen, dass Qualitdtsschwankungen vermieden oder zumindest
minimiert werden, indem Leistungsprozesse soweit wie mdglich standardisiert werden
(z.B. durch festgelegte, personenunabhangige Handlungsanweisungen im Rahmen eines
Qualitatsmanagementsystems). Die Kommunikationspolitik hat zu gewahrleisten, dass
dem Dienstleistungsnachfrager alle Qualitdtsmerkmale der Dienstleistung bekannt ge-
macht werden (Dincher et al. 2004, S. 14). Wie bereits erwahnt muss es das Ziel sein, die
aus der asymmetrischen Informationsverteilung zwischen Dienstleistungsanbieter und -
nachfrager resultierende Unsicherheit und das damit einhergehende wahrgenommene

Kaufrisiko beim Kunden zu minimieren.

3.4 Marketing als Managementprozess

Versteht man Marketing als marktorientiertes Flhrungskonzept fir Unternehmen (siehe
Kapitel 3.1), so sollte deutlich sein, warum auch eine Tierarztpraxis heutzutage nicht mehr
ohne Marketing auskommen kann, wenn sie erfolgreich auf dem Markt bestehen will. Eine
Tierarztpraxis ist zweifelsfrei ein Unternehmen, das sich am Markt behaupten muss. Folg-
lich ist der niedergelassene Tierarzt, in seiner Eigenschaft als Eigentimer einer Tierarzt-
praxis, ein Unternehmer, das heif3t, er tragt die Verantwortung fur den wirtschaftlichen
Erfolg seiner Praxis.
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Die Zeiten, in denen ein selbstandiger Tierarzt sein ganzes Denken und Handeln nahezu
ausschlieBlich auf die Behandlung und Heilung der Patienten ausrichten konnte, gehéren
der Vergangenheit an. Heutzutage muss er sein Augenmerk, aufgrund des Uberangebo-
tes an tiermedizinischen Dienstleistungen und des daraus resultierenden gestiegenen
Konkurrenzdrucks, vermehrt auf die Kundengewinnung und -bindung richten (Ouwerkerk
und Schlegel 1999, S. 18). Diese beiden Punkte gehéren zu den Kernaufgaben des Mar-
ketings.

Die zentralen Erfolgsfaktoren hierbei sind die konsequente Ausrichtung aller Aktivitaten
auf die Bedurfnisse des Tierbesitzers und seines Tieres und die damit verbundene Befrie-
digung dieser Bedurfnisse. Dabei gilt es, sich von den Mitbewerbern zu differenzieren,
indem man mindestens ein Alleinstellungsmerkmal schafft, durch das die jeweilige Praxis
als einzigartig von (potenziellen) Kunden wahrgenommen wird und sich hierdurch deutlich
(positiv) von Wettbewerbern abhebt. Ziel ist demnach die Vermeidung der Austauschbar-
keit der Praxis und ihres Leistungsangebots gegentber konkurrierenden Anbietern.
SCHULLER und DUMONT (2013, S. 27) haben hierfiir den Begriff der Unique Satisfaction
Proposition (USP, auch Unique Selling Proposition genannt) eingefiihrt und meinen damit
das Versprechen einer einzigartigen und unverwechselbaren Befriedigung von Winschen
und Bedurfnissen. Es geht also im Prinzip darum, ,anders zu sein* als die Konkurrenz und
dadurch den Kunden letztendlich einen héheren Nutzen im Vergleich zu konkurrierenden
Unternehmen zu bieten (Frank 2010, S. 20). Dieser héhere Nutzen (haufig als Zusatznut-
zen bezeichnet [Anm. d. Verf.]) muss allerdings auch von den (potenziellen) Kunden
wahrgenommen werden. Er muss fir ihn wichtig bzw. relevant sein und er sollte von der

Konkurrenz schwer einholbar sein (Zentes und Swoboda 2001, S. 547).

Es bedarf einer wirkungsvollen AuBBendarstellung der eigenen Praxis und ihres Leistungs-
angebots, damit (potenzielle) Kunden auf diese aufmerksam werden und sie als einzigar-
tig wahrnehmen. Das probate Mittel hierflr ist ein systematisches und zielgerichtetes
Marketingkonzept?' auf der Basis eines strukturierten Marketingplanungsprozesses. Die-
ser Prozess gliedert sich in die finf Teilschritte Situations- bzw. Marktanalyse, Festlegung
der Marketingziele, Entwicklung der Marketingstrategie, Auswahl und Anwendung der
Marketinginstrumente (im Rahmen des so genannten Marketingmix?? [Anm. d. Verf.]) so-
wie die abschlieBende Erfolgskontrolle (Blattner und Matzner 2010, S. 11).

21 Ein Marketingkonzept soll hier als grundlegender Leitplan flr eine marktorientierte Unternehmensfihrung
verstanden werden.
22 Der Begriff des Marketingmix wird in Abschnitt 3.4.4 n&her erlautert.
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Situationsanalyse

v

Zielfestlegung

v

Strategieentwicklung
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Marketingmix

v

Erfolgskontrolle

Abb. 7: Marketing als Managementprozess

Ausgehend von einer Analyse der Ist-Situation der Praxis (Situationsanalyse) werden an-
schlieBend die Marketingziele festgelegt, damit der gewlinschte Soll-Zustand operationa-
lisiert werden kann. Daraufhin erfolgt die Entwicklung einer entsprechenden Marke-
tingstrategie, die festlegt, wie die Ziele erreicht werden sollen. Mit der konkreten Auswabhl
und dem Einsatz der Marketinginstrumente in Form des Marketingmixes erfolgt die prakti-
sche Umsetzung der zuvor entwickelten Marketingstrategie. Am Ende des Prozesses
steht die Erfolgskontrolle, die der Bestimmung des Zielerreichungsgrads dient.
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3.4.1 Situationsanalyse

Die Situationsanalyse stellt den Ausgangspunkt des Marketingprozesses dar, da jede
Marketingentscheidung grundséatzlich von der eigenen Situation, der Beurteilung der
Markt- und Umweltgegebenheiten und den Ressourcen und Kernkompetenzen des eige-
nen Unternehmens abhangt (Meffert et al. 2015b, S. 219). Sie dient der Erfassung der
gegenwdrtigen Situation, in der sich das Unternehmen bzw. die Praxis befindet (Ist-
Situation) und bildet somit die Basis fir die sich anschlieBende Festlegung der Marketing-
ziele sowie der daraus abgeleiteten Marketingstrategien und die Auswahl der Marke-
tinginstrumente (Schiller und Dumont 2013). Dabei erstreckt sie sich auf unternehmens-
interne und -externe Rahmenbedingungen bzw. Einflussfaktoren.

Unternehmensinterne Rahmenbedingungen betreffen das Unternehmen an sich. Sie wer-
den im Rahmen der so genannten Potenzialanalyse erhoben (Wiesner und Sponholz
2007, S. 49). Aufgabe der Potenzialanalyse ist die Erfassung der Ressourcen und Kom-
petenzen des eigenen Unternehmens. Hierzu zahlen im Fall einer tierarztlichen Praxis
u.a. die PraxisgréBBe bzw. der Standort, die Ausstattung der Praxis sowie die Personal-

und Finanzsituation.

Unternehmensexterne Rahmenbedingungen beziehen sich auf das Umfeld des Unter-
nehmens. Sie werden mithilfe der so genannten Marktanalyse (Betrachtung der Marktsi-
tuation und der Verbraucher) sowie der Konkurrenzanalyse (Untersuchung der Wettbe-
werber) erfasst (Wiesner und Sponholz 2007, S. 49). Die Marktanalyse bildet z.B. Infor-
mationen wie die Anzahl der Tiere bzw. Tierbesitzer im Einzugsgebiet einer Praxis, die
allgemeinen Markttrends oder die gesetzlichen Rahmenbedingungen ab. Im Fokus der
Konkurrenzanalyse stehen Fakten wie die Zahl der konkurrierenden Tierarztpraxen und
deren Leistungsspektren.

Die nachfolgenden Tabellen zeigen eine Auswahl der fir die Situationsanalyse einer Tier-

arztpraxis relevanten Informationen mit den entsprechenden Informationsquellen.



3. Grundlagen des Dienstleistungsmarketings in der Kleintierpraxis

34

Potenzialanalyse

zu erhebende Informationen

Quellen

e PraxisgrofBe/-standort/-radumlichkeiten
e Praxiseinrichtung/-ausstattung
e Erreichbarkeit (zeitlich/rAumlich)
e Leistungsspektirum
e Kernkompetenzen
e Image
e Patientenzahl und -struktur
e Marktanteil?3
e Praxisorganisation
e Personal:
- quantitativ (Bestand)
- qualitativ (Qualifikationen, Berufs-
erfahrung, Motivation, Loyalitat)
- Betriebsklima
e Finanzen:
- Umsatzhéhe und -entwicklung
- Ertragskraft
- Kostenstruktur
- Liquiditatslage
- Kapitalstruktur
- Preisstruktur

- Beteiligungsverhéltnisse

eigene Buchhaltung/Steuerberater
Praxisverwaltungssoftware
Befragungen/Erhebungen
Beschwerdestatistiken
Kundenbewertungen
Mystery-Shopper/-Caller?

eigenes Personal

Tab. 1: Im Rahmen der Potenzialanalyse zu erhebende Informationen und deren Quellen

23 Der Marktanteil eines Unternehmens ist der prozentuale Anteil des Unternehmens am gesamten Marktvo-
lumen (Zentes und Swoboda 2001, S. 362). Dieses entspricht der in einer Branche effektiv abgesetzten Men-
ge von Waren oder Dienstleistungen bzw. der Gesamtheit der Umséatze (Poth et al. 2008, S. 269). Bei einer

Tierarztpraxis ist das Einzugsgebiet der Praxis als BezugsgroBe fir das Marktvolumen anzusetzen.

24 Unter den Bezeichnungen ,Mystery-Shopper* bzw. ,Mystery-Caller versteht man verdeckt agierende Test-
kunden bzw. -anrufer, die im Auftrag des zu testenden Unternehmens zur Messung der Dienstleistungsquali-
tat eingesetzt werden. Dieses Instrument stammt urspriinglich aus dem Einzelhandel.
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Marktanalyse

zu erhebende Informationen Quellen
¢ Marktpotenzial®> (Anzahl Tiere bzw. Tier- e amtliche Zahlen und Statistiken
halter im Einzugsgebiet) (Statistisches Bundesamt, lokale
e zukinftige Marktentwicklung Behorden)
(Wachstum/Stagnation/Schrumpfung) e Fach- und Berufsverbande (Tierarzte-
(Kreutzer 2013, S. 90) kammern, Bund Praktizierender Tierarzte,
e Soziodemographische Struktur im Ein- Industrieverband Heimtierbedarf,
zugsgebiet (Altersstruktur/Sozialstruktur/ Zentralverband Zoologischer Fachbetriebe
Familienstand/Kaufkraft) (Bieberstein Deutschlands etc.)
2006, S. 70) e Fachzeitschriften/-literatur
e Kundenwinsche und -bedurfnisse e Marktforschung (eigene oder von Markt-
e komplementéare Einrichtungen forschungsinstituten)
(Tierheime, Tierpensionen, Hunde- bzw. e Kundenbefragungen
Katzenvereine, Hundesalons, Zichter, e Kreditinstitute

Zoofachmaérkte, Tierphysiotherapeuten,
Tierverhaltenstherapeuten/-trainer)

e Wabhrscheinlichkeit des Eintritts neuer oder
des Austritts etablierter Wettbewerber
(Kreutzer 2013, S. 90)

e Trends/Veranderungen des Konsumenten-
verhaltens (Wertewandel, Kaufverhalten
etc.) (Kreutzer 2013, S. 90)

Tab. 2: Im Rahmen der Marktanalyse zu erhebende Informationen und deren Quellen

25 Unter dem Begriff des Marktpotentials versteht man die maximale Absatzmenge bzw. den maximalen Um-
satz, die/der von einem Unternehmen potenziell im Markt durchgesetzt werden kann (Poth et al. 2008,
S. 266).
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Konkurrenzanalyse

zu erhebende Informationen

Quellen

Anzahl der niedergelassenen Tierarzte
(Praxen, Kliniken) im Einzugsgebiet der
Praxis

Fachrichtungen der niedergelassenen
Tierarzte

Leistungsspektrum der niedergelassenen
Tierarzte

Stérken und Schwéachen der nieder-
gelassenen Tierarzte

Anzahl der Tierheilpraktiker, Apotheken,
Zoofachmérkte etc.

amtliche Zahlen und Statistiken
(Statistisches Bundesamt, lokalen
Behoérden)

Fach- und Berufsverbande (Tieréarzte-
kammern, Bund Praktizierender Tierarzte,
Industrieverband Heimtierbedarf,
Zentralverband Zoologischer Fachbetriebe
Deutschlands etc.)

Kundenbefragungen

Marktforschung (eigene oder von Markt-

forschungsinstituten)

e Kreditinstitute

Tab. 3: Im Rahmen der Konkurrenzanalyse zu erhebende Informationen und deren Quellen

Fidr die Situationsanalyse stehen verschiedene Analysemethoden zur Verfligung, so z.B.
die Umfeld-Analyse, die Branchen-Struktur-Analyse oder die Starken-Schwéachen- bzw.
die Chancen-Risiken-Analyse. Neben der Abbildung der Ist-Situation dienen diese Verfah-
ren der Komplexitatsreduktion, indem sie die gesammelten Informationen aus Unterneh-
men, Markt und Umfeld verdichten (Nieschlag et al. 2002, S. 69).

Die gebrauchlichste Methode ist die so genannte SWOT-Analyse, die an dieser Stelle
exemplarisch erlautert werden soll. Der Begriff SWOT basiert auf den Anfangsbuchstaben
der englischen Waérter Strengths (=Starken), Weaknesses (=Schwéachen), Opportunities
(=Chancen) und Threats (=Bedrohungen, Gefahren) (Thiele 2009, S. 46). Es handelt sich
hierbei um eine zweidimensionale Kombination aus der Starken-Schwéachen-Analyse und
der Chancen-Risiken-Analyse. Sie bildet die Ist-Situation des eigenen Unternehmens zum
Zeitpunkt der Informationsermittlung ab, indem sie die (internen) Starken und Schwachen
des Unternehmens den unternehmensexternen Chancen und Risiken, die sich aus den
Markt- und Umweltgegebenheiten ergeben, in einer Matrix gegenuberstellt (Ackerman
2014, S. 344-345; Shilcock und Stutchfield 2008, S. 48-50). Bei der Ermittlung der Star-
ken und Schwéchen ist jedoch stets zu beachten, dass diese zwingend immer nur in Re-
lation zu den relevanten Wettbewerbern erfolgt, da haufig erst im unmittelbaren Vergleich
mit diesen deutlich wird, ob es sich bei einer bestimmten Eigenschaft um eine Schwache
oder um eine Starke handelt (Kreutzer 2013, S. 86).
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beeinflussbare
nicht Aspekte Starken (S) Schwachen (W)
beeinfluss-
bare Aspekte

Chancen (O) SO-Situation: WO-Situation:
- Starken nutzen - Schwéchen abbauen
- Chancen nutzen - Chancen nutzen
Bedrohungen/Risiken (T) | ST-Situation: WT-Situation:
- Starken nutzen - Schwachen abbauen
- Risiken vorbeugen - Risiken vorbeugen
Abb. 8: SWOT-Matrix

(modifiziert nach Thiele 2009, S. 48)

Die SWOT-Analyse ist eine umfassende und integrative Methode, da sie eine Vielzahl
gesammelter Einzelinformationen aus der internen und externen Analyse auf das Wesent-
liche verdichtet und strukturiert darstellt (Bruhn 2015, S. 136). Auf diese Weise wird er-
sichtlich, mit welchen Starken welche Risiken vermieden werden kdénnen und welche
Chancen dem Unternehmen aufgrund seiner Schwéachen zu entgehen drohen (Bruhn
2013, S. 111). Sie stellt sowohl ein Instrument der Situationsanalyse, als auch der Strate-
gieformulierung dar, da aus ihren Ergebnissen auch strategische Handlungsoptionen ab-
geleitet werden kdnnen. So kénnte sich beispielsweise aus der Schwéache ,niedriger Be-
kanntheitsgrad der Tierarztpraxis im Einzugsgebiet® die Handlungsoption ,Intensivierung
der Offentlichkeitsarbeit der Praxis mit dem Ziel der Steigerung des Bekanntheitsgrades*
ergeben.

3.4.2 Zielfestlegung

Nachdem mithilfe der Situationsanalyse die strategische Ausgangsposition des Unter-
nehmens festgestellt worden ist, gilt es anschlieBend klare Zielvorgaben fir das Marketing
in Form von Marketingzielen zu entwickeln. Denn nur wer konkrete, operativ messbare
Ziele vorgibt, kann nachher auch den erreichten Erfolg beurteilen. Die Festlegung von
Zielen ist also die Voraussetzung fur die Erfolgsmessung (Lammenett 2014, S. 247).
Grundsatzlich gibt es innerhalb eines Unternehmens eine Zielhierarchie. Auch die Marke-
tingziele sind Teil dieses zielhierarchischen Systems, in welchem sie der Unternehmens-
mission und -vision sowie den allgemeinen Unternehmenszielen nachgeordnet sind
(Becker 2010, S. 7). Um diese Zusammenhange zu verdeutlichen, sollen zun&chst die

Begriffe der Unternehmensmission und -vision erlautert werden.
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Damit ein Unternehmen seinen gesamt- und einzelwirtschaftlichen Aufgaben gerecht
werden kann, muss es einen konkreten Unternehmenszweck, sprich eine Mission, verfol-
gen. Es geht um die Frage: ,Was ist das Geschaft bzw. die Aufgabe des Unternehmens?*
Die Mission legt die klare Absicht des unternehmerischen Anliegens und Handelns fest
und bestimmt somit die langfristige Ausrichtung des Unternehmens. Auf diesem Weg wird
sowohl ein bestimmter Rahmen als auch eine bestimmte Richtung fur das unternehmeri-
sche Handeln vorgegeben. Kernelement einer Unternehmensmission muss immer eine
ausgepragte und konsequente Markt- und Kundenorientierung sein (Becker 2010,
S. 12-13). Die Mission einer Tierarztpraxis kénnte beispielsweise. wie folgt lauten: ,Wir
verschreiben uns der Prophylaxe und Heilung von Kleintieren unter besonderer Berlck-
sichtigung naturheilkundlicher Methoden.*

Die Effektivitat einer (Unternehmens-)Mission steht und fallt mit ihnrem Realitatsbezug und
dem Ausmal, in welchem die Botschaft innerhalb des Unternehmens verstanden wird.
Damit sie eine motivierende Funktion entfalten kann, darf sie keinesfalls nur ,auf dem
Papier” existieren, sondern sie muss gelebt werden (Haller 2012, S. 61). Es ist die Aufga-
be des internen Marketings diesbeziglich eine entsprechende Aufklarungsarbeit innerhalb
des Unternehmens zu leisten (Becker 2010, S. 14).

Die (Unternehmens-)Vision kann als Weiterentwicklung der Mission verstanden werden
(Becker 2010, S. 18). Sie ist eine sehr langfristige, bildhafte Zielvorstellung des Unter-
nehmens und zeigt einen Zustand in der Zukunft auf, der unter Umsténden nie erreicht
wird, dem aber eine aufB3erordentlich wichtige motivierende und leitende Funktion zu-
kommt, da er den Mitarbeitern eine klare Vorstellung davon gibt, wo das Unternehmen
langfristig stehen soll (Ouwerkerk und Schlegel 1999, S. 73-74). Bildlich gesprochen wirkt
eine Vision ,wie ein Leitvogel, der auf einem langen Flug die Richtung vorgibt”
(Weinberger 2010, S. 33). Dartber hinaus verfiigt sie Uber eine identifikationsstiftende
Wirkung (Ouwerkerk und Schlegel 1999, S. 74).

Eine Vision soll die folgenden Fragen beantworten (Weinberger 2010, S. 40):

e Welchen Sinn hat das Unternehmen?
e Welchen Beitrag/Nutzen wollen wir liefern?
e Was treibt uns an?

e \Was moéchten wir verandern/verbessern?
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Wegen ihrer groBen Bedeutung kann die Entwicklung einer klaren Vision als ureigenste
Aufgabe der Unternehmensleitung angesehen werden (Thiele 2009, S. 43). Gemeinsam
mit der Mission schafft die Vision die Grundlage fir die Unternehmensziele.

Ziele werden gemeinhin verstanden als Vorstellungen bzw. Aussagen Uber angestrebte
Zustande, die durch bestimmte Handlungen erreicht werden sollen (Bieberstein 2006,
S. 138). Kurzer gefasst, stellen Ziele ,eine Konkretisierung angestrebter Zustédnde in der
Zukunft“dar (Kreutzer 2013, S. 131). Ziele sind die Basis fir jede Planung und somit auch
fir das Marketingkonzept. Bezogen auf ein Unternehmen spricht man von Unterneh-
menszielen. Allgemein gesprochen dienen diese als RichtgréBen fir unternehmerisches
Handeln. Damit sie realisiert werden kénnen, missen detaillierte Teilziele fir die einzel-
nen Funktionsbereiche des Unternehmens vorgegeben werden, so auch fur das Marke-
ting.

Marketingziele werden aus den ihnen Ubergeordneten Unternehmenszielen abgeleitet.
Sie sind fir den Bereich des Marketings angestrebte Endzustande, die durch den Einsatz
absatzpolitischer Instrumente erreicht werden sollen (Frodl 2008, S. 93). Ihnen kommt
eine besondere Steuerungs- und Koordinationsfunktion zu (Frodl 2004, S. 93). Sie bilden
wiederum den Rahmen flr die Instrumentalziele, also die Produkt-, Preis-, Distributions-,
Personal- und Kommunikationsziele, welche ,konkretisierte Unterziele der allgemeinen
Marketingziele auf Ebene des absatzpolitischen Instrumentariums*® (Bruhn 2015, S. 177)
darstellen. Die folgende Abbildung gibt die Einordnung der Marketingziele in die Zielhie-

rarchie des Unternehmens wieder.
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Unternehmensziele

Beschaffungs- Produktions- Marketing- Finanz-
ziele ziele Ziele ziele
Produkt- Distributions- Preis- Kommunika- Personal-
ziele zZiele zZiele tionsziele zZiele
- Praferenzwerte | - Lieferbereitschaft | |- Preis-Leistungs- | - Bekanntheits- - Qualitats-
. . . . verhaltnis grad bewusstsein
- Unique Selling - Lieferqualitat
Proposition  Distributionsarad | | Preis- - Image des - Kunden-
L gra positionierung Unternehmens orientierung
- Designziele - Kaufdurch-
. . - Konditionen- - Image des - Mitarbeiter-
- Qualitatsziele flihrung gestaltung Leistungs- zufriedenheit
. angebots
- Preisimage

Abb. 9:

Unternehmens- und Marketingziele

(modifiziert nach Weis 2007, S. 27)

Im Fall von Marketingzielen lassen sich zwei Arten von Zielsetzungen unterscheiden. Ne-

ben marktékonomischen (z.B. Marktanteil, Umsatz, Absatzmenge) gibt es marktpsycholo-
gische Ziele (z.B. Kundenzufriedenheit, Bekanntheit, Image) (Bruhn 2015, S. 177). Ein
konkretes Beispiel fur ein marktékonomisches Marketingziel ist das Ziel eines jahrlichen

Umsatzwachstums auf dem Gebiet der Impfungen um 3 Prozent. Ein marktpsychologi-

sches Ziel wéare hingegen die Vorgabe ,Steigerung des Bekanntheitsgrades der Praxis im

Einzugsgebiet um 10 Prozent bis zum Ende des Jahres 2015°".

Anhand verschiedener Aspektie kénnen Marketingziele weiter differenziert werden. Es

lassen sich beispielsweise kurz-, mittel-, langfristige, monetéare und nicht-monetéare sowie

quantitative und qualitative Ziele unterscheiden (Weis 2007, S. 28). Abbildung 10 zeigt

eine Auswahl quantitativer und qualitativer Marketingziele.
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Abb. 10:

Marketingziele

quantitative qualitative
e Umsatzziele e Bekanntheitsgrad
e Gewinnziele e Image
e Wachstumsziele e Vertrauen
e Marktanteilsziele e Qualitat
e Kostenziele e soziale Verantwortung

Marketingziele
(modifiziert nach Weis 2007, S. 28)

Allgemein erflllen Ziele in einem Unternehmen u.a. die folgenden Funktionen (Blattner
und Matzner 2010, S. 15; Bruhn 2013, S. 112; Nieschlag et al. 2002, S. 161):

Motivationsfunktion:

Aufgrund ihres Vorgabecharakters lI6sen Ziele Leistungsanreize aus.

Kontrollfunktion:

Durch das Setzen von Zielen kénnen Handlungen und deren Ergebnisse im Hin-
blick auf den Grad der Zielerreichung Uberprift werden.

Orientierungsfunktion:

Ziele tragen zur Orientierung bei, indem sie samtlichen Mitarbeitern im Unterneh-
men als Rahmen fur Entscheidungen und Handlungen dienen. Nur wenn die Mit-
arbeiter wissen, wohin die Reise gehen soll, kénnen sie ihr Handeln auf das Ziel

ausrichten.

Selektionsfunktion:

Erst durch das Setzen von Zielen wird eine Auswahlentscheidung zwischen meh-
reren Handlungsalternativen maglich.

Steuerungsfunktion:

Der Sollcharakter von Zielen ermdglicht die Steuerung der Mitarbeiter, ohne die

dafur erforderlichen Einzelvorgaben erteilen zu missen.



3. Grundlagen des Dienstleistungsmarketings in der Kleintierpraxis 42

e Koordinationsfunktion:

Ziele tragen dazu bei, dass die Aktivitdten der einzelnen Mitarbeiter im Unteneh-
men besser aufeinander abgestimmt werden, so dass es zu einer einheitlichen,
gemeinsamen Ausrichtung des Handelns kommt.

e [egitimationsfunktion:

Entscheidungstragern kénnen Ziele bei der Rechtfertigung von unpopularen Maf3-
nahmen gegenlber internen und externen Anspruchsgruppen helfen.

Die hier genannten Funktionen sind jedoch nur dann gewahrleistet, wenn eine Reihe von
Anforderungen an die Formulierung von Zielen erfullt wird. Damit ein Ziel operationalisier-
bar ist, missen daher mindestens drei Dimensionen der Ziel-Konkretisierung vorgegeben
werden (Thiele 2009, S. 44):

1. Zielinhalt: Was genau soll erreicht werden?
2. Zielausma: Wie viel davon soll erreicht werden?
3. Zielperiode: Bis wann soll es erreicht werden?

Da Zielaussagen stets praskriptiv sind, das heiBt einen Vorschriftencharakter haben,
muss der Zielinhalt prézise und eindeutig formuliert sein. Der Zielerreichungsgrad kann
wiederum nur durch eine Fixierung des ZielausmaBes festgestellt werden. SchlieBlich ist
die Nennung eines Zeitziels unabdingbar fur die Durchfihrung eines Soll-Ist-Vergleichs
(Becker 2009, S. 23-26). Nur so kann der Grad der Zielerreichung jederzeit im Sinne ei-
nes Controllings erfasst werden (Wiesner und Sponholz 2007, S. 14).
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Einige Autoren, wie z.B. JEVRING-BACK und BACK (2007, S. 42) sowie BLATTNER und
MATZNER (2010, S. 16-18), erweitern den Anforderungskatalog beziiglich der Zielformu-
lierung auf finf respektive sechs Punkte im Rahmen des so genannten SMARTZ-

Prinzips:
Specific (= spezifisch) — eindeutig und unmissverstandlich
Measurable (= messbar) — Messbarkeit der Zielerreichung

(wichtig far die Marketingkontrolle)

Action-orientated (= aktionsorientiert)
— der Weg zum Ziel muss auf spezifischen
Aktionen basieren

Realistic (= realistisch) — im Sinne einer grundsatzlichen Realisierbarkeit
Time-limited (= zeitlich begrenzt/terminiert)

— im Sinne einer zeitlichen Prazisierung.

JEVRING-BACK und BACK (2007, S. 42) fiihren zusétzlich den Begriff Responsibility ein.
Er steht fir die Frage, wer daflir verantwortlich ist, dass der Plan durchgeftihrt wird und
die Ergebnisse anschlieBend analysiert werden.

Unter BerUcksichtigung des soeben skizzierten Anforderungskatalogs werden in Tabelle 4
einige Positiv- und Negativbeispiele fir Zielformulierungen aufgezeigt.

26 Es handelt sich dabei um ein Akronym aus den Anfangsbuchstaben der genannten Punkte.
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schlecht formulierte Ziele

gut formulierte Ziele

Der Praxisumsatz soll gesteigert

werden.

Bis zum Ende des Jahres 2015 (Zielperio-
de) soll der Umsatz (Zielinhalt) um 12 Pro-

zent (ZielausmaB) gesteigert werden.

Der Anteil an Heimtierpatienten soll wach-
sen.

Der Anteil an Heimtierpatienten (Zielinhalt)
soll innerhalb der kommenden zwei Jahre
(Zielperiode) von derzeit 12 Prozent auf 15

Prozent (ZielausmaR) steigen.

Es sollen mehr Kunden tber Online-

Werbung gewonnen werden.

Der Anteil der Neukunden, die tGber Online-

Werbung auf uns aufmerksam geworden

sind (Zielinhalt), soll bis zum Jahr 2015
(Zielperiode) um 10 Prozent (Zielausmal)

wachsen.

Tab. 4: Beispiele fir Zielformulierungen

Neben den bereits genannten formalen Anforderungen sind bei der Formulierung von
Zielen die vielfaltigen Beziehungen, die sich zwischen mehreren Zielen ergeben, zu be-
achten, um ein konsistentes Zielsystem zu erhalten. Ziele sollten also nie isoliert vonei-
nander betrachtet werden (Zapf 2010, S. 54). Es gibt Falle einer Zielkomplementaritét
bzw. -harmonie, das heif3t sich gegenseitig férdernder Ziele (die Zielerreichung eines Ziels
geht einher mit einer besseren Erflllung eines anderen Ziels), Falle einer Zielneutralitét
bzw. -indifferenz (Realisierung des einen Ziels ist ohne Auswirkungen auf die Erreichung
eines anderen Ziels) sowie Félle eines Zielkonflikts bzw. einer Zielkonkurrenz (die Ver-
wirklichung eines Ziels hat negative Auswirkung auf die Erfillung eines anderen Ziels)
(Becker 2009, S. 20). So handelt es sich beispielsweise bei den Zielen ,Steigerung der
Kundenzufriedenheit und ,Erhéhung des Umsatzes“ um komplementéare Ziele, wohinge-
gen eine Steigerung des Bekanntheitsgrades eines Unternehmens durch erh6hte Werbe-
aufwendungen zumindest kurzfristig in Konkurrenz zum Ziel einer kurzfristigen Gewinn-
steigerung steht, da der gestiegene Werbeaufwand kurzfristig die Kosten erhéht und so-
mit den Gewinn schmalert. Erst mit einer gewissen Zeitverzégerung ,zahlen“ sich die
WerbemaBnahmen unter Umstanden aus, indem sie zu einem verstarkten Zulauf von

Neukunden flihren kénnen und damit mittelbar gewinnerhéhend wirken.
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Ein Beispiel fir eine Zielindifferenz liegt bei den Zielen ,Verdopplung des Futtermittelum-
satzes® und ,Steigerung des Anteils an Katzenpatienten“ vor. Bei einer Zielindifferenz tre-
ten keine Auswahlprobleme auf, wahrend im Fall von komplementaren Zielvorgaben das
jeweils operationalere mafigeblich sein sollte. Liegen konkurrierende Ziele vor, so ist vor-
ab zu klaren, ob sich die Ziele grundsétzlich widersprichlich zueinander verhalten oder ob
diese nur in bestimmten Bereichen miteinander kollidieren. Im ersten Fall liegt ein Denk-
fehler des Managements vor, im letzteren sollte ein bestimmtes Kriterium zur Entschei-

dungsfindung herangezogen werden (Meffert et al. 2015b, S. 242).

3.4.3 Entwicklung einer Marketingstrategie

Die Auswahl und der Einsatz der richtigen operativen Marketinginstrumente (,Bef6rde-
rungsmittel”) setzt zwingend die Festlegung von Zielen (,Wunschorte®) und Strategien
(,Route®) voraus, damit ein zielfihrender und strategieaddquater Instrumenteneinsatz im
Sinne der Vermeidung eines unkoordinierten, ineffizienten Handelns (,Aktionismus®) er-
folgen kann (Becker 2009, S. 5). Da die festgelegten Ziele nicht unmittelbar in operatives
Handeln umgesetzt werden kdnnen, bedarf es der Lenkung durch eine Strategie (Becker
2010, S. 39). Strategien nehmen somit eine wichtige Scharnierfunktion zwischen Zielfest-
legung und Auswahl der Marketinginstrumente ein (Becker 2009, S. 5).

Bezogen auf ein Unternehmen stellt eine Strategie einen langfristigen, globalen Verhal-
tensplan flar die Erreichung der Unternehmens- und Marketingziele dar (Meffert et al.
2015a, S. 130). Sie gibt also vor, wie bzw. auf welchem Weg die Zielvorgaben langfristig
realisiert werden sollen. Entsprechend stellt eine Marketingstrategie ein Bindeglied zwi-
schen den (strategischen) Zielvorgaben und dem (operativen) Marketinginstrumentarium
dar (Dincher et al. 2004, S. 57). Sie dient der Realisierung von Marketingzielen, indem sie
den Handlungsrahmen und die StoBrichtung fur den Einsatz der Marketinginstrumente
vorgibt.
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normatives Marketing

Bestimmung des
Wunschortes

strategisches Marketing

Marketingstrategien
Festlegung der Route

operatives Marketing

Marketingmix Auswahl der Beférderungs-

mittel mit Alternativen

taktisches Marketing
Marketinginstrumente
konkrete Nutzung der
Beférderungsmittel

Abb. 11: Strategische Marketingebenen
(modifiziert nach Wiesner 2007, S. 25)

Unternehmensintern tragen Marketingstrategien darliber hinaus dazu bei, die Ausgestal-
tung des absatzpolitischen Instrumentariums gegenlber Fihrungskraften und Mitarbeitern
besser zu kommunizieren sowie die ldentifikation dieser mit den MarketingmafBnahmen zu
erhéhen. Unternehmensextern schafft eine Marketingstrategie ein unverwechselbares
Profil beim Kunden und erméglicht eine eindeutige Abgrenzung gegeniber den Wettbe-
werbern (Nieschlag et al. 2002, S. 176). Hierdurch wird ein strategischer Wettbewerbsvor-
teil generiert.

Die Festlegung einer Marketingstrategie ist im Rahmen des Marketingprozesses von be-
sonderer Bedeutung, da die im weiteren Verlauf zu ergreifenden MarketingmafBnahmen je
nach ausgewahlter Strategie erfolgreich verlaufen oder auch ebenso scheitern kénnen
(Frodl 2004, S. 77-78). Insbesondere ist es erforderlich, dass sich eine Marketingstrategie
an wichtigen Elementen wie den Bedirfnissen der Patienten (respektive der Patientenbe-
sitzer [Anm. des Verf.]) und den Leistungen der Konkurrenz, unter Berlicksichtigung des
eigenen Leistungspotentials, orientiert (Frodl 2004, S. 99).
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Tierarztpraxis

Bedurfnisse .
Wettbewerbsvorteil

Behandlungsleistung

Patient bzw. Bedirfnisse

Patientenbesitzer

Konkurrenz
Behandlungsleistung

Abb. 12: Basiselemente fiir die Ausrichtung von Marketingstrategien
(modifiziert nach Frodl 2004, S. 99)

3.4.3.1 Die drei Saulen einer zeitgeméaBen Marketingstrategie

Das heutzutage in erfolgreichen Unternehmen vorherrschende Marketing-Konzept ist das
eines zielgruppenorientierten Marketings statt eines undifferenzierten Massenmarketings
(Thiele 2009, S. 99). Ein Unternehmen kann nicht allen Kunden bzw. Konsumenten
gleichermaBen dienen, das heif3t allen Bedirfnissen gerecht werden. Dafur sind die Be-
durfnisse und Anforderungen der Konsumenten in einer zunehmend individualisierten
Gesellschaft zu unterschiedlich. Der US-amerikanische Pionier des Tierarzt-Marketings
LOWELL ACKERMAN (2007, S. 286) formuliert diesen Umstand treffend mit der Aussa-
ge: ,You can't be everything to everyone.”

So hat z.B. der Halter eines Polizeidiensthundes andere Bedurfnisse und stellt somit an-
dere Anforderungen an eine tierarztliche Dienstleistung als der Halter eines Familienhun-
des. Dasselbe gilt fir an die eigene Praxis Uberweisende Kollegen, wie es bei Tierkliniken
und tierarztlichen Fachpraxen (z.B. Fachpraxis fur Augenheilkunde) haufig der Fall ist.
Diese Klientel verlangt eine ganzlich andere Ansprache als die Tierhalter. Die Konse-
quenz hieraus ist ein zielgruppenorientiertes Marketing. Statt einer breiten Streuung der
Marketingaktivitaten (,Schrotflinten-Konzept) mit entsprechenden Streuverlusten?’, kon-
zentriert man sich auf den Konsumentenkreis, dessen Bedlrfnisse man am ehesten be-

friedigen kann bzw. méchte (,Scharfschiitzen-Konzept®) (Kotler et al. 2007, S. 356). Letzt-

27 \Von Streuverlusten spricht man, wenn mit den MarketingmaBnahmen Personengruppen angesprochen
werden, die nicht zur relevanten Zielgruppe gehéren.
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genannter Personenkreis stellt die Zielgruppe des Unternehmens dar. Es geht also da-
rum, das fir den jeweiligen Zielmarkt passende Leistungsangebot zu entwickeln sowie die
dbrigen MarketingmaBnahmen im Sinne eines mafBgeschneiderten Marketingkonzepts
hierauf abzustimmen. Mit der Beschréankung auf eine oder wenige Zielgruppen kann das
Unternehmen seine Kréfte bezlglich der MarketingmalBBnahmen bundeln (Frodl 2004,
S. 96). Entsprechend basiert die korrespondierende Marketingstrategie auf den drei Sau-

len des so genannten STP-Ansatzes (Kotler et al. 2007, S. 356):

e der Marktsegmentierung (Segmenting),

e der Zielmarktfestlegung bzw. Wahl der Zielgruppe (Targeting),

e der Positionierung (Positioning).

Diese Komponenten bauen aufeinander auf und missen daher schrittweise erarbeitet

werden.

Marktsegmentierung

(Segmenting)

Zielmarktfestlegung

(Targeting)

Positionierung
(Positioning)

e Ermittlung von
Segmentierungs-
kriterien

e Den Markt in
Segmente
unterteilen

e Bewertung der
Attraktivitat eines
jeden Segmentes

> o Zielsegmente

auswahlen

A 4

e FErarbeiten eines
Positionierungs-
konzeptes flr das
ausgewabhlte
Zielsegment

e Positionierungs-
konzept umsetzen

Abb. 13:

(modifiziert nach Kotler et al. 2007, S. 356)

Schrittfolge bei der Marktsegmentierung, Zielmarktfestlegung und Positionierung
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Zu Beginn erfolgt die Marktsegmentierung. Sie ist die Voraussetzung fir die Bildung von
Zielgruppen und umfasst die Unterteilung des Absatzmarktes in klar voneinander abge-
grenzte Konsumentengruppen bzw. Markisegmente (z.B. Gruppe der Katzenbesitzer
[Anm. d. Verf.]), die jeweils ein spezielles Leistungsangebot bzw. einen eigenen Marke-
tingmix erfordern (Kotler et al. 2007, S. 356). Sie bildet die Grundlage fir eine differenzier-
te Marktbearbeitung.

Die Konsumentengruppen sollten hinsichtlich marketingrelevanter Merkmale (Bedurfnisse,
Erwartungen und Anspriche an die Produkte bzw. Leistungen etc.) weitestgehend homo-
gen sein und sich von anderen Gruppen diesbezlglich signifikant unterscheiden. Man
spricht in diesem Fall von interner Homogenitat und externer Heterogenitat (Pepels 2014,
S. 102). Fir die Bildung dieser homogenen Gruppen bedient man sich verschiedener
Segmentierungskriterien. Eine Auswahl der gebrduchlichsten Kriterien zeigt Tabelle 5.

Psychographische Geographische

Soziodemographische

Segmentierungskriterien

Segmentierungskriterien

Segmentierungskriterien

Geschlecht

Alter (erganzend im Fall
einer Tierarztpraxis: Alter
der Haustiere [Anm. d.
Verf.])

Familienstand
Ausbildung/Beruf
Bildung
Einkommen
soziale Schicht

HaushaltsgréBe/Zahl der
Kinder (ergdnzend im Fall
einer Tierarztpraxis: Art und
Anzahl der Haustiere im
Haushalt [Anm. d. Vert.])

e Einstellungen/Werte der
Konsumenten; ergédnzend
im Fall einer Tierarztpra-
xis [Anm. d. Verf.]: Ein-
stellung zum Tier (z.B.
Kind-/Partner-Ersatz, Sta-
tussymbol etc.), Nutzung
des Tieres (z.B. als Frei-
zeithund, Arbeitshund
etc.)

e Motive
e Konsumverhalten

e Lebensgewohnheiten/
Lifestyle

e |nteressen

e Kunden aus der ndheren
Umgebung (Radius < x km
um das Unternehmen her-
um)

e Kunden aus dem weiteren
Umfeld (Radius > x km um
das Unternehmen herum)

Tab. 5:

Segmentierungskriterien fir die Bildung homogener Marktsegmente

(modifiziert nach Bieberstein 2006, S. 168; Bruhn 2011, S. 363, Koschnick 1995, S. 347-348)
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Ein neuerer und differenzierterer Ansatz ist die Einteilung der Konsumentengruppen in so
genannten Lebenswelten (Anonym 2008). Die Grundidee hierhinter ist, dass Konsumen-
tengruppen nicht isoliert anhand nur eines Kriteriums zu beschreiben sind, sondern
gleichzeitig mithilfe mehrerer Kriterien (Bruhn 2011, S. 364). Es handelt sich also um ei-
nen mehrdimensionalen Ansatz, der eine realitdtsndhere Abbildung der existierenden
Konsumentengruppen erméglicht.

Hierauf basierend haben diverse Sozialforschungsinstitute Typologien bzw. so genannten
Milieus entworfen, die es ermdglichen, sich ein genaueres Bild von den Verbrauchergrup-
pen zu machen (Anonym 2008). Besonders hervorzuheben ist in diesem Zusammenhang
das weit verbreitete Konzept der ,Sinus-Milieus®, benannt nach dem Heidelberger Markt-
forschungsinstitut SINUS. Hierbei werden Konsumentengruppen nach Alltagseinstellung
und Wertvorstellung zu Arbeit, Familie, Freizeit, Geld und Konsum differenziert. Personen,
die sich in ihrer Lebensauffassung (Wertorientierungen) und Lebensweisen (Alltagshand-
lungen) ahnlich sind, werden in sozialen Milieus zusammengefasst (Bruhn 2011, S. 367).
Ein Beispiel hierflr ist eine Studie Uber die Lebenswelten der deutschen Hundehalter, die
die Sinus Markt- und Sozialforschung in Zusammenarbeit mit dem Verband fir das deut-
sche Hundewesen (VDH) herausgegeben hat (Habig und Flaig 2005). Die daraus ent-
nommene Abbildung 14 zeigt die Vorliebe fur bestimmte Hunderassen in Abh&ngigkeit
von der Zugehdrigkeit des Hundebesitzers zu einem bestimmten ,Sinus-Milieu*.
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Rassehunde in Deutschland
SchwerpunktmaRige Verortung der Besitzer im Sinus-Milieumodell

Abb. 14: Rassehunde in Deutschland — SchwerpunktméaBige Verortung der Besitzer im Sinus-
Milieumodell
(Habig und Flaig 2005, S. 22)

Der nachste Schritt ist die Zielmarktfestlegung. Sie beinhaltet die Bewertung der Attraktivi-
tat der verschiedenen Marktsegmente sowie die sich daran anschlieBende Auswahl der
konkrete(n) Zielgruppe(n), das hei3t die Bestimmung der Kundengruppe(n), auf welche
sich das Unternehmen mit seinem Leistungsangebot fokussieren méchte und somit seine
Marketingaktivitdten auszurichten hat. Je genauer man dabei das Profil seiner Zielgrup-
pe(n) kennt, desto erfolgreicher werden die dann folgenden Aktivitaten sein (Schuller und
Dumont 2013, S. 25).

AbschlieBend steht die strategische Positionierung des Unternehmens bzw. des Leis-
tungsangebots an. Dies ist der entscheidende Schritt bei der Entwicklung einer Marke-
tingstrategie. Sie legt fest, welche Identitat bzw. welches Image das Unternehmen durch
die Marketingaktivitaten erhalten soll (Hausegger 2007, S. 40; Thill 2005, S. 78). Das Un-
ternehmen erhalt dadurch ein klares Profil am Markt, wodurch eine deutliche Differenzie-
rung gegenuber den Wettbewerbern erreicht wird. Im Idealfall kbnnen aus der Positionie-
rung Alleinstellungsmerkmale im Sinne einer USP fur das Unternehmen entwickelt wer-
den (siehe Kapitel 3.4). Letztendlich geht es darum, das eigene Leistungsangebot in der
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Wahrnehmung der Konsumenten positiv vom Angebot der Wettbewerber abzuheben. Die
strategische Positionierung muss fir den Kunden deutlich erkennbar herausstellen, wel-
che Besonderheiten, Vorteile und Nutzen (rational und emotional) das Unternehmen ihm
personlich bieten kann (Schiller und Dumont 2013, S. 27). Hierzu muss man sich bereits
im Vorfeld Uber das Leistungsspektrum und die Kernkompetenzen des Unternehmens im
Klaren sein. Die zentralen Fragen dabei lauten: Was unterscheidet die Praxis von der
Konkurrenz und welche Erfolgsfaktoren machen das Unternehmen einzigartig? Diese
Fragen sind im Rahmen der Potenzialanalyse zu beantworten (siehe Kapitel 3.4.1).

Es ist jedoch entscheidend, dass diese Differenzierung gegeniber Mitbewerbern vom
Kunden wahrgenommen wird und die differenzierenden Eigenschaften des Anbieters bzw.
Leistungsangebots aus Sicht des Kunden von besonderem Wert sind. Es ist die zentrale
Aufgabe der Kommunikationspolitik, die Besonderheiten und Unterschiede des eigenen
Leistungsangebots bzw. Unternehmens im Vergleich zu den Wettbewerbern gegeniber
den Kunden zu kommunizieren. Hierauf wird im weiteren Verlauf dieser Arbeit noch ein-

zugehen sein.

Dem Unternehmen bieten sich zahlreiche Positionierungsmdglichkeiten. Dazu zahlen un-
ter anderem die folgenden (Muller und Sander 2011, S. 24-25):

e Spezialisten-Positionierung:
Konzentration auf bestimmte Leistungen

Innovations-Positionierung:
Unternehmen steht fir modernste Verfahren und Leistungen. Es werden immer

die neuesten Verfahren und Geréte eingesetzt.

Produkt- bzw. Qualitdts-Positionierung:
Die Qualitat der angebotenen Leistungen steht im Vordergrund.

Service-Positionierung:
Positionierung Uber besondere Service-Leistungen

Preis-Positionierung:

Preisgtinstigkeit im Vergleich zur Konkurrenz

Ein Beispiel fir die Positionierung als Spezialist ist eine Praxis, die sich auf Zahnbehand-
lung oder Exoten ausrichtet. Eine Innovations-Positionierung lage beispielsweise vor,
wenn eine Praxis grundsatzlich die modernsten Untersuchungs- und Behandlungsmetho-
den anbietet. Eine Tierarztpraxis, die Uber ein offiziell zertifiziertes Qualitdtsmanagement-
system verfligt, kann dieses flir eine Qualitats-Positionierung nutzen. Im Fall einer Ser-
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vice-Positionierung wird verstarkter Wert auf Service-Leistungen gelegt (z.B. Anbieten
eines Hol- und Bringdienstes fir weniger mobile Kunden). Eine Preis-Positionierung ist
dagegen fur Tierarztpraxen angesichts der einschlagigen gesetzlichen Beschrankungen
einer freien Preisgestaltung von untergeordneter Bedeutung (siehe Kapitel 3.2.2).

Das Resultat einer erfolgreichen Positionierung sollte ein individuelles Unternehmensprofil
sein, das sich im Idealfall durch ein unverwechselbares Erscheinungsbild, standesgema-
Bes Auftreten, klare Akzente und glaubwurdige Vermittlung gegentber dem relevanten
Umfeld auszeichnet (Frodl 2008, S. 98).

3.4.3.2 Marketingstrategie-Varianten

Grundsatzlich steht einem Unternehmen eine ganze Reihe alternativer Marketingstrate-
gien zur Verfugung, von denen jedoch nur wenige von praktischer Bedeutung far Tierarzt-
praxen sind. Zu den relevanten Marketingstrategien zahlen sowohl die so genannten
Marktfeldstrategien als Vertreter der Kundenstrategien als auch die konkurrenzorientierten
Strategien. Beide werden nun exemplarisch erlautert.

3.4.3.2.1 Marktfeldstrategien

Marktfeldstrategien basieren grundsatzlich auf den zwei Entscheidungsdimensionen Leis-
tungsangebot und Markt/Zielgruppe, aus deren Kombination in einer Matrix sich je nach
Auspragung (,bisherig®/,neu”) vier alternative Strategien ableiten lassen. Die Kernfrage
lautet: Mit welchem Leistungsangebot will sich das Unternehmen auf welchen Méarkten
betatigen bzw. an welche Zielgruppe richten? Abbildung 15 gibt einen Uberblick (iber die
Marktfeldstrategieoptionen einer Tierarztpraxis.
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Markt bisherige Markte/ neue Markte/
Zielgruppen Zielgruppen
Leistungs-
angebot
bisheriges Durchdringung: Marktentwicklung:
Behandlungs- - Behandlungsangebot - Behandlungsangebot
angebot beibehalten beibehalten
- Zielgruppe beibehalten - heue Zielgruppe erschlieBen
= Marktdurchdringungs- = Marktentwicklungsstrategie
strategie
neues Neuheit: Ausbruch:
Behandlungs- - Behandlungsangebot - Behandlungsangebot
angebot erweitern erweitern
- Zielgruppe beibehalten - neue Zielgruppe erschlieBen
= Dienstleistungs- = Diversifikationsstrategie
entwicklungsstrategie
Abb. 15: Ableitungen von Marketingstrategien

(Frodl 2004, S. 100)

Mit der Marktdurchdringungsstrategie wird eine Absatz- bzw. Marktanteilserhéhung mit
dem bereits vorhandenen Leistungsangebot durch Gewinnung neuer Kunden auf den
bisher bearbeiteten Markten angestrebt (Dincher et al. 2004, S. 58).

Im Rahmen der Marktentwicklungsstrategie sollen neue Markte bzw. Zielgruppen fir das
bestehende Leistungsangebot zu erschlossen werden (Bruhn 2013, S. 162).

Bei der Dienstleistungsentwicklungsstrategie geht es darum, flr die bestehenden Ziel-
gruppen/Méarkte neue Leistungen anzubieten. Dies kann entweder in Form von Innovatio-
nen oder durch die Ausweitung der Angebotspalette erfolgen (Bruhn 2013, S. 163).

Im Zuge einer Diversifikationsstrategie sollen hingegen neue Leistungsangebote flr neue
Zielgruppen/Markte geschaffen werden. DINCHER et al. (2004, S. 58) sehen in ihr eine
Strategie der langfristigen Erfolgssicherung, weil sie die Abhéangigkeit von einzelnen Pro-
dukten und Markten vermindert und somit eine Risikostreuung gegeben ist.

3.4.3.2.2 Wettbewerbsorientierte Strategien

Im Fokus der wettbewerbsorientierten Strategien steht die Erzielung von komparativen
Wettbewerbsvorteilen im Sinne einer Uberlegenheit gegeniiber den Angeboten der Mit-
bewerber (Kreutzer 2013, S. 172). Dies ist dem Umstand geschuldet, dass die relative
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Stellung des Unternehmens zur Konkurrenz strategisch betrachtet flr die langfristige Er-
folgssicherung von entscheidender Bedeutung ist (Dincher et al. 2004, S. 62). Die relative
Uberlegenheit des eigenen Angebots fuBt dabei — aus der Perspektive des Kunden — auf
wahrnehmbaren, relevanten und dauerhaften Nutzenvorteilen gegentber dem Konkurren-
zangebot (Kreutzer 2013, S. 172).

Es gibt drei strategische Grundkonzeptionen zur Generierung von Wettbewerbsvorteilen
(Haller 2012):

e Strategie der Kostenfihrerschaft
e Differenzierungsstrategie

e Nischenstrategie.

Bei der Strategie der Kostenfiihrerschaft steht der Erzielung eines Kostenvorsprungs ge-
genuber der Konkurrenz mittels niedrigerer Kosten bei der Leistungserstellung im Fokus.
Durch den hierbei erzielten Kostenvorteil kdnnen wiederum glnstigere Angebotspreise
geschaffen werden.

Demgegenulber zielt die Differenzierungsstrategie darauf ab, sich durch andere — nicht
preisliche — Leistungsmerkmale gegenlber der Konkurrenz zu profilieren. Dem Unter-
nehmen bieten sich diesbeziglich eine Vielzahl von Handlungsoptionen (Kreutzer 2013,
S. 176). Dazu zahlt u.a. die Differenzierung Uber (Haller 2012, S. 68):

e die hohe Servicequalitat der angebotenen Leistung,

e permanente Innovationen/neueste Technologien,

e das Leistungsprogramm (grof3es Leistungsspektrum, auBergewdhnliche Leistun-
gen),

e die physische Nahe (gute und schnelle Erreichbarkeit, eigene Kundenparkplatze
etc.),

e den Aufbau einer eigenen Markenpersénlichkeit, da eine Marke Vertrauen schafft,
somit das durch den Konsumenten empfundene Kaufrisiko reduziert und einer

emotionalen Bindung an das Unternehmen dienlich sein kann.

Diese MaBnahmen flhren letztlich alle zu einer reduzierten Preissensibilitdt beim Kunden,
das heif3t, die Bedeutung des Preises als Bewertungskriterium bei der Kaufentscheidung

nimmt zugunsten anderer Kriterien ab.
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Der Nischenstrategie liegt eine Konzentration auf bestimmte Schwerpunkte zugrunde, wie
(Kreutzer 2013, S. 177):

e die Fokussierung auf bestimmte Abnehmergruppen,
e die Beschrankung des Leistungsprogramms,

e die Konzentration auf einen geographisch abgegrenzten Markt.

Entsprechende Beispiele in der tierarztlichen Praxis waren die alleinige Ausrichtung auf
Katzenbesitzer oder eine Beschrankung auf operative Eingriffe.

Der Vorteil der Nischenstrategie liegt zum einen in einem Kompetenzgewinn und zum
anderen in der zielgenaueren Einstellung auf die Bedlrfnisse der in Frage kommenden
Kundengruppen (Haller 2012, S. 69).

3.4.4 Marketingmix

Die operative Umsetzung der Marketingstrategie erfolgt durch den so genannten Marke-
tingmix (Busse et al. 2010, S. 182). Nachdem Ziele (,Wunschorte“) und Strategien (,Rou-
te”) festgelegt worden sind, gilt es das ziel-strategisch Angestrebte operativ umzusetzen.
Hierflr bedarf es eines ziel- und strategieorientierten kombinierten Einsatzes verschiede-
ner operativer Marketinginstrumente (,Beférderungsmittel“). Diesen kombinierten Einsatz
von Marketinginstrumenten bezeichnet man als Marketingmix (Becker 2010, S. 91).

BRUHN (2015, S. 11-12) umschreibt den Begriff Marketingmix wie folgt:

,Der Marketingmix eines Unternehmens ist der kombinierte und koordinierte Einsatz
der Marketinginstrumente mit dem Ziel, durch eine harmonische Abstimmung der
Instrumentenausprdgungen die Unternehmens- und Marketingziele méglichst effi-
Zient zu erreichen.”

Jedes Marketinginstrument soll demzufolge in Abstimmung mit den Ubrigen Instrumenten
eingesetzt werden. Das bedeutet, dass die Beziehungsstrukturen der Instrumente bertick-
sichtigt werden missen. Dazu zahlt die Frage, inwieweit generell oder auch nur phasen-
weise komplementére, konkurrierende oder indifferente Instrumentenbeziehungen vorlie-
gen. Alle Instrumente sind mdglichst so auszurichten, dass sie sich im Hinblick auf die
Marketing- und Unternehmenszielrealisierung komplementar, das heif3t sich gegenseitig
unterstitzend, verhalten. Die Koordination zwischen den einzelnen Instrumenten bzw.
den Instrumentalvariablen muss hierbei sowohl unter funktionalen als auch zeitlichen As-
pekten erfolgen (Becker 2009, S. 785-786). Im Idealfall kdnnen durch diesen kombinierten
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und koordinierten Einsatz mehrerer Instrumente Synergieeffekte im Hinblick auf die Errei-
chung der Marketingziele realisiert werden.

Diese Vorgaben sind im selben Umfang bei der Budgetierung?®, das heiB3t bei der Be-
stimmung und Verteilung der fir die MarketingmaBnahmen erforderlichen finanziellen
Mittel, zu bertcksichtigen.

3.4.5 Erfolgskontrolle

Die letzte Phase des Marketingprozesses ist die Erfolgs- bzw. Marketingkontrolle. Sie soll
als die laufende®, systematisch durchgefiihrte Uberpriifung und Beurteilung aller markt-
bezogenen Prozesse im Sinne eines Soll-Ist-Vergleichs verstanden werden (Bieberstein
2006, S. 399) und dient der Feststellung des Zielerreichungsgrads der Marketingmaf3-
nahmen. Wird beispielsweise der Werbeaufwand einer Tierarztpraxis erhéht, so Iasst sich
mithilfe von Kundenbefragungen (,Wie sind sie auf unsere Praxis aufmerksam gewor-
den?“) ersehen, ob diese Werbeaktivitdten zu einem signifikanten Anstieg der Neukun-
dengewinnung gefihrt haben.

Neben der Effektivitat ist stets auch die Wirtschaftlichkeit bzw. Effizienz der Marketing-
maBnahmen zu beachten, indem man die in Verbindung mit einer MarketingmaBnahme
anfallenden Kosten, den aus der MaBnahme resultierenden Nutzen respektive Ertrag ge-
genuberstellt (Knoop 2011, S. 40). In diesem Zusammenhang ist allerdings einschran-
kend anzumerken, dass die Nutzenermittiung und ihre Zuordnung zu konkreten MaBnah-
men des Dienstleistungsmarketings mit Schwierigkeiten behaftet ist (Meffert und Bruhn
2006, S. 771). Dieser Umstand ist insbesondere darauf zurtickzuflihren, dass zwischen
den verschiedenen Marketinginstrumenten vielfaltige Wechselwirkungen bestehen.

Zur Erfolgskontrolle gehért auch die Ermittlung der Ursachen, die zu einer eventuellen
Abweichung von den Zielvorgaben geflihrt haben (Blattner und Matzner 2010, S. 34).
OUWERKERK und SCHLEGEL (1999, S. 92) bezeichnen diesen Vorgang als Abwei-
chungsanalyse. Falls Abweichungen von den Vorgaben zu Tage treten sollten, kann ge-
gebenenfalls daran anschlieBend eine Anpassung des Marketingmixes erfolgen
(Bieberstein 2006, S. 178).

28 Der Prozessschritt der Budgetierung wird an spaterer Stelle am Beispiel der Budgetierung in der Kommuni-
kationspolitik besprochen.

2% Damit Fehlentwicklungen durch friihzeitige Korrekturen rechtzeitig entgegengewirkt werden kann, ist die
Erfolgskontrolle nicht als reine Abschlusskontrolle zu verstehen, sondern als permanente Uberwachung
(,Controlling“) des Marketingprozesses (Dincher et al. 2004, S. 139).
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Die Aufgabe der Erfolgskontrolle ist schlussendlich die Sicherstellung einer effizienten
(und effektiven [Anm. d. Verf.]) Durchfihrung der geplanten Marketingaktivitaten
(Bieberstein 2006, S. 178).
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4 Die externe Kommunikationspolitik in der Kleintierpraxis

In Kapitel 3.2.3 hat bereits eine einfiihrende Erlauterung der Begriffe Kommunikation und
Kommunikationspolitik stattgefunden. Im Fokus der vorliegenden Arbeit steht die externe
Kommunikationspolitik. Der Begrifflichkeit von BRUHN, MEFFERT und MEYER folgend,
soll in dieser Arbeit unter externer Kommunikationspolitik das Marketinginstrumentarium

der nach auB3en gerichteten bzw. marktgerichteten Kommunikation verstanden werden.

Die Zeiten, in denen man in der tierarztlichen Praxis das Wort Marketing noch gar nicht
kannte und Werbung sich nahezu ausschlieBlich darauf beschrankte, die Praxis mit einem
Praxisschild zu versehen oder im besten Fall einen Eintrag in den Gelben Seiten zu plat-
zieren, sind vorbei. Es waren Zeiten, die von einer geringen Wettbewerbsintensitat ge-
pragt waren, da der niedergelassene Tierarzt in der Regel eine Monopolstellung in seinem
Einzugsgebiet innehatte. Dieser Umstand ging mit einem hohen gesellschaftlichen Status
des Tierarztes einher. Werbung, allzu oft als ein Synonym flur Marketing verstanden, galt
sowohl in der Arzte- wie auch in der Tierarzteschaft schon allein aufgrund des beruflichen
Selbstbildes, das mit jeglicher Art von Kommerz unvereinbar zu sein schien, als unschick-
lich und stand vermeintlich im Widerspruch zum Berufsethos. Hinzu kamen zahlreiche
restriktive rechtliche Regelungen, die schon flr sich allein genommen Marketing- bzw.
kommunikationspolitische MaBnahmen, wie sie in anderen Branchen schon lange Ublich
waren, erheblich eingeschrankt oder gar unméglich gemacht haben. Kommunikationspoli-
tische MaBnahmen wurden daher, wenn Uberhaupt, nur spéarlich eingesetzt. Haufig war
man sich nicht einmal dessen bewusst, dass es sich dabei um MaBnahmen der Kommu-

nikationspolitik handelte.

Heute sieht sich der Tierarzt mit radikal veranderten Rahmenbedingungen konfrontiert.
Diese stellen Herausforderungen negativer aber auch positiver Art dar. Auf das Wesentli-
che reduziert, sind dies einerseits der merklich gestiegene Konkurrenzdruck und anderer-
seits der neu gewonnene Spielraum bei der Ausgestaltung kommunikationspolitischer
MaBnahmen aufgrund der faktischen Abschaffung des tierarztlichen Werbeverbots — aber
auch aufgrund eines rasanten Wandels der Kommunikationstechnologien und
-moglichkeiten (Internet). Obwohl diese Bedingungen nun schon seit einigen Jahren ge-
geben sind, wird das Potenzial der Kommunikationspolitik jedoch bisher bei Weitem noch
nicht ausgeschopft. Viele Praxen setzen die entsprechenden Instrumente nach wie vor —
wenn Uberhaupt — nur sehr restriktiv ein. Die Ursachen hierfir sind sicher vielfaltig. We-
sentlich sind dabei aber die folgenden Punkte:
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e fehlende Kenntnisse auf dem Gebiet der Betriebswirtschaft bzw. des Marketings,

e Unkenntnis oder Unsicherheit bezuglich der Zulassigkeit kommunikationspoliti-
scher MaBBnahmen,

e vermeintliche Unvereinbarkeit mit dem beruflichen Selbstbild.

In einer Zeit, die von gesattigten Markten und daraus resultierend, von einem stetig wach-
senden Wettbewerbsdruck gepragt ist, kommt aber gerade der AuBendarstellung des
Unternehmens mehr denn je eine entscheidende Rolle fir den Unternehmenserfolg zu,
deren praktische Umsetzung mithilfe der externen Kommunikationspolitik erfolgt. Das gilt
in besonderem Maf3 fir tierarztliche Praxen, da diese aufgrund eines zumeist homogenen
Leistungsangebots h&ufig als austauschbar wahrgenommen werden und eine Differenzie-
rung Uber glnstige Preise aus den bereits genannten Griinden keine Option darstellt. Hier
kann die Kommunikationspolitik maBgeblich zu einer Differenzierung gegenliber Wettbe-

werbern beitragen.

Die externe Kommunikationspolitik vereint mehrere Funktionen. Unter anderem dient sie
dazu, die Praxis und ihr Leistungsangebot gegeniber (potenziellen) Kunden bekannt zu
machen (Bekanntmachungsfunktion) und ein positives Praxis- und Leistungsimage aufzu-
bauen (Imagefunktion). Letzterem kommt vor dem Hintergrund, dass es sich bei tierarztli-
chen Dienstleistungen um Vertrauensglter handelt, eine besondere Bedeutung zu, da
kommunikationspolitische MaBnahmen bei Anbietern von Vertrauensgltern zunachst auf
eine Forderung der Reputation abzielen missen, um damit letztendlich eine Reduktion
des wahrgenommenen Kaufrisikos erreichen zu kénnen (Zapf 2010, S. 60).

Aufgrund der in Kapitel 3.3.1.1 beschriebenen Informationsasymmetrie zwischen Dienst-
leistungsanbieter einerseits und —nachfrager andererseits und dem damit einhergehenden
hoch empfundenen Kaufrisiko missen hierbei insbesondere die Qualitdt der Dienstleis-
tung selbst sowie Ersatzindikatoren fir die Qualitat (Personal, Praxisatmosphare und
-ausstattung) glaubhaft akzentuiert werden, um damit Vertrauen bei den (potenziellen)
Kunden zu schaffen. Dabei gilt: Je austauschbarer die Praxis und das Angebot aus Sicht
der Nachfrager wahrgenommen werden, desto mehr muss die Herausstellung eventuell
vorhandener Unterscheidungsmerkmale einer Praxis im Vergleich zur Konkurrenz gegen-
Uber (potenziellen) Kunden im Fokus der Kommunikationspolitik stehen (Profilierungs-
funktion). Im besten Fall wird die Praxis und ihr Leistungsangebot dann von ihrer (poten-

ziellen) Klientel als einzigartig im Sinne einer USP wahrgenommen.
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Dahinter steht immer die Intention, die Attraktivitat der eigenen Praxis gegenlber Wett-
bewerbern aus Kundensicht zu steigern, damit diese die Praxis gegeniber anderen Pra-
xen bevorzugen (Motivationsfunktion). Diese Absicht beschrankt sich jedoch nicht auf die
Neugewinnung von Kunden. Sie zielt gleichermaBen auch auf die Kundenbindung, sprich
auf die Pflege bereits existierender Kundenbeziehungen. Auch fir Stammkunden sollte
der wahrgenommene Attraktivitdtsvorsprung ihrer Stammpraxis gegenuber konkurrieren-
den Praxen jederzeit aufs Neue ersichtlich sein. Dies ist der Erkenntnis geschuldet, dass
die Akquisition eines Neukunden im Allgemeinen wesentlich aufwendiger und kostenin-
tensiver und somit ineffizienter ist, als die Bindung eines bereits bestehenden Kunden.
SHILCOCK und STUTCHFIELD (2008, S. 115) sprechen in ihrem englischsprachigen
Standardwerk zum tierarztlichen Praxismanagement diesbezlglich von flinffach héheren
Kosten.

Die Anwendung kommunikationspolitischer MaBnahmen in der tierarztlichen Praxis zielt
im Kern letztendlich darauf ab, dass:

e potenzielle Kunden wissen, dass die Praxis existiert,
e potenzielle Kunden eher ebendiese Praxis aufsuchen als eine andere,

¢ Neukunden der Praxis auch zukinftig die Treue halten, indem sie zu Stammkun-
den werden (Shilcock und Stutchfield 2008, S. 121).

Mithilfe kommunikationspolitischer MaBnahmen zeigt eine Praxis aber vor allem Présenz
in der Offentlichkeit.

Da die Kommunikationspolitik integrativer Bestandteil des Marketingkonzepts eines Un-
ternehmens ist, erfolgt deren praktische Umsetzung grundsétzlich auf der Grundlage der
vorhergehenden Arbeitsschritte des Marketingprozesses (siehe Kapitel 3.4). Demgeman
gehen dem praktischen Einsatz der Instrumente die Prozessschritte der Situationsanaly-
se, der Zielbestimmung sowie der Strategiefestlegung einschlieBlich der Zielgruppenbe-
stimmung voraus, bevor dieser, eingebunden im Marketingmix, vollzogen wird. Vor dem
eigentlichen Einsatz des kommunikationspolitischen Instrumentariums ist jedoch die Fra-
ge nach der Festlegung und Verteilung der finanziellen Mittel fiir die kommunikationspoli-
tischen MaBnahmen zu klaren. Dies geschieht im Rahmen der Budgetierung. Abschlie-
Bend findet, wie bei allen Marketingprozessen, eine Erfolgskontrolle statt (siehe Kapitel
3.4.5).

Im weiteren Verlauf dieses Kapitels soll zunéchst ein Uberblick iber die aktuelle Situation
auf dem Markt fur tierarztliche Dienstleistungen am Kleintier und die verénderten Rah-



4. Die externe Kommunikationspolitik in der Kleintieroraxis 62

menbedingungen fir kommunikationspolitische MaBnahmen gegeben werden. Dabei geht
es in erster Linie darum, die wachsende Bedeutung des Marketings und hier insbesonde-
re der Kommunikationspolitik deutlich zu machen sowie die u.a. aufgrund der fortschrei-
tenden Liberalisierung des Werberechts fur Heilberufe neu entstandenen Handlungsspiel-
raume fOr KommunikationsmaBnahmen aufzuzeigen. Daran anschlieBend werden die in
Kapitel 3.2.3 angerissenen theoretischen Grundlagen der Kommunikation weiter vertieft.
In AnknUpfung an die Ausfihrungen in Kapitel 1.1 wird dann auf die sich aus den spezifi-
schen Charakteristika von Dienstleistungen ergebenden Auswirkungen auf die Kommuni-
kationspolitik eingegangen. Im Anschluss werden die Konzepte der Integrierten Kommu-
nikation und der Corporate Identity erlautert. AbschlieBend erfolgt dann eine Abhandlung
des Planungsprozesses der Kommunikationspolitik®® einschlieBlich einer detaillierten Vor-
stellung der Instrumente der Werbung, der Social Media-Kommunikation, der Offentlich-
keitsarbeit und des Sponsorings. Da bereits in Kapitel 3.4 eine eingehende Betrachtung
der einzelnen Prozessschritte im Rahmen des Marketingprozesses stattgefunden hat,
werden im Folgenden beginnend mit Kapitel 4.6 nur die Schritte erdrtert, die Besonderhei-
ten in Bezug auf die Kommunikationspolitik aufweisen. Der auf der Ebene der einzelnen
Kommunikationsinstrumente stattfindende Planungsprozess wird exemplarisch, stellver-
tretend flr alle anderen Instrumente, anhand des Prozesses der Werbeplanung darge-
stellt.

4.1 Die aktuelle Situation auf dem Markt fir tierarztliche Dienstleis-
tungen an Kleintieren und die veranderten Rahmenbedingungen

fur kommunikationspolitische MaBnahmen

Der Markt fir tieréarztliche Dienstleistungen befindet sich seit einigen Jahren in einem tief-
greifenden strukturellen Wandlungsprozess mit komplexen Ursachen. Das gilt fir die An-
bieterseite (Tierarztpraxen) wie auch fur die Nachfragerseite (Tierhalter). Neben der Wett-
bewerbssituation, den Einstellungen und dem Verhalten der Verbraucher sowie den
Kommunikationstechnologien (Stichwort Internet) haben auch die rechtlichen Rahmenbe-
dingungen fir die tierarztliche Kommunikationspolitik in den letzten Jahren einen erhebli-
chen Wandel erfahren. Dartiber hinaus kindigen sich einschneidende Veradnderungen
vonseiten der EU an. So stehen sowohl die Gebuhrenordnung fir Tierarzte (GOT) als

auch das tierarztliche Dispensierrecht zur Disposition.

30 Aus Vereinfachungsgriinden wird im Folgenden der Begriff Kommunikationspolitik synonym fiir den der
externen Kommunikationspolitik verwendet.
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Diese Bedingungen haben unmittelbare Auswirkungen auf die tierarztliche Kommunikati-
onspolitik. Zum einen verdeutlichen sie die Notwendigkeit kommunikationspolitischer
MaBnahmen, zum anderen zeigen sie die Handlungsspielrdume bei deren Anwendung
auf. Die folgenden Ausfihrungen werden sich daher ndher mit dieser Thematik beschafti-

gen.

4.1.1 Wettbewerbssituation

Nach letzten Schatzungen erwirtschaften die deutschen Tierarzte jahrlich insgesamt 1,8
bis 2,0 Mrd. Euro Umsatz mit Dienstleistungen an Kleintieren (Ohr 2014, S. 20). Ober-
flachlich betrachtet scheinen dies durchaus attraktive Zahlen zu sein. Wirft man aber ei-
nen Blick auf die einschlagigen Statistiken des tierarztlichen Berufsstandes und vergleicht
die zahlenméaBige Entwicklung der auf dem Gebiet der Kleintiere praktizierenden Tierarzte
in Deutschland der vergangenen Jahre mit der Entwicklung der Zahl der in deutschen
Haushalten gehaltenen Heimtiere anhand der deutschen Heimtiermarki-Statistiken des
INDUSTRIEVERBANDS HEIMTIERBEDARF (IVH) und des ZENTRALVERBANDS
ZOOLOGISCHER FACHBETRIEBE DEUTSCHLANDS (ZZF), so wird deutlich, warum die
Wettbewerbsintensitédt auf dem Markt fir tierarztliche Dienstleistungen an Kleintieren in

diesem Zeitraum stetig zugenommen hat.
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Abb. 16: Zahl der Gberwiegend auf dem Gebiet der Kleintiere praktizierenden niedergelassenen Tierarzte
in Deutschland — Vergleich der Jahre 1994 und 2014
(grafisch dargestellt nach Schéne und Ulrich 1995; Bundestierarztekammer e.V. 2015 b)
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Abb.17:
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Zahl der in deutschen Haushalten gehaltenen Heim- bzw. Kleintiere

(ohne Zierfische und Terrarientiere) — Vergleich der Jahre 1994 und 2014

(grafisch dargestellt nach Industrieverband Heimtierbedarf 1995; Industrieverband
Heimtierbedarf und Zentralverband Zoologischer Fachbetriebe Deutschlands 2015)
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Abb.18: Vergleich der prozentualen Anstiege der Gberwiegend auf dem Gebiet der Kleintiere

praktizierenden niedergelassenen Tierarzte mit dem Anstieg der in deutschen Haushalten
gehaltenen Heim- bzw. Kleintiere im Zeitraum von 1994 bis 2014

(grafisch dargestellt nach Bundestierarztekammer e.V. 2015b; Industrieverband Heimtierbedarf
1995; Industrieverband Heimtierbedarf (IVH) und Zentralverband Zoologischer Fachbetriebe
Deutschlands 2015; Schéne und Ulrich 1995)

So ist die Zahl der Uberwiegend auf dem Gebiet der Kleintiere praktizierenden Tierarzte in
Deutschland im Zeitraum von 1994 bis 2014 um 110,9 Prozent von 2842 (davon 1469
weiblich) auf 5994 (davon 3774 weiblich) gestiegen (siehe Abbildung 16) und das obwohl
die Gesamtzahl der jahrlichen Absolventen der tiermedizinischen Ausbildungsstatten in
Deutschland Uber die Jahre anndhernd konstant geblieben ist (ca. 950 Absolventen pro
Jahr) (Schéne und Ulrich 1995; Bundestierarztekammer e.V. 2015b). Dem steht ein we-
sentlich geringerer Anstieg der Zahl der in deutschen Haushalten gehaltenen Heimtiere
(ohne Zierfische und Terrarientiere) von 19,9 Mio. auf 28,5 Mio. im selben Zeitraum ge-
genlber (siehe Abbildung 17) (Industrieverband Heimtierbedarf 1995; Industrieverband
Heimtierbedarf (IVH) und Zentralverband Zoologischer Fachbetriebe Deutschlands 2015),
was einem Zuwachs von lediglich 29,2 Prozent entspricht (siehe Abbildung 18). Dieses
Auseinanderdriften von Angebot und Nachfrage musste zwangslaufig zu einer zuneh-
menden Marktsattigung und somit zu einer Verscharfung des Wettbewerbs zwischen den
Tierarztpraxen fuhren, der inzwischen — trotz rechtlicher Restriktionen seitens der GOT —
haufig Gber den Preis fir die tierarztlichen Leistungen ausgetragen wird.
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Abb. 19: Entwicklung der Tatigkeitsschwerpunkte niedergelassener Tierarzte in Deutschland im Zeitraum

von 1994 bis 20143

(grafisch dargestellt nach Schéne und Ulrich 1995, 1996, 1997, 1998, 1999, 2000, 2001, 2002,
2003; Schone und Jéhrens 2004, 2005; Bundestierarztekammer e.V. 2008, 2009, 2010, 2011,
2012, 2013, 2014, 2015a)

Wie aus Abbildung 19 ersichtlich ist die Zahl der tUberwiegend auf dem Kileintiersektor
tatigen Tierarzte im selben Zeitraum auch in Relation zu der Zahl der in Gemischt- oder
GroBtierpraxen tatigen Tierdrzte Uberproportional gestiegen. Eine der Ursachen hierfir ist
die seit Jahren fortschreitende Feminisierung des tierarztlichen Berufstandes. Betrug der
Anteil der weiblichen Absolventen an der Gesamtzahl der Tiermedizin-Absolventen an
den flnf deutschen Ausbildungsstatten im Jahr 1994 noch 61,4 Prozent, so ist dieser im
Jahr 2014 bereits auf 83,8 Prozent angewachsen (Bundestierarztekammer e.V. 2015b).
Da Frauen gemeinhin eine héhere Affinitdt zum Kleintierbereich aufweisen als zum Grof3-
tierbereich® (Veauthier 2009) verhalt sich analog hierzu — mit einem gewissen Zeitverzug
— der Frauenanteil auf dem Sektor der Kleintierpraxen, wo weibliche Tierarzte mittlerweile
deutlich in der Uberzahl sind. Dieser Umstand schlagt sich wiederum in einer Neugriin-
dungswelle bei Kleintierpraxen wéahrend der vergangenen zwanzig Jahre nieder, weil das

31 Der unregelmaBige Kurvenverlauf zwischen den Jahren 2004 und 2007 ist auf eine technische Umstellung
der Zentralen Tierarztedatei im Jahr 2005 und einen Softwarefehler in der Zentralen Tierarztedatei im Jahr
2006 zurtckzufihren.

32 Dies ist in erster Linie auf die hohere korperliche Belastung im GroBtierbereich sowie familienfreundlichere
Arbeitszeitmodelle in der Kleintiermedizin zurtckzufihren.
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Gros der praktizierenden Tierarzte friher oder spater in die Selbststandigkeit strebt. Die
Branche der Kleintierpraktiker hat sich in der Folge zu einer Frauendoméane entwickelt.
Dieser Trend ist derzeit ungebrochen. Erschwerend kommt hinzu, dass sich aufgrund
struktureller Veranderungen in der Landwirtschaft — dem ehemaligen Hauptbetatigungs-
feld fur Tierarzte — Ober die vergangenen Jahrzehnte viele GroBtierpraktiker ganz oder
zumindest teilweise (in Form einer Gemischtpraxis) dem Kleintiersektor zugewandt haben
(Thiele 2009, S. 50).

Besonders zugespitzt hat sich die Konkurrenzsituation in Ballungsgebieten, vor allem dort
wo universitare Ausbildungsstatten flr Tiermedizin anzutreffen sind, wie etwa in Berlin
oder Minchen. Hier ist das Angebot an Kleintierpraxen im Verhaltnis zur Nachfrage deut-
lich Gberproportional gewachsen (Knoop 2011, S. 8). Offensichtlich lassen sich Absolven-
ten der Universitaten und ehemalige Universitats-Tierdrzte gerne in der Néhe ihrer friihe-
ren Wirkungsstatte nieder. Zu allem Uberfluss finden sich gerade dort haufig quersubven-
tionierte Nebenerwerbspraxen (umgangssprachlich als Hobbypraxen bezeichnet), deren
vorrangiges Ziel nicht in der Erzielung eines realistischen Erwerbseinkommens besteht
und die somit wettbewerbsverzerrend wirken. In manchen Regionen, wie z.B. im Grof3-
raum Minchen, hat sich die Situation durch eine Grindungswelle bei den Tierkliniken
zusatzlich verscharft. So kam es etwa allein Miinchen in den vergangenen 15 Jahren zur
Neuansiedlung von vier Kleintierkliniken, mit der Folge dass sich mittlerweile in der Peri-
pherie der Stadt in jeder Himmelsrichtung mindestens eine Kilinik findet. Offiziell positio-
nieren sich diese zwar iiberwiegend als Uberweisungskliniken mit spezialisiertem Leis-
tungsangebot und somit als Dienstleister fir niedergelassene Kollegen, in der Realitat
machen sie jedoch auch den ortlichen Kleintierpraxen Marktanteile streitig. Vor allem die
Kunden, die eine ,Spitzenmedizin“ fur ihr Tier in Anspruch nehmen wollen, wenden sich
haufig direkt an eine Tierklinik, statt im Vorfeld eine herkdmmliche Tierarztpraxis zu kon-

sultieren.

Eine zusatzliche Herausforderung fir die niedergelassenen Kleintierpraktiker kénnte sich
in naher Zukunft aus der Ausbreitung von tierarztlichen Filialsystemen ergeben. Dabei
handelt es sich um Tierarztpraxisketten, die in der Regel an mehreren Standorten Praxen
unter dem Dach einer privaten Eigentimergesellschaft betreiben. Wahrend diese Praxis-
betriebsform in den USA, GroBbritannien® und Skandinavien auf dem Tierarzt-Sektor
bereits weit verbreitet und sehr erfolgreich ist (z.B. BANFIELD PET HOSPITALS,
VCA ANIMAL HOSPITALS, ANICURA, EVIDENSIA), befindet sie sich in Deutschland
noch in der Aufbauphase. Die genannten Unternehmen zeichnen sich alle durch eine

33 In GroBbritannien gehort bereits nahezu ein Drittel aller Praxen solchen Filialsystemen an (Held 2013b).
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groBe Wachstumsdynamik aus. Wahrend beispielsweise in Schweden im Jahr 2012 prak-
tisch noch keine Tierarztketten existierten, reprasentierten die schwedischen Marktfihrer
ANICURA (55 Tierkliniken) und EVIDENSIA (90 Tierkliniken) im Jahr 2014 bereits 50 Pro-
zent des Marktes (Held 2015).

Die in Deutschland mit 13 Filialpraxen einst gréBte Tierarztkette ACTIVET, ein Tochterun-
ternehmen der FRESSNAPF-Gruppe, hat ihr Filialsystem im Jahr 2012 nach einigen
Problemen zwar wieder aufgegeben, plant aber zwischenzeitlich einen Neustart mit vor-
erst sechs Standorten in nordrhein-westfalischen FRESSNAPF-Markten (Held 2012b,
2016). 2015 auf dem deutschen Markt neu eingestiegen ist hingegen die schwedische
Kette ANICURA mit derzeit 7 Standorten (Held 2015). Die alteste (seit 2005) und derzeit
mit 20 Standorten plus mobilen Praxen gr6Bte deutsche Tierarztkette ist SMARTVET. Sie
basiert auf einem anderen Konzept, indem sie neben den eigenen Filialsystemen auch
Praxen im Fremdeigentum geman dem Franchise-Prinzip3* betreibt. Hierbei fungiert ein
rechtlich selbststéandiger Tierarzt als so genannter Franchisenehmer. Dieser betreibt die
Tierarztpraxis auf eigene Rechnung, ist jedoch vertraglich eng an den Franchisegeber (im
vorliegenden Fall SMARTVET) gebunden, indem er gegen Entgelt in Form einer Fran-
chisegebiihr u.a. dessen Marketing- und Markenkonzept sowie den gemeinsamen Einkauf
nutzt. Gelaufige Beispiele fur Franchising aus anderen Branchen sind die US-
amerikanische Fast-Food-Kette MC DONALD’S oder die deutsche Heimwerkermarki-
Kette OBI.

Unabhangig vom jeweiligen Betreiberkonzept, weisen alle Filialsysteme eine Reihe nicht
zu vernachlassigender Wettbewerbsvorteile gegentber den herkémmlichen Einzelpraxen
auf. Sie verfligen u.a. Uber deutliche Kostenvorteile, z.B. durch eine zentralisierte Verwal-
tung, Mengenvorteile durch den gemeinsamen Einkauf sowie einheitliche Werbekonzepte.
Des Weiteren bieten sie insbesondere Frauen ein attraktives Betatigungsfeld, da sie de-
ren Wunsch nach flexiblen, familienfreundlichen Arbeitszeiten (z.B. Teilzeitbeschéftigung,
bessere Abdeckung von Bereitschaftsdiensten) nachkommen. Ein weiterer Pluspunkt fur
die teilnehmenden Tieréarzte ergibt sich aus der Tatsache, dass sie ihre Arbeitszeit wieder
weitestgehend fir kurative Tatigkeiten verwenden kénnen (Held 2012a; Sindern 2013). Es
bleibt abzuwarten, inwieweit im Fall von SMARTVET und zukUinftig auch wieder ACTIVET

34 Der DEUTSCHE FRANCHISE-VERBAND (2016) definiert Franchising wie folgt: ,Franchising ist ein auf
Partnerschaft basierendes Vertriebssystem mit dem Ziel der Verkaufsférderung. Dabei rdumt ein Unterneh-
men, das als er Franchise-Geber auftritt, seinen Partnern (den Franchisenehmern) das Recht ein, mit seinen
Produkten oder Dienstleistungen unter seinem Namen ein Geschéft zu betreiben. Der Franchisegeber erstellt
ein unternehmerisches Gesamtkonzept, das von seinen Franchise-Nehmern selbststdndig an ihrem Standort
bzw. Gebiet umgesetzt wird. Der Franchisenehmer ist ein rechtlich selbststdndiger und eigenverantwortlich
operierender Unternehmer. Als Gegenleistung fiir die vom Franchise-Unternehmen eingerdumten Rechte und
Unterstitzungsleistungen zahlt der Franchisenehmer in der Regel Eintritts- und Franchise-Gebiihren".
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ein Standortvorteil durch die Ansiedlung in unmittelbarer Ndhe von bzw. direkter Nachbar-
schaft zu Zoofachmarkten (z.B. FRESSNAPF) gegenliber anderen Praxen gegeben ist
und ob sich in n&chster Zeit tierarztliche Filialsysteme in Deutschland weiter etablieren
werden und sich damit unter Umstanden zu einer ernsthaften Bedrohung fur die her-

kémmlichen Praxen entwickeln.

