Regionenmarketing von Marco Hering
Stadtmarketing in der Praxis — Das Beispiel Erfurt von Hanno Heintze

Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen 4. Quartal 2009 und 1. Quartal 2010
von Soren Schiller

LANDESHAUPTSTADT
. o . THURINGEN
Innovativer Wirtschaftsstandort  In der Mitte Deutschlands Tourismus & Marketing GmbH

o))
=
s

Q
~<

b
=

S

)
)
o

S

=

Q

o))

=

S

=

S

N
e
S

O
Ny

ey

)
~

L
<

b
W

EaaE ' BN FACHHOCHSCHULE
r BN ERFURT UNIVERSITY

OF APPLIED SCIENCES




HEFT 26 — STADT- UND REGIONENMARKETING

Inhalt:

Regionenmarketing
von Marco Hering

1

Regionenmarketing
1.1 Definitorische Grundlagen
1.1.1 Begriffsklarung ,Region”
1.1.2 Eingrenzung von Regionen
1.1.3 Identitat und Image
1.1.4 Abgrenzung Regionenmarketing versus Regionalmarketing
1.2 Einordnung in das Marketing
1.3 Ziele von Regionenmarketing
1.3.1 Strategische Ziele
1.3.2 Operative Ziele
1.4 Akteure und Zielgruppen des Regionenmarketings
1.4.1 Akteure des Regionenmarketings
1.4.2 Zielgruppen
1.4.3 Zwischenfazit
1.5 Die Region als komplexes Produkt
1.5.1 Problematik des Produktbegriffs
1.5.2 Standortfaktoren
Der Marketing-Mix des Regionenmarketings
2.1 Kommunikationspolitik
2.1.1 Internet und Web 2.0
2.1.2 Messen und Events
2.2 Regionalvermarktung
Regionen als Marke
3.1 Von der Region zur Regionenmarke — Das Beispiel Sudtirol
3.1.1 Identitatsfindung

© O OW OO N~NN~NN~NYNOOCOOODOGOO DDA WWWW

3.1.2 Positionierung 9
3.1.3 Erscheinungsbild 10
3.2 Das Beispiel Eifel 10
4 Fazit 10
Quellenverzeichnis 1
Stadtmarketing in der Praxis — Das Beispiel Erfurt
von Hanno Heintze
1 Grundlagen: Der Stadtmarketing-Prozess 12
1.1 Aufgaben und Ziele des Stadtmarketings 12
1.2 Begriffsabgrenzungen 12
1.3 Beteiligte im Stadtmarketing 12
2 Strukturelle und konzeptionelle Grundlagen des Stadtmarketings in Erfurt 13
2.1 Entstehungsprozess 13
2.1.1 Erfolgreiches Tourismusmarketing 13
2.1.2 Entwicklung zur Erfurt Tourismus & Marketing GmbH 14
2.1.3 Ein schneller Neuanfang 14
2.2 Das Grundkonzept 15
2.2.1 Aufgaben und Ziele der Erfurt Tourismus & Marketing GmbH 15
2.2.2 Konzeptioneller Ansatz: Kooperationen 15



ERFURTER HEFTE ZUM ANGEWANDTEN MARKETING

3 Einfiihrung neuer Kommunikationskonstanten und -instrumente 15
3.1 Entwicklung einer Wort-Bild Marke fur Erfurt 16
3.2 Das Jedermann-Logo 17
3.3 Umsetzung eines Corporate Designs 17
3.4 Produktion des Erfurt Imagefilms 17

4 Profilierungsanséatze im Stadtmarketing 18
4.1 Kooperationen mit Hochschulen 18
4.2 Barrierefreies Reiseziel Erfurt 19
4.3 Vernetzung mit der Wirtschaftsforderung 19
4.4 Ausbau der Web 2.0 Instrumente 19

5 Fazit 19

Quellenverzeichnis 19

Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen 4. Quartal 2009 und 1. Quartal 2010 20

von Soren Schiller

Titelbild:

Das Titelbild zeigt — mit freundlicher Genehmigung der Erfurt Tourismus & Marketing GmbH — einen Ausschnitt aus der Messewand der

Erfurt Tourismus & Marketing GmbH.

Druckauflage: 5.500 Exemplare

Heft 26 (2010): Stadt- und Regionenmarketing
Regionenmarketing

von Marco Hering

Stadtmarketing in der Praxis — Das Beispiel Erfurt
von Hanno Heintze

Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen 4. Quartal 2009 und 1. Quartal 2010
von Soéren Schiller

Fachhochschule Erfurt e University of Applied Sciences

Fakultat Wirtschaft-Logistik-Verkehr

Steinplatz 2 e 99085 Erfurt

Tel.: 0361/6700-194 e Fax: 0361/6700-152 ¢ E-Mail: drees@fh-erfurt.de

Das Werk einschlieBlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschitzt. Jede Verwertung auRerhalb der engen Grenzen des Urheber-

rechtsgesetzes ist ohne Zustimmung des Herausgebers nicht zulassig. Das gilt insbesondere fiir Vervielfaltigungen, Ubersetzungen, Mikro-

verfilmungen und die Einspeicherung in elektronische Systeme.
© 2010 Copyright beim Herausgeber, alle Rechte vorbehalten. ISSN 1439-1392

Informationen zu den Heften 1 bis 25 finden Sie unter:

http://www.fh-erfurt.de/wlv/wi/lehrende/norbert-drees/veroeffentlichungen/erfurter-hefte/

2



HEFT 26 — STADT- UND REGIONENMARKETING

Regionenmarketing
von Marco Hering

Stadte und Regionen stehen heute in immer starkerem
Wettbewerb zueinander. Durch die fortschreitende Europai-
sierung, damit verbundene Grenzoffnungen und die Globa-
lisierung, hat sich der Wettbewerb um Investoren, Arbeits-
krafte und Touristen von der regionalen Ebene auf die nati-
onale und internationale Ebene ausgedehnt.' Die Attraktivi-
tat einer Region wird heute bei Standortentscheidungen von
Unternehmen in wesentlichem MafR beri]cksichtig’[.2 Touris-
ten missen sich zwischen Thiringer Wald und Yellowstone
Nationalpark als Reiseziel entscheiden, Kommunen kamp-
fen im Ansiedlungswettbewerb um Einwohner, Investoren
und Fachkrafte.

Um in diesem verscharften Wettbewerb zu bestehen, wird
es fur Regionen und Kommunen immer wichtiger, sich mit
einer klaren Strategie im regionalen und (berregionalen
Wettbewerb zu positionieren und von den Wettbewerbern
abzuheben. Das Regionenmarketing liefert hierfir Ansatze
und kann ein erfolgsrelevanter Faktor im ,Kampf der Regio-
nen“ sein. Im Rahmen dieses Beitrages soll die besondere
Stellung des Regionenmarketings mit seinen spezifischen
Eigenheiten naher betrachtet werden.

1 Regionenmarketing

Als relativ neues Einsatzfeld fur das Marketing mussen fur
das Regionenmarketing zunachst terminologische Aspekte
geklart sowie die Sinnhaftigkeit der Zuordnung zum Marke-
ting diskutiert werden. Weiterhin ist auch die Rolle der am
Regionenmarketing Beteiligten zu klaren sowie der beson-
dere Charakter der Region als eines aufterst komplexen
Produktes transparent zu machen.

1.1 Definitorische Grundlagen

Einleitend erfolgen zunachst einige Definitionen sowie eine
Begriffsabgrenzung. Des Weiteren wird auf den Zusam-
menhang zwischen Identitdt und Image und deren Einfluss
auf die Gestaltung des Regionenmarketings naher einge-
gangen.

1.1.1 Begriffskldarung ,,Region“

Eine eindeutige Definition des Begriffes ist schwierig, da
dieser stark durch subjektive Determinanten bestimmt wird.
Regionen werden haufig mit geografischen Rdumen (Rhein-
Main Region), regionalen Merkmalen (Technologieregion
Karlsruhe) oder bestimmten Imagefaktoren (Badische Ge-
muitlichkeit) assoziiert, die stark von der personlichen
Wahrnehmung abhangen. So definiert Sinz eine Region
allgemein als einen ,durch bestimmte Merkmale gekenn-
zeichneten, zusammenhangenden Teilraum mittlerer Gro-
Renordnung in einem Gesamtraum.“* Die Bedeutung der
subjektiven Wahrnehmung wird in der Darstellung von
Blotevogel, welcher Regionen hinsichtlich physischer, funk-
tioneller und sinnes- bzw. wahrnehmungsbezogener Fakto-
ren unterscheidet, deutlich (siehe Abb. 1).°

Als physisch abgrenzbarer Raum (Realregionen) kénnen
Regionen wie der Thuringer Wald oder das Allgdu genannt
werden. Aktivitdts-/Programmregionen kénnen beispiels-
weise regionale Kooperationsvereinbarungen von Unter-
nehmen, sogenannte Cluster, sein. So gliedert sich die
Metropolregion Hamburg in acht verschiedene Cluster.
Dabei werden u.a. Bereiche wie Medien & IT, die Chemie-

'vgl. Biihler (2002), S.2 f., S.51 f.; SpieB (1998), S.1 f.; Ebert
(2005), S.564

2\/gl. Maier / Todtling (2001), S.21 ff.

% vgl. Balderjahn (2007), S.2 f.

industrie und erneuerbare Energien abgedeckt. Wahr-
nehmungs- und Identitatsregionen (z.B. das ,Ruhrgebiet’)
hingegen fehlt eine eindeutige physische Abgrenzung. Sie
sind bestimmt durch Faktoren wie das Image.

Allerdings ist anzumerken, dass auch Real- und Programm-
regionen stets mit subjektiv wahrgenommenen Faktoren
verknlpft sind und daher eine Trennung nach o.g. Auftei-
lung nur als Rahmen gedacht sein sollte. So wird eine Real-
region wie der Schwarzwald beispielsweise eher mit Inhal-
ten wie Urlaub, regionalen Spezialitdten (Schwarzwalder
Schinken, Kuckucksuhren) oder der dort lebenden Bevdlke-
rung verknlpft, als mit geografischen oder biologischen
Faktoren, wie der Nord-/Stidausdehnung oder den dort
anzutreffenden Tannenarten. Es wird deutlich, dass eine
Region sich vor allem durch bestimmte gemeinsame Merk-
male oder ein besonderes, einzigartiges Leistungsangebot
kennzeichnet. Diese Merkmale lassen sich als regionale
Identitat (aus Sicht der internen Akteure) bzw. Image (aus
Sicht der externen Zielgruppen) und als Leistungsprofil
einer Region zusammenfassen.® Auf die genauere Bedeu-
tung von Identitat und Image wird im weiteren Verlauf die-
ses Beitrages noch naher eingegangen.

1.1.2 Eingrenzung von Regionen

Meyer versteht eine Region als einen historisch gewachse-
nen Raum, der kulturell und wirtschaftlich miteinander ver-
bunden ist und unabhangig von Landes- oder Stadtgrenzen
gewachsen ist.” Diese Definition wird vor allem hinsichtlich
der Eingrenzung von Regionen interessant.

Vor allem die raumliche Eingrenzung von Regionen er-
scheint aber schwierig, da eine Region nach o.g. Definition
in der Regel keine physischen Grenzen besitzt, sondern als
historisch gewachsener Raum in den Képfen der Menschen
existiert.®

Die Auswirkungen dieser Problematik werden bei Uberregi-
onalen Zusammenschliissen wie der Region Mitteldeutsch-
land (Zusammenschluss Sachsens, Sachsen-Anhalts und
Thiringens) sichtbar. Auch wenn eine Region nicht zwin-
gend auf eine raumliche MaximalgroRe beschrankt ist,” so
bleibt es doch fraglich, ob Zusammenschlisse dieser Art
unter dem Aspekt des Regionenmarketings sinnvoll und
nutzbringend sind. Der genannten Beispielregion fehlt die
historische und kulturelle Verzweigung. Auch die Identifika-
tion auf Seiten der Einwohner mit diesem Zusammen-
schluss ist nur schwer vorstellbar. So wird ein Thiringer von
sich eher behaupten, ein Thuringer zu sein, als ein Mittel-
deutscher. Diese subjektive Einschatzung spiegelt sich in
den Befragungsergebnissen von Kirchgeorg zur Region
Mitteldeutschland wider. So assoziierten lediglich 58 Pro-
zent der Befragten den Begriff Mitteldeutschland mit einem

B.A. Marco Hering
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* Sinz (1996), S.805.

® Vgl. Blotevogel (1996), S.57 ff.
® vgl. Balderjahn (2007), S.7.
"vgl. Meyer (1999), S. 19.

8 vgl. Weichart et al (2006), S.30.
® vgl. Sinz (1996), S.806.
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Aktivitats- /
Programmregion

Realregion

Wahrnehmungs- /
Identitatsregion

Sicht, bestimmte (gewachsene) Gemein-
samkeiten besitzen, die i.d.R. im Ver-
gleich zu anderen Regionen einmalig
sind. Hierbei handelt es sich um die ge-
meinsame, kollektive Identitat."?

Physisch abgrenzbarer Funktionaler Raum

Sozialer Raum

Dabei muss zunachst zwischen der Identi-
tat aus interner Sicht, also dem Selbstbild

Raum der regionalen Individuen, sowie dem

2B. 2B. 2B. Fremdbild, also dem Image bei den sons-

. . . . . tigen Individuen, unterschieden werden.
Vegetati Wirtschaftsregion Ruhrgebiet ? o . .
egealonsre-glon . g_ . rge. ¢ Die Identitat bildet zum Einen die Ge-
Bergbauregion Regierungsbezirk Erzgebirge meinsamkeiten einer Region ab, aber

Individuelles /
Institutionelles Handeln

Geografische Einheit

Interdependenz zwi-
schen Kommunikation
und Handeln

auch, wie die Region gerne von auflen
wahrgenommen werden mdchte. Das
Fremdbild (Image) wiederum zeigt, wie
die Region nach auflen wirkt und von

Abb. 1: Typologie von Regionen

Quelle: in Anlehnung an Blotevogel (1996), S.57.

Raum, wobei gerade einmal 9,7 Prozent die Bundeslander
Sachen und Sachsen-Anhalt damit assoziierten. Den drei
Bundeslandern fehlt die gemeinsame Identifikation. 10

1.1.3 Identitidt und Image

Was ist der Grund fiir das Zustandekommen einer Regio-
nenmarketinginitiative? Neben den individuellen Zielen eint
die Akteure des Regionenmarketings eine gemeinsame
Verbundenheit mit und zu der Region. Dies wird oft als regi-
onales Bewusstsein oder ,Wir-Gefiihl* bezeichnet."’

So gibt es gewisse Merkmale und Einstellungen, die allen
gemein sind. Der Schwabe sieht sich beispielsweise gerne
als erfinderisch und tiichtig und hat eine starke Bindung
zum ,Landle‘. Dieses Bild wurde im Rahmen der Image-
kampagne des Landes Baden-Wirttemberg genutzt. Zen-
traler Slogan der Kampagne war der Satz Wir kénnen alles
auller Hochdeutsch’ (siehe Abb. 2). Dabei wurden vor allem
der Innovationsgeist und das Erfindertum, sowie die Schon-
heit der Region Baden-Wurttemberg in den Vordergrund
gestellt. In verschiedenen Kurzfilmen gab es Statements
von bekannten regionalen Persénlichkeiten, wie u.a. von
Reinhold Wirth (Griinder der Firma Wirth).

Wie in vorangegangenem Beispiel erwahnt, spielt die Identi-
tat einer Region eine wesentliche Rolle fir das Regionen-
marketing. Bereits bei der Definition von Region wurde
deutlich, dass die Individuen einer Region, aus interner

Wir konnen alles.
Aufler Hochdeutsch.

e

Baden-Wirttemberg

Abb. 2: Regionenmarketingkampagne

Baden-Wiirttemberg

"% vgl. Kirchgeorg (2005), S.605 ff.
" vgl. Biihler (2002), S.107

4

externer Seite wahrgenommen wird."
Somit bildet die regionale Identitat das
Fundament fur alle weiteren Marketingak-
tivitaten. Meffert nennt als pragende Fak-
toren fir die Identitat die Wechselseitig-
keit, Kontinuitat, Konsistenz und Individualitat. Wechselsei-
tigkeit bezeichnet dabei das Interagieren von Menschen als
Grundlage fiir eine Identitat. Kontinuitdt und Konsistenz
beziehen sich auf gewachsene Gemeinsamkeiten und die
widerspruchsfreie Beibehaltung von Merkmalen."

Eine Region, die primar mit Urlaub im Griinen, Landwirt-
schaft und Natur verbunden ist, wird sich kaum als prades-
tinierter Technologiestandort fir die High-Tech-Industrie
vermarkten konnen, da hier wesentliche Merkmale vernach-
lassigt werden und ein unglaubhaftes Bild erzeugt wird.
Eine Region wie Karlsruhe mit seinen umliegenden Voror-
ten und Gemeinden, in der traditionell viele mittelstandische
und GroRBunternehmen angesiedelt sind, sowie alt einge-
sessene technische Hochschulen, passt eher in dieses

Bild." @

Es ist somit Auf-

gabe des Technologie
Regionenmarke- _

tings, regionale Reglun Karlsruhe
Gemeinsamkei- Hightach trifft Lebensar

ten zu identifi-

zieren, zu for- Abb. 3: Technologie Region Karlsruhe

mulieren und mit Quelle: www.trk.de

Hilfe geeigneter
Marketinginstrumente zu kommunizieren.®

1.1.4 Abgrenzung Regionenmarketing versus
Regionalmarketing

In der Literatur findet sich eine Vielzahl unterschiedlicher
Definitionen fir die Begriffe Regionenmarketing bzw. Regi-
onalmarketing, wobei i.d.R. die gleiche Erscheinung be-
schrieben wird. Auch im Sprachgebrauch werden beide
Termini synonym verwendet. Haufig werden auch Begriffe
wie Stadtmarketing, Citymarketing oder Standortmarketing
im Kontext mit Regionenmarketing verwendet, welche aber
lediglich Teile des Regionenmarketings sind oder starke
Uberschneidungen mit diesem aufweisen."” Auf Grund des
eingeschrankten Forschungsrahmens wird hier jedoch auf
eine genauere Ausdifferenzierung verzichtet.

Die verschiedenen Definitionen zum Regionenmarketing
unterscheiden sich vor allem nach ihrem Funktionsumfang
und nach der Prazision. Gemeinsam ist aber den meisten

2 vgl. Ivanisin (2006), S.81 f.

¥ vgl. Ebert (2005), S.572 f.

" vgl. ebenda (2005), S.45 ff.

S vgl. http://www.trk.de/, Stand: 05.02.10
'® vgl. Johnsen (2008), S.19 f.

