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Handbuch Medien | Kapitel 20: Marketing
20.1 Marketing-Instrumentarium

Marketing-Mix
Marketing :
st die Summe allr

Anstrengungen, das Unter-
nehmen und seine Produkte * y J)))D
konsequent auf die Wiinsche

der Kunden auszurichten.
Das Ziel von Marketing ist es,
einen Markterfolg zu
erreichen. Dieser soll sich -
direkt oder indirekt — in
befriedigenden B

Das Herzstick im Marketing! Die Pipaline im Marketing! Das Sprachrohr im Marketing!

Ziele

Verkan_S- und GeWInnzahlen Markt- Strategien entwickeln
niederschlagen. forschung S ————
Die Instrumente virtuos handhaben:

Das 3 P-Konzept

Was ist Marketing?

m=) Das Unterneshmen

und seine Produkte... Produkt Priasenz Profil
Hervorragende Beim Kunden Unser Unternehmen und
# ..auf die Winsche Produkte zu prasent sein! unsere Produkte missen
der Kunden angemessenem Preis Dem Kunden mit den wahrgenommen werden!
ausrichten! herstellen und Produkten entgegen Die Leistung kommuni-
anbieten! kommen! Zieren! Werbung fir uns
‘ Und zwar mit aller Exzellenter Servicel machen! Imagel
Konsequenz!
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Handbuch Medien | Kapitel 20: Marketing
20.1 Marketing-Instrumentarium

| Marketing-Mix |

Produkt Prasenz Profil
Produkt- Preis- / Distributions- Kommunikations-
politik Kontrahierungspolitik politik politik
* Neuproduktentwicklung | ¢ Preish6he * Vertriebssysteme * Klassische Werbung
* Produktverbesserungen| ¢ Rabatte, Boni, Skonti * Verkaufsorgane » Verkaufsforderung
* Produktdifferenzierung | e Lieferkonditionen * Logistik-Systeme * Direktwerbung
 Kundenservice « Zahlungskonditionen * Ausstellungen, Messen
 Markenpolitik « Garantieleistungen « Offentlichkeitsarbeit
» Namensgebung * Sponsoring
* Verpackung * Event Marketing
» Sortimentsgestaltung * Interne Kommunikation
* Internet
Produkt- Kontrahierungs- Distributions- Kommunikations-
Mix Mix Mix Mix
Marketing-Mix
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20.1 Marketing-Instrumentarium

Produktpolitik: Was ist ein Produkt? Kern des
Produkts

AR LR L L LY Iy,
L Trag,
aue® L

'__,--H | . Service-Leistungen ”"*-.__ Ofiginéfﬂ
" SChulung ecccssnsmmnnnnan,,, . Produktnutze
l.' 1_...-"'"r ""‘-.-._‘ ""- rodu s
Verpackung "

L]
L] B =
. Installation .- summe s

: Qualitat ™, g
. £ Markenname " . _
; E  der : Erweitertes
‘! ."- - I | ..‘: Vorteile" :
|... 1 iﬂrl._‘”,l"l-:‘] 1‘_“' . Ety'hl'rg."DESll;'].r:I‘, Jorteile ': Produkt
P Rike UHHQE"WE'&HL...-T“"; ) Derivativer
"*,,-;:" ’ L TP TP I :lgE;*'__- Produktnutzen
- SRR T '..,_',_ Garantie-Leistungen ”_”_,.--'
KE‘ITI l.lkl' J___.-" Bdgsassnpnannnid
formales Produkt
erweitertes Produkt
Physikalische und
.F.stheﬁsche funktionale Eigenschaften
KeronOdUkt {z B. Eig‘iagnnsjclr?‘:r:;‘: Formiy) . Miﬁ:gﬁrﬁﬁn@msme
.. . . . . . . . “ Qualitat, Halbarkeit)
. Einzigartigkeit, die dem Kéaufer oder Nutzer einen Vorteil, eine ,USP
(Unique Selling Proposition) bzw. ein Produktversprechen, bringt. Is <j|
. Beispiel: Besitz einer aktuellen Audio-CD vermittelt dem jugendlichen
Kaufer das Gefuhl, in seiner Clique ,in“ zu sein. Grundelemant
{Produktfunktion wie
Forma|es PrOdUkt JLeuchten®, Befordern® usw.)
. Markenname, Verpackung und Styling. Q g
. Beispiel: Audio-CD muss auch in einer attraktiven auReren
Aufmachung daherkommen und einen préagnanten Namen haben. - .
Symbolische Eigenschaften Valus-Addad Sarvices
Erweitertes Produkt (z. B. Markenname, (z. B. Kundandienst,
) ) ) ) bestimmia Assoziationan) Fimanziarung)
. Serviceleistungen, Garantie und Installation.
. Beispiel: Audio-CD ... Beifligung ein Booklets mit Hintergrundmaterial et o, Mo, A aneeen |

