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i Hinweis zur Klausur

"Flr die Bearbeitung der Aufgaben der e-Klausur Wertschdpfung
(bestehend aus den Arbeitsgebieten Marketing und Produktion & Logistik)
sind folgende Hilfsmittel zugelassen:

a) Schreibutensilien
b) nicht-programmierbarer Taschenrechner
c) die beiden Bucher
Meffert, H. Marketing, 9. Auflage und
Thonemann, U. Operations Management.

In den Bichern dirfen handschriftliche Erganzungen zum Text
eingetragen sein sowie Seiten mit Post-It 0.a. markiert werden. Weitere
Hilfsmittel sind nicht zugelassen. Konzeptpapier wird durch den
Fachbereich zur Verfiugung gestellt. Schriftliche Aufzeichungen werden
nicht zur Bewertung der Klausur herangezogen."
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4.

5.

Aufbau der Vorlesung

Konzeptionelle Grundlagen des Marketing

Markte und Umwelt der Unternehmung
Marketingentscheidung und Marketingkonzeption
Kauferverhalten und Marktsegmentierung

Produkt- und programmpolitische Entscheidungen

‘ 6. Kommunikationspolitische Entscheidungen \

7.

8.

9.

Preispolitische Entscheidungen
Distributionspolitische Entscheidungen

Markenpolitische Entscheidungen

10. Marketingkoordination
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Literaturhinweise zur 8. Vorlesung am 6.6.2007

Meffert, H., Marketing, 9. Auflage, S. 678 — 845.

Meffert, H., Marketing Arbeitsbuch, 9. Aufl.,
Wiesbaden 2003,
Kap. 7.1, Aufgaben 6, 7und 11




Gliederung des 6. Kapitels

‘ 1. Rahmenbedingungen der Kommunikation \

2. Ziele und Entscheidungstatbestande

3. Verhaltenswissenschaftliche Grundlagen

4. Kommunikationsstrategie und Einsatz der

Kommunikationsinstrumente
5. Budgetierung des Kommunikations-Mix
6. Gestaltung der kommunikativen Botschaft

7. Mediaselektion
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b: | Rahmenbedingungen der Kommunikationspolitik

Gesattigte Markte Informationstberlastung
(austauschbare Produkte) der Konsumenten
Wachsender Fragmentierung der Markte
Kommunikationsdruck (Individualisierung)

J—

Aktivierung als “Flaschenhals” in der Kommunikation
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v" Austauschbare Produkte:
) l Notwendigkeit kommunikativer Profilierung (KKV-Aufbau)
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" f Wachsender Kommunikationsdruck ...

Klassische Kommunikationsausgaben in Deutschland

| | | | | | | | | | | | |
85 86 87 88 89 90 91 92 94 96 98 00 02 04 05

** Since 1991 including the former German Democratic Republic

Source: Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW) and LiM (University of Bemen)
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L ... durch immer mehr Marken
)/ l (Gber 5.000 dieser Marken werben mit einem Budget von tGber 1 Mio. € p.a.)

Markenanmeldungen beim Deutschen Patent- und Markenamt
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Quelle: Deutsches Patent- und Markenamt
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L Informationsiiberlastung
Beispiel: Entwicklung der Fernsehsehdauer in Deutschland

Angaben in Minuten
pro Tag (Personen ab 14 Jahren)

195 195 196 195197 196

1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

Quelle: Media-Perspektiven
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"2 Fragmentierung der Méarkte erschwert die

Beispiel: Deutscher Automobilmarkt

Zielung in der Kommunikationspolitik

9 Segmente

1987

26 Segmente

>50 Segmente

Source: Volkswagen (2005)
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"4 Ziele und Zielgruppen der
Kommunikationspolitik

« Okonomische Ziele

» Psychographische Ziele: Operationale
Ziel-
- Bekanntheit formulierung:
- Image (Praferenzen)
* Inhalt
- Etc. e Ausman
» Zeitbezug

» Segmentbezug

Vertikale Zielung

Personale Zielung

Horizontale Zielung
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.

