12. McKinsey - Kommunikationspolitik

Aufgabe 1: Bitte geben Sie einen Uberblick Gber die Ziele der Marketingkommunikation im Allgemeinen. Ubertragen sie diese Ziele
jeweils auf ein praktisches Beispiel, das diese Ziele besonders hervorhebt. [Julia Lederle, Katharina Lohmann und Shuangyi Ni]

Marketingkommunikation

Bevor in dieser Aufgabe die Ziele der Marketingkommunikation betrachtet werden, wird zunachst einmal erlautert was unter diesem
Begriff zu verstehen ist, wie der Ablauf des Kommunikationsprozesses zur Erreichung der festgelegten Ziele aussieht und welche Mittel
und Voraussetzungen dafiir notwendig sind.
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Situation
i ituat (Starkery Vargaben
doorere || suelman || sl || Wil
rundlagen ranche un !
der Markeing- des weileran des strategischen
lanung Umfeldes Unlernahmens Untemeahmens-
P im Verglaich planung
zur Kankurrenz

v
Marktorientierte Unternehmensplanung
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Welches ist de Grundausrichiung der Markelingstrategie?
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Implementierung und Kontrolle

Die Marketingkommunikation beschreibt die Zusammenfassung bzw. die gemeinsame Wirkung der vier Elemente des Marketing-Mix,
Produkt-, Distributions-, Preis- und Kommunikationspolitik (sog. "4Ps" - "Product", "Place", "Price" und "Promotion"), durch welche die
Beziehung zwischen der Organisation und ihren Kunden Uber den Austausch von Informationen, Ideen, Meinungen etc. geférdert wird.
Implizit geht es also um die allgemeine Vermarktung eines Produktes (Sachgut/Dienstleistung) seitens des Unternehmens. Im
Wirkungszusammenhang der vier Instrumente ist es die Aufgabe der Preis- und Produktpolitik zunachst einen Wert zu schaffen , der
dann durch die Kommunikationspolitik weitergetragen wird und schlieBlich durch die Distributionspolitik vertrieben bzw. geliefert wird.



Distributions-

Unter der Kommunikationspolitik versteht man die Entscheidungen und Handlungen zur Feststellung und Ubermittlung von
Informationen und Bedeutungsinhalten an ausgewéhlte Zielgruppen mit dem Zweck der Beeinflussung. Festgelegt werden soll welche B
otschaften ibermittelt werden sollen, wie diese gestaltet werden und ferner auch wie die Ubermittlung erfolgen soll, "mit dem Ziel das
Angebot bei den potenziellen Kunden bekannt zu machen und entsprechende Einstellungen und Préferenzen zu beeinflussen" (Walter
van Waterschoot und Christophe van den Bulte).

Der relevante Entscheidungs- und Handlungsprozess lasst sich in 5 Schritte aufteilen:

Schritt 1

Schritt 2

Schritt 3

Schritt 4

= Das anbietende Unternehmen muss die zu Ubermittelnden Aussagen auf Basis der Positionierungsziele (Wo
soll das Angebot im Gesamtmarkt angesiedelt werden? Welche Zielgruppe soll angesprochen werden?)
festlegen.

» Die gewihlte Botschaft muss der Zielgruppe entsprechend in Texte und Bilder (ibersetzt/kodiert werden, die
Aufmerksamkeit erzeugen und leicht verstanden werden. Dies wird hufig von externen Werbe- oder PR-
Agenturen libernommen.

= Die Botschaft wird nun mithilfe von Medien an die Zielgruppe tibermittelt. Es ist hier erforderlich, die Medien
auszuwahlen, die am besten zur Erreichung der im ersten Schritt festgelegten Zielgruppe geeignet sind.

= Es folgt die Wahrnehmung und das Verstandnis der Botschaft bei den potenziellen Kunden. Voraussetzung
dafir ist, dass diese schon Kontakt zur Botschaft hatten.

