Entscheidungen der

Kommunikationspolitik
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Begriff der Kommunikationspolitik

Quelle: Bruhn 2002b

Als Kommunikationspolitik wird die Gesamtheit der
Kommunikationsinstrumente und -mafnahmen eines
Unternehmens bezeichnet, die eingesetzt werden, um das
Unternehmen und seine Leistungen den relevanten Zielgruppen
der Kommunikation darzustellen und/oder mit den
Anspruchsgruppen eines Unternehmens in Interaktion zu treten.
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Erscheinungsformen der Kommunikation

Externe
Kommunikation

Unternehmen

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel

Quelle: Bruhn 2002

Kunden

Interne
Kommunikation

Kommunikation

Interaktive

Mitarbeiter

Entwicklungsphasen der Kommunikation

@ Phase der
@ Phase der
@ Phase der
@ Phase der
@ Phase des
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unsystematischen

Produkt-

Zielgruppen-

Wettbewerbs-

Kommunikations-

Quelle: Bruhn 2002

Kommunikation (50er)

Kommunikation (60er)

Kommunikation (70er)

Kommunikation (80er)

Wettbewerbs und der
Integrierten Kommunikation
(seit 90er)
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Instrumente der Kommunikationspolitik

Mediawerbung
Verkaufsforderung
Direct Marketing
Public Relations
Sponsoring
Personliche Kommunikation
Messen und Ausstellungen
Event Marketing
Multimedia-Kommunikation

Quelle: Bruhn 2002

Kommunikationsmix

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel

Begriff der Mediawerbung

Quelle: Bruhn 2002

Mediawerbung ist der Transport und die Verbreitung werblicher

Informationen Uber die Belegung von Werbetragern mit
Werbemitteln im Umfeld &ffentlicher Kommunikation gegen ein
leistungsbezogenes Entgelt, um Kommunikationsziele zu
erreichen.
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Durchfihrung der Mediawerbung

Quelle: Bruhn 2002

Durchflhrung
Mediawerbung

Interne Losung Externe Losung
= Werbeabteilung im = Zusammenarbeit mit
Unternehmen selbst Werbeagenturen

Full-Service-Agenturen | | Teil-Service-Agenturen

- Gesamtes =Teilaufgaben
Kommunikations- 7
Spektrum
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Planungsprozess der Kommunikationspolitik

—>| Situationsanalyse |<—>
—>| Kommunikationsziele |<—>

Quelle: Bruhn 2002

!
—>| Zielgruppenplanung
!

Festlegung der
Kommunikationsstrategie

!

Kommunikationsbudget

A 4

Einsatz von Kommuni-
kationsinstrumenten

xiwbunaxepy sep ul uonesbaju|

MaRnahmenplanung

|

Kommunikations- R 8
erfolgskontrolle
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Positionierungsanalyse

1. Ermittlung des relevanten Wahrnehmungsraums
aus Kundensicht

2. Positionierung im zweidimensionalen Wahrnehmungsraum
aus Kundensicht
(IST-Positionierung)

Eigene Leistungen/Marken
Leistungen/Marken der Mitwettbewerber

Gdf. Idealvorstellungen der Kunden

3. Festlegung der Richtung der geplanten Positionierung
aus Unternehmenssicht
(SOLL-Positionierung)

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel

Ist- und Soll-Portfolio

@ - ist-Portfolio

Externer Erfolgsfaktor

t @ - sol-Portfolio
Normstrategie 1 Normstrategie 2

(2
o0

Normstrategie 3 Normstrategie 4 Interner
Erfolgsfaktor
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Planungsprozess der Kommunikationspolitik

—>| Situationsanalyse |<—>
—>| Kommunikationsziele |<—>

Quelle: Bruhn 2002

!
—>| Zielgruppenplanung
!

Festlegung der
Kommunikationsstrategie

!

Kommunikationsbudget

A 4

Einsatz von Kommuni-
kationsinstrumenten

xiwBunaxepy sep ul uonesbaju|

MaRnahmenplanung

|

Kommunikations-
erfolgskontrolle
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Werbeziele

Quelle: Bruhn 2002

Werbezielkategorien

Kognitiv-orientiert Affektiv-orientiert Konativ-orientiert
Aufmerksamkeit und Interesse an Produkt- Informationsverhalten
Wahrnehmung von angeboten Kaufabsichten
Werbespots Einstellungen/Image Probierk&ufe
Kenntnis von Marken Produkt- und Marken- Wiederholungskaufe
und Produkten positionierung etc.
(Bekanntheitsgrad, Emotionales Erleben
Namenskenntnisse) von Marken
Wissen Uber Produkte etc.

(Informationsstand)
etc. 5
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Werbeziele

Quelle: Steffenhagen 1996

Erzielung von Wahrnehmungswirkungen
z.B. Aufmerksamkeitswirkung von Anzeigen, Wahrnehmung von Slogans und
Produktvorteilen

Erzielung von Emotionswirkungen
z.B. Verbindung emotionaler Elemente (Sportlichkeit, Sympathie, Lebensfreude,
Lifestyle usw.) mit Marken

Erzielung von Informationswirkungen
z.B. Verbesserung des Produktinformationsstandes, Wissen um Produktneuheiten

Erzielung von Gedachtniswirkungen
z.B. Kenntnis und Erinnerung von Markennamen, Preisen, Slogans und
Produktvorteilen

Erzielung von Einstellungswirkungen
z.B. Aufbau und Veranderung von Images, Schaffung von Kaufpraferenzen beim
Kunden

Erzielung von Verhaltenswirkungen
z.B. Hervorrufen von Kaufabsichten, Erst- und Wiederholungskaufen,
Aufforderung zum Abrufen genauerer Produktinformationen

13
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AIDA-Schema

Quelle: Bruhn 2002

Aufmerksamkeit  (Attention)

J

Interesse (Interest)

g

Kaufwunsch (Desire)

J

Kauf (Action)

14
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Produktwettbewerb

Quelle: Analyse der "Stiftung Warentest" - Hefte 1/93 - 3/94

Ergebnis Ergebnis
Verbrauchsguter: Gebrauchsgiiter:

85 %

gleich gute gleich gute
Produktbeurteilung! Produktbeurteilung!
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Kommunikationswettbewerb

Quelle: GREY

80% der Werbesignale sind
austauschbar und werden spontan
dem MarktfUhrer zugeordnet

v
%f@
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Unique Communication Proposition

Unique Communication Proposition

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel

Heineken
Bitburger

Feldschlosschen

Vilidd 3 it 1
i
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Planungsprozess der Kommunikationspolitik

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel

—>| Situationsanalyse

—>| Kommunikationsziele

!

