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– Zielgruppenplanung in der 165
– Zukunftsperspektiven der 467
Kommunikationsstrategie(n)

– unsystematische 15
– von Unternehmen 6
– Wettbewerbs-, Phase der 16
– -wettbewerbs, Phase des 16
– -wirkung 148, 433
– -ziele 5, 40, 64
– -zielgruppen 204
– Zielgruppen der 3, 42, 64, 167
– Zielgruppen-, Phase der 16
– Zielsystem der 91
Kommunikationsadressaten
– high-involvierte 152
– low-involvierte 154
Kommunikationsagentur(en)
– Bedeutung von 410
– Begriff der 66
– -briefing 415
– Entwicklungstendenzen und Zukunfts-

perspektiven von 471
– Typen von 410
– Zusammenarbeit mit 410
Kommunikationsbotschaft
– Begriff der 7
– Gestaltung der 388
– Hierarchisierung von 91
– Integration der 91Integration der 91
Kommunikationsbudget(s)Kommunikationsbudget(s)Kommunikationsbudget(s)Kommunikationsbudget(s)Kommunikationsbudget(s)
– -planung 42, 60, 219-planung 42, 60, 219-planung 42, 60, 219-planung 42, 60, 219
– Verteilung des 21, 60, 219, 246Verteilung des 21, 60, 219, 246Verteilung des 21, 60, 219, 246Verteilung des 21, 60, 219, 246Verteilung des 21, 60, 219, 246
KommunikationsformenKommunikationsformenKommunikationsformenKommunikationsformen
– Abgrenzungsmöglichkeiten von 73Abgrenzungsmöglichkeiten von 73Abgrenzungsmöglichkeiten von 73Abgrenzungsmöglichkeiten von 73Abgrenzungsmöglichkeiten von 73Abgrenzungsmöglichkeiten von 73Abgrenzungsmöglichkeiten von 73Abgrenzungsmöglichkeiten von 73Abgrenzungsmöglichkeiten von 73Abgrenzungsmöglichkeiten von 73
– einseitige 8einseitige 8
– mittels Wort-, Schrift-, Bild- und/oder mittels Wort-, Schrift-, Bild- und/oder mittels Wort-, Schrift-, Bild- und/oder mittels Wort-, Schrift-, Bild- und/oder mittels Wort-, Schrift-, Bild- und/oder mittels Wort-, Schrift-, Bild- und/oder mittels Wort-, Schrift-, Bild- und/oder mittels Wort-, Schrift-, Bild- und/oder mittels Wort-, Schrift-, Bild- und/oder mittels Wort-, Schrift-, Bild- und/oder mittels Wort-, Schrift-, Bild- und/oder 

Tonzeichen 7
– persönliche 7, 72
– unpersönliche 72
– Unterscheidung von 72
– zweiseitige 8
Kommunikationsforschung
– Grundlagen der 25
– Interdisziplinarität der 26
– Richtung der 25
– Strömungen in der 26
Kommunikationsgestaltung
– aktualisierende 389
– emotionale 390
– informative 390
– nach dem Rossiter-Percy-Grid 389
Kommunikationsinstrument(e/en)
– Auswahl und Kategorisierung der 59
– Begriff der 6
– Besonderheiten bei der Zielplanung 

der 142
– Erfolgskontrolle der 425
– Funktionsmatrix der 42
– Hierarchisierung von 87
– Maßnahmenplanung der 295
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– durch Mediagewichte 266
– durch Personengewichte 265
Kontakt(e)
– -anbahnungsstrategie 206
– -anzahl 259, 267
– -bewertung 265
– Durchschnitts- 269
– -frequenz (effektive) 267
– Kommunikations- 148
– -maßzahlen 259, 265, 274
– -mengenbewertungskurve 267
– -mengengewichtete 268
– -qualität 266
– -summe (vgl. Bruttoreichweite)
– -verteilung 270
– Werbeträger- 149, 261
– Zielgruppen- 248
Kontaktmengen
– -bewertungskurve 267
– -gewichte 266
– -maximierung 266
Kontrolle (vgl. Erfolgskontrolle)
Konzentrationsfähigkeit, reduzierte 25
Konzentrierter Werbeeinsatz 280Konzentrierter Werbeeinsatz 280Konzentrierter Werbeeinsatz 280
Konzeptpapier(s) der Integrierten Kommu-Konzeptpapier(s) der Integrierten Kommu-Konzeptpapier(s) der Integrierten Kommu-Konzeptpapier(s) der Integrierten Kommu-

