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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 Vorlesung am 13. und 20.6.2007

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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76 %
13 % 11 %

Schaltkosten Produktions-
kosten

Agentur- und
sonstige Kosten

Struktur von Kommunikationsbudgets
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Budgetierungsmethoden

1. Theoretisch exakte Methoden

2. Operationale Methoden

1.1 Werbeertragsgesetz        

1.2 Konkurrenzbezogener Ansatz von Weinberg

2.1 Subjektive Methoden (Heuristiken)

2.2 Verhältnismethoden

2.3 Ziel-Aufgaben-Methode
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Budgetierung: Werbeertragsgesetz als Grundlage

W

x

W Wmin max
1 2 3 4

„Mindest-
Werbedruck“

W = Werbebudgethöhe
X = Absatzmenge

„Maximaler
Werbedruck“
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Konkurrenzbezogener Ansatz nach Weinberg:
Ursprüngliches Modell

e =
Wu Wk

Uu Uk

:
Konkurrenzänderungsrate:
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Share of Voice (SoV) %

Share
of

Market %

SoV = SoM
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0

0 10 15
Vergleich der Jahre 1999 zu 2000

Konkurrenzbezogener Ansatz nach Weinberg:
Verallgemeinertes Modell (Beispiel: Automobilindustrie in D)
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Budgetierungsmethoden

1. Theoretisch exakte Methoden

2. Operationale Methoden

1.1 Marginalanalyse         

1.2 Konkurrenzbezogener Ansatz von Weinberg

2.1 Subjektive Methoden (Heuristiken)

2.2 Verhältnismethoden

2.3 Ziel-Aufgaben-Methode
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Subjektive Methoden (Heuristiken): Beispiel

eher
niedrig

eher
hochW e r b e e t a t

Merkmalsausprägung

niedrig

schlecht

schwach

hoch

niedrig

niedrig

niedrig

klein

hoch

Marktanteil

finanzielle Möglichkeiten

Konkurrenzdruck

Produktbekanntheit

Produktqualität

erwartete Restlebensdauer des Produktes

Neuigkeitscharakter des Produktes

Größe des Marktes

Unterstützung durch Hersteller / Händler

hoch

gut

stark

niedrig

hoch

hoch

hoch

groß

niedrig

(Quelle: Rogge, 1990)
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Verhältnismethoden (Auswahl)

a) Ausrichtung am Umsatz
PROBLEME: Zirkelschluß, Prozyklische Werbung, Vernach-

lässigung von Interdependenzen, kein Optimum

b) Ausrichtung an der Konkurrenz
- Durchschnittlicher Branchenwert in % vom Umsatz

PROBLEME: Unternehmensindividuelle Ziele und Situation nicht
berücksichtigt, Prognose

Vorteile: Einfach, hohe Akzeptanz
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Ziel: „Steigerung der gestützten Markenbekanntheit in der Zielgruppe 
X von 50% auf 60% innerhalb der nächsten 3 Monate“

Ergebnisse der Marktforschung ergeben eine Größe der Zielgruppe X in 
Deutschland von 13,7 Mio. Personen und ∅ 10 Botschaftskontakte einer Zielperson, 

um den angestrebten Bekanntheitsgrad zu erreichen. D.h. mit den geplanten 
Maßnahmen müssen 137 Mio. Kontakte in der Zielgruppe erreicht werden.

750 €0,15 €5 Mio.E-Mail-Newsletter

1,412 Mio. €137 Mio.Gesamt

Direktkommunikation

45.600 €3,80 €12 Mio.Trikotsponsoring

Sponsoring

121.450 €3,47 €35 Mio.Hörfunk-Spots

303.300 €10,11 €30 Mio.Zeitschriftenanzeigen

940.500 €17,10 €55 Mio.TV-Spots

Klassische Werbung

GesamtkostenKontaktpreis für 
1000 PersonenRW (Personen)Instrument/Maßnahme

Überprüfung geplantes Budget (Bp) mit Budgethöchstgrenze (Bmax):
a) Bp ≤ Bmax Durchführen der geplanten Maßnahmen
b) Bp > Bmax Zielanpassung oder Änderung der geplanten Maßnahmen

Umsetzen der geplanten Maßnahmen

Ziel-Aufgaben-Methode
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Ziel-Aufgaben-Methode

