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Anhang:

Der Verlag

Die Olympic Verlagsgesellschaft mbH & Co. KG wurde im Mai 1997 in Hannover gegründet.

Seitdem wurden mit Katamaran und Hole in One für die Bereiche Segeln und Golf zwei Special-Interest-Titel auf dem Zeitschriftenmarkt etabliert.

Der Olympic Verlag beschäftigt insgesamt 78 Mitarbeiter (26 pro Titel) und lässt seine Objekte von der Druck & Medien Benatzky GmbH Ronnenberg drucken.

Das Produkt

Das dritte und neueste Objekt der Olympic Verlagsgesellschaft mbH & Co. KG ist der 

Global Player , eine monatlich erscheinende Sportzeitschrift. 

Der Begriff „Global Player“, der sich längst auch im deutschen Sprachgebrauch durchgesetzt hat, beschreibt im ursprünglichen Sinn weltweit führende, börsennotierte Wirtschaftsunternehmen wie beispielsweise DaimlerChrysler, Volkswagen, FedEx oder UPS. 

Die Titelidee besteht darin, dieses Schlagwort aus der Wirtschaft auf seine einfachste Bedeutung zu reduzieren. Dabei erstrebt der Olympic Verlag eine innovative Wortprägung für den Sportbereich: „Global Player“ = weltweit bekannte, weil erfolgreiche „Spieler“, also Sportler aus allen Lagern.

Der Global Player hat eine Auflage von 100.000 Exemplaren, die im gesamten Bundesgebiet vertrieben wird und sich so zunächst national durchsetzen soll.

Gedruckt wird, wie es für Zeitschriften dieses Typs üblich ist, im Rollenoffsetverfahren.

Der Umfang beträgt 148 Seiten (15 Seiten Werbung), die von einer Klebebindung zusammengehalten werden.

Die erste Ausgabe des Global Player  ist ab August 2004 an jedem ersten Donnerstag im Monat für 6,80 Euro erhältlich.

Das redaktionelle Konzept

Der Global Player  setzt neue Maßstäbe auf dem Zeitschriftenmarkt.

Alle nationalen wie internationalen Sportligen, -ereignisse und Wettbewerbe, kurzum alles was den echten Sportfan interessiert, wird einmal monatlich in fundierten Hintergrundberichten und lebendigen Reportagen kompetent wie spannend analysiert und kommentiert.

Die Berichterstattung reicht von den in Deutschland populärsten Sportarten Fußball und Formel-1 bis hin zu Randsportarten wie Snooker und Curling. Dabei werden saisonal bedingte Themenschwerpunkte, wie z.B. Skispringen im Winter oder Surfen in den Sommermonaten, gesetzt.

Wie die Erscheinungsweise schon erahnen lässt, ist die Aktualität beim Global Player  nicht von oberster Bedeutung. 

Vielmehr besteht das redaktionelle Konzept unter anderem aus Portraits von außergewöhnlichen Persönlichkeiten aus der Welt des Sports, Interviews, Reportagen, Entstehungsgeschichten einzelner Sportarten sowie Kolumnen bekannter Fachleute aus dem Sportmedialen, -medizinischen und -institutionellen Bereichen. 

Der Leser soll nicht nur, wie in den gängigen wöchentlich erscheinenden Sportzeitschriften, die Person des Sportlers kennen lernen, sondern einen exklusiven Einblick „hinter die Kulissen“ gewinnen.

Die Redakteure des Global Player  gehören zu den renommiertesten ihres Fachs und haben durch ihre jahrelange Arbeit, bei Tageszeitungen, Sportzeitschriften und Fernsehsendern, eine Vertrauensbasis zu vielen nationalen und internationalen Sportgrößen aufgebaut. Aufgrund dieser Tatsache haben die Leser des Global Player  die Möglichkeit sich über den Menschen hinter dem Profi zu informieren – einzigartig im Bereich der Sportprintmedien!

Der Global Player greift die Grundwerte des Sports – Begeisterung, Spannung, Erfolg und Misserfolg – auf und gibt sie an den Leser weiter.

Global Player : das neue Sportmagazin, dass durch Kompetenz und Originalität begeistert.
Die Online-Ausgabe des Global Player
Für Abonnenten des Global Player besteht mittels eines Passwortes die Möglichkeit auf Inanspruchnahme des GP – E-papers. 

Die Online-Version bietet

· alle Artikel

· alle Bilder

· alle Anzeigen der Print-Ausgabe

Die Vorteile des GP – E-papers: Weltweite Verfügbarkeit über das Internet und einfache Bedienbarkeit über den Browser. Das alles ist mit komfortablen Bedien- und Suchfunktionen verbunden. 

Ob auf Reisen, Zuhause oder im Büro – der Abonnent hat überall direkten Zugriff auf den Global Player  im Internet. 

Monatlich ist die aktuelle Ausgabe ab dem ersten Erscheinungstag abzurufen. 

Kommunikationspolitik

Bei dem Thema Kommunikationspolitik beschäftigen wir uns allgemein mit  verschiedenen Maßnahmen des Marketings, um den Global Player möglichtst schnell auf dem Markt zu etablieren.

Anfangs stand die Konkurrenzbeobachtung im Vordergrund. Wir suchten nach Sportzeitschriften bzw. Zeitungen, die unserem redaktionellen Anspruch, der technischen Herstellung und der hochwertigen Qualität gerecht wurden.

Nach eingängiger Prüfung der folgenden Produkte ergab sich, dass alle Konkurrenzprodukte nicht vollständig unserem Anspruch entsprachen.

Für die Untersuchung stellten wir folgende Kriterien auf:

· Aktualität oder Hintergrundberichterstattung

· Qualität der redaktionellen Beiträge 

· Copy-Preis

· Erscheinungsweise

· Aufwand bei der Produktion

· Bildanteil und Qualität 

· Anzeigenkunden

· Leserschaft

Zur Erklärung: Die Angaben Plus und Minus stehen dafür, welche Aspekte  mit unserem Konzept übereinstimmen und welche dem entgegen stehen.