Neben diesen Herausforderungen aus der eigenen Branche werden die niedergelassenen
Tierarzte jedoch mittlerweile auch mit einer Entwicklung aus einer anderen Richtung kon-
frontiert. Inzwischen gibt es eine wachsende Konkurrenz fir Tierarzte aus anderen Bran-
chen. Das gilt sowohl fir die origindr medizinischen Dienstleistungen eines Tierarztes als
auch far den Handel mit Arzneimitteln, Medizinprodukten, Pflegemitteln, Futtermitteln und
Tierzubehér. Auf dem Gebiet der medizinischen Dienstleistungen tummeln sich in Konkur-
renz zum Tierarzt zunehmend mehr paramedizinische Berufsgruppen mit nicht geschiitz-
ten Berufsbezeichnungen und haufig ohne jegliche fachliche Qualifikation wie Tierheil-
praktiker, ,Tierhomdopathen®, ,Verhaltenstherapeuten®, selbsternannte ,Tierheiler”, ,Pfer-
deeinrenker” oder Hundesalonbetreiber, die vereinzelt tierarztliche Leistungen (z.B. Zahn-
steinentfernungen) anbieten (Sindern und Wendland 2014). Vor allem naturkundlich aus-
gerichtete Behandlungsmethoden erfreuen sich bei Tierhaltern seit Jahren wachsender
Beliebtheit. So hat allein die Zahl der Tierheilpraktiker in Deutschland in einem Zeitraum
von nur eineinhalb Jahren von Februar 2013 bis August 2014 um 10 Prozent zugenom-
men (Kubler 2015). Méglich wurde diese Entwicklung vor dem Hintergrund, dass bis dato
in Deutschland — im Unterschied zu vielen anderen EU-L&ndern — nach wie vor kein Ge-
setz zur Auslbung der Tierheilkunde existiert (Sindern und Wendland 2014). Erschwe-
rend hinzu kommt, dass die besagten Berufsgruppen im Vergleich zu den Tierarzten oft
die besseren ,Verkaufer” sind (Schimmel 2015).

In ihrer Eigenschaft als Apotheker und Handler sehen sich praktizierende Tierarzte ver-
mehrt dem Wettbewerb mit Apotheken (stationar und online, z.B. MEDICANIMAL.DE,
TIERARZT24.DE), Online-Versandhandel (z.B. ZOOPLUS.DE, ZOOROYAL.DE), Zoo-
fachmarkten (z.B. FRESSNAPF), Garten- und Heimwerkermarkten, klassischem Einzel-
handel (Lebensmitteleinzelhandel, Drogeriefachmarkte) sowie in zunehmendem Maf
auch Lebensmitteldiscountern (ALDI, LIDL etc.) ausgesetzt. Sie alle haben den Heimtier-
bedarfsmarkt als attraktiven und dynamischen Wirtschaftszweig mit interessanten Wachs-
tumsraten fur sich entdeckt. So wuchs dieser Markt allein im Jahr 2014 um 2,9 Prozent
gegentber dem Vorjahr auf insgesamt 4,443 Mrd. Euro (Industrieverband Heimtierbedarf
(IVH) und Zentralverband Zoologischer Fachbetriebe Deutschlands 2015).
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Diese Wachstumsdynamik wird besonders deutlich, wenn man die Entwicklung der Um-
satzzahlen der beiden MarktfUhrer fir Heimtierbedarf in Deutschland betrachtet. Beide
Unternehmen befinden sich seit Jahren auf Wachstumskurs. Die FRESSNAPF-Gruppe,
Branchenprimus unter den Zoofachmarkten, kann fir das Jahr 2015 auf einen um 7 Pro-
zent auf 1,786 Mrd. Euro gestiegenen Umsatz zurtickblicken. Der deutsche Marktflhrer
im Online-Handel, das Unternehmen ZOOPLUS, konnte im Geschéftsjahr 2015 sogar
einen Umsatzsprung von 30 Prozent auf 742 Mio. Euro verzeichnen. Flr das laufende
Jahr wird eine weitere Steigerung auf mindestens 875 Mio. Euro prognostiziert (Fressnapf
Tiernahrungs GmbH 2016; Zooplus AG 2016).

Seit der Versandhandel von Arzneimitteln fir Apotheken im Jahr 2004 vom Gesetzgeber
freigegeben wurden, sehen sich auch die Apotheken einem erhdhten Konkurrenzdruck
ausgesetzt. Mittlerweile gibt es in Deutschland mehr als 3000 registrierte Versandapothe-
ken, die einen massiven Preisdruck auf die stationaren Apotheken ausiben (Held 2013c).
Durch die Anderung des Arzneimittelgesetzes (AMG) im Jahr 2011 wurde schlieBlich
auch der Versandhandel mit verschreibungspflichtigen Tierarzneimitteln zugelassen, so-
fern diese ausschlieBlich zur Anwendung bei Tieren, die nicht der Gewinnung von Le-
bensmitteln dienen, zugelassen sind (Landesapothekerkammer Baden-Wirttemberg
2011). Seitdem entdecken zunehmend mehr Apotheken, stationare wie auch Online- bzw.
Versandapotheken, den Markt flr Tierarzneimittel fir sich und treten aktiv, z.B. mit Wer-
bemaBnahmen, auf dem Markt fur Tiergesundheit in Erscheinung. Laut einer Studie des
INSTITUTS FUR HANDELSFORSCHUNG fiihren bereits 66 Prozent der befragten Apo-
theker rezeptfreie, also nicht verschreibungspflichtige, Tierarzneimittel fir Hunde, Katzen
und Heimtiere in ihrem Sortiment. Weiterhin bieten 25,5 Prozent der Apotheker Tierpfle-
geprodukte und knapp 8 Prozent diatetische Tiernahrung an (Institut fir Handelsfor-
schung (IFH) 2013).

Die ohnehin schwierige Situation der Tierarztpraxen wird dadurch verscharft, dass vor
allem Online-Apotheken in der Regel sehr preisaggressiv agieren, indem sie ihren Preis-
spielraum bei nicht verschreibungspflichtigen Arzneimitteln (Fachbezeichnung: OTC-
Arzneimittel) bis zur untersten Preisspanne ausschdpfen. Geférdert wird diese Vorge-
hensweise durch eine offensive Mengenrabattpolitik der Arzneimittelhersteller, die zum
Teil erhebliche Preisnachlasse in Abhangigkeit von der Abnahmemenge gewéhren. Infol-
ge der Ublicherweise gréBeren Abnahmemengen haben die Versandapotheken dadurch
einen Kostendegressionsvorteil, den sie in Form glinstigerer Abgabepreise als entschei-
denden Wettbewerbsvorteil gegentiber den niedergelassenen Tierarzten ausspielen kén-
nen. Es wird sogar von Féllen berichtet, bei denen die Endverbraucherpreise der Ver-
sandapotheken den Einkaufspreisen der Tierdrzte entsprechen (Hofmann 2010a;
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Kubler 2014). Dartber hinaus hat zwischenzeitlich selbst die tierarztliche Genossenschaft
WDT (Wirtschaftsgenossenschaft Deutscher Tierarzte) den Weg des Online-
Versandhandels mit Tierarzneimitteln beschritten, weil sie bei der aktuellen Entwicklung
nicht zusehen wollte. Im Jahr 2013 Ubernahm sie aus diesem Anlass die tschechische
Versandapotheke BOONIFAPO.COM, um von dort aus den deutschen Markt mit Tierme-
dikamenten beliefern zu kénnen (Held 2013a).

Zu allem Uberfluss wird seit einigen Jahren immer wieder eine Abschaffung des tierarztli-
chen Dispensierrechts diskutiert®. Fiir Tierarztpraxen ist dies insgesamt eine bedenkliche
Entwicklung, wenn man berucksichtigt, dass in Kleintierpraxen immerhin 15 bis 30 Pro-
zent des Netto-Gesamtumsatzes aus dem Handel mit Medikamenten und Futtermitteln
generiert werden und der Medikamentenhandel eine h6here Umsatzrendite aufweist als
die medizinische Dienstleistung einer Kleintierpraxis. Das bedeutet, dass die Praxis an
jedem Euro Umsatz aus dem Verkauf von Arzneimitteln mehr verdient als aus dem Ver-

kauf medizinischer Dienstleistungen (Brennecke und Minow 2011).

Eingangs wurde bereits erwéhnt, dass der Verdrangungswettbewerb zwischen den Tier-
arztpraxen immer 6fter Gber den Preis ausgetragen wird. Das gilt vor allem fir tierarztliche
Dienstleistungen. Obwohl der Preisgestaltung angesichts der hierfir geltenden GOT offi-
ziell eigentlich enge Grenzen gesetzt sind, werden die vorgeschriebenen Gebihrensatze
in der taglichen Praxis unzuldssigerweise des Ofteren unterschritten, sprich es werden zu
niedrige Preise in Rechnung gestellt. Abgesehen davon, dass hier ein Versto3 gegen die
einschlagigen Regelungen in der GOT vorliegt, bringt diese Vorgehensweise ernsthafte
Probleme mit sich. Dies I&sst sich in anderen Branchen unter dem geléaufigen Begriff des
ruindsen Preiswettbewerbs beobachten und ist mittlerweile auch in der Tierarztbranche
ein weit verbreitetes Phanomen. Forciert wird diese Entwicklung neuerdings durch Inter-
net-Preisvergleichsportale  fur tierarztliche Leistungen wie z.B. das Portal
TIERARZTKOSTEN.DE.

Die Realitat zeigt jedoch, dass dieser Preiskampf keine Sieger kennt. Im Gegenteil, es
wird eine Abwértsspirale der Preise in Bewegung gesetzt, unter der letzten Endes alle
Anbieter zu leiden haben. Haben sich der Verbraucher (Kunden) dann erst einmal an das
niedrige Preisniveau gewohnt, ist es aus Erfahrung sehr schwer, zukiinftig wieder héhere
Preise am Markt durchzusetzen. Dartiber hinaus muss man sich die Frage stellen, inwie-
weit eine solche Niedrigpreisstrategie vereinbar mit dem Image einer hochwertigen Ge-
sundheitsdienstleistung ist.

35 Siehe hierzu die Ausfiihrungen in Kapitel 4.1.4.
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Wie wenig zielfiUhrend die Niedrigpreisstrategie entgegen der weitverbreiteten Annahme
vieler Tierarzte ist, zeigt eine im Auftrag vom BUNDESVERBAND PRAKTIZIERENDER
TIERARZTE e.V. und dem Pharmaunternehmen NOVARTIS von dem Experten fiir Ge-
sundheitsmarketing GERHARD RIEGL erstellte Studie zur Einstellung von Tierhaltern zu
Tierarzten. Demnach spielt bei der Auswahl eines Tierarztes der Preis der tierarztlichen
Leistung eine weitaus geringere Rolle als von den Praktikern vermutet, solange der Kun-
de mit dem gebotenen Service zufrieden ist. RIEGL merkt hierzu an: ,Ein Tierarzt, der null
Ahnung von Marketing hat, dem gar nichts mehr einféllt — der versucht es tiber den Preis.*
(Hofmann 2010b). Auch wenn diese Zuspitzung sicher nicht jedem Einzelfall gerecht wird,
so beschreibt sie doch ein in der Tierarztbranche weit verbreitetes Phdnomen.

4.1.2 Veranderte Einstellungen und verandertes Informationsverhalten der Ver-
braucher

Heutzutage muss sich der niedergelassene Tierarzt mit einer Klientel auseinandersetzen,
deren Einstellungen, Bedurfnisse und Anforderungen sich im Vergleich zu friheren Zeiten
erheblich verandert haben. Hierzu haben gesellschaftliche, 6konomische aber auch tech-
nologische Entwicklungen wéhrend der letzten Jahrzehnte beigetragen.

Eine der einschneidendsten Entwicklungen ist sicherlich die mit der fortschreitenden Ur-
banisierung der Gesellschaft einhergehende zunehmende Emotionalisierung der Mensch-
Tier-Beziehung. Sah man friher Haustiere eher als mehr oder weniger nitzliche Hausge-
nossen (,Wachhund®, ,Hofkatze) an, nehmen diese heutzutage eher die Rolle eines Fa-
milienmitglieds, Partnerersatzes oder Statussymbols ein. Aus dem gestiegenen ideellen
Wert des Haustiers resultieren gednderte Anforderungen an den behandelnden Tierarzt.
So sieht man den Tierarzt heute eher als Dienstleister und unterstitzendem Partner bei
der Gesunderhaltung und Heilung des geliebten Begleiters. Als direkte Folge lasst sich
eine insgesamt gestiegene Ausgabenbereitschaft der Tierhalter beobachten. Laut Statisti-
schem Bundesamt gaben die deutschen Privathaushalte allein im Jahr 2010 bereits 4,39
Mrd. Euro fir den Posten ,Haustiere (einschlieBlich Ge- und Verbrauchsguter fir die
Tierhaltung) und 2,26 Mrd. Euro fur den Posten ,Veterindr- und andere Dienstleistungen
fir Haustiere" aus. (Statistisches Bundesamt 2013). Vier Jahre zuvor (2006) waren es erst
3,37 Mrd. Euro respektive 1,55 Mrd. Euro (Statistisches Bundesamt 2009). Eine neuere
Studie der Universitat Gottingen geht sogar von einem jahrlichen Umsatz von Uber 9,1
Mrd. Euro fir die Heimtierhaltung aus. Davon entfallen alleine auf gesundheitsbezogene
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Ausgaben®® ca. 2,1 Mrd. Euro (Ohr 2014, S. 1). Die positive Entwicklung der Ausgaben fir
tiermedizinische Dienstleistungen lasst sich indirekt auch an den Umsatzzahlen des Mark-
tes far Tierarzneimittel in Deutschland im Jahr 2014 ablesen. Demnach haben sich alle
Segmente der Tierarzneimittel bis auf das der Antiinfektiva gegentiber dem Vorjahr positiv
entwickelt (Antiparasitika +12,6 Prozent, Biologika +3,5 Prozent, Pharmazeutische Spezi-
alitdten +5,7 Prozent) (Bundesverband fur Tiergesundheit e.V. 2016).

TIERARZNEIMITTELMARKT 2014
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Abb. 20: Tierarzneimittelumsétze in Deutschland im Jahr 2014

(URL: http://www.bft-online.de/portraet/tierarzneimittelmarkt/?L=0, Zugriff: 20.03.2016)

Allerdings ist in den letzten Jahren auch das Anspruchsniveau im Hinblick auf tierarztliche
Dienstleistungen gewachsen. Gestitzt wird diese Entwicklung durch den rasanten Wis-
senszuwachs und technischen Fortschritt in der Medizin — hier nimmt die Humanmedizin
zweifelsohne eine Vorreiterrolle ein — aber auch auf Seiten der Informationstechnologien
(Internet). Gerade durch das Internet sind die Tierhalter immer schneller und besser Uber
den medizinischen Fortschritt und die dadurch méglich werdenden Diagnose- und Thera-
piemdglichkeiten informiert. Auch deshalb wird daher — zumindest von Teilen der Kund-
schaft — mit zunehmender Selbstverstéandlichkeit ein Leistungsniveau und -spektrum ein-
gefordert, wie man es bereits aus der Humanmedizin kennt. Diese Klientel verlangt die
,oestmogliche Behandlung® fur sein Tier. Dazu gehdéren sowohl Anwendungen aus der
Schulmedizin (digitales Rodntgen, Sonographie, Computertomographie, Magnetreso-
nanztomographie, Chemotherapie, Strahlenmedizin, minimalinvasive Chirurgie etc.) als

36 Diese umfassen die Umsatze, die Tierarztpraxen (inklusive der Umsétze flr Tiermedikamente), Tierhoméo-
pathen, Tierheilpraktiker und Tierphysiotherapeuten mit Dienstleistungen an Kleintieren erzielt haben.
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auch Naturheilverfahren wie Akupunktur, Homdopathie oder biologische Tiermedizin. So
hat eine Online-Umfrage der STIFTUNG WARENTEST aus dem Jahr 2010 zum Thema
,Erfahrungen mit Tierarzten* (Stiftung Warentest 2010) ergeben, dass zwei von flnf be-
fragten Tierhaltern schon einmal flr ihre Haustiere alternative Heilverfahren in Anspruch
genommen haben. ZIFFUS und DOLLE (2000, S. 6) bezeichnen dieses Phanomen als
~Spiegelbildeffekt humaner zu veterindren Leistungen®.

Um diesen Ansprichen gerecht werden zu kdénnen, ist ein erhéhter finanzieller Aufwand
erforderlich — sei es fur die technische oder fur die personelle Ausstattung der Praxis.
Dieser Umstand begunstigt groBere Praxiseinheiten (Gemeinschaftspraxen, Kliniken) im
Wettbewerb. Die durch die bessere Ausstattung bedingten héheren Fixkosten verlangen
allerdings eine hohe Auslastung der vorhandenen Kapazitdten. Auch hierzu kénnen
kommunikationspolitische MaBnahmen entscheidend beitragen.

Die aufgezeigte Entwicklung zeigt auch, dass die in der Tierarzteschaft weit verbreitete
Annahme, die Kundschaft ware generell nicht bereit, hbhere Preise fir tierarztliche Leis-
tungen zu akzeptieren, ein Trugschluss ist. Der wachsende Anteil an Kliniken und Fach-
praxen zeigt, dass Teile der tierarztlichen Klientel bei gewissen Leistungen durchaus be-
reit sind, héhere Rechnungsbetrage zu akzeptieren. Allerdings missen diese Leistungen
auch entsprechend kommuniziert werden. Auch hier ist die Kommunikationspolitik gefragt,
mit deren Hilfe die Wertschatzung fir das Gut tierérztliche Dienstleistung und somit die
Preisakzeptanz gesteigert werden kann.

Der Tierarzt hat es heutzutage in der Regel mit einem selbstbewussteren, kritischeren
und besser informierten Kunden zu tun, dessen Loyalitdt gegeniber ,seinem*” Tierarzt in
der Folge merklich abgenommen hat. Hierzu hat in erheblichem Maf3 das Internet in sei-
ner Eigenschaft als ,Informationszentrale” beigetragen. Den entscheidenden Durchbruch
brachte dabei die Entwicklung der Web 2.0-Technologie, die wiederum die Einflhrung der
sozialen Medien moglicht machte. Diese haben bis heute nicht nur das Informations- und
Kommunikationsverhalten der Verbraucher nachhaltig verandert, sondern auch zu einem
radikalen Wandel der Unternehmenskommunikation gefthrt. Als Teil der sozialen Medien
sind dabei besonders die Online-Bewertungsportale hervorzuheben, auf denen jedermann
offentlich Bewertungen abgeben bzw. Kritik auBern kann. Diese haben u.a. dazu beige-
tragen, dass das aus der Humanmedizin bekannte ,Arzt-Hopping“ (haufiger Arztwechsel)
mittlerweile ein weit verbreitetes Phdnomen ist — ein Grund dafir, warum der Kundenbin-
dung im Praxismarketing so eine gro3e Bedeutung beigemessen wird. Das ist insbeson-
dere vor dem Hintergrund, dass es erfahrungsgeman einen erheblichen Mehraufwand

erfordert, einen Neukunden zu gewinnen statt einen Bestandskunden zu halten, durchaus
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nachvollziehbar. Diesbezlgliche Erfahrungswerte (vgl. Schmitz und Riedel 2009a;
Shilcock und Stutchfield 2008, S. 115) schwanken je nach Untersuchung zwischen einem

funf- bis zehnfachen Aufwand.

Noch nie boten sich dem Verbraucher dermaBBen einfache und schnelle Zugriffsméglich-
keiten von nahezu jedem Ort dieser Welt auf so viele Informationen wie in der heutigen
Zeit, angefangen bei Wissensportalen wie z.B. WIKIPEDIA und Suchmaschinen
(GOOGLE, YAHOOQO), Uber Unternehmens- und Praxis-Webseiten bis zu sozialen Netz-
werken, Foren, Weblogs und Bewertungsportalen®’. Diese Mdoglichkeiten kommen dem
erhdhten Informationsbedurfnis des heutigen Tierarztkunden sehr entgegen. Deren Ein-
fihrung hat dazu gefihrt, dass der Tierarzt als alleiniger Ansprechpartner fir Fragen der
Tiergesundheit ausgedient hat. Laut einer 2009 im Auftrag des BUNDESVERBANDS
PRAKTIZIERENDER TIERARZTE durchgefiihrten, reprasentativen Internet-Umfrage un-
ter 1000 Hunde- und Katzenbesitzern haben dann auch nur noch 58 Prozent der Befrag-
ten den Tierarzt als wichtigste Quelle fir Fragen zur Tiergesundheit angegeben. Das In-
ternet folgte bereits mit 26 Prozent, vor den Printmedien (Zeitschriften, Blcher) und den
persdnlichen Kontakten mit jeweils 8 Prozent (Bundesverband Praktizierender Tierarzte
e.V. 2009). Eine aktuellere Studie aus dem Jahr 2011, die NIELSEN OTC-SURVEY (The
Nielsen Company (Germany) GmbH 2012), hat fir die Nutzung des Internets als Informa-
tionsquelle fir Patienten in der Humanmedizin sogar einen Wert von 53 Prozent ermittelt.
Konsequenterweise lautete der Titel einer Pressemitteilung des Branchenverbands BIT-
KOM ,Das Internet wird zum Gesundheitsratgeber” (Lauer 2012b). Sinnbild fir diese Ent-
wicklung ist der aus der Humanmedizin stammende Begriff des ,Dr. Google®, entstanden
in Anspielung auf die Rolle der Internetsuchmaschine GOOGLE bei der Beschaffung me-
dizinischer Fachinformationen durch Laien.

Es ist davon auszugehen, dass sich die Zahlen im Bereich der Tiermedizin zwischenzeit-
lich in &hnlicher Richtung entwickelt haben. Der Tierarzt biif3t sein vormaliges Wissens-
monopol damit zunehmend ein, da er sich im wachsenden Umfang der Informations-
konkurrenz durch das Internet ausgesetzt sieht. Nicht nur unter dem Aspekt, dass Tierarz-
te ihr Geld auch mit Beratungsdienstleistungen verdienen, ist dies durchaus ein besorg-
niserregender Trend. Uberdies findet er sich in einer Informationsdefensive gegeniiber
dem kritischen und vermeintlich gut informierten Kunden wieder. Diesem Problem kann

der Tierarzt nur durch eine offensive Informationspolitik entgegentreten.

37 Die hier aufgefiihrten Internet-Anwendungen werden in den entsprechenden Kapiteln naher erlautert.
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Es ware allerdings zu kurz gedacht, wenn man neue Informationstechnologien aus-
schlieBlich als Bedrohung ansehen wirde. Sie schaffen auch positive Herausforderungen
fir den Praxisinhaber. So hat der Einzug moderner Computertechnologie in Verbindung
mit dem Ausbau des Hochgeschwindigkeits-Internets das Praxismarketing revolutioniert,
indem er die Nutzung des Internets als schnelles und interaktives Kommunikationsmittel
gegenlber den Kunden mdéglich gemacht hat — sei es in Form einer eigenen Praxis-
Website oder auch der Nutzung sozialer Medien.

Weiterhin Iasst sich aus der Praxisverwaltungssoftware jederzeit eine ganze Reihe fir das
Marketing wichtiger Informationen Uber die Patienten und deren Besitzer gewinnen (ent-
scheidend fur ein zielgruppenausgerichtetes Marketing). Darlber hinaus kann diese
Technologie auch zur eigenen Herstellung von Werbemitteln (z.B. Entwurf und Herstel-

lung von Praxisbroschiren, Gestaltung von Annoncen) eingesetzt werden.

4.1.3 Rechtliche Rahmenbedingungen fir die Anwendung kommunikationspoliti-
scher Instrumente

Bevor im Anschluss die Ausgestaltungsmdglichkeiten der externen Kommunikationspolitik
fr Tierarztpraxen im Einzelnen thematisiert werden, bedarf es vorab einer Betrachtung
der aktuellen Rechtslage in Bezug auf MaBnahmen der tierarztlichen Kommunikationspo-
litik®. Dies ist nicht zuletzt deshalb erforderlich, weil ein Tierarzt laut § 1 Satz 1 BTAO
kein Gewerbebetreibender ist, sondern den Status eines Freiberuflers innehat. Die Zuge-
hérigkeit zu den freien Berufen bringt erhebliche Auswirkungen flr die praktische Ausge-
staltung der externen Kommunikationspolitik mit sich — vor allem in Form zahlreicher
rechtlicher Restriktionen. Hiervon betroffen sind insbesondere die Instrumente der Wer-
bung und der Offentlichkeitsarbeit (Public Relations) sowie samtliche MaBnahmen der
AuBendarstellung der Praxis, die sich des Internets als Medium bedienen. In der Mehrzahl
der im Folgenden zitierten Quellen wird stellvertretend fir die betreffenden Instrumente
der Begriff der Werbung verwendet. Dem soll an dieser Stelle aus Grliinden der Vereinfa-
chung gefolgt werden.

Bis zum Jahr 2002 war Tierdrzten, wie allen Angehdrigen der freien Berufe (Arzte,
Rechtsanwdlte etc.), faktisch nahezu jegliche Form von Werbung aufgrund sehr rigider
Bestimmungen in den Berufsordnungen untersagt. Einschlagige Regelungen besagten,

38 Es muss an dieser Stelle ausdriicklich darauf hingewiesen werden, dass kein Anspruch auf Vollstandigkeit
gewahrt werden kann, da das den Rahmen dieser Arbeit sprengen wirde. Darlber hinaus unterliegen die
rechtlichen Bestimmungen einer fortlaufenden Weiterentwicklung, so dass hier lediglich eine Momentaufnah-
me wiedergegeben werden kann.
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dass Werbung grundsatzlich unzulassig sei und nur in bestimmten Ausnahmen statthaft
wére (Panek 2014). Es galt das Grundprinzip: Werbung ist grundséatzlich verboten — auBer

sie wird ausdrlcklich erlaubt.

Der Grund hierfir war die seinerzeit geltende Auffassung, dass die Tatigkeit von Freibe-
ruflern nach deren eigenem Selbstverstédndnis von einem besonderen Vertrauensverhalt-
nis zum Klienten geprégt ist und sie sich daher nicht primar von dem Streben nach Ge-
winn leiten lassen sollten (Moog 2010). Das Werbeverbot sollte also einer unerwiinschten
Kommerzialisierung bestimmter Berufsgruppen vorbeugen.

Im selben Jahr entschied das Bundesverfassungsgericht in einem richtungsweisenden
Beschluss (Beschluss vom 18.02.2002, Az. 1 BvR 1644/01), dass auch Tierarzten nicht
jede, sondern lediglich berufswidrige Werbung verboten ist, wobei Werbung dann als be-
rufswidrig anzusehen ist, wenn sie keine interessengerechte oder sachangemessene In-
formation darstellt (Althaus et al. 2006, S. 19; Panek 2014). De facto bedeutet das eine
weitgehende Aufhebung der werbebeschrankenden Regelungen in den tierérztlichen Be-
rufsordnungen. Weiterhin berufs- und wettbewerbsrechtlich unzulassig ist allerdings jede
Form der AuBendarstellung, die als ,reiBerisch®, ,marktschreierisch“ oder ,Ubertrieben*®
anzusehen ist oder geeignet ist, das Vertrauen der Offentlichkeit in die Integritat des tier-
arztlichen Berufs zu erschittern (Bundesverband Praktizierender Tierarzte e.V. 2011,
S. 2).

Die Konsequenz aus diesem Urteil ist, dass VerstéBe gegen berufrechtliche Werbebe-
schrankungen nur dann mit Sanktionen belegt werden kénnen, wenn sie gleichzeitig ei-
nen VerstoB3 gegen die einschlagigen Regelungen des Gesetzes gegen den unlauteren
Wettbewerb (UWG) oder des Heilmittelwerbegesetzes (HWG) darstellen (Panek 2014).

In den darauf folgenden Jahren ergingen zahlreiche weitere gerichtliche Entscheidungen,
die zu einer weitgehenden Liberalisierung des tierarztlichen Standesrechts gefiihrt ha-
ben®. Mittlerweile ist es Tierarzten grundsatzlich erlaubt, fir sich und ihre Leistungen in
der Offentlichkeit zu werben. Das ehemalige tierérztliche Werbeverbot hat sich in ein tier-
arztliches Werberecht verwandelt, das dem Tierarzt umfangreiche Gestaltungsmdglichkei-
ten bietet, sich, seine Tétigkeit, Tatigkeitsschwerpunkte und Spezialisierungen in der Of-
fentlichkeit vorzustellen (Institut fir Freie Berufe 2012, S. 2). Heute gilt das Prinzip: ,Jede
Werbung ist erlaubt, die nicht ausdricklich verboten ist* (Sikora 2010). Allerdings sind

3% Eine Konkretisierung dieser Schlagworter erfolgt im weiteren Verlauf dieses Kapitels anhand einiger Bei-
spiele.

40 Die Zahl der diesbeziiglich relevanten Gerichtsentscheidungen ist zu gro3, um an dieser Stelle erschépfend
darauf eingehen zu kénnen. Es wird daher auf die weiterfiihrende einschlégige Fachliteratur verwiesen.
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hierbei nach wie vor diverse gesetzliche Vorschriften zu beachten, die im Folgenden néa-
her beleuchtet werden. Im Ubrigen gilt es, diesbeziiglich die aktuelle Rechtsprechung zu
verfolgen, da sich diese im stetigen Fluss befindet.

Der rechtliche Rahmen far die tierarztliche Kommunikationspolitik wird im Wesentlichen
vorgegeben durch:

die Berufsordnungen der jeweiligen Landestierarztekammern,
e das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG),

e das Gesetz Uber die Werbung auf dem Gebiete des Heilwesens, abgekurzt Heil-
mittelwerbegesetz (HWG),

e die Gebuhrenordnung flr Tierarzte (GOT).

Je nach Art der MaBnahme sind gegebenenfalls das Telemediengesetz (TMG), das Bun-
desdatenschutzgesetz (BDSG) sowie die einschlagigen Regelungen zum Urheber- und
Markenrecht zu beachten. Das gilt im besonderen MaB fir alle Aktivitdten im Rahmen der
Online- sowie der Social Media-Kommunikation, da es hier erfahrungsgeman haufig zu
VerstdBen kommt, die schwerwiegende finanzielle Folgen nach sich ziehen kénnen.

Sobald beispielsweise bei einer Internetprdsenz Daten von Personen erhoben werden,
greifen die Vorschriften des BDSG. DemgemaBR muss die Internetprasenz in einem sol-
chen Fall eine Datenschutzerklarung enthalten. Diese sollte Uber Art, Umfang und Zweck
der Erhebung und Verwendung der Daten informieren (Schramm 2012, S. 53-54).

Urheber- und markenrechtliche Bestimmungen sind hingegen prinzipiell dann zu beach-
ten, wenn fremdes Bild-, Film-, Ton- oder Textmaterial verwendet werden soll. Hier gilt es
u.a. das so genannte Recht am eigenen Bild zu wahren. Dies bedeutet, dass keine Per-
sonen abgebildet werden dirfen, die dazu nicht ihre explizite Einwilligung gegeben haben
(Lauer 2012d).

4.1.3.1 Die Berufsordnungen

Berufsordnungen sind Satzungen der Landestierarztekammern, die die Pflichten eines
Tierarztes und die far ihn geltenden Verbote regeln. Die Landestierdrztekammern erlas-
sen ihre eigenen landerspezifischen Berufsordnungen. Diese sind bundesweit zwar nicht
identisch, entsprechen aber grundsatzlich sinngemafn den Formulierungen in der Muster-
berufsordnung der Bundestierarztekammer (MBO), die zwar keine unmittelbare Rechts-
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wirkung besitzt, aber als Leitbild fir die Landestierarztekammern dient
(Bundestierarztekammer e.V. 1998, S. 2). Wenn auch die Berufsordnungen im Vergleich
zu friher nur noch eine untergeordnete Rolle fir kommunikationspolitische MaBnahmen
spielen, so sind sie doch immer noch stets vor Inangriffnahme einer solchen MaBnahme

ZU beachten.

Wourde in friheren Fassungen der Berufsordnungen noch abschlieBend aufgezahlt, wel-
che MaBnahmen zulassig waren, so hat in den jeweiligen Neufassungen ein Paradig-
menwechsel stattgefunden. Nunmehr findet sich in diesen Vorschriften eine abschlieBen-
de Auflistung sémtlicher Tatbestdnde berufswidriger und damit unzuldssiger Werbung
(Stoltenhoff 2010, S. 1). Auch hier gilt der schon eingangs erwéahnte Grundsatz, dass jede
Werbung erlaubt ist, die nicht ausdricklich untersagt ist. Hinter den berufsrechtlichen Vor-
schriften zur tierarztlichen Werbung steht die Intention, eine Verfalschung des tierarztli-
chen Berufsbildes infolge einer Kommerzialisierung des Tierarztberufes durch Werbeme-
thoden, wie sie in der gewerblichen Wirtschaft tblich sind, im Interesse des Schutzes der
Tierhalter zu verhindern (Althaus et al. 2006, S. 21).

Stellvertretend fiir die Berufsordnungen der Landestierarztekammern soll an dieser Stelle
ein Blick auf die Berufsordnung (BO) fur die Tierarzte in Bayern geworfen werden. So
heiB3t es in § 24 Abs. 2 bis 4 der Berufsordnung fur die Tierarzte in Bayern:

»(2) Dem Tierarzt ist berufswidrige Werbung flir sich oder fiir andere Tierédrzte unter-
sagt.

(3) Berufswidrig ist insbesondere eine nach Inhalt oder Form anpreisende, markt-
schreierische, irreflihrende, wahrheitswidrige, vergleichende oder Preis-Leistungs-
Werbung. Es ist ferner berufswidrig,

a) zu gestatten, dass die Person des Tierarztes oder seine Tatigkeit in
Ankindigungen von Kliniken, Instituten, Vereinen oder anderen Unter-
nehmen anpreisend herausgestellt wird,

b) Offentliche Danksagungen oder anpreisende Veréffentlichungen au-
Berhalb der Fachkreise zu veranlassen,

c) unentgeltliche Behandlungen oder Behandlungen zu unterhalb der
Mindestgebihrensétze der Gebiihrenordnung liegenden Preisen anzu-
bieten,

d) unaufgefordert tierérztliche Behandlungen anzubieten,

e) Patientenbesitzer in unlauterer Weise von anderen Kollegen abzuwer-
ben,

f) zum Zwecke der Werbung Krankengeschichten in anderen als fach-

wissenschaftlichen Schriften oder in Vortrdgen vor Nichtfachkreisen
bekannt zu geben.
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Werbeverbote aufgrund anderer gesetzlicher Bestimmungen bleiben unbertiihrt. Der
Tierarzt darf eine ihm verbotene berufswidrige Werbung durch Dritte weder veran-
lassen noch dulden.

(4) Tétigkeits- oder Interessenschwerpunkte sowie sonstige berufsrechtlich nicht ge-
regelte Spezialisierungen dirfen nur dann &ffentlich genannt werden, wenn sie
nachweisbar sind und ihre Angabe nicht mit nach geregeltem Weiterbildungsrecht
erworbenen Qualifikationen verwechselt werden kann. {(...).“

Daneben finden sich in § 8 der BO Vorschriften zur Praxiskennzeichnung, sprich zur Ge-
staltung des Praxisschildes sowie in § 9 Vorgaben bezliglich der Gestaltung und Beschrif-
tung von Briefbdgen, Rezeptvordrucken und Visitenkarten. So finden sich dort u.a. kon-
krete Vorgaben zur GréBe des Praxisschildes, zu erlaubten Angaben und zur Verwen-
dung des tierarztlichen Berufslogos. Unter anderem darf ein Praxisschild nicht in aufdring-
licher oder hervorhebender Form ausgestattet oder angebracht sein.

Insbesondere die unbestimmten Rechtsbegriffe einer ,marktschreierischen®, ,anpreisen-
den®, ,irreflhrenden® oder ,vergleichenden® Werbung bedurfen einer Konkretisierung, um
sich deren Relevanz fir die praktische Umsetzung tierarztlichen Werberechts vergegen-

wartigen zu kdnnen.

Unter ,marktschreierischer” oder ,anpreisender” Werbung versteht die Bundestierarzte-
kammer eine ,dbersteigerte Form der Werbung, insbesondere eine solche mit reiBeri-
schen, aufdringlichen Mitteln®. Diese lage beispielsweise dann vor, wenn die Werbeaus-
sagen fir den Adressaten inhaltlich ohne Aussage sind, also keinen Informationswert o-
der jedenfalls keinen objektiv nachprifbaren Inhalt haben. ,Anpreisende“ Werbung wird
auch als ,besonders nachdriickliche Form der Werbung, wie etwa Blickfangwerbung,
Verwendung von Superlativen, Eigenlob, Bezugnahme auf Empfehlungsschreiben und
Danksagungen* beschrieben. Dazu zahlen Bezeichnungen wie ,der beste Tierarzt”, ,Spit-
zenmediziner* oder Aussagen wie ,Dr. Scharf ist der einzige Tierarzt, der diese Operati-
onstechnik beherrscht (Institut fir Freie Berufe 2012, S. 3).

,lrrefihrende“ Werbung liegt vor, wenn Bezeichnungen und Aussagen verwendet werden,
die beim Patientenbesitzer irrige Vorstellungen tber die Qualifikation des Tierarztes, seine
therapeutischen Mdglichkeiten oder seine Praxis hervorrufen. So darf z.B. nicht der Ein-
druck erweckt werden, dass ein therapeutischer Erfolg mit Sicherheit erwartet werden
kann (Bundesverband Praktizierender Tierarzte e.V. 2011, S. 4). Auch ist es nicht erlaubt,
Verfahren oder Behandlungen eine therapeutische Wirksamkeit und Wirkungen nachzu-
sagen, die sie tatsachlich nicht aufweisen (Institut fir Freie Berufe 2012, S. 4).

Eine Werbung ist ,vergleichend®, wenn dabei auf die persénlichen Eigenschaften und
Verhaltnisse tierarztlicher Kollegen, konkurrierender Praxen oder Behandlungen durch



4. Die externe Kommunikationspolitik in der Kleintieroraxis 81

andere Tierarzte Bezug genommen wird. Dabei ist es unerheblich, ob dies in negativer
oder in positiver Form geschieht (Althaus et al. 2006, S. 21). Das eigene berufliche Kén-
nen und Wissen darf also nicht mit den Fahigkeiten anderer Kollegen im werblichen Kon-
text verglichen werden. Unzulassig sind daher Aussagen wie: ,Im Vergleich zum Kollegen
Dr. Schmidt verfugt unsere Praxis Uber die modernere technische Ausstattung®.

AbschlieBend sei darauf hingewiesen, dass die Berufsordnungen darlber hinaus unmit-
teloare Konsequenzen fiir die wettbewerbsrechtliche Beurteilung von Werbung haben.
Missachtet ein Werbetreibender das im Standesrecht zum Schutz allgemeiner Interessen
festgelegte Werbeverbot, so verstdit er damit grundsétzlich gegen die §§ 3, 4 Nr. 11 und
5 des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb. Es kommt in diesem Fall nicht darauf
an, ob sich der Werbende durch seine Handlung einen ungerechtfertigten Wettbewerbs-
vorsprung zu verschaffen versucht. Eine etwaige Verletzung der berufsrechtlichen Wer-
bebeschrankungen stellt mithin regelméaBig auch eine unerlaubte Werbung geman den
§§ 8 und 9 UWG dar (Althaus et al. 2006, S. 22).

4.1.3.2 Das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG)

Das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) dient dem Schutz der Marktteil-
nehmer vor unlauteren geschéftlichen Handlungen und der Wahrung eines unverfalschten
Wettbewerbs (Panek 2012a). Es ist fir jeden im Geschaftsverkehr handelnden Tierarzt
rechtlich bindend (Institut fir Freie Berufe 2012, S. 2). Laut § 3 UWG sind jegliche Hand-
lungen, die den Wettbewerb zum Nachteil der Mitbewerber, der Verbraucher oder der
sonstigen Marktteilnehmer beeintrachtigen, unzulassig (Schmitz und Bull 2009). In § 4
UWG findet sich ein Beispielkatalog von unlauteren Wettbewerbshandlungen. Dazu zah-
len gezielte Behinderungen oder Herabsetzungen von Mitbewerbern wie auch intranspa-
rente Werbung (Kéber 2012). Es ist demnach u.a. gesetzeswidrig, potenzielle Kunden
durch Bedrohung oder Téauschung schriftlich von Mitbewerbern abzuwerben. Eine unlau-
tere Handlung liegt ebenso vor, wenn potenzielle Kunden direkt vor der Tierarztpraxis
eines Kollegen gezielt angesprochen werden, um auf die eigene Praxis aufmerksam zu
machen (Kayser-Passmann und Knéble 2011, S. 86).
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Wie in den Berufsordnungen fir Tierarzte, findet der Begriff der Irrefiihrung auch im UWG
Verwendung. Eine Konkretisierung hierzu liefert § 5 UWG. Demgeman liegt eine Irrefiih-
rung dann vor, wenn eine Werbeaussage unwahre Angaben enthalt oder sonstige zur
Tauschung geeignete Angaben Uber bestimmte in der Vorschrift aufgefihrte Umsténde
enthalt. Dazu gehért u.a. eine Hervorhebung des Preises oder der Bedingungen, unter
denen die Dienstleistung erbracht wird (Panek 2012b).

Eine Irreflihrung im Sinne des § 5 UWG ist auch dann gegeben, wenn ein Tierarzt seine
Person mit Fachbezeichnungen bewirbt, die dazu geeignet sind, mit nach geregeltem
Weiterbildungsrecht erworbenen Qualifikationen (z.B. ,Fachtierarzt fir...*) verwechselt zu
werden (Kéber 2011). Hierzu zahlen auch Praxis- oder Klinikbezeichnungen, die den un-
zutreffenden Eindruck einer besonderen Spezialisierung oder Qualifizierung in den ange-
gebenen Tatigkeitsbereichen vermitteln bzw. nicht vorhandene Kenntnisse, Fahigkeiten
und Weiterbildungen suggerieren. So hat es das Oberverwaltungsgericht Nordrhein-
Westfalen (Beschluss vom 06.09.2010, Az. 13 A 583/08) einem Tierarzt mit dieser Be-
griindung untersagt, seine Praxis unter der Bezeichnung ,Fachpraxis flir Zahnheilkunde
und Kieferorthopéadie” zu fihren (Jusmeum GmbH 2010).

4.1.3.3 Das Heilmittelwerbegesetz (HWG)

Das Heilmittelwerbegesetz (HWG) gilt fir alle, die im beruflich Gesundheitsbereich tatig
sind (Kéber 2011). Die darin enthaltenen Vorschriften finden Gberall dort Anwendung, wo
fir Produkte oder Leistungen aus dem Gesundheitsbereich — das bedeutet Arzneimittel,
Medizinprodukte, Behandlungen und medizinische Verfahren — geworben wird (Riegger
2009, S. V). Hinter der HWG steht die Absicht des Gesetzgebers, medizinische Laien vor
unsachgemaBer oder undurchschaubarer Beeinflussung durch Werbung im Bereich des
Heilwesens zu schitzen (Busse et al. 2010, S. 177). Im Vordergrund steht hierbei die Ab-
wehr von Gefahren, die mit gesundheitsbezogener Werbung einhergehen kénnen. Daher
sind VerstdBe gegen die Vorschriften des HWG grundsatzlich straf- oder buBgeldbewehrt
(Riegger 2009, S. V). Die einst rigiden Regelungen des HWG zur Publikumswerbung sind
allerdings mit der im Jahr 2012 in Kraft getretenen Reform deutlich gelockert worden. Ei-
nige Verbote sind komplett weggefallen, andere sind zumindest abgeschwacht worden, so
dass mittlerweile eine gréBerer Spielraum fir WerbemaBnahmen gegeben ist
(Siegerist 2012).

In § 3 HWG begegnet man erneut dem Verbot der irrefiihrenden Werbung. Diese liegt im
Sinne des Gesetzes z.B. dann vor, wenn Verfahren oder Behandlungen eine therapeuti-
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sche Wirksamkeit oder Wirkungen zugesprochen werden, die sie nicht aufweisen. Das gilt
ebenso fir den Fall, dass der falschliche Eindruck eines mit Sicherheit zu erwartenden
Behandlungserfolgs erweckt wird (Panek 2012b). Im Grundsatz bedeutet dies, dass die
Behauptung von Tatsachen und Wertungen, die falsch oder zumindest zweifelhaft sind,
unzulassig ist (Stebner 2012).

In § 11 HWG findet sich eine Auflistung von Verboten fir den werblichen Bereich, wovon
sich die Mehrzahl auf den Bereich der Humanmedizin bezieht. Nur wenige hiervon sind
relevant fur tierarztliche Werbung. So ist es u.a. untersagt, auBerhalb von Fachkreisen mit
Angaben oder Darstellungen zu werben, die sich auf eine Empfehlung von Wissenschaft-
lern, von im Gesundheitswesen oder im Bereich der Tiergesundheit tatigen Personen o-
der anderen Personen beziehen, die aufgrund ihrer Bekanntheit zum Arzneimittelver-

brauch anregen kdnnen (Stebner 2012).

Ferner ist es verboten, Krankengeschichten auBBerhalb von Fachkreisen wiederzugeben,
»(---) wenn diese in missbrduchlicher, abstoBender oder irrefihrender Weise erfolgt oder
durch eine ausfiihrliche Beschreibung oder Darstellung zu einer falschen Selbstdiagnose
verleiten kann, (...)* (§ 11 Abs. 1 Satz 3 HWG).

Hingegen ist die Werbung mit Preisausschreiben oder Verlosungen (werden gerne im
Rahmen eines , Tags der offenen TUr* angeboten) nur noch dann nicht statthaft, falls die-
se MaBnahmen ,(...) einer unzweckméBigen oder lberméaBigen Verwendung von Arz-
neimitteln Vorschub leisten, (...)* (§ 11 Abs. 1 Satz 13 HWG).

4.1.3.4 Die Gebuihrenordnung fir Tierarzte (GOT)

Die GOT ist nicht nur fir die Preispolitik einer Tierarztpraxis von Relevanz, sie hat auch
unmittelbare Auswirkungen auf die Kommunikationspolitik. Als so genannte Marktverhal-
tensregel im Sinne des § 4 Nr. 11 UWG verfolgt die GOT den Zweck, im Interesse eines
funktionierenden Gesundheitswesens einen ruinésen Preiswettbewerb um Patienten zu
verhindern sowie identische rechtliche Voraussetzungen fir séamtliche Wettbewerber zu
schaffen (Kéber 2013). Samtliche VerstéBe gegen die GOT (z.B. tierarztliche Leistungen
zu Dumpingpreisen unterhalb des Einfachsatzes der GOT) stellen daher zugleich ein
wettbewerbswidriges Verhalten und somit einen Versto3 gegen das Gesetz gegen den
unlauteren Wettbewerb dar (Kéber 2012).
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Somit schlieBt sich auch eine Gewahrung von Rabatten aus. Eine solche Rabattierung ist
in der GOT nicht vorgesehen (Kéber 2011). Das ist gilt im selben MaB fir Naturalrabatte,
da diese als grundsatzlich unzulassige Zugaben im Sinne von § 7 HWG gewertet werden

kénnen.

Ein unmittelbarer Einfluss der GOT auf die Kommunikationspolitik zeigt sich bei der Frage
der Preiswerbung. Da es sich bei den in der GOT aufgefihrten Gebilhrenséatzen faktisch
nicht um Festpreise handelt, ist jede Form der Preiswerbung problematisch, da grundsatz-
lich der Eindruck zu vermeiden ist, es gébe Festpreise fir tierarztliche Leistungen (Panek
2014). Mithin ist auch jede Werbung mit Pauschalpreisen unzulassig (Kéber 2013).

4.1.3.5 Das Telemediengesetz (TMG)

Das Telemediengesetz hat mit Wirkung zum 01.03.2007 das bis dahin geltende Tele-
dienstgesetz (TDG) abgeldst. Sowie sich der niedergelassene Tierarzt im Zuge der Au-
Bendarstellung seiner Praxis eines Telemediums bedient, hat er die Vorschriften des TMG
zu beachten. Dabei ist ein Telemedium jede Art von Online-Auftritt, wie beispielsweise
eine eigene Website, ein Blog, ein Online-Shop oder auch ein Unternehmensauftritt in
einem sozialen Netzwerk wie FACEBOOK*' (Witte 2012a).

Aus § 5 TMG ergeben sich allgemeine Informationspflichten, die sich in der Obliegenheit
zur FOhrung eines Impressums im Fall von gewerblichen Online-Veréffentlichungen nie-
derschlagen. Es handelt sich hierbei de facto um eine Anbieterkennzeichnungspflicht im
Sinne des Verbraucherschutzes. Das Impressum soll bestimmte Informationen tber den
Verantwortlichen des Online-Auftritts leicht erkennbar und unmittelbar erreichbar zur Ver-
figung stellen. Es muss von der Startseite sowie zusétzlich von jeder Ebene des Online-
Auftritts fir den Internetnutzer abrufbar sein (Schmitz und Bull 2009).

41 Die hier verwendeten Begriffe werden in den entsprechenden Kapiteln dieser Arbeit naher erlautert.
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Nachfolgend eine Liste der gemaB § 5 TMG erforderlichen Angaben im Impressum des

Online-Auftritts einer Tierarztpraxis (,Allgemeine Informationspflichten”) (TMG zitieren):

Name des Tierarztes/der Tierarztpraxis,
Anschrift der Praxis,

Angaben, die eine schnelle elektronische Kontaktaufnahme und unmittelbare
Kommunikation ermdglichen (mindestens eine E-Mail-Adresse und Telefonnum-

mer),

gesetzliche Berufsbezeichnung,

Staat, in dem die Berufsbezeichnung verliehen wurde,
zustandige Kammer, der der Tierarzt angehort,

Bezeichnung der berufsrechtlichen Regelungen einschlieBlich Hinweis, wie diese
zuganglich sind,

bei gewerbetreibenden: Umsatzsteuer-ldentifikationsnummer.

4.1.3.6 Sanktionen gegen WettbewerbsverstoBe

Es gibt in Deutschland keine behérdliche Institution, die von staatlicher Seite die Einhal-

tung des Wettbewerbsrechts Gberwacht und somit fir die Ahndung von RechtsverstéBen

zustandig ist. Die Durchsetzung der gesetzlichen Bestimmungen liegt ausschlieBlich in

den Handen der Marktteilnehmer sowie der Verbande und Kammern (Kéber 2007).

Dazu zahlen im Einzelnen (Kdéber 2007):

die Wettbewerber,
die Landestierarztekammern,
die Verbraucherschutzeinrichtungen (z.B. Verbraucherzentrale),

rechtsfahige Verbande zur Férderung gewerblicher Interessen (Berufsverbande,
Wettbewerbszentrale etc.).

VerstoBe kdnnen Sanktionen von zwei Seiten nach sich ziehen. So kénnen die Lan-

destierarztekammern bei VerstéBen gegen wettbewerbsrechtliche Regelungen der Be-

rufsordnungen eine Rige oder einen Verweis erteilen. In gravierenden Féllen kann ein

berufsgerichtliches Verfahren eingeleitet werden, das bei berechtigter Beanstandung die

Verhangung eines BuBgeldes zur Folge haben kann.
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Da VerstéBe gegen die berufsrechtlichen Wettbewerbsbestimmungen automatisch Ver-
stéBe gegen das HWG und das UWG darstellen, drohen dartiber hinaus Sanktionen von
zivilrechtlicher Seite (Panek 2012b). Das HWG kennt — je nachdem, ob es sich bei dem
Vergehen um eine Ordnungswidrigkeit oder einen Straftatbestand handelt — die Sankti-
onsmechanismen GeldbuBe, Geldstrafe sowie Freiheitsstrafe (HOttl 2009, S. 191). Den
umfangreichsten Sanktionskatalog weist das UWG auf. Auch hier gibt es verschiedene
,Eskalationsstufen®, wobei grundsétzlich zwei unterschiedliche Konfliktldsungsmechanis-
men zur Verflgung stehen: Das auBergerichtliche Konfliktmanagement und die gerichtli-
che Auseinandersetzung. Zu den auf3ergerichtlichen Konfliktldsungsmechanismen geho-
ren die Abmahnung des wettbewerbswidrig Handelnden sowie die Einschaltung einer
Einigungsstelle zur Beilegung von biirgerlichen Rechtsstreitigkeiten. Diese Einigungsstel-
len sind bei den Industrie- und Handelskammern angesiedelt (Hittl 2009, S. 193-195).

Eine gerichtliche Auseinandersetzung kann wiederum auf zwei Ebenen ausgetragen wer-
den. Ist der Tatbestand der strafbaren irrefiihrenden Werbung geman § 16 Abs. 1 UWG
erflllt, so kann das Wettbewerbsvergehen mit strafrechtlichen Sanktionen belegt werden.
Daneben ist eine wettbewerbsrechtliche Auseinandersetzung vor einem ordentlichen Zi-
vilgericht mdglich, in der eine unlautere Wettbewerbshandlung gerichtlich festgestellt wird.
Neben dem klassischen Klageverfahren (Unterlassungsklage) kann der Klager auch eine
einstweilige Verfugung erwirken (HUttl 2009, S. 195-198). Liegt gar vorséatzliches oder
fahrlassiges Fehlverhalten vor, so sieht § 9 UWG darlber hinaus Schadensersatzzahlun-
gen an dem Geschadigten vor (HGttl 2009, S. 199).

VerstdBe gegen die Vorschriften beziiglich der Kennzeichnung von Internetseiten im Im-
pressum (§ 5 Abs. 1 TMG) kénnen gebihrenpflichtige Abmahnungen zur Folge haben
(Althaus 2008).

Nicht nur angesichts der drohenden Sanktionen sollte grundsétzlich im Vorfeld einer An-
wendung kommunikationspolitischer Instrumente eine eingehende Uberpriifung der an-
stehenden MaBnahmen in Hinblick auf die Konformitat mit den einschlagigen Rechtsvor-
schriften durchgefihrt werden. Hier bietet sich eine Rlicksprache mit der zustandigen
Tierarztekammer an. Dies ist insbesondere vor dem Hintergrund der sich auf diesem Ge-
biet standig weiterentwickelnden Rechtsprechung zu empfehlen. Nétigenfalls kann zu-
satzlich ein darauf spezialisierter Rechtsbeistand zu Rate gezogen werden.
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4.1.4 Drohende Abschaffung der GOT und des tierarztlichen Dispensierrechts

Schon seit einigen Jahren wird eine Abschaffung der Gebihrenordnung fir Tierarzte
(GOT) sowie des tierarztlichen Dispensierrecht diskutiert (Bundesverband Praktizierender
Tierarzte e.V. 2014; Steele 2013). Im Zuge der angestrebten Harmonisierung der europa-
ischen Gesetzgebung stehen derzeit zahlreiche nationale Gesetzesregelungen auf dem
Prufstand. Hiervon betroffen ist auch die GOT. Des Weiteren wurde, vor dem Hintergrund
einer zunehmenden Gefahrdung von Mensch und Tier durch Antibiotikaresistenzen, auch
das Dispensierrecht vonseiten einiger Bundeslander infrage gestellt. Wenn auch dessen
Abschaffung, im Rahmen eines im Jahr 2014 abgehaltenen Fachdiskurses zum Dispen-
sierrecht, mit groBer Mehrheit abgelehnt wurde, so herrscht doch nach wie vor Unsicher-
heit darlber, ob diesbezlglich zukinftig nicht neue VorstéB3e auf EU-Ebene unternommen
werden (Anonym 2015a).

Beide Vorhaben kénnten unter Umsténden gravierende Folgen fur die wirtschaftliche Si-
tuation der niedergelassenen Tierarzte mit sich bringen. Derzeit lassen sich die konkreten
Auswirkungen noch nicht abschlieBend abschatzen. Aktuell wird hieriber noch auf allen
fachlichen Ebenen intensiv diskutiert. Bezliglich der bei einer Abschaffung der GOT zu
erwartenden Folgen fir die Ertragssituation der Tierarzte ist sich die Fachwelt noch unei-
nig (vgl. Oehler 2015; Anonym 2016a, 2013). Sicher ist jedoch, dass ein Wegfall des tier-
arztlichen Dispensierrechts spirbare Konsequenzen fir die Ertragslage der Tierarztpra-
xen hatte. In Kapitel 4.1.1 wurde bereits auf die Bedeutung des tierarztlichen Handels mit
Medikamenten hingewiesen. Diese Handelstétigkeit tréagt einen groBen Anteil zum Um-
satz bei und ist dabei gleichzeitig lukrativer als die origindren tiermedizinischen Dienstleis-
tungen. Die Attraktivitdt des Handels mit Tierarzneimitteln zeigt sich auch daran, dass laut
einer Umfrage des INSTITUTS FUR HANDELSFORSCHUNG (2013) bereits zwei Drittel
der deutschen Apotheken nicht-verschreibungspflichtige Tierarzneimittel in ihrem Sorti-
ment fihren und im Fall der Abschaffung des tierarztlichen Dispensierrechts rund 80 Pro-
zent der befragten Apotheken in den Markt fir verschreibungspflichtige Tierarzneimittel

einsteigen wiirden*,

42 Es ist daher nicht verwunderlich, dass im Rahmen derselben Studie zwei Drittel der befragten Apotheken
ihre Zustimmung zu einem Wegfall oder zumindest einer Beschrdnkung des tierarztlichen Dispensierrechts
geauBert haben.
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4.2 Theoretische Grundlagen der Kommunikation

Flr eine praktische Umsetzung der Kommunikationspolitik ist es unabdingbar, sich den
grundlegenden Vorgang eines Kommunikationsprozesses zu veranschaulichen. Kommu-
nikation findet generell immer im Rahmen eines Kommunikationsprozesses statt, an dem
mindestens zwei Parteien beteiligt sind. Dabei handelt es sich um einen mehrphasigen
Vorgang der Informationstbermittlung (Pepels 2012, S. 731). Die Ubermittelten Informati-
onen kénnen sowohl aus rein kognitiv gepragten Fakten als auch aus affektiv vermittelten
Emotionen bestehen (Hermanns und Marwitz 2008, S. 2). LASSWELL (1960, S. 117) hat
den Kommunikationsprozess in sein Paradigma der Kommunikation Uberfihrt.
Abbildung 21 gibt dieses Kommunikationsmodell in Anlehnung an LASSWELL wieder.

Codierung Decodierung

Botschaft

\4

Sender Empfanger

Medien

................. Ruckkopp|ung / Feedback 4

Abb. 21: Grundmodell der Kommunikation
(modifiziert nach Kotler et al. 2015, S. 590)



4. Die externe Kommunikationspolitik in der Kleintieroraxis 89

Im vorliegenden Modell werden die finf Elemente des Kommunikationsprozesses, Sen-
der, Botschaft, Medium, Empfénger und Rickkopplung/-meldung, dargestellt. Diese Kom-
ponenten sind die grundsatzlichen Bestandteile eines jeden Kommunikationsprozesses.
Das Grundschema wird durch die Frage,

e wer (Sender/Kommunikator),

e sagt was (Botschaft),

e (ber welchen Kanal (Trager/Medium),
e zu wem (Empfénger/Rezipient),

e mit welcher Wirkung (Feedback/Kommunikationseffekt, z.B. Kaufentscheidung,
Imageéanderung, Einstellungsanderung),

wiedergegeben. Bei der Gestaltung jeder Art von Kommunikation, ob sprachlich, bildlich,
akustisch, ob persdnlich oder unpersoénlich, sollte diese ,Kommunikationsformel* immer
berlcksichtigt werden (Weis 2007, S. 424).

Die Botschaft wird zunachst vom Sender verschliisselt (codiert), bevor sie versendet wird
und anschlieBend vom Empfanger nach der Aufnahme entschlisselt (decodiert) (Buhler
1999, S. 161-162). Die Verschlisselung erfolgt in Form von Signalen wie Worten, Bildern,
Ténen, Formen oder Farben. Fir das Senden der Botschaft bedarf es eines Kanals. Typi-
sche Kommunikationskanale im Marketing sind z.B. das Radio oder die Zeitung. Nach
Aufnahme und Verarbeitung der Botschaft durch den Empfanger findet schlie3lich eine
Rackkopplung zum Sender statt (Feedback) (Haller 2012, S. 157).

Dieses vereinfachte Schema darf jedoch nicht dartiber hinwegtéduschen, dass es sich bei
einem Kommunikationsprozess um einen hochkomplexen Vorgang handelt. Insbesondere
die Vorgange der Codierung sowie der Decodierung der Botschaft sind stéranféllig, da
Sender und Empfanger nicht zwangslaufig Uber die gleiche Sprache bzw. den gleichen
Code zur Ver- und Entschliisselung der gesendeten Botschaft verfigen. Dieser Umstand
gibt Raum flr Fehlinterpretationen. Darlber hinaus muss sich der Sender darlber be-
wusst sein, welche Empfanger er erreichen will und welche Reaktionen er mit seiner Bot-
schaft hervorrufen méchte (Kotler et al. 2011, S. 805).

Grundvoraussetzung dafir, dass die Botschaft Uberhaupt empfangen werden kann, ist die
Aufmerksamkeit des Botschaftsempfangers. Dieser Aspekt wird in den so genannten Stu-
fenmodellen der Kommunikationswirkung bertcksichtigt, deren bekanntester Vertreter das
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AIDA-Modell ist (Nieschlag et al. 2002, S. 1061). AIDA steht fir Attention (Aufmerksam-
keit soll erzielt werden), Interest (Interesse soll geweckt werden), Desire (Wunsch soll
empfunden werden) und Action (Handlung soll ausgel6st werden) (Seebohn 2011, S. 5).
Das AIDA-Modell besagt, dass samtliche dieser vier Stufen im Kommunikationsprozess
erfolgreich durchlaufen werden missen, damit die gesendete Botschaft die vom Sender
intendierte Handlung des Empfangers schlussendlich auslést.

4.3 Implikationen der dienstleistungsspezifischen Eigenschaften fir
die Kommunikationspolitik

In Kapitel 1.1 wurde bereits ein Uberblick iiber den Einfluss der charakteristischen Eigen-
schaften von Dienstleistungen auf das Marketing im Allgemeinen gegeben. Nun soll auf
die konkreten Auswirkungen auf die Kommunikationspolitik eingegangen werden.

Aufgrund ihrer Immaterialitdt kénnen Dienstleistungen nicht bildlich dargestellt werden. Es
ist daher Aufgabe der Kommunikationspolitik, die intangiblen Leistungen zu materialisie-
ren und visualisieren (z.B. durch Darstellung von Mitarbeitern im Rahmen von Werbe-
maBnahmen) (Haller 2015, S. 299). Wie eingangs bereits erwahnt, geht es also darum,
das ,unsichtbare Gut Dienstleistung” sichtbar zu machen (Bruhn 2015, S. 21-22). Das
kann sowohl Uber eine Darstellung externer Faktoren (z.B. Vorher-Nachher-Bilder eines
Patienten) als auch interner Faktoren, wie des Personals oder der technischen Ausstat-
tung, erreicht werden. Dazu gehért auch die Hervorhebung spezieller Dienstleistungs-
kompetenzen der Mitarbeiter. Im Fall einer Tierarztpraxis kdnnten z.B. besondere Qualifi-
kationen der Mitarbeiter durch den Aushang von Fort- oder Weiterbildungszertifikaten in
den Praxisrdumen publik gemacht werden.

Bedingt durch die Immaterialitat ist die Leistungsbeurteilung durch den Kunden erheblich
erschwert. Es kommt zu Bewertungsunsicherheiten hinsichtlich der Dienstleistungsquali-
tat. Das Unternehmens- oder Leistungsimage hat aus diesem Grund einen groBen Stel-
lenwert als Indikator flr die zu erwartende Dienstleistungsqualitat. Auch hier muss die
Kommunikationspolitik ansetzen, indem imagesteigernde MaBnahmen ergriffen werden
(z.B. Vortrag eines Mitarbeiters vor dffentlichem Publikum als MaBnahme der Offentlich-
keitsarbeit) (Meffert et al. 2015a, S. 269).

Vor dem Hintergrund der Nichtlagerféhigkeit von Dienstleistungen stellt sich das bereits in
Kapitel 3.3.1.2 aufgezeigte Problem der optimalen Kapazitatsauslastung. An diesem
Punkt kann die Kommunikationspolitik z.B. in Form von WerbemafBnahmen nachfrage-
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steuernd eingreifen, indem besondere Vorteile fir den Kunden im Fall der Nutzung des
Leistungsangebots in nachfrageschwachen Zeiten herausgestellt werden. Hierdurch kann
eine Kongruenz zwischen Angebot und Nachfrage hergestellt werden, was zu einer
gleichmaBigen Auslastung der vorhandenen Dienstleistungskapazitaten fuhrt.

Mithilfe kommunikationspolitischer Aktivitdten kénnen darlber hinaus Cross-Selling-
Potentiale*® ausgeschopft werden (Meffert et al. 2015a, S. 311). Dabei macht man sich
den Umstand zunutze, dass der Kunde bereits am Ort der Leistungserstellung zugegen
ist, um ihm bei dieser Gelegenheit weitere Leistungen des Unternehmens anzubieten. So
kann beispielsweise wahrend einer tierarztlichen Konsultation wegen Magen-Darm-
Problemen erganzend zur erforderlichen Therapie auf das praxiseigene Diatfuttermittel-
Sortiment oder die n&chstféllige Impfung hingewiesen werden.

Die mangelnde Transportfdhigkeit von Dienstleistungen macht es u.a. erforderlich, dass
dem Kunden die Bedingungen der Leistungserstellung, wie z.B. Ort und Zeitpunkt der
Leistungserbringung, mitgeteilt werden (Meffert et al. 2015a, S. 311). Hierzu z&hlen die
Bekanntmachung der Offnungszeiten sowie die Angabe einer Wegbeschreibung. Dies

kann mittels verschiedener KommunikationsmaBnahmen erfolgen.

Far die Erbringung einer Dienstleistung ist es zwingend notwendig, dass der externe Fak-
tor in Form eines Objekts bzw. eines Menschen am Ort der Leistungserstellung anwesend
ist. Dieses Erfordernis wurde bereits an friiherer Stelle als Integration des externen Fak-
tors bezeichnet. Ubertragen auf eine Tierarztpraxis bedeutet das, dass sich das zu be-
handelnde Tier zum Zeitpunkt der Leistungserstellung in der Obhut des Tierarztes befin-
den muss. Auch hier ergeben sich Ansatzpunkte fir kommunikationspolitische MaBnah-
men, indem etwa auf die Mdglichkeit von Hausbesuchen oder auf einen Abhol- und
Bringdienst fur Tier und Besitzer hingewiesen wird.

43 Unter einem Cross-Selling-Potenzial versteht man die Méglichkeit einer Absatzsteigerung durch Ubertra-
gung der Nachfrage nach einem bestimmten Produkt bzw. einer Dienstleistung auf andere Angebote (Poth et
al. 2008, S. 65).
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4.4 Das Konzept der Integrierten Kommunikation

Die groBBe Anzahl an verschiedenen Kommunikationsinstrumenten und -mafBnahmen
macht eine sorgfaltige Koordination bei deren Einsatz erforderlich. Die Umsetzung ge-
schieht mithilfe des Konzeptes der Integrierten Kommunikation. Dabei handelt es sich um
ein kommunikationsstrategisches Leitkonzept (Bruhn 2011, S. 718). Konkret verbirgt sich
dahinter die optimale inhaltliche, formale und Zzeitliche Abstimmung sowie Vernetzung
aller kommunikationspolitischen Instrumente zur Schaffung eines einheitlichen und kon-
sistenten Erscheinungsbildes des Unternehmens gegeniber den relevanten Zielgruppen
(Mast 2013, S. 40). Nur durch pragnante, in sich widerspruchsfreie und damit glaubwirdi-
ge Kommunikation kann die gewiinschte Wirkung bei den angesprochenen Zielgruppen
erzielt werden. Vor allem widerspriichliche Botschaften aus unterschiedlichen Quellen
sind in der Lage, ein inkonsistentes oder gar konfuses Bild des Unternehmens und seiner

Leistungen beim Kunden hervorzurufen.

Priméares Ziel der Integrierten Kommunikation ist es daher, Diskrepanzen in der Aul3en-
darstellung des Unternehmens und die damit verbundenen Glaubwirdigkeits- und Ver-
trauensverluste bei Bezugsgruppen zu vermeiden (Roéttger et al. 2014, S. 226). Mit ihrer
Hilfe lassen sich zudem Synergieeffekte generieren, indem durch den aufeinander abge-
stimmten Einsatz verschiedenartiger KommunikationsmaBnahmen eine gréBere Kommu-
nikationswirkung fir das Unternehmen erzielt wird als bei einem isolierten Einsatz der
einzelnen Instrumente und folglich die Effizienz und die Effektivitdt der Unternehmens-
kommunikation gesteigert werden kénnen (Meffert und Bruhn 2006, S. 474; Réttger et al.
2014, S. 226). Ein Beispiel hierflir ist die Flankierung klassischer WerbemaBnahmen
durch entsprechende Internetaktivitditen. So kénnte die Werbung fir eine Tierpraxis in
einer Tageszeitung mit dem Hinweis auf die Website der Praxis oder die Internetprasenz

in einem sozialen Netzwerk versehen werden.

Wahrend die inhaltliche Abstimmung bzw. Integration sdmtliche MaBnahmen umfasst, die
die Kommunikationsmittel** thematisch miteinander abstimmen, so dass alle Kommunika-
tionsmaBnahmen in einer inhaltlich gleichen Aussage minden (z.B. einheitliche Werbe-
slogans, Kernbotschaften, Schliisselbilder), besteht die formale Abstimmung aus einer
Verwendung einheitlicher Gestaltungsprinzipien im Sinne einer visuellen oder akustischen
Vereinheitlichung der kommunikativen MaBnahmen (Kotler et al. 2007, S. 693; Meffert
et al. 2015b, S. 573). Durch einheitliche Gestaltungsprinzipien werden die Kommunikati-

44 BRUHN (2015, S. 7) definiert ein Kommunikationsmittel als ,reale, sinnlich wahrnehmbare Erscheinungs-
form der Kommunikationsbotschaft” Dazu gehéren z.B. Zeitungsanzeigen oder Unternehmensbroschiren.
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onsinstrumente und -mittel so miteinander verbunden, dass ein uniformes und infolgedes-
sen leicht wieder erkennbares Erscheinungsbild hergestellt wird (Bruhn 2015, S. 100). Die
formale Abstimmung wird mithilfe des Corporate Designs realisiert. Das entsprechende
Pendant flr die inhaltliche Integration ist die Corporate Communication und das Corporate
Behavior*.

Bei der zeitlichen Abstimmung geht es einerseits um die kurz- bis mittelfristige zeitliche
Koordination bei der Einsatzplanung der verschiedenen Instrumente, damit sich diese in
ihrer Wirkung im Hinblick auf die Schaffung eines einheitlichen Erscheinungsbildes ge-
genseitig unterstitzen. Zum anderen soll eine Vertrautheit der Empfanger mit der Kom-
munikationsbotschaft und somit mit dem Unternehmen geschaffen werden, indem auf
zeitliche Kontinuitat innerhalb der einzelnen Instrumente geachtet wird (Meffert et al.
2015b, S. 573). So sollten z.B. haufig wechselnde Kommunikationsbotschaften vermieden
werden, da dies ein kontinuierliches Lernen auf Seiten der angesprochenen Zielgruppen
verhindern wirde. Stark abweichende Aussagen im Zeitablauf hatten darlber hinaus
nachhaltige Glaubwirdigkeitsverluste zur Folge (Bruhn 2015, S. 101). Tabelle 6 liefert
einen Uberblick iiber die Formen der Abstimmung kommunikativer MaBnahmen.

45 Die Corporate-Begriffe sind alle Bestandteil des Corporate Identity-Konzeptes, das im folgenden Abschnitt
naher erlautert wird.
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Integrationsformen Gegenstand Ziele Instrumente | Zeithorizont
Inhaltli- instru- e Themati- Konsistenz | e Einheitli- langfristig
che mental sche Ab- Eigen- che Bot-

Integra- stimmung standigkeit schaften,
tion horizontal der Inhalte Argumen-
durch Ver- te, Bilder
vertikal bindungs-
linien
funktional
Formale Integration e Einhaltung Pragnanz | e einheitli- mittel- bis
formaler Klarheit che Zei- langfristig
Gestal- chen, Lo-
tungsprin- gos, Slo-
zipien gans nach
Schrifttyp,
GroBe und
Farbe
Zeitliche Integration e Abstim- Konsistenz | ¢ Einsatz- kurz- bis
mung in- Kontinuitat planung mittelfristig
nerhalb (,Timing®)
und zwi-
schen
Planungs-
perioden

Tab. 6:

Formen der Integrierten Kommunikation

(modifiziert nach Bruhn 2015; S. 101; Meffert et al. 2015 b, S. 574)
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4.5 Das Corporate Identity-Konzept

Das ganzheitlich angelegte Konzept der Corporate Identity (auch als Cl-Konzept bezeich-
net) baut auf dem Ansatz der Integrierten Kommunikation auf und kann — bezogen auf
dessen formale und inhaltliche Komponenten — als dessen konsequente Weiterentwick-
lung aufgefasst werden. Gemeinsam mit der Integrierten Kommunikation hat die Cl die
Funktion einer zentralen Leitstrategie fur alle kommunikativen Aktivitditen des Unterneh-
mens (Blhler 1999, S. 185). Die Cl ist also nicht als ein Instrument der Kommunikations-
politik anzusehen. Sie stellt vielmehr eine Gesamtheit von Gestaltungs- und Handlungs-
anweisungen fir andere Instrumente dar (Winkelmann 2013, S. 430). Hinter ihr verbirgt
sich die unverwechselbare ldentitat eines Unternehmens als Summe seiner charakteristi-
schen Eigenschaften, die seine Unternehmenspersénlichkeit ausmacht und die es von
anderen Unternehmen der Branche abgrenzt. Durch die Schaffung eines einheitlichen
und unverwechselbaren Unternehmensbildes soll eine gewisse Einmaligkeit des Unter-
nehmens erzeugt werden (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 123; Weis 2007,
S. 500).

Grundlage der Corporate Identity ist die Unternehmensphilosophie bzw.
-kultur, also das Wert- und Normengeflige des Unternehmens, die sich in der Unterneh-
mensvision und der Unternehmensmission konkretisiert. Letztere werden durch die Cl mit
Inhalt gefillt. Diese steht fiir die Einheit und Ubereinstimmung von Erscheinung, Worten
und Taten eines Unternehmens mit seinem formulierten Selbstverstandnis, also fur einen
ganzheitlichen, in sich geschlossenen Auftritt eines Unternehmens und seiner Teile ge-
genuber Dritten (Kreutzer 2013, S. 387; Pepels 2012, S. 872).

Die Pioniere der Cl im deutschsprachigen Raum BIRKIGT und STADLER (2002, S. 18)
sehen diese ,als schllissigen Zusammenhang (...) von Unternehmensverhalten, Unter-
nehmenserscheinungsbild und Unternehmenskommunikation mit der Unternehmensper-

sénlichkeit als dem manifestierten Selbstverstandnis des Unternehmens®.

In Analogie zum Begriff des Marketingmix haben BIRKIGT und STADLER (2002, S. 19)
far die vier im Zitat genannten Elemente den Oberbegriff des Identitats-Mix eingefihrt.
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Unternehmens-

personlichkeit

Corporate Identity

Abb. 22: Schematische Darstellung der Corporate Identity
(Birkigt et al. 2002, S. 19)

Das Konzept der Cl strebt die Deckungsgleichheit zwischen Selbstbild und Fremdbild
(Image) eines Unternehmens an (Hermanns und Marwitz 2008, S. 16). Es wendet sich
gleichermafBen an externe und interne Gruppen. Der durch die Cl geschaffene ganzheitli-
che und einheitliche Unternehmensauftritt geht einher mit:

e einer eindeutigen Positionierung des Unternehmens und damit einer Abgrenzung
gegeniber Wettbewerbern,

e einem hdheren Wiedererkennungswert,

e einem professionellen Eindruck des Unternehmens in der Offentlichkeit,

e einer erhdéhten Glaubwirdigkeit,

e erhbhten Sympathiewerten,

e einem gesteigerten Vertrauen in das Unternehmen,

e ciner besseren ldentifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen im Sinne der
Erzeugung eines ,Wir-Geflihls*.

Letzterem wird vor allem eine motivationssteigernde Wirkung auf die Mitarbeiter zuge-
schrieben.
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Vom Begriff der Cl klar abzugrenzen ist der Begriff des Corporate Image. Wahrend die ClI
fir das (interne) Selbstbild einer Unternehmung steht, bezeichnet Corporate Image sein
(externes) Fremdbild, also das Unternehmensbild aus Sicht der Verbraucher. Das Corpo-
rate Image ist also die Projektion der Cl im sozialen Umfeld oder — bildlich gesprochen —
das Spiegelbild der Cl in den Képfen der Marktpartner (Birkigt und Stadler 2002, S. 23).

Unternehmens-
verhalten

Corporate Image

Unternehmens-
personlichkeit

Corporate Identity

Abb. 23: Corporate Identity und Corporate Image
(Birkigt und Stadler 2002, S. 23)

Das Cl-Konzept basiert auf drei Saulen:

e Corporate Behavior (CB)

— bezieht sich auf das Unternehmensverhalten

e Corporate Communication (CC)

— bezieht sich auf die Unternehmenskommunikation

e Corporate Design (CD)

— bezieht sich auf das Unternehmenserscheinungsbild

Mit diesen Instrumenten soll die Identitdt des Unternehmens nach auBen vermittelt wer-
den, um auf diesem Weg das gewlnschte Image zu erzeugen und zu pflegen

(Weinberger 2010, S. 12 und 47).



4. Die externe Kommunikationspolitik in der Kleintieroraxis

98

Corporate Identity

L

Corporate Corporate Corporate
Design Communication Behavior

Erscheinungsbild Kommunikation Verhalten
- Design - Anzeigen - Fihrung
- Architektur - Spots - Vergiitung
- Kleidung - Broschiren - Personal-
- Geschéftspapiere - Mitarbeiter- und entwicklung
- Website Kunden-Magazine - Beurteilung
- Werbemittel - Slogans - Umgangston
- Stellenanzeigen - Website - Konfliktlésung
- Praxislogo - soziale Medien - Kritikféhigkeit
- Farben
- Schrift

Abb. 24: Die Corporate Identity und ihre Teilbereiche
(modifiziert nach Weis 2007, S. 501)

Corporate Behavior bedeutet Einheitlichkeit und Widerspruchsfreiheit in Auftritt und Ver-
halten aller Unternehmensmitglieder (einschlieBlich des Praxisinhabers [Anm. d. Verf.]) im
Innen- und AuBenverhaltnis, das heit untereinander und gegeniber AuBenstehenden
(insbesondere Kunden und Lieferanten), im Sinne der Unternehmensphilosophie (Poth
et al. 2008, S. 61; Zentes und Swoboda 2001, S. 82). Grundlage hierfir sind klare Richtli-
nien fir das Verhalten der Unternehmensmitglieder gegentiber der Offentlichkeit sowie fiir
das Verhalten der Mitarbeiter untereinander, da die Unternehmensidentitat auch Uber das
konkrete Handeln des Unternehmens und seiner Angehdérigen vermittelt wird (Hermanns
und Marwitz 2008, S. 16-17). Dabei gilt: Ein in sich stimmiges Verhalten macht ein Unter-
nehmen vertrauenswurdig (Weinberger 2010, S. 85).

Eine zentrale Rolle spielt die Vorgehensweise bei der Losung von Konfliktsituationen zwi-
schen Vorgesetzten und Mitarbeitern, Mitarbeitern untereinander sowie Unternehmens-
mitgliedern und Kunden. Bei Letzterem liegt das Hauptaugenmerk vor allem auf der Be-
schwerdepolitik, das hei3t, der Frage, wie mit Beschwerden vonseiten der Kundschaft
umgegangen werden soll. Insbesondere in diesem Punkt sollte das Verhalten des gesam-

ten Teams schlissig und stimmig sein.

Corporate Communication steht fir eine konsistente, das hei3t widerspruchsfreie, auf die
Unternehmensidentitéat gerichtete Abstimmung samtlicher Kommunikationsaktivitaten
(Ouwerkerk und Schlegel 1999, S. 73). Sie ist der Teilbereich der Cl, der sich auf die



4. Die externe Kommunikationspolitik in der Kleintieroraxis 99

Kommunikation im eigentlichen Sinn bezieht und findet ihren Ausdruck z.B. in der Ver-
wendung von unternehmenseigenen Image-Slogans wie etwa im Fall von BMW ,Freude
am Fahren“ oder bei der COMMERZBANK ,Die Bank an lhrer Seite” (Weis 2007,
S. 501-502). Ihr Ziel ist die Einhaltung eines tber alle Kommunikationsinstrumente hinweg
einheitlichen Kommunikationsstils mit der MaBgabe, die Einstellungen der Offentlichkeit,
der Kunden und der Mitarbeiter gegentuber dem Unternehmen entsprechend der spezifi-
schen Identitat zu beeinflussen oder zu verandern (Regenthal 2009, S. 143).

Unter Corporate Design versteht man das einheitliche visuelle Erscheinungsbild eines
Unternehmens. Es ist Bestandteil der Corporate Identity und Ubersetzt diese in eine visu-
elle Identitat (Poth et al. 2008, S. 62). Das Corporate Design kann als zentrales Element
des Cl-Konzeptes angesehen werden, da dies der Teil des Cl-Konzeptes ist, der von ex-
ternen wie internen Adressaten in aller Regel als Erstes wahrgenommen wird (Straesser
2010, S. 66). Durch einen optisch einheitlichen, mdglichst unverwechselbaren Auftritts
tragt das Corporate Design mafBgeblich zur Steigerung des Wiedererkennungswertes des
Unternehmens bei (Nowak 2008, S. 153-154).

Zum Betatigungsfeld des Corporate Designs einer Praxis zahlt die férmliche, farbliche und
gegebenenfalls typografische Gestaltung der nachstehend genannten Symboltrager:

e Praxislogo,
e Geschaftspapiere,
e Visitenkarten,
e Arbeitskleidung,
¢ Architektur des Geb&udes und der Raumlichkeiten der Praxis,
e Praxisfahrzeuge,
e Praxiswebsite,
e Werbemittel,
e Stellenanzeigen.
Entscheidend ist, dass die verschiedenen Symboltrdger des Unternehmens ,aus einem

Guss" sind (z.B. durch ein durchgangiges Farbkonzept) und das Konzept eine hohe Prag-

nanz aufweist.
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Ein groBes Augenmerk sollte insbesondere auf die Gestaltung des Firmen-/Praxislogos

gerichtet werden, da dieses einen nicht zu unterschatzende Symbolfunktion fir das Un-

ternehmen hat. Es sollte die folgenden Anforderungen erflllen (Schurr et al. 2008, S. 129;
Ziffus und Dolle 2000, S. 4):

Abb. 25:

Verstadndlichkeit:

Das Logo nimmt Bezug auf den Namen des Unternehmens und verweist auf
dessen Tatigkeit. Erfolgversprechend sind so genannten Wort-Bild-Marken
(Kombination eines grafischen Zeichens mit dem Unternehmensschriftzug).

Unverwechselbarkeit:

Es sollte eine unverwechselbare Identitat schaffen und tber einen hohen Wie-
dererkennungswert verfligen.

Einprdgsamekeit:

Es gilt: Weniger ist mehr. Das Logo sollte fir den Betrachter in klrzester Zeit zu
erfassen und zu merken sein.

Reproduzierbarkeit:

Eine gute drucktechnische Reproduzierbarkeit — in schwarz-weil3 und in Farbe —
sollte angestrebt werden, so dass das Logo auf samtlichen Tragermaterialien
gut lesbar und erkennbar ist.

Hervorrufung positiver Assoziationen:

So sollte z.B. ein Tiersymbol im Logo kein krankes oder geschwéchtes Tier ab-
bilden, sondern ein vitales und gesundes.

Beispiel fir ein den oben genannten Anforderungen entsprechendes Logo einer Tierklinik
(URL: http://www.tierklinik-oberhaching.de/tierklinik.html, Zugriff: 20.03.2016)
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Ein optimal gestaltetes Praxislogo erfillt die folgenden Funktionen (Opperman 2014,
S. 44):

e Es hat eine identitatsstiftende Wirkung.

e Es erzeugt ein (positives) Image.

e Es verbessert die ,Sichtbarkeit” der Praxis.
e Es transportiert Informationen.

e Es wertet das Erscheinungsbild der Praxis auf.

Widersprichlichkeiten, sowohl innerhalb der einzelnen Cl-Teilbereiche als auch zwischen
ihnen, kénnen die Wettbewerbsposition nachhaltig schwachen und somit den Unterneh-
menserfolg gefadhrden. So kann man beispielsweise dem Anspruch an die eigene Praxis
als ,High-End-Praxis” fir gehobene, anspruchsvolle Klientel nicht gerecht werden, wenn
das Praxispersonal in uneinheitlicher oder gar ungepflegter Arbeitskleidung gegenlber
den Kunden auftritt. Dasselbe gilt fir einen der Kundschaft unangemessenen Kommuni-
kations- und Verhaltensstil.

In Summe wird mit der Ausgestaltung des Identitats-Mix ein strategischer Orientierungs-
rahmen fir die gesamte Planung und Realisation der Kommunikationspolitik aufgestellt.
Angesichts der angestrebten langfristig authentischen Darstellung des Unternehmens gilt
es die Richtlinien der Cl bei der Ausarbeitung konkreter kommunikativer MaBnahmen zu
beachten. Das Corporate Identity-Konzept gewéhrleistet damit die Kontinuitat und Kompa-
tibilitat der verschiedenen KommunikationsmaBnahmen des Unternehmens (Hermanns
und Marwitz 2008, S. 17). AbschlieBend bleibt hinzuzufliigen, dass die konsequente Um-
setzung des Cl-Konzeptes zur Effizienz kommunikationspolitischer Aktivitaten beitragt und
somit Kosteneinsparungen ermdglicht.
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4.6 Kommunikationsziele

Als Bestandteil des Marketingkonzepts bedarf auch die Kommunikationspolitik einer vor-
herigen Zielfestlegung. Diese Zielvorgaben dienen dazu, die kommunikationspolitischen
Aktivitaten auf die gewlinschten Konsequenzen hin auszurichten und stellen gleicherma-
Ben einen MaB3stab fir die Evaluierung des Erfolgs der konkreten MaBBnahmen dar (Bruhn
2015, S. 177). Dartber hinaus ist die Abstimmung der Kommunikationsziele Grundlage
fir die Aufstellung und Verteilung des Kommunikationsbudgets (Schweiger und
Schrattenecker 2013, S. 181).