)/

Beispiel Volkswagen (1996)

~Welche der folgenden Eigenschaften auf dieser Liste
treffen ihrer Meinung nach auf VW zu ?“

Gegenstand psychographischer Ziele: Das Image (1)

Zustimmung
in %
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Positionierung von Volkswagen im Wettbewerb (2000)
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ernst

verantwortlich

Gegenstand psychographischer Ziele: Das Image (2)

fortschrittlich

aullerge-
wdhnlich

exklusiv

aufgeklart



" Entscheidungstatbestande:
| Regelkreis der Marktkommunikation

Situationsanalyse

Y

Marketingziele

A 4

Kommunikationsziele

A

: « Zielanpassung
und Zielgruppen ;
Ik Vergleich
‘ von ,Ist* |
Kommunikationsstrategie — ) und ,Soll*
(Instrumenteprioritaten) rategieanpasSLi
3
Budgetierung
|st-Zustand
Botschaftsgestaltung

Kommunikationswirkung

Erfolgskontrolle

Mediaselektion

v

Absatzwirkung
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| Systematisierung von Kommunikationswirkungen

EinfluRfaktoren

Teillwirkungen der Kommunikation:
Wahrnehmung, Verarbeitung, Verhalten

Wirkungs-
stufen-

Modelle
(z.B. AIDA)

innovatives

Wirkungs-
pfad-
Modelle

(z.B. Involvement)

Neo-
behavioristisches
S-0O-R-Modell




"8 Einflu3faktoren der Kommunikationswirkung

Personenqualitat

|

Senderqualitat — |Kommunikationswirkung [« Situationsqualitat

Kommunikations- ) : Kommunikations-
mittelqualitat tragerqualitat
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Wirkungsstufenmodelle

v
)/ | Beispiel: AIDA
Wahrnehmung bzw. Attention [ Aufmerksamkeit J
T ]
Verarbeit bzw. Interest
erarbeiting bz Teres (Emotionale Wirkungen)
v
Verstandnis/Akzeptanz
der Werbebotschaft
(Kognitive Wirkungen) |
v
Desire r Kaufabsicht
4 ]

Verhalten bzw. Action ‘ Kauf \
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3

v
)/

Wirkungspfadmodell nach Kroeber-Riel (Fall 1):

Beispiel VW , 3 Liter“-Lupo

/ﬁvzrbekontakt I

Informative Emotionale
Werbung Werbung
Geringes Hohes
Involvement Involvement
Schwache Starke
Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit
Kognitive Emotionale
Vorgange \Vorgange
9\‘ﬁlstellung
1 —. Hohes Involvement,

Kaufabsic informative Werbung

| 2

Verhalten
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Neo-behavioristisches S-O-R-Modell

R F Finale Verhaltensreaktionen

2 Gedachtnisreaktionen

Inhalte des
Langzeitspeiche

ane Reaktionen

» Kognitive und emotionale Prozesse
 Aktivierung
» Vorbewul3te Reizana

S zdarbietung bzw. Kontaktchance infolge
von Kommunikationsmaf3nah

Quelle: Steffenhagen 1984

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fir Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen
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Entscheidungstatbestande:

v . . .
)/ | Regelkreis der Marktkommunikation
Situationsanalyse
A Unique Advertising Proposition
Marketingziele (UAP)
Kommunikationsziele | Zielanpassung |
und Zielgruppen WeTleich
, von ,Ist” |
FRommunikationsstrategie < . | [und,Soll
(Instrumenteprioritaten) wategieanpas LN
3
Budgetierung
|st-Zustand
Botschaftsgestaltung

Mediaselektion

v

Kommunikationswirkung
Erfolgskontrolle
Absatzwirkung
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A Wiederholung:
)/ D[ Unique Advertising Proposition: Gutes Beispiel (1)

LV
";;l Red Bull :“ra&*

—

e

.. verleiht Fltugel



N

Wiederholung:

,: ' Unique Advertising Proposition: Gutes Beispiel (2)

Char

Fmdukte
Burenspajl
Uher Char |

Burenshnp

Unlcef

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fir

Charvmon sa-rt & esre
{ir besonders seasitle Haut

Charmin Winterduft.
Der Winter ist da!
Rﬁnsd': nuppern...