Ausrichtung des Werbebudgets an den
Werbezielen und der Situation des Unternehmens

Vorteile: - Berücksichtigung des theoretischen
Ursache-Wirkungs-Zusammenhangs

- Integration zahlreicher Bestimmungsgrößen
des Werbebudgets möglich

Nachteile: - Hoher Aufwand
- Kosten-Nutzen-Verhältnis

FAZIT: Einzig empfehlenswerte Methode !
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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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Zentrales Problem der Botschaftsgestaltung:
Sehr kurze und oberflächliche Betrachtung

Betrachtungsdauer
in Sekunden

Produktbereich

Fluglinien

Mode, Bekleidung

Fotogeräte

PKW

Banken, Bausparkassen

alkoholische Getränke

Zigaretten

2,0
1,9
1,9
1,8
1,7
1,6
1,3

Quelle: Kroeber-Riel 1993

Einseitige, schwarz-weiße und farbige Anzeigen in Publikumszeitschriften

Abbruch des Kontaktes stets einkalkulieren !!



© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl für innovatives Markenmanagement (LiM), Universität Bremen Nr. 17

Handlungsparameter der Botschaftsgestaltung

Formale Gestaltung Inhaltliche Gestaltung

• Verwendung von Farben

• Typographie und sprachliche

Gestaltung

• Absender-Identifikation

• Verwendung von Bildern

• Größe bzw. Länge des

Werbemittels 

• Verwendung von Musik

• „Informative“ Werbung:
Hoher Anteil thematischer
Informationen („Testimonials“)

• „Emotionale“ Werbung:
Hoher Anteil nicht-
thematischer Informationen

z.B. „Kindchenschema“,
Humor, Erotik, Furcht,
Schocks und 
Überraschungen

Formale und inhaltliche Integration !
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Formale Botschaftsgestaltung:
Hohe Aufmerksamkeit durch intensive Farben
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Formale Botschaftsgestaltung:
Lange Texte primär für hoch-involvierte Personen
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Formale Botschaftsgestaltung:
Verteilung der Betrachtungsdauer von Anzeigen

Leseanteile
in %

Betrachtungs-
dauer in Sek.

5

10

15

20

25

30

35

40

45

50

< 0,5 sec 0,5 - 1 sec 1 - 2 sec > 4 sec

70 - 76 % der Betrachtungsdauer entfällt auf Bilder

6% 19%  75%
7% 18%  75%

8% 16%  76%

7% 23%  70%

Fließtext

Headline

Bild

Quelle: Kroeber-Riel
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0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

Formale Botschaftsgestaltung:
Gedächtnisleistungen bei Bildern und Wörtern

R
ec

al
li

n 
%

Quelle: Kroeber-Riel

Bilder

konkrete Wörter
(Pferd, Auto, 

Frau)

abstrakte Wörter
(Abhandlung,
Bezugsobjekt)

K* L** K L K L

*   Recall 5 Minuten nach Darbietung  ** Recall 1 Woche nach Darbietung
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Formale Botschaftsgestaltung:
Beispiel für Bilddominanz und intensive Farben
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Wirkung/Preis

Kriterium

Anzeige erinnert
in %         Index

Größe (4c) 2/1 
1/1
2/3 

32
27
19

168
142
100

Formale Botschaftsgestaltung:
Preis-Leistungsverhältnis beachten !

Quelle: Kroeber-Riel und Gruner & Jahr 2000 (Vergleich nur zu didaktischen Zwecken zulässig. Testsituation nicht mit dem aktuellem „Stern“ durchgeführt)

Preise für eine
Anzeige im „Stern“
abs.(€)           Index

303
161
100

85.000
45.000
28.000

Farbe (1/1) 4 Farben
1 Zusatzfarbe
Schwarz-Weiß

35
28
22

159
127
100

141
116
100

45.000
37.000
32.000

Textanteil (1/1 4c) Wenig Text
Mittel
Viel Text

34
28
24

142
117
100

100
100
100

45.000
45.000
45.000
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Handlungsparameter der Botschaftsgestaltung