uber den Interpreten oder Hinweise auf Online-Links.

L
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20.1 Marketing-Instrumentarium

; Produktpolitik: Produktlebenszyklus :

Ein wichtiger Aspekt der
Produktpolitik ist die _Tatsache,
dass Produkte einem
Lebenszyklus Umsatz
unterliegen und daher im Zeit-
ablauf verandert werden miissen.
Entweder werden sie eliminiert,
weil sie nicht mehr Ertrag
bringend sind, und durch vollig
neue Produkte ersetzt. Man
spricht von Produktinnovation. M
Oder die bestehenden Produkte
werden verandert, was man als
Produktvariation oder Relaunch
bezeichnet. Eine Internetseite Einfihrung Wachstum  Reffe Sattigung Degeneration = el
muss z. B. laufend verandert und
weiter entwickelt werden, will der
Anbieter im schnelllebigen Netz
stand halten.

Schellmann/Baumann/Gléser/Kegel: Handbuch Medien



Handbuch Medien | Kapitel 20: Marketing
20.1 Marketing-Instrumentarium

| Prasenzpolitik |

Die Prasenzpolitik — auch Distributionspolitik genannt — sorgt dafir, dass
das Produkt vom produzierenden Unternehmen in die Verfiigungsmacht des
Verbrauchers bzw. Verwenders tbergeht. Dabei muss sicher gestellt werden,
dass das Produkt zur richtigen Zeit, im richtigen Zustand und in der
erforderlichen Menge zur Verfligung steht.

Zu unterscheiden sind zwei Absatzwege:

= Direktabsatz: Die Produkte werden (ber eigene Verkaufsfilialen und Laden
(,stores*), Uiber Reisende, tiber Handelsvertreter oder tiber Franchising @
direkt an die Zielgruppen herangefiihrt. Eine zunehmende Bedeutung

© Beim Franchising verkauft der erlangen die elektronischen Medien als Instrument fiir den direkten Absatz
Handler (Franchise-Nehmer) Im von Produkten (z. B. der TV-Verkaufskanal H.O.T. oder Web-Shops im
Namen des Herstellers (Fran-

chise-Geber). Der Handler ist an Internet)-

323 :f::&ﬁ;’;t"tuwnagr:;ﬁ::‘rjt"el_ = |ndirekter Absatz: Hier erfolgt die Weitergabe der Produkte @ vom

lers gebunden. Hersteller iber verschiedene Stufen des Handels, Ublicherweise vom

GroRRhandel (iber den Einzelhandel zum Nutzer.
@ Den karperlichen Transport
des Produkts bezeichnet man als

Logistik.

