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Lernziele

» Dieverschiedenen Instrumente der Kommunikationspolitik kennen und
erlautern kbnnen

» Den Begriff Kommunikationspolitik erlautern kénnen
» Die Elemente des Kommunikationsprozesses erlautern kénnen

* Methoden zur Bestimmung des Werbebudgets kennen
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Marketing als koordinierende und integrierende Fihrungs-

funktion osere
Funkdionale | < ]
Unterziele

langerfristig

Finanzierungsziele -

kurz- und
mittelfristig Festlegung des Allokationsprozef3 ¢
Aktivitatsnieveaus (Budgetierung)

Marketing-Mix

Distri- Kontra- | Kommuni-
Produkt- o o .
Politik butions- | hierungs- | kations-
Politik Politik Politik

Storungen
(z.B. Wettbewerbs-
reaktionen)

Marketingforschung
- mil3t Marktreaktion -
Quelle: Meffert (1998), S. 884, nein Ist = Soll? ja Seite 4
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Die Marketingstrategie entsteht auf Basis der gewonnenen
Informationen und unter Bertcksichtigung der Instrumente
des Marketing-Mix

trahierun
politik

(Price)

politik

(Place)

* Qualitat « Listenpreis « Vertriebskanéle
» Ausstattung * Rabatte « Personlicher « Transport

» Gestaltung e Zahlungsfristen Verkauf « Handelsplatz

* Markenname » Kredite * Verkaufs-

* Verpackung forderung

» GroRe * PR

» Services * Messen

» Garantien * Events

* Umtausch
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Marketing-Mix — The 4 P’'s (Jerome E. McCarthy)

| The right product

At the right price

At the right place With the right

promotion

Seite 6




|
Lehrveranstaltung Marketing F. D
Kapitel 5 Kommunikationspolitik

Kommunikationspolitik — eine Definition

« Kommunikationspolitik umfasst die Gesamtheit aller
Entscheidungen, die die bewusste Gestaltung der marktgerichteten
Informationen eines Unternehmens betreffen

* Teilbereiche
e Werbung
e Sales Promotion (Verkaufsférderung)
+ Public Relations (Offentlichkeitsarbeit)
e Sponsoring
* Vertrieb, persdnlicher Verkauf (Kotler)
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Einordnung und Teilbereiche der Kommunikationspolitik

’ Marketing-Mix ‘
|
| I | |
| Produktpolitik | | Kommunikationspolitik | | Preispolitik | |  Distributionspolitik |
I |
’ Werbung abovetheline ‘ ’ Werbung below the line ‘
|
| |
’ Klassische Werbung ‘ ’Public Relations‘

Sponsoring Product Direct Verkaufs- Etc (u.a. Licensind,

Placement Marketing forderung Event-Marketing)
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EinfluRfaktoren auf die Budget-Einteilung — Art des

Produktmarktes

i

Verkautsfordenng

Konsum-
gliter

Perstnlicher
Verkauf

Public
Relations

Relative Aufwendungen

Industrie
gliter

Persanlicher Verkauf

Verkaufsforderung

Public
Relations

Relative Aufwendungen
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Werbung

» Bewusster Versuch, Marktpartner durch den Einsatz spezifischer
Kommunikationsmittel zu einem bestimmten absatzwirtschaftlichen
Zwecken dienenden Verhalten zu bewegen

Werbebotschaft: Aussage, die dem Umworbenen nahegelegt werden soll

*  Werbemittel: Ausgestaltung bzw. Kombination von Kommunikationsmitteln
(z.B. Wort, Ton, Bild, Symbol), mit denen eine Werbebotschaft dargestellt
wird: Anzeige, Plakat, Fernsehspot

*  Werbetrager: Medium, durch das ein Werbemittel an die Umworbenen
herangetragen wird: Zeitung, Zeitschrift, Adressbuch, Anzeigenblatt,

Fernsehen, Radio etc.
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Grundlegende Fragestellungen
® Ziel

® Zielgruppe

* Objekt

® Zielgebiet

* Etat

® Botschaft

* Werbemittel

* Werbetrager

* Timing
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Zahlen zur Werbung

Werbeausgaben 2000: 33 MRD Euro

Werbestarksten Branchen:

Davon 70 % auf Medien als Werbetrager
30 % Honorare, Produktion

Medien: 1,7 MRD Euro
Automobil: 1,56 MRD Euro
Telekommunikation: 1,4 MRD Euro
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Zahlen zur Werbung

Deutschland: Brutto-WWerbeausgaben im Mediensplit in Millionen EUR 2002-2003
1

Prirt 7.971,2
L 8.266.0

72488
. 2002

; 897 3
m 2003

4991
Plakat ; ;
PalE Gesamt
1 2002: 16.872,3 Mio. EUR
2659 2003:17.422 5 Mio. EUR
Intemet izaﬁ.a

Nigisan Media Research, Januar 2004
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Ausgewaéhlte Werbemittel

Gruppe Werbemittel

Anzeigen Anzeigen unterschiedlicher Formate, s/w, ¢, mit Text und/oder Grafik
WerEsiek P:aoesilpazlgﬁ, Kataloge, Preislisten, Hauszeitschriften, Flugblatter, Handzettel,
Werbebriefe Einzelbriefe, Serienbriefe

Bogenanschlag Plakate, Streifenplakate, Leuchtplakate, Aufkleber

Leuchtwerbung Leuchtzeichen, Leuchtschriften, Leuchtaufsteller

Projektionswerbung Dias, Tonbildschauen, Filme, Videobander, Computerpréasentationen
Dekoration Attrappen, Dekostoffe, Aufsteller, Bilder, Figuren, Plastiken, Schilder, Modelle
Tonwerbung MC, CD, MD

Verkaufshilfen give-aways, Gutscheine, Taschen, Klarsichthullen, Aufkleber

Sonstige Preisausschreiben, Wettbewerbe, Gewinnspiele
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Online- versus Offline-Werbemedien

Werbemedien

Online Offline
Internet Online-Radio Printmedien Ele",;;%?ei?he
Zéiiistsggfet:.n x:rs;fnng Fernsehen Horfunk
Seite 15
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Alternative Medienstruktur
Werbemedien
Printmedi en El ektronische Medien
Pressemedien Plakatmedien Filmmedien Horfunk Neue
I I I I Medien \
Zdtung | |Zetschrift Fernsehen (Kino) Digitd Internet Onlire-
TV Radio
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Ziele

Werbeziele

okonomische

= Umsatz

= Gewinn

= Marktanteil

kommunikative

Produktwissen
Markenkenntnis
Einstellung/Image

Kaufabsicht
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Paradigma der Kommunikation

’ Wer Sender ‘
- o

Was Botschaft ‘
: "}

Wem Empfanger ‘
iiber welchen u
’ Kanal Medium ‘
mit welcher u

Wwirkung Effekt ‘
unter welchen u

Umfeld

’ Bedingungen

Quelle: Lasogga (1998), S. 7.
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Die Ablaufstruktur von Kommunikationsvorgangen

A VA

Feedback |
trad. Werbung I
4
E Reaktion
Sender |—> Kodierung —P{ Botschaft I—' Medien E Dekodierung |—»| Empfanger intrinsisch |y, Empfanger
! 1 -exrtinsisch 2
A . i
3 :‘s);LT:rdZ're : Reaktion
: -tertiare H
Dekodierung E Medien Feedback Kodierung
— — '«| Direktwerbung |
A : '

4

Exogene Faktoren

Quelle: Lasogga (1998), S. 10.
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Die Ablaufstruktur von Kommunikationsvorgangen

‘ Sender H Kodierung ’—’ - ADekodierung}—v{ Empfénger ‘
Y H

Medien

Seite 20
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Die Komponenten des Kommunikationsprozesses

1.

Der Sender
Botschaft
verschlisseln

Die Botschaft

Das Medium /
die Medien

Entschlisseln

Der Empfanger

McDonald's als Auftraggeber der Werbesendung

Die beabsichtigte Botschaft wird als Symbol verschlisselt —
die Werbeagentur benutzt dazu Worte, lllustrationen und
Musik

Die Zusammenstellung aus Worten, Bildern und Symbolen,
die tatséchlich ausgestrahlt wird, der McDonald‘s-Werbespot

Die Kommunikationswege vom Sender zum Empfénger, hier
das Fernsehen bzw. die besonderen Programme, die
McDonald's fur seine Werbeeinschaltungen auswahit.

Die Vorgange, bei denen der Empfanger den Symbolen
bestimmte Bedeutungen zuordnet; ein Kunde sieht die
McDonald‘s-Werbung und interpretiert Worte und
lllustrationen, die er wahrnimmt

Das Individuum oder die Gruppe, die die Botschaft empfangen

Seite 21
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Die Komponenten des Kommunikationsprozesses

7.

8.

9.

Die Wirkung

Feedback

Stoérpegel

Die Reaktionen der Empfanger auf die Botschatft, in
unzéhligen Varianten denkbar: mehr Sympathie fur
McDonald's, wird das nachste Mal zu McDonald's gehen,
bekommt Appetit, oder es passiert gar nichts.

Der Teil der Wirkung, der dem Sender zurtickiibermittelt wird;
die Marktforschung von McDonald's ermittelt, dass die Kunden
den Spot mégen und sich an ihn erinnern, oder es kommen
zustimmende oder ablehnende Briefe zur Werbung oder zu
den Produkten herein.

Nicht eingeplante Stérung des Kommunikationsprozesses, die
dazu fuhrt, dass der Empfénger eine andere Botschaft
aufnimmt, als der Sender abgesetzt hat. Eine mdgliche
Ursache ist, dass der Kunde wahrend des Werbefernsehens
abgelenkt wird (Aktionen anderer Familienmitglieder, Baby
weint, Milch brennt an, Turklingel, Telefon usw.)

Seite 22
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Schema der Werbeerfolgsmessung

Input
Werbung

‘ , Blackbox"“ ‘

,Response*

Output

Soll 7/ Ist Vergleich

Seite 23
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Schema der Werbewirkungsanalyse

Input
Werbung

- kognitive
- affektive
- konative

Analysieren von Wirkungszusammenhéngen

Output
»Response”

Seite 24
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Stufenmodelle der Werbewirkung (Zielinhalte)

Stufe Behrens Colley Meyer Seyffert Lavidge/Steiner
1 Beruihrungserfolg Bewusstsein Bekanntmachung Sinneswirkung Bewusstsein
2 Beeindruckungs- Einsicht Information Aufmerksamkeits- Wissen
erfolg wirkung
3 Erinnerungserfolg Uberzeugung Hinstimmung Vorstellungs- Zuneigung
wirkung
4 Interesse- - - Gefuhlswirkung Bevorzugung
weckungs-
erfolg
5 - - - Gedachtniswirkung Uberzeugung
6 Aktionserfolg Handlung Handlungsanstof3 Willenswirkung Kauf
Quelle: Lasogga (1998), S. 37. Seite 25
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Grundmodell der Werbewirkung von Kroeber-Riel

Werbekontakt

starke Aufmerksamkeit |—{ schwache Aufmerksamkeit

kognitive Vorgénge emotionale Vorgénge

Einstellung
v

Kaufabsicht

L

Verhalten

Quelle: Mayer (1990), S. 62. Seite 26
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Das System der Marketingkommunikation

1
'

Werbung 5o Werbung —>

Das " Selbstandige N Mund- = .
AuRendienst N . AuBendienst . Offentlich-

Uﬂter» Verkaufsférderung \\;ertr_legsflrmen, Verkaufsforderung Kaufer¢7” pmpd& le- keit

nehmen Offentlichkeitsarbeit ertriebspartner Offentlichkeitsarbeit ganda
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Die sechs Stadien des Kauferbewusstseins

Bewusstsein

Wissen

Sympathie

Vorliebe

Uberzeugung

Kaufentschluss

Seite 28
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Die AIDA-Formel — auf deutsch AIWA

Attention Aufmerksamkeit
Interest Interesse

Desire Wunsch

Action Handeln (=Aktion)

Seite 29

Lehrveranstaltung Marketing
Kapitel 5 Kommunikationspolitik

FaD

Funktionen und Zielsetzungen der Werbung

Werbefunktionen

Zielsetzung

Informationsfunktion

Vermittlung von Produkt- und Herstellerinformationen

Harmonisierungsfunktion

Angleichen von unterschiedlichen Informationsstanden

Initialfunktion

Initiierung eines Kaufentscheidungsprozesses

Unterstitzungsfunktion

Unterstiitzung des Personal Selling

Imagefunktion

Aufbau eines Produkt- und Firmenimages

Aktualitatsfunktion

Schaffung einer aktiven Markenbekanntheit

Bestatigungsfunktion

Vermeidung bzw. Abbau kognitiver Dissonanzen

Seite 30
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Die Grundsatzentscheidungen bei WerbemalRnahmen

Die , Botschaft”

— Eine Botschaft erfinden! —
,Zieht" diese Botschaft?
' Budget- Die Botschaft durchhalten! Wirkungs-
Zielsetzungen A . .
entscheidungen Uberprifung
Lo Kostengiinstig, | | | Kommunikations-
Kommunikations- o .
ziele %vom Umsatz - wirkung,
Welches Medium?

Absatzziele Der Konkurrenz Wirkung auf den

Paroli bieten L, Reichweite, Frequenz, | | Absatz

Wirkung, Hauptmedien,
Sondermedien, zeitlicher
Einsatz - wann?

Seite 31
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Die Festlegung von Kommunikationszielen

O Bezugsobjekt
- Unternehmen
- Leistungsangebot (Produkt, Programm, Dienstleistung)
- Branche
- Gesellschaftliches Anliegen

O Zielsetzung
- Okonomisch,
- AuBBerékonomisch (Bekanntheitsgrad, Kundentreue,
Information der Verbraucher, Beeinflussung von
Verbrauchsgewohnheiten)

Seite 32
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Strategische Optionen der Werbung

O Informierende Werbung vs. Sympathiewerbung
O Leitbildwerbung

O Testimonialwerbung

O Slice of Life-Technik

O Vergleichende Werbung

O Redaktionell gestaltete Werbung und Schleichwerbung
O Unikat-Kampagne

O Huckepackwerbung

O Gemeinschaftswerbung

O Sammelwerbung

O Verbundwerbung

Seite 33
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Die Budgetplanung

O Nicht-analytische Verfahren
- Percentage of Sales-Methode
- All you can afford-Methode
- Competitive Parity-Methode
- Per Unit-Methode

O Analytische Verfahren

Seite 34
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Auswahl der Medien

O Schaltkosten

O Verbreitungsgrad

O Kontakthaufigkeit

0O Kontaktqualitat

O Zielgruppeneignung

Seite 35
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Vorteile und Grenzen ausgewahlter Medien

Medium Vorteile

Nachteile/Grenzen

Tageszeitung Flexibilitat, Aktualitat, Zeitnahe,
weite Verbreitung, Glaubwirdigkeit

Werbefernsehen Besteht aus Sehen, Horen und
Bewegung, spricht die Sinne an,
hohe Reichweite

Horfunk Hohe Benutzungshaufigkeit, groe
Auswahl in bezug auf Geographie
und demographisches Profil

Zeitschriften groRe Auswahl nach
geographischen, demographischen
und sonstigen Kriterien, gute
Druckqualitat, langere Zeit im
Umlauf

Plakatsaulen Flexibilitat, bei guten Standplatzen
hohe Anzahl Publikumskontakte,
preisglinstig

Kurze Lebensdauer (1Tag), einfache
Druckqualitéat, kurze Dauer des
Werbekontakts

Hohe Kosten, starker Streuungs-
verlust, kaum Zielgruppenein-
grenzung

Nur Héren, Aufmerksamkeit geringer
als beim Fernsehen, in der Regel
geringer Erinnerungswert

Anzeigenauftrdge mussen in der
Regel lange vorher disponiert
werden

Keine Auswahl oder Praferenz fur
einzelne Segmente bestimmbar

Seite 36
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Nationale Stile von Werbebotschaften in ausgewéahlten Landern

USA

GroRbritannien

Frankreich

Deutschland

,Glamour-Stil*, Beispiele TV-Serien ,Dallas”, ,Hotel", Welt der
Filmstars, der Reichen und Schénen, z.T. in Europa als
Ubertrieben bis lacherlich empfunden, daher hier selten eingesetzt

In der Werbung héaufig Ironie, Understatement und Groteske in
Anlehnung an ,Monty Python" oder ,Mister Bean“, gelangt z.T.
auch in den deutschen Sprachraum (z.B. After Eight)

Innovation, Zukunftsglaube (TGV-Ziige, Concorde), Korrektheit,
Eleganz, Natur, Gesundheit und Familie sind Favoriten der
Werbung in Frankreich (Beispiel Renault-Kampagne fiir den
Mégane Scenic)

In gewisser Hinsicht identifiziert man sich mit Technik,
Wirtschaftlichkeit, Preis und Zukunftssicherung, daher
maoglicherweise mehr informative Inhalte als Ansprechen von
Emotionen in der Werbung in Deutschland

Seite 37
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Gestaltung der Werbemittel

O Visuelle Elemente (Bilder, Typographie, Animationen, Schlagzeilen etc.)

