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Kommunikationspolitik ist das heutige Thema.

@» Universitat Bremen
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Cuelle: IPhdl-1E
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w Universitat Bremen
Agenda

Yerhaltenswissenschaftliche Grundlagen
Elemente der Abhsatzférdernden Kommunikation

Erstellung eines Absatzforderungs- und
Kommunikationsprogramms
Ermittelung des Kommunikationsziels
Bestimmung der Wirkungsziele
Gestaltung der Kommunikationshotschaft
Auswahl der Kommunikationswege
Budgeteinteilung

Ergebnismessunyg

Quelle: IPhdl-1E;
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w Universitat Bremen

Erstellung eines Absatzforderungs- und
Kommunikatiochsprogramms
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Kotler/Bliemel haben weasentliche Schritte zur Erstellung
eines Kommunikations- und Absatzférderungsprogramms w Universitit Bremsn

Zusammengefasst.

Ermittlung des Jelpublikums und dessen
Eezugs zum Kommunikationsokbjekt

Eestimmung der Wirkungsziele der
Koommunikation

Eotschaft gestalten
Kommunikationswede auswahlen

Eudgetzuteilung fir die absatzfordernde
Kommunikation festlegen

Ergebnisse messen

Durchfihrung und Koordination der
absatzfordernden Kommunikation

Cuelle:in Ankhnung an FotlerBlismel 0045, 5 287232

Lehrstahl fir Innowvaion und Kompatenztranster

5.5 Prof. Or. hdartin G. hidhre



K.ommunikation=p olitik

Im ersten Schritt wird der mentale Bezug des Zielpublikums w Universitit Bremsn
zum Kommunikationsohbjekt untersucht.
baliehd
& L]
W sehr
bebaarint beekaril
& o
unbehabt
wiillig nur dauon kenne 2= ain kenne es kenne es sehr
unbekannt gehirt klein wenig einigermakben qut
sehr regativ eher negativ gleic:hgiikig eher positiv sehr posths

Mit Hilfe der Imageanalyse nach KotleriBliemel kidnnen BEdckschlisse
auf die zu l0sende Kommunikationsaufgabe gezogen werden. Quelle: KotlerBliemel 2005, 5. 20.200
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Eine weitere Moglichkeit der Detaillierung ist die Erstellung w Universitit Bremsn
eines Polaritiatenprofils...

Relevante Imagedimensionen feststellen: Durch Befragung werden die
LIntersuchungsdimensionen festgeleqt.

Zahl der Dimeansionen reduzieren: Die Dimensionen werden auf eine minimale
Menge reduziert.

Erhebungsinstrument anwenden: Die Auskunftspersonen bewerten ein Ohjekt
wiollstandig.

Durchschnittswerte bilden und auftragen: Flr jedes Objekl und jedes
Eigenschaftspaar werden Durchschnittswerte berechnet.

Streubreite des Images Uuberprifen: Falls das erhobene Image won allen befragten
Fersonen ahnlich bewertet wird, kann es als trennscharfes und
pragnantes Image bezeichnet werden. Manchmal wird gin
frennschmeaches Image bevorzugt, um won unterschiedlichen
Sruppen bewertet zu werden.

Mit der Erstellung eines FPolaritatenprofils wird die Beziehung des
Zielpuhlikums zum Kommunikationsohjekl weiter analysiert. Quelle: KotlerBliemel 2005, 5. 20.200

Lehrstahl fir Innowvaion und Kompatenztranster g 7 Prof. Or. hiartin G. hahirde
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...mit dem die Beziehung zum Zielpublikum graphisch @ Universitit Bremsn
dargestellt werden kann.

[ X!

schlechte medizinische o
Versorgung

- gute medizinische
Versorgung

Universalklinik

Spezialklinik o -— ' -

veraltete Einrichtungen o - . . « moderne Einrichtungen
unfreundliche Behandiung e . . . . « freundliche Behandlung
klein e & . . - grof
torschungsorientiert . . . . » dienstleistungsonentiert
Imadeanalyse am Beispiel von drei Krankenhausern anhand eines Polaritatsprofils Duelle: KotlerBliemel 2005, 5. 200
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_ _ ] @ Universitat Bremen
Bestimmung der Wirkungsziele

1. Ermittelung des Zelpublikums und dessen
Eezugs zum Kommunikationsokbjekt

2. | Bestimmung der Wirkungsziele der
Koommunikation

3. Botschaft gestalten
4. Kommunikationswege auswahlen

5. Budgetzutellung fir die absatzfdrdernde
K.ommunikation festlegen

Ergebnisse messen

Durchfihrung und Koordination der
absatzfordernden Kommunikation

Cuelle:in Ankhnung an FotlerBlismel 0045, 5 287232
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Im zweiten Schritt wird untersucht, welche Wirkung durch die
Kommunikationspolitik erzielt werden soll.

