13. Vorlesung
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Recap:
was haben wir letzte Woche besprochene

« Welche Kommunikations-Instrumente erinnern Sie?

« Wann wendet man welches Instrument ane
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4.4 Kommunikationspolitik

4.4.1. Grundlegende Tatbestande der Kommunikationspolitik
4.4.2. Insfrumente der Kommunikationspolitik

4.4.3. Bewertung von Kommunikation

4.4.3. Prozess der Kommunikations-/Werbeplanung
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Learing Outcome

« WAS

Wie plane ich Kommunikation richtige Worauf muss ich bei der
Entwicklung von Kommunikation achten? Wie lege ich ein Budget
fest? Wie kontrolliere ich die Werbewirkunge

- WOMIT
» Planungsprozess der Kommunikation/Werbung durchfUhren kbnnen

- WOZU
Sie kdnnen eine Kommunikations-Strategie entwickeln



5.4 Kommunikationspolitik

- Prozess der Kommunikationsplanung

Uberblick

1. Situationsanalyse

2. Festlegung der Kommunikationsziele

3. Identifizierung der

Kommunikatii)nszielgruppen

4. Entwicklung der
Kommunikationsstrategie

5. Festlegung des Kommunikationsbudgets

6. Mediaplanung

|
7. Gestaltung der

Kommunika’rlio nsbotschaft

8. Kontrolle der Kommunikationswirkungen

!
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5.4 Kommunikationspolitik
- Prozess der Kommunikationsplanung (2)

1. Situationsanalyse

Erfassung der Ist-Situation der eigenen Marke (i.d.R. Marken-
Bekanntheit, -Vertrautheit, -Kauf sowie -Image) im Vergleich zum
Wettbewerb.

Dieses sogenannte Marken-Tracking sollte jede Marke regelmdaBig
durchfUhren, um

- ZU Uberprufen, welchen Effekt einzelne Kommunikations-
MaBnahmen hatten

- zZU Uberprufen, wie die Marke im Wettbewerbs-Umfeld steht und
sich im Zeitverlauf verdndert
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5.4 Kommunikationspolitik
- Prozess der Kommunikationsplanung (3)

2. Werbeziele

Ausgehend von Unternehmens- und Marketingzielen
* Monetare Ziele: Umsatz, Absatz, Gewinn

» Psychologische Werbeziele:

Kognitiv Affektiv Konativ
Aufmerksamkeit Interesse Informations-
Bekanntheitsgrad Einstellung verhalten
Erinnerung Image Kaufalbsicht
Informations- Produktpositio- Probierkdufe
verbesserung nierung Wiederholungs-

Emotionales kGufe
Erleben Weiterempfehlung
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5.4 Kommunikationspolitik
- Prozess der Kommunikationsplanung (4)

3. Identifizierung der Werbe-Zielgruppen

v' Die mit einer Werbebotschaft anzusprechenden
Kommunikationsempfdnger

v' Heranziehen von geographischen, soziodemographischen,
psychographischen und kaufverhaltensbezogenen Kriterien (vgl.
Sinus-Milieus)

v Wichtig auch fur die Mediaplanung: Zwischen den Nufzern

der belegten Medien und der definierten Zielgruppe sollte es
eine hochstmogliche Uberschneidung geben!
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5.4 Kommunikationspolitik
- Prozess der Kommunikationsplanung (5)

4. Werbestrategie / Copy Strategy
Ubergeordnete planerische mittel- bis langfristige Leitlinie

« Entwicklung ausgehend von definierten Werbezielen und der
angestrebten Positionierung

« Festlegung der Werbebotschaft und der Unique Advertising
Proposition (Benefit / Reason Why)

« Festlegung der Schwerpunkte zum Einsatz von Werbetrdgern
oder Werbemittel (Leitmedien)

« Art der Ansprache/Tonalitat: bspw. emotionale oder informative
Werbung



5.4 Kommunikationspolitik

- Prozess der Kommunikationsplanung (6)

4. Werbestrategie / Copy Sirategy (2) - Beispiel

Zielgruppe

16-30 Jahre alte Partygan-
ger:innen, Sportler:iinnen
und Studentinnen

Positionierung

Red Bull ist der leistungsstei-
gernde Energy-Drink
(Assoziation mit Extremsport)

Copy Strategie

Red Bull

Tonalitat

¢ humorvoll
e selbstironisch
e inszeniert

Werbeidee

+ Red Bull verleiht Fllgel
¢ humorvolle Cartoons
¢ Sponsor fur Extremsport

Customer Benefit

Red Bull belebt Korper und
Geist und verleiht das
Gefuhl vom Fliegen

Reason Why

Koffein und Taurin als
belebende Inhaltsstoffe

© toolkompass.com
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5.4 Kommunikationspolitik
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- Prozess der Kommunikationsplanung (7)