Die in Kapitel 3.4.2 bereits dargelegten allgemeinen Funktionen von Zielen (Motivation,
Steuerung, Kontrolle etc.) gelten entsprechend auch fiir Kommunikationsziele, da diese in
ihrer Eigenschaft als Instrumentalziele in einer unmittelbaren Mittel-Zweck-Beziehung zu
den ihnen Ubergeordneten Marketing- und Unternehmenszielen stehen. Ebenso sind die
dort genannten allgemeinen Anforderungen an die Formulierung von Zielen hinsichtlich
einer eindeutigen Operationalitét (Zielinhalt, Zielausmaf3, Zielperiode) zu erflllen. Ferner
haben sich Kommunikationspolitische Ziele nicht nur hierarchisch an den Marketing- und
Unternehmenszielen auszurichten, sondern missen gleichzeitig auch mit anderen Instru-
mentalzielen (z.B. preispolitischen Zielen) im Einklang stehen (Zapf 2010, S. 54). Letztlich
werden die Kommunikationsziele durch die Soll-Positionierung des Unternehmens vorge-
geben, die festlegt wie das Unternehmen in der subjektiven Wahrnehmung der anvisierten
Zielgruppe erscheinen soll (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 180).
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Abbildung 26 zeigt die hierarchischen Beziehungen zwischen den Kommunikationszielen

und den ihnen Ubergeordneten Marketing- und Unternehmenszielen.

Unternehmensziele

Abb. 26:

Grundsatzlich lassen sich kommunikationspolitische Ziele inhaltlich untergliedern in éko-
nomische und auBerdkonomische bzw. psychographische Ziele (Meffert et al. 2015b,

Beschaffungs- Marketing- Produktions- Finanzierungs-
Ziele zZiele Ziele Ziele
Produkt- Preis- Kommunikations-| Distributions-  Personal-
politische politische politische politische politische
Ziele Ziele Ziele Ziele Ziele
Ziele Ziele _ Ziele Ziele Ziele
(Media-) Social Offentlich- Sponso- Direkt-
Werbung Media- keitsarbeit ring marketing
Kommuni-
kation
Ziele Ziele Ziele Ziele
Personl. Event- Messen Verkaufs-
Kommuni- Marketing und férderung
kation Ausstel-
lungen

Hierarchie der kommunikationspolitischen Ziele
(modifiziert nach Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 180)

S. 571) . Tabelle 7 zeigt inhaltlich formulierte Beispiele fir beide Zielarten.
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Okonomische Ziele

Psychographische Ziele

e Steigerung des Marktanteils
e Steigerung des Umsatzes
e Steigerung der Absatzmenge

* hohere Kapazitadtsauslastung

Bekanntmachung des Unternehmens
und/oder des Leistungsangebotes

Steigerung des Bekanntheitsgrades

Beeinflussung der Konsumenteneinstel-
lung zum Unternehmen

Aufbau von Vertrauen und Glaubwdir-
digkeit

Schaffung eines einzigartigen, positiven
Unternehmens- bzw. Leistungsimages

Differenzierung gegentber Wettbewer-
bern

Weckung von Interesse am Unterneh-
men und seinen Leistungen

Generierung von leistungs- und unter-
nehmensbezogenen Praferenzen bei
potenziellen Kunden

Schaffung einer Kauf- bzw. Wieder-
kaufabsicht

Tab. 7: Okonomische und psychographische Ziele der Kommunikationspolitik
(Quelle: modifiziert nach Meffert et al. 2015, S. 571-572; Nieschlag et al. 2002, S. 1059-1061)

Okonomische ZielgréBen sind jedoch als MaBstab fiir die Effektivitdt kommunikativer

MaBnahmen aufgrund der folgenden Zurechnungsprobleme in mehrfacher Hinsicht prob-
lematisch (Kloss 2012, S. 202; Nieschlag et al. 2002, S. 1060):

e Die Erreichung 6konomischer Ziele beruht auf dem kombinierten, aufeinander ab-

gestimmten Einsatz aller Instrumente des Marketingmixes, zwischen denen es

zahlreiche Interdependenzen gibt. Aus diesem Grund ist eine eindeutige Zurech-

nung zu kommunikationspolitischen MaBnahmen zumeist nicht méglich. So l&sst

sich beispielsweise eine Umsatzsteigerung nicht zwingend auf eine kurzlich

durchgefiihrte Werbekampagne zurtckfiihren. Sie kann ebenso durch Preisédnde-

rungen oder kundenfreundlichere Offnungszeiten verursacht sein. Daneben kom-

men auch nicht beeinflussbare auBere Faktoren, wie z.B. konjunkturelle Verande-

rungen, als Ursache infrage.
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Der Beitrag kommunikationspolitischer MaBnahmen zur Realisierung 6konomi-
scher Ziele Iasst sich haufig nicht periodengerecht abgrenzen, da deren Wirkung
nicht selten erst mit einer zeitlichen Verzdégerung eintritt (Timelag). So kommt es
z.B. vor, dass eine heute empfangene Werbebotschaft unter Umstédnden erst in
der Zukunft zur Auslésung einer Kaufhandlung fuhrt. Man bezeichnet diesen Effekt
als Carry-over-Effekt.

Zurechnungsprobleme ergeben sich auch bei einem gleichzeitigen Einsatz mehre-
rer Kommunikationsstrategien innerhalb eines Zeitraums. Hier spricht man von ei-

nem Spill-over- oder Ausstrahlungseffekt.

Da eine intendierte Absatzsteigerung weder unmittelbar mit Beginn einer kommu-
nikationspolitischen MaBnahme eintritt, noch sich direkt mit deren Beendigung
wieder einstellt, verleitet die Nachwirkung vorangegangener MaBnahmen zu einer
Uberschatzung der Wirkung der zuletzt getroffenen MaBnahmen. In diesem Fall
liegt ein so genannter Beharrungseffekt vor.

Wegen der aufgezeigten Zurechnungsprobleme im Fall 6konomischer Zielvorgaben wird

heutzutage die Ausrichtung an psychographischen Zielgréen bevorzugt. Letztlich leisten

diese mittelbar auch einen Beitrag zur Erreichung ékonomischer Ziele, da sie das Kauf-

verhalten potenzieller und aktueller Kunden derart beeinflussen, dass sich diese in einer

Wabhlsituation, wie z.B. bei einer Kaufentscheidung, im Sinne des kommunizierenden Un-

ternehmens verhalten (Nieschlag et al. 2002, S. 1061).

Einige Autoren, so z.B. KOTLER et al. (2007, S. 660) sowie MEFFERT et al. (20153,
S. 316), unterscheiden zwischen kognitiven, affektiven und konativen Zielen:

Kognitive Ziele betreffen die rationale Erkenntnisebene der Zielperson. Hierzu
zahlt beispielsweise das Wissen Uber ein Unternehmen oder sein Leistungsange-
bot (Meffert et al. 2015a, S. 316).

Affektive Ziele beziehen sich auf die Geflihlsebene des Adressaten. Dabei geht es
um die Schaffung eines positiven Images sowie das Wecken von Interesse und
Emotionen (Meffert et al. 2015a, S. 316).

Konative Ziele sind die Auslésung einer Kaufabsicht bzw. einer Kaufhandlung oder
die Auslésung eines positiven Weiterempfehlungsverhaltens gegentber Nichtkun-
den (Meffert et al. 2015a, S. 316-317).
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Tabelle 8 zeigt Beispiele fur diese Zielkategorien.

Kognitive Ziele

Affektive Ziele

Konative Ziele

Aufmerksamkeit und
Wahrnehmung des Un-
ternehmens und dessen
Produkte und Dienstleis-
tungen

Kenntnis von Leistungen
und Produkten des Un-
ternehmens (Bekannt-
heit, Namenskenntnis,
Problemlésungskennt-
nis)

Verbesserung des
Informationsstandes,
z.B. Wissen lber
Leistungsinnovationen
und -variationen

Erinnerung von Slogans
und Leistungs- und Pro-
duktvorteilen

Kenntnis der Vorteile
gegenlber
Konkurrenzleistungen
und -produkten u.a.m.

Interesse an Produkten
und Leistungsangeboten

Einstellung zum Unter-
nehmen, seinen Produk-
ten und Leistungen

Aufbau, Pflege und Ver-
anderung des Unter-
nehmensimages

Produkt- und Leistungs-
positionierung (gegen-
Uber der Konkurrenz)

Verbindung emotionaler
Elemente (z.B. Sport-
lichkeit, Lebensfreude,
Lifestyle u.a.m.) mit Pro-
dukten und Leistungen

Glaubwirdigkeit des
Unternehmens

Vertrauensbildung
u.a.m.

Aktives Informationsver-
halten der Konsumenten
(z.B. Konsumenten tre-
ten mit dem Unterneh-
men Uber verschiedene
Kommunikationskanéle
in Interaktion und fordern
Informationen an)

Kaufabsichten
Beschwerdeverhalten
und aktives, kritisches
Feedback
Kundenbindung
Weiterempfehlung von
Produkten und Leistun-

gen

Anregung zur positiven
Mundpropaganda

Foérderung von Cross
Selling u.a.m.

Tab. 8: Kategorien von Kommunikationszielen

(modifiziert nach Meffert et al. 2015a, S. 316)

Dem AIDA-Kommunikationsstufenmodell (siehe Kapitel 4.2) zufolge ist die Ansprache
aller drei Zielebenen durch die KommunikationsmaBnahmen eine notwendige Vorausset-
zung daflr, dass es zur angestrebten Auslésung der Kaufhandlung beim Adressaten
kommt, da zwischen den drei Ebenen eine Kausalverkettung vorliegt. Bevor eine Kaufent-
scheidung getroffen wird, muss die Zielperson demnach verschiedene Stufen der Beein-
flussung durchlaufen. BECKER (2009, S. 572) spricht in diesem Zusammenhang von ei-
nem ,kaufpsychologischen Prozess®. Im AIDA-Modell steht die Stufe Attention (Beach-
tung) far die kognitive Zielebene, die Stufen Interest (Interesse) sowie Desire (Wunsch)
fur die affektive und die Stufe Action (Handlung) fir die konative Ebene.



4. Die externe Kommunikationspolitik in der Kleintieroraxis 107

Kommunikationsbotschaft

|

Wahmehmung
(Aufmerksamkeit)
i
¥ kﬂgl_ﬂﬁ. e PI'OZQSSQ
aktivierende Prozesse
Informationsaufnahme
Emotionen - >
Informationsverarbeitung
Motive
| Informationsspeicherung
g Image I
affektive Ebene kognitive Ebene.;

konative Ebene

| Kaufa;:)s{chl |

i B
1

situative Einfliisse A
(z. B. PoS-Gestaltung, »
Produktverflugbarkeit) 1
| Kauthandiung |
Abb. 27: Teilprozesse der Kommunikationswirkung

(Meffert et al. 2015b, S. 715)

AbschlieBend sei darauf hingewiesen, dass Kommunikationsziele im Fall von Dienstleis-
tungen andere Schwerpunkte aufweisen als bei Sachgitern. Die Darstellung eines kon-
kreten Leistungsangebots oder spezifischer Leistungseigenschaften und -vorteile treten
hier gegenilber den Zielen der Steigerung des Bekanntheitsgrades und der Schaffung
eines einzigartigen positiven Images in den Hintergrund (BUhler 1999, S. 208-209). So
ziechen ARORA und STONER (1996) aus einer empirischen Studie den Schluss, dass die
aus der Bekanntheit eines Anbieternamens entstehende Vertrautheit mindestens so wich-
tig fir die Kaufentscheidung eines Kunden ist wie die positive Wahrnehmung der Qualitat
der angebotenen Leistung.
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4.7 Festlegung der Kommunikationsstrategie und Zielgruppen-
planung

4.7.1 Begriff und Dimensionen einer Kommunikationsstrategie

Was flr die Ubergeordneten Unternehmens- und Marketingziele gilt, das muss auch bei
der Umsetzung von Kommunikationszielen beachtet werden: Sie bedarf der Lenkung
durch eine Strategie, da die festgelegten Ziele nicht unmittelbar in operatives Handeln
umgesetzt werden kénnen. Die Ausgestaltung einer Kommunikationsstrategie wird wiede-

rum weitestgehend durch die zuvor festgelegten Kommunikationsziele bestimmit.

Im Wesentlichen gelten die allgemeinen Ausfihrungen zu den Marketingstrategien in Ka-
pitel 3.4.3 auch fur die Festlegung von Kommunikationsstrategien. In Anlehnung an die
dort vorgenommene Begriffsbestimmung soll hier eine Kommunikationsstrategie verstan-
den werden als ,ein mittel- bis langfristig angelegter Verhaltensplan, der den Einsatz der
Kommunikationsinstrumente und die Gestaltung der Kommunikationsbotschaft bestimmt*
(Meffert et al. 2015b, S. 573). Zentraler Inhalt einer Kommunikationsstrategie ist die Be-
antwortung der Frage nach dem ,Wie“ der Zielerreichung, das heif3t wie die Ziele bei den
Zielgruppen mdglichst schnell, effektiv und effizient (hinsichtlich Zeit-, Geld- und Perso-
naleinsatz) erreicht werden kénnen (Mast 2013, S. 131-132).

Neben der Entwicklung eines strategischen Kommunikationskonzeptes fir das Gesamt-
unternehmen ist fir jedes Kommunikationsinstrument eine eigene Kommunikationsstrate-
gie zu entwickeln, die die Besonderheiten beim Einsatz des Instrumentes berlcksichtigt.
Entscheidungspunkte einer Kommunikationsstrategie sind die Festlegungen

e des Objekts,

der Zielgruppen,
e der Botschaft,

e der MaBnahmen,
e des Timings und

e des Areals
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der KommunikationsmaBnahmen. Im Rahmen der Strategieentwicklung ist jede dieser
sechs Dimensionen hinreichend zu operationalisieren. Hierbei ist zu beachten, dass deren
Prazisierung nicht isoliert durchgefihrt wird, sondern dass existierende Interdependenzen
zwischen den einzelnen Dimensionen berlcksichtigt werden (Bruhn 2015, S. 242-245). In
Abbildung 28 sind diese Dimensionen schematisch dargestellt.

Kommunikations-
objekt

Kommunikations-
timing

Kommuni-
kations-
strategie

Kommunikations-
zielgruppen

Kommunikations-
areal

Wo?
Wem?

Kommunikations-
botschaft

Kommunikations-
mafinahmen

Abb. 28: Dimensionen einer Kommunikationsstrategie
(Bruhn 2015, S. 243)

Kommunikationsobjekt:

Hier geht es um die Frage, Uber was kommuniziert werden soll — z.B. Uber das Unter-
nehmen oder Uber die angebotenen Leistungen (Bruhn 2015, S. 245).

Kommunikationszielgruppen:

Kommunikationszielgruppen sind die Botschaftsempféanger, die mit den Kommunikati-
onsmaBnahmen angesprochen werden sollen (Bruhn 2015, S. 246).
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Kommunikationsbotschaft:

Mit der Festlegung der Kommunikationsbotschaft werden die zentralen zu transportieren-
den Inhalte bestimmt (Bruhn 2015, S. 246). Die Frage lautet: ,Welche Informationen sol-
len an die Zielgruppe herangetragen werden?*

KommunikationsmaBnahmen:

Es geht um die Entscheidung, mit welchen KommunikationsmaBnahmen und -mitteln die
Botschaften transportiert werden sollen (z.B. Public-Relations-Kampagne Uber Print-
medien) (Bruhn 2015, S. 247).

Kommunikationsareal:

Das Kommunikationsareal bestimmt die raumliche Ausdehnung der Kommunikationsakii-
vitdten (Bruhn 2015, S. 247). Im Fall einer Tierarztpraxis geht es beispielsweise darum,
ob die MaBnahmen primar lokal oder regional ausgerichtet werden (z.B. Werbung im Ge-
meindeblatt oder in der Regionalzeitung).

Kommunikationstiming:

Unter Kommunikationstiming versteht man die Festlegung des Zeitrahmens sowie der
Intensitat des Einsatzes der einzelnen MaBnahmen. So muss im Fall einer umfassenden
Imagekampagne eine anderes Timing zugrunde gelegt werden als bei einer Neueinfih-
rung einer bestimmten Dienstleistung (Bruhn 2015, S. 247).



4. Die externe Kommunikationspolitik in der Kleintieroraxis 111

4.7.2 Strategietypen und deren Auswahl

In Abhangigkeit von den Kommunikationszielen sowie zahlreichen situativen Einflussfak-
toren enthalt die letztlich ausgewéahlte Kommunikationsstrategie verschiedenartige inhalt-
liche Schwerpunkte in den einzelnen Dimensionen. Die Bedeutung der einzelnen Dimen-
sionen und deren inhaltliche Ausgestaltung kénnen nur im Einzelfall bestimmt werden.
Dennoch kann eine grobe Differenzierung in verschiedene Strategietypen vorgenommen
werden, deren zentrale Eigenschaften in Tabelle 9 aufgefuhrt sind (Bruhn 2015, S. 248):

e Bekanntmachungsstrategie,

e Informationsstrategie,

e Imageprofilierungsstrategie,

e Konkurrenzabgrenzungsstrategie,

e ZielgruppenerschlieBungsstrategie,

e Kontaktanbahnungsstrategie,

e Beziehungspflegestrategie.
Nicht alle Strategietypen sind gleichermafBen relevant in der praktischen Anwendung der

tierarztlichen Kommunikationspolitik. In ihrer Bedeutung besonders hervorzuheben sind
die Bekanntmachungs-, die Informations- und die Imageprofilierungsstrategie.



(modifiziert nach Bruhn 2015, S. 246)
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Ziele Gestaltung Beispiele
Bekannt- Erhdhung von Bekannt- o Aufmerksamkeitsstark Einfihrungskampagne
machungs- heitswerten von Unter- in Abhéngigkeit der des neuen BMW Mini
strategie nehmen/Marken/ Strategieart:
Produkten/Leistungen emotional oder
Erhéhung und Aktualisie- informativ
rung von Bezeichnungs-
und Eigenschaftskennt-
nissen
Informations- Erhéhung von Bezeich- o stark informativ, rational | Informationskampagne
strategie nungs- und Eigen- Verwendung (iberzeu- | von T-Mobile zu den
schaftskenntnissen gender Argumente neuen Tarifen
Uberzeugung von eventuell persuasiv
Produkteigenschaften/
Serviceleistungen
(Persuasions-
kommunikation)
Image- Formierung positiver e stark emotional Printanzeigen von
profilierungs- Einstellungen Betonung angestrebter | Porsche, BMW, Mercedes
strategie Kommunikation speziel- Imagedimensionen
ler Nutzendimensionen
Erzeugung klarer, ein-
zigartiger Unterneh-
mens-/Marken-/Produkt-
/Leistungsimages
Konkurrenzab- Profilierung gegenlber Betonung konkurrenz- ,Geiz ist geil“-Kampagne
grenzungs- den Wettbewerbern unterscheidender von Saturn
strategie Abgrenzung gegeniiber Merkmale
der Konkurrenz im vergleichende Werbung
Hinblick auf spezielle
Nutzendimensionen
Zielgruppen- Ansprache und Erschlie- Betonung besonderer Werbekampagne der
erschlieBungs- Bung neuer Zielgruppen Nutzendimensionen der | Deutschen Bahn flr
strategie Ausschépfung beste- Adressaten Schiiler und Manager
hender Zielgruppen Verwendung ziel-
gruppenspezifischer
Argumente
Kontakt- Gewinnung bestimmter Dokumentation von Stellungnahme der Baloi-
anbahnungs- Zielgruppen (z.B. den Kompetenz auBerhalb se Versicherungen zur
strategie Handel, Offentlichkeit) des eigenen Unter- Senkung der erlaubten
fir die eigenen Aktivita- nehmensbereichs Promille-Grenze in der
ten Vermittlung von Glaub- | Schweiz
wirdigkeit
Beziehungs- Aufbau und Pflege von persénlich, vertrauens- Hospitality-MaBnahmen
pflege- Kontakten/Beziehungen erweckend (VIP-Bereiche) von Linde
strategie zu relevanten Zielgrup- oftmals in der Form bei den Linde German
pen personlicher Dialoge Masters
Erzielung von Kunden- mit ausgewahlten Ziel-
bindung gruppen
Aufbau von Vertrauen
Tab. 9: Merkmale von Strategien flir Kommunikationsinstrumente




4. Die externe Kommunikationspolitik in der Kleintieroraxis 113

Bei der Auswahl einer Strategie sollte eine simultane Uberpriifung aller Strategiedimensi-
onen durchgefiuhrt werden, um sicherzustellen, dass die letztlich gewéahlte Strategie in
allen Facetten aufeinander abgestimmt ist (intradimensionale Abstimmung). Daneben
muss gewahrleistet sein, dass die kommunikationspolitischen Strategiealternativen in Ein-
klang mit der Unternehmens- und Marketingstrategie stehen (interdimensionale Abstim-
mung). Auszuwahlen ist die Strategie, die die Kommunikationsziele unter den genannten
Nebenbedingungen effizienter als die Ubrigen Strategieoptionen zu realisieren vermag
(Bruhn 2015, S. 248).

4.7.3 Zielgruppenplanung

Da die Zielgruppenplanung von zentraler Bedeutung fiir die Kommunikationspolitik ist, soll
hier nochmals auf sie eingegangen werden. Ihr Stellenwert ist darin begriindet, dass es
keine generelle, sondern lediglich eine gruppenspezifische Wirksamkeit kommunikativer
MaBnahmen gibt (Nieschlag et al. 2002, S. 1064). Damit Streuverluste vermieden werden,
sind die relevanten Bezugsgruppen zu identifizieren und auszuwahlen, die man mit der
Kommunikationspolitik vorrangig erreichen méchte. Fur eine effiziente Kommunikations-
politik ist es unumganglich, eine klare Vorstellung von den anvisierten Zielgruppen® zu
haben, da sich auch Entscheidungen hinsichtlich der Ausgestaltung der Kommunikations-
politik an den spezifischen Bedlrfnissen, Erwartungen und Winschen einzelner Zielgrup-
pen zu orientieren haben. Die die im Zuge der strategischen Marketingplanung stattge-
fundene Marktsegmentierung bildet die Basis der Zielgruppenplanung, wobei die dabei
ausgewahlten Markisegmente den maximalen Umfang der kommunikationspolitischen
Zielgruppen darstellen (Bruhn 2015, S. 203).

Bei der Zielgruppenplanung flr die externe Kommunikationspolitik gilt es vorab zu ent-
scheiden, ob die KommunikationsmaBnahmen vornehmlich gerichtet werden an:

Wunsch- oder Zielkunden, die fiir das Unternehmen gewonnen werden sollen,

bereits bestehende Kunden (im Sinne der Kundenbindung),

ehemalige Kunden, die wieder zurlick gewonnen werden sollen oder an

die allgemeine Offentlichkeit.

46 In der Kommunikationspolitik entspricht diese Zielgruppe dem Botschaftsempfanger im Sinne des in Kapitel
4.2 beschriebenen Kommunikationsmodells.
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Im nachsten Schritt missen die eigentlichen Zielgruppen, das heif3t die (potenziell) anzu-
sprechenden Personen, die fir die Realisierung der Kommunikationsziele von Bedeutung
sind, identifiziert werden. AnschlieBend sind im Zuge einer Zielgruppenbeschreibung
moglichst prazise Informationen Uber diese zu generieren (z.B. Alter, Lifestyle, Praferen-
zen), um differenzierte Anhaltspunkte fir deren kommunikative Bearbeitung zu erhalten.
Der letzte Schritt ist die Analyse der Zielgruppenerreichbarkeit. Hier geht es darum, fest-
zustellen, Gber welche Kommunikationsinstrumente und -mittel die Zielgruppen am besten
angesprochen werden kénnen. Hieraus ergeben sich unmittelbar Entscheidungshilfen fur
die Beantwortung der Frage, welche der potenziellen Zielgruppen kommunikativ bearbei-
tet werden sollen (Bruhn 2011, S. 356). Dabei gilt: Je praziser diese Vorarbeit erfolgt, des-
to gréBer ist die Wahrscheinlichkeit, dass die kommunikationspolitischen MaBnahmen
nicht an den Zielgruppen vorbeilaufen. Eventuelle Streuverluste kdnnen somit bereits im

Vorfeld vermieden werden.

4.8 Budgetierung

Das Kommunikationsbudget eines Unternehmens beinhaltet sémtliche fir die kommunika-
tionspolitischen Aktivitaten bereitgestellten finanziellen Mittel (z.B. fir Produktion, Kreation
und Schaltung der Kommunikationsmittel sowie fir die Erfolgskontrolle) (Bruhn 2015,
S. 267).

Die Budgetierung befasst sich mit der Frage der Budgethéhe sowie der Verteilung des
Budgets auf die einzelnen Kommunikationsinstrumente (Budgetallokation). Da es sich bei
der Budgetierung um ein komplexes und weitreichendes Entscheidungsproblem handelt,
wird sie zweckmaBigerweise in die Teilentscheidungen Uber

e die H6he des Kommunikationsbudgets,

e die Verteilung (Allokation) des Budgets auf die einzelnen Kommunikationsinstru-
mente (interinstrumentelle Allokation),

e die Verteilung (Allokation) des Instrumentenbudgets (z.B. Werbebudgets) auf die
einzelnen Erscheinungsformen (z.B. Mediagattungen) (Intermediaselektion) und

e die Verteilung (Allokation) des Budgets im Bereich der Erscheinungsformen (z.B.
Budget fiir Zeitungswerbung) auf die verschiedenen Kommunikationstrager*” (z.B.
Lokalzeitung, Anzeigenblatt) (Intramediaselektion) unterteilt (Bruhn 2015, S. 268).

47 Kommunikationstrager sind Medien, mit deren Hilfe die Kommunikationsbotschaften an die Adressaten
Ubermittelt werden (z.B. Printmedien, elektronische Medien, Medien der AuBenwerbung).
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Kommunikations- Erscheinungsformen Kommunikationstrager
instrumente
— TV-Sender Programme (z.B. ARD, ZDF, RTL)
. — Fernsehen s S N
* Mediawerbung >
* Verlaufsfordenung —  Horfunk-Sender (z.B. WDR 2, SWR 3, DRS 3)
* Messen und Ausstellungen L » Horfunk ——
¢ Direct Marketing —> .
* Sponsoring > Titel (z.B. Stern, Focus, Spiegel)
* Social Media — Zeitschriften ~ ——»
* Event Marketing > ...
¢ Persénliche Kommunikation . — Titel (z.B. FAZ, Siiddeutsche Zeitung, Bild)
* Public Relations Tageszeitungen .
L
Interinstrumentelle Intermediaselektion Intramediaselektion

Allokation

Abb. 29: Entscheidungsspektrum der Budgetallokation in der Kommunikationspolitik
(Bruhn 2015, S. 313)

Dartiber hinaus ist im Zuge der Budgetallokation Uber die Verteilung des Kommunikati-
onsbudgets in sachlicher und zeitlicher Hinsicht auf die Leistungen und Kundensegmente
zu entscheiden (Bruhn 2015, S. 267). Dabei ist das Problem der Budgetallokation eng
verknUpft mit der Kombination der einzelnen Kommunikationsinstrumente zu einem aufei-
nander abgestimmten Kommunikations-Mix. So beeinflussen sich die einzelnen Marke-
ting- und Kommunikationsinstrumente gegenseitig. Aufgrund dieser Interdependenzen
mussen die verschiedenen Instrumentenbudgets miteinander abgestimmt werden
(Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 217). Ziel der Budgetallokation ist es, einen
moglichst effektiven und effizienten Transport der Botschaft zu den Kommunikationsziel-
gruppen zu ermoglichen, um die vorgegebenen Kommunikationsziele bestmdglich zu er-
reichen*® (Bruhn 2015, S. 312).

Bevor das Budget sinnvoll aufgeteilt werden kann, geht es zunachst darum, die effiziente
Hohe des Budgets zu ermitteln (Becker 2009, S. 773). Fir die Bestimmung der Budget-
héhe gibt es anspruchsvolle, wissenschaftlich-theoretische Modelle, die sich jedoch zu-
meist nicht flr die praktische Anwendung eignen (Winkelmann 2013, S. 419). Diese theo-
retischen Lésungsanséatze versuchen einen funktionalen Zusammenhang zwischen der
Budgethéhe und dem Erreichungsgrad ékonomischer ZielgréBen unter bestimmten An-
nahmen modellhaft abzubilden. Mithilfe mathematischer Algorithmen sollen dann ,optima-
le“ Lésungen fir Budgethdhe gefunden werden (Schweiger und Schrattenecker 2013,
S. 220). Diese Verfahren scheitern in der Regel an den Schwierigkeiten und Kosten der

48 Zur ausflhrlicheren Erérterung der Budgetallokation sei an dieser Stelle auf die einschlagige Fachliteratur
zum Thema verwiesen (z.B. Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 223-227).



4. Die externe Kommunikationspolitik in der Kleintieroraxis 116

Informationsbeschaffung wie auch an der Komplexizitat der zugrundeliegenden, in der
Regel nicht eindeutigen Wirkungszusammenhénge (Becker 2009, S. 774). Auch aufgrund
einschrankender Pramissen sind diese Methoden in den seltensten Féllen praktikabel
(Dincher et al. 2004, S. 121-122). Infolgedessen haben sich in der Praxis bisher die fol-
genden, heuristischen*®, aus der Werbebudgetierung stammenden Verfahren durchge-
setzt (Becker 2009, S. 773; Winkelmann 2013, S. 419-420):

e Prozentsatz-Methode (Percentage-of-Method)

e ausgabenorientierte Methode (All-we-can-afford-Method)

e Branchenbenchmark-Methode (Market-Benchmark)

e Konkurrenzbenchmark-Methode (Competitive-Method)

e Ziel- und Aufgaben-Methode (Objective-and-Task-Method)
Bei der Prozentsatz-Methode richtet sich die Hohe des Budgets prozentual an einer Be-
zugsgréBe aus (z.B. x Prozent vom Umsatz, Gewinn oder Deckungsbeitrag). Sie weist

allerdings, wie auch die meisten anderen Methoden, folgende Méangel auf (Becker 2009,
S. 774; Dincher et al. 2004, S. 121; Kotler et al. 2007, S. 677):

e Das Kausalprinzip wird auf den Kopf gestellt (Umkehrung von Ursache und Wir-
kung). Die kommunikationspolitische MaBnahmen sollen ja z.B. gerade den Um-

satz beeinflussen und nicht umgekehrt.

e prozyklische Aufwendungen (je hdher der Umsatz etc., desto gréBer das Budget),
obwohl sich antizyklische Vorgehensweisen als erfolgsversprechender erwiesen

haben
e keine Orientierung an Marketing- bzw. Kommunikationszielen
e hohe Fluktuationen bei schwankenden BezugsgrdBen widersprechen einer lang-

fristig angelegten Kommunikationsplanung.

Trotz der aufgezahlten Kritikpunkte ist diese Methode wegen ihrer einfachen Handhabung
und der geringen Komplexitat in der Praxis weit verbreitet (Bruhn 2011, S. 402).

Mit denselben Nachteilen ist die ausgabenorientierte Methode behaftet. Hier geht man
von einem Budgetrahmen aus, ,den man sich leisten kann“ (Winkelmann 2013, S. 420).
Die Festlegung der Budgethéhe erfolgt anhand der verfigbaren Mittel, die nach Abzug

49 Heuristische Verfahren zeichnen sich durch eine systematische Reduktion der Problemkomplexitat auf der
Basis von Erfahrungswissen aus (Meffert et al. 2015b, S. 783), das heif3t, es handelt sich um vereinfachte, auf
Erfahrungen basierende Methoden.
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aller sonstigen als notwendig erachteten Marketingausgaben vom Gesamtmarketingetat
verbleiben (Nieschlag et al. 2002, S. 1069).

Der Branchenbenchmark-Methode liegt eine Orientierung an den brancheniblichen
Kommunikationsausgaben zugrunde. Die eigenen Aufwendungen werden hier in Relation
zum Durchschnitt der Branche gesetzt (Winkelmann 2013, S. 420). Voraussetzung hierfir
sind verlassliche Branchenzahlen.

Hingegen erfolgt bei der Konkurrenzbenchmark-Methode eine Ausrichtung an den Bud-
gets der Hauptwettbewerber (Winkelmann 2013, S. 420). Dies setzt jedoch zunachst die
Kenntnis der Aufwendungen der Wettbewerber voraus. Im Fall von Tierarztpraxen sind
diese Informationen allerdings zumeist nicht oder aber nur in beschranktem Umfang zu-
ganglich. Des Weiteren widerspricht dieses Verfahren der Erkenntnis, dass sich gerade
dann, wenn Wettbewerber ihre Ausgaben fir kommunikationspolitische MaBnahmen ver-
ringern, die eigene Marktposition mit vergleichsweise geringem Widerstand ausbauen
lasst (Nieschlag et al. 2002, S. 1069-1070). Darlber hinaus besteht kein sachlich begrin-
deter Zusammenhang zwischen dem Kommunikationsausgaben der Konkurrenz und dem

eigenen Kommunikationsetat (Dincher et al. 2004, S. 121).

Die beiden letztgenannten Methoden sind zudem mit dem Makel behaftet, dass dabei die
individuellen Unterschiede der verschiedenen Unternehmen beziglich ihrer individuellen
Situation, Ressourcen, Ziele etc. unbericksichtigt bleiben.

Im Fall der Ziel- und Aufgaben-Methode wird das Budget entsprechend der Marketing-
bzw. Kommunikationsziele festgelegt. Dieses Verfahren entspricht in hohem Maf3 der an-
gestrebten Kausalbeziehung zwischen Budgetbedarf und Budgethéhe. Der Marketingver-
antwortliche wird dabei zu einer detaillierten Analyse der Ausgangssituation gezwungen
(Becker 2009, S. 775). Das Budget muss systematisch erarbeitet werden, indem die Ziele
und Aufgaben umrissen werden und anschlieBend eine Abschatzung der dafur anfallen-
den Kosten erfolgt (Kotler et al. 2007, S. 678). Der Nachteil liegt hier in der Schwierigkeit
der Kalkulation der Kosten fir die Erreichung der Ziele, den erheblichen Prognoseproble-
men sowie den daraus resultierenden hohen Anforderungen an die Budgetverantwortli-
chen (Dincher et al. 2004, S. 122; Huth und Pflaum 2005, S. 268). Dennoch ist dieses
Verfahren angesichts seiner offenkundigen Vorzlige im Vergleich zu den vorgenannten
Methoden z. Zt. das praktikabelste fir die Budgetierung und daher diesen vorzuziehen.
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4.9 Ausgewahlite Instrumente der externen Kommunikationspolitik

und deren Anwendung in der Kleintierpraxis

Der Auslegung von BRUHN, MEFFERT und MEYER folgend (siehe Kapitel 3.2.3), wird
die Kommunikationspolitik unterteilt in die Teilbereiche einer externen, internen und inter-
aktiven Kommunikationspolitik. Die folgenden Ausfihrungen beschrénken sich auf die

externe Kommunikationspolitik.

Der Anwender wird bereits vor der praktischen Ausgestaltung der Kommunikationspolitik
mit dem Problem konfrontiert, die groBe Zahl an KommunikationsmaBnahmen umfassend
und systematisch zu erfassen. Aus Griinden der ZweckmaBigkeit werden diese daher
iblicherweise nach ihrer Ahnlichkeit gedanklich zu Kommunikationsinstrumenten gebiin-
delt (Bruhn 2011, S. 217). Bislang ist es der Fachwelt allerdings nicht gelungen, sich auf
ein einheitliches Klassifikationsschema fir die unterschiedlichen Kommunikationsinstru-
mente zu einigen. In der einschlagigen Fachliteratur werden je nach Autor bis zu zehn
verschiedene Hauptinstrumente und eine Vielzahl dazugehdériger Subinstrumente aufge-
fihrt. Beschrankt sich die Betrachtung lediglich auf die externe Kommunikationspolitik, so
finden sich bis zu neun verschiedene Hauptinstrumente, die nachstehend aufgefihrt sind:

e (Media-)Werbung
e Social Media-Kommunikation
o Offentlichkeitsarbeit/Public Relations
e Sponsoring
e Direkt-/Dialogmarketing
e Personliche Kommunikation
e Event Marketing
e Messen und Ausstellungen
e Verkaufsférderung®
Um die vielféltigen EinzelmaBnahmen der Instrumente zu systematisieren werden diese

zu Subinstrumenten zusammengefasst. Exemplarisch sei dies anhand der Instrumente

der Werbung und des Sponsorings verdeutlicht:

50 Das Instrument der Verkaufsférderung kommt im tierarztlichen Praxismarketing aus branchenspezifischen
Grinden nicht zum Einsatz.
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e  Werbung: - Printwerbung
- Fernsehwerbung
- Radiowerbung
- Internet- bzw. Onlinewerbung
- Kino-/Wartezimmer-TV-Werbung

- AuBBenwerbung

e Sponsoring: - Sport-Sponsoring
- Kultur-Sponsoring
- Sozio-Sponsoring
- Umwelt-Sponsoring

- Medien-Sponsoring

Eine eindeutige Zuordnung der einzelnen KommunikationsmaBnahmen zu den Kommuni-
kationsinstrumenten ist jedoch insbesondere bei den neueren Kommunikationsformen,

wie z.B. der Social-Media-Kommunikation oder der Public Relations, nicht immer mdglich.

In der Literatur finden sich zahlreiche Ansatze zur Systematisierung von Kommunikations-

instrumenten, von denen hier zwei exemplarisch erwahnt werden sollen:

Der Ansatz von BRUHN (2011, S. 223) differenziert die Instrumente nach Richtung (ein-
seitig/zweiseitig) und Art (direkt/indirekt) der Kommunikation.

Im Fall von einseitiger Kommunikation gibt es nur einen Kommunikator. Der Empfénger
der Botschaft hat keine Rickkoppelungsméglichkeiten (Feedback) zum Sender (Beispiel:
Anzeigenwerbung) (Bruhn 2011, S. 223). Die Kommunikation erfolgt in einer ,Ein-
bahnstrasse“ — anders als bei der zweiseitigen Kommunikation, bei der die Kommunikati-
on in beiden Richtungen stattfindet. Hier handelt es sich um einen Dialog zwischen Kom-
munikator und Adressat (Beispiel: Social Media-Kommunikation) (Bruhn 2011, S. 223).

Von direkter Kommunikation spricht man, wenn Sender und Empfanger in unmittelbarem
Kontakt (,face-to-face®) zueinander stehen, das heiBt keine medialen Kommunikationstra-
ger zwischengeschaltet sind (Beispiel: Persdnliche Kommunikation). /ndirekte oder media-
le Kommunikation liegt vor, wenn die Kommunikation Uber ein zwischengeschaltetes Me-
dium erfolgt (Beispiel: Online-Werbung mit Internet als Medium) (Bruhn 2011, S. 223).

In der Unternehmenspraxis findet sich haufig die Einteilung nach der Sichtbarkeit der
KommunikationsmaBnahme in ,Above-the-line“- und ,Below-the-line“-Instrumente (Scharf
et al. 2012, S. 388). Diese Kategorisierung ist historisch gewachsen. Dabei steht der Be-
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griff ,line* fir die Wahrnehmungsschwelle des Botschaftsempfangers. Uber (above) der
Wahrnehmungsschwelle liegen alle fir jedermann sichtbaren MaBnahmen, wie z.B. die
klassische Werbung, wahrend bei ,Below-the-line“-Aktivitdten (unter der Wahrnehmungs-
schwelle) die dahinterstehende Werbeabsicht nicht so offensichtlich erscheint (Kloss
2012, S. 5). Nach dieser Lesart zdhlen die klassische Werbung mit ihren WerbemaBnah-
men Zeitungs-, TV-, Radio- oder AuBenwerbung sowie das Instrument der Offentlich-
keitsarbeit zu den ,Above-the-line“-Instrumenten, wéahrend alle anderen Instrumente
(Sponsoring, Verkaufsférderung etc.) den ,Below-the-line“-Instrumenten zugerechnet

werden. Abbildung 30 folgt dieser Systematik.

Instrumente
der externen
Kommunikationspolitik

LAbove-the-line“ .Below-the-line“

\ \ \ |
Werbung Offent- Social Sponso- Direkt- Persén-
lichkeits- Media- ring Marke- liche
arbeit Kommu- ting Kommu-
nikation nikation
Event- Messen Ver-
Marke- und kaufsfor-
ting Ausstel- derung
lungen

Abb. 30: Instrumente der externen Kommunikationspolitik

Die kommenden Abschnitte befassen sich mit den Instrumenten Werbung, Social Media-
Kommunikation, Offentlichkeitsarbeit/Public Relations und Sponsoring. Diese werden mit
ihren einzelnen Kommunikationstragern und -mitteln detailliert vorgestellt und néher be-
leuchtet in Bezug auf ihre Bedeutung, ihre Eigenschaften sowie ihre Eignung fir den Ein-
satz in der tierarztlichen Praxis. Aufgrund der zentralen Bedeutung der Werbung innerhalb
der Kommunikationspolitik wird der bei allen Instrumenten fir die praktische Umsetzung
erforderliche Planungsprozess exemplarisch anhand der Werbung erlautert. Bei den an-
deren Instrumenten wird angesichts der zahlreichen Gemeinsamkeiten mit der Werbung

auf eine Darstellung in dieser Ausfuhrlichkeit verzichtet.
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4.9.1 Werbung
4.9.1.1 Begrifflichkeiten der Werbung

Die Werbung im eigentlichen Sinn, haufig auch als Mediawerbung bezeichnet, ist das
auffalligste und nach wie vor bedeutendste Instrument der Kommunikationspolitik
(Springer Gabler Verlag 2016¢e).

Auf die weitverbreitete Fehlinterpretation des Begriffs Werbung wurde bereits mehrfach
hingewiesen. Ahnlich wie im Fall des Marketings, gibt es auch hier eine nahezu uniiber-
schaubare Anzahl ahnlicher zum Teil aber auch deutlich unterschiedlicher Begriffsausle-
gungen. Bislang existiert kein eindeutiger, allgemein anerkannter Begriff.

Eine haufig zitierte Definition ist die des GABLER WIRTSCHAFTSLEXIKONS, wonach
Werbung als Beeinflussung von verhaltensrelevanten Einstellungen mittels spezifischer
Kommunikationsmittel, die GUber Kommunikationsmedien verbreitet werden, verstanden
wird (Springer Gabler Verlag 2016e). Diese weitgefasste Begriffsauslegung ist jedoch
nicht unproblematisch, da sie sich ohne Weiteres auch auf andere Instrumente der Kom-
munikationspolitik, wie z.B. die Offentlichkeitsarbeit, (ibertragen lieBe.

Konkreter ist die Definition von BRUHN (2015, S. 373), der den Begriff der Mediawerbung
verwendet. Diese steht nach seiner Auffassung fir ,den Transport und die Verbreitung
werblicher Informationen (iber die Belegung von Werbetrdgern mit Werbemitteln® im Um-
feld éffentlicher Kommunikation gegen ein leistungsbezogenes Entgelt, um eine Realisie-
rung unternehmensspezifischer Kommunikationsziele zu erreichen” (Bruhn 2015, S. 373).

Die in dieser Definition genannten Werbetrdger, auch (Werbe-)Medien genannt, transpor-
tieren die Werbebotschaften zu den Empféngern bzw. Zielgruppen. Sie stellen gleichsam
ein Transportmittel fiir werbliche Informationen dar. Das GABLER KOMPAKTLEXIKON
WERBUNG unterscheidet Insertions- bzw. Printmedien (z.B. Zeitungen, Zeitschriften) von
elektronischen Medien (z.B. Fernsehen, Horfunk, Internet), Medien der AuBBenwerbung
und anderen Werbetragern (z.B. Branchenbiicher). Im weiteren Sinne z&hlen hierzu ne-
ben anderem auch Werbegeschenke oder Verpackungen (Seebohn 2011, S. 246). Ande-
re Publikationen (z.B. Winkelmann 2013, S. 437) sprechen von Printmedien (Zeitungen,
Publikumszeitschriften, Fachzeitschriften, Anzeigenblatter, Branchenblcher etc.), FFFC-
Medien (Fernsehen, Film, Horfunk, Kino, Computer/Internet) sowie der AuBBen- und In-
nenwerbung (Plakate, Aufschriften etc.).

51 Abgeleitet von den Oberbegriffen Kommunikationstrager und Kommunikationsmittel spricht man in der
Werbung entsprechend von Werbetragern und Werbemitteln.
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Demgegeniber versteht man unter dem Begriff des Werbemittels ,die verbale, visuelle
bzw. audiovisuelle Ausgestaltung der Werbebotschaft” (Ebert 2006, S. 15). Zu den Wer-
bemitteln zahlen Anzeigen, Werbespots, Plakate, Prospekte, Flyer, Briefe, Werbebanner

etc.

Schaltet eine Tierarztpraxis eine Annonce in der ortlichen Tageszeitung, in der sie auf ihre
auBergewdhnlichen Offnungszeiten hinweist, so handelt es sich bei der Annonce um das
Werbemittel, wahrend die Tageszeitung den Werbetrager darstellt. Eine trennscharfe Dif-
ferenzierung zwischen Werbetrager und Werbemittel gelingt jedoch nicht immer Es gibt
Félle, in denen Werbetrager und Werbemittel identisch sind. So stellen eine Tragetasche
oder ein Werbegeschenk mit Firmen- bzw. Praxislogo gleichzeitig einen Werbetrager und
ein Werbemittel dar (Steffenhagen 2004, S. 152).

Die Mediawerbung grenzt sich von anderen kommunikationspolitischen Instrumenten
durch die folgenden Eigenschaften ab:
Sie ist eine
e Form der unpersoénlichen, mehrstufigen und indirekten Kommunikation, die
sich
e Offentlich und ausschlieBlich Uber technische Verbreitungsmittel (Medien
bzw. Werbetréger),
¢ in der Regel einseitig (das hei3t ohne Feedback) mithilfe von
e Wort-, Schrift-, Bild und/oder akustischer Zeichen an ein

e disperses Publikum

richtet (Bruhn 2015, S. 373).

4.9.1.2 Aufgaben der Werbung

Es wurde bereits darauf hingewiesen, dass es vor dem Hintergrund des immateriellen
Charakters von Dienstleistungen entscheidend ist, das unsichtbare Gut Dienstleistung
,sichtbar® zu machen und ein positives Unternehmensimage zu schaffen. Korrespondie-
rend zu den in Abschnitt 4.6 angesprochenen Schwerpunkten bei der Formulierung der
Kommunikationsziele flr Dienstleistungen stehen auch im Fall der Dienstleistungs-
Werbung die Steigerung des Bekanntheitsgrades und die Erzeugung eines positiven
Images im Vordergrund der Bemihungen. Das mithilfe der Werbung vermittelte Image hat
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eine SchlUsselstellung vor Inanspruchnahme der Dienstleistung im Rahmen der Kaufent-
scheidung potenzieller Erstkunden, wahrend es gleichzeitig bei potenziellen Wiederho-
lungskaufern eine Bestatigungs- und Habitualisierungsfunktion erflllt (Meffert und Bruhn
2006, S. 489). Neben der Bekanntmachungsfunktion, der Imageprofilierungsfunktion so-
wie der Uberzeugungsfunktion werden der Werbung die nachfolgenden Funktionen zuge-
schrieben (Muller und Sander 2011, S. 66):

e Informationsfunktion:
Hinweisen auf hervorzuhebende Eigenschaften der angebotenen Leistungen, wie
z.B. die Qualitat der Dienstleistung.

e Suggestionsfunktion:
Werbung soll emotionale Effekte durch Elemente wie Farben, Bilder, Musik frei-
setzen, damit die Umworbenen den Eindruck vermittelt bekommen, das bewor-
bene Objekt wiirde der Erreichung emotionaler Ziele dienlich sein.

e Erinnerungsfunktion:
Durch mehrmalige Wiederholung der Werbebotschaft soll Werbung Einpra-
gungseffekte und Lernprozesse in Bezug auf das Werbeobjekt beim Umworbe-

nen anstof3en.

Werbung soll dartber hinaus Beddrfnisse beim Umworbenen wecken, die dann durch
Inanspruchnahme der beworbenen Leistungen befriedigt werden. Méchte ein Tierarzt
etwa die Inanspruchnahme seiner Dienstleistung ,Ernahrungsberatung fir Haustiere® for-
cieren, so kann er sich der bildlichen Darstellung von schlanken und damit gesund anmu-
tenden Haustieren bedienen. Hiermit spricht er bei den potenziellen Kunden u.a. deren
Bedurfnis nach gesellschaftlicher Anerkennung an, da schlanke Haustiere in einer moder-
nen, urban gepragten Gesellschaft dem Zeitgeist entsprechen.

Bei der Erflllung dieser Aufgaben bedient sich die Werbung zahlreicher verhaltens- und
sozialwissenschaftlicher Erkenntnisse und Mechanismen, wie z.B. der Aktivierung, Wahr-
nehmung und Informationsverarbeitung der Rezipienten (Werbeadressaten), denen sich
eigene Wissenschaftsdisziplinen (Werbepsychologie, Werbesoziologie) widmen>2,

52 Zur naheren Erlauterung dieser Aspekte sei an dieser Stelle auf weiterflihrende Literatur zum Thema ver-
wiesen (z.B. Schweiger 2013, S. 204-216).
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4.9.1.3 Prozess der Werbeplanung

Anhand der Werbung als zentralem Instrument der Kommunikationspolitik soll nun — stell-
vertretend fUr alle weiteren noch zu besprechenden Instrumente — die systematische Vor-
gehensweise bei der Planung und Durchfliihrung kommunikationspolitischer MaBnahmen

erdrtert werden.

WerbemaBnahmen kénnen ihre Wirkung nur entfalten, wenn ihnen ein systematischer
Planungsprozess vorausgeht. Ausgangspunkt und Grundlage dieses Werbeplanungspro-
zesses ist — wie bei allen Marketinginstrumenten — stets das Marketingkonzept des Unter-
nehmens mit allen dazugehdrigen Bestandteilen wie z.B. der Situationsanalyse (Becker
2010, S. 567). Der Werbeplanungsprozess, von anderen Autoren auch als Werbekonzep-
tion (Kloss 2012, S. 188) oder Briefing (Kreutzer 2013, S. 351) bezeichnet, umfasst alle
Aktivitdten zur Analyse, Planung und Durchfihrung von WerbemaBnahmen und lasst sich
in mehrere Prozessschritte unterteilen. Inhaltlich herrscht hierliber bei der Mehrzahl der
Werbefachleute weitgehend Einigkeit. Deren Ansatze unterscheiden sich lediglich hin-
sichtlich der Reihenfolge der Prozessschritte. So gibt es beispielsweise Autoren, die die
Erstellung des Werbebudgets eher an den Anfang des Prozesses stellen (z.B. Huth und
Pflaum 2005, S. 267), wahrend andere (z.B. Kloss 2012, S. 188) die Werbebudgetierung
als einen der letzten Schritte ansehen. Die hier gewéhlte Reihenfolge soll daher keinen
Anspruch auf AusschlieB3lichkeit erheben, sondern ist nur als grobe Richtschnur zu ver-
stehen, von der im begrindeten Einzelfall durchaus abgewichen werden kann.

Prozessschritte der Werbeplanung:

e Festlegung des Werbeobjekts

e Festlegung der Werbesubjekte bzw. -zielgruppen
e Festlegung der Werbeziele

e Festlegung des Werbebudgets/-etats

e Festlegung der Werbeaussage (Copy-Strategie)
e Auswahl der Werbetrager/-mittel (Mediaselektion)
e Timing

e Werbedurchfihrung

e Werbeerfolgskontrolle
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Abbildung 31 veranschaulicht die einzelnen Stufen des Werbeplanungsprozesses.

4

Marketing-Konzeption als Ausgangspunkt

A

Festlegung des Werbeobjekts

4

Festlegung der Werbesubjekte/-zielgruppen

A

Festlegung der Werbeziele

4

Festlegung des Werbebudgets

Rickkoppelungen
(Feedback)

Mediaplanung
Festlegung der ,
Werbeaussage ¢ p * Mediengattungen
¢ Mediaselektion
e Timing
Werbedurchflihrung

A

A

Werbeerfolgskontrolle

Abb. 31: Stufen des Werbeplanungsprozesses
(modifiziert nach Becker 2009, S. 567)

4.9.1.3.1 Festlegung des Werbeobjekts

Hier stellt sich die Frage, was beworben werden soll, das Unternehmen bzw. die Praxis,

das gesamte Dienstleistungsprogramm oder nur eine bestimmte Dienstleistung. Da die

immaterielle Dienstleistung flr den Werbeadressaten de facto unsichtbar ist, muss die

Werbung versuchen, materielle Aspekte des Dienstleistungsangebots als ,Symbole® fir

die Dienstleistung zu kommunizieren. Das Unsichtbare des Dienstleistungsangebots soll

dabei sichtbar bzw. erlebbar werden. Dem Unternehmen als Werbeobjekt kommt daher in

der Dienstleistungswerbung eine weitaus gréBere Bedeutung zu als dies in der Werbung
fir Sachgtter der Fall ist (Bieberstein 2006, S. 325-326).
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Es sind insbesondere die Merkmale hervorzuheben, die das Unternehmen von Mitbewer-
bern abheben. Ubertragen auf eine Tierarztpraxis kénnen dies sowohl typische Eigen-
schaften der Praxis sein, wie z.B. eine besonders angenehme Atmosphére, als auch spe-
zielle Leistungen, die im Einzugsgebiet der Praxis einzigartig sind (z.B. Reptiliensprech-
stunde).

Es ist ein Grundprinzip des 6konomischen Handelns, dass sich die von einem Unterneh-
men angebotenen Leistungen an den Bedirfnissen der Verbraucher auszurichten haben.
Aus Sicht der Verbraucher missen die angebotenen Leistungen Uber einen konkreten
Nutzen®® verfligen, der der Bedirfnisbefriedigung dient. Aufgabe der Werbung ist es,
ebendiesen Nutzen des beworbenen Objekts deutlich herauszustellen. Dabei kann sich
ein Nutzen auf zwei Ebenen manifestieren (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 199):

e der stofflich-technischen Ebene (Grundnutzen)

—  Dbetrifft die Funktion der Leistung (,lindert die Schmerzen des Haustiers®)

e der seelisch-geistigen Ebene (Zusatznutzen)

— wird persénlich empfunden; dient z.B. dem Prestige, der sozialen Aner-
kennung etc. (,verbessert das Aussehen des Haustiers und erhdht
dadurch das Ansehen bei den Mitmenschen®)

Je homogener und damit austauschbarer das Angebot bzw. das Werbeobjekt ist, desto
wichtiger ist das Hervorheben eines Zusatznutzens, um sich gegentber konkurrierenden
Anbietern zu profilieren.

4.9.1.3.2 Festlegung der Werbesubjekte bzw. -zielgruppen

Fir die weiteren Schritte der Werbeplanung und die spatere Werbeerfolgskontrolle ist
eine moglichst genaue Abgrenzung und Beschreibung der anvisierten Werbezielgruppen
unabdingbar, da WerbemafBnahmen — wie alle KommunikationsmaBnahmen — zur Ver-
meidung von Streuverlusten zielgruppenspezifisch ausgerichtet werden missen. Alle wei-
teren Schritte der Werbeplanung, wie z.B. die Wahl der Werbebotschaft oder der Werbe-
mittel und -tréger, haben sich dann an den gewahlten Werbezielgruppen auszurichten.

Werbezielgruppen sind nicht zu verwechseln mit den im Rahmen der Marktsegmentierung
und Zielgruppenbestimmung (siehe Abschnitt 3.4.3.1) ermittelten Marketingzielgruppen.

58 Ein Nutzen soll hier verstanden werden als die Einschatzung des Verbrauchers bezlglich der Fahigkeit
eines Produkts zur Bedirfnisbefriedigung (Kotler et al. 2007, S. 13).
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Diese umfassen bereits existierende und potenzielle Kunden. Die werbliche Ansprache
kann sich hingegen auch nur an Teilbereiche dieser Zielgruppen richten (Bieberstein
2006, S. 330), wie beispielsweise an Stammkunden auf dem Gebiet der Zahnprophylaxe.

Die Vorgehensweise bei der Festlegung der Werbezielgruppen ist jedoch grundsatzlich
mit der Zielgruppenfestlegung im Rahmen des Marketingkonzepts vergleichbar. Auch hier
kommen soziodemografische, psychografische sowie geografische Segmentierungskrite-
rien zum Einsatz, um eine mdglichst prazise Bestimmung der Zielgruppen zu ermdgli-
chen. Daher wird an dieser Stelle auf die allgemeinen Ausflihrungen zur Zielgruppenpla-
nung in den Kapiteln 3.4.3.1 und 4.7.3 verwiesen.

Ein besonderes Augenmerk ist bei der Werbezielgruppenbestimmung auf die Gruppe der
Weiterempfehler (so genannte sekundare Werbezielgruppe) und Meinungsfihrer zu rich-
ten. Auf den groBen Stellenwert dieser Mundpropaganda fir die Neukundenakquise auf-
grund des spezifischen Informationsverhaltens der Dienstleistungsnachfrager wurde be-
reits hingewiesen. Das qilt in besonderem Maf3 fir (tier)medizinische Dienstleistungen, da
hier das durch den Kunden empfundene Risiko bei der Auswahl der Dienstleistung be-
sonders groB3 ist. Gerade bei individuellen, intransparenten sowie personendominierten
Dienstleistungen ist der potenzielle Kunde auf solche Informationen zur Minimierung der

Entscheidungsunsicherheit angewiesen (Bieberstein 2006, S. 332).

4.9.1.3.3 Festlegung der Werbeziele

Die Festlegung der Werbeziele ist von fundamentaler Bedeutung fir die Planung und
Durchfuhrung der Werbung (Weis 2007, S. 436). Die Werbeziele sind sowohl mit den Zie-
len der tdbrigen Kommunikationsinstrumente als auch mit den Ubergeordneten Kommuni-

kationszielen abzustimmen (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 204).

Grundsatzlich gelten die in den Kapiteln 3.4.2 und 4.6 getétigten Aussagen zu den Marke-
tingzielen und den Kommunikationszielen auch fir die Werbeziele. Diese sind taktische
ZielgréBen und daher operational zu formulieren, um daraus klare Handlungsanweisun-
gen fur das Werbekonzept gewinnen zu kénnen und den Grad der Zielerreichung messen
zu kénnen (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 208). Zu den in Kapitel 3.4.2 bereits
genannten Zieldimensionen Zielinhalt, Zielausmaf und Zielperiode treten weitere hinzu.
So sollten operationale Werbeziele die folgenden Zieldimensionen aufweisen (Schweiger
und Schrattenecker 2013, S. 208):
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e Zielinhalt

— Was soll erreicht werden? (z.B. Steigerung des Bekanntheitsgrades)

e Werbeobjekt

— Bei welchem Objekt (Unternehmen bzw. Praxis oder einzelne Dienst-
leistungen) soll das Ziel realisiert werden?

o Zielausmafl

— Wieviel davon soll erreicht werden? (z.B. Erhéhung um 10 Prozent)

e Zielgruppen

— Bei wem soll das Ziel erreicht werden? (z.B. alle Hundebesitzer ab
65 Jahre)

e Zielperiode

— Bis wann soll das Ziel erreicht werden? (z.B. innerhalb der nachsten
6 Monate)

Da bei wissenschaftlicher Betrachtung die Frage der Formulierung 6konomischer Ziele
(Umsatz-, Gewinn-, Marktanteilssteigerung, Verbesserung der Kapazitatsauslastung) far
die Werbung (wie auch fur alle Gbrigen Kommunikationsinstrumente [Anm. d. Verf.]) aus
mehreren Griinden nicht I6sbar erscheint>, bedient man sich in der Praxis auBerékono-
mischer ZielgréBen, die messbar sind (wie z.B. Erhdéhung des Bekanntheitsgrades,
Imageverbesserung, Weckung von Interesse am Unternehmen bzw. Angebot etc.) (Weis
2007, S. 436). Diese nicht-6konomischen Werbeziele dienen dazu, Einstellungen und
Praferenzen der Werbeadressaten im Sinne des werbenden Unternehmens zu beeinflus-
sen (Haller 2015, S. 305-306).

Uber die Realisierung auBerdkonomischer bzw. psychographischer Ziele kénnen mittelbar
schlieBlich auch dékonomische Ziele erreicht werden. So begulnstigt beispielsweise eine
Steigerung des Bekanntheitsgrades die Realisierung des Ziels potenzielle Kunden zum
Kauf der angebotenen Leistungen zu bewegen, da vor allem bei Vertrauensgutern (hierzu
zahlen tiermedizinische Dienstleistungen) ein hoher Bekanntheitsgrad des Dienstleisters
mit einer Reduzierung des wahrgenommenen Kaufrisikos einhergeht. Werden potenzielle
Kunden erfolgreich zum Kauf bewogen, so dient dies wiederum 6konomischen Zielen, wie
z.B. der Erh6hung des Umsatzes.

54 Auf die Problematik der Verwendung 6konomischer ZielgroBen als MaBstab fur die Effektivitat kommunika-
tiver MaBnahmen wurde bereits in Kapitel 4.6 hingewiesen.
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Grundsatzlich gelten fur die Werbeziele ebenso, wie fur alle Kommunikationsziele, die
Aussagen des AIDA-Modells (siehe Kapitel 4.2 und 4.6), wonach es beim Adressaten
bzw. Botschaftsempfanger mehrere Zielebenen zu erreichen gilt. Zunachst einmal mus-
sen die WerbemaBnahmen Aufmerksamkeit fir das beworbene Objekt beim Werbeadres-
saten hervorrufen. Im zweiten Schritt geht es darum, das Interesse am Werbeobjekt zu
wecken. Aus diesem Interesse soll dann der Wunsch nach Inanspruchnahme der Dienst-
leistung erwachsen, der im letzten Schritt in eine Kaufhandlung miinden soll.

Handelt es sich bei den beworbenen Objekten, wie es bei tierérztlichen Dienstleistungen
haufig der Fall ist, um ein erklarungsbedurftiges Leistungsangebot, so sollte der informati-
ve Charakter einer Werbung im Vordergrund stehen. Das heif3t, die Intention des Werbe-
treibenden sollte hier die sachliche Information der Werbeadressaten sein.

Anders stellt es sich dar, wenn der potenzielle Kunde das Leistungsangebot im Prinzip als
austauschbar ansieht. Dies trifft flr einige tierarztliche Standarddienstleistungen (z.B.
Impfungen) zu. Hier gilt es, mithilfe der Werbung Emotionen zu vermitteln und gunstigs-
tenfalls Erlebniswelten aufzubauen, die das eigene Angebot positiv unterscheidbar vom
Konkurrenzangebot machen.

4.9.1.3.4 Festlegung des Werbebudgets

Unter einem Werbebudget bzw. -etat soll hier die Gesamtheit aller veranschlagten Wer-
beausgaben, das heift fir Konzeption, Entwicklung, Produktion und Schaltung der Wer-
bung [Anm. d. Verf.], in einer bestimmten Planperiode verstanden werden (Schweiger und
Schrattenecker 2013, S. 217).

Die Ermittlung des Werbebudgets ist eine der schwierigsten Aufgaben im Zuge der Wer-
beplanung (Huth und Pflaum 2005, S. 267). Die Werbebudgetierung umfasst sowohl die
periodische Festlegung der Hohe der Werbeausgaben als auch deren quantitative und
zeitliche Aufteilung auf die Werbeobjekte, Werbesubjekte, Werbetrager und -mittel
(Budgetallokation). Die im Rahmen der Budgetierung zu fallenden Entscheidungen haben
erhebliche Auswirkungen auf die folgenden Schritte der Werbeplanung. So wird u.a. der
gestalterische Spielraum bei der Konzeption einer Werbekampagne durch die festgelegte
Budgethéhe mafBgeblich eingeschrankt. Die Frage der Budgetallokation ist insbesondere
eng verknipft mit der Auswahl der Werbetrager und Werbemittel (Mediaselektion).

In Kapitel 4.8 wurden bereits die derzeit gangigen Budgetierungsmethoden auf dem Ge-
biet der Kommunikationspolitik und die sich daraus ergebenden Probleme besprochen.
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Die dort aufgefiihrten Verfahren sind im Prinzip auf alle Kommunikationsinstrumente an-
wendbar, so auch auf die Werbung, zumal die Mehrzahl der Verfahren ohnehin urspriing-
lich erstmals in der Werbebudgetierung zur Anwendung gekommen ist. Aufgrund der zahl-
reichen Nachteile der tGbrigen Methoden kommt auch bei der Werbebudgetierung zumeist
die Ziel- und Aufgabenmethode zum Einsatz. Auch hier gilt der Grundsatz, dass Werbe-
maBnahmen grundsétzlich antizyklisch ergriffen werden sollten.

Erganzend werden nun noch einige spezielle Aspekte in Anlehnung an die Ausflihrungen
von KOTLER et al. (2011, S. 848) angesprochen, die bei der Festlegung des Werbeetats
zu berlcksichtigen sind:

e Eine neu zu etablierende Tierarztpraxis bedarf gerade in der Anfangsphase um-
fangreicher WerbemaBnahmen, um Uberhaupt erst einmal wahrgenommen zu
werden und um die potenziellen Kunden zu veranlassen, die Dienstleistungen der

Praxis in Anspruch zu nehmen bzw. auszuprobieren.

e Soll der Marktanteil der Praxis gegentber der Konkurrenz ausgebaut werden, so
sind im Allgemeinen héhere Werbeausgaben erforderlich als im Fall der Aufrecht-
erhaltung des Marktanteils.

e Sieht sich die Praxis einer hohen Wettbewerbsintensitat, das hei3t einem Markt
mit vielen Mitbewerbern und hohen Werbeausgaben aller Beteiligten, ausgesetzt,
so muss diese gréBere Werbeanstrengungen unternehmen, um von potenziellen

Kunden wahrgenommen zu werden.

e Es ist auch dann ein héheres Werbebudget anzusetzen, wenn die Werbestrategie
verfolgt wird, die Botschaft der Praxis oder ihrer Leistungen den potenziellen Kun-
den durch haufige Wiederholungen nahezubringen.

e Je ahnlicher das Leistungsangebot der Praxis dem der unmitteloaren Wettbewer-
ber ist, desto héher missen die Werbeaufwendungen sein, um sich von der Kon-

kurrenz zumindest auf werblichem Weg abheben zu kénnen.
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4.9.1.3.5 Festlegung der Werbeaussage

Mit der Formulierung der Werbeaussage bzw. -botschaft wird die inhaltliche Grundkon-
zeption der Werbekampagne festgelegt (Dincher et al. 2004, S. 122). In der Fachsprache
der Werbung spricht man diesbezliglich von der Copy-Strategie. Sie stellt die Arbeits-
grundlage fir die kreative Umsetzung einer Werbekampagne dar und driickt aus, was die
Werbung aussagen soll (Kloss 2012, S. 205), aber auch in welcher Form das geschehen
soll. Die Copy-Strategie liefert samtliche wichtigen Informationen fir die Gestaltung einer
Werbekampagne und dient dabei gleichermaBen als Anleitung fir die Werbeagentur®®
sowie als BeurteilungsmaBstab fiir deren Arbeit (Kloss 2012, S. 206). Indem sie Inhalt und
Ausdrucksform der Werbung festlegt, ist die Copy-Strategie die verbindliche Argumentati-
ons- und Gestaltungsstrategie fir die kreative Ausgestaltung der einzelnen Werbemittel
(Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 257). Sie steht dabei in enger Beziehung zur
Auswahl der Werbemittel, da diese die fur die Gestaltung zur Verfligung stehenden Moda-
litten (z.B. Text, Bild, Ton) bestimmen (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 229).

Der strategische Rahmen fir die kreative Umsetzung der zu transportierenden Inhalte
wird durch die Positionierung des Unternehmens, die Zielgruppen (Bedurfnisse, Kenntnis-
se, Einstellungen, Motive, Praferenzen etc.), die anvisierten Ziele und die Regeln der In-
tegrierten Kommunikation vorgegeben (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 257). Ist
beispielsweise die Zielgruppe vorwiegend an sachlichen Informationen Uber das Werbe-
objekt interessiert, bietet sich eher eine textbetonte Gestaltung mit informativem Charak-
ter an. Ist dies nicht der Fall, so sollte das Werbekonzept eher bildbetont gestaltet sein
(Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 229).

55 Aufgrund der hierfiir erforderlichen Kenntnisse sollte die kreative Umsetzung einer Werbekampagne durch
eine professionelle Werbeagentur erfolgen.
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Die Copy-Strategie bzw. Werbebotschaft beinhaltet grundséatzlich drei Elemente (Huth
und Pflaum 2005, S. 276):

e Consumer Benefit (Verbrauchernutzen):

Er stellt den Zusatznutzen dar, der sich aus der Inanspruchnahme der beworbe-
nen Leistung ergibt.

e Reason Why (Begriindung des Verbrauchernutzens):

Er steht fir die Glaubhaftmachung dieses Nutzens, indem er eine Angebotseigen-
schaft herausstellt, die das Nutzenversprechen nachvollziehbar untermauert
(Kloss 2012, S. 205).

e Tonality (Tonalitat/Ausdrucksform):

Hinter diesem Begriff verbirgt sich die werbliche Atmosphére, die die Werbekam-
pagne durchziehen soll, sprich der Stil der werblichen Ansprache (Huth und
Pflaum 2005, S. 276; Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 258). Es geht um
die Frage, wie die werblichen Informationen prasentiert werden. Die Tonalitat der
Werbung kann z.B. serids, wissenschaftlich oder vertrauenswirdig, informativ sein
(Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 258).

Consumer Benefit und Reason Why sind dabei von zentraler Bedeutung. Werbung kann
nur dann effektiv im Hinblick auf die Zielerreichung sein, wenn sie dem Adressaten stich-
haltige Argumente fur die Inanspruchnahme des Angebots liefert. Fir die Glaubwirdigkeit
der angefiihrten Argumente bedarf es daher einer plausiblen Begrindung (Kloss 2012,
S. 205). Dies gilt insbesondere fur die zur Gruppe der Vertrauensgiter gehérenden tier-
arztlichen Dienstleistungen, bei denen die Attribute der Glaubwiirdigkeit und der Seridsitat

eine wichtige Rolle einnehmen.

Das Versprechen, das dem Verbraucher mit der Werbebotschaft gemacht wird, sollte dem
Prinzip der USP folgen (siehe Kapitel 3.4), wonach sich das Angebot bzw. der Nutzen
dieses Angebots aus Sicht des Verbrauchers spirbar von dem der Mitbewerber abheben
und somit als einzigartig wahrgenommen werden sollte. Die Einzigartigkeit kann sowohl
durch nachvollziehbare ,harte* Fakten bzw. objektive (z.B. medizinisch-technische oder
wirtschaftliche Aspekte), als auch ,weiche” Eigenschaften (emotionale oder soziale Fakto-
ren, wie z.B. Luxus, Prestige, Anerkennung, Zugehdrigkeit etc.) geschaffen werden
(Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 257; Weis 2007, S. 443).



4. Die externe Kommunikationspolitik in der Kleintieroraxis 133

Im Fall einer tierarztlichen Praxis sind ,harte” Faktoren u.a. die medizinisch-technische
Praxisausstattung oder die fachlichen Qualifikationen der Mitarbeiter. Zu den ,weichen®
Faktoren z&hlt neben anderem das Ansehen bzw. Image der Praxis oder ihrer Mitarbeiter,
die Praxisatmosphare oder die Freundlichkeit der Mitarbeiter.

Es wurde bereits darauf hingewiesen, dass die die Alleinstellung ausmachenden Faktoren
aus Sicht der Zielgruppe auch relevant fir die Kaufentscheidung sein missen. Das Motto
darf also nicht lauten: ,Auffallen um jeden Preis®.

Im Idealfall wird die USP der Praxis durch die Kernbotschaft bzw. -aussage der Werbung
wiedergegeben. Diese sollte klar, unmissverstandlich und pragnant formuliert sein. Ein
Beispiel hierfur ist die Kernbotschaft ,Freude am Fahren® der Automarke BMW. Fir eine
Tierarztpraxis, die sich ausschlieBlich der Behandlung von Katzen widmet, kdnnte die
Kernbotschaft wie folgt lauten: ,Tierarztpraxis Dr. Hatz — Fir alle Fragen rund um die
Katz“. Die Kernaussage ,Bei uns wird individueller Service GROSS geschrieben® ware
hingegen fir eine Uberdurchschnittlich serviceorientierte Praxis geeignet.

Auf einem dicht besetzten Markt mit Sattigungstendenzen (wie es im Fall tierérztlicher
Dienstleistungen die Regel ist [Anm. d. Verf.]) fallt es dem einzelnen Unternehmen in der
Regel schwer, eine USP Uber die Hervorhebung besonderer Leistungen zu erzeugen, da
die meisten USP bereits vergeben sind. Hier bietet es sich an, eine Alleinstellung zumin-
dest Uber die Werbeaussage zu erreichen, indem eine emotionale statt einer sachlichen
Profilierung erfolgt. Man spricht dann in Anlehnung an die USP von einer Unique adverti-
sing proposition (UAP). Der Vorteil liegt darin, dass diese von Wettbewerbern nur in be-
grenztem Umfang angegriffen bzw. imitiert werden kann (Haller 2015, S. 308).

Wahrend der Consumer Benefit die Alleinstellung behauptet, liefert der Reason Why die
dazugehdrige Begriindung (Kloss 2012, S. 205). Ein Beispiel aus dem Bereich der Kon-
sumguter verdeutlicht das. Die bekannten Schokoladenmarken KINDER SCHOKOLADE,
MERCI, MILKA und RITTER SPORT erheben alle den Anspruch, die ,beste Schokolade*
zu sein (Consumer Benefit). Jede dieser Marken fihrt dafir aber eine anders lautende
Begriindung an (Reason Why) (Kloss 2012, S. 205):

KINDER SCHOKOLADE: ,weil sie die Extra-Portion Milch hat”

MERCI: ,weil man sie jederzeit guten Gewissens verschenken kann*

MILKA: ,Die zarteste Versuchung seit es Schokolade gibt.”

RITTER SPORT: ,quadratisch, praktisch, gut*
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Fir eine Tierarztpraxis, die sich als modernste Praxis vor Ort positionieren mdchte, kénn-
te der Consumer Benefit z.B. wie folgt lauten: ,medizinische Dienstleistungen nach dem
neuesten Stand der Wissenschaft®. Ein entsprechender Reason Why ware: ,Tierarzt Pra-
xis Dr. X — Topmedizin dank neuester technischer Ausstattung®.

Eine wichtige Rolle nimmt auch die Tonalitdt der Werbeaussage ein. So kann eine Wer-
bebotschaft grundsétzlich eher informativ oder eher emotional konzipiert werden. In der
Praxis findet man gewdhnlich eine Kombination aus beidem (Haller 2015, S. 309). Bei der
Bewerbung von Dienstleistungen dominiert haufig die emotionale Komponente, da deren
Immaterialitat eine sachlich begriindete Profilierung erschwert. Ein Exempel fir eine emo-
tionale Profilierung ist die bildliche Darstellung des Praxisteams im Rahmen der Werbe-
maBnahme. Auf diesem Weg wird die Qualitat der angebotenen Dienstleistungen als Bot-
schaft emotional transportiert (Miller und Sander 2011, S. 66).

Auf die Notwendigkeit einer sowohl inhaltlichen als auch formalen Integration aller Kom-
munikationsmaBnahmen wurde bereits in den Abschnitten zur Integrierten Kommunikation
und zum Corporate ldentity-Konzept hingewiesen. Die Corporate Identity bzw. das Corpo-
rate Design fungieren auch als Leitlinien fur die Werbung. HALLER (2015, S. 309) spricht
in diesem Kontext von einer ,formalen Klammer“ und meint damit den konsequent einheit-
lichen Einsatz klassischer Gestaltungsmittel wie Farben, Formen, Sprache, Typographie
sowie visueller Prasenzsignale. Dazu z&hlt ausdriicklich auch der durchgangige Einsatz
der Gestaltungsmittel in den verschiedenen Medien, derer man sich bedient (Haller 2015,
S. 310). Die ,Handschrift* des Unternehmens bzw. der Praxis sollte dabei immer deutlich

zu erkennen sein.
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4.9.1.3.6 Mediaplanung

Die Mediaplanung umfasst neben der instrumentellen Aufteilung des vorgegebenen Bud-
gets (Mediaselektion) auch die zeitliche Aufteilung des Budgets auf die zur Verfligung
stehenden Werbetrager und -mittel (Timing) (Kreutzer 2013, S. 516). Ilhre Aufgabe ist es,
fur eine geplante Werbekampagne

e die geeigneten Werbetrager

e mit der gewlinschten Zahl an Schaltungen

e im gewilnschten Umfeld

e zum geplanten Zeitpunkt/im geplanten Zeitraum

einzusetzen (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 322).

Am Ende der Entscheidungskette aus Mediaselektion und Timing soll ein detaillierter Me-
diaplan — auch Streuplan genannt — stehen, der die Belegung der ausgewéahlten Werbe-
trager in zeitlicher und sachlicher Hinsicht schriftlich festhélt (Bruhn 2015, S. 314).

Der Vorgang der Mediaplanung und die damit verbundene Erstellung eines Mediaplans ist
ein auBerst komplexer Prozess der dem Entscheidenden entsprechendes Fachwissen
und viel Erfahrung abverlangt. Diese Anforderungen kann der Entscheidungstrager einer
durchschnittlichen Tierarztpraxis in der Regel nicht erfillen, so dass auch an dieser Stelle
die Inanspruchnahme fremder Expertise anzuraten ist. Diesbezliglich gibt es zahlreiche
auf Medienplanung und -einkauf spezialisierte Agenturen (so genannte Media-Agenturen).
Aus diesem Grund soll hier bewusst auf eine detaillierte Abhandlung der Thematik ver-

zichtet werden.

Bevor die Mediaselektion, sprich die eigentliche Auswahl der Werbetrager, und die Frage
des zeitlichen Einsatzes der Werbetrager und -mittel bzw. das Timing betrachtet wird,
werden nun die zur Verfligung stehenden Mediengattungen mit den dazugehdrigen Wer-
betragern und -mitteln vorgestellt.
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4.9.1.3.6.1 Mediengattungen

Im Zuge der folgenden Ausfiihrungen werden die einzelnen Werbetrager und -mittel hin-
sichtlich ihrer Bedeutung, ihrer Eigenschaften sowie ihrer Eignung fur die praktische An-
wendung in der tierdrztlichen Praxis naher beleuchtet.

Flr die Systematisierung der Werbetrager hat sich die von BRUHN (2011, S. 233) ge-
wahlte Unterteilung in drei Mediengattungen bewahrt:

e Print- oder Insertionsmedien
e Elektronische (audiovisuelle) Medien

e Medien der AuBBenwerbung

Das nachfolgende Schaubild gibt einen nicht erschépfenden Uberblick tiber die drei Medi-
engattungen und die zugehdérigen Werbetrager mit den entsprechenden Werbemitteln.
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Erscheinungs- Mediengattungen Werbetriager Werbemittel
formen
Zeitschriften
—»  (Publikums-/Fachzeit- [
schrift, Stadt-/Kunden-/
Mitarbeitermagazine etc.)
Zeitungen
| (Tages-/Wochen-/Lokal-
Regionalzeitungen etc.) [
Printwerbung Insertions- und Anzeigen
Printmedien > Anzeigenblatter
> Supplements u
> Lesezirkelhefte u
Verzeichnismedien
L (Telefon-/Adress-/ -
Branchenbiicher)
Fernsehwerbung [— P Fernsehen > Spot
Kinowerbung [— Elektronische g Horfunk Spot, TV-Sonderwerbeformen
> (audiovisuelle) [
Radiowerbung — Medien > Kino/Wartezimmer-TV > Film, Spot, Dia
Online-Werbung — =g Internet Banner, Anzeigen, Eintrage,
Corporate Website
. Plakate u. selbstklebende
Verkehrsmittel- o
werbung ] > Zuge, Taxen, LKW etc. »  Folien (im Innenbereich),
Traffic Banner etc.
Licht- bzw. =
ol Gebaude, beleuchtete | | | gufschriftanzeigen, TV-
Leuchtmittel Anschlaaflach t > - 12C1Y
b nschiagtlachen eic. Video-GroBbildwénde etc.
werbung Medien
> der —
AuBenwerbung . .
Plakat- LitfaBsaulen, | 2 Flakatwerbung: Algemeln-
werbung ] > Anschlagflachen etc. P\ stellen, Ganzstellen, Grolfla-
chen, City-Light-Poster etc.
Ambient- Bierdeckel, Gratispostkarten, Lebensmitteltiiten, Pizzakartons,
Medien- i — Golfldcher, Zapfpistolen an Tankstellen etc.
Werbung
Abb. 32: Kategorisierung der Mediawerbung

(modifiziert nach Bruhn 2015, S. 374)
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Die Bedeutung der Mediengattungen und Werbetrager bemisst sich u.a. an deren prozen-
tualen Anteil an dem Gesamtnettoumsatz®® der Medienwerbung. Hier zeichneten sich in
Deutschland in der jiungeren Vergangenheit — analog zu einem veranderten Mediennut-
zungsverhalten — deutliche Verédnderungen ab. Dabei I&sst sich ein Haupttrend feststellen:
eine Verlagerung der Werbeumsétze weg von den Printmedien hin zu den elektronischen
Medien. Den deutlichsten Zuwachs konnten in den Jahren 2010 bis 2014 die Online-
Medien verbuchen — also die elektronischen Medien, die an das Internet gekoppelt sind.
Sie konnten ihren Anteil von 5 auf 9 Prozent fast verdoppeln (Zentralverband der deut-
schen Werbewirtschaft (ZAW) e.V. 2015). Eine Ubersicht zeigt die folgende Tabelle.

Werbetrager 2010 2011 2012 2013 2014
Fernsehen 25 25 26 27 28
Tageszeitungen 23 22 21 19 18
Anzeigenblatter 13 13 13 13 12
Online und Mobile 5 6 7 8 9
Publikumszeitschriften 9 9 8 8 8
Verzeichnismedien 7 7 7 7 6
AuBenwerbung 5 6 6 6 6
Fachzeitschriften 5 5 6 6 6
Hérfunk 4 4 5 5 5
Wochen-/Sonntagszeitungen 1 1 1 1 1
Filmtheater <1 1 1 1 1
Zeitungssupplements 1 1 1 1 1
Tab. 10: Anteile der Werbetrager am Gesamtnettoumsatz der Medienwerbung in Deutschland

(Angaben in Prozent, gerundet)
(modifiziert nach Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW) e.V. 2015)

56 Netto“ bedeutet in diesem Zusammenhang nach Abzug von Rabatten, Mittlerprovisionen, vor Skonti und
ohne Produktionskosten.
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Printmedien:

Unter Printmedien im weiteren Sinne versteht man Druckerzeugnisse aus Papier und Kar-
tonagen, die zur Weitergabe von Informationen dienen. Dazu z&hlen auch weniger gelau-
fige Werbetrager wie Verpackungen oder Stadtplane. Printmedien im engeren Sinne sind
dagegen nur periodisch erscheinende Publikationen wie z.B. Zeitungen und Zeitschriften
(Seebohn 2011, S. 178-179). In Anspielung auf das Hauptwerbemittel Anzeige bzw. Inse-
rat werden Printmedien h&ufig auch als Insertionsmedien bezeichnet. Die wichtigsten
Printmedien im weiteren Sinne sind (Pepels 2014, S. 273-275; 2012, S. 760-762):

e Zeitungen (Tages-/Wochen-/Lokal-/Regionalzeitungen etc.),

e Zeitschriften (Publikums-/Fachzeitschriften, Stadt-/Kunden-/Mitarbeitermagazine),
e Anzeigenblatter,

e Supplements,

e Lesezirkelhefte,

e Verzeichnismedien (Telefon-/Adress-/Branchenbucher).

Weitere Printwerbetréager sind Verpackungsmittel (wie z.B. Tragetaschen), Kalender,
Stadtplane, Praxisbroschiren, Flyer, Prospekte/Kataloge, Briefpapier, Visitenkarten, Ter-
minerinnerungszettel, Impferinnerungskarten aber auch Werbeprasente mit Aufdruck

u.v.a.m.

Die entsprechenden Werbemittel sind je nach Werbetrager z.B. Anzeigen oder Beilagen.
Anzeigen werden auf den jeweiligen Werbetrager aufgedruckt. Der Inserent ist in der Re-
gel an fest vorgegebene Anzeigenformate gebunden. Platzierung und Gestaltung (z.B.
Farbe, Schrifttyp, Schriftgrée) der Anzeige kénnen je nach Art des Mediums mehr oder
weniger flexibel bestimmt werden. So kann die Platzierung beispielsweise auf der Titelsei-
te, der Rlckseite oder im Textteil erfolgen. Beilagen werden dagegen in den Werbetrager
lose eingelegt, das heift, sie sind mit ihm nicht fest verbunden. Die Werbebotschaft wird
auf die Beilage aufgedruckt. Beilagen kébnnen sowohl aus einzelnen Blattern (haufig auch
als Flyer bezeichnet) als auch aus Prospekten, Postern, Postkarten oder anderem beste-
hen (Huth und Pflaum 2005, S. 185; Seebohn 2011, S. 20).

Prinzipiell gilt fir alle Printmedien, dass der Werbeadressat, anders als bei den meisten
elektronischen Medien, Uber die Dauer und Intensitat der Betrachtung der Anzeige (oder
eines Aufdrucks) selbst entscheidet. Aus diesem Grund kénnen dem Betrachter einer
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Printanzeige detailliertere Informationen Ubermittelt werden (Kotler et al. 2007, S. 728).
Diese Eigenschaft kommt dem dienstleistungstypisch erhéhten Informationsbedurfnis der
Nachfrager entgegen, was die Eignung der Printmedien fir Dienstleistungswerbung zeigt.

