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Warum?

. Wer aufhort zu werben, um so Geld zu sparen, kann ebenso seine Uhr anhalten um Zeit zu
sparen. * (Henry Ford)

Was niitzt einem Unternehmen das beste Angebot an Produkten oder Dienstleistungen, wenn es auf
dem Markt weitgehend unbekannt ist. Die Unternehmen miissen deshalb durch einen gezielten
Kommunikationsmix den Konsumenten unterhaltsam und informativ auf ihre Leistungen aufmerk-
sam machen. Wirkungsvolle Werbung zeigt den Zielgruppen genau den Nutzen auf, den sie haben
wollen.

Gerade in den Zeiten massiven Wettbewerbs ist es wichtig, in den Képfen der Menschen présent zu
sein und ein Verlangen nach den eigenen Produkten zu erzeugen.

1 Definitionen

1.1 Was ist Kommunikationspolitik?'

Die Kommunikationspolitik ist neben der Produkt-, Preis-, und Distributions- K°I'['t‘_'|‘:“"ika“°“5'
... . . . . o L. politi
pol%qk fias Vlert'e Element im Marketlng-Mm. .Aufgabe der. Komml‘lmkatmns- > Uber das Produkt
politik ist es, die Konsumenten iiber die Qualitdt, den Preis und die Bezugs- informieren
quellen eines Produktes zu informieren und sie zum Kauf zu bewegen. Infor- > Zum Kauf berzeu-
. . . . . . . en
mation und gezielte Beeinflussung sollen somit die Absatzwiderstinde der 9
Konsumenten iiberwinden.
1.2 AIDA-Modell®
In der Literatur gibt es eine Vielzahl von Modellen die aufzeigen, welche Wir-
kungen die Kommunikation (z.B. Werbung) bei den einzelnen Zielgruppen
hervorrufen sollte. Das bekannteste unter ihnen ist das AIDA-Modell von
Lewis:
Abbildung 1

A ttentiol Aufmerksamkeit erzeugen Das AIDA-Modell

Interesse fiir Produkte oder Dienstleistungen wecken

Kaufwunsch hervorrufen

Kaufhandlung auslésen
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2 Prozess der Kommunikationspolitik®

Damit die Kommunikationspolitik erfolgreich ist, darf sie nicht nur das Ergeb-
nis eines zufilligen kreativen Einfalls sein, sondern muss systematisch geplant
werden.

» Festlegung der Ziele

Was soll erreicht werden?
Beispielsweise mochte ein Unternehmen den Absatz seines neuen Produk-
tes innerhalb eines Jahres um 10% steigern.

» Ausarbeitung einer Strategie

Mit welcher Botschaft und welchen MaBBnahmen kénnen wann und wo die
Ziele am besten erreicht werden?

» Budgetierung®:

In der Praxis hingt der Umfang des Werbebudgets oft von dem Verhand-
lungsgeschick des Werbemanagers mit der Unternechmensleitung ab. Als
Orientierungsgrofen wahlt man hiufig den Umsatz, die Ausgaben der
Konkurrenz fiir Werbung oder die Verfiigbarkeit. Diese Methoden sind je-
doch nicht vollkommen zufriedenstellend:

e Umsatz
Ein bestimmter Prozentsatz des Umsatzes wird fiir Werbung aus-
gegeben.
Kritik: Eigentlich sollte die Werbung den Umsatz beeinflussen
und nicht der Umsatz die Werbung.

¢ Konkurrenz
Wie viel gibt die Konkurrenz fiir Werbung aus?
Kritik: Eigene Marktverhdltnisse werden missachtet.

e Verfiigbarkeit
Wie viel Werbung kann sich das Unternehmen leisten?
Kritik: Dieser Ansatz geht an dem Bedarf vollig vorbei.