.......................................................................................................................................................................................................................................................................................
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20.1 Marketing-Instrumentarium

Prasenzpolitik: Das Phanomen der ,Disintermediation®

Im Hinblick auf die Medien
ist als neues Vertriebs- _ GroB- Einzel-
system das Internet hoch Froduition handel
bedeutend und vor allem
auch brisant. Immer mehr I l I I I I I I

HerSte”er gehen dazu Traditionelle Absatzkette [ Supply Chain") zum Konsumenten
uber, ihre Waren und

Dienstleistungen durch die I o b Orcor Erduntion om Doy I
Eroffnung von Web-Shops
direkt zu vermarkten und
Disintermediation
dadurch Handelsstufen I E-Commerce-Hande I
zu Uberspringen oder
auszuschalten. Das fiihrt Beispiel fir Disintermediation:
dazu, dass der her- Absatzkette im Buchbereich unter Berticksichtigung des Internet
kémmliche GroR- und
Einzelhandel durch den
Ausbau des Internet zu
einem neuem Absatzkanal

seine dominierende
Stellung einbuRen kdnnte.

Schellmann/Baumann/Gléser/Kegel: Handbuch Medien .
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20.1 Marketing-Instrumentarium

| Profilpolitik |

Profilpolitik =
Kommunikationspolitik s
Die Profilpolitik verfolgt das Ziel, den Bezahlte Forme(;e:J Sr?persdnlichen
Produkten ein Profil zu verleihen - Prasentation von Produkten
und sie in den Kopfen der Kaufer
und Verwender als wichtige -
Produkt-Personlichkeiten* Verkaufsforderung
erscheinen zu lassen. Es geht M.a.Bnahmen, dlg zur punktuellen
darum. Einfluss zu nehmen auf die 5 Aktivierung von Zielpersonen fiihren
Meinungen, Einstellungen, Instrumente der
Erwartungen und Verhaltensweisen Profilpolitik Public Relations
der Abnehmer und diese positiv zu Ziel: Gewinnung von Vertrauen der
beeinflussen. > Offentlichkeit (Offentlichkeitsarbeit)
Produkte missen Produkt-
Personlichkeiten sein. Sie Personliche Kommunikation
brauchen ein Profil. Besonders wichtig bei erklarungs-
Dies wird durch — bediirftigen Produkten
Kommunikationspolitik
geschaffen.

.......................................................................................................................................................................................................................................................................................
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20.1 Marketing-Instrumentarium

| Profilpolitik |

Kommunikationspolitische Instrumente der Marketing-Kommunikation

— Mediawerbung

—* Direktwerbung

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

Schellmann/Baumann/Gléser/Kegel: Handbuch Medien

- Zeitungen,; lllustrierte; Fachzeitschriften i
- Fernsehen; Anzeigenblatter :
- Adressbiicher i
- Horfunk l
- AuRenwerbung |

- Postversand (Mailing) :
- Telefon-Marketing o ' Werbung)
- (AuBendienst-)Mitarbeiter } Personliche I

— Verkaufsférderung (sales promotions) ______________.
- Proben; Display-Material; Schaufenster
- Messen/Ausstellungen

., Below the Line Advertising
- Event-Marketing
- Sponsoring
- Product Placement
- Kundenclubs

Internet
(Online-

Kommunikation
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20.1 Marketing-Instrumentarium

Unterschiedliche Medienprodukte — anderes Marketing

Konsument

Business-to-Business Business-to-Consumer
Beispiel:
Ein Kunde bestellt
tber das Internet bei
ginem Online-Buchhandler
ginen aktuellen Bestseller

Unternehmen Beispiel:

Business* Ein Unternehmen
bestellt bei einem

anderen Unternehmen
eine Speziaimaschine

Medienmarketing

Consumer-to-Consumer

Consumer-to-Business

== Endprodukte
Medi Beispiel: Beispiel:
p mﬂm&mﬁm Eine studentische Initiative Eine Irteressensgemeinschaft
unternehmen far griindet eine Online-Bdrse fur Verbraucher betreibt eine
den Konsumenten fir Praktikumspl&tze filr Tauschbérse im Internet
interessierte Unternehmen
== Business
Medienprodukte sind
ein Instrument, um die
Geschaftsprozesse
von Unternehmen
Zu unterstiitzen

L
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20.2 Medienprodukte als Publikation

| Produktpolitik von Medienunternehmen |

Grofl3e Medienunternehmen Kleine Medienunternehmen
Grol3e Medienunternehmen zielen darauf ab, Kleine Medienunternehmen ziehen sich eher
eine moglichst breit angelegte in eine Nische zuriick und spezialisieren
Produktpalette zu haben, um in moglichst sich auf ihre ganz spezielle Kompetenz.
vielen Bereichen vertreten zu sein.
Dadurch verspricht man sich Krisenfestigkeit Beispiel: Mediendienstleister

und Flexibilitat.

