Kommunikationsinstrumente
Im Marketing
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Operatives Marketing

,4P’s"

e Produkt

e Distribution
e Preis

e Kommunikation

(vgl. Otte 2002, S. 8)

AIDA

A = Attention
| = Interest
D = Desire

A = Action

e Hierarchische Ordnung
e Verhaltensanderung

- Sinn und Zweck der Kommunikation

(vgl. Fuchs, 1997)

18.06.2007



Literatur ?

Kommunikationsinstrumente sind
Werbung
Verkaufsférderung
OA

Personlicher Verkauf
Eventmarketing
Direkt Mailings
Messeauftritte
Online-Marketing
Vertrieb

Schulung
Mitarbeiterinformation
Corporate Design

" E"[;“"””’”‘";”':“ Atention theute “Abhalert
soperationsangebote ey
Bekannheit Felohmelle AIDA 1899 mhiteS (MM AT
: Desite (haute "Damonstisian’)
Vekautvar und nachbereiten | Aallor Gawla HLP B
Kundenbindung (Customer cara)
Customer Relationship Management 4 o Vedestung
Themahme vehindem / torden 4 kommunikations-Ziele WMarchandising
imagegewinn oder-andening Kunden Freisausschieiben
Branding (Makenfihnng) /4 Y Vehauttahten
Invaste Relationship ‘ Musteranlagen
Pargonalakquision Sehulung
Calpotate Image . N Ve dauhilfen
Peronen [P— Verkaufsforderung Vatkduter e
Incantive
Weibetriger Schulung
Zahlungzzisl
Handel Gazchiftausstatiung
Lichtdesign
‘. _Mietzuschus
Kommunikation
Weibemittel Kttt
Sponsoring Jpan,
Autdaber ) Miohifaht
ProductPlacement Offentlichkeits- Bildung / Ferschung
Comporata Identey WWerbung arbeit (PR) Leserbriefe
Unica sellig propesition Famchungsberichta
Quartalzahlen /
Rundfurk/ Famsshen Lol ! o)
Zaktung Folitizche Mandate
Tedilen Webemadium
Budgetplanung Kreativitats- Brainstorming
IWWEKontrolle techniken Hutowertanalyse
1000"er-Preis Media - Methode 8735
*Flache wist" Morphologie

Farb- und { Sehrifibild TerWiedetholung

Bild, Lichttempetatyr
Sound-Englneering

(Copy- Strategie)

Erstautor Wiska Boda unter GNUY/FDL 06/04

18.06.2007




Kommunikationspolitik

Elemente der Kommunikationspolitik

Werbung Verkaufsforderung Offentlichkeitsarbeit Personlicher Verkauf
gedruckte Anzeige Wettbewerbe Pressemappen Verkaufsstellen
Radiowerbung Lotterie Reden Verkaufs-
Fernsehwerbung Preisausschreiben Seminare préasentation
Zeitungsbeilage Pramien Jahresberichte Proben
Verpackungsbeilage Testangebote Spenden Muster
Mailing Messen Artikel
Kataloge Ausstellungen Pressekontakte
Filme Coupons
Poster Lieferantenkredite
Flugblatter Sonderangebote
Displays Konditionen
Audiovisuelle

Werbung

(vgl. Otte, 2002, S.47)

Werbung

Def.:

~Werbung wird definiert als planmaRige zwangsfreie

Beeinflussung der potentiellen Abnehmer unter

Einsatz spezieller Kommunikationsmittel mit dem

Ziel, das Verhalten der potentiellen Abnehmer im

Sinne der Unternehmensziele zu beeinflussen.”

(vgl. Meffert, 1986, Nieschlag et al., 1988)
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Werbung s
e Information
e Suggestion
e Kein unmittelbarer Bezug zum Kauf!
e Werbe-
e Trager: Verpackung, Plakat, Person, Give-away
e Mittel: Slogan, Logo, Spot, Aufkleber, Placement
e Botschaft: CI
e Medium: Radio, TV, Kino, Zeitung, Textilien, Internet
e Gestaltungsmittel: Layout, Schriftbild, Lichtverhaltnisse

(vgl. Henze, 1994, S. 394)

Verkaufsforderung

e Keine eindeutige Definition
e Akquisionsmalinahmen

e Orientierungen
e Kaufer
e Handel
e Verkaufspersonal

e Eignung: Absatzvorbereitung

(vgl. Henze, 1994, S. 393)
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Offentlichkeitsarbeit (PR)

e Aktivitaten zur Bildung von
e Vertrauen
e Verstandnis
e Positivem Image
e Corporate ldentity
e Grundsatze:
e Wabhrhaftigkeit
e Offenheit
e Informationsbereitschaft
e Eignung: Foérderung des Absatzes und der
Produktivitat

(vgl. Meffert, 1986, Otte, 2002)

Personlicher Verkauf

e Herbeifiihrung des Verkaufsabschlusses
e Erlangung von Kundenauftradgen

e Direkter Kontakt zum Kunden

e Gewinnung von Information

e Eignung: VK hochwertiger Giter

(vgl. Henze, 1994, S. 392)
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Praxis:
Walking-Sicherheitsweste
fur Senioren

Kommunikationspolitik im
Produktlebenszyklus

e Einflhrungsphase
e OA
e Werbung mit verschiedenen Medien

e Direktwerbung an Meinungsfuhrer

(mod. nach Preif3ner, 1996, S. 105)
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Kommunikationspolitik im
Produktlebenszyklus

e Wachstumsphase
e Massenwerbung
e Verkaufsforderung zur Erzielung von Testkaufen

e Preiserh6hung

(mod. nach Preif3ner, 1996, S. 105)

Kommunikationspolitik im
Produktlebenszyklus

e Reifephase

e Verkaufsforderung zur Aktualisierung

Erinnerungswerbung

Starkung der Markentreue

Palettenerweiterung

Kostensenkung

(mod. nach Preif3ner, 1996, S. 105)
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Kommunikationspolitik im
Produktlebenszyklus

e Séattigungsphase

e Kommunikative Umpositionierung

e Degenerationsphase

e Werbung

(mod. nach Preif3ner, 1996, S. 105)

Event-Marketing
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Event-Marketing

Def.:

LJnter Eventmarketing [wird] die systematische
Planung, Organisation, Durchfihrung und Kontrolle
von Events innerhalb der Kommunikations-
instrumente Werbung, Verkaufsférderung, PR oder
interner Kommunikation verstanden.”

(vgl. Nickel, 1998, S. 7)

Event-Marketing:
Marketing-Event

e Gesattigter Markt: neue Wege
e Kombination von Ereignis und Marke
> Ereignis- und Markendimension
e Intensivere, umfassendere Wirkung als klassische

Werbung

klass. Werbung Event
passiv interaktiv
Monolog Dialog
Anonymitat Individuum
medialer Auftritt Live-Erlebnis
Information Emotion

(mod. nach Schéfer, 2002)
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Event-Marketing:
Marketing-Event

Keine Streuverluste

e Hohe Effizienz
e Emotional verankerte Kundenbindung

e Direkte Reaktion auf Botschaft sichtbar

e Direkte Ergebniskontrolle
e Flexibilitat

(vgl. Woll et al., 2004)
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