Sinnvoller erscheint die Anwendung der

e  Ziel- und Aufgaben-Methode’
Hier werden zuerst die Ziele der Werbung festgelegt und die Auf-
gaben zur Erreichung dieser Ziele bestimmt. Anschlieend wer-
den die Kosten der einzelnen Aufgaben geschétzt.

Abbildung 2

Prozess der Kommuni-
kationspolitik
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» Erfolgskontrolle

Wichtig ist auch die Effizienz der absatzférdernden MaBnahmen zu iiber-
priifen. Sind die angestrebten Ziele erreicht worden? Wie viele Zielperso-
nen kennen z.B. das neue Produkt, haben es ausprobiert und sind damit zu-
frieden? Mit Hilfe der Marktforschung lassen sich diese Daten ermitteln.
Haufig iiberlagern jedoch z.B. Marketingmafinahmen anderer Unternehmen
oder politische Ereignisse die eigenen Aktivitéten.

Beispiel: Marketing-MaBnahmen fiir Flugreisen sind unmittelbar nach dem
11.September 2001 verpuftt.

3  Instrumente der Kommunikationspolitik®

In der Kommunikationspolitik stehen im Wesentlichen folgende Instrumente
zur Verfligung:

Abbildung 3
Instrumente der Kom-

Instrumente

der munikationspolitik
Personlicher o Kommuqilfations- —p | Offentlichkeits-
Verkauf politik arbeit

3.1  Werbung

Nach wie vor liegt in der Kommunikationspolitik der Schwerpunkt auf dem
Gebiet der Werbung.

3.1.1 Werbemittel

Generell unterscheidet man zwischen Streu- und Direktwerbung:

Werbemittel |
I Abbildung 4
Y Y Werbemittel
Werbemittel Werbemittel
der der
Streuwerbung Direktwerbung

Fernschspot Werbebrief

Filmwerbung Katalog
Rundfunkspot Email

Anzeigen Telefonanruf

Werbebanner

Werbegeschenk
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Eine Streuwerbung richtet sich an alle potentiellen Kunden, eine Direktwer-
bung spricht gezielt ausgewéhlte Kunden an. Voraussetzung hierfiir ist aller-
dings, dass das Unternehmen zumindest den Namen, die Anschrift oder die
Email-Adresse der Kunden kennt. Vorteilhaft bei der Direktwerbung ist

e ihre Zielgenauigkeit (Werbung wird genau auf die Bediirfnisse der
Zielgruppe abgestimmt) und

e die hohere Effizienz (Anzahl der Reaktionen auf eine Direktwer-
bung ist grofer als bei einer Streuwerbung).

Aus der Praxis...
Die Werbestrategie der Pringels

Der deutsche Chipsmarkt stagnierte lange Zeit. Chips a3 man ausschlief3lich
vor dem Fernseher oder auf Partys. Procter & Gamble erkannte, dass noch
grolRe Potenziale in dem deutschen Chipsmarkt schlummerten und reagierte
darauf mit der Einfihrung der Pringels. Zielsetzung war die Einzigartigkeit
der Marke zu kommunizieren und die Konsumhaufigkeit drastisch zu erho-
hen. Hauptmedium der Pringels-Kampagne war das Fernsehen. Mit Hilfe
eines audiovisuellen Mediums kénnte man am besten Spall und unwider-
stehlichen Geschmack effektiv und unterhaltsam kommunizieren. Erganzt
wurden die TV-Spots durch Emails und umfangreiche Event-Promotions. Auf
Konzerten, in Clubs und bei Sportereignissen nahmen Pringels-Promoter
Kontakt zu ihren potentiellen Kunden auf. Auf diese Weise konnte gut vermit-
telt werden, dass Pringels ein Knabbergenuf} fur alle Lebenslagen seien.

Procter & Gamble hat sein Ziel erreicht. Innerhalb von drei Jahren haben die
Pringels die Marktfihrerschaft im Segment der Stapelchips erobert. Mit neu-
en Produktvariationen und emotionalen Botschaften versuchen sie jetzt die
Marke im Bewusstsein der Verbraucher zu halten. Erst Ende 2002 wurden
unter dem Promotion-Motto ,Hol Dir den Geschmack des Wilden Westens"
zwei TexMex-Varianten eingefiihrt.