@ Universitat Bremen

AlDA- Wirkungs-
Modell hierarchiemodell
Bekanntheit
o Beachtung
Kognitive
E!Elene (attention) l
l Wiisen
Interesse (interest Emann:len
Affektive
Ehene 1‘ F'réufeienzen
wWunsch (desire) Ubemeugung
l kauf
Konative Handlung _ }
Ehene (action) Zufriedenstellung

Das Jiel der
Kommunikationspolitik ist es,

das Jielpublikum wvon einer
Fhase der Kauthereitzchatt in

die nachste zu fuhren.

In den meisten Wirkungsmodellen wie z.B. dem Wirkungsmodell nach
Kotler/Bliemel oder dem AlDA-Modell durchlauft der

Wahrnehmungsprozess drei Stufen.

Quelle: KotlerBligmel 2005, 5. 392
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Zum Beispiel kann die notwendige Wirkung der Kommunikation @EU) Universitit Bremsn
mit Hilfe eines Marktdiagramms untersucht werden.

Marke Marke
bekannt unhekannt
R,
100%:
a0 %% bevarzugen die Marke
B0% 1 i
indifferente Gruppe
40%—+
20% lehnen die Marke ah
0% ' I ' I

I I
0% 20% 4 0% 0% 5 0% 100%

Auswahl der gewlnschten ¥Wirkung der Kommunikationspaolitik: Falls z.B. die
Marke bereits relativ bekannt, lohnt sich eine Kommunikationspolitik nicht, den

Eel{anntheitsgraﬂ weiter zu StEiQEH‘I.
Quelle: KotlerBliemel 20045, 5. 8956
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L @ Universitat Bremen
Gestaltung der Kommunikationsbotschaft

1. Ermittelung des Zelpublikums und dessen
Eezugs zum Kommunikationsohbjekt

2. Bestimmung der Wirkungsziele der
Kommunikation

3. | Botschaft gestalten

4. Kommunikationswege auswahlen

5. Budgetzutellung fir die absatzfdrdernde
K.ommunikation festlegen

Ergebnisse messen

Durchfihrung und Koordination der
absatzfordernden Kommunikation

Cuelle:in Ankhnung an FotlerBlismel 0045, 5 287232
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_ L ] ] . w Universitat Bremen
Im dritten Schritt wird die Botschaft gestaltet. Ein Beispiel...

Cuelle: wonn plus . .de
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Die Gestaltung der Kommunikationsbotschaft

: i w Universitat Bremen
wirft funf QEHEI'E"E FI'E_QEH auf.

VWas soll gesagt werden (Inhalt)?
Welches Ansprechmotiv wird gewahlt?

Wie wird die Botschaft aufgebaut? A

Welche Ausdrucksform der Botschatt ist zu wahlen .‘
(2.B. welche Stimmen in der Radiowerbung)?

Uberbringer der Botschaft (z.B. Boris Becker fiir AOL)

Quelle: KotlerBliemel 20045, 5. 897-902
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@» Universitat Bremen
Zurufabfrage

Mit welchen Inhalten
kénnte Nivea-Creme
an das Publikum treten?

Quelle: www . nivea.de
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Bei der Festlegung des Inhalts kommt es auf die Reduktion w Universitit Bremsn
méglicher Eigenschaften an.

mogliche
Eigenschaften
Kommunizierte

® USP

Quelle:| Phdl- [k
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In der Kommunikationspolitik werden drei Grundarten w Universitit Bremsn
voh Ansprechmotiven genutzt.