(1) Zeitungen:

Unter dem Begriff Zeitung versteht man eine periodische Veréffentlichung, die in kurzen
Absténden (taglich oder wdchentlich) erscheint und sich der laufenden Berichterstattung
aus verschiedenen Lebensbereichen, wie der Politik, der Wirtschaft, der Kultur etc., wid-
met (Behrens 1996, S. 168). Das entsprechende Werbemittel ist die Zeitungsanzeige
bzw. das Zeitungsinserat.

Der Unterschied zwischen Zeitungen und Zeitschriften ist in erster Linie auf deren unter-
schiedliches physisches Erscheinungsbild zurlickzufihren. Wahrend letztere gréBtenteils
auf hdherwertigem Papier bei besserer Druckqualitdt gedruckt sind (hohe Wiederga-
bequalitat/Wertigkeit) und aus gebundenen Seiten bestehen, kommt bei Zeitungen weni-
ger hochwertiges Papier zum Einsatz. Dieses wird in der Regel ungebunden verarbeitet,
sprich die einzelnen Blatter werden lose ineinandergelegt (Kreutzer 2013, S. 352).

Zeitungen lassen sich mithilfe der Kriterien Periodizitat bzw. Erscheinungshaufigkeit und
Regionalitét weiter differenzieren in Tages- und Wochenzeitungen sowie in lokale, regio-
nale und Uberregionale Zeitungen (Bruhn 2015, S. 375). Die Zeitung ist nach dem Fern-
sehen nach wie vor das zweitwichtigste Werbemedium in Deutschland. Allerdings ist sie
auch das Medium mit dem gréBten Werbeumsatzriickgang der vergangenen Jahre. Der
Bedeutungsverlust zeigt sich in einem Einbruch der Netto-Werbeeinnahmen in Héhe von
durchschnittlich 5,9 Prozent bei den Tageszeitungen bzw. 8,2 Prozent bei den Wochen-
und Sonntagszeitungen in dem Zeitraum 2010 bis 2014 (siehe Tabelle 10) (Zentralver-
band der deutschen Werbewirtschaft (ZAW) e.V. 2015). Zeitungen sind damit der gréi3te
Verlierer des Trends zur Online- bzw. Intenet-Werbung.

Unbeschadet dessen zeichnen sich Zeitungen durch eine hohe Glaubwiirdigkeit aus. Die-
se Eigenschaft strahlt auf die Wahrnehmung und Akzeptanz der Werbebotschaft durch
den Leser aus (Behrens 1996, S. 172). Aufgrund der Tatsache, dass 80 Prozent aller
Bundesburger Gber 14 Jahre taglich Zeitung lesen, erreicht man mit einer Zeitungsanzei-
ge eine groBe Zahl potenzieller Kunden, das hei3t, Zeitungen zeichnen sich durch eine
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hohe Reichweite®” aus (Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW) e.V 2013).
Im Gegensatz zu vielen anderen Medien kénnen dem Adressaten viel detaillierte Informa-
tionen vermittelt werden, da er selbst entscheiden kann, wie lange und intensiv er eine
Anzeige betrachtet (Kotler et al. 2007, S. 728). Weitere Vorzlige der Zeitung sind ihre
kurzfristige Disponierbarkeit und damit die Moglichkeit eines exakten ,timings® (Meffert
et al. 2015b, S. 589-590). So kann eine Anzeige auch noch ,in letzter Minute” platziert
werden und dadurch schnell auf MaBnahmen der Konkurrenten und andere Herausforde-
rungen reagiert werden (Behrens 1996, S. 171; Schweiger und Schrattenecker 2013,
S. 324). Aufgrund ihrer zumeist regionalen oder lokalen Ausrichtung ist die Zeitung vor
allem fur lokal oder regional agierende Anbieter, wie das bei Tierarztpraxen in der Regel
der Fall ist, ein bedeutender Werbetrager. SchlieBlich sind Zeitungsanzeigen gegenlber
anderen Werbemitteln, wie z.B. Radiospots, verhaltnismafiig kostenginstig.

Dem stehen jedoch auch Nachteile gegeniber. Im Vergleich zu Special-Interest- und
Fachzeitschriften weisen Zeitungen eine eingeschrankte Zielgruppenselektion und
dadurch eine gréBere Fehlstreuung auf (Bieberstein 2006, S. 349-350). Zudem ist die
Wirkung von alleiniger Zeitungswerbung wegen des aktuellen Charakters von Zeitungen
nur von kurzfristiger Dauer, wodurch sich die Notwendigkeit regelmafig wiederholter An-
zeigenschaltungen ergibt®. Aus dem selben Grund empfiehlt sich die Anwendung von
Crossmedia, das heif3t der parallelen Nutzung und Verkntpfung verschiedener Werbetra-
ger bzw. -mittel fur die Verbreitung derselben Werbebotschaft im Sinne der Integrierten
Kommunikation (Miller und Sander 2011, S. 66-67). Auch bieten Zeitungen nur begrenzte
gestalterische Mdglichkeiten, wie z.B. eine reduzierte Farbenvielfalt (Meffert et al. 2015b,
S. 589-590). Hinzu kommt die geringere Anmutungsqualitat im Vergleich zu den héher-
wertigen Zeitschriften aufgrund der vergleichsweise minderwertigen Druck- und Papier-
qualitat. Steht beispielsweise die Vermittlung eines Hochqualitédtsimages fir eine Praxis
im Vordergrund der werblichen Anstrengungen, so erscheint eine Anzeige in einem
,=Hochglanz-Stadtmagazin“ oder einer Fachzeitschrift zielfGhrender. Ein weiterer Nachteil
von Zeitungen ist die Tatsache, dass sie in der Regel erst vom Leser erworben werden
mussen, damit dieser die Werbebotschaft empfangen kann.

Da bei Zeitungen die Aktualitat der Informationen im Vordergrund steht, ist dieses Medium
fur eine informierende und argumentierende Werbung pradestiniert (Meffert et al. 2015b,
S. 589). So ist dieses Medium im tierarztlichen Gebrauch vor allem fiir WerbemafBnahmen

57 Die Reichweite gibt an, wie viele Personen in einem festgelegten Zeitraum und Gebiet mit einem Kommuni-
kationstrager erreicht werden. Sie stellt neben der Bekanntheit einen der wichtigsten Indikatoren fiir die Wir-
kung von Werbetragern dar (Fachverband Aussenwerbung e.V. 2007, S. 3).

5% MULLER und SANDER (2011, S. 66) sprechen von einer mindestens achtmal zu wiederholenden Platzie-
rung, um die Wahrnehmung und wirksame Registrierung einer Werbebotschaft gewéahrleisten zu kénnen.
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mit aktuellem Bezug geeignet, wie z.B. bei der Bewerbung von speziellen Aktionen
(Check auf Reisekrankheiten nach der Feriensaison, Tag der offenen Tir etc.) oder im

Fall einer Praxislbergabe oder -tbernahme.

Angesichts des in der Regel relativ eng begrenzten Einzugsgebiets der typischen Klein-
tierpraxis kommen fUr diese eher Lokalzeitungen als Werbetrager in Betracht. Anders
stellt sich die Situation bei hoch spezialisierten Praxen (augenarztliche, dermatologische
etc.) und Kliniken dar, die ihre Leistungen haufig auch Uberregional anbieten. Fir diese
kann es durchaus sinnvoll sein, sich einer regionalen oder gar Uberregionalen Zeitung als

Werbemedium zu bedienen.

(2) Zeitschriften:

Zeitschriften erscheinen in der Regel mit einer geringeren Haufigkeit als Zeitungen (meist
wdchentlich oder monatlich) und grenzen sich weiterhin — wie im vorhergehenden Ab-
schnitt beschrieben — durch ihr physisches Erscheinungsbild (Papierqualitat, Druckqualitat
etc.) und der daraus resultierenden héheren Wertigkeit von diesen ab. Ein weiteres Un-
terscheidungsmerkmal ist die Auswahl bestimmter Themenschwerpunkte, die ausflhrli-
cher als in Zeitungen behandelt werden. Durch die schwerpunktmaBige Themenauswahl
wird dementsprechend eine bestimmte Leserschaft angesprochen (Bruhn 2011, S. 238).
Die folgende Ubersicht zeigt die Zeitschriftenkategorien mit ihren jeweiligen Zielgruppen
und Themenschwerpunkten.
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Zeitschriften
Publikumszeitschriften
Fach- Kunden- Mitarbeiter- Stadt-
e Special zeitschriften magazine magazine magazine
Interest Interest
z
|
E
L Enge .
G _ Breite Interessen- Fachpublikum Kunden Mitarbeitende | Breite Offent-
R Offentlichkeit lichkeit
U gruppen
P
P
E
T |Inhalte, von Konzentration auf | Informationen, die | Neuigkeiten Informationen fur | Gberwiegend
H |allgemeinem klar abgegrenzte | Uberwiegend aus |aus der jeweili- |die Mitarbeiten- | Freizeit-
E |Interesse, Sachgebiete, beruflichem Inte- gen Branche, den Uber das themen,
M |richten sich an |richten sich an resse gelesen Tipps, Rat- Unternehmen
E |eine breite spezielle Zielgrup- | werden, richten schlage aber und die Branche, |z.B. Themen
N | Leserschaft pen, Ansprache sich an bestimmte |auch Unterhal- e Unter-
und sind the- der Leser mit Berufsgruppen, tung und all- z.B. Themen haltung
matisch nicht ihrem persdnlichen | Funktionstrager, gemeine Nach- | e Unterneh- o Kultur
festgelegt, Informations-, andere fachlich richten, menserzeug- |e Veranstal-
Wissens- und beschreibbare nisse tungen
z.B. Themen Freizeitbedarf im | Zielgruppen, z.B. Branchen |e Unterneh- * Sport
e Kurzberichte/ | privaten Lebens- ¢ Gesundheits- mens- e Shoppen
Reportagen | bereich, z.B. Berufe wesen/ engagement |e Gastro-
¢ Unterhaltung * Mediziner Pharma o Mitarbeitende nomie
e Fernseh- z.B. Themen e Juristen ¢ Banken/ im Kollektiv
programm e Auto/Motorsport |e Controller Finanz- e Unter-
e Wirtschafts- |® Bauen/Wohnen |e Manager dienst- nehmenslage
themen ¢ Freizeit/Sport e Lehrer leistungen e Unter-
o Kultur/ Show- | e Kinder/Jugend o Werber e Tourismus/ nehmens-
business Reisen firsorge
o Kochrezepte ¢ Handwerk/  |e Unterhaltung
e Kinderseiten Bau e Personal-
entwicklung
Tab. 11: Typologie von Zeitschriften

Es kann grundséatzlich unterschieden werden zwischen Publikums- und Fachzeitschriften

sowie Kunden-, Mitarbeiter- und Stadtmagazinen/-illustrierten, wobei erstere nach dem

Kriterium der Zielgruppenausrichtung weiter untergliedert werden in General-Interest- und

Special-Interest-Zeitschriften.

Publikumzeitschriften zielen auf eine Leserschaft, die durch ihr gemeinsames Interesse

an den dargebotenen Inhalten an die Publikation gebunden ist, unabhangig von sozialer

Stellung, Beruf und politischer oder religiéser Gesinnung (Unger et al. 2002, S. 151).
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General-Interest-Zeitschriften (z.B. STERN oder DER SPIEGEL [Anm. d. Verf.]) sind Pub-
likumszeitschriften, die sich mit einer die Allgemeinheit interessierenden Thematik, zu-
meist aus dem Zeitgeschehen, an eine breite Offentlichkeit wenden (Bruhn 2011, S. 238).

Hingegen sind Special-Interest-Zeitschriften (z.B. DOGS oder EIN HERZ FUR TIERE
[Anm. d. Verf.]) Uberwiegend monothematisch ausgelegt, das heif3t, sie fokussieren sich
auf spezielle Themengebiete (in diesem Fall auf das Thema Haustiere [Anm. d. Verf.])
und sprechen damit eingegrenzte Zielgruppen an (Kreutzer 2013, S. 352). Ein weiteres
Abgrenzungsmerkmal gegenuber General-Interest-Titeln ist der Verkaufspreis, der meist
deutlich héher ist als der von General-Interest-Zeitschriften. Special-Interest-Zeitschriften
werden zu den Publikumszeitschriften gezéhlt, da das Interesse ihrer Leserschaft Uber-
wiegend privater und nicht beruflicher Natur ist (Huth und Pflaum 2005, S. 178). Haufig
sind die Themen an Hobbies oder Freizeitbeschaftigungen ausgerichtet. Angesichts sei-
nes eng begrenzten Themenspektrums ist dieser Zeitschriftentyp vor allem zur Weiterga-
be von Detailinformationen pradestiniert. Durch die klare Zielgruppeneingrenzung ermég-
licht dieses Medium eine gezielte Ansprache der Zielgruppen und ist daher mit geringen
Streuverlusten behaftet. Das heif3t, die Zielgruppen werden mit relativ niedrigen Kosten
erreicht, was wiederum die Attraktivitat fir Inserenten erhéht (Bruhn 2011, S. 238-239).
Dartber hinaus zeichnen sich Special-Interest-Zeitschriften durch eine hohe Reichweite in
ihrer Zielgruppe sowie eine Uberdurchschnittliche Glaubwirdigkeit und Akzeptanz aus
(Behrens 1996, S. 175).

Fachzeitschriften richten sich an bestimmte Berufszweige oder Branchen, sprich an ein
bestimmtes Fachpublikum, dessen Interesse an der Lektlre Uberwiegend beruflich veran-
lasst ist. Sie kbnnen Mitarbeitende einer ganzen Branche mit einem breiten Themenspekt-
rum ansprechen (z.B. ,Lebensmittelzeitung” in der Lebensmittelbranche, , Textilwirtschaft*
in der Textilbranche) oder Personen mit einer bestimmten Funktion (z.B. Praxisinhaber,
Tiermedizinische Fachangestellte) mit branchenibergreifenden Informationen versorgen
(Bruhn 2011, S. 239).
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Kundenmagazine bzw. -zeitschriften dienen der Unternehmensdarstellung und Kunden-
bindung und werden daher kostenlos an die Kunden abgegeben. Fir die herausgebenden
Unternehmen sind sie gleichzeitig Werbetrager und Werbemittel. In dem Fall, dass ein
Fremdunternehmen in dem Kundenmagazin eines anderen Unternehmens wirbt, ist da-
gegen das Kundenmagazin der Werbetrager und die darin geschaltete Anzeige das Wer-
bemittel. Das Themenspekirum umfasst Branchenneuigkeiten, Ratschlage aber auch Un-
terhaltung und allgemeine Nachrichten (Bruhn 2011, S. 239). Da der finanzielle Aufwand
far die Herstellung von Kundenmagazinen relativ hoch ist und sie deshalb nur in héheren
Auflagenzahlen 6konomisch sinnvoll sind, werden sie vornehmlich von gréBeren Unter-

nehmen herausgegeben.

Dies gilt gleichermaBen far Mitarbeitermagazine bzw. -zeitschriften, deren Adressaten die
Mitarbeiter eines Unternehmens bzw. einer Organisation sind. Ziel ist es, die Mitarbeiter in
das Organisationsgeschehen einzubeziehen, indem man ihnen Einblicke in Entwicklun-
gen und Zukunftsperspektiven der Institution gewahrt (Bruhn 2011, S. 240). Die Abgabe
erfolgt ebenfalls kostenfrei. Mitarbeitermagazine sind ein gangiger Bestandteil des Corpo-
rate Identity-Konzepts, da sie die Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen/der
Organisation férdern.

Eine eigensténdige Rubrik bilden die Stadtmagazine bzw. -illustrierten. Dabei handelt es
sich um lokal agierende Publikationen, die sich vor allem Zeitgeistthemen und Veranstal-
tungshinweisen widmen (z.B. PRINZ, IN MUNCHEN). Sie richten sich vornehmlich an
Uberwiegend junge urbane Bevdlkerungsgruppen.

Gemessen an den Netto-Werbeeinnahmen der Werbetradger nehmen Publikums- und
Fachzeitschriften in der Summe hinter dem Fernsehen und den Tageszeitungen den drit-
ten Rang ein. So unterschiedlich Konzept und Ausrichtung der verschiedenen Zeitschrif-
tentypen sind, so uneinheitlich stellt sich auch die Entwicklung ihrer Werbeeinnahmen in
den vergangenen Jahren dar. Wahrend beispielsweise die Publikumszeitschriften zwi-
schen 2010 und 2014 einen durchschnittlichen jahrlichen Rickgang von 4,75 Prozent zu
verzeichnen hatten, kénnen die Fachzeitschriften im selben Zeitraum auf ein durchschnitt-
liches jahrliches Plus von 1,6 Prozent zurickblicken (Zentralverband der deutschen Wer-
bewirtschaft (ZAW) e.V. 2015).

Die im Vergleich zu Zeitungen hohe Druck- und Papierqualitat bietet héherwertige Gestal-
tungsmaoglichkeiten und unterstreicht somit das positive Image und die Exklusivitat von
Zeitschriften (Meffert et al. 2015b, S. 590; Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 325).
Sie eignen sich daher u.a. besser zur Vermittlung emotionaler Sachverhalte oder zum
Imageaufbau (Kotler et al. 2007, S. 728). Eine Zeitschriftenanzeige weist eine langere
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Lebensdauer auf als eine Schaltung in der Zeitung, im Radio oder im Fernsehen. In der
Regel wird sie von den Lesern mehrmals betrachtet. In Fachzeitschriften werden Anzei-
gen oft sogar bewusst als Informationsquelle gesucht (Schweiger und Schrattenecker
2013, S. 325). Ein weiterer Vorteil sind die umfassenden Marktforschungsinformationen
Uber die jeweilige Leserschaft, die dem Auftraggeber einer Anzeige in der Regel kosten-
frei von den publizierenden Verlagen zur Verfigung gestellt werden (Meffert et al. 2015Db,
S. 590).

Generelle Nachteile von Anzeigen in Publikums- und Fachzeitschriften sind einerseits die
langen Buchungsfristen (einige Wochen im Voraus) und andererseits, die im Vergleich zu
Zeitungsanzeigen, Ublicherweise héheren Kosten.

Wegen ihrer zumeist Uberregionalen Verbreitung, der mangelnden Zielgruppenausrich-
tung, der daraus resultierenden Streuverluste sowie der im Verhéltnis zu Tages- und Re-
gionalzeitungen hohen Anzeigenkosten eignen sich General-Interest-Zeitschriften grund-
satzlich nicht als Werbetrager fir tiermedizinische Dienstleistungen.

Hingegen kénnen Special-Interest-Titel und Fachzeitschriften durchaus ein alternatives
Werbemedium fiir diese Art der Dienstleistung darstellen, sofern es sich bei dem Werbe-
treibenden um eine Uberregional agierende tierarztliche Einrichtung handelt. So kénnen
beispielsweise fur die Werbung einer Tierklinik, die ein in Deutschland bisher einzigartiges
Behandlungsverfahren zur Krebstherapie anbietet, eine landesweit erhaltliche Special-
Interest-Zeitschrift wie ,tiere life“ oder eine Fachzeitschrift, die sich an Praxisinhaber bzw.
Uberweisende Tierarzte richtet (z.B. ,HundKatzePferd®), adaquate Werbetrager sein.
Auch, wenn man die Gruppe der Meinungsfihrer als Zielgruppe mit einer Werbekampag-
ne erreichen mdéchte, sind spezialisierte Medien, wie z.B. Special-Interest-Zeitschriften,
das Medium der Wahl, da Meinungsfihrer bevorzugt diese Medien zur Informationsbe-
schaffung nutzen (Seebohn 2011, S. 153).

Die Publikation eigener Kunden- oder Mitarbeitermagazine kommt fur die Mehrzahl der
tierarztlichen Einrichtungen aufgrund ihrer zumeist geringen Unternehmensgréf3e aus
wirtschaftlichen Griinden nicht in Frage. In dieser Form scheiden diese als Werbemedien
folglich bereits im Vorfeld aus. Anders stellt sich die Situation dar, wenn sich eine tierarzt-
liche Einrichtung des Magazins einer fremden Organisation als Werbetréger bedient, in-
dem sie darin eine Werbeanzeige schaltet. So bietet es sich fir eine Tierarztpraxis an, in
dem Magazin des 6rtlichen Tierheims oder der értlichen Tierschutzvereinigung zu inserie-
ren, da hier von nahezu deckungsgleichen Zielgruppen ausgegangen werden kann.
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Stadtmagazine stellen insbesondere dann ein ideales Werbemedium dar, wenn sich eine
tierarztliche Einrichtung mit inrem Angebot an vorwiegend jingeres Stadtpublikum richten
mochte. Eingedenk der Tatsache, dass der Anteil der Tierhalter in dieser Bevolkerungs-
gruppe in den letzten Jahren stetig zugenommen hat, ist zukinftig von einer zunehmen-
den Bedeutung dieses Mediums auf dem Gebiet der tierarztlichen Werbung auszugehen.

(3) Anzeigenblatter:

Anzeigenblatter ahneln in ihrem auBeren Erscheinungsbild Zeitungen. Sie erscheinen in
regelmaBigen Abstanden (zumeist einmal wdchentlich). Inhaltlich setzen sie sich vorwie-
gend aus Anzeigen zusammen. Vornehmlich lokal ausgerichtete redaktionelle Beitrage
bilden den Rahmen fir den Anzeigenteil. Dabei finanzieren sie sich allein aus dem Anzei-
genaufkommen. Weitere wesentliche Abgrenzungskriterien gegentiber Zeitungen sind die
kostenlose Verteilung und in der Regel unaufgeforderte Zustellung an nahezu alle Privat-
und Geschéftshaushalte in einem fest umrissenen Gebiet (Behrens 1996, S. 170;
Huth und Pflaum 2005, S. 187).

Eine Sonderform der Anzeigenblatter sind die amtlichen Wochenbléatter. Im Unterschied
zu den klassischen Anzeigenblattern werden sie von einer Gebietskdrperschaft (Stadt,
Gemeinde, Kreis) finanziert und herausgegeben. Dementsprechend besteht der redaktio-
nelle Teil vor allem aus amtlichen Bekanntmachungen. Infolge der angespannten Finanz-
situation vieler Gebietskdrperschaften gehen dieser immer mehr dazu Gber, auch gewerb-
liche Anzeigenschaltungen in den amtlichen Wochenbléattern zuzulassen.

Anzeigenblatter gehdren eindeutig zu den Verlierern des Trends zu den elektronischen
Medien. Sie hatten von 2011 bis 2014 pro Jahr durchschnittliche EinbuBen in H6he von
3,6 Prozent bei den Netto-Werbeeinnahmen zu verzeichnen (Zentralverband der deut-
schen Werbewirtschaft (ZAW) e.V. 2015).

Ein GroBteil der Vor- und Nachteile von Zeitungen trifft auch auf Anzeigenblatter zu. Vor-
teile gegeniiber Zeitungen sind u.a. die lokale Ausrichtung und somit geringere Streuver-
luste bei relativ niedrigen Anzeigenschaltkosten sowie die wesentlich gréBere Reichweite,
da Anzeigenblatter nicht mit dem Nachteil behaftet sind, dass die Adressaten den Werbe-
trager in der Regel zuvor kauflich erworben haben missen, um die Werbebotschaft emp-
fangen zu kénnen. Allerdings verfliigen Anzeigenblatter auch nicht Uber die hohe Glaub-
wirdigkeit von Zeitungen. Dieser Umstand kann sich wiederum negativ auf die vom Be-
trachter empfundene Seribsitat einer Annonce bzw. Werbebotschaft und damit auf den
Werbeerfolg auswirken. Das gilt insbesondere fiir den Fall, dass eine Imageerzeugung
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oder -verbesserung der Praxis im Vordergrund der Werbeabsichten steht. Anzeigenblatter
bieten sich wie Zeitungen eher fiir Werbekampagnen mit aktuellem Bezug an, wie z.B. fir
die Bewerbung einer Praxisneuer6ffnung oder eines erfolgten Praxisumbaus.

(4) Supplements:

Der ZENTRALVERBAND DER DEUTSCHEN WERBEWIRTSCHAFT (2009, S. 274) um-
schreibt Supplements als periodisch erscheinende Presseerzeugnisse, die in groBen Auf-
lagen ausschlieBlich als Beilage von Tages- und Wochenzeitungen sowie Publikums- und
Fachzeitschriften vertrieben werden. Sie verfigen Uber einen eigenen Titel sowie eine
eigene Aufmachung und werden der Zeitschrift oder Zeitung gesonderte Berechnung bei-
gelegt (Seebohn 2011, S. 212). Supplements kénnen weiter differenziert werden in Fach-
zeitschriften-Supplements  (z.B. SUPPLEMENT FUR DIE ATF-ANERKANNTE
INTERAKTIVE FORTBILDUNG der Fachzeitschrift DER PRAKTISCHE TIERARZT [Anm.
d. Vert.]), unterhaltende/meinungsbildende Supplements (z.B. SUDDEUTSCHE ZEITUNG
MAGAZIN als Beilage zur SUDDEUTSCHEN ZEITUNG [Anm. d. Verf.]) und Programm-
Supplements (z.B. TV-Programmhefte RTV oder PRISMA als Beilage zu Zeitungen [Anm.
d. Verf.]) (Bruhn 2015, S. 375).

Aufgrund ihrer Abh&ngigkeit von Zeitungen und Zeitschriften leiden auch Supplements
seit Jahren unter ricklaufigen Werbeeinnahmen — wenn auch in weniger deutlichem
Ausmaf3. So haben sich die deren jahrliche Nettwerbeeinnahmen im Zeitraum von 2010
bis 2013 im Durchschnitt um 2,6 Prozent verringert (Zentralverband der deutschen Wer-
bewirtschaft (ZAW) e.V. 2015).

Durch die Kopplung an Zeitschriften oder Zeitungen als Tragerobjekt weisen Supplements
im Allgemeinen die mit dem jeweiligen Tragerobjekt verknipften Vor- und Nachteile auf.
So ist u.a. die Reichweite vergleichbar mit der des jeweiligen Tragerobjekts. Fachbezoge-
ne Supplements kdnnen durch ihrer redaktionelle Spezialisierung dariber hinaus mit dem
Vorteil der spezifischen Zielgruppenausrichtung aufwarten (Behrens 1996, S. 171). Es
gibt eine wachsende Zahl von Tageszeitungen, wie z.B. die Minchener TZ die ihrer Zei-
tung in regelmaBigen Abstanden Supplements zum Thema Haustier beilegen. Nicht zu-
letzt wegen der geringen Streuverluste sind fachbezogene Supplements zum Themen-
kreis Haustier und Tiergesundheit gut als Medium fir tierarztliche Werbung geeignet.
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(5) Lesezirkelhefte/-mappen:

Lesezirkelhefte bzw. -mappen sind Sammlungen ausgewabhlter, gebiindelter und mit ei-
nem zusatzlichen Schutzumschlag versehener Zeitschriften, die von spezialisierten Lese-
zirkel-Vertriebsunternehmen im Regelfall wochenweise Uberwiegend an Privathaushalte,
Arztpraxen, Cafés, Hotels, Friseursalons oder Kanzleien vermietet werden. Die gewerbli-
chen Mieter legen die Mappen 6ffentlich — z.B. in ihren Wartezimmern — aus. Nach Ablauf
der vereinbarten Mietdauer werden die Lesemappen gegen neue ausgetauscht und an
einen Nachmieter weitergereicht. Der Schutzumschlag stellt dabei den eigentlichen Wer-
betrager dar. Seine AuBen- und Innenseite stehen als Werbeflache fir Anzeigen zur Ver-
fugung (DPV Deutscher Pressevertrieb GmbH 2015; VDZ Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger e.V. 2016).

Wenn auch derzeit keine offiziellen Zahlen zu den Werbeeinnahmen der Lesezirkel ver-
figbar sind, so kann doch wegen der engen Verzahnung mit dem Zeitschriftenmarkt da-
von ausgegangen werden, dass sich die Werbeeinnahmen der Lesezirkel in den vergan-
genen Jahren ahnlich entwickelt haben wie die der Zeitschriften.

Der Hauptvorteil der Lesezirkelhefte besteht in der Mdglichkeit der Mehrfachvermietung.
Hierdurch kann eine weitaus groBere Leserschaft pro Heft erreicht werden (hohe Reich-
weite) als im Fall eines Einzelverkaufs der Zeitschriften (Seebohn 2011, S. 130), wodurch
sich auch die Reichweite der dort geschalteten Werbung erhéht. Ein positiver Aspekt fur
die Bezieher solcher Mappen ist deren Preisgilnstigkeit. So ist eine neue Lesemappe
glnstiger als ein Einzelbezug der darin enthaltenen Zeitschriften. Noch glnstiger wird es
als Nachmieter, da die Mietpreise von Woche zu Woche abnehmen (DPV Deutscher
Pressevertrieb GmbH 2015).

Lesezirkelwerbung kann je nach Ausrichtung des Lesezirkels auf Uberregionaler, regiona-
ler und lokaler Ebene stattfinden. Dieser Umstand macht die Lesezirkelwerbung aus zwei
Grunden auch fur Tierérzte zu einem interessanten Werbetrager. Zum einen wird tierérzt-
liche Werbung im direkten Umfeld von Publikumszeitschriften finanzierbar, da eine An-
nonce auf einem lokalen oder regionalen Lesezirkelschutzumschlag in der Regel preis-
werter ist als in einer Publikumszeitschrift. Zum anderen kann man sich den Vorteil einer
regional oder gar nur lokal ausgerichteten Werbekampagne zunutze machen, obwohl man
sich indirekt einer (Uberregionalen) Publikumszeitschrift als Werbetrager bedient.



4. Die externe Kommunikationspolitik in der Kleintieroraxis 150

(6) Verzeichnismedien:

Zur Rubrik der Verzeichnismedien gehéren Telefon-, Adress- und Branchenbicher wie
beispielsweise DAS ORTLICHE, GELBE SEITEN oder DIE MUNCHNER (fiir den GroB-
raum Mudnchen). Diese dienen der Veréffentlichung von Unternehmenskontaktdaten wie
Telefonnummern oder Adressen, die haufig durch die Angabe des Leistungsangebots
erganzt werden. Werbung ist dort mdglich in Form von Standardzeileneintréagen, Zeilen-
eintrdgen mit Hervorhebungen sowie gestalteten Anzeigen (Pepels 2014, S. 274).

Im Zeitalter des Internets wird der Sinn von Eintragen in gedruckten Verzeichnismedien
durch AuBerungen, wie ,Nur 5-8 Prozent der Neukunden einer Tierarztpraxis kommen
aufgrund eines Eintrags in die Gelben Seiten.” (Witte 2012a) oder “Print ist totF (Lauer
2014) — nicht zuletzt wegen der zunehmenden Bedeutung des Internets als ,Suchmedi-
um“ — immer wieder in Frage gestellt. Abgesehen davon, dass diese Aussagen zumeist
nicht ausreichend mit Fakten belegt werden, fallt auf, dass solche AuBerungen gemeinhin

von Interessenvertretern der Online-Medien-Branche stammen.

Eine Studie der amerikanischen MARKET AUTHORITY aus dem Jahr 2012 zum Thema
Nutzung der YELLOW PAGES in gedruckter Form (Pendant zu den GELBEN SEITEN in
Deutschland) zeichnet denn auch zumindest fir die internetaffine amerikanische Bevédlke-
rung ein ganzlich anderes Bild. Demnach nutzen im stadtischen Raum 67 Prozent der
Konsumenten zumindest gelegentlich die YELLOW PAGES bei der lokalen Anbietersu-
che, im l&andlichen Bereich sogar 90 Prozent (Ackerman 2014, S. 368). Ein ahnliches Bild
zeigt sich in Deutschland. Hier nutzen nach wie vor 61,2 Prozent der Bevolkerung regel-
maBig gedruckte Verzeichnismedien (Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft
(ZAW) e.V. 2015). Daneben investieren in Deutschland immer noch 48 Prozent aller klei-
nen Unternehmen ihr Marketingbudget in gedruckte Branchenbicher oder Anzeigen in
Tageszeitungen (Lauer 2014).
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Ein Blick in das Branchenbuch GELBE SEITEN zeigt anhand der Vielzahl der Eintrage,
dass sich dieser Werbetrager auch bei Tierarzten nach wie vor groBer Beliebtheit erfreut.
Der Vorteil liegt aus Sicht der Tierarzteschaft vor allem in der Gblicherweise lokalen oder
regionalen Ausrichtung der Verzeichnismedien. Deutlich wird der Stellenwert dieses Me-
diums auch bei Betrachtung der vom Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft her-
ausgegebenen aktuellen Statistik Uber die Bedeutung der einzelnen Werbetrager in
Deutschland. Demnach sind die Verzeichnismedien, noch vor der AuBenwerbung, den
Fachzeitschriften und dem Horfunk, gemessen an den Netto-Werbeeinnahmen immerhin
der sechstwichtigste Werbetrager - wenn auch mit seit einigen Jahren abnehmender Ten-
denz. So sind die Netto-Werbeeinnahmen von 2010 bis 2014 im Jahresdurchschnitt um
4,2 Prozent gesunken (Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW) e.V. 2015).

Unabhangig davon, welcher Aussage man letztendlich folgt, prinzipiell lautet die Grundre-
gel: Je enger begrenzt das Verbreitungsgebiet des Verzeichnismediums ist, desto erfolg-
versprechender ist ein Eintrag in diesem (Anonym 2009b). So ist es auch nicht tberra-
schend, dass die Telefonbuchwerbung vor allem fir lokal tatige Unternehmen eine bedeu-
tende Rolle spielt (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 330). Unbestritten ist aber
auch, dass der Anteil der Uber das Internet getatigten Suchvorgénge, zulasten der Su-
chen in gedruckten Verzeichnismedien, im Zuge der wachsenden Bedeutung der Inter-
netnutzung und hier insbesondere der mobilen Internetnutzung weiterhin zunehmen

wird®e.

Ein entscheidender Vorteil der Verzeichnismedien ist ihre Langlebigkeit im Vergleich zu
anderen Medien, weshalb man sie zu den Langzeitmedien zahlt (Pepels 2014, S. 274).
So bleibt ein Eintrag respektive eine Werbeschaltung in einem Verzeichnismedium min-
destens fur die Dauer der Laufzeit der derzeitigen Ausgabe dieses Mediums aktuell (in
der Regel ein Jahr). Innerhalb dieses Zeitraums wird das Verzeichnismedium im Allge-
meinen mehrfach genutzt — im Gegensatz zu manch anderem Medium (Schweiger und
Schrattenecker 2013, S. 329). Allerdings geht mit der langen Laufzeit wiederum der Nach-
teil einer geringeren zeitlichen Flexibilitat und Aktualitat einher.

Zuséatzlich wird immer wieder das Argument vermeintlich hoher Kosten angefihrt. Bei
kurzfristiger Betrachtung mag dieser Einwand wegen der hohen Preise®® vor allem fir
gestaltete Anzeigen zutreffen. Allerdings handelt es sich hierbei um einmalige Kosten fir

59 Nach einer Studie des Telefonanbieters TELEGATE aus dem Jahr 2010 erfolgen 44 Prozent der Suchan-
fragen beziiglich lokaler Anbieter Uber das Internet gegeniber 38 Prozent (mit abnehmender Tendenz) in
gedruckten Medien (Lauer 2014).

60 Diese konnen sich je nach GréBe und Gestaltungsaufwand (Mehrfarbigkeit etc.) durchaus im vierstelligen
Eurobereich bewegen. So kostet beispielsweise ein Eintrag in der GroBe einer Achtelseite in den Gelben
Seiten ca. 1500 Euro (Lauer 2014).
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die gesamte Laufzeit des Mediums. In der langfristigen Perspektive fallt die Bilanz anders
aus, da z.B. Zeitungs- oder Radiowerbung Uber denselben Zeitraum betrachtet insge-
samt, aufgrund der erforderlichen Mehrfachschaltungen, in der Summe teurer sein kann.
Bezogen auf die Gesamtlaufzeit einer Ausgabe handelt es sich durchaus um ein kostenef-
fizientes Medium. Zudem ist damit zu rechnen, dass sich das Preisniveau infolge des
steigenden Konkurrenzdrucks, dem die klassischen Verzeichnismedien durch so genann-
te Online-Suchdienste wie z.B. GOOGLE ausgesetzt sind, zuklnftig eher nach unten ent-
wickeln wird. Im Zuge dessen wird das Kostenargument ohnehin an Gewicht verlieren.

Vor der Entscheidung fur einen Eintrag in einem Verzeichnismedium ist abzuwagen, ob
man sich mit einem Standardeintrag begniigen mdchte oder gegebenenfalls ein speziell
hervorgehobener Eintrag, beispielsweise in Form eines grdBeren Schriftbildes oder eines
Farbdrucks, vorzuziehen ist. Auf den ersten Blick erscheint ein Standardeintrag unter Kos-
tenaspekten attraktiver zu sein. Dieser ist jedoch mit dem gravierenden Nachteil behaftet,
in der groBBen Anzahl konkurrierender Eintrdge unterzugehen. Dieser Effekt l1&sst sich nur
mithilfe einer individualisierten Anzeige oder zumindest durch einen hervorgehobenen
oder speziell platzierten Eintrag vermeiden. Dabei gilt: Je gréBer das Format der Eintra-
gung, desto erfolgreicher wird das inserierende Unternehmen durch den Betrachter ein-
geschéatzt (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 330).

Mittlerweile existieren von den gedruckten Versionen auch entsprechende Online-Ableger
im Internet, die zur Gruppe der elektronischen Medien gezahlt werden. Mit der zuneh-
menden Nutzung des Internets als Informationsquelle durch breite Bevélkerungsschichten
wird auch die Bedeutung der Online-Verzeichnismedien zulasten der entsprechenden
Druckversionen weiter zunehmen. Nicht zuletzt wegen dieser modernen Variante der Ver-
zeichnismedien werden diese wohl auch in Zukunft weiterhin zu den bedeutendsten Me-
dien fur tierarztliche Werbung z&hlen.

AbschlieBend soll nun noch auf ein Printmedium eingegangen werden, von dem in der
Vergangenheit insbesondere gréBere Praxiseinheiten und Tierkliniken des Ofteren Ge-
brauch gemacht haben: die Praxisbroschire (allgemein als Unternehmensbroschire oder
-flyer bezeichnet). Sie dient der Prasentation der Praxis, ihrer Leistungen, des Pra-
xisteams sowie allgemeiner Informationen (Anschrift, Offnungszeiten, Leistungsangebot,
organisatorische Hinweise etc.) und soll damit dem gestiegenen Informationsbedtirfnis der
Kundschaft entgegenkommen. Je nach inhaltlicher Ausgestaltung kann diese entweder
als Werbeinstrument (wenn eher der Verkaufsgedanke im Vordergrund steht) oder als
PR-Instrument (wenn eher auf Image- und Vertrauensaufbau abgezielt wird) ausgelegt

werden.
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Bei der Gestaltung einer Praxisbroschiire sind hohe QualitdtsmaBstibe beziiglich Asthe-
tik, Form und Inhalt einzuhalten. Kann dies nicht gewahrleistet werden (z.B. aufgrund ei-
ner minderwertigen Druckqualitat), sollte man im Zweifel lieber auf den Einsatz dieses
Werbemediums verzichten, um nicht mehr Schaden als Nutzen daraus zu ziehen. Inhalt-
lich sollte man sich vor allem auf das Wesentliche beschranken, dabei aber trotzdem ein
ausgewogenes Verhaltnis zwischen Sachlichkeit und Emotionalitat anstreben und auf die
Konformitat mit der praxiseigenen Corporate Communication achten. Bei der asthetischen
Gestaltung sind zwingend die eigenen Corporate-Design-Vorgaben einzuhalten (Blattner
und Matzner 2010, S. 24; Ouwerkerk und Schlegel 1999, S. 49). Haufig anzutreffende
Schwachpunkte von Praxisbroschiiren sind:

e nur wenig medizinische Informationen enthalten (Blattner und Matzner 2010,
S. 24),

e Kkeine kundenorientierte, verbindliche Sprache (Thill 2005, S. 136),

e mangelnde Aktualitat der Inhalte (Shilcock und Stutchfield 2008, S. 124).

Praxisbroschiren kénnen sowohl in den Praxisrdumen als auch in anderen Einrichtungen
bzw. Unternehmen (Zoofachmarkte, Hundeschulen, Hundesalons, Apotheken etc.) ausge-
legt werden. Im Rahmen der Kundenpflege bietet sich auch ein Versand der Broschiiren

an Kunden der Praxis an.

Wenn auch die Bedeutung der klassischen Praxisbroschire in Papierform durch die zu-
nehmende Verlagerung von Informationsaustauschprozessen in das Internet weiter ab-
nehmen dirfte, so wird dieses Medium in der tierarztlichen Kommunikationspolitik auch in
Zukunft — zumindest als Onlineversion®' — weiterhin eine bedeutende Rolle spielen, da es
eine preisgunstige und vielseitige Mdglichkeit darstellt, eine Praxis in ihrer ganzen Band-
breite der Offentlichkeit vorzustellen.

61 Entweder als Bestandteil einer Praxiswebsite oder die Praxiswebsite selbst fungiert als Praxisbroschiire.
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Elektronische Medien:

Die Gruppe der elektronischen oder auch audiovisuellen Medien umfasst in erster Linie
die vier Werbetrager:

e Fernsehen,

e Horfunk,
¢ Kino,
¢ Internet.

Ebenso kdénnen elektronische Bildschirme jeder Art (z.B. Info-Bildschirm im Wartezimmer)
und Lautsprecheranlagen (als Quelle fir Werbedurchsagen bzw. Audiowerbung), sofern
sich diese in den Raumlichkeiten des werbetreibenden Unternehmens befinden®, zu den
audiovisuellen Medien gezahlt werden.

Elektronische Medien unterscheiden sich von den Printmedien vor allem durch die folgen-
den Eigenschaften (Bruhn 2015, S. 376):

e Der Zeitpunkt der Informationsaufnahme ist identisch mit dem Zeitpunkt der Infor-

mationstbermittlung.

e Die Dauer der Informationsaufnahme ist in der Regel identisch mit der Dauer der

Informationstibertragung.

Die Gleichzeitigkeit von Informationsaufnahme und —lbermittlung flihrt dazu, dass elekt-
ronische Medien eine gréBere Aktualitat aufweisen als Printmedien. Dariber hinaus bie-
ten die elektronischen Medien, mit Ausnahme des Hoérfunks und des Lautsprechers, den
Vorzug der multisensorischen Ansprache (Text, Bild, Ton, Farbe) der Werbeadressaten
(Winkelmann 2013, S. 443). Durch die Kombination mehrerer Sinneswahrnehmungen
(Ausnahme: Radio) wird eine gréBere Realitdtsndhe geschaffen und somit eine starkere
Aktivierung der Adressaten sowie hiermit einhergehend eine bessere Einpragung der
Werbebotschaft im Gedachtnis bewirkt (Bielefeld 2012, S. 53).

62 Andernfalls werden diese zu den Medien der AuBenwerbung gezahlt.
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Nachstehend werden die wichtigsten elektronischen Werbemedien vorgestellt:

(1) Fernsehen:

Die groBe Bedeutung des Fernsehens als (Werbe-)Medium spiegelt sich in der durch-
schnittlichen taglichen Fernsehdauer der deutschen Zuschauer wider. Sie lag im Jahr
2015 mit 223 Stunden, trotz der zunehmenden Verbreitung und Nutzung des Internets,
nach wie vor auf hohem Niveau (Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung 2016). Vor die-
sem Hintergrund erklart es sich, dass das Fernsehen laut aktueller Untersuchung des
Zentralverbands der deutschen Werbewirtschaft, gemessen an den Netto-
Werbeeinnahmen, noch immer mit Abstand der wichtigste Werbetrager ist — und das mit
positiven Wachstumsraten (Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW) e.V.
2015).

Fernsehen ist ein typisches Massenmedium, das nicht eine einzelne Person direkt und
individuell anspricht, sondern eine breite Masse von Adressaten (Huth und Pflaum 2005,
S. 111). Das Werbemittel, das hierbei zum Einsatz kommt, ist der TV- bzw. Fernsehwer-
bespot.

Neben den bereits angefihrten allgemeinen Vorzigen von elektronischen Medien gibt es
weitere Vorteile, die insbesondere das Fernsehen zu einem attraktiven Werbetrager ma-
chen. So ermdglicht das Fernsehen aufgrund seiner hohen Reichweite und Aktualitat eine
schnelle Bekanntmachung des Angebots in kirzester Zeit. Daneben erlaubt dieses Medi-
um wegen des simultanen Einsatzes von Text, bewegten Bildern und Ton vielschichtige
Gestaltungsvariationen. Durch diese multisensorische Informationsiibermittiung werden
die Aufmerksamkeit der Werbeadressaten und die Erinnerungswerte der Werbung gestei-
gert. Fernsehwerbung ist daher pradestiniert fir argumentierende und emotionale Werbe-
auftritte (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 326). Anders als bei der Printwerbung,
lassen sich fir einen Fernsehspot unterschiedliche Zeitfenster fir deren Ausstrahlung
wahlen, wodurch verschiedene Zielgruppen angesprochen werden kdénnen (Kreutzer
2013, S. 356). Die Zielgruppenansprache kann durch eine Orientierung der Werbeschal-
tung am Programmumfeld sowie an der Nutzergruppe der jeweiligen Sendung optimiert
werden (Meffert et al. 2015b, S. 594). Allerdings kann die Zielgruppenausrichtung auf-
grund der spezifischen Eigenschaften des Mediums Fernsehen, nur einem groben Raster
folgen. Die Méglichkeiten der Feinausrichtung kénnen daher nicht mit denen mancher
Printmedien, wie beispielsweise der Special-Interest-Zeitschriften, verglichen werden.
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Das Medium Fernsehen ist jedoch auch mit einigen Nachteilen behaftet, die es fir tier-
arztliche Werbung eher ungeeignet erscheinen lassen. An vorderster Stelle sind hier die
zu erwartenden hohen Streuverluste wegen der deutlichen Diskrepanz zwischen dem in
der Regel groBen Sendegebiet des Fernsehsenders und dem im Verhéltnis dazu meist
kleinen Einzugsgebiet einer tierarztlichen Praxis zu nennen. Dieser Umstand wiegt umso
schwerer, wenn man den hohen finanziellen Aufwand einer TV-Werbekampagne berick-
sichtigt. Fernseh-Werbung ist immer noch — nicht zuletzt aufgrund der hohen Produkti-
onskosten fiir einen Spot — eine der teuersten Werbeformen, weshalb sie vor allem fir
groB3e, Uberregional agierende Unternehmen und hier insbesondere fir groBe Konsumgu-
terhersteller in Frage kommt®3,

Das Fernsehen ermdglicht, wie bereits erwéhnt, keine fein gerasterte Zielgruppenanspra-
che (Kotler et al. 2011, S. 855). An dieser Tatsache andern auch die in den letzten Jahren
entstandenen, in der Regel privat finanzierten Sparten-Fernsehsender wie z.B.
DISCOVERY CHANNEL oder EUROSPORT, die spezielle Themenbereiche abdecken,
nur wenig. Denn die aus Werbekundensicht erstrebenswerte, enge Zielgruppeneingren-
zung lauft den 6konomischen Interessen der Sender zu wider, da flr den wirtschaftlichen
Betrieb eines Fernsehsenders ein Mindestmal3 an Zuschauern erforderlich ist. Diese
Pramisse kann in der Regel jedoch nur durch zahlenm&Big hinreichend gro3e Zielgruppen

erflllt werden.

Ein grundsétzliches fernsehspezifisches Problem ist die zunehmend zu beobachtende
Reaktanz der Zuschauer gegenlber Fernsehwerbung. Begriindet wird dieses Phanomen
durch das als UbermaB empfundene Angebot an Fernsehspots, welches sich u.a. auf die
wachsende Anzahl an Fernsehsendern zurlickfiihren lasst (Kotler et al. 2007, S. 729;
Pepels 2014, S. 284). Die Abneigung gegeniiber Fernsehwerbung auBert sich z.B. in dem
Phanomen des ,Zappings“. Hierunter versteht man einen Wechsel des Fernsehpro-
gramms, der ausschlieBlich dazu dient, jegliche Form von Werbung zu vermeiden (Pepels
2014, S. 284).

Far tierarztliche Werbung ist das Fernsehen eingedenk der genannten Kritikpunkte nur
bedingt geeignet. Diesbezlglich gibt es zwei Ausnahmen. Zum einen sind dies hoch spe-
zialisierte, Uberregional tatige Tierkliniken. FUr diese kann Werbung im Fernsehen durch-
aus eine interessante Alternative darstellen, da sie bedingt durch ihr groBes Leistungs-
spektrum und vereinzelt auch hohen Spezialisierungsgrad im Regelfall Gber ein groBes

63 Der Grund hierflrr ist nicht nur die groBe Finanzkraft solcher Unternehmen, sondern auch deren groBes
geografisches Einzugsgebiet sowie der Umstand, dass die Werbekosten auf einen entsprechend hohen Um-
satz umgelegt werden kdnnen.
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Einzugsgebiet verflgen. Voraussetzung ist, dass der Fernsehspot im direkten Umfeld
eines zielgruppengerechten Sendeformats (z.B. HUNDKATZEMAUS im privaten TV-
Sender VOX) platziert wird und die Klinik Gber die erforderlichen finanziellen Mittel verfugt.
Zum anderen kommt fur lediglich lokal oder regional ausgerichtete tierarztliche Einrich-
tungen eine Werbeschaltung bei den, gewdhnlich in Ballungsgebieten angesiedelten, lo-
kalen Fernsehsendern (z.B. in Miinchen MUNCHEN TV) infrage. Diese bieten lokal aus-
gerichtete Werbefenster flir Werbeschaltungen zu mittelstandsfreundlichen Preisen und
kommen somit als alternatives Werbemedium fur tiermedizinische Einrichtungen in Be-
tracht, sofern deren Einzugsgebiet weitgehend deckungsgleich mit dem des Fernsehsen-
ders ist. Einschrankend ist allerdings anzumerken, dass aufgrund der eher geringen Zu-
schauerzahlen der Lokalsender eine sehr hohe Wiederholungsrate der Werbespots erfor-
derlich ist, um eine nachhaltige Wirkung entfalten zu kénnen (Muller und Sander 2011,
S. 68).

(2) Horfunk:

Der Hérfunk bzw. das Radio dient der Ubermittlung von Nachrichten, Musik und Radio-
spots durch elektromagnetische Wellen und z&hlt, wie das Fernsehen, zu den Massen-
medien (Huth und Pflaum 2005, S. 213). Es ist das alteste elektronische Werbemedium
(Behrens 1996, S. 188). Seit der Abschaffung des 6ffentlich-rechtlichen Sendermonopols
im Zuge der Zulassung privater Rundfunkanstalten in Deutschland in den 80er Jahren
sind zahlreiche private Radiosender neu entstanden. Die Uberwiegende Zahl ist regional
oder lokal ausgerichtet. Im Zuge dessen hat der Stellenwert des Radios als Werbetrager
und damit einhergehend die Bedeutung des entsprechenden Hauptwerbemittels Hor-
funkspot vor allem fir mittelstdndische Unternehmen stetig zugenommen. So ist es denn
auch nicht verwunderlich, dass das Radio als einer der wenigen Werbetrager in den ver-
gangenen vier Jahren relative stabile Werbeeinnahmen vorweisen konnte (Zentralverband
der deutschen Werbewirtschaft (ZAW) e.V. 2015).

Eine der Starken der Horfunkwerbung ist dessen groBe zeitliche Flexibilitdt in Form kurz-
fristiger Buchungsmaoglichkeiten fir Werbeschaltungen. Hinzu kommt die haufig klare
Zielgruppenausrichtung in Verbindung mit der Mdglichkeit der geografischen Segmentie-
rung durch regional oder gar lokal begrenzte Ausstrahlung der Radiospots (Kotler et al.
2007, S. 730). Im Vergleich zur Fernsehwerbung kann das Radio mit wesentlich glnstige-
ren Produktions- und Sendekosten aufwarten. Positiv ist auch der Umstand, dass das
Radio die Konsumenten durch den Tag begleitet — und das haufig selbst am Arbeitsplatz
(Winkelmann 2013, S. 444).
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Die aufgeflihrten Eigenschaften machen das Radio vermeintlich zu einem interessanten
Werbetrager flr tierarztliche Werbung. Im Vergleich zu vielen anderen Werbeformen
(ausgenommen Fernsehwerbung) ist Radiowerbung jedoch mit einem relativ hohen finan-
ziellen Aufwand verbunden. Hauptgrund fir den nicht unerheblichen finanziellen Aufwand
ist die, flr eine ausreichende Wirkung des Spots erforderliche, hohe Wiederholungsrate
(Ackerman 2014, S. 367). MULLER und SANDER (2011, S. 68) weisen diesbeziiglich in
ihrem Standardwerk zum Thema Zahnarzt-Marketing darauf hin, dass fir einen Radiospot
mindestens sechs Wiederholungen pro Werktag Uber einen Kampagnenzeitraum von
zwei bis vier Wochen erforderlich sind, um eine nachhaltige Wirkung beim Zuhérer erzie-
len zu kénnen. Bei einer empfohlenen viermaligen Wiederholung der Kampagne pro Jahr
und angenommenen Kosten von ca. 200 Euro pro Spot zuziiglich einmaliger Produktions-
kosten in Hohe von ca. 500 Euro®ware in diesem Fall mit Gesamtkosten in Héhe von ca.
58.000 bis 116.000 Euro®®zu rechnen (Muller und Sander 2011, S. 68). Stellt man diesen
Zahlen die branchenibliche Umsatz- und Ertragssituation der in Deutschland niederge-
lassenen Tierarzte®® gegenlber, so wird deutlich, dass Horfunkwerbung fir die Mehrzahl
der Tierarztpraxen aus wirtschaftlichen Grinden keine Option darstellt. Allenfalls fir Pra-
xen und Klinikbetriebe mit Gberdurchschnittlich hohen Umsétzen kann sich diese Form
der Werbung gegebenenfalls rechnen.

Dies ist sicherlich ein Grund dafirr, dass Tierarzte in Deutschland bisher nur sporadisch
Gebrauch von Hoérfunkwerbung machen. Ein weiterer Grund ist das ,marktschreierische”
Image der Radiowerbung, das auch den bisher duBerst restriktiven Einsatz von Radio-
werbung in der Human- und Zahnmedizin erklart, da es dem seridsen Anspruch medizini-

scher Berufe zuwiderlauft.

Es gibt jedoch noch weitere Einschrankungen hinsichtlich der Eignung des Radios als
Werbetrager. Hier ist die fehlende Visualisierbarkeit zu nennen. Als Gestaltungselemente
stehen nur akustisch wahrnehmbare Elemente zur Verflgung: Sprache, Rhetorik, Musik,
Gesang und Gerausche (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 326). Dies erschwert die
emotionale Ansprache der Werbeadressaten, was zu einer geringeren Aufmerksamkeit
als beim Fernsehen fihrt. In der Folge werden auch keine dem Fernsehen vergleichbaren
Erinnerungswerte erzielt (Behrens 1996, S. 191; Kotler et al. 2011, S. 855). Man kann
sich dieses Manko allerdings zunutze machen, indem die Vorstellungskraft des Zuhérers
geschickt ausgenutzt wird und so das gewlnschte Bild in dessen Kopf entstehen Iasst
(Kotler et al. 2007, S. 730).

64 Die Autoren gehen bei ihrer Berechnung von einem Radiospot mit einer Dauer von 30 Sekunden aus.

65 Zahlen wurden nach eigenen Berechnungen Korrigiert.

66 | aut der letzten Umsatzsteuerstatistik des Statistischen Bundesamtes haben im Jahr 2012 knapp 68 Pro-
zent der Tierarztpraxen maximal 250.000 Euro Umsatz pro Praxis generiert (Statistisches Bundesamt 2014).
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Nachteilig ist auch die Flichtigkeit des Kontakts, da Radiohéren oft wahrend der Aus-
Ubung anderer Téatigkeiten erfolgt, so dass Radiowerbespots oft nur unvollstandig und
oberflachlich wahrgenommen werden. Fir erklarungsbedurftige und vertrauensempfindli-
che Dienstleistungen, wie dies auf tierarztlichen Tatigkeiten zutrifft [Anm. d. Ver.], bleibt es
auch aufgrund dieser Eigenschaften nur ein Werbemedium zweiter Wahl. Geht es hinge-
gen um einen zlgigen Aufbau des Bekanntheitsgrades (z.B. im Fall einer Praxisneugrin-
dung [Anm. d. Verf.]), so stellt das Radio durchaus eine Alternative als Werbemedium dar
(Bieberstein 2006, S. 350).

(3) Kino und Wartezimmer-TV:

Das Kino ist ebenso wie das Fernsehen ein audiovisuelles Medium (Huth und Pflaum
2005, S. 229). Mit der Einflihrung des Fernsehens hat das Kino (altere Bezeichnungen:
Lichtspiel- oder Filmtheater) seine urspringliche Bedeutung als Massenmedium einge-
blBt. Diese Abwartsentwicklung konnte erst Mitte der 1970er Jahre durch den Trend zu
Kinocentern (mehrere kleine Kinoséle unter einem Dach) aufgehalten werden (Behrens
1996, S. 184). Heutzutage dominieren so genannte Multiplex-Kinocenter die Kinoland-
schaft — groBzlgige Kinoneubauten, bestehend aus vielen Vorflhrsalen, die modernste
Filmtechnik in einem komplexen Gastronomie- und Serviceumfeld bieten. Das Kino hat
sich im Zuge dieser Entwicklung zu einem reinen Unterhaltungsmedium entwickelt, das
insbesondere die fir die Werbung besonders interessante Zielgruppe der 14- bis 30-
Jahrigen anspricht (Bruhn 2011, S. 250). Vor dem Hintergrund, dass diese Zielgruppe
Uber das Medium Fernsehen zunehmend schlechter zu erreichen ist, hat sich die Kino-
werbung zwischenzeitlich zu einer interessanten Alternative zur Fernsehwerbung entwi-
ckelt (Pepels 2014, S. 302). Nachdem der Werbetrager Kino bis zum Jahr 2012 dann
auch wieder deutliche Zuwéachse bei den Netto-Werbeeinnahmen aufweisen konnte, war
allerdings im Jahr 2013 seit langerer Zeit erstmals wieder ein Einbruch zu verzeichnen.
Bereits 2014 konnten die Kinos aber erneut ein Plus bei den Werbeeinnahmen verbuchen
(Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW) e.V. 2015).

Das klassische Werbemittel des Kinos ist der Werbefilm mit einer Spieldauer von bis zu
440 Sekunden. Dabei handelt es sich um ein aufwendig produziertes Werbemittel in
Spielfilmqualitat. Weniger aufwendig produziert sind die wesentlich kirzeren (13 bis 26
Sekunden) Kinospots. Die einfachste und preiswerteste Form der Kinowerbung ist die
Dia-Werbung. Sie wird Uberwiegend von lokalen Werbetreibenden genutzt (Behrens
1996, S. 188). Allerdings ist dieses Werbemittel von abnehmender Bedeutung, da es mitt-
lerweile als technisch weitgehend Gberholt gilt.
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Theoretisch kénnten im Fernsehen wie im Kino die gleichen Werbefilme bzw. -spots ge-
schaltet werden. Die erzielten Werbewirkungen wéren jedoch keineswegs gleich. Trotz
einiger Gemeinsamkeiten gibt es erhebliche Unterschiede zwischen diesen Werbetragern.
Die geringere wirtschaftliche Bedeutung des Kinos als Werbetrager darf nicht dartber
hinwegtauschen, dass es auch einige Vorteile gegenlber dem Fernsehen aufzuweisen
hat (Behrens 1996, S. 186). So ist laut einer Untersuchung von MEDIA RESEARCH Ki-
nowerbung der Fernsehwerbung in der qualitativen Beurteilung wie auch hinsichtlich der
Erinnerungsleistung der Zuschauer deutlich tGberlegen (Anonym 2001). Neben anderen
Faktoren spielen hierbei sicherlich die Uberlegene Bild- und Tonqualitat sowie die beson-
dere Atmosphéare im Kino eine gewichtige Rolle. Sie ist gepragt durch eine tberlebens-
groBe Bilddarstellung und einen abgedunkelten Saal. AuBerdem gibt es im Kino keine
ablenkenden Nebenbeschéftigungen oder das beim Fernsehen weit verbreitete ,Zapping*.
Die Kontaktzeit mit dem Werbemedium ist daher praktisch nahezu identisch mit der des
Werbemittels. Als weitere Vorteile sind die im Vergleich zur Fernsehwerbung wesentlich
geringeren Kosten (daher sind Kinowerbeschaltungen oft aufwendiger gestaltet und von
langerer Dauer) und die kurzfristigere Disponierbarkeit der Kinowerbung zu nennen. Auch
ermdglicht Kinowerbung eine feinere geografische Segmentierung (Behrens 1996, S. 186;
Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 328). Kinos lassen sich zudem klar anhand der
Ansprache bestimmter Zielgruppen durch Angebotsformen und Programmauswabhl in ver-
schiedene zielgruppenspezifische Kategorien einteilen, so u.a. in (Pepels 2014,
S. 302-303):

Normal- bzw. Familienkinos,

e Multiplex-Kinos,

e Filmkunstkinos,

e Programmkinos,

e Auto-Kinos,

e Open-Air-Kinos,

e Sex-Kinos.
Diese zielgruppenspezifischen Kinokategorien ermdglichen jedoch nur eine grobe Ziel-
gruppenselektion. Daher muss trotz der aufgezahlten Vorzliige der Kinowerbung dessen
Eignung far tierarztliche Werbung wegen der kaum zu realisierenden Zielgruppenkongru-
enz angezweifelt werden. So gibt es beispielsweise keine Kinokategorie, die sich auf die

Zielgruppe der Tierhalter oder gar der Halter spezieller Tierarten (z.B. Hundebesitzer)
ausrichtet. Lediglich im direkten Umfeld der Vorfuhrung von Filmen, die sich mit dem
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Thema Tier auseinandersetzen, kdnnte die Schaltung tierérztlicher Werbung theoretisch
eine Option darstellen. Dem steht jedoch der nicht unerhebliche finanzielle Aufwand fir
die Produktion eines Kinospots oder -werbefilms entgegen, der in diesem Fall auf eine nur
geringe Anzahl von Ausstrahlungen umgelegt werden koénnte.

Neben der klassischen Kinowerbung kann auch die ,Bildschirmwerbung® im weitesten
Sinne zur Kinowerbung gezahlt werden. Hierzu gehéren (Praxis-)Wartezimmer-Fernsehen
(in Arzt- und Tierarztpraxen, Kliniken, Therapieeinrichtungen oder Kanzleien), Hotel-
Fernsehen oder Bord-Fernsehen (in Flugzeugen, Zigen, Bussen oder auf Schiffen). Von
diesen relativ neuen Werbemedien ist vor allem das Wartezimmer-Fernsehen eine inte-
ressante Werbevariante fur Tierarztpraxen. In vielen humanmedizinischen Praxen und
Kliniken wird dieser Werbetrager schon seit einigen Jahren erfolgreich eingesetzt
(Brennecke 2010; Karle 2005). Inzwischen gibt es Unternehmen, wie z.B. VETIPRAX
oder TV-VET, die sich auf das Marktsegment Wartezimmer-Fernsehen fiir Tierarztpraxen
spezialisiert haben, indem sie individuell konzipierte Lésungen anbieten.

Beide Anbieter stellen den Praxen firr eine monatlich zu entrichtende Nutzungsgebihr die
komplette technische Ausrtstung (Bildschirm, Decoder) einschlieBlich Programmversor-
gung, Service und Wartung zur Verfigung. Die Programminhalte, bestehend aus einem
Rahmenprogramm aus allgemeinen Informationen wie z.B. allgemeinen Nachrichten,
Nachrichten aus der Tierwelt, medizinischen Fachbeitragen (Behandlungs-, Praventions-,
Erndhrungsthemen) oder regionalem Wetterbericht sowie Informationen rund um die je-
weilige Praxis (Praxisteam, Leistungsspekirum, aktuelle Aktionen etc.), kénnen maBge-

schneidert zusammengestellt werden.
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Diese Werbeform hat einige Vorzlige zu bieten:

Im Wartezimmer herrscht eine Uberdurchschnittiche Aufnahmebereitschaft fir

tiermedizinische Themen.

Sie bietet hbéhere Aufmerksamkeitswerte als Praxisbroschiren bzw. -flyer
(TV-VET GmbH 2014).

Sie kommt dem gewachsenen Informationsbedtrfnis der Tierhalter entgegen und
verkUrzt gleichzeitig sinnvoll die empfundene Wartezeit®” (TV-VET GmbH 2014).

Informationen, die der Patientenbesitzer bereits vor dem eigentlichen Sprechstun-
dentermin erhalt, entlasten die Konsultation, kommen somit der Behandlungszeit
zugute und schaffen eine konstruktive Atmosphéare fir das anschlieBende Ge-
sprach mit dem Tierarzt.

Im Idealfall wird der behandelnde Tierarzt daraufhin vom Patientenbesitzer auf die
angebotenen Leistungen und Produkte angesprochen und Nachfrage geweckit®
statt das die Initiative vom Tierarzt ausgehen muss (Karle 2005).

Werbung fur die Praxis, ihre Leistungen und Produkte wird in ein seridses Umfeld
(allgemeine Informationen, medizinische Fachbeitrage) eingebettet.

Das Informationsangebot kann schnell und unkompliziert aktualisiert werden
(TV-VET GmbH 2014).

Es kénnen umfangreiche Informationen zu einem relativ glinstigen Preis (ca. 50
Euro Netto pro Monat (TV-VET GmbH 2014; VetiPrax GmbH 2014)) zur Zielgrup-
pe transportiert werden.

Es entstehen praktisch keinerlei Streuverluste, da dieses Medium eine nahezu
hundertprozentige Zielgruppengenauigkeit aufweist.

Zum letztgenannten Punkt ist allerdings anzumerken, dass man mit dem Wartezimmer-

Fernsehen in der eigenen Praxis in erster Linie bereits vorhandene Kunden erreicht. Erst

durch Gesprache der Zuschauer mit Dritten (Freunde, Familienangehérige) werden mit-

telbar auch potenzielle Neukunden angesprochen (,Multiplikatoreffekt®). Zur Neukunden-

gewinnung ist diese Werbeform mithin nur bedingt geeignet. Immer wieder kontrovers

67 Laut einer Umfrage des INSTITUTS FUR VETERINAROKONOMIE & PRAXISMANAGEMENT unter Tier-
besitzern empfinden 71 Prozent der Befragten Wartezimmer-TV als informativ und Wartezeit verkirzend
(Brennecke 2010).

8 | aut einer Umfrage des INSTITUTS FUR VETERINAROKONOMIE & PRAXISMANAGEMENT unter Tier-
besitzern fihlen sich 67 Prozent der Befragten zumindest manchmal durch Beitrdge im Wartezimmer-TV zum
Kauf tierarztlicher Leistungen angeregt (Brennecke 2010).
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diskutiert wird auch eine drohende Reizlberflutung der Zuschauer durch das Wartezim-
mer-Fernsehen (Brennecke 2010). Diesem Argument begegnet man mit dem Angebot
einer tonlosen Ubertragung.

Trotz der offensichtlich Uberwiegenden Vorteile ist die Resonanz auf dieses innovative
Werbemedium auf Seiten der Tierarzteschaft bislang eher verhalten. Derzeit machen nur
wenige Tierarztpraxen von diesem Werbetrager Gebrauch. Es bleibt abzuwarten, inwie-
weit sich die wachsende Verbreitung dieses Mediums in humanmedizinischen Einrichtun-
gen auf den Bereich der Tiermedizin Ubertragen wird. Positiv zu werten ist, dass die bei-
den soeben genannten Anbieter von namhaften Industrieunternehmen, Organisationen
und Verbanden offiziell unterstitzt werden®, was darauf schlieBen I&sst, dass diese of-
fensichtlich von dem Konzept Uberzeugt sind.

4) Internet:

Das Internet gibt es in seiner heutigen Gestalt erst seit den 1990er Jahren, womit es der
neueste Vertreter der elektronischen Medien ist. Es handelt sich hierbei um einen evoluti-
ondren Verbund dezentraler Rechnernetze, die tUber ein gemeinsames, einheitliches Da-
tenprotokoll miteinander kommunizieren. Hierflr bedarf es einer umfangreichen techni-
schen Infrastruktur in Form eines Verbunds aus vielen selbststandigen Computern, die
Daten bevorraten (=Server), auf die andere Computer (=Clients) zugreifen kénnen. Der
Client-Rechner nutzt also einen Dienst, den der Server-Rechner im Internet bereitstellt
(Client-Server-Prinzip) (Pepels 2014, S. 352-353). Das so genannte World Wide Web
(WWW) stellt die gemeinsame Plattform fur die allgemeine Nutzung des Internets dar
(Hofséss und Engel 2003, S. 365).

Die Nutzbarmachung des Internets fiir breite Bevolkerungsschichten”® und das damit ein-
hergehende veranderte Mediennutzungsverhalten hat die Gesellschaft und damit auch die
Wirtschaft zweifelsohne revolutioniert. Im Bereich der Wirtschaft gilt dies im Besonderen
fir das Marketing und die Kommunikationspolitik, seitdem sich das Internet als ideales
Kommunikationsmedium im Zuge der Online-Kommunikation”" herausgestellt hat.

8 |m Fall von VETIPRAX.TV sind das u.a. der BPT, ESCCAP und TIERARZTE OHNE GRENZEN. TV-VET
wird unterstiitzt von BAYER, INTERVET und ROYAL CANIN.

7 Im Jahr 2014 verfligten bereits 86,8 Prozent der deutschen Bevolkerung Uber einen Internetzugang
(Anonym 2015c).

71 Online-Kommunikation ist der Oberbegriff fir sdmtliche Kommunikationsaktivitaten, die sich bei ihrer Um-
setzung des Internets bedienen. Dazu z&hlen neben anderem die Online-Werbung, die Online-PR, die Corpo-
rate Website und urspriinglich auch die Social Media-Kommunikation, die aber neuerdings als eigenstandiges
Kommunikationsinstrument angesehen wird.
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Seit der EinfUhrung des Internets ist die Zahl der Nutzer (engl.: user) und damit die
Reichweite dieses Mediums kontinuierlich gewachsen. Haben im Jahr 1997 lediglich 6,5
Prozent der Deutschen ab 14 Jahren das Internet zumindest gelegentlich genutzt, so wa-
ren es im Jahr 2015 bereits 79,5 Prozent (Eimeren et al. 1997; Frees und Koch 2015).
Das bedeutet die Zahl der Internetnutzer hat sich in diesem Zeitraum um den Faktor 12
erhoht.
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Abb. 33: Internetnutzung in Deutschland
(grafisch dargestellt nach van Eimeren et al. 1997; Frees und Koch 2015)

In den letzten Jahren haben die jahrlichen Zuwachsraten der Nutzerzahlen zwar merklich
abgenommen, dafir I1&sst sich aber ein deutlicher Anstieg der Nutzungsintensitat (gemes-
sen anhand der Kennzahl Internetnutzung pro Tag) feststellen. So griffen im Jahr 2015
bereits 44,5 Mio. Deutsche taglich auf das Internet zu (Frees und Koch 2015, S. 376).

Bereits jetzt gibt es breite Bevdlkerungsschichten, fir die das Internet als Informations-
quelle bedeutender ist als die herkbmmlichen Medien. Das Internet hat sich fir diese
Menschen zunehmend zum Leitmedium entwickelt, mit dem sie nicht nur ihre Informa-
tions- sondern auch ihre Unterhaltungsbedirfnisse befriedigen und ihre Sozialkontakte
pflegen (Hettler 2010, S. V). So bevorzugen laut einer reprasentativen Befragung des
Branchenverbandes BITKOM aus dem Jahr 2014 (Bitkom e.V. 2014) 85 Prozent der Ju-
gendlichen im Alter zwischen 16 und 18 Jahren das Internet als Nachrichtenquelle ge-
genlber dem Fernsehen und dem Radio.
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Eine Studie der UNIVERSITAT ERLANGEN-NURNBERG aus dem Jahr 2013 hat erge-
ben, dass 63 Prozent der befragten Personen ihren Arzt Uber das Internet suchen
(Ruppert 2013). Ahnlich verhdlt es sich mit der Suche nach Tierérzten. So kam eine Um-
frage des INSTITUTS FUR VETERINAROKONOMIE & PRAXISMANAGEMENT unter
Tierhaltern zu dem Ergebnis, dass fir diese das Internet’? nach der miindlichen Empfeh-
lung (Mundpropaganda) die zweitwichtigste Informationsquelle bei der Suche nach einem
neuen Tierarzt ist (Fix 2012c). FUr Tierarztpraxen ist das Internet folglich — neben der
Weiterempfehlung durch Dritte — die wichtigste Quelle fur die Neukundengewinnung (Wit-
te 2012a). Was in friiheren Zeiten die GELBEN SEITEN waren, scheint heutzutage das

Internet zu sein.

Diese Fakten und die Tatsache, dass die Verbraucher immer mehr Zeit im Internet ver-
bringen erklaren auch, warum die Netto-Umsétze der Online-Werbung”® in den vergange-
nen Jahren ein beachtliches Ausmaf erreicht haben. Seit 2010 konnten zum Teil jahrliche
Wachstumsraten im zweistelligen Bereich vermeldet werden. Hierbei sind die Umsatze
der Suchmaschinen-Werbung (Suchwortvermarktung) noch gar nicht bertcksichtigt. Das
Internet ist damit der Werbetrager mit dem starksten Umsatzwachstum. Seit 2010 ist die
Online-Werbung dadurch in der Umsatz-Rangliste der Werbetrager von Rang vier auf
Rang sechs gestiegen (siehe Tabelle 10) (Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft
(ZAW) e.V. 2015).

Zu dieser Entwicklung beigetragen hat — neben der wachsenden Zahl an Internetnutzern
[Anm. d. Verf.] — der Umstand, dass mit den herkdmmlichen Massenmedien und der dort
geschalteten Werbung zusehends weniger Menschen erreicht werden, da sie sich zu-
nehmend von offensichtlichen WerbemaBnahmen abwenden (Hettler 2010, S. 30). Durch
die rasante Zunahme der mobilen Internetnutzung mithilfe mobiler Endgerate wie Smart-
phones und Tabletcomputern wird sich diese Wachstumsdynamik voraussichtlich weiter

verscharfen.

2 Genaugenommen gibt es nicht die Informationsquelle Internet. Vielmehr besteht das Internet aus vielen
unterschiedlichen Informationsquellen. Dazu z&hlen u.a. Suchmaschinen, Online-Werbung und soziale Medi-
en.

73 Unter diesem Begriff soll hier die Schaltung von Werbeanzeigen auf fremden Webseiten in Form von Ban-
nern etc. verstanden werden.

74 Im Jahr 2014 betrug der Anteil der Internetnutzer, die von mobilen Endgeraten auf das Internet zugegriffen
haben schon 50 Prozent (Eimeren und Frees 2014).
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Abb. 34: jahrliche Ausgaben fiir Online-Werbung”
(modifiziert nach Schwarz 2015, S. 13)

Forderlich fur die Erfolgsgeschichte des Internets als Werbetrager ist sicherlich auch der
Umstand, dass sich inzwischen séamtliche Arten von klassischen Medieninhalten auf Onli-
ne-Umgebungen Ubertragen lassen (Bruhn 2015, S. 380). Das beinhaltet auch die Uber-
tragbarkeit zahlreicher klassischer Werbemittel wie etwa Anzeigen, Spots oder Praxisbro-
schiren. Online-Medien kénnen sowohl als eigenstandiges Werbemedium als auch als
Ergédnzungsmedium, sprich als flankierende MaBnahme, fir klassische Werbekampagnen
eingesetzt werden (Bruhn 2015, S. 381).

75 Die in dieser Abbildung aufgefiihrten Begriffe werden im weiteren Verlauf dieses Kapitels erlautert.
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Zahlreiche positive Eigenschaften haben zu der rasanten Entwicklung des Internets als
Werbetrager beigetragen. Die folgenden Eigenschaften sind hier zuvorderst zu nennen:

e [nteraktivitdt (Bruhn 2015, S. 381),
e Multimedialitét (integrierter Einsatz verschiedener Medien) (Bruhn 2015, S. 381),
e Ubiquitat (raumlich und zeitlich) (Pepels 2014, S. 376),

e Aktualitdt und Schnelligkeit (Pepels 2014, S. 376; Schweiger und Schrattenecker
2013, S. 144),

e einfacher Zugriff auf Nutzungskennzahlen,

e Optimierung der Werbeaktivitdten in Bezug auf das Nutzerverhalten (Stichwort:
personalisierte Werbung) (Pepels 2014, S. 376),

e Internetnutzer stellen eine attraktive Werbezielgruppe dar (tendenziell jinger, ge-
bildeter und wohlhabender als der Durchschnitt) (Hofsdss und Engel 2003,
S. 370).

Der entscheidende Fortschritt, den das Internet gegenltber den herkdémmlichen Medien
mit sich gebracht hat, ist zweifelsohne seine Interaktivitdt. Damit ist die Moglichkeit der
unmittelbaren Rickmeldung durch den Werbeadressaten bzw. des direkten Dialogs mit
ihm gemeint. Im Gegensatz zu der Einkanaligkeit der klassischen Medien (TV, Horfunk
etc.) kann hierdurch eine interaktive Massenkommunikation realisiert werden (Behrens
1996, S. 193). Aus einer einseitigen Kommunikation wird also eine zweiseitige. Im Prinzip
kombiniert das Internet somit die Massenkommunikation mit der Individualkommunikation
(Kloss 2012, S. 377). Das schafft nicht nur neue Kommunikationsmdéglichkeiten, sondern
verandert auch das Kommunikationsverhalten, indem aus vormals passiven Informations-
empfangern aktive Kommunikationsteilnehmer werden. Dadurch, dass die Empfanger die
aus ihrer Sicht interessanten Informationen selbst auswéahlen kénnen (z.B. durch den Be-
such einer Unternehmenswebsite), erhoht sich wiederum deren Involvement’, und es
verbessert sich die Akzeptanz der gebotenen Informationen (Behrens 1996, S. 193). Die-
se Aussagen gelten umso mehr flr die neuere Generation des Internets, das Web 2.0 und
die erst dadurch méglich gewordenen Social Media-Anwendungen wie soziale Netzwerke
(z.B. FACEBOOK), Videoportale (z.B. YOUTUBE), Weblogs oder virtuelle Informations-
sammlungen (z.B. WIKIPEDIA), die véllig neuartige Moéglichkeiten der Kommunikation

76 Unter Involvement versteht man das innere Engagement, mit dem sich jemand einem Gegenstand oder
einer Aktivitdt zuwendet (Poth et al. 2008, S. 178).
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zwischen den Internetteilnehmern und damit auch der Zielgruppenansprache eréffnen””.
Betrachtet man die Nutzbarmachung des Internets fir breite Bevdlkerungsschichten als
Zeitenwende flur die Kommunikationspolitik, so kann die Einfihrung des Web 2.0 entspre-
chend als zweite Zeitenwende angesehen werden.

Der Ausdruck Multimedialitdt steht fir die Integration von Text, Bild, Ton und bewegten
Bildern bzw. den integrierten Einsatz verschiedener Medien im Sinne einer modularen
Anordnung von Kommunikationsinhalten verschiedener, durch Querverweise miteinander
verbundener Mediengattungen (Meffert und Bruhn 2006, S. 539; Pepels 2014, S. 356).
Hierdurch kébnnen mehrere Sinne des Nutzers gleichzeitig angesprochen werden, was die
Wirkung der Kommunikation verbessert (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 144). An
dieser Stelle wird deutlich, worin sich das Internet grundlegend von anderen Medien un-
terscheidet. Es ist kein Medium im herkdmmlichen Sinn, sondern vielmehr eine multime-
diale Plattform (Kloss 2012, S. 375).

Mit Ubiquitét ist der flr jedermann (sofern er Uber einen Internetzugang verfigt [Anm. d.
Vert.]) gegebene zeit- und ortsungebundene Zugang zum Internet gemeint (Pepels 2014,
S. 357). Die vom Internet bereitgestellten Informationen und die dort geschaltete Werbung
stehen dem Nutzer taglich rund um die Uhr an jedem Ort zur Verfligung, was den indivi-
duellen Nutzergewohnheiten entgegenkommt (Pepels 2014, S. 376; Scharf et al. 2012,
S. 390). Im Unterschied zum Fernsehen oder Radio ist somit jede Information beliebig
wiederholbar (Huth und Pflaum 2005, S. 143). Durch den weiter voranschreitenden Aus-
bau des Internets mit zunehmend fortschrittlicheren Ubertragungstechniken (z.B. Glasfa-
sernetz) und die rasanten Entwicklungen auf dem Gebiet der Kommunikationstechnolo-
gien’® werden die Zugangsbedingungen auch zuklinftig weiter verbessert, wodurch wiede-
rum die Reichweite des Internets stetig wachst. Diese ist schon jetzt gréBer als die der
meisten anderen Medien.

Ein weiterer Unterschied gegenlber vielen anderen Medien ist die Aktualitdt und die
Schnelligkeit des Internets. Informationen im Internet kdnnen jederzeit spontan und ohne
gréBeren finanziellen Aufwand aktualisiert und modifiziert werden. Hierdurch kann &ufB3erst
schnell auf Veranderungen reagiert werden (Huth und Pflaum 2005, S. 143). AuBerdem
kénnen die Informationen zeitnah an einen oder mehrere Empfénger gleichzeitig tbermit-

telt werden (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 144). Da Uber das Internet in Echt-

77 Aus diesem Teil der Online-Kommunikation ist zwischenzeitlich ein neues eigenstandiges Kommunikations-
instrument unter der Bezeichnung Social Media-Kommunikation hervorgegangen, das an spéterer Stelle noch
zu besprechen sein wird.

78 Laut einer reprasentativen Umfrage im Auftrag der INITIATIVE D21 (Initiative D21 e.V. 2014) greifen bereits
54 Prozent der Deutschen von ihrem mobilen Endgerat (Smartphone, Tabletcomputer) auf das Internet zu.
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zeit kommuniziert werden kann, wird es des Ofteren auch als ,Realtime Marketinginstru-

ment“ bezeichnet (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 330).

Eine Besonderheit des Internets ist die Mdglichkeit mithilfe des so genannten Besucher-
trackings im Zuge der Webanalyse (engl.: ,website analytics“ oder ,webanalytics®) Leis-
tungs- bzw. Nutzungskennzahlen von Internetseiten permanent durch unmittelbare Re-
gistrierung der Nutzungsvorgange protokollieren und auswerten zu kénnen. Der bekann-
teste Vertreter eines solchen Auswertungsinstruments ist GOOGLE-Analytics. Das Unter-
nehmen ALPHABET bietet unter diesem Namen ein ganzes Sortiment an Mess- und Ana-
lyseverfahren — so genannte ,Analyse-Tools” — an. So kann der Anwender beispielsweise
jederzeit ermitteln, wie viele Besucher gerade seine Website nutzen, woher sie kommen,
was fur Inhalte sie sich ansehen, wie neue Inhalte auf der Website bei den Besuchern
ankommen und vieles mehr. Eine weitere interessante Funktion von GOOGLE-Analytics
ist die Visualisierung des Besucherflusses, mit dessen Hilfe der Weg, den Besucher auf
der Website gehen, nachvollzogen werden kann (Google Inc. 2016). Das Internet ist das
einzige Medium, das unmittelbar solche Nutzungsdaten liefert, wodurch auch ein sehr
effektives Instrument zur Reichweiten- und Erfolgskontrolle gegeben ist (Schweiger und
Schrattenecker 2013, S. 331) und direkte Schlisse auf das Nutzerverhalten gezogen
werden kdnnen. Uberhaupt ist kein anderes Medium in der Lage, so schnell und effizient

(zum Teil sogar persénliche) Informationen zu liefern wie das Internet.

Auf Grundlage der erfassten Nutzungskennzahlen und der von Nutzern haufig preisgege-
benen personlichen Daten’® ist jederzeit eine Optimierung der Werbeaktivitéten in Bezug
auf das Nutzerverhalten méglich, indem die kommunikativen MaBnahmen auf spezifische,
individuelle Bedurfnisse und Inhalte zugeschnitten werden kénnen. Dies erlaubt eine fein
differenzierte Zielgruppenansprache mit geringen Streuverlusten (Kloss 2012, S. 375;
Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 330). Das geht soweit, dass Werbeeinblendun-
gen speziell auf den identifizierten® Besucher einer Website ,passgenau” zugeschnitten
werden kénnen. Dieses Prinzip wird als personalisierte Werbung bezeichnet (Gehlen
2014). Ruft jemand beispielsweise eine Seite zum Thema Entwurmungsmittel fir Katzen
auf, so wird diese Nutzerinformation vom System registriert, indem ein so genanntes Nut-
zerprofil angelegt wird. Sucht dieser Nutzer zu einem spateren Zeitpunkt andere Internet-
seiten auf, die mit Werbeeinblendungen versehen sind, so kann auf diesen Seiten die
passende Werbung, in diesem Fall fir Entwurmungsmittel, eingeblendet werden.

70 Die Bereitschaft zur Preisgabe personlicher Daten scheint besonders ausgepragt bei den Nutzern sozialer
Netzwerke zu sein. Diese geben oftmals bereitwillig Auskunft Gber ihre Vorlieben, Hobbys, Lebensumstande
und vieles mehr.

80 Eine Identifikation des jeweiligen Nutzers kann u.a. dadurch erfolgen, dass sich dieser Uber sein Passwort
einloggt.
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Die hierdurch méglich gewordene Prazision und Individualitat bei der Zielgruppenanspra-
che sucht ihresgleichen. Das Internet ist daher das Medium, das am konsequentesten das
Konzept eines zielgruppenorientierten Marketings umzusetzen vermag.

Geradezu ideale Bedingungen bietet das Internet fir Anbieter von Vertrauensgitern — wie
dies bei einer tierarztlichen Praxis der Fall ist [Anm. d. Verf.] — insbesondere fir die Kom-
munikation mit Meinungsfihrern, da hier das fur die Auslésung einer aktiven Kommunika-
tionsnachfrage nétige Involvement gegeben ist (Zapf 2010, S. 84). Darlber hinaus kdn-
nen mithilfe des Internets wesentlich komplexere Informationen transportiert werden als
Uber klassische Medien. Daher bietet es sich vor allem fur die Darstellung stark erkla-
rungsbeddrftiger Dienstleistungen wie beispielsweise tierarztlicher Leistungen an.