7 vgl. Biihler (2002), S.25 ff.
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die starke Betonung der Kundenorientierung. Als Beispiel
sei die Definition von Manschwetus angefiihrt. Er spricht
von Regionenmarketing als ,,marktorlentlertes Steuerungs-
instrument zur Entwicklung von Reglonen

Buhler spricht dagegen von Reglonalmarketlng und definiert
wie folgt: ,Regionalmarketing ist ein querschnittsorientiertes,
prozesshaftes Instrument der Raumordnung mit strategi-
scher Ausrichtung, welches Uber eine systematische Ge-
staltung der Kommunikationsbeziehungen einer Region
erwinschte Austauschbeziehungen mit ausgewahlten Ziel-
gruppen aktiviert oder aufrecht erhalt und somit mittelbar
regionale Entwicklungen vorbereitet, initiiert oder beeinflusst
und somit zu einer langfristigen Stelgerung der Wettbe-
werbsfahigkeit einer Region beitragt.”

Die Definition von Buhler erscheint hier am geeignetsten, da
einerseits erneut der starke Zielgruppenbezug (respektive
Kundenorientierung), aber auch der interdisziplindre Cha-
rakter des Regionenmarketings deutlich wird. Hinsichtlich
der Benennung herrscht in der Literatur kein Konsens.
Kirchgeorg definiert Regionenmarketing und nutzt die Defi-
nition von Manschwetus, der jedoch von Regionalmarketing
sprlcht % Trotz der in der Literatur beobachtbaren starkeren
Verbreitung des Begriffs ,Regionalmarketing’, wird im weite-
ren Verlauf der Arbeit der Begriff ,Regionenmarketing‘ ver-
wendet, da dieser sich deutlicher vom lediglich regional
ausgerichteten Marketing — welches ebenfalls als Regio-
nalmarketing bezeichnet wird — abhebt.

Das Vorgehen bei der Erstellung eines Regionenmarketing-
konzeptes ist angelehnt an das klassische Marketing. Dabei
wird zunachst eine Situationsanalyse durchgefiihrt, an-
schliefend werden Ziele und Zielgruppen und ein gemein-
sames Leitbild definiert und auf Basis dessen Strategien
formuliert. Diese werden umgesetzt und durch passende
Controlling-MaRRnahmen Uberpriift. Da dieser Vorgang in der
Literatur hinreichend erldutert wurde, wird im Folgenden nur
auf einige wichtige Aspekte bezogen auf die Ziel- und Ziel-
gruppendefinition elngegangen

1.2 Einordnung in das Marketing

So unterschiedlich wie die Definitionen sind, werden dem
Regionenmarketing auch verschiedene Funktionen zuge-
ordnet. Ausgehend von der klassischen Aufteilung des Mar-
ketings gemaR der ,4 P’s* von Mc Carthy (1960), wird man
spatestens bei der Einordnung von Instrumenten wie der
Standortgestaltung oder der Wirtschaftsforderung vor gré-
Rere Schwierigkeiten gestellt, da dieses Ordnungssystem
urspriinglich fir das Konsumgitermarketing gedacht war. 2
Da es sich bei einer Region um ein ortsgebundenes, immo-
biles ,Produkt’ handelt, sofern Uberhaupt von Produkt ge-
sprochen werden kann % findet z.B keine. Distribution im
klassischen Sinne statt.** Auf Basis dieser Erkenntnis wird
daher auf eine Einordnung in das klassische Marketing
verzichtet, da sich lediglich Ahnlichkeiten zur klassischen
Marketingtheorie identifizieren lassen, die jedoch keine
Allgemeingliltigkeit aufweisen. Der Marketingbegriff ist da-
her abstrakter aufzufassen.

Insgesamt erinnern sowohl die angebotenen Leistungen
von Regionen, wie auch die Charakteristika des Regionen-
marketings an Dienstleistungen (z.B. Information, Angebote
fur Touristen etc.) bzw. an das Dlenstlelstungsmarketlng

'® Manschwetus (1995), S.39.
"9 Bijhler (2002), S.44.
20 y/gl. Manschwetus (1995), S.39; Kirchgeorg (2005), S.590.
z Vgl. Manschweuts (1995), S.220; Balderjahn (1995), S.6 f sowie
Meffert / Bruhn (2006), S.176 f.
2 \/gl. Manschwetus (1995), S.66 ff. u. S.285 ff.;
auch: Buhler (2002), S.115.
% ygl. Biihler (2002), S.77; Manschwetus (1995), S.57-65.
2 v/gl. Buhler (2002), S.44.
% v/gl. Ebert (2005), S.564 f.; Balderjahn (2004), S.2361.

Dienstleistungen sind gekennzeichnet durch Immaterialitat
bzw. Intangibilitat, sowie die Integratlon des externen Fak-
tors zur Lelstungserbrlngung So ist eine Region als sol-
che, entgegen dem klassischen Produkt, nicht greifbar
(Intangibilitat). Des Weiteren kdnnen die Leistungen einer
Region nur durch Mitwirkung der Zielgruppe erbracht und in
Anspruch genommen werden (Integration des externen
Faktors). Auch ist es erst nach bzw. wahrend der Inan-
spruchnahme madglich, die Leistung zu bewerten. Die
Intangibilitdt und Immaterialitat implizieren auf Nachfrager-
seite eine gewisse Unsicherheit, beispielsweise bei der
Entscheidung lber die Investition oder die Ansiedlung in
einer Region. Um diesem Sicherheitsbedirfnis Rechnung
zu tragen, kann mit Hilfe von Regionenmarketing — auf Ba-
sis einer starken Dienstleistungs- bzw. Regionalmarke —
Vertrauen geschaffen werden.?

Bevor jedoch naher auf die Bedeutung von Marken im
Rahmen des Regionenmarketings eingegangen wird, mus-
sen zum besseren Verstandnis zunachst die Ziele und Ziel-
gruppen betrachtet werden.

1.3 Ziele von Regionenmarketing

Die Ziele des Regionenmarketings lassen sich in strategi-
sche sowie operative Ziele unterteilen. Da die genauen
Ziele nur eingeschrankt pauschaliert werden kdénnen und
stark von der verfolgten Strategie und Zielgruppe der jewei-
ligen Region abhangen, wird nachfolgend eine beispielhafte
Auswahl gezeigt, welche daher weder den Anspruch auf
Vollstandigkeit, noch Allgemeinguiltigkeit erhebt.

1.3.1 Strategische Ziele

Aus Sicht der Region steht zunachst das Ermitteln eines
gemeinsamen regionalen Nenners, der Identitat einer Regi-
on, im Vordergrund der strategischen Uberlegungen. Im
Weiteren verfolgt die Region das Ziel, die gemeinsame
Identitdt an die interne Zielgruppe zu kommunizieren, um
damit d|e Bildung eines regionalen Netzwerkes, zu unter-
stiitzen.?® Vor allem die Schaffung und Verankerung des
regionalen Bewusstseins, also des kollektiven ,Wir-Geflhls',
ist Grundlage fur den Aufbau und die Starkung einer Regi-
on. Erst auf Basis der gemeinsamen Ildentitat lasst sich eine
Region glaubhaft nach aufen hin vermarkten und bildet
damit die Grundlage fur das erfolgreiche Bestehen im (lber-
Jregionalen Wettbewerb. Somit lasst sich als weiteres stra-
tegisches Ziel die Erhaltung der Wettbewerbsfahigkeit ge-
genuber anderen Regionen und Stadten festhalten.

Die strategischen Ziele sind insgesamt gepragt vom ,One-
Face-to-the-Customer‘-Gedanken, also dem geschlossenen
Auftreten der Region gegentber ihren Zlelgruppen Es gilt
also, die Region als grofRes Leistungsbiindel optimal darzu-
stellen und deren Vorziige zu kommunizieren. Des Weiteren
lassen sich die Attraktivitatssteigerung und die Forderung
der regionalen Wirtschaft als weitere mdgliche strategische
Ziele formulieren. Insgesamt kann festgestellt werden, dass
die strategischen Ziele die Steigerung und langfristige Er-
haltung der Wettbewerbsfahigkeit und die allgemeine Ent-
W|cklung der Region als gemeinsames Oberziel beinhal-
ten.’

% y/gl. Meffert / Bruhn (2006), S.63.

7 \/gl. Meffert / Bruhn (2004), S.440 ff.; Ebert (2005), S.565.
%8 \/gl. Buhler (2002), S.111.

% ygl. Balderjahn (2004), S.2367.

% vgl. ebenda, S.105.
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1.3.2 Operative Ziele

Die operativen Ziele des Regionenmarketings hangen stark
von der verfolgten Strategie und der Zielgruppe ab. Mogli-
che Ziele im Rahmen der Wirtschaftsforderung kdnnten
beispielsweise die Gewinnung von Investoren zur Starkung
der heimischen Wirtschaft und Schaffung neuer Arbeitsplat-
ze sein. Ebenso lassen sich das Anwerben neuer Einwoh-
ner und Fachkrafte oder die Generierung hdherer Steuer-
einnahmen (z.B. durch Gewerbesteuer- oder Einkommens-
steuermehreinnahmen) als mogliche Ziele identifizieren.
Dabei fallt auf, dass sich je nach Zielgruppe, unterschiedli-
che Zielsetzungen gegenseitig beeinflussen und miteinan-
der verflochten sind. So bringt ein Bevdlkerungszuwachs
oder die Ansiedlung von Unternehmen automatisch eine
Steigerung der Einkommens- bzw. Gewerbesteuereinnah-
men bzw. neue Fachkrafte in die Region. Die operativen
Ziele unterscheiden sich auch auf Grund der Zielpluralitat
der heterogenen Trager bzw. Akteure.

1.4 Akteure und Zielgruppen des Regionenmarketings

Zunachst lassen sich zwei Ubergeordnete Zielgruppen iden-
tifizieren. Aus interner Sicht stellen die heimische Wirt-
schaft, die Birger, lokale Verbande und Bildungstrager,
sowie die Politik(er) einer Region die interne Zielgruppe dar.
Extern bezogen sind sowohl die restliche Bevolkerung,
fremde Unternehmen, Arbeitskrafte, Multiplikatoren und
Investoren sowie die Uberregionale Politik weitere potentiel-
le Zielgruppen. Auf Grund von Uberschneidungen der An-
spruchsgruppen, wird auf eine genaue Einordnung nach
0.g. Ubergeordneter Gruppierung verzichtet. Auch an dieser
Stelle soll erneut auf die Besonderheit der ambivalenten
Funktion als Leistungserbringer und gleichzeitiger Nachfra-
ge hingewiesen werden, da sich dies ebenfalls bei den un-
terschiedlichen Zielgruppen beobachten lasst. So kann ein
Einwohner einer Region gleichzeitig Leistungserbringer,
beispielsweise als Kommunikator Uber die Heimatregion,
aber gleichzeitig Nachfrager z.B. von Infrastruktur sein.

1.4.1 Akteure des Regionenmarketings

Zur Verdeutlichung der komplexen Zusammenhange wer-
den die Akteure — Region, Kommune/Politik, Blrger und
Unternehmen — im Folgenden naher gekennzeichnet.

Region

Die Region als Trager besteht i.d.R. aus einem freiwilligen
Zusammenschluss verschiedener Individuen mit unter-
schiedlicher Motivation.®" Dies kénnen u.a. beispielsweise
Vertreter der regionalen Wirtschaft, die Stadt bzw. Kommu-
ne selbst, oder interessierte Burger sein. Jedes Individuum
verfolgt unterschiedliche Interessen mit seiner Beteiligung
am Regionenmarketing. Dies impliziert Uberschneidungen
und Kontroversen zwischen den verfolgten Zielen der Betei-
ligten. Dies wird durch die unterschiedlichen Funktionen,
welche die Region an sich wahrnimmt, verstarkt. Zunachst
ist die Region Initiator und Trager der Marketingaktivitaten.
Gleichzeitig ist sie Leistungserbringer auf der einen Seite,
Nachfrager auf der anderen Seite und zudem Vermarkter
ihrer eigenen Leistungen.32

Diese Konstellation macht deutlich, wie heterogen die Sta-
ke- und Shareholder des Regionenmarketings, bedingt
durch die unterschiedlichen Aufgaben und damit verbunde-
nen Zielgruppen, sind. Dabei wird ebenfalls deutlich, dass
zur Befriedigung der Zielgruppen eine klare Definition der
Anspruchsgruppen sowie der verfolgten Ziele unabdingbar
ist. Die Initiatoren mussen sich also auf ein regionsspezifi-
sches, identitatstreues Leistungsbiindel einigen, was letzt-

*"'vgl. Balderjahn (2004), S.7.
% ygl. Balderjahn (2007), S.5.
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Akteure Verfolgte Ziele & Interessen
Region Imagegewinn
Bekanntheit

Attraktivitatssteigerung
Steuereinnahmen
Subventionen & Fordergelder

Gute Infrastruktur
Bildungsangebot
Kultur
Beschaftigung
Freizeitangebot
Lebensqualitat
Image

Bevolkerung der Region

Qualifizierte Fachkrafte
Infrastruktur

Kunden & Zulieferer
Standortimage

Giunstige Standortkosten
Entwicklungspotenziale

Unternehmen &
Investoren

Subventionen & Fordergelder
Steuereinnahmen
Imagegewinn
Attraktivitatssteigerung
Bevolkerungszuwachs
Wirtschaftsforderung

Kommune / Politik

Abb. 4: Akteure und Interessen
Quelle: eigene Darstellung

endlich das Leistungsprofil einer Region darstellt und somit
ausschlaggebend fiir die Zielgruppenidentifikation ist.3

Kommune / Politik

Die Kommune bzw. Politik kann ein (Mit-)Initiator des
Regionenmarketings sein. Sie verfolgt in der Regel das Ziel,
ein positives Image fir die Region zu schaffen und eine
Attraktivitatssteigerung fur Unternehmer, Investoren, Touris-
ten und Einwohner, sowohl intern wie extern gerichtet, zu
schaffen. Dabei profitiert die Kommune direkt durch z.B.
steigende Gewerbesteuereinnahmen aber auch indirekt
durch Zuschiisse vom Bund fir gemeldete Erstwohnsitze.
Auch Subventionen und Fordergelder kénnen Anreize flr
eine Kommune sein, sich an Regionenmarketingaktivitaten
zu beteiligen. Fir sie besteht also auch finanzieller Anreiz.

Biirger

Einwohner einer Region kdnnen beispielsweise durch den
Ausbau der Infrastruktur oder die Ansiedelung neuer Unter-
nehmen (als mogliche Arbeitgeber) von Regionenmarke-
tingaktivitaten profitieren. Zeitgleich kdnnen sie aber auch —
als kommunikative Trager — Anderen von ihrer Heimatregi-
on berichten. Sie fungieren damit als Kommunikationsmittel
fir das Marketing und nehmen dadurch auch eine Position
als Leistungserbringer ein.

Unternehmen

Heimische Unternehmen haben ein Interesse an qualifizier-
ten Fachkraften, ortsnahen Zulieferern und Kunden oder
staatlichen Subventionen und Férdergeldern. Sie profitieren
sowohl von einer allgemeinen Attraktivitatssteigerung aber
auch beispielsweise vom Ausbau der Verkehrsinfrastruktur.
Abbildung 4 verdeutlicht die insgesamt vorherrschende Ziel-
pluralitét aber auch die Uberschneidungen.

* vgl. Ebert (2005), S.564.
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1.4.2 Zielgruppen

Die potentiellen Zielgruppen des Regionenmarketings sind,
bedingt durch die Vielzahl der Akteure und die Zielpluralitat,
ebenfalls dulerst heterogen * Da eine gezielte Ansprache
jeder potentiellen Zielgruppe zu einer Ubersegmentierung
fihren wirde, muss auch hier auf eine Bindelung zuriick-
gegriffen werden bzw. eine Konzentration und Fokussierung
auf bestimmte Zielgruppen erfolgen.

Als Zielgruppen lassen sich wiederum die Bevélkerung,
Unternehmen und Investoren, die Politik, Fachkréafte, Tou-
risten u.v.a. identifizieren.*® Damit hangt es sowohl von den
Zielen der Initiatoren, wie auch von der Identitat der Region
ab, welche Zielgruppe(n) angesprochen werden sollten. So
wird eine Region, welche sich durch eine intakte Umwelt,
z.B. mit einem Nationalpark, auszeichnet, eher Touristen
denn Unternehmen aus der Schwerindustrie als Zielgruppe
ansprechen um sich als Freizeit- und Erholungsregion zu
profilieren. 3

1.4.3 Zwischenfazit

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass sowohl die
Stakeholder einer Regionenmarketinginitiative, wie auch
deren Zielgruppen, sehr heterogen sind. Dies impliziert
Schwierigkeiten bei der Profilierung und Erarbeitung eines
klaren Leistungsportfolios und der Definition der gewlinsch-
ten Zielgruppen. Es muss somit eine zielgruppenibergrei-
fende Leistungsbiindelung, vereint unter einer starken
Regionenmarke, stattfinden. Bevor naher auf die Besonder-
heiten von Regionenmarken eingegangen wird, muss zu-
nachst die Region als zu vermarktendes Produkt der virtuel-
len Unternehmung ,Region®, naher betrachtet werden.

1.5 Die Region als komplexes Produkt

Die Verwendung des Produkt-Begriffs erweist sich im Rah-
men des Regionenmarketings als problematisch und bedarf
daher einer Diskussion, die als LOosungsansatz die Leis-
tungskennzeichnung iber Standortfaktoren ableitet.

1.5.1 Problematik des Produktbegriffs

Wie bei der Einordnung des Regionenmarketings in das
klassische Marketing, gibt es auch hinsichtlich des Produkt-
begriffes einige Schwierigkeiten. Auf Grund der besonderen
Stellung als Leistungserbringer, Vermarkter und Konsument
der regionalen Leistungen, ist es kaum mdglich, die Leis-
tungen einer Region als kIaSS|sches Produkt im Sinne der
Produkttheorie zu betrachten.’” So sind z.B. das Image
oder die Lebensqualitat einer Region moglicherweise wich-
tige Entscheidungsfaktoren fiir den Umzug in die betreffen-
de Region. Diese wiederum hangen von Faktoren wie der
Infrastruktur, der Wirtschaft, dem Bildungsangebot und
Vielem mehr ab. Zusatzlich handelt es sich bei den Leistun-
gen der Region um e|n Leistungsbundel dezentral erbrach-
ter E|nzeIIe|stungen Diese komplexen Zusammenhénge
machen deutlich, dass der klassische Produktbegriff auf
eine Region nur schwierig anzuwenden ist.

Auf Grund des bereits beschriebenen Dienstleistungscha-
rakters der Leistungen einer Region, missen nun andere
Kriterien zur Beschreibung des Leistungsumfangs bzw. der
Qualitat gefunden werden. Doch welche Eigenschaften
lassen sich sinnvoll kommunizieren und sind fir die Ziel-
gruppen von Bedeutung? Betrachtet man die verfolgten
Ziele, lassen sich Schwerpunkte aufzeigen, die fir die Be-

¥ vgl. Manschwetus (1995), S.232 f.
% vgl. Bruhn (2004), S.3.