—>| Zielgruppenplanung

!

R Festlegung der
Kommunikationsstrategie

p—
s
PN

!

Kommunikationsbudget

Einsatz von Kommuni-
kationsinstrumenten

MaRnahmenplanung

|

Kommunikations-
erfolgskontrolle

xiwbunaxepy sep ul uonesbaju|

A

Quelle: Bruhn 2002
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Begriff der Zielgruppe

Quelle: Bruhn 2002

Zielgruppen sind die mit einer Kommunikations-
botschaft anzusprechenden Empfanger
(Rezipienten) der Unternehmenskommunikation.

19
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Teilaufgaben der Zielgruppenplanung

Quelle: Bruhn 2002

Zielgruppenidentifikation

J

Zielgruppenbeschreibung

g

Zielgruppenerreichbarkeit

20
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Anforderungen an Merkmale zur Zielgruppenbeschreibung

Segmentbildungseigenschaften:

Quelle: Rogge 1996

Merkmale zur Identifikation homogener Gruppe, die sich von
anderen Gruppen weitgehend unterscheidet

Wiedererkennbarkeit:
Merkmale mit méglichst engem Bezug zum
Kaufentscheidungsprozess

Auffindbarkeit:
Sicherstellung der Wiederfindbarkeit der Zielgruppe tber
verschiedene Medien und Erreichbarkeit durch Merkmale

Zielbezug:
Aussagekraft der Merkmale, damit sie fur werbliche
Zielsetzungen auch umsetzbar (z.B. im Rahmen der
Botschaftsgestaltung)

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel
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Beispiel einer Konsumententypologie

Quelle: Freter/Barzen 1988

Die sicherheits-

vorstellungen

Familienbewusstsein

Bildung und beruflicher
Karriere

Interesse an gesellschaft;
licher Anerkennung

und freizeitbewusst

Die familienorienti Die Die prei Die Freizeit- Die technisch- B
ot f orientierten
Pkw-Nutzer Fahrer Frauen orientierten dynamischen Fahrer Pkw-Nutzer
Prozentualer Anteil an o o o
o Caeare o 16,1 % 312% 14,5 % 13,3% 15,2 % 9.7 %
; Hohes Freizeitbewusst- " "
Persanliche Wert- Ausgeprégtes Geringes Interesse an sein, relativ geringes Progressiv Hohes Interesse an Hohes Sicherheitsbe-

Sport und beruflicher
Karriere

durfnis, gesellschaft-
liche Anerkennung

Pkw-Kaufgriinde

Starkes Interesse an

Komfort-Autos,
kein Interesse

Wenig Interesse an
schnellen Autos, starkes
Interesse an zu-

Niedriger Anschaffungs-
preis, weniger Interesse
an Autotechnik

Deutsches Fabrikat
sehr unwichtig

Hoher technischer
Standard, Fahrverhalten

Deutsches Fabrikat
sehr wichtig, Komfort
und Sicherheit

an Kleinwagen verlassigen Fahrzeugen sehr wichti
Kleinwag rlassigen Fahrzeug hr wichtig
Uberdurchschnittliche - Kleinwagen, Gebraucht- " . " Viele ),
ng-im:;zungs- jahrliche Fahrleistung, I\Ilju‘gir:]sczggugl?ﬁs wagen, relativ geringe Relag‘;:ﬁ;‘:tjj:”mhe ﬁ:ll‘z(:;nusvemallen geringe jahrliche
Autos mit hoher PS-Zahl 9 Fahrleistung 9 9 Fahrleistung
(] : " " Hoher Anteil an VW-
Uberwiegend . " Sehr hoher Anteil Hoher Anteil
oesder g | Songemekmas | Hnerpmelmrors | SnoRng' | sl [wnaherecsee e
Audi-Fahrer P Nissan-Fahrern Fahrzeuge
Fahrzeuge
Handler-/ Hohe Marken- und Geringe Marken- und . . " Hohe Mar-
Ve Hohe Markentreue Har Har Geringe Markenbindung Handlertreue Kentreue

Zukunﬂlgg Aus- . Sehr hohe Durchschnittliche Geringe Sehr geringe Durchschnittliche Uberdurchschnittliche
gabebereitschaft bei " A " A ! " A " A y
Pkw-Kauf haft ¢ aft ¢ aft haft L aft L aft

Probefahrt, - .
Info-Verhalten Testergebnisse Beratung durch den Per;ﬁn#:::ng;:rs&rra‘ghe Prospekte und Prospekte, Pr(ésepr:x: ugﬂéﬁ‘ag’r?e'
beim Pkw-Kauf in Fachzeit- Verkaufer, Prospekte Bekannten Kataloge T I 9 d

schriften

Sozio- Tendenziell Uberwiegend mehr Frauen zwischen Eher jiingere Manner, Uberwiegend mehr Eher altere Personen
demographische mehr Manner Manner mit geringer 20 und 45 Jahren mit gehobener Manner mit hoher mit relativ geringer 22
Daten ab 45 Jahre Schulbildung Schulbildung Schulbildung Schulbildung
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Planungsprozess der Kommunikationspolitik

—>| Situationsanalyse |<—>
—>| Kommunikationsziele |<—>

!
—>| Zielgruppenplanung
!