Formale Gestaltung Inhaltliche Gestaltung

• Verwendung von Farben

• Typographie und sprachliche

Gestaltung

• Absender-Identifikation

• Verwendung von Bildern

• Größe bzw. Länge des

Werbemittels 

• Verwendung von Musik

• „Informative“ Werbung:
Hoher Anteil thematischer
Informationen („Testimonials“)

• „Emotionale“ Werbung:
Hoher Anteil nicht-
thematischer Informationen

z.B. „Kindchenschema“,
Humor, Erotik, Furcht,
Schocks und 
Überraschungen

Formale und inhaltliche Integration !
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Inhaltliche Botschaftsgestaltung:
Beispiel für informative Werbung
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Inhaltliche Botschaftsgestaltung:
TV-Beispiel für informative Werbung
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Inhaltliche Botschaftsgestaltung: Höhere Aufmerksamkeit
und Glaubwürdigkeit durch Testimonials
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Inhaltliche Botschaftsgestaltung:
Höhere Aufmerksamkeit durch Erotik (mit Produktbezug)
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Inhaltliche Botschaftsgestaltung: Höhere 
Aufmerksamkeit durch Erotik (ohne Produktbezug)
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Inhaltliche Botschaftsgestaltung:
Höhere Aufmerksamkeit durch „Kindchenschema“
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Inhaltliche Botschaftsgestaltung: Humor zur
Aufmerksamkeitssteigerung und Botschaftsvermittlung
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Inhaltliche Botschaftsgestaltung: 
Humor nur zur Aufmerksamkeitssteigerung
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Inhaltliche Botschaftsgestaltung: Überraschungseffekt zur
Aufmerksamkeitssteigerung und Botschaftsvermittlung
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Formale und inhaltliche Botschaftsgestaltung
Beispielhafte Fernsehspots
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Formale und inhaltliche Botschaftsgestaltung
Beispielhafte Fernsehspots
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Formale und inhaltliche Botschaftsgestaltung
Beispielhafte Fernsehspots
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Formale und inhaltliche Botschaftsgestaltung
Beispielhafte Fernsehspots
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Formale und inhaltliche Botschaftsgestaltung
Beispielhafte Fernsehspots
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1. Ziele und Entscheidungstatbestände

2. Verhaltenswissenschaftliche Grundlagen

3. Kommunikationsstrategie und Einsatz der 

Kommunikationsinstrumente

4. Budgetierung des Kommunikations-Mix

5. Gestaltung der kommunikativen Botschaft

6. Mediaselektion

Gliederung des 6. Kapitels
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Aufgaben der Mediaselektion
(bzw. Streuplanung oder Mediaplanung)

Werbeträger

Sub-Mix
Bereiche

(Verkaufs-
förderung,
PR, etc.)

Werbeobjekte

Vorhandene
Produkte

Neue
Produkte

Werbeträgergruppe
(Inter-Selektion)

Einzelne 
Werbeträger

(Intra-Selektion)

Verteilung des Etats

1. Sachliche Streuplanung
(Mediaselektion i.e.S.)

2. Zeitliche und
räumliche

Streuplanung
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Relevanz d. Mediaselektion für d. Kommunikationswirkung:
Werbeerinnerung durch Werbeträger beeinflußt

Werbeträger 25.-29. Woche 37.-50. Woche
in % Index in %     Index

Gestützte Bekanntheit; männliche Pkw-Fahrer bei anonymisierter Automarke; Kampagnenzeitraum 40.-46. KW 1997.
Quelle: Niko-Index, zitiert nach W & V Nr. 2/1999 

Spiegel (wö.) 35 113 43 119

Focus (wö.) 36 116 52 144

TV Movie (14tg.) 35 113 37 103

TV Spielfilm (14tg.) 36 116 38 106

ADAC (mo.) 36 116 39 108

ACE Lenkrad (mo.) 24 77 28 78

Durchschnitt gesamt 31 100 36 100
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Relevanz d. Mediaselektion für d. Kommunikationskosten:
Tausender-Kontakt-Preise im TV

Sender 17 - 20 Uhr 20 - 23 Uhr
TKP TKP

14-49 Jahre. Quelle: AGF/GfK-Fernsehforschung, Auswertung Sat.1-Medienforschung; zitiert nach W & V Nr. 8/1999

RTL 24,25 32,61
Sat.1 28,57 32,68
ProSieben 25,35 36,08
RTL 2 19,64 18,84
Kabel 1 16,80 24,26
Vox 18,71 27,05
Super-RTL 21,43 18,92
ARD 33,92 -
ZDF 42,11 -
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• Eignung von Werbeträgergattungen beurteilen:
Tageszeitungen, Publikumszeitungen, Fachzeitschriften,
TV, Radio, Kino, Außenwerbung, Internet, etc. 