A 4

Schritt 5

« Im Idealfall folgt hier die Anderung von Einstellungen, Kaufabsichten, etc. bei den Kunden bzw. der
Zielgruppe zugunsten des anbietenden Unternehmens. Die empfangene Botschaft wird also in ein
entsprechendes Verhalten umgesetzt. Da der Kontakt zu den Medien und somit zur Botschaft und die
verhaltensrelevante Kaufsituation oft zeitlich auseinanderfallen, ist die Speicherung der Botschaft beim
Empfanger notwendig.




Wichtigste Instrumente der Kommunikationspolitik

Um die Verwirklichung der Ziele der Marketingkommunikation zu ermdéglichen, werden Instrumente der Kommunikationspolitik
gebraucht. Im Folgenden werden hier die drei wichtigsten Instrumente beschrieben: Werbung, Offentlichkeitsarbeit und die
Verkaufsforderung. Durch sie kann ein Austausch der Unternehmen mit ihren Kunden erfolgen.

s erfolgt meist als Massenkommunikation ( Werbespots, Internet-Banner, Plakate)
tber die Medien oder durch direkte Kommunikation in Form von Werbebriefen
= oft langerfristig (strategisch) angelegt
Werbung * durch breit streuende Medien, hdufige Wiederholungen und auffallige
Werbemittel kann breite Zielgruppe erreicht werden
« auch speziellere Zielgruppen kénnen durch informative Werbung und Medien
ohne grofRe Streuverluste (Fachzeitschrift) erreicht werden

+ dient der Verbesserung von Kundenbeziehungen
» enfalls Iangerfristig (strategisch) angelegt

Public Relations: PR * nicht personliche §teig_erung der‘Nachf(age erfolgt durch Unterbringung
(  PR) entsprechender giinstiger Nachrichten in Medien (Presse, Nachrichten) ohne

dafir zu bezahlen

Offentlichkeitsarbeit

+ verfolgt dhnliche Ziele wie Werbung und PR

« kurzfristig (taktisch) angelegt

* jedoch soll dabei eher eine unmittelbare Reaktion bei Verbrauchern
(kommunikative MaBnahmen am Verkaufsort (point of sale), Spontankaufe,
Markenwechsel), AuBendienst und Handlern (Verkaufswettbewerbe,
Schulungen, Pramien) angeregt werden

Verkaufsforderung

[Flr eine genauere Erldauterung, siehe Massenkommunikation und direkte Kommunikation.]

Auch andere Instrumente finden heutzutage oft Anwendung, darunter Messen und Ausstellungen, Sponsoring, Product Placement oder
Internet-Kommunikation, wobei allen Instrumenten gemein ist, dass sie vorrangig eine oder mehrere der vier folgenden groBen Ziele

der Marketingkommunikation verfolgen.

Ziele der Marketingkommunikation

a) Steigerung des Bekanntheitsgrades von Produkten und/oder des Unternehmen:

Der Bekanntheitsgrad ist oftmals die Voraussetzung dafiir, dass ein Angebot liberhaupt in den Auswahlprozess des Kunden
einbezogen wird und stellt zugleich die Basis fir alle weiteren unten aufgelisteten Ziele der Marketingkommunikation dar.

Ein Bespiel hierfir ist die erste Werbekampagne des 2008 gegriindeten Modeversandhandels Zalando:

Durch starke mediale Prasenz in Form von vielseitigen und haufig wiederholten TV-Spots und vor allem dem immer
wiederkehrenden Slogan "Schrei vor Glick oder schick's zuriick!" konnte das damals noch neue Unternehmen seine Bekanntheit
erfolgreich steigern. Innerhalb nur weniger Jahre wurde Zalando nicht nur zu einem der bekanntesten deutschen
Versandhandler, sondern auch zu einem der umsatzstarksten deutschen Onlinehandler (Platz 3 der Top 10 umsatzstarksten
Online-Shops in Deutschland im Jahr 2013; Quelle des Rankings: EHI Retail-Institute + Statista Studie "E-Commerce-Markt in

Deutschland 2013").