O Auditive Elemente (Musik, Gerdusche, Klange etc.)

OSonstige Elemente (Geruch, Geschmack, Gefuihl etc.)

Seite 38
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Werbetiming

O Massierte Werbung
- schnell hohe Erinnerungswirkung
- schnelles Vergessen

O Verteilte Werbung
- Erinnerungswirkung setzt nur zégernd ein,
dafur aber dauerhaft

Seite 39
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Determinanten der Werbung

Determinanten

Méglichkeiten der Schaltung
und Abrechnung

Werbemedien der Werbeerfolgsmessung
_¢ v . Werbung

Online <—> Offline
‘v v
Werbemittel
Vv v

Online Offline Online <—> Offline
‘v

Werbemittelkreation Online

! !

Offline

!

Werbepsychologie Mediaplanung

Seite 40
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Determinanten der Werbung — Werbepsychologie und
Werbemittelkreation

Determinanten

der W erbeerfolgsmessung

Werbung

Werbung

Werbemittelkreation
W erbepsychologie

onne o

Mediaplanung

Seite 41
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Planungsschritte der formalen Bildgestaltung

1 Konzeptebene:

1. Aktualisierungsstrategie (Bekanntheit) Planungssch ritte der
2. Profilierungsstrategie (Positionierung) formalen BIIdQEStaItung

.

2 Realisierungsebene: 2 Realisierungsebene:

1. Durchsetzungsstrategien 2. Durchsetzungstechniken

- Modalitatsstrategien - Einsatz von Sozialtechniken, wie:
- Imagery-Strategien (Markenbilder) - Kindchenschema

- Verbalstrategien (sprachlastige Werbuy - mimische Ausdrucksformen

- emotionale Schemata
- Bildanalogien

- Bildmetaphern

- etc.

- Integrationsstrategien
- Schlisselbild-Strategie
- Fraktale Strategie

Quelle: In Anlehnung an Kramer (1998).

Seite 42
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Elementare Gestaltungsmittel der formalen Bildgestaltung

Farbton
Farbhelligkeit

Farbsattigung

Anzahl
GroRle

Formquantitat

Elementare

Konturenform
Gestaltungsmittel

Ausrichtung

Formqualitat

Bildformat
Bildschérfe
Perspektive

Bildstil

Quelle: Kramer (1998), S. 98.

Seite 43
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Gegenpole der Gedéachtniswirkung
A
Sprache/ Text
kognitiv
< =L -
emotional
Aktueler
. Trend
Bild
v
Seite 44
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Der ,Zahnradreifen“ von Michelin

MICHELIN

Seite 45
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Optische Tauschungen
|

Zollner’sche Parallelen-Tauschung

Farbséttigungsillusion

Seite 46
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Anzeigentest

Seite 47
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Anzeigentest — ungunstiger Blickverlauf

Seite 48
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Anzeigentest - gunstiger Blickverlauf

Seite 49
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und -mittel

v [

Online <+— NoJiilITY
v !

v {2
Online Offline
v

Maglichkeiten der Schaltung
und Abrechnung

Werbemittelkreation

!

Werbepsychologie

Determinanten
der
Werbung

Werbeerfolgsmessung

Online <—> Offline

Online Offline

! !

Mediaplanung

Determinanten der Werbung: Konventionelle Werbemedien

Seite 50
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Konventionelle Werbemedien

Elektronische Medien
eitungen
Zeitschriften

Seite 51
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Prozentuale Verteilung der Werbeeinnahmen innerhalb der
konventionellen Medien

Fachzeitschriften 2,4%

Zeitungen
21,2%

Plakate 2,4% Radio 2,4%

Seite 52

Quelle: ACNielsen Werbeforschung: Der saisonale Verlauf der Werbung in den klassischen Medien, 0.0., 2002.
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18/1-Bogen-Format zur Produktion der Grof3flache

Quelle: Fachverband AuRRenwerbung e.V. URL: http:/www .faw-ev.de

Seite 53
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18/1-Bogen-Format zur Produktion der Grol3flache in
4er-, 6er, 8er, 9er und 12er-Teilung

e.V. URL: http:, faw-ev.de

Quelle: Fachverband

Seite 54
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Beispiele fur die Grol3flache als Werbemittel

Quelle: Fachverband e.V. URL:

faw-ev.de

Seite 55
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Beispiel fur das Werbemittel , Allgemeinstelle®
o R 'U:

Quelle: Fachverband e.V. URL:

Seite 56
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Beispiel fur das Werbemittel ,, Ganzséaule®

Quelle: Fachverband eV. URL:

faw-ev.de

Seite 57
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4/1 Bogen zur Produktion der Ganzsaule

Quelle: Fachverband eV. URL:

faw-ev.de

Seite 58
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6/1 Bogen zur Produktion der Ganzséaule

Quelle: Fachverband eV. URL:

faw-ev.de

Seite 59
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8/1 Bogen zur Produktion der Ganzséaule

Quelle: Fachverband eV. URL:

faw-ev.de

Seite 60
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Beispiele fur das Werbemittel , City-Light-Poster”

Quelle: Fachverband V. URL: http: faw-ev.de Seite 61
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Beispiele fir MEGA Poster/Superposter als Werbemittel

Quelle: Fachverband e.V. URL: http: faw-ev.de Seite 62
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Beispiele fur die Ganzbemalung als Werbemittel

Quelle: Fachverband eV. URL:

faw-ev.de

Seite 63
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Beispiel fur das TrafficBoard als Werbemittel

=— Dor sihirfsioty
Uk il ¥

-
e .I:- ;

Quelle: Fachverband eV. URL:

faw-ev.de
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Beispiel fur das BusLightPoster (BLP) als Werbemittel

e.V. URL: http:, faw-ev.de

Seite 65

Quelle: Fachverband
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Elektronische Werbemittel in der Aul3enwerbung —
Stationare Systeme: Station Infoscreen

Seite 66
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Elektronische Werbemittel in der Aul3enwerbung —
Stationare Systeme: Video Board

e

. Das Videoboard ist ein videoféhiges GroRbildsystem fiir den Outdoorbereich.

. Durch die Kombination von bewegten Bildern und enormer Leuchtkraft erweckt es bei Tag und
Nacht groRe Aufmerksamkeit.

. Die moderne technische Umsetzung sorgt fur eine Bildschéarfe mit Top-Qualitat auf einer absolut
farbhomogenen Flache.

. Sogar bei direkter Sonneneinstrahlung sind die Werbebotschaften gut lesbar.

. Weitere entscheidende Vorteile der Videoboards sind ihre Aktualitat und Flexibilitéat.

. Die Werbebotschaften kdnnen in kirzester Zeit auf den neusten Stand gebracht und somit immer
der jeweiligen Marktsituation angepasst werden. Seite 67
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Elektronische Werbemittel in der Aul3enwerbung — Mobile
Systeme/
"

Im Fahrgast-TV der 6ffentlichen Verkehrsmittel werden z. B. Nachrichten, Wetterberichte, Freizeittipps
und Werbung gezeigt und erzielen uberdurchschnittliche Reichweiten. Seite 68
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Determinanten der Werbung — Werbepsychologie und
Werbemittelkreation

It Werbemittel I

Méglichkeiten der Schaltung
und Abrechnung

Determinanten
der
Werbung

W erbeerfolgsmessung

onne oM

Seite 69
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Die Online-Werbeumsitze werden weiterhin zunehmen

Weltweit: Online-Werbeumsétze in Millionen USD und Wachstum in Prozent 1999-2006

1989

10.020(+85,7 %)
2000 10,507 (+42 5 %)

OFricematehouseCoopers
QE04-4T%)

10,440 (-1.5%) B D atamonitor

0254 (+2 5%

2001

)
A 194997 (+35.9%)

A05H(+7 D%

2003 24667 (+98,5%)

11488 (+8,0%)

2004 28553 (+322%)

12,537 (+8,1%)
20 _ 36715 (+298%)

13,657 (+EI%)
40315 (+12 B%)

44571 (+11,3%)

FricewaterhowseCoopers, 20020 atamanitor Market Ressarch, 2002
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Die Ausgaben fir Online-Werbung werden starker ansteigen
als fur Werbung insgesamt

Weltweit: Anteil der Online-Werbeausgaben an den Gesamtwerbeausgaben
in Milliarden USD und in Prozent 1997-2006

.
J270.790
1887 b 952 (0,36%)

1998 |ze4.7a0
2115 DT4%)
| 300955
1993
_5_429 (120%) o Gesamt
1236642
2000 —mgg 280%)
| Irternet
2001 ]1=20.401
Q04 (3 00%)
]z24.200
200 —g £54(304%)
2005 ] z54.599
10541 (2,15%)
2004 ] 356259
11489 (3,22%)

2005 1377340
12637 (3,32%)
2006 403,774
13567 (3,38%)

FPricewaterhouseCoopers, 2002
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Bis 2007 sollen die Online-Werheausgaben nach dem Einbruch im Jahr 2002
wieder kontinuierlich steigen

USA: Investitionen in den Online-Werbemarkt in Milliarden USD 2001-2007

2001 7.1

2002 6.0

2003 6.9

2004 |78

2005 |a.a

2006 |2.3

2007 |9,9

elfarketer, Dezamber 2003

Seite 72
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Der Online-Werbemarkt in Deutschland

e Online-Werbeumsatz 2001: 211,6 Millionen Euro (1,2% am Werbegesamtmarkt 5
Kinowerbung)
* AC-Nielson-Panel der 700 fihrenden Sites (70-80% des Online-Marktes)

e 21 Vermarkter (z.B. AdLINK, ad pepper, AOL, Doubleclick, Lycos, Netpoint oder
Real Media)

e 2001 gab es ca. 2.500 Werbetragersites in Deutschland.
*  Werbemittelplatze im Wert von 60 - 70 Mio. € blieben 2001 pro Monat frei.
» Die Schaltungspreise sind 2001 gegentiber 2000 um & 30% gefallen.

» Jeder zweite Werbeleiter plante 2001 die Online-Werbung ein.

e Flr 2001 war das Internet erstmals meistgewéhltes Werbemedium.
*  @-Online-Werbebudget 2000: 400.000 - 500.000 €.

*  @-Online-Werbemittelproduktionskosten 2000: 162.000 - 178.000 €.

Seite 73
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Die Online-Werbeausgaben hatten nur einen Anteil von 1,5 Prozent
an den Gesamtwerbeinvestitionen

Deutschland: Werbemarktanteile nach Medium in Prozent 2003

Fachzeitschriften

5 9%, Online

15%

Plakat
3.1%
Funk
5,3%

Publikums- L~ o
zeitschriften i et
217%

Gesamtmarkt 2003 17.422.5 Mio. EUR

Tageszeitungen
23,5%

Niglsen Media Research, 2003
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Der Online-Werbemarkt in Deutschland (2001)

Marktkategorie Online (TEUR) Offline (TEUR) Online-Anteil
Ausbildung und Medien 30.776 1.981.632 1,5%
Dienstleistungen 28.412 429.174 6,2%
Handel und Versand 22.738 1.714.858 1,3%
Telekommunikation 20.913 945.902 2.2%
Banken / Sparkassen 16.823 553.840 2,9%
EDV Dienstleistungen 3.900 13.123 22,9%
Freizeit und Sport 1.513 16.511 8,4%

Zahlen fiir 2001, Quelle: AC-Nielson

Seite 75
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Der Online-Werbemarkt zeigt 2003 nur ein moderates Wachstum

Deutschland: Entwicklung des Online-Werbemarktes in Millionen EUR
und Wachstum im Vergleich zum Vorjahr in Prozent 2001-2003

256 9 3,7%

0,9% ‘________,_._.———"
211,67 ’,2,/’*

265,3

2001 2002

* ohne Suchmaschinenmarketing
Niglsen Media Research, 2003

2003
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Die Online-Werbeumsiatze liegen 2003 durchschnittlich
3,7 Prozent Giber Vorjahresniveau

Deutschland: Entwicklung der Online-Werbeumsatze in Millionen EUR,
Januar 2002-Dezember 2003

282 2002 -m-2003 , 282

Jan. Feh. Marz April Mai Juni Juli - Awugust  Sept Okt Mo, Der

Niglsen Medila Research, 2003
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Die Online-Werbeumsatze stiegen im ersten Halbjahr,
fielen aber im zweiten Halbjahr 2003

Deutschland: Veradnderung im Online-Werbemarkt im Vergleich zum Vorjahresquartal
nach Medium in Prozent 2003

OKlassische Medien B Online

372
6,7 7.8

1. Quartal '03 2. Quartal '03 3. Quartal '03 4. Quartal '03

Nielsen Media Research, 2003
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Die Erwartungen fir das Wachstum der Online-Werheinvestitionen
sind far 2004 dberdurchschnittlich positiv

Deutschland: Prognostiziertes Wachstum der Brutto-Werbeinvestitionen im Mediensplit
im Vergleich zum Yorjahr in Prozent 2004
9.1
4.6
40 36
26
1.5
0.1
Internet Plakat Tages- T Funk Publikums- Fachr
Zeitungen Zeitschriften  zeitschriften
Durchschnittliche Wachstumsrate: 3,3%
Nielsan Media Research, 2002
Seite 79
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Die bevorzugten Bereiche fir die Online-Werbung sind auch 2004
Wirtschaft und Finanzen sowie Unterhaltung

Deutschland: Derzeitiger und geplanter Einsatz von Online-Werbetrégern
nach Bereichen in Prozent der Befragten® 2003 und 2004

Wirtsc haft und Finarzen -—40 53
Urterhaltung _4244

: 41
Machrichten 36 2004

Computer und Techrik _;&U
Sport ‘MSG D2003
. . 23
Auktione vsShapping Malls _—‘ e

* Basis: Werbeleiter (2003: 88, 2004: 92)
Gesurdheit und Pfiege Eﬂﬁs

Wittsc haftswaoche, Seplember 2003
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Die Branchen Dienstleistungen und Handel sowie Versand fiihren
bei den Online-Werbeinvestitionen

Deutschland: Online-Werbeinvestitionen nach beworbenen Wirtschaftsbereichen
in Millionen EUR und Verdnderung zum Vorjahr in Prozent 2002-2003

Dienstleistungen 47801 0.53%2)
41,3 (24 4%)
Handel u. Versand ‘—33?