% v/gl. Balderjahn (2007), S.93.

" vgl. Balderjahn (2004), S.8.

% vgl. Balderjahn (1995), S.5.

wertung einer Region relevant sind. Diese Kriterien werden
auch als Standortfaktoren bezeichnet.

1.5.2 Standortfaktoren

Da es sich bei einer Region also nicht um ein klassisches
Produkt handelt, gelten sowohl fiir die Gestaltung wie auch
die Vermarktung andere Voraussetzungen und Kriterien.?
Die Region selbst ist — wenn Uberhaupt — nur Uber einen
langeren Zeitraum veranderbar. Beispielhaft fiir einen sol-
chen Wandel kann das Ruhrgebiet genannt werden, wel-
ches sich von einem ehemaligen Industrie- und Bergbauge-
biet in den letzten Jahrzehnten zu einer umweltbewussten,
modernen Region verandert hat. So wirbt die ,Metropole-
ruhr (siehe Abb. 5) heute mit Satzen wie ,Hightech statt
Hochdéfen, Zechen als neue Orte fur Kulturevents, Partymei-
le statt Malocherkneipe und bezeichnet sich als ,Kultur-
hauptstadt Europas®.

Dennoch macht es weder 6konomisch noch 6kologisch
Sinn, durch stédndige Baumalinahmen das Bild einer Region
zu verandern. Daher gilt es, mit Hilfe von gezielter Kommu-
nikation und Weiterentwicklung, die Wahrnehmung bei der
Zielgruppe hinsichtlich der Standortfaktoren Wirtschaft,
Politik, Image, Infrastruktur, Bildungsangebot, Kultur positiv
zu beeinflussen und einen besonderen Nutzen, der nur mit
der einen Region verbunden ist, zu vermitteln. Dies ist Auf-
gabe des Marketings, was eine strategische Marketingpla-
nung unabdingbar macht. Konken bezeichnet das Marketing
in diesem Zusammenhang als Katalysator. 0 Welche Marke-
tinginstrumente hierfiir zur Verfiigung stehen, wird im fol-
genden Abschnitt ndher beleuchtet.

Abb. 5: Werbebotschaft von Metropoleruhr
Quelle:  www.metropoleruhr.de/metropole-ruhr/leben-
in-der-metropole/metropole-ruhr-fuer.html

2 Der Marketing-Mix des Regionenmarketings

Im Folgenden werden ausgewahlte Instrumente des Regio-
nenmarketings vorgestellt und deren Nutzung in der Praxis
anhand von Beispielen verdeutlicht.

Wie bereits diskutiert, kann keine allgemeingiiltige Ubertra-
gung des Konsumgltermarketings auf das Regionen-
marketing vollzogen werden. Das Marketing im Rahmen
des Marketing-Mix fir Regionen W|rd vorW|egend von kom-
munikativen MaRnahmen dominiert.*’ Dies Iasst sich auf
den Dienstleistungscharakter, aber auch auf die vielfaltigen,
breit gefacherten und segmentibergreifenden Anwen-
dungsmadglichkeiten der Kommunikationsinstrumente zu-
rickfuhren. Des Weiteren gibt es im Sinne des
Reglonenmarketlngs keine klassische Preis oder Distributi-
onspolltlk

Welche MarketingmaBnahmen lassen sich also fir das
Regionenmarketing einsetzen? Manschwetus unterteilt den

% ygl. Balderjahn (2007), S.5.

0 vgl. Konken (2004), S.76f.

“Tvgl. Biihler (2002), S.115.

“2vgl. Manschwetus (1995), S.286f.
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Marketing-Mix des Regionenmarketings hinsichtlich der drei
Instrumentalbereiche Standortpolitik, Leistungskernpolitik
und Kommunikationspolitik. Unter Standortpolitik fasst er
samtliche MaRnahmen, die mit der Standortgestaltung und
Veranderung zusammen hangen. Hierunter fallen bei-
spielsweise die Infrastrukturgestaltung und landschaftliche
GestaltungsmalRnahmen. Unter Leistungskernpolitik ver-
steht er alles, was unter Wirtschaftsférderung fallt (z.B.
Finanzielle Forderung, Qualifikations- und BildungsmalR-
nahmen fir Unternehmen, Griindungsberatung, usw.). Un-
ter Kommunikationspolitik fallen alle MafRnahmen, die mit
der Informationsgestaltung und Bereitstellung verbunden
sind.

Bei dieser Sichtweise werden allerdings zwei wesentliche
Bereiche vernachlassigt. Zum Einen geht Manschwetus
nicht auf die Regionalvermarktung ein. Diese baut auf dem
Country-of-origin-Effekt auf und beinhaltet die Vermarktung
regionaler Produkte, was gleichzeitig als Marketinginstru-
ment fir die gesamte Region genutzt werden kann. So kann
die Bundelung unter einer gemeinsamen Qualitadtsmarke zu
einer Steigerung des gesamten Regionenimages flihren
und zu einer segmentibergreifenden Bekanntheit verhel-
fen.*® Somit muss es im Interesse der Trager sein, auch
diesen Bereich abzudecken und gezielt zu steuern. Dieses
Instrument ist keinem der von Manschwetus benannten
Bereiche zuzuordnen. Ein weiterer wichtiger Punkt ist das
Tourismusmarketing. Dieses stark zielgruppenorientierte,
eigenstandige Marketinginstrument findet in Manschwetus
Einordnung ebenfalls keinen Platz. Dabei ist es gerade fir
tourismusorientierte Regionen ein zentrales Instrument zur
Ansprache der Zielgruppe und geht tUber kommunikative
MaRnahmen und Standortgestaltung hinaus (z.B. Stadte-
partnerschaften, Reisebuchungssysteme etc.).

Aus den genannten Grinden werden daher die von
Manschwetus aufgestellten Instrumentalbereiche des
Regionenmarketings ibernommen und durch die Regional-
vermarktung und das Tourismusmarketing erganzt (Abb. 6).
Nachfolgend wird auf einige ausgewahlte Beispiele der
Kommunikation und der Regionalvermarktung eingegangen.

2.1 Kommunikationspolitik

Neben den klassischen Kommunikationsmedien wie TV,
Radio und Print eignen sich fir das Regionenmarketing vor
allem Veranstaltungen und Messen sowie die internetba-
sierte Vermarktung. Events und Veranstaltungen in der
Region bieten sowohl internen wie auch externen Zielgrup-
pen die Mdoglichkeit, die Region zu besuchen und live zu
erleben. Sie konnen also hervorragend zur Wahrneh-
mungsbeeinflussung genutzt werden, da einerseits die Re-
gion im physischen Sinne prasentiert wird, aber auch
gleichzeitig Kontakt zu den ortsansassigen Akteuren aufge-
baut wird. Durch die direkte Beteiligung der Zielgruppe und
das Erleben bleiben die Erfahrungen besonders nachhaltig
in Erinnerung.

2.1.1 Internet & Web 2.0

Auch die neuesten Entwicklungen im Internet im Bereich
des Web 2.0 mit seinen Social-Networks kénnen als Marke-
tinginstrument genutzt werden. Vor allem hinsichtlich der
Einbindung der Bevdlkerung kénnen diese Uber Biirgerpor-
tale und Foren in die Gestaltung des Regionenmarketing-
konzeptes integriert werden, was zur Starkung der Identifi-
kation mit der Region und den Mafinahmen beitragt.

Portale wie Youtube oder Facebook und Microblogging-
dienste wie Twitter kbnnen zur medialen Ansprache genutzt
werden (Abb. 7). Mit Hilfe von Kurzfilmen und Bildern kann
die Region auf moderne Weise nach auflen prasentiert

“3vgl. Richter et al. (2009), S. 6.
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Kommunikations- = Klassische Kommunikation (TV,
politik Radio, etc.)
= Direktmarketing, Sales Promo-
tion

* Internet & Multimedia (Web 2.0,
Social Networks)

= Messen und Eventmarketing

* Imagekampagnen

Standortpolitik = Infrastrukturausbau (Verkehr,
Kommunikation, Flacheninfra-
struktur)

Bau von Veranstaltungszentren
Stadtsanierung
Naturschutzgebiete

Naherholung

Leistungskernpolitik = Finanzielle Férderung

= Beratung

* Qualifikation und Weiterbildung
= Information

Absatzforderung

Tourismusmarketing = Stadtepartnerschaften
= Reisebuchungssysteme

Regionalvermarktung = Regionalbranding
* Vermarktung regionaler
Produkte

Abb. 6: Marketingmix des Regionenmarketings

Quelle: in Anlehnung an Manschwetus (1995), S.288.

werden. Mit Twitter kann segmentiibergreifend eine Vielzahl
unterschiedlicher Zielgruppen erreicht werden.

2.1.2 Messen und Events

Auch Messen und Events bieten eine ideale Vermarktungs-
plattform fir Regionen. Zum einen kdnnen Messen zur Ge-
samtvermarktung der Region dienen, in dem sich die Regi-
on mit einem eigenen Stand an Messen wie der IMEX oder
der STB prasentiert. Diese richten sich an Multiplikatoren
wie Tagungs- und Kongressveranstalter, die auf der Suche
nach ansprechenden Orten fur ihre Veranstaltungen sind.
Des Weiteren kann auf Dienstleistungs- oder Konsumgu-
termessen im Rahmen eines Gemeinschaftsstandes unter
der Dachmarke, auch Unternehmen aus der Region eine
Messeteilnahme, und damit die Vermarktung der eigenen
Produkte und der Region zugleich, ermdglicht werden. So
kann sich die Region als attraktiver Wirtschaftsstandort
gegenuber Fachbesuchern (potentielle Investoren, Einwoh-
ner) darstellen und das regionale Unternehmen eigenstan-
dig seine Produkte und Dienstleistungen anbieten. Die Re-
gion kann auch als Veranstalter - entsprechende Infrastruk-
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Abb. 7: Metropolregion Niirnberg nutzt Twitter

Quelle: Screenshot http://www.twitter.com/region_nbg
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tur und Zielgruppe vorausgesetzt - im eigenen Gebiet auf-
treten. GroRveranstaltungen wie Stadtfeste, Konzerte,
Sportveranstaltungen oder Messen wirken als Besucher-
magnete und kdnnen zur Profilierung und Positionierung
beitragen.44 Beispielhaft sei die Region Thiringer Wald mit
verschiedenen internationalen Wintersportveranstaltungen
oder dem ,Rennsteiglauf‘ genannt, der als gréRter Land-
schaftslauf Mitteleuropas jahrlich im Mai Gber 15.000 teil-
nehmende Laufer, Nordic Walker und Wanderer in die Re-
gion lockt.

2.2 Regionalvermarktung

Bei der Regionalvermarktung handelt es sich um die pro-
duktbezogene Vermarktung von in der spezifischen Region
produzierten Produkten.*

Dieser Ansatz ist auf die eingangs erwahnten Strukturver-
anderungen zurlckzufuhren. Mit Hilfe der Regionalvermark-
tung wird versucht, Uber die Attribute Qualitat, Umweltbe-
wusstsein und regionale Besonderheiten, die regionalen
Erzeugnisse unter Bezug auf die regionale Herkunft, zu
vermarkten. Ein Beispiel fir eine solche produktbezogene
Regionenmarke ist ,Gutes vom See” (siehe Abb. 8). Ziel der
Initiative ist es, ,den Absatz regionaler Produkte aus der
Bodenseeregion zu steigern und damit die nachhaltige Ent-
wicklung der Region als Wirtschaftsraum zu férdern und zu
intensivieren“®. Dieses Beispiel zeigt, wie Gber die produkt-
bezogene Vermarktung das Image einer gesamten Region
beeinflusst werden kann und umgekehrt regionale Erzeug-
nisse Uber den Imagetransfer einer Region profitieren
(Country—of—origin-Ef'fekt).47 Diese gemeinsame Austausch-
beziehung sollte im Rahmen von Regionenmarketing be-
ricksichtigt und aktiv gestaltet werden und daher einen
festen Platz in den Instrumenten des Regionenmarketing
finden.

3 Regionen als Marke

Wie mehrfach erwahnt, weist das Regionenmarketing viele
Gemeinsamkeiten mit dem Dienstleistungsmarketing auf.
Da eine Bewertung einer Region durch den Nachfrager, auf
Grund mangelnder Erfahrung und fehlenden objektiven
Bewertungskriterien nur schwierig mdglich ist, muss ein
Vertrauensverhaltnis zwischen Anbieter und Nachfrager
hergestellt werden. Inwiefern eine Marke hierfiir nutzbrin-
gend ist, soll im Folgenden geklart werden.

Bei einer Marke handelt es sich nach Burmann et al. um ein
,Nutzenbiindel mit spezifischen Merkmalen, die dafiir sor-
gen, dass sich dieses Nutzenbiindel gegeniiber anderen
Nutzenbiindeln, welche dieselben Basisbedirfnisse erfiillen,
aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differenziert“.
Dabei stellt die Region das Nutzenbiindel und die spezifi-
schen Merkmale die Leistungen der Region dar. Ziel des
Regionenmarketing muss es also sein, das Leistungsbindel
mit seinen Merkmalen bei den relevanten Zielgruppen be-
kannt zu machen und diese Merkmale geblindelt unter einer
gemeinsamen Dachmarke (nachfolgend Regionenmarke
genannt), in den K&pfen der Zielgruppe zu verankern.*® Bei
der Markierung ist darauf zu achten, dass sich eine Marke
von anderen abheben und ein einzigartiges, authentisches
Markenbild bei der Zielgruppe erzeugen muss.”® Wie dies
erreicht werden kann, zeigt das Beispiel Sudtirol.

* vgl. Manschwetus (1995), S.296 f.

5 vgl. http://www.regionalvermarktung.de/; Stand: 07.02.2010.
“8 http://www.plenum-bodensee.de/; Stand: 07.02.2010.

“7vgl. Berndt (2004), S. 161; Baumgarth (2007), S.208 f.

8 Burmann et al (2003), S. 3.

“9Vgl. Balderjahn (2004), S. 9.

% vgl. ebenda, S.20 f.

Regionenmarke ,,Gutes vom See“

Abb. 8:

Quelle: www.gutesvomsee.de/deutsch/index.html?idcat=3

3.1 Von der Region zur Regionenmarke —
Das Beispiel Siidtirol

Die Region Sudtirol ist gekennzeichnet durch eine Vielzahl
landwirtschaftlicher Produkte und touristischer Destinatio-
nen. Jeder Hersteller hat in der Vergangenheit den Versuch
unternommen, seine eigene Marke zu etablieren. So ent-
stand im Laufe der Zeit ein vielschichtiges Geflecht unter-
schiedlicher Marken. Sowohl der landwirtschaftliche wie
auch der touristische Bereich, haben in den 70er-Jahren
eigene Dachmarken eingefiihrt, die jeweils nur eine hohe
branchenbezogene Bekanntheit hatten und im Fall der
landwirtschaftlichen Erzeugnisse auf Grund einer EU-
Regelung, durch ein neues, EU-konformes Qualitatszeichen
ersetzt werden musste. Um die Vielzahl verschiedener
Marken segmentiibergreifend zu bindeln, wurde im Jahr
2003 eine Regionenmarketinginitiative gegriindet. Ziel war
zunachst, eine gemeinsame Dachmarke zur Buindelung der
landwirtschaftlichen und touristischen Produkte zu ent-
wickeln.®'

3.1.1 Identitatsfindung

Um dies zu erreichen, wurde zunachst eine ausfihrliche
Marktanalyse durchgefiihrt, um die Spezifika der einzelnen
Akteure und des Wettbewerbs einschatzen und definieren
zu koénnen. Auf Basis der gewonnen Erkenntnisse, wurden
die gemeinsamen Werte der Region spezifiziert und in einer
Markenpyramide gesammelt.

Abbildung 9 zeigt die wichtigsten Werte, die die Region
Sudtirol auszeichnen und mit denen sich die Akteure identi-
fizieren.

3.1.2 Positionierung

Diese Werte wurden anschlieend auf die Wunsch-
positionierung Ubertragen und in einem einzigen Satz
gebindelt, der die Wunschpositionierung beschreibt. Die
drei Faktoren Land, Produkte und Menschen mit ihren je-
weiligen Merkmalen, bilden den Identitdtskern und fanden
Ausdruck in folgendem Slogan: ,Sudtirol ist die kontrastrei-
che Symbiose aus alpin, mediterran, Spontaneitat und Ver-
Iasslichkeit, Natur und Kultur.” (Siehe Abb. 10).

*"vgl. nachfolgend:
http://www.provinz.bz.it/dachmarke/_std/home_de.html
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herzlich
kantig und warm

kontrastreich  traditionsreich

Knidel & Spaghetti*

Kernwerte

Zeit haben, genieRen
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Abb. 9: Markenpyramide Siidtirol
Quelle:http://www.provinz.bz.it/dachmarke/_std/home_de.html
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Abb. 10: Identitatskern Siidtirol
Quelle: http://www.provinz.bz.it/dachmarke/_std/home_de.html
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Abb. 11: Marke Sidtirol
Quelle: http://www.provinz.bz.it/dachmarke/_std/home_de.html
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Abb. 12: Herkunfts und Qualitatsmarke Sidtirol
Quelle: http://www.provinz.bz.it/dachmarke/_std/home_de.html
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3.1.3 Erscheinungsbild

Auf Basis der Wunschpositionierung und
der ldentitdt wurde eine Wort- und Bildmar-
ke geschaffen. Wichtigstes Merkmal ist der
neue Schriftzug Sidtirol, welcher durch ein
gezeichnetes Bergpanorama unterstitzt
wird, das zum einen die sudtiroler Bergwelt,
aber auch die Einzigartigkeit und das kanti-
ge Wesen der Sudtiroler betonen soll (siehe
Abb. 11).

Dieses Zeichen wurde durch ein Standort-
zeichen bzw. Herkunftszeichen fiir ansassi-
ge Unternehmen und ein Qualitatszeichen
fur Produkte aus der Region Sidtirol er-
ganzt (Abb. 12). Das Qualitatszeichen ver-
spricht gleichbleibend hohe Qualitat und
dient somit der Vertrauensbildung, welche
fur den Kaufentscheidungsprozess von
groBer Bedeutung ist. Sidtirol produziert jahrlich ca.
980.000 Tonnen Apfel, mit einem Anteil von 12% am euro-
paischen Gesamtmarkt.> So wurde eigens fiir die Apfelwirt-
schaft eine leicht modifizierte Bildmarke auf Basis der
Dachmarke entwickelt, welche nun in Form eines kleinen
Aufklebers, auf jedem sudtiroler Apfel prasent ist (Abb. 13).
Das Beispiel Sidtirol zeigt, wie auf der Basis einer gemein-
samen regionalen Identitat, eine Marke entstehen kann und
diese auf unterschiedliche Weise von den einzelnen Akteu-
ren genutzt wird.