Beispiel: Bertelsmann

.......................................................................................................................................................................................................................................................................................
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20.2 Medienprodukte als Publikation

Produktpolitik von Medienunternehmen: Preispolitik / Finanzierung von Medienprodukten

Verkauf von Inhalten an Rezipienten: Einzelentgelt (StraBenverkauf von
Zeitungen, Bochern, Kinobesuch, Musik-CDs); Abonnements (Zeit-
schriften, Pay TV, Rundfunkgebdhr, Zugang zu Online-Diensten);
Kombination (Pay Per View, d. h. Grundgebdhr fir spezielle Sendungen)

Finanzierungs-

instrumente Verkauf von Werbeleistung: Anzeigenpreise (Print), Spotpreise (Radio
und TV, Preise pro Sichtkontakt (Onling), Sonderformen wie Sponsoring,
Product Placement

von Medien-
produkten

Verkauf von sonstigen Leistungen: Zusatzprodukte (Merchandising),
Kundeninformationan (z. B. Online generierte Kundendaten),

Transaktionsabgaben (Umsatzbeteiligung aus vermittelten Geschaften)

Schellmann/Baumann/Gléser/Kegel: Handbuch Medien .
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20.2 Medienprodukte als Publikation

Distributionspolitik von Medienunternehmen: Absatzwege

Direkter Absatzweqg Indirekter Absatzweg
Autor i Autor i Autor i Autor i Autor
¥ v v '
Verlag Verlag Verlag Verlag
h 4 ¥
GroRhandel Elektronischer
Buchhandler
h 4 ) 4
Einzelhandel Einzelhandel
Y Y h 4 Y Y
Leser Leser Leser Leser Leser
0-Stufenkanal 0-Stufenkanal 1-Stufenkanal 2-Stufenkanal 1-Stufenkanal
Disintermediation Reintermediation

.......................................................................................................................................................................................................................................................................................
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20.2 Medienprodukte als Publikation

Distributionspolitik von Medienunternehmen: Beispiel TV

Wertschopfungskette || Fernsehen

Stufe7: Zuschauer
Nutzung Du || leh || Wir

Distributoren
KD || ish ||K-BW| |Astra

F 9

Stufe 6:
Distribution

Stufe 5:
ferviel-faltigung

Technische Verbreitung
Kabel | | Sat | [ Temestrk Internet

TV-Sender
Stufe-_tl. ARD || ZDF | | Arte | |KiKa | — |RTL-TV | |[RTLI| | ntv | —| P7 ||Sat1| | N24 | — | Das4|| DMAX
Packaging
TV-Produktion
Stufe 3:
Produktion Bavaria Grundy Ufa Markenfilm

Beschaffung Rechte: Film, U-Rechte
Degeto Messen Handler

Stufe 1: Konzeption
Konzeption Autoren Endemol

L
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Stufe 2:
Beschaffung
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20.2 Medienprodukte als Publikation

Distributionspolitik von Medienunternehmen: Beispiel TV-Ubertragungswege

Terrestrik i Satellit ‘J Breitbandkabel |IP-TV
DVB-T ' ’ﬂ Internetfernsehen
Zattoo, YouTube etc.

Reichweite 20 Mio. DVB-T 16 Mio. HH 18 Mio. HH 1,2 Mio. HH (T-Home)
fahige Endgerate

Nutzung* 11 % der HH 43 % der HH 51 % der HH IP-TV: 2%
gungs- .

standard digital SD X X X X
Digitalisierungsgrad 100 % 59 % (GfK); 26 % 100 %

74 % (LMA)

Kosten fur Nutzer 0€ 0€ ~ 17 € p.m. ~ 55 € p.m.