Aushildung . Medien 271 630.6%) 8,0
26,3 (-11,0%)
Finarzdienstl. 28,6 m2003
Telekommunikation 2223;12 3.6%)
erkehrsmitiel-einrichiung 141 17,2 (21,4%) Q2002
Sonstige Wirtschaftshereiche 15,8(57.2%)
EDV/HWISafware 15.TIS9%) Gesamt.
2003 265,3 (3,7%)
ED%-Dienstleistungen 20022559
Tourstik
Niglsen Media Research, 2003
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Online-Werbemittel — Ubersicht (verbreitetste Werbemittel)

:>Banner

Skyscraper / Cadilliac

Sticky Ads / Electronic Billboards / Freeze Screenposition Banner
Curtain Banner / Content Ad

Pop ups

Superstitials

Interstitials

E-Mercials und Streeming Video Ads

Crossmedia (Intermediére Strategie)

Seite 82
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Was die Zahl der Online-Werbekampagnen und Banner betrifft
gehort Deutschland zu den Spitzenreitern

Westeuropa: Zahl der Online-Werbekampagnen und Bannerschaltungen
in ausgewahlten Landern 2003~

Zahl der Kampagnen Zahl der Bannerschaltungen
Deutschland — 32313 GroZbritannien | 84 66|
GroRbrtannien ]31.690 Deutschiand  [IREG 7 .517
Italien 21415 Italien 49217
Frankreich 17 473 Frankreich 46 861
Migderande [ ]8.903 Miederande [T 19 862
Schweden 5.823 Dénemark [ ]17.828
Danemark | 6.379 SGchweden [ ]15.285
Momwegen []4 296 Morwegen 14.836
ohne Wiedetholungsschaltungen Lemondd, 2004
Seite 83
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Der Werbemarkt im Internet zeigt auch 2003 eine positive Entwicklung

Deutschland: Zahl der Banner, Kampagnen und Werbekunden in der Online-Werbung,
Januar-Dezember 2003

Zahl der Banner 67517
Zahl der Kampagnen 32313
Zahl derWerbekunden 7675
Lernondd, 2004

Seite 84
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Online-Werbemittel — Banner (Ubersicht)

verbreitete Programmierung:

- gif und flash

468x60 Pixel Voll- Banner z.B. getarnte Banner
234x60 Pixel Halb-Banner z.B. Flying-Banner
z.B.
120x90 Pixel | Interaktiv | _
- Transaktive Banner
- HTML Banner
etc.
Seite 85
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Online-Werbemittel — Banner (Beispiele)
Statisches getarntes Banner (gif 468x60) Transactive Banner (468x60)
' . Ziehen Sie sich den
pnfnccn"- 223“ Y | . otel.o Tarif
Animiertes Banner (flash 234x60) ﬁ Motiv wechselt

Hier werden Sie
nicht gelinkt
@ Ansicht bei Mouse-Over

20Pf/Min:
10PFMin:
9,5P{Min’

Simulation

Seite 86
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Online-Werbemittel — Banner (Beispiele)

Nannosite-Banner (468x60) HTML Banner (468x60)

— e

Fernweh [ eide ¥ Ealcare M Vaisiz J

n (2] Wohin sall's gehen?
] 2
v@t Jj z/,% il.ls"' PHILADELPRIR start pacne o
2N

Motiv wechselt Pull-Down-Menii: Flugziel wéhlen

~f Wenn Du: IIIII' ein e-n:ail :s.chickst, = e ] e Wiohin sol's gehen?
L sedeich i DHiADEHI S |- ——

Mordamerika

£ Dir ein Sample von unserer
. (@ Engel-Chorprobe Fernweh s Belearen M Vsl § e
- elamerika

. . . Haibik
Bei Klick auf e-mail Havvei

S0d-Amerika
f Lieber Engel, -
N El

.

trika (ohne Mitieimesrraum)
Osterreich

Schweiz

Liecttenstein

: (iE)
)

Schwvarzes Meer

Atlantik
Absender elngeben
Deme Email-Adresse \ml.ﬂ!ILlj
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Online-Werbemittel — Banner (Beispiele)

Multiple-Link-Banner (468x60)

Besonderheit: bietet in der Flash-
Programmierung mehrere Hyperlinks, hier
vier:

. LIFESTYLE
Saa\s \

Der Golf eGenerafion.

Link 1 Link 2 Link 3 Link 4

Seite 88
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Online-Werbemittel — Banner (Beispiele)

Big-Size Banner (728x90)
21 ]S RER o) L] el

Mwmwisnl |""-uuu||uu’

[ b g s |
~(MGX, = 1

T Multimudia - Miciesolt Intemet Explores yon VOLESWAGEN AG

Die L|__r_|_||||1|rT|:||' Weltweilt,
| muitimadia____| s
. Home
 ostborichta | p—
™ Genialer Zwerg
DVDAiden Veranas kleiner Liehling
Camerder i Lisperten-Test
Mobil

1 graler als sine
Zigaremenschachtel, verfigt
der WC-Mini GR-DVP 3E, der
Kienste Camorder der Welt,
wer ging opulente
Ausstathung

mehry,

von 4,7 68 nm bise
RW Disc voll

o
kompatibel zu DVO-
Payem

» Schneller Transfer
von OV Camcorder

Blindirm por i Link
leue Hardware b e 5

[T rdemetzonn
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Online-Werbemittel — Banner (Beispiele)

Blend Banner (234x60)

Normalansicht

| ADTEC

Ansicht bei Mouse-Over

Outsourced

Seite 90
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Online-Werbemittel — Banner (Beispiele)

Rotation Banner (468x60)

Zeit sparen?

Outso

Adser|

2
ey Fupugisin

A o L et

(* MR

Die Arbeitsproz
optimier
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Online-Werbemittel — Banner (Beispiele)

Flying Banner (468x60)

T Multimundia - Miciesolt Intermet Explores von VOLKSWAGEN AG

|Mmm&misni

10

o e @)

MULTIMEL

FORMEL EINS KARTEN
1JAHR KOSTENLOS TANKEN

Neue Hardware

cinema W

WORLD
MY RTL WORLD|

Camcorder

Genialer Zwerg

Veranas kleiner Lishling
im Leperten-Test

n grifer als eine
Zigarettanschachtel, verfugt
der IWC-Hini GR-DVP 3E, der
kiminste Camcorder der Walt,
ber gine opulente

Ausstathung
mehry,

Playim
= Schnaller Transfer

T o
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Online-Werbemittel — Ubersicht (verbreitetste Werbemittel)

Banner
i> Skyscraper / Cadilliac

Sticky Ads / Electronic Billboards / Freeze Screenposition Banner

Curtain Banner / Content Ad

Pop ups und Superstitials
Interstitials

E-Mercials und Streeming Video Ads
Crossmedia (Intermediére Strategie)
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Online-Werbemittel — Skyscraper (hier kein IAB-Standard)

AAMOTORSFORT-RALERDER 2000 - Miciozoll Inbeenel Emplove
Lol fuabobs gt B oo 2 T P TR

e YT —— T

b i Terrnine der Deutechan- Tourerwaggn-
Maisterschaft oder der Konigsklasee - der Formel 1,
hier finden sia alle wichbigen Dates im Uberblid:..

Formed 1 - Die
Kinipsklasse
600 PS und metr.

RS Ctrercetauanger
Larm. Yo Mebourng

Die Rallye-Wh
s frst chew gancen ¥
welt et di besten. [0 '

I
Rt | 2y Erphre. | WM. | B)GAME . | BEMion.. | & )odesid. | iMicos.. | En:se
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Online-Werbemittel — Ubersicht (verbreitetste Werbemittel)

Banner

Skyscraper / Cadilliac

Sticky Ads / Electronic Billboards / Freeze Screenposition Banner
Curtain Banner / Content Ad

Pop ups und Superstitials

Interstitials

E-Mercials und Streeming Video Ads

Crossmedia (Intermediére Strategie)
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Online-Werbemittel — Sticky Ads (kein IAB-Standard)

i 20 e - TR W

s -@Ad AN IE

22 v 3, Aped 008
Sobs § dbricks 44 -
Pnacgdsratiunr

e bmteen Wik i Metr
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Online-Werbemittel — Ubersicht (verbreitetste Werbemittel)

Banner

Skyscraper / Cadilliac

Sticky Ads / Electronic Billboards / Freeze Screenposition Banner
I:> Curtain Banner / Content Ad

Pop ups und Superstitials

Interstitials

E-Mercials und Streeming Video Ads

Crossmedia (Intermediére Strategie)

Seite 97
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Online-Werbemittel — Curtain Banner / Content Ad (kein IAB-
Standard)

e RUSETVITTY
THE BANNER'S BRAIN

{E BANNER'S BRAIN Outsourced
| Adserving
Qutsourced

Adserving
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Online-Werbemittel — Ubersicht (verbreitetste Werbemittel)

Banner
Skyscraper / Cadilliac

Sticky Ads / Electronic Billboards / Freeze Screenposition Banner

Curtain Banner / Content Ad

I:> Pop ups und Superstitials
Interstitials
E-Mercials und Streeming Video Ads
Crossmedia (Intermediére Strategie)
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Online-Werbemittel — Pop up & Superstitial

SRR ",
aram A o
= .

i

Fantasie wird

Konferenz-
schaltung

5 ! nn r
Rt A B 35 &3 » | Rarbon Moo | Ll MAGE_| wMesoedt PoweP.. || FraSieben Oed || S 118
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Online-Werbemittel — Pop up & Superstitial

Pop up Superstitial

@ Simulation @ Simulation

Seite 101
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Online-Werbemittel — Ubersicht (verbreitetste Werbemittel)

Banner
Skyscraper / Cadilliac
Sticky Ads / Electronic Billboards / Freeze Screenposition Banner
Curtain Banner / Content Ad
Pop ups und Superstitials
i> Interstitials
E-Mercials und Streeming Video Ads
Crossmedia (Intermediére Strategie)

Seite 102
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Online-Werbemittel — Interstitial

IMTRRMNET POn mAnnEn L

AUTRINT QRINENDSNIT @ENRANAESS gSTL gSTNST PTOEED 4WOOL (MENE U 0 QUOTI RTTRNTY TR

™ ‘stitial
= -+ brecher-
i bung*
ﬂﬁﬁ“ :m::‘;‘“:?‘ Eilndéu ket L .

Waschbrett-Gude

Pu Ik adasr
ot

[ i mmmtnen 2 ottt i [t
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Online-Werbemittel — Ubersicht (verbreitetste Werbemittel)

Banner
Skyscraper / Cadilliac
Sticky Ads / Electronic Billboards / Freeze Screenposition Banner
Curtain Banner / Content Ad
Pop ups und Superstitials
Interstitials
|:> E-Mercials und Streeming Video Ads
Crossmedia (Intermediére Strategie)

Seite 104
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Online-Werbemittel — E-Mercial / Streaming Video Ads

5 FAZ KLT -FAZ Aktuslle Ausgabe - Hicroestt Intemet Cistorer von vOLKSWE IS Rl |=IESHEIRS [ [ SEIE3|

[ o gorteim st ot 5 2 [ ™ [t 1ok ()
& Sranffurter Mllgenei i
e-plus § o
14082001 Hirem grgcteca vow Vet Exbont, Nasgen Reaks, Berhebd Rasbles, Gisthes Someamache, Fraek Schimmacbes L
: o ) e
n Eine gewivse Uberheblichkest beim Genossen 2wl =
gy W, Ulbicht Pribareses
Foasiaing
. y . %
Flasrmarki » [ Thasia dur wnces NS
St s J—— m
: i

Feudlleson »

Hintergrendartikel 2y
Tremen der Zeit

4l |+
il | | Intemotzoen
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Online-Werbemittel — Ubersicht (verbreitetste Werbemittel)

Banner
Skyscraper / Cadilliac
Sticky Ads / Electronic Billboards / Freeze Screenposition Banner
Curtain Banner / Content Ad
Pop ups und Superstitials
Interstitials
E-Mercials und Streeming Video Ads
i> Crossmedia (Intermediére Strategie)

Seite 106
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Online-Werbemittel — Crossmedia (Intermediare Strategie)

TV: 15-Sekinder Internet; Superstitial

& Flash
Qoei Amiicht SeverurgHifo

zur Simulation klicken

travel 24 com

Bei guten Angeboten sollten Sie zuschlagen.

n Simulation

Seite 107
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Online-Werbemittel — Crossmedia (Intermediare Strategie)

TV: 15-Sekinder Internet: Streeming Pop up
] B aﬁ

Nk

|

Seite 108
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Online-Werbemittel — Crossmedia (Intermediare Strategie)

TV: 15-Sekiinder Internet: Skyscraper

'3

zur Simulation klicken

travel 24 com

Bitte klicken!

Seite 109
Lehrveranstaltung Marketing F=D
Kapitel 5 Kommunikationspolitik
Online-Werbekampagne: Golf eGeneration
Projekthintergrund
Hersteller: Volkswagen AG
Produkt: Golf-Sondermodell ,eGeneration”
USP: Erstes Fahrzeug mit serienmdafigen Internetzugang
Vertriebsweg: Reservierung , nur im Internet”
Besonderheiten: keine Vorfiihrwagen bei den Handlern
keine , Offline"-Produktinformationen
keine Fahrzeugvarianten
Werbetrager: Internet- und Printwerbung
Werbezeitraum: Juli — September 2001
Kreativ-Agentur: BBDO Interactive Dusseldorf / Berlin
Media-Agentur: Magic Response Disseldorf (Tochter der Mediacom)
Seite 110
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Online-Werbekampagne: Golf eGeneration — Das
Produkt

De
Golf eGeneration.

i
Installations- und

Bedienungsanleitung.

Pl stacten [ Systcmeheck |
T T

Seite 111
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Online-Werbekampagne: Golf eGeneration — Kreativkonzept

* Kommunikationsschwerpunkte: Emotionalitat und Information
» Trennung zwischen Information und Emotionalitat
» Emotionalitat: multimedialanimierte Emo-Site im Flash-Format
» Information: exklusive Plattform-Site
» Multidimensionale Zielgruppenansprache (Fraktalstrategie)
« Emo-Site 4x (fir vier verschiedene Zielgruppen)
» Einsatz von Schlusselbildern und -botschaften
« Stringente Tonalitdt mit hohem Wiedererkennungscharakter
« Zielgruppenspezifischer Online-Mediaplan fir Special-Interest Sites

« Zielgruppenspezifische Online-Werbemittel (Banner + Pop ups), stringent
zur jeweiligen Emo-Site (Tonalitat, Bildelement, Ansprache)

« Multiple-Link-Banner fiir Generel-Interest Sites

Seite 112
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Online-Werbekampagne: Golf eGeneration —
Zielgruppenselektion

e - Social Milieus in Germany 1999 -

Staus

P

Upper Class

Konservativ-
technokratisches Milieu

Upper
LIS Liberal-

intellektuelles Milieu

4 Postmoderne:

Milieu

Midde
Midde Class

Quelle:
Typologie der
Wiinsche
Intermedia
(TDWI)

Kleinbirgerliches
Milieu

Aufstiegs-
orientiertes
Milieu

Lower
Middie Class

-

aditionelles

beitermiliey Traditionsloses

2k Arbeitermilieu
9,6%

Modernism
“To have, D sense
andto induige”

! Hedonism
ety | Consumption ewnism
'Tobuyp;m Qe
to consume ™

Materialism
“To be and to share”

Arbeitnehmer-

Vale
Orientations

Modernes
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FaD

Online-Werbekampagne: Golf eGeneration —
Zielgruppenselektion

- Konservativtechnokratisches Milieu: Wertigkeit

« ,Gibt es das Internet auch mit Klimaanlage?“

Aufstiegsorientiertes Milieu: Lifestyle

¢ . Internet mit 130 PS?*

» Modernes birgerliches Milieu: Exklusivitat

*» Modernes Arbeitnenmermilieu: Kommunikation

hause?*

* ,Max zum Kindergarten, dann ins Biro. Wer sagt mir, wo die Staus sind?"

* .Was macht das Internet, wenn es nicht im Bliro ist - und auch nicht zu

Seite 114

57



Lehrveranstaltung Marketing
Kapitel 5 Kommunikationspolitik

FaD

Navigationsstruktur

Homepage
Volkswagen.de

Verteiler-Si

Online-Werbekampagne: Golf eGeneration —

Werbetrdager-Sites

Common-Interest

Multiple-Link-Banner|

Special-Interest

Banner + Pop up

Gif Flash

Emo-Site 1| Emo-Site 2| Emo-Site 3| Emo-Site 4|

Plattform-

Site
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FaD

Navigationsstruktur

Homepage
Volkswagen.de

Verteiler-Sit

Online-Werbekampagne: Golf eGeneration —

Werbetrager-Sites

Common-InterestSpecial-Interest

Multiple-Link-Banner|| Banner + Pop up

Gif Flash

Emo-Site 1| Emo-Site 2| Emo-Site 3| Emo-Site 4|

Plattform-

Site
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Online-Werbekampagne: Golf eGeneration — Banner und Pop
ups

(AT ——

W bkl Sarvices W Madalls

W fumZore W Dissatlsivbungen M Erlsbals B Untemshman
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Online-Werbekampagne: Golf eGeneration —
Navigationsstruktur

Werbetrager-Sites

Homepage Common-InterestSpecial-Interest
Volkswagen.de Multiple-Link-Banner|| Banner + Pop up

Gif Flash
Verteiler-Sits

Emo-Site 1| Emo-Site 2| Emo-Site 3| Emo-Site 4|

Plattform-
Site
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Online-Werbekampagne: Golf eGeneration — Verteiler-Site

/3 Der Golf eGeneration - Microsoft Internet Explorer von YOLKSWAGEN AG

Der Golf eGeneration.