3.2 Das Beispiel Eifel

Auch die Region Eifel hat 2004 eine Regionenmarketing-
initiative gegrindet. Trager sind hierbei die Kreisbauernver-
bande, die Kreishandwerkerschaft, die Eifel Tourismusge-
sellschaft und zwei Naturparks. Es zeigt sich also wiederum
eine deutliche Heterogenitat der Akteure. Auch in dieser
Region wurde erkannt, dass mit einer gemeinsamen Leis-
tungsbiindelung dem Strukturwandel begegnet werden kann
und sich aus der Netzwerkbildung und der gemeinsamen
Vermarktung Synergieeffekte erzielen lassen.

Ahnlich wie im Beispiel Siidtirol umfasst dieser Zusammen-
schluss die Wirtschaft, den Tourismus und die Landwirt-
schaft. Hierfir wurde ebenfalls eine gemeinsame Dachmar-
ke (Abb. 14) kreiert, die von jedem ansassigen Betrieb nach
einer Priifung genutzt werden kann.*®

Unter der Dachmarke werden heute 200 verschiedene Pro-
dukte und Dienstleistungen angeboten.54 Neben gestiege-
nem Absatz und steigenden Ubernachtungs- und Besu-
cherzahlen im Tourismus, konnten neue Arbeitsplatze ge-
schaffen und die Gesamtwertschépfung der Region gestei-
gert werden.

4 Fazit

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass mit Hilfe des
Regionenmarketings eine positive Beeinflussung der regio-
nalen Entwicklung mdglich ist, wie o.g. Beispielregionen
zeigen. Dies ist allerdings an strategisches und zielgerichte-
tes Vorgehen gekniipft. Grundbedingung sind eine gemein-
same Identitdt und Zielsetzung. Allerdings sind dem
Regionenmarketing auch Grenzen gesetzt. Regionen-
marketing darf nicht als Allzweckwaffe zur Bekampfung
struktureller Probleme gesehen werden. Negativbeispiele
wie die Region Mitteldeutschland machen deutlich, dass ein
gemeinsamer Name allein keine Region pragt und automa-
tisch zu einer positiven Entwicklung beitragt. Auch dirfen
politische Interessen die sachlichen nicht Gberlagern.

52 Vgl. http://www.meranerland.com/; Stand: 05.02.2010.
%2 v/gl. http://www.regionalmarke-eifel.de, Stand: 07.02.2010.
% vgl. http://www.nova-institut.de/; Stand: 07.02.2010.
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Abb 13: Apfellogo Sudtlrol
Quelle: http://www.provinz.bz.it/dachmarke/_std/home_de.html
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Stadtmarketing in der Praxis —
Das Beispiel Erfurt

von Hanno Heintze

Schon seit mehr als zehn Jahren verfolgt die Stadt Erfurt
intensiv den strategischen Stadtmarketingprozess. Span-
nend ist dieser Prozess aus verschiedenen Grunden: Erfurt
ist Landeshauptstadt, wie viele andere Kommunen knapp
bei Kasse, touristisch hoch interessant, hat kulturell einiges
zu bieten und hat als Hochschulstadt mit Universitat und
Fachhochschule eine starke wissenschaftliche Ausrichtung.

Diese Potentiale gilt es zu nutzen, zu kommunizieren und
vor allem zu vermarkten. Der folgende Beitrag beleuchtet
prozessual und strukturell den Aufbau des Stadtmarketing
in Erfurt und zeigt anhand vieler Beispiele die bisherigen
Umsetzungsergebnisse, aber auch verschiedene Limitie-
rungen, mit denen die Verantwortlichen zu kdmpfen haben.

1 Grundlagen: Der Stadtmarketing-Prozess

Als Einstieg in das Fallbeispiel sollen im Folgenden zu-
nachst die grundsatzlichen Aufgaben und Ziele des Stadt-
marketing sowie die Begrifflichkeiten geklart und die kom-
plexe Struktur der Beteiligten kurz dargestellt werden.

1.1 Aufgaben und Ziele des Stadtmarketings

Stadtmarketing bietet grolle Chancen fur Stadte unter-
schiedlicher Grofe und wird zumindest von nahezu allen
groReren Stadten in der Bundesrepublik betrieben. Die Idee
dahinter sieht eine proaktive Gemeinschaft, die nicht nur auf
wirtschaftliche, kulturelle und soziale Entwicklungen rea-
giert, sondern aktiv diesen begegnet, um neue Markte zu
schaffen, zu beeinflussen und zu sichern.” Auf Grund der
vielen verschiedenen Bereiche, die im Zuge des Stadtmar-
ketings tangiert werden, kann man von einem Querschnitts-
charakter sprechen.?

Ein erfolgreiches Stadtmarketing beriicksichtigt die aktuel-
len, aber auch zukinftigen Wiinsche und Erfordernisse aller
Anspruchsgruppen einer Stadt und setzt diese strategisch
und marktorientiert um. Der Stadtmarketingprozess in der
Praxis hat meist viele verschiedene Ziele und wird deshalb
oft falschlicherweise als Allheilmittel fir die Entwicklung
einer Stadt gesehen.3

Die meist beschriebenen Ziele und Aufgaben sind:
Foérderung der lokalen Wirtschaft,
Offentlichkeitsarbeit fiir die Stadt als Einheit,
Tourismusforderung,

Kulturférderung,

Erhéhung der Einwohnerzahlen,
Imagebildung,

B.A. Hanno Heintze

studiert im Masterstudiengang
Business Management an der
Fachhochschule Erfurt.

Hanno.Heintze@fh-erfurt.de

"'Vgl. Konken (2004), S.61.
2 vgl. Grabow (1998), S. 79.
% vgl. Konken (2004), S.60f.
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¢ Innenstadtentwicklung,
e  Forderung der Gastronomie/Hotellerie.

Konken sieht die Zieldefinition des Stadtmarketingprozes-
ses als ,die Analyse sowie die malRnahmenorientierte Kon-
zeption flr alle Bereiche einer Stadt und schliefllich die
Realisation des Malnahmenkataloges. Stadtmarketing
orientiert sich an den Bedurfnissen und Winschen der Ziel-
gruppen. Durch den Einsatz effektiver Produkt-, Preisbil-
dungs-, Distributions- und KommunikationsmaRnahmen
wird Stadtmarketing effektiv und zielgruppenorientiert um-
gesetzt.“

Die Ziele des Stadtmarketings sind, wie auch die Gegeben-
heiten der jeweiligen Kommune, sehr unterschiedlich, und
deshalb ist der Aufgabenbereich der Stadtmarketing-
Verantwortlichen von Stadt zu Stadt unterschiedlich breit
gefachert.

1.2 Begriffsabgrenzungen

Der Begriff Stadtmarketing kommt urspringlich aus den
USA und wurde Anfang der 1980er-Jahre auch in Deutsch-
land bekannt. Seit Mitte der 90er-Jahre setzt sich die grolRe
Mehrheit aller mittelgroRen und grofen Stadte (mehr als
50.000 Einwohner) mit Stadtmarketing auseinander.® Der
Begriff ist abzugrenzen von den Begriffen des ,City-
Management“ oder ,City-Marketing®, die sich in der Praxis
fir die reine Innenstadtentwicklung durchgesetzt haben.
Wenn sich die Aktivitdten Uber ganze Regionen ausweiten
spricht man von ,Regionenmarketing“, das sich nicht nur
raumlich vom Stadtmarketing unterscheidet.®

Grabow bietet eine der umfassendsten und weitreichends-
ten Definitionen, die der Vielfalt von Anwendungsarten des
Stadtmarketings in der Praxis gerecht wird: ,Kooperative
Stadtentwicklung mit dem Ziel der Aufwertung einer Stadt
und ihrer Leistungen fiir Birrger, Wirtschaft und Auswartige
durch verbesserte Kommunikation und langfristige Partner-
schaft zwischen allen, die an der Gestaltung des Lebens-
raumes Stadt mitwirken, durch die gemeinsame Entwick-
lung und Umsetzung konkreter Projekte auf der Grundlage
von partnerschaftlich erarbeiteten Leitlinien und offensiver,
konsensorientierter Diskussion von Zielkonflikten®’.

1.3 Beteiligte im Stadtmarketing

Stadtmarketing hat Querschnittscharakter und geht somit
alle in einer Stadt wohnenden und arbeitenden Biirger an.
Das Ziel eines erfolgreichen Stadtmarketings sollte sein,
moglichst viele Blrger aktiv zu beteiligen und kontinuierlich
zu motivieren, sich in den Prozess einzubringen. Nur so
Iésstssich erfolgreich und nachhaltig Stadtmarketing betrei-
ben.

Um die Ziele des Stadtmarketingprozesses umzusetzen,
sind lokale Sponsoren fir die meisten Stadte wichtige Part-
ner. Sponsoring erfolgt meist in Form von Geld- oder Sach-
zuwendungen, aber auch durch die Ressource Arbeitszeit.°
Eine weitere wichtige Rolle im Stadtmarketing spielen heute
die externen Berater und Agenturen fur Stadtmarketing und
Stadtentwicklung. Diese gewinnen mehr und mehr an Be-
deutung in der strategischen und operativen Umsetzung
von Stadtmarketingkonzepten.

* Konken (2004), S. 61.

® vgl. Birk/Grabow/Hollbach (2006), S.35f.
® vgl. Mayer-Bonde (2003), S.79f.

" Grabow (1998), S.30.

® vgl. Konken (2004), S.62f.

® vgl. Mayer-Bonde (2003), S.76.
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2 Strukturelle und konzeptionelle Grundlagen des
Stadtmarketings in Erfurt

Schon bald nach der politischen Wende in der DDR erkann-
te man in Erfurt, dass sich im neuen poltischen System
nicht nur Unternehmen, sondern auch Stadte gegeneinan-
der im Wettbewerb behaupten und profilieren miissen. Die
1250-Jahr-Feier im Jahr 1992 war ein erster konkreter An-
lass, sich mit dieser Frage auseinander zu setzen, doch der
eigentliche Start des Stadtmarketings in Erfurt lie noch auf
sich warten. Die folgenden Ausfiihrungen liefern einen
knappen Uberblick iiber die Entstehung erster inhaltlicher
und struktureller Ansatze, die weitere jahrelange Fokussie-
rung auf das Tourismusmarketing bis hin zum Konzept der
heutigen Erfurt Tourismus & Marketing GmbH.

2.1 Entstehungsprozess

Die Landeshauptstadt Erfurt betreibt seit Mitte der 90er-
Jahre Stadtmarketing, wobei der impulsgebende Start-
schuss eine Studie der Prognos GmbH in den Jahren 1997
und 1998 war. Im Rahmen eines breit angelegten Projektes
zur Implementierung eines Stadtmarketings in Erfurt, fihrte
das externe Beratungsunternehmen zahlreiche Arbeits-
gruppensitzungen durch. Darin vertreten waren die Berei-
che Wirtschaft, Verkehr, Bildung, Tourismus, Kultur, Gast-
ronomie, Sport, Umwelt und Wohnen, Soziales, Freizeit,
Kommunikation und Einzelhandel. In einem Endbericht zur
Studie wurden MaRnahmen und Umsetzungsideen formu-
liert, die zur Berufung eines Stadtmarketingbeirates unter
der Leitung des Oberbirgermeisters fiihrte. In diesem Bei-
rat sallen Vertreter verschiedener Zielgruppen wie zum
Beispiel die Hochschulen, die IHK und die Zeitungsgruppe.
Der Beirat beschaftigte sich mit strategischen und konzepti-
onellen Fragen zum Stadtmarketing. Die operative und
instrumentelle Ausfiihrung des von der Prognos GmbH
erstellten MaRRnahmenkonzeptes sollte allerdings nur durch
eine Ein-Personen-Stabstelle fir Stadtmarketing, die direkt
beim Oberbirgermeister angelegt wurde, erfolgen, sowie
durch die Schaffung von zwei Stadtmarketing-Stellen, die
der Erfurt Tourismus GmbH angegliedert wurden.

Die Arbeit wurde von den insgesamt drei Mitarbeitern auf-
genommen, und bis zum Jahr 2000 wurden zum Beispiel
erste Slogans erarbeitet und getestet, Positionierungs-
analysen sowie Benchmarking mit anderen Stadten durch-
gefihrt.

Auf Grund fehlender Mittel - lediglich 125.000 Euro standen
zur Verfugung - und der schwierigen finanziellen Lage der
Stadt Erfurt wurden die Arbeiten der Stadtmarketingverant-
wortlichen im Friihjahr 2000 wieder eingestellt und die zwei
zuvor eingestellte Mitarbeiterinnen entlassen bzw. mit ande-
ren Aufgaben betraut. Der ge-

tischen (mehrsprachigen) Imageprospekt, die Neugestal-
tung des damaligen Internetauftritts der Stadtverwaltung,
das Stadtmaskottchen ,Puffbohne” und es wurden einzelne
Aktionen zur Prasentation der Stadt durchgefiihrt.

2.1.1 Erfolgreiches Tourismusmarketing

Wahrend sich der Stadtmarketingprozess auf Grund der
fehlenden Ressourcen nur schleppend entwickelte, ver-
zeichnete die 1998 gegriindete Erfurt Tourismus GmbH
beeindruckende Erfolge. Erfurt vermarktet sich als attrakti-
ves Stadtereiseziel und zentraler Standort fir Kongresse,
Messen und Tagungen. Verschiedene Marketingmalnah-
men wie zum Beispiel der Besuch von Uber 25 Messen und
Workshops im In- und Ausland, sowie vieler anderer Part-
nerveranstaltungen, oder die Kongressforderinitiative ,Erfurt
ladt ein“ etablierten Erfurt als Reiseziel fiir Freizeit- und
Geschéftsreisende. Die gut funktionierende Zusammenar-
beit zwischen den Hotels, Gastronomen und der Veranstal-
tungsbranche hilft, groRe Veranstaltungen wie den Deut-
schen Juristentag, die Internationale Kocholympiade (IKA)
oder den Deutschen Archivtag nach Erfurt zu bringen.

Dabei hatte Erfurt noch Ende der 90er-Jahre mit zwei gra-
vierenden Problemen zu kdmpfen, die auch im Rahmen der
Prognos-Studie deutlich wurden: Die Stadt war auferhalb
Thiringens und vor allem in den alten Bundeslandern —
auch in ihrer Funktion als Landeshauptstadt — unzureichend
bekannt, wurde von vielen Birgern der alten Bundeslander
geografisch vollig falsch zugeordnet (namlich viel zu weit
ostlich) und rief keinerlei inhaltliche Assoziationen hervor.
Wahrend mit einer Stadt wie Leipzig auch heute noch die
Messestadt assoziiert wird, oder Dresden noch immer als
das Elbflorenz verankert ist, konnten viele noch vor zehn
Jahren mit Erfurt fast nichts verbinden. Vor diesem Hinter-
grund fokussierte der erste — und noch heute verwendete —
Slogan des Tourismusmarketings die Kernproblematik und
lautete: ,Rendevous in der Mitte Deutschlands®. Die Inhalte
der Tourismuskommunikation stellten vor allem auf die se-
hens- und erlebenswerte, intakte und sanierte Altstadt so-
wie als Key Visual auf das Dom/Severi-Ensemble ab, um
diese positiv besetzten und in hohem Malfie imagerelevan-
ten Bilder bei den Tourismus-Zielgruppen zu verankern.
Weitere Aspekte, z.B. die Funktion der Landeshauptstadt,
traten zugunsten einer massiven Penetration der touristisch
vordergriindig wichtigen Botschaften in den Hintergrund.
Die Positionierung war damit eindeutig: Erfurt — die histo-
risch und kulturell faszinierende Stadt im Zentrum Deutsch-
lands.

Als Ergebnis verzeichnet Erfurt von 1998 bis 2009 einen
Zuwachs der Zahl internationaler Gaste von 18.100 auf
29.500 pro Jahr sowie mehr als eine Verdreifachung der

samte  Stadtmarketingprozess n
hing nun an der Ein-Personen- vz
Stabstelle im Rathaus. 1
Der in Gang gekommene Stadt- | Erfurtist... ..modem
marketingprozess kam ins Sto-
cken und konnte nur langsam
weitergefiihrt werden. Auf Grund
der Personalknappheit wurden
einzelne Aufgaben des erstell-
ten Malnahmenkonzeptes von
Amtern im Rathaus erledigt, es
mangelte jedoch an der strate-
gischen Umsetzung des Ge-
samtkonzeptes sowie an der
Dokumentation des Prozesses pathisch

.gemiitlich

gepfiegt

...abwechslungsreich

...gastfreundlich
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Abb. 1:

Entwicklung des Image der Stadt Erfurt 1998 / 2004
Quelle: IMK Erfurt, 2004
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In welchem Bundesland oder Landesteil liegt Ihrer Meinung
nach die Stadt Erfurt? ungestiitzte Abfrage!
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Abb. 2: Geografische Zuordnung der Stadt Erfurt

Quelle: IMK Erfurt, 2004

Abb. 3:

Broschiiren verschiedener stadtischer Absender zu
Beginn des Jahres 2009

Zahl der Stadtfiihrungen von 2.500 Gruppen mit 76.000
Teilnehmern auf 8.800 Gruppen mit 245.000 Teilnehmern.
Insgesamt konnten in den Erfurter Hotels und Pensionen
2009 rund 690.000 Ubernachtungen gezahlt werden. Zehn
Jahre zuvor waren dies nur rund 550.000.

Um dies erreichen zu kénnen, erstellte die Erfurt Tourismus
GmbH eine Vielzahl touristischer Broschiliren und Hefte, wie
zum Beispiel eine Imagebroschiire, die in elf Sprachen ver-
fugbar ist, einen Tagungsplaner fir Fachleute sowie einen
Reiseplaner, der ausfiihrlich die Angebote Erfurts prasen-
tiert.

Neben Internetauftritten, klassischen Werbemitteln und
anderen Kommunikationsinstrumenten verfolgte die Erfurt
Tourismus GmbH schon frih die Entwicklung Erfurts zu
einem barrierefreien Reiseziel. Als Griindungsmitglied der
AG ,Barrierefreie Reiseziele in Deutschland” ist die GmbH
stark in diesem Bereich tatig. Heute gilt Erfurt als Modell-
stadt, was bei der Vermarktung Erfurts als touristische De-
stination auch in der Zukunft weiterverfolgt werden soll.