(Quelle: http://www.grey.de/presse/zeige presseartikel.asp?ID=164
http://www.grey.de/presse7mitteilung.asp?1D=2848)

» Product Placement

Product Placement ist die werbewirksame Einbindung von Produkten in
den Handlungsablauf von Kino- oder Fernsehfilmen. Der Einsatz soll zufil-
lig wirken, so dass die Zuschauer ihn nicht bewusst als Werbung wahr-
nehmen. Abwehrreaktionen (z.B. Programmwechsel bei Werbung) wie sie
bei normaler Werbung teils auftreten, konnen so unterbunden werden.
AuBerdem soll die positive Einstellung gegeniiber dem Film, bzw. den Dar-
stellern auf das Produkt ausstrahlen. (z.B. ,,wenn ich Cola trinke und einen
BMW fahre, bin ich genauso cool, wie dieser Schauspieler*)

Produkt Placement
Werbewirksame Ein-
bindung von Produkten
in Kino- oder Fernseh-
filme
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Aus der Praxis...
,»Buy Another Day“

Der neue James Bond-Film ,Stirb an einem anderen Tag“ mit Pierce Bros-
nan brach nicht nur hinsichtlich der Zuschauerzahlen alle Rekorde. ,Mehr
als zwanzig Firmen sind mit Product-Placement-Deals vertreten, die sich
zusammen auf 120 Millionen Dollar belaufen — eine selbst fir Hollywood
sehr hohe Summe. Ford liel3 es sich eine Menge kosten, den Film BMW-frei
zu halten und nur Produkte der eigenen Gruppe zu platzieren (Aston Martin,
Jaguar, Thunderbird, Range Rover). Finlandia Wodka bezahlte viel Geld,
um Bonds Traditionsmarke Smirnoff zu ersetzen — und selbst eine Firma wie
Revlon, die im Film nicht namentlich genannt wird, hofft mit einer Make-up-
Serie zu profitieren. Die Werbeindustrie hat ihren eigenen Namen fir das
Spektakel gefunden: “Buy Another Day“. In der Tat konnte man sogar be-
stimmte Szenen oder auch ganze Drehtage tatsachlich kaufen.

(Quelle: Kniebe, Tobias: Wenn Doppelnullen alles abraumen)

3.1.2 Online-Werbung und Event-Marketing
» Event-Marketing Event-Marketing

Unternehmen organisieren fiir ihre Kunden Events (z.B. Konzerte mit an-
schlieBendem kalten Biiffet, Sommerpartys,...) und begeistern sie hautnah.
Durch den personlichen Austausch mit den Zielgruppen und die Schaffung
von emotionalen Erlebnissen verbessert sich nachhaltig die Kundenbin-
dung.

Laut Studien hat solch eine erlebnisorientierte Unternehmensveranstaltung
eine hohere Erinnerungswirkung als klassische Kommunikations-
instrumente.

Aus der Praxis...
Event-Marketing bei BMW-Niirnberg

Die BMW-Niederlassung Nurnberg hat kurz vor Weihnachten ihre Grof3kun-
den zu einer gemeinsamen Christbaumaktion eingeladen. Auf einer gro3en
Christbaumplantage durfte sich dann jeder Kunde einen Weihnachtsbaum
aussuchen und selbst absagen. Schone Musik, Glihwein, Lebkuchen und
Bratwirste machten diese Aktion zu einem tollen Erlebnis.
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» Online-Werbung

Im Jahr 2002 gaben Unternehmen in Deutschland bereits 255,9 Mio. € fiir
Werbung im Internet aus, das entspricht einem Plus von 20,9% im Ver-
gleich zum Vorjahr.’