nikationnikationnikationnikation
–– Dokumentation des 85Dokumentation des 85Dokumentation des 85
–– Elemente eines 86Elemente eines 86Elemente eines 86Elemente eines 86
––– Kommunikationsregeln im 87Kommunikationsregeln im 87Kommunikationsregeln im 87Kommunikationsregeln im 87Kommunikationsregeln im 87Kommunikationsregeln im 87Kommunikationsregeln im 87
–– Organisationsregeln im 87Organisationsregeln im 87Organisationsregeln im 87Organisationsregeln im 87Organisationsregeln im 87Organisationsregeln im 87Organisationsregeln im 87
– Strategiepapier im 86Strategiepapier im 86Strategiepapier im 86Strategiepapier im 86Strategiepapier im 86Strategiepapier im 86Strategiepapier im 86Strategiepapier im 86Strategiepapier im 86
Kooperationen, vertikale und horizonta-Kooperationen, vertikale und horizonta-Kooperationen, vertikale und horizonta-Kooperationen, vertikale und horizonta-Kooperationen, vertikale und horizonta-Kooperationen, vertikale und horizonta-Kooperationen, vertikale und horizonta-Kooperationen, vertikale und horizonta-Kooperationen, vertikale und horizonta-Kooperationen, vertikale und horizonta-

le 368le 368le 368
Kreativität 400
Kristallisationsinstrumente 96
Kultursponsoring 366
Kumulationseffekt, Problem des 464
Kumulierte Reichweite 261
Kunden
– -beziehungslebenszyklus 10
– -strukturanalyse (ABC-Analyse) 123
– -wert-Erfolgspotenzial-Matrix 192

L
Labortests 433
Laddering-Technik 122
Lebenszyklusanalyse 117
Leistungs
– -affinität 210
– -analyse 109
– -profilierungsstrategie 210
Leitidee (kommunikative) 91
Leitinstrumente 96
Lernmodell 35
Lesebrille 434
Lifestyle-Typologien 179
Likert-Verfahren 443

– auf der Ebene der Gesamtkommunika-
tion 55

– auf der Ebene der Kommunikationsfach-
abteilung 54

– Begriff der 202
– Elemente einer 205
– Entwicklung von 201
– Festlegung einer 201
– inhaltliche Bestimmung einer 204
– interdimensionale Abstimmung von 208
– intradimensionale Abstimmung von 208
– Merkmale von 207
Kommunikationssystem(e/en)
– Grundstruktur von 29
– Grundtypen von 29
Kommunikationsträger(s)
– Begriff des 7
– Klassifizierung der 296
Kommunikationswirkung(en)
– Kategorie der 430
– Messmethoden der 431
– Modalitäten als Einflussgrößen von 391
– Stufenmodell der 36
Kommunikationsziele(n)
– affektiv-orientierte 150, 159
– Anforderungen an 146Anforderungen an 146
– Ausprägungen von 147Ausprägungen von 147Ausprägungen von 147
– Bestimmung von 145Bestimmung von 145Bestimmung von 145
– Einzelziele als 99Einzelziele als 99
– Funktionen von 145Funktionen von 145
– Hierarchisierung der 87Hierarchisierung der 87Hierarchisierung der 87Hierarchisierung der 87Hierarchisierung der 87
– Kategorien von 147Kategorien von 147Kategorien von 147
– kognitiv-orientierte 150, 158kognitiv-orientierte 150, 158kognitiv-orientierte 150, 158kognitiv-orientierte 150, 158kognitiv-orientierte 150, 158kognitiv-orientierte 150, 158
– konativ-orientierte 150, 159
– Kontrolle von 425
– ökonomische 145
– psychologische 145
– strategische 154
– strategische Positionierung als 84
– taktische 155
– Zwischenziele als 90
Kommunikative
– Leitidee 84, 91
– Problemstellung 3, 110
Konativ-orientierte(r) Ziele/Zielgrößen der 