2.1.2 Entwicklung zur Erfurt Tourismus & Marketing
GmbH

Der Stadtmarketingprozess kam durch eine 2004 durchge-
fihrte reprasentative Studie des IMK Institut flir angewandte
Marketing- und Kommunikationsforschung, Erfurt, wieder in
Bewegung. Die Studie lieferte neue Erkenntnisse Uber die
Bekanntheit und das Image Erfurts, aufbauend auf der 1998
durchgefiihrten Prognos-Studie. Ergebnisse der Studie
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waren, dass sich das Image der Stadt seit der letzten Studie
in allen relevanten Dimensionen verbessert hatte (Abb. 1)
und dass Besucher der Stadt ein deutlich positiveres Bild
haben als Personen, die Erfurt noch nicht personlich ken-
nen. Die Besucher der Stadt konnten Erfurt konkret mit dem
Dom/Severikirche, der Kramerbriicke und der mittelalterli-
chen Altstadt verbinden. Die Nicht-Besucher verbanden
Erfurt vor allem mit der Funktion als Landeshauptstadt. Der
Umfang der inhaltlichen Assoziationen konnte gegeniber
1998 deutlich gesteigert werden, und diese Assoziationen
waren durchgangig positiv. Dennoch blieb die geografische
Zuordnung durch die Befragten auch zu diesem Zeitpunkt
unbefriedigend (siehe Abb. 2) und damit weiterhin zentrale
Kommunikationsaufgabe.

Doch auch die Arbeit der Wirtschaftsférderung und Stadt-
verwaltungsorgane filhrte durch verschiedene Aktionen in
Richtung eines besseren Images. 2007 fanden unter der
Fihrung des Amtes fiir Stadtentwicklung und der Abteilung
fir Wirtschaftsforderung verschiedene Workshops zum
Thema ,Wirtschaftsstrategie* mit Unternehmen aus den
Bereichen Sport, Handel, Hochschulmarketing, Medien und
Tourismus statt. Ein daraus entstandenes Stadtentwick-
lungskonzept zielte weiter in Richtung eines strategischen
Stadtmarketings.

Dennoch gingen die zahlreichen im Sinne des Stadtmarke-
tings kommunizierenden Absender eigene Wege, arbeiteten
mit eigenen Logos und konzipierten unabhangig voneinan-
der ihre kommunikativen Auftritte, insbesondere bei Bro-
schiren und im Internet. Eine einheitliche Linie mit der
Chance auf gesamthafte Wiedererkennung war nicht er-
kennbar (siehe Abb. 3).

Jetzt aber war der politische Wille wieder da, den begonne-
nen Prozess mit dem Ziel eines vereinheitlichten Stadtmar-
ketings weiterzufiihren bzw. wiederaufzunehmen. Die Erfol-
ge der Tourismus GmbH legten es nahe, diese zum Kern
des kiinftigen Stadtmarketings zu machen. Anfang 2009
wurde die Leitung und Koordinierung des Stadtmarketing-
prozesses an die Erfurt Tourismus GmbH unter der Ge-
schaftsfihrung von Frau Dr. Carmen Hildebrandt Ubertra-
gen, die seit 1998 flr Erfolg und Kontinuitat im Tourismus-
marketing der Stadt steht. Die GmbH wurde zur Erfurt Tou-
rismus & Marketing GmbH umfirmiert. Gesellschafter der
GmbH sind die Stadt Erfurt (74% Beteiligung) und der Tou-
rismusverein Erfurt e.V. (26% Beteiligung). Im Verein sind
die wichtigsten touristischen Leistungstréger vereinigt wie
z.B. die Verkehrsbetriebe, Hotels, die Messe und andere
Dienstleister. Abbildung 4 zeigt die Geschéaftsfelder der
GmbH mit dem neu hinzugekommenen Stadtmarketing.

2.1.3 Ein schneller Neuanfang

Nach Beschluss des Stadtrates Uber die notwendigen Mittel
wurden drei Personalstellen fir Stadtmarketing-Experten
bundesweit ausgeschrieben. Die Mitarbeiter wurden bei der
GmbH vertraglich angestellt und auch die Biros raumlich
mit dem Tourismus zusammengelegt. Vorteile dieser Zu-
sammenlegung der Kompetenzen sind die Einsparung von
Verwaltungskosten, die schnelle Eingliederung in den funk-
tionierenden Tourismusbereich und die Nutzung von vor-
handenen internen Netzwerken. Die Finanzierung des
Stadtmarketingprozesses wird in den ersten Jahren aus-
schlieBlich mit stadtischen Mitteln realisiert. In Zukunft soll
jedoch auch die lokale Wirtschaft als Sponsor gewonnen
werden. Die ersten Kalkulationen fiir 2009 sahen 300.000
Euro firr Personal, Biiro und Projekte vor. Die ersten Aufga-
ben der Stadtmarketingmitarbeiter waren konkret die Erar-
beitung einer neuen Imagebroschire fir die Stadt Erfurt,
das Entwickeln einer Wort-Bild-Marke, die generelle Offent-
lichkeitsarbeit und der Aufbau von Netzwerken.
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2.2 Das Grundkonzept

Die Philosophie des Stadtmarketings in Erfurt besteht ei-
nerseits im Glauben an die Notwendigkeit klar definierter
und abgestimmter Ziele, da angesichts der zahlreichen
Beteiligten sonst eine konfliktfreie Umsetzung des Stadt-
marketings ausgeschlossen erscheint. Andererseits ist es
die Uberzeugung, dass nur im Rahmen umfassender Ko-
operation mit vielfaltigsten Partnern eine optimale Zielerrei-
chung maéglich ist.

2.2.1 Aufgaben und Ziele der Erfurt Tourismus & Mar-
keting GmbH

Die neugegriindete Erfurt Tourismus & Marketing GmbH
verfolgt auch weiterhin die bestehenden Ziele des Touris-
musmarketings. Die neu hinzu gekommene Aufgabe des
Stadtmarketings verfolgt drei Hauptziele:

e Erhéhung des Bekanntheitsgrades der Stadt, national
und international bei allen relevanten Zielgruppen,

e Gezielte Profilierung und Imagepragung der Stadt,

e Aufwertung der Lebensqualitéat und der Erlebbarkeit der
Stadt

Um diese Ziele zu erreichen, wurden finf Hauptaufgaben
fur das Stadtmarketing formuliert:

1. Die Akteure, Forderer und Entscheider der verschiede-
nen Themenfelder sollen identifiziert, mobilisiert und
deren Handeln verknipft werden.

2. Die 200.000 Einwohner, 9.000 Studenten und 47.000
Einpendler sollen zu informierten und selbstbewussten
,Botschaftern Erfurts werden.

3. Multiplikator-Effekte und Synergien sollen durch die
Verknipfung unterschiedlicher Themenfelder erreicht
werden.

4. Es sollen Instrumente entwickelt werden, damit der
AuRenauftritt national und international agierender Fir-
men, Institutionen und Initiativen in geeigneter Weise
die Erkennbarkeit der Herkunftsstadt Erfurt hervorhebt.

5. Stadtmarketingprozesse sollen nachhaltig und ziel-
bzw. umsetzungsorientiert vorangetrieben werden.

Diese strategischen Ziele werden konsequent in operativen
Zielen konkretisiert und sollen mit Hilfe von Partnern aus
Unternehmen, Wirtschaftsférderung, Tourismus, Medien
und Bildungseinrichtungen realisiert werden.

2.2.2 Konzeptioneller Ansatz: Kooperationen

Um die strategischen und operativen Ziele des Stadtmarke-
tingprozesses zu erreichen, setzt das Team der Erfurter
Tourismus & Marketing GmbH auf starke Partner und Ko-
operationen aus den verschiedensten Bereichen und Bran-
chen. Folgerichtig beschaftigt man sich intensiv mit dem
Aufbau von Kontakten zu den Erfurter Hochschulen, den
fihrenden Wirtschaftsunternehmen, den Medien, den ver-
schiedenen Verbanden, dem City-Manage-ment e.V. und
den Vermietern. Aber auch Uberregionale Kooperationen
wie zum Beispiel mit der Landesentwicklungsgesellschaft
Thuringen (LEG) sind von grofRer Bedeutung. Durch die
Burgerinitiative ,Wir fur Erfurt® finden die Mitarbeiter des
Stadtmarketings Kontakte zu engagierten Blrgern und er-
halten dadurch auch Ideen und Informationen Uber die Bur-
germeinungen zu bestimmten Themen. Ein gutes Beispiel
fur die hohe Bedeutung guter Partner und Kooperationen im
Stadtmarketing ist die gemeinsame Finanzierung und Ent-
wicklung des neuen Erfurt Imagefilms. Das Beispiel wird in
Punkt 3.4 dieses Beitrages noch naher betrachtet.

3 Einfihrung neuer Kommunikationskonstanten und
-instrumente

Die Konzentration der Krafte im Sinne eines als gesamthaft
wahrnehmbaren Kommunikationsauftritts der Stadt setzt
voraus, dass hierfiir eine tber verschiedene Absender hin-
weg konstante Markierung zur Verfligung steht, die die
Einheitlichkeit und Wiedererkennbarkeit unterstiitzt. Dies
erfordert neben der Marke als Absender auch ein Corporate
Design, das verschiedene Kommunikationsmittel als ein-
ander zugehorig erkennen lasst. Schliellich sind Instrumen-
te zu entwickeln, die sich fir die Kommunikation verschie-
dener Absendergruppen in gleicher Weise eignen.

GESCHAFTSFELDER

: Verkauf der ‘{e!efonischei Géste-

Ticket-  : Warendes und | beratungin

leitungen  besichtigungen

Geschiftsfelder mit direkten Verkaufs-{Vermittlungseinnahmen

Geschftsfelder zur reinen Tourismusfarderung ohne direkte Einnahmen

ERFURT TOURISMUS UND MARKETING GMBH

¢ Verkaufs-

verkauf  : touristischen : schriftliche : der Tourist- forderung : tionsprojekte : entwicklung i Studieren :
Bedarfs Auskunft :  Information : :
Stadt- Schawvor-
. . s Gruppen- Markt- P
> [ - Inen- R - .
Zimmenver.  Tagungen/  fohrungen/  fihungen/ o inl forschungl  Werbung e e ahpieThe Wohnen Sport Einkaufen
mittlung ~ Incentives Reise- Betriebs- A Statistik keitsarbeit ~ marketing  dingungen

Koopera- ¢ Infrastruktur- £ Wissenschalt/ :

Wirtschaft

Abb. 4: Organisationsstruktur der Erfurt Tourismus & Marketing GmbH
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Abb. 6: Das neue Logo der Landeshauptstadt Erfurt

3.1 Entwicklung einer Wort-Bild Marke fiir Erfurt

Eines der ersten Projekte der neuen Stadtmarketingverant-
wortlichen war die Entwicklung einer Wort-Bild-Marke fiir
Erfurt, die moglichst fur alle stadtischen Absender eine ein-
heitliche, wiedererkennbare Kommunikation ermdglichen
sollte. Erganzend war ein komplettes, neues Corporate
Design fiir den AuRenauftritt Erfurts zu erstellen. Der Auftritt
der Stadt und ihrer Organisationen war bisher alles Andere
als einheitlich. Abbildung 3 zeigt die unterschiedliche und
uneinheitliche Verwendung des ,alten“ Corporate Designs
vor dem Jahr 2009 anhand ausgewahlter Informationsbro-
schiiren. Auch die Logos der verschiedenen Amter und
Institutionen der Stadt Erfurt waren nicht einheitlich (Abb. 5).
Um eine klare, einheitliche Wort-Bild-Marke zu entwickeln
und den Birgern Erfurts schnell erste Ergebnisse des
Stadtmarketingprozesses zu bieten, wurde eine Jury mit
Vertretern aus der Stadtverwaltung, der Tourismus & Mar-
keting GmbH - mit wissenschaftlicher Begleitung durch die
Fachhochschule Erfurt - berufen. Die Jury beauftragte durch
ein Ausschreibungsverfahren eine Agentur mit der Gestal-
tung des Markenauftritts.

Die Absicht der Jury entwickelte sich im Findungsprozess
immer mehr dahin, die Merkmale ,Landeshauptstadt® und
»Thuringen® sowie das stilisierte Erfurter Rad in die Wort-
Bild-Marke zu integrieren. Dabei war man bewusst bereit,
sich von der bis dahin weithin — aber nicht konsequent — als
Logo verwendeten Silhouette von Dom/Severikirche (siehe
Abb. 5) zu trennen, um den Absender ,Erfurt® kiinftig mit
facettenreicheren Assoziationen aufladen zu kdnnen. Die
Silhouette war zur 1250-Jahr-Feier 1992 entwickelt worden
und hatte sich — ohne formelle Erklarung — durch breiten
Gebrauch zum inoffiziellen Logo Erfurts entwickelt, das von
verschiedenen offentlichen wie privaten Absendern in un-
terschiedlicher Form eingesetzt wurde. Dabei sollte das
neue Logo einfach strukturiert sein, um die Merkfahigkeit zu
unterstitzen und eine Einmaligkeit zeigen, um sich im
Wettbewerb der Stadte visuell differenzieren zu kénnen.
Nach einem in der Offentlichkeit kontrovers diskutierten
Prozess standen die Entwirfe fest. Das neue Logo der
Landeshauptstadt sieht wie folgt aus: Das Wort Erfurt wurde
farblich getrennt und bezieht sich auf den historischen Hin-
tergrund der Stadt: Der Name setzt sich aus den Teilen
.Erphes® und ,Furt* zusammen. Die neue Schriftart vermit-
telt Modernitat, Frische und Klarheit. Das einfach gehaltene
,Erfurter Rad“ soll eine gute Einpragsamkeit und einen ho-
hen Wiedererkennungswert gewahrleisten (siehe Abb. 6).
Die Geschaftsfiihrerin der Tourismus & Marketing GmbH,
Frau Dr. Hildebrandt, sah das wichtigste Ziel des neuen
Logos darin, ,es zu vereinheitlichen, nicht nur um es zu
vereinheitlichen, sondern um den Auftritt dann auch starker
und manifester werden zu lassen.”

Das Logo der Stadtverwaltung wurde mit einem Hoheitssie-
gel adaptiert und auch ein neues Logo fiir die Erfurt Tou-
rismus & Marketing GmbH gefunden. Schriftart, Farbe und
Anordnung bleiben immer gleich, nur das Rad und der
Schriftzug werden angepasst (Abb. 7).

Erfu rt Erfu rt

LANDESHAUPTSTADT LANDESHAUPTSTADT
THORINGEN THURINGEN
Stadtverwaltung Tourismus & Marketing GmbH

Abb. 7: Spezifizierte Logos
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3.2 Das Jedermann-Logo

Eine Besonderheit des neuen Corporate Designs stellt das
~Jedermann-Logo® dar. Dieses frei verfligbare Logo ist fir
jeden Burger oder Partner nutzbar und steht auf der Web-
seite des Stadtmarketings zum Herunterladen bereit. Durch
dieses Biirgerlogo wird die breite Akzeptanz der Wort-Bild
Marke zusatzlich gesichert und das einheitliche Auftreten
nochmals verbreitert. Das Jedermann-Logo 16st das Pro-
blem, dass in der Vergangenheit immer wieder Anfragen an
die Stadtverwaltung und die Tourismus GmbH gerichtet
wurden, mit der Bitte, das stadtische Logo flr private Zwe-
cke, z.B. fur die private Homepage, nutzen zu dirfen. Da
das offizielle Stadtlogo hierfir nicht frei gegeben werden
kann, erfiillt das Jedermann-Logo — mit enger Anlehnung an
das offizielle Logo — nun diese Funktion und ermdglicht
einen Einsatz auch auf dieser Ebene. Gleichzeitig bietet es
den Birgern und Partnern die Mdglichkeit zur Identifikation
mit ihrer Stadt (Abb. 8).

3.3 Umsetzung eines Corporate Designs

Mit der neuen Wort-Bild-Marke wurden auch alle wichtigen
Publikationen der Stadt Erfurt und vieler anderer Einrichtun-
gen an das neue Corporate Design angepasst. Um der
Offentlichkeit schnell die Ergebnisse zu présentieren, wur-
den z.B. auch das Amtsblatt und Werbeanzeigen der Erfurt
Tourismus & Marketing GmbH neu gestaltet (Abb. 10 — 12).
Ein Richtlinien-Heft zur Nutzung des Corporate Designs
steht allen Partnern und Institutionen zur Verfliigung (Abb.
9). So wird die einheitliche Nutzung des neuen Designs
sichergestellt. Das Stadtmarketing entwickelte neue, eigene
Publikationen und konzeptionierte die neue Webseite im
neuen Corporate Design (www.stadtmarketing-erfurt.de).
Besonders die neue, in englischer und deutscher Sprache
verdffentlichte Imagebroschire fand unter den Erfurtern
groflen Zuspruch und wird von den verschiedensten Orga-
nisationen auf Messen, Events und in Geschaften verteilt.
Auch zahlreiche Handler in der Altstadt halten die Broschu-
re kostenlos fir Erfurter und Touristen bereit und werden so
zu Kommunikationsmittlern fiir das Stadtmarketing.

Der inzwischen in den Zielgruppen weithin bekannte Claim
,Erfurt — Rendezvous in der Mitte Deutschlands® wird in
vielen Infomaterialien, wie z.B. dem Tagungsplaner der
Stadt Erfurt, weiterhin benutzt, und sichert so die notwendi-
ge Kontinuitat in der Kommunikation.

Nicht nur Printmaterialien werden vom Stadtmarketing CD-
gerecht entwickelt, sondern auch andere Kommunikations-
instrumente wie z.B. Messewande, Plakate, Prasentationen
und Webinhalte. Besonders innovativ ist das ,Erfurt-Quiz“,
eine interaktive Quizspiel-Software, die auf Veranstaltungen
aller Art eingesetzt werden kann. Partner des Stadtmarke-
tings kénnen das Spiel ausleihen und z.B. fir Messeauftritte
als Eye-Catcher und Informationsmedium nutzen. Bekannte
Erfurter Gesichter, aber auch ,normale“ Birger wirkten bei
der Produktion des Quiz mit, was diesem einen sehr au-
thentischen Charakter verleiht (Abb. 13).

3.4 Produktion des Erfurt Imagefilms

Der Wunsch nach einem offiziellen Imagefilm tber die Lan-
deshauptstadt, der alle Bereiche des stadtischen Lebens
abdeckt, war groB3. Fir einen zeitgemalen Auftritt im Inter-
net sollte ein kurzer (Web-Version) und — fiir den Verkauf in
der Tourist Information — ein vollwertiger, 25-minitiger
Imagefilm produziert werden. Auf Grund knapper Haus-
haltsmittel entschieden sich die Stadtmarketingverantwortli-
chen zu einem aulergewohnlichen Schritt: Der Film sollte
mit inhaltlicher und finanzieller Hilfe der Partner des Stadt-
marketings produziert werden.