Seite 119
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Online-Werbekampagne: Golf eGeneration —
Navigationsstruktur

Werbetrager-Sites

Volkswagen.de

Homepage Common-InterestSpecial-Interest
Multiple-Link-Banner|| Banner + Pop up

v . Gif Flash
Verteiler-Sit

Emo-Site 1| Emo-Site 2 Emo-Site 4|

[ | |

Plattform-
Site
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Online-Werbekampagne: Golf eGeneration — Emo-Site
(aufstiegsorientiertes Milieu / Lifestyle)

3 Der Golf eGeneration - Microsoft Internet Explorer von VOLKSWAGEN AG

Der Golf eGeneration.

INTERNET MIT 130 P5?

DER GOLF eGENERATION.

SEm
.- HOME 'WALLPAPER SCREENSAVER E-CARDS

INDIVIDUALITAT
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FaD

Online-Werbekampagne: Golf eGeneration —
Navigationsstruktur

Werbetrager-Sites

Volkswagen.de

Homepage Common-InterestSpecial-Interest
Multiple-Link-Banner|| Banner + Pop up

v . Gif Flash
Verteiler-Si

Emo-Site 1| Emo-Site 2| Emo-Site 3| Emo-Site 4
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Online-Werbekampagne: Golf eGeneration Plattform-Site

G Volksmagen ihi Goll ebenesation - Microsalt Intemet Explores von VOLKSwAGS NI [EIII=TESNETS L] [ mE o

Do Boowheden froichi Erien Fpus 1 ._":'vmmum.

Der Golf eGeneration.

i Golf eGenerstion (st mit einem POA (peradniicher Datenassistent) und
sinem Handy susgesiatiel. Pazsend zum PDA gibl ex eine Hallevung. Far des
Handy bekumnen Sie eine Freisprecheinrichiung serisnnadiy. Ihr grofer
Werteil: M PDA und Mendy kbnne
Volkzway

ddur Ronile Natdnlich kinmn Sis
Nut- oder Servicerul wihlen. Wie's funklionierl, evfshren Sie sul
den tolgenden Senen.

W Velkswogende B Kostcht W Giemap B ks
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Online-Werbekampagne: Golf eGeneration —
Navigationsstruktur

Werbetrager-Sites

Homepage elglpsleliiildSiSpecial-Interest
Volkswagen.de VPRI VSRS Banner + Pop up

Gif Flash

Verteiler-Si

Emo-Site 1| Emo-Site 2| Emo-Site 3| Emo-Site 4|

Plattform-
Site
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Online-Werbekampagne: Golf eGeneration — Multiple-Link-
Banner

MPL-Banner 468 x 60 flash und gif

N LIFESTYLE 1
L
Der Golf eGeneration. |

(Mini-Version der Verteiler-Site)

Se

Mit ,aktivierter”Lifestyle-Lebenswelt (Aufstiegsorientiertes Mil

ite 125
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Online-Werbekampagne: Golf eGeneration —
Navigationsstruktur

Werbetrager-Sites

Homepage Common-Interestisle L= {5
Volkswagen.de Multiple-Link-Banner|| |3 {glal=le =5 e iie)

v . Gif Flash
Verteiler-Si

Emo-Site 1| Emo-Site 2| Emo-Site 3| Emo-Site 4|

Plattform-
Site
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Online-Werbekampagne: Golf eGeneration — Banner und Pop
ups
Banner 468 x 60 flash und gif  Pop ups 200 x 300 flash und gif

@ chomin @) curcumim

/ DANN INS BURO, A = ‘\ '
Modernes biirgerliches Milieu 'h\\“\,’
INDIVIDUALITRT

INNOVATION
PERFEKTER FAHRSPASS

MAX ZUM KINDERGARTEN,

2

'5."‘
a ‘ MEIN PERSTNLICHER STIL !
Modernes Arbeitnehmermilieu Aufstiegs-  Konservativ-
orientiertes Milieu technokratisches
Milieu
Seite 127
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Online-Werbekampagne: Golf eGeneration —
Navigationsstruktur
Werbetrager-Sites
Homepage Common-Interest|Special-Interest
Volkswagen.de Multiple-Link-Banner|| Banner + Pop up
v . Gif Flash
Verteiler-Sit
Emo-Site 1f Emo-Site 2| Emo-Site 3| Emo-Site 4|
Plattform-
Site
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Online-Werbekampagne: Golf eGeneration — Stringenz der
Kampagne (Beispiel Lifestyle)

Verteiler-Site Emo-Site

‘ @ Dar Goll eGeneration.

Multiple-Link-Banner

@ Hu [ LIFESTYLE
4 el INDIVIDUALITAT

Dar Golf eGeneration. INNOVATION
PERFEKTER FAHRSPASS

MEIN PERSONLICHER STIL
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Bewertung des Internets als Werbetrager — Vorteile (Auswahl)

* Interaktives Werbemedium

¢ Audiovisuelles Werbemedium

« Gute Produktprasentation (360°-Ansichten, Simulatoren, Emulatoren etc.)
« Direkte Responsemessung

* Flexible Schaltungsmaoglichkeiten durch AdServer

» Gute Moglichkeiten der Zielgruppenselektion

* Flexible Abrechnungsmodelle (z.B. CPC: 100% variable Kosten)

« Umfangreiche Werbungsmaoglichkeiten (Werbemittel)

¢ Unerschopfliche Kapazitaten

* Hyperlinks (Darbietung weiterer Informationen auf der verlinkten Homepage)
« Reservierungs-, Einkaufs-, oder Informationsfunktionen

Seite 130
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Bewertung des Internets als Werbetrager — Nachteile
(Auswabhl)

Mangelnde Standardisierung (Programmiersprache, KB-Grof3e, Format etc.)
Keine fundierten Media-Analysen (vgl. MA, AWA, VUMA etc.)
Mangelnde Beratungsqualitat der Media-Agenturen (z.B. Zielgruppenselektion)
Technische Probleme

* Server-Probleme, falsche oder defekte Hyperlinks, falsche oder defekte Tags
Uberpriifungszwang der Kampagne (Probleme bei geringen Adimpressions)
Hohe Ladezeiten moglich
Differente Reportings zwischen Anbietern und AdServer
Tracking-Verzerrungen durch Proxy-Server
Keine Restriktionen (vgl. Rundfunkstaatsvertrag), Folge: Uberangebot an Werbung
Zunehmende Reaktanz der Online-Nutzer
Technische Reichweite < 100%
Hohe Werbungskosten auf Spezial-Interest Sites (TKP bis zu 10x héher als im TV)

Seite 131
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Empfehlungen: Vorgehensweise und Buchung
1. Auswahl eines geeigneten Werbemittels (z.B. Banner, Pop up, etc.)
e« Abhéangig von kommunikativem Werbeziel
2. Selektion geeigneter Werbetragersites (z.B. Spiegel.de, etc.)
3. Auswahl eines geeigneten Werbemotives (Kreation tUber Agentur)
e Aufmerksamkeitswirksam
* Pragnant
« Eigenstandig
« Eingéangig
4. Wirtschaftliches Verhdltnis von Kreativ- zu Buchungskosten =1:10
5. Minimum an AdIimpressions pro Website = 50.000
6. Maximale Kampagnendauer =4 Wochen
(gleiches Werbemittel, gleich Website)
7. Verhdltnis qualitativer zu quantitativer Websits
Seite 132
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Determinanten der Werbung - Moglichkeiten der Schaltung
und Abrechnung von Werbemitteln

. Determinanten
Werbemedien der

' ' Werbung

Online +— Offline

| |
Lon

Méglichkeiten der Schaltung
und Abrechnung

onine
Seite 133
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Online-Leistungskennzahlen / Webtracking — Logfiles und
Hits

* Logfile = Zugriffsprotokoll

* Logfile Inhalte:
e |P-Adresse: Host-Name / Domain-Name, von dem die Anfrage kam.

* URL: Die URL des Angebotes, das abgefragt wurde.
e Zeitpunkt: Datum und Uhrzeit des Zugriffs auf ein Angebot.
» Datenmenge: Speicherumfang / Datenmenge der jeweiligen Datei.

* Hit = Eintrag in ein Zugriffsprotokoll

Seite 134
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Online-Leistungskennzahlen / Webtracking — Page- und
AdImpressions

* Pagelmpression =, Seitenaufruf im Internet”
« AdImpression = Ausliefern, Anzeigen eines Werbemittels.

» Ein Pagelmpression wird gezahlt, wenn die Seite vollstdndig geladen und
angezeigt wurde.

» Ein AdImpression wird vom AdServer gezahlt, wenn ein Werbemittel von
diesem System abgerufen wurde.

* Probleme:
* AdImpressions: Zahlen des erfolgreichen Werbemittelabrufes, nicht der
erfolgreichen Anzeige eines Werbemittels (evtl. lange Ladezeiten).

» Pagelmpressions: Keine Aussage Uber die Anzahl der Nutzer hinter den

,Clicks"!
 Pagelmpressions: Mehrfachzahlungen bei Frame-Technologie (spatere
Bereinigung notig). Seite 135
. |
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Online-Leistungskennzahlen / Webtracking — Visits

Visits = Zugriff auf ein Online-Angebot von ,aulRerhalb*

» Ein Visit wird gezéhlt, wenn ein User von aulRerhalb auf ein Web-Angebot
zugreift. Klickt er sich durch das Angebot, werden Pagelmpressions
gezahlt, jedoch keine weiteren Visits.

* Vorteil:
« |dentifizieren der Anzahl an Nutzern, die sich hinter den Clicks bzw.
Pagelmpressions verbergen.

* Problem:
* Mehrfachzahlungen sind nicht ausgeschlossen, jedoch
unwahrscheinlicher als bei den Pagelmpressions.

Seite 136
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Vergabe von Cookies

Visit 1
— Eingabe URL -
User Server
L Cookie wird vergeben ——
Visit 2 Server
User Eingabe URLSCookie wird mitgeschiclt — ™|  Exfassngder
digitalen Kermming
lg— Lieferung personalisierter Seiten | wnd Zuordwmg der
hirterlegten Daten
Quelle: Henn (1999), S. 81 (entworfen nach HORIZONT.NET (1997) S. 12). Seite 137
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Online-Leistungskennzahlen / Webtracking —
»Nutzungsintensitat* und AdClicks

» ,Nutzungsintensitat* = Pagelmpressions : Visits

» Beispiel:

« 80.000 Pagelmpressions pro Woche (Seitenaufrufe)
« 10.000 Visits pro Woche (externe Zugriffe)

¢ Nutzungsintensitat = 8

* Interpretation: Jeder Nutzer hat @ 8 x innerhalb des Angebotes geklickt.

* AdClicks = Anklicken eines Werbemittels.

* Vorteil:
» Die Response auf eine Werbung ist erstmals direkt messbar (,just in
time*)!
* Gezielte Kampagnenoptimierung nach Klickzahlen moglich.

Seite 138
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Online-Leistungskennzahlen / Webtracking — Click-Through-
Rate

» Click-Through-Rate = AdClicks : AdImpressions x 100
* ,Wieviel User, die das Werbemittel gesehen haben, haben es angeklickt?“

» Beispiel:
« 500 AdClicks (AC)
» 20.000 AdIimpressions (Al)
*« CTR=2,5%
* Interpretation: Je hoher die CTR ist, desto hoher ist die
Zielgruppenaffinitat, oder anders, desto geringer sind die Streuverluste.
* Die CTR besitzt somit einen gualitativen Aussagecharakter!

» Vorteile:
» Steigerung der Zielgruppenaffinitat. Erhdhung der Werberesponse.
* Minimierung ineffizienter Werbemittelkontakte = Kosteneinsparung.

Seite 139
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AdServer / Schaltung von Online-Werbemitteln

» AdServer = zentraler Netzwerkrechner zur
Werbemittelverwaltung.

* Buchungsmaéglichkeiten / Besonderheiten: Ad-Server

* Rotation verschiedener Werbemittel
auf einem Werbeplatz.

* Rotation innerhalb eines Web-Auftritts.
* Run of Network
« Zeitliches Targeting

* Vorteile:

« zentrales Reporting
* Flexibilitat
e schneller Werbemittelaustausch

Banner 2

__Tag-Befehl,
Banner 1
__Tag-Befehl,
Pop up
Tag-Befehl
Tag-Befehl
Sticky Ad

Seite 140
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FaD

AdServer / Schaltung von Online-Werbemitteln

» AdServer = zentraler Netzwerkrechner zur Werbemittelverwaltung.

* Beispiele:
« Accipter (URL: http://www.accipter.com)
* DoubleClick (URL: http://Iwww.doubleclick.com)

« Falk eSolutions AG (URL: http://lwww.adsolution.de)

Seite 141

Lehrveranstaltung Marketing
Kapitel 5 Kommunikationspolitik

FaD

Reportings und Buchung / Abrechnung — Reporting /
Siteleitung (Praxisbeispiel, 1. Woche)

& MAGIC
RESPONSE

Internetsite Platzierun Breite | Hohe Bemerkun Gesamt Geleistet | Gesamt AIA] Gel. AIA_ | ACA | CTRA | CPCA [ InCPCA
Umfeld Auto / Reise
(ADAC T Test& Technik | 200 | 300 3.204,38 844,30 70.000) 17.940) - - -
[AdLive Reisekombi Rotation 468 | 60 6.388,59 382,50 750.000) 44.904 so[ 011 7,65 531
[Autouniversum Home 200 | 300 5.457,20|  1.094,49 113.739) 22.811 - - -
Autozeitung Homepage 200 300 |siehe Reporting - -| -| -| - - -
Deutsche Bahn Homepage 468 | 60 [Golf Edition | 3.833,16 984,02 150.000) 38.507 153] 04 643 447
Sportal.de * Homepage 200 | 300 4.250,06|  1.062,30) 100.000| 24.942 | | -
Sports.com * Homepage 200 | 300 4.25006|  1.187.51 100.000) 27.882

n Thoazan FETwTTS = e

[Zwischensumme:
Zwischensumme bereinigt (ohne Autouniversum, ADAC, Sportal.de, Sport]

[Wirtschaftliche Platzierungen
468 60 . . . .
@ e | | Reportingi.d.R. wochentlich per E-

[Adlink Direct Rotation

Netpoint Rotation
Wetteronline Werbeframe
Zwischensumme: Mall

Reichweitenstarke Platzierungen

[Adpepper Run of Network 468 60

[ Tomorrow Networld Rotation 468 60

Tv-Today Formel 1 468 60 |noch nicht gestart h | | . k

Tv-Today FuRball 468 60 |noch nicht gestart - o g

[ Tv-Today Home 200 300_|noch nicht gestarts auc On Ine Rea tlme Trac In

Zwischensumme: 0%

[Test Umfeld Finanzen [ Wirtschaft Uber

N-TV Online * Unternehmen 200 | 300 TN - -
Sueddeutsche Wirtschatt 200 | 300 separate URL mog lich 58] 596
[ Welt online * Finanzen/Politik | 200 | 300 - -
Zuischensumme (z.B. Dayrates Germany GmbH)
Zwischensumme bereinigt (ohne N-TV online, Welt online):

Summe:

Summe bereinigt 1,44 100
Gesamtkosten: Kosten der Schaltung iiber die gesamte Dauer der Kampagne in DM

Geleistete Kosten: Kosten der ersten Schaltungswoche in DM

GeAl: Gebuchte Adimpressions iiber die gesamte Dauer der Kampagne

GelAl: Geleistete Adimpressions der ersten Woche

AC: AdClicks der ersten Woche

CTR: Click-Through-Rate der ersten Woche

CPC: Cost per Click der Ersten Woche in DM .