4. Werbestrategie / Copy Strategy (3) — Unterscheidung
Marken-Strategie

Markensirategie/Brand Strategy Werbestrategie/Copy Strategy

Die Marke steht im Fokus « Die Zielgruppe steht im Fokus
Strategisches Instrument for » Taktisches Instrument fur

das Marketing Kreafive

Bildet das Sprungbrett fur das » Bildet das Sprungbrett fur die
Marketing Mix (und damit zu entwickelnde

auch fur die Werbestrategie) Kommunikation/Werbung
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5.4 Kommunikationspolifik
- Prozess der Kommunikationsplanung (8)

5. Festlegung des Werbebudgets
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Prozent vom Umsaiz-
Methode

z.B. 5 % des Umsatzes

All you can afford
Methode

Was kann ich mir leisten?
Auf Basis der verfugbaren
Mittel, die Uber einen
geforderten Mindest-
gewinn hinausgehen

Competitive Parity
Method

Orientierung an den
Aufwendungen der
Wettbewerber

ldeal:

Ziel- und Aufgabenorientierte Methode




Beispiel

Instrumentenubergreifend:

Ausgangssituation: Relaunch der
Spirituosen-Marke ,Old but good*

¥

hd

Ziel: ,Steigerung der gestitzten Markenbekanntheit in der Zielgruppe
X von 50 % auf 60 % innerhalb der nadchsten 3 Monate“

v

Ergebnisse der Markiforschung ergeben eine GréBe der Zielgruppe X in
Deutschland von 13,7 Mio. Personen und @ 10 Botschaftskontakten einer Zielperson,
um den angestrebten Bekanntheitsgrad zu erreichen. D. h. mit den geplanten
MaBnahmen missen 137 Mio. Kontakie in der Zielgruppe erreicht werden.

!

Folgende Kommunikationsinstrumente und -maBnahmen sind geplant. Ausgehend von einer Reichweite (RW)
und einem Tausenderkontaktpreis (TKP)** ergeben sich voraussichtlich die nachstehend aufgefiihrien Kosten:

*

Instrument/MaBnahme (K ontal?t‘: umme) ‘}I( Oour':;(apk;::srgifet:ir Gesamtkosten
Klassische Werbung
TV-Spots 55 Mio. 17,10 € 940.500 €
Zeitschriftenanzeigen 30 Mio. 10,11 € 303.300 €
b) Horfunk-Spots 35 Mio. 347 € 121.450 €
Sponsoring
Trikotsponsoring 12 Mio. 3,80€ 45.600 €
Direktkommunikation
E-Mail-Newsletter 5 Mio. 0,15 € 750 €
Gesamt 137 Mio. 1,412 Mio. €

v

" RW: Gesamtzahl der Kontakte, die in der Zielgruppe erreicht werden
** TKP: Kosten, um bei 1000 Zielpersonen einen Kontakt zu erzielen (vgl. Abschnitt 4.6.2.4)

Uberpriifung geplantes Budget (B p) Mit Budgethdchstgrenze (Bj,y):
a)B, B ;5 = Durchfihren der geplanten MaBnahmen
b) B, > By = Zielanpassung oder Anderung der geplanten MaBnahmen

a)]

Durchfihrung der geplanten MaBnahmen

Abb. 4.86 Beispielhafte Ausgestaltung der Ziel- und Aufgabenmethode

@ H. Meftert et al., Marketing, Springer Fachmedien Wiesbaden 2015.
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5.4 Kommunikationspolitik
- Prozess der Kommunikationsplanung (9)

6. Mediaplanung

Intermediaselektion
Entscheidung Uber die Auswahl zwischen den einzelnen
Werbetragergruppen: TV, Print, Internet, Horfunk, AuBenwerbung, Kino,
Online

Inframediaselektion
Entscheidung Uber die Auswahl spezieller Werbetrager innerhalb der
ausgewdhlten Werbetragergruppe: TV bspw. ARD, SAT 1, Arte, Print:
Bunte, FAZ, Feinschmecker, Internet: Chefkoch, Spiegel.de

+ Festlegung der zeitlichen und geographischen Verteilung
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5.4 Kommunikafionspolitik
- Prozess der Kommunikationsplanung (13)

7. Gestaltung der Werbebotschaft

« Informativ-argumentativ - sachliche
Botschafts Uberzeugung

-inhalt « Psychologisch (z.B. Angste, Emotionen,
Erotik, Humor)

Botschafts  Bjd, Sprache, Farbgestaltung, akustische
-form Zeichen
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5.4 Kommunikationspolitik
Prozess der Kommunikationsplanung (14)