TZ unbekanntes Makro: ‘widget'

b) Image-Aufbau/Profilierung:

Mit dem vom Unternehmen angebotenen Produkt und/oder dem Firmennamen sollen in der Wahrnehmung des Kunden positive
Eigenschaften verbunden werden (Image) und eine Hervorhebung gegenilber konkurrierenden Produkten und Unternehmen

erfolgen (Profilierung).


https://userwikis.fu-berlin.de/display/gdmc/Massenkommunikation
https://userwikis.fu-berlin.de/display/gdmc/Direkte+Kommunikation

Als aktuelles Beispiel kann hier das Unternehmen Burger King aufgefiihrt werden:

Das Unternehmen wurde im letzten Jahr durch eine Reportage vom Fernsehsender RTL zum Gegenstand 6ffentlicher Kritik. In

vielen deutschen Filialen wurden grundlegende Hygienemangel aufgedeckt; einer Forsa-Umfrage zufolge fiihrte dies dazu, dass
jeder dritte Deutsche zukinftig Filialen der Fastfood-Kette meiden wolle. Durch seridse Werbefilme(/ Imagefilme) versuchte es
das alte, bessere Image wiederherzustellen, indem sich das Unternehmen flir die Missstédnde entschuldigte und Verbesserungen

ankulndigte.

2l Unbekanntes Makro: 'widget'

Beziiglich der Steigerung des Bekanntheitsgrades von Produkten, deren Image-Aufbau und Profilierung wird die groBe Relevanz
der beiden ersten Ziele dahingehend deutlich, dass in den meisten Produktkategorien auf dem Markt so viele verschiedene
Produkte und Marken angeboten werden, dass es den KauferInnen nicht méglich ist, alle Alternativen in ihren
Kaufentscheidungsprozess einzubeziehen. Deshalb wird der Entscheidungsprozess oftmals nur auf ein sogenanntes "evoked set" b
ezogen, aus dem schlieBlich eine Auswahl getroffen wird. Produkte, die nicht bekannt sind, werden nicht in dieses ,evoked set™
aufgenommen. Das Gleiche gilt fiir Produkte, die zwar bekannt sind, mit denen aber eher negative Vorstellungen verbunden

werden.

c) Verhaltensbeeinflussung bei Nachfragern:

Durch kommunikationspolitische MaBnahmen soll das Kaufverhalten mittelbar und unmittelbar zugunsten des eigenen Angebots
beeinflusst werden.

Ein Beispiel das die Beeinflussung besonders deutlich macht ist die vergleichende Werbung, in diesem Fall zwischen den Elektroni
kfachmarkten Media Markt und Saturn:

In Deutschland ist die vergleichende Werbung seit dem Jahr 2000 aufgrund einer EG-Richtlinie unter bestimmten
Voraussetzungen erlaubt. Sie verdeutlicht wie Unternehmen der gleichen Branche und dahingehend sehr &hnlichem Angebot
versuchen ihre direkte Konkurrenz auszustechen bzw. die Nachfrager in ihrer Einstellung bezliglich dieser Konkurrenz zu
manipulieren. So haben Media Markt und Saturn, aufgrund ihres nahezu identischen Sortiments, vor einigen Jahren versucht
durch gezielte, gegeneinander ausgerichtete Werbung das Kaufverhalten ihrer gemeinsamen Nachfrager zugunsten des
jeweiligen eigenen Leistungsangebots zu beeinflussen.

2l Unbekanntes Makro: 'widget'

d) Bestdtigung des Kaufverhaltens eigener Kunden:

Die Kunden sollen nach dem Kauf der Produkte des Unternehmens in ihrem Kaufverhalten bestatigt werden, um dieses bisherige
Verhalten bei Wiederholungsk&ufen zu verfestigen.

Beispiele hierfiir sind Service- und Garantieleistungen seitens der Unternehmen, wie hier die Geld-zurtick-Garantie fir
Haarpflegeprodukte der Marke Head & Shoulders:

Die Wahrnehmung und Bewertung der Produktmerkmale durch die Kunden bestimmen deren Kaufverhalten. Deshalb greifen
Unternehmen auf subjektive Einfllisse bei der Vermarktung zuriick, wie hier das Unternehmen P&G auf die Zufriedenheit seiner
Kunden. Es ist wichtig, dass eine gewisse Qualitdt gegeben ist bzw. dass die Kunden, aufgrund der Beeinflussung durch die
Werbemittel, das Produkt als qualitativ hochwertig empfinden. Das bedeutet, dass die Beeinflussung auf emotionaler Ebene
durch Kommunikation bezweckt, dass die Kunden zufrieden sind und sich somit in ihrem Kaufverhalten bestatigt flihlen.