Dem Werbetreibenden steht eine kaum noch zu tberschauende Vielfalt an verschiede-
nen, zum Teil internetspezifischen Werbemitteln zur Verfligung, wobei die Unterscheidung
zwischen Werbetrdgern und Werbemitteln haufig schwierig ist, da ein Werbemittel wie
z.B. die eigene Website gleichzeitig auch Werbetrager fur Fremdwerbung sein kann
(Kloss 2012, S. 378). Durch technische Entwicklungen und kreative Werbeideen kommen
laufend neue Werbeformen hinzu. Dies ist zwar einerseits ein positiver Aspekt, weil es
das Internet zum mit Abstand vielseitigsten Werbetrager macht, gleichzeitig ist es aber
auch dessen gréBter Nachteil, da es das Internet zu einem zunehmend komplizierteren
Medium macht, das hohe fachliche Anforderungen an den Werbetreibenden stellt
(Ackerman 2014, S. 367). Aus diesem Grund ist flr die praktische Umsetzung in der Re-
gel die Hinzuziehung von externem Sachverstand in Form von auf Online-Kommunikation
spezialisierten Fachleuten dringend anzuraten. HierfUr bieten sich darauf spezialisierte
Werbe- oder Webagenturen an.

Die des Ofteren angefiihrten Kritikpunkte der zur Nutzung des Internets erforderlichen,
jedoch nicht allseits vorhandenen Computerkenntnisse und des mangelnden Zugangs
vieler Bevdlkerungsschichten zum (schnellen) Internet werden hingegen aufgrund des
auch im Zuge des Generationswechsels zunehmend besser werdenden Kenntnisstandes
sowie des fortschreitenden Ausbaus schneller Internetiibertragungswege (Glasfasernetz)

zusehends an Gewicht verlieren.
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Der Werbetreibende kann das Internet auf unterschiedliche Weise als Werbemedium®'
nutzen:

a) durch Werbeschaltungen auf den Webseiten fremder Betreiber wie z.B. Suchma-
schinenanbietern®?, Stadt- bzw. Regionalportalen (z.B. MEINESTADT.DE), Social
Media®-Plattformen oder Online-Verzeichnismedien (Online-Werbung im engeren
Sinn),

b) durch Aufbau, Betreuung und Pflege einer eigenstandigen Unternehmensprasenz
in Form einer eigenen Website® (Corporate Website),

c) durch Versendung von Werbe-E-Mails oder E-Newslettern®®.

Abbildung 35 gibt einen Uberblick tiber die verschiedenen Formen der Online-Werbung.

Online-Werbung
im weiteren Sinn

Werbeschaltungen auf unternehmenseigene
unternehmensfremden Website 9 Werbe-E-Mails/

Websites E-Newsletter

(Corporate Website)
(Banner-Werbung)

Suchmaschinen- Eintrdge in Online-
Werbung Verzeichnissen

Abb. 35: Ubersicht Giber Instrumente der Online-Werbung

81 Als Kommunikationsmedium spielt das Internet dariiber hinaus eine Rolle im Rahmen der der Social Media-
Kommunikation, der Offentlichkeitsarbeit sowie des Sponsorings. Hierauf wird in an spaterer Stelle in den
entsprechenden Kapiteln eingegangen.

82 Eine Suchmaschine ist eine zentrale Einrichtung des World Wide Web, mit der man im Internet nach Infor-
mationen, Webseiten und Dokumenten suchen kann. Der Suchmaschinennutzer gibt seine Suchanfrage in die
Suchmaschine ein, die daraufhin in ihren extrahierten Datenbestdnden nach entsprechenden Eintrégen sucht.
(DATACOM Buchverlag GmbH 2014a).

8 Dem Thema Social Media wird in dieser Arbeit ein eigenes Kapitel gewidmet. )

84 In diesem Punkt gibt es eine Uberschneidung zwischen dem Instrument der Werbung und dem der Offent-
lichkeitsarbeit (PR), da man eine Internetprédsenz in Gestalt einer eigenen Website durchaus auch als PR-
MaBnahme ansehen kann.

85 Diese KommunikationsmaBnahmen kénnen auch dem Instrument des Direktimarketings zugerechnet wer-
den.
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zu a) Online-Werbung im engeren Sinn:

Das alteste Online-Werbemittel ist das Banner (auch Banner Ad) (Kloss 2012, S. 379). Es
handelt sich hierbei um eine gemietete Werbeflache, die in der Regel im Kopf- oder Sei-
tenbereich auf einer fremden Website platziert wird (Scharf et al. 2012, S. 390). Das Ban-
ner kann als das Onlinependant zur klassischen Printanzeige angesehen werden (Win-
kelmann 2013, S. 447). Ist dieses mit der Website des Inserenten verknupft (verlinkt), so
wird der Nutzer durch Anklicken des Links direkt zu dessen Website weitergeleitet (Pepels
2014, S. 372).

Der Preis fur ein Banner richtet sich nach der gemessenen Zahl der Sichtkontakte und
wird in der Einheit Tausend-Kontakt-Preis (TKP) angegeben. Ein TKP in Héhe von zehn
Euro bedeutet beispielsweise, dass zehn Euro flr eintausend Einblendungen des Ban-
ners zu bezahlen sind, wodurch eintausend Besucher der Website per Sichtkontakt er-
reicht werden kénnen (Schwarz 2015, S. 168).

Muss der Inserent an den Vermieter der Werbeflache bei Zustandekommen eines Kaufs
Uber dessen Website eine Provision entrichten, so spricht man von Affiliate Marketing
(Schwarz 2015, S. 294).

Seitdem die Zahl derer, die ein solches Banner anklicken, in den letzten Jahren drama-
tisch gesunken ist, hat die Bedeutung des herkdmmlichen Banners abgenommen. Des-
halb wurden zahlreiche neue Varianten dieser Werbeform entwickelt (z.B. Skyscraper ads
= hochkantige Banner oder Nano-/Microsite-Banner = komplett funktionsfahige Webseiten
im Miniformat) (Winkelmann 2013, S. 447). Ein sehr kleinformatiges Banner wird gemein-
hin als Button bezeichnet (Seebohn 2011, S. 28). Allen Bannerformen ist gemein, dass ihr
Format rechteckig ist, sie sich in eine Webseite integrieren lassen und sie die Interaktion
mit dem Werbetreibenden mdglich machen. Die Intention der Bannerwerbung ist es, die
Aufmerksamkeit des Betrachters vom eigentlichen Inhalt der Website abzulenken und ihn
zur Interaktion durch Anklicken des Banners zu bewegen (Pepels 2014, S. 372-373). Die
Wirkung von Bannern ist mit einer durchschnittlichen Ad-Click-Rate® von ca. 0,1 Prozent

86 Die Ad-Click-Rate oder Klickrate ist ein Kennwert flr die Effizienz der Online-Werbung. Sie gibt an wie viel
Prozent der Benutzer, die die Online-Werbung gesehen haben, diese anklicken® (DATACOM Buchverlag
GmbH 2014b).
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zwar gering, doch sind diejenigen, die ein Banner aktiv und bewusst anklicken, hoch in-
volviert und an weiteren Informationen des Werbenden interessiert (Schweiger und
Schrattenecker 2013, S. 287). Ein wesentlicher Vorteil der Bannerwerbung ist der glnsti-
gere Preis im Vergleich zur Printwerbung (Diweke und Rabsch 2011, S. 63). Fir Tier-
arztpraxen bietet sich Bannerwerbung beispielsweise auf Webseiten von Tierheimen,
Tierschutzorganisationen, Zoofachgeschaften, Tierpensionen etc. an.

Bei einem Interstitial handelt es sich um eine Unterbrecherwerbung. Hier wird unabhangig
vom Verhalten des Nutzers beim Besuch einer Website ein zumeist bildschirmfillendes
Werbefenster eingeblendet, das sich Gber den Inhalt der aufgesuchten Website legt und
diesen somit unterbricht (Bruhn 2015, S. 381; Seebohn 2011, S. 104-105). Nach Ablauf
einer gewissen Zeit schlieBt sich die Einblendung von selbst (Pepels 2012, S. 836). In-
terstitials sind besonders fir die Einbindung von Videosequenzen, ganzen Werbespots
und sonstigen Multimedia-Effekten geeignet (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 288;
Seebohn 2011, S. 105). Allerdings ist dieses Werbemittel aufgrund seiner unterbrechen-
den Eigenschaft mit dem Nachteil behaftet, vom Betrachter als stérend empfunden zu

werden.

Ein Pop-Up ist eine abgeschwéachte Version des Interstitials (Seebohn 2011, S. 105).
Beim Laden einer Website im Vordergrund 6ffnet sich automatisch ein eigenes, neues, in
der Regel kleineres Browserfenster, in dem die Werbung préasentiert wird. Die eigentlich
beabsichtigte Navigation wird hierbei nicht behindert bzw. unterbrochen (Schweiger und
Schrattenecker 2013, S. 288). Daher wird diese Form der Werbung vom Nutzer als weni-
ger aufdringlich empfunden als ein Interstitial (Seebohn 2011, S. 105). Durch Anklicken
kann das Fenster wieder geschlossen werden. Ein Umstand der nachteilig fir die Werbe-
wirkung sein kann, wenn der Nutzer das Fenster bereits vor dessen vollstdndigen Aufbau
wegklickt. Erfolgsentscheidend sind daher kurze Ladezeiten und eine inhaltlich und ge-
stalterisch attraktive Aufmachung des Pop-Ups (Pepels 2012, S. 836). Im Fall des Pop-
Under befindet das neue Fenster im Hintergrund der urspringlich aufgerufenen Website
und wird erst nach SchlieBen der urspringlich aufgerufenen Seite sichtbar (Huth und
Pflaum 2005, S. 155).

Auch Layer Ads legen sich Uber eine Website, 6ffnen sich allerdings nicht in einem eige-
nen Browserfenster, sondern verdecken die urspriinglich aufgerufene Website. Der Nut-
zer kann sie durch Anklicken des SchlieBsymbols wieder entfernen (Pepels 2014, S. 374).

Die genannten Werbemittel haben einen gravierenden Nachteil gemeinsam. Die unver-
langte Einblendung von Werbung auf dem Bildschirm ruft bei den gegeniiber Werbung
kritischen Nutzern haufig Arger und Reaktanz gegeniiber dem Absender der Werbung
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hervor (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 288). Um die Akzeptanz von Online-
Werbung zu verbessern, wurden daher die vorhandenen Werbemittel in den letzten Jah-
ren stédndig weiterentwickelt. Aus diesem Grund gibt es mittlerweile auch so genannte
Streaming-Varianten der bisherigen Werbeformen (z.B. Streaming Banner). Das Wort
Streaming steht hier fir bewegte Bilder mit Ton, die in diversen Videoformaten wiederge-
geben werden. Diese Streaming-Werbeformen erméglichen einen Transfer von herkdmm-
lichen TV- oder Kinospots (Offline-Werbung) in das Medium Internet (Online-Werbung),
indem Einblendungen, wie beispielsweise ein Banner, zu Fernsehbildschirmen im Klein-
format umfunktioniert werden. Der Vorteil dieser bewegten Varianten ist ihr Unterhal-
tungscharakter, weswegen sie hdhere Aufmerksamkeitswerte beim Internetnutzer erzielen
und seltener als stérend empfunden werden. Ein Nachteil stellen jedoch die im Vergleich
zu den herkdmmlichen Online-Werbemitteln verhaltnismaBig hohen Kosten dar (Huth und
Pflaum 2005, S. 159-160).

Der Vorteil aller hier genannten Online-Werbeformen liegt in der Adressierung der
Nachfrager in der unmittelbaren Online-Umgebung. Besucht ein Nutzer eine Seite, die
seinem Interessengebiet entspricht, so werden dort z.B. die entsprechenden Banner mit
Bezug zu genau diesen Interessen platziert (personalisierte Werbung [Anm. d. Verf.]).
Durch diese inhaltliche Verknipfung erzielt das Banner eine hdéhere Akzeptanz
(Meffert et al. 2015b, S. 640).

Die Schwache dieser Werbeformen ist die seit ihrer Einfihrung in den Anféangen des In-
ternets merklich schwindende Akzeptanz bei den Internetnutzern. Klickten z.B. anfanglich
noch zwei bis drei Prozent der Nutzer auf eine Bannerwerbung, sind es mittlerweile nur
noch 0,25 Prozent (Kotler et al. 2015, S. 659).

Auf die Online-Verzeichnismedien wurde bereits im vorangegangenen Abschnitt hinge-
wiesen. Es gibt sowohl Online-Versionen der urspriinglich aus dem Printbereich stam-
menden Verzeichnismedien (z.B. GELBE SEITEN) als auch véllig eigen-
standige  Online-Verzeichnismedien  ohne  Pendant im  Printbereich  (z.B.
TIERARZT-ONLINEVERZEICHNIS.DE, TIERARZT-ONLINESUCHE.DE, JAMEDA.DE,
GOYELLOW.DE). Bei beiden Varianten stehen dem Inserenten wiederum verschiedene
Werbemittel zur Verfigung. Es gibt standardisierte Eintrédge, die lediglich einige Unter-
nehmensdaten (Anschrift, Telefonnummer, Website, E-Mail-Kontakt-Adresse, Offnungs-
zeiten etc.) auflisten und in der Masse der Eintrage leicht ,untergehen®, aber auch geson-
dert hervorgehobene, individualisierte Eintréage (z.B. mit Firmen- bzw. Praxislogo, Angabe
des Leistungsangebots etc.), die jedoch mit wesentlich héheren Kosten verbunden sind.
Eine Entscheidung fur oder gegen eine der beiden Varianten hat immer die individuellen
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Gegebenheiten zu bericksichtigen und sollte nicht ausschlieBlich unter Kostengesichts-
punkten gefallt werden.

Eine ernstzunehmende Konkurrenz ist den (Online-)Verzeichnismedien inzwischen aus
den Suchmaschinen wie GOOGLE®, YAHOO oder BING erwachsen. Andererseits helfen
Suchmaschinen aber auch den Online-Verzeichnismedien bei deren Vermarktung, indem
sie den Internetnutzern das Auffinden der Online-Verzeichnismedien erleichtern.

Suchmaschinen nehmen eine tragende Rolle als ,Gatekeeper” im Internet ein (Schweiger
und Schrattenecker 2013, S. 147), da ihnen von Seiten der Verbraucher groBes Vertrauen
entgegengebracht wird. So hat eine aktuelle Studie ergeben, dass 64 Prozent der befrag-
ten Mediennutzer bei der Informationssuche Suchmaschinen vertrauen. Damit wird diesen
mittlerweile mehr Vertrauen entgegengebracht als den traditionellen Medien (Social Media
Agentur tobesocial 2015c). Die Popularitdt von Suchmaschinen zeigt sich auch daran,
dass 92,8 Prozent der deutschen Internetnutzer haufig oder gelegentlich auf Suchma-
schinen zugreifen. Damit stellt der Gebrauch von Suchmaschinen — noch vor dem Ver-
senden und Empfangen von E-Mails — die haufigste Form der Internetnutzung dar (AGOF
- Arbeitsgemeinschaft Onlineforschung e.V. 2016).

Suchmaschinen ermdglichen eine unkomplizierte Suche nach Anbietern aller Art Gber das
Internet durch die Eingabe von Suchbegriffen in das Sucheingabefeld des Internet-
Browsers®. Die Suche vollzieht sich in einem komplexen, aus mehreren Schritten beste-
henden Prozess (Algorithmus), der nachfolgend vereinfacht dargestellt wird: Suchmaschi-
nen durchsuchen sémtliche erreichbaren Websites kontinuierlich mithilfe von Suchrobo-
tern (Robots oder Crawler), um deren Uberschriften und Teile der dort abgelegten Texte
(Tags und Metatags) zu erfassen und um diese dann auf einem Server abzulegen bzw. zu
katalogisieren. Nach dem Auslésen einer Suchanfrage durch den Nutzer durchforstet die
Suchmaschine ihren Servervorrat (Index) nach Eintragungen im Internet, in denen die
Suchbegriffe vorkommen oder die damit in Verbindung stehen und weist die entsprechen-
den Treffer aus (Pepels 2014, S. 368; DATACOM Buchverlag GmbH 2014a). Diese rele-
vanten Eintrdge werden dann mit den dazugehdrenden Links (Verknlpfungen) in einer

87 In Deutschland werden fast 90 Prozent aller Suchanfragen im Internet tGber den Marktfiihrer GOOGLE geta-
tigt. Noch ausgeprégter ist die Dominanz von GOOGLE bei den Suchanfragen, die Uber mobile Endgeréate
(Smartphones etc.) erfolgen (KeBler et al. 2015, S. 149-150). GOOGLE ist damit deutschlandweit die Such-
maschine mit der groBten Reichweite (Schwarz 2015, S. 149), weshalb sich inzwischen das Wort ,Googeln*
als Gattungsbegriff fir jede Form von Suchmaschinennutzung etabliert hat.

88 Je nach Browser-Anbieter sind unterschiedliche Suchmaschinenanbieter im Sucheingabefeld voreingestellt.
Im Fall des MICROSOFT Internet Explorers ist dies beispielsweise BING.
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bestimmten Reihenfolge (Ranking) auf einer manchmal mehrseitigen Trefferliste (SERP =
Search Engine Result Page) angezeigt. Durch Anklicken eines Links gelangt der Nutzer
dann automatisch zu den verknilpften Inhalten bzw. direkt zur Website des jeweiligen An-
bieters.

Abbildung 36 zeigt solche Trefferliste der Suchmaschine GOOGLE exemplarisch anhand
der Suche nach Tierarzten in der Stadt Miinchen (Suchbegriff: ,tierarzt minchen®).

G tierarzt munchen - Google.. % | + =
€)@ nips google de/searchq=tierarzts minchendie= utf-8&oe=Ltf tierarzt minchen wBa & & B- & O =
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Abb. 36: Beispiel flir das Ergebnis einer Suchanfrage mit der Suchmaschine GOOGLE (Screenshot)
(URL: https://www.google.de/search?g=tierarzt+m%C3%BCnchen&ie=utf-8&oe=utf-
8&gws_rd=cr&ei=UgruVpqUFcWv6AS51JSQCw, Zugriff: 20.03.2016)

Ublicherweise weist eine Suchmaschine mehrere Treffer als Suchergebnis aus. Dabei
wird die Reihenfolge der Treffer durch die Suchmaschine anhand zahlreicher unterschied-
licher Kriterien festgelegt. Das wichtigste Relevanzkriterium ist der Titel einer Internetseite
und die darauf folgenden Abschnitte (Pepels 2014, S. 369). Je gréBer die Ubereinstim-
mungen zwischen den vom Nutzer eingegebenen Suchbegriffen und der Website sind,
desto héher fallt die Platzierung der Seite auf der Trefferliste aus.

Studien haben gezeigt, dass 87 Prozent der GOOGLE-Nutzer nur die erste Trefferseite
betrachten (Maller 2012). 45 Prozent der Nutzer klicken sogar nur auf die ersten drei bis
vier Suchergebnisse der ersten Seite (Ruisinger 2011, S. 47). Somit bleiben die Sucher-
gebnisse auf den folgenden Seiten unbeachtet oder werden zumindest mit geringerer
Wahrscheinlichkeit wahrgenommen. Fir eine Praxis bzw. ein Unternehmen ist es daher

entscheidend, bei einer Suchanfrage auf den vorderen Rangen der Trefferliste zu er-
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scheinen, um somit die Anzahl der Zugriffe auf die eigene Website zu erhéhen. Fir die
Einflussnahme auf die eigene Platzierung auf Trefferlisten stehen mehrere Optionen zur
Verfligung, die unter dem Begriff Suchmaschinenmarketing (engl.: Search Engine Marke-
ting bzw. SEM) zusammengefasst werden. Abbildung 37 zeigt die drei alternativen Vor-

gehensweisen.

Suchmaschinen-Marketing
(SEM)

|
v v

Suchmaschinen-Werbung Suchmaschinen-Optimierung
(SEA) (SEO)

|
v v
bezahlte kostenlose
Suchmaschinen- Suchmaschinen-
Werbung Werbung

Abb. 37: MaBnahmen zur Beeinflussung von Suchmaschinenplatzierungen®

Werbetreibende haben zum einen die Méglichkeit, beim jeweiligen Suchmaschinenbetrei-
ber k&uflich einen Werbeplatz auf den Suchergebnisseiten zu erwerben, der dazu dient,
das inserierende Unternehmen bei einer relevanten Suchanfrage automatisch im sichtba-
ren Umfeld der organischen bzw. natlrlichen Suchergebnisse® in Gestalt einer Anzeige
erscheinen zu lassen. Es handelt sich also um vom werbenden Unternehmen bezahlte
Suchergebnisse, die im Fall einer themenrelevanten Suchanfrage angezeigt werden (Mef-
fert et al. 2015b, S. 641). Diese Werbeform wird als bezahlte Suchmaschinen-, Keyword-
oder Pay-per-Click-Werbung (engl.: Keyword-Advertising oder Search Engine Advertising,
abgekirzt: SEA) (z.B. GOOGLE AD WORDS) bezeichnet. Es handelt sich um einen ra-
sant wachsenden Bereich der Online-Werbung. So entféllt mittlerweile die Hélfte aller On-
line-Werbeausgaben auf die bezahlte Suchmaschinen-Werbung (Kotler et al. 2015,
S. 658).

8% Die Suchmaschinenoptimierung ist keine Werbung im eigentlichen Sinn. Sie dient vielmehr der Effizienz-
steigerung aller MaBnahmen der Online-Kommunikation einschlieBlich der Social Media-Kommunikation.
Aufgrund der Zugehérigkeit der Suchmaschinenoptimierung zur Thematik des Suchmaschinenmarketings wird
sie dennoch an dieser Stelle besprochen.

% Unter organischen oder naturlichen Suchergebnissen versteht man alle nicht bezahlten Suchergebnisse
(Ackerman 2014, S. 450).
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Sie basiert auf dem Prinzip, das der Inserent seine Werbebotschaft nur dann an den Emp-
fanger sendet, wenn dieser nach entsprechenden Angeboten und Informationen sucht.
Das heiBt, die Suchmaschinennutzer sollen genau dann Angebote bzw. Informationen
erhalten, wenn sie konkret danach Ausschau halten (Diweke und Rabsch 2011, S. 293).
Die Folge ist, dass mit Keyword-Advertising deutlich héhere Klickraten erzielt werden als
beispielsweise mit Bannerwerbung (Lammenett 2014, S. 125-126). Belauft sich die Klick-
rate bei Letzterer auf nur 0,25 Prozent, betragt sie beim Keyword-Advertising immerhin
zwei Prozent (Kotler et al. 2015, S. 658-659). Auch féllt unter Umstanden die aus Sicht
des Werbetreibenden zu leistende Uberzeugungsarbeit geringer aus, da sich der Nutzer
ohnehin schon auf der Suche nach einer Lésung fir sein Bedurfnis befindet (Diweke und
Rabsch 2011, S. 293). Dies ist der entscheidende Vorzug gegeniber herkémmlicher On-
line-Werbung.

Bezogen auf eine Tierarztpraxis bedeutet dies, dass im Fall einer GOOGLE-Suchanfrage
mit dem Begriffspaar ,tierarzt miinchen” die Werbeanzeigen der inserierenden Praxen mit
den Links zu den entsprechenden Webseiten oberhalb oder rechts neben den organi-
schen Suchergebnisse auf den Trefferlisten erscheinen. In der GOOGLE-Trefferliste in
Abbildung 36 sind diese Werbeschaltungen anhand orangefarbiger Anzeigen-Symbole zu
erkennen, durch welche sie sich von den organischen Suchergebnissen optisch nur ge-
ringflgig unterscheiden. Die Gefahr der Verwechslung von organischen Suchergebnissen
und bezahlten Anzeigen wird dabei seitens des Suchmaschinenbetreibers bewusst in kauf

genommen.

Ein Beispiel hierfir ist das Konzept AD WORDS des Anbieters GOOGLE — eines der
meistgenutzten Werbeprogramme des Internets. Dabei muss der Inserent zunachst eine
Anzeige erstellen, in der er seine Dienstleistungen prasentiert. AnschlieBend sind die
Suchbegriffe auszuwéhlen®', durch die die Schaltung respektive das Erscheinen der An-
nonce in den Suchergebnissen ausgelést werden soll, wenn Nutzer nach ebendiesen
Schllsselwdrtern suchen. SchlieBlich ist noch das Tagesbudget festzulegen. Die Anzeige
wird dann so oft auf Suchergebnisseiten erscheinen, solange die anfallenden Kosten
durch das Tagesbudget gedeckt sind. Die Kosten werden dabei nach dem ,Pay-per-click®-
Prinzip ermittelt. Durch das Klicken auf die Anzeige werden die Nutzer direkt auf die
Website des inserierenden Unternehmens geleitet. Alternativ kénnen die Nutzer auch
telefonisch Kontakt mit dem Unternehmen aufnehmen. Erst durch die Kontaktaufnahme
zum Inserenten — egal, ob per Klick oder Telefonanruf — werden diesem Gebdhren fir die

91 Hierfir bieten sich verschiedene Vorgehensweisen an, auf die hier nicht im Einzelnen eingegangen werden
soll. Eine groBe Hilfe stellen diesbezuglich die von den Suchmaschinenbetreibern bereitgestellten Vor-
schlagswerkzeuge dar (Schwarz 2015, S. 143).
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Anzeigenschaltung von der Firma GOOGLE in Rechnung gestellt, das hei3t, die Kosten
der Annonce richten sich ausschlieBlich nach der Anzahl der dadurch zustande gekom-
menen Kontakte (Google Germany GmbH 2016b). Der Preis fiir den einzelnen Klick
(,Cost per Click) hangt wesentlich von den gewahlten Suchbegriffen ab und errechnet
sich dynamisch aus Angebot und Nachfrage. Populare Suchbegriffe sind dabei prinzipiell
teurer als selten verwendete. Gibt es viele Interessenten flir eine Anzeige, so wird diese
héchstbietend versteigert (Schwarz 2015, S. 163).

Fur den Inserenten liegt der Vorteil darin, dass der aktiv Suchende aufgrund seines hohen
Involvements die Werbung dementsprechend auch mit einer tGberdurchschnittlichen Auf-
merksamkeit wahrnimmt (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 287). Zur Attraktivitat
dieser Werbeform tragt dartber hinaus der Umstand bei, dass die Vergutung erfolgsorien-
tiert erfolgt. Auch sind die Anzeigen sehr kurzfristig buchbar und innerhalb weniger Stun-
den platziert. Ein weiterer Vorteil ist die Tatsache, dass fir jedes einzelne Keyword eine
eigene Anzeige geschaltet werden kann (Lammenett 2014, S. 132).

Ein entscheidender Vorzug gegeniber klassischer Werbung sind die véllig neuartigen
weitreichenden Mdglichkeiten der Werbewirksamkeitsmessung. So kénnen zur optimalen
Kampagnensteuerung u.a. Echtzeit-Auswertungen der Besucherzahlen oder ergebnisori-
entierte Auswertungen vorgenommen werden (Lammenett 2014, S. 133).

Allerdings ist auch diese Werbeform mit einigen Nachteilen verbunden wie z.B. dem Um-
stand, dass die Eintrage fur den Betrachter sichtbar als ,Anzeige” oder ,Sponsored Link*
gekennzeichnet werden und damit die Serifsitat des Eintrags vom Betrachter unter Um-
stdnden in Frage gestellt wird. Auf der anderen Seite gibt es jedoch auch den Einwand,
dass diese Kennzeichnung so dezent ist, dass die angezeigten Links unter Umstanden
unterhalb der Wahrnehmungsschwelle der Nutzer bleiben (Meffert et al. 2015b, S. 642),

was nicht im Interesse des Inserenten sein kann.

Die Identifikation der relevanten Suchbegriffe stellt ein weiteres Problem dar. Fehlen zent-
rale Begriffe, so taucht der Werbelink zu selten in den Suchergebnissen auf. Je gréBer die
Anzahl der Suchbegriffe, desto teurer und — bei suboptimaler Auswahl — unpraziser wird
die Suchmaschinenwerbung. In diesem Fall muss fir zu viele Klicks von nicht am Ange-
bot des Unternehmens Interessierten bezahlt werden (Meffert et al. 2015b, S. 642).

Der gleiche Effekt bei anderer Ursache stellt sich bei dem Problem des Klickbetrugs
(»Click Fraud®) dar. Dabei handelt es sich um vorséatzlich durch Konkurrenten getéatigte
Klicks, um die Inseratskosten des Werbetreibenden in die Héhe zu treiben oder um die
eigene Anzeigenposition zu verbessern (Diweke und Rabsch 2011, S. 304).
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Auch erfordern Suchanzeigen haufig eine Optimierung, da sie im Fall einer zu niedrigen
Anklickrate nicht mehr von GOOGLE ausgeliefert werden. Die Kontrolle und Optimierung
von AD WORDS-Kampagnen gestaltet sich daher unter Umstanden sehr zeitintensiv
(Diweke und Rabsch 2011, S. 303).

In jingster Zeit sind zudem die Preise flr suchwortgebundene Anzeigen deutlich gestie-
gen. Dies gilt insbesondere fiir gefragte Schlagwoérter. Zurlickzuflihren ist das auf deren
stetig wachsende Beliebtheit und den damit verbundenen Nachfrageanstieg (Kotler et al.
2015, S. 659).

Dies ist bei der kostenlosen Suchmaschinenwerbung nicht der Fall. GOOGLE bietet bei-
spielsweise unter dem Namen GOOGLE MY BUSINESS (ehemals GOOGLE PLACES)
die Modglichkeit eines kostenfreien Unternehmenseintrags im lokalen Online-
Branchenbuch von GOOGLE an. Im Fall einer lokalen Suche nach Tierarztpraxen (z.B.
Tierarztpraxen in Minchen) erscheint dann die eingetragene Praxis mit ihren Kontaktda-
ten (Anschrift, Telefonnummer, Website) gemeinsam mit anderen Praxen der naheren
Umgebung auf der Trefferliste in einem abgegrenzten Bereich. Abbildung 36 zeigt eine
solche Auflistung (unmittelbar unter der Umgebungskarte) beispielhaft anhand der Such-
anfrage ,tierarzt minchen®. Zusatzlich verweisen Markierungszeichen auf einer Umge-
bungskarte des Dienstes GOOGLE MAPS auf die Standorte der aufgefihrten Praxen. Der
Nutzer kann dann den jeweiligen Link anklicken, um direkt zum Internetauftritt bzw. zur

Website der Praxis zu gelangen.

Neben der Erwahnung in den Suchmaschinenergebnissen sowie in GOOGLE MAPS wird
der Unternehmenseintrag auch in dem sozialen Netzwerk GOOGLE+ hinterlegt (Google
Germany GmbH 2016a). Das Unternehmen erhélt somit automatisch eine weitere Inter-
netprasenz — ein entscheidender Vorteil der Vernetzung der verschiedenen GOOGLE-
Dienstleistungen.

Ein weiterer positiver Aspekt dieses lokalen Online-Branchenbuchs ist die Tatsache, dass
der Inserent hier nicht mit unter Umstadnden mehreren Hundert Eintradgen in den naturli-
chen Suchergebnissen konkurriert, sondern nur mit den Angeboten aus der ,Nachbar-
schaft* (Diweke und Rabsch 2011, S. 457).

Unabhangig von den soeben aufgezeigten Werbeeintrdgen kann man mithilfe bestimmter
MaBnahmen versuchen, Suchergebnisse dahingehend im Sinne des eigenen Internetauf-
tritts bzw. der eigenen Website zu beeinflussen, dass diese(r) mdglichst weit oben auf der
natlrlichen Trefferliste angezeigt und damit besser auffindbar gemacht wird. Diese Maf3-
nahmen werden unter dem Begriff Suchmaschinenoptimierung (engl.: Search Engine Op-
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timisation, abgekirzt: SEO) subsumiert. Die Tatsache, dass die Nutzung von Suchma-
schinen mittlerweile die haufigste Form der Internetnutzung darstellt®? und die groBe Zahl
der sich ausschlieBlich mit dieser Thematik beschaftigenden Neuerscheinungen auf dem
Blchermarkt Iasst den Stellenwert erkennen, den die Suchmaschinenoptimierung mittler-

weile im Rahmen der Online-Kommunikation einnimmt.

Die Suchmaschinenoptimierung macht sich die Erkenntnis zunutze, dass jede Suchma-
schine nach einem festgelegten Suchschema arbeitet — auch als Suchalgorithmus be-
zeichnet. So verwendet beispielsweise die Suchmaschine GOOGLE bei ihrer Suche un-
gefahr 200 verschiedene geheime Kriterien®, anhand derer die Platzierung einer Website
im Suchindex festgelegt wird. Sind diese Ranking-Kriterien bekannt, so kann durch Be-
achtung bestimmter Regeln gezielt Einfluss auf die Platzierung der eigenen Webprasenz
in Suchergebnissen genommen werden. Neben der Einhaltung des allgemeinen Grund-
satzes der Suchmaschinenoptimierung ,Content is King“, womit Aktualitat, Qualitat und
Quantitat des Websiteinhaltes gemeint sind, gehéren hierzu weitere Kriterien wie etwa
das Alter der Website (je alter die Website, desto besser das Ranking) (Muller 2012;
Weinberg 2015, S. 11)%.

Grundsatzlich kann die Einflussnahme sowohl Uber On-Page- als auch tber Off-Page-
MaBnahmen erfolgen. On-Page-MalBnahmen setzen unmittelbar an der Unternehmens-
website selbst an, beinhalten also alle OptimierungsmaBnahmen auf der eigenen Website
(Alpar et al. 2015, S. 13). Hierzu zahlen, neben der Beachtung der soeben genannten
Kriterien, u.a. die gezielte Platzierung von Schlisselwértern (engl.: Keywords) an den fir
die Suchmaschine relevanten Stellen der Website (Domainname?®®, Seitentitel, Uberschrif-
ten) oder eine hohe Keyworddichte (Muller 2012). Dabei sollte der Anteil der Schllissel-
worter am Gesamttext der Website idealerweise 3 bis 5 Prozent betragen. Das heif3t,
dass ein aus 100 Wértern bestehender Text drei bis funf mal das Schlisselwort , Tierarzt®
enthalten sollte (Fix 2012b). Ebenfalls férderlich ist die Hervorhebung der Schlisselworter
mittels Fettschreibweise (Grabs et al. 2015, S. 216). Weiterhin ist es entscheidend, solche
Schlusselworter zu verwenden, die fir die jeweilige Zielgruppe als Suchbegriff relevant

9 Dies hat eine Studie der ARBEITSGEMEINSCHAFT ONLINEFORSCHUNG e.V. (2016) ergeben, wonach
fir 92,8 Prozent der Internetnutzer der Gebrauch von Suchmaschinen die wichtigste Internetanwendung dar-
stellt.

98 Eines der wichtigsten Kriterien ist die Haufigkeit bestimmter mit den jeweiligen Suchbegriffen in Verbindung
stehender Keywords auf einer Webseite. }

% Mit den folgenden Ausfuhrungen kann nur ein grober Uberblick Uber die vielgestaltigen MaBnahmen der
Suchmaschinenoptimierung gegeben werden, da es mittlerweile eine uniiberschaubare Anzahl an Suchma-
schinenkriterien gibt, die auch noch von Anbieter zu Anbieter variieren und dariiber hinaus fortlaufenden Ver-
anderungen unterliegen. Diese Anderungen werden von den Suchmaschinenbetreibern bewusst vorgenom-
men, um der Beeinflussung von Suchergebnissen Einhalt zu gebieten.

9% Hiermit ist der eindeutige Name bzw. die Adresse gemeint, unter der die Website im Internet aufgerufen
werden kann (z.B. www.tierklinik-musterstadt.de [Anm. d. Verf.]) (Diweke und Rabsch 2011, S. 750).
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sein kénnten (Schwarz 2015, S. 143). So beinhalten Uber 80 Prozent der auf Tierarztpra-
xen bezogenen Suchanfragen das Wort ,Tierarzt“ in Kombination mit dem jeweiligen
Ortsnamen, eventuell ergénzt um die Begriffe ,Notfall* oder ,Notfalldienst* (Fix 2011).
Weitere relevante Suchbegriffe kdnnten in diesem Zusammenhang die Begriffe bzw.
Wortkombinationen ,Tierarztpraxis®, ,tierarztliche Praxis®, tierarztlicher Notdienst® oder
,Tiermedizin“ sein. Um die entsprechenden Schlisselwdérter ausfindig zu machen, kann
man Webanalyse-Systeme wie GOOGLE ANALYTICS nutzen. Mithilfe dieses Instruments
lasst sich u.a. herausfinden, welche konkreten Suchbegriffe die Nutzer bei der Suche
nach der Website jeweils verwendet haben (Ackerman 2014, S. 452).

In eine ahnliche Richtung zielt das Anlegen von so genannten Meta Tags. Dies sind kurze
Programmteile einer Website, die Informationen Uber die Website enthalten. Sie werden
auf der Seite selber nicht angezeigt, sind also fir den Besucher einer Website nicht sicht-
bar und dienen dazu, Definitionen und Anweisungen fiir Suchmaschinen zu speichern
(Anonym 2012a). Ebenso wird die Wahrscheinlichkeit flir eine gute Platzierung durch ein
suchmaschinen-freundliches Webdesign erhoht®® (Pepels 2014, S. 371).

Off-Page-Mal3nahmen setzen dagegen jenseits, also auBBerhalb der eigenen Website an
(Alpar et al. 2015, S. 13). Hierzu z&hlen u.a. die Teilnahme an sozialen Netzwerken wie
FACEBOOK oder Unternehmenseintrdge in Online-Branchenblichern, wie GOOGLE My
Places, sowie generell Verknipfungen (Verlinkungen) mit anderen Websites, insbesonde-
re, wenn diese Uber eine gute Reputation verfigen (Muller 2012; Schwarz 2015,
S. 153-155). Daher sprechen manche Autoren (z.B. ALPAR et al. 2015) in diesem Zu-
sammenhang auch von Linkmarketing. Hier bieten sich beispielsweise Verlinkungen mit
Lieferanten, Kunden oder Kooperationspartnern (bei Tierarztpraxen z.B. lokale Tier-
schutzorganisation, Tierheim oder Hundeschule). Hilfreich sind auch Presseverdoffentli-
chungen.

Aufgrund der Komplexitédt und der Vielfalt der MaBnahmen der Suchmaschinenoptimie-
rung sowie der Erfordernis diesbezuglich immer ,auf dem neuesten Stand“ sein zu mus-
sen, ist fir die praktische Umsetzung die Hinzuziehung von externem fachlichen Beistand
dringend anzuraten. Inzwischen gibt es zahlreiche Dienstleister (professionelle Suchma-
schinenoptimierer  wie  beispielsweise =~ ONGATE, ERGEBNISTRACKER oder
IBUSINESSPROMOTER) und Publikationen, die sich dieser Thematik unter den Bezeich-
nungen ,Suchmaschinenoptimierung” oder ,GOOGLE-Optimierung“ angenommen haben.
Allerdings relativiert sich hierdurch auch der Kostenvorteil, der die Suchmaschinenopti-
mierung auf den ersten Blick gegenlber den Ubrigen MaBnahmen des Suchmaschinen-

96 Hierauf wird weiter unten naher eingegangen.
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marketings auszeichnet. Eine pauschale Beantwortung der Frage, ob Suchmaschinenop-
timierung kostenginstiger ist als bezahlte Suchmaschinenwerbung ist daher nicht még-
lich, da die Kosten von der Konkurrenzsituation bezlglich der relevanten Suchbegriffe und
dem damit verbundenen Aufwand fir eine Optimierung sowie den fir die Keyword-
Anzeigen zu entrichtenden Preisen abhangen (Lammenett 2014, S. 167). Unabhangig
davon besteht trotz aller Optimierungsbemiihungen — allein schon eingedenk der Ande-
rungen, die die Suchmaschinenbetreiber fortlaufend an ihren Suchalgorithmen vornehmen
[Anm. d. Verf.] — stets eine gewisse Unsicherheit, ob die eigene Internetprédsenz auf den
vorderen Platzen der Suchergebnisliste erscheinen wird (Meffert et al. 2015b, S. 643).

Weiterhin gilt es bei der Entscheidung zwischen den vermeintlichen Alternativen Keyword-
Advertising und Suchmaschinenoptimierung zu berlicksichtigen, dass es zwei unter-
schiedliche Typen von Suchmaschinennutzern gibt. Da ist auf der einen Seite die gréBere
Gruppe derer, die bevorzugt auf die redaktionellen, organischen Links klicken und
Keyword-Anzeigen ignorieren. Andererseits gibt es aber auch Nutzer, die grundsétzlich
zundchst auf die Anzeigen klicken, weil sie der Meinung sind, auf diesem Weg schneller
zu einem relevanten Ergebnis gelangen zu kénnen. Nicht nur vor diesem Hintergrund
erscheint es durchaus ratsam, beide MaBnahmen in Kombination zu ergreifen
(Lammenett 2014, S. 167). ALPAR et al. (2015, S. 528) begriinden dies mit den zu erwar-
tenden Synergieeffekten aus Suchmaschinenoptimierung (SEO) und Suchmaschinenwer-
bung (SEA).

Unabhangig davon, auf welche Weise man Suchmaschinen zu Werbezwecken nutzt,
bleibt abschlieBend festzuhalten, dass Suchmaschinen im Hinblick auf eine zielgruppen-
genaue Ausrichtung den meisten anderen Werbetragern tberlegen sind und somit derzeit
zu den effizientesten Werbemedien Gberhaupt z&hlen.

zu b) Corporate Website:

Eine Website — félschlicherweise meistens als Homepage bezeichnet — ist ein hierar-
chisch strukturiertes Informationsangebot im World Wide Web. Sie ist durch eine eindeu-
tige Adresse (URL = Uniform Resource Locator), wie z.B. ,http://www.tierklinik-koeln.de*,
definiert und besteht aus einer so genannten Homepage (Startseite) sowie weiteren, da-
runterliegenden Informationsseiten. Durch ihre Inhalte und die Art der Gestaltung tragt sie
wesentlich zur Imagebildung eines Unternehmens bei (Bruhn und Homburg 2001, S. 780;
Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 147). Der US-amerikanische Experte fir tierarzt-
liches Marketing MARK OPPERMAN umschreibt die Praxis-Website daher bildlich als das
,Loffentliche Gesicht einer Praxis (Opperman 2014, S. 47).
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Die nachfolgenden Zahlen unterstreichen die Bedeutung der Website als Instrument der
AuBendarstellung:

e 73 Prozent der européaischen Unternehmen mit mehr als zehn Beschéftigten ver-
figten im Jahr 2013 bereits Uber eine eigene Website (ORF 2013).

e Schon im Jahr 2012 haben sich knapp 50 Prozent der Internetnutzer online Gber
Arzte und Tierarzte informiert (Lauer 2012a).

Die genannten Zahlen dirften zwischenzeitlich weiter gewachsen sein. Eine Internetpra-
senz in Gestalt einer eigenen Website ist daher auch fir Tierarzte mittlerweile ein unver-
zichtbares Werkzeug der AuBendarstellung, da sie heutzutage geradezu erwartet wird.
Sie fungiert als ,Visitenkarte“ der Praxis, Plattform zur direkten Ansprache der Zielgrup-
pen (Pepels 2014, S. 365) sowie Serviceplattform und stellt zugleich die tragende S&ule
der Online-Kommunikation dar. In vielen Féllen dient sie zudem als Ersatz fir die her-
kdmmliche Praxisbroschiire in Papierform oder beinhaltet deren Online-Version. Die zent-
rale Bedeutung der Website fir die Online-Kommunikation ist darin begriindet, dass die in
Online-WerbemafBnahmen, Online-Adressbichern, Suchmaschinen und Online-Portalen
aufgeflihrten Links haufig direkt zu einer Unternehmenswebsite flhren (Kreutzer 2014,
S. 95).

Der Internetauftritt eines Unternehmens kann in Form einer Corporate Site oder einer
Marketing Site erfolgen (Kotler et al. 2007, S. 985). Da die letztgenannte Variante ist in
erster Linie auf den Handel mit Unternehmensprodukten (Electronic Commerce bzw. E-
Commerce) zugeschnitten ist, stellt sie in der tierarztlichen Praxis eher die Ausnahme dar.
Ublicherweise handelt es sich bei Praxiswebseiten um Corporate Sites. Diese befassen
sich mit der Ubermittlung von Informationen sowie der allgemeinen Unternehmensdarstel-
lung (Nieschlag et al. 2002, S. 1136). Hierzu gehéren Informationen wie Offnungszeiten,
Adress- und Kontaktdaten oder auch das Leistungsspektrum der Praxis. Die Informatio-
nen kdnnen in Form von Texten, Bildern, Audio- und Videosequenzen geboten werden.
Eine Corporate Website kann daher auch als elektronisches Pendant zur klassischen Un-

ternehmensbroschire angesehen werden.

Da Entwicklung und Pflege der eigenen Internetprasenz eine fachlich und zeitlich an-
spruchsvolle Aufgabe darstellt, sollte man sich bereits im Vorfeld dariiber im Klaren sein,
ob man diese Aufgabe in Eigenregie oder mit fremder Hilfe angehen méchte. Die hierfir
erforderlichen Fachkenntnisse (auch juristischer Art), der hohe Zeitaufwand (vor allem fur
Pflege und Aktualisierung der Website) und der groBe Stellenwert der Website fir die
AuBendarstellung haben zur Folge, dass diese Aufgabe von zahlreichen Unternehmen in
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die Hande externer Dienstleister (Webagenturen, Webdesigner, Webprogrammierer) ge-
legt wird.

In der Tierarztbranche erstellt bisher noch jeder vierte Praxisinhaber seine Website selbst,
wahrend die Pflege und Aktualisierung der Webprédsenz sogar bei annédhernd 50 Prozent
der Praxen in Eigenregie erfolgt (Knoop 2014). Es ist daher nicht verwunderlich, dass die
Internetauftritte vieler, besonders kleinerer Tierarztpraxen nach wie vor einen wenig pro-
fessionellen Eindruck vermitteln. Dieser Umstand ist insbesondere vor dem Hintergrund,
dass die Nutzer im Allgemeinen vom Eindruck der Website auf die Qualitat der angebote-
nen Dienstleistungen und die Arbeitsweise einer Praxis schlieen, bedenklich (Knoop
2011, S. 59).

Eine positive Ausnahme bilden die Websites der meisten Tierkliniken. Diese greifen in der
Regel auf den Service von Fremdunternehmen zuriick, die diesbezuglich unterschiedliche
Konzepte anbieten. Diese reichen von einer reinen Erstellung der Internetpréasenz bis hin
zu Komplettldsungen, bestehend aus Beantragung und Registrierung der Domain, Erstel-
lung, Pflege sowie stetiger Aktualisierung der Website einschlieBlich der Uberpriifung auf
Rechtskonformitat sowie der Suchmaschinenoptimierung.

9P TIERKLINIK i 24 R
NEANDERTAL Anmeldung Notdienst

Abb. 38: Homepage einer Tierklinik
(URL: http://www.tierklinik-neandertal.de; Zugriff: 20.03.2016)

Einen interessanten Kompromiss zwischen den Optionen ,Do-it-yourself“-Website oder
Erstellung durch einen externen Dienstleister stellt das in Kooperation zwischen dem
BUNDESVERBAND PRAKTIZIERENDER TIERARZTE und dem Verein RATIONELLE
ARZTPRAXIS entwickelte Servicepaket zur Erstellung einer eigenen Website dar. Mithilfe
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eines so genannten Einrichtungsassistenten kann hier unter Verwendung eines Baukas-
tensystems mit verhaltnismaBig geringem Aufwand und durchschnittlichen Computer-
kenntnissen ein professionell anmutender Internetauftritt selbst gestaltet werden (Anonym
2012b; Schimmel 2013). Dies ist nur ein Beispiel fir die zahlreichen, vereinzelt sogar kos-
tenlos angebotenen Softwareldsungen zur Erstellung eines eigenen Internetauftritts. Da-
neben gibt es auch Konzepte, die ein Domainhosting beinhalten. Dies bedeutet, dass die
eigene Website gegen eine monatlich zu entrichtende Gebuhr auf dem Server des Anbie-
terunternehmens betrieben werden kann (Schellin 2013).

Bei der Entscheidung fUr oder gegen eine der aufgezeigten Alternativen sollten stets die
zu erwartenden Gesamtkosten bertcksichtigt werden. So scheint bei kurzfristiger Betrach-
tung ein eigenhandig erstellter Internetauftritt auf den ersten Blick kostenglnstiger zu sein
als die Inanspruchnahme eines Fremdanbieters®”. Auf langere Sicht erweist sich dies je-
doch allzu oft als Trugschluss, da der Aufwand fir die Pflege und Aktualisierung der
Website flr gewdhnlich unterschatzt wird.

Um die Website selber méglichst einfach fortwahrend auf dem aktuellen Stand halten und
pflegen zu kdnnen, sollte sie auf einem so genannten Content-Management-System®
(CMS) basieren. Durch eine strikte Trennung von Layout und Inhalten ermdglicht das
CMS dem Seitenbetreiber die jederzeitige Anderung der Inhalte (Bilder, Textbeitrage)
ohne eine Beeintrachtigung des Layouts (Schellin 2013; Schramm 2012, S. 47). Diesbe-
zlglich spricht man auch von einer dynamischen Website (Weinberger 2010, S. 127).

97 Der marktibliche Preis flr die Erstellung einer einfach gestalteten Website beginnt bei ca. 500 Euro.
98 Unter einem Content-Management-System versteht man ein zentrales Software-System zur Erstellung und
Verwaltung von Website-Inhalten (Diweke und Rabsch 2011, S. 749).
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Unabhangig davon welche Vorgehensweise schlieBlich gewahlt wird, sind bei der Erstel-
lung und Pflege der eigenen Website zahlreiche Aspekte zu beachten, damit die eigene
Internetprasenz einen positiven Beitrag zur AuBBendarstellung der Praxis zu leisten ver-
mag. So sollte man sich bereits im Vorfeld darlber im Klaren sein, was mit der Website
bezweckt werden soll, wer damit angesprochen werden soll und welche besonderen Ser-
viceleistungen geboten werden sollen (Nowak 2008, S. 154). Wie bei allen Marketingakti-
vitéten gilt auch hier die Maxime, dass sich die MaBnahme — in diesem Fall die Website —
zuallererst an den Bedurfnissen der Zielgruppe(n) auszurichten hat. Die folgenden Fakto-
ren sind entscheidend fir den Erfolg einer Website:

e Adresse des Internetauftritts (Domain)

¢ Inhalte (Content)

e Gestaltung/Design/Layout

e Benutzerfreundlichkeit/Funktionalitat (Usability)

e Aktualitat (permanente Pflege)

e Konformitat mit Praxisphilosophie und -image

e Registrierung der Website bei den gangigen Suchmaschinen

e Suchmaschinen-Optimierung (Beachtung von Ranking-Kriterien)

e Kompatibilitat mit der Nutzung durch mobile Endgerate
An vorderster Stelle steht die Auswahl der Domain (Internetadresse; z.B.: ,www.tierarzt-
mueller.de®). Sie sollte u.a. unter dem Gesichtspunkt der leichten Auffindbarkeit wohl
Uberlegt erfolgen. Dabei muss diese nicht zwangslaufig mit dem Namen des Unterneh-
mens Ubereinstimmen, sollte aber einpragsam, positiv assoziierend und eindeutig sein. Es
empfiehlt sich auch andere Schreibvarianten der Adresse sowie verschiedene Enddo-
mains (.de, .net, .com) — einschlieBlich fehlerhafter Schreibweisen — mitreservieren zu
lassen und anschlieBend eine Umleitung zur korrekten Domain einzurichten, um héufig

vorkommenden Tippfehlern bei der Eingabe von Suchbegriffen vorzubeugen (Pepels
2014, S. 366).
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Die Domain ist ein entscheidender Faktor fir den Erfolg einer Internetprasenz, ist aber
nicht ohne Weiteres frei wahlbar, sondern muss bei der flir Deutschland zustandigen Re-
gistrierungsbehérde DENIC gegen Entrichtung einer geringen Gebuhr beantragt werden.
Dabei gilt das Prinzip ,wer zuerst kommt, malt zuerst®. Zahlreiche Domains sind daher
bereits vergeben. Ebenso sind eventuell existierende Namensrechte Dritter zu bertck-
sichtigen. Diese dirfen durch die gewlnschte Domain nicht verletzt werden (Schramm
2012, S. 49).

Um eine gute Positionierung auf den Trefferseiten der Suchmaschinen zu erreichen, ist es
ratsam die fir die eigene Klientel wichtigsten Such- bzw. Schlagwdrter in die Internet-
adresse und die Homepage zu integrieren (Schimmel 2013), wie dies z.B. bei den Adres-
sen tierarzt-musterstadt.de“ oder tierarztpraxis-musterstadt.de“® der Fall ist. Im Allge-
meinen ist zwar eine kurze und einfach lautende Adresse anzustreben (Ackerman 2014,
S. 450), jedoch sollte diese auch plausibel sein, um die Auffindbarkeit der Website nicht
zu geféhrden. Unter diesem Aspekt ware die Domain ,tierklinik-musterstadt.de“ der Do-
main ,tkm.de* vorzuziehen. Aus denselben Grinden sollte der Gebrauch von Umlauten,
wie beispielsweise bei dem Wort ,Tieraerzte®, tunlichst vermieden werden (Blattner und
Grassl-Kosa 2010).

Aus der Sicht des Websitebesuchers ist es entscheidend, dass er einen subjektiven Nut-
zen aus dem Abruf der Website zieht (Blackshaw 2007). Dieser Nutzen wird sowohl durch
die Inhalte als auch durch die optische Gestaltung einer Website, sprich das Webdesign,
bestimmt (Meffert et al. 2015b, S. 635). Neben der Benutzerfreundlichkeit und der Aktuali-
tat sind dies die entscheidenden Kriterien fur den Erfolg einer Website. So zeigen aktuelle
Studien, dass der Internetnutzer von heute sehr schnell dazu neigt, eine Website zu ver-
lassen, die nicht aktuell ist oder seinen Anspriichen an Inhalt und Gestaltung nicht gerecht
wird (Kotler et al. 2011, S. 974). Nicht zuletzt zeichnet sich ein erfolgreicher Internetauftritt
durch eine konsequente Ausrichtung auf die Bedurfnisse der Zielgruppe(n) aus (Welsch
2014), wobei sich der Erfolg darin widerspiegelt, dass die Besucher lange auf der Website
verweilen und diese auch in Zukunft gerne wieder besuchen.

9 Noch vor wenigen Jahren stellte die Kombination des Praxisnamens mit einem Ortsnamen einen Rechts-
versto3 gegen das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb dar. Durch die aktuelle Rechtsprechung wurde
diese Regelung jedoch zwischenzeitlich aufgehoben (Lauer 2012a).
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Die Inhalte einer Website lassen sich in gesetzlich vorgegebene Pflichtinhalte und freiwil-
lige Inhalte unterteilen. Die gesetzlich vorgeschriebenen Pflichtinhalte ergeben sich vor-
nehmlich aus § 5 des Telemediengesetzes (TMG) (bezieht sich auf das auf der Website
zu fihrende Impressum) sowie dem Bundesdatenschutzgesetz (BDSG) (bezieht sich auf
die abzugebende Datenschutzerklarung)'®. Zu den freiwilligen Inhalten gehéren die fol-
genden Punkte (ohne Anspruch auf Vollstandigkeit):

e Mitglieder des Praxisteams/Praxisportrait,

e Leistungsspekirum (einschlieBlich der Tierarten) unter Hervorhebung besonderer
Leistungen sowie der Interessenschwerpunkte und Zusatzqualifikationen/-

bezeichnungen,
e Sprechzeiten,
e tierarztliche Notrufnummer(n),
e technische Ausstattung,
e Anfahrt/6ffentliche Verkehrsverbindungen,
e Parkmdglichkeiten,

e Aktuelles (z.B. Tag der offenen Tadr, Urlaubsvertretungen, Pressemitteilungen,
vermisste Tiere, aktuelle Gesundheitsthemen),

e Zertifizierungen (z.B. Qualititsmanagementsystem) und Gutesiegel,

e Mitgliedschaften in Verbanden, Fachgruppen, Organisationen, Vereinen, in sozia-
len Medien (FACEBOOK, TWITTER etc.),

e Fremdsprachenkenntnisse des Praxisteams,

e Praxislogo.

100 Auf diese Punkte wurde bereits im Abschnitt 4.1.3.5 eingegangen.
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Neben den soeben aufgezdhlten Informationen sind die folgenden Funktionen und Ser-
vices empfehlenswert:

e eine Navigationsleiste'"",

e eine ,Sitemap” (beschreibt die Seitenstruktur der Website),

e ein fehlertolerantes ,Such-Tool“!%2,

e eine Liste der haufig gestellten Fragen (FAQ = Frequently Asked Questions),

¢ eine Hilfe-Funktion,

e Fotos, Audio- und Videodateien zu Praxisrdumlichkeiten (virtueller Praxisrund-
gang), Team, angebotenen Diagnose- und Therapieverfahren etc.,

e ein Newsletter'®-Angebot,

e Download-Méglichkeiten (Informationsbroschuren/-blatter, Formulare, Tipps, Zeit-
schriftenartikel, Fachbeitrage etc.),

e Links oder Hinweise auf andere Websites (z.B. von Verbanden, Organisationen,
Verhaltenstherapeuten, Hundeschulen, Social Media-Plattformen),

e Dialog- bzw. Interaktionsmdglichkeiten (E-Mail-Kontakt, Online-Terminverein-
barung, Ruckrufservice, Bewertungen etc.),

e ein Online-Shop (in dem z.B. Tierfutter oder -pflegeprodukte bestellt bzw. gekauft

werden kénnen),
e ein Géastebuch'

e eine Webcam (z.B. fUr eine Live-Beobachtung des eigenen Tieres wahrend seines
Aufenthaltes in der Praxis/Klinik)

Der Einsatz von Audio- und Videodateien kann der Website einen lebendigen Charakter
verleihen. Mit ihrer Hilfe kdnnen bestimmte Abldufe, wie beispielsweise Untersuchungs-
gange oder Therapien [Anm. d. Verf.], anschaulich ohne langatmige Texte erlautert wer-
den (Diweke und Rabsch 2011, S. 577). Auch Tipps zu Gesundheit, Ernahrung, Pflege

101 Sje ermdglicht dem Nutzer durch Anklicken einzelner Themenbezeichnungen direkt zu den entsprechen-
den Inhalten auf der Website zu gelangen.

102 Mithilfe eines Such-Tools kdnnen Nutzer Informationen auf der Website suchen, indem sie (dhnlich wie bei
einer Suchmaschine) Suchbegriffe zur gewiinschten Information eingeben. ,Fehlertolerant” bedeutet in die-
sem Zusammenhang, dass Fehler bei der Eingabe von Suchbegriffen (Rechtschreibfehler, Klein- statt GroB-
schreibung etc.) von dem Such-Tool ignoriert werden.

103 Hierunter versteht man ein ,elektronisches Rundschreiben mit Nachrichten und Informationen, das regel-
méaBig per E-Mail an registrierte Empfdanger oder Abonnenten versendet wird* (Poth et al. 2008, S. 296).

104 Hier kdnnen Besucher der Website Beitrage verfassen wie z.B. Kommentare, Anmerkungen, Bewertungen
etc.
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und Erziehung von Haustieren lassen sich auf diesem Weg optimal vermitteln. Viele Fra-
gen der Tierbesitzer kénnen so unter Umstanden bereits im Vorfeld der eigentlichen Kon-
sultation geklart werden, was als Nebeneffekt eine Zeitersparnis bei der Untersuchung
bzw. Behandlung zur Folge haben kann.

Zur Auflockerung von Textpassagen sollten Bilder und Grafiken in die Website eingebun-
den werden. Dies bringt mehrere Vorteile mit sich. So weif3 man, dass sich Informationen
mittels bildlicher Darstellungen schneller zum Empfanger Gbermitteln lassen und sich Bil-
der oftmals besser einpragen als reine Textinformationen. Ebenso eignen sie sich gut fur
die Erlauterung komplexer Zusammenhange und Abldufe. Allerdings sollte der Einsatz
nicht inflation&r, sondern wohldosiert erfolgen. Eine Uberfrachtung wiirde vom eigentli-
chen Inhalt ablenken. Im Hinblick auf die Benutzerfreundlichkeit ist bei der Einfigung von
Bildern und Grafiken stets zu beachten, dass diese unter Umstédnden zu deutlich verlan-
gerten Ladezeiten der Website flihren, was gleichbedeutend mit unerwiinscht langen
Wartezeiten fir die Nutzer ist (Diweke und Rabsch 2011, S. 574-575).

Das Verlinken mit anderen Websites hat den positiven Effekt, dass sich hierdurch das
Ranking der eigenen Website auf den Trefferseiten der Suchmaschinen verbessert (Lauer
2012a).

Unabhangig von den Inhalten ist die Homepage (Startseite) die wichtigste Seite der
Website. Sie ist nicht nur das ,Entree” des Internetauftritts, welches den ersten Eindruck
von der Website sowie von der Praxis als Ganzes vermittelt, sondern ist ebenso mitent-

scheidend fir das Suchmaschinenranking.

Im Sinne der Integrierten Kommunikation und der Corporate Identity sollte die Website
konform mit dem Gesamtkonzept der Unternehmenskommunikation sein. Das beinhaltet
sowohl die inhaltliche Abstimmung (Corporate Communication) als auch die Einhaltung
formaler, optischer Gestaltungsprinzipien (Corporate Design) (Schweiger und
Schrattenecker 2013, S. 290-291).

Wie eingangs bereits erwahnt, ist die optische Gestaltung nicht minder entscheidend flr
den Erfolg einer Website als deren Inhalte. Dabei ist die Frage der Gestaltung eng ver-
knipft mit der Benutzerfreundlichkeit, da sie unmittelbare Auswirkungen auf diese hat. So
ist z.B. die Ubersichtlichkeit als einer der Teilaspekte der Benutzerfreundlichkeit der be-
stimmende Erfolgsfaktor bei der Gestaltung (Meffert et al. 2015b, S. 636).

Auch bei der Gestaltung einer Website gilt die Design-Grundregel ,Form follows function®.
Praktisch bedeutet das, dass das Design nicht reiner Selbstzweck sein soll, sondern den
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Zielen der Website bzw. des Unternehmens zu dienen hat (Weinberger 2010, S. 125).
DarUber hinaus sind diverse Regeln zu beachten, von denen hier nur einige exemplarisch
erwahnt werden sollen. So wird u.a. hinsichtlich der Farbgebung ausdricklich empfohlen,
auf einer Seite maximal drei Farben zuziglich schwarz und weif3 zu verwenden sowie auf
den gemeinsamen Einsatz von Komplementarfarben zu verzichten. Ebenso gibt es gestal-
terische Vorgaben bezlglich der zu verwendenden Typologie (Schrift serifenlos und nicht
zu klein) und des Layouts (z.B. Texte linksblindig ausgerichtet) (Pepels 2012, S. 831).

Mithilfe gestalterischer MaBnahmen, wie der Farbgestaltung oder dem Einfigen von Hin-
tergrundgrafiken oder Animationen, die eine angenehme, unaufdringliche Atmosphéare
schaffen, kann die Wahrnehmung und Bewertung der Website positiv beeinflusst werden,
wodurch die Besucher zu einer langeren Verweildauer verleitet werden (Blackshaw 2007;
Eroglu et al. 2003).

Die Entscheidung, ob ein Besucher auf einer Website verweilt oder diese wieder verlasst,
fallt er innerhalb weniger Sekunden (DUweke und Rabsch 2011, S. 520). Sie hangt maB-
geblich von der Benutzerfreundlichkeit der Website (Usability) ab. Diese ist gleichbedeu-
tend mit einer einfachen Nutzung und Bedienbarkeit. Der international anerkannte Usabili-
ty-Experte JAKOB NIELSEN (2016) legt dar, warum die Benutzerfreundlichkeit aus seiner
Sicht das entscheidende Kriterium flr den Erfolg einer Website ist, indem er vier Grinde
flr das vorzeitige Verlassen von Websites nennt:

o die Website ist schwer zu benutzen,

e die Website sagt nicht klar aus, was das Unternehmen zu bieten hat und was die
Nutzer auf der Website machen kénnen,

e die Nutzer verlieren die Orientierung auf der Website,

¢ |nformationen sind schwer zu lesen oder liefern keine Antworten auf die entschei-

denden Fragen (Nielsen 2016).
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Eine benutzerfreundliche Website zeichnet sich durch die folgenden Eigenschaften aus'®
(Diweke und Rabsch 2011, S. 519; Meffert et al. 2015b, S. 636; Schramm 2012, S. 60;
Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 290):

e schneller Seitenaufbau bzw. kurze Ladezeiten,

e (bersichtliche Gestaltung,

e selbsterklarende, einfache Navigation,

e gute Strukturierung (z.B. logische Seitenstruktur, flache Seitenhierarchie),

e Barrierefreiheit'%8.

AbschlieBend bleibt anzumerken, dass bei der Erstellung einer Website bezliglich der
Benutzerfreundlichkeit prinzipiell immer vom ,dimmsten anzunehmenden User” ausge-
gangen werden sollte, um allen potenziellen Adressaten die Nutzung des Internetauftritts
zu ermdglichen (Kreutzer et al. 2015, S. 36).

Die Aktualitédt einer Website ist deshalb so wichtig, weil der von einem Websitebesucher
empfundene Nutzen eines Internetauftritts entscheidend von der Aktualitat der dort gebo-
tenen Informationen abhéngt. Eine Website mit veralteten Inhalten hat den Informations-
wert einer alten Zeitung. Stéandige Aktualitat kann allerdings nur durch fortwahrende Pfle-
ge der Website gewdhrleistet werden. Aus diesem Grund wurde eingangs bereits auf die
Vorzige eines Content Management Systems hingewiesen, das eine Pflege mit geringst
maoglichem Aufwand ermdglicht.

Die Aktualitéat einer Website misst sich auch daran, ob zeitnah auf Kommentare und Fra-
gen der Nutzer reagiert wird (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 290). Zur regelma-
Bigen Pflege gehoért u.a., dass Links auf externe Websites von Zeit zu Zeit auf ihre Funkti-
on hin und samtliche Texte, Bilder sowie sonstige Inhalte auf Aktualitdt und Kompatibilitat
zu den Unternehmenszielen Uberprift werden (Weinberger 2010, S. 126-127).

105 Die ersten vier Eigenschaften gewéhrleisten, dass sich die Nutzer im Optimalfall sofort auf der Website
zurechtfinden und problemlos und zligig an die jeweils gesuchten Informationen gelangen.

106 Unter ,Barrierefreinheit“ soll hier die Méglichkeit der Websitenutzung mit allen Browsern, Softwareversionen,
BildschirmgréBen und Endgeraten, das heiBt auch mit mobilen, verstanden werden (Schweiger und
Schrattenecker 2013, S. 290).



4. Die externe Kommunikationspolitik in der Kleintieroraxis 194

Ein Internetauftritt sollte grundsatzlich mit dem Praxisimage sowie der Praxisphilosophie
konform gehen (Feltz 2009). Aufgrund der Bedeutung als Visitenkarte der Praxis sind In-
kongruenzen zwischen Website auf der einen und Praxisphilosophie bzw. -image auf der
anderen Seite unbedingt zu vermeiden, damit der einheitliche AuBenauftritt der Praxis

nicht gefahrdet wird.

Grundvoraussetzung fur den Erfolg einer Website ist, dass diese im unlberschaubaren
,Dickicht” des Internets von den Nutzern auch gefunden wird. Die Registrierung der
Website bei den géngigen Suchmaschinenanbietern sowie die Optimierung in Hinblick auf
die Anforderungen der gangigen Suchmaschinen sind aus diesem Grund unabdingbar.
Die diesbezuglich unverzichtbare Rolle der Suchmaschinen und die Ansatzpunkte fir eine
Suchmaschinenoptimierung wurden bereits aufgezeigt. Daher wird an dieser Stelle auf die

vorstehenden Ausfihrungen zur Suchmaschinenoptimierung verwiesen.

Medien der AuBenwerbung (Out-of-Home-Medien):

AuBenwerbung ist jede Art von Werbung, die im 6&ffentlichen Raum, das hei3t auBerhalb
geschlossener Raume stattfindet (Kloss 2012, S. 367). Sie bedient sich zahlreicher unter-
schiedlicher Werbetrager, die im modernen Sprachgebrauch als Out-of-Home-Medien
bezeichnet werden. Diese lassen sich in die folgenden Segmente unterteilen (Bruhn 2011,
S. 246-250; Meffert et al. 2015b, S. 597-598):

e Plakatmedien,

e Verkehrs- bzw. Transportmittelmedien,

e [icht- bzw. Leuchtmittelmedien,

o Hinweismedien,

o  Ambient-Medien,

e Digital-out-of-Home-Medien.
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Medien der AuBenwerbung

. Verkehrs- bzw. Licht- bzw. Ambient-
Plakatmedien Transport- Leuchtmittel- Medien
mittelmedien medien

Digital-out-of-

Hinweismedien Home-Medien

Abb. 39: Medien der AuBenwerbung

Darlber hinaus gibt es zahlreiche Sonderformen der AuBenwerbungsmedien, die sich
keinem der soeben genannten Segmente eindeutig zuordnen lassen. Hierzu z&hlen u.a.
Geschéftsschilder (bzw. Praxisschilder [Anm. d. Verf.]) oder Banden in Sportstétten
(Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 328-329).

Alle Werbetrager der AuBenwerbung kdnnen infolge ihrer Dauerprédsenz mit dem Vorteil
einer auBergewdhnlich groBen Reichweite sowie einer hohen Kontakthaufigkeit aufwar-
ten. Ferner ist Werbung mit den meisten Medien der AuBenwerbung relativ preiswert
(Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 328). Im Unterschied zu Printmedien oder elekt-
ronischen Medien wird die Werbebotschaft nicht zum Empfanger gebracht, sondern die-
ser geht zum Werbetrager und damit zur Werbebotschaft. Da AuBenwerbung nicht in ein
zusatzlich informierendes oder unterhaltendes Umfeld (Zeitungsartikel, Fernsehprogramm
etc.) eingebettet ist, muss sie jedoch allein durch ihre Erscheinung die Aufmerksamkeit
auf sich ziehen und Informationen kurz und pragnant Ubermitteln (Bruhn 2011, S. 246).
Dies erfordert auch eine kreative, eindrucksvolle und Uberraschende Gestaltung der Wer-
bemittel (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 328).

Gemessen an den Werbeeinnahmen nimmt die AuBenwerbung einen Platz im Mittelfeld in
der Rangliste der Werbetrager ein und kommt bei Weitem nicht an die Umsatze des Fern-
sehens oder der Zeitungen heran. In den vergangenen Jahren konnte die AulBenwerbung
jedoch die auf sie entfallenden Werbeeinnahmen stetig steigern (zwischen 2010 und 2014
im Jahresdurchschnitt um 5,1 Prozent) (Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft
(ZAW) e.V. 2015). Anders als die Printwerbung konnte sie sich damit bisher erfolgreich
dem Trend zur Werbung mit elektronischen Medien widersetzen.
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Das Hauptwerbemittel der meisten AuBenwerbungsmedien ist das Plakat, das in unter-
schiedlichen Formaten angeboten wird, die fast ausnahmslos auf der DIN-Norm basieren
(Kloss 2012, S. 367-368). Unter Plakatwerbung versteht man die Anbringung von Plaka-
ten auf einer so genannten Anschlagstelle (Kloss 2012, S. 368). Dabei handelt es sich um
stationdre Plakatwerbetrager, die mit wechselnden Motiven bestlickt werden. Nahezu alle
Plakatformen basieren auf dem DIN A1-Format, aus dem sich alle Plakatformen durch
Halbierung oder Vervielfachung ergeben (Bruhn 2015, S. 382). Die Besonderheit der Pla-
katwerbung ist, dass hier Werbetrager (Anschlagstelle) und Werbemittel (affichiertes Pla-
kat) im Grunde genommen identisch sind (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 328).
Mittlerweile gibt es eine fast unuberschaubare Anzahl unterschiedlichster Plakatwerbe-
formen. Die gebrauchlichsten Anschlagstellen sind (Hofsass und Engel 2003, S. 344-345;
Kloss 2012, S. 368-369):

e Allgemeinstellen,
e Ganzstellen,

e GroBflachen,

e (City-Light-Poster,
e (City-Light-Boards,
¢ Kleintafeln,

e Superposter,

¢ Riesenposter.

Allgemeinstellen sind Saulen, auch bekannt als LitfaBs&ulen, und Tafeln auf 6ffentlichem
Grund und werden innerhalb eines Buchungszeitraums von mehreren — in der Regel loka-
len — Werbetreibenden gleichzeitig genutzt, die ihre Plakate in gréBenanteiligem Format
(mindestens 84 cm x 59 cm) anbringen (Pepels 2012, S. 773). Allgemeinstellen ermdgli-
chen Werbung zu einem optimalen Preis-Leistungs-Verhaltnis. Die klassische Allgemein-
stelle in Form der LitfaBsaule ist das traditionsreichste Medium der AuBenwerbung (Huth
und Pflaum 2005, S. 197). Gleichwohl trifft man diese Werbeform im heutigen StraBenbild

nur noch selten an.

Eine neuere und vor allem in U-Bahn-Stationen inzwischen weit verbreitete Variante der
Allgemeinstelle sind die ,uber die man spricht“-Werbetafeln. Dabei handelt es sich um
groBformatige Werbeflachen an den Wénden von U-Bahn- und S-Bahn-Stationen, die in
mehrere Teilflachen (jeweils 90 x 100 cm) unterteilt sind. Die Teilflachen sind mit Werbe-
anschlagen von lokalen Anbietern (Arzte, Rechtsanwalte, Steuerberater, Gastronomiebe-
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triebe etc.) belegt. Die Kosten flr eine solche Teilflache in einer U-Bahn-Station im Innen-
stadtbereich von Mulnchen belaufen sich laut Anbieter (H. O. Muller Werbegesell-
schaft mbH 2016) beispielsweise auf ca. 150 Euro pro Monat (zzgl. MwSt.). Der er-
schwingliche Preis, die Lage an hochfrequentierten Platzen und die daraus resultierende
groBe Reichweite machen die ,Uber die man spricht“-Werbetafeln zu einem attraktiven
Werbemedium flr Tierarzte in Ballungsgebieten (siehe Abbildung 40). Umso erstaunlicher
mutet es an, dass die Tierarzteschaft z.B. in Minchen bislang noch keinen Gebrauch von
diesem Medium gemacht hat, wahrend arztliche Werbung in dieser Form schon seit eini-
gen Jahren zum Alltag gehort.

08935100 41

Abb. 40: Aligemeinstelle in Gestalt einer UBER DIE MAN SPRICHT-Werbetafel
(eigenes Bildmaterial)

Allgemeinstellen befinden sich vorwiegend an Platzen mit hohen FuBgangerfrequenzen.
Aufgrund einer relativ langen Betrachtungsdauer pragen sich die Werbemotive leicht beim
Betrachter ein. Einer aktuellen Leistungsstudie zufolge zeichnet sich diese Form der Wer-
bung durch eine Uberdurchschnittliche Wahrnehmung bei jlingeren Zielgruppen sowie
Menschen mit hohem Bildungsgrad und héherer Mobilitdt aus. Durch die Belegung von
Teilnetzen kann eine Werbekampagne auf Wunsch auch auf bestimmte Stadtgebiete be-
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grenzt werden (Fachverband Aussenwerbung e.V 2016a) — eine Eigenschaft, die Allge-
meinstellen fir Werbung lokal agierender Anbieter attraktiv erscheinen lasst.

Abb. 41: Allgemeinstelle in Gestalt einer LitfaBsaule
(URL: http://www.faw-ev.de/out-of-home-medien/plakatwerbung/allgemeinstelle/,
Zugriff: 20.03.2016)

Zwischenzeitlich sind Allgemeinstellen weitestgehend durch Ganzstellen bzw. -s&ulen
abgeldst worden, die bevorzugt in GroBstédten zu finden sind. Im Unterschied zu Allge-
meinstellen sind sie exklusiv mit der Werbeflache eines einzelnen Werbetreibenden ver-
sehen (Hofsdss und Engel 2003, S. 344-345). Durch diese Alleinstellung erreicht die
Werbebotschaft héchste Aufmerksamkeitswerte und Reichweiten (Fachverband Aussen-
werbung e.V 2016a).
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STILLSTEHEN

Abb. 42: Ganzstelle
(eigenes Bildmaterial)

Bei GroB3flachen handelt es sich um 360 cm x 260 cm groB3e Plakattafeln, die einzeln ge-
bucht werden kénnen (Hofsdss und Engel 2003, S. 345). Sie sind die haufigsten Werbe-
trager der AuBenwerbung und sind praktisch in allen OrtsgréBenklassen verflgbar. Die
Belegung ist wegen der Moglichkeit zur Einzelstellenselektion extrem flexibel (Fachver-
band Aussenwerbung e.V 2016a). Auch hier wird die Werbeflache an nur einen Werbe-
treibenden Uber einen begrenzten Zeitraum vermietet. Diese Werbeform wird daher —
nicht nur aufgrund ihrer langen Vorlaufzeit — vorwiegend von gro3en Unternehmen ge-
nutzt (Pepels 2012, S. 772).
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Abb. 43: GroBflache
(Meffert et al. 2015b, S. 602)

City-Light-Poster sind hinterleuchtete, verglaste Werbetrager (Vitrinen) im Format
176 cm x 120 cm, die gewdhnlich an attraktiven Standorten, wie Wartehallen und Halte-
stellen o&ffentlicher Verkehrsmittel oder in FuBgangerzonen gréBerer Stadte, zu finden
sind. Wahrend durch die Beleuchtung die Werbewirkung verstarkt wird, bietet die Vergla-
sung Schutz vor Witterungseinflissen (Huth und Pflaum 2005, S. 203-204). Sie sind mit
dem Nachteil hoher Schaltkosten behaftet, da sie im Unterschied zu den GroBflachen nur
in Form eines zusammenhangenden Netzes belegt werden kdnnen (Bruhn 2011, S. 248).
Far tierarztliche Werbung sind sie daher eher ungeeignet.
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Abb. 44: City-Light-Poster
(URL: http://www.faw-ev.de/out-of-home-medien/plakatwerbung/city-light-poster/,
Zugriff: 20.03.2016)

Dies gilt in verstarktem MaBB wegen ihres grdéBeren Formats auch fur die City-Light-
Boards. Diese sind ebenfalls verglast und hinterleuchtet. Sie stellen durch ihre hochwerti-
ge Anmutung die Premium-Variante der GrofBflache respektive die GroBvariante des City-
Light-Posters dar. (Huth und Pflaum 2005, S. 201-202). Man findet sie an herausragen-
den Standorten mit hoher Publikumsfrequenz, wie z.B. am Seitenrand von Hauptstrassen
quer zur Fahrbahn platziert. Oft sind sie mit Mehrfachwechslern ausgestattet, die mehrere
Motive rotierend anzeigen kdnnen (Kloss 2012, S. 369).

Das AktivéaTicket
o mml\ngg_nurl -

Abb. 45: City-Light-Board
(URL: http://www.faw-ev.de/out-of-home-medien/plakatwerbung/mega-city-light-board/,
Zugriff: 20.03.2016)

Beide City-Light-Varianten kénnen wochenweise gebucht werden. Gemeinsam bieten sie
den Vorteil einer vierundzwanzigstindigen Werbewirkung aufgrund ihrer Be- bzw. Hinter-
leuchtung (Fachverband Aussenwerbung e.V 2016a).
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Kleintafeln sind kleinflachige Anschlagstellen, die gréBtenteils in der Nahe von Einkaufs-
zentren, Verbrauchermarkten oder Verkehrsknotenpunkten stehen. Sie stellen ein gangi-

ges Medium fur Zigarettenwerbung dar (Pepels 2012, S. 773).

Superposter sind mit ihrem Format 526 cm x 372 cm die groBte Variante der herkémmli-
chen Anschlagarten (Hofsass und Engel 2003, S. 345). Sie sind meistens beleuchtet und
sind vorwiegend im oberen Bereich von Hauswanden bzw. Hausgiebeln installiert (Bruhn
2011, S. 249). Man findet sie an stark frequentierten innerstadtischen Standorten in Stad-
ten ab 50.000 Einwohnern (Meffert et al. 2015b, S. 604).

b,

Abb. 46: Superposter
(URL: http://www.faw-ev.de/out-of-home-medien/plakatwerbung/401-superposter/,
Zugriff: 20.03.2016)

FlachenmaBig werden Superposter nur von den Riesenpostern (,Blow Ups*) Ubertroffen.
Diese weisen eine Flache von bis zu 1.000 gm auf (vereinzelt sogar bis zu mehreren tau-
send Quadratmetern [Anm. d. Verf.]) und werden primar an Gerlsten und Baustellen
(Fassadenrenovierungen) angebracht, haufig auch als Fassadenverhillung (Bruhn 2011,
S. 249). Sie erzielen groBtmdgliche Aufmerksamkeitswerte beim Betrachter (Meffert et al.
2015b, S. 604). Superposter, wie auch Riesenposter, zeichnen sich dartber hinaus auf-

grund ihrer GréBe durch eine groBe Erinnerungswirkung aus'"’.

107 Es qilt die allgemeine Regel: ,Je groBer das Format, desto besser die Erinnerung an das Werbemotiv*
(Meffert et al. 2015b, S. 604).
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Abb. 47: Riesenposter
(URL: http://www.faw-ev.de/out-of-home-medien/plakatwerbung/riesenposter/,
Zugriff: 20.03.2016)

Eine im Auftrag der Marketing-Fachzeitschrift ABSATZWIRTSCHAFT erstellte Studie, hat
ergeben, dass Plakatwerbung nach der Fernsehwerbung die zweith6chsten Werbeerinne-
rungswerte'®® aufweist (Anonym 2010). Es handelt sich also um eine hochst effiziente
Form der Werbung. Sie eignet sich eher fur kurze, pragnante Botschaften Uber Produkte
und Dienstleistungen, mit denen breiteste Zielgruppen flachendeckend angesprochen
werden sollen (Hofsass und Engel 2003, S. 350; Pepels 2012, S. 772). Aufgrund dessen,
dass hier die Aufnahme der Werbebotschaft ohne direkte Hinwendung — also eher beilau-
fig — erfolgt, kommt es auf eine leicht verarbeitbare, attraktive Gestaltung an. Die Bot-
schaft sollte daher auf sehr wenige, im Idealfall bildlich darstellbare Elemente reduziert
werden (Meffert et al. 2015b, S. 598).

Die Kosten sind abhangig von der gewahlten Anschlagsart, der Anzahl der belegten Fla-
chen, der Lage der Anschlagstellen und der Buchungsdauer. Fir tierarztliche Praxen durf-
ten einzig die Varianten Allgemeinstelle und Kleintafel praxisrelevante Optionen darstel-
len, da bei allen anderen Werbeformen Kosten in bis zu funfstelliger Héhe anfallen. Ein
weiteres Problem der Plakatwerbung ist die unzureichende Messbarkeit der Medialeistung
der einzelnen MaBnahme und somit ihrer Effizienz. Nachteilig wirken sich auch die in der
Regel langen Vorlaufzeiten, die Mindestbelegungsdauer (7 bis 11 Tage) sowie die einge-
schrankte Zielgruppenselektion aus (Hofsdss und Engel 2003, S. 351; Meffert et al.
2015b, S. 599).

108 Der Werbeerinnerungswert entspricht dem ,Anteil der Personen, die sich bei einer Befragung [...] an die
Kampagne oder das Werbemittel erinnern” (Universal McCann GmbH 2015a).
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Im Gegensatz zur Plakatwerbung handelt es sich bei der Verkehrsmittelwerbung um eine
mobile Form der AuBenwerbung. Sie findet an den AuBenflachen sowie im Innenraum
von Transportmedien statt. Das kénnen 6ffentliche wie auch private Verkehrsmittel (Bus-
se, Bahnen, Taxis) sein (Behrens 1996, S. 180). Einige Autoren (so z.B. Bruhn 2011,
S. 246-247; Kloss 2012, S. 372 oder Pepels 2012, S. 774) erweitern den Kreis der Ver-
kehrsmittelwerbetrager auf samtliche Fahrzeuge. Demnach zahlen auch Flugzeuge,
Schiffe, Seilbahnen, Lkws, Mullfahrzeuge, Strassenreinigungsfahrzeuge, Fahrrader sowie
Firmen- bzw. Praxisfahrzeuge zu den Verkehrsmittelwerbetragern. Mithin handelt es sich
auch bei Werbebeschriftungen auf firmen- bzw. praxiseigenen Fahrzeugen oder -fremden
Fahrzeugen (z.B. Werbeschriftzug einer Tierarztpraxis auf dem Fahrzeug eines Tier-

schutzvereins) um eine Form der Verkehrsmittelwerbung.

Verkehrsmittelwerbung trifft man Uberwiegend in Form von Ganz- oder Rumpfflachenbe-
malung bzw. -beklebung oder Werbefolien auf Fensterscheiben an (Kloss 2012, S. 372).
Die entsprechenden Werbeformen nennen sich Ganz- bzw. Teilgestaltung, Traffic Boards
(in unterschiedlichen Formaten), Traffic Banner (Format 175 x 50 cm) oder Heckflachen-
werbung (Meffert et al. 2015b, S. 612-613).

Abb. 48: Ganzgestaltung einer StraBenbahn
(URL: http://www.faw-ev.de/out-of-home-medien/transportmedien/ubersicht-werbeformen-im-
opnv/, Zugriff: 20.03.2016)
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Abb. 49: Traffic Board auf einem Linienbus
(URL: http://www.faw-ev.de/out-of-home-medien/transportmedien/ubersicht-werbeformen-im-
opnv/, Zugriff: 20.03.2016)

Im Innenraum der Fahrzeuge gibt es neben der klassischen Plakatform (Seitenscheiben-
plakate) auch modernere Werbeformen wie die so genannten BusLight- oder TrainLight-
Poster (Bruhn 2011, S. 246). Dabei handelt es sich um beleuchtete Werbetafeln. Zu den
jungsten Werbemitteln fir den Innenraum gehéren auch ,Swing Ads” (mit Werbung ver-
sehene Halteschlaufen), ,Swing Cards” (doppelseitig bedruckte Werbeanhanger an den
Haltestangen ahnlich der in Hotels Ublichen ,Bitte-nicht-stéren®-Tlrhanger) sowie ,Seat
Ads*“ (Werbung auf den Sitzen).