Rationale Appelle: E=i den rationalen Appellen stehen die
begrindeten Eigeninteressen im Yordergrund. Beispielhaft
hierfir das Werben fir ein Automaobil, indem der
Eernzinverbrauch angepriesen wird. Rationale Appelle sind
insbesondere bel hochpreisigen Gltern wirkungsyoll.

Emotionale Appelle Es werden die Geflhlsregen des
Jelpublikums angesprochen. Emotionale Appelle nchten sich
ZB . an Angst-, Schuld-, und Schamgefihle, aber auch Humor,
Liebe, Stolz und Freude.

Moralische Appelle: Es wird an das Gerechtigkeitsgeflihl des
Fublikums appelliert, wie z.B. Rassendiskriminierung oder
Umweltverschmutzung.

Quelle: KotlerBliemel 20045, 5. 893-509
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Haufig wird in Werbebotschaften ein Anspruch erhoben, der mit @ Universitit Bramean
einer Begrundung untermauert wird.

HIER GEHT 5 ZIU

LATTA HOCH?
LEBEN HOCH2

Cie YWerbung fur die Margarine ,Latta" erhebt den Anspruch, sich positiy
auf das Befinden der Konsumenten auszuwirken. Lntermauert wird
dieser Anspruch mit den entsprechenden Modellen. Quelle: hitp uun Jastta defindex,2sp
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_ _ L w Universitat Bremen
Der Aufbau einer Botschaft kann verschiedenan Prinzipien folgen.

Schilussfolgerung: Haufig wird versucht, dem Publilum eine
Schlussfolgerung nahe zu legen. Fraglich ist, ob diese
dem FPublikum genannt werden sollte oder ob thm die
Maglichlkelt der elgenstandigen Folgerung gegeben
werden soll.

Einseitige bzw. zweiseitige Argumentation: Fraglich ist, ob das
Objekt der Kommunikation ausschlieilich positiv
beleuchtet werden sollte oder ol eine Zweiseitige
Kommunikation sinnwoll 15t

Abfolge von Argumenten: Eei der Mennung mehrer Argumente
muss Uberlegt werden, ob die besten Argumente zuerst
oder am Ende genannt werden sollen.

Althau von Werhehotschafien Duelle: KaotlerBliemel 2005, 5. $99-000

Lehrstahl fir Innowvaion und Kompatenztranster 510 Prof. Or. hiartin G. hahirde
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Bei der Wahl der Ausdrucksform kann neben der Farbwahl z.B. w Universitit Bremsn
auf biologische Schllsselreize zurlickgegriffen werden.

Reijz Charakteristika

Erotische Reize Starke Altivierung, aber Gefahr der Ahlenkung von
derwWerhehotschatt baw. [rritation und Reaktanz

Kindchenschema kleine Wiagel, Hundewelpen oder Gesichter von
Kleinkindern ldsen Sympathie und Fdrsorge- hoe.
Fllegeverhalten aus: Uberreibungen bej
kleinkindtypischen Merkmalen flhren zu intensiveren
Gefuhlen

Archetypische Darstellungen  Visualisierund von unterbewussten Wirkfalkioren wie
Traumbhildern, Marchenfiguren, mythologischen
Erscheinungen

Korpersprache: Mimik kommunizied genetisch hedingt und universal
verstandlich emotionales Ausdrucksverhalten.

Hiologische Schldsselreize Quelle: NieschiagDichtlHimehgen 1002, 5. 1037
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Haufig werden Kommunikationshotschaften von einem @J Universitit Bremsn
bekannten Uberbringer vermittelt.

Werbekampagne van Haribo mit Thomas Gottschalk,

02 mit Franz Beckenbauer und  Technaologie-Roadmapping”

it Prof. Dr. Martin G. Mohrle Duelle: hitp Hwww haribo . defexclusivindex.tml;
hitt e o 2online defoprivatizonesnenshomezane,

Lehrstahl fir Innowvaion und Kompatenztranster 57 Prof. Or. hiartin G. hahirde
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N } w Universitat Bremen
Kommunikationswege auswahlen

1. Ermittelung des Zelpublikums und dessen
Eezugs zum Kommunikationsohbjekt

2. Bestimmung der Wirkungsziele der
Koommunikation

3. Botschaft gestalten

4. | Kommunikationswege auswahlen

5. Budgetzutellung fir die absatzfdrdernde
K.ommunikation festlegen

Ergebnisse messen

Durchfihrung und Koordination der
absatzfordernden Kommunikation

Cuelle:in Ankhnung an FotlerBlismel 0045, 5 287232
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Die Kommunikationswege kénnen w Universitit Bremsn
unterschiedlich gestaltet werden.

