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VII. Kommunikationspolitische Entscheidungen

1. Stellung der Werbung in der Kommunikationspolitik

1.1 Begriff und Aufgaben des Kommunikationsmixes

Definition der Kommunikationspolitik


= Übermittlung von akustischen und optischen Signalen zum Zweck der Beeinflussung und Steuerung von   

    Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen


( Instrumente des Kommunikationsmix



                                                                                      klassische 

                                                                                      Werbung



                                    Öffentlichkeits-                                                         Verkaufsförderung

                                          arbeit



persönlicher                                                                 Integrierte                                                        Direkt-

  Verkauf                                                              Marktkommunikation                                            Werbung



                                       Sponsoring                                                                      Product

                                                                                                                              Placemnet    


1.2 Werbepolitische Ziele


( Ökonomische Werbeziele



    (  - Gewinn / Rendite

          - Umsatz

          - Marktanteil
          - Kosten



( Psychographische Werbeziele



      A   ttention                                                                       Werbung


      I    nterest                                                                    Wahrnehmung 


                                                                                              Bekanntheit

     D   esire    

                                                                                             Einstellungen


     A   ction                                                                         Präferenzen



                                                                                                    Kauf


1.3 Prozeß der Werbeplanung


                Situationsanalyse



                  Marketingziele



Kommunikationsziele und Zielgruppe                    Zielanpassung                  


                                                                                                                    Vergleich von „Soll“ und „Ist“


          Kommunikationsstrategie                          Strategieanpassung

            

                               (Basismedium -soll für eine Produktlinie

                                geworben werden oder für das gesamte

                                Unternehmen / Hervorheben des USP 

                                (Unique Selling Proposition)) 


                     Budgetierung

      


              Botschaftsgestaltung                                        Streuung                                 Erfolgskontrolle

                                                              

                                                                     (Wo genau soll geworben werden?)

2. Entscheidungen über die Höhe des Werbeetats


( Marginalanalytischer Ansatz


· Polypol Modell


                                                                                    p

            G = U – K  ( max
             es gilt U =  p * x(B) mit 
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                                                                                                                                                                                   x

	B = Werbebudget

a = Parameter

b = Paramete


(    Monopol Modell

                                                                                                               p
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( Konkurrenzbezogener Ansatz


    (       Weinberg Model
                                                                                                             MU
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	e = Konkurrenzänderungsrate


( Dynamischer Ansatz


    (   Vidale – Woffe - Modell

                                                                                                          U
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                                                                                                                                                                                    t

	( = Umsatzabnahmerate bei völliger

      Aussetznung von Werbung

M = Sättigungsniveau

r = Wirkungskonstante (wieviel Erlöse

        setze ich mehr ab, wenn ich mein Budget

        erhöhe


3. Entscheidung über die Verteilung des Werbeetats

Verteilungsproblem

        

           (          Werbeobjekte
                             Werbezeiten

       Werbemittel

       Werbeträger (Tausenderpreis)

4. Kontrolle des Werbeerfolges


      ( ökonomischer Werbeerfolg    (Panelforschung)      ( kann man nicht direkt ablesen



      ( psychographischer Werbeerfolg                              ( z.B. Bekanntheitsgrad von eon

VIII. Planung des Marketingmix

1. Konzeption des Marketing – Mix

2. Einflussgrößen des Marketing – Mix


(  Komplexitätsproblem         (bei 14 Instrumenten mit jeweils

                                                   5 Ausprägungen gibt es 514 Alternativen)

      Interdependenzproblem      (sachliche Abhängigkeit)

      Substitutionsproblem

      Ungewissheitsproblem

      Koordinationsproblem


3. Analytische Lösungsansätze

3.1 Dorfman-Steiner-Theorie

Annahmen

· Einproduktunternehmen

· Gewinnmaximierung

· Drei Instrumente: p = Preis / q = Qualität / B = Budget

· keine zeitlich/sachlichen Interdependenzen

· kein Ungewissheitsproblem


(1) x = x (p,q,B)

(2) k = k (x, q)

(3) G = p + x (p, q, B) – x (p, q, B) + k ((p, q, B), q) -B


partielle Ableitung


Optimumbedingung: Preiselastizität der Nachfrage, Grenzertrag der Werbung und die mit dem Quotient aus      

                                  Preis und Durchschnittskosten gewichtete Qualitätselastizität müssen ausgeglichen sein!!!


3.2 Erweiterte Break- Even- Analyse


Mediaselektion



Werbemittel                                                                               Werbeträger


Werbeplakate                                    Publikumszeitschriften

Werbeanzeigen                                 Fachzeitschriften                                      Zeit

Werbebriefe                                      Tageszeitungen                                        Welt

Werbefunk                                        Wochenzeitungen                                    Bild am Sonntag

Werbefernsehen                                                                                                 etc.

Leuchtmittelwerbung


etc.                                                     Intermediaselektion                                       Intramediaselektion  


Instrumente der Intramediaselektion        


                                         Preis je Anzeige

   Tausenderpreis    =

                                         Vertriebsauflage


Ihr habt einen Fehler gefunden? Das Skript ist unvollständig? Ein Thema hat sich geändert?





Aufgaben aus den Übungen, Kommentare oder sonstige Ergänzungen sowie die Beseitigung von Rechtschreibfehlern sind notwendig um die Mitschriften weiter zu verbessern und sie mit der Zeit nicht unbrauchbar  werden zu lassen!





Also helft mit die Skripte auf dem neusten Stand zu halten!





Euer skripte.net team
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