Gegenüberstellung

auto motor und sport:

+




 -

· Qualitativ hochwertige Fotos            - Papiergewicht zu gering

· Hoher Bildanteil                                - Berichterstattung nur Motorsport

· Etablierte Anzeigenkunden               - Berichte aktuell

· Z.T. Hintergründe     

     -  Leserschaft: Motorsport - Interessierte

F1 (Formel 1 Zeitschrift):

+




 -

· Qualität der Herstellung

      - Preislich hoch gelegen 

· Gut recherchierte Berichte

      - Berichterstattung nur Formel 1

· Monatliche Erscheinungsweise

· Vereint Aktualität und Hintergründe

· Leserschaft: für Formel 1 –Kenner

· Hoher Bildanteil, Hochglanzfotos

Sport bild:

+




 -

· Copy-Preis von 1,- €

      - setzt nur auf Aktualität

· Hohe Auflage von 478.884 Expl.       - wöchentliche Erscheinungsweise

· Die „Bild“ ist populäres Objekt           - techn. Aufwand gering 

· Leser: allgem. Sportinteressierte       -  Bilder von geringer Qualität

Anhand der Gegenüberstellung lässt sich feststellen, dass die F1 mit unserem Konzept größtenteils übereinstimmt.

Anhand der Ergebnisse der Gegenüberstellung diente uns die F1 in der folgenden Bearbeitungszeit zur Realisierung unseres Dummies und technisch gesehen als Vorbild.

Zielgruppen – Bestimmung

Um unsere Zielgruppe und potentielle Leserschaft bestimmen zu können, bedienten wir uns der Umfrage. Gleichermaßen forderten wir die Befragten auf, einige Angaben zu machen, was ein Objekt für sie interessant machen und zum Kauf veranlassen würde. Um eine anschauliche Beurteilung vornehmen zu können stellten wir folgenden Fragebogen zusammen:

Befragung

Vorab: Geschlecht

1) Wie alt sind Sie?

2) Welchen Beruf üben Sie aus?  

3)  Verfolgen Sie Sport in den Medien [TV, (Tages-) Zeitung, Zeitschriften, etc.]?

 


Nein:


                Ja:

Befragung beendet


 Welche?

4) Welche Medien nutzen Sie, um sich zu informieren?

Nach kurzer Vorstellung unseres geplanten Objektes:

5) Würden Sie sich für unsere Special-Interest-Zeitschrift interessieren?

Nein:

Kurze Begründung, dann Befragung beendet

6) Wie viel würden Sie monatlich dafür ausgeben?

7) Welche Erwartungen stellen Sie an ein preislich gehobenes Objekt?                    [Sportkalender, Internetauftritt, etc.]

8) Wie werden Sie in der Regel auf neue Printobjekte aufmerksam?

Begründung für die Wahl der Fragen und Nutzen für unser Projekt

Vorab halten wir das Geschlecht des Befragten fest, um das Verhältnis Männer : Frauen zu ermitteln, was im Sportbereich nicht von minderer Bedeutung ist.  

Die Fragen 1) und 2) zielen auf persönliche Eigenschaften ab, die wir in der Planung der Aufmachung berücksichtigen. Dies trägt zu einem ansprechenden Layout des Global Player bei, der die anspruchsvolle  Zielgruppe und interessierte Leserschaft optisch anspricht. Eine Abstimmung an das Alter und den Bildungsgrad ist infolgedessen ebenfalls möglich.

Die folgende Filterfrage 3) ist die Wesentlichste in unserer Umfrage. Da hier generell offenkundig wird, ob sich die Befragten für Sport interessieren, wäre eine vielfache negative Beantwortung eine erhebliche Beeinträchtigung für die Markteinführung und Etablierung des Global Player. Dies würde eine geringfügige Nachfrage bedeuten und stelle die etablierte Position in Frage. Bei affirmativen Antworten ist es uns mittels der erwähnten Sportarten möglich, eine hohe Bandbreite entsprechend der Interessenten abzudecken.

Die folgenden Fragen 4) und 5) geben uns einen Einblick, welche Medien für die Informationsbeschaffung genutzt werden. Dies ist förderlich für die Auswahl der Werbemedien, die unser Verlag bei der Einführung des Global Player nutzen sollte. Falls Filterfragefrage 5) negativ beantwortet wird, gibt uns die kurze Begründung einen Anhalt warum dieser Befragte kein Print-Medium nutzen würde.

Beispiel: Er informiert sich im Internet. 

Dies gäbe uns Anlass, eine Internet – Präsenz in die Planung einzubeziehen.

Frage 6) spielt auf die Kosten an, die der Interviewte bereit wäre zu investieren. Anhand dessen kann ein Grenzwert aus allen Umfrageergebnissen bestimmt werden, nach dem wir uns, soweit die technischen Aufwendungen und Herstellkosten es zulassen, richten sollten, um auch preislich attraktiv zu sein. 

Frage 7) ist natürlich ein wesentlicher Bestandteil unserer Erhebung, um herauszufinden, was einen potentiellen Käufer schließlich zum Kauf veranlasst.

Es lässt sich bestimmen, inwieweit der Kunde das Preis-Leistungs-Verhältnis für  angemessen betrachtet. Die hier beschriebene Werbewirksamkeit kann mit Hilfe der gegeben Anregungen erhöht und optimiert werden. Hier findet die AIDA – Formel Anwendung:

A – attention ------- Wie erlangt man die Aufmerksamkeit des potentiellen Käufers?

 I – Interest --------- Weckt man sein Interesse?

D – Desire ---------- Welche Maßnahmen führen zum Kaufwunsch?

A – Action ---------- Was veranlasst den Interessenten letztendlich zum Kauf?

Auch Frage 8) zielt auf diesen Aspekt ab, da wir herausfinden, wo der Kunde auf Neuerscheinungen aufmerksam wird und danach unsere Werbemaßnahmen ausrichten können.

Fazit: Man kann mittels einer Umfrage die Zielgruppe und deren Informationsverhalten erkennen und ein Bild davon bekommen wie man bestmöglich die Aufmerksamkeit der Käuferschaft erregt und letztendlich die Kaufhandlung erzeugt.

Umfrageergebnis

Mithilfe der Excel – Tabelle lassen sich die gegebenen Antworten ablesen und auswerten. Die folgenden Diagramme vermitteln weiterhin einen optischen Überblick über die Zielgruppe, die Anteile Männlich : Weiblich, den Alteraufbau, das vorhandene Interesse am Sport und den optimalen Copy-Preis.