• Entscheidungskriterien: Funktion und 
Nutzungssituation, Erscheinungsweise,
Verfügbarkeit, Wirtschaftlichkeit, Kontrollmöglichkeiten

• Festlegung von Basismedium und flankierenden Medien

• Kontaktqualität einer Werbeträgergattung beurteilen

Gegenstand der Inter-Mediaselektion



© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl für innovatives Markenmanagement (LiM), Universität Bremen Nr. 44

2,52,72,65,5
5,75,85,7

6,8

44,243,443,9

17,7

21,422,522,2

29,0

23,623,122,9

41,1

2,72,52,1 2,6

0%

20%

40%

60%

80%

100%

85 86 87 88 89 90 91 92 93 94 95 96 97 98 99 00

Entwicklung der Werbemarktanteile 1985 -
2001

Quelle: Brutto-Werbeumsätze lt. A.C. Nielsen Werbeforschung S+P

Publikumszeitschriften

Zeitungen

Fernsehen

Hörfunk
Fachzeitschriften

Plakat

1. Halbjahr
00    01
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• Beurteilung der generellen Attraktivität:
Werbemittelkontaktchance (quantitativ)
Werbeträgerkontaktqualität (qualitativ)

• Prüfung der Reichweite:
quantitative Reichweite (Leser pro Ausgabe)
qualitative Reichweite (Zielgruppe)

• Nutzungspreis: Berechnung der Kosten des 
Kommunikationskontaktes: 
Tausenderkontaktpreis (quantitativ)
gewichteter Tausenderkontaktpreis (qualitativ)

Mediaselektionsmodelle

Gegenstand der Intra-Mediaselektion
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Von der Auflage zur Reichweite

Druckauflage

Verbreitete
Auflage Remittenden

Verkaufte
Auflage Freiexemplare Mitleser

Leser pro Ausgabe (LpA)
oder tatsächliche Reichweite

Aber: LpA ≠ Zielgruppe !
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Wichtige Reichweitenmaße in der Mediaplanung

Einmalige
Einschaltung

Wiederholte Einschaltung

Netto-Reichweite, 
bereinigt um externe
Überschneidungen

Kombinierte Reichweite, 
bereinigt um externe und 
interne Überschneidungen

Brutto-Reichweite, 
z.B.:
- Leser pro Ausgabe
- Besucher pro   
Woche im Kino

- Passanten an der
Plakatanschlagstelle

Kumulierte Reichweite, 
bereinigt um interne 
Überschneidungen

Mehrere Medien

Ein Medium

Zahl der
Medien

Zahl der
Einschalt-

ungen
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Schöner Wohnen:
netto 1,51 Mio.

Wohnidee:
netto 0,42 Mio.Zuhause:

netto 0,33 Mio.

0,08
Mio.

0,05

0,13 Mio. 0,12 Mio.

Bruttoreichweite: 1,84 Mio.

Bruttoreichweite:
0,59 Mio.

Bruttoreichweite:
0,67 Mio.

Nettoreichweite bei einmaliger Belegung
von drei Werbeträgern
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Aufgaben der Mediaselektion
(bzw. Streuplanung oder Mediaplanung)

Werbeträger

Sub-Mix
Bereiche

(Verkaufs-
förderung,
PR, etc.)

Werbeobjekte

Vorhandene
Produkte

Neue
Produkte

Werbeträgergattung
(Inter-Selektion)

Einzelne 
Werbeträger

(Intra-Selektion)

Verteilung des Etats

1. Sachliche Streuplanung
(Mediaselektion i.e.S.)

2. Zeitliche und
räumliche

Streuplanung
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Zeitliche Streuplanung:
Erinnerung bei unterschiedlicher zeitlicher Verteilung

Recall (%)

0

10

20

30

40

50

60

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Wochen

Lernkurven Vergessenskurven
Quelle: Zielske 1959