19 Mio. Flachbildschirme mit HD-ready verkauft
4 Mio. Endgerite (Settop-Boxen und integrierte HD-Receiver fiir Kabel, Satellit, IPTV)

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

Schellmann/Baumann/Glaser/Kegel: Handbuch Medien Quelle: Digitalisierungsbericht 2010 der Landesmedienanstalten .
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20.2 Medienprodukte als Publikation

Profil-’'Kommunikationspolitik von Medienunternehmen: Beispiel TV-Eigenwerbung

Programm-Promotion (Verkaufsforderung)

Sales Promotion
Werbemarkt

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

Schellmann/Baumann/Gléaser/Kegel: Handbuch Medien

Audience Promotion
Zuschauermarkt

Sendungs-Promotion und Sender-Promotion

On-Air-Promotion

Promotion innerhalb
des eigenen
Mediums (Trailer-
Promotion und
redaktionelle
Promotion)

Cross-Promotion

Promotion zwischen
den Medien der
Senderfamilien (z.B.
Bertelsmann: RTL
Group mit RTL
Television, RTL II,
Super RTL, Vox,
Gruner+Jahr, BMG,
eigene Online-
Auftritte)

Off-Air-Promotion

Promotion in
fremden Medien
(Zeitungen,
Zeitschriften,
Aulenwerbung/
Plakat, Kino, fremde
Online-Auftritte,
fremde Events)
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20.3 Medienprodukte in der Unternehmenskommunikation

Medien im Wertschopfungsprozess von Unternehmen

Medienprodukte dieser
Kategorie werden nicht
hergestellt, um sie als
Endprodukte
am Markt zu verkaufen und
damit Gewinn zu machen, sie
dienen vielmehr dazu, den
sog. Wertschopfungsprozess
von Unternehmen zu
unterstutzen.

Sie spielen eine Rolle im
Business-to-Business-
Bereich (B-to-B),
der als Vorstufe zum
Endkonsum
(Business-to-Consumer)
bezeichnet werden kann.

Unternehmensinterner Wertschépfungsprozess

Produktion
Kauf fertiger
Produkte

Akquisition
Management
Verwaltung

Biindelung
Produkte
»Packaging"

Ressourcen-
Beschaffung

Externer Vermarktungsprozess

Kommuni- Absatz
kation Verkauf
Vertrieb

Nutzung

Profilpolitik

Kunden

.......................................................................................
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20.3 Medienprodukte in der Unternehmenskommunikation

Medien im Wertschépfungsprozess von Unternehmen: Beispiel Fernsehen

Fernsehen
Fernsehen als Rundfunk:  , ppe eDF Fernsehen als Telemedien: Web-TV
TV-Send jede Art von Akteuren, v.a.
ender
R W Unternehmen und Plattformen
71 vx
R GROUP . & . tyco
. w Ynu TI-IhB MADE T0 TRADE. —_— «‘Tu” L Hzf?i'thcare
RN F ”’ I?RITISH AIRWAYS IEI Masterflex
RHEIN-NECKAR FERNSEHEN ,QISILI_Q_IE g ODFJEI_L %S:Em;%e
DasErste® @E0F arte soicNiesensa [ =
@ EVD['III-( degussa. UMSICHT
[ ] FLY-@L'NE '(’Egﬁg ‘
Qw n.tV BE w l':-:’ (o(=iilell European Chemical Industry Council
>N 6 \ E = &
vx a0 @ ——
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20.3 Medienprodukte in der Unternehmenskommunikation

| Beispiel Web-TV |

Klassische

TV-Anbieter Verlage Lokalsender
Websites Websites Websites
Beispiele:
Videoportale: Spiegel: .
Spiegel TV Online minchen.tv >
ZDFmediathek . /Oktoberfest.de -
ARD Mediathek Springer: Die Website zur
RTL Now! Bild-t-online.de Wies'n*
Welt.de
Maxdome :
Sportbild.de || N%\’ v 9h
Autobild.de o
. onnen
Computerbild.de Sendungen als
Burda: Video-on-
Sevenload Demand herunter
(Videoclipportal) || 9eladenwerden