Auswertung:

Das Geschlechter – Verhältnis Männlich – Weiblich mit einem Ergebnis von ca. 83 % zu 17 % spiegelt im Sportbereich wohl den allgemeinen Zustand wider. Vorwiegend sind es Männer, die sportinteressiert sind und sich auch entsprechende Medien zur Information beschaffen. Nicht unerheblich ist diese Verteilung für das Layout einerseits, andererseits müssen auch die Anzeigenkunden und die geworbenen Produkte der Zielgruppe entgegenkommen. Auch in der Anzeigenakquisition werden wir uns folglich dieses Ergebnisses bedienen.

Die Auswertung der Altersangaben zeigt, dass sich unsere Zielgruppe zwischen 15 und 25 Jahren bzw. 46 und 50 bewegt. Daran lässt sich feststellen, dass unabhängig vom Alter das Interesse am Sport vorhanden ist. Für den Global Player ist dies natürlich eine wesentliche Voraussetzung für seine Etablierung.

Für uns als Verlag heißt das, dass die Vielseitigkeit unserer Zielgruppe sich auch im Aufbau des Global Player widerspiegeln muss. Unser redaktionelles Konzept sieht deshalb einerseits die Berichterstattung über den Verlauf einer aktuellen Saison vor, andererseits planen wir Reportagen, die über vergangene Sportidole und Kuriositäten berichten. Auch das Layout kann jetzt auf die Altersgruppe abgestimmt werden.

Die eben genannte Zielgruppe befragten wir nach kurzer Vorstellung des Global Player nach deren Interesse an der Zeitschrift. 75 % bejahten dieses, nur 25 % informieren sich dagegen nur im Internet oder im Fernsehen, so dass für sie der Global Player oder allgemein Printmedien für die Informationsbeschaffung nicht in Betracht kommen. 

Einer der wesentlichsten und auch gewichtigsten Aspekte für uns war die Angabe des Copy-Preises, den die Befragten für angemessen halten würden. Diese Aussage stellt für uns als Verlag natürlich ein essentielles Kriterium für die Attraktivität des Global Player dar. Setzt man den Preis zu hoch an, sinkt natürlich das Interesse und die Anziehungskraft des Objektes. Potentielle Kunden würden sich eventuell doch eher für ein preislich niedrigeres Objekt entscheiden. 

Auch kann ein erheblicher Preis eine direkte abschreckende Wirkung haben. 

Beispiel: Ein potentieller Kunde vergleicht vor dem Kauf einer Sportzeitschrift die Preise der ausgelegten Objekte am Kiosk. Er geht weder nach dem äußerlichen Erscheinungsbild noch nach der Informationsfülle, so dass der Preis als einziges Kriterium für ihn als Entscheidungshilfe bleibt. Liegt der Global Player weitaus über dem durchschnittlichen Copy-Preis, so entscheidet sich der Kunde für ein Konkurrenzobjekt. 

Unsere Zeitschrift darf also nicht in hohem Grade von den Preisen vergleichbarer Objekte abweichen. Selbstverständlich erkennt auch der Kunde auf den ersten Blick die Unterschiede bezüglich der Aufmachung, jedoch ist letztendlich der Preis ausschlaggebend.

In unserer Umfrage ermittelten wir aus bestimmten Gründen den aus Sicht des Befragten angemessen Preis in einem monatlichen Zeitraum. 

Vergleich: Die wöchentlich erscheinende Sport bild kostet 1,- Euro. Innerhalb eines Monats bedeutet dies eine Ausgabe von 4,- Euro. Wir als überhaupt nur monatlich erscheinendes Objekt liegen mit einem Copy-Preis von 6,80 Euro nur 2,80 Euro über dem der Sportbild gerechnet auf einen Monat. Die Differenz von 2,80 Euro rechtfertigt sich wiederum durch die bereits angesprochenen technischen Aufwendungen.

Dies ist natürlich ein psychologischer Aspekt, da es sich für einen Kunden weniger anhört 4,- pro Monat verteilt auf 4 Wochen auszugeben als einmalig 6,80 Euro zu investieren.  

Unsere Umfrageauswertung ergab nach Errechnung des Durchschnitts (siehe Tabelle Umfrageergebnis) aller gegebenen Antworten zu dieser Frage einen angemessenen Wert von 6,92 Euro.

Mit unserem angesetzten Preis von 6,80 Euro liegen wir dagegen sogar unter dem Durchschnitt, was natürlich einen weiteren Aspekt zur Steigerung der Attraktivität darstellt.

Auswahl der Werbemaßnahmen:

Da unser Produkt bundesweit vertrieben wird, müssen die Werbemaßnahmen im gesamten Verbreitungsgebiet gleichermaßen wirken. Wir führten zunächst einen Intermedia – Vergleich zwischen den folgenden Werbeträgern und Werbemitteln durch.

Werbeträger





                                Werbemittel
Tageszeitung







Anzeige

Zeitschriften








Anzeige

Hörfunk








Spot

Kino









Werbespot


TV









Werbespot

Plakat









Anzeige

Tageszeitung:

Kriterium

                         Vorteile



Nachteile        

Verfügbarkeit/


kurzfristige Belegung


Flexibilität





Reichweite/



lokal/regional steuerbar

Regionalität



hohe Reichweite

Zielgruppen-



Bildung/Einkommen kann
          keine Feinsplittung

Selektion



berücksichtigt werden

Nutzungssituation/


Regelmäßigkeit, intensive



Kontaktqualität


Wirkung im Textteil

Kommunikations-


visuell



      Papier u. Farbqualität

Dimensionen

Wirkungsdauer








1 Tag 


Verstärkung der


Mehrfarbigkeit, 

Werbewirkung


Platzierung


Werbedruck der


im Textteil gering 

in Rubriken hoch

Konkurrenz





Funktion im Mediamix

Basismedium


Wirtschaftlichkeit






TKP / Insertion teuer

Zeitschrift:

Kriterium

                         Vorteile



Nachteile        

Verfügbarkeit/


Belegung jederzeit


zum Teil lange 

Flexibilität








Schlusstermine








 




Reichweite/



hohe Reichweite


kaum regionale

Regionalität








Splittung



Zielgruppen-



Special Interest gute



Selektion



Zielgruppenansprache

Nutzungssituation/


Atmosphäre entspannt

oft nur flüchtiger

Kontaktqualität







Kontakt



Kommunikations-


visuell, Farb-/Papierqualität


      