Kommunikation 150, 159
Konkurrenz
– -abgrenzungsstrategie 206
Konstantsummenverfahren 458
Konsumenten
– high-involvierte 154
– low-involvierte 154
– -reaktionen (Response) 33
– -typologisierung 179
Konsumentenverhalten 27
Kontaktbewertung
– durch Kontaktmengengewichte 266
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– -service-Agenturen 411
Mediaselektion(s)
– Inter- 220, 247, 253
– Intra- 220, 245
Mediawerbung
– als Kommunikationsinstrument 290, 291
– Begriff der 295
– Budgetallokation der 230, 282
– Erscheinungsformen der 295
– Funktionen der 303
– im Kommunikationsmix 303
– Kategorisierung der 296
– Maßnahmenplanung der 295
Medien
– Auflage der 260
– der Außenwerbung 302
– elektronische (audiovisuelle) 297
– Insertions- 296
– -konsum 24
– Online- 302
– Print- 296
– -sponsoring 364, 369
Mehrmarkenstrategie 81
Meinungsfolger 125Meinungsfolger 125Meinungsfolger 125
Meinungsführer 125, 161Meinungsführer 125, 161Meinungsführer 125, 161
Messen und AusstellungenMessen und AusstellungenMessen und Ausstellungen
– als Kommunikationsinstrument 290, 294als Kommunikationsinstrument 290, 294als Kommunikationsinstrument 290, 294als Kommunikationsinstrument 290, 294als Kommunikationsinstrument 290, 294
–– Begriff von 377Begriff von 377Begriff von 377Begriff von 377
– Erscheinungsformen von 377Erscheinungsformen von 377Erscheinungsformen von 377Erscheinungsformen von 377Erscheinungsformen von 377Erscheinungsformen von 377
– Maßnahmenplanung bei 378Maßnahmenplanung bei 378Maßnahmenplanung bei 378Maßnahmenplanung bei 378Maßnahmenplanung bei 378Maßnahmenplanung bei 378
– Standkonzeption bei 379Standkonzeption bei 379Standkonzeption bei 379Standkonzeption bei 379Standkonzeption bei 379Standkonzeption bei 379Standkonzeption bei 379Standkonzeption bei 379Standkonzeption bei 379
– Ziele von 158Ziele von 158Ziele von 158Ziele von 158Ziele von 158Ziele von 158
MessverfahrenMessverfahrenMessverfahrenMessverfahrenMessverfahrenMessverfahren
– dekompositionelle 443
– eindimensionale 443
– kompositionelle 443
– mehrdimensionale 443
Method-per-Unit 226
Me-too-Verhalten 23
Microsites 301
Mikrosoziologie 28
Mitarbeiterkommunikation 3, 6
Mobile Marketing 354
Modalitäten 390, 403
Modeling 271

N
Nanosites 301
Nettoreichweite 262, 454
Netzwerk(en)
– Denken in kommunikativen 58
Neuroökonomie 395
Newsletter 354
Nutzen
– kommunikationsbezogener 186
– -versprechen 402, 418
– Zusatz- 418

Lineare Programmierung (LP) 276
Lobbying 177
Low
– -Involvement-Modell 35
– -involvierte Kommunikationsadressa-

ten 154

M
Mailing 352
Mail Order Packages 352
Makrosoziologie 28
Managementprozess
– auf Ebene der Fachabteilungen 61
– auf Ebene der Gesamtkommunika-

tion 61
Marken
– -architektur 80
– -familienstrategie 82
– -strategie 80, 146
Markenstrategie 74
Market Competition School 13
Marketinginstrumente
– Beziehung und Strukturen der 12
– Systematik der 9
Marketingkommunikation, Instrumente 

der 4
MarketingmixMarketingmix
– Begriff 12Begriff 12
Market Power School 13Market Power School 13Market Power School 13Market Power School 13
Markt
– -aufteilung 117-aufteilung 117-aufteilung 117-aufteilung 117
– -bearbeitung, Prinzip der differenzier--bearbeitung, Prinzip der differenzier--bearbeitung, Prinzip der differenzier--bearbeitung, Prinzip der differenzier--bearbeitung, Prinzip der differenzier--bearbeitung, Prinzip der differenzier--bearbeitung, Prinzip der differenzier--bearbeitung, Prinzip der differenzier--bearbeitung, Prinzip der differenzier--bearbeitung, Prinzip der differenzier--bearbeitung, Prinzip der differenzier-

ten 16, 167ten 16, 167
– -form 116
– relevanter 112
– -segmente 167
– -situationsanalyse 112
– -struktur 112, 116
– -teilnehmer 112, 118
– -typ 116
– -wachstums-Marktanteils-Portfolio 131
Marktkommunikation
– Planungsprozess der 40
– Zielgruppen der 6
Marktreaktionen
– Denken in (ökonomischen) 27
– Denken in stufenweisen 43
– Funktionstypen von 45
– Kategorisierung von 45
Marktreaktionsfunktion(en)
– logistische 45
– Typen von 45
Means-End-Analyse 121
Media
– -analyse (MA) 259
– -gewichte 266
– -plan 282