Institutionen Wirtschafts-
Organisationen unternehmen
Politische Corporate TV:
Institutionen
(z.B. Landtag-TV) Mercedes Benz
. TV
Kirchen
(z.B. Kirchen- BMW Pep TV
fernsehen/ Ev.
: Autostadt (VW
Katholische Kirche . (VW)
Internet TV) Audi TV
NGOs
(z.B. Greenpeace)
Sportvereine
Hochschulen

Multichannel-Aggregatoren / TV-Plattformen im Internet, z.B. Zattoo, hulu

.......................................................................................................................................................................................................................................................................................
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20.4 Im Fokus: Werbung

| Werbung nach Branchen |

(® Top 20 der werhungtreibenden Branchen 2009

Anteile der Medien
Bruttowerbeaufwand Fernsehen Radio Tageszeitungen
in Tsd Verdand. zu |[in Tsd | in Tsd in Tsd

Rang | Produktgruppe Euro in% [2008 in % [Euro in % |l Euro in % | Euro in %
1. Handelsorganisationen 2169041 104 82 343113 16 142 190 7 1571534 72
2. PKW 1361411 65 -52 565 018 42 114 938 8 412 878 30
3. Zeitungswerbung 1227 450 59 14 18 059 1 19 519 2 1146236 93
4, Publikumszeitschriften-Werbung 827 379 40 -104 151095 18 20 448 2 110577 13
5. Arzneimittel 708 464 34 119 415860 58 16 069 2 12 518 2
6. Schokolade und Zuckerwaren 633 979 3,0 39 599816 95 13 619 2 1736 0
7. sonstige Medien/Verlage 533 353 2,6 74 123336 23 29971 b 240756 45
8. Haarpflege 458 047 22 174 377857 82 207 0 029 0
9. Mobilnetz 419 426 2,0 -288 297 085 71 6478 2 22 260 5
10. Milchprodukte/Weille Linie 395 390 19 153 369 107 93 3779 1 8 040 2
11. Onlinedienstleistungen 378 893 18 116 251200 66 8 327 2 54970 15
12. Bekleidung 376 541 18 158 79864 21 0592 3 163 897 44
13. TV-Werbung 373 498 18 -04 216879 58 7272 2 63014 17
14. Bier 339 255 1,6 -145 222 467 66 36318 11 19 464 b
15. Versicherungen 335 043 16 -82 192 447 57 31778 9 28 450 8
16. Mobel und Einrichtung 281214 14 142 81959 29 101535 36 46 672 17
17. Versandhandel 277 688 13 -101 146 063 53 7342 3 10 973 4
18. alkoholfreie Getrinke 275 255 15 -20 175184 64 27694 10 7 646 3
19. Finanzdienstleister Privatkunden 274 060 13 -134 146 062 53 18 602 7 62291 253
20. Gesichtspflege 267 928 13 -02 176 475 66 - 0 1705 1
Gesamt 20817 149 100 -0,3 9389718 45 1310 708 b 5300173 25

Schellmann/Baumann/Gléser/Kegel: Handbuch Medien
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20.4 Im Fokus: Werbung

Werbung: Wie kommt die Botschaft vom Werbungtreibenden zum Konsumenten?

Konsument

TV- Kontakt
Spot Aufnahme
S Verstindnis

Weroumnge
 {relloemuer [ -

Y, Speicherung
AY

Spot *, Einstellung
: \
Bot “@Verpackung " Kauf 22!
IHE> ot- Inhalt
d schaft / Bild
Ton
KAUF
_4 - 4
& Einstellung 7
Speicherung L
Verstandnis ’
I //
Aufnahme , \
Kontakt <’v\\ o
y4 v Emotion?!
z , —