Dimensionen

Wirkungsdauer


1 Woche bis 1 Jahr, wieder-







holter Kontakt

Verstärkung der


Sonderanzeigenformen

hoher Heftumfang,  

Werbewirkung


Platzierung



weiterblättern

Werbedruck der


 




hohes Anzeigen-

Konkurrenz








volumen

Funktion im Mediamix

Basismedium


Wirtschaftlichkeit


TKP / Insertion günstig

Hörfunk:

Kriterium

                         Vorteile



Nachteile        

Verfügbarkeit/







begrenzte 


Flexibilität







Werbezeit






 




Reichweite/



lokaler Einsatz


bei Privatsendern

Regionalität








kleine Reichweite

Zielgruppen-





   abhängig von 



Selektion





   Senderstruktur

Nutzungssituation/


Erreichbarkeit der


Nebenbeimedium 

Kontaktqualität


Autofahrer








Kommunikations-







nur akustisch
      

Dimensionen

Wirkungsdauer







max. 60 sec.


Verstärkung der







kaum möglich  

Werbewirkung








Werbedruck der


pro Werbeblock gering





Konkurrenz










Funktion im Mediamix




Ergänzungsmedium

Wirtschaftlichkeit


günstige Schaltung/Produktion

Kino:

Kriterium

                         Vorteile



Nachteile        

Verfügbarkeit/


Belegung jederzeit


langfristige 


Flexibilität







Buchung











Reichweite/



lokaler/regionaler


langsamer Reich-

Regionalität



Einsatz



weitenaufbau


Zielgruppen-


 
 Erreichbarkeit junger

hoher Streuverlust

Selektion



 und aktiver Menschen


Nutzungssituation/


Freizeit = stärkste




Kontaktqualität


Aufmerksamkeit








Kommunikations-
hoher Impact, da

Dimensionen
Bild, Ton und Farbe






Wirkungsdauer







max. 60 sec.


Verstärkung der







kaum möglich  

Werbewirkung








Werbedruck der




Ausschluss nicht




Konkurrenz



                           garantiert








Funktion im Mediamix




  Zusatzmedium

Wirtschaftlichkeit






  
Produktionskosten

TV:

Kriterium

                         Vorteile



Nachteile        

Verfügbarkeit/







langfristige 


Flexibilität







Planung











Reichweite/



sehr hohe Reichweite

kaum lokal mögl.

Regionalität










Zielgruppen-


 
 Feinsplittung durch Wahl



Selektion



 der Sender

   

Nutzungssituation/


Freizeit = stärkste




Kontaktqualität


Aufmerksamkeit








Kommunikations-
hoher Impact, da

Dimensionen
Bild, Ton und Farbe


Wirkungsdauer







max. 60 sec.


Verstärkung der


Ausstrahlung in der 





Werbewirkung


Primetime





Werbedruck der




Ausschluss nicht




Konkurrenz





    garantiert

Funktion im Mediamix

Basismedium

Wirtschaftlichkeit







Produktionskosten

Plakat:

Kriterium

                         Vorteile



Nachteile        

Verfügbarkeit/







begrenzte Fläche,

Flexibilität







ortsbeschränkt 










Reichweite/



regional hohe 




Regionalität



Reichweite






Zielgruppen-


 





keine Selektion 

Selektion





   

Nutzungssituation/







flüchtig, nebenbei

Kontaktqualität











Kommunikations-
visuell, gute Farb-


eingeschränkte 

Dimensionen
qualität



Werbeaussage


Wirkungsdauer


mind. 10 Tage,











erneuter Kontakt

Verstärkung der


 




nicht möglich

Werbewirkung







Werbedruck der


Ausschluss in der 





Konkurrenz



Nähe garantiert








Funktion im Mediamix



Ergänzungsmedium

Wirtschaftlichkeit


geringer TKP

Auswertung

Wir haben jetzt die Möglichkeit aus der Gegenüberstellung die für uns geeigneten Werbeträger auch im Hinblick auf die ausgewertete Umfrage zu selektieren.

Die Tageszeitung kommt für unser bundesweit vertriebenes Objekt nicht in Frage. Da sie oftmals regional oder lokal ausgerichtet sind, sind sie somit eher sinnvoll für Anbieter im Verbreitungsgebiet und der Region der Zeitung.

Zudem ist eine Anzeige aufgrund der geringen Farb- und Bildqualität für eine Abbildung des Global Player - Covers nicht geeignet.

Die Zeitschrift als Insertionsmedium ist ebenfalls ungeeignet, da wir als Sportzeitschrift wenn in Konkurrenzobjekten werben müssten. Jedoch ist es klar, dass die in der Gegenüberstellung der Konkurrenzobjekte genannten Zeitschriften keine Anzeigen für ein mit Ihnen wettstreitendes Produkt veröffentlichen würden.

Hier wäre natürlich die Farbgebung optimal und man würde einen geringen Streuverlust haben, da man direkt an die Zielgruppe, nämlich den Leser, tritt.

Der Hörfunk – Spot ist genau wie die Tageszeitung als eine lokale oder regionale Werbemaßnahme zu betrachten. Wenn man anstreben würde über Hörfunk Werbung zu betreiben, so müsste man bundesweit alle Radiosender abdecken, um die Zielgruppe zu erreichen. Hierbei wäre der Streuverlust zu hoch, da die Hörfunk – Spots keine Möglichkeit zur Selektion lassen.

Eine Kino – Werbung zeigt das eben genannte Problem ebenfalls auf. Der Spot würde die Zuschauer zwar in einer aufmerksamen Situation erreichen, jedoch ist wiederum keine Selektion möglich, was einen hohen Streuverlust mit sich bringt. Ferner wären die Kosten im Vergleich zur tatsächlich erreichten Zielgruppe zu erheblich.

Ein TV – Spot als Werbemaßnahme bringt hochgradige Produktions- und Schaltungskosten mit sich. Dies wäre ein Faktor, diese Möglichkeit abzulehnen, jedoch spielt hier dagegen der niedrige Streuverlust eine Rolle. Bei guter Selektion der Fernsehsender und Ausstrahlungszeiten ist ein Erreichen  der Leserschaft durchaus gegeben. Natürlich geht dem eine lange Planungsphase voraus. Der Spot muss abgedreht werden, ein Konzept zur Anregung der Zuschauer muss erstellt werden, jedoch lässt sich diese Werbemaßnahme konkret auf die Sendungen, Sender und das Publikum abstimmen.