Eine Produktionsfirma aus Mainz wurde beauftragt, den
Imagefilm zu produzieren. Die Finanzierung wurde durch
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Abb. 8: Das ,,Jedermann-Logo*

Erfurt

T Erpun®

LANDESHAUPTSTADT
THURINGEN

LANDESHAUPTSTADT
THORINGEN

Abb. 9: Auszug aus dem CD-Handbuch

die Aufteilung der Produktionskosten erreicht. Verschiede-
nen Firmen aus Erfurt (Restaurants, Geschéafte, Stadtwerke,
Dienstleister etc.) wurde angeboten, kurze Imagefilme tber
ihr eigenes Unternehmen zu einem gulnstigen Preis zu be-
kommen. Dadurch wurde der Imagefilm des Stadtmarke-
tings quer subventioniert bzw. gesponsert, und auch Einiges
an Bildmaterial aus den Unternehmensfilmen fand Verwen-
dung im Erfurter Imagefilm. Eine hohe Zahl ortlicher Unter-
nehmen beteiligte sich an dieser Idee und kaufte Imagefilme
fur ihre eigene Offentlichkeitsarbeit. Viele Erfurter Organisa-
tionen und Unternehmen nutzen auch den Erfurter Image-
film fir ihre Zwecke, z.B. um Gasten die Stadt zu zeigen,
Personalmarketing zu betreiben oder als Geschenk-DVD fur
gute Kunden und Freunde. Schlussendlich konnten zwei
Versionen des Erfurter Imagefilms kostengunstig produziert
werden. Durch die Einbindung der vielen Partner fand der
Film eine hohe Akzeptanz in der Bevdlkerung. Diese Art
des Stadtmarketing-Sponsorings von Seiten privater Firmen
soll in Zukunft noch weiter ausgebaut werden und ist als
innovatives Konzept fiir Stadte mit geringem Stadtmarketing
Budget zu sehen.
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Abb. 10: Imagebroschiire, Tagungsplaner und Anzeige im neuen Corporate Design
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4 Profilierungsansatze im Stadtmarketing

Die meisten Stadtmarketing-Aktivitaten differieren zwischen
den Stadten instrumentell nur wenig. Dennoch lassen sich
spezifische Ansatzpunkte finden, die geeignet sind, das
Stadtmarketing einzelner Stadte besonders zu profilieren.
Erfurt hat solche Anséatze gefunden in der Kooperation mit
Hochschulen — um sich gezielt als Hochschulstandort zu
positionieren —, in der besonderen Zusatzpositionierung als
barrierefreie Stadt, in der konsequenten und nach auf’en
erkennbaren Vernetzung mit der Wirtschaftsférderung sowie
in der kreativen Nutzung des Internet.
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4.1 Kooperationen mit Hochschulen

Eine groRe Mdoglichkeit fir das Stadtmarketing der Stadt
Erfurt bietet der Ausbau der Beziehungen zu den Hoch-
schulen. Erfurt bietet als Wissenschafts- und Technologie-
standort, aber auch als Kindermedien-Mittelpunkt Deutsch-
lands grof3es Potenzial fir die Zukunft.

Die Hochschulen betreiben selbst aktiv Marketing und brin-
gen auf zahlreichen Messen, Events, im Internet sowie in
Sozialen Netzwerken die Stadt Erfurt vielen Tausend Stu-
dierenden und potentiellen Studierenden naher. Ein sehr
interessanter Ansatz zur Verknlpfung von Stadtmarketing
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und Hochschulmarketing bieten die
vielen Aktionen der beiden Partner
wie z.B. die kostenfreien Stadtfih-
rungen fir Studienanfanger, die
~Student Map® mit Gutscheinen und
Stadtplanen fir Studenten oder ein
gemeinsam  organisierter Hoch-
schulinformationstag mit dem The-
ma ,Hochschule findet Stadt®. Auch
die gemeinsame Teilnahme an
Wettbewerben und Kampagnen
verbindet Aktivitaten von Stadtmar-
keting und Hochschulen immer
weiter.

erwicon $%

4.2 Barrierefreies Reiseziel
Erfurt

Seit vielen Jahren setzt sich Erfurt
fir das Thema Barrierefreiheit ein.
Die Tourismus und Marketing
GmbH verfolgt diesen Prozess in-
tensiv und beteiligt sich aktiv an der
Verbandsarbeit und der Férderung
dieses Themas. Erfurt bietet viele
Maoglichkeiten fur Menschen mit
Behinderungen und altere Men-
schen. So werden zum Beispiel
Rollstuhlfahrer und Gebardensprechende als Stadtflihrer
eingesetzt, barrierefreie Hotels Uber die Tourist Information
vermittelt und vor dem Rathaus findet sich sogar ein
anfassbares, dreidimensionales Stadtmodell mit Erklarun-
gen in Blindenschrift. Nicht nur fiir den barrierefreien Tou-
rismus, sondern auch fur die Einwohner der Stadt Erfurt, ist
dieses Engagement wichtig. Im Sinne des Stadtmarketings
ist dieser Prozess ein sehr vielseitiger, der viele Partner
involviert. Hier besteht die Chance, das Stadtmarketing als
koordinierende und treibende Kraft des Prozesses zu sehen
und die Barrierefreiheit der Stadt weiter zu vermarkten und
zu kommunizieren. Fir ihr Engagement um den
barrierefreien Tourismus sowie flr die touristischen Ange-
bote unter dem Label ,Erfurt — erlebbar fir Alle* erhielt die
Erfurt Tourismus & Marketing GmbH im Jahr 2003 einen
der Bundespreise im Wettbewerb ,Willkommen im Urlaub -
Familienzeit ohne Barrieren®.

4.3 Vernetzung mit der Wirtschaftsforderung

Die Wirtschaftsférderung der Stadt Erfurt ist als Amt bei der
Stadtverwaltung angesiedelt und beschéaftigt sich unter
anderem mit der Existenzgrinderberatung, der Unter-
nehmensbetreuung, Netzwerkarbeit und dem Standortmar-
keting. Das Amt organisiert z.B. auch den wichtigen Erfurter
Wirtschaftskongress ,erwicon®.

Die Zusammenarbeit und der Austausch zwischen Wirt-
schaftsférderung und Stadtmarketing bietet viele Méglich-
keiten und Synergien. Zum Beispiel kann in den Bereichen
des Fachkraftemarketings, bei dem die Vermarktung einer
attraktiven Stadt von grofRer Bedeutung ist, zusammen-
gearbeitet werden. Auch in der Gestaltung der neuen
Imagebroschire oder des Imagefiims spielt die Wirtschaft
eine grolRe Rolle. Die Darstellung der Innovationsfahigkeit
Erfurts bekommt sehr viel Raum und Bedeutung.

4.4 Ausbau der Web 2.0 Instrumente

Die Kommunikationsaktivitditen des Stadtmarketings be-
schranken sich noch weitgehend auf ,klassische Kanale
und Medien, wie zum Beispiel Presseartikel, Info-Flyer,
Messeauftritte, Events und die Webseite. Die neuen Mog-
lichkeiten der Sozialen Netzwerke (z.B. facebook, Xing,
Lokalisten, etc.) und Nachrichtendienste (z.B. Twitter,

Netzwerkstadt -
Netzwerkstatt Erfurt

Erfurter Wirtschaftskongress

10. | 11. Juni 2010 - Messe Erfurt

Abb. 14: Kommunikation der
Wirtschaftsforderung

Blogs, etc.) sind aber als Chancen
erkannt, um mit Blrgern, Partnern
und anderen Interessengruppen zu
kommunizieren, und werden des-
halb kiinftig in profilierender Form
in die Stadtmarketingarbeit einbe-
zogen.
Auch Videoportale (z.B. Youtube,
My video, etc.) und Bildportale
(z.B. Flickr, etc.) bieten gute Mog-
lichkeiten, eine Stadt interaktiv
einem groRen Publikum authen-
tisch zu prasentieren. Durch Kom-
mentarfunktionen  kénnen  sich
Birger und andere Beobachter
Uber Themen austauschen. Die
Ergebnisse kdnnen als wertvolles
Feedback genutzt werden. Der
Imagefilm und das Erfurt-Quiz sind
_ | beispielhafte Instrumente, die mit
~— - den neuen Medien vernetzt wer-
2 den kdnnen.

Erfurt

LANDESHAUPTSTADT
THORINGEN
Stadtverwaltung

www.erfurt.deferwicon

5 Fazit

Zusammenfassend lasst sich fur
dieses Fallbeispiel feststellen, dass
die zwingende Grundlage eines
erfolgreichen Stadtmarketing darin besteht, dass es in einer
Stadt auch politisch gewollt ist. Das Auf und Ab der Entwick-
lung des Stadtmarketing in Erfurt ist zunachst diesem Fak-
tor geschuldet, der in der Regel ja auch mit der Gewahrung
oder Nichtgewéahrung finanzieller und personeller Unterstit-
zung fur dieses Thema verbunden ist. Weiterhin kann
Stadtmarketing nur gelingen, wenn die zahlreichen Beteilig-
ten, die durch ihre Aktivitaten das Fremdbild einer Stadt
mitprégen, bereit sind, gemeinsame Ziele fiir das Stadtmar-
keting zu akzeptieren und im Sinne des Ganzen daran zu
arbeiten. Hierbei ist insbesondere das Zusammenwirken
von Stadtmarketing-Verantwortlichen und Stadtverwaltung
von besonderer Bedeutung, aber auch die Kooperations-
bereitschaft aller weiteren Partner.

Stadtmarketing besteht nicht nur, aber in hohem MafRe aus
Kommunikation. Um eine Stadt wiedererkennbar und ein-
heitlich nach innen und auRen kommunizierbar zu machen,
bedarf es eines entsprechenden Corporate Design und der
Bereitschaft, dieses Corporate Design konsequent einzu-
setzen, damit eine mdglichst hohe Quantitat von Kommuni-
kation verschiedener Absender erfolgreich auf das gemein-
same Konto Bekanntheit und Image der Stadt einzahlt. In
Erfurt ist es — wie in wenigen anderen Stadten — gelungen,
nicht nur die Stadtmarketing-Verantwortlichen und die
Stadtverwaltung sondern auch viele weitere Partner auf
diesen gemeinsamen CD-Nenner zu bringen. Damit ist
zweifellos eine zentrale Voraussetzung flr die weiter positi-
ve Entwicklung des Stadtmarketing dieser Stadt geschaffen.
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Branchenbezogenes Marketing

Geyer, Gunther u. Ronzal, Wolfgang
Fiihren und Verkaufen

Wiesbaden 2010, 2. Aufl., 260 S.,€ 32,95
ISBN 978-3-8349-2001-0

Der personliche Erfolg von Fuhrungskraf-
ten und Verkaufern in Kreditinstituten ist
das Kernanliegen dieses Buches. In sechs
Uberschaubaren Kapiteln haben die Auto-
ren dazu 120 leicht umsetzbare und héchst
wirksame Tipps zusammengestellt. Vom
Verkaufen, Uber die Verkaufsférderung und
Argumentation bis hin zu Service und Kun-
denbetreuung werden die zentralen Aufga-
benfelder des Filialgeschafts von Kreditin-
stituten von diesem Praxisratgeber abge-
deckt. Originelle Gestaltungsvorschlage fiir
die Geschaftsrdume, Ratschlage zur geziel-
ten Kundenansprache und Leitlinien flr
effiziente Mitarbeitergesprache helfen da-
bei, das Filialgeschaft kundenorientiert und
erfolgreich zu gestalten. Das Buch richtet
sich unmittelbar an Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter in Geschéftsstellen von Banken
und Sparkassen.

Pechlaner, H. U. Bachinger, M. (Hrsg.)
Lebensqualitat und Standort-
attraktivitat

Berlin 2010, 361 S., € 49,95

ISBN 978-3-503-11606-5

Vor dem Hintergrund, dass im Standort-
wettbewerb weiche Faktoren wie die Le-
bensqualitdt eine immer starkere Rolle
spielen, geht das Buch der Frage nach,
was die Lebensqualitdt in einer Region
beeinflusst, und zeigt anhand vieler Bei-
spiele und Fallstudien, wie dies erfolgreich
geférdert werden kann. Die Herausgeber
und zahlreiche weitere Autoren zeigen,
durch welche Aspekte sich Regionen durch
die Verbesserung des Standortfaktors
Lebensqualitat profilieren kénnen: Kultur-
netzwerke und Standortattraktivitat, Mobili-
tatskonzepte in Uberregionalen Verkehrs-
systemen, regionale Identitat als Wettbe-
werbsvorteil, Synergien zwischen Stand-
ortmarketing,  Wirtschaftsférderung  und
Tourismusmarketing. Die Ableitung konkre-
ter Empfehlungen liefert die Basis flr ein
erfolgreiches strategisches Standortmana-
gement in der Praxis.

Hilse, J., Netzel, W. u. Simmert, D.
Praxishandbuch Firmenkunden-
geschaft

Wiesbaden 2010. 530 S., € 64,95
ISBN 978-3-8349-1569-6

Die Finanzkrise, die inzwischen auch bei
mittelstandischen  Firmenkunden ange-
kommen ist, macht das Geschaft fur Ban-
ken und Sparkassen nicht einfach. Vor
diesem Hintergrund hilft ein hochkaratiges
Autorenteam aus Bankpraxis und Wissen-
schaft mit diesem Buch, die dennoch exis-
tierenden aussichtsreichen Geschaftsfelder
zu identifizieren und ertragbringend zu
bearbeiten. Dazu gehdéren beispielsweise
die Nachfolgeberatung, Systeme zur be-
trieblichen Altersversorgung oder alternati-
ve Finanzierungsinstrumente wie Factoring
und Leasing. Der Marktlage Rechnung
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tragend, nimmt auch das Thema Risikoma-
nagement im Firmenkundengeschaft brei-
ten Raum ein. Best Practice Beispiele aus
dem Sparkassen-, Genossenschafts- und
Privatbankbereich sorgen fiir eine anschau-
liche und anregende Darstellung.

Backhaus, Klaus u. Voeth, Markus
Industriegiitermarketing

Minchen 2010, 9. Aufl., 683 S., € 39,80
ISBN 978-3-8006-3695-2

Das schlissig aufbereitete und durchge-
hend zweifarbig gestaltete Standardwerk
zeigt sich auch in der 9. Auflage als fundier-
tes und aktuelles Lern- und Nachschlage-
werk zum Thema Industrieglitermarketing.
Neben den Grundlagen diskutieren die
Autoren insbesondere — basierend auf dem
von Backhaus flr das strategische Marke-
ting entwickelten KKV-Konzept — die KKV-
Position (Organsiationales Beschaffungs-
verhalten, relative Konkurrenz- und Res-
sourcenanalyse) sowie geschaftstypenspe-
zifisches Marketing im Produkt-, Anlagen-
System- und Zuliefergeschaft sowie den
Geschéftstypenwechsel. Die aktuelle Aufla-
ge enthalt zahlreiche neue Beispiele sowie
die neuesten Entwicklungen aus dem Anla-
gen- und Systemgeschéaft. Das Buch liefert
Studierenden ebenso wie Praktikern eine
umfassende Arbeitsgrundlage.

Deutz, Wolfgang

Interkulturelles Kooperationsmanage-
ment

Frankfurt 2010, 354 S., € 51,80

ISBN: 978-3-631-59931-0

Am Beispiel des Gesundheitswesens
entwickelt der Autor ein ganzheitliches
Betrachtungsmodell grenziiberschreitender
Kooperationen, welches von einem realisti-
schen Menschen- und Organisationsbild
ausgeht und die Wirkungen von Individual-
verhalten und Systemverhalten in ihren
Bedingungen beriicksichtigt sowie koopera-
tives Verhalten als Willensleistung auffasst,
welches durch Lernen unterstitzt wird.
Dabei wird diskutiert, welchen theoretischen
Beitrag und welche empirischen Erkennt-
nisse die Betriebswirtschaftslehre, die Pa-
dagogik, die Psychologie und die Soziolo-
gie fur die Gestaltung von grenziiberschrei-
tenden Kooperationen bieten und welche
ethnologischen und  anthropologischen
Aspekte man als Erklarungsansatze fir
interkulturelle Kooperationen heranziehen
kann.

Just, Tobias

Demografie und Immobilien
Miinchen 2009, 273 S., € 44,80
ISBN 978-3-486-58871-2

Die demografische Entwicklung in
Deutschland wird in den nachsten Jahr-
zehnten zu einem dramatischen Umbruch
der gesamten Bevolkerungsstruktur fiihren.
Dies hat weitreichende Auswirkungen auch
auf die Nachfrage nach Immobilien, zumal
die regionalen Unterschiede erheblich sind.
Das vorliegende Buch bietet eine struktu-
rierte Analyse der demografischen Auswir-
kungen nicht nur fur Wohnimmobilien,
sondern auch fir Biro-, Einzelhandels- und

Pflegeimmobilien, sowie fiir die wichtigsten
materiellen Infrastruktursegmente und fur
ausgewahlte Auslandsmarkte. Hierbei geht
es nicht nur um die Risiken der Entwick-
lung, sondern auch um Chancen und Hand-
lungsmdglichkeiten  fur Investoren und
Entscheidungstrager der 6ffentlichen Hand.

Kisslinger-Popp, Cornelia (Hrsg.)
Unternehmen Steuerkanzlei
Wiesbaden 2010, 282 S., € 49,95
ISBN: 978-3-8349-1784-3

Das Buch liefert in anschaulicher und
praxisnaher Darstellung einen kompakten
Uberblick {ber die verschiedenen Aspekte
einer erfolgreichen Kanzleifiihrung. Begin-
nend beim Benchmarking in der Kanzlei
und der darauf aufbauenden wettbewerbs-
differenzierenden Positionierung, Uber die
Diskussion der verschiedenen Moglichkei-
ten zulassiger Werbung fur Steuerkanzleien
und die Entwicklung einer Corporate Identi-
ty, bis hin zur mandantenorientierten Hono-
rargestaltung, Ansatzen fir ein Beschwer-
demanagement und dem Telefon als akus-
tischer Visitenkarte werden zahlreiche
erfolgsrelevante Ansatzpunkte diskutiert.
Ein Praxisleitfaden mit professioneller Fun-
dierung.

Pechlaner, H. u. Schoén, S. (Hrsg.)
Regionale Baukultur als Erfolgsfaktor
im Tourismus

Berlin 2010, 136 S., € 34,95

ISBN 978-3-503-12430-5

Baukultur tragt mafRgeblich zur Identitat
einer touristischen Region bei. Sie ist damit
ein Instrument, um sich im Standortwettbe-
werb klar von anderen Destinationen abzu-
grenzen. Die zahlreichen Autoren leuchten
die Chancen der Vermarktung regionaler
Baukultur aus: Sie liefern einen Uberblick
Uber die Zusammenhange zwischen Archi-
tektur und Tourismus und machen deutlich,
wie die Attraktivitdt einer Destination lang-
fristig gesteigert werden kann. Der Leser
lernt anhand zahlreicher Beispiele unter-
schiedliche Vermarktungskonzepte aus
Europa kennen. Von der Sanierung kultur-
historischer Bauten Uber neue Nutzungs-
plane fir bedrohte Baudenkmaler bis zum
Bau von Hotelresorts — ein spannender und
inspirierender Einblick in einen Spezialas-
pekt des Destinationenmarketing.