Bruhn_Kommunikationspolitik_9783800675913

Stichwortverzeichnis 501

– Down-up- 201
– Phasen des 40, 57, 63
– Top-down- 56, 67, 221
Platzierung von Werbemitteln 303
Polaritätenprofil (vgl. Semantisches Diffe-

renzial)
Pop-up-Ads 301
Portfolioanalyse 131
Positionierung(s)
– -analyse 134
– Ist- 89, 135
– -papier 87
– Soll- 58, 89, 135
– strategische 58, 84, 88, 99, 138
Positionierung, strategische 74
Posttests 432
Preis
– -politik 10, 12
Pressearbeit 212, 294, 359
Pretests 432
Primärzielgruppen 193
Printmedien 296
Prinzip der differenzierten Marktbearbei-

tung 16, 167tung 16, 167tung 16, 167
Problemstellung, kommunikative 110, 142Problemstellung, kommunikative 110, 142Problemstellung, kommunikative 110, 142Problemstellung, kommunikative 110, 142
Product Placement 293Product Placement 293Product Placement 293Product Placement 293
ProduktProduktProdukt
–– -Involvement 152, 389-Involvement 152, 389-Involvement 152, 389-Involvement 152, 389-Involvement 152, 389
––– -kommunikation, Phase der 15-kommunikation, Phase der 15-kommunikation, Phase der 15-kommunikation, Phase der 15-kommunikation, Phase der 15-kommunikation, Phase der 15-kommunikation, Phase der 15
–– -lebenszyklus(-analyse) 117-lebenszyklus(-analyse) 117-lebenszyklus(-analyse) 117-lebenszyklus(-analyse) 117-lebenszyklus(-analyse) 117-lebenszyklus(-analyse) 117-lebenszyklus(-analyse) 117
– -politik 10-politik 10-politik 10-politik 10-politik 10
– -wettbewerb 15-wettbewerb 15-wettbewerb 15-wettbewerb 15-wettbewerb 15-wettbewerb 15
Promotion(s)Promotion(s)Promotion(s)Promotion(s)Promotion(s)Promotion(s)
– Consumer 344
– Trade 344
Provisionsvergütung 420
Prozesskontrolle 429
Public Relations (Öfffentlichkeitsarbeit)
– Aktivitätsbereich der 359
– als Kommunikationsinstrument 290, 

294, 356
– -Ansätze zur Erfolgskontrolle 460
– Aufgabe der 357
– Begriff der 357
– Formen von 358
– Funktionen von 357
– gesellschaftsbezogene 358
– Kommunikationsstrategie in der 212
– leistungsbezogene 358
– Strategieentwicklung in der 212
– unternehmensbezogene 358
– unternehmensinterne Maßnahmen 

der 361
– Ziele der 357
– Zielgruppenplanung in der 193
Pull
– -Kommunikation 22

Nutzer pro Ausgabe 262
Nutzungsdauer (View Time)  454

O
Objective-and-Task-Method 228
Öffentlichkeitsarbeit 
Objective-and-Task-Method 228
Öffentlichkeitsarbeit 
Objective-and-Task-Method 228

(vgl. Public-Relations)
Ökonomische Ansätze der Kommunika-

(vgl.
Ökonomische Ansätze der Kommunika-

(vgl.

tionspolitik 31
Online
– -Kommunikation 301
Opportunity to Hear (OTH-Werte) 269
Opportunity to See (OTS-Werte) 269
Optimierungsverfahren der Intramedia-

selektion 276
Ordnung
– horizontale 98
– vertikale 98
Organisationsregeln der Integrierten Kom-

munikation 87, 99
Outside-in-Orientierung 10, 21

P
Page
– Impressions 456
– Views 456
Panel(s)
– -arten 447
– auf Handelsebene 448auf Handelsebene 448auf Handelsebene 448
– auf Konsumentenebene 156auf Konsumentenebene 156auf Konsumentenebene 156auf Konsumentenebene 156
– Fernseh- 450
– Scanner- 449
– Single-Source- 448Single-Source- 448Single-Source- 448
– Traditionelle Handels- 448Traditionelle Handels- 448Traditionelle Handels- 448Traditionelle Handels- 448Traditionelle Handels- 448Traditionelle Handels- 448
– Verbraucher- 448
Parallel-Reliabilität 436
Passive Kenntnisse 438
Passivitätsstrategie 213
Pauschalvergütung 420
Percentage-of
– -Profit-Method 226
– -Sales-Method 226
Permission-Marketing 354
Persönliche(n) Kommunikation
– als Kommunikationsinstrument 290, 

294, 371
– Begriff der 371
– Erscheinungsformen der 374
– Merkmalskategorien der 372
Plakate 303
Planungsprozess 74
Planungsprozess(es)
– auf der Ebene der einzelnen Kommuni-

kationsfachabteilungen 61
– auf Ebene der Gesamtkommunika-

tion 56
– Aufgaben des 56, 61
– Bottom-up- 63, 67, 222
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S
Sakkaden 434
Scannerpanels 449
Schlüsselbild 92
Scoring
– -Modelle 126, 251, 256
Sekundärzielgruppen 193
Semantisches Differenzial 126, 444
Sequenzielle Ereignismethode 439
Service Fee 421
Share of
– Advertising 270
– Mind 270
– Voice 270
Single-Source-Panels 448
Sinus-Milieu-Konzept 181
Site Stickiness 454
Situationsanalyse in der Kommunikations-