https://userwikis.fu-berlin.de/pages/viewpage.action?pageId=543457290

Die Geld-zurlick-Garantie von P&G soll deshalb zum einen die Kaufschwelle senken und den Kunden gegentiber Sicherheit
bezlglich der Qualitat der Produktlinie ausstrahlen, sodass diese sich durch die Beeinflussung in ihrem Kaufverhalten bestatigt
fihlen und Wiederholungskaufe tatigen. Zum anderen ist die Garantie als Leistungsgarantie fur die verbleibenden, méglichen
unzufriedenen Kunden anzusehen, damit diese trotzdem positive Assoziationen mit dem Unternehmen (z.B. umfangreiche
Betreuung auch nach dem Kauf) verbinden und weiterhin andere Produkte von ihm beziehen.

BIS ZU 100 %
SCHUFPENFREL""
100 % zufrieden

oder Geld zurick!

AETICHEIETRASH. A1 FoL1 - TL GEIEHEEN 3004

Des Weiteren sollen die Produkte/Unternehmen durch Kommunikationspolitik:

d differenzierbar sein/werden

b Innovationen haufig und kurzfristig an die Offentlichkeit tragen
° das immer mehr abnehmende Verkaufspersonal ersetzen

4 den persoénlichen Verkauf vorbereiten und ergédnzen (B2B)

Somit soll sie dem Unternehmen letztlich zur Absatzsteigerung verhelfen.

Quellen:

Marketing-Einfuhrung-KuB/Kleinaltenkamp, 2013

http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/massenkommunikation.html?referenceKeywordName=indirekte+ Kommunikation (zuletzt
aufgerufen am 23.01.2015)

http://www.akademie.de/wissen/public-relations-fuer-einsteiger/direkte-indirekte-kommunikation (zuletzt aufgerufen am 23.01.2015)
http://bstatic.schnaeppchenfuchs.com/uploads/2014/07/shoulders.jpg (zuletzt aufgerufen am 22.01.2015)
http://de.wikipedia.org/wiki/Zalando (zuletzt aufgerufen am 22.01.2015)
http://de.statista.com/infografik/642/top-10-online-shops-in-deutschland-nach-umsatz/ (zuletzt aufgerufen am 23.01.2015)
http://de.wikipedia.org/wiki/Vergleichende_Werbung (zuletzt aufgerufen am 22.01.2015)

http://www.spiegel.de/wirtschaft/unternehmen/burger-king-jeder-dritte-kunde-will-fast-food-kette-vorerst-meiden-a-1005138.html
(zuletzt aufgerufen am 25.01.2015)

Aufgabe 2: Bitte stellen Sie dar, wie sich die Mediaplanung, zum Beispiel die angewandten quantitative Kriterien, durch das Internet
als Kommunikationsplattform veréndert haben. [Elina Gulko, Jaqueline Megre und Tetiana Pirozhkova]

Um eine Strategie der Marketingkommunikation erfolgreich umzusetzen und die genannten Ziele (Bekanntheit, Profilierung etc.) zu
erreichen, bedarf es zunachst der Werbeplanung. Diese gliedert sich typischerweise in finf Schritte:


http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/massenkommunikation.html?referenceKeywordName=indirekte+Kommunikation
http://www.akademie.de/wissen/public-relations-fuer-einsteiger/direkte-indirekte-kommunikation
http://bstatic.schnaeppchenfuchs.com/uploads/2014/07/shoulders.jpg
http://de.wikipedia.org/wiki/Zalando
http://de.statista.com/infografik/642/top-10-online-shops-in-deutschland-nach-umsatz/
http://de.wikipedia.org/wiki/Vergleichende_Werbung
http://www.spiegel.de/wirtschaft/unternehmen/burger-king-jeder-dritte-kunde-will-fast-food-kette-vorerst-meiden-a-1005138.html

Mission (Werbeziele festlegen)

Money (Budget festlegen)

Message (Werbebotschaft formulieren)
Media (Werbetréger aussuchen)
Measurement (Werbewirkung kontrollieren).