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

Schellmann/Baumann/Gléaser/Kegel: Handbuch Medien 25



Handbuch Medien | Kapitel 20: Marketing

20.4 Im Fokus: Werbung

| Ablauf einer Werbekampagne |

Kundenauftrag (Briefing)

F Kundenberatung
Media-Strategie

’ Werbekonzeption
Media-Planung

Produktion

Durchfiihrung

Abrechnung

kontinuierliche Uberpriifung

I«I‘.Iﬁlﬁl I

Erfolgskontrolle

Schellmann/Baumann/Gléser/Kegel: Handbuch Medien .
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20.4 Im Fokus: Werbung

Kreative Strategie: Copy-Strategie

* Consumer Benefit: Darunter versteht man den Nutzen, den besonderen Vorteil
bzw. den einzigartigen Vorzug, den das beworbene Produkt tiir den Kaufer besitzt.
Diesen ,,Benefit” gilt es der Zielgruppe klar und verstandlich mitzuteilen. Das zen-
trale Argument, warum die Zielpersonen das Produkt kaufen sollen, nennt man in

diesem Zusammenhang auch das ,,Produktversprechen” bzw. die ,,Unique Selling
Proposition™ (USP). Hiufig wird bei der USP zwischen Grundnutzen und Zusatz-
nutzen unterschieden @. Die Umsetzung der USP erfolgt im sog. ,,Claim”, mit
dem der Kern der Werbeaussage auf ein Argument verkiirzt wird und sich in allen
KommunikationsmafBnahmen wiederholt.

* Reason Why: Ir bezeichnet die Begriindung, die Glaubhaftmachung, den Beweis
tiir die in der USP gemachten Behauptungen. Es ist also die Anspruchsbegriin-
dung fiir das Leistungsangebot. Je hoher der Produktanspruch ist, eine desto gré-

Bere Bedeutung erhilt der Reason Why.

© Grundnutzen und Zusatznutzen: * Tonality, auch , Flair” genannt: Sie legt den Grundton der Werbung fest und
Produkte werden haufig nicht b . . d d k - . d 11 h . b . d d .

nur wegen ihrer Grundfunktion estimmt, wie das Produkt prasentiert werden soll. Beschrieben wird darin z. B.,
gekauft, sondern wegen eines dass die Verpackung ,,atmospharisch” sein soll z. B. im Sinne von jung und sport-

interessanten Zusatznutzens lich im Gegensatz zu traditionsgebunden und rustikal.
wie Prestige, Asthetik, Design,

Wirtschaftlichkeit. Der Aspekt
des Zusatznutzens gewinnt im
Marketing eine immer gréBere
Bedeutung, insbesondere im
Hinblick auf die Maglichkeiten,

die das Internet bietet.

L
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20.4 Im Fokus: Werbung

Beispiel Plakat und Anzeige
o Kampagne ,,Schichtwechsel” EHG

Auftraggeber: Energiehandelsgesellschaft markische Stadtwerke mbH (EHG), eine Gemeinschaftsunternehmung von acht Stadtwerken
Produkt: Erdgas

Zielgruppe: Hauseigentimer, Nutzer des Energietragers Erdol
Positionierung: Die EHG-Stadtwerke versorgen die Region mit Erdgas
Consumer Benefit: Saubere und umweltschonende Energieversorgung

Werbeidee: Die Umstellung von Erdél auf Erdgas durch die unterschiedlichen Erdschichten veranschaulichen
Kampagnen-Claim: ,Schichtwechsel”

Tonality: bewusst irritierend und doppeldeutig (Slogan), seriés
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20.4 Im Fokus: Werbung

| Beispiel TV-Kampagne |
Persil-Kampagne

Produkt: Persil Supra

Zielgruppe: alle Konsumenten, die gepflegte Wasche bei geringer Umweltbelastung
wunschen

Positionierung: umweltschonendes Vollwaschmittel mit Wasserentharter flr die ganze
Wasche

Consumer Benefit: untbertroffene Reinheit und Pflege
Reason Why: Wasserenthartung, neue Wirkstoffe
Tonality: vertrauenswardig, informativ

Werbeidee: Prasenter-Spot flr das Fernsehen
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20.4 Im Fokus: Werbung

Beispiel crossmediale Kampagne
(1
Kampagne ,,Flaschenpost” von Coca-Cola 2003

Produkt: Marken der Coca-Cola Company

Zielgruppe: Mobiltelefonbesitzer (,Generation SMS”)

Positionierung: Fanta und die anderen Marken der Coca-Cola GmbH machen Spaf3 und
bieten eine Markenwelt, mit der sich die Zielgruppe identifizieren kann.