Index: Verhaltins der Einzel-CPC zu den Gesamt-CPC (100 = Durchschnitt) Se|te 142
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Schema der Proxy-Problematik

Site nicht
im Cache

- = — >

H IIIIIIIIII I IH ||I||”"||l|l I

Nutzer Proxy-Server
Web-Browser

Server des Sarvereine
Providers WWW-Angetotes

Seite 143
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FaD

SWOT-Analyse der Werbeform Banner

Werbeform Werbeformen der Kiass.
Banner

Stirken und Schwéchen

Direktes

Emotionale Aufladung des Produkis

Erreichung von

Implementierung multimedialer Inhalte

Initierung eines kompl. ohne

Produktions- und

Steigerung der Marken- und

Unmittelbare

Verringerung von Streuverlusten

Wecken von Neugier

Anspache

Zusatzliche Funktionen

‘Aufwand des Kunden (mit steigendem Angebot)

des Kunden

Einfluss auf Konkurrenzangebote

Einheitliche Preismodell

Formats-und

Lokaler Einsalz

Raumliches far

Reaktanzen beim Kunden

Standards

Chancen und Risiken

Stiegerung der

Zukunftige zusétzl. Angebote

‘Gegenwehr durch Verbraucherschutzorganisationen

Konkurrenz durch aggressive

Verlust des , Reiz des Neuen®

Seite 144
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Determinanten der Werbung: Kreation von Online-

Werbemitteln

. Determinanten

Retbemedicn der Werbeerfolgsmessung
} v : Werbung

Online Offline
v ‘v
Werbemittel
v v

Online Offline Online «—> Offline

v

Maoglichkeiten der Schaltung
und Abrechnung

Werbemittelkreation Online Offline

! f !

Werbepsychologie Mediaplanung
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FaD

Gestaltungsvariablen der Online-Werbemittel

Bannerformat
— Flache des Banners (Pixdlformat) und Speicherbedarf

Optische Gestaltung
— Onlinespezifische Besonderheiten

Animation
— Darstellung von bewegten Texten und Grafiken

Call to Action
—» Handlungsaufforderungen wie,, hier klicken”

Interaktive Gestatungselemente
—» Bspw. Integrieren von Suchfeldern oder Java-Applikationen

Werbebotschaft/Branding
» Artund Formulierung der Werbebotschaft; Platzierung von
Markenzeichen/Logos

Quelle: Henn (1999), S. 76.
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Der goldene Schnitt beim Rechteck

b

Der goldene Schnitt ist bei folgendem Seitenverhéltnis

gegeben:

a
o

b
a

>

.. 8 =
Beispiel: — = =1,5833
5 3 D
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Werbetexte der ComCult-Studie Umfeld- und Texteffekte bei

Bannerwerbung

Werbetext Money.Check

1. Image
Riester-Rente nicht verstanden?
Keine Angst!

Wir helfen Ihnen durch
den Renten-Dschungel.

Money.Check — Die Finazzeitschrift,

Werbetext Prof. Hirthe Hustenstop
1. Image

Erwischt?
Keine Angst!

Wir schlagen Ihren
Husten in die Flucht

Prof. Dr. Hirthe Hustenstop

diesich rentiert. Natur Pur

2. Argument 2. Argument
Rieser-Rente-Special: von der Grundidee  Antibakteriell - schleimlésend
Bis zu steuerrechtlichen Feinheiten hochwirksam ohne Alkohol

... zeigt Ihnen mit 10 Beispielen
unterschiedliche Rentenmodelle

... enthalt eine detaillierte List der staatlich
geforderten Versicherungsangebote

... nennt |hnen die besten
Riester-Renten-Berater in Ihrer Nahe

Thymian wirkt antibakteriell und
krampflésend auf Ihre Bronchien

Wirksames Sekretol ytikum aus
Pflanzenextrakten befreit Se von
Hustenschleim

Schont lhren Koérper durch
Verzcht auf Alkohol und Codein
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Determinanten der Werbung — On- und Offline-
Werbemedien im Vergleich
Determinanten

Werbeerfolgsmessung

Werbemedien
i i der
Online +—* Offline Werbung
v v
Werbemittel
¥ v
Online Offline <—’ Offline
v

M lichkeiten der Schaltung
und Abrechnung

Werbemittelkreation Online Offline
W erbepsychologie Mediaplanung
Seite 149
. |
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Medienreichweite
85% 85% 54% 54,3% 52,5% 10%
TV Radio T ageszeitung GroRflache City-Light-Poster Internet
Vgl. Massenkommunikation 2000: Images und Funktionen der Massenmedien im Vergleich, a.a.0., S. 105 — AuBenwerbung: Martini (2001), S.46 und S. 54. Seite 150
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Sinus Milieus der Bundesrepublik Deutschland 1999

Social . . .
Stats - Social Milieus in Germany 1999 -
Uper Chss
Uppe Konservativ-
Middle ass. echnokratisches Mlieu Liberal-
10.4% intellektuelles Milieu
4 Postmodernes
Middle Qass Mod em es Milieu
Burgerliches Milieu 6.1%
Kleinbirgerliches Modern es
Milieu Arbeitnehm erm ilieu
13,9% 80%
Lower Aufstieg s-
Middle Qass orientiertes
Milieu
17,7%
Milieu
11,1%
Tradition sloses
Arbeitermilieu
96%

Total Population of Germany:
49.436000

. Past- Bt
Corsunption “reqmlsm" Materialism . Mad ernsm
“Tobuy and To indi ige “To be andto share’ Tg] 'ﬁf;ﬂgﬁ;gﬁe
to consume”

Quelle: 0.V. (2001): , Euro Sensor* Trend- und Zukunftsforschung — Volkswagen AG.

Value
Oriertations
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Verbreitung des Internets innerhalb der Sinus Milieus 2000

100- - -

C ﬂ) =) [ v S S 3
= 33 33 ] 2 2 g 2 2
L2 22 2 £ 2 2
= 3 E o= S E} = ] = z
" £ E ©E = 2 = = = g E
o o5 c = o R o < > w 3
S =1 S8 o5 23 < 23 52 SE
E =] E35 52 o2 a S = N g <
S ] 58 3£ 2= 2 3= 32 =
= o= wsS £= @ o =] <
= < =< ] o = @ g sSS
5 g © S 3 S ¥ 8
2 7} o o 2 M) 2
= K H ] 5 2 ]

2 <] =5 T < <

~ = o

&

Quelle: O.V. (2001): ,Online Sensor* Trend- und Zukunftsforschung — Volkswagen AG.
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Intermediarer Tausenderkontaktpreis (TKP)-
Vergleich

Medium Arzeigerwerbung Femsenen Radio Aulerwerbung Intemet
Rublikumezeit- [ Zeitungen ARD | RIL | Ro7 | @Sender | Qol¥fléache | Ganzséule ap B\WW-Seite
schriften Abo. | Kauf
1/14c 1/14c | Y14c| 30-sek. | 30-sek. | 30-sek.| 30-sek. | 1:3 TEW | 1:10 TBWV| Netzbuchung Banner
TKPinDM 19,82 21,60 | 11,13| 7,69 901 | 10,17 3,56 5,30 2,41 4,73 40,00
Vgl. Gruner + Jahr AG&Co (2000): Zahlen und Daten fiir die Mediaplanung 2001, S. 76 f. / Internet: vgl. 0.V.:“ Web-Werbung: Preise sinken, Umsatz steigt*,
Titelblatt, in Web Welt (Mittwoch, 30. Mai 2001). Seite 153
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Intermediarer Vergleich der Reizwirkungen

Reize

visuell statisch X X X X
(Bilder / Texte) animiert X X

Film X X
auditiv Sprache X X X

Musik X X X

Geréusche X X X
Geruch* X
Geschmack
Tastsinn* X

AuRBenwerbung | Anzeigen Radio TV Internet
(Klassische
Plakatierung)
Medien

Seite 154
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Mdogliches Ergebnis eines Involvement-Vergleichs

Involvement: 1 3 4 5 7
1= niedrig
Medien: Radio | Aussenw erbung TV | Anzeige | Internet
Seite 155
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Mdoglichkeiten der selektiven Kundenansprache
Selektionskriterien Medien
1 = niedrig AuRenwerbung Radio Anzeigenwerbung Internet
Zeitschriften Zeitungen
Réaumliche Selektion 5 2 nein 4 3-4
Zeitliche Selektion nein 3 nein nein 5
Selektion uber
demographische 1 2 5 2 3
Grunddaten
Selektion tber
themenspezifisches 1 2 5 4 5
Umfeld (Nahe zum POS)

Seite 156

78



Lehrveranstaltung Marketing
Kapitel 5 Kommunikationspolitik

FaD

Nutzungsdauer der Medien an einem Durchschnittstag

175

200 225

Horfunk

] 206

Fernseten

] 185

CD/MC/LP 36

Tageszeituing 30
Biicher 18
Intemet 13

Zeitschriften 10

Video 4

OMinuten

Quelle: ARD: Massenkommunikation 2000: ,Images und Funktionen der Massenmedien im Vergleich*, a.a.0., S. 105.
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Nutzungsmotive der Medien im Direktvergleich (trifft am

meisten/an zweiter Stelle zu auf..., in %)

Nutzungsmotivation Fernsehen Horfunk
Mitreden kdnnen 77 49
Denkanstdsse bekommen 74 53
Informieren 73 45
Entspannen

Spal3

Alltag vergessen

® @

86 72

Nicht alleine fihlen
®@ @

78 71

Aus Gewohnheit
Im Alltag zurechtfinden 70 56

Internet

50 vo®a®O"

Quelle: ARD: Massenkommunikation 2000: ,Images und Funktionen der Massenmedien im Vergleich*, a.a.0., S. 105.
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Ein intermediarer Imagevergleich
Image Fernsshen  Horfunk TZ Internet
angpruchsvoll 69 a 59 @
modern € * 20 (&
zukunftsoriertiert 27 28 G)
vidssitig 8 k) 29 ®
unterhatsam @ 20 13
aktudl 78 49 48 %
informetiv 72 0 ® 2
glaubwiirdig 70 &3 14
konpetent 74 44 59 2
sachlich 68 45 18
kritisch 78 i) (70 10
mutig 81 45 44 2
ungezwungen ® 23 24
sympathisch 80 39 16
Seite 159
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Generelle Eignung der Werbemedien zur Erfullung der
Kommunikationsziele
Kommunikationsziel
Werbemedien Aktualitat Emotionalitat Information
Aussenw erbung sehr gut schlecht schlecht
Anzeigenwerbung schlecht gut gut
Radio gut bedingt bedingt
Fernsehen bedingt sehr gut bedingt
Internet bedingt sehr gut sehr gut
Seite 160
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Determinanten der Werbung - Mediaplanung

Werbemedien
v
Online
v
Werbemittel
v
Online

v

Mdéglichkeiten der Schaltung
und Abrechnung

Offline

Offline

Determinanten
der
Werbung

Werbemittelkreation

Werbepsychologie

Werbeerfolgsmessung

Online <— Offline

[onine I Ofine

Seite 161
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Interdependenz strategischer Zielvorgaben

Unternehnensze

Mar ketingziel

Produktz el

Distributi onsziel

Pre <ziel

Kommuni kationsziel

Med aziel

Quelle: Winter/Fritzen, in Reiter (Hrsg.) (1999), S. 406.

Return on Investment 20%

L]

Seigerung des Marktarteil s auf 16%

L]

| Qualitétssteigerung im Throughput-Pr ozess |"| Neus Fertigungsverfahren

| sdetiveDistibuion zB.nur Fachhandd  [*|  Auschalten des GroBrardels |

v

Preiserhchung um 8% (Stei gerung der Wertigkei t) |"| Restriktive Kondi ti onenpolitik |
A

_’l

Bekanntheitsgrad auf 30% erhdhen

H Image des Produktes steigern

I Rei chweite maximi eren (mi ndestens 75-80%) | | Imegetrensfer MediumUnnfel dFroduk optimieren |

Seite 162

81



Lehrveranstaltung Marketing
Kapitel 5 Kommunikationspolitik

FaD

Werbeaufwendungen im Marktzyklus

A
Umsatz /

Werbeauf-
wand

[

W erbeaufwendungen

-
-
-

Um satzentwicklung

Markteinfithrung

-durchdringung

-séttigung

-degression

Seite 163
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EinfluRfaktoren auf die Budget-Einteilung -

Lebenszyklus

Kosteneffizienz der Absatzforderung

Verkaufs-
forderung

Werbung
und Public
Relations

Personlicher
Verkauf

Einfihrung

Wachstum

Reife Riickgang
Phasen im Produkt-Lebenszykius

Seite 164
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Budgetierung

Methoden zur Ermittlung des Werbebudgets

|

Praxisbezogene Methoden Theorieorientierte Methoden

= Umsatzbezogene Methode
= Gewinnbezogene Methode = Marginalanalytischer Ansatz
= Konkurrenzbezogene Methode * Dynamische Ansatze

= All you can effort-Methode

= etc.
= Ausrichtung an den Werbezielen

Seite 165
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Botschaftsgestaltung — Form der Ansprache

« Moralische Appelle
« Emotionale Appelle
« Erotische Darstellungen
* Familienszenen
» Kinder
< Angstappelle

¢ Humor

Seite 166
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Botschaftsgestaltung — Form der Ansprache

Rationale Argumentation
« Einseitige oder zweiseitige Argumentation
« Implizite oder explizite Schlussfolgerungen

¢ Reihenfolge der Argumente

Seite 167
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Aufgaben der Streu- oder Mediaplanung

Aufgabe der Mediaplanung ist es, fur eine bestimmte Kampagne
« die Werbetrager
« mit der gewtinschten Zahl an Einschaltungen
¢ im gewinschten Umfeld
¢ zum geplanten Zeitpunkt

einzusetzen.