Voss, Rodiger

Hochschulmarketing

Lohmar 2009, 2., vollig Gberarb. Aufl.,
240 S.,€ 49,00

ISBN 978-3-89936-792-8

Die Veranderungen der bildungspoliti-
schen und wirtschaftlichen Rahmenbedin-
gungen ebenso wie die Internationalisie-
rung/Globalisierung oder die zunehmend
komplexer werdenden Anforderungen in der
Berufswelt fordern in den Hochschulen
neue Lbésungsansatze. Damit ricken Kun-
denorientierung sowie gezielte Marketing-
Konzepte von Hochschulen in den Blick-
punkt des Interesses. Dieses Buch disku-
tiert zentrale Fragen des Hochschulmarke-
tings, die sich aus den veranderten Rah-
menbedingungen ergeben. Neben Mitarbei-
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tern, die vor der Aufgabe stehen, ein uni-
versitares Marketing-Konzept zu implemen-
tieren oder zu optimieren, sind vor allem
auch Wissenschaftler, Studierende und
Praktiker mit dieser Publikation angespro-
chen, die sich Uber diesen Themenkomplex
informieren wollen.

Reiter, Markus u. Waas, Eva-Maria
Der Relaunch

Konstanz 2009, 222 S., € 19,90
ISBN 978-3-86764-040-4

Die Anspriche von Lesern an Zeitungen,
Zeitschriften und Websites steigen standig.
Experten empfehlen deshalb, alle vier bis
finf Jahre eine Neugestaltung durchzufiih-
ren. Gerade im Angesicht des Medienwan-
dels ist es unabdingbar, seine Objekte flr
die Leser und Nutzer attraktiv zu halten.
Dieses Buch hilft, einen kleineren Relaunch
selbst zu planen und durchzufiihren. Zum
anderen unterstutzt es Redaktionen und
Verlage bei groferen Relaunches dabei,
das Vorgehen externer Berater zu bewerten
und sie zu unterstiitzen. Es zeigt, wie man
den Ablauf und die Budgets fiir den
Relaunch kompetent plant. An zahlreichen
Beispielen erlautern die Autoren, wie eine
zeitgemale Optik flir Zeitungen, Zeitschrif-
ten und Online-Auftritte aussieht. Sie geben
handfeste Tipps, worauf bei der Neugestal-
tung zu achten ist, um gréRtmdgliche Le-
serfreundlichkeit zu erreichen.

Schneider, André

PR-Management fiir Hochschulen
Lohmar 2010, 240 S., € 56,00

ISBN 978-3-89936-880-2

Die vorliegende Arbeit stellt ein integrier-
tes und strategisches PR-Management vor,
das Theorien und Konzepte der Offentlich-
keitsarbeit und des Marketing mit den be-
sonderen Anforderungen deutscher Hoch-
schulen verbindet. Zudem erfolgt eine kriti-
sche Analyse und Diskussion von aktuellen
und zukunftigen Problemen sowie Heraus-
forderungen fir das strategische PR-
Management im Hochschulsektor. Insbe-
sondere werden mdgliche Entwicklungsten-
denzen und Zukunftsperspektiven eines
integrieten  und  strategischen  PR-
Managements im Hochschulbereich darge-
legt. Das Buch liefert wertvolle Hinweise flr
die Implementierung und den Einsatz eines
strategischen  und  integrierten  PR-
Managements an Hochschulen und offentli-
chen Institutionen.

Schieblon, Claudia (Hrsg.)

Marketing fiir Kanzleien und
Wirtschaftspriifer

Wiesbaden 2010, 2. Aufl., 209 S., € 49,95
ISBN: 978-3-8349-2008-9

Im Markt der Anwalts-, Steuerkanzleien
und der Wirtschaftspriifungsunternehmen
wachst der Wettbewerb. Sie agieren mitt-
lerweile wie andere Beratungs- und Dienst-
leistungsunternehmen. Marketingaktivitaten
sind standesrechtlich méglich und unerlass-
lich, um Umsatz und Wachstum zu gewahr-
leisten. Das vorliegende Praxishandbuch ist
speziell auf die Bedirfnisse deutscher
Kanzleien und Beratungsgesellschaften
ausgerichtet und unterstiitzt so wirksam
den Aufbau und die Durchfiihrung effektiver
MarketingmaRnahmen. Die Inhalte reichen
von der grundsatzlichen Entwicklung eines
Marketingkonzeptes, uber Markenbildung

und Unternehmenskommunikation bis zum
Business Development. Neu in der 2. Auf-
lage: Auswirkungen und Gegenmalnah-
men der Wirtschaftskrise auf das Marke-
ting.

Schiller, Anne M. u. Dumont, Monika
Die erfolgreiche Arztpraxis

Berlin 2009, 3., Gberarb. u. erw. Aufl.,
192 S., €39,95

ISBN: 978-3-642-00733-0

Das kompakte und praxisorientierte Buch
versteht sich als Leitfaden zur patientenori-
entierten Optimierung der Arztpraxis. Be-
ginnend bei den Grundlagen zu Marketing-
strategie und Patientenorientierung zeigt
das Buch ausfiihrlich auf, wie auch eine
Arztpraxis in zulassiger Form werben und
patientenorientiert kommunizieren kann.
Patienten-Neuakquise,  Patientenbindung
und die patientenfokussierte Gestaltung
des Leistungsangebotes sind nur einige der
vielfdltigen Inhalte. Zahlreiche Praxis-
Beispiele, Tipps und Checklisten aus dem
medizinischen Alltag unterstreichen die
Umsetzungsorientierung des Ratgeber-
buches. Es richtet sich an alle niedergelas-
senen Arzte und Klinikambulanzen. Die
dritte Auflage wurde erweitert um einen

Extrateil zu Praxisgrindung und -Uber-
nahme.
Weyand, Giso

Praxisbuch Beratermarketing
Miinchen 2010, 400 S., € 49,90
ISBN 978-3-86880-019-7

Dem Titel entsprechend versteht sich das
Buch als Praxisratgeber fir die mehr als
300.000 Berater, Trainer und Coaches in
Deutschland. Pragmatisch, zielgruppenori-
entiert und angenehm lesbar, prasentiert
das Buch alle fir das Beratermarketing
relevanten Themen mit besonderem Fokus
auf dem Stichwort Wettbewerbsdifferenzie-
rung. Hier wird den Aspekten Positionie-
rung, Inszenierung und Profilierung beson-
deres Augenmerk gewidmet. Dabei werden
auch einzelne Instrumente wie Messeauf-
tritt, Networking oder PR-Arbeit differenziert
dargestellt. Das Buch liefert konkretes
Handwerkszeug, bespricht die Marketing-
probleme von Beratern kenntnisreich und
zeigt wirkungsvoll Perspektiven auf.

Wolff, Uwe

Medienarbeit fiir Rechtsanwailte
Wiesbaden 2010, 184 S, € 34,95
ISBN 978-3-8349-1460-6

Das Praxisbuch versteht sich als ,Hand-
buch fur effektive Kanzlei-PR* und liefert in
65 Uberschaubaren Abschnitten umset-
zungsorientierte Tipps flr die Gestaltung
der Kommunikationsarbeit fiir Anwaltskanz-
leien. Grundsatzliche Hinweise zum Um-
gang mit den Medien, Checklisten fir die
Medienarbeit, Ratschlage fiir die Kontakt-
herstellung und -gestaltung und Tipps fir
die Gestaltung eines Interviews untermau-
ern den Ratgebercharakter des Buches.
Dabei werden auch die Grenzen der eige-
nen Kommunikationsarbeit aufgezeigt und
Hinweise fir die Zusammenarbeit mit Agen-
turen gegeben. Ein nitzlicher Leitfaden mit
Experteninterviews und Praxistipps fir
junge und erfahrene Anwaélte, die durch
effektive Presse- und Offentlichkeitsarbeit
zu mehr positiv besetzter Bekanntheit
kommen wollen

Kagermeier, A. u. Raab, F. (Hrsg.)
Wettbewerbsvorteil Kulturtourismus
Berlin 2010, 257 S., € 44,95

ISBN 978-3-503-12443-5

Viele Destinationen haben ihr kulturtouris-
tisches Angebot aufgrund starker Nachfra-
ge erweitert. Ein verscharfter Konkurrenz-
kampf um Kultur- und Stadtetouristen ist die
Folge. Die zahlreichen Autoren des Heraus-
geberbandes stellen bewahrte Marktstrate-
gien und innovative Ansatze vor, um mit
tragféahigen Angeboten und brancheniber-
greifenden Kooperationen im Wettbewerb
bestehen zu kdnnen. Schwerpunkte sind:
Erfolgsfaktoren fir Kulturevents, Kooperati-
onen im Auslandsmarketing sowie Indust-
riekultur und Landschaftswandel. Mit vielen
Beispielen — vom Kulturland Rheinland-
Pfalz bis zum Heritage-Tourismus in Berlin
— liefert das Buch praxiserprobtes Know-
how, mit dem sich die Wettbewerbsfahigkeit
von Destination starken lasst.

Papenhoff, Mike u. Platzkdster, Clemens
Marketing fiir Krankenh&user und
Reha-Kliniken

Berlin 2010, 152 S., € 39,95

ISBN 978-3-540-89090-4

Auch Krankenhauser und Klinikkonzerne
mussen heute kampfen, um am wettbe-
werbsorientierten Markt bestehen zu kén-
nen. Nur eine verstarkte marktorientierte
Ausrichtung sichert das Uberleben — und da
gentgt PR alleine nicht mehr. Vielmehr
bedeutet Marketing sowohl Analyse als
auch das Ableiten der strategischen Positi-
onierung und das Uberpriifen der ange-
strebten Marktwirkung. Trends aus ande-
ren Branchen (Duft-, Gender-, Guerilla-
Marketing, Virales Marketing) kénnen dabei
zu eigenen Aktivitdten anregen. Mit zahlrei-
chen Checklisten zu Internetauftritt, Nut-
zung von Datenquellen, Marktpositionie-
rung, Krisenkommunikation. Das Buch
richtet sich an Mediziner in Fihrungsposi-
tionen, Krankenhausleitung, Pflegedienst-
leitung sowie Mitarbeiter im Krankenhaus-
management.

.

Der Literaturservice wurde zusammen-
gestellt von

Dipl.Betriebswirt (FH) Soren Schiller,
Geschaftsfiihrer und Partner im

IMK  Institut fur angewandte Marketing-
und Kommunikationsforschung, Erfurt.
Kontakt: soeren.schiller@i-m-k.de
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Bieger, Thomas; Laesser, Christian u.
Beritelli, Pietro (Hrsg.)

Trends, Instrumente und Strategien im
alpinen Tourismus

Berlin 2010, 153 S., € 34,95

ISBN 978-3-503-12438-1

Die Anforderungen in der alpinen Touris-
muswirtschaft sind enorm gestiegen. Nach
erfolgreichen Jahren sieht sich die Branche
im Zuge der globalen Finanzkrise zusatzlich
mit Nachfrage-Einbriichen konfrontiert. Die
Herausgeber und zahlreiche weitere Exper-
ten diskutieren, was vor diesem Hintergrund
die zentralen Schlussfolgerungen und die
Trends flr den alpinen Tourismus sind. Sie
liefern umfassende Einblicke in bewahrte
Strategien und Instrumente, unter anderem
aus den Bereichen Umwelt und Eco-
Management, Markenstrategien und
Imagewerbung sowie Sport und Freizeit.
Zahlreiche Abbildungen illustrieren die
Darstellungen. Neue Erkenntnisse und
erprobte Erfolgsmodelle — aus der Wissen-
schaft direkt fur die Praxis.

Freyer, Walter

Tourismus

Minchen 2009, 9., Uberarb. u. aktual.
Aufl., 578 S., € 39,80

ISBN 978-3-486-58927-6

Die Tourismuswirtschaft ist zu Beginn des
3. Jahrtausends von zahlreichen Verande-
rungen gepragt: Das touristische Bu-
chungsverhalten wandelt sich. Die Flug-
und Transportmarkte erfahren eine neue
Dynamik mit Low Cost neben den etablier-
ten Carriern. Reisekonzerne gestalten ihre
Wertschopfungsstufen anders, sie integrie-
ren, kooperieren oder lagern aus. Und
schliellich treten immer neue Reiseziele
ein in den "Wettbewerb der Destinationen".
Das jetzt in 9. Auflage vorliegende Stan-
dardwerk liefert gut gegliedert, faktenreich
und aussagekraftig eine umfassende Ein-
fihrung in die Tourismuswirtschaft. Zahlrei-
che Aktualisierungen und Erganzungen
beriihren aber nicht die bewéhrte Grund-
struktur dieses seit zwei Jahrzehnten er-
folgreichen Klassikers der Tourismusbran-
che.

Leichtle, Veronika A.

Handbuch fiir atmospharische
Gestaltung im Hotel

Berlin 2009, 379 S., € 59,95
ISBN: 978-3-503-11487-0

Der Wettbewerbsdruck im Tourismus
nimmt stetig zu. Innovative Gestaltung und
gelungenes Ambiente kénnen aber helfen,
sich von der Konkurrenz abzusetzen. Die
Autorin beschreibt konkrete Losungsansat-
ze, wie im Hotel eine Atmosphére geschaf-
fen werden kann, die alle Sinne berihrt, Stil
beweist und die Gaste begeistert. Sie ana-
lysiert, welche Trends und Werte den Tou-
rismus kunftig pragen und welche Anforde-
rungen der Gast der Zukunft hat, und leitet
daraus ab, wie ein bleibendes Erlebnis fiir
die Kunden geschaffen werden kann. Das
Buch liefert viele praxisorientierte Empfeh-
lungen und zeigt, wie konkrete Instrumente,
z.B. Diifte, Farben und Licht im Sinne eines
multisensualen Marketings eingesetzt wer-
den koénnen. Das Buch wurde ausgezeich-
net mit dem ITB Science Award 2010.
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Haller, Sabine
Dienstleistungsmanagement
Wiesbaden 2010, 4., akt. Aufl., 385 S.,
€39,95

ISBN 978-3-8349-1531-3

Kundenorientierung ist der Erfolgsfaktor,
an dem sich Prozesse, Leistungen und
Mitarbeiter messen lassen mussen. Der
Dienstleister von heute muss seine Leis-
tungen entwickeln und vermarkten, er muss
Prozesse beherrschen, Kapazitaten planen,
seine Mitarbeiter motivieren und den Erfolg
steuern. Daher werden in diesem Lehrbuch
aus allen traditionellen BWL-Bereichen die
Besonderheiten des Managements von
Dienstleistungen herausgearbeitet, um ein
stringentes Dienstleistungsmanagement zu
entwickeln. Die Inhalte des Buches reichen
von den grundsatzlichen Charakteristika
und Modellen von Dienstleistungen, uber
die Strategische Unternehmensplanung, bis
hin  zum Qualitdtsmanagement und der
Internationalisierung von Dienstleistungen.
Zahlreiche Praxisbeispiele stellen die
Grundlagen der Dienstleistung aus Kun-
densicht dar.

Stenner, Frank (Hrsg.)
Handbuch Automobilbanken
Berlin 2010, 312 S., € 59,95
ISBN 978-3-642-01581-6

Im Markt der automobilen Finanzdienst-
leistungen nehmen die herstellerverbunde-
nen Automobilbanken eine fiihrende Stel-
lung ein. Mit innovativen Finanzierungskon-
zepten rund um das Auto greifen sie Kun-
denwiinsche auf und stérken die Loyalitat
der Kunden zu den Fahrzeugmarken ihrer
Konzerne. Sie stabilisieren den Fahrzeug-
verkauf und schaffen zusatzliche Ertrage
fur Hersteller und Autohandel. Dank ihrer
Produkt- und Prozesskompetenzen entwi-
ckeln sich die Autobanken von reinen
Absatzfinanzierern zu Anbietern von inte-
grierten Mobilitétslosungen. Die Autoren
zeigen praxisnah und anschaulich, wie das
Geschaft der Autobanken funktioniert. Die
vielschichtigen Beitrdge unterstreichen die
Bedeutung der Autobanken fir die automo-
bile Wertschopfungskette auch in der aktu-
ellen Wirtschaftskrise.

Thill, Klaus-Dieter
Einweisermarketing fiir Kranken-
hauser

Wiesbaden 2010, 150 S., € 29,90
ISBN 978-3-8349-1584-9

Die Einweisung von Patienten durch nie-
dergelassene Arzte ist eine der zentralen
StellgréRen fir den Krankenhauserfolg. Das
Buch bietet zu diesem Thema eine auf
empirischen  Erkenntnissen basierende
Komplett-Zusammenstellung der Anforde-
rungen von niedergelassenen Arzten an die
Zusammenarbeit mit  Krankenh3usern.
Erganzend bietet ein Selbst-Test die Mdg-
lichkeit zur Beurteilung der Qualitat des
eigenen Einweiser-Marketings, um an-
schlieRend anhand einer Schritt-flir-Schritt-
Anleitung ein spezifisches Einweiser-
Marketingkonzept zu entwickeln. Konkret
liefert das Buch Inhalte zur Einweise-
rmarketingforschung, -planung, -konzept-
entwicklung und -kontrolle. Abgerundet wird
der Praxisratgeber mit "Tipps- und Tricks "
zur Zusammenarbeit mit niedergelassenen
Arzten.

Dressler, Matthias (Hrsg.)
Krankenkassenmarketing
Communities

Wiesbaden 2010, 185 S., € 49,95
ISBN 978-3-8349-2145-1

Seit der Einflhrung des Gesundheits-
fonds im Januar 2009 hat sich der Wettbe-
werb zwischen den gesetzlichen Kranken-
kassen (GKV) intensiviert. Als Medium fir
innovative Marketingoptionen spielen Onli-
ne-Communities eine wichtige Rolle, da sie
insbesondere bei der jlingeren Bevolkerung
einen hohen Bekanntheits- und Nutzungs-
grad erreicht haben. Die Studie untersucht
die Potenziale von Marketingmalinahmen
gesetzlicher Krankenkassen im Rahmen
von Online-Communities mit Fokus auf
studiVZ, dem deutschen Marktflhrer unter
den virtuellen sozialen Netzwerken. Die
vorliegende Arbeit wurde mit dem Unikos-
mos-Marketing-Award 2009 ausgezeichnet.

in Online-

Electronic Marketing

Heinemann, Gerrit

Der neue Online-Handel

Wiesbaden 2010, 2., akt. u. erw. Aufl.,
260 S., € 34,90

ISBN 978-3-8349-1804-8

Der Autor erlautert und definiert zunachst
die zentralen Begriffe seines Themas und
stellt den Prozess auf theoretisch-
wissenschaftliche  Grundlagen.  Darauf
basierend nennt und erlautert er acht Er-
folgsfaktoren fir den Internethandel der
neuen Generation, u.a. Shop-Attraction und
Social-Targeting, Service- und Search-
Solution sowie Security Standards. Erganzt
werden sie mit Beispielen fur erfolgreiches
Online-Management und anforderungsge-
rechte AGB im Online-Handel. Auf Basis
einer stringenten Struktur und klaren Dar-
stellungsweise werden die komplexen
Sachverhalte verstandlich und umfassend
dargestellt. In der zweiten Auflage wurden
alle Kapitel aktualisiert und die Best Practi-
ces auf den neusten Stand gebracht. Das
Mobile-Shopping, als aktuelle Form des
Online-Handels, wird umfassend behandelt.