Zudem ist auch die hohe Werbewirkung durch die Vereinigung von Ton, Bild und Farbe garantiert. Auch ist die Voraussetzung einer bundesweiten Ausstrahlung im TV erfüllt.

Plakate erfüllen ebenfalls das Kriterium der hohen Farbqualität und erwecken damit in hohem Grade die Aufmerksamkeit des Betrachters. Sie können ebenfalls bundesweit eingesetzt werden, und der Konkurrenzausschluss in der Nähe des Plakates ist garantiert. Zwar ist mit Plakaten keine Zielgruppenselektion durchführbar, aber die Standortwahl kann einen zu beträchtlichen Streuverlust auf ein geringeres Maß minimieren.

Planung der Werbemaßnahmen

1. Die Fernsehpräsenz

1.1. Belegung der Sendeplätze
Es geht um die Entscheidung der Belegung der einzelnen Sender, bei denen der Spot ausgestrahlt werden soll. Voraussetzung ist natürlich, dass der Sender unseren Spot auch während einer Sportberichterstattung ausstrahlt, damit wir weitestgehend unsere Zielgruppe erreichen können.

Natürlich würde bei einer Änderung zum Beispiel der Übertragungsrechte für bestimmte Sportveranstaltungen der Belegungsplan angepasst werden. 

Wir trugen wiederum einige Aspekte zusammen, die bei der Auswahl der geeigneten Sender hilfreich sind:

Kriterien:  

· Sender muss Sport im Programm haben
· Sollte zu den meist gesehenen Fernsehsendern gehören
· Spot wird zur Primetime ausgestrahlt
Unsere Untersuchung ergab folgende Selektion:

Das DSF (Deutsches Sportfernsehen) wird unserer Meinung nach den größten Werbeeffekt mit sich bringen. Da das DSF Sportberichterstattung, Live- Übertragungen, Reportagen, Talkrunden und Aktualität vereint, ist dies für den Global Player der optimale Sendeplatz. Das Publikum setzt sich natürlich aus Sportinteressierten zusammen, so dass kaum Streuverlust vorhanden sein wird. Auch ist die oben angesprochene Vielfältigkeit des Programms fördernd für die Annahme des Konzepts des Global Player, da das redaktionelle Bild ebenfalls ein breites Spektrum abdeckt.

Des Weiteren ist natürlich RTL als idealer Sendeplatz zu beurteilen. Nicht nur durch die Übertragung der Formel 1, sondern auch die seit kurzem übertragenen Motorrad– Weltmeisterschaft lässt eine Schaltung sinnvoll erscheinen. Die Formel 1 als, neben Fußball, meist verfolgte Sportart in Deutschland zieht ein breites Publikum an, was für die Werbewirkung des Spots nur förderlich sein kann. Der Altersaufbau unserer Zielgruppe weist ein ebenso breites Spektrum auf, wie die Zuschauergruppe der Formel 1. Daher entsteht ebenfalls kaum Streuverlust.  

Ein weiterer Privatsender wäre SAT 1, Inhaber der Übertragungsrechte der Champions League. Auch hier wäre die Spot – Ausstrahlung effektiv. Durch die Fußball – Übertragung ist SAT 1 auch einer gefragtesten Sportsender Deutschlands. Dieser Aspekt wirkt sich nicht nur auf die Zielgruppe des Fernsehsenders selbst aus, sondern bringt für unseren Verlag und den Global Player eine weitere Möglichkeit mit sich, Werbung zu betreiben.

Voraussetzung war es auch für unsere Gruppe einerseits private Sender abzudecken, jedoch die Öffentlich - Rechtlichen auch nicht außer Acht zu lassen.

Gerade aus dem Grunde, dass der Global Player erstmalig zur Eröffnung der Olympischen Spiele in Athen im August erscheint, wäre eine Auslassung der Öffentlich – Rechtlichen für unsere Zielsetzung, den Bekanntheitsgrad des Objektes und dessen Attraktivität zu steigern, hinderlich. 

Daher wählten wir als vierten und letzten Sendeplatz die ARD. 

Die ARD als renommierter Sender in Deutschland überträgt nach unseren Informationen die Olympischen Spiele in Zusammenarbeit mit dem ZDF. Aufgrund dessen planen wir die Ausstrahlung natürlich auch auf beiden Sendeplätzen.

Thematisch gesehen ist diese Auswahl die Effektivste, da wir direkt unsere Zielgruppe für die Erstausgabe ansprechen. Durch die Wahl unseres Einführungsthemas „Die Olympischen Spiele in Athen 2004“  und die Ausstrahlung des Spots direkt während der Übertragung der Spiele erreichen wir direkt unsere potentielle Leserschaft. 

Zudem werden wir regelmäßig vor Erscheinen der Erstausgabe und auch für die kommenden Ausgaben vor der Ausstrahlung der ARD – Sportschau werben. Da die Sportschau genau wie der Global Player eine große Bandbreite im Sportbereich abdeckt, ist diese Entscheidung förderlich für die Marktposition unseres Objektes. 

1.2. Häufigkeit der Spot – Ausstrahlung

Dauer des Spots:

Um die Dauer unseres Spots festlegen zu können, beobachteten wir einige willkürlich ausgewählten Reklamen im Fernsehen und bildeten einen Durchschnitt. Dieser lag zwischen 15 und 17 Sekunden pro Werbefilm. 

Wir entschieden uns daraufhin für einen 15 Sekunden andauernden Spot. 

Zunächst müssen wir unterscheiden zwischen der Häufigkeit der Ausstrahlung in der Einführungsphase und in der kontinuierlichen Werbephase.

Selbstverständlich werden wir in der ersten Phase den Spot dementsprechend öfter senden als in der Folgephase, wenn der Global Player eine beständige Leserschaft gewonnen hat.  

Für alle Phasen gilt, dass die folgenden Punkte als Leitfaden für die Festlegung der Häufigkeit dienen sollten:

· Welche Priorität hat Sport im Programm der Sender?

· Welche Sportsendung hat die meisten Zuschauer?

· Welches sind die am besten geeigneten Zeiten?

Einführungsphase:

Das DSF als Sportsender erfüllt natürlich das erste Kriterium ohne Ausnahme. Daher wählten wir einen täglichen Rhythmus in der Zeit zwischen 18 und 22 Uhr. 