Consumer Benefit: Wer Fanta oder andere Marken aus dem Coca-Cola-Sortiment trinkt,
hat Spal3 und liegt im Trend.

Reason Why: Die Freunde trinken ebenfalls die gleichen Coca-Cola-Marken und nutzen
die originellen Fanta-Medien.

Tonality: bunt, schnell, laut

Werbeldee: Durch originelle Klingeltbne und Bildmotive sollen moéglichst viele Handybe-
sitzer zum Austausch von SMS-GriiBen und damit Markenbotschaften
animiert werden.
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20.4 Im Fokus: Werbung

Media-Planung: Einschaltung in den Werbetrégern

Faktoren im Bereich Media, die die Wirkung der Werbemal3nahme beeinflussen:

= Reichweite: Wiinschenswert ist es, die ins Auge gefasste Zielgruppe sowohl nach der
Personenzahl als auch im Hinblick auf das rdumliche Absatzgebiet mdglichst weitgehend
abzudecken.

= Kontaktfrequenz: Ferner soll die Kampagne sicherstellen, dass die Zielgruppe in einer
bestimmten H&ufigkeit mit der Werbebotschaft durchschnittlich in Bertihrung kommt. Diese
Anforderung einer Mindesthaufigkeit des Zielgruppenkontakts nennt man auch
,Kontaktdosis".

= Timing: Desweiteren ist es wichtig, dass die Werbebotschaften zum richtigen Zeitpunkt
bzw. im richtigen Zeitraum an die Zielgruppe herangetragen werden. Gefordert ist also eine
s0g. , Timing-Strategie®.

= Wirtschaftlichkeit: Schlie3lich sollte die Kampagne die Streuung der Werbebotschatft
maoglichst wirtschaftlich erzeugen.

.......................................................................................................................................................................................................................................................................................
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20.4 Im Fokus: Werbung

| Media-Planung: Leistungskriterien |

Mediaplanung ist die Auswahl

der Werbetrager und wird auch Mediaziele iedrige Streukosten
als Streuplanung, Werbe- ,
streuplanung oder Hohe Affinitat Zlelpersonen
Mediaselektion bezeichnet. Bei 2ur Zielgruppe und gewichten o
der Mediaplanung geht es aus
Sicht eines werbetreibenden
Unternehmens um die Auswahl Reichwei’gog:r Medien o
der Werbetragergattungen (z. B. Innerhalb der Zielgruppe E
Zeitungen, Zeitschriften, Radio, Auswan =
Fe-mse:: elrg; (ljnte\r/r\;et{)und Hohe Kontaktbewertung V(V;rfte)ﬁgi?n?r §
Innerna er Werpe- Kontakthaufigkeit || i
trdgergattungen um die Auswahl (Kontaktfrequenz) e
der einzelnen Werbetrager (z. B.

bei Zeitschriften HorZu, bei TV-

Sendern das ZDF) (vgl. Unger
2006: 737). Im Rahmen der

Mediaplanung wird also —
zusammenfassend —

entschieden, welche Medien ein
Werbungtreibender wann, in

welcher Art und wie oft buchen

soll.

Hohe Kontaktqualitat
(Eignung der
Werbetréager)

Mediengewichtung und
Medienbewertung

Niedriges Werbebudget

L
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20.4 Im Fokus: Werbung

| Media-Planung: Der Streuplan |

Jan. Feb. Marz April Mai Juni Juli Aug. Sept. Okt. Nov. Dez.
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