Festlegung der
Kommunikationsstrategie

!

Kommunikationsbudget

A 4

Einsatz von Kommuni-
kationsinstrumenten

xiwBunaxepy sep ul uonesbaju|

MaRnahmenplanung

|

Kommunikations-
erfolgskontrolle
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Quelle: Bruhn 2002
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Gegenstand einer Werbestrategie

Quelle: Bruhn 2002

Eine Werbestrategie beinhaltet globale, mittel- bis langfristige
Verhaltensplane, die verbindlich angeben, mit welchen Schwer-

punkten im Einsatz von Werbetragern und Werbemitteln die
Werbeziele einer Unternehmung erreicht werden sollen.

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel
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Dimensionen einer Werbestrategie

Quelle: in Anlehnung an Meffert 1998

WER sagt (Werbeobjekt)

WAS (Werbebotschaft)

WIE (Werbetrager und -mittel)
zu WEM? (Werbezielgruppe)

25
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Werbestrategien

Quelle: Bruhn 2002

Bekanntmachungsstrategie (z.B. Einfuhrungswerbung oder
Erinnerungswerbung),

Informationsstrategie (z.B. Aufklarung Giber neue Produktvorteile, neue
Serviceleistungen, Durchfihrung von Aktionen),

Imageprofilierungsstrategie (z.B. Aktualisierung bestimmter Dimensionen wie
Naturlichkeit oder Exklusivitat im Rahmen einer Imagewerbung),
Konkurrenzabgrenzungsstrategie (z.B. Hervorheben konkurrenzunter-
scheidender Merkmale wie Produktleistung oder Garantiezeit),
Zielgruppenstrategie (z.B. Zielgruppenwerbung durch gezielte Ansprache und

ErschlieRung von Studenten oder Senioren),

Kontaktanbahnungsstrategie (z.B. Gewinnung der Unterstitzung fir

Herstelleraktivitdten durch Handel oder Offentlichkeit).

26
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Planungsprozess der Kommunikationspolitik

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel

—]

Situationsanalyse

_,|

!

_,|

Zielgruppenplanung

!

A 4

[+
Kommunikationsziele |<—>

Festlegung der

Kommunikationsstrategie

!

Kommunikationsbudget

Einsatz von Kommuni-
kationsinstrumenten

MaRnahmenplanung

|

Kommunikations-

xiwBunaxepy sep ul uonesbaju|

A

erfolgskontrolle

Quelle: Bruhn 2002

27

Teilentscheidungen der Budgetierung

Werbebudgetplanung

Hohe des Budgets

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel

Verteilung des Budgets

28




Gegenstand der Werbebudgetierung

Die Werbebudgetierung beinhaltet eine Festlegung von
Etats zur Deckung der Planungs- und Durchfihrungskosten
samtlicher WerbemalRnahmen einer Planungsperiode, um
vorgegebene Werbeziele zu erreichen.

Quelle: Bruhn 2002
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Okonomische
Wirkungen

Psychologische
Wirkungen

Quadrant Il
A

Ermittlung von Werbereaktionsfunktionen

In Anlehnung an Schmalen 1992

Quadrant |

Aktivitaten-

””””” S-férmige Funktion
Degressive Funktion
Exponentielle Funktion

niveau

Quadrant IV
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Heuristische Ansatze

Analytische Ansatze

Ansatze der Werbebudgetierung

« Prozentsatz einer Anzahl der « einperiodisch
Unternehmens- p| Bezugsgrofie Planungsperioden > . mehrperiodisch
bezogene Ansatze N M
* ResidualgroRe
Verlauf der ) * linear
» Werbeanteils- Wirkungsfunktion * nicht linear
Konkurren Marktanteils-
bezo en: An:étze » Methode | |
9 » Wettbewerbs-
Paritats-Methode
Anzahl der » statisch
Wirkungsperioden « dynamisch
Marktbezogene | * Ziel-Malnahmen- | |
Ansétze ¥l Kalkulation
Anzahl der > monoinstrumental
.Marketlng— + polyinstrumental
instrumente
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Gegenstand der Werbestreuplanung

Quelle: Bruhn 2002

Die Werbestreuplanung beinhaltet eine zielgruppengerechte,
planungsperiodenbezogene Aufteilung von Werbeetats auf
einzelne Werbetrager bzw. Medien.

32
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Aufteilung des Werbebudgets (Streuplanung)

Quelle: Bruhn 2002

Werbebudget
Sachliche Verteilung Zeitliche Verteilung
Auf Produkte Wahl des Belegungszeitpunktes
Auf Marken (Timing)
Auf Werbetrager und -mittel
Auf Regionen

Ergebnis: Mediaplan

A 4

Ziel: Minimierung von Streuverlusten
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Verteilung des Werbebudgets

Quelle: Bruhn 2002b)

Allokationsproblem

Inter-
Mediaselektion

34
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Kriterien der Inter-Mediaselektion

Quelle: Bruhn 2002b)

Funktion
(z.B. Information, Unterhaltung, Nachrichten),

Darstellungsbasis

(z.B. Text, Bild, Ton),

Konzeption

(z.B. informierende Werbung, argumentierende Werbung, emotionale Appelle),
Situation

(z.B. Inhaltsaufnahme in hauslicher Atmosphare),

Zeitfaktor

(z.B. mehrmalige Nutzung méglich),

Erscheinungsweise

(z.B. taglich, wochentlich)

Reichweite u.a. 1

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel

Verteilung des Werbebudgets

Quelle: Bruhn 2002b)

Allokationsproblem

Inter- Intra-
Mediaselektion Mediaselektion

36
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PUNTIGAMER 1998 )ahresiibersicht.