Somit beginnt Mediaplanung nach der bereits erfolgten Planung der Werbestrategie und der Gestaltung der Werbebotschaft.

Nun stellt sich fir das Unternehmen die zentrale Frage der Media-Plannung: Wie soll die Streuung der Werbung mithilfe der Medien
erreicht werden? Die Grenzen werden durch das Budget festgelegt.

Die Auswahl von den einzelnen Medien wird anhand der "quantitativen Kriterien" der Mediaplanung durchgefiihrt.
Quantitative Kriterien der Mediaplanung :

Damit man filr jeweilige Zielgruppen passenden Medien wahlen kann, mit denen diese am Besten erreicht werden, wird regelmaBig
eine Media Analyse durchgefiihrt (Medianutzung der Konsumenten). Bei dieser Media Analyse misst man zwei Faktoren.

1. Reichweite: Die Anzahl der Personen einer bestimmten Zielgruppe, die jeweils mit einem Medium wie z.B Zeitung in einem
bestimmten Zeitraum in Kontakt kommen.
Beispiel: Wie viele 18-24 Jdhrige (=Zielgruppe) lesen die Zeitschrift ,Zeit" (= Werbetrdger) innerhalb von 3 Monaten
(=Zeitraum).

2. Kontakth&aufigkeit: Wie oft Zielpersonen mit einem Werbemittel z.B (Anzeigen, Werbespots, Plakate ) in Kontakt treten. Dies
nennt man Kontakthaufigkeit. Je nachdem wie hoch diese ist, sagt sie darliber aus, wie sich die Werbung auswirkt und ob sie
ihre Ziele wie z.B Markenbekanntheit, Erinnerung an die Werbebotschaft, etc erreicht.

Beispiel: Wie h&ufig hat die Zielgruppe (18-24 Jahrige) die Werbeanzeige in der Zeitschrift ,Zeit" in den vergangenen 3
Monaten gesehen

Werbemittel sind die Mittel, die ausdriicklich fur die Zwecke der Werbung entwickelt worden sind. Diese kdnnen zum Beispiel
Werbebriefe, Werbeplakate, Werbespots oder Werbegeschenke sein. Zusammen mit den Werbehilfen bilden sie die Werbetrager.

Werbetréger sind die Ausdrucksformen der Werbung, von denen die Werbewirkung ausgeht. Einige Beispiele der Werbetrdger
sind Zeitungen, Zeitschriften, das Fernsehen, die Plakatwand oder das Radio.

Neben den ,klassischen™ Medien (Fernsehen, Zeitung, Zeitschrift, Plakat etc.) nimmt besonders das Internet als
Kommunikationsmedium, wegen der rasanten Ausbreitung, an Bedeutung zu.



Anzahl der Internetnutzer in ausgewahlten Weltregionen im Jahr 2013
sowie eine Prognose bis 2018 (in Millionen)

1.676.3
Asien/Pazifik

Mittlerer Osten und Afrika

Lateinamerika

Nordamerika

Zentral- und Osteuropa

Westeuropa
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Weitere Informationen:
erican Marketing Association - eMarke St

Fir Unternehmen bietet diese Kommunikationsplattform eine Vielzahl von Méglichkeiten, um mit potentiellen Kunden in Kontakt zu
treten.

Typische Formen des Internet-Marketings:

Suchmaschinen-Marketing: Platzierung und Heraushebung von Angeboten bei Suchmaschinen

Banner-Marketing: Werbebotschaften werden auf Websites platziert und erméglichen schnelle Kontaktaufnahme durch einen
Klick

E-Mail-Marketing: Ansprache tber E-Mails

Social Media: Plattform zu Prasentation der Unternehmen (Anhand der folgenden Statistiken wird deutlich, dass Unternehmen
sich stark daran beteiligen sich auf Social Media (insbesondere Facebook)zu présentieren, um Vorteile daraus zu ziehen und
vor Allem die Bekanntheit zu steigern).



Auf welchen Social Media Plattformen ist lhr Unternehmen prasent?