Auch Taxifahrzeuge bieten Werbemdglichkeiten in verschiedenen Formaten sowohl an
der FahrzeugauBenseite als auch im Innenraum. So gibt es am FahrzeugauBenbereich
bedruckte Folienstreifen fir die Fahrzeugseiten (,Door Cover”), Werbefolien an den Fens-
tern (,Window Ads*) und Dachwerbetrager. Im Innenraum kénnen die Rickseiten der vor-
deren Kopfstltzen durch vielseitig gestaltbare Kopfstitzenbeziige oder die Rickenlehnen
als Werbetrager genutzt sowie Flyer im Innenraum platziert werden (Meffert et al. 2015b,
S. 614-616).
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ALLES PASST

www.adlermode.com

Abb. 50: »Door Cover” als Beispiel fiir Taxi-Werbung
(URL: http://www.faw-ev.de/out-of-home-medien/transportmedien/taxi-werbung/,
Zugriff: 20.03.2016)

Samtliche Transportmedien zeichnen sich durch hohe Aufmerksamkeitswerte, Reichwei-
ten und Kontaktchancen aus (Fachverband Aussenwerbung e.V 2016b). Die Mobilitat der
Werbetrager gewahrleistet einen hohen Reichweitenaufbau innerhalb von nur kurzer Zeit
(Fachverband Aussenwerbung e.V. 2007, S. 8). Daher zeichnet sich die Verkehrsmittel-
werbung in Ballungsgebieten durch &hnlich groBe Reichweiten aus wie die Plakatwer-
bung, bei allerdings hdheren Kontaktchancen. Die konkreten Werte sind abhangig von der
Gestaltung und der Belegungsdichte, das hei3t von der Anzahl der belegten Fahrzeuge
und der Laufzeit (Behrens 1996, S. 180). Durch h&ufige Mehrfachkontakte mit den Werbe-
tragern wird die Werbewirkung beim Einzelnen gesteigert (Fachverband Aussenwerbung
e.V 2016b).

Verkehrsmittelwerbung erreicht in erster Linie mobile Zielgruppen insbesondere auf dem
Weg zur Arbeit, zum Einkaufen und zu Freizeitaktivititen (Fachverband Aussenwerbung
e.V. 2007, S. 5). Des Weiteren erzielt sie hohe Akzeptanz- und Sympathiewerte bei den
Werbeadressaten, da sie zu einer asthetischen Aufwertung der sonst eher als nlchtern
empfundenen Werbetrager beitragt (Unger et al. 2013, S. 274).

Wesentliche Nachteile der Verkehrsmittelwerbung sind die eingeschrénkte zeitliche Flexi-
bilitdt und die Langenbeschréankung der Werbebotschaft. So werden mehrjahrige Laufzei-
ten angeraten, um die monatlichen Kosten einschlieBlich der einmaligen Investitionskos-
ten fur die Anbringung der Werbung mdglichst niedrig zu halten. Ebenso sind Werbebot-
schaften an den AuBBenseiten der Fahrzeuge eher kurz zu halten, da die Rezipienten in
der Regel nur sehr kurz mit der Botschaft in Kontakt kommen (Unger et al. 2013, S. 275).
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Verkehrsmittelwerbung eignet sich aufgrund des zumeist regional begrenzten Wirkungs-
bereichs vor allem fiir regional und lokal agierende Anbieter (Pepels 2014, S. 310). Sie ist
daher im Grunde genommen fUr tierarztliche Werbung geeignet, sofern es sich um kos-
tenglnstige Formen, wie beispielsweise Plakate bzw. Folien an Seitenscheiben von Bus-
sen oder Taxiwerbung, handelt. Das gilt insbesondere auch fir die Werbebeschriftung
von praxiseigenen Fahrzeugen oder Tierheimfahrzeugen. Aufwendigere Varianten, wie
die Ganzlackierung von Bussen, durften sich fur die durchschnittliche Tierarztpraxis hin-
gegen nicht rechnen.

Die Auffassungen darlber, was unter dem Begriff der Licht- bzw. Leuchtmittelwerbung zu
verstehen ist, gehen in der Fachwelt weit auseinander. Dies ist sicherlich darauf zurlickzu-
fihren, dass eine trennscharfe Abgrenzung ihrer Werbetrager bzw. -mittel gegenlber de-
nen anderer Formen der AuBenwerbung nicht méglich ist. Wie die Bezeichnung schon
vermuten |asst, ist der Faktor Licht das konstituierende Merkmal der Lichtwerbung (Kloss
2012, S. 373). Demzufolge ist jede Form der AuBenwerbung, die sich des Hilfsmittels
Licht bedient — gleich, ob durch Selbstbeleuchtung oder durch Anstrahlung von auf3en -
als Lichtwerbung zu bezeichnen. Licht spielt aber auch bei manch anderen MaBnahmen
der AuBenwerbung eine mafBgebliche Rolle, so z.B. bei den City-Light-Postern, den City-
Light-Boards oder im Fall einiger Hinweismedien'®. Diese Werbeformen kénnten daher
ebenso der Lichtwerbung zugeordnet werden.

Zur Vermeidung dieses Konflikts sollen hier unter dem Begriff der Lichtwerbung nur die
klassischen Formen der AuBenwerbung, die sich des Lichts als Signalverstarker bedie-
nen, verstanden werden. Das sind vor allem Leuchtschriften und Leuchtkonturen an Ge-
b&uden, die in der Regel als Einzelanfertigungen fir bestimmte Geb&ude angefertigt wer-
den (Kloss 2012, S. 373). Die Lichtwerbung macht sich die Vorteile des Lichts zunutze.
So zeichnet sich Licht durch einen aufmerksamkeitserh6henden Effekt aus. Zuséatzlich
macht es die WerbemaBnahme unabhéngig von der Umgebungshelligkeit (Behrens 1996,
S. 180).

Bisher fuhrte die Lichtwerbung in der Tierarztbranche ein Schattendasein. Das lag nicht
zuletzt an den in der Vergangenheit diesbezuglich sehr restriktiven Vorschriften seitens
der Landestierarztekammern. Durch die Aufweichung dieser Regelungen wahrend der
letzten Jahre ist jedoch kinftig mit einer Bedeutungszunahme zu rechnen. Das gilt insbe-
sondere fir den Bereich der Tierkliniken sowie der Praxisketten. In diesem Punkt gibt es
eine Schnittmenge mit den so genannten Hinweismedien, wenn diese in beleuchteter

Form zur Anwendung kommen.

109 Diese werden an spaterer Stelle besprochen.
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Hinweismedien sind Werbetrager, die das direkte Ziel verfolgen, beim Empféanger der
Werbebotschaft einen Handlungsimpuls auszulésen (z.B. spontanes Essen in einem Im-
biss) oder ihn bei einer bereits stattfindenden Handlung (z.B. Fahrt zu einem neuen Su-
permarkt) zu unterstitzen. lhrem Zweck entsprechend missen Hinweismedien in ihrer
Aussage eindeutig sein. Als Werbetrager kénnen unzahlige Objekte dienen wie beispiels-
weise Gebaude, Fahrradstéander, Schilder bzw. Tafeln (z.B. an Masten) oder 6ffentliche
Uhren (Meffert et al. 2015b, S. 609). Inzwischen machen auch Tierarztpraxen — vorwie-
gend im landlichen Raum — zunehmend von dieser Werbeform Gebrauch. Je nach Kom-
mune sind sogar Hinweisschilder zuldssig, die den offiziellen Pfeilwegweisern &hneln.

Wie bei der Plakatwerbung zeigt sich auch hier der Nachteil, dass der Umfang der Wer-
bebotschaft sehr begrenzt ist. Diese muss eine Entscheidung ,auf einen Blick® ermdgli-
chen. Dafir verfigen Hinweismedien Uber den Vorteil, dass mit ihnen teilweise eine héhe-
re Kontaktqualitat erzielt werden kann (Meffert et al. 2015b, S. 609).

Ein eigenes, noch recht junges Segment der Out-of-Home-Medien stellen die Ambient-
Medien dar. Dabei handelt es sich um Werbetrager im direkten Lebensumfeld (Ambiente)
bestimmter Zielgruppen, die Ublicherweise nach Anlassen (z.B. Einkauf, Geschéftsreise,
Freizeit, Urlaub) und Orten (z.B. Schwimmbad, Restaurant, Kino, Flughafen) eingeteilt
werden. Sie begegnen den Menschen oft in Situationen, in denen mit keiner werblichen
Ansprache gerechnet wird. Dieser Uberraschungseffekt hat eine erhdhte Aufmerksamkeit
gegentber der Werbebotschaft zur Folge. Die Werbebotschaft wird dann gemeinhin als
interessant, unterhaltsam und sympathisch wahrgenommen. Als Ambient-Medien dienen
u.a. Bierdeckel, Zapfpistolen an Tankstellen (Fillboards), Gratispostkarten (Freecards),
Béackertiten, Einkaufswagen oder Toilettenplakate (Fachverband Aussenwerbung e.V.
2016c). Die Zielgruppe der Ambient-Medien sind vornehmlich junge Menschen unter 25
Jahren (Meffert et al. 2015b, S. 618).
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Abb. 51: Gratispostkarten
(URL: http://www.faw-ev.de/out-of-home-medien/ambient-media/, Zugriff: 20.03.2016)

Von Nachteil sind die im Vergleich zur Plakatwerbung héheren Kosten, da das Standardi-
sierungspotential geringer als bei der Plakatwerbung ist. Weiterhin ist auch hier die kom-
munizierte Werbebotschaft vom Umfang her begrenzt. Hinzu kommt ein gegenlber den
herkdmmlichen Formen der AuBBenwerbung erhdhter Koordinationsaufwand, da bei Ambi-
ent-Medien Ublicherweise mit mehreren kleinen Werbeanbietern zusammengearbeitet
wird (Meffert et al. 2015b, S. 618). So kommt es, dass der Tausend-Kontakt-Preis bei
diesen Werbeformaten h&ufig tber dem klassischer Medien liegt (Kreutzer 2013, S. 361).
Dieser Umstand wird ein Grund dafir sein, dass die Werbung mit Ambient Medien bisher
keine Rolle in der tierarztlichen Werbung spielt.

Mit der Digitalisierung wurden in den letzten Jahren zahlreiche neuartige Formen der Au-
Benwerbung entwickelt, die zumeist durch Digitalisierung der herkémmlichen Medien der
AuBenwerbung aus diesen hervorgegangen sind. Diese als digitale Out-of-Home-Medien
bezeichneten Werbetrager spiegeln unsere schnelllebige Zeit wider, indem sie samtlichen
anderen Medien der AuBenwerbung unter dem Gesichtspunkt der Aktualitat deutlich Uber-
legen sind. Die Erstellung der Inhalte ist kostengunstig, die Inhalte kdnnen flexibel pro-
grammgesteuert werden und der aufwendige Plakatdruck entfallt (Winkelmann 2013,
S. 446). Dies ermdglicht eine gréBere Variabilitat der Inhalte (Meffert et al. 2015b, S. 619).
Des Weiteren lassen sich mit diesen Medien optimal bewegte Bilder (Filme) transportie-
ren, wahrend die herkémmlichen Out-of-Home-Medien lediglich Momentaufnahmen in
Bildform liefern (Hampp 2010). Dabei fuhrt der Einsatz bewegter Bilder zu einer starkeren
Aktivierung und gréBerer Aufmerksamkeit der Rezipienten (Meffert et al. 2015b, S. 619).
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Mit den digitalen Medien der AuBenwerbung sind allerdings auch Nachteile verbunden.
Zuvorderst ist hier die im Vergleich zu klassischen Plakatwerbetragern hohe technische
Fehleranfalligkeit zu nennen, die einen erheblichen Wartungsaufwand mit sich bringt. Von
Nachteil ist auch die Abhangigkeit von einer reibungslos funktionierenden Stromversor-
gung, ohne die die Werbebotschaft unsichtbar ist (Meffert et al. 2015b, S. 619). Weiterhin
sind die digitalen Out-of-Home-Werbetrager nicht flachendeckend verfiigbar. Vielmehr
beschranken sich ihre Standorte bislang auf Ballungsgebiete bzw. gréBere Stadte, wes-
halb sie fur im landlichen Raum niedergelassene Tierarzte keine Option darstellen.

Infolge der vielfaltigen Digitalisierungsmdglichkeiten stehen mittlerweile viele Spielarten
von digitalen Out-of-Home-Werbetragern zur Verfligung. So gibt es von den meisten Au-
Benwerbungsmedien auch digitale Versionen. Dazu zahlen digitale GroBbildflachen wie
z.B. digitale City-Light-Poster, digitale City-Light-Boards oder die so genannten In-
foscreens (Meffert et al. 2015b, S. 620). Bei Letzteren handelt es sich um eine noch sehr
junge Form der AuBenwerbung''®. Infoscreens sind digitale GroBbildschirme, die sich
wiederholende Inhalte in Gestalt von Texten, Bildern, Spots oder Videoclips zeigen, wobei
Werbesequenzen in eine Zusammenstellung redaktioneller Inhalte (Nachrichten, Veran-
staltungshinweise, Wettervorhersagen, Lifestyle- und Kulturtipps) eingebaut werden (Huth
und Pflaum 2005, S. 207). Sie finden sie an zentralen, stark frequentierten Bahn- und U-
Bahn-Stationen (Verkehrsknotenpunkte) sowie Flughafen in Stadten ab 250.000 Einwoh-
nern (Fachverband Aussenwerbung e.V. 2016d). Man macht sich dabei den Umstand
zunutze, dass Reisende in Wartesituationen eine Abwechslung und subjektive Verkar-
zung der Wartezeit als angenehm empfinden, was dem Medium wiederum zu einer ge-

steigerten Kontaktqualitat verhilft (Hampp 2009).

10 Der erste dieser Art wurde 1994 in Miinchen aufgestellt (Infoscreen GmbH 2016a).
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Abb. 52: Infoscreen in einer U-Bahn-Station
(URL: http://www.faw-ev.de/out-of-home-medien/digital-out-of-home/infoscreen/,
Zugriff: 20.03.2016)

Der rasante technische Fortschritt auf dem Gebiet der Digitalisierung, verbunden mit den
zahlreichen Vorziigen der digitalen Werbetréger, wird auch zukinftig dazu fihren, dass
die Bedeutung der digitalen AuBenwerbung weiter auf Kosten der klassischen AuBenwer-
bung zunehmen wird. Wegen der hohen Schaltkosten werden die digitalen Out-of-Home-
Medien jedoch in der tierarztlichen Werbung bis auf weiteres ohne Bedeutung sein. So
kostet beispielsweise eine Werbeschaltung von gerade mal 20 Sekunden Lange, die tber
eine Woche taglich auf allen 54 Infoscreens in Minchen zu sehen ist, anndhernd 43.000
Euro''' — eine Summe, die mit dem begrenzten Budget einer durchschnittlichen Tierarzt-

praxis nicht vereinbar sein dirfte.

Eine Sonderform der AuBenwerbungsmedien stellen Geschdftsschilder bzw. Praxisschil-
der dar. Sie haben insbesondere fur lokale Dienstleister und Handler eine gro3e Bedeu-
tung (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 329). Sie verfligen sowohl Uber eine Wer-
be- als auch eine Informationsfunktion, indem sie nicht nur auf die Existenz einer Einrich-
tung hinweisen, sondern haufig auch den Geschaftsgegenstand und Informationen wie
Offnungszeiten oder Kontaktdaten nennen. Fiir eine Tierarztpraxis ist ein Praxisschild
sogar unverzichtbar, da zwingend vorgeschrieben. Die entsprechenden Vorschriften fin-
den sich in den jeweiligen landerspezifischen Berufsordnungen fur Tierarzte. So hei3t es

111 Die Berechnung der Kosten erfolgte mithilfe des INFOSCREEN-Kalkulationstools der Firma INFOSCREEN
GmbH (2016b).



4. Die externe Kommunikationspolitik in der Kleintieroraxis 212

beispielsweise in § 8 Abs. 1 der Berufsordnung fir die Tierarzte in Bayern: ,Jeder nieder-
gelassene Tierarzt hat seine Praxis durch ein Praxisschild kenntlich zu machen.” Im sel-
ben Paragraphen werden weitere Vorgaben bezlglich der Praxisbeschilderung aufge-
fihrt. So darf das Schild ,nicht in aufdringlicher oder hervorhebender Form ausgestattet
oder angebracht sein®. Vorgeschriebene Angaben auf dem Praxisschild sind der Name
des Tierarztes, die Tierarzt- bzw. Fachtierarztbezeichnung und/oder die Zusatzbezeich-
nung sowie die Sprechzeiten der Praxis. Zusatzlich zum Praxisschild ist die Anbringung
des tierarztlichen Berufslogos oder eines beleuchteten Praxisschildes gestattet.

Abb. 53: Offizielles Logo der Bundestierarztekammer flr Tierarztpraxen
(URL: http://www.bundestieraerztekammer.de/downloads/btk/20120922_BTK_
Flyer_DinLang_6stg_final_.pdf, Zugriff: 20.03.2016)

Eine weitere Sonderform stellt die Bandenwerbung dar. Hierbei handelt es sich um die
Werbung mit Plakaten, Schrifttafeln, Schildern oder Werbeb&ndern in Sportstadien und
-hallen, an Reit- und Rennbahnen oder in Veranstaltungshallen (Seebohn 2011, S. 16).
Es gibt sie sowohl in permanenter Form als auch als fixe Banden oder Drehbanden far
bestimmte Veranstaltungen (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 328). Auch von der
Bandenwerbung existiert mittlerweile eine digitale Version in Form von LED-Videobanden.

Die Werbung auf Banden flhrt bisher immer noch ein Schattendasein in der tierarztlichen
Werbelandschaft, obwohl diese Werbeform einige Vorziige zu bieten hat. Sie ist hervorra-
gend fir lokale Werbung geeignet, sofern sie bei Veranstaltungen mit lokalem Publikum
prasentiert wird. Auch ist sie zumindest im kleinen Veranstaltungsrahmen durchaus er-
schwinglich. Je nach Standort zeichnet sich Bandenwerbung dartber hinaus durch eine
hohe Zielgruppengenauigkeit und dementsprechend geringe Streuverluste aus. Im Fall
tierarztlicher Werbung ware dies beispielsweise bei einer Bandenwerbung auf einem

Hundelbungsplatz gegeben.
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Abb. 54: Bandenwerbung einer Tierarztpraxis auf einem FuBballplatz
(eigenes Bildmaterial)

Zu guter Letzt sei noch ein neueres Konzept der AuBenwerbung erwahnt, das in jingster
Zeit immer wieder fir Aufsehen sorgt — das so genannte Guerilla-Marketing''2. Es handelt
sich dabei um eine unkonventionelle, oft bewusst provozierende Form der AufBBenwer-
bung, die sich unterschiedlichster, haufig ungewdhnlicher, Werbetrager bedient. Kreative
Werbebotschaften sorgen in Verbindung mit den ungewdhnlichen Werbetragern flr einen
Uberraschungseffekt und somit fiir erhdhte Aufmerksamkeit bei den Zielpersonen
(Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 304). Beliebte Werbetrager sind u.a. 6ffentliche
Abfallbehélter, Laternen-/Ampelmasten, Rohrpfosten von Verkehrsschildern, Hydranten,
Mauern, Strasse, Gehwege und dergleichen mehr. Diese werden beispielsweise mit Zet-
teln beklebt, mit Farbe oder Kreide bespriht bzw. beschriftet oder es werden Videobot-
schaften oder Leuchtschriften darauf projiziert (z.B. Lichtprojektion des Praxisnamens
oder -logos auf den Geweg vor der Praxis wie im Beispiel in Abbildung 55). Des Ofteren
werden dabei bewusst die Grenzen der Legalitat Uberschritten (Schwarz 2015, S. 297),
wie z.B. bei der Beschriftung eines 6ffentlichen Gehwegs mit Farbe.

112 Der Begriff Guerilla-Marketing ist ein Exempel flir die missbrauchliche Verwendung des Wortes Marketing.
Da es sich hierbei um eine WerbemaBnahme handelt, misste der Begriff korrekterweise Guerilla-Werbung
lauten.
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Abb. 55: Lichtprojektionswerbung als Beispiel fur Guerilla-Marketing
(eigenes Bildmaterial)

Die neueste Form des Guerilla-Marketings ist das so genannte Streetbranding. Durch die
Sauberung schmutziger Wande im 6ffentlichen Raum mithilfe eines Hochdruckreinigers
und einer Schablone, auf der sich die Werbebotschaft bzw. ein Logo befindet, wird dabei
aufgrund des Kontrastes zwischen schmutziger und gereinigter Flache die Botschaft bzw.
das Logo sichtbar gemacht (Caveman International Advertising Agency 2015).

Allen Guerilla-Marketing-MaBnahmen ist gemeinsam, dass dank unkonventioneller Ideen
und MaBnahmen selbst mit relativ geringem Budget eine groBe Wirkung erzielt werden
kann. Nicht zuletzt deshalb ist Guerilla Marketing speziell fir kleinere und mittelstdndische
Unternehmen eine auBerst effektive Werbeform (Guerilla Marketing Agentur 2016). Tier-
arztpraxen muissen hierbei jedoch bedenken, dass der Erfolg von Guerilla-Marketing u. a.
auf einer Provokation der Offentlichkeit basiert und diese daher vom Werbenden bewusst
in Kauf genommen wird. Ein Umstand, der durchaus kritisch beurteilt werden kann, da
dies sicher nicht bei samtlichen Empfangern auf positive Resonanz st603t.

4.9.1.3.6.2 Mediaselektion

Generell kbnnen Werbebotschaften nur dann ihre Wirkung entfalten, wenn sie lber ge-
eignete Medien, sprich Werbetrager, und Werbemittel zu den anvisierten Zielgruppen
transportiert werden (Becker 2009, S. 582). So ware es beispielsweise nicht zielflihrend,
die Leistungen einer Tierarztpraxis mit einem lokal begrenzten Einzugsgebiet Uber einen
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Werbespot in einem Uberregional ausgestrahlten TV-Sender zu bewerben, dessen
Reichweite weit Uber das Einzugsgebiet der Praxis hinausgeht. In einem solchen Fall wa-
ren die zu erwartenden Streuverluste zu hoch im Verhaltnis zu den Kosten der Werbe-
kampagne. Hier ware eine Anzeigenkampagne in einer lokalen Tageszeitung vorzuzie-
hen.

Die Mediaselektion befasst sich mit der Verteilung des Werbebudgets auf die einzelnen
Werbetrager und -mittel (Seebohn 2011, S. 151). Damit verbunden ist die Entscheidung
Uber den Einsatz der fir eine konkrete Werbekampagne geeigneten Werbetrager und
-mittel. Dabei kommt es h&ufig vor, dass die Werbeziele nicht durch den alleinigen Einsatz
eines Werbetragers bzw. einer Mediengattung realisiert werden kénnen, sondern es des
parallelen Einsatzes mehrerer Werbetrager bzw. Mediengattungen bedarf (Pepels 2012,
S. 790). Die Mediaselektion ist eng verknlpft mit der Werbebudgetierung (siehe Kapitel
4.9.1.3.4).

Die Auswahl der Werbetrager und -mittel erfolgt im Zuge eines dreistufigen Selektions-
prozesses. Dieser besteht aus den folgenden Schritten (Kreutzer 2013, S. 334):

1.) Inter-Media-Selektion
2.) Intra-Media-Selektion

3.) Intra-Werbemittel-Selektion pro Werbetrédger

Bei der Inter-Media-Selektion geht es um die Entscheidung, welche Medien fir die ge-
plante WerbemaBnahme am besten geeignet erscheinen und daher eingesetzt werden
sollen. Ist die Entscheidung fur eine bestimmte Medienkategorie bzw. -gattung gefallen,
wie beispielsweise fir die Zeitung, so ist anschlieBend im Rahmen der Intra-Media-
Selektion der bestgeeignete Zeitungstitel (z.B. MUNCHNER MERKUR [Anm. d. Verf.])
auszuwahlen (Seebohn 2011, S. 103).

Da durch die Entscheidung fur einen Werbetréger nicht immer zwangslaufig das Werbe-
mittel vorbestimmt ist, stellt sich nach der Intra-Media-Selektion haufig die Frage nach
dem einzusetzenden Werbemittel (Intra-Werbemittel-Selektion pro Werbetrédger) (Kreutzer
2013, S. 335). Im Fall des Mediums Zeitung kann dies z.B. eine Annonce bzw. Anzeige
oder aber auch eine Beilage sein.

Aufgrund der engen Vernetzung dieser drei Selektionsstufen sind bei der Auswahl jeweils
mehrere Abstimmungsrunden zu durchlaufen (Kreutzer 2013, S. 335).
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Die wichtigsten Kriterien zur Beurteilung der Werbetrager im Zuge der Inter- und Intra-
Media-Selektion sind (Dincher et al. 2004, S. 123; Kotler et al. 2007, S. 719-723; Kreutzer
2013, S. 335-337; Pepels 2014, S. 264):

die raumliche Reichweite

— geografisches Gebiet, das mit dem Medium erreicht werden kann

e die quantitative Reichweite

— Zahl der erreichbaren Personen

e die qualitative/zielgruppenspezifische Reichweite

— Zahl der erreichbaren Personen der Zielgruppe

e die Affinitat zwischen der anvisierten Zielgruppe und der Nutzerschaft des Werbe-
tragers

— Grad der Ubereinstimmung der Nutzerschaft des Mediums mit der
definierten Zielgruppe (Aussage Uber zu erwartende Streuverluste)

o die Produktionskosten

— Kosten flr die Erstellung des jeweiligen Werbemittels

e die Schaltkosten/Streukosten

— Hohe des Tausend-Kontakt-Preises''® (Kosten fiir die Erreichung von
1.000 Zielpersonenkontakten)

e das Image und die Glaubwurdigkeit des Mediums
e die Medienverfigbarkeit

— Existieren zeitliche oder rechtliche Einschrankungen hinsichtlich der
Nutzung des Mediums?

e die Kontaktfrequenz/Kontaktintensitat

— Anzahl der Werbekontakte pro Zeiteinheit zwischen den ausgewahlten
Medien und der definierten Zielgruppe

113 Der Tausend-Kontakt-Preis wird ermittelt, in dem man die Schaltkosten eines Werbetragers mit der Zahl
Tausend multipliziert und durch die Anzahl der Werbetrégerkontakte (Reichweite) dividiert (Kreutzer 2013,
S. 37).
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Die Inter-Media-Selektion erfolgt in der Praxis vorwiegend mithilfe heuristischer Verfah-
ren'' wie Scoring-Modellen, Vergleichs-Checklisten oder Portfolioanalysen (Bruhn 2015,
S. 321). Diese Vorgehensweise verkirzt zwar das Entscheidungsproblem der Media-
Selektion, erfreut sich aber in der Praxis aufgrund ihrer Einfachheit groBer Beliebtheit
(Meffert et al. 2015b, S. 712). Zunachst werden die spezifischen Starken und Schwéchen
der Medien in einem Leistungsprofil herausgearbeitet. Die individuelle Eignung eines Me-
diums ergibt sich, indem dessen Eigenschaften dem sich aus den Werbezielen ergeben-
den Anforderungsprofil gegentbergestellt werden. Die Rangfolge der Medien leitet sich
dann aus dem Grad der Ubereinstimmung aus Leistungs- und Anforderungsprofil ab
(Pepels 2012, S. 847).

Um den fir eine konkrete Werbekampagne optimalen Werbetréger innerhalb einer Medi-
engattung bestimmen zu kdnnen (Intra-Media-Selektion), ist eine verldssliche Datenbasis
Uber das Mediennutzungsverhalten''® erforderlich. Objektive Aussagen hierzu liefern die
von Marktforschungsinstituten erstellten Markt-Media-Analysen, wie z.B. ALLENS-
BACHER WERBETRAGER-ANALYSE (AWA), VERBRAUCHERANALYSE (VA) oder
MEDIA-ANALYSE (MA), die umfangreiche und aussageféhige Daten zur Mediennutzung
erheben (Pepels 2014, S. 326-328). Die eigentliche Intra-Media-Selektion findet unter
Anwendung von modellgestitzten Verfahren statt. Dabei handelt es sich um das Rangrei-
henverfahren und das Evaluierungsverfahren (Schweiger und Schrattenecker 2013,
S. 345).

Im Fall des Rangreihenverfahrens werden die Werbetrdger anhand bestimmter Leis-
tungskriterien bewertet und in eine Rangfolge gebracht. Als Rangreihungskriterium dient
entweder der Tausend-Kontakt-Preis oder die zielgruppenspezifische Reichweite. Nach
erfolgter Vorauswahl geeigneter Werbetrager z.B. unter Anwendung des Rangreihenver-
fahrens werden mehrere alternative Streuplane erstellt. Dabei kénnen die gewahlten
Werbetrager ebenso wie die Einschalthaufigkeiten der Werbemittel (Anzeigen, Spots) von
Plan zu Plan variieren. Das Evaluierungsverfahren bewertet die Streuplanalternativen
mithilfe eines Computerprogramms unter Berlcksichtigung der Mediennutzungsdaten aus
den oben erwdhnten Markt-Media-Analysen und ermdglicht so dem Mediaplaner, aus
einer Reihe von ihm selbst zusammengestellter Werbetragerkombinationen die unter Kos-
ten-Nutzen-Aspekten beste Variante herauszufinden (Schweiger und Schrattenecker
2013, S. 345-346).

114 Heuristische Verfahren sind Methoden, die auf subjektiven Erfahrungen und Uberlieferter Verhaltensweisen
basieren (Springer Gabler Verlag 2016a).

115 Dazu gehoren Informationen wie z.B. die Zusammensetzung der Leserschaft eines bestimmten Zeitungsti-
tels oder die Interessensschwerpunkte der Leserschaft (Haller 2015, S. 310).
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4.9.1.3.6.3 Timing

Hinter dem Begriff der zeitlichen Verteilung, auch Timing genannt, verbirgt sich die Frage
nach dem Zeitpunkt und der Dauer des Einsatzes der gewahlten Werbetrager/-mittel, also
der Wahl des so genannten Belegungszeitpunktes, der Belegungsdauer sowie der zeitli-
chen Abstéande zwischen einzelnen Schaltungen. Grundlage fir diese Entscheidungen
sind Annahmen Uber deren Wirkungen im Zeitablauf. Dabei geht es um den Zusammen-
hang zwischen dem zeitlichen Werbeeinsatz und den erzielten Werbewirkungen. Diese
Thematik war in den vergangenen Jahren Gegenstand zahlreicher empirischer Untersu-
chungen, die alle zu dem Schluss kommen, dass die Werbewirkung im Zeitablauf ab-
nimmt. Dies gilt in umso starkerem Maf3, wenn die Werbung ausgesetzt wird und die Pro-
banden somit keine ,Erinnerungsauffrischung” erhalten (Bruhn 2015, S. 349). Mit zuneh-
mender Kontakthaufigkeit, sprich Wiederholung, lassen sich zwar die Erinnerungswerte
verbessern, der Erinnerungszuwachs bzw. Lernerfolg nimmt dabei allerdings ab
(Meffert et al. 2015b, S. 709). Diesen Zusammenhang bildet die Grafik in Abbildung 56
ab.
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Abb. 56: Erinnerungswerte bei unterschiedlicher zeitlicher Verteilung einer bestimmten Kontaktzahl

(Meffert et al. 2015b, S. 709)

Grundsatzlich lassen sich drei Alternativen der zeitlichen Verteilung des Werbeeinsatzes
unterscheiden (Bruhn 2015, S. 350):

(1) konzentrierter/punktueller Werbeeinsatz,
(2) gleichverteilter/kontinuierlicher Werbeeinsatz,

(8) pulsierender/intermittierender Werbeeinsatz.

Geht es darum, einen schnellen Wirkungsverfall zu verhindern, dann ist ein kontinuierli-
cher Werbeeinsatz die geeignete Vorgehensweise (Bruhn 2015, S. 351). Punktuelle MaB3-
nahmen und auch intermittierende MaBnahmen sind hingegen bei saisonaler Werbung
(z.B. fUr Reise- oder Zeckenprophylaxe [Anm. d. Vert.]) oder im Fall einer Neueinfihrung
(z.B. neue Dienstleistung oder Praxisneuerdffnung [Anm. d. Verf.]) angezeigt (Dincher
et al. 2004, S. 125; Bruhn 2015, S. 350-351).

Im Einzelfall hdngt die Entscheidung Uber das Verteilungsmuster der WerbemafBnahmen
von den jeweiligen Werbezielen, Leistungen, Nachfragern, Wettbewerbern etc. ab (Weis
2007, S. 463).
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4.9.1.3.7 Werbedurchfiihrung

Dem werbenden Unternehmen bieten sich grundsatzlich die folgenden Optionen flr die
Durchfiihrung der Werbung (Weis 2007, S. 466):

(1) Das Unternehmen flhrt die Werbeaktion eigenstandig durch.
(2) Die Durchfiihrung wird einer Werbe- bzw. Mediaagentur''® Gibertragen.

(3) Die Durchfihrung erfolgt teils eigenstandig, teils durch ein Fremdunternehmen.

Der Prozess der Werbedurchfihrung ist derart komplex, dass dieser in der Regel in Zu-
sammenarbeit mit einer Werbeagentur erfolgt (Haller 2015, S. 311). Ob ein werbendes
Unternehmen auf professionelle Hilfe von auBBen zurlckgreift und in welchem Maf es dies
tut, hangt maBgeblich von der finanziellen und der personellen Ausstattung des Unter-
nehmens ab. Einerseits verflgt die durchschnittliche Tierarztpraxis nicht Gber die erforder-
lichen personellen Ressourcen, um eine Werbekampagne selbststédndig zu planen und
umzusetzen, andererseits sind aber auch die flr die Inanspruchnahme einer Werbeagen-
tur nétigen finanziellen Mittel zumeist begrenzt. Es geht daher im Einzelfall darum, einen
Kompromiss unter Beachtung der individuellen Gegebenheiten zu finden.

4.9.1.3.8 Werbeerfolgskontrolle

Die Werbeerfolgskontrolle befasst sich mit der Uberpriifung durchgefiihrter Werbemaf-
nahmen im Hinblick auf den Zielerreichungsgrad der angestrebten Werbeziele. Voraus-
setzung fir die Werbeerfolgskontrolle ist eine vorherige schriftliche Zieldefinition, die die
Werbe- bzw. Kommunikationsziele hinsichtlich Inhalt, AusmaB und zeitlichem Bezug ge-
nau festlegt. Dabei wird zwischen 6ékonomischen Erfolgskriterien (z.B. Umsatz, Gewinn,
Wiederkaufrate) und auBer6konomischen Erfolgskriterien (z.B. Reichweite in der Ziel-
gruppe, Image, Werbeerinnerung, Bekanntheit) unterschieden (Seebohn 2011, S. 235).
Die Werbeerfolgskontrolle umfasst auch die ex-post durchgefiihrte Werbewirkungskontrol-
le. Dahinter verbirgt sich die Messung von Teilwirkungen der Werbung, wobei man von
einer aktivierenden, einer emotionalisierenden und einer informativen Teilwirkung spricht
(Haller 2015, S. 311).

116 Werbe- oder Mediaagenturen sind Dienstleistungsunternehmen, die gegen entsprechende Verglitung die
Werbekampagne eines Auftraggebers entwickeln und umsetzen (Weis 2007, S. 466).
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Fir die Messung des auBerékonomischen Werbeerfolgs kdnnen u.a. die folgenden Me-
thoden herangezogen werden (Seebohn 2011, S. 235; Haller 2015, S. 312):
e ungestitzes Recall-Verfahren (ungestttzte Erinnerung):

Testpersonen werden danach befragt, ob sie sich an eine bestimmte Wer-
bebotschaft erinnern. Dabei werden keinerlei Erinnerungshilfen gegeben
(z.B. Frage: ,Von welcher Tierarztpraxis haben sie im vergangenen Monat
Werbung gesehen oder gehért?”).

e gestlitztes Recall-Verfahren (gestiitzte Erinnerung):

Hier werden den Testpersonen bei der Befragung nach einer bestimmten
Werbebotschaft Erinnerungshilfen in Form von Unternehmens-, Marken-
oder Produktnamen gegeben.

e Recognition-Methode (Wiedererkennung):

Werbemittel werden den Testpersonen vorgelegt und dann gefragt, ob sie
dieses schon einmal gesehen haben.

e Ermittlung der Verdnderung des Bekanntheitsgrades:

Um einen Vorher-Nachher-Vergleich durchfihren zu kdnnen, ist eine Er-
hebung des Bekanntheitsgrades auch vor der Werbedurchflihrung erfor-
derlich.

e Ermittlung der Imageverédnderung:

z.B. mithilfe eines Semantischen Differentials'!”

e Messung der Verdnderung der Kaufbereitschaft.

Befragung von Testpersonen in Hinblick auf ihre Kaufwahrscheinlichkeit
(auch hier ist eine Erhebung vor und nach Werbedurchfiihrung erforderlich)

117 Das Semantische Differential ist ein Verfahren zur Messung des Images von Objekten, Personen etc. Die
Versuchspersonen stufen dabei auf Bewertungsskalen (Rating-Skalen) ein Untersuchungsobjekt ein. Die
beiden Pole jeder Skala stellen verbale Gegensatzpaare dar (Springer Gabler Verlag 2016c) wie z.B. modern-
altmodisch oder sympathisch-unsympathisch.
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Die Messung des 6konomischen Erfolgs der Werbung fiir Dienstleistungen gestaltet sind
ungleich schwieriger. So wird immer wieder angefiihrt, dass sich der Beitrag einer Werbe-
kampagne zum Umsatz nicht isoliert darstellen lasst (so z.B. Weis 2007, S. 470). Das
hei3t, es kann nicht sicher festgestellt werden, welcher Anteil des Umsatzes bzw. der
Umsatzsteigerung unmittelbar auf die WerbemafBnahme zurlckzufthren ist, weshalb die
Eignung des Umsatzes als Kriterium fir die Messung des Werbeerfolgs infrage zu stellen
ist.

Ein weiteres Problem ergibt sich aus der Tatsache, dass die Verfahren zur Messung des
6konomischen Werbeerfolgs urspriinglich far Gberregional agierende Konsumguterher-
steller konzipiert worden sind, so beispielsweise das BuBaW-Verfahren (Bestellung unter
Bezugnahme auf das Werbemittel) oder auch der Gebiets-Verkaufstest. Sie lassen sich
daher in der Regel nicht auf tierarztliche Werbung Gbertragen. Eine Ausnahme stellt die
Methode der Direktbefragung dar. Dabei werden die Kunden unmittelbar nach dem Kauf-
akt gefragt, ob sie durch eine bestimmte WerbemaBnahme zum Kauf animiert worden
sind. In diesem Fall kann jedem Werbemittel oder -trager ein konkreter Umsatz gegen-
Ubergestellt werden (Haller 2015, S. 312). Obwohl diese Methode in der Praxis haufig
angewendet wird, muss sie dennoch kritisch hinterfragt werden, da die Befragten in vielen
Fallen nicht willens oder féhig sind, genaue Angaben Uber den Einfluss der Werbung auf
ihre Kaufentscheidung zu machen (Weis 2007, S. 471).

Far alle MaBnahmen der Online-Kommunikation (Online-Werbung, Corporate Website)
sowie der Social Media-Kommunikation stehen zahlreiche Mess- und Auswertungsmadg-
lichkeiten (auch als Webanlalyse-Tools bezeichnet) zur Verfiigung. Kein anderes Medium
bietet eine solche Vielfalt an Méglichkeiten zur Gewinnung und Auswertung von Nut-
zungs- bzw. Nutzerdaten wie das Internet (Sheehan 2011, S. 140). Zuséatzlich zu den
soeben aufgeflihrten Verfahren zur Werbeerfolgsmessung stehen hier mit dem Instrument
der Webanalyse zahlreiche Moglichkeiten zur kurzfristigen Erfolgskontrolle auf der Basis
von Nutzungsdaten zur Verfigung (siehe Kapitel 4.9.1.3.6.1). So werden die Zugriffe von
Nutzern auf eine Website und auf die dort platzierte Werbung protokolliert. Auf diese Wei-
se werden unmittelbare Leistungsdaten geliefert, auf deren Grundlage dann eine Reihe
von Kennzahlen entwickelt werden kdnnen, wie z.B. Visits, Visitors, Page Impressions, Ad
Impressions, Ad Clicks, Verweildauer etc. bis hin zu online getatigten Kaufabschlissen
(KeBler et al. 2015, S. 574-575; Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 395).
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Kennzahl Erlauterung

Ad Clicks Anzahl der Klicks auf ein werbetragendes Objekt (Banner, But-
ton etc.), das auf die Website des Werbetreibenden flhrt

Ad Impressions Anzahl der Werbemittelkontakte

Page Impressions Anzahl der Seitenaufrufe durch einen Nutzer

Verweildauer Zeit, die der Nutzer vom Aufruf bis zum Verlassen auf der
Website verbringt

Visitors Anzahl der Besucher einer Website bzw. eines Online-Angebots

Tab. 12: Wichtige Kennzahlen der Webanalyse
(modifiziert nach Seebohn 2011, S. 237-238; KeBler et al. 2015, S. 574-575)

Die Erfassung umfangreicher Daten wird allerdings erst durch so genannte Logdateien
(engl.: logfiles) méglich, die jeder Internetnutzer bei dem Besuch einer Website auf dieser
hinterlasst. Diese Logdateien enthalten diverse Informationen wie z.B. den Zeitpunkt des
Zugriffs auf die Website oder die Version des vom Nutzer verwendeten Browsers
(Seebohn 2011, S. 237). Eine wichtige Rolle spielt in diesem Zusammenhang auch der
Einsatz von so genannten Cookies. Dies sind Textdateien, die Informationen Uber den
Besucher und dessen Verhalten beinhalten. Damit kann z.B. ein Benutzer, der eine
Website schon einmal aufgerufen hat, bei einem erneuten Besuch identifiziert werden
(KeBler et al. 2015, S. 682). Cookies werden auf den Rechnern der Nutzer gespeichert
und kdnnen dann spéater von dem werbetreibenden Seitenbetreiber ausgelesen werden
(KeBler et al. 2015, S. 575). Die auf diese Weise gewonnenen Informationen dienen dann
u.a. als Grundlage fur die Ermittlung der oben erwahnten Kennzahlen.

Kommerzielle Webanalyse-Systeme wie GOOGLE ANALYTICS oder ETRACKER liefern
neben den besagten Kennzahlen auch so genannte Dashboards. Hierbei handelt es sich
um Ubersichtsdarstellungen, die die wichtigsten Messwerte bzw. Kennzahlen grafisch
aufbereitet im Uberblick zeigen (Schwarz 2015, S. 273). Abbildung 57 zeigt exemplarisch
ein Dashboard von GOOGLE ANALYTICS.
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Abb. 57: Dashboard von GOOGLE ANALYTICS
(Sheehan 2011, S. 143)

So zeigt etwa das Kreisdiagramm im obigen Dashboard die Anteile der verschiedenen
Zugriffsquellen einer Website — egal ob es sich dabei um eine Corporate Website oder
eine eigene Seite auf einer Social Media-Plattform handelt. Im vorliegenden Beispiel sind
71,66 Prozent der Besucher direkt, das hei3t durch Eingabe der Internet-Adresse (URL),
19,3 Prozent Uber Suchmaschinen und 9,04 Prozent Uber verweisende Websites zu der

ausgewerteten Website gelangt.

Die beschriebenen Analyse-Tools stellen jedoch lediglich eine Auswahl der zahlreichen, je

nach Anbieter verfligbaren Auswertungsmaéglichkeiten dar.
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4.9.2 Social Media-Kommunikation

Aufgrund ihrer wachsenden Bedeutung und ihrer Besonderheiten wird die Social Media-
Kommunikation — trotz einiger Uberschneidungen mit anderen kommunikationspolitischen
Instrumenten''® — mittlerweile als eigenstandiges Instrument gefiihrt. Sie ist damit zugleich
das jungste Instrument der Kommunikationspolitik. In Kapitel 4.9.1.3.6.1 wurde bereits ein
erster Einblick in die sich aus dem Internet bzw. aus der Online-Kommunikation ergeben-
den neuartigen Kommunikationsmaoglichkeiten gewahrt. Hierzu z&hlt auch die Kommuni-
kation Uber die so genannten sozialen Medien — aus dem englischen Sprachgebrauch
bekannt unter der Bezeichnung Social Media. Dieser Begriff ist seit einigen Jahren in aller
Munde, zumeist jedoch ohne dass man sich dartber im Klaren ist, fir was er eigentlich
genau steht. Daher soll nun zunachst erértert werden, was sich hinter dem Begriff der
Social Media verbirgt, bevor im Anschluss eine detaillierte Auseinandersetzung mit dem
daraus abgeleiteten Instrument der Social Media-Kommunikation erfolgt.

4.9.2.1 Begriffsbestimmung und Wesen der Social Media

Der DUDEN (Bibliographisches Institut GmbH 2016) versteht unter Social Media die ,Ge-
samtheit der digitalen Technologien und Medien wie Weblogs, Wikis, soziale Netzwerke
u. A., (iber die Nutzerinnen und Nutzer miteinander kommunizieren und Inhalte austau-
schen kénnen‘. Konkreter ist eine Definition von HEYMANN-REDER (2011, S. 20), wo-
nach Social Media Internet-Plattformen sind, auf denen Nutzer mit anderen Nutzern Be-
ziehungen aufbauen und kommunizieren, wobei sich die Kommunikation dabei nicht im
Austausch von verbalen Botschaften erschépft, sondern auch multimediale Formate wie
Fotos, Videos, Musik- und Sprachaufzeichnungen sowie Spiele mit einbezieht.

Zu den bekanntesten Vertretern der Social Media zahlen Internetportale wie FACEBOOK,
YOUTUBE oder TWITTER, die jeweils unterschiedliche Erscheinungsformen der Social

Media reprasentieren.

8 So kann die Social Media-Kommunikation im Rahmen anderer Kommunikationsinstrumente bzw.
-maBnahmen, wie z.B. der Werbung oder der Offentlichkeitsarbeit, eingesetzt werden.
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Die Entstehungsgeschichte der Social Media ist eng verknlpft mit der technischen Wei-
terentwicklung des Internets der ersten Generation (Web 1.0) zum Web 2.0, die erst im
Zuge des technologischen Fortschritts und der Verbesserung der technischen Infrastruk-
tur (z.B. hdhere Datenlbertragungsgeschwindigkeiten) méglich wurde. Fortan waren —
statt einseitiger — wechselseitige Informationsflisse méglich. Im Ergebnis bedeutet dies,
dass jeder Internetnutzer sowohl als Empfanger als auch als Sender von Informationen
fungieren kann (Bruhn und Hadwich 2015, S. 1).

Der entscheidende Aspekt des Web 2.0 ist, dass Inhalte nicht mehr einseitig von grof3en
Institutionen erstellt und Uber das Internet verbreitet werden, sondern auch von den Nut-
zern selbst''®, die sich mithilfe spezieller Software untereinander vernetzen und so in di-
rekten Dialog mit ihrer Umwelt und den Unternehmen treten (Lammenett 2014, S. 243).
Die selbst produzierten Inhalte werden als ,User Generated Content” (UGC) bezeichnet
und kdnnen in der Regel ohne jegliche Programmierkenntnisse erstellt und verdffentlicht
werden (Lauer 2012d).

Erst auf der Grundlage der Errungenschaften des Web 2.0 konnten Social Media entste-
hen, weshalb PEPELS (2014, S. 392) folgerichtig die sozialen Medien als ein Ergebnis
des Web 2.0 sieht.

Die Entwicklung sozialer Medien hat erhebliche Auswirkungen auf die Kommunikationspo-
litik mit sich gebracht, weshalb in diesem Zusammenhang des Ofteren auch von der zwei-
ten Revolution der Kommunikationspolitik gesprochen wird. De facto wurde durch die Ein-
fihrung sozialer Medien einen Wandel weg von der tradierten einseitig gefihrten Mas-
senkommunikation (One-to-Many-Kommunikation), wie man sie von anderen Kommunika-
tionsinstrumenten her kennt, hin zu einer mehrseitig gefihrten Many-to-Many-
Kommunikation vollzogen (Grabs et al. 2015, S. 28). Aus den vormals passiven Konsu-
menten werden aktive Prosumenten. Das heil3t, der Internetnutzer ist gleichermaf3en
Konsument wie auch Produzent von Inhalten bzw. Informationen (KeBler et al. 2015,
S. 723). Dabei bedient er sich sozialer Austauschplattformen in Gestalt der Social Media,
um in einen direkten Dialog mit anderen Nutzern und Unternehmen zu treten. Das World
Wide Web wird also nicht langer als reine Informationsquelle verstanden, sondern als
Ausflihrungsplattform, um mit anderen Nutzern in Kontakt zu treten (Bruhn 2011,
S. 1080). Auf Social Media-Plattformen kénnen Nutzer eigene Produkt- oder Dienstleis-
tungserfahrungen publizieren, Bewertungen abgeben, Meinungen verbreiten, Fotos oder
Videos einstellen und austauschen, via Smartphone ihren momentanen Aufenthaltsort
mitteilen, sich als Marken- oder Unternehmensbotschafter betéatigen oder Diskussionen

119 Hieraus leitet sich auch die alternative Bezeichnung ,Mitmach-Web*“ ab (Grabs et al. 2015, S. 25).
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fhren (Hettler 2010, S. V; Weinberg 2015, S. 8-9). Neu an dieser Art der Internet-
Kommunikation ist deren &ffentliche Ausstrahlung. So kdnnen nutzergenerierte Beitrage
innerhalb kirzester Zeit eine groBBe Reichweite erzielen (Hettler 2010, S. V).

Dem einzelnen Unternehmen erdffnen sich hierdurch einerseits géanzlich neue Perspekii-
ven far kommunikationspolitische MaBnahmen. Andererseits ergeben sich daraus aber
auch — nicht zuletzt aufgrund der Mitwirkungs- und Einflussmdglichkeiten der
Adressaten — bisher nicht da gewesene Herausforderungen, denen sich das Unterneh-
men im Zuge der Social Media-Kommunikation stellen muss.

4.9.2.2 Bedeutung der Social Media fiir die Unternehmenskommunikation

Bereits 2010 auBerte sich SHEEHAN (2011, S. 108) zu dem Thema soziale Netzwerke
als Teil der Social Media und deren Auswirkungen auf das Marketing mit den Worten:
,S0ziale Netzwerke sind das am schnellsten wachsende Phdnomen im Web. Sie werden
das Marketing, wie wir es kennen, grundlegend verdndern®. Diese Aussage lasst sich oh-
ne weiteres auch auf andere Social Media-Anwendungen (Blogs, Bewertungsportale etc.)
Ubertragen, denn nahezu alle sozialen Medien konnten in den vergangenen Jahren ein-
drucksvolle Zuwachsraten verzeichnen (ARD-Werbung Sales & Services 2014, S. 83). Bei
manchen Plattformen kann man ohne Weiteres von einem explosionsartigen Wachstum
sprechen. Hatte z.B. das soziale Netzwerk FACEBOOK im Juli 2008 in Deutschland noch
rund 600.000 Nutzer, so ist diese Zahl zwischenzeitlich auf 28 Mio. (Stand: Mai 2014)
gewachsen (Lammenett 2014, S. 250; Statista GmbH 2016). Erst seit 2013 zeichnen sich
bei einigen sozialen Medien erste Sattigungstendenzen ab. Hiervon sind vorrangig die
sozialen Netzwerke betroffen. Als wahrscheinliche Ursache gilt die zunehmende Abwan-
derung privater Kommunikation zum Instant-Messaging-Dienst WHATSAPP, der vor allem
als preiswertes Substitut fir das Versenden von SMS-Kurznachrichten inzwischen breite
Verwendung findet (Tippelt und Kupferschmitt 2015).

Wie bedeutend soziale Medien nach wie vor sind, spiegelt sich in den Zahlen der
ARD/ZDF-Onlinestudie 2015 wider. Demnach nutzen 45 Prozent der deutschen Internet-
nutzer ab 14 Jahre mindestens einmal wdchentlich Informationsplattformen (z.B.
WIKIPEDIA), 34 Prozent soziale Netzwerke, 12 Prozent Webforen, 8 Prozent Weblogs
sowie 2 Prozent Microblogging-Dienste (z.B. TWITTER) (Frees und Koch 2015).
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Die seit Jahren stabilen Nutzerzahlen der Social Media-Anwendungen zeigen, dass es
sich bei deren Ausbreitung nicht um ein kurzweiliges Phanomen handelt, sondern um eine
anhaltende Entwicklung von erheblicher gesellschaftlicher und wirtschaftlicher Tragweite.
Vor diesem Hintergrund erklart es sich, weshalb Unternehmen in zunehmendem Umfang
soziale Medien einsetzen. So setzen einer Studie des Branchenverbands BITKOM (2015)
zufolge bereits 75 Prozent der deutschen Dienstleistungsunternehmen soziale Medien im
Zuge der Unternehmenskommunikation ein.

Die folgende Abbildung zeigt in welchem Umfang die Unternehmen des Dienstleistungs-
sektors von den verschiedenen Social Media-Anwendungen Gebrauch machen. Soziale
Netzwerke liegen hier mit deutlichem Abstand vorne.

Prozent
90
80 - B Soziale Netzwerke
70 4 @ Micro-Blog-Plattformen
OVideo-Plattformen
60 -
O Unternehmens-Blogs
50 -
W eigene Online-
Communities
40 - W interne Mitarbeiter-Blogs
30 - OWikis
B Andere
20 -
B weil nicht/keine Angabe
10 -
B Content-Plattformen
0 - O Location based Services
Abb. 58: Einsatz von Social Media-Anwendungen in deutschen Dienstleistungsunternehmen?2°

(modifiziert nach Bitkom 2012, S. 9)

120 Dies ist das Ergebnis einer Befragung unter 227 Dienstleistungsunternehmen. Es waren Mehrfachnennun-
gen moglich (Bitkom e.V. 2012, S. 9).
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Umso erstaunlicher ist das Ergebnis einer Umfrage unter tierérztlichen Kliniken und Pra-
xen in elf Landern. Diese hat ergeben, dass 61 Prozent der deutschen Kliniken und Pra-
xen bisher noch keine aktive Social Media-Kommunikation betreiben — gegentber nur 18
Prozent in den USA. Deutschland nimmt in der Umfrage damit den vorletzten Platz vor
Frankreich ein (CM Research 2015).

4.9.2.3 Begrifflichkeiten der Social Media-Kommunikation

Der Stellenwert der Social Media fir die Unternehmenskommunikation spiegelt sich auch
in der Auffassung zahlreicher Marketingautoren wider, wonach die Kommunikation tber
Soziale Medien in Gestalt der Social Media-Kommunikation — vereinzelt auch als Social
Media-Marketing bezeichnet — als eigensténdiges Instrument der Kommunikationspolitik
anzusehen ist. Es ist der jingste und mit Abstand am schnellsten wachsende Bereich der
Unternehmenskommunikation (Ceyp und Scupin 2013, S. 78).

BRUHN (2015, S. 471) umschreibt den Begriff ,Social Media-Kommunikation® wie folgt:

L.Social Media-Kommunikation vollzieht sich auf online-basierten Plattformen und
kennzeichnet sowohl die Kommunikation als auch die Zusammenarbeit zwischen
Unternehmen und Social Media-Nutzern sowie deren Vernetzung untereinander.
Die Social Media-Kommunikation erfolgt sowohl aktiv als auch passiv, mit dem
Ziel des gegenseitigen Austausches von Informationen, Meinungen, Eindriicken
und Erfahrungen sowie des Mitwirkens an der Erstellung von unternehmensrele-
vanten Inhalten, Produkten oder Dienstleistungen.”

Die aktive Social Media-Kommunikation umfasst alle Entscheidungen Uber die Gestaltung
und Art der Ubermittiung unternehmensbezogener Botschaften auf Internetplattformen,
wobei diese sowohl auf den Absatz- als auch auf den Meinungsmarkt gerichtet sind
(Bruhn 2011, S. 1082).

Bei der passiven Social Media-Kommunikation geht es hingegen vornehmlich darum,
Marktinformationen durch das Monitoring von konsumenten- bzw. nutzergenerierten Inhal-
ten auf Social Media-Plattformen zu gewinnen (daher auch als Social Media-Monitoring
bezeichnet). Dazu zahlen marktforschungsorientierte (Motive, Einstellungen, Erwartungen
der Konsumenten bezlglich einer Dienstleistung), innovationsorientierte (Beteiligung der
Konsumenten an der Verbesserung bestehender und Entwicklung neuer Leistungen) und
reaktionsorientierte ZielgroBen (z.B. effizientes Krisenmanagement durch frihzeitige Re-
aktion auf negative AuBerungen) (Bruhn 2014, S. 1115).
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4.9.2.4 Spezifische Eigenschaften der Social Media-Kommunikation

Die Social Media-Kommunikation unterscheidet sich grundlegend von den herkdmmlichen

Instrumenten der Kommunikationspolitik. Dies verdeutlicht sich bei Betrachtung der nach-

folgenden Eigenschaften:

Viele Sender stehen hier vielen Empfangern gegeniber (Many-to-Many-Prinzip),
die untereinander stark vernetzt sind und so eine rasche und kostengunstige Ver-
breitung der Informationen (schnelle Informationsdiffusion) erméglichen, wodurch
groBe Reichweiten erzielt werden kénnen (,Schneeballprinzip®) (Meffert et al.
2015a, S. 333-334; Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 151-152).

Es findet eine Abkehr vom klassischen eindimensionalen Sender-Empfanger-
Prinzip statt. Der Kommunikationsprozess vollzieht sich bidirektional, sprich zwei-
seitig als Dialog (siehe Abbildung 59). Es findet ein Rollenwechsel zwischen Sen-
der und Empfénger statt, so dass ein Unternehmen unmittelbares Feedback erhalt.
Die Social-Media Kommunikation kann damit als interaktives Kommunikations-
instrument bezeichnet werden (Bruhn 2015, S. 473; Heymann-Reder 2011, S. 83).

Die Inhalte der Social Media-Kommunikation kénnen sowohl von einem Unter-
nehmen selbst als auch von den Nutzern (User Generated Content) erstellt wer-
den (Bruhn 2015, S. 474).

Aus den drei bisher genannten Eigenschaften ergibt sich wiederum ein zentrales
Merkmal und gleichzeitig ein kritischer Aspekt der Social Media-Kommunikation:
die aus Sicht des Senders eingeschrédnkte Kontrollierbarkeit. Sowohl die Botschaf-
ten der Sender als auch die Reaktionen der Empfanger auf die publizierten Bot-
schaften kdnnen nur in beschréanktem Umfang kontrolliert werden. Auch kann der
Sender nicht beeinflussen, Uber welche Plattformen, zu welcher Zeit und mit wel-
cher Bewertung seine Inhalte bzw. Botschaften weitergetragen werden (Bruhn
2015, S. 472).
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e Es handelt sich um ein so genanntes Pull-Instrument, das hei3t, der Konsument
interessiert sich fur ein Unternehmen und/oder dessen Leistungen und entscheidet
sich, Informationen dartber eigenstandig einzuholen (z.B. indem er bei dem Kurz-
nachrichtendienst TWITTER die ,Tweets“ eines Unternehmens abonniert). Dage-
gen sind die traditionellen Instrumente in der Regel so genannte Push-
Instrumente. Das heif3t, hier geht die Initiative vom Unternehmen aus. Der Konsu-
ment erhalt die Informationen ,ungefragt® (Lauer 2012d). Letzteres entspricht dem
Reiz-Reaktions-Prinzip, bei dem per Botschaft ein Reiz gesendet wird, von dem
man hofft, dass die Konsumenten darauf anspringen (Grabs et al. 2015, S. 44).

¢ Die Social Media-Kommunikation zeichnet sich durch eine groBe Flexibilitat in der
Darstellung der Kommunikationsinhalte aus, da deren Ubermittlung (iber Wort-,
Bild-, Audio und/oder Videozeichen vonstatten gehen kann (Bruhn 2015, S. 473).

¢ Die Social Media-Kommunikation kann Uber interne (z.B. vom Unternehmen selbst
gegrundeter Blog) wie auch externe Kommunikationstrager (unternehmensfremde
Social Media-Plattformen) erfolgen (Bruhn 2015, S. 474).

e Die Kommunikation kann sowohl 6ffentlich (z.B. Einstellen eines Videos auf
YOUTUBE) als auch geschlossen (z.B. Teilnahme an einem nur begrenzt zugéng-
lichen Diskussionsforum) stattfinden (Bruhn 2015, S. 473474).

e Die Einrichtung einer Unternehmensprésenz auf einer Social Media-Plattform ist
zumeist kostenfrei, das hei3t, es werden keine Gebilhren vom Seitenbetreiber er-
hoben.
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Informationsfluss im klassischen WWW
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Abb. 59: Vergleich des Informationsflusses im klassischen WWW mit dem Web 2.0

(modifiziert nach Bruhn 2015 S. 472)

Insbesondere vom Instrument der Werbung unterscheidet sich die Social Media-
Kommunikation grundlegend. So geht es hier nicht primar darum, unmittelbar eine Ab-
satzsteigerung zu bewirken — sprich mehr zu verkaufen. Vielmehr stehen Aufbau bzw.
Pflege der Beziehungen zu den potenziellen und bereits existierenden Kunden im Vorder-
grund wie auch die Férderung der Kundenloyalitat (Ackerman 2014, S. 454).
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4.9.2.5 Chancen und Risiken der Social Media-Kommunikation

Aus ein und derselben Eigenschaft kénnen sich h&ufig gleichermalen positive wie auch
negative Konsequenzen ergeben. So erdffnen die vielfaltigen, auf den ersten Blick Gber-
wiegend positiven Eigenschaften der Social Media-Kommunikation bisher nicht vorhande-
ne Handlungsspielrdume fir die Kommunikationspolitik. Doch durfen diese nicht dartber
hinwegtduschen, dass es durchaus auch kritische Aspekte zu bedenken gibt. Bei der An-
wendung der Social Media-Kommunikation gilt es daher, die sich bietenden Chancen bei

gleichzeitiger Minimierung der vorhandenen Risiken zu nutzen.

Im Zentrum der Kritik stehen stets die eingeschrankte Kontrollierbarkeit des Informations-
flusses und damit der Verlust der bei einer einseitigen Kommunikation vorliegenden ,In-
formationshoheit®, wenn sich ein Unternehmen Uber Social Media-Kanale nach auBBen
6ffnet. Der Kontrollverlust erstreckt sich dabei nicht nur auf die verdffentlichten Inhalte in
Form des User Generated Content, sondern ebenso auf den Zeitpunkt wie auch den Ort
der Verdffentlichung. So muss ein Unternehmen z.B. damit rechnen, dass im eigenen,
offentlich zuganglichen Unternehmensblog kritische Fragen von Verbrauchern bzw. Kun-
den auftauchen oder auf der unternehmenseigenen FACEBOOK-Seite eine aus Sicht des
Unternehmens unliebsame Diskussion gefihrt wird (Lammenett 2014, S. 250). Noch stér-
ker eingeschréankt sind die Kontrollméglichkeiten, wenn solche AuBerungen auf unter-
nehmensfremden Plattformen, wie beispielsweise Bewertungsportalen, getatigt werden.
Des Weiteren besteht das Risiko, dass Mitarbeiter des eigenen Unternehmens zu sorglos
auf Social Media-Plattformen agieren, indem sie sich als Mitarbeiter zu erkennen geben

und sich nicht unternehmenskonform verhalten bzw. duf3ern.

Aufgrund der Vernetzung zwischen den Social Media-Plattformen und den Teilnehmern
untereinander (Many-to-Many-Prinzip) werden auch negative Unternehmensnachrichten,
Kritiken und Bewertungen im Netz rasch und vor allem mit groBer Reichweite weitergetra-
gen (,Schneeballprinzip®). Zudem besteht die Gefahr einer Informations- bzw. Botschafts-
verwasserung, wenn Informationen bewusst oder unbewusst verfélscht weitergegeben
werden und somit ihren urspriinglichen Inhalt verlieren (Bruhn 2011, S. 1100). In beiden
Féllen drohen dem Unternehmen mitunter existenzgefédhrdende Imageschaden. Durch
den Umstand, dass sich im Internet verdffentlichte Inhalte nicht oder nur schwerlich ent-
fernen lassen, erfahren solche Imageschaden zudem eine Nachhaltigkeit.
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In diesem Zusammenhang muss ein weiterer Kritikpunkt der Social Media-Kommunikation
erwahnt werden: der hohe Zeitaufwand. Insbesondere seitens der Tierarzteschaft wird
dies gerne als Argument gegen das Instrument angefihrt (Lauer 2012b). Hauptursachen
fir den groBen Aufwand sind zum einen die notwendige permanente Kontrolle des Infor-
mationsflusses (Monitoring) und zum anderen die Tatsache, dass eine Ubertragung der
zeitintensiven Planung und Ausfihrung der MaBnahmen der Social Media-Kommunikation
auf Fremdfirmen — anders als etwa im Fall der Werbung — nicht ratsam ist, da die Social
Media-Kommunikation ein hohes Maf3 an Eigenengagement erfordert (u.a. um die ihr ei-
gentypische Authentizitat zu wahren).

Speziell fur Tierarzte birgt die Social Media-Kommunikation eine weitere Gefahr in sich:
das Ausnutzen des praxiseigenen Social Media-Auftritts als ,Online-Praxis“ durch die
Kundschaft (Lauer 2012b). Fir Kunden kdnnte es unter Umstéanden attraktiver sein, sich
mit einem Problem via sozialer Medien an ihren Tierarzt zu wenden als die Praxis aufzu-

suchen.

AbschlieBend sei noch auf ein Problem hingewiesen, das in jlingster Zeit verstarkt in der
Offentlichkeit diskutiert wird und die Widerspriichlichkeit der Gesellschaft im Umgang mit
neuen Kommunikationsformen offenbart. Einerseits zeigen Menschen aufgrund ihrer ,so-
zialen* Veranlagung die Neigung, ihre Meinungen, Winsche, Hoffnungen und Beflrch-
tungen kundzutun — und dieses immer haufiger auch in den sozialen Medien und damit
offentlich (Kreutzer 2015, S. 7). Andererseits lasst sich eine wachsende Sensibilitat in der
Gesellschaft fir das Thema Datenmissbrauch beobachten, die die Akzeptanz fir Social
Media besonders bei kritischeren Verbrauchern zunehmend gefahrdet. Hier sieht sich vor
allem die Plattform FACEBOOK immer wieder 6ffentlicher Kritik ausgesetzt. Im Kern geht
es darum, dass personliche Daten der Nutzer von den Betreibern der Plattformen ge-
sammelt und kommerziell verwertet werden, indem sie an andere Unternehmen (z.B. zu

Werbezwecken) weitergereicht werden, was vielen Nutzern missfallt (Pléchinger 2014).

Aus den spezifischen Eigenschaften der Social Media-Kommunikation ergeben sich aber
auch erhebliche Chancen bzw. Vorteile. So ist kein Instrument besser dazu geeignet, den
direkten Dialog mit dem Kunden zu férdern (Heymann-Reder 2011, S. 32). Dabei flhrt die
direkte und interaktive Kommunikation zu einer gréBeren N&he und zur Schaffung einer
Vertrauensbasis zwischen dem Unternehmen und den Adressaten (Kollmann 2013,
S. 197). Das Unternehmen erhalt gewissermaBen ein ,Gesicht® (Bruhn 2011, S. 1099).
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Den Unternehmen droht zwar ein Informationskontrollverlust, andererseits erméglicht aber
gerade eine aktive Teilnahme an der Kommunikation in den sozialen Medien, einen Teil
der verlorenen Kontrolle zurlickzugewinnen (Samuel 2012). So kénnen Unternehmen
etwa durch eine Stellungnahme direkt auf die Beitrdge von Nutzern reagieren.

Im Fall von aus Unternehmenssicht positiven Inhalten stellen sich das Many-to-Many-
Prinzip bzw. die Vernetzung durch die sozialen Medien und der daraus resultierende
,Schneeballeffekt” sogar als Vorteile dar. Sie gewahrleisten ein groBes Wirkungspotenzial
durch eine hohe Reichweite sowie eine schnelle Informationsdiffusion und pradestinieren
die sozialen Medien fir die (digitale) Mundpropaganda im Rahmen des Empfehlungsmar-
ketings bzw. des viralen Marketings'2'.

Hierzu ein anschauliches Beispiel aus der Praxis: Eine Tierarztpraxis stellt ein Video Uber
die Zahnpflege bei Hunden auf dem Videoportal YOUTUBE ein. Ein Tierhalter sieht die-
ses Video und findet es so gut, dass er das Video (oder den dazugehdrigen Link) in sei-
nem FACEBOOK-Profil postet (veréffentlicht), mit einem ,Gefallt mir“ versieht, mit seinen
,FACEBOOK-Freunden” teilt (,Teilen) oder kommentiert. Diese — im Idealfall ebenfalls
Tierhalter — werden so auf das Video und gegebenenfalls sogar auf die Praxis aufmerk-
sam. Reichen diese dann den Inhalt wiederum in ihrem eigenen Freundeskreis weiter'??,
so fungieren sie als Multiplikatoren. Diese Informationskette kann sich beliebig fortsetzen.
Dabei multipliziert sich die Zahl der Empfanger mit jedem Verbreitungsschritt und Kontak.
Der Inhalt verbreitet sich somit mit exponentieller Geschwindigkeit quasi wie von selbst.
Man spricht von einem viralen Effekt (Grabs et al. 2015, S. 267). Mit der Weiterleitung
eines Inhalts schlipfen die Netzwerkkontakte bzw. ,Freunde® automatisch in die Rolle
eines Empfehlenden im Sinne des Empfehlungsmarketings (Adda 2013, S. 101). Die Pra-
xis kann auf diese Weise mit nur einer Aktion eine groBe Anzahl potenzieller Kunden er-
reichen, ohne dass die Aktion als MarketingmaBnahme oder Werbung wahrgenommen
wird und ohne dass fir die Verbreitung der Information Kosten in relevanter Gré3enord-

nung anfallen.

21 Virales Marketing kann als eine Weiterentwicklung des Empfehlungsmarketings angesehen werden und
basiert auf dem Grundprinzip der (digitalen) Mundpropaganda. Dabei sollen Internetnutzer dazu animiert
werden, Kommunikationsinhalte in elektronischer Form aus eigenen Stlicken weiterzuverbreiten (Kollmann
2013, S. 198). Die Bezeichnung ,viral* steht fir die schnelle, ,epidemische“ Ausbreitung der Botschaft, die
dadurch zu Stande kommt, dass der Inhalt von den Empféangern in der Regel jeweils an mehrere Personen
weitergeleitet wird, so dass der Verbreitungsgrad auf jeder Stufe um eine GréBenordnung wachst (Heymann-
Reder 2011, S. 258). Dieses Phanomen lasst sich regelmaBig bei aufmerksamkeitsstarken Internet-Videos
beobachten, die auf diese Weise eine rasche Verbreitung erfahren. Allen erfolgreichen viralen Kampagnen ist
in der Regel gemeinsam, dass ihnen eine auBergewdhnliche, kreative Idee zugrunde liegt.

122 Ein durchschnittlicher FACEBOOK-Nutzer hat 342 ,Freunde“ (KeBler et al. 2015, S. 752), wovon die meis-
ten eher aus seinem lokalen Umfeld stammen und &hnliche Interessen mit ihm teilen (Samuel 2012).
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Ahnlich positive Auswirkungen hat die Vernetzung durch die Social Media auf die Verbrei-
tung positiver Kritiken bzw. Bewertungen, die maBgeblich zur Verbesserung der Online-
Reputation beitragen. Eine tragende Rolle nehmen hierbei Meinungsfihrer bzw. Multipli-
katoren ein. Die Social Media kénnen in ihrer Eigenschaft als Kanal zur massenhaften
Verbreitung von Empfehlungen zu Recht als ,Katalysator” der Mundpropaganda bezeich-
net werden. Diese findet heutzutage unter der Bezeichnung digitale Mundpropaganda vor
allem in den sozialen Medien statt (Volk 2012).

Angesichts des hohen Vernetzungsgrades in den sozialen Medien ist die Reichweite der
digitalen Mundpropaganda um ein Vielfaches gréBer als die der klassischen Mundpropa-
ganda (Grabs et al. 2015, S. 37). Diese Tatsache lasst die Social Media-Kommunikation
insbesondere fir Tierarztpraxen attraktiv erscheinen, da fir diese persénliche Empfehlun-
gen die wichtigste Quelle fur die Neukundengewinnung darstellen. Zusatzliches Gewicht
erhalt diese Aussage durch die Tatsache, dass das Internet'?® als zweitwichtigste Quelle
gilt (Witte 2012b). In den Social Media finden sich diese beiden Quellen optimal vereint
(Fix 2012c).

Die geschilderten Zusammenhange wirken sich zudem positiv auf das Ranking in Such-
maschinen aus, da sich die Relevanz einer Website aus deren Sicht u.a. an der Anzahl an
Verlinkungen bzw. Weiterempfehlungen bemisst (Schwarz 2015, S. 211). Im Vergleich zu
den traditionellen Kommunikationsinstrumenten liegt hier somit eine auBerst kosteneffizi-

ente Weiterverbreitung von Kommunikationsinhalten vor (Kollimann 2013, S. 198).

Mit der gezielten Férderung der Verbreitung von Inhalten (wozu auch solcher Empfehlun-
gen zéhlen) Uber die sozialen Medien befasst sich mittlerweile eine eigene Disziplin. Die-
se wird in Anspielung an die Search Engine Optimisation (SEO) gemeinhin als Social Me-
dia Optimisation (SMO) bezeichnet. Sie verfolgt den Ansatz, Inhalte (lber verschiedene
Social Media-Kanale breit zu streuen, um madglichst viele Nutzer damit zu konfrontieren
(Hettler 2010, S. 158).

123 Hiermit sind samtliche Arten von Informationsquellen des Internets gemeint wie z.B. Suchmaschinen, Onli-
ne-Werbung, soziale Medien etc.
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Mithilfe der passiven (aber auch der aktiven) Social Media-Kommunikation kann das Un-
ternehmen unmittelbares Feedback von den Nutzern bzw. Kunden erhalten. Die so gene-
rierten Informationen kénnen zu Marktforschungszwecken (z.B. Aufsplren neuer Trends,
Ermittlung von Bedirfnissen) verwendet werden (Bruhn 2011, S. 1099). Konsumenten
bzw. Kunden kdnnen auf diese Weise in Innovationsprozesse eingebunden werden und
als Ideengeber flr die Entwicklung neuer oder die Optimierung bestehender Dienstleis-
tungen fungieren (Meffert et al. 2015a, S. 535).

Aus dem Umstand, dass es sich bei der Social Media-Kommunikation um ein Pull-
Instrument handelt, resultieren geringere Streuverluste sowie gréBere Akzeptanz- und
Aufmerksamkeitswerte fir die Kommunikationsinhalte aufgrund des héheren Involve-
ments der Adressaten. Auch aus diesem Grund ist die Kommunikation und somit die Be-
ziehung zwischen Unternehmen und potenziellen wie auch bestehenden Kunden von ei-
ner ganz neuen Qualitat. Hierzu tragt auch der Vermenschlichungs-Effekt der Social Me-
dia-Kommunikation bei. Soziale Medien sind dazu in der Lage, einem Unternehmen ein
menschliches Gesicht zu geben. Das gilt insbesondere dann, wenn Mitarbeiter im Namen
des Unternehmens Uber Social Media-Kanale kommunizieren und dabei einen personli-
chen, authentischen Kommunikationsstil wahlen (Hettler 2010, S. 119).

Ein weiterer Pluspunkt ist die groBe Flexibilitdt hinsichtlich der Darstellung der Inhalte.
Durch die groBe Bandbreite an Ausdrucksmdglichkeiten wegen der Verwendung unter-
schiedlicher Medienformate kénnen die Empfénger Uber verschiedene Reize angespro-
chen werden, wodurch die Effektivitdt der Kommunikation gesteigert wird.

SchlieBlich verbessert die Social Media-Kommunikation als Nebeneffekt auf zweierlei
Weise den Traffic'>* und somit die Effizienz der unternehmenseigenen Website. Einerseits
kénnen Besucherstrome von den Social Media-Plattformen (z.B. durch Verlinkung) zur
eigenen Website gelenkt werden. Andererseits verbessert sich durch die Teilnahme an
Social Media-Anwendungen das Ranking des Unternehmens in den Suchmaschinen, da
diese Inhalte von Social Media-Anwendungen angesichts ihrer haufigen Aktualisierungen
und Vernetzungen mit anderen Internetseiten eine immer gréBere Gewichtung beimessen
und daher bei der Treffersuche bevorzugt bertcksichtigen. Hierdurch steigt ebenfalls die
Besucherfrequenz der eigenen Website (Anonym 2009c).

124 Das Wort Traffic steht fir das Besucherautkommen einer Website (KeBler et al. 2015, S. 574).
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4.9.2.6 Ziele der Social Media-Kommunikation

Bei einer Befragung deutscher Unternehmen durch den Branchenverband BITKOM
(2012) wurde die folgende Rangfolge fir die Ziele der Social Media-Aktivitaten ermittelt:

1. Steigerung der Bekanntheit der Marke/des Unternehmens,

2. Akquise neuer Kunden,

3. Aufbau von Beziehungen zu Kunden,

4. Verbesserung der Suchmaschinenplatzierung des Unternehmens,

5. Steuerung des Marken-/Unternehmensimages,

6. Aufbau von Beziehungen zu Multiplikatoren (z.B. Journalisten, Blogger),

7. Marktforschung und Marktbeobachtung.

Die vorangegangenen Ausfihrungen lassen zahlreiche Ansatzpunkte fir die Realisierung
dieser Ziele erkennen. Im Vergleich mit anderen Instrumenten der Kommunikationspolitik
sticht dabei aufgrund der schnellen Informationsverbreitung vor allem die Bedeutung fur
das Empfehlungsmarketing (Mundpropaganda) und hier insbesondere flr das virale Mar-
keting hervor. Keine KommunikationsmaBnahme kann auch nur anndhernd so hohe
Glaubwiirdigkeitswerte bei den Konsumenten vorweisen wie die Empfehlungen von ande-
ren Konsumenten oder gar von direkten Bezugspersonen (Familie, Freunde, Bekannte).
Derartige Empfehlungen werden von den Adressaten als vertrauenswirdiger empfunden
als beispielsweise Werbebotschaften von Unternehmen (Heymann-Reder 2011, S. 256).
Das gilt im selben MaB, wenn dies in digitaler Form in den sozialen Medien stattfindet
(digitale Mundpropaganda).

Mit dem Instrument der Social-Media-Kommunikation lasst sich diese Erkenntnis optimal
in die Praxis umsetzen. Die sozialen Medien er6ffnen noch nie da gewesene Dimensio-
nen der Vernetzung breiter Bevolkerungsschichten mit den Unternehmen sowie unterei-
nander und der damit einhergehenden wechselseitigen Beeinflussung im Rahmen der
Mundpropaganda, sei es durch Beitrage in Foren und Blogs, Sympathiebekundungen in
Form eines ,Geféllt mir* auf FACEBOOK oder eines ,Follow* auf TWITTER oder durch
Bewertungen und Empfehlungen auf Bewertungsportalen.
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Zwischen den einzelnen Zielen gibt es teilweise Interdependenzen. So sollen etwa Uber
die Zielvorgabe ,Verbesserung der Suchmaschinenplatzierung® die Zugriffszahlen der
Internetprasenzen des Unternehmens (Corporate Website, FACEBOOK-Seite etc.) ge-
steigert werden. Dies dient wiederum gleichzeitig auch anderen Zielen wie beispielsweise

der Steigerung der Bekanntheit oder der Neukundenakquise.

Die ganze Bandbreite der Anwendungsméglichkeiten der Social Media-Kommunikation
wird erst im Zuge der nachfolgenden Ausfihrungen zu den diversen Social Media-

Erscheinungsformen deutlich werden.
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4.9.2.7 Erscheinungsformen und Anwendungsméglichkeiten der Social Media

Grundlage fur die Social Media-Kommunikation sind die vielfaltigen Erscheinungsformen
der sozialen Medien mit ihrem auBerordentlich umfangreichen Angebot an online-
basierten Plattformen. In Abbildung 60 findet sich eine Ubersicht zum Social Media-
Angebot in Deutschland.
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Abb. 60: Ubersicht der Social-Media-Anwendungen in Deutschland
(URL: http://ethority.de/social-media-prisma/; Zugriff: 20.03.2016)

Wie man anhand der Abbildung erkennen kann, gibt es mittlerweile eine gro3e Anzahl
unterschiedlichster Social Media-Erscheinungsformen bzw. -Anwendungen mit entspre-
chenden als Kommunikationstréager fungierenden Plattformen (auch Portale oder Dienste
genannt), wobei diese Auflistung infolge der groBen Dynamik des Marktes lediglich eine
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Momentaufnahme wiedergeben kann. Weiterhin bleibt anzumerken, dass die Ubersicht
den Eindruck vermittelt, jede Plattform lieBe sich eindeutig jeweils einer bestimmten Soci-
al Media-Anwendung zuordnen. In der Realitat stellt sich dies jedoch oftmals anders dar.
Hier gibt es diverse Plattformen, die Elemente verschiedener Social Media-Anwendungen
vereinen bzw. bei denen es sich um Mischformen handelt, wodurch eine klare Zuordnung
erschwert wird. So weisen beispielsweise das Videoportal YOUTUBE und das Fotoportal
PINTEREST sowohl Eigenschaften von Medienportalen als auch sozialen Netzwerken
auf, wahrend FACEBOOK auch mit Funktionen eines Medienportals aufwartet. Ahnlich
verhalt es sich mit Podcasts, die als Mischform aus einem Weblog und einem Medienpor-

tal angesehen werden kénnen.

Die wichtigsten Anwendungen bzw. Erscheinungsformen der Social Media-Kommuni-
kation sind:

e soziale Netzwerke,

e Weblogs (Blogs),

e Mikroblogs (Kurznachrichtendienste),

e Webforen (Foren),

e Medienportale (Multimedia-Sharing-Dienste),

e Bewertungs-/Empfehlungsportale,

e Wissensportale (Knowledge-Communities),

e digitale Lesezeichen (Social Bookmarking).

Mit Ausnahme der Wissensportale, wozu z.B. die Online-Enzyklopadie WIKIPEDIA z&hlt,
sowie der digitalen Lesezeichen sind alle aufgefihrten Social Media-Anwendungen fir die
tierarztliche Kommunikationspolitik in hohem Maf3 relevant und werden daher nachfolgend

naher erlautert.

4.9.2.7.1 Soziale Netzwerke

Unter sozialen Netzwerken (je nach Autor auch als Social Networks, Social Communities
oder Online-Communities bezeichnet [Anm. d. Verf.]) versteht man Internetplattformen
bzw. Websites, die darauf abzielen, den Aufbau und die Pflege von Beziehungen und den

damit zusammenhangenden Informationsaustausch sowie die Kommunikation mit den
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Beteiligten im Internet zu erleichtern (Hettler 2010, S. 54). Die beteiligten Nutzer'® ver-
netzen sich miteinander, tauschen ihr Wissen, ihre Erfahrungen, Gedanken und Eindri-
cke untereinander aus und diskutieren die Inhalte (Schweiger und Schrattenecker 2013,
S. 155) und nehmen somit am Leben der anderen teil. Dabei verbinden soziale Netzwerke
vor allem Menschen mit &hnlich gelagerten Interessen, Hobbys, politischen Ansichten
oder gemeinsamem familiaren Hintergrund (Weinberg 2015, S. 220).

Charakteristisch fiir soziale Netzwerks sind die Nutzerprofile'?8, in denen sich die Nutzer
durch Angaben zur Person, Fotos, Videos etc. selber darstellen'?’, die Kontakte zu ande-
ren Nutzern sowie die laufende Information der Nutzer Uber Neuigkeiten in ihrem Bezie-
hungsgeflecht (Statusmeldungen) (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 155). Die
Funktionsweise ist bei allen sozialen Netzwerken anndhernd gleich. Daher wird diese
nachfolgend anhand des Marktfiihrers FACEBOOK erldutert. Es muss jedoch ausdriick-
lich darauf hingewiesen werden, dass es sich hierbei aufgrund der Anderungen, die das
Unternehmen FACEBOOK fortlaufend vornimmt, nur um eine Momentaufnahme handeln

kann.

Durch Vernetzung'?® mit anderen Nutzern oder interessant wirkenden Profilen erhéalt der
Nutzer in seinem Nachrichtenstrom (Stream) automatisch die Inhalte und Informationen,
die die Mitglieder seines Netzwerks (sprich seine ,Freunde®) teilen'®® (Weinberg 2015,
S. 225). Das bedeutet jedoch nicht, dass der Nutzer samtliche Neuigkeiten angezeigt be-
kommt. Ein spezieller Algorithmus entscheidet dartber, welche News fir ihn sichtbar sind
und welche nicht (KeBler et al. 2015, S. 770). Die ,Freunde” wiederum erhalten (ber ihre
Streams die Neuigkeiten des Nutzers. Jeder kann sich auf diese Weise seinen individuel-
len Nachrichtenstrom zusammenstellen. Zusétzlich wird angezeigt, wenn jemand aus dem
eigenen Netzwerk etwas mag (,Gefallt mir‘ oder engl.: ,Like") oder kommentiert (,Kom-
mentieren®). Ein angemeldeter Nutzer kann grundsatzlich jeden Beitrag (Post'®) mit ei-
nem ,Gefallt mir* markieren, kommentieren (Kommentieren-Funktion), teilen (Teilen-
Funktion) oder mit der Funktion ,Senden” gezielt an einzelne Kontakte (,Freunde®) weiter-
leiten (Adda 2013, S. 340; Weinberg 2015, S. 224-225). Mit einem ,Geféllt mir‘ kénnen

125 Dies konnen sowohl Privatpersonen als auch Unternehmen, Organisationen und deren Mitarbeiter sein
(Back et al. 2012, S. 14).

126 Um soziale Netzwerke aktiv nutzen zu kénnen, ist eine (kostenlose) Registrierung und das Anlegen eines
persodnlichen Profils (Account) erforderlich.

127 Die im personlichen Profil aufgefiihrten Informationen erméglichen dem Betreiber zielgerichtete Werbeein-
blendungen im Sinne der personalisierten Werbung.

128 Dies geschieht durch Ausldsen einer Freundschaftsanfrage und anschlieBende Bestatigung der Freund-
schaft durch den Angefragten.

2% Dabei gibt jedes Mitglied nur soviel Informationen preis, wie es dies zuvor in seinen Privatsphare-
Einstellungen festgelegt hat (Heymann-Reder 2011, S. 113).

130 Fin ,Post” ist ein abgeschlossener Beitrag in einem sozialen Netzwerk, Forum oder Weblog.
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Seiten'!, geteilte Inhalte, Status-Updates, Aktivitdten, Kommentare etc. positiv bewertet
werden, wahrend die Kommentieren-Funktion dazu dient, einen Kommentar zu geteilten
Inhalten, Status-Updates, Aktivitdten etc. abzugeben. Durch Anklicken des Buttons ,Tei-
len® kénnen sowohl eigene Inhalte als auch solche von anderen Nutzern und Seiten im

eigenen Netzwerk weitergereicht werden (Pepels 2014, S. 393).