Seite 168
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Informationsgrundlagen der Mediaplanung

Titel der Untersuchung | Mediaanalyse (MA] GFK-METER Allensbacher Werbetrager- | Verbraucheranalyse (VA)
analyse (AWA)
Grundgesamtheit Deuisehe Wohnbevolke- Erwachsene und Kinder in | Deutsche Wohnbevélke- Deutsche Wohnbevélke-
rung in Privathaushalten ab | privaten deutschen Fern rung in Privathaushalten ab | rung in Privathaushalten ab
14 Jahren sehhaushalten 14 Jdahren 14 Jahren
Stichprobenauswahl| Random Random Quata Random
Slmhp‘mbengmlie ca. 20000 bei Presseme- ca. 10000 ca. 8000 ca. 16000
dien, ca. 23000 bei Horfunk
Methadik miindliches Interview Haushallspanel, elektro- mundliches Interview mundliches interview
Fusion der MA- und GfK- nisch
Daten im sog. «Partner-
schaftsmadell»
Erhebungsperiode jahrlich taglich alle 2 Jahre jahrlich
Erhebungsthemen:
Mediadaten ia ja nur TV) ja ja
Ver- und Gebrauch ja ja (1 mal pro Jahr schriftich | ja, sehr umfassend ja, sehr umfassend
von Produkten erhoben)
Daten uber Marken: nein nein ja ja, sehrviele
Psychegraphische nein nein ja, sehrviele ja
Daten
Mutzen fiir Wirtschafi | Mediaplanung Planung einer TV-Kam- Zielgruppen- und Mediapla- | Zielgruppen- und Mediapla-
pagne nung nung
Marktforschungsin- immer mehrere (z. B. GiK Allensbacher Inst. fir mehrere (2. B. MARPLAN)
stitut GETAS) Demoskopie |

Seite 169
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Informationsgrundlagen der Mediaplanung

Gruner + Jahr | - G + J Branchenbilder (z.B. Nahrungs-/GenuBmittel, Textilien/Bekleidung,
Korperpilege/Kosmetik/Hygiene, langlebige Gebrauchsgiiter)
Studien zu Zielgruppen und Konsumtendenzen (z.B. Senioren, Jugend,
Mittelstand, Fuhrungskrafte)
— Studien zu Freizeitmarkten (z.B. Heimwerker, Tendenzen/Interessen im
Freizeitmarkt)
Konsumstile in den neuen Bundeslindern
- Zielgruppenprofile (z.B, High Tech: Foto/Video/PC, Rund ums Haus, Sport,
Fitness/Freizeit)
Markenprofile 1-4
- Made in ... what Germans think about foreign products
- Dialoge 1-3

Spiegel Verlag | - Auto, Verkehr und Umwelt
- Prozente 5. Alkoholfreie Getranke, Spirituosen, Sekt, Champagner, Wein, Bier

Outfit. Kleidung, Accessoires, Duftwasser. 3 Binde
Soll und Haben. Einstellungen zum Geld, Bankverbindungen, Kredite, Spar- und
Anlageformen, Versicherungen, Bausparvertrage, Immobilien. 3 Bande
= Geschaftsreisen
Beruf und Funktion. Ausbildung, Beruf und Verantwortungsbereiche von Berufs-
tatigen mit hoherer Qualifikation
Innovatoren in Maschinenbau und Elektroindustrie
Der EntscheidungsprozeB bei Investitionsgiitern. Beschaffung, Entscheidungs-
kompetenz, Informationsverhalten
- Media-Analyse (z.B. MA '93)
- Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse (z.B. AWA '93)

— Seite 170
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Informationsgrundlagen der Mediaplanung

| Gattung ‘ Medium | 2000
Tageszeitung Frankfurter Allgemeine (Aufl. 510.000) 30.000 €
1/1 Seite schwarz-weiB, Werktag
Tageszeitung Hannoversche Allgemeine (Aufl. 470.000) 60.200 €
| 1/1 Seite schwarz-weil, Werktag
Tageszeitung | Bild-Zeitung (Aufl. 5,4 Mio.) 240500 €
1/1 Seite 4-farbig, Werktag
Zeitschrift Stern (Aufl. 1,4 Mio.) 47,000 €
| 1/1 Seite 4-arbig
Programm- | Tv-Spielfilm (Aufl. 2,95 Mio.) 48.000 €
zeitschrift 1/1 Seite 4-farbig
Fachzeitschrift | Absatzwirtschaft (Aufl. 27.000) 5200 €
1/1 Seite 4-farbig
Zeitungs- IWZ (lllustrierte Wochenzeitschrift) — wéchentliche Beilage 25.600 €
beilage 2ur Tageszeitung (Aufl. 1,8 Mio.)
v ZDF, 30-Sekunden-Spot, Werbeblock 17%°-20% Uhr 16,100 €"
v ARD, 30-Sekunden-Spot, Werbeblock 17°°-20% Uhr 20.000 €"
v RTL, 30-Sekunden-Spot, Werbeblock 20°°-23% Uhr 38.900 €V
Seite 171
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Informationsgrundlagen der Mediaplanung
Rundfunk durchschnittl. Einschaltpreise fir 30 Sekunden,
6[!{1_10{)1) Uhf:
SWR 3 2200 €
HR1 250 €
RPR 1 1.200 €
Verkehrsmittel- | Werbeflachen auf Bussen und StraBenbahnen, Mietpreis pro
werbung Maonat (Ganzbemalung):
Bus 500-1.400 €
StraBenbahn | 800-1.800 €
S-Bahn (3 Wagons) 900-2.600 €
Kino Preis je Meter Werbefilm pro Woche fiir alle Kinos in:
| Bayern (690 Kinos) 1990 €
Berlin (260 Kinos) 1.100 €
Online-Wer- Focus online (durchschnittlich 36,5 Mio. Visits pro Monat im
bung 1. HJ 2000)

Bannergrofie 13760 Pixel bis 46860 Pixel

TKP 13-56 €7

durchschnittliche Jahrespreise, chne Eventpreise (z.B. Highlights), ohne Werbeuhren der dffentlich-rechtlichen Sender
“ Tausend-Kontakt-Preis (TKP), Einheit, die den Aufwand fir jeweils 1000 Sichtkontakle bezeichnet
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Informationsgrundlagen der Mediaplanung

Rechenbeispiele
® Tausender-Auflagenpreis
_ Insertionspreis < 1000 SU.OQO < 1000 DM 50,
(Verkaufs)-Auflage 1 Mio

® Tausender-Leser-(Horer-Seher)-Preis

= Insertionspreis < 1000 S().()(?() « 1000 = DM 17,
Leser pro Ausgabe 3 Mio

e Tausender-Zielgruppenpreis

- Insertionspreis _ 000 50.000 x 1000 = DM 125,
Zielpersonen, dic das Medium erreicht 400.000
Seite 173
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Informationsgrundlagen der Mediaplanung

Zielgruppe: Frauen, die mehrmals oder haufiger pro Woche Naturjoghurt essen und bewut auf
gesunde Erndhrung achten,

0] @ @ @ e EE
Titel Metto-Reichweile 1.000-Kantakt-Preise Zielgruppen Affinitats-
affinitat ndex
Mio. 1/1 s/w Euro | 1/1 dc + Euro

Basis 1000 3,31 (= 1.208 Falle gewichlet) 52 | 100
| | Sl TRt Sk R 1 x | !

Das Neue Blatt 54 40,89 63,04 a1 156

Journal fiir die Frau 1 4482 64,06 127 244

Newe Post 6,1 4398 67,79 72 140

Freizeit Revue 56 4897 1592 6,6 126

Fiir Sie 9.1 58,00 82,90 11,6 23
Bild der Frau 133 59,46 87,04 a7 167 |

Bunte 92 8769 87 168

Tina 10,1 91,52 97 186

r 196 93,75 7.0 136

5.6 97,30 67 129

5.2 106,40 7.1 136

64 111,42 74 143

104 1277 59 113

9.4 113,72 82 o9

82 115.34 10,7 207

120 11847 59 14

Quelle: BAC Burda Advertising Center GmbH: Typologie der Winsche Intermedia (TOWI 2000/2001), Ofenburg, 2000
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Aufgaben von Full-Service-Agenturen

® Beratung fur Marketing, Medien, Marktforschung ...

* Mittlung: Mediakauf und -abwicklung, Produktionseinkauf und —
abwicklung

® Konzeption, Gestaltung und Durchfuhrung: fir Werbung,
Verkaufsforderung, Packungsentwicklung ...

Seite 175
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Reportings und Buchung / Abrechnung — Kostenplan

(Praxisbeispiel)
Internetsite Internetplatzierung  Datum von  Datum bis  Breite Hohe Kosten GeAl URL
Umfeld Auto / Reise
ADAC Test & Technik 23.04.2001 20.05.2001 200 300 3.294,38 70.000]www.adac.de
AdLive Reisekombi Rotation 23.04.2001 20.05.2001 468 60 6.388,59 750.000{Gruppe: AdLive Reisekombi
Autouniversum Home 23.04.2001 20.05.2001 200 300 5.457,29 113.739|www.autouniversum.de
Deutsche Bahn Homepage 23.04.2001 20.05.2001 468 60 3.833,16 150.000]www.bahn.de
Sportal.de Homepage 23.04.2001 20.05.2001 200 300 4.259,06 100.000www.sportal.de
Sports.com Homepage 23.04.2001 20.05.2001 200 300 4.259,06 100.000fwww.sports.com
Zwischensumme: 27.491,54 1.283.739
Wirtschaftliche Platzierungen
Adlink Direct Rotation 23.04.2001 20.05.2001 468 60 5.783,81] 800.000|Gruppe Adlink direct
Netpoint Rotation | 23.04.2001 ‘ 20.05.2001 ‘ 468 ‘ 60 | 6‘388‘59‘ 1.000.000{Gruppe: Netpoint Kombi
i Werbeframe 30.04.2001 13.05.2001 234 60 5.110,80) 4.000.000] www.wetteronline.de
Zwischensumme: 17.283,20 5.800.000
Reichweitenstarke Platzierungen
Adpepper Run of Network 23.04.2001 20.05.2001 468 60 10.221,75 3.000. 003|Gruppe: Run of Network
Tomorrow Networld Rotation 23.04.2001 20.05.2001 468 60 3.258,18| 450.000|Gruppe: Tomorrow Networld
tvtoday FuRball 03.05.2001 20.05.2001 468 60 1.996,44| 125.000]www.tvtoday.de
tvtoday Formel 1 30.04.2001 20.05.2001 468 60 718,72 45.000|www.tvtoday.de
tvtoday Home 14.05.2001 20.05.2001 200 300 4.216,47| 60.000] www.tvtoday.de
Zwischensumme: 20.411,56 3.680.000
 Test Umfeld Finanzen / Wirtschaft
N-TV Online Unternehmen 23.04.2001 13.05.2001 200 300 9.787,75| 100.000|www.n-tv.de
Sueddeutsche Wirtschaft 23.04.2001 20.05.2001 200 300 9.090,00 100.000|www.sueddeutsche.de
(Welt online Finanzen/Politik 23.04.2001 20.05.2001 200 300 6.388,59 100.000jwww.welt.de
Zwischensumme: 25.266,34 300.000
Summe: 90.452,64  11.063.739

& MAGIC
RESPONSE
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Nutzung verschiedener Informations- und
Kommunikationsmedien

E-Mail / E-Mail-Formular
Telefon

Fax

Faxabruf

Postkarte

Text-Chat

Call-Back

Audio-Text
Video-Fenster
Internet-Telefonie

Co-Browsing

Quelle: DDV 2001

84,3
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Bedeutung von E-Mail-Marketing: Einschatzung von
Marketingleitern in Deutschland

7.3 %
sehr hoch 29,1 %

21,8%

hoch 436%
) M5%
gerng 5,5 %
) 73%
sehr gering 3.6 %
m 2001 @ 2002 Quelle: DDV, 2001
Seite 178

89



Lehrveranstaltung Marketing
Kapitel 5 Kommunikationspolitik

FaD

Beispiel fur eine E-Mail-Vorlage mit Platzhaltern

Frei burg, [Ydate] [%ine]

[ F Geschl echt="w"]

Sehr geehrte Frau [ ast-nane],
[ YELSE]

Sehr geehrter Herr [I|ast-nane],
[ YENDI F]

fiar [Beruf] und alle mit Interesse an [Hobby] habe ich
ein ganz besonderes Angebot. Schauen Sie doch nal das
Attachnent an!

Viel Erfolg,
- Hans Muister mann

[ @ npressuni

Quelle: URL: http:/Awww.inxmail. ung.html
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Automatisch erzeugte, personalisierte E-Mail

Fr ei burg, 03.05.2001 10: 56

Sehr geehrter Herr Miller,

fiar Diplom G afiker und alle mt |Interesse an Ful3ball
habe ich ein ganz besonderes Angebot. Schauen Sie doch
mal das Attachment an!

Viel Erfolg,
- Hans Must er mann

I nxnet GrbH - intelligent software sol utions
i nfo@ nxnet . de
http://ww.inxnet.de

Quelle: URL: http:/Awww.inxmail. ung.html
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Kommunikationspolitik

’ Marketing-Mix ‘
|
| | \ |
| Produkipolitik | | Kommunikationspolitik | | Preispolitik | |  Distributionspolitik |
|
[ |
’ Werbung above the line ‘ ’ Werbung below theline ‘
|
! I
[ Kiasischewerbung | [ Public Relations |

Sponsoring Product Direct Verkaufs- Etc (u.a. Licensing,

Placement Marketing forderung Event-Marketing)

Seite 181
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Was heif3t Public Relations / Offentlichkeitsarbeit ?
» Das Ergebnis von PR sind die Summe aller Eindriicke, die ein Unternehmen

in der Offentlichkeit hinterlasst.

» PR sind samtliche Beziehungen zur Offentlichkeit.

Quelle: http://www.prva.at Seite 182
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Public Relations

« Systematische Gestaltung und Pflege der Beziehung eines
Unternehmens bzw. einer Organisation zur Offentlichkeit

* Public Relations umfassen alle konzeptiven und langfristigen
MaRnahmen eines PR-Tragers zur Wahrnehmung seiner
Verpflichtungen und Rechte gegeniuber der Gesellschaft
beziehungsweise Offentlichkeit mit dem Ziel, gegenseitiges
Vertrauen aufzubauen und zu férdern.

 MalBnahmen:
e Herstellung guter Kontakte zu Presse und Rundfunk
* Pressekonferenzen
* Geschéaftsberichte und Sozialbilanzen
« Betriebsbesichtigungen

Seite 183
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Ziele von Public Relations

* Schaffung von Glaubwiurdigkeit, Sympathie, Anerkennung, Vertrauen &
Verstandnis in der Offentlichkeit

« Erflullung legitimer gesellschaftlicher Anspriiche

* Integration des Unternehmens in Umwelt und Gesellschaft

Quelle: Franz Bogner: Das neue PR-Denken. Wien Uberreuter, 1999 Seite 184
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Public Relations

Im Rahmen der PR informiert die
Unternehmung bspw. tber:

Ausgewahlte PR-MaRnahmen:

= wirtschaftliche und technologische
Situation

= Geschéftsprinzipien

=  Ausbildungs- und Fortbildungssysteme
= Beitrdge zum Allgemeinwohl

= Umweltbewusstsein

= wirtschaftlichen Wert fir umliegende
Systeme
(Steueraufkommen,
Arbeitsplatzsicherung,
Infrastrukturschaffung etc.)

= Pressekonferenzen
= Durchfuhrung von Tagen der offenen Tir

= Publikation von Geschafts- und
Sozialberichten

= Erstellung von Sozialbilanzen

= PR-Anzeigen, -Plakate und —Spots in
Kinos, Horfunk und TV,

Seite 185
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Der Weg zu erfolgreichen PR

» Systematik

» Strategische Planung

« Kommunikation & Dialogorientierung
« Ehrlichkeit

 Wahrheit

« Demokratisches Verhalten

» Kontinuitat

« Langfristigkeit

« Know-how

Seite 186
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Corporate Identity als Orientierungsrahmen

Corporate Identity ...

ist die Profilierung der Unternehmung durch eine einheitliche Selbstdarstellung nach
innen und nach auBen mit dem Ziel, ein positives, stabiles Erscheinungsbild, eine
Unternehmungsidentitét oder —personlichkeit als Basis fiir die Marketingaktivitaten
herzustellen.