Beispiel zur Werbestreuplanung

http://www.puntigamer.at/

TV Spots var
tusikantenstadl,
Kaisereatinlen Blues,

Fromofios

Hiriunk

Privatradigs

SHnsor ng
Sturm Graz

ety

Almradler Hirfunk

© Prof. Dr. Manfred BruMt = oMoe
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Zielgruppen des
Unternehmens

Demographische
Merkmale

Psychologische
Merkmale

Konsummerkmale
USW.

Nutzerschaften,

die gleichzeitig

der Zielgruppe
angehdren

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel

l

Zielgruppenerreichbarkeit

Quelle: Bruhn 2002

Nutzerschaften
von Medien

Demographische
Merkmale

Psychologische
Merkmale

Konsummerkmale
USW.

-]
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Definition der Affinitat

Quelle: Bruhn 2002

Reichweite des Titels in der Zielgruppe
Affinitat =

Reichweite des Titels generell

39
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Kriterien der Intra-Mediaselektion

Quelle: Bruhn 2002

Kriterien zur Beurteilung

Kontaktmafzahlen Kontaktgewichtungen
Auflage .
Reichweite (z.B. Leser Personengewichte >
pro Ausgabe, Leser pro | geriicksichtigung sozio-
Nummer) 6konomischer, demographischer

und psychologischer Merkmale
sowie Konsummerkmale der
Zielgruppe

40
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Kriterien der Intra-Mediaselektion

Quelle: Bruhn 2002

Kriterien zur Beurteilung

KontaktmafR3zahlen

Kontaktgewichtungen

Auflage .
. , Personengewichte
Reichweite (z.B. Leser . ;
Mediagewichte
pro Ausgabe, Leser pro
Nummer)

z.B. je nach Druckqualitat, redaktionellem
Umfeld, Leser-Blatt-Bindung

41
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Kriterien der Intra-Mediaselektion

Quelle: Bruhn 2002

Kriterien zur Beurteilung

KontaktmafR3zahlen

Kontaktgewichtungen

Nummer)

Auflage .
. , Personengewichte
Reichweite (z.B. Leser . ;
Mediagewichte
pro Ausgabe, Leser pro

i Berlcksichtigung der Kontaktanzahl

Kontaktmengengewichte@

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel
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Funktionsverlaufe von Kontaktmengenbewertungskurven

Wirkungen
A

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% |/

Quelle: Bruhn 2002

S One step

************* linear
———————— konkav
logistisch

konvex-konkay|
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f —> Kontakte
9 10
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Besonderheit von Mediakombinationen

Mediakombinationen

Quelle: Bruhn 2001

Formen der Reichweite

v

Bruttoreichweite

m Summe der Einzelreichweiten
mehrerer Ausgaben eines
Mediums oder mehrerer Medien

v

Nettoreichweite

® Anzahl der mindestens
einmal erreichten Personen

A 4

Beachtung von:
= Internen Uberschneidungen
(Mehrfachnutzung eines Mediums)

= Externen Uberschneidungen
(Nutzung mehrerer Medien)
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Beispiel fir interne und externe Uberschneidung

Bsp.: Rezipient abonniert Zeitschrift 1

= Interne Uberschneidung

Zeitschrift 1: J Fi M A M J J A S (0} N D

................................................................................

& = Werbemittelschaltung

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel

Beispiel fir interne und externe Uberschneidung

Bsp.: Rezipient abonniert Zeitschrift 1 und erwirbt sporadisch Zeitschrift 2:

Zeitschrift 2: J F M A M

: i 1
==~ - - -
>
(%)
©)

z
o

& = Werbemittelschaltung
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Verfahren der Werbestreuplanung

Werbestreuplanung

Rangreihenverfa . :
Preis pro Anzeigenschaltung

P = - -
Nettoreichweiten Auflage bzw. Reichweite

Gewichtete Nettore|
weiten (Kontaktge-
wichtung)

,Gross Rating Points*
(Reichweite x Frequenz)
Tausenderkontaktpreise

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel

Quelle: Tietz/Zentes 1980

* 1.000
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Verfahren der Werbestreuplanung

Werbestreuplanung

Rangreihenverfahren Evaluierungsverfahren
Nettoreichweiten Bewertung vorge-
Gewichtete Nettoreich- gebener Kriterien

weiten (Kontaktge- z.B. Bewertung nach
wichtung) Reichweite

,Gross Rating Points*
(Reichweite x Frequenz)
Tausenderkontaktpreise

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel

Quelle: Tietz/Zentes 1980
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Verfahren der Werbestreuplanung

Werbestreuplanung

Quelle: Tietz/Zentes 1980

Rangreihenverfahren

Evaluierungsverfahren

Optimierungsverfahren

Nettoreichweiten
Gewichtete Nettoreich-
weiten (Kontaktge-
wichtung)

,Gross Rating Points*
(Reichweite x Frequenz)
Tausenderkontaktpreise

Bewertung vorge-
gebener Kriterien
z.B. Bewertung nach
Reichweite

Ermittlung optimaler
Streuplane unter
Beachtung von
Nebenbedingungen
z.B. Lineare
Programmierung

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel

Werbestreuplanung mit Linearer Programmierung

Quelle: Bruhn 2002

Zielsetzung: Werbewirkungsoptimale Verteilung des

Werbebudgets auf Einzelmedien

n

Zielfunktion: | ), X; - W; => max .!

[}
-

wobei:

g TEX

mit

-Kontaktmengengewicht

Nebenbedingungen:

- Budgetrestriktion:

- Belegungsgrenzen:

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel

= Anzahl der Schaltungen im Medium
= Wirkung einer Schaltung im Medium
Medium
Kontaktzahl - Segmentgewicht - Mediengewicht
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Werbestreuplanung mit Linearer Programmierung (Beispiel fur grafische Lésung)

Gesucht ist die Kombination an Belegungen in einer Zeitschrift
Z 1 und einer Zeitschrift Z 2, die unter Beachtung der
Budgetrestriktion die Werbewirkung maximiert.