Mit Charmin und

unicef &

gegen Kinderldhmung.

T Helfen Sie mit!

Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen



Brand C
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Brand B

Brand D



y = Neue Kommunikationsinstrumente:

v T :
,» | Hohe Komplexitat erfordert konsequente Integration
Klassische Medien ..... ... und nicht-klassische Medien (,below the line®)
(,above the line")
Werbung Verkaufs-
grderung
Werbung
- erson|i i
Offent- _ uttl 1a-
lichkeits- i a“f.(kD'Tekt' Kommunikai
B it t;).er Verkatias I ommunikation 90er Online-Werbung
(PR) e férderung Offent. Messeri
ichkeits- Ausstellunge
arbeit
Personlicher (PR)
Verkauf
(Direktkommunikation) Product- Event- 4 |
Placement/ Marketing e
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Nicht integrierte Kommunikation
Beispiel: Bauknecht
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> Nicht integrierte Kommunikation
VY, Beispiel: Bauknecht

Dl intelligente Dynamic Sense Technologie von Bauknecht denkt mit. Sensoren erfOhlen automatisch den
Verschmutzungsgrad des Geschirs und stellen Wasserverbrawch, Temperatur und Lautzeit exakt daraut ein

Ein sahr Berubigender Vortell 10r alle, die Zeit, Geld und Energle sparen mbchien

Alles schilaft,
einer spart.

i
2
T
H
&
=
B
a
x
E
2
i
£
E
E
E

(Bauknerht

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fur Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen
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Nicht integrierte Kommunikation
Beispiel: Bauknecht

Licheln kommt von Herzen
Order von Bauknecht.

£ Tuir Gl
von 9 ba 12 Lihe

far grnaieen Abnprache ailt Sin e
v TiRchniker wwrnim rbich nods

s wioll] o gon

o gheichen Tag

Dies, werilemen T SEILE T

(Bauknecht
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Nicht integrierte Kommunikation
Beispiel: Bauknecht

. | S
fF = —
i ‘__' -
Runterdrehen statt durchdrehan. Mit den neuen Lightronic Kochmulden kdnnen Sle nicht nur

turbaschmnell aul 630 *C erhitzen, sondern avch schonend schmelpen und warm kalten: bel sanften

70 "C. Damit Sie nur mit dem Eisen l'q_-rliE_ gnd = wrd nlcht mit den Nerven
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Nicht integrierte Kommunikation
Beispiel: Bauknecht

 Jetzt werden Sie ohne

Y ochbuch zum {Il}g]{nch :

@auhne tht

Lnknechtl weils, was Fruten wimschen
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— 1. Inhaltliche Integration: Beispiel Marlboro

I
MﬁJDlUM

.. schmackvorr Freiheil
) /. und Abentever. ==

Print-Anzeige

Ci.r et it ragh SN

Plakat
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Hiill OHNE ENDE.
STYLT OHNE AUSTROCKMNEN.
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W 3. Zeitliche Integration: Beispiel DHL

May June July August September

| | | |
| | | —

Germany
Mediaspendings:
15,8 mill. €
Media:
Mag.,Newsp.,
OOH,TV

Europe: 16 Countries
Mediaspendings:

22,7 mill. €

Media:
Mag.,Newsp.,O0OH, TV

Asia Pacific/EMA/Lat Am.: v
45 Countries

Mediaspendings:

23,3 mill. € ,
Media: il
Mag.,Newsp.,O0H, TV
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