politik
– Analysefelder der 107
– Begriff der 106
– Ergebnis einer 110
– externe 109, 110
– Interdependenzen der 140Interdependenzen der 140
–– interne 109, 130interne 109, 130
– Methoden der 107Methoden der 107Methoden der 107
Slogan 91, 404Slogan 91, 404Slogan 91, 404
Social Media-Kommunikation(s)Social Media-Kommunikation(s)Social Media-Kommunikation(s)Social Media-Kommunikation(s)Social Media-Kommunikation(s)
– als Kommunikationsinstrument 17, 293als Kommunikationsinstrument 17, 293als Kommunikationsinstrument 17, 293als Kommunikationsinstrument 17, 293als Kommunikationsinstrument 17, 293als Kommunikationsinstrument 17, 293
– Anwendung der 309Anwendung der 309Anwendung der 309Anwendung der 309Anwendung der 309Anwendung der 309
– Budgetierung der 285Budgetierung der 285Budgetierung der 285Budgetierung der 285Budgetierung der 285Budgetierung der 285Budgetierung der 285Budgetierung der 285Budgetierung der 285
– Entwicklung der 17Entwicklung der 17Entwicklung der 17Entwicklung der 17Entwicklung der 17Entwicklung der 17Entwicklung der 17
Soll-Positionierung 58, 126Soll-Positionierung 58, 126Soll-Positionierung 58, 126Soll-Positionierung 58, 126Soll-Positionierung 58, 126Soll-Positionierung 58, 126Soll-Positionierung 58, 126Soll-Positionierung 58, 126Soll-Positionierung 58, 126
Sommerloch 128, 281
S-O-R-Paradigma 33
Sozialpsychologie 28
Sozialtechnik(en)
– Begriff der 397
– Kontrollfuktion der 399
Soziosponsoring 364, 368
Spendenwesen 362
Sponsoring
– als Kommunikationsinstrument 290, 

293, 361
– Begriff des 362
– Erscheinungsformen des 364
– Kommunikationsstrategie im 210
– Merkmale des 362
– Site 365
– Sport- 365
– Ziele des 160
– Zielgruppenplanung im 196
Spots 298
S-R-Paradigma 33
Stakeholder 7, 167, 470
Stand
– -konzept 379

Pulsierender Werbeeinsatz 280
Push
– -Kommunikation 21

R
Radiowerbung 290, 298
Rahmenbedingungen der Kommunika-

tion(s)
– Analyse der 107
– externe 107
– interne 107
– -märkte 22
– unternehmerische 25
Rangreihenverfahren der Intramediaselek-

tion 274
Reaktanzeffekte 267
Reason Why 418
Recall-Test 436
Recognition-Test 435
Recovery 10
Recruitment 10
Redaktionsumfeld 410
Regeln
– der Zusammenarbeit in der Kommuni-

kation 86, 98
– für den Einsatz von Kommunikations-

mitteln 96mitteln 96
– für den Instrumenteeinsatz 86, 94für den Instrumenteeinsatz 86, 94für den Instrumenteeinsatz 86, 94für den Instrumenteeinsatz 86, 94für den Instrumenteeinsatz 86, 94für den Instrumenteeinsatz 86, 94
Regionalisierungsstrategie 212Regionalisierungsstrategie 212Regionalisierungsstrategie 212Regionalisierungsstrategie 212Regionalisierungsstrategie 212
Reichweite(n)Reichweite(n)
– Arten von 260
– Brutto- 263, 269, 454Brutto- 263, 269, 454Brutto- 263, 269, 454Brutto- 263, 269, 454Brutto- 263, 269, 454Brutto- 263, 269, 454
– kombinierte 262kombinierte 262kombinierte 262kombinierte 262
– kumulierte 262
– -maximierung 266
– Netto- 262, 454
– Verfahren zur Ermittlung von 264
Reiz
– -Reaktions-Schemata 33
– -wahrnehmung 394
Relationship Marketing (vgl. Beziehungs-

marketing)
Relevanter Markt(es)
– Begriff des 113
– bei der Analyse der Marktsituation 112
– Klassifikationsmerkmale des 115
– mediale Abgrenzung des 114
– räumliche Abgrenzung des 114
Ressourcenanalyse 131
Restwertmethode 226
Retention 10
Retest-Reliabilität 435
RFMR-Methode 449
Rich-Media-Banner 301
Riesenposter 303
Rossiter-Percy-Grid 389
Rückzugsstrategie 214
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Stufenmodell der Kommunikationswir-
kung 36, 151, 402