Facebook 81,4%
YouTube 78,4%
Twitter
Xing
Google+
Linkedin

Flickr

Pinterest

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% S0%
Anteil der Befragten

Quelle: Weitere Informationen:

PwC Deutschland: Schweiz: Mai bis August 2012; Basis: 97

© Statista 2014 GroBunternehmen mit einem Umsatz vom mehr als 500 Millionen
Euro im letzten Geschaftsjahr

Was ist der Hauptgrund fiir die Anwendung von Social Media in lhrem
Unternehmen?

Engerer Kontakt zum Kunden

Marketingplattform

33%

Steigerung des Bakanntheitsgrades

Steigerung des Umsatzes

Zielgruppenorientierte Ansprache

Kundensupport
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Anteil der Unternehmen
Quelle: Weitere Informationen:
bevh Deutschland; bevh; 2014; 109 Online-Handler

© Statista 2015

Die Gestaltung der Mediaplanung hat sich durch das Internet als Kommunikationsplattform verdndert. Bei der Verwendung des
Internet-Marketings muss man auf die Besonderheiten dieser Art der Kommunikation achten:

® Im Internet ist der Nutzer starker aktiv: Der interessierte Nutzer kann durch persénliche Anforderung und Kontrolle die
Kommunikation steuern (beispielsweise durch den Klick eines Banners). Man spricht auch von einer ,Pull Kommunikation®™. Das
erforderliche Involvement kann zu héherer Aufmerksambkeit filhren. (Beispiele fiir verschiedene Banner.)

® Internetnutzer sind nicht nur Rezipienten von Medieninhalten, sondern sie wahlen diese aktiv aus, produzieren, gestalten neu,
kritisieren und verbreiten diese.


http://www.ila-web.de/banner/werbebanner.htm

® Menschen sind an nahezu jedem Ort und jeder Zeit erreichbar, was dazu fiihrt, dass immer mehr ortsgebundene und
zeitsynchrone Werbung geschaltet werden kann, die den Verbraucher auf aktuelle Angebote in seiner Nahe aufmerksam macht.

Die Mdglichkeiten des Internets bieten der Marketingkommunikation viele Vorteile:

® Das Internet hat eine enorme Reichweite in den Industrieldndern

® Eine spezifische Ansprache bzw. Schaltung von Werbung an eine bestimmte Zielgruppe ist mdglich geworden. Durch die
sogenannte,personalisierte Werbung" kann die Werbebotschaft an Personen mit bestimmten Verhaltensmustern und
Interessen Ubermittelt werden. Durch das Key-Word-Advertising kdnnen Werbungen entsprechend der Bediirfnisse der
Internet-Surfer geschaltet werden. Gibt eine Person beispielsweise das Stichwort ,Urlaub™ in eine Suchmaschine ein, kénnen
unmittelbar Banner von Hotels oder Fluggesellschaften geschaltet werden.

® Die Mdoglichkeit, die Intensitdt eines Werbekontakts bzw. das Interesse einer Person an einer bestimmten Werbung problemlos
zu messen (durch Anklicken einer Bannerschaltung bzw. eines Links).

AbschlieBend kann man herausheben, dass im Hinsicht auf die "quantitativen Kriterien" das Unternehmen durch die Internetnutzung
die Méglichkeiten hat die Reichweite zu steuern und die Kontakth&ufigkeit der Zielgruppe zu messen und kurzfristige Anderungen
vorzunehmen, um die Wirkung zu intensivieren. Oft nutzt ein Unternehmen eine Vielzahl von Medien, um die Marketingkommunikation
erfolgreich umzusetzen. Neben dem Einsatz der klassischen Medien gewinnt die Nutzung des Internet-Marketings zunehmend an
Bedeutung.

Quellen:

Marketing-Einfihrung-KuB/Kleinaltenkamp, 2013
Das Statistik Portal http://de.statista.com/

http://www.wirtschaftslexikon24.com/d/werbemittel-und-werbetraeger/werbemittel-und-werbetraeger.htm


http://de.statista.com/
http://www.wirtschaftslexikon24.com/d/werbemittel-und-werbetraeger/werbemittel-und-werbetraeger.htm
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