51
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Werbestreuplanung mit Linearer Programmierung (Beispiel fur grafische Lésung)

‘/ Definiert man

I&sst sich die Menge der moéglichen Lésungen

als Koordinatensystem darstellen:

52
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Werbestreuplanung mit Linearer Programmierung (Beispiel fur grafische Lésung)

53
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Theoretische
Kombinationsmadglichkeiten

von X, und x,

54
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Werbestreuplanung mit Linearer Programmierung (Beispiel fur grafische Lésung)

Eine (in der Realitat immer gegebene)
Budgetrestriktion beschrankt die Anzahl

maoglicher Losungen!

55
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Werbestreuplanung mit Linearer Programmierung (Beispiel fur grafische Lésung)

Budgetrestriktion

56
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Werbestreuplanung mit Linearer Programmierung (Beispiel fur grafische Lésung)

Weitere Nebenbedingungen bezulglich Minimal-
und Maximalbelegungsanzahl
(Belegungsgrenzen) beschranken den

Lésungsraum u.U. weiter.
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Werbestreuplanung mit Linearer Programmierung (Beispiel fur grafische Lésung)

Budgetrestriktion

Obere Belegungsgrenze von Z 2
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Werbestreuplanung mit Linearer Programmierung (Beispiel fur grafische Lésung)

Untere Belegungsgrenze von Z 1

Budgetrestriktion

Obere Belegungsgrenze von Z 2
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Werbestreuplanung mit Linearer Programmierung (Beispiel fur grafische Lésung)

Die Zielfunktion ist durch die Wirkung der
Schaltungen determiniert.

Das Verhaltnis der Wirkungen zwischen den beiden
Zeitschriften bestimmt die Steigung der Zielfunktion.
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Werbestreuplanung mit Linearer Programmierung (Beispiel fur grafische Lésung)

Zielfunktion|

~—_ ;
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Werbestreuplanung mit Linearer Programmierung (Beispiel fur grafische Lésung)

Die Zielfunktion wird durch Verschiebung nach
rechts oben maximiert.

Der Punkt (ggf. die Punkte), an dem die Zielfunktion
den Losungsraum gerade noch beruhrt, ist die
optimale Losung.
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Werbestreuplanung mit Linearer Programmierung (Beispiel fiur grafische Ldsung)

L
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Werbestreuplanung mit Linearer Programmierung (Beispiel fir grafische Ldsung)

Optimale Losung

* 64
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Planungsprozess der Kommunikationspolitik

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel

Situationsanalyse

—]

_,|

Kommunikationsziele

!

_,|

Zielgruppenplanung

!

Festlegung der

A 4

Kommunikationsstrategie

|<—>
s
PN

!

Kommunikationsbudget

Einsatz von Kommuni-
kationsinstrumenten

xiwBunaxepy sep ul uonesbaju|

MaRnahmenplanung

|

Kommunikations-

erfolgskontrolle

A

Quelle: Bruhn 2002
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Gestaltung der Werbebotschaft

Briefing an Werbeagentur

(Vorgabe von Positionierung, kommunikativen Zielen,
Zielgruppen usw. durch Auftraggeber)

I

Entwirfe des Werbemittels

v v
Gestaltung des Gestaltung der
Botschaftsinhalts Botschaftsform
Informativ und Optische Zeichen
argumentativ (Sprachzeichen,
Psychologisch Bildzeichen)
etc. Akustische Zeichen

etc.
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Quelle: Bruhn 2002
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Beurteilungskriterien der Entwirfe

Aufmerksamkeitswirkung

Abhebung von der
Konkurrenz

Beurteilung

Originalitat Glaubwdurdigkeit

Eignung flr angestrebte

Verstandlichkeit o
Markenpositionierung
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Planungsprozess der Kommunikationspolitik

—>| Situationsanalyse |<—>_
|

—>| Kommunikationsziele |<—>

e

Quelle: Bruhn 2002

!
—>| Zielgruppenplanung
!

Festlegung der
Kommunikationsstrategie

!

Kommunikationsbudget

A 4

Einsatz von Kommuni-
kationsinstrumenten

xiwbunaxepy sep ul uonesbaju|

MaRnahmenplanung

|

Kommunikations-
erfolgskontrolle
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Kontrolle der Werbewirkung

Quelle: Bruhn 2002

Methoden der Werbewirkungsanalyse

Tachistoskop (Wahrnehmungswirkung)
Recalltests (Erinnerungstest)
Recognitiontests (Wiedererkennungstest)

etc.
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Instrumente der Kommunikationspolitik

Quelle: Bruhn 2002

Mediawerbung
Verkaufsforderung
Direct Marketing
Public Relations
Sponsoring
Personliche Kommunikation
Messen und Ausstellungen
Event Marketing
Multimedia-Kommunikation

Kommunikationsmix
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Begriff der Verkaufsforderung

Quelle: Bruhn 2002

Verkaufsforderung ist die Analyse, Planung, Durchfihrung
und Kontrolle meist zeitlich begrenzter Aktionen mit dem Ziel,
auf nachgelagerten Vertriebsstufen durch zusatzliche Anreize
Kommunikationsziele eines Unternehmens zu erreichen.
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Bedeutung der Verkaufsférderung

Keine eindeutige Zuordnung zur Kommunikationspolitik, da z.B.
auch Vertriebsaufgaben

Vor allem im Konsumgutermarketing steigende Bedeutung seit
den achtziger Jahren zu Lasten der Mediawebung

Primar kurzfristig wirkende Aktionen

Operative Ziele (Forderung des kurzfristigen Abverkaufs am
,Point-of-Sale“, Bekanntmachung und Profilierung neuer
Produkte, Steigerung von Probierkaufen, Informationsver-
besserung Uber Produktveranderungen u.a.)