Supplements 297
SWOT
– -Analyse 109
– Fragenkatalog der 111
– -Matrix 110
Sympathiestrategie 210
Synergieeffekte 464
Systemorientierte Ansätze der Kommuni-

kationspolitik 29
Szenariotechnik 129

T
Tachistoskop 440
Tausend
– -Auflagen-Preis 273
– -erpreise 272
– -Kontakt-Preis 273
– -Nutzer-Preis 273
– -Zielpersonen-Preis 274
Timing 64, 202, 246, 278, 431
Tonalität 418
Top-down-Planung 67Top-down-Planung 67Top-down-Planung 67
– der Budgetierung 221der Budgetierung 221der Budgetierung 221der Budgetierung 221
– der Integrierten Kommunikation 56der Integrierten Kommunikation 56der Integrierten Kommunikation 56der Integrierten Kommunikation 56der Integrierten Kommunikation 56
Totalanalyse 240Totalanalyse 240Totalanalyse 240Totalanalyse 240Totalanalyse 240
Trade Promotions 344Trade Promotions 344Trade Promotions 344Trade Promotions 344
Traffic 303Traffic 303Traffic 303Traffic 303
Träger der KommunikationsplanungTräger der KommunikationsplanungTräger der KommunikationsplanungTräger der KommunikationsplanungTräger der KommunikationsplanungTräger der KommunikationsplanungTräger der KommunikationsplanungTräger der Kommunikationsplanung
– auf der Ebene der Gesamtkommunika-auf der Ebene der Gesamtkommunika-

tion 60tion 60tion 60
– auf der Ebene der Kommunikationsfach-auf der Ebene der Kommunikationsfach-auf der Ebene der Kommunikationsfach-auf der Ebene der Kommunikationsfach-auf der Ebene der Kommunikationsfach-auf der Ebene der Kommunikationsfach-auf der Ebene der Kommunikationsfach-auf der Ebene der Kommunikationsfach-auf der Ebene der Kommunikationsfach-auf der Ebene der Kommunikationsfach-

abteilung 65
Transaktionsmarketing 10
TV-Sonderwerbeformen 298
Typologien (vgl. Zielgruppentypologien)

U
Überschneidungen in der Mediennutzung
– externe 262, 267, 269
– interne 262, 263, 269
Umfeldanalyse 127
Umweltsponsoring 367
Unaided Recall 436
Unique
– Communication Proposition (UCP) 16, 

25, 92, 140, 204
– Selling Proposition (USP) 16, 140, 204, 

393, 417
Unternehmenskommunikation 4

V
Validität 436, 464
Verbraucherpanels 448
Vergleichs-Checkliste 252
Vergütungsmethode(n) von Agenturen

– -lage 379
– -personal 380
Standardisierungsstrategie des Event 

Marketing 215
Starch-Test 435
Stärken-Schwächen-Analyse 109
Stimulus-Organismus-Response-Paradig-

ma (S-O-R-Paradigma) 33
Stimulus-Response-Paradigma (S-R-Para-

digma) 33
Strategie
– Abverkaufs- 208
– Akquisitions- 208
– Anpassungs- 213
– Antizipations- 213
– Ausweich- 213
– Bekanntmachungs- 206
– Betreuungs- 208
– Beziehungspflege- 206
– der Passivität 213
– Differenzierungs- 216
– Einführungs- 216
– -elemente 204
– Erlebnis- 216
– Imageprofilierungs- 206, 210, 216
– Informations- 206Informations- 206
– Innovations- 213Innovations- 213
– Know-how- 210Know-how- 210
– Konkurrenzabgrenzungs- 206Konkurrenzabgrenzungs- 206Konkurrenzabgrenzungs- 206Konkurrenzabgrenzungs- 206
– Kontaktanbahnungs- 206Kontaktanbahnungs- 206Kontaktanbahnungs- 206
– Kundenbindungs- 211Kundenbindungs- 211Kundenbindungs- 211Kundenbindungs- 211
– Leistungsprofilierungs- 210Leistungsprofilierungs- 210Leistungsprofilierungs- 210Leistungsprofilierungs- 210Leistungsprofilierungs- 210Leistungsprofilierungs- 210
– Regionalisierungs- 210Regionalisierungs- 210Regionalisierungs- 210Regionalisierungs- 210
– Rückzugs- 214
– Standardisierungs- 215
– Sympathie- 210
– -typen 206
– Widerstands- 213
– Zielgruppenerschließungs- 206, 210, 216
Strategie der Integrierten Kommunikation
– Kernelemente 83
– Leitidee der 84, 91
– Spezifizierung der Leitinstrumente 

der 84
– Strategische Positionierung der 84
Strategiepapiere der Integrierten Kommu-