perzdnliche persdnlicher Kontakt i -
Hommunikstion Sender *  Empfanger
Empfanger
Mazsenmedien / -
Einstufenmodell =encer \: Empfanger
Empfanger
,_,."“’ Empfanger
- Mazzenmedien
dvegiatilen: =ender -+ feinungsfabrer —w* Empfanger
modell
E\-“H"‘* Empfanger
,_,."“’ Empfanger
: Mazzenmedien
mehEsiiiges =ender -+ Meinungsfihrer —% Empfanger
hodell
E\-“H"‘* Empfanger
Mazsenmedien t
Modelle zum Fluss der Kommunikation Quelle: in Ankehnung an KotlerBlismel 2005, 5. 406
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Der Einfluss der Massenmedien auf die gesamte Gesellschaft ist w Universitit Bremsn
begrenzt, die Moderation durch Meinungsfihrern ist hilfreich.

Opinion leaders...
. haben mehr Medienkontakt als ihr Urfeld und wermitteln die
tMedieninformationen.

.. sind wvar allern dann erfolgreich, wenn sie als kompetent und neutral
gelten.

.. sind in ihrer Meinungsfinrerschaft themenspezifisch.

.. geharen nicht, wie vielfach vermutet, einer hoheren gesellschaftlichen
schicht an, sondern dem Kern der Zielgruppe.

Konsequenz. Bei der Entwicklung einer Zielgruppenstrateqie mossen die

unterschiedlichen Kommunikationshedofhisse der | follower™
und der leaders” berdcksichiigt werden. | "/’\
spoo®
¥
Problem: Peinungsfuhrer sind nicht einfach zu identifizieran. 'n\_
Meinungsfihrer sind eine wichtige Zielgruppe fir die Kommunikationspolitik, HRl: ”Echhgmmea?Tﬁgﬂnﬁzﬁ'
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_ N . o w Universitat Bremen
Budgetzuteilung fur die absatzfordernde Kommunikation festlegen.

1. Ermittelung des Zelpublikums und dessen
Eezugs zum Kommunikationsohbjekt

2. Bestimmung der Wirkungsziele der
Koommunikation

3. Botschaft gestalten

4. Kommunikationswege auswahlen

5. | Budgetzutellung flr die absatzfdrdernde
K.ommunikation festlegen

Ergebnisse messen

Durchfihrung und Koordination der
absatzfordernden Kommunikation

Cuelle:in Ankhnung an FotlerBlismel 0045, 5 287232
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Im flinften Schritt wird das Budget festgelegt, was nach Einfluss- w Universitit Bremsn
faktoren und Wirkungszusammenhingen gegliedert werden Kann.

Anzahl der Faktaren

Monowvariabel FPaolyvariabel
' Planungskennziffern » Erfahrungsregeln
nicht ' Fiel- und » Decision-Calculus-
: - Aufgabenmethode Ansatze
wirkungsgestitt _
' onkurrenzhezogener | = Synthetische
Artder Ansatz Ansitze
Ermittlung
» Cvnamisches Modell
wirkungsgestitzt | FPlanungskenmwerte = Marginalanalytische
CplimierungsansatEe
Methoden der Budgetierung Ouelle: Meffert 2000, 5. 786

Lehrstahl fir Innowvaion und Kompatenztranster 5T Prof. Or. hiartin G. hahirde
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Bei der Bemessung des Budgets durch Planungskennziffern wird w Universitit Bremsn
voh Prozentsitzen verschiedenen Bezugsgréhen ausgegangen.

Budgetausrichtung ...

... am wert- oder mengenmakigen Umsatz (percentage-of-sales-method): Das
Eommunikationshudget wird anhand eines hestimmten Prozentsatzes des
aktuellen, vergangenen oder zukdnftig geplanten Lmsatz hestimmt. £.8. kann der
Prozentsatz auch nach derm Stand des Produktes im Produlkdlebenszylklus variiert
Wit en.