Die gingigsten Onlinewerbeformen sind®:

lintrag in Suchmaschine
oder Adressbiicher
Pop-ups T
(Werbefenster) -— P

‘Werbeformen
im
Internet

«— -_— Links auf eigene
ewsletter oder Artikel i
Newsgroups

3.2 Verkaufsforderung (Sales Promotion)

Die Verkaufsforderung umfasst alle MaBBnahmen, die den Kunden am Ort des
Verkaufs zum Kauf anregen. Sie soll ihn {iber den Nutzen der Produkte infor-
mieren und dahingehend beeinflussen, dass er dieses Produkt gegeniiber Kon-
kurrenzprodukten vorzieht.

Haufig verwendete MaB3nahmen sind:
e Probiertische (Kostproben von Fertiggerichten)
e Produktvorfiihrungen
e Zugaben (Bierkrug zum Kasten Bier)
e Gewinnspiele
e Sonderpreisaktionen

e Displays

3.3 Offentlichkeitsarbeit (Public Relations)

Nach dem Motto ,,Tue Gutes und rede dariiber umfasst die Offentlichkeitsar-
beit alle MafBnahmen, die das Image eines Unternechmens verbessern sollen.
Gegenstand der Offentlichkeitsarbeit ist nicht ein Produkt, sondern die Ziele,
Politik und Aktivititen eines Unternechmens. Die moderne Gesellschaft erwar-
tet von einem Unternechmen heutzutage nicht nur die Herstellung von

Abbildung 5
Onlinewerbeformen

Verkaufsforderung

Wie kann man den
Verkauf von Produkten
unmittelbar unterstit-
zen?

Offentlichkeitsarbeit

» Verstandnis und
Vertrauen
erwecken

» st nicht produkt-
bezogen, sondern
unternehmens-
bezogen
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Produkten, sondern z.B. auch eine umweltschonende Produktion, sichere Ar-
beitsplitze und keine Uberlastung der drtlichen Infrastruktur.

» Zielgruppen fiir Public Relations
Die Public Relations richten sich neben den Kunden, auch an
e Mitarbeiter
e Aktiondre
e Lieferanten
e Medien
e Verbraucherverbinde,...

» Formen der Offentlichkeitsarbeit

Aktivitiiten il
(Sponsoring, Preisausschreiben) Pers?nllcher
Dialog
(Vortrége,
Diskussionen)

Pressearbeit
(Konferenzen, Mitteilungen)

Unternehmensinterne Mafinahmen
(Betriebsausflug, Betriebszeitschrift)

Da Public-Relations-Aktivitdten eine hohe Glaubwiirdigkeit aufweisen, sind sie
fiir Unternehmen ein interessantes Kommunikationsmittel. So erscheinen dem
Leser z.B. Informationen iiber das Unternehmen, die in Nachrichtenform oder
als Presseberichte herausgegeben werden, glaubwiirdiger als Werbeanzeigen.

Aus der Praxis...
Sponsoring der Deutschen Telekom

Bereits seit zwolf Jahren ist die Deutsche Telekom als Sportsponsor aktiv und die
Nummer eins unter den nationalen Sportsponsoren. 76% aller Bundesburger ist das
Engagement des Unternehmens bekannt. MalRRgeblich dazu beigetragen hat der
Erfolg des ,Team Telekom®, das mittlerweile zu den besten Radsportmannschaften
der Welt gehdért. Doch neben dem Radsport fordert die Deutsche Telekom auch den
FuRball, das Rudern und den Basketball. Seit Juli 2002 ist sie der Hauptsponsor
des FC Bayern Minchen. Im Rahmen dieser Partnerschaft werden sich T-Marken
auf allen relevanten Werbeflachen des FC Bayern befinden. Darlber hinaus ist aber
auch eine tiefere Zusammenarbeit von beiden Seiten erwinscht. So ist geplant
Bayern-Spiele oder Pressekonferenzen im Internet zu prasentieren und dass man
Tickets flr Spiele per Handy bestellen und gleich online bezahlen kann.