Corporate
Identity und
ihre operativen
Felder
Seite 187
: |
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Definitionen & Begriffe: Corporate Identity (Cl)

iy 4, [N Corporate Identity - Ziele:

* Einheitlicher & unverwechselbarer
A Unternehmensauftritt nach innen und auf3en

LA
2! ¢ Absetzung von Mitbewerberinnen
« Positionierung in der Offentlichkeit
ﬂ Py ' «  Cl=Grundlage fiir alle Unternehmensent-
b e scheidungen

----- Corporate Identity - Voraussetzungen:
¢ Unternehmens-Leitbild

¢ Unternehmens-Philosophie

¢ Unternehmens-Ziele

¢ Selbstbild = Fremdbild

Quelle: Werner Pepels: Kommunikations-Management. - Schaffer Poeschel Verlag Stuttgart, 1999 /3. Aufl. Seite 188
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Definitionen & Begriffe: Corporate Identity (Cl)

» Corporate Identity - Mix:

e Corporate Mission

e Corporate Personality

e Corporate Design

¢ Corporate Culture

¢ Corporate Behaviour

e Corporate Communications

Quelle: Werner Pepels: K i Marketing-K vom Briefing bis zur Realisation. - Schéffer Poeschel Verlag Stuttgart, 1999 /
fl

3 Au Seite 189
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Product Placement
’ Marketing-Mix ‘
|
| I I |
| Produktpolitik | | Kommunikationspolitik | | Preispolitik | |  Distributionspolitik |
I
| I
’ Werbung above the line ‘ ’ Werbung below theline ‘

|
| |

’ Klassische Werbung HPuincReIations‘

Sponsoring Product Direct Verkaufs- Etc (u.a. Licensing,

Placement Marketing forderung Event-Marketing)

Seite 190
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Sponsoring

e Fdrderung einer Person oder Institution durch Zuwendung von
Mitteln oder Erbringung von Dienstleistungen in der Erwartung,
daflir eine die eigenen Marketingziele unterstiitzende
Gegenleistung zu erhalten

e Bereiche:
e Sport-, Kultur-, Sozialsponsoring

« Anliegen:
« Erreichen schwer erfassbarer Zielgruppen
» Zielgruppen in nicht-kommerzieller Situation ansprechen
* Moglichkeit des Unterlaufens von Werbebeschrankungen
* Imagetransfer
Seite 191
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Product Placement

’ Marketing-Mix ‘
|
| I | |
| Produktpolitik | | Kommunikationspolitik | | Preispolitik | |  Distributionspolitik |
I
| I
’ Werbung above the line ‘ ’ Werbung below theline ‘
|
| |
’ Klassische Werbung ‘ ’FUincReIations‘

Sponsoring Product Direct Verkaufs- Etc (u.a. Licensing,

Placement Marketing forderung Event-Marketing)

Seite 192
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:>Grundlagen

Arten und Formen

Wirkung
Planung
Beispiele
Seite 193
. |
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Definition
Integration von Produkten, Dienstleistungen und auch ganzer Unternehmen

in Medienprogramme

= Plazierung als Requisite

= Verbal Product Placement

Product-Placement ist:

* Marketing- und Mediastrategie zur Vermittlung von Markenartikeln im Rahmen
eines Unterhaltungsfilms

» Platzierung eines Markenartikels in Spielfilm, Fernsehsendung, Videoclip

» Produkte werden so geschickt in einen Film platziert (daher ,Placement”),
dass der Zuschauer die in den Szenen stattfindende werbende Absicht als

solche nicht erkennt.
Seite 194
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Idee des Product Placement

Vorteilhaftigkeit fur Filmproduzenten und Werbetreibenden:
. Filmproduzent: Requisitenbeschaffung

. Hersteller: Aufbau bzw. Verstarkung von Images

. Mindestmaf’ an Bekanntheit

Hauptcharakteristikum
Werblicher Charakter nicht offensichtlich

Abgrenzung Schleichwerbung
Schleichwerbung: - aufdringliche Prasentation des Produktes
- dramaturgisch nicht notwending

Grenzen des Product Placement und der Schleichwerbung sind flieRend

Seite 195
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Problemfelder der klassischen Werbung

 Informationsiiberlastung auf Seiten des Konsumenten

» Steigende Mediakosten bei héheren Streuverlusten

 Vervielfachung der Anzahl der Medien

Seite 196
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Ziele des Product Placement

e Leitbildfunktion und Imagetransfer

< Umgehung von Werbeschranken und Zapping-Effekten

« Umgehung der Reaktanz

Seite 197
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FaD

Grundlagen

i> Arten und Formen
Wirkung
Planung

Beispiele

Seite 198
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Unterscheidung nach:

» Art der Informationsiibermittlung
» Art der platzierten Produkte

> Grad der Einflussnahme auf das Drehbuch

Seite 199
. |
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Arten von Product-Placement
NArt der Informations-Ubermittlung Art der platzierten Objekte — Einflussnahme auf Drehbuch

iy

Seite 200
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Arten von Product-Placement: Art der Informations-
Ubermitlung

* visuelles Placement
= Produkt in der Filmhandlung sichtbar
z.B. TUI-Logo in ,Schodne Ferien®

Art der Informations-Ubermittlung

0e

* verbales Placement
= Erwahnung / Bewertung eines Produktes

im Filmdialog
z.B. ,\Whiskas" in ,Im Angesicht des
Todes"
Seite 201
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Arten von Product-Placement: Art der platzierten Produkte

« Product Placement im engeren Sinn

* Generic Placement
= Platzierung einer Produktart

* Music Placement

* Image Placement
= gezielter Aufbau von Images

= Corporate Placement
= gezielte Herausstellung eines Unternehmens

= Location Placement
= gezielte Platzierung bestimmter Orte

» Service Placement
= gezielter Imageaufbau einzelner Berufszweige

Seite 202
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Arten von Product-Placement: Art der platzierten Produkte

Art der platzierten Objekte

Corporate Placement

Image Placement

Music Placement

115
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Grad der Einflussnahme auf das Drehbuch

« Zur Verfugungstellung von Produkten ohne weitere
Auflagen

* On-Set-Placement
= Produkt als austauschbare Requisite
= geeignet: vor allem Produkte des taglichen Gebrauchs
wie z.B. Autos, Zigaretten, Getranke

« Creative Placement
= Handlung eines Filmes bzw. einer Szene voll auf
das Produkt abgestimmt
z.B. BMW Z3 in ,Golden Eye*“

— Einflussnahme auf Drehbuch

Seite 204
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Grundlagen

Arten und Formen
:>Wirkung

Planung

Beispiele

Seite 205
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Wirkungsdeterminanten — Wesentliche Wirkungskriterien:

* Erinnerung

* Einstellungsverbesserung

» Voraussetzung: Bekanntheit

Seite 206
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Wirkungsdeterminanten — Wirkungspotenzial:

Wirkungspotenzial:

Abhéangig von

* Form des Product Placement

» Glaubwaurdigkeit der Platzierung

Seite 207
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Wirkungsdeterminanten — Wirkungspotenzial:

Wirkungs-
Placement
Generic
Placement
Reaktanz-
Gefahr

Beispiel: Generic Placement — Liebling Kreuzberg

Creative Placement — James Bond

Seite 208
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Grundlagen
Arten und Formen
Wirkung

ﬁ> Planung

Beispiele

Seite 209
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Planung des Product Placement

Wahl des zu
platzierenden Produktes

Vorgabe des Ziels der
PlatzierungsmaBnahmen

l Planung der Zielgruppen ‘

4

l Planung des Budgets ‘

Suche eines geeignetes
Filmprojektes

Realisation des Filmes
inkl. des Placements

1

Vorteilhaftigkeits-
ermittlung und
Entscheidung tiber das
Placement

1

Verhandlungen uber das
zu zahlende Entgelt

1

Bestimmung der Art &
Gestaltung des
Placements

s Prognose der
zielgruppenspezifischen
Wirkungen des
Placements

Seite 210
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Vermittler

* PP Agenten

e Lizenzagenturen

» PP-Abteilungen bei Werbeagenturen

*  Filmproduktionen

Seite 211
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Realisation

Transportmedium

Vorhandensein des richtigen Mediums Verteilung von Product-Placement auf verschiedene Medien
Bucher
. } visuell soq”
Zeitungen
50
Radio
) 40
CD akustisch
30
Kassette
20
TV . .
multimedial 1
Kino

Fzrns ehfim Kinafilm Frintrmedien Sonstiges

Seite 212
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Realisation

e Produktin Bezug auf die filmische Umsetzung
 Bei Markenartikeln nur sinnvoll, wenn Marke bereits bekannt

*  Mdgliche Probleme:
*  Produkt zu klein
* Einblendung zu kurz o
LU

-

*  Markenschriftzug unleserlich k¢

* Image-Effekt = Beziehung: Produktimage — Schauspieler/Umfeld
des Films

Seite 213
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Rechtliche Aspekte

»  Klarung der Rechtslage erfolgte erst 1991

e BGH 1990: Product Placement im Fernsehen nur auf Basis der Filmausstattung
ohne finanzielle Zuwendung

«  BGH 1991: Beschluss des BGH (iber Produktplatzierungen in Kinofilmen

»  Filme die ein Ubermal an Produktplatzierung beinhaltet muss im Vorspann
entsprechend gekennzeichnet sein.

*  Konsequenz des Urteils:
*  Kinofilme durfen grundsétzlich Werbung enthalten
»  Es durfen so viele Placements wie machbar verwendet werden
*  Product Placements ist damit offiziell ein legales Geschéaft

. Problem: Trennung von Fernseh- und Kinofilm

Seite 214
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Rechtliche Aspekte

* Rechtliche Einschatzung tber Ausstrahlungen von Fremdproduktionen, die
Placements enthalten ist nicht eindeutig

*  Product Placement geht an den Kassen der Fernsehsender vorbei
»  Befirchteter Riickgang von Werbespotsschaltungen

*  Product Placement ist und bliebt eindeutig gesetzeswidrig, wenn es gegen
Entgelt oder geldwerte Leistungen erfolgt.

« Diese Verbot wird allerdings nicht allzu streng gehandhabt!
* Beispiele:

* Reisemagazine (voxtours) weisen verbal & visuell auf Reiseveranstalter und
Fluggesellschaften hin

* In Sportsendungen werden Autos vorgestellt und verlost

,Wetten, daB ...?"* Thomas Gottschalk platziert seine Gummibarchen

Seite 215
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Rechtliche Aspekte

Schleichwerbung:

Regelung im Rundfunk-Staatsvertrag, die besagt:

»Werbung ist vom ubrigen Rundfunkprogramm deutlich zu trennen
und als solche zu kennzeichnen. Sie darf das Ubrige
Rundfunkprogramm inhaltlich nicht beeinflussen.”

Seite 216
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Kosten

Entgelt ist Verhandlungssache.
Richtet sich nach: Art des Films
Darsteller und Regisseur

Grad der Integration des Produkts
Materielle Gegenwerte: Luxusartikel, Dienstleistungen (Freifllige)

Beispiel: 17 BMW Luxuslimousinen und einige Motorréder fur ,, Der Morgen stirbt nie®.
Keines der Fahrzeuge hat die Dreharbeiten Uberlebt.

Seite 217

Lehrveranstaltung Marketing F=D
Kapitel 5 Kommunikationspolitik
Beispiele von Product Placement
Gotz George in ,, Schimanski* Red Bull
Manfred Krug , Liebling Kreuzberg* Gotterspeise
Ottfried Fischer ,Bulle von Télz* BMW
Uschi Glas , Silvia“ Mercedes A-Klasse
ARD-Kinderfilme nagelneue Telefonzellen der Telekom
Jurrassic Park 1 Ford Explorer
Jurrassic Park 2 Mercedes M-Klasse
Top Gun Ray-Ban-Brillen

Seite 218
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Vergleich von TV-Spot und Placement

Kosten:
* TV-Spot:
- Preis-Leistungs-Verhaltnis sinkt

- Vescharfender Wettbewerb erhéht den Werbedruck

* Product Placement:
- Preise variieren stark von Agentur zu Agentur
- Héhe abhangig von Art, Umfang und dem Film selbst
- Durchschnittspreis: 10.000 € - 25.000 €
- Bsp. James Bond/BMW: 300.000 € - 400.000 €

Seite 219
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Vergleich von TV-Spot und Placement

Zielgruppe/Reichweite:
* TV-Spot:
- durch Media-Analysen ist zielgruppenadaquate Platzierung méglich

- genaue Daten Uber Reichweiten sind ebenfalls vorhanden

* Product Placement:
- Zielgruppenansprache durch Platzierung der Produkte nach Filmgenre méglich
- Reichweite im voraus nur schwer zu bestimmen

- Steigerung der Reichweite durch Fernsehubertragung und Videofilm

Seite 220
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Vergleich von TV-Spot und Placement

Glaubwirdigkeit:

Wird bestimmt durch die Anwendung des Produktes in selbstverstandlichem,
nattrlichem Handlungsumfeld

* TV-Spot:

- Dramatisierung und Ubertreibung, um Produkteigenschaften hervorzuheben =
Konsument fUhlt sich evtl. beeinflusst

¢ Product Placement:

- realistische Einbindung in den Film = Beeinflussungsabsicht wird nicht
wahrgenommen

- Erhdhung durch Platzierung mit Stars, Testimonials

Seite 221

|
Lehrveranstaltung Marketing F. D
Kapitel 5 Kommunikationspolitik

Vergleich von TV-Spot und Placement

Gedankliche Prasenz/Involvement:
* TV-Spot:

- haben unzureichende Aktivierungskraft = Marken bleiben nicht in den Képfen der
Konsumenten hangen

- werden nur mit geringem Involvement betrachtet

* Product Placement:
- keine kiinstliche Aktivierung notwendig

- Aufmerksamkeit ist automatisch vorhanden = Produkte werden leichter
wahrgenommen

- Interesse am Film ist gegeben = Informationen werden besser und starker
aufgenommen

Seite 222
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Vergleich von TV-Spot und Placement

Sonstige Griunde:

* bei Product Placement kann nicht gezappt werden
* Ausschaltung von Konkurrenzprodukten bei Product Placement

* Filmsequenzen kdnnen als TV-Spot oder Printwerbung benutzt werden

Seite 223
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Grundlagen
Arten und Formen
Wirkung

Planung

ﬁ> Beispiele

Seite 224
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30-er Jahre:

e UFA-Stars tragen Entwurfe der Top-Modedesigner und verwenden
ihre neuen Autos sowohl privat als auch vor der Kamera

Seite 225
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1936

e Clark Gable tragt im Film , It Happened
One Night* kein Unterhemd

 Die Verkaufe von Unterhemden stiirzen in
den Keller!

Seite 226
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50-er Jahre:

Klassische Markenprodukte werden
gezielt in deutschen Kinofilmen
platziert

Seite 227
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60-er Jahre:

Zum ersten Mal wird die Erscheinung
eines Markenartikels offiziell als
Product-Placement bezeichnet (,Die
Reifepriafung®)

Seite 228
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80-er Jahre:
HDIEEE

Urlaubs-
eschichten - . .. . «
anf See * In Sendungen wie ,Schone Ferien* oder

» Traumschiff* nimmt das Product-Placement
seinen unaufhaltsamen Einzug ins offentlich-
rechtliche Fernsehen

Seite 229
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90-er Jahre:

* Product-Placement hat einen festen Platz
im deutschen Fernsehen: Bei Beimers gibt
es Nesquick

Lindensirafje

Seite 230
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90-er Jahre:

e Willi Bogner Uberspannt den Placement-
Bogen und sorgt fur die Klarung der
Rechtslage des Product-Placement im
deutschen Kinofilm (,Fire, Ice and
Dynamite").

Seite 231
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007-Film ,Goldeneye*

Seite 232
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007-Film ,Tomorrow Never Dies*

. Rund ein Drittel des 200 Mio. teueren 007-Films wurden von Sponsoren getragen

. Der BMW Z3 ist dank dem Einsatz im vorigen Bond-Streifen zum bekanntesten BMW aller
Zeiten avanciert

. Motorradsparte von BMW verzeichnet deutlichen Umsatzgewinn
. Der Anzug von James Bond war ein Original Brioni
. Mobiltelefon der Firma Eriksson
. Visa — Karte
. Das Handgelenk schmiickt eine Omega-Uhr
. Bond-Proviant:
. Sixpack der Brauerei Heineken
. Wodka der Marke Smirnoff

Seite 233
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Forrest Gump trinkt Dr. Pepper Cola
Seite 234
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Dr. Peter Benton isst Dunkin‘ Donuts

Seite 235
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Edward Lewis fahrt Pontiac

Seite 236
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Kommunikationspolitik

’ Marketing-Mix ‘

|
| I | |

| Produkipolitik | | Kommunikationspolitik | | Preispolitik | |  Distributionspolitik |
| I

’ Werbung above the line ‘ ’ Werbung below theline ‘
|
| |

’ Klassische Werbung ‘ ’ Public Relations‘

Sponsoring Product Direct Verkaufs- Etc (u.a. Licensing,

Placement Marketing forderung Event-Marketing)

Seite 237
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Werbemarkt: Werbeformen

Klassische Werbung Werbung in Zeitungen, Zeitschriften, TV, Funk, AuBenwerbung und
Kino

Nicht-klassische Direktwerbung, Sportwerbung, Sponsoring (incl.

Werbung Programmsponsoring) , Product-Placement, Messen/Ausstellungen

und Belegung von Online-Werbetragern

Verkaufsf(’jrderung Kurzfristige Aktionen fiir den Handel und den Konsumenten, z.B.
POS-Aktionen, Preisausschreiben, Proben usw.