.. am Gewinn {(percentage-of -profit-method): Als Orientierungsgroaflie fir die
Budgetaufstellung wird ein festzulegender Prozentsatz des Gewinns genutet,
weabiei bei der Definition des Gewinhns ein Bewertungsspielraum hesteht.

... an den verfigbaren finanziellen Mitteln (all-you-can-afford-method): Die
Hiahe des Budogets wird anhand derverflgharen Mittel hestimmt (nach Ahzug des
Mindestgewinns)

... an den Werheaufwendungen der Konkurrenz {c ompet itive- parity-method):
Das Werbebudget der Konkurrenz wird als Malistab fir die eigenen Aktivititen

genutzt (dieser Ansatz hasiert auf der Uberlegung, dass man ein mindestens
ebenso hohes Budget hendtigt, um gegen die Konkurrenz bestehen zu kdnnen.

Buddgethermessund nach Planungskennziffern Duelle: Meffert 2000, 5. TOE-T57
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Bei der ziel- und aufgabenbezogenen Budgetplanung werden die w Universitit Bremsn
zur Zielerreichung hotwendigen geplanten Kosteh angesetzt.

1. Formulierung der absatzpolitischen Ziele
Flanung der Kommunikationsaktivitaten

achatzung der notwendigen Kosten

sl

Zielanpassung oder Budgetanderung bei der
Durchfilhrung im Sinne eines Feedhack-Prozesses

Vorteile: Crientierung an konkreten Ziglen.

Es werden konkrete Marznahmen in die Bemessung
des Budgets einbezogen.

Nachteile: konkrete Planungen erfordern einen hoben
Flanungsaufiwand

keine Profung der kosten-MNutzen-*erhaltnisse

Cuelle: hdeffer 2000, 5. 7E3
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Mit dem konkurrenzbezogenen Ansatz nach Weinberg wird die w Universitit Bremsn
Konkurrenzaktivitat in die Budgethemessung einbezogen.

W, = eigene Werbeauwsgaben

Die Konkurrenzanderungsrate wird aus 4, = Vo buatisgabr ar KR

den eigenen Umsatzen und W, W, s s s
werbungsausgaben und denen der € = : U, = Umsatz der Kankumenz
Konkurrenz berechnet: Uu U;.; hd = hiaritarteildndenng

3, b = Konstanten, die mi Hilfe einer
Regreszior=anahyse bestimmt werden

e = Korkumenzanderurgsrae

Empirisch nachgewiesen ist eine
Abhangigkeit der Marktanteilsanderung wan
der Konkurrenzanderungsrate;

M, = axlog(e)—b

Cuelle: hdeffer 2000, 5. 7E3
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_ ) _ _ w Universitat Bremen
Hierzu lasst sich folgendes Beispiel rechnen:

Eigene YWerbeausgaben (W) Yierbeausgaben der Konkurrenz (W)
int, S00.000& int, F00.000&
Eigener Umsatz (L) Umsatz der konkurrenz (U]

int, 10.000.000< int, 10.000.000<

Cuelle: IPhI-1E.
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Allerdings ist die Informationsbeschaffung fiir den w Universitit Bremsn
konkurrenzbezogenen Ansatz hach Weinberg schwierig.

Vorteile: Bezieht die Aktivitaten der Konkurrenz in dig
Budgetbemessung ein.

Die Zielsetzung bzgl. der Markianteile wird
berdcksichtigt.

Nachteile: Die aktuelle Planungen der Konkurrenz kinnen
selten heschafft werden.

Die zuklnftige Budgetplanung der Konkurrenz
kann nicht einbezogen werden.

Yor- und Machteile des konkurrenzbezogenen Ansatzes nach Weinberg Ouelle: Meffert 2000, 5. 785
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Die monovariablen, wirkungsgestitzten Methoden stiitzen sich
auch einen Ursache-Wirkungs-Zusammenhang zwischen Werbung w Universitit Bremsn
und Absatzmenge.

‘/ Idee : Festlegung des Budgets mit Hilfe einer
Yerbewirkungstunktion.

vy = Werbiung

Grundlegende Annahme: ¥, = f(w, 1)  u=Umveteinfisse
t e o
y = prognostizierter Absatz

barktanteil = f (Merbeaufwand)
Anderung des Marktanteils = f (Anderung des YWerbeaufwands)
Anderung des Marktanteils = f (Werbedruck)

Monowvariable wirkungsgestitzte Methoden Ouelle: hMeffert 2000, 5. 780
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Die polyvariablen, wirkungsgestiitzten Methoden benicksichtigen w Universitit Bremsn
verschiedene Wirkungszusammenhange.