Strategische Ziele (langfristige Unterstitzung und Akzeptanz des
Handels, Unternehmens- und Markenprofilierung, Wettbewerbs-
vorteile)

Vernetzung mit anderen Instrumenten wichtig
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Erscheinungsformen der Verkaufsférderung

Quelle: Bruhn 2002

Verkaufsforderung des Herstellers
Handelsgerichtete
Verkaufsférderung
Direkte Indirekte
konsumenten- konsumenten- Verkaufsférderung
gerichtete gerichtete des Handels
Verkaufsférderung Verkaufsférderung
|
Konsumenten-
gerichtete
Verkaufsférderung
v v
Konsumenten 73
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Aufgaben der Verkaufsforderung

Aus Sicht
Hersteller

Aus Sicht
Absatzmittler

Aufgaben der Verkaufsférderung

Quelle: Bruhn 2002

|

)

Push-
Strategie

Kommunikative
Unterstitzung des
eigenen Abverkaufs

Pull-
Strategie

Realisierung genereller
und vertriebsschienen-
spezifischer Profilierungs-
Ziele
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MaRnahmen der Verkaufsforderung

Quelle: Bruhn 2002
http://www.artware.at/info/printdesign-3.html

Durchflihrung der Verkaufsférderung

Einsatz von Personen Einsatz von Sachmitteln
Hostessen Displays
Merchandiser Produktprasentationen
Dekorateure Technische Hilfsmittel
u.a. (z.B. Videos)

u.a.
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Kritische Wurdigung der Verkaufsférderung

Positiv:

Eignung zur kurzfristigen Zielerreichung

Negativ:

Erzeugung einer Erwartungshaltung beim Konsumenten

Gefahrdung des langfristigen Aufbaus eines Markenimages
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Instrumente der Kommunikationspolitik

Quelle: Bruhn 2002

Mediawerbung
Verkaufsforderung
Direct Marketing
Public Relations
Sponsoring
Personliche Kommunikation
Messen und Ausstellungen
Event Marketing
Multimedia-Kommunikation

Kommunikationsmix
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Begriff des Direct Marketing

Quelle: Bruhn 1997a

Das Direct Marketing umfasst samtliche
Kommunikationsmaflnahmen, die darauf ausgerichtet sind, durch
gezielte Einzelansprache einen direkten Kontakt zum Adressaten
herzustellen und einen unmittelbaren Dialog zu initiieren oder durch
eine indirekte Ansprache die Grundlage flr einen Dialog auf einer
zweiten Stufe zu legen, um die Kommunikationsziele des
Unternehmens zu erreichen.
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Aufgaben und Ziele des Direct Marketing

Aufbau eines individuellen Dialoges

Ansprache ausgewahlter Zielgruppen

Quelle: Bruhn 2002

Zielgruppenspezifische Informationstubermittiung mit
geringen Streuverlusten

Wecken von Aufmerksamkeit und Interesse

Gewinnung neuer Kunden in einem spezifischen Segment

Langfristige Kundenbindung

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel
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Erscheinungsformen des Direct Marketing

Direct Marketing

Quelle: Bruhn 2002

Passives
Direct Marketing

Reaktionsorientiertes
Direct Marketing

Interaktionsorientiertes
Direct Marketing

-Aufmerksamkeit auf
Leistungsangebot,
z.B. durch:
Kataloge
Unadressierte Mailings
Flugblatter
Andere Hauswurf-
sendungen

—>Ansprache des
Konsumenten und
Ermdglichen einer
Reaktion, z.B. durch:
Mail-order-packages
Ruckantwortkarte

= Unmittelbarer Dialog
Anbieter - Nachfrager,
z.B.:
Telefonmarketing
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Zielgruppenauswahl des Direct Marketing

Quelle: Dallmer 1997; Meinert 1997

Hauptzielgruppen des Unternehmens

v
Zielgruppenauswabhl

(wichtiges Hilfsmittel: Database-Management)

Business-to-Business-

Consumer Bereich

Bereich
Auswahl durch Auswahl z.B. durch mikro-
Branchenmerkmale geographischen Zielgruppen-
Unternehmensspezifische ansatz (viele Kriterien
Merkmale aggregiert betrachtet)
Merkmale des Buying-

Center

Personenmerkmale o
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Database-Management

Quelle: Bruhn 2002

Database-Management

a

Umfassende Datenerfassung uber verschiedene Merkmale aktueller
bzw. potenzieller Kunden und Aufbereitung der Daten fir
Direct Marketing
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Kritische Wurdigung des Direct Marketing

Positiv:

Méoglichkeit der zielgruppenspezifischen Ansprache

Negativ:

Geflhl der Belastigung auf Seiten der Zielgruppe
bei Ubermassigem Einsatz
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Instrumente der Kommunikationspolitik

Quelle: Bruhn 2002

Mediawerbung
Verkaufsforderung
Direct Marketing
Public Relations
Sponsoring
Personliche Kommunikation
Messen und Ausstellungen
Event Marketing
Multimedia-Kommunikation

Kommunikationsmix
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Begriff der Public Relations

Quelle: Bruhn 2002

Public Relations (Offentlichkeitsarbeit) als
Kommunikationsinstrument beinhaltet die Planung, Organisation,
Durchfihrung sowie Kontrolle aller Aktivitaten eines Unternehmens,
um bei ausgewahlten Zielgruppen (extern und intern) um Verstandnis
und Vertrauen zu werben und damit gleichzeitig Ziele der
Unternehmenskommunikation zu erreichen.
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Aufgabe der Public Relations

Quelle: Bruhn 2002

Verstandnis

Vertrauen
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Ziele der Public Relations