DIE NEUEN COMPLETE TARIFE2013
COMPLETE COMFORT MIT SMARTPHONE

COMPLETE XXL
COMPLETE XL COMFORT
COMPLETE L COMFORT 99,95 €/MONAT
79,95 €/MONAT  * HotSpot Flat
COMPLETE | COMFORT » + Intornet Telefonie
COMPLETE § COMFORT 69,95 €/MONAT  * HotSpot Flat + 2 MultiSIM
+ Internet Telefonie + 100 Min/Monat
COMPLETE XS COMFORT 49,95 €/MONAT + HotSpot Flat + 2 MultiSIM im EU-Ausland
COMFORT 34,95 €/MONAT  + HotSpot Flat + Intome Telofonie 4 50 Min,/Monat tolofonieren
19,95 €/MONAT WeekPass EU telefonieren WeekPass EU
+ 4x Travel & Surf

WeekPass EU

TS Ee FLAT 5GB
INKLUSIVE LTE INKLUSIVE LTE
BIS ZU 50 MBIT/S BIS ZU 100 MBIT/S

FLAT 750 MB AR S
FLAT 500 MB INKLUSIVE LTE CRLLR L
BIS ZU 16 MBIT/S BIS ZU 16 MBIT/S BIS ZU 25 MBIT/S

FLAT 100 MB
BIS ZU 8 MBIT/S

Abb. 4.165 Beispiel fiir informative Werbung. (Quelle: Telekom Deutschland AG)

@ H. Meffert et al., Marketing, Springer Fachmedien Wiesbaden 2015. 661
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5.4 Kommunikationspolitik
- Prozess der Kommunikationsplanung (15)

7. Gestaltung der Werbebotschaft

rhe

WaRum siChefraue Yort i ] rsCh veRLieBen.

B AVARE

Quelle: http://www.jvm.com/de/work/work_subpages/mey_image_kampagne.html 662



| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

5.4 Kommunikationspolitik
- Prozess der Kommunikationsplanung (17)

Beispiel: Aktivierung durch Kognitive Reize
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5.4 Kommunikationspolitik
- Prozess der Kommunikationsplanung (18)

8. Kontrolle der Werbewirkungen

 Die Werbekontrolle dient zur Uberprifung der Werbewirkung

» Dies geschieht auf affektiver, kognitiver und konativer Ebene

« Es werden apparative Verfahren, Beobachtungen und Befragungen
verwendet

 Nach zeitlichem Einsatz unterscheidet man:

dienen der Prognose der Wirkung

Pretests einzusetzender Werbemittel

kontrollieren die erzielten Werbewirkungen

Positests nach dem Einsatz



| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

4.4 Kommunikationspolitik
- Integrierte Kommunikation

Inhaltliche, formale und zeitliche Abstimmung aller MaBnahmen und
Instfrumente der Kommunikation, um die von der Kommunikation
erzeugten Eindrucke zu vereinheitlichen und zu verstarken. Die
durch die Kommunikationsmittel hervorgerufenen Wirkungen sollen
sich gegenseitig unterstutzen. Durch die Integration soll ein diffuses
Erscheinungsbild vermieden werden.

Strategie/
kreative

Idee

Sollte Ziel der
Kommunikation seinl!
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Zusammentassung
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4.4 Kommunikationspolifik OF APPLED SCIENCES
- Fazit/Zusammenfassung

v Kommunikationsplanung muss einen Prozess durchlaufen — am
Beispiel der Werbung ist dies folgender: Situationsanalyse,
Festlegung der Werbeziele: Monetare & psychologische Ziele
(affektiv, kognitiv, konativ), Festlegung der Werbestrategie (Copy
Strategie), Festlegung des Werbebudgets (,,Prozent vom Umsatz
Methode", ,,All you can afford Method", ,,Competitive Parity
Method" und ,Ziel- und Aufgabenorientierte Methode®)...

v ...Mediaplanung: Infermedia- und Inframediaselektion sowie
zeitliche und geographische Planung, Gestaltung der Botschaft und
Kontrolle der Werbewirkungen (Pre- / Post-Tests).

v’ Es sollte eine inhaltliche, formale und zeitliche Abstimmung aller
MaBnahmen und Instrumente im Sinne einer integrierten
Kommunikation stattfinden.
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Ubung

Die Brauerei Hopfengold aus Norddeutschland mdchte ein neues
Bier auf dem deutschen Markt einfUhren. Das neue Bier ist
auBBergewodhnlich herb, die Zielgruppe sind dltere Manner (50+).

Entwickeln Sie eine Copy Strategie fUr Hopfengold herb
(Positionierung, Zielgruppe, Customer Benefit, Reason Why,
Werbebotschaft und Tonalitdt).
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WER AUFHORT ZU WERBEN,
UM GELD ZU SPAREN,
KANN EBENSO SEINE UHR ANHALTEN,

UM ZEIT ZU SPAREN.



VIELEN DANK
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