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"Für die Bearbeitung der Aufgaben der e-Klausur Wertschöpfung
(bestehend aus den Arbeitsgebieten Marketing und Produktion & Logistik)

sind folgende Hilfsmittel zugelassen:

a) Schreibutensilien
b) nicht-programmierbarer Taschenrechner

c) die beiden Bücher 
Meffert, H. Marketing, 9. Auflage und

Thonemann, U. Operations Management.

In den Büchern dürfen handschriftliche Ergänzungen zum Text 
eingetragen sein sowie Seiten mit Post-It o.ä. markiert werden. Weitere 

Hilfsmittel sind nicht zugelassen. Konzeptpapier wird durch den 
Fachbereich zur Verfügung gestellt. Schriftliche Aufzeichungen werden 

nicht zur Bewertung der Klausur herangezogen."

Hinweis zur Klausur
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Aufbau der Vorlesung

1. Konzeptionelle Grundlagen des Marketing

2. Märkte und Umwelt der Unternehmung

3. Marketingentscheidung und Marketingkonzeption

4. Käuferverhalten und Marktsegmentierung

5. Produkt- und programmpolitische Entscheidungen

6. Kommunikationspolitische Entscheidungen

7. Preispolitische Entscheidungen

8. Distributionspolitische Entscheidungen

9. 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, 7 und 11
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1. Rahmenbedingungen der Kommunikation

2. Ziele und Entscheidungstatbestände

3. Verhaltenswissenschaftliche Grundlagen

4. Kommunikationsstrategie und Einsatz der 

Kommunikationsinstrumente

5. Budgetierung des Kommunikations-Mix

6. Gestaltung der kommunikativen Botschaft

7. Mediaselektion

Gliederung des 6. Kapitels
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Gesättigte Märkte 
(austauschbare Produkte)

Wachsender 
Kommunikationsdruck

Gesättigte Märkte 
(austauschbare Produkte)

Wachsender 
Kommunikationsdruck

Aktivierung als “Flaschenhals” in der KommunikationAktivierung als “Flaschenhals” in der Kommunikation

Informationsüberlastung 
der Konsumenten

Fragmentierung der Märkte 
(Individualisierung)

Rahmenbedingungen der Kommunikationspolitik
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Austauschbare Produkte:
Notwendigkeit kommunikativer Profilierung (KKV-Aufbau)
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** Since 1991 including the former German Democratic Republic
Source: Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW) and LiM (University of Bemen)
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Wachsender Kommunikationsdruck …
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Informationsüberlastung
Beispiel: Entwicklung der Fernsehsehdauer in Deutschland

Quelle: Media-Perspektiven
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Source: Volkswagen (2005)

Beispiel: Deutscher Automobilmarkt

2005

>50

Fragmentierung der Märkte erschwert die
Zielung in der Kommunikationspolitik
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1. Rahmenbedingungen der Kommunikation

2. Ziele und Entscheidungstatbestände

3. Verhaltenswissenschaftliche Grundlagen

4. Kommunikationsstrategie und Einsatz der 

Kommunikationsinstrumente

5. Budgetierung des Kommunikations-Mix

6. Gestaltung der kommunikativen Botschaft

7. Mediaselektion

Gliederung des 6. Kapitels
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Operationale
Ziel-
formulierung:

• Inhalt
• Ausmaß
• Zeitbezug
• Segmentbezug

Ziele und Zielgruppen der 
Kommunikationspolitik

• Ökonomische Ziele
• Psychographische Ziele:

- Bekanntheit
- Image (Präferenzen)
- Etc.          

Vertikale Zielung Personale Zielung

Horizontale Zielung
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„Welche der folgenden Eigenschaften auf dieser Liste
treffen ihrer Meinung nach auf VW zu ?“
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Gegenstand psychographischer Ziele: Das Image (1)
Beispiel Volkswagen (1996)
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kurzlebig

faul

anspruchslos

schlicht

träge

VW

VOLVO

SKODA
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PEUGEOT

OPEL

MERCEDES

JAGUAR

HYUNDAI

FORD

FIAT

AUDI

Alfa Romeo

BMW

kühl ernst verantwortlich

aufgeklärt

exklusiv

außerge-
wöhnlich

fortschrittlichtemperamentvollaktuellzart

Gegenstand psychographischer Ziele: Das Image (2)
Positionierung von Volkswagen im Wettbewerb (2000)
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Budgetierung

Botschaftsgestaltung

Mediaselektion

Ist-Zustand

Erfolgskontrolle
Kommunikationswirkung

Absatzwirkung

Situationsanalyse

Marketingziele

Kommunikationsziele
und Zielgruppen Zielanpassung

Vergleich
von „Ist“
und „Soll“

Strategieanpassung
Kommunikationsstrategie
(Instrumenteprioritäten)

Entscheidungstatbestände: 
Regelkreis der Marktkommunikation
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1. Rahmenbedingungen der Kommunikation