Ein Aspekt bei der Festlegung der Uhrzeit war dabei die Arbeitszeit der Zuschauer. Es wäre nicht sinnvoll den Spot am Vormittag oder um die Mittagszeit anzusetzen, da die Einschaltquoten dementsprechend niedrig liegen würden. Somit wird der Spot in der Primetime ausgestrahlt, um einen möglichst großen Teil der Zielgruppe  zu erreichen. 

In der ARD wird unser Spot nur samstags zur Abendzeit ausgestrahlt, wenn beispielsweise Fußball - Länderspiele oder die Sportschau übertragen werden. Die Uhrzeit variiert natürlich je nachdem wann der Sender seine Werbeblöcke ansetzt.

Bei Sonderübertragungen,  wie den Olympischen Spielen im August wird natürlich die Belegung und Ausstrahlung angepasst. 

Die Belegung bei RTL ist der Übertragung der Formel 1 und der Motorrad – Weltmeisterschaft angepasst. Da dies die einzigen Sportevents dieses Senders sind, werden wir auch  nur während derer Übertragungen werben. Da die oben genannten Sportveranstaltungen nur am Wochenende stattfinden, ergibt sich dadurch auch unsere Belegung  für den Samstag und Sonntag.

Beim Sender SAT 1 ist die Belegung ebenfalls wie bei RTL abgestimmt, dass während der Champions League Übertragung unser Spot ausgestrahlt wird.

Aufgrund der Tatsache, dass die Spiele alle zwei Wochen jeweils Dienstags und Mittwochs ausgetragen werden, ergibt sich für uns eine entsprechende zweiwöchige Belegung am Dienstag und Mittwoch. 

Weitere Werbemaßnahmen bei SAT 1 sind nicht geplant, da dies wiederum die einzige Sportübertragung dieses Senders ist.

In der Einführungsphase planen wir eine verstärkte Werbung, um in der kürzesten Zeit einen festen Leserstamm zu gewinnen. Dies ist nur durch eine stetige Präsenz im Fernsehen zu realisieren. 

Anzahl der Ausstrahlungen:

Die Häufigkeit der Ausstrahlung pro Tag bzw. pro Woche ergab sich ebenfalls aus den oben genannten Kriterien.

In der ARD erschien es uns angemessen den Spot 4 mal samstags auszustrahlen.

Da die ARD als öffentlich – rechtlicher Fernsehsender kaum Werbeblöcke im Programm hat, kann der Spot natürlich nicht annähernd so oft im wie auf RTL gezeigt werden.

Obwohl wir auch bei RTL eine wöchentliche Belegung vorsehen besteht hier allein in der Anzahl der Werbeblöcke ein erheblicher Unterschied.

Während der Formel 1 bzw. Motorradsport - Übertragung planen wir den Spot 10 mal, wobei jeweils 5 am Samstag und 5 am Rennsonntag ausgestrahlt werden.

Die 5 mal tägliche Ausstrahlung im DSF ist natürlich bedingt dadurch, dass dieser Sendeplatz unser hauptsächlich und am regelmäßigsten Genutzte ist. Wir erhoffen uns davon eine stetige Präsenz bei den Zuschauern und letztlich eine gesteigerte Aufmerksamkeit.  

Die Ausstrahlung bei SAT 1 ist an die Übertragung der Champions League gekoppelt. Daher ergeben sich 3 Anspielungen pro Übertragung. Da während der Halbzeiten keine Werbung vorgesehen ist, werden wir vor und nach dem Spiel sowie während der Pause unseren Spot einsetzen.

Fazit: In der Einführungsphase ergibt sich dadurch eine Anzahl der Ausstrahlung pro Woche von 18 – 21 Spots. Die Differenz ergibt sich durch die nur zweiwöchige Ausstrahlung auf SAT 1. 

Die Angaben und die Kosten pro Woche bzw. pro Monat lassen sich in der beiliegenden Excel – Tabelle  „Werbemaßnahmen zur Einführung“ nachvollziehen.

Folgephase:

In der Folgephase bleibt die Senderbelegung natürlich erhalten. Dagegen nimmt die Anzahl der Ausstrahlungen ab. 

Wir setzen die folgenden Angaben nach dem Prinzip der antizyklischen Werbung an, was bedeutet, dass sich der Global Player nach erfolgreicher Einführungswerbung auf dem Markt gefestigt hat und nun ein Bekanntheitsgrad vorhanden ist, so dass eine Minderung der Werbemaßnahmen möglich ist.

Daraus ergeben sich folgende neue Belegungszahlen:

In der ARD halbieren wir die Anzahl der Spots, jedoch stets innerhalb der selben Zeitspanne, so dass wir statt vorher 4 Spots nur noch 2 ausstrahlen.

Im DSF werben wir fortan statt 5 mal täglich nur noch 2 mal täglich. Auch bei RTL ist eine Einschränkung geplant. Hier wird unser Werbefilm 3 mal an den genannten Tagen gezeigt. 

Allein die Planung für SAT 1 sieht keine Minderung vor, da die dreimalige Ausstrahlung alle 2 Wochen bereits in der Einführungsphase die kleinste Belegung war. Eine vollkommene Streichung des Spots für SAT 1 kam nicht in Betracht, da die Werbezeit während der Champions League Übertragung ein zu bedeutender Posten ist.

Fazit: In der Folgephase ergibt sich dadurch eine Anzahl der Ausstrahlung pro Woche von   7 - 10 Spots.  Die Differenz ergibt sich durch die nur zweiwöchige Ausstrahlung auf SAT 1. 

Auch hier sind die Angaben und die Kosten pro Woche bzw. pro Monat in der beiliegenden Excel – Tabelle  „Werbemaßnahmen kontinuierlich“ nachzuvollziehen.

2. Die Plakatwerbung

Wie in der Entscheidung für die Werbemaßnahmen bereits erläutert, haben wir neben der TV – Werbung als Basismedium, den Werbeträger Plakat als Ergänzungsmedium gewählt. 

Dabei handelt es sich um die spezielle Gattung der City-Light-Poster. 

Definition: Das City-Light-Poster ist ein einteiliges, hinterleuchtetes 4/1 Bogen Plakat in einer verglasten Vitrine. Sie sind hauptsächlich an Wartehallen öffentlicher Verkehrsmittel als Standinformationsanlagen zu finden. Die Belegung erfolgt zumeist innerhalb einer Kalenderwoche, zum Teil auch in Dekaden.   