Neben den soeben angesprochenen (Personen-)Profilen gibt es bei FACEBOOK noch
zwei weitere Profilarten: so genannte Gruppen und so genannte Seiten. Zusatzlich zur
direkten Vernetzung mit anderen Nutzern in Gestalt von Freundschaften bietet
FACEBOOK die Option, ,Gruppen* zu grinden oder einer bestehenden beizutreten. Die-
se sind fir den Austausch von Nutzern mit gleichgelagerten Interessen vorgesehen (z.B.
Gruppe der Weimaraner-Halter). ,Gruppen” kdnnen 6ffentlich (fir jedermann einsehbar),
geschlossen (nur Mitglieder haben Zugriff) oder geheim (Uber die Suchfunktion nicht auf-
findbar, nur fir Mitglieder einsehbar) angelegt werden (Weinberg 2015, S. 230). Fur die
aktive Teilnahme von Unternehmen respektive kommerzielle Nutzung sind diese jedoch
grundsétzlich ungeeignet (Adda 2013, S. 355). Allerdings bietet sich flir Unternehmen
eine passive Nutzung im Rahmen des Social Media Monitorings an. Durch Beobachtung
der dort geflihrten Diskussionen und geteilten Informationen lassen sich wertvolle Infor-
mationen Uber (potenzielle) Kunden bzw. die eigenen Zielgruppen (Bedirfnisse, Interes-
sen etc.) gewinnen (Grabs et al. 2015, S. 278).

Urspriinglich auf die Vernetzung von Privatpersonen ausgelegt, ist es zwischenzeitlich
auch fir Unternehmen, Marken, Organisationen und Personen des o6ffentlichen Lebens
mdoglich, einen eigenen FACEBOOK-Auftritt in Form einer so genannten Seite zu erstellen
(friher ,Fanseite)’®2. Sie ist die Voraussetzung flir eine aktive Social Media-
Kommunikation unter Verwendung von FACEBOOK und unterscheidet sich grundlegend
von den persdnlichen Profilen privater Nutzer (Lauer 2012d). So kdnnen beispielsweise
an ,Seiten” keine Freundschaftsanfragen gestellt werden, daflir kénnen Seitenbesucher
einen ,Geféllt mir“-Button (Knopf) auf der ,Seite” anklicken, um ihr Interesse fir das Un-
ternehmen zu bekunden und zuklnftig Gber Neuigkeiten (Posts) des Unternehmens in-
formiert zu werden (Lauer 2012c). Fortan werden zahlreiche Posts, die das Unternehmen
in seiner Chronik (Timeline) veréffentlicht, automatisch im FACEBOOK-Profil des
,Fans“13 auf dessen Startseite angezeigt (Heymann-Reder 2011, S. 111). Dieser wird
also faktisch zum Abonnent aktueller FACEBOOK-Beitrdge des Unternehmens. Die

131 Hinter dem Begriff Seite verbirgt sich im FACEBOOK-Sprachgebrauch das FACEBOOK-Profil eines Unter-
nehmens oder einer Marke, friiher auch als ,Fanseite” bezeichnet.

132 Voraussetzung fiir die Erstellung einer eigenen Unternehmens-Seite ist allerdings die vorherige Registrie-
rung mit einem persoénlichen Profil (Adda 2013, S. 118).

133 Die Bezeichnung ,Fan“ stammt noch aus der Zeit als die FACEBOOK-Seite ,Fanpage* hief3.
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FACEBOOK-Seite stellt sich als ideales Medium der Unternehmenskommunikation dar.
Dartber hinaus verflgen ,Seiten” lber eine Bewertungsfunktion, mit deren Hilfe Nutzer

Bewertungen mit Kommentar zum Unternehmen und seinen Leistungen abgeben kénnen.

/i Tietinik Hofheim x \+ (= |
wBa &+ & B- @ 0O =

€ ) (@  hitps//www facebool

[3/kett | Startseti 2ur| rounde fden

Seite erstellen

Hofheim @

Tierarzt . Jetztanmufen 1l Gefallt mir W Nachrichtsenden | ees

Ghronik  Info  Fofos  Bewerlungen  Mehr v
Q @ Tierklinik Hofheim hat 3 neue Fotos hinzugefiiot
1470 Personen gefalit das
i s Der Estrich ist gegossent
Im Obergeschoss wurde diese Woche der Estrich gegossen, so dass nun
1628 Personen waren hier die Decken abgenangt werden konnen. Im Auenbereich wurden die

Dachterrasse und das spater begrunte Dach fertiggesteiit

Durchg:

Freunde einladen, diese Seite mit Gefallt mir
2 markieren

o 6 von 5 Stemen - 225 Bewertungen

NFO >

® Chat (2} %

Abb. 61: FACEBOOK-Seite einer Tierklinik (Screenshot)
(URL: https://www.facebook.com/tierklinikhofheim, Zugriff: 20.03.2016)

Grundsétzlich lassen sich zwei Arten von sozialen Netzwerken unterscheiden: privat oder
beruflich ausgerichtete. Prominente Beispiele fUr privat orientierte soziale Netzwerke sind
Plattformen wie FACEBOOK, GOOGLE+ oder STAYFRIENDS. XING oder LINKEDIN
zahlen hingegen zu den beruflich ausgerichteten Businessnetzwerken. Daneben gibt es
auch Mischformen zwischen sozialen Netzwerken und Medien-Plattformen wie YOUTUBE
fir Videos oder INSTAGRAM fir Fotos.
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Die Bedeutung sozialer Netzwerke spiegelt sich in den folgenden Zahlen wider:

e 47 Prozent der Deutschen im Alter von 14 bis 69 Jahren sind aktive Mitglieder'®* in
mindestens einem sozialen Netzwerk (Institut fir Demoskopie Allensbach GmbH
2014b).

e 78 Prozent der deutschen Internetnutzer im Alter von 14 bis 64 Jahren sind in
mindestens einem sozialen Netzwerk angemeldet (Bitkom e.V. 2013, S. 3).

e 67 Prozent der deutschen Internetnutzer im Alter von 14 bis 64 Jahren sind aktive
Nutzer von mindestens einem sozialen Netzwerk (Bitkom e.V. 2013, S. 3).

e 34 Prozent der deutschsprachigen Internetnutzer ab 14 Jahren nutzen mindestens
einmal wdchentlich ein soziales Netzwerk (Frees und Koch 2015, S. 373).

Angesichts dieser Zahlen kann man durchaus von einem Massenphanomen sprechen.

Der Markt der sozialen Netzwerke ist durch eine groBe Dynamik gekennzeichnet. Einst
namhafte Netzwerke wie MYSPACE, VZ, WER-KENNT-WEN oder LOKALISTEN sind
zwischenzeitlich nahezu bedeutungslos geworden oder gar géanzlich vom Markt ver-
schwunden. Andere wie z.B. FACEBOOK verzeichnen dagegen einen rasanten Aufstieg.
Das weltweit groBte Netzwerk konnte nach dem stetigen Wachstum der vergangenen
Jahre im ersten Quartal 2015 weltweit bereits mehr als 1,44 Mrd. monatlich aktive Nutzer
vorweisen (siehe Abbildung 62).

134 Damit sind die Mitglieder gemeint, die sich im Laufe eines Monats mindestens einmal in ein soziales Netz-
werk einloggen.
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Abb. 62: FACEBOOK-Nutzerzahlen (monatlich aktive Nutzer in Mio.)
(URL: http://allfacebook.de/news/facebook-zahlen-2015; Zugriff: 20:03:2016)

Auch auf dem deutschen Markt nimmt FACEBOOK eine Vormachtstellung ein'*®, was die

folgenden Zahlen verdeutlichen:

e FACEBOOK hat in Deutschland 28 Mio. aktive Nutzer (Statista GmbH 2016).

o 89 Prozent der Nutzer sozialer Netzwerke unterhalten ein Profil bei FACEBOOK
(Busemann 2013).

e 56 Prozent aller Internetnutzer nutzen FACEBOOK aktiv (Bitkom e.V. 2013, S. 3).

e Mit einer Reichweite von gut 40 Prozent unter den 14- bis 69-Jahrigen ist FACE-
BOOK das reichweitenstarkste Netzwerk in Deutschland (siehe Abbildung 63)
(Institut fir Demoskopie Allensbach GmbH 2014a).

135 Aufgrund der marktbeherrschenden Stellung von FACEBOOK steht diese Plattform stellvertretend fiir alle
anderen sozialen Netzwerke im Folgenden im Mittelpunkt der Betrachtung.
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Abb. 63: Reichweiten sozialer Netzwerke in Deutschland

(Basis: deutsche Bevdlkerung im Alter von 14 bis 69 Jahren (Werte in Prozent))
(URL: http://www.ifd-allensbach.de/acta/ergebnisse/ergebnisse-acta-2014/begrenztes-potential-
fuer-die-ausweitung-der-nutzerkreise-von-sozialen-netzwerken.html, Zugriff: 20.03.2016)

Soziale Netzwerke sind die meist genutzte Form der Social Media-Prasenz in deutschen
Unternehmen (Bitkom e.V. 2012). Uber 50 Prozent der Unternehmen im deutschsprachi-
gen Raum nutzen bereits soziale Netzwerke (Grabs et al. 2015, S. 262). Dartiber hinaus
verfigen 86 Prozent der in den sozialen Medien aktiven Unternehmen Gber einen eigenen
Unternehmensauftritt in den sozialen Netzwerken. Bei den Dienstleistungsunternehmen
sind es sogar 88 Prozent (Bitkom e.V. 2012).

Hier zeigt sich deutlich, welchen Stellenwert soziale Netzwerke mittlerweile in der Unter-
nehmenskommunikation haben. Ahnlich der eigenen Website ist ein Unternehmensauftritt
in FACEBOOK keine kurzweilige Modeerscheinung; vielmehr wird dieser als Standard
angesehen. Es sollte also langst nicht mehr um die Frage gehen, ob ein Unternehmen mit
einem eigenen Auftritt auf FACEBOOK vertreten sein sollte, sondern wie.
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Mittlerweile haben zahlreiche, vorwiegend gréBere Unternehmen gezeigt, wie man soziale
Netzwerke erfolgreich fur eigene Marketingzwecke nutzen kann (Hettler 2010, S. 58).
Prinzipiell stehen dafir drei Moglichkeiten zur Verfigung:

1. Ein Mitglied des Unternehmens, das sich auch als solches zu erkennen gibt, mel-
det sich unter seinem eigenen Namen (mit persénlichem Foto) mit einem persoénli-
chen Profil bei FACEBOOK an.

2. Das Unternehmen meldet sich selbst bei FACEBOOK mit einem Unterneh-
mensprofil an und erstellt eine Unternehmens- oder Marken-Seite,

3. Das Unternehmen schaltet kostenpflichtige Werbeanzeigen auf FACEBOOK-

Seiten.

Die erste Option bietet sich als Einstieg an. Sie verfigt Gber den Vorteil, dass damit oft
mehr Aufmerksamkeit erzeugt wird als mit einer eigenen Unternehmensseite (Schwarz
2015, S. 204). Mittelfristig wird aber heutzutage kein Unternehmen mehr umhinkommen,
eine eigene Unternehmens-Seite auf FACEBOOK zu unterhalten, ist doch diese inzwi-
schen ahnlich bedeutsam wie die eigene Website (Weinberg 2015, S. 238). Zudem kén-
nen auch unternehmensfremde Personen jederzeit eine, wenn auch inoffizielle
FACEBOOK-Seite fiir ein Unternehmen begriinden, auf der Nutzer Bewertungen und
Kommentare hinterlassen kénnen. Solche Seiten bringen das Problem mit sich, dass sie
sich der Kontrolle des betreffenden Unternehmens entziehen. Dem sollte das Unterneh-
men durch Erstellung einer eigenen, offiziellen Seite mdglichst zuvorkommen. Abbildung
64 zeigt ein Beispiel fir eine inoffizielle FACEBOOK-Seite.
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Abb. 64: Inoffizielle FACEBOOK-Seite der MEDIZINISCHEN KLEINTIERKLINIK der LMU Miinchen
(Screenshot)
(URL: https://www.facebook.com/pages/Medizinische-Tierklinik-der-LMU-in-
M%C3%BCnchen/220346634692050?fref=ts, Zugriff: 20.03.2016)

Bei der dritten Variante handelt es sich um eine MaBnahme der Online-Werbung (siehe
Kapitel 4.9.1.3.6.1). Auf diesem Gebiet ist FACEBOOK einer der fihrenden Anbieter, weil
es sich perfekt flr personalisierte Werbung eignet. So lasst sich beispielsweise mithilfe
der Profilinformationen der Nutzer wohnort- oder interessenbezogene Werbung
(FACEBOOK ADS) auf den FACEBOOK-Profilen schalten. Die Mdglichkeit der genauen
Auswahl von Demografien und Interessen der Nutzer erlaubt es, die eigene Zielgruppe
mit hoher Treffsicherheit anzusprechen und somit die Streuverluste gering zu halten. Zu-
dem ist Werbung auf FACEBOOK mit Preisen ab funf Euro pro Tag auch noch preisglins-
tig, wenn auch preislich nach oben keine Grenzen gesetzt sind (Adda 2013, S. 329).

Mithilfe eines eigenen FACEBOOK-Auftritts kénnen Unternehmens- oder Markenbot-
schaften verbreitet werden und durch Verlinkung der Traffic der eigenen Unternehmens-
website erhéht werden (Pepels 2014, S. 393). Darlber hinaus eignen sich soziale Netz-
werke wie FACEBOOK fir Unternehmen, um Empfehlungsmarketing Uber die eng ver-
netzten und intensiv kommunizierenden Nutzer zu betreiben, den Bekanntheitsgrad zu
erhéhen, das Image zu festigen oder zu verbessern, mit Kunden und Interessenten in
Kontakt zu treten, sie Uber aktuelle Ereignisse zu informieren, Kunden zu binden oder
Marktforschung zu betreiben (Grabs et al. 2015, S. 266; Schweiger und Schrattenecker
2013, S. 156). Letztgenanntes findet vorwiegend im Zuge des Monitorings von
FACEBOOK-Gruppen statt, wahrend die Ubrigen Vorhaben in erster Linie mithilfe von
FACEBOOK-Seiten realisiert werden kénnen.
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Eine herausragende Bedeutung wird FACEBOOK fir die digitale Mundpropaganda im
Rahmen des Empfehlungsmarketings und hier insbesondere flr das virale Marketing zu-
geschrieben. Das zugrundeliegende ,Schneeballprinzip® wurde bereits in Kapitel 4.9.2.5
anhand eines Beispiels erlautert. Der entscheidende Aspekt hierbei ist, mdglichst viele
Nutzer dazu zu bewegen, den ,Gefallt mir“- oder den ,Teilen“-Button'®® auf der
FACEBOOK-Seite anzuklicken oder Beitrdge des Unternehmens bzw. der Praxis mit ei-
nem ,Geféllt mir‘ zu versehen, zu teilen oder zu kommentieren. Aufgrund des hohen Ver-
netzungsgrades der Nutzer — jedes FACEBOOK-Mitglied hat im Durchschnitt 342 ,Freun-
de” (KeBler et al. 2015, S. 752) — ermdglicht gerade FACEBOOK die epidemieartige Aus-
breitung dieser Informationen im Kreis der Nutzer, durch die dann neue ,Fans” hinzuge-

wonnen werden kdnnen.

Mit jedem neu gewonnenen ,Fan“ und jedem weiteren ,Geféllt mir* steigt die Reichweite
der FACEBOOK-Seite bzw. der dort dargebotenen Informationen weiter an, und je mehr
,2aefallt mir* ein Beitrag erhélt, desto haufiger wird er von weiteren Nutzern ebenfalls an-
geklickt (Adda 2013, S. 101). Gleichzeitig ist die Anzahl der ,Fans® ein MaBstab fir die
Beliebtheit der ,Seite” (Weinberg 2015, S. 241). Dabei gilt: Je friher ein Unternehmen auf
FACEBOOK einsteigt, desto mehr ,Fans“ kann es verbuchen, da im Zuge von Weiteremp-
fehlungen aus vielen ,Fans automatisch noch mehr ,Fans“ werden (Schwarz 2015,
S. 204). So verfigt beispielsweise die FACEBOOK-Seite der TIERKLINIK HOFHEIM be-
reits Gber deutlich mehr als 1.000 ,Fans* (facebook.com 2015).

Mit einer wachsenden Zahl von ,Fans“ und ,Shares“!®” steigt auch die Suchmaschinen-
Relevanz, was sich unmittelbar in einem verbesserten Suchmaschinen-Ranking nieder-
schlagt. (Heymann-Reder 2011, S. 112). Dartiber hinaus sind FACEBOOK-Seiten kom-
plett einsehbar fir Suchmaschinen und nicht registrierte bzw. angemeldete Nutzer,
wodurch die Reichweite und Sichtbarkeit Gber die ohnehin schon groBe Anzahl von FA-
CEBOOK-Nutzern hinausgeht. Weiterhin wird die Suchmaschinenrelevanz von ,Seiten”
auch dadurch gesteigert, dass Suchmaschinen wie GOOGLE und BING einige Netzwerke
wie z.B. FACEBOOK in ihre Realtime Search (Echtzeitsuche) aufgenommen haben. So-
mit kébnnen Inhalte von ,Seiten bereits nach wenigen Minuten oder gar Sekunden mittels
Suchmaschine gefunden werden (Grabs et al. 2015, S. 279).

Bisher wurden ,Fans” lediglich unter dem Aspekt der quantitativen Reichweite betrachtet.
Besonders hervorzuheben ist aber die Qualitat bzw. die Effizienz der Kommunikation.

136 Der ,Gefallt mir“- (oder auch ,Like“-) Button mit dem beriihmten erhobenen Daumen gilt mittlerweile sogar
als Symbol einer neuen Marketingara (Adda 2013, S. 27).

187 Ein ,Share“ bedeutet, dass ein FACEBOOK-Nutzer auf den ,Teilen“-Button geklickt hat, um die ,Seite"
bzw. einen Beitrag in seinem FACEBOOK-Freundeskreis weiterzureichen.
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.Fans“ unterscheiden sich signifikant von gewdéhnlichen Rezipienten dahingehend, dass
sie im Vergleich zu diesen, wegen der anzunehmenden positiven Grundeinstellung in Be-

zug auf das Unternehmen, ein von Natur aus héheres Involvement mitbringen.

Aus Sicht der Unternehmen begriindet sich die Attraktivitat sozialer Netzwerke insbeson-
dere in der Mdglichkeit, Verbraucher dort zu erreichen, wo sie einen GrofBteil ihrer Inter-
net-Nutzungszeit verbringen (Bitkom e.V. 2012). So verbringen die Deutschen 23 Prozent
ihrer Internet-Nutzungszeit mit der Nutzung sozialer Netzwerke (Bitkom e.V. 2012) bei
einer durchschnittlichen taglichen Nutzungs- bzw. Verweildauer von 63 Minuten. Eine
weitere aussagekréftige Kennzahl in diesem Kontext ist die Nutzungsfrequenz: 87 Prozent
der Nutzer suchen ihr meistgenutztes Netzwerk mindestens einmal pro Woche auf
(Busemann 2013, S. 392).

Gerade FACEBOOK ist es in der Vergangenheit — nicht zuletzt infolge der in jingster Zeit
rasant gestiegenen mobilen Zugriffszahlen'® — gelungen, die Verweildauer und die Nut-
zungsfrequenz stetig zu erhéhen und das bei 28 Mio. aktiven Nutzern alleine in Deutsch-
land. Keine andere Social Media-Plattform kann mit einer vergleichbaren Verweildauer
aufwarten (Fix 2012c; Grabs et al. 2015, S. 275; Institut fir Demoskopie Allensbach
GmbH 2014b; Statista GmbH 2016). Das Gleiche qilt fir die Nutzungsfrequenz: 65 Pro-
zent der aktiven FACEBOOK-Nutzer greifen sogar taglich auf die Plattform zu (Facebook
Inc. 2015). Dahinter verbirgt sich die Strategie eines allumfassenden Netzwerks (Back
et al. 2012, S. 16), die auch mafBgeblich fir den groBen Erfolg von FACEBOOK sein dirf-
te. Sie steht fur eine Integration zahlreicher unterschiedlicher Funktionen wie etwa Kon-
taktborse, Mail-System, Chat'®®, Video-/Fotoportal, Bewertungsportal oder Blog. Basie-
rend auf dieser Strategie erfolgten auch die Zukaufe des Foto- und Videoportals INSTA-
GRAM in 2012 sowie des Messenger-Dienstes WHATSAPP in 2014 (KeBler et al. 2015,
S. 752). Ebenfalls im Sinne dieser Strategie sind zahlreiche, duBerst nitzliche Applikatio-
nen (,Apps“) die von FACEBOOK zur Verfligung gestellt werden. Mit deren Hilfe kénnen
u.a. Inhalte von anderen Plattformen, Fotos, Videos, Spiele, Umfragen oder Gewinnspiele
in die eigene ,Seite” integriert werden (Grabs et al. 2015, S. 280). Der Nutzer soll auf die-
se Weise dazu bewogen werden, moglichst viele mit dem Internet verbundene Téatigkeiten
{iber seinen FACEBOOK-Account abzuwickeln. Mithin wird FACEBOOK des Ofteren auch

als ,Internet im Internet” bezeichnet.

138 Mobiler Zugriff* bedeutet: Die Nutzer suchen die Plattform unterwegs mithilfe eines mobilen Endgerates
auf anstatt vom heimischen PC aus. Im Fall von FACEBOOK trifft das auf fast 90 Prozent der Nutzer zu
(Statista GmbH 2016).

139 Das Wort Chat (deutsch: Gesprach oder Unterhaltung) steht flir webbasierte Kommunikation in Echtzeit
zwischen mehreren Nutzern (Back et al. 2012, S. 422).



4. Die externe Kommunikationspolitik in der Kleintieroraxis 252

In Zusammenhang mit der wachsenden Bedeutung der mobilen Nutzung eréffnet der in
FACEBOOK integrierte Location-based-Service'® FACEBOOK PLACES zusatzliche
Vermarktungsmaglichkeiten fir Anbieter von Dienstleistungen (z.B. durch die Schaltung
aufenthaltsortsbezogener Werbung) und weitere Nutzungsmaoglichkeiten fir Verbraucher
(z.B. als lokaler Suchdienst).

Ein weiterer Pluspunkt von FACEBOOK ist die Tatsache, dass es zunehmend als Infor-
mationsnetzwerk wahrgenommen wird (Schwarz 2015, S. 203), welches zudem aus Sicht
der Konsumenten, nach den géngigen Online-Nachrichtenportalen, als glaubwirdigste
Informationsquelle im Internet gilt (Swartz 2013).

Unabhangig davon ob das Unternehmen Uber eine eigene FACEBOOK-Prasenz bzw.
-Seite verfugt oder nicht, bietet FACEBOOK eine mittlerweile hdufig genutzte Funktion mit
der die Reichweiten von Webseiten (z.B. eigene Corporate Website) und deren Inhalten
gesteigert werden kdénnen: den ,Like“-Button. Dabei handelt es sich um ein Social
Plugin'', das in jede Unterseite von Webseiten eingebettet werden kann. Durch Ankli-
cken des Buttons tragen Besucher auf zweierlei Weise zur Streuung des Inhalts der ent-
sprechenden Unterseite in ihrem FACEBOOK-Freundeskreis und damit zur Steigerung
der Reichweite bei, indem im FACEBOOK-Profil des Nutzers und im Newsstream man-
cher seiner ,Freunde® der Hinweis ,User XY gefallt die Seite YZ auf Website XYZ* er-
scheint (Grabs et al. 2015, S. 295). Auf diese Weise werden die ,Freunde“ auf den jewei-
ligen Inhalt und die entsprechende Website aufmerksam gemacht. Einen vergleichbaren
Effekt erzielen die Plugins ,Teilen“ und ,Kommentieren®, die ebenfalls in Webseiten inte-

griert werden kdnnen.

Neben den allgemeinen Nachteilen von Social Media-Anwendungen (siehe Kapitel
4.9.2.5) weisen soziale Netzwerke zusatzliche Schwachen auf. So geraten sie aus daten-
schutzrechtlichen Grinden zunehmend in die Kritik, da die Nutzer sozialer Netzwerke
erhebliche Einschrankungen der Privatsphare in Kauf nehmen missen, indem sie den
Betreibern solcher Dienste Zugriff auf ihre persdnlichen Daten im Nutzerprofil gewéhren
und die Rechte an privaten Fotos an die Betreiber abtreten (Meffert et al. 2015b, S. 657;
Pléchinger 2014). Auch vor dem Hintergrund der jangsten Rechtsprechung zu dieser

140 |ocation-based-Services sind standortbezogene Dienste, die auf den aktuellen Standort des Nutzers ab-
gestimmte Informationen zur Verfiigung stellen (z.B. Restaurants oder Tierarztpraxen). Dazu wird der aktuelle
Aufenthaltsort des Nutzers an den Portalbetreiber kommuniziert, indem &hnlich wie bei Navigationsprogram-
men auf GPS-Daten zurilickgegriffen wird. Alternativ kann auch die Funkzelle genutzt werden, in der das Tele-
fon eingebucht ist (Springer Gabler Verlag 2016b).

141 Social Plugins sind Funktionen bzw. Buttons von Social Media-Plattformen, die auf anderen Websites (wie
z.B. der eigenen Website) integriert werden kdnnen. Damit kann eine Verzahnung von Internetseiten mit
Social Media-Plattformen vorgenommen werden. Plugins ermdglichen Webseiten-Besuchern lber einen Klick
auf einen Button auf direktem Weg mit der entsprechenden Social Media-Plattform zu interagieren.
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Thematik'#? bleibt abzuwarten, inwieweit dies Auswirkungen auf die Akzeptanz sozialer
Netzwerke bei den Verbrauchern haben wird. Dieser Gesichtspunkt muss besonders in
Deutschland, wo den Verbrauchern eine Uberdurchschnittliche Sensibilitat fir das Thema
Datensicherheit nachgesagt wird, berlcksichtigt werden.

Ein Problem im Hinblick auf das Monitoring von FACEBOOK-(Personen-)
Profilen ist, dass dieses nur in eingeschranktem Umfang méglich ist, da die meisten Bei-
trage nicht fir samtliche Nutzer, sondern nur fur die eigenen ,Freunde® sichtbar sind
(Schwarz 2015, S. 205).

4.9.2.7.2 Weblogs

Der Begriff Weblog (Kurzform: Blog) setzt sich aus den Bezeichnungen ,web“ (von World
Wide Web) und ,log“ (von Logbuch) zusammen und steht fur eine Art 6ffentlich einsehba-
res Online-Tagebuch bzw. Online-Zeitung, das bzw. die von einem oder mehreren Auto-
ren respektive ,Bloggern® in Gestalt einer Website gefiihrt wird (Back et al. 2012, S. 34;
Schramm 2012, S. 114). Auf dieser werden regelmaBig, oft mit Grafiken oder Videos ver-
sehene, Textbeitrdge publiziert, chronologisch sortiert'*® und fortlaufend aktualisiert
(Weinberg 2015, S. 125). Es gibt vielfaltige Ausgestaltungsmdglichkeiten dieses Grund-
prinzips. Die Spannbreite reicht vom einfachen Webtagebuch, in dem eine Einzelperson
Interessantes aus ihrem Alltag mitteilt, bis zum professionellen Unternehmensblog, der
Kunden mit Neuigkeiten aus dem Unternehmen versorgt (Schramm 2012, S. 114). Die
meisten Blogs werden als Personen- oder Themenblog geflhrt (Grabs et al. 2015,
S. 189). Eine Sonderform stellen die so genannten Videoblogs oder abgekirzt Vliogs dar.
Dies sind jeweils von einer Person oder einem Unternehmen auf einem Videoportal be-
triebene Kandle, die periodisch neue, oft monothematische Eintrage als Video verdéffentli-
chen. Wie die Bezeichnung vermuten I&sst, verbirgt sich dahinter eine Mischform aus auf
einer Videoplattform eingestellten Videos und einem Blog. Mittlerweile gibt es Blogs zu
jedem erdenklichen Thema. Einige sehr erfolgreiche Blogs haben sich dabei zu einer Art
interaktiver Onlinezeitung bzw. -zeitschrift entwickelt wie z.B. der populare US-
amerikanische Newsblog THE HUFFINGTON POST (Sheehan 2011, S. 100-101).

142 Der Europaische Gerichtshof hat mit seiner Entscheidung vom 06.10.2015 (Gerichtshof der Europaischen
Union 2015) ein Urteil zum Thema Schutz personenbezogener Daten gesprochen, dass weitreichende Kon-
sequenzen flr die Betreiber sozialer Netzwerke mit sich bringen wird.

143 Die Inhalte werden so angezeigt, dass der aktuellste Beitrag jeweils oben auf der Seite sichtbar ist (Back
et al. 2012, S. 34).
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Laut einer Studie des Marktforschungsunternehmens NIELSEN gab es Ende 2011 welt-
weit bereits mehr als 173 Mio. Blogs (Statista GmbH 2015a). Diese Zahl dirfte zwischen-
zeitlich deutlich gestiegen sein. Aktuelle Schatzungen gehen mittlerweile von mehr als
200 Mio. Blogs aus (Weinberg 2015, S. 128), was deutlich macht, dass man hier langst
nicht mehr von einem Nischenphdnomen sprechen kann, zumal es Blogs gibt, die auf
viele Tausend regelmaBige Leser oder Zuschauer verweisen kdnnen. Weblogs stellen fur
zunehmend mehr Internetnutzer eine Quelle fir aktuelle Informationen dar (Lauer 2013).
So suchen laut der ARD/ZDF-Onlinestudie 2015 8 Prozent der deutschsprachigen On-
linenutzer ab 14 Jahren mindestens einmal pro Woche einen Blog auf (Frees und Koch
2015).

Die gro3e Popularitdt und Breitenwirkung von Weblogs beruht im Wesentlichen auf den
folgenden Eigenschaften (Schramm 2012, S. 114):

e Unabhéngigkeit. Die veroffentlichten Beitrdge stammen vermeintlich von Laien
statt von professionellen Journalisten, wodurch der Eindruck unverfélschter Infor-
mation entsteht.

e Persénlichkeit: Blogger schreiben oft explizit aus ihrer Sicht. Dabei bringen sie ihre
Person und Meinung offen ein und wirken daher authentisch [Anm. d. Verf.].

e Originalitdt. Haufig werden Themen behandelt, die in den groBen Medien kaum

Beachtung finden.

e  Kommunikation: Aufgrund der Mdglichkeit die Inhalte zu kommentieren und Gber
diese offen zu diskutieren, entsteht eine enge Leserbindung.

Weiterhin zur Popularitat und Verbreitung von Weblogs beigetragen hat der Umstand,
dass selbst technisch Unerfahrenen mithilfe leicht zu bedienender, in der Regel kosten-
freier Content-Management-Systeme (z.B. WORDPRESS oder BLOGGER) das Erstellen
von Blogs und das dortige Publizieren von Inhalten in einem annéahernd professionellen
Layout auf einfache Weise ermdglicht wird (Back et al. 2012, S. 34). Auf diesem Weg
kann praktisch jedermann innerhalb weniger Minuten einen eigenen Blog Uber einen der
zahlreichen Hosted-Blog-Services' (z.B. BLOG.DE, BLOGGER.COM oder BLOGG.DE)
er6ffnen und ,losbloggen” (Lammenett 2014, S. 251).

Es gibt unterschiedliche Arten von Weblogs, die sich hinsichtlich ihrer jeweiligen Ausrich-
tung unterscheiden, wie z.B. Corporate Blogs (Unternehmensblogs) oder User Generated

144 Hierbei handelt es sich um Dienstleister, liber deren Server der Blog kostenlos betrieben werden kann.
Alternativ kann der Blog auch auf einem eigenen Server installiert werden.
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Blogs. Wahrend Corporate Blogs von Unternehmen initiiert und betrieben werden, gehen
User Generated Blogs auf die Initiative von Privatpersonen zurick (Bruhn 2015,
S. 478-479).

Unabhangig von der Art des Weblogs weisen diese in der Regel die folgenden Elemente
auf (Pepels 2014, S. 396-397; Schwarz 2015, S. 295):

e Beitrag/Blogpost (Hauptbestandteil eines Weblogs),
e Thread (Gesamtheit der aufeinander folgenden Beitréage zu einem Thema),

e Permalink (eindeutige und unveranderbare Webadresse jedes Eintrags; dadurch
direkte Adressierung bzw. Verlinkung einzelner Beitrage méglich),

e Kommentar (erscheint auf derselben Seite wie der Eintrag selbst; kann automa-
tisch angezeigt oder vorher durch den Inhaber des Blogs gepruft und dann ggf.
freigeschaltet werden),

e RSS-Newsfeed-Funktion (Beitrage kénnen vom Leser abonniert werden, so dass
dieser Uber neue Beitrdge automatisch informiert wird),

e Blogroll (Liste befreundeter Blogs, mit denen eine gegenseitige Verlinkung be-
steht).

User Generated Blogs werden haufig von Meinungsfiihrern'4s wie Journalisten oder
Trendsettern betrieben, die in ihrer Funktion als Blogger wichtige Multiplikatoren sind
(Grabs et al. 2015, S. 180) und vielfach bereits fester Bestandteil der Medienlandschaft
sind. User Generated Blogs erfreuen sich in jingster Zeit einer wachsenden Beliebtheit,
was sich dementsprechend in den hohen Besuchszahlen bzw. der groBen Zahl an Abon-
nenten widerspiegelt. lhnen wird gemeinhin angesichts ihrer Unabhangigkeit und starken
Vernetzung ein nicht unerheblicher Einfluss auf die Meinungsbildung zugeschrieben. Mit-
unter werden diese Blogs sogar von den traditionellen Medien zur Unterstiitzung der ei-
genen Recherchen genutzt (Weinberg 2015, S. 132).

An dieser Stelle wird deutlich, warum insbesondere User Generated Weblogs, wie auch
die sozialen Netzwerke, einen groBen Stellenwert fir die Mundpropaganda einnehmen.
Laut der weltweit gréBten Social Media-Studie WAVE 8 vertrauen 46 Prozent der Inter-

145 |Im Social Media-Kontext sollen hierunter qualitdtsbewusste Trendsetter und Innovatoren verstanden wer-
den, die eine Affinitdt zum Internet bzw. zu Social Media zeigen und die Interaktions-, Kreations- und Publika-
tionsmdglichkeiten im Web 2.0 nutzen. Meinungsfihrer genieBen groBes Vertrauen bei ihrer Zuhdrer- und
Leserschaft. Dabei hangt die Bedeutung ihres Einflusses vom Grad ihrer Vernetzung (spiegelt sich wider im
Bekanntheitsgrad ihrer Blogs, in der Anzahl ihrer FACEBOOK-Freunde sowie ihrer ,Follower* auf TWITTER)
und der Haufigkeit ihrer Aktionen im Netz ab (Grabs et al. 2015, S. 54).
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netnutzer den Meinungen von Bloggern in Bezug auf Produkte und Dienstleistungen (Uni-
versal McCann GmbH 2015b, S. 32). Fir Unternehmen bietet es sich demnach an, den
Einfluss, den Blogger auf Verbraucher austben, flr die eigenen Interessen zu nutzen.
Aus diesem Anlass sollten die Unternehmen versuchen, aus ihrer Sicht interessante
Blogger flr sich zu gewinnen.

Darutber hinaus bietet sich fir ein Unternehmen die aktive Teilnahme an zielgruppenrele-
vanten Blogs durch Veréffentlichung eigener Kommentare an (Scott 2014, S. 124). Dies
ermoglicht dem Unternehmen einen persénlichen und direkten Austausch mit seinen Ziel-
gruppen sowie eine Beeinflussung des Meinungsbildungsprozesses (Meffert et al. 2015b,
S. 651).

Die Kehrseite von User Generated Blogs aus Unternehmenssicht ist die eingeschrankte
Kontrollierbarkeit des dort kontinuierlich stattfindenden Informationsflusses und der Um-
stand, dass sich die Glaubwurdigkeit der dargebotenen Informationen nur schwer Uber-
prufen lasst (Meffert et al. 2015b, S. 651). Um zumindest ein gewisses Mal3 an Kontrolle
Uber die ausgetauschten Informationen zu behalten, kann das Unternehmen mithilfe von
Blog-Monitoring Reputationsmanagment betreiben, indem es aus seiner Sicht relevante
Blogs beobachtet, um dann zu AuBerungen gegebenenfalls Stellung nehmen zu kénnen.
Hierflr bieten sich so genannte Blog-Suchmaschinen, wie z.B. TECHNORATI, an, mit
deren Hilfe Weblogs nach Stichwértern und Links durchsucht werden kénnen (Bruhn
2015, S. 479-480). Als Nebeneffekt gewéahrt das Blog-Monitoring durch die Analyse der in
den Blogs geduBerten Meinungen und Kommentare gleichzeitig Einblicke in die Denkwei-
se der Teilnehmer, Trends, Entwicklungen und Konkurrenzinformationen und dient somit

auch Marktforschungszwecken (Pepels 2014, S. 396).

Die effektivere Vorgehensweise dlrfte jedoch die Einrichtung eines unternehmenseigenen
Weblogs in Form eines Corporate Blogs sein, da in diesem Fall die Informationshoheit
beim Unternehmen liegt, sprich die Kontrolle Gber den Informationsfluss nahezu génzlich
beim Unternehmen liegt, weil Kunden und Interessenten ihr Feedback dann im Idealfall
nicht irgendwo im Social Web verdffentlichen, sondern auf dem Unternehmensblog
(Grabs et al. 2015, S. 228). Optional kann ein solcher Blog auch als News-Seite in eine
schon bestehende unternehmenseigene Website integriert werden (Pfeiffer und Koch
2011, S. 189). In diesem Fall kann die Website vom Traffic des Blogs profitieren und vice

versa.

Corporate Blogs haben sich in der jlingsten Zeit zu einem Erfolg versprechenden Instru-
ment der Unternehmenskommunikation entwickelt (Bruhn 2015, S. 478). Bereits 28 Pro-
zent der deutschen Unternehmen, die Social Media-Kommunikation betreiben, unterhal-
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ten einen eigenen Corporate Blog. Diese werden als Kommunikationsmedium eingesetzt,
um den direkten und offenen Dialog zwischen Unternehmen und Kunden bzw. Interessen-
ten zu férdern und Einblicke in das Unternehmen zu gewéhren (Grabs et al. 2015,
S. 190). WEINBERG (2015, S. 134) umschreibt Corporate Blogs in seinem Standardwerk
zum Social Media-Marketing passend als ,firmeneigenen Markitplatz fiir den Austausch
von Informationen®. Der Leser wird dort regelmafBig mit neuen Informationen aus dem
Unternehmen versorgt, wobei die Beitrage nicht zwingend von der Unternehmensleitung
bzw. dem Praxisinhaber stammen mussen. Haufig werden diese auch von Mitarbeitern
oder unternehmensfremden Gastautoren beigesteuert. So werden u.a. Geschichten aus
dem Arbeitsalltag erzahlt, Aktionen angekindigt oder Branchen-News kommentiert
(Schramm 2012, S. 114).

Erfolgreiche Corporate Blogs finden sich inzwischen in nahezu s&mtlichen Branchen,
wenn auch bisher eher Hersteller von Konsummarkenprodukten, wie z.B. der Autoherstel-
ler DAIMLER oder der Schokoladenproduzent RITTER, als Vorreiter des Corporate Blog-
gings von sich reden machen. Mittlerweile gibt es aber auch eine wachsende Zahl von
Tierarztpraxen und -kliniken, die tber einen eigenen Corporate Blog verfligen (Abbildung
65 zeigt ein Beispiel fir einen eigenstédndigen Blog einer Tierarztpraxis). Dennoch sind
Corporate Blogs in der Tierarztbranche in Deutschland bislang eher ein Ausnahme als ein
Standardinstrument. Anders stellt sich die Situation in den USA dar. Dort verfugt mittler-
weile nahezu jede gréBere Praxis Uber einen Corporate Blog.
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Abb. 65: Beispiel fur einen Weblog einer Tierarztpraxis (Screenshot)
(URL: http://www.es-spricht.de/, Zugriff: 20.03.2016)

Corporate Blogs geben den Unternehmen ein Gesicht und gewahren der Offentlichkeit auf
ungezwungene Art einen Blick hinter die Kulissen (Leopold 2013, S. 1). Mit einem eige-
nen Corporate Blog kann das Unternehmen (Grabs et al. 2015, S. 183-184; Heymann-
Reder 2011, S. 169-171; Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 154; Weinberg 2015,
S. 133-124):

¢ neue Kunden erreichen,

e Kunden beraten bzw. Kundendienst leisten,

e Einblicke in das Unternehmen gewahren,

e Vertrauen beim Kunden starken,

¢ die Kundenzufriedenheit erhéhen,

e sich Offentlichkeit verschaffen,

e Themen besetzen und vorgeben,

e Expertise durch fachlich fundierte Informationen vermitteln, um sich dadurch als
anerkannter Experte zu etablieren,

e persoOnlicher, authentischer und sympathischer wirken,
¢ seine (Online-)Reputation starken bzw. Imagepflege betreiben,

¢ sich von anderen Wettbewerbern abheben,
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e durch die Kommentarfunktion Feedback (Beschwerden, Ideenvorschlage etc.) von
Kunden einholen,

e den Wissensaustausch mit den Zielgruppen und Kunden férdern und damit unge-

filtert Informationen fir Marktforschungszwecke gewinnen,

e die Auffindbarkeit des Unternehmens im Internet verbessern (Suchmaschinenop-
timierung)'#¢ und damit die Reichweite der kommunizierten Inhalte vergroBern,

e eine Drehscheibe zur Vernetzung aller Social Media-Aktivitdten schaffen (Verlink-
ungen zu sozialen Netzwerken, Einbindung von Videos und Bildern etc.).

Corporate Blogs bieten damit ein groBes Potenzial an Einsatzfeldern in der tierarztlichen
Kommunikationspolitik, das jedoch derzeit in der Praxis bei Weitem noch nicht ausge-
schopft wird. Allerdings erfordern Blogs einen betréchtlichen Pflegeaufwand, da sie fort-
laufend Uberwacht (inhaltliche und rechtliche Kontrolle der Beitrdge und Kommentare) und
gepflegt bzw. mit neuen Inhalten versehen werden mussen (Schweiger und
Schrattenecker 2013, S. 154). Gerade die Inhalte sind entscheidend fir den Erfolg eines
Blogs. Der stellt sich nur dann ein, wenn laufend authentische, nitzliche und weboptimier-
te Informationen geboten werden (Leopold 2013, S. 143). Bei der Suche nach solchen
Informationen lohnt sich stets ein Blick auf bereits vorhandene Inhalte, die sich nach ent-
sprechender Aufbereitung fur die Veréffentlichung im unternehmenseigenen Blog eignen
(Leopold 2013, S. 112). Im Fall einer Tierarztpraxis kénnten das Inhalte aus der Praxis-
broschure, die Nachlese zu einer Veranstaltung (Tag der offenen Tur, Informationsveran-
staltung flr Patientenbesitzer) oder auch Informationen zu Bau- oder UmbaumafBnahmen
sein. Ein gelungenes Beispiel aus der Praxis ist der ,Neubau-Blog“ der Tierklinik Hofheim
(siehe Abbildung 66). Dabei handelt es sich um einen monothematischen Blog, der sich
ausschlieBlich mit dem Thema Neubau der Tierklinik Hofheim befasst.

146 Das Ranking eines Blogs in den Suchmaschinenergebnissen steigt mit zunehmendem Traffic (Anzahl der
Seitenaufrufe), zunehmender Dynamik sowie der Anzahl ein- und ausgehender Links (Pfeiffer und Koch 2011,
S. 188).
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Abb. 66: ~Neubau-Blog" der Tierklinik Hofheim (Screenshot)
(URL: http://neubau.tierklinik-hofheim.de/, Zugriff: 20.03.2016)

Zudem muss ein besonderes Augenmerk auf die von eigenen Mitarbeitern verfassten
Beitrage gerichtet werden, da hier stets das Risiko besteht, dass Informationen veréffent-
licht werden, die aus der Sicht der Unternehmensleitung nicht fiir die Offentlichkeit be-
stimmt sind (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 154). Hier zeigt sich wie wichtig die
Aufstellung von Social Media-Verhaltensregeln fur die Mitarbeiter (so genannte Social
Media Guidelines) eines Unternehmens ist.

Grundséatzlich besteht zwar die Mdglichkeit, die Betreuung des eigenen Blogs einer exter-
nen Agentur anzuvertrauen, jedoch sprechen zwei Aspekte dagegen. Zum einen ist dies
mit nicht unerheblichen Kosten verbunden, zum anderen mangelt es Inhalten, die von
Unternehmensexternen erstellt werden an Authentizitdt und der persdnlichen Note
(Schramm 2012, S. 121). Gerade diese beiden Punkte zeichnen jedoch Blogs gegenlber

den meisten anderen Medien aus.

4.9.2.7.3 Mikroblogs

Mikroblogs oder auch Kurznachrichtendienste sind Internetplattformen, die es ihren Nut-
zern ermdglichen, SMS-vergleichbare Kurznachrichten mit einem Umfang von maximal
200 Zeichen (einschlieBlich Leerzeichen) ,in Echtzeit® zu verdéffentlichen (Bruhn 2015,
S. 480). Die Darstellung der Nachrichten erfolgt wie in einem Blog auf einer chronologisch
abwarts sortierten Liste (auch als Timeline bezeichnet) (Back et al. 2012, S. 23).



4. Die externe Kommunikationspolitik in der Kleintieroraxis 261

Die Funktionsweise, die Vor- und Nachteile und die Anwendungsmdglichkeiten von Mik-
roblogs im Rahmen der Unternehmenskommunikation sollen im Folgenden am Beispiel
von TWITTER, dem Inbegriff eines Kurznachrichtendienstes, verdeutlicht werden, da
TWITTER der mit Abstand bekannteste und erfolgreichste Mikroblogging-Dienst ist.

Die Grundvoraussetzung fiir das Senden von Beitrdgen auf TWITTER'# ist die Einrich-
tung eines eigenen Accounts (Hettler 2010, S. 47). Uber den eigenen TWITTER-Kanal
kénnen dann Nachrichten in Form von Tweets (Gezwitscher) versendet werden. Diese
dirfen aus maximal 140 Zeichen bestehen'®, kdnnen neben Text auch Bilder sowie Links
zu Videos oder Websites enthalten und kdnnen von jedem empfangen und gelesen wer-
den, der sich beim Absender als Follower (Abonnent) registriert hat (Busemann 2013;
Schramm 2012, S. 96). Follower kénnen die Beitrdge anderer kommentieren oder in Form
eines Retweets an die eigenen Follower weiterleiten, wodurch die Meldungen im TWIT-
TER-Netzwerk und darlber hinaus eine schnelle Verbreitung erfahren (Hettler 2010,
S. 46). Mithilfe von Hashtags (bestehend aus einem Stichwort, dem das #-Symbol voran-
gestellt wird) kénnen Tweets mit Schlagwértern versehen werden, so dass sie Uber die
TWITTER-Suche gefunden werden kénnen und damit fir andere Nutzer leichter aufzufin-
den sind (Heymann-Reder 2011, S. 130). Die Schlagworter sind verlinkt. Klickt der Nutzer
darauf, bekommt er umgehend alle Tweets zu dem jeweiligen Schlagwort angezeigt
(Weinberg 2015, S. 178).

Anders als soziale Netzwerke waren Mikroblogs von Anfang flr eine mobile Nutzung kon-
zipiert, statt fir die stationare Nutzung vom heimischen PC aus (Bernau 2014). Es ist da-
her nicht Uberraschend, dass der typische TWITTER-Nutzer eine hohe Affinitat fur die
Mobilfunknutzung aufweist (Hettler 2010, S. 46). So greifen 88 Prozent der aktiven
TWITTER-Nutzer von mobilen Endgeraten auf das Portal zu (Bundesverband Digitale
Wirtschaft e.V. 2015).

Seit seiner Einflihrung im Jahr 2006 erfreut sich TWITTER wachsender Beliebtheit (Back
et al. 2012, S. 22). Allein TWITTER hat weltweit mittlerweile Gber 300 Mio. registrierte
Nutzer, die taglich 500 Mio. Tweets absetzen und kann damit auf ein rasantes Wachstum
seit seiner Griindung zurlckblicken (Statista GmbH 2015c; Twitter Inc. 2015). Laut einer
Umfrage des renommierten Social Media-Dienstleisters TECHNORATI MEDIA nutzen 34
Prozent der US-amerikanischen Konsumenten TWITTER (Swartz 2013). Andere Anbieter
folgen weit abgeschlagen und flihren lediglich ein Nischendasein. Einen regelrechten

147 Allerdings steht hier kein Platz fur ausflhrliche Profilinformationen zur Verfiigung (Hettler 2010, S. 47).
148 | aut SPIEGEL ONLINE denkt TWITTER derzeit darlber nach, die 140-Zeichen-Begrenzung zukunftig
aufzuheben (Anonym 2016b).
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Boom erlebte die Plattform im Zuge der Einflhrung internetfahiger Mobiltelefone bzw.
Smartphones, mit denen Nachrichten jederzeit an jedem Ort geschrieben werden kénnen
(Ehlers und Tischer 2010). Heute dient die Bezeichnung TWITTER weltweit als Synonym
far Mikroblogs, und das Wort Twittern wird fir das Veroéffentlichen von Nachrichten auf
Mikroblogs verwendet.
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Abb. 67: Entwicklung der Nutzerzahlen von TWITTER von 2010 bis 2014
(modifiziert nach KesBler et al. 2015, S. 735)

Sieht man von der Medienbranche ab, wo TWITTER einen sehr hohen Stellenwert ein-
nimmt'*®, so wird TWITTER im deutschsprachigen Raum bei Weitem nicht so intensiv
genutzt wie etwa in Nordamerika oder GroBbritannien (Grabs et al. 2015, S. 230). Schat-
zungen gehen von etwa 1 Mio. aktiver Nutzer in Deutschland aus'™® (Buggisch 2014). Die
Zahl aller Mikroblog-Nutzer in Deutschland zeigt zudem, dass Mikroblogs im Vergleich zu
sozialen Netzwerken oder Weblogs bislang noch von untergeordneter Bedeutung sind.
Lediglich 2 Prozent der deutschen Internetnutzer ab 14 Jahre nutzen mindestens einmal
wdchentlich einen Kurznachrichtendienst. Bei den sozialen Netzwerken betragt dieser
Wert hingegen 34 Prozent, bei den Weblogs 8 Prozent (Frees und Koch 2015). Dies rela-
tiviert sich jedoch, wenn man nur die Gruppe der Social Media-Nutzer betrachtet. Eine

149 Sowohl traditionelle Medien als auch Onlinemagazine stiitzen ihre Recherchen regelmaBig auf TWITTER-
Meldungen (Hettler 2010, S. 192).
150 Das Unternehmen TWITTER Inc. gibt keine offiziellen Nutzerzahlen fiir Deutschland heraus.
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aktuelle Studie von TOMORROW FOCUS MEDIA besagt, dass sich immerhin 40,2 Pro-
zent dieser Nutzer mindestens einmal taglich bei TWITTER einloggen (Social Media
Agentur tobesocial 2015b).

Fanden Mikroblogs in den Anfangsjahren eher im privaten Bereich zum Versenden und
Teilen persénlicher Statusmeldungen Verwendung, so haben mittlerweile auch Unter-
nehmen diese Form der Kommunikation fir sich entdeckt, was als Corporate TWITTER
bezeichnet wird. Auch hier waren die GroBunternehmen — wie schon bei den Weblogs —
erneut der Vorreiter. Viele dieser Unternehmen verwenden TWITTER als Kommunikati-
onskanal und kénnen zum Teil mit einer beachtlichen Zahl an Followern aufwarten (Kef3-
ler et al. 2015, S. 740). Heutzutage gilt TWITTER genauso wie FACEBOOK als fester
Bestandteil der modernen Unternehmenskommunikation und gilt als Standardmedium far
kurze Textnachrichten (Schwarz 2015, S. 201). So setzen 24 Prozent der Social Media-
anwendenden Unternehmen Mikroblogs — und auch hier vornehmlich TWITTER — ein
(Bitkom e.V. 2012, S. 8). Einer Untersuchung von EDELMAN DIGITAL™" zufolge haben
83 Prozent der befragten Unternehmen sogar vor, ihre Marketingaktivitdten in TWITTER
zu steigern, wahrend es bei FACEBOOK nur 59 Prozent sind (Social Media Agentur tobe-
social 2015d).
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Abb. 68: TWITTER-Kanal einer Tierklinik (Screenshot)
(URL: https://twitter.com/lesiatierklinik, Zugriff: 20.03.2016)

151 Das Unternehmen EDELMAN DIGITAL ist einer der weltweit fiihrenden Beratungsdienstleister auf dem
Gebiet der Unternehmenskommunikation.
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Mikroblogs und insbesondere TWITTER bieten Unternehmen diverse Vorteile. lhre groBe
Stérke liegt sicherlich in der Kommunikation ,in Echtzeit®, sprich in ihrer Schnelligkeit.
TWITTER qilt als effizientestes und schnellstes Medium zur simultanen Ansprache groB3er
Personengruppen (Ward 2010). Inhalte kdnnen innerhalb kirzester Zeit breit gestreut
werden, was sich insbesondere im Fall einer Krisenkommunikation, wo es darum geht,
schnell, direkt und konkret Stellung zu beziehen, als Vorteil erweist (Grabs et al. 2015,
S. 232). Dabei steht mit der Retweet-Funktion ein ideales Instrument fir die digitale
Mundpropaganda zur Verfugung. Die Retweet-Funktion erlaubt Followern des Unterneh-
mens aus deren Sicht interessante Nachrichten auf einfache Weise an die eigenen Follo-
wer weiterzuverbreiten (Hettler 2010, S. 192). In Abhangigkeit von der Anzahl der Follo-
wer kdnnen auf diese Weise mit einem Tweet viele Menschen erreicht und beeinflusst
werden (Sheehan 2011, S. 110). So wie bei FACEBOOK die erzielbare Reichweite von
der Anzahl der gewonnenen ,Fans“ abhangt, ist hierfir bei TWITTER die Anzahl der
Follower ausschlaggebend.

TWITTER wird damit zum perfekten Werkzeug des Empfehlungsmarketings. Hinzu
kommt, dass es daflir weder einer aufwendigen technischen Ausrlistung, noch eines be-
sonderen Fachwissens bedarf und dass fir die Nutzung keinerlei Kosten seitens TWIT-
TER in Rechnung gestellt werden. (Back et al. 2012, S. 23).

Spezifische Eigenschaften des Mikrobloggings sind die Authentizitdt und die Unverbind-
lichkeit der Kommunikation. Kaum ein anderes Kommunikationsmedium ist in der Lage
einen derart authentischen Eindruck zu vermitteln. Je nach Inhalt und Stil der Tweets
kann sogar die Atmosphare eines personlichen Gesprachs geschaffen werden. Anderer-
seits ist die Kommunikation via Mikroblog, was die Beziehung zwischen Sender und Emp-
fanger anbelangt, unverbindlicher als die Uber ein soziales Netzwerk (Grabs et al. 2015,
S. 243).

Vor- und Nachteil zugleich ist die erzwungene Umfangsbegrenzung des Textes. Der Ver-
fasser eines Tweets muss sich somit auf das Wesentliche beschréanken und Inhalte mit
wenigen Worten auf den Punkt bringen. Das erméglicht eine Kommunikation ohne lange
Anlaufzeit. Gleichzeitig ist TWITTER dadurch aber auch ungeeignet, Ubergreifende Zu-
sammenhdnge darzustellen und inhaltlich in die Tiefe zu gehen. Gleichwohl kdnnen
TWITTER-Meldungen als ,Appetithdppchen® auf andere Informationsangebote mit weiter-
fihrendem Inhalt (z.B. mithilfe eines Links) aufmerksam machen (Hettler 2010, S. 48-51).
Dazu gehért auch die Strategie von TWITTER, Status-Updates bzw. Tweets mit sozialen
Netzwerken auszutauschen (Hettler 2010, S. 192). TWITTER kann auf diese Weise als
Scharnier oder Drehscheibe zwischen verschiedenen Online-Anwendungen wie Websi-
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tes, sozialen Netzwerken, Foren, Blogs etc. fungieren. Daraus resultiert auch die hervor-
ragende Eignung von TWITTER fir die Social Media Optimisation (Hettler 2010, S. 51).
Verlinkungen zu Seiten innerhalb und auBerhalb von TWITTER'2, der Echtzeitcharakter
und der hohe Traffic auf aktiven TWITTER-Kanalen flihren alle zu einer Bevorzugung
durch Suchmaschinen (Pfeiffer und Koch 2011, S. 77), was sich in einem verbesserten
Suchmaschinen-Ranking niederschlagt.

Aufgrund der o6ffentlichen Einsehbarkeit fast aller Beitrdge stellt TWITTER die groéf3te
Sammlung offen zuganglicher Kundenkommentare dar'®. Daraus resultiert ein weiterer
Vorteil. Im Sinne des Social Media-Monitorings kédnnen Unternehmen aus diesem Fundus
direktes Kunden-Feedback gewinnen und damit aktives Beschwerdemanagement betrei-
ben (Schwarz 2015, S. 205). Auch in diesem Punkt erweist sich die Beschrankung der
Nachrichtenlange als Vorteil, sorgt diese doch daflir, dass Kommentare und Kritiken kurz
und préagnant vorgetragen werden und somit ein schneller und breiter Uberblick iber das
Feedback geschaffen wird (Grabs et al. 2015, S. 233).

Grundsatzlich eignen sich Mikroblogs vor allem fir das Empfehlungsmarketing, die Be-
ziehungs- bzw. Imagepflege gegentber Kunden und damit fir die Kundenbindung und
hier insbesondere fiir die schnelle Ubermittiung aktueller Informationen. Das beinhaltet
z.B. das Hinweisen auf neuverdffentlichte Beitrdge im eigenen Blog oder interessante
Links (KeBler et al. 2015, S. 742; Tassava 2010, S. 43). DarUber hinaus ist kaum ein Me-
dium geeigneter, um die Presse zeitnah Uber Aktuelles zu informieren, da Pressevertre-
tern eine hohe Affinitdt zum Mikroblogging nachgesagt wird (Grabs et al. 2015, S. 230).
Zudem setzen zahlreiche Unternehmen TWITTER im Rahmen der Beziehungspflege als
Instrument zur Dialogfihrung mit den Kunden und als Serviceinstrument ein (Hettler 2010,
S. 188).

Die offentliche Einsehbarkeit der Beitrdge macht Mikroblogs au3erdem zu einem idealen
Medium fiir Tierdrzte, um Expertenwissen gegenilber einen breiten Offentlichkeit zu
kommunizieren. Im Idealfall kann dadurch ein Expertenstatus in der Offentlichkeit erlangt
werden, der einen nicht zu unterschatzenden Wettbewerbsvorteil darstellt. Hier zeigt sich
erneut, dass es immer wieder Schnittmengen zwischen den verschiedenen Instrumenten
der Kommunikationspolitik gibt — wie im vorliegenden Fall zwischen der Social Media-
Kommunikation und der Offentlichkeitsarbeit.

152 Wie FACEBOOK und andere Social Media-Dienste stellt auch TWITTER Social Plugins fir die Verknip-
fung mit anderen Websites zur Verfligung.

153 Dazu zahlen die Kommentare der eigenen Kundschaft genauso wie die, die iber die Konkurrenz geduBert
werden. Als Nebeneffekt der Transparenz von TWITTER lasst sich also auch das Kunden-Feedback der Kon-
kurrenz verfolgen (Grabs et al. 2015, S. 237). In diesem Punkt unterscheidet sich TWITTER von FACEBOOK.
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Vor dem Hintergrund, dass Suchmaschinen alle TWITTER-Inhalte sofort indizieren und
damit sowohl die eigenen Nachrichten als auch an das Unternehmen adressierte Nach-
richten fiir die Offentlichkeit schnell sichtbar werden, bleibt Folgendes anzumerken: Un-
abhéangig davon, ob das einzelne Unternehmen der Kommunikation tber Mikroblogs et-
was abgewinnen kann, muss darauf hingewiesen werden, dass dieses Werkzeug auf
Dauer nicht ignoriert werden kann. Andernfalls riskiert das Unternehmen, dass unzufrie-
dene Kunden, die Mikroblogs aktiv fiir AuBerungen nutzen, dem Ruf des Unternehmens
(im Internet) schaden (Grabs und Bannour 2013, S. 261).

4.9.2.7.4 Webforen

Webforen bzw. Foren sind Internetseiten, die dem Informations- und Meinungsaustausch
zu bestimmten Themen dienen und haufig von Privatpersonen betrieben werden (Ceyp
und Scupin 2013, S. 40). Urspringlich Ende der 1970er-Jahre als Usenet entstanden
(Grabs et al. 2015, S. 155), handelt es sich um das élteste soziale Medium. Anders als bei
einem Weblog steht hier allerdings nicht die MeinungséuBBerung eines Einzelnen im Vor-
dergrund, sondern der themenbezogene Informationsaustausch zwischen Interessierten
(Meffert et al. 2015b, S. 649).

Ublicherweise sind Foren so strukturiert, dass auf der Startseite mehrere Inhaltskatego-
rien mit jeweiligen Unterkategorien zu finden sind, auf denen die eigentlichen katego-
riespezifischen Diskussionen stattfinden (Ceyp und Scupin 2013, S. 40-41). Dabei werden
die Diskussionsbeitrdge chronologisch archiviert, wobei der Ursprungsbeitrag jeweils
oben steht und die Antworten darunter aufgefuhrt sind. Die Gesamtheit der Beitrage zu
einem Thema, das heif3t der Ursprungsbeitrag sowie die entsprechenden Antworten und
Kommentare, werden als Thread bezeichnet (Grabs et al. 2015, S. 160).

Es gibt moderierte und unmoderierte Foren. Im Fall eines moderierten Forums werden die
von den Nutzern verfassten Beitrdge (Postings) erst nach Zustimmung durch den jeweili-
gen Moderator verdffentlicht (Bruhn 2015, S. 482). Dieser kontrolliert die Beitrage bezlg-
lich Relevanz und Sachlichkeit (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 156). Hingegen
sind bei der unmoderierten Variante die Postings unmittelbar nach der Absendung fir alle
Forummitglieder sichtbar (Echtzeit-Foren) (Bruhn 2015, S. 482). Fir registrierte Nutzer
besteht die Mdglichkeit, sich per E-Mail Gber neue Beitrage in der fir sie interessanten
Themenkategorie informieren lassen (Bruhn 2015, S. 481).

Gemessen an der Zahl der Nutzer gelten Foren nach den Informationsplattformen und
den sozialen Netzwerken als eine der wichtigsten Social Media-Anwendungen (Frees und
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Koch 2015). Allein in Deutschland existieren mittlerweile mehrere Hunderttausend Foren
(Ceyp und Scupin 2013, S. 40). Besonderer Beliebtheit erfreuen sich Hilfe-Foren (haufig
auch als Frage- und Antwort-Dienste bezeichnet), die Benutzerratschlage erteilen (z.B.
zur Haltung von Haustieren) (Hettler 2010, S. 93). Zu den bekanntesten Vertretern zahlen
die Portale YAHOO CLEVER, QUORA, GUTE FRAGE und WER-WEISS-WAS. Mithilfe
spezieller Suchmaschinen, wie beispielsweise BOARD TRACKER oder BOARD REA-
DER, kénnen Foren zu bestimmten Themen ausfindig gemacht werden (Hettler 2010, S.
94). Auf dem Gebiet der Haustiere sind dies z.B. Foren wie HUNDEFORUM.DE, HUN-
DEFORUM.COM, DOGFORUM.DE oder KATZEN-FORUM.NET (Abbilding 69 zeigt hier-
zu ein Beispiel). Foren, die sich mit verschiedenen Themen befassen, sind beispielsweise
GUTEFRAGE.NET oder WER-WEISS-WAS.DE.
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Abb. 69: Webforum fir Hundehalter (Screenshot)
(URL: http://www.hundeforum.com, Zugriff: 20.03.2016)

Mit der Hilfe von Foren lassen sich Reichweite und Ruf eines Unternehmens verbessern,

e indem lediglich auf Beitrage reagiert wird, in denen das Unternehmen oder sein
Angebot Gegenstand der Betrachtung ist und/oder

e indem sich das Unternehmen aktiv durch Beisteuerung von Fachwissen oder L6-
sung von Fragen und Problemen an Forumsdiskussionen beteiligt (Heymann-
Reder 2011, S. 159).
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Bei der erstgenannten Vorgehensweise sind die relevanten Plattformen permanent in
Hinblick auf AuBerungen von Konsumenten zu beobachten. Dort, wo es geboten er-
scheint, ist unverzlglich ein Dialog mit dem jeweiligen Autor des Beitrags einzuleiten
(Heymann-Reder 2011, S. 159).

Die zweite Vorgehensweise lasst sich haufig in Foren beobachten, die sich mit juristi-
schen Fragestellungen befassen. Rechtsanwalte nutzen solche Foren gerne als Plattform,
um ihre Reputation zu starken und um mittelbar neue Mandanten zu akquirieren. Entspre-
chend kénnte sich ein Tierarzt beispielsweise in einem Hundeforum zu Fragen in Bezug
auf die Erndhrung von Hunden auBern, um damit seine Kompetenz auf dem Fachgebiet

unter Beweis zu stellen.

Beide Vorgehensweisen beziehen sich in erster Linie auf unternehmensfremde Foren.
Daneben gibt es flr Unternehmen aber auch die Mdglichkeit, ein eigenes Forum einzu-
richten und so einen Raum flr Diskussionen und Informationsaustausch zu schaffen
(Grabs et al. 2015, S. 159). Ein Beispiel fir ein unternehmenseigenes Forum einer Tier-
klinik zeigt Abbildung 70.
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Abb. 70: Forum des TIERSPITALS HAMBURG als Beispiel fiir ein unternehmenseigenes Tierhalterforum
(Screenshot)
(URL: http://www.tierklinik.de/community, Zugriff: 20.03.2016)

Wenn auch die technischen Voraussetzungen flir das Betreiben eines eigenen Forums
relativ gering sind, so ist dies jedoch naturgemafi mit einem gréBeren Zeit- und Personal-

aufwand verbunden. Darlber hinaus muss ein solches Forum eine kritische Masse errei-
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chen, damit sich der Aufwand fir Aufbau und Unterhalt rechnet (Grabs et al. 2015,
S. 159-160). Existiert bereits ein populares unternehmensfremdes Forum auf dem betref-
fenden Fachgebiet, so sollte daher stets abgewogen werden, ob aus Effizienzgriinden

nicht vorzugsweise dieses genutzt werden sollte, anstatt ein eigenes zu griinden.

Mehrere Aspekte machen Foren zu einem attraktiven Medium der Unternehmenskommu-
nikation. Aus der haufig anzutreffenden themenspezifischen Ausrichtung der Foren resul-
tieren zwei Vorteile. Zum einen finden sich unter den Betreibern wie auch den Nutzern
von Foren nicht selten wichtige Meinungsfihrer in Bezug auf das jeweilige Themengebiet
(Grabs et al. 2015, S. 155). In Verbindung mit der oftmals starken emotionalen Bindung
der Nutzer zu ,ihrem® Forum pradestiniert dieser Umstand Foren geradezu fur die Mund-
propaganda, da sie als authentische und unverfalschte Quelle fiir Informationen, Meinun-
gen und Erfahrungen aus Verbrauchersicht wahrgenommen werden. Zum anderen ziehen
themenspezifische Foren auch ein entsprechend themenorientiertes Publikum an.
Dadurch entsteht eine hohe Dichte an potenziellen Interessenten fiir bestimmte Produkte
oder Dienstleistungen. Kein anderes soziales Medium verfligt daher tber eine vergleich-
bare Prazision bei der Zielgruppenansprache (Ceyp und Scupin 2013, S. 90).

Darlber hinaus kann die Tatsache, dass Nutzer in ihre Beitrdge Links zur unternehmens-
eigenen Website platzieren kénnen (Weinberg 2015, S. 308), in Verbindung mit der Be-
vorzugung von Foren durch Suchmaschinen (Weinberg 2015, S. 292) eine malBgebliche
Steigerung der Zugriffszahlen der unternehmenseigenen Website bewirken.

Abgesehen von Bewertungsportalen wird in keinem anderen Medium so offen und aus-
fuhrlich Gber Erfahrungen mit Dienstleistungen diskutiert. Foren eignen sich daher hervor-
ragend fur Marktforschungszwecke, da sie authentisches Feedback bzw. offene Kritik der
Nutzer am Unternehmen und dessen Leistungen zu Tage férdern (Grabs et al. 2015,
S. 158). Einschrankend muss allerdings angemerkt werden, dass die Qualitat der Beitrage
starken Schwankungen unterliegt und die Richtigkeit der dort gemachten Angaben nicht
Uberprifbar ist (Meffert et al. 2015b, S. 651).

Derzeit genieBen Unternehmen, die an Foren teilnehmen, noch eine Vorreiterrolle, da
dieses Vorgehen in Deutschland bislang eher die Ausnahme darstellt (Ceyp und Scupin
2013, S. 90). Das gilt umso mehr fir Unternehmen, die ein eigenes Forum betreiben. Vie-
le Unternehmen scheuen den damit verbundenen administrativen Aufwand und flrchten
kritische AuBerungen der Nutzer. Dabei sollten diese Unternehmen aber bedenken, dass
sie sich offentlicher Kritik ohnehin nicht entziehen kénnen (Grabs et al. 2015, S. 159). In
einem eigenen Forum gestalten sich sowohl das Monitoring als auch die Reaktion auf

solche AuBerungen zudem wesentlich einfacher als im Fall unternehmensfremder Foren.
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Auch Tierarztpraxen machen bisher nur sehr restriktiv von Foren Gebrauch. Dabei bietet
sich doch gerade hier ein guter Ansatzpunkt, um sich von der Konkurrenz abzuheben.
Zumal es kaum ein anderes Instrument gibt, das besser fir den Aufbau eines Experten-
status mit derartig gro3er Reichweite geeignet ware.

4.9.2.7.5 Medienportale

Medienportale sind Internetplattformen, auf denen Nutzern das Verdffentlichen (Einstel-
len), Austauschen (Teilen), Kommentieren und Bewerten von Beitragen in Form von Vi-
deos, Fotos oder Tonaufzeichnungen ermdglicht wird (Kloss 2012, S. 388). Weitere ge-
laufige Bezeichnungen sind Multi-Media-Sharing-Dienste, Filesharing-Communities, Me-
dia Communities, Foto- und Video-Communities oder Content-Portale.

Anders als bei sozialen Netzwerken, deren Hauptanliegen es ist, Menschen zu vernetzen,
die bereits in Beziehung zueinander stehen, sollen bei den Medienportalen Menschen
Uber das gemeinsame Interesse an den jeweiligen Inhalten zusammengefihrt werden
(Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 157). Allen Medienportalen ist auBerdem ge-
meinsam, dass sie sich hervorragend dafiir eignen, Emotionen und Atmosphéare zu trans-
portieren (Weinberg 2015, S. 335), was sie in besonderem Maf fur virales Marketing ge-
eignet erscheinen lasst, da gerade Emotionen einen wesentlichen Erfolgsfaktor fir die
hohe Weiterverbreitungsrate eines Videos darstellen (Stenger 2012, S. 149).

Gerade bei der Veroffentlichung von Inhalten auf Medienportalen muss jedoch stets ein
Augenmerk auf eventuelle Urheberrechtsverletzungen gerichtet werden (Meffert et al.
2015b, S. 654).

Die géangigen Medienportale haben sich entweder auf die Veroffentlichung von Videos
(YOUTUBE, CLIPFISH, VIMEO) oder auf Fotos (FLICKR, INSTAGRAM, PINTEREST)
spezialisiert. Eine Sonderform stellen so genannte Podcasts dar. Nachstehend werden
diese drei Arten von Medienportalen in ihren Einzelheiten besprochen.

Videoportale (Video-Sharing-Dienste):

Von den drei aufgezahlten Arten von Medienportalen erfreuen sich Videoportale der gréB-
ten Beliebtheit unter den Internetnutzern. 60 Prozent der deutschen Online-Nutzer ab 14
Jahren machen zumindest gelegentlich Gebrauch von Videoportalen (ard-zdf-
onlinestudie.de 2013), fur die sich mittlerweile Youtube als Gattungsbegriff eingebiirgert
hat. Dahinter verbirgt sich die weltweit mit Abstand erfolgreichste Videoplattform, die seit
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ihrer Griindung vor elf Jahren auf ein rasantes Wachstum zuriickblicken kann und mittler-
weile ein Schwesterunternehmen des Suchmaschinenbetreibers GOOGLE ist'**. Die
ACTA-Studie 2014 des INSTITUT FUR DEMOSKOPIE ALLENSBACH (2014c) weist fir
YOUTUBE in Deutschland 28,2 Mio. Nutzer pro Woche aus. Im selben Jahr wurden dort
von den Nutzern'®® durchschnittlich 300 Stunden Videomaterial pro Minute eingestellt so-
wie taglich vier Milliarden Videos aufgerufen (Hipp 2015; Lammenett 2014, S. 250). Eine
Befragung von TECHNORATI MEDIA unter Konsumenten hat zudem ergeben, dass
YOUTUBE mit 80 Prozent der Nennungen sogar haufiger genutzt wird als das weltweit
gréBte soziale Netzwerk FACEBOOK (74 Prozent der Nennungen) (Swartz 2013).
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Abb. 71: YOUTUBE-Kanal der TIERKLINIK ISMANING (Screenshot)
(URL: https://www.youtube.com/results?search_query=Tierklinik+Ismaning, Zugriff: 20.03.2016)

Auch die deutschen Unternehmen sind sich daher inzwischen der Bedeutung von Video-
portalen fir die Unternehmenskommunikation bewusst. 28 Prozent der Unternehmen un-
terhalten eine eigene Prasenz auf Videoplattformen, so das Ergebnis der BITKOM-Studie
,S0cial Media in deutschen Unternehmen® (Bitkom e.V. 2012). Wenn diesbezlglich auch
keine offiziellen Zahlen existieren, so dlrfte dieser Wert in der Tierarzt-Branche doch we-
sentlich niedriger ausfallen, da bisher lediglich fast ausschlieBlich Tierkliniken einen eige-

nen Kanal auf einer Videoplattform betreiben.

154 Vereinzelt wird YOUTUBE sogar selbst zu den Suchmaschinen gezahlt.
155 Dazu zahlen Privatpersonen wie auch Unternehmen.
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Einer der Griinde fir die Beliebtheit von Videoportalen bei den passiven Nutzern'®® ist
sicherlich in dem Trend zu sehen, dass sich Menschen in einer Zeit zunehmender Infor-
mationsiberfrachtung zusehends vom geschriebenen Wort abwenden. Bevorzugt werden
vielmehr bewegte Bilder, da der Prozess der Informationsaufnahme hier als schneller und
angenehmer empfunden wird (Tassava 2010, S. 51).

Neben den noch zu erlauternden Vorzigen von Medienportalen haben die technischen
Entwicklungen der vergangenen Jahre mafBgeblich zum Erfolg von Medienportalen beige-
tragen. Hierzu gehdrt die Entwicklung von Camcordern (Videokameras), Digitalkameras
und Smartphones genauso wie der Ausbau des Breitbandinternets. Im Zuge des rasanten
Preisverfalls der Gerate wurden diese fur breite Bevdlkerungsschichten erschwinglich.
Sinkende Preise fiir den Zugang zum Internet taten ein Ubriges. Heutzutage kann sich
daher nahezu jedermann als aktiver Nutzer von Videoportalen betatigen, indem er digitale
Aufzeichnungen erstellt und diese auf Medienportalen einstellt, um sie anschlieBend mit

anderen Nutzern zu teilen.

Die Einstiegshirde fir die Nutzung von Videoportalen wird weiterhin dadurch gesenkt,
dass der Zugang zu den Plattformen sehr einfach und in der Regel flr private Nutzer wie
auch Unternehmen kostenlos ist. So ist in der Mehrzahl der Félle nicht mal eine Registrie-
rung als Nutzer erforderlich, um Zugang zu den Inhalten zu erhalten. Das heif3t, Videos
kénnen Uber einen einfachen Seitenaufruf angesehen werden (passive Nutzung). Auf
YOUTUBE ist lediglich fur die Nutzung der Kommentar- und Bewertungsfunktionen ein
eigenes Nutzerkonto (Account) erforderlich. Dasselbe gilt flir das Einstellen bzw. Hochla-
den von Inhalten (aktive Nutzung) (Grabs et al. 2015, S. 338-339).

Optional kénnen Nutzer auch gewlinschte Kanale'™ abonnieren, um automatisch neu
eingestellte Videos angezeigt zu bekommen (Hettler 2010, S. 63). Diese Funktion wird
insbesondere im Zusammenhang mit Videoblogs gerne von Nutzern in Anspruch genom-
men. Unternehmen ermdglicht es den Aufbau einer eigenen Fangemeinde, an die sie
Inhalte per Video Ubermitteln kénnen und Uber die ein kommunikativer Austausch mit
Nutzern méglich wird (Hettler 2010, S. 64). Neben der wachsenden Popularitat von Vide-
oportalen unter den Internetnutzern ist das jedoch nur einer von mehreren Griinden, wa-
rum eine zeitgemaBe Unternehmenskommunikation nicht auf den Einsatz von Videoporta-

len verzichten sollte. Die folgenden Ausflihrungen sollen dies verdeutlichen.

156 Damit ist der Nutzerkreis gemeint, der sich lediglich auf das Konsumieren bzw. Abrufen von Inhalten be-
schrénkt. Dementsprechend steuern aktive Nutzer aktiv Inhalte bei, das heiBt, sie stellen selber Inhalte auf
den Portalen ein.

157 Kanale sind Sub-Webseiten, die nur Videos eines bestimmten Anbieters enthalten (Lammenett 2014,
S. 257).
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Durch die Veréffentlichung eines Videos auf einem Medienportal wird dieses von einem
wesentlich gréBeren Publikum gefunden als im Fall einer ausschlieBlichen Veréffentli-
chung auf der eigenen Praxiswebsite, was gleichbedeutend mit der Erzielung einer gréie-
ren Reichweite ist (Grabs et al. 2015, S. 339). Dieser Effekt wird dadurch zusatzlich ver-
starkt, dass Videoportale wegen ihrer integrierten Suchfunktion von Nutzern vielfach als

Suchmaschinen verwendet werden.

Mithilfe des Einbettens (embedding) von Videos in andere Social Media-Anwendungen,
wie etwa soziale Netzwerke und Blogs, oder in die eigene Website kann die Sichtbarkeit
und Reichweite eines Videos sogar nochmals gesteigert werden (Grabs et al. 2015,
S. 351). Dort kdnnen Nutzer durch weiterempfehlen an oder teilen mit andere(n) Nutzer(n)
die Verbreitung des Videos vorantreiben. 90 Prozent der YOUTUBE-Videos werden auf
diese Weise verbreitet (Grabs et al. 2015, S. 344). Dies ist einer der Griinde dafiir, warum
sich Videoportale hervorragend fir virales Marketing eignen. Zahlreiche Erfolgsgeschich-
ten wie u.a. die des Autoherstellers VW, der im Jahr 2011 mit der Ausstrahlung eines
Werbeclips zum amerikanischen Super-Bowl-Finale durch Empfehlungen auf YOUTUBE
innerhalb von drei Wochen mehr als 30 Mio. Aufrufe im Internet erzielen konnte, belegen
das (Weinberg 2015, S. 351).

Das Platzieren eines Videos auf einem Videoportal und insbesondere das anschlieBende
Einbetten in weitere Internetplattformen tragen auch dazu bei, das Suchmaschinen-
Ranking des Videos'® und — bei Verlinkung — auch das der eigenen Website entschei-
dend zu verbessern'®. Hatte man friiher nur mit der eigenen Website eine Chance, unter
die ersten Treffer zu gelangen, so kann das nun zusatzlich mit einem Videoauftritt gelin-
gen (Grabs et al. 2015, S. 340), was wiederum flir mehr Reichweite und Traffic sorgt.

Von dem Einstellen eines eigenen Videos auf einer entsprechenden Plattform und der
damit verbundenen Erhéhung der Sichtbarkeit und Reichweite kbnnen wiederum andere
unternehmenseigene Internetprasenzen (eigene Website, FACEBOOK-Seite etc.) profitie-
ren. Wird das Video mit einem Link auf die eigene Website oder andere Internetauftritte
versehen (z.B. durch Einblendung des Links im Video oder im Begleittext zum Video), so
sind dort steigende Zugriffszahlen zu erwarten (Grabs et al. 2015, S. 340).

Bei der bisherigen Betrachtung wurde lediglich von dem Fall eines selbst erstellten und
hochgeladenen Videos ausgegangen (aktive Nutzung eines Videoportals). Daneben bietet

158 Voraussetzung hierfir ist jedoch, dass das Video mit einem Titel, einer Beschreibung und relevanten
Schlagwértern versehen wird (Grabs et al. 2015, S. 350).

159 Verlinkte Videos werden von Suchmaschinen in zweifacher Hinsicht bevorzugt. So rdumen Suchmaschi-
nen schon Videos an sich eine hohe Prioritat ein. Hinzu kommt dann noch der Ranking-verbessernde Effekt
der Verlinkungen zu anderen Seiten.
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sich aber auch eine passive Nutzung von Videoportalen an, indem Videos von anderen in
die eigene Website integriert werden. Auch das ist mittlerweile ohne gréBeren techni-
schen Aufwand mdglich. Allerdings sind dabei Urheberrechtsbeschrankungen zu berlck-
sichtigen (Meffert et al. 2015b, S. 651). Einerseits kann hierdurch die Attraktivitat der ei-
genen Website gesteigert werden. Andererseits tragt auch diese MaBnahme durch die
Verlinkung zu einer Verbesserung des Suchmaschinen-Rankings bei.

Die soeben angesprochenen Punkte zielen im Endeffekt alle auf eine Verbesserung der
Prasenz bzw. Auffindbarkeit im Internet ab. Dartber hinaus ergibt sich aus der aktiven
Nutzung eines Videoportals aber noch ein weiterer Vorteil: Ein unternehmenseigener Vi-
deoserver, der mit zusatzlichen Kosten verbunden ware, wird dadurch Uberflissig, ohne
dass von Seiten der Portalbetreiber Kosten in Rechnung gestellt werden. Denn bei den
meisten Betreibern sind zumindest bestimmte Basisleistungen kostenfrei. Im Regelfall ist
selbst die Inanspruchnahme kostenpflichtiger Zusatzleistungen fir ein Unternehmen im-
mer noch gulnstiger als die Schaffung einer eigenen Infrastruktur (Grabs et al. 2015,
S. 340).

Ein weiterer Pluspunkt: Die meisten Portale bieten als Service umfangreiche Zugriffssta-
tistiken zu den veréffentlichten Videos an, so auch YOUTUBE mit seinem Analyseinstru-
ment YOUTUBE ANALYTICS (ehemals YOUTUBE INSIGHT). So hat ein Unternehmen
jederzeit einen aktuellen Uberblick tiber die Besuchszahlen des eigenen Kanals sowie die
Abrufzahlen seiner Videos.

Fir ein Erfolg versprechendes Video im Sinn der Unternehmenskommunikation gilt es
Folgendes zu beachten: Videos ziehen aufgrund ihrer Dynamik mehr Aufmerksamkeit auf
sich als reine Text- oder Audioinformationen oder auch Fotos, weil sie mehrere Wahr-
nehmungskanéle beanspruchen und dadurch mehr und andere Informationen transportie-
ren als andere Medien (Heymann-Reder 2011, S. 196). Dadurch kann in relativ kurzer
Zeit viel Inhalt und eine deutliche Botschaft transportiert werden. Allerdings ist die Auf-
merksamkeitsspanne, die ein Nutzer einem Video widmet, wesentlich kirzer als bei einem
TV- oder Kinofilm, was u.a. in der standig drohenden Ablenkung begriindet ist. Genau das
ist der Punkt, woran Online-Videos haufig scheitern (Grabs et al. 2015, S. 343). Daher
sollten Videos méglichst nicht von zu langer Dauer'®® sein, da ansonsten die Aufmerk-
samkeit der Betrachter merklich nachlassen wirde (Weinberg 2015, S. 369). Weiterhin
sollte stets darauf geachtet werden, dass ein hoher Unterhaltungswert geboten wird.

160 GRABS et al. (2015, S. 343) empfehlen eine Lange von maximal 90 Sekunden.
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Videoportale eignen sich vor allem zur Ubermittlung erklarungsbedirftiger Inhalte. Fir
eine Tierarztpraxis bietet sich Videos u.a. flr die Darstellung eines virtuellen Praxisrund-
gangs oder komplexer medizinischer Sachverhalte (Untersuchungsmethoden, Therapien,
Anleitungen/Tutorials fir Patientenbesitzer) an. Abbildung 72 zeigt exemplarisch ein
YOUTUBE-Video einer Tierklinik (Standbild), indem der therapeutische Einsatz eines Un-
terwasserlaufbands anschaulich dargestellt wird. Auch fur die Veroffentlichung von
Imagevideos oder um tierarztliche Vortrage einer breiten Offentlichkeit zugénglich zu ma-
chen sind Videoportale das Mittel der Wahl.
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Abb. 72: YOUTUBE-Video einer Tierklinik (Screenshot eines Standbilds)
(URL: https://www.youtube.com/watch?v=PUIKvb8mq60, Zugriff: 20.03.2016)

Foto-Sharing-Dienste:

Foto-Sharing-Dienste bzw. -Portale stellen dem einzelnen Nutzer einen Account (Nutzer-
konto) mit einer begrenzten Datenspeichermenge zur Verfigung, auf den er Fotos hoch-
laden, bearbeiten, beschriften, ordnen und optional verdffentlichen kann (Grabs et al.
2015, S. 362). Vereinzelt besteht auch die Méglichkeit Videos von kurzer Dauer einzustel-
len (z.B. bei dem Anbieter FLICKR'®'). Im Regelfall ist zumindest die Nutzung der Basis-

funktionen kostenfrei.