2. Ziele und Entscheidungstatbestände

3. Verhaltenswissenschaftliche Grundlagen

4. Kommunikationsstrategie und Einsatz der 

Kommunikationsinstrumente

5. Budgetierung des Kommunikations-Mix

6. Gestaltung der kommunikativen Botschaft

7. Mediaselektion

Gliederung des 6. Kapitels
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Systematisierung von Kommunikationswirkungen

Teilwirkungen der Kommunikation: 
Wahrnehmung,  Verarbeitung,  Verhalten

Einflußfaktoren

Wirkungs-
stufen-
Modelle
(z.B. AIDA)

Wirkungs-
pfad-

Modelle
(z.B. Involvement)

Neo-
behavioristisches

S-O-R-Modell
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Einflußfaktoren der Kommunikationswirkung

Personenqualität

Kommunikationswirkung SituationsqualitätSenderqualität

Kommunikations-
trägerqualität

Kommunikations-
mittelqualität
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Wirkungsstufenmodelle
Beispiel: AIDA

Werbemittel-
kontakt

Aufmerksamkeit

Anmutungen
(Emotionale Wirkungen)

Verarbeitung    bzw. Interest

Wahrnehmung bzw. Attention

Verständnis/Akzeptanz
der Werbebotschaft

(Kognitive Wirkungen)

Kaufabsicht

Kauf

Desire

Verhalten    bzw.    Action
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Wirkungspfadmodell nach Kroeber-Riel (Fall 1):
Beispiel VW „3 Liter“-Lupo

Werbekontakt

Informative
Werbung

Emotionale
Werbung

Hohes
Involvement

Geringes
Involvement

Schwache
Aufmerksamkeit

Starke
Aufmerksamkeit

Kognitive
Vorgänge

Emotionale
Vorgänge

Verhalten

Einstellung

Kaufabsicht
Hohes Involvement,
informative Werbung
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Neo-behavioristisches S-O-R-Modell

Finale Verhaltensreaktionen

Dauerhafte Gedächtnisreaktionen

Inhalte des
Langzeitspeichers

Momentane Reaktionen

• Kognitive und emotionale Prozesse
• Aktivierung
• Vorbewußte Reizanalyse

Reizdarbietung bzw. Kontaktchance infolge
von Kommunikationsmaßnahmen

R

O

S
Quelle: Steffenhagen 1984
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1. Rahmenbedingungen der Kommunikation

2. Ziele und Entscheidungstatbestände

3. Verhaltenswissenschaftliche Grundlagen

4. Kommunikationsstrategie und Einsatz der 

Kommunikationsinstrumente

5. Budgetierung des Kommunikations-Mix

6. Gestaltung der kommunikativen Botschaft

7. Mediaselektion

Gliederung des 6. Kapitels



© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl für innovatives Markenmanagement (LiM), Universität Bremen Nr. 24

Budgetierung

Botschaftsgestaltung

Mediaselektion

Ist-Zustand

Erfolgskontrolle
Kommunikationswirkung

Absatzwirkung

Situationsanalyse

Marketingziele

Kommunikationsziele
und Zielgruppen Zielanpassung

Vergleich
von „Ist“
und „Soll“

Strategieanpassung
Kommunikationsstrategie
(Instrumenteprioritäten)

Entscheidungstatbestände: 
Regelkreis der Marktkommunikation

Unique Advertising Proposition
(UAP)
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… verleiht Flügel

Wiederholung:
Unique Advertising Proposition: Gutes Beispiel (1)
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Wiederholung:
Unique Advertising Proposition: Gutes Beispiel (2)
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Brand A

Brand C

Brand B

Brand D
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Neue Kommunikationsinstrumente: 
Hohe Komplexität erfordert konsequente Integration

60er
bis

80er

Werbung

Öffent-
lichkeits-

arbeit
(PR)

Verkaufs-
förderung

Persönlicher
Verkauf

(Direktkommunikation)

90er

Klassische Medien .....
(„above the line“)

... und nicht-klassische Medien („below the line“)

Werbung Verkaufs-
förderung

Öffent-
lichkeits-

arbeit
(PR)

Product-
Placement Sponsoring

Messen /
Ausstellungen

Event-
Marketing

Persönlicher
Verkauf (Direkt-
Kommunikation)

Multimedia-
Kommunikation
(Online-Werbung)
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Nicht integrierte Kommunikation 
Beispiel: Bauknecht
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Nicht integrierte Kommunikation 
Beispiel: Bauknecht
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Nicht integrierte Kommunikation 
Beispiel: Bauknecht
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Nicht integrierte Kommunikation 
Beispiel: Bauknecht
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Nicht integrierte Kommunikation 
Beispiel: Bauknecht
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1. Inhaltliche Integration: Beispiel Marlboro

Plakat

Kino

Print-Anzeige
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2. Formale Integration: Beispiel Nivea
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May June July August September

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

TV

Europe: 16 Countries
Mediaspendings: 
22,7 mill. €
Media: 
Mag.,Newsp.,OOH,TV

Print

TV

Asia Pacific/EMA/Lat Am.:
45 Countries
Mediaspendings: 
23,3 mill. €
Media: 
Mag.,Newsp.,OOH,TV

Print

TV

Print

3. Zeitliche Integration: Beispiel DHL
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