M: Sattigungsniveau M (saturation level)

Das Sattigungsniveau wird durch das Absatzpotential des
Frodukies, das durch einen bestimmten VWerbeeinsatz
maximal realisiert werden kann, beschrieben.

A: Umsatzabnahmerate (sales decay constant)

Die Umsatzabnahmerate drickt den Uimsatzrickgang bei
werzicht auf YWerbung aus. Die Abnahme der Erldse hangt
von der Marktbedingungen ab. 77 = U,] g

:

r: Wirkungskonstante r (response constant)

WWenn wvon einem LUmsatz won Mull ausgeganden wird,
beschreibt die Wirkungskonstante r die
Umsatzzunahme, die durch zusatzliche

wWerbeausgaben entsteht.

Beim dynamischen Modell von Yidalef\Waolfe wird die Abhhangigkeit der

Limsatzentwic klung auf das Werbehuddet durch drei Parameter erfasst.
Quelle: effet 2000, 5. 740
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Die Umsatzveranderung ist abhangig von der w Universitit Bremsn
Umsatzabhahmerate und dem Sattigungsniveau.

Wenn sich der Umsatz dem Sattigungsniveau nahert, werringert sich die

Anzahl der potentiellen Kunden, die durch den Werbeeinsatz zusatzlich

angesprochen werden kdnnen. somit nimmt auch der zusatzliche Umsatz
ro eingesetzte Geldeinheit ab:

[ d M-U,

M =r.

Durch die Werbung werden neue kunden geworben. Dabei hangt der
Urmsatz, der mit diesen Meukunden erzielt wird, von der
Wirkungskonstante, dem Werbebudget und dem erreichien Grad des
sattigungsniveaus ab. Die Umsatzveranderung durch den Einsatz des
Werbebudgets B kann wie folgt dargestelll werden:

MU
Ezr-ﬂ, gt
1 M

Werbehudgethestimmung nach YidaleM®olfe Quelle: Weffert 2000, 5.791
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Mit Hilfe des Modells kann hun ein Kommunikationsbudget w Universitit Bremsn
ermittelt werden, mit dem der Umsatz konstant bleibt.

Mach dem hModell von vidaledWolfe kann nun ein Budget berechnet
werden, bei dem der Urnsatz trotz Markenwechsel 0.4, auf einem

konstanten Niveau (Umsatzanderung = Mull) bleibt:

AU, -M
B =
r-(M-U.)

Hieraus folgt:

1. DasWerbebudget muss um so hoher sein, je naher die Limsatze am
sattigungsniveau liegen und je groZer das Yerhaltnis der
LImsatzabnahmerate zur Wirkungskonstanten ist

2. Der Umsatz wachst um so mehr, je hoher das Umsatzpotential, die
Wirkungskonstante | die Werbeausgaben sind und je niedriger die
Lmsatzabnahmerate ist.

Werbehudgethestimmung nach YidaleM®olfe Quelle: Weffert 2000, 5.792
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Der Grokteil der Werbeeinnahmen wird traditionell bei den @ Universitit Bremsn
Tageszeitungen veranschlagt.

1133

= Filmtheater

B Jeiftungssupplements
O AuRenwerhung
OHorfunk

H Adrek bhiicher

H Fachzetschriften

H Anz eigenblatter
OPublikumszeitschnften
EWVerbung per Post
OFernsehen

m Tageszeifungen

17

MNetto-YWerbeeinnahmen in den klassischen

hedien, Summe = ca. 60 kMrd. Dk (1991) Ouelle: Meffen 2000 5 713
uelle: hieffert P
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_ N . o w Universitat Bremen
Budgetzuteilung fur die absatzfordernde Kommunikation festlegen.