nikation 86
Strategische(s)
– Ausrichtung 55
– Konzept 56, 59, 64, 83
– Planung 54
– Positionierung 84, 90, 138, 140
Streuverluste 185
Strukturierungskriterien 169
Strukturveränderungen
– angebotsseitige 22
– nachfrageseitige 22
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– -mittelkontaktchancen 261
– -planung (vgl. Kommunikationsplanung)
– -streuplanung (vgl. Budgetallokation)
– -trägerkontakt(e) 149
– -vermeidung 25
Werbeeinsatz
– antisaisonaler 281
– gleichverteilter 280
– konzentrierter 280
– pulsierender 280
– zeitlicher 278
Werbereaktionsfunktion(en)
– Anforderungen an 232
– konkave 232
– lineare 231
– nicht-lineare 231
– s-förmige 232
– Verlauf von 232
Werbesendung 352
Werbewirkung(s)
– -funktion 232
– im Zeitablauf 233, 278
Werbewirkungsfunktion(en)
– des ADBUDG-Modells 236des ADBUDG-Modells 236
–– des Dorfman-Steiner-Modells 235des Dorfman-Steiner-Modells 235
Wettbewerb(s)Wettbewerb(s)
– Analyse der Situation des 125Analyse der Situation des 125Analyse der Situation des 125Analyse der Situation des 125Analyse der Situation des 125
–– -kommunikation, Phase der 16-kommunikation, Phase der 16-kommunikation, Phase der 16-kommunikation, Phase der 16-kommunikation, Phase der 16
– -Paritäts-Methode 227-Paritäts-Methode 227-Paritäts-Methode 227-Paritäts-Methode 227-Paritäts-Methode 227-Paritäts-Methode 227
– -prozess 126-prozess 126-prozess 126-prozess 126
– -struktur 126-struktur 126
– -vorteile 400-vorteile 400-vorteile 400-vorteile 400-vorteile 400
Widerstandsstrategie 213, 214Widerstandsstrategie 213, 214Widerstandsstrategie 213, 214Widerstandsstrategie 213, 214Widerstandsstrategie 213, 214Widerstandsstrategie 213, 214Widerstandsstrategie 213, 214Widerstandsstrategie 213, 214Widerstandsstrategie 213, 214
Wirkung(s)
– Aufmerksamkeits- 433
– emotionale 404
– -größen der Kommunikation 426
– -kategorien 149
– -stufen der Kommunikation 151, 402
– -übertragung 233, 270
– -verbund, Problem des 463
– -verzögerung 233
Wirkungsforschung
– Methoden der affektiven 439, 446
– Methoden der kognitiven 433
Wirtschaftlichkeitsanalyse
– in der Intramediaselektion 272

Z
Zapping 25
Zeitliche(r)
– Integration 78
– Kommunikationseinsatz 278
– Wirkungsverbund der Werbung 234
Zeitungen 296
Zero-based-Budgeting-Methode 240
Zieldimensionen 147

– Anreizgesteuerte Vergütungssysteme 
als 421

– Einzelabrechnung auf Honorarbasis 
als 420

– Kombinationen als 421
– Pauschale als 420
– Provisionen als 420
– Service Fee als 421
Verhaltens
– -beeinflussung 157
– -reaktionen beim Konsumenten 14
– -wissenschaftliche Ansätze der Kommu-

nikationspolitik 33
Verhältnismethode 226
Verkaufsförderung (Sales Promotions)
– als Kommunikationsinstrument 282, 

290, 293, 343
– am Point of Sale 155
– Begriff der 343
– Budgetallokation der 282
– distributive Ziele der 156
– Erscheinungsformen der 344
– -mix 283
– ökonomische Zielsetzungen der 158
– Ziele der 155
– Zielgruppenplanung der 187Zielgruppenplanung der 187Zielgruppenplanung der 187
Vertriebspolitik 10Vertriebspolitik 10Vertriebspolitik 10
Verweigerungshaltung 25Verweigerungshaltung 25Verweigerungshaltung 25Verweigerungshaltung 25Verweigerungshaltung 25
Videokonferenzen 294Videokonferenzen 294Videokonferenzen 294Videokonferenzen 294
View Time (Nutzungsdauer) 454View Time (Nutzungsdauer) 454View Time (Nutzungsdauer) 454View Time (Nutzungsdauer) 454View Time (Nutzungsdauer) 454
Virtuelle
– Events 388Events 388
– Messen 381Messen 381Messen 381
Visits 454

W
Wahrnehmung(s)
– -bild 396
– Einflussgrößen der 400
– individuelle 25
– Leistungs- 134
– motivationsbedingte 396
– -psychologie 396
– -raum 135
– Reiz- 394
– -verhalten 36
Wear
– in Effect 267
– out Effect 267
Werbe
– -anteil-Marktanteil-Methode 227
– -banner 301
– -button 301
– -druck(kennzahlen) 23, 267
– -einnahmen, Entwicklung der 23
– -kontaktmaße 260
– -mittel (vgl. Kommunikationsmittel)
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– beobachtbare Verhaltensmerkmale 
als 174