181 FLICKR ist die Foto-Sharing-Plattform des Suchmaschinenbetreibers YAHOO (Heymann-Reder 2011,
S. 209).
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Abb. 73: FLICKR-Auftritt einer Tierklinik (Screenshot)
(URL: https://www.flickr.com/photos/40246646 @N00/4484077133/in/photolist-7Qf4UH-bz8hh4-
bz8qL4-bmdyhb-CY{7Uc-bz8vaX-bmdv8h-5QZyLj-bz8k4X-bz8mPH-qWQFPh-cUP2i0-688v1H-
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aCmQpz-bmdFk1-bz8gQk-bz8r8V, Zugriff: 20.03.2016)

Mit dem Boom der digitalen Fototechnik gewannen auch Fotoportale zusehends an Be-
deutung. Derzeit nutzen 9 Prozent der deutschsprachigen Onlinenutzer ab 14 Jahren
mindestens einmal pro Woche die Dienste eines Fotoportals (Frees und Koch 2015). Um
der Konkurrenz der sozialen Netzwerke entgegenwirken zu kénnen, vereinen heutzutage
die meisten Plattformen die Funktionen eines Fotoportals mit denen eines sozialen Netz-
werks (z.B. INSTAGRAM und PINTEREST), weshalb sie des Ofteren auch als Foto-
Communities bezeichnet werden. Immerhin 13 Prozent der Unternehmen, die soziale Me-
dien nutzen, setzen Foto-Sharing-Dienste flr Unternehmenszwecke ein (Bitkom e.V.
2012).

Die Vorteile von Videoportalen, wie etwa die Suchmaschinenrelevanz oder die Erhéhung
der Reichweite der ver6ffentlichten Inhalte und indirekt auch der eigenen Website, und die
sich daraus ergebenden Verwendungsmadglichkeiten gelten gréBtenteils auch fir Fotopor-
tale. Hierzu gehort auch die Eigenschaft, dass sie zum Transport von Emotionen und Ein-
driicke besser geeignet sind als reine Textinformationen (Grabs et al. 2015, S. 363).
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Grundsatzlich gilt auch, dass die mit einer Verdffentlichung auf einem Fotoportal erzielba-
re Reichweite ungleich gréBer ist als dies bei der eigenen Website der Fall wéare. Abgese-
hen von auf Videoportalen veréffentlichten Videos lassen sich mit keinem anderen Medi-
um gréBere virale Effekte erzielen als mit Fotoplattformen (Heymann-Reder 2011,
S. 195).

Eine Anwendungsmadglichkeit fur Tierarztpraxen ist z.B. die Veroffentlichung von Fotos
oder Bildergalerien der Praxisraumlichkeiten, der Mitarbeiter oder von Veranstaltungen
(z.B. Tag der offenen Tar). Bildergalerien kdnnen zusatzlich mit einer dynamischen Kom-
ponente versehen werden, indem sie als Diashow arrangiert werden (Grabs et al. 2015,
S. 367).

Fotoportale kénnen wie Videoportale auch passiv genutzt werden. Sie verfligen Uber ei-
nen nahezu unerschoépflichen Fundus an Bildmaterial, welches beispielsweise in die eige-
ne Website oder Imagebroschire eingebaut werden. Hierbei sind jedoch die gesetzlichen

Bestimmungen zum Urheberrecht zu beachten.

Podcasts:

Bei dem Begriff Podcast handelt es sich um ein Kunstbegriff aus den Worten ,Pod“ (steht
fir den MP3-Player ,iPod“ des Herstellers APPLE) und ,Broadcast” (steht fiir Sendung
oder Ubertragung) (Pepels 2012, S. 843). Dahinter verbergen sich Video- oder Audioda-
teien, die Uber das Internet verbreitet werden und bei Bedarf von Nutzern abgerufen oder
auch als regelmaBige Sendung abonniert werden kénnen (Schweiger und Schrattenecker
2013, S. 158).

Ahnlich einem Weblog, zeichnet sich ein Podcast durch die regelméBige Aktualisierung
seiner Inhalte aus (Weinberg 2015, S. 364). Mit einer Lange von (blicherweise 20 bis 30
Minuten sind Podcasts im Regelfall wesentlich langer als Videos auf Videoportalen (Grabs
et al. 2015, S. 393). Podcasts finden sich oftmals eingebunden in Corporate Websites
oder Blogs und dienen hauptsachlich der Informationsibermittlung (Schweiger und
Schrattenecker 2013, S. 158). Inhaltlich decken die zahlreichen Podcast-Angebote, Uber
die man sich mithilfe so genannter Verzeichnisdienste® einen Uberblick verschaffen
kann, ein sehr weites Spektrum ab (Hettler 2010, S. 51).

162 Hierzu gehoren Internetseiten wie PODSTER.DE oder PODCAST.DE, Uber die den Nutzer interessierende
Podcast-Verdffentlichungen sehr einfach einzeln heruntergeladen werden kénnen (Hettler 2010, S. 51).
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Der breiten Offentlichkeit ist dieses Medium erstmals durch den Podcast der deutschen
Bundeskanzlerin (Presse- und Informationsamt der Bundesregierung 2016) bekannt ge-
worden, in dem diese seit 2006 wdchentlich Stellung zu aktuellen Themen bezieht und
ihre aktuelle Politik erlautert. Auch bei einigen deutschen GroBkonzernen (BAYER, BASF
etc.) ist dieses Medium unter der Bezeichnung Corporate Podcast inzwischen fester Be-
standteil der Unternehmenskommunikation. Bisher mangelt es allerdings noch an einer
breiten Akzeptanz von Podcasts unter den Online-Nutzern. Laut der ARD/ZDF-
Onlinestudie 2014 nutzen lediglich 4 Prozent der Internetnutzer mindestens einmal wo-
chentlich einen Podcast (ARD-Werbung Sales & Services 2014), weshalb die meisten
Podcasts bislang nur unterdurchschnittliche Reichweiten erzielen.

Entscheidend fir den Erfolg eines Podcasts ist die Erstellung eines inhaltlichen Konzepts
sowie die RegelméBigkeit der Beitrdge, um bei der Fllle der angebotenen Podcasts den
Nutzern einen Mehrwert zu bieten und Abonnenten an sich binden zu kénnen (Grabs
et al. 2015, S. 394; Hettler 2010, S. 53-54). Naturgemaf geht dies mit einem nicht uner-
heblichen Zeitaufwand einher, und es erfordert Disziplin. Vielleicht ist das, neben der der-
zeit noch geringen Reichweite, ein Grund daflir, dass tierarztliche Einrichtungen im
deutschsprachigen Raum bisher kaum Gebrauch von diesem Medium machen. So konnte
im Zuge eigener Recherchen lediglich eine Tierarztin in der Schweiz (Martin Jurado 2016)
ausfindig gemacht werden, die regelmaBig eigene Podcasts unter dem Titel ,Die Tieréarz-
tin erzahlt“ veréffentlicht. Es handelt sich hierbei um einen wdchentlichen Podcast, der
sich mit tiermedizinischen Themen (z.B. ,Wie bekommt mein Tier eine Infusion?“) befasst.
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Abb. 74: Podcast einer Tierarztpraxis (Screenshot)
(URL: http://www.naturalvet-care.com/category/potcast/, Zugriff: 20.03.2016)

Der fiir einen Podcast erforderliche technische Aufwand diirfte jedenfalls nicht der Grund
fir die mangelnde Popularitat dieses Instruments sein, da dieser — verglichen mit anderen
MaBnahmen — sehr gering ist'®3. Andere Freiberufler, wie etwa Heilpraktiker oder Unter-
nehmensberater, sind diesbeziglich wesentlich aufgeschlossener. Diese Berufsgruppen
schatzen das Medium Podcast wegen dessen Eignung zur Unterstreichung ihrer Fach-
kompetenz (Hettler 2010, S. 217). Kein Medium eignet sich besser dafiir, um in der Of-
fentlichkeit als Experte wahrgenommen zu werden. Zudem sprechen weitere Vorzige fur
einen Einsatz von Podcasts, wie z.B. aus Sicht des Nutzers die mobile Verfligbarkeit'64
sowie aus Sicht des Betreibers deren Eignung fir lange und ausflhrliche Beitrage, die
Uber andere Medien so nicht realisierbar waren (Grabs et al. 2015, S. 395). Gerade der
letztgenannte Punkt pradestiniert das Medium Podcast fur die Abhandlung tiermedizini-
scher Themen wie beispielsweise Parasitenprophylaxe oder Impfungen, weil es hier um
Inhalte geht, die einer eingehenden Erlauterung bedirfen. Daneben eignen sich Podcasts
sehr gut flr eine Einbettung in bzw. Verknipfung mit eine(r) Corporate Website oder an-
deren sozialen Medien. Neben der besagten Eignung fir komplexe Themen kommen Po-
dcasts insbesondere fir die Steigerung des Bekanntheitsgrades sowie fir den Imageauf-
bau und die Imagepflege in Betracht (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 158). Hier-
bei erweist es sich als Vorteil, dass das gesprochene Wort deutlich emotionaler und au-

163 \Voraussetzung hierfiir ist lediglich ein multimediafahiges Endgerat mit einer Soundkarte, einem Mikrophon,
einem Kopfhérer bzw. Headset sowie eine Audiobearbeitungssoftware.

164 So konnen beispielsweise Audio-Podcasts mithilfe des MP3-Formats beliebig auf mobile Endgerate, wie
Smartphones, Handys oder MP3-Player, (ibertragen werden.
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thentischer wirkt als schriftlich dargebotene Informationen und der einzelne Nutzer
dadurch eine gréBere Nahe zum Autor des Podcasts empfindet (Hettler 2010, S. 220).

Podcasts zeichnen sich dartber hinaus durch eine hohe Qualitét ihrer Kontakte aus. Das
ist zum einen in den geringen Streuverlusten begrindet (Hettler 2010, S. 221). Zum ande-
ren ist das Ablenkungspotenzial bei der Nutzung eines Podcasts geringer als beim Lesen
einer Website oder eines Blogs (Hettler 2010, S. 218).

4.9.2.7.6 Bewertungs-/Empfehlungsportale

Bewertungs- bzw. Empfehlungsportale sind in der Regel kommerziell ausgerichtete Inter-
netseiten, die sich auf die Bewertung bzw. Empfehlung und den Vergleich von Produkten,
Dienstleistungen, Unternehmen oder Organisationen spezialisiert haben. Dabei geht es
nicht um die Veréffentlichung von Expertenmeinungen, sondern um die individuellen Mei-
nungen bzw. Bewertungen der Konsumenten (Bruhn 2015, S. 487). Diese kdnnen sowohl
selbst Bewertungen abgeben, wozu im Allgemeinen eine Registrierung als Nutzer erfor-
derlich ist, als auch mithilfe einer Suchfunktion die Bewertungen anderer zu Unternehmen
oder deren Produkten bzw. Dienstleistungen einsehen (Heymann-Reder 2011, S. 148).
Bewertungsportale dienen ihren Nutzern gleichermaBen als qualitative Orientierungshilfe
wie auch als Hilfe fiir die Suche nach Anbietern, wobei sie hier in Konkurrenz mit Such-
maschinen und (Online-)Branchenblchern treten. Gerade bei Vertrauensgitern, wozu
auch (tier)medizinische Dienstleistungen zahlen, steht die Funktion einer qualitativen Ori-
entierungshilfe im Vordergrund.
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Abb. 75: Beispiel eines Bewertungsportals fir Dienstleistungen (Screenshot)

(URL: http://www.yelp.de/search?find_desc=Tierarzt&find_loc=M%C3%BCnchen%2C+
Bayern&ns=1, Zugriff: 20.03.2016)

Die gangigsten Bewertungsportale fur Dienstleistungen auf dem deutschen Markt sind
YELP.DE (ehemals QYPE) und GOOGLE'®. Neben diesen breit aufgestellten, branchen-
Ubergreifenden Bewertungsplattformen, auf denen die Nutzer verschiedenste Dienstleis-
tungen bewerten kdnnen gibt es auch noch eine Fllle von spezialisierten Angeboten. Auf
dem Markt fir tiermedizinische Dienstleistungen sind dies u.a. Portale wie JAMEDA.DE,
MEIN-GUTER-TIERARZT.DE oder KENNSTDUEINEN.DE. GroBtenteils handelt es sich
bei solchen Portalen um eine Kombination aus Online-Branchenbuch/-Suchdienst und
Bewertungsplattform.

165 Urspriinglich als reine Suchmaschine betrieben, verfligt GOOGLE mittlerweile auch Uber eine Bewertungs-
funktion und fungiert somit gleichermafBen als Bewertungsplattform.
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(URL: http://www.mein-guter-tierarzt.de/sonderseiten-suchtreffer-180169.html,
Zugriff: 20.03.2016)

Da die Bewertungen bzw. Erfahrungen in der Regel von neutraler Seite stammen und
damit von hoher Glaubwurdigkeit zeugen, flieBen sie bevorzugt in die Kaufentscheidun-
gen von Nutzern ein (Kloss 2012, S. 388). Weitere Eigenschaften machen Bewertungen
auf Online-Portalen attraktiv fir Verbraucher und Unternehmen. Sie sind jederzeit, schnell
und nahezu an jedem Ort abrufbar, stellen ein verlassliche Informationsquelle dar und
sind zugleich aufgrund ihrer Langlebigkeit beliebt bei Suchmaschinen (Grabs et al. 2015,
S. 167), was sich in einem guten Ranking niederschlagt.

Im Zuge der Verbesserung mobiler Zugriffsmoéglichkeiten auf das Internet sowie der Ein-
fihrung von Location-based-Services haben Bewertungsportale in jlingster Zeit erheblich
an Einfluss im Informations- und Kaufentscheidungsprozess gewonnen (Grabs et al.
2015, S. 165). Dies qilt insbesondere fir die Auswahl medizinischer Dienstleistungen, was
sich in der Zahl der Arzt-Bewertungsportale widerspiegelt. Mittlerweile agiert auf dem
deutschen Markt mehr als ein Dutzend solcher Portale. Eine Studie der UNIVERSITAT
ERLANGEN-NURNBERG zur Bedeutung von Arzt-Bewertungsportalen in Deutschland
kam unlangst zu dem Ergebnis, dass von 63 Prozent der Befragten, die ihren Arzt Uber
das Internet suchen, 58 Prozent auf Online-Arztverzeichnisse wie Arzt-Bewertungsportale
zuruckgreifen (Ruppert 2013).
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Die Relevanz solcher Bewertungen lasst sich auch daran erkennen, dass der Suchma-
schinen-Marktfiihrer GOOGLE — neben der Auffiihrung von Bewertungen anderer Seiten-
betreiber — zwischenzeitlich selbst Bewertungsmaéglichkeiten fir seine Nutzer anbietet.
Diese kdnnen beispielsweise die Tierarztpraxis ihrer Wahl in Textform oder auch mithilfe
von Sternsymbolen (ein bis flnf Sterne) bewerten. GOOGLE verkn(pft diese Bewertung
mit dem lokalen GOOGLE MY BUSINESS'-Eintrag sowie dem Service GOOGLE
MAPS, so dass die Praxis auf einer Trefferliste gleich mit den entsprechenden Bewertun-
gen, der Adresse, den Kontaktdaten, den Offnungszeiten etc. angezeigt wird und die Be-
wertungstexte direkt auf der angezeigten GOOGLE MAPS-Karte eingesehen werden

kénnen.

Seitens der Unternehmen werden Bewertungsportale jedoch durchaus auch kritisch be-
trachtet. Zentraler Kritikpunkt hierbei ist die Gefahr der nachhaltigen Rufschadigung durch
negative Kommentare, unabhangig davon, ob es sich um unberechtigt oder berechtigt
geduBerte Kritikpunkte handelt. Es hat sich allerdings in der Vergangenheit — nicht zuletzt
auch anhand der jlingsten Rechtsprechung — gezeigt, dass sich Unternehmen dieser
Form der 6ffentlich geduBerten Kritik ohnehin nicht entziehen kénnen. Zudem fallt bei der
Betrachtung der einschlagigen Bewertungsportale auf, dass dort ohnehin lberwiegend
positive Kritik geduBert wird. Grundsatzlich sollten Unternehmen daher offensiv mit dem
Thema Bewertungsportale umgehen, auch weil es sich hierbei um das ideale Medium fir
das Empfehlungsmarketing handelt.

Die Mehrzahl der Bewertungsplattformen bietet Unternehmen die Méglichkeit, ein eigenes
Unternehmensprofil auf der Plattform anzulegen (haufig gegen Entgelt), sprich Informatio-
nen zum Unternehmen (Kontakt- und Adressdaten, Ansprechpartner, Offnungszeiten) zu
hinterlegen (Grabs et al. 2015, S. 168). Mit dem angelegten Unternehmensprofil kdnnen
potenzielle Kunden angesprochen werden. Als Unternehmen sollte man hiervon Ge-
brauch machen und daflr sorgen, dass das Unternehmen auf allen relevanten Portalen
vertreten ist. Dartber hinaus sollten Kunden dazu motiviert werden, auf den einschlagigen
Portalen Bewertungen zum Unternehmen abzugeben (Grabs et al. 2015, S. 168). Dies
kénnte z.B. bei einer Tierarztpraxis in der Form geschehen, dass die Kunden bereits beim
Ausflillen des Patientenfragebogens auf die Mdglichkeit einer Bewertung der Praxis und
der erbrachten Leistungen hingewiesen werden. Bei dieser Gelegenheit sollte gleichzeitig
auf von der Praxis bevorzugte Bewertungsportale verwiesen werden, auf denen die Praxis
im Optimalfall bereits mit einem Profileintrag vertreten ist. Durchaus ndtzlich ist in diesem

Zusammenhang eine direkte Verlinkung der eigenen Praxis-Website mit den bevorzugten

166 Zur naheren Erlauterung dieses Services wird auf Kapitel 4.9.1.3.6.1 dieser Arbeit verwiesen.
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Bewertungsportalen (Schramm 2012, S. 102). Abbildung 77 zeigt die Corporate Website
einer englischen Tierklinik, die mit einem Link zu GOOGLE versehen ist. Klickt der Besu-
cher dieser Website auf das entsprechende Logo, so landet er umgehend bei dem
GOOGLE-Eintrag der Praxis. Hier kann er sowohl Bewertungen anderer einsehen als
auch selbst eine Bewertung abgeben. Gegebenenfalls kann das Unternehmen auch zu-
satzliche Anreize fur die Abgabe von Bewertungen schaffen, wie z.B. durch die Verkniip-
fung der Abgabe einer Bewertung mit der Teilnahme an einem Gewinnspiel.
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Abb. 77: Hinweis auf eine GOOGLE-Bewertung auf der Homepage einer Tierklinik (Screenshot)
(URL: http://www.manorveterinaryclinic.co.uk/, Zugriff: 20.03.2016)

Von dieser Vorgehensweise kann ein Unternehmen in mehrfacher Hinsicht profitieren.
Kundenkritik kann gezielt auf vom Unternehmen favorisierte Bewertungsportale gelenkt
werden, so dass das Unternehmen mit relativ geringem Uberwachungsaufwand Feedback
,einsammeln“ und gegebenenfalls auf Kritik reagieren kann'®’. Auf diese Weise kann u.a.
auch ohne den Einsatz von Mystery Shoppern ermittelt werden, ob Kunden mit der er-
brachten Leistung zufrieden sind oder nicht (Ceyp und Scupin 2013, S. 94). AuBerdem
gilt: Je mehr positive Bewertungen ein Unternehmen auf einem Portal verzeichnen kann,

desto eher werden negative Kritiken in ihrer Wirkung neutralisiert.

167 Die Mehrzahl der Bewertungsplattformen bietet Unternehmen die Moglichkeit, auf Kritik zu reagieren
(Weinberg 2015, S. 299).
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Die Prasenz des Unternehmens auf Bewertungsportalen verbessert darliber hinaus sein
Ranking in Suchmaschinenergebnissen, da Bewertungsportalen wegen der gebotenen
Vielzahl an aktuellen Inhalten und Links eine hohe Prioritat seitens der Suchmaschinen
eingeraumt wird. Manche Bewertungsplattformen mit eigener Tierarzt-Suchfunktion (z. B.
MEIN-GUTER-TIERARZT.DE) bieten einen zuséatzlichen Anreiz fir die Ansammlung még-
lichst zahlreicher Bewertungen, indem sie das Ranking einer Praxis von der Anzahl an
guten Bewertungen, die die Praxis bisher auf sich vereinigen konnte, abh&ngig macht.
Konkret bedeutet das: Je mehr gute Bewertungen, desto héher die Platzierung in Sucher-
gebnissen.

In einer Zeit, in der Konsumenten unpersonlichen Unternehmensbotschaften immer weni-
ger Beachtung schenken und daher verstarkt im Internet nach Kundenmeinungen und
Empfehlungen suchen, sollten Bewertungsplattformen nicht als Bedrohung gesehen wer-
den. Vielmehr sollte die sich bietende Chance ergriffen werden, kostenglnstig eine
glaubwiirdige (Online-)Reputation bzw. ein positives Image zu schaffen. Dazu gehért
auch, sich mit der dort geduBerten Kritik offensiv auseinanderzusetzen. Das setzt aller-
dings voraus, dass die relevanten Bewertungsportale regelmafiig beobachtet werden,
damit eine zeitnahe Reaktion erfolgen kann'®® Hierdurch kann der Eindruck vermittelt
werden, dass Kritik seitens des Unternehmens ernst genommen wird (Fix 2012a). Vor
dem Hintergrund, dass vor allem im Dienstleistungsbereich — und hier insbesondere bei
medizinischen Dienstleistungen — Konsumenten bei der Auswahl eines Unternehmens
groBen Wert auf die Bewertungen von Kunden legen (Ceyp und Scupin 2013, S. 48), gilt
das Gesagte umso mehr fur Tierarztpraxen.

Aus Sicht einer Tierarztpraxis begrindet sich die Bedeutung der Bewertungsportale fir
das Praxismarketing vor allem in der Kombination zweier unterschiedlicher Orientierungs-
hilfen fir Verbraucher — zum einen fir die Beurteilung der Qualitdt und zum anderen far
die Suche nach einem Anbieter (sprich als Branchenbuch). Einen entscheidenden Zu-
satznutzen erfahren Bewertungsportale durch Einbindung von Location-based-Services.
Das gilt umso mehr vor dem Hintergrund, dass zunehmend mehr Menschen mobil auf das
Internet zugreifen. So ist es beispielsweise mdglich, dass ein Tierhalter, der unterwegs die
Dienste eines Tierarztes in Anspruch nehmen mdéchte, in kirzester Zeit die nachstgelege-
ne Tierarztpraxis findet.

168 VViele Portale bieten die Einrichtung eines automatischen Benachrichtigungsdienstes an, der das betreffen-
de Unternehmen auf aktuelle Bewertungen hinweist.



4. Die externe Kommunikationspolitik in der Kleintieroraxis 286

Derzeit ist allerdings noch nicht abzusehen, welchen Einfluss die wachsende Konkurrenz
durch andere Social Media-Anwendungen auf die kinftige Bedeutung reiner Bewertungs-
portale hat. So bieten neben den Suchmaschinen mittlerweile auch soziale Netzwerke
verstarkt eigene Bewertungsmoglichkeiten fur ihre Nutzer an.

4.9.3 Offentlichkeitsarbeit/Public Relations

Die Offentlichkeitsarbeit — im anglo-amerikanischen Sprachgebrauch als Public Relations
oder kurz PR bezeichnet — wird genauso wie die Werbung den klassischen ,Above-the-
line“-Instrumenten der Unternehmenskommunikation zugerechnet (Bruhn 2015, S. 416).
Sie steht fur die ,planméBige, systematische und wirtschaftlich sinnvolle Gestaltung der
Beziehungen zwischen dem Unternehmen und der Offentlichkeit zur Gewinnung bzw.
Erhaltung von Verstdndnis, Sympathie und Vertrauen* (Hermanns und Marwitz 2008,
S. 27).

Wahrend Werbung einen zu vergutenden Einsatz von Massenmedien als Werbetrager
voraussetzt, strebt man mit dem Instrument der Offentlichkeitsarbeit in der Regel eine
unentgeltliche Nutzung der Medien an, indem diese mit positiven Unternehmens- und
Leistungsinformationen versorgt werden, damit sie sie in Form von originaren Medienbei-
tragen verdffentlichen und somit einem breiten Publikum zuganglich machen (Hettler
2010, S. 33).

Das eigentliche Ziel der Offentlichkeitsarbeit ist die Beeinflussung der Einstellungen der
Rezipienten gegeniber dem Unternehmen, wohingegen dies fir die Werbung nur Mittel
zum Zweck ist, um eine konkrete Reaktion (z.B. Kaufhandlung) bei den Umworbenen
auszuldsen (Kloss 2012, S. 172). Im Gegensatz zur Werbung zielt die Offentlichkeitsarbeit
also nicht vorrangig auf die Beeinflussung ékonomischer GréBen wie der Férderung des
Absatzes, sondern auf die Gestaltung und Pflege der Beziehungen zur Offentlichkeit. Da-
bei sollen Verstandnis, Vertrauen, Glaubwurdigkeit und ein positives Unternehmensimage
bei den ausgewahlten Zielgruppen geschaffen werden (Bruhn 2015, S. 416). Es geht also
um den Aufbau einer positiven Grundhaltung gegeniiber dem Unternehmen (Bieberstein
2006, S. 363). Dies sollte jedoch nicht darliber hinwegtauschen, dass damit letztlich mit-
telbar ebenfalls kommerzielle Absichten verfolgt werden — ein Umstand, der die Abgren-
zung gegenliber der Werbung erschwert (Pepels 2014, S. 498). Offentlichkeitsarbeit ist
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jedoch im Gegensatz zur klassischen Werbung dialogorientiert, indem ein Austausch von
Argumenten mit den Empfangern stattfindet. Das heiBt, die Offentlichkeitsarbeit setzt sich
argumentativ mit den Zielgruppen auseinander. Dartber hinaus unterscheidet sie sich
durch ihre grundsatzlich langfristige Ausrichtung (Kloss 2012, S. 172).

Der Adressatenkreis geht weit Gber potenzielle und bestehende Kunden hinaus und um-
fasst auch die allgemeine Offentlichkeit, die Medien, Lieferanten, Wettbewerber sowie die
eigenen Mitarbeiter (Kreutzer 2013, S. 362). PR-MaBnahmen kdnnen sich also sowohl an
die ,externe Offentlichkeit als auch an die ,interne* Offentlichkeit richten (Weis 2007,
S. 498), wobei die Bezeichnung ,interne* Offentlichkeit fiir die Mitarbeiter des Unterneh-
mens steht. Die an diese Personengruppe gerichteten MaBnahmen sind Bestandteil des
internen Marketings und werden hier daher nicht weiter betrachtet.

Wie im Fall der Werbung, so muss auch einer PR-Kampagne immer ein umfangreicher,
aus mehreren Teilentscheidungen bestehender Planungsprozess vorausgehen, der mit
der Situationsanalyse beginnt (Bruhn 2011, S. 733). Die weiteren Prozessschritte gestal-
ten sich auch hier in Anlehnung an den allgemeinen Marketingplanungsprozess.

Im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit stehen die folgenden Instrumente zur Auswahl
(Kreutzer 2013, S. 362-363; Wiesner und Sponholz 2007, S. 129-130):

e Presseinformationen bzw. -mitteilungen,

e redaktionelle Beitrage in den Medien,

e Interviews,

e Teilnahme an TV-Sendungen,

e Tag der offenen Tr,

e JubilAumsveranstaltungen,

e Betriebs- bzw. Praxisbesichtigungen,

e Vortragsveranstaltungen,

e Unternehmens- oder Imagebroschuren, -Filme, -Videos, -CDs, -DVDs,

¢ Online-PR,

e PR-Anzeigen und -Spots in den Medien.
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Presseinformationen bzw. —mitteilungen sind selbstverfasste, fir die Veréffentlichung in
den Medien bestimmte Informationen Uber das eigene Unternehmen. Im Prinzip geht es
darum, Journalisten mit interessanten Informationen Uber das Unternehmen und seine
Leistungen zu versorgen, damit diese dazu animiert werden, darUber zu berichten. Die
Informationen werden hierzu vorab bereits fir die jeweiligen Mediennutzerschaften nach
journalistischen Kriterien (z.B. keine Wertungen) aufbereitet (Kloss 2012, S. 174). Hierbei
gilt es einige Regeln zu beachten (Frank 2010, S. 88-89):

 Die wichtigsten Informationen sollten bereits aus der Uberschrift hervorgehen.

e Die funf ,W-Fragen” (wer?, was?, wann?, wo?, wie?) sollten in der Einleitung be-

antwortet werden.
e Der Umfang sollte nicht langer als eine DIN-A4-Seite betragen.
e Der Text sollte knapp und einfach formuliert sein.

e Fotos sollten eingebaut werden.

Nach erfolgter Aufbereitung kann die Pressemitteilung entweder direkt bei den entspre-
chenden Medien (z.B. Lokalzeitung) eingereicht werden oder aber in speziell hierflr kon-
zipierten Internetportalen (Presseportale) kostenlos veréffentlicht werden (Straesser 2010,
S. 77). Mit Letzterem kann ein gréBerer Kreis von Journalisten erreicht werden.

Pressemitteilungen sind vornehmlich dazu geeignet, die Berichterstattung tber das eige-
ne Unternehmen in den Medien positiv zu beeinflussen. Durch die Einarbeitung der Infor-
mationen in journalistische Beitrdge bzw. in eine unabhangige Berichterstattung erhalten
die Unternehmensinformationen einen objektiven und somit seriésen ,Anstrich®. Hinsicht-
lich ihrer Glaubwdrdigkeit ist diese KommunikationsmaBnahme damit der Werbung weit
Uberlegen. Der Herausgeber der Presseinformation hat jedoch bestenfalls nur begrenzten
Einfluss darauf, was von den zur Verfligung gestellten Informationen in welcher Form in
den Medien veréffentlicht wird. Ein weiterer Vorzug gegentiber der Werbung ist die hohe
Reichweite bei gleichzeitiger Kostenfreiheit.

Eigene redaktionelle Beitrdge in Form von Artikeln und Kolumnen oder auch Leserbriefe,
z.B. in der lokalen Tageszeitung, sind den meisten anderen KommunikationsmaBnahmen
in Sachen Glaubwiurdigkeit ebenfalls tberlegen (Ackerman 2014, S. 360). Fir Tierarzte
bieten sich Publikationen zu aktuellen Tiergesundheitsthemen an, wie beispielsweise
Empfehlungen zur Zeckenprophylaxe bei Auslandsreisen. Dabei hat der Autor direkten
Einfluss auf die zu veréffentlichenden Inhalte. Entgegen einer weitverbreiteten Auffassung
ist in diesem Zusammenhang sogar die Nennung von Name und Anschrift des Tierarztes
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bzw. der Praxis gestattet (Bundesverband Praktizierender Tierarzte e.V. 2011, S. 3). Von
dieser Mdéglichkeit sollte unbedingt Gebrauch gemacht werden.

Eine weitere Mdglichkeit der PR unter Verwendung der Medien sind Interviews. Dabei
steht das Unternehmen einem Medienvertreter Rede und Antwort, in der Hoffnung, dass
die gebotenen Informationen im Sinne des Unternehmens in dem Medium veréffentlicht
werden. Auch hier stellt sich das Problem der Unsicherheit dariber, was genau veréffent-
licht wird.

Die Préasenz von Tierarzten in TV-Sendungen hat in den letzten Jahren erheblich zuge-
nommen. Es gibt fir Tierdrzte grundsatzlich zwei Méglichkeiten auf diese Weise Offent-
lichkeitsarbeit zu betreiben. Zum einen kdnnen sie in Ratgeber-Sendungen Rede und
Antwort stehen zu Themen rund um das Tier. So treten beispielsweise in der Fernseh-
sendung ARD BUFFET regelmaBig Tierarzte auf, um Fragen von Zuschauern zum The-
ma Tiergesundheit zu beantworten. Daneben gibt es die Mdglichkeit in speziellen Tierarzt-
TV-Dokumentationen aufzutreten. Das bisher bekannteste und erfolgreichste Format die-
ser Art ist die von 2006 bis 2012 von dem Sender VOX ausgestrahlte Sendung ,Men-
schen, Tiere & Doktoren*.

Eine erfolgreiche Zusammenarbeit mit den 6éffentlichen Medien setzt allerdings Erfahrung
im Umgang mit diesen voraus, woran es Tierarzten jedoch im Normalfall mangelt (Kréll
2011). Der Tierarzt sollte sich stets dartber im Klaren sein, dass ein Auftritt in den Mas-
senmedien durchaus auch Risiken mit sich bringt. Um hier Abhilfe zu schaffen, hat der
BUNDESVERBAND DER PRAKTIZIERENDEN TIERARZTE einen ,Leitfaden fiir die
Kommunikation mit regionalen Medien“ herausgegeben, der die wichtigsten Vorausset-
zungen fir die eigene Pressearbeit sowie fur den Umgang mit Anfragen seitens der Pres-
se darstellt (Anonym 2009a).

Ein Tag der offenen Tir, Jubildumsveranstaltungen oder Betriebs- bzw. Praxisbesichti-
gungen bieten den Angehdrigen der eigenen Mitarbeiter, den Medien und der weiteren
interessierten Offentlichkeit die Maglichkeit, sich vor Ort ein Bild von dem veranstaltenden
Unternehmen zu machen. Durch die direkte Begegnung kénnen Anonymitat und Vorurtei-
le abgebaut und eine gréBere Nahe zwischen dem Unternehmen und der interessierten
Offentlichkeit hergestellt werden (Kreutzer 2013, S. 363). Dariiber hinaus signalisiert das
Unternehmen mit solchen Veranstaltungen, dass es nichts zu verbergen hat, was férder-
lich fur die Glaubwdrdigkeit ist.
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Ein weiteres Betatigungsfeld der Offentlichkeitsarbeit sind Vortragsveranstaltungen zu
Themen rund um das Tier. Hierzu zahlen auch Kursveranstaltungen (z.B. Erste-Hilfe-Kurs
fir Hundebesitzer) und Fort- und Weiterbildungsveranstaltungen flr (Uberweisende) Kol-
legen, wie sie beispielsweise von der Tierklinik LESIA in Dusseldorf oder der
TIERARZTLICHEN KLINIK AHLEN regelmaBig angeboten werden. Vortragsveranstaltun-
gen vor externem Publikum (Tierhalter, Tierzichter, Mitglieder von Tierschutzvereinen
oder Tierhilfsorganisationen, Hundetrainer, Schulklassen etc.) kénnen entweder in Gestalt
von Vortragen eines oder mehrerer auch unternehmens- bzw. praxisfremder Referenten
in den Praxisrdumlichkeiten oder auch in Form von Vortragen von Unternehmens- bzw.
Praxismitarbeitern auf externen Veranstaltungen (Kongresse, Tierschauen, Veranstaltun-
gen in Zoofachmarkten etc.) abgehalten werden. Die erstere Variante Iasst sich, sofern
die Veranstaltung in den Raumlichkeiten der Praxis vollzogen wird, optimal mit einer Pra-
xisbesichtigung verbinden.

Ein praktisches Beispiel fur Veranstaltungen mit Schulklassen ist das vom
BUNDESVERBAND PRAKTIZIERENDER TIERARZTE und dem Tiernahrungshersteller
PURINA gemeinsam ins Leben gerufene Projekt ,Liebe fiirs Leben — Tierschutzunterricht
fir Grundschuler”. Im Rahmen der Initiative kénnen sich Tierarzte ehrenamtlich engagie-
ren, indem sie Unterrichtsstunden zum Thema Tierschutz an Grundschulen abhalten. Ziel
ist es, die Schuler fir die Achtung und den Schutz von Haustieren sowie deren natirliche
BedUrfnisse empfindsam zu machen und sie Uber artgerechte Tierhaltung aufzuklaren
(Anonym 2015b). Fir niedergelassene Tierarzte bietet sich hiermit ein ideales Forum, um

auf die eigene Praxis hinzuweisen bzw. diese vorzustellen.

Fachliche Vortrége sind bestens dazu geeignet, in einem objektiven Kontext das Bild der
Praxis in der Offentlichkeit nachhaltig positiv zu beeinflussen. So bietet beispielsweise ein
Vortrag vor Hundebesitzern zum Thema Coxarthrose bei Hunden ein ideales Umfeld, um
auf die eigenen Kompetenzen auf dem Gebiet der Endoprothetik hinweisen zu kdnnen.

Unternehmens/Praxis- oder Imagebroschiiren bzw. -Filme, -Videos, -CDs und DVDs sind
ein weit verbreitetes PR-Instrument, kénnen in Abh&ngigkeit vom Inhalt aber auch dem
Instrument der Werbung zugerechnet werden'®®. Sie verfligen zwar nicht Uber die hohen
Glaubwirdigkeitswerte vieler anderer PR-Aktivitaten, dafir ermdéglichen sie die Darstel-
lung der Praxis aber in einer Bandbreite und Detailliertheit, wie es keine andere PR-
MaBnahme zu leisten vermag. Der Erfolg dieses Instruments héangt allerdings in starkem
Ausmalf von der Professionalitat ab, mit der die Broschiren etc. erstellt werden. Man soll-
te sich stets darliber im Klaren sein, dass der Betrachter von der Qualitat solcher MaB-

169 Eine detaillierte Abhandlung der Praxisbroschtire hat daher bereits in Kapitel 4.9.1.3.6.1 stattgefunden.
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nahmen auf die Qualitat der medizinischen Leistungserbringung schlieBen kénnte. Daher
gilt die Regel: ,Besser keine Broschiire als eine schlechte Broschiire®.

Audiovisuelle Unternehmens- oder Imagebroschiren warten gegentber gedruckten Ver-
sionen mit dem Vorteil signifikant gréBerer Erinnerungswerte bei den Rezipienten auf
(Tietje 2012). Des Weiteren sprechen sie eher (erwinschte) Emotionen beim Betrachter
an als Informationen in Textform. Allerdings gilt hier die Pramisse, dass bei solchen Fil-
men oder Videos ein Zeitlimit von max. drei Minuten eingehalten werden sollte, da man
andernfalls Gefahr lauft, das Interesse des Betrachters zu verlieren (Viefhues 2011). Als
Kommunikationstrager fur Filme und Videos bietet sich auch das bereits erwahnte Warte-

zimmer-Fernsehen an.

Das Internet ist hervorragend als Medium fiir die Offentlichkeitsarbeit geeignet, da zuse-
hends mehr Verbraucher ihren Informationsbedarf Uber das Internet decken (Kotler et al.
2011, S. 879). Unter der Bezeichnung Online-PR werden samtliche MaBnahmen der Of-
fentlichkeitsarbeit zusammengefasst, die tber das Internet vollzogen werden (Lammenett
2014, S. 275). Dabei spielt insbesondere die unternehmenseigene Website als Plattform
zur Selbstdarstellung eine tragende Rolle (Nieschlag et al. 2002, S. 1141). Sie bietet sich
zur Prasentation Unternehmensbroschiiren oder Imagevideos ebenso an wie flr die Ver-
offentlichung von Pressemitteilungen. Die Unternehmenswebsite ist gleichermaBen ein
Werbeinstrument und wurde daher bereits bei der Abhandlung der Werbung aufgefihrt.
Der Ubergang zwischen Werbeinstrument und PR-Instrument ist flieBend, weshalb sich
eine Unternehmens- bzw. Praxiswebsite im Allgemeinen nicht eindeutig einer der zwei
kommunikationspolitischen Instrumente zuordnen l&sst. Das gilt insbesondere im Dienst-
leistungsbereich, wo die Unternehmen in ihrer Werbung sehr deutlich vertrauenbildende
Eigenschaften herausstellen missen (Bieberstein 2006, S. 363). Zumeist stehen hinter
einer eigenen Website daher sowohl Werbe- als auch PR-Absichten. Bei Unternehmens-
aktivitdten in den sozialen Medien kann es sich ebenfalls um MaBnahmen der Online-PR
handeln, sofern bei diesen Aktivitdten PR-Ziele im Vordergrund stehen. In Wissenschaft
und Praxis werden diese MaBnahmen gemeinhin der Social Media-Kommunikation zuge-
ordnet, weshalb an dieser Stelle auf das entsprechende Kapitel verwiesen wird.

PR-Anzeigen und Spots in den Medien kénnten auch dem Instrument der Werbung zuge-
rechnet werden, da es sich genau genommen um klassische Werbemittel handelt. Daher
werden sie vereinzelt auch als Zwitterform von Werbung und PR tituliert und sind nach
Ansicht einiger Autoren nicht dem PR-Instrumentarium zuzurechnen. Im Unterschied zu
Werbeanzeigen und —spots zielen sie jedoch nicht unmittelbar auf das Verkaufen von
Produkten oder Dienstleistungen, sondern vor allem auf das Informieren, Aufklaren oder



4. Die externe Kommunikationspolitik in der Kleintieroraxis 292

das Beseitigen von Missverstandnissen (Kloss 2012, S. 174-175). Der Vorteil der freien
Bestimmung der Inhalte wird jedoch erkauft durch den Nachteil einer geringeren Glaub-
wurdigkeit.

Ein weiteres Betatigungsfeld im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit von Tierarzten ist die
Kontaktaufnahme mit relevanten Multiplikatoren im Einzugsgebiet der Praxis (Blattner und
Matzner 2010, S. 33). Hierzu zahlen u.a. Uberweisende Kollegen, Apotheken, Hunde-
sportvereine, -schulen, -salons, Zuchtverbande und dergleichen mehr.

Auch Stellenanzeigen kdnnen als Nebeneffekt PR-Wirkung haben, wenn sie inhaltlich und
optisch ansprechend unter Beachtung der praxiseigenen Corporate Identity (C.C. bzw.
C.D.) gestaltet werden.

Der entscheidende Vorteil der Offentlichkeitsarbeit liegt darin, dass man mit ihr auch po-
tenzielle Kunden erreichen kann, die WerbemaBnahmen argwéhnisch gegenlberstehen
(Kotler et al. 2007, S. 683). Dies ist darauf zurlckzufihren, dass PR-MaBnahmen aus
Sicht der Offentlichkeit glaubwiirdiger sind als WerbemaBnahmen, da sie in der Regel
vorgeblich aus neutraler Quelle stammen (Bleiber 2007, S. 156).

Der Stellenwert der Offentlichkeitsarbeit ist in den vergangenen Jahren auch aufgrund
veranderter gesellschaftlicher Rahmenbedingungen — wie z.B. einer kritischeren Offent-
lichkeit — stetig gewachsen. Die Unternehmen wissen heutzutage, dass ihre 6konomische
Effizienz auch ein Stiick weit davon abhangt, inwieweit ihnen eine Legitimierung gegen-
Uber den gesellschaftlichen Gruppen gelingt (Hermanns und Marwitz 2008, S. 30). Im
Zuge dieser Entwicklung sind zwischenzeitlich zahlreiche auf Offentlichkeitsarbeit spezia-
lisierte PR-Agenturen entstanden, die anderen Unternehmen bzw. Institutionen ihre
Dienste auf dem Gebiet der Entwicklung und Umsetzung von PR-Kampagnen anbieten.
Diese Dienstleistung stellt insbesondere fur kleine Mittelsténdler, wie niedergelassene
Tierarzte, eine interessante Option dar, da solche Unternehmen im Allgemeinen nicht
Uber die erforderlichen personellen Kapazitaten (fachlich und zeitlich) auf dem Gebiet der
Offentlichkeitsarbeit verfiigen.
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4.9.4 Sponsoring

Seit den 1980er Jahren gewinnt das Kommunikationsinstrument Sponsoring zunehmend
an Bedeutung (Weis 2007, S. 477). Im Jahr 2014 betrugen die Sponsoring-Aufwendungen
in Deutschland bereits 4,8 Mrd. Euro (Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft
(ZAW) e.V. 2015). Damit ist es eines der bedeutendsten und wachstumstrachtigsten In-
strumente der Kommunikationspolitik.

Sponsoring lasst sich umschreiben als
e Zuwendung von Finanz-, Sach- und/oder Dienstleistungen von einem Unterneh-
men (=Sponsor)

e an eine Einzelperson, Gruppe von Personen oder Organisation bzw. Institution
aus dem gesellschaftlichen Umfeld des Unternehmens (=Gesponserter),

e die sich im Gegenzug dazu verpflichtet, auf die Unterstlitzung des Sponsors durch
verschiedene KommunikationsmaBnahmen aufmerksam zu machen (Hermanns
und Marwitz 2008, S. 44; Kreutzer 2013, S. 381).

Sponsoring beruht demzufolge auf dem Prinzip von Leistung und Gegenleistung, wobei
die Gegenleistung sowohl durch die Vergabe von Pradikaten (z. B. ,Offizieller Sponsor®)
oder Lizenzen (Nutzung von Logos oder Emblemen) als auch durch aktiven bzw. passi-
ven Einsatz des Gesponserten in der Kommunikation des Sponsors (Namensnennung,
Danksagung etc.) erfolgen kann (Kloss 2012, S. 468-470). Die Gegenleistung ist das Ab-
grenzungskriterium gegenuber dem Mazenatentum, bei dem die Zuwendung ohne Ge-
genleistung des Geférderten geschieht (Pepels 2012, S. 824).

Der Sponsor verfolgt mit seinem Engagement die folgenden Ziele:

e Steigerung des Bekanntheitsgrades,

e Beeinflussung des Unternehmensimages,
e Steigerung der Medienprasenz,

e Kundenbindung,

¢ Neukundengewinnung,

e Mitarbeitermotivation,

e Demonstration gesellschaftlicher Verantwortung (Kloss 2012, S. 473-474; Weis
2007, S. 477).
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Das entscheidende Moment fir die Umsetzung dieser Absichten ist der Imagetransfer
vom Gesponserten auf den Sponsor. So erhofft man sich beispielsweise beim Sponsoring
eines Sportvereins, dass ein Sieg dieses Vereins positiv auf das Image des Sponsors
ausstrahlt (Bruhn 2011, S. 828). Im Idealfall fungieren dabei Massenmedien (TV, Radio,
Printmedien etc.) als (unfreiwillige) Multiplikatoren fir den Sponsor (Kloss 2012, S. 470),

wenn dieser in deren Berichten in Erscheinung tritt.

Die gesponserten Institutionen kommen aus dem sportlichen, kulturellen, sozialen, 6kolo-
gischen oder medialen Bereich. Dementsprechend unterscheidet man funf verschiedene

Erscheinungsformen des Sponsoring (siehe Abbildung 78) (Bruhn 2015, S. 431):

(1) Sport-Sponsoring,

(2) Kultur-Sponsoring,

(3) Umwelt-Sponsoring,

(4) Sozio-Sponsoring,

(5) Medien-Sponsoring.

Sponsoring
Sport- Kultur- Umwelt- Sozio- Medien-
sponsoring sponsoring sponsoring sponsoring sponsoring
- Veranstal- - Kulturveran- - Umwelt- - karitative - Hérfunksender
tungen staltungen organisationen Organisationen | | Fernsehsender
- Verbande - Kunst- - Vereine - karitative - Programme
. ausstellungen . Einrichtungen 9
- Vereine - Stiftungen - Sendungen
- Stiftungen I - karitative enhaunge
- Mannschaften - Initiativen N
M Verbéande - Moderatoren
- Einzelsportler | | uS€en - Institute Stif .
- Einzelkinstler | | oroiekie - Stiftungen - Wetterberichte
J - Projekte - Content-
- wissenschaftl. Sponsoring

Einrichtungen

- Bildungs-
einrichtungen

Abb. 78:

Sponsoringarten
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Mit einem Umsatzvolumen von 3 Mrd. Euro (Statista GmbH 2015b) und einem Anteil von
62,5 Prozent an den Sponsoring-Gesamtaufwendungen im Jahr 2014 ist das Sport-
Sponsoring die bedeutendste Sponsoringart in Deutschland. Als Sponsoringobjekte kom-
men u.a. Einzelsportler, Vereins- oder Verbandsmannschaften und Sportveranstaltungen
infrage (Schweiger und Schrattenecker 2013, S. 135). Eine allseits bekannte Form des
Sportsponsorings ist das Trikotsponsoring von FuBballvereinen. Dabei tragen die Spieler
als Gegenleistung fir finanzielle Zuwendungen vom Sponsor Trikots mit dessen Firmen-
oder Markenlogo als Aufdruck (z.B. Aufdruck ,T Mobile* des Unternehmens DEUTSCHE
TELEKOM auf den Trikots der Bundesligamannschaft des FC BAYERN MUNCHEN).

Die Attraktivitdt des Sportsponsorings resultiert vor allem aus der Tatsache, dass der
Sport gemeinhin mit einer Reihe sehr positiv bewerteter Attribute wie Erfolg, Leistung,
Sieg, Vitalitdt, Dynamik, Fitness, Jugendlichkeit verknupft wird, von denen der Sponsor
auf dem Weg eines Imagetransfers zu profitieren versucht (Kloss 2012, S. 487).

Aus Kostengrinden kommt fur tierarztliche Praxen lediglich ein Engagement bei kleine-
ren, lokal agierenden Vereinsmannschaften in Betracht. Allerdings sollte auch hier hinter-
fragt werden, inwieweit eine solche MaBnahme mit der MaBgabe mdglichst geringer
Streuverluste zu vereinbaren wére. Sofern es sich beispielsweise um einen Hundesport-
verein oder eine Sportveranstaltung, an der Tiere beteiligt sind, handelt, kann ein Sponso-

ring-Engagement fir eine Tierarztpraxis durchaus sinnvoll sein.

Das Kultur-Sponsoring verfigt Uber ein weites Betatigungsfeld. Es umfasst die Bereiche
bildende Kunst (z.B. Malerei, Architektur, Fotografie), darstellende Kunst (z.B. Schauspiel,
Oper, Ballett), Musik, Literatur, Film, Denkmalpflege etc. Als Sponsoringpartner kommen
EinzelkUnstler, Kulturgruppen, Kulturorganisationen und Kulturveranstaltungen infrage
(Pepels 2014, S. 520). Als Sponsoren treten vorwiegend groBe Unternehmensstiftungen
wie die Bertelsmann-Stiftung oder die Kultur-Stiftung der Deutschen Bank in Erscheinung
(Bruhn 2015, S. 435). Das Kultur-Sponsoring hat zwar nur eine geringe Breitenwirkung,
dafir kénnen aber vor allem anspruchsvolle Zielgruppen erreicht werden. Es ist insbe-
sondere zur Imagepflege geeignet (Pepels 2014, S. 520-521). Fir das tierarztliche Marke-
ting ist es allerdings angesichts der zumeist nicht oder nur in geringem Umfang gegebe-
nen Affinitat zwischen Sponsor und Gesponsertem'”® nur bedingt geeignet.

170 Hiermit sind Kongruenzen zwischen den Sponsorpartnern hinsichtlich ihrer Leistungen, Images, Zielgrup-
pen und ihres Know-hows gemeint (Meffert und Bruhn 2006, S. 527-528).
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Im Zuge der wachsenden Bedeutung &6kologischer Fragestellungen in der &ffentlichen
Diskussion hat sich das Umwelt- oder Okosponsoring als neue Sponsoring-Variante her-
ausgebildet (Bruhn 2015, S. 436). Hierbei steht die Unterstiitzung von Umweltorganisatio-
nen im Natur— und Artenschutz, die Ausschreibung von Umweltpreisen oder die Initiierung
von Natur- und Artenschutzaktionen bzw. -projekten im Vordergrund (Nieschlag et al.
2002, S. 1118). Beispiele sind die Férderung von Organisationen wie dem BUND FUR
UMWELT UND NATURSCHUTZ (BUND) oder dem NATURSCHUTZBUND
DEUTSCHLAND (NABU) sowie Patenschaften fir zoologische Garten oder Tierheime
(Bruhn 2015, S. 437). Ein prominentes Beispiel aus der Praxis ist das ,Regenwald-
Projekt* des Bierherstellers KROMBACHER, bei dem mit dem Kauf eines Bierkastens die
Wiederaufforstung von Regenwaldern unterstitzt wird.

Umwelt-Sponsoring zeichnet sich durch eine groBe Akzeptanz in der Bevélkerung aus. Es
ist in hohem Maf3 geeignet, Sympathie und ein positives Image zu erzeugen. Dabei hangt
der Erfolg des Sponsoring-Engagements jedoch mafBgeblich von der Glaubwurdigkeit des
sponsernden Unternehmens ab. Umwelt-Sponsoring setzt also ein ,sauberes” bzw. tier-
freundliches Unternehmen voraus, dessen Mitarbeiter sich glaubhaft mit dem Thema
identifizieren (Kloss 2012, S. 482).

Umwelt-Sponsoring erscheint unter allen Sponsoring-Arten am besten geeignet fir das
tierarztliche Marketing, da sich hier am ehesten Uberschneidungen bei den Zielgruppen
gegeben sind und somit die geringste Fehlstreuung zu erwarten ist.

Das Sozio-Sponsoring hat seine Schwerpunkte in der Férderung der Bereiche Gesund-
heits- und Sozialwesen sowie Wissenschaft und Bildung (Bruhn 2015, S. 438). Im Unter-
schied zu den USA fristet das Sozio-Sponsoring in Deutschland infolge des hiesigen So-
zialstaat-Systems noch immer ein Schattendasein (Kloss 2012, S. 479). Dabei bieten sich
vielfaltige Ansatzpunkte fir ein Sponsoring-Engagement im Sozialbereich, so z.B.
(Nieschlag et al. 2002, S. 1117):

e finanzielle Zuwendungen an soziale Organisationen oder Ausbildungsstéatten
(z.B. Sponsoring von Kindertagesstatten),

e Grindung eigener Stiftungen,

e Kampagnen zur Unterstitzung sozialer Projekte,

e Finanzierung von Lehrstihlen.
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Sozio-Sponsoring ist nur dann erfolgversprechend, wenn der Sponsor ein in sozialer Hin-
sicht entsprechendes Verhalten zeigt und der soziale Gedanke innerbetrieblich verankert
ist. In Hinblick auf die Glaubwirdigkeit muss das Engagement auBBerdem langfristig ange-
legt sein (Hermanns und Marwitz 2008, S. 106).

Fir eine Tierarztpraxis sind im sozialen Bereich naturgemaf solche Engagements von
Interesse, die einen erkennbaren Bezug zu Tieren aufweisen. Hier ist z.B. das soziale
Projekt LESEHUND MUNCHEN zu nennen. Es handelt sich dabei um ein ehrenamtliches
Projekt der Aktion TIERE-HELFEN-MENSCHEN e.V., bei dem Hunde zur unterstiitzen-
den Therapie von Kindern mit Leseschwache eingesetzt werden. Andere Projekte setzen
Hunde zur unterstitzenden Betreuung Demenzkranker und geistig Behinderter ein oder
widmen sich der Einbeziehung von Haustieren in den Schulunterricht.

Beim so genannten Medien-Sponsoring handelt es sich streng genommen nicht um eine
Form des Sponsorings, sondern um eine Sonderform der Mediawerbung. Durch die Ent-
wicklung neuer Medien (z.B. Internet) haben sich in den letzten Jahren Uber die traditio-
nellen Medien hinaus neue Betatigungsfelder fir das Medien-Sponsoring, wie beispiels-
weise das Online-Sponsoring, aufgetan. Ein Beispiel aus der Praxis ist das Sponsoring
von Wetterberichten im Fernsehen oder Radio (Bruhn 2015, S. 439-440). Eine Sonder-
form des Online-Sponsorings ist das Content-Sponsoring. Hinter diesem Begriff verbirgt
sich das Sponsoring von Websites anderer Organisationen (Becker 2009, S. 640). So
kénnte eine Tierarztpraxis beispielsweise die Website des lokal ansassigen Tierheims

finanziell unterstttzen.

Medien-Sponsoring ist in erster Linie fir Markenanbieter interessant, da Uber die Medien
breite Publikumsschichten angesprochen werden kénnen, wodurch die Markenbekannt-
heit effektiv erhdht werden kann (Bruhn 2015, S. 440-441). Angesichts der mangelnden
Zielgruppengenauigkeit und der hohen Kosten stellt diese Form des Sponsorings fur tier-
arztliche Praxen keine Standardoption dar. Eine Ausnahme ist das soeben geschilderte
Sponsoring einer fremden Website, wie dies beispielsweise bei der Unterstltzung des
Online-Auftritts der tierarztlichen Fachzeitschriff HUNDKATZEPFERD durch die
TIERKLINIK HOFHEIM der Fall ist.



4. Die externe Kommunikationspolitik in der Kleintieroraxis 298

Flr eine Tierarztpraxis kommen u.a. die folgenden Institutionen als Sponsoringpartner

bzw. -objekte infrage:

e Sozialprojekte unter Beteiligung von Tieren,
e Tierschutzvereine,

e Tierheime,

e Hundesportvereine und -platze,

e Welpenspielgruppen,

¢ Hundeschulen,

e Tierpensionen.

Da SponsoringmaBnahmen zumeist vor einem mittel- bis langfristigen Zeithorizont ergrif-
fen werden und dabei umfangreiche finanzielle Mittel gebunden werden, ist eine sorgfalti-
ge Analyse und Planung der Aktivitaten unabdingbar. Hierbei muss vor dem Hintergrund
des angestrebten Imagetransfers ein besonderes Augenmerk auf die Auswahl der zu
sponsernden Institution gerichtet werden. Das entscheidende Beurteilungskriterium in
diesem Zusammenhang ist der so genannte Fit zwischen dem Image des Sponsors und
dem des Gesponserten, das heiBt der Grad der Ubereinstimmung bzw. Passgenauigkeit
zwischen dem Image des Sponsors und dem des Sponsorpartners. Eine Inkongruenz
hatte unweigerlich eine widersprichliche Kommunikation zur Folge, was sich negativ auf
den Kommunikationserfolg auswirken wirde (Meffert et al. 2015b, S. 682).

Dartber hinaus kénnen die folgenden Anforderungskriterien bei der Auswahl von Sponso-
ringpartnern herangezogen werden (Meffert und Bruhn 2006, S. 527):

e Bekanntheit des Gesponserten,

e Sympathie des Gesponserten,

e Glaubwirdigkeit des Gesponserten,
e |Leistungsstarke des Gesponserten,

e Affinitdt zwischen Sponsor und Gesponsertem.

Bei dem letztgenannten Kriterium geht es um Kongruenzen zwischen den Sponsorpart-
nern hinsichtlich ihrer Leistungen, ihrer Images, ihrer Zielgruppen sowie ihres Know-hows
(Meffert und Bruhn 2006, S. 527-528).
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Wie bei der Werbung und der Offentlichkeitsarbeit spielt das Internet auch beim Sponso-
ring eine zunehmend wichtigere Rolle als Medium. Es dient dabei vor allem dahingehend
der Unterstitzung traditioneller Erscheinungsformen des Sponsorings, dass beispielswei-
se Websites von Sport- und Kulturveranstaltungen oder sozialen Einrichtungen finanziell
oder materiell unterstltzt werden, wobei der Sponsor als Gegenleistung mit seinem Logo
oder ahnlichem auf der entsprechenden Website prasentiert wird. Neben ihrer origindren
Sponsoringfunktion kann eine solche MaBnahme auch eine Kontaktfunktion fir die Kom-
munikation einnehmen, wenn das Logo mit einem Link zur Website des Sponsors verse-
hen wird (Nieschlag et al. 2002).

Sponsoring sollte grundsétzlich nicht isoliert von anderen Instrumenten eingesetzt wer-
den. Ansonsten lauft man Gefahr, dass die Wahrnehmungsgrenze der Adressaten durch
die Sponsoringaktivitaten nicht Ubersprungen wird und folglich die Kommunikationswir-
kung verpufft (Klewenhagen 2001). Vielmehr sollte es im Rahmen einer Integrierten
Kommunikationspolitik flankierend zu anderen Kommunikationsinstrumenten eingesetzt
werden, um den Kommunikationserfolg durch Synergieeffekte zu maximieren (Kloss
2012, S. 474).

Als wesentliche Vorteile des Sponsorings sind zu nennen (Hermanns und Marwitz 2008,
S. 66; Kloss 2012, S. 471; Pepels 2014, S. 521-522):

e im Gegensatz zur Werbung Ansprache der Adressaten in einem attraktiven, nicht-
kommerziellen Umfeld,

e hohe Akzeptanz in der Bevdlkerung,

e Sponsoring ermdglicht die Ansprache von Zielgruppen, die mit klassischen Kom-

munikationsmafBnahmen oder -medien schwer zu erreichen sind,

e Partizipation am erlebnisorientierten Umfeld des Sponsoringereignisses bzw.
-objekts,

e hohe Selektivitat der Zielgruppe mdglich,

e Massenmedien fungieren haufig als Multiplikatoren bei der Vermittlung der Spon-
soringbotschaften,

e Sponsoring ermdglicht im Unterschied zur Werbung Konkurrenzausschluss durch
Abschluss eines Exklusivvertrags mit dem Sponsoringpartner.
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Das Hauptproblem beim Sponsoring ist das unkontrollierbare Risiko eines negativen Ima-
getransfers im Falle eines Fehlverhaltens des Gesponserten oder einer schlechten Leis-
tung des Sponsoringpartners insbesondere beim Sport-Sponsoring (Schweiger und
Schrattenecker 2013, S. 136).

AbschlieBend bleibt festzuhalten, dass der Prozess der Entscheidungsfindung beim
Sponsoring auBerordentlich komplex ist und daher umfangreiches Know-how erfordert.
Uber die entsprechende Expertise verfiigen spezielle Sponsoring-Agenturen, die gleich-
zeitig als Ratgeber flr Sponsor und Gesponserten sowie als Makler zwischen beiden Par-
teien fungieren (Kloss 2012, S. 470).
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5 Schlussbetrachtung

Die wirtschaftliche Situation vieler Kleintierpraxen kann durchaus als angespannt be-
schrieben werden. Das zeigen auch die regelmaBig vom BUNDESVERBAND DER
PRAKTIZIERENDEN TIERARZTE durchgefilhrten Praxiskostenvergleiche. Die Griinde
hierfir sind vielfaltig und wurden in dieser Arbeit ausgiebig erlautert.

Spatestens mit der Beschreibung der Marktsituation und den sich daraus ergebenden
Herausforderungen und Bedrohungen sollte deutlich geworden sein, warum sich der nie-
dergelassene Tierarzt heute mehr denn je nicht nur seiner Rolle als Unternehmer bewusst
sein sollte, sondern auch entsprechend handeln muss.

Dazu gehdrt, dass er sich den gegebenen Herausforderungen im Rahmen des Marketings
unter Anwendung kommunikationspolitischer MaBnahmen stellt. Diesbeziglich wurde
bereits mehrfach auf die Bedeutung der Kommunikationspolitik fiir die Verbesserung der
Wettbewerbsposition eines Unternehmens hingewiesen. Sie tragt maBgeblich zur Diffe-
renzierung des Unternehmens und seines Leistungsangebots gegentber Wettbewerbern
bei. Das gilt in besonderem Maf fur Tierarztpraxen. Diese befinden sich in einem ,Diffe-
renzierungsdilemma“, da ihnen zwei wichtige Differenzierungsméglichkeiten gegenuber
der Konkurrenz von vorneherein nicht oder nur in eingeschréanktem Umfang zur Verfi-
gung stehen. So ist eine Differenzierung Uber giinstige Preise — will man nicht gegen die
Gebuhrenordnung und damit gegen geltendes Recht verstoBen — im Prinzip nicht még-
lich. In Anbetracht der Tatsache, dass es sich bei der Mehrzahl der tierarztlichen Leistun-
gen um weitestgehend homogene und damit austauschbare Guter handelt, ist auch eine
Differenzierung Uber das Produkt bzw. die Leistung erheblich erschwert. Umso bedeuten-
der ist folglich die Rolle der Kommunikationspolitik als ,Werkzeug“ der AuBendarstellung
zur Differenzierung gegenuber Wettbewerbern.

An der grundsétzlichen Notwendigkeit der Anwendung der Kommunikationspolitik zur
langfristigen Sicherung der Existenz einer tierdrztlichen Praxis dirfte demnach kein Zwei-
fel bestehen. Seit der weitgehenden Liberalisierung des tierarztlichen Werberechts steht
dem Tierarzt hierflr schon jetzt ein nahezu grenzenloses Angebot an zuldssigen Mal3-
nahmen der Kommunikationspolitik zur Verfligung, das im Zuge der fortlaufenden Weiter-

entwicklungen auf dem Gebiet der Kommunikationstechnologien weiter zunehmen diirfte.

Dennoch tun sich nach wie vor groBBe Teile der Tierarzteschaft schwer mit der Umsetzung
dieser Erkenntnisse und machen nur zdgerlich von den vorhandenen Mdéglichkeiten Ge-
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brauch. Die vielfaltigen Griinde fir diese Zurlckhaltung wurden eingangs bereits ange-
sprochen. Ein zentraler Aspekt ist das besondere Berufsverstandnis bzw. das berufliche
Selbstbild der Tierérzte. Dieses basiert auf einem Berufsethos, das in den einschlagigen
Regelungen der tierarztlichen Berufsordnungen sowie in dem Ethik-Kodex der deutschen
Tierarzte zum Ausdruck kommt. Demzufolge wird der Tierarzt als ,,der berufene Schiitzer
der Tiere“ gesehen (§ 1 Abs 1 der Berufsordnung fir die Tierarzte in Bayern), der dazu
verpflichtet ist, ,in besonderer Weise zum Schutz und zur Sicherung der Gesundheit und
des Wohlbefindens der Tiere beizutragen® und ,,dabei vorrangig die Bed(irfnisse der Tiere*
berlcksichtigt (Bundestierdrztekammer e.V. 2016). Hinzu kommt, dass sich die Bezie-
hung zwischen dem Tierarzt und seinen Kunden — &hnlich wie bei der Arzt-Patient-
Beziehung in der Humanmedizin — durch ein besonderes Vertrauensverhdltnis auszeich-

net.

An dieser Stelle offenbart sich der in den Heilberufen haufig anzutreffende Konflikt eines
empfundenen Widerspruchs zwischen Berufsethos einerseits und ékonomischen Anspri-
chen anderseits. Viele Tierarzte I6sen diesen Konflikt fir sich, in dem sie ihr gesamtes
Denken und Handeln einzig auf die Behandlung und Heilung von Tieren ausrichten und
dabei wirtschaftliche Aspekte ausblenden.

Hier entsteht der Eindruck, eine auch an ékonomischen MafBstdben ausgerichtete Praxis-
fihrung ware prinzipiell unvereinbar mit einer fachlich wie auch ethisch vertretbaren medi-
zinischen Leistung. Dieser Eindruck verstérkt sich, wenn man den kritischen Stimmen
innerhalb der Tierarzteschaft folgt, die eine aus ihrer Sicht zu starke Kommerzialisierung
des Berufsstandes anprangern und auf die damit verbundenen negativen Auswirkungen
auf Mensch (Patientenbesitzer) und Tier hinweisen (wie etwa die Kollegen Dr. Jutta Zieg-
ler aus Hallein/Osterreich, Dirk Schrader aus Hamburg oder Prof. Dr. Kurt Pfister aus
Munchen). Hier wird immer wieder die Einflussnahme der Industrie und insbesondere der
Pharmaindustrie auf tierarztliche Entscheidungen und damit die Beschneidung der Unab-
hangigkeit des Tierarztes (,der Tierarzt als Handlanger der Industrie®) kritisiert. Zumeist
geht es dabei um den Themenkomplex der medizinisch nicht indizierten Prophylaxe- und
BehandlungsmaBnahmen, wie etwa tberflissige Impfungen oder Entwurmungen.

In diesem Kontext wird des Ofteren auch — zumindest indirekt — die Anwendung von Mar-
keting- bzw. kommunikationspolitischen MaBnahmen durch Tierarzte kritisiert. Davon ab-
gesehen, dass diese Diskussion oft in einer emotional aufgeladenen Atmosphére stattfin-
det und dabei vielfach nicht ausreichend belegte ,Fakten“ als Argumentationshilfe ange-
fuhrt werden, sind dies bei genauer Betrachtung ,zwei Paar Schuhe®. Es wére doch gera-

dezu eine Unterstellung, wenn man hier einen Zusammenhang herstellen wirde. Denn
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dies wurde implizieren, dass ein ,werbender® Tierarzt eher dazu neigt, seinen Patienten
bestenfalls tberflissige, schlimmstenfalls sogar schadliche Dienstleistungen oder Produk-
te (Medikamente, Futtermittel) verkaufen zu wollen.

Abgesehen davon, dass ein solches Gebaren von einer durch die modernen Medien zu-
nehmend aufgeklarteren Kundschaft, auf lange Sicht mit Sicherheit nicht toleriert werden
wurde, ist hier doch eher das Gegenteil der Fall. Es kann davon ausgegangen werden,
dass ein ,werbender” Tierarzt neue, zusatzliche Kundschaft akquiriert und damit gemein-
hin auch seine Ertragslage verbessert. Gerade diese Verbesserung verschafft ihm mehr
(wirtschaftliche) Unabhangigkeit und somit auch mehr Freiheit in seinen Entscheidungen.

Unternehmerisches Handeln — und dazu gehért ausdricklich auch der Einsatz kommuni-
kationspolitischer MaBnahmen — muss eben nicht, wie vielfach unterstellt, zwangslaufig
im Widerspruch zu einer ethischen MaBstédben gentigenden, qualitativ hochwertigen Me-
dizin stehen. Vielmehr kann dieses dazu beitragen, eine verantwortungsvolle, hochwertige
Medizin Uberhaupt erst méglich zu machen, indem es die Qualitat und Quantitat der an-
gebotenen Leistungen zu steigern vermag (z.B. durch zusétzliche Fort- und Weiterbildung
des Personals oder durch Anschaffung neuer Technologien) und Unabh&ngigkeit schafft
(gegentiiber Lieferanten, externen Geldgebern etc.). Ein wirtschaftlich erfolgreicher Tier-
arzt ist beispielsweise nicht gezwungen, unter Umstanden aus finanziellen Griinden Be-
handlungen durchfihren zu muissen, die aus medizinisch-fachlicher oder ethisch-
moralischer Sicht bedenklich sein kdnnten.

Das soll jedoch nicht dartber hinwegtéduschen, dass es auch bei kommunikationspoliti-
schen Entscheidungen in der téglichen Praxis zu Konflikten zwischen der Rolle des
ethisch und medizinisch korrekt handelnden Tierarztes und der des unternehmerisch
handelnden Tierarztes kommen kann. Hier sollte im Zweifelsfall im Sinne des Berufsethos
entschieden werden. Das ist jedoch keine Rechtfertigung fir eine generelle Ablehnung
kommunikationspolitischer MaBnahmen. Dafir ist die Rolle der Kommunikationspolitik als
Mittel der AuBendarstellung und ,Werkzeug“ zur Differenzierung gegentber Wettbewer-
bern zu bedeutsam.

Es bleibt unumstritten, dass sich der Tierarzt als Angehdriger eines Heilberufs immer
auch in einem ethischen Konfliktfeld bewegt und er diese Gewissheit bei seinen unter-
nehmerischen Entscheidungen entsprechend zu wirdigen hat. Solange er dies tut, muss
eine an wirtschaftlichen ErfolgsgréBen orientierte Praxisfihrung unter der Anwendung
kommunikationspolitischer MaBnahmen nicht im Widerspruch zu einer ethisch und fach-
lich korrekten Tiermedizin stehen.
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Ging es bis jetzt um die Frage, ob bzw. wie der Einsatz kommunikationspolitischer In-
strumente Uberhaupt vereinbar mit dem beruflichen Selbstbild des Tierarztes ist, so soll
nun abschlieBend ein kurzer Ausblick auf die Schwerpunkte einer auch zukunftig erfolg-
reichen tierarztlichen Kommunikationspolitik gegeben werden.

Durch den kommunikationstechnologischen Fortschritt (Hochgeschwindigkeitsinternet,
Web 2.0, soziale Medien) hat sich das Informations- und Kommunikationsverhalten und
damit einhergehend auch das Mediennutzungsverhalten der Konsumenten in den letzten
Jahren dramatisch gewandelt. Das zeigt sich unter anderem daran, dass mittlerweile die
Nutzungshaufigkeit sozialer Medien fast gleichauf mit der Nutzungshaufigkeit von Print-
medien liegt'" Auch sind inzwischen groBe Teile der Gesellschaft durch den beinahe

Uberall verfigbaren (mobilen) Zugang zum Internet nahezu permanent online.

Diese Entwicklungen sind nicht ohne Auswirkungen auf die Kommunikationspolitik. War
diese bisher von den klassischen Instrumenten der einseitigen Massenkommunikation wie
etwa der Werbung geprégt, so hat sich dies mit der Nutzbarmachung des Internets fir die
Unternehmenskommunikation radikal geandert. Ganz im Sinne der Devise ,die Kommuni-
kation muss dorthin gehen, wo die Adressaten sind®, gewinnen in jlingster Zeit das neu
entstandene Feld der Online-Kommunikation und hier insbesondere das noch junge In-
strument der Social Media-Kommunikation auf Kosten der herkémmlichen Kommunikati-
onsformen stetig an Bedeutung. Vor allem die Social Media-Kommunikation profitiert
gleich von mehreren Entwicklungen, wie z.B. dem Trend weg von der anonymen, einseitig
gefuhrten Massenkommunikation hin zum authentischen Kundendialog, dem Trend zur
mobilen Internetnutzung oder der wachsenden Reaktanz der Konsumenten gegenuber
offensichtlichen WerbemafBnahmen.

Der Haupttrend der Kommunikationspolitik 1&sst sich dabei wie folgt zusammenfassen:
abnehmende Bedeutung der Kommunikation Uber die klassischen Medien und hier insbe-
sondere der Printwerbung, zunehmende Bedeutung der Kommunikation Uber das Internet
(Online-Kommunikation) und hierbei vor allem der Social Media-Kommunikation.

All das hat erhebliche Konsequenzen fir die tierérztliche Kommunikationspolitik. Soll die-
se effizient und zeitgemal sein, so hat sie der wachsenden Bedeutung des Internets ent-
sprechend Rechnung zu tragen. Das gilt insbesondere flur die Social Media-
Kommunikation, da die fur Tierarzte so bedeutende Mundpropaganda mittlerweile zu ei-
nem erheblichen Teil in den sozialen Medien stattfindet.

171 33 % der EU-Blirger lesen taglich Printmedien, wahrend 32 % taglich soziale Netzwerke nutzen (Social
Media Agentur tobesocial 2015a).
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Umso erstaunlicher ist es, dass 61 Prozent der deutschen Kliniken und Praxen bisher
noch keine aktive Social Media-Kommunikation betreiben (CM Research 2015), wahrend
in den USA sogar ein neues Berufsbild des Social Media-Managers in Tierkliniken und
-praxen langst zum Alltag gehort. Dies ist eine bedenkliche Aussage, weil die sozialen
Medien aufgrund ihrer mittlerweile herausragenden Rolle aus einer zeitgemaBen Kommu-
nikationspolitik nicht mehr wegzudenken sind.

Auch die deutschen Tierarztpraxen haben sich dieser Herausforderung zu stellen, wenn
sie die (Kommunikations-)Bedurfnisse ihrer Kundschaft nicht missachten und die Kontrolle
Uber den die eigene Praxis betreffenden Informationsaustausch (z.B. auf Bewertungspor-
talen oder in Foren) behalten wollen. Die Chance, direkten Einfluss auf diesen Informati-
onsaustausch nehmen zu kénnen und damit zumindest ein Stick der durch das Internet
verloren gegangenen Informationshoheit zuriickgewinnen zu kdnnen, sollte aktiv genutzt

werden.

Das hei3t jedoch nicht, dass die klassischen Kommunikationsinstrumente und
-maBnahmen zukiinftig keine Bedeutung mehr haben werden. So lange es herkdmmliche
Medien wie etwa die Printmedien gibt und diese auch von den eigenen Zielgruppen ge-
nutzt werden, werden diese auch zukinftig eine Rolle in der tierarztlichen Kommunikati-
onspolitik spielen missen. Dartber hinaus sollte ein effektives und effizientes Kommuni-
kationskonzept ohnehin grundséatzlich immer auf mehreren Saulen basieren — bestenfalls
auf mehreren Kommunikationsinstrumenten (Werbung, Social Media-Kommunikation etc.)
und unterschiedlichen Medien (Printmedien, elektronische Medien etc.).

Die vorliegende Arbeit darf durchaus als ein Pladoyer fir die Ausschépfung des im Rah-
men der gesetzlichen Vorgaben mdglichen Potenzials an kommunikationspolitischen
MaBnahmen bei gleichzeitiger Beachtung ethischer Aspekte verstanden werden. Jedoch
so sehr vieles fir den Einsatz der Kommunikationspolitik in der tierarztlichen Praxis
spricht, so ist doch stets zu bedenken, dass der Einsatz kommunikationspolitischer Maf3-
nahmen — aufgrund des besonderen Status des Tierarztes — ein heikles Betatigungsfeld
bleiben wird und daher eine sensible und seriése Handhabung erfordert. Schon ein ,Zu-
viel“ kann hier jederzeit das Gegenteil dessen bewirken, was man eigentlich bezwecken
moéchte und ist im schlimmsten Fall dazu geeignet, den Ruf eines Tierarztes und seiner
Praxis nachhaltig zu schadigen.
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6 Zusammenfassung

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, die kommunikationspolitischen Instrumente der Wer-
bung, der Social Media-Kommunikation, der Offentlichkeitsarbeit sowie des Sponsorings
als zeitgemaBe Mittel zur AuBendarstellung im Rahmen des Dienstleistungsmarketings
von Kleintierpraxen und -klinken vorzustellen. Gleichzeitig soll die Notwendigkeit des Ein-
satzes kommunikationspolitischer MaBnahmen — und hier geht es um weit mehr als nur
Werbung — vor dem Hintergrund verénderter Rahmenbedingungen verdeutlicht werden.
Im Vordergrund der Betrachtung steht dabei die Kleintierpraxis in ihrer Eigenschaft als
Dienstleistungsunternehmen, denn als solches gilt sie qua der offiziellen Klassifikation der
Wirtschaftszweige des Statistischen Bundesamtes. Entsprechend liegt das Hauptaugen-
merk auf der Anwendung der genannten Instrumente zur Vermarktung tierarztlicher
Dienstleistungen, auch weil diese in der Regel den mit Abstand gréBten Anteil zum Um-
satz einer Kleintierpraxis beitragen, wahrend andere Umsatzquellen, wie z.B. der Verkauf
von Medikamenten, Futtermitteln oder Zubehér diesbezlglich weniger bedeutend sind.

Die Kommunikationspolitik ist nur eines von mehreren Instrumenten des Marketings und
als solches immer auch fester Bestandteil des Marketingkonzepts eines Unternehmens,
dem stets ein Planungsprozess (Marketingprozess) zugrunde liegt. Dieser Prozess unter-
gliedert sich in die Schritte Situationsanalyse, Zielfestlegung, Strategiefestlegung, Aus-
wahl und Anwendung der Marketinginstrumente im Rahmen des Marketingmix und Er-
folgskontrolle.

Die Kommunikationspolitik dient der AuBendarstellung eines Unternehmens. Dabei geht
es in erster Linie darum, das Unternehmen und seine Leistungen nach auBBen ,sichtbar*
zu machen und es so am Markt zu positionieren, dass es sich in der Wahrnehmung der
Offentlichkeit méglichst deutlich von seinen Wettbewerbern absetzt. Letztendlich sollen
dadurch neue Kunden gewonnen und bestehende Kunden gehalten werden.

Die wachsende Notwendigkeit des Einsatzes kommunikationspolitischer MaBBnahmen in
der tierarztlichen Praxis ergibt sich insbesondere aus den tiefgreifenden strukturellen Ver-
anderungen, die die Branche der niedergelassenen Kleintiermediziner in den vergange-
nen zwanzig Jahren erfahren hat. Dieser Wandlungsprozess ist von zahlreichen Einfluss-
faktoren gepragt und dauert nach wie vor an. So sieht sich der Tierarzt einem — u.a. auf-
grund eines drastischen Anstiegs der Zahl der auf dem Gebiet der Kleintiermedizin tatigen
Tierarzte — erheblich gewachsenen Konkurrenzdruck ausgesetzt. Gleichzeitig wird er mit

einem fundamental veranderten Informations- und Kommunikationsverhalten bzw.
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-bediirfnis seiner Kundschaft konfrontiert — bedingt durch fortlaufende Neuerungen auf
dem Gebiet der Kommunikationstechnologien (Stichworte: schnelles Internet, Web 2.0,

mobile Internetnutzung).

Diese Umstéande stellen einerseits Herausforderungen dar, denen sich der Tierarzt in sei-
ner Eigenschaft als Unternehmer zu stellen hat. Andererseits ergeben sich daraus aber
auch Chancen. So verschafft ihm etwa der kommunikationstechnologische Fortschritt
(Internet) in Verbindung mit der Lockerung ehemals strikter werberechtlicher Reglemen-
tierungen durch einschlagige Gesetze und tierarztliche Berufsordnungen bislang noch nie
da gewesene Spielrdume bei der Anwendung kommunikationspolitischer Instrumente. Fir
den Tierarzt spielen dabei in der praktischen Anwendung die vier Instrumente Werbung,
Social Media-Kommunikation, Offentlichkeitsarbeit und Sponsoring eine entscheidende
Rolle.

Eine erheblich Erweiterung hat das Spektrum der Kommunikationsméglichkeiten zuletzt
durch die Nutzung der Errungenschaften des Web 2.0 (Stichwort: soziale Medien) erfah-
ren. Das geht soweit, dass hier durchaus von einer Revolution der Kommunikationspolitik
gesprochen werden kann. Im gleichen MaB wie sich das Mediennutzungsverhalten der
Gesellschaft seit der Einfllhrung des Internets gewandelt hat und sich die Nutzer zuneh-
mend von so manchem klassischen Medium, wie z.B. den Zeitungen, abwenden, hat sich
die Bedeutung der klassischen Werbung im Vergleich zu den neueren Instrumenten der
Online-Kommunikation (einschlieBlich der Social Media-Kommunikation) riicklaufig entwi-
ckelt. Eine zeitgemaBe Kommunikationspolitik hat dieser Entwicklung Rechnung zu tra-

gen.

Bedingt durch die anhaltende ,Uberproduktion” von Tierarzten durch die Universitaten und
Hochschulen und die nach wie vor hohe Attraktivitat des Kleintiersektors ist auch zukunf-
tig nicht mit einer Entspannung der Wettbewerbssituation in der Kleintiermedizin zu rech-
nen. Der niedergelassene Tierarzt muss sich daher mehr denn je seiner Rolle als Unter-
nehmer bewusst werden und sich dem Wettbewerb stellen. Die Kommunikationspolitik —
und hier insbesondere in zunehmendem Umfang die Online-Kommunikation — spielt dabei
eine Schlusselrolle. Denn die angebotenen tierarztlichen Dienstleistungen sind zumeist in
hohem Maf austauschbar, was eine Differenzierung gegeniiber Wettbewerbern erheblich
erschwert. Durch den Einsatz kommunikationspolitischer MaBnahmen kann eine positive
Abgrenzung gegenlber Wettbewerbern selbst dann gelingen, wenn die angebotenen
Leistungen aus Sicht der potenziellen Kunden an sich austauschbar sind. Im besten Fall
gelingt es, ein so genanntes Alleinstellungsmerkmal zu schaffen, das die Praxis in den
Augen der Offentlichkeit im positiven Sinn einzigartig erscheinen lasst.
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Zur Verbesserung der eigenen Wettbewerbsposition und somit zur Sicherung der Unter-
nehmensexistenz gilt es, dieses Potenzial — unter Einhaltung rechtlicher und berufsethi-

scher Vorgaben — effizient zu nutzen.
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7 Summary

The intention of this dissertation is to outline the communication policy instruments of ad-
vertisement, social media communication, public relations and sponsoring as a contempo-
rary medium of external presentation within the service marketing of small animal practic-
es and clinics. Simultaneously it should clarify the need of using communication policy
instruments — and this is far more than just advertisement — against the background of
changing conditions.The focus of the consideration is the small animal practice as a ser-
vice provider so it can be officially classified in the range of the commercial sectors by the
German Federal Bureau of Statistics. Therefore the main focus of attention is to apply
these instruments for the marketing of veterinary services, also because they usually rep-
resent the highest proportion of the practice turnover whilst other turnover sources, such
as selling drugs, pet food or pet accessories, are less important.

The communication policy is just one of diverse marketing instruments and always to be
seen as one fixed component of a company’s marketing concept based on a planning
process. This process is subdivided in the steps of situation analysis, defining of targets,
defining of strategies, choice and application of the marketing Instruments in the frame of
the marketing mix and control of success.

The communication policy conduces the external appearance of a company. Primarily it is
used to make a company and its services visible outwards and so to position it on the
market that it differs mostly from the competitor ones. Thus new customers should be ac-
quired and the existing ones should be hold.

The increasing necessity of the communication policy measures in the veterinary practice
results mainly from the dramatic structural changes from which the branch of small-animal
veterinarians has been gone through during the last twenty years. This changing process
has been characterized by numerous factors and is still ongoing. This is why a veterinari-
an is confronted with competition pressure — by reason of a dramatic increase of veteri-
narians in the sector of small-animal medicine. At the same time he is confronted with a
fundamentally changed information and communication behaviour respectively need of his

customers due to continuous innovations on the field of communication technologies.

On the one hand these circumstances bring challenges which a veterinarian in the role of
an entrepreneur has to meet. On the other hand there are also chances. So the progress
in communicational technologies (internet) in combination with the ease of advertisement

restrictions bring unprecedented possibilities of using communication policy instruments.
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For the veterinarian the four instruments of advertisement, social media communication,

public relations and sponsoring do play an important role in the practical application.

Lately the spectrum of communication possibilities was considerably extended by
achievements of the Web 2.0 (social media). This even can be defined as a revolution in
communication policy. As much as the society's media usage behaviour has changed
since the internet launch and the users increasingly turn away from the classical media
(such as newspapers etc.), the significance of the classical advertisement decreased
compared to the latest instruments of online communication (including the social media
communication). And this is why a contemporary communication policy has to consider

this development.

Because of ongoing ,surplus production® of veterinarians by the universities and the still
high attractiveness of the small-animal sector, it is prospective that one can not expect a
lessening of the competition situation in small-animal medicine. More than ever the veteri-
narian has therefore to become aware of his role as entrepreneur and of being in competi-
tion with others. The communication policy — and here especially more and more im-
portant the online communication — plays a key role. Due to the fact that the offered veter-
inary services are mostly exchangeabile, it is difficult to differ from competitors. But with
the application of communicational measures a positive demarcation against competitors
is even possible when the offered services are still exchangeable from the view of the
customers. In best case a unique selling proposition is succeeded which makes the prac-
tice outstanding for the public.

To improve the own competition position and to retain the business it is important to use
this potential efficiently under subject to legal and ethical guidelines.
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