Quelle: GfK-Wirtschaftswoche-Werbeklima /2000 Seite 238
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Aufteilung des Werbebudgets 2001

Auf Verkaufsférderung und nicht-klassische Werbung entfallt je nach
Branche bis zur Halfte des Werbebudgets

Dienstleistungen

Investitionsgter

Konsumguter

W Verkaufsférderung M Nicht-klassische Werbung B Klassische Werbung

Wie gro ist gegenwrtig ungefahr der prozentuale Budgetanteil jedes der 0.g. Bereiche am gesamten
Kommunikationsbudget Ihres Unternehmens?
Quelle: GFK-Wirtschaftswoche-Werbeklima 112002

Basis: 150 Werbeleiter. Jeweils 50 Werbeleiter je Branche; gewichtet. Seite 239
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Verkaufsforderung

e Kurzfristige, unmittelbare MalRnahmen zur Stimulierung des
Absatzes (kleines Marketing-Mix)

e Formen:

* Verbraucher-Promotions: Gewinnspiele, Sondergrof3en,
Gutscheine

« AuBendienst-Promotions: Wettbewerbe/Incentives,
Schulungen, Bereitstellung von Verkaufshilfen

« Handler-Promotions: Preiszugestandnisse und Naturalrabatte,
Einsatz von Propagandisten, Bereitstellung von
Displaymaterial, Werbekostenzuschiisse

Seite 240
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Was ist Verkaufsforderung?

Kurzfristige, d.h. zeitlich begrenzte Aktionen
zur Verbesserung der Distribution und Steigerung
der Nachfrage (Abverkaufsorientiert)

Strategisierung der Verkaufsforderung

Seite 241
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Ziele der Verkaufsférderung

= Bekanntmachung neuer/veranderter Produkte
= Abverkaufssteigerung

= Anreize fir Probierkaufe

= Erhohung Wiederholungskaufe

Umsatzsteigerung

. = Aufbau Markenpréferenz und —treue
MarkenfUhfung = Unterstiitzung Markenimage

= Kommunikation von Wettbewerbsvorteilen

. ) = Sicherstellung Handelsloyalitat
Handelszufriedenheit = Aufbau Einkaufsstattenpraferenz und -treue
= Betriebsstattenprofilierung

Promotion unterstiitzt neben operativen, verstarkt auch
strategische Ziele!

Seite 242
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FaD

Verkaufsforderung

Orientierung auf ...

[

\

Geld-/Sachpramien

Merchandiser
(Propagandisten,

AuRendienst Handel Verbraucher
= Schulungen Zugaben (Naturalrabatte) Hauswurfsendungen
= Verkaufswettbewerbe Handlerpreisausschreiben Muster,
= Rennlisten Handlerwettbewerbe Pl
= gestaffelte Ausstattungshilfen S TG
Provisionssatze (Displaymaterial etc.) Beigaben

(Bilder, Wertmarken,
Sammelobjekte etc.)

] Regalpflegepersonal etc.) u.a.m.
= Urkunden
= ua.m.
= Incentive-Reisen
= uam.
Seite 243
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Formen der Verkaufsférderung?
Endverbraucherkommunikation
| Sell tErough l
Her- : ALCHiSS — > | Verbraucher
steller | organisation Sellin Sell out
Verkaufer- Handler- Verbraucher-
promotion promotion promotion
POS-Promotion POC-Promotion
«Gewinnspiele *Handzettel,

*Give-Aways
*Pramen, Rabatte, Gutscheine
«Aktionspackungen

«Displays und Vorfiihrungen
«Cross-Promotion

*FuRgéngerzonenpromotion etc.
«Sampling
«Direktmarketing
<Eventpromotion
*Roadshows

Seite 244
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Zielorientierte Verkaufsforderung: Beispiele

Reward Generating Trial Encouraging Repeat Reinforcing
Purchases Purchases Brand Image
Consumer
Immediate = Sampling = Price off
. Instant Coupons . Bonus Packs
= Shelf delivered = In,- on-, near packs
Coupons premiums
Delayed = Media and mail = In and on pack . Self-liquidating
delivered coupons premiums
coupons = Rebates/Refunds =  Contest and
. Free in the mail . Phone Cards sweepstakes
premiums . Continuity programs

Quelle: in Anlehnung an Shimp, Advertising Promotion, Orlando 2000, S. 554.

Seite 245
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Veranstaltung von Wettbewerben in der Verkaufsférderung

Lotterie

Gewinnspiel

Wettbewerb: ein Bild zu
malen, Musik zu schreiben,
Zu texten usw.

Verkaufswettbewerb

Abwicklung i.d.R. mit Jury

Ziehen von Zahlen, Inhaber des Loses
meldet sich dann

Ziehen vorher eingesandter Kunden- und
Interessentenanschriften

Wettbewerb fir die Mitglieder der
Verkaufsorganisation

Seite 246
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Weitere Instrumente der Verkaufsférderung

Bezeichnung

Charakteristik

Weg zum Kunden

Zusatzausstattung

Werbegeschenke mit
dem Namen des Gebers

Stammkundenbonus

Verkaufsforderung am
Punkt der
Kaufentscheidung (Point-
of-Sale), in der Regel an
der Kasse

Preisglinstige oder kostenfreie
Zusatzausstattung (z.B. ,Winter-
paket" bei Autos), ,Edition“-Sonder-
ausgaben mit Mehrausstattung,
Kamera mit wertvollem Etui usw.

Kugelschreiber, Taschenkalender,
Wandkalender, Taschen, Schirme,
Uhren, Taschenmesser usw.

z.B. Fluglinien: “Gratismeilen”
Aufsteller, Probenverteilung und

weitere MaRnahmen unmittelbar am
Point-of-Sale

Zeitlich beschréanktes Angebot von
Mehrnutzen fir den Kaufer,
dadurch kann Kaufentschluss
beschleunigt werden

Sehr wirkungsvoll: in einer Stich-
probe fiihrten 3% der befragten ein
Werbegeschenk bei sich, 75%
erinnerten sich an den Geber

z.T. bei Kunden sehr beliebt

Der Handel lehnt dies zum Teil als
Eingriff in die Gestaltung der
Verkaufsraume ab. Echte Chancen
haben nur kleinere, unaufdringliche
Verkaufshilfen

Seite 247
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FaD

Weitere Instrumente der Verkaufsférderung

Bezeichnung

Charakteristik

Weg zum Kunden

Muster, Proben

Coupons oder
Gutscheine

Sonderpreispackungen,
Doppelpackungen usw.

Kostenlose Versuchsmuster in
Kleinmengen, i.d.R. gratis,
gelegentlich (z.B. bei Kosmetik)
Kleinpackungen gegen geringe
Schutzgebuhr

Kleines Formblatt, das dem Kéufer
einen Nachlass beim Kauf einrdumt,
kann gleichermafRen den Absatz
reifer Produkte stimulieren wie das
Probieren neuer Produkte

z.B. Packung 500ml Shampoo statt
300ml fiir einen beschrénkten
Zeitraum, Filme in 3er- oder 5er-
Packs usw.

Verteilung in alle Haushalte,
Postwurfsendung, Verteilung im
Handel, Zugabe zu anderem
Produkt, Effizientester, aber
teuerster Weg, ein neues Produkt
vorzustellen

Mit der Post, anderen Produkten
beigelegt oder in Anzeigen

Effiziente und beliebte Art, ,mehr
Produkt fur das gleiche Geld*,
kurbeln kurzzeitig Absatz stark an

Seite 248
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Anforderungen an Promotion-MalRnahmen

Aufmerksamkeitsstark

Integriert Markenwert-
konform

Promotion

Zielgruppen-
orientiert

Kooperativ

Effizient

Seite 249
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FaD

Eventcharakter schaffen.....

. statt Langeweile
verbreiten
e

;OSCH -‘BDSCH

Hjlada Pa i .

Seite 250
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Bewertung einzelner Verkaufsforderungsmafnahmen durch
den Handel

» ,Hoch im Kurs":
Ladenfunk, Themenpromotion, Treuepramien, Mengenzugaben,
personliche Beratung

» ,Unterstitzend"”:
Beratungsvorrichtungen, Gewinnspiele, Proben und Verkdstigungen
sowie ladenspezifische, hochwertige Dekoration

»Unbeliebt":
Mengenplatzierungen, Standard-VKF-Material,
reine Herstellerprofilierung

Seite 251
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Konsumentensicht: Was kann der Handel tun damit das
Einkaufen Spafl macht?

Freundliches und kompetentes Personal i —
Sauberer, tbersichtlicher, gut sortierter Markt EEEE———
Schlange stehen and der Kasse vermeiden I—
Leise Hintergrundmusik IE—
Niedrige Preise / Sonderangebote I——
Genligend Platz Im—
Produktproben und Verkostungen mmmmmm
Langere Ladendffnungszeiten
Grof3e Produktauswahl / Vollstéandiges Sortiment s
Eindeutige Preisauszeichnung s
Parkmdglichkeiten und gute Anfahrtsmoglichkeit =
Payback / Bonusheft / Rabattsystem Bl
Online Shopping und Lieferservice

Angenehme Beleuchtung B
Quelle: Promotion-Studie 2001,

; ice W
Einpack Service EH-Pforzheim

Preisausschreiben / Gewinnspiele B
Angenehme Luft / Temperatur / Luftfeuchtigkeit / Geruch B
Sonstige

1 T T T T 1
0 50 100 150 200 250
Angaben=Nennungen, N=569 Seite 252
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Konsumentensicht: SpalRverderber beim Einkauf

Gab es Dinge, die Sie bei Ihren letzten Einkdufen im Drogerieartikel- oder
Lebensmittelbereich gestért haben oder Ihnen gar den Spal verdorben haben ?

Unfreundliche / unkompetente
/ aufdringliche Verkaufer

_ Schlange stehen an der Kasse
- Nicht genugend Platz

Ja - Geringe Produktauswabhl
52%

Nein
48%

- Markt ist uniibersichtlich / schlecht sortiert

Keine eindeutige Preisauszeichnung

N=569
Mangelnde Hygiene

Wenn "JA" dann nennen Sie bitte diese Storfaktoren in Stichpunkten. Offene Frage. Mehrfachnennungen waren méglich.

Nur die Stérfaktoren mit mehr als 20 Nennungen sind angegeben

Quelle: Promotion-Studie 2001, FH-Pforzheim Seite 253
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Promotion-Zielgruppenprofile

S Ziel-und

markenorientierte T . Spontankaufer Kopforientierte Kaufer
Kaufer preisorientierte Kaufer

eher mannlich stark weiblich eher mannlich

eher alter (> 40) eher jiinger (< 40) eher alter (> 40)

t Abitur ausgeglichen
Einkommen eher geringer (< 3500) eher hoher (>3500) ausgeglichen eher héher (> 3500)
dominanter Einkaufsort Drogerie Supermarkt (und Sonstige) Drogerie Supermarkt

dominantes Einkaufsmotiv mir selbst eine Freude Einkaufsliste schnell abhaken | ™" selbst eine Freude informiert werden, um ‘auf dem
machen machen neuesten Stand zu sein
Preisorientierung und "Ich Markenorientierung und "Ich
dominantes Einkaufsverhalten Ich suche bewuRt nach weil schon genau, was ich  [lch entscheide mich sponatn |weifR schon genau, was ich
Markenartikeln kaufen méchte bevor ich zum Kauf kaufen machte bevor ich
einkaufen gehe" einkaufen gehe"
Aufmerksamkeit gegentiber VKF sehr gering eher hoher eher geringer
Einstellung gegeniiber VKF a iti eher positiv positiv sehr positiv

Kritischere Einstellung Kritischere Einstellung gegen

Jentber info-und Info-orientierten VKF
actionorientierten (Prospekte, Beilagen
Bevorzugte VKF-MaBnahmen Alle sehr beliebt (Verkostigung, Alle beliebt pekte, Bellagen,
Dekoration, Info-Post,
Veranstaltungen,

Ladenfunk), sonst positive

Werbedamen und Info-Sténde .
Einstellung

im Geschaft) VKF

Skite 254
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Wo sind die Promotiongelder sinnvoll eingesetzt?

Unterschiedliche Kaufertypen praferieren unterschiedliche
Vertriebslinien

Supermarkt ’ Drogeriemarkt

Kopforientierte Kaufer 57

Ziel- und preisorientierte Kaufer 48 -38

Spal- und markenorientierte Kaufer 37

Wo kaufen Sie tiberwiegend lhre Zahnpflegeprodukte ein?
N=569, Basis=Fadlle in jeweiligem Kundencluster, Angaben in %

Quelle: Promotion-Studie 2001, FH-Pforzheim Seite 255
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Manche Kunden ignorieren Promotion!

VKF-Awareness: Ziel- und preisorientierte Kaufer sind VKF gegeniber
wenig aufmerksam!

VKF nicht positiv VKF positiv
aufgefallen aufgefallen

Spaf- und

markenorientierte 46_ 54
Kaufer
Kéaufer
Ziel- und
Kéaufer

Viele Herstellerunternehmen versuchen, durch besondere Aktionen, Veranstaltungen oder Angebote im Handel fur Aufmerksamkeit fur lhre
Produkte zu sorgen. Sind lhnen in der Vergangenheit solche Aktionen besonders positiv aufgefallen? N=569, Basis=Félle in jeweiligem
Kundencluster, Angaben in %

Quelle: Promotion-Studie 2001, FH-Pforzheim Seite 256
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Wirkung setzt emotionale Ansprechbarkeit voraus!

VKF-Sympathie: Die SpaRorientierten mégen VKF, die Zielorientierten

weniger!
selten/in keiner
Weise attraktiv

sehr attraktiv/
attraktiv

Spaf3- und
markenorientierte
Kaufer

Kopforientierte
Kéaufer

Spontankaufer

Ziel- und
preisorientierte ®
Kéaufer

Wie attraktiv finden Sie insgesamt diese Verkaufsforderungsaktionen ?
N=569, Basis=Félle in jeweiligem Kundencluster, Angaben in %

64

-
5
"
=
. ]
o
8

Quelle: Promotion-Studie 2001, FH-Pforzheim Seite 257
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Kommunikationspolitik

’ Marketing-Mix ‘

|
| I | |

| Produktpolitik | | Kommunikationspolitik | | Preispolitik | | Distributionspolitik |
| I

’ Werbung above the line ‘ ’ Werbung below theline ‘
|
| |

’ Klassische Werbung ‘ ’ Public ReIations‘

I | I I
Sponsoring Product Direct Verkaufs- Etc (u.a.

Placement Marketing forderung Licensing, Event-
Marketing) _ geite 258
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FaD

Sponsoring

Systematische Férderung von Personen, Organisationen oder

Veranstaltungen durch Geld-, Sach- oder Dienstleistungen

Seite 259
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FaD

Event Marketina

Art der Events

Zielgruppe

Veranstaltungen

Firmeninterne Events

Flhrungskrafte,
Mitarbeiter aller
Hierarchiesbenen

“ AuBendienstkonferenzen
+ Handlerprasentationen

1 Aktionarsversammiungen
i Festakte/Jubilden

Firmenexterne Events

Konsumenten,
Schlisselkunden

¢ Pressekonferenzen
@ Messen
# Kongresse
# Sponsoring Events:
~ ‘Sportveranstattungen (z. B. Adidas
Streetball-Turniere; Swatch-Snow-
boarder-Meetings)
— Musikveranstaliungen
— kulturelle Veranstaltungen

Events im Handel

Konsumenten

# BUhnenauftritte bekannter Stars/Imitatoren
Talkshows mit Prominenten
¢ Kleinkunst regicnaler Kanstler
# Gewinnspiele
¢ Kinderbelustigung
(z. B. Autoscooter, Wildwasserbahn)
# Mitmachaktionen
(z. B. sportliche Wetlldufe, Rodeo)
7 Multimedia-Produktprasentation

GABLER
GRAFIK -

Seite 260
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Direktmarketing

Einsatz ausgewahlter Instrumente, insb. der Kommunikationspolitik, durch
den ein moglichst direkter/personlicher Kontakt zum Kunden hergestellt wird

Formen:

= Telefonverkauf

= Schriftliche Werbesendungen
= Couponanzeigen

= Direct Response TV

= Personlicher Verkauf

Seite 261
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