1. Ermittelung des Zelpublikums und dessen
Eezugs zum Kommunikationsohbjekt

2. Bestimmung der Wirkungsziele der
Koommunikation

3. Botschaft gestalten
4. Kommunikationswege auswahlen

5. Budgetzutellung fir die absatzfdrdernde
K.ommunikation festlegen

Ergebnisse messen

Durchfihrung und Koordination der
absatzfordernden Kommunikation

Cuelle:in Ankhnung an FotlerBlismel 0045, 5 287232
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Fiir die Erfolgsmessung der Kommunikationspolitik kann z.B. eine @ Universitit Bramean
hach Wirkungsstufen gegliederte Analyse verwendet werden.

Dekannt: Erstkaud- Zulredenheit
heitsgrad  rate

Marke A

wWirkundsanalyse durch eine Verbraucherbefragung nach Wirkungsstufen Duelle: KotlerBliemel 2005, 5. 924
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Internetwerbung lasst sich leicht durch die Auswertung w Universitit Bremsn
der Log-Files analysieren.

Wann? P Zeitpunkt der Abfrage

Was? B Adresse des Onlineangebotes, das vom Mutzer
abgefragt wird.

Gralze der transportierten Datenmenge

Wer? Marmen der herunter geladenen Dateien

IP-Adresse, auf die eine Datenabfrage zurGickgeht

>
>
>
B “Jersion der Mavigationssoftware
b kerndaten des Betriebssystem
>

Webhseite, die ein Mutzer wor der eigenen Wehseite
besucht hat (Referrer UEL)

Mutzeranalyse durch Auswertung der Log-Files Ouelle: Meffet 2000, 5. 781
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Aus den Log-Files lassen sich verschiedene w Universitit Bremsn
Indikatoren generieren.

Rgfe_l_'lfgr
Visits / Rt
o L
Page- A ‘

Impressions t‘
A

Indikataren fir die Wirkungsanalyse internetbasierter Werbung Quelle:in Ankhnung an heffer 2000, 5. 781
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Z.B. lassen sich so die Zugriffe auf die Internetseiten

des Lehrstuhls untersuchen.

K.ommunikation=p olitik

@J Universitat Bremen

Daily usage for December 2062

8

mlll.l it

311

Ul i

|

il

Log-File-Auszug der Lehrstuhlseiten fwwaow innavation.uni-hremen.de)

1 2 34 5 6 7 8 2101112131415 1617181020 21 22 2324 2520 &7 28 29 0 3

Pages /Files / Hits

Cuelle: IPhI-1E.
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_ N . o w Universitat Bremen
Budgetzuteilung fur die absatzfordernde Kommunikation festlegen.

1. Ermittelung des Zelpublikums und dessen
Eezugs zum Kommunikationsohbjekt

2. Bestimmung der Wirkungsziele der
Koommunikation

3. Botschaft gestalten
4. Kommunikationswege auswahlen

5. Budgetzutellung fir die absatzfdrdernde
K.ommunikation festlegen

Ergebnisse messen

Durchfihrung und Koordination der
absatzfordernden Kommunikation

Cuelle:in Ankhnung an FotlerBlismel 0045, 5 287232
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Aufgrund der Vielzahl verschiedener Kommunikationswerkzeuge w Universitit Bremsn
kommt der Koordination eine herausragende Bedeutung 2u.

1. Formale Abstimmung

2. Inhaltliche Abstimmung

3. Geographische Ahstimmung:

4. Zeitliche Abstimmung

()

Koardination der Kommunikationsmalinahimen

Wisuelle bhzw. akustische Wereinheitlichung,
z.B. Corporate Design

Wird dberall die selbe inhaltliche Aussage
kornmuniziert?

Werden alle Zielgruppen in einem
geographischen Gebiet angesprochen?

Zeitliche Yereinheitlichung der
verschiedenen Kommunikationsmaiznahmen
z.B. beim Wechsel eines Werbeslogans.

Quelle: KotlerBligmel 2005, 5. 9255

Lehrstahl fir Innowvaion und Kompatenztranster

5. 43 Prof. Or. hdartin G. hidhre



K.ommunikation=p olitik

) w Universitat Bremen
Lernziele

- Wie kdnnen Kommunikationsprozesse dargestellt werden®

P VWWelche absatzfardernden Instrumente gibt es, und wie
wierden sie verwendet?

- Wie entwirft man ein Kommunikationsprogramm?’

B Wie kann das Budget fir Absatzférderungsprogramime
gestaltet werden?

Quelle: IPhdl-1E;
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