Quelle: Bruhn 2002

Erhdhung des Kenntnisstandes von Fachjournalisten Uber die
Qualitatspolitk des Unternehmens

Einstellungsanderungen bei Teil6ffentlichkeiten

Wahrnehmung der sozialen Kompetenz des Unternehmens bei
ortlichen Bulrgerinitiativen

u.a.
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Erscheinungsformen der Public Relations

Quelle: Bruhn 2002

Public Relations

Leistungsorientiert Unternehmensbezogen | | Gesellschaftsbezogen

= Herausstellung = Darstellung des = Dokumentation des
bestimmter Leistungs- Unternehmensbildes verantwortlichen
merkmale von Produk- bzw. des Selbstver- Handelns des
ten und Leistungen stédndnisses des Unternehmens in der
gesamten Gesellschaft

Unternehmens
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Zielgruppen der PR-Arbeit

Aktuelle und potenzielle Mitarbeiter des Unternehmensl

Aktuelle und potenzielle Kunden

Aktionare

Medienvertreter

Meinungsfihrer

Vertreter staatlicher Stellen

Lieferanten

Bdrgerinitiativen

Gewerkschaften

Wirtschaftsverbande

Verbraucherverbande

Schiiler und Lehrer

|
|
|
|
|
|
Bankenvertreter l
|
|
|
|
|
Studenten und Wissenschaftler l
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MaRnahmen der Public Relations

Quelle: Bruhn 2002
Pressearbeit
z.B. Pressekonferenzen, Pressemitteilungen, Berichte tiber Produkte im
redaktionellen Teil von Medien (Product Publicity) usw.

MaBnahmen des personlichen Dialogs

z.B. Pflege personlicher Beziehungen zu Meinungsfihrern und
Pressevertretern, persdnliche Engagements in Verbanden, Parteien,
Kirchen, Vortrage an Hochschulen usw.

Aktivitaten fiir ausgewahlte Zielgruppen

z.B. Aufklarungsmaterialien fiur Schulen, Betriebsbesichtigungen fur
Besucher, Forderung sportlicher, kultureller und sozialer Institutionen der
Region usw.

Mediawerbung

z.B. Anzeigen fir potenzielle Mitarbeiter in Zeitungen, Zeitschriften und
Vorlesungsverzeichnissen von Hochschulen, Anzeigen zur Darlegung von
Standpunkten des Unternehmens zu 6ffentlich diskutierten Streitpunkten
(,advocacy advertising“) usw.

Unternehmensinterne MaBnahmen
z.B. Werkzeitschriften, Informationsveranstaltungen mit Mitarbeitern,
Betriebsausfliige usw. 90
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Kritische Wurdigung der Public Relations

Positiv:

Bedeutung als strategisches Kommunikationsinstrument

Eignung fur Erreichung psychologischer Kommunikationszielen
(z.B. Vertrauen)

Negativ:

Geringe Eignung fir Erreichung kurzfristiger Kommunikationsziele
(z.B. Steigerung des Abverkaufs)
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Instrumente der Kommunikationspolitik

Quelle: Bruhn 2002

Mediawerbung
Verkaufsforderung
Direct Marketing
Public Relations
Sponsoring
Personliche Kommunikation
Messen und Ausstellungen
Event Marketing
Multimedia-Kommunikation

Kommunikationsmix
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Begriff des Sponsoring

Quelle: Bruhn 2002c

Sponsoring bedeutet die Planung,
Organisation, Durchfuihrung und
Kontrolle samtlicher Aktivitaten,

die mit der Bereitstellung von Geld,
Sachmitteln, Dienstleistungen oder
Know-how durch Unternehmen zur
Forderung von Personen und/oder
Organisationen im sportlichen,
kulturellen und/oder sozialen
Bereich verbunden sind, um damit
gleichzeitig Ziele der
Unternehmenskommunikation zu erreichen.
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Ziele des Sponsoring

Quelle: Bruhn 2002

Aktualisierung und Stabilisierung
der Markenbekanntheit

Aufbau bzw. Verbesserung bestimmter
Imagedimensionen

Schaffung attraktiver Moglichkeiten
Sponsoring » der Kontaktpflege mit Kunden und
anderen Anspruchsgruppen

Schaffung von Goodwill und
Dokumentation gesellschaftlicher
Verantwortung

Verbesserung der Mitarbeiteridentifikation
und Mitarbeitermotivation
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Erscheinungsformen des Sponsoring

Quelle: Bruhn 2002

Sponsoring
Sport- Kultur- Sierden Uik Programm-
sponsorin sponsorin s sponsorin
P 9 P 9 sponsoring P 9
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Erscheinungsformen des Sponsoring

am Beispiel Winterthur (Schweiz)

winterthur

Sport-

sponsoring

Kultur-

sponsoring

Sozio- und
Umwelt-
sponsoring
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Kritische Wirdigung des Sponsoring

Positiv:

Vergleichsweise kostenginstiges Kommunikationsinstrument
Vielfaltige Moglichkeiten der kreativen Nutzung

Umgehen der ablehnenden Haltung der Konsumenten gegenuber
Werbung

Gesellschaftspolitische Verantwortung des Unternehmens
dokumentierbar

Negativ:

Gefahr eines Glaubwiurdigkeitsverlustes

Barrieren bei den gesponsorten

Offentliche Kritik an bestimmten Sponsoringformen 7
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Instrumente der Kommunikationspolitik

Quelle: Bruhn 2002

Mediawerbung
Verkaufsforderung

Direct Marketing

Public Relations

Sponsoring

Personliche Kommunikation
Messen und Ausstellungen
Event Marketing
Multimedia-Kommunikation