– Erreichbarkeit bzw. Zugänglichkeit 
von 172

– Kategorisierung von 172
– Kaufverhaltensrelevanz von 170
– Kommunikationsrelevanz von 171
– Messbarkeit (Operationalisierung) 

von 171
– Verwendungsrelevanz von 171
– Wirtschaftlichkeit von 171
– zeitliche Stabilität von 171
Zielgruppenmerkmale 175
Zielgruppenplanung
– Affinitätenkonzept der 185
– direkt-konsumentengerichtete 187
– Einsatz von Typologien bei der 179
– indirekt-konsumentengerichtete 187
– Konzept der 167
– Teilschritte der 167
Zielgruppentypologien
– allgemeine persönlichkeitsbezogene 179
– einkaufsstättenwahlbezogene 183
– Einsatz von 179Einsatz von 179Einsatz von 179
– Käufer- 180Käufer- 180Käufer- 180Käufer- 180
– kaufverhaltens- bzw. produktartspezifi-kaufverhaltens- bzw. produktartspezifi-kaufverhaltens- bzw. produktartspezifi-kaufverhaltens- bzw. produktartspezifi-kaufverhaltens- bzw. produktartspezifi-kaufverhaltens- bzw. produktartspezifi-

sche 183sche 183sche 183
–– kommunikationsverhaltensbezoge-kommunikationsverhaltensbezoge-kommunikationsverhaltensbezoge-kommunikationsverhaltensbezoge-kommunikationsverhaltensbezoge-kommunikationsverhaltensbezoge-

ne 184ne 184ne 184
–– Nachteile von 184Nachteile von 184Nachteile von 184Nachteile von 184Nachteile von 184
– themenbezogene 183themenbezogene 183themenbezogene 183themenbezogene 183themenbezogene 183themenbezogene 183themenbezogene 183themenbezogene 183themenbezogene 183
– Vorteile von 184Vorteile von 184Vorteile von 184Vorteile von 184Vorteile von 184Vorteile von 184
Ziel-Maßnahmen-Kalkulation 228Ziel-Maßnahmen-Kalkulation 228Ziel-Maßnahmen-Kalkulation 228Ziel-Maßnahmen-Kalkulation 228Ziel-Maßnahmen-Kalkulation 228Ziel-Maßnahmen-Kalkulation 228Ziel-Maßnahmen-Kalkulation 228Ziel-Maßnahmen-Kalkulation 228Ziel-Maßnahmen-Kalkulation 228Ziel-Maßnahmen-Kalkulation 228Ziel-Maßnahmen-Kalkulation 228
Ziel-Mittel-Methode 121
Zielplattform der Kommunikation 87
Zusammenarbeit mit Kommunikations-

agenturen 410

Ziele der Integrierten Kommunikation
– kostenorientierte 58
– ökonomische 58
– psychologische 58
Ziele der Kommunikationspolitik 5, 145
Zielgrößen
– affektive 150, 159, 439, 446
– kognitive 150, 156, 158, 433
– konative 150, 157, 159
– ökonomische 150, 152
– psychologische 149
Zielgruppe(n)
– -affinität 185
– -auswahl 169, 185
– -beschreibung 168, 179
– -definition, mikrogeografische 190
– der Kommunikation 6, 167
– ergänzende 177
– -erreichbarkeit 169, 185
– -erschließungsstrategie 206, 210, 216
– -genauigkeit, Problem der 464
– -identifikation 168
– Kann- 194
– Kern- 177
– -merkmale in Dienstleistungsmärk-

ten 175
– -merkmale in Industriegütermärk--merkmale in Industriegütermärk--merkmale in Industriegütermärk--merkmale in Industriegütermärk--merkmale in Industriegütermärk-

ten 175
– -merkmale in Konsumgütermärkten 172-merkmale in Konsumgütermärkten 172-merkmale in Konsumgütermärkten 172-merkmale in Konsumgütermärkten 172-merkmale in Konsumgütermärkten 172-merkmale in Konsumgütermärkten 172
– Muss- 194
– passive Variable der 170passive Variable der 170passive Variable der 170passive Variable der 170
– -planung in der Kommunikationspoli--planung in der Kommunikationspoli--planung in der Kommunikationspoli--planung in der Kommunikationspoli--planung in der Kommunikationspoli--planung in der Kommunikationspoli--planung in der Kommunikationspoli--planung in der Kommunikationspoli--planung in der Kommunikationspoli-

tik 63, 167
– Primär- 193
– Sekundär- 193
– Soll- 194
– Typologisierung von 179
Zielgruppenkriterien
– Anforderungen an 146