(Quelle: http://www.fcbayern.t-online.de, http://www.telekom.de/dtag/presse/artikel/0,1018x1488,00.html)

Abbildung 6

Formen der Offentlich-
keitsarbeit
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3.4 Personlicher Verkauf

Trotz Selbstbedienung, Versandhandel und Onlineshopping hat der personliche
Verkauf in der Wirtschaft immer noch eine zentrale Bedeutung. Dies gilt vor
allem bei einem Angebot von erkldrungs- und beratungsbediirftigen Produkten
(z.B. Elektrogerite).

Im Gegensatz zur allgemeinen Werbung kann der Verkéufer hier spezifisch auf
die individuellen Bediirfnisse des Kunden eingehen und ihm, die fiir ihn rele-
vanten Informationen liefern. Durch den personlichen Kontakt entsteht auch
eine besondere Vertrauensatmosphdre und eine Bindung zwischen Kéufer und
Verkidufer. Dies erleichtert es dem Verkdufer mit Hilfe einer geschickten Ge-
sprachsfiihrung den Kunden von dem Nutzen des Produktes zu {iberzeugen.

Nachteilig sind allerdings die hohen Kosten, die der personliche Verkauf ver-
ursacht. Durch vermehrte Schulungen versuchen Unternehmen deshalb die
Effizienz ihrer Verkdufer noch zu steigern.

4  Corporate Identity®

Damit die Kommunikationspolitik auch ihr Ziel erreicht, ist es wichtig, dass sie
mit den langfristigen Unternehmenszielen und der Unternehmensphilosophie in
Einklang steht und alle Mallnahmen eine sinnvolle Einheit ergeben.

Im Rahmen der Corporate-Identity-Politik wird ein einheitliches Unterneh-
mensbild angestrebt. Durch ein klares und eigenstindiges Unternehmensbild
kann sich das Unternehmen deutlich von der Konkurrenz abgrenzen und sich
im Wettbewerb profilieren. Aber auch innerhalb des Unternehmens verhilft ein
positives Bild zu Vorteilen. Durch die Schaffung eines ,,Wir-Gefiihls* kann die
Leistung der Mitarbeiter gesteigert werden.

Die Corporate Identity teilt man in drei Teilbereiche auf:
» Corporate Design

Das Corporate Design tragt zu einem einheitlichen dulleren unverwechsel-
baren Unternehmensbild bei und bezieht sich u.a. auf die Gestaltung von
Firmennamen, Logo, Prospekten, Anzeigen und Messestianden.

» Corporate Communication

Von Pressekonferenzen, Betriebsbesichtigungen und Fernsehspots {iber die
Gestaltung von der Web-Site bis hin zu Werbeanzeigen soll jegliche Kom-
munikation mit den Unternehmenszielen in Einklang stehen und ein ge-
schlossenes Ganzes ergeben.

Corporate Design

Unverwechselbare
Gestaltung aller
Elemente, die zum
Erscheinungsbild des
Unternehmens gehodren

Corporate Communi-
cation

Eine der Corporate
Identity angemessene
unternehmensbezoge-
ne Kommunikations-
politik
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» rporate Behaviour
Corporate Behaviou Corporate Behaviour

Im Rahmen des Corporate Behaviour sollen die Mitarbeiter untereinander tEtm der Corporate Iden-
. . R Ity angemessenes

oder gegeniiber Kunden und Lieferanten in ihrem Auftreten und Verhalten V(Zrhaﬁen der Mitarbei-

das Untenehmen und seinen unverwechselbaren Stil reprisentieren. (Was ter untereinander und

. . . . uber der U It
bringt es, wenn die Werbung verspricht, dass Kundenservice im Unterneh- gegentiber der “mwe

men an erster Stelle steht und die Mitarbeiter trotzdem ihre tdglichen Lau-
nen an den Kunden auslassen.)
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