Kommunikationsmix

98

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel




Multimedia-Kommunikation

Quelle: Bruhn 1997b

Unter Multimedia-Kommunikation wird die zielgerichtete,
systematische Planung, Entwicklung, Distribution und Kontrolle
eines computergestutzten, interaktiven und multimodalen
Kommunikationssystems als zeitunabhangige Plattform eines
personlichen, zweiseitigen, von den individuellen Informations-
und Unterhaltungsbedirfnissen des Rezipienten gesteuerten
Kommunikationsprozesses mit dem Ziel der Vermittlung
unternehmensgesteuerter Botschaften verstanden.
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Ziele der Multimedia-Kommunikation

Quelle: Bruhn 2002

Multimedia-Kommunikation

Affektiv-orientierte Kognitiv-orientierte Konativ-orientierte

Ziele Ziele Ziele
z.B. z.B. z.B.
Einstellungen Aufmerksamkeit Informations-
Emotionales Kenntnisse verhalten

Erleben Kaufabsichten

100

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel




Typologie der Mutimedia-MaRRnahmen

Quelle: Bruhn 1997

Systeme
Mobile Kiosk- bzw. Online-
Speichermedien Terminalsysteme Systeme
Anwendungen
Reaktive,
unterhal- Point of Fun Terminals Online-Spiele
tungsbezogene
Anwendungen
Interaktive, infor- Untemeh sconiati
. . . nternehmensprasentationen
mationsorientierte Virtuelle Kataloge et Sies
Anwendungen
Dialogische, Produktbezogene
serviceorientierte Datenbanken Point of Sale Terminals
Anwendungen Gewinnspiele

- gut geeignet |:| geeignet |:| weniger geeignet 101
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Instrumente der Kommunikationspolitik

Quelle: Bruhn 2002

Mediawerbung
Verkaufsforderung
Direct Marketing
Public Relations
Sponsoring
Personliche Kommunikation
Messen und Ausstellungen
Event Marketing
Multimedia-Kommunikation

Kommunikationsmix
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Einsatz weiterer Kommunikationsinstrumente

Kommunikationspolitik

|Media-Werbung|§ §|MuItimedia-Kommunikation|

Messen und Event- Persodnliche Mitarbeiter-

Ausstellungen Marketing Kommunikation ||Kommunikation
Zeitlich und Erlebnis- und Erflllung einer Wichtiges
raumlich begrenzt dialogorientierte Vielzahl von Instrument z.B.
Hohe Bedeutung Prasentation von Funktionen im Dienst-

insbesondere im
Industrieguiter-

Produkten und
Dienstleistungen

leistungsbereich

Quelle: Bruhn 2002

marketing
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Instrumente der Kommunikationspolitik

Quelle: Bruhn 2002

Mediawerbung
Verkaufsforderung
Direct Marketing
Public Relations
Sponsoring
Personliche Kommunikation
Messen und Ausstellungen
Event Marketing
Multimedia-Kommunikation

Kommunikationsmix
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Instrumente der Kommunikationspolitik

Quelle: Bruhn 2002

m Mediawerbung

m Verkaufsférderung

m Direct Marketing
Public Relations
Sponsoring
Personliche Kommunikation

Event Marketing

]
]
m Messen und Ausstellungen
]
m Multimedia-Kommunikation

INTEGRATION
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Begriff der Integrierten Unternehmenskommunikation

Quelle: Bruhn 2002

Unter der Integrierten Unternehmenskommunikation wird
ein Prozel der Planung und Organisation verstanden, der
darauf ausgerichtet ist, aus den differenzierten Quellen der
internen und externen Kommunikation ein fur die Zielgruppen
der Unternehmenskommunikation konsistentes
Erscheinungsbild Gber das Unternehmen zu vermitteln.

106

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel




Notwendigkeit der Integrierten Kommunikation

Quelle: Bruhn 2002

Organisatorische
Differenzierung der
Kommunikationsarbeit

Notwendigkeit auf-
einander abgestimmter
Kommunikations-
instrumente und

Werbedruck Notwendigkeit der
Vermittlung eines
i pragnanten
S.t elgg_nde Unternehmensbildes
Informationsuberlastung

der Konsumenten

Vorteil von
Synergiewirkungen
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Gestaltpsychologie und Integrierte Kommunikation

Quelle: Bruhn 2002

Zentrale Erkenntnis der
Gestaltpsychologie:

,Das Ganze ist mehr als
die Summe seiner Teile.”
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Aufgaben der Integrierten Kommunikation

Quelle: Bruhn 2002

Aufgaben der IK

Planerisch Organisatorisch Personenbezogen
Formulierung von Schaffung einer Schaffung von
Zielen Organisationsstruktur Bewutsein fur die
Aufgabenanalyse fur fur die Kommunikation Notwendigkeit
Kommunikations- Ablauforganisatorische Verbesserung des
instrumente MalRnahmen zur sntegrationsklimas®
Inhaltliche Zusammen- Forderung der
fuhrung der Integration
Kommunikations-
malnahmen
Kontrolle 10b
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Formen der Integrierten Kommunikation

Quelle: Bruhn 1995

Formen Gegenstand Ziele Hilfsmittel Zeithorizont,
Funktional
Thematische : . s
. Konsistenz, | Einheitliche Slogans,
Inhaltliche | 'nstrumental g‘bSth\;n”ng Eigenstan- | Botschaften, lanafristi
Integration . ureh Ver- - gigkeit Argumente, Bilder ginistg
Horizontal | bindungs- K ’ ’
linien ongruenz
Vertikal
Einhaltung Prisenz Einheitliche Zeichen/
Formale Integration formaler Pra nan,z Logos, Slogans nach mittel- bis
9 Gestaltungs- Klargheit " | Schrifttyp, GréRe und langfristig
prinzipien Farbe
Abstimmung
i halb . _— .
Zeitliche Integration :;:fr a Konsistenz, Ereignisplanung kurz- bis
Zwischen Kontinuitat (,Timing®) mittelfristig
Planungs-
perioden 1
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