(Quelle: Focus Media – Guide 2003, Fakten zum Werbemarkt; S. 82) 

Die Belegung ist nach Nielsen – Gebieten möglich, wobei jedes Gebiet eine bestimmte Anzahl von Orten umfasst.

Für unser Objekt erscheint es ums am sinnvollsten alle Nielsen – Gebiete zu belegen, um wiederum eine bundesweite Abdeckung zu erreichen.

Wiederum muss man bei diesem Aspekt die Einführungsphase und die Folgephase getrennt beurteilen.

Einführungsphase:

In der Einführungsphase des Global Player planen wir eine wiederum weitaus höhere Belegung als in der Folgephase. Auch hier greift das Prinzip der antizyklischen Werbung. 

Wie schon erläutert ist bei dieser Werbemaßnahme natürlich der große Streuverlust nicht unerheblich, jedoch stand dieser in keinem Verhältnis zu dem erreichten Werbeeffekt der City-Light-Poster.

Wir sehen eine Belegung von 1/15 aller Belegungsmöglichkeiten in Deutschland vor. Dieser Wert ergab sich nach Absprache mit unserem Betreuungslehrer. 

Dieser Anteil entspricht einer Anzahl von ca. 5970 Postern, die in jeder größeren Stadt platziert werden.

Die gebuchte Belegungszeit entspricht einheitlich jeweils einer Dekade, das bedeutet 7 Tage.

Folgephase:

In der Folgephase senken wir den Anteil um die Hälfte auf 1/30 aller möglichen Belegungsplätze, was folglich nur noch einer Anzahl von 2985 Postern entspricht.

Da wir unser Vorgehen in Bezug auf die Plakatwerbung dem der TV – Werbung anpassen, erschien uns auch hier eine Halbierung des Werbeaufwandes als angemessen.

Fazit: In der Einführungsphase betreiben wir den doppelten Werbeaufwand im Vergleich zur folgenden Entwicklungs- und Wachstumsphase.

Alle Informationen und Grundlagen bezüglich der gegebenen Daten sind in den angelegten Excel-Tabellen nachzuvollziehen. 

Die Anzeigenpreisliste:
Zunächst ermittelten wir Anzeigenpreise von Konkurrenzobjekten.

Über Internet-Recherche oder schriftliche Nachfrage erhofften wir uns im Folgenden einen Vergleich heranzuziehen.

Da wir leider vom Verlag bpa – Sportpresse (Herausgeber der F1) keine Media – Daten zugesandt bekamen und uns auch im Internet keine Media – Daten zur Verfügung standen, wählten wir als Vergleichsobjekt die Sport bild, da uns in diesem Falle folgende Anzeigenpreise angegeben waren:

	Anzeigenpreise der Sport bild

(Preise in Euro)



	
	

	Größe

(Seitenanteile)


	Preis 4c

	
	

	1/1
	24.450

	¾
	21.680

	5/8
	19.640

	½
	16.970

	3/8
	12.750

	1/3
	11.390

	¼
	10.600

	1/8
	6.100


Aufgrund der zu Beginn behandelten Konkurrenzbeobachtung und dem Ergebnis, dass die Sport bild eine wöchentliche Erscheinungsweise und einen geringeren technischen Aufwand hat, setzten wir unsere Preise weitaus höher an. 

Die Begründung dafür liegt auch unter Anderem daran, dass Anzeigen, gerade farbig gestaltete Anzeigen, auf unserem Papier deutlich besser zur Geltung kommen, als auf dem weniger hochwertigen Papier der Sport bild.

Um ein weiteres Printmedium zu untersuchen, wählten wir den Focus aus.   

	Anzeigenpreise des Focus

(Preise in Euro)



	
	
	

	Größe
(Seitenanteile)


	Farbig


	Schwarzweiß

	
	
	

	1/1
	42.000
	31.000

	2/3
	29.400
	21.700

	3/6
	25.200
	18.600

	1/2
	25.200
	18.600

	2/6
	21.000
	15.500

	1/3
	17.640
	12.400

	1/6
	12.705
	7.750


Betrachtung beider Preislisten:

Bildet man den Durchschnitt der Preise für eine farbige 1/1 Seite:

1. Schritt: 
42.000 + 24.450 = 66.450 Euro

2. Schritt: 
66.450 : 2 = 33.225 Euro
Da der Durchschnitt mit Hilfe zweier unterschiedlicher Objekte aus verschiedenen Branchen ermittelt wurde und der Focus mit seiner Bildqualität eher unserem Konzept entspricht, haben wir unsere Anzeigenpreise über dem Durchschnitt angesetzt, demnach dem Focus angeglichen. 

Natürlich gibt es große Differenzen in der Auflagenhöhe. Die Sport bild liegt beispielsweise bei einer Auflage von ca. 478.884 Exemplaren, wir dagegen bei 100.000 Exemplaren. Jedoch rechtfertigen unserer Meinung nach das Layout und letztendlich die Farbgebung der Anzeige die Anzeigenpreise.

Gleichermaßen haben wir aus den Focus Media – Daten die Rabattstaffeln übernommen.

Somit ergab sich folgende Anzeigenpreisliste mit den entsprechenden Rabattstaffelungen:

Anzeigenakquise:
Nach Ermittlung der Anzeigenpreise stellte sich für uns die Frage nach den Anzeigenkunden, deren Branchen, und den Argumenten, die wir liefern können, um Inserenten zu werben.

Wir stellten folgende Bearbeitungsschritte zusammen:

(1) Argumente für eine Insertion im Global Player
(2) Branchen der Anzeigenkunden

(3) Anzeigenkunden

(4) Direktmailings

(5) Anzeigenerlöse der Erstausgabe

(6) Anzeigenerlöse der laufenden Ausgaben

Argumente für eine Insertion im Global Player
Um begründet im zweiten Schritt Branchen der Anzeigenkunden zu bestimmen, benötigen wir zunächst überzeugende Aspekte dafür, warum es sich lohnt und wirtschaftlich gesehen rentabel ist, im Global Player zu annoncieren.

Es ergaben sich folgende Vorteile:

· Der bundesweite Vertrieb garantiert eine deutschlandweite Verbreitung

· Mit einer hohen Abonnentenauflage geht ein fester Kundenstamm einher

· Keine Konkurrenz mit einem vergleichbaren redaktionellen Konzept

· Konkurrent aus derselben Branche wie der potentielle Anzeigenkunde wirbt ebenfalls im Global Player 

· Die beachtliche Farbqualität garantiert eine gute Werbewirkung

Diese Punkte sollten einem potentiellen Kunden Anlass geben, sein Produkt und sein Unternehmen im Global Player präsentieren zu wollen.

 Branchen der Anzeigenkunden
Natürlich schränkt das Thema Sport den Anzeigenkundenkreis ein.

Anhand des Verhältnisses Männlich : Weiblich von  83 % : 17 % lässt sich der Branchenkreis bereits einschränken. Es ist klar, dass Frauenbekleidung als Anzeigenthema unpassend und wenig effektiv ist.

Auch anhand der Untersuchung der Konkurrenzobjekte ließen sich bestimmte Branchen festhalten.

Vorrangige Branchen:
· Autohersteller

· Uhrenhersteller

· Sportartikelhersteller

· Reifenhersteller

· Herren – Drogerie – Artikel

· Tabak – Konzerne

Anzeigenkunden
Nach Erörterung der Branchen ermittelten wir zu jedem Wirtschaftszweig einige Firmen.

Branche





Potentieller  Kunde        
Autohersteller




BMW, Audi, VW, Peugeot


Uhrenhersteller




Festina

Sportartikelhersteller



adidas, Reebok

Reifenhersteller




Continental, Bridgestone

Herren – Drogerie – Artikel


Gillette, Hugo Boss, Davidoff   


Tabak – Konzerne




Philip Morris

Anhand der angegebenen Wirtschaftszweige wie die Automobilindustrie oder die Drogerie – Artikel ist abzulesen, dass das Anzeigenspektrum auf unsere Zielgruppe ausgerichtet ist. Natürlich ist es für den Global Player durchaus wesentlich seine Zielgruppe durch die redaktionelle Berichterstattung zu begeistern, jedoch steht der Anzeigenmarkt ebenfalls als Aushängeschild des Objektes dahinter. Sind die Anzeigen uninteressant für die Zielgruppe, so wirkt auch unverzüglich der gesamte Global Player als unattraktiv für den Leser. Daher ist es elementar den Anzeigenmarkt zu untersuchen und möglichst gänzlich auf die Interessen der Leserschaft abzustimmen.

Distributionspolitik

Bestimmung der Auflagenhöhe

Die externe Konzepterstellung hat ergeben, dass wir eine Auflagenhöhe von 100.000 Exemplaren für den Global Player angestrebt werden können.

Vertriebswege des Global Player
Der Omlypic Verlag vertreibt das Objekt Global Player auf zwei verschiedenen Vertriebswegen. Damit das Objekt auf dem preisgünstigsten und einfachsten Weg zu seinen Abonnenten gelangt haben wir die Möglichkeit gewählt es durch die Deutsche Post AG als Postvertriebstück versenden zu lassen. Außerdem haben uns die besonderen Serviceleistungen der Deutschen Post AG überzeugt, dass dieser Vertriebsweg für die Abonnements am besten geeignet ist. Folgende Leistungen nehmen wir in Anspruch:

· Die Adressierung der Zeitschriften: Nach der Übermittlung der Adressdaten durch den Verlag an die Deutsche Post werden die Adressetiketten erstellt. Sobald die Zeitschrift im Verteilerzentrum eingetroffen ist wird sie mit den Etiketten versehen und für den Versand bereit gestellt.

· Second-Day-Service: Die Deutsche Post verpflichtet sich dabei den Global Player am zweiten Tag nach dem Eingang der Zeitschriften im Verteilerzentrum dem Kunden zuzustellen. Der Olympic Verlag hat diesen Service gewählt, da es der günstigste Weg ist die Zeitschrift zuzustellen und es bei einer Monatszeitschrift nicht auf die Aktualität und Schnelligkeit der Lieferung ankommt. 
· Abholung von der Druckerei: Die Zeitschriften werden nach der Fertigstellung durch das Logistiknetz der Deutschen Post AG in das nächstgelegene Verteilerzentrum gebracht. In unserem Fall wäre es von der Druckerei Benatzky in Hannover bis zum Verteilerzentrum in Pattensen nur ein weg von ca. 32 Kilometern, dieser geringe weg wirkt sich wiederum sehr kostensparend aus.
Der Global Player wird durch die Deutsche Post AG als Postvertriebsstück  versand, da es den günstigsten Vertriebsweg für den deutschlandweiten Vertrieb darstellt.
Der zweite Partner in unserem Vertriebssystem ist „ Dr. Heide  Partner GmbH Print Medien Service“. Um den Global Player deutschlandweit an den Zeitschriftenhandel auszuliefern, mussten wir den Weg über einen Nationalvertrieb wählen. Dieser überzeugte uns durch seine breit gefächerten Leistungen und die im Vergleich niedrigsten Kosten (siehe Vertriebs-Offerte). Unser Nationalvertrieb übernimmt folgende Aufgaben in unserem Vertriebsnetz:

· Auslieferung der Zeitschriften zum gewünschten Erscheinungsdatum an von ihm ausgesuchte Pressehändler in ganz Deutschland. Durch seine Marktkenntnis haben sind wir zu dem Entschluss gekommen dem Nationalvertrieb die Aufteilung der Auflage zu überlassen.

· Die Vertriebsabrechnung gegenüber dem verlag erfolgt jeweils zum Monatsende 90 Tage nach Auslieferung der Folgenummer unter Berücksichtigung aller während des Abrechnungszeitraumes eingegangener Remissionen. Zudem kann die Vertriebsgebühr mit dem Vertriebserlös direkt verrechnet werden.

· Der Nationalvertrieb nimmt alle Remissionen entgegen und meldet sie dem Verlag auf Vertrauensbasis.

Laut Angaben des Nationalvertriebes erreichen wir dadurch bereits ab einer Verkaufsquote von 20 % eine Kostendeckung der auf den Nationalvertrieb anfallenden Vertriebkosten. 

Zwei verschiedene Vertriebswege sind für den Global Player deshalb am besten, weil dadurch die Leistungen perfekt aufeinander abgestimmt sind und dadurch ein reibungsloser Ablauf des Vertriebs gewährleistet wird.
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