Heinemann, G. u. Haug, A. (Hrsg.)
Web-Exzellenz im E-Commerce
Wiesbaden 2010, 358 S., € 34,95
ISBN 978-3-8349-1754-6

E-Commerce bietet fir Unternehmen nur
Chancen, wenn diese zu fundamentalen
Veranderungen bereit sind und sich dabei
mit den Besten messen. Das betrifft nicht
nur die Geschéaftsidee, sondern auch das
Geschaftsmodell und behandelt alle rele-
vanten Themen des E-Commerce von der
Innovation bis zur Transformation. Die
Herausgeber stellen die Kernthemen des
erfolgreichen E-Commerce fundiert dar.
Hierzu gehéren Innovation und Transfor-
mation im Handel, ErschlieBung neuer
Kundenpotenziale im E-Commerce, Web-
Exzellenz in der Strategie, Web-Exzellenz
in der Umsetzung sowie Spezialaspekte zur
Web-Exzellenz Anhand von umsetzungser-
probten, aktuellen Beispielen (wie z.B.
brands4friends, smatch, mindwyse, Tu-
bed4Fashion, Douglas.de, Galeria-Kauf-
hof.de, hagebau.de, Otto Group, eVenture
Capital Partners u.a.) wird die moderne und
erfolgreiche Handelspraxis nachvollziehbar
veranschaulicht.



HEFT 26 — STADT- UND REGIONENMARKETING

Eventmarketing

Risch-Kerst, Mandy u. Kerst, Andreas
Eventrecht kompakt

Berlin 2009, 478 S., € 44,95

ISBN 978-3-540-72461-2

Kulturelle Events, von der intimen Jazz-
Session Uber eine Musical Gala bis hin zu
groBen Festspielen, sind nur dann erfolg-
reich, wenn der Organisator das Wechsel-
spiel zwischen Marketing, Betriebswirt-
schaft und den haufig unterschatzten
Rechtsfragen beherrscht. Die rechtlichen
Hirden rund um eine Veranstaltung werden
durch das vorliegende Buch systematisch
und leicht verstdndlich dargestellt. Beson-
deres Augenmerk wird dabei auf das Ver-
trags-, Haftungs-, Medien-, Urheber-, Steu-
errecht und das Offentliche Recht gelegt.
Eine Veranstaltung rechtskonform und
vertraglich storfallsicher durchzufiihren ist
das Anliegen der Autoren. Anschauliche
Fallbeispiele aus der Rechts- und Bera-
tungspraxis machen die Darstellung leicht
nachvollziehbar. Praktische Checklisten,
Ubersichten (iber ausgewahlte Vertrage
und Grafiken runden das Werk ab.

Handelsmarketing

Siebelt, Philipp

Kooperationen von Handelsunterneh-
men

Frankfurt 2010, 338 S., € 61,80

ISBN 978-3-631-59829-0

Nicht filialisierte Einzelhandelsunterneh-
men geraten zunehmend unter Druck und
verlieren Marktanteile gegeniiber den Filia-
listen. Seit Jahrzehnten erfolgt deshalb der
Zusammenschluss in Handelskooperatio-
nen, um im Wettbewerb bestehen zu kon-
nen. Doch auch der kooperative Einzelhan-
del hat zunehmend Schwierigkeiten, sich
gegenuber der Uberméachtigen Konkurrenz
zu behaupten. Diese Untersuchung analy-
siert auf Basis der Neuen Institutionen-
okonomik, ob Kooperationen in einem
veranderten Umfeld die richtige Strategie
darstellen oder inwiefern sie sich verandern
mussen. Das Buch bietet konkrete Gestal-
tungsempfehlungen fir das Management in
den Zentralen der Kooperationen sowie fir
ihre Mitglieder.

Redeker, Dorothea

Quo vadis, Buchhandel?
Frankfurt 2010, 231 S., € 39,80
ISBN 978-3-631-59398-1

Der Buchhandel erlebt aufgrund von In-
ternet und Digitalisierung derzeit einen
signifikanten Veranderungsprozess, der mit
Rollenverschiebungen und dem Entstehen
neuer Kompetenzen verbunden ist. Diese
Arbeit untersucht die Strategien kleinerer
und mittelstandischer Buchhandlungen im
Unterschied zu den Konzepten der Buch-
handelsfilialisten. Sie geht dabei insbeson-
dere der Frage nach, inwieweit sich das
Selbstverstéandnis der Buchhandler in ei-
nem interaktiven und vernetzten Umfeld
verandert hat und mit welchen Unterneh-
mensprofilen die Handler weiterhin 6kono-
misch erfolgreich agieren. Mit diesem An-
satz wird innerhalb der deutschen geogra-
phischen Handelsforschung erstmalig der
Versuch unternommen, deutungsorientierte
Ansatze mit verwertungsorientierten Be-
trachtungen zu verknupfen.

Hegenbart, Thomas

Kundenverhalten bei Nichtverfiigbar-
keit von Artikeln im Einzelhandel
Lohmar 2009, 252 S., € 57,00

ISBN 978-3-89936-787-4

Die tatsachliche Produktverfligbarkeit im
Regal des Einzelhandlers ist im Zuge reifer
Konsumgutermarkte und anspruchsvoller
Konsumenten zu einer wichtigen Quelle der
Erfolgssicherung fir die beteiligten Markt-
akteure geworden. In der vorliegenden
Arbeit wird daher das Verstéandnis fir das
Kundenverhalten bei Nichtverfugbarkeit von
Artikeln im Einzelhandel eingehend unter-
sucht und durch die Ableitung eines theore-
tisch fundierten Modells erweitert. Dieses
Modell erméglicht es, die Einflussfaktoren
auf die Kundenreaktion detailliert abzubil-
den und deren relative Wirkungsstérke auf
die Ausbildung einer bestimmten sofortigen
Kundenreaktion aufzudecken. Der Praxis
bieten die Erkenntnisse erste Hinweise auf
finanzielle Konsequenzen und geben Riick-
schliusse zur Einleitung von geeigneten
Handlungsmafinahmen.

Ettinger, Andreas
Auswirkungen von Einkaufs-
convenience

Frankfurt 2010, 226 S., € 49,80
ISBN 978-3-631-59610-4

Soziodemographische Entwicklungen
sowie ein Wertewandel in der Gesellschaft
haben bei Kunden von Handelsunterneh-
men eine zunehmende Nachfrage nach
Einkaufsconvenience ausgeldst. Einerseits
stellt dies Handelsunternehmen vor neue
Herausforderungen; andererseits sehen
Handelsmanager auch ein besonderes
Zukunftspotenzial in diesem Trend. In der
Arbeit wird Einkaufsconvenience in Analo-
gie zum Einkaufsprozess mit den finf Di-
mensionen  Entscheidungs-, Zugangs-,
Such-, Abwicklungs- und Nachkauf-
convenience konzeptionalisiert. Der Autor
untersucht auf Basis einer umfangreichen
empirischen Erhebung, welche Auswirkun-
gen die einzelnen Einkaufsconvenience-
Dimensionen auf wichtige Erfolgsgrofien
von Handelsunternehmen (z. B. Kundenzu-
friedenheit, Kundenloyalitdt und Preisbe-
reitschaft) haben.

Internationales Marketing

Dolski, Joerg

Standardisierung im Internationalen
Marketing

Frankfurt 2010, 224 S., € 45,80

ISBN: 978-3-631-58990-8

Ziel des Buches ist es, die Licke zwi-
schen Theorie und Praxis zur Standardisie-
rung im Internationalen Marketing zu ver-
ringern und ein auf der Kontingenzperspek-
tive der Marketing-Standardisierung basie-
rendes praxisrelevantes Analyseschema zu
entwickeln, welches zur Ermittlung der
konkreten Wirkungen der Einflussfaktoren,
zur Bestimmung der Standardisierbarkeit
und zur Ermittlung des gegenwartigen
Ausmales der Standardisierung geeignet
ist. Das Analyseschema wird in der europa-
ischen Automobilbranche empirisch ange-
wendet. Basierend hierauf werden Implika-
tionen fur Standardisierungsentscheidun-
gen abgeleitet. Durch das Identifizieren von
Abweichungen der tatsachlichen von magli-
chen Standardisierungsgraden koénnen

unternehmensindividuell Ansatzpunkte zur
Optimierung der Marketing-Standardisie-
rung und damit zur Effizienzsteigerung auf-
gezeigt werden.

Rothlauf, Jirgen

Interkulturelles Management
Muinchen 2009, 3., Uberarb. u. aktual.
Aufl., 713 S., € 59,80

ISBN 978-3-486-59201-6

Mit der zunehmenden Internationalisie-
rung der Markte verandern sich auch Ge-
schaftsaktivitdten und -felder der Unter-
nehmen. Die Akteure stammen aus ganz
unterschiedlichen Landern und Kulturen,
haben ungleiche Wertvorstellungen und
zeichnen sich durch divergierende Denk-
und Handlungsweisen aus. Den damit
verbundenen Ansprichen an das Manage-
ment wird allerdings in der Alltagswirklich-
keit nur unzureichend entsprochen. Dieses
Buch verfolgt daher das Ziel, interkulturelles
Handeln in seinen vielféltigen Formen in
den Mittelpunkt zu stellen. Neben einer
Einfihrung in grundlegende Fragen des
interkulturellen Managements wird anhand
von fiinf Landerbeispielen (Japan, China,
Vietnam, Russland und den Golfstaaten)
ein ausfihrlicher Einblick in die konkrete
Umsetzung gegeben.

Kertelge, Susanne

Einfluss von Kultur in Marketing-
kooperationen

Lohmar 2010, 78 S.,€ 37,00

ISBN 978-3-89936-889-5

Vielversprechende internationale Unter-
nehmenskooperationen scheiterten unter
anderem aufgrund des fehlenden Ver-
standnisses der Partner fir die Denk- und
Handlungsweisen des Gegenlbers. Die
Autorin entwickelt ein Verfahren, das kul-
turbedingte Starken und Schwachen von
zwolf ausgewahlten europaischen Landern
beschreibt. Dazu werden fiir Marketingko-
operationen spezifische Erfolgsfaktoren mit
den Kulturdimensionen und den Ergebnis-
sen der kulturvergleichenden GLOBE-
Studie zusammengefiihrt. Aus den Ergeb-
nissen dieses Verfahrens lassen sich kon-
krete Kooperations- und Handlungsempfeh-
lungen fir Marketingkooperationen ablei-
ten. Beispielhaft wird eine Marketingkoope-
ration zwischen zwei fiktiven Unternehmen
verschiedener Landeskulturen analysiert.

Vieregg, Sebastian

Kulturelle Faktoren in der internationa-
len Geschéftsentwicklung

Wiesbaden 2010, 279 S., € 49,95

ISBN 978-3-8349-2133-8

Die Fahigkeit, internationale Opportunitaten
im Marketing zu nutzen und dabei kulturelle
Faktoren zu bertcksichtigen gehért zu den
Schliisseldeterminanten fir wirtschaftlichen
Gesamterfolg. Der Autor untersucht, wie
und in welchen Handlungsbereichen inter-
nationale Unternehmen durch interne und
externe kulturelle Aspekte beeinflusst wer-
den. Da der Einsatz des Internets und die
quantitative Erfolgsbewertung alternativer
Aktivitdten im Marketing zunehmend an
Bedeutung gewinnen, konzentriert er sich
auf die onlinebasierten Moglichkeiten des
interkulturellen Marketings und entwirft ein
theoriebasiertes Konzept zur Bemessung
der Kulturorientierung im Marketing. Disku-
tierte Aspekte sind u.a.: Interkulturelles
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Marketing; Kulturorientiertes Online-
Marketing Unternehmenskultur im Kontext
externer Kulturebenen

Zentes, Joachim; Swoboda, Bernhard u.
Schramm-Klein, Hanna

Internationales Marketing

Miinchen 2010, 2., Giberarb. Aufl., 616 S.,
€ 44,80

ISBN 978-3-8006-3718-8

Die zunehmende Internationalisierung der
Wirtschaft fihrt zu neuen Wertschépfungs-
architekturen. Das »Going International«
als auch das »Being International« werden
stets komplexer, da zunehmende Interde-
pendenzen zwischen den Markten, der
Produktion und Beschaffung zu beriicksich-
tigen sind. Vor diesem Hintergrund fihrt
das Buch in die theoretischen Grundlagen,
die konzeptionellen Ansatze und die mo-
dernen Methoden des Internationalen Mar-
keting ein. Schwerpunkte des Buches sind
u.a.: Grundlagen, theoretische Ansatze und
Determinanten des Internationalen Marke-
ting sowie Bearbeitung auslandischer Mark-
te. Die neue Auflage wurde vollstandig
Uberarbeitet und aktualisiert, das bewahrte
Grundkonzept des Buches aber beibehal-
ten. Zahlreiche Praxisbeispiele und Fallstu-
dien machen die Inhalte besonders gut
nachvollziehbar.

Gildeggen, Rainer u. Willburger, Andreas
Internationale Handelsgeschifte
Miinchen 2010, 3., Gberarb. Aufl.,

279 S.,€26,80

ISBN 978-3-8006-3578-8

Vielfaltige Fortentwicklungen des interna-
tionalen und europaischen Handels- und
Wirtschaftsrechts (Stichworte Rom | und
Rom Il) machten diese aktualisierte Neu-
auflage des bewahrten Titels erforderlich.
Wie bisher fihren die Autoren anhand
ausgewahlter Rechtsprobleme und Bei-
spielfélle in die Gestaltung internationaler
privatrechtlicher Vertrage sowie die Losung
von Problemen beim Vertragsabschluss
ein. Im Mittelpunkt stehen dabei: der inter-
nationale Warenkauf nebst internationaler
Produkthaftung und Sicherungsgeschaften,
der internationale Transportvertrag und
Anlagenvertrag, der internationale Han-
delsvertretervertrag, Lizenzvertrag sowie
internationales Factoring. Daneben werden
neue Entwicklungen im Recht der Aus-
landsbestechung behandelt. Der Anhang
zeigt verschiedene Mustervertrage.

Kommunikation

Deutsche Standards EDITION GmbH
(Hrsg.)

Deutsche Standards - Beispielhafte
Geschiftsberichte

Wiesbaden 2010, 12. Aufl., 425 S.,

€ 59,00

ISBN 978-3-8349-2043-0

Das Buch prasentiert eine reprasentative
Auswahl von Geschéaftsberichten, die in
vorbildlicher Weise den hohen Standard der
Kommunikationskultur  deutscher Unter-
nehmen dokumentieren. Die 12. Auflage
vereint die gemal den Kriterien der Fach-
redaktion Deutsche Standards GmbH als
beispielhaft geltenden Geschéaftsberichte
des Jahres 2008 und bietet damit einen
profunden Uberblick liber die Kénigsdiszip-
lin der Unternehmenskommunikation. Die
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prasentierten 100 Beispiele sowie die re-
daktionellen Sonderteile "Ausgezeichnete
Gestaltungsideen" und "Best Practice Onli-
ne-Berichte" vermitteln in der Zusammen-
schau ein umfassendes und beeindrucken-
des Bild professionell und Uberzeugend
gestalteter Finanzkommunikation.

Schick, Siegfried

Interne Unternehmenskommunikation
Stuttgart 2010, 4., Uberarb. u. aktual. Aufl.,
230 S., €39,95

ISBN 978-3-7910-2947-4

Das Buch will dazu anleiten, wie Strate-
gien fur eine bestmégliche interne Kommu-
nikation entwickelt werden kénnen. Dies
gelingt dem Autor mit der Beschreibung
konkreter Ld&sungsansatze und anhand
zahlreicher Praxisbeispiele. Das Besonde-
re: Interne Kommunikation wird als Ge-
schaftsprozess betrachtet — so ricken
Steuerung und Controlling in den Mittel-
punkt. Das Buch liefert umfassendes
Grundwissen und ist zugleich praktische
Arbeitshilfe zur Systematisierung der inter-
nen Unternehmenskommunikation. Die 4.
Auflage wurde Uberarbeitet, aktualisiert und
um neue Beispiele sowie die Themen
Lnternationalisierung der Kommunikation®
und ,Emotionale Kommunikation in Veran-
derungsprozessen® erweitert.

Gmeiner, Alois
No-Budget-Marketing
Miinchen 2010, 240 S., € 19,90
ISBN 978-3-86881-198-8

Um Produkte, Dienstleistungen oder das
eigene Unternehmen zu bewerben, bedarf
es keiner groRRen Investitionen. Oft finden
sich sogar Werbemedien, die Uberhaupt
nichts kosten. Der Autor hat in diesem Buch
eine umfangreiche Ideensammlung zu-
sammen gestellt, wie man auch ohne Bud-
get grolRe Werbeeffekte erzielen kann.
Virales Marketing, GoogleAds, Facebook,
Gratis-Webpages, Online-PR — gerade das
Internet erdffnet neue, glinstige Marketing-
moglichkeiten.

Anda, B., Endrés, S. u. Kalka, J.
WertZeichen setzen! —

Wege in die Kommunikationszukunft in
Marketing, Medien und PR

Munchen 2010, 288 S., € 39,90

ISBN 978-3-86880-025-8

Fihrende Experten der Kommunikati-
onsbranche blicken in diesem aulderge-
wohnlichen Buch hinter die Kulissen ihrer
Zunft. Sie diskutieren Erfolgswege und
Ethik ihres Geschafts und zeigen, warum
kommunikative Werte wichtig sind. Das
Erkennen der Wertewelten von morgen
wird die Diskussion um Authentizitat,
Glaubwurdigkeit und Werthaltigkeit be-
stimmen. Ein Graffiti-Klinstler verrat, wie
man Spuren legt. Ein Werbemacher
erzahlt, wie ein guter Slogan entsteht.
Ein Zeitungskolumnist kommentiert die
Chancen kommunikativer Werte. Daru-
ber hinaus kommen auch Trendforscher,
Journalisten, Musiker, Blogger, Kinstler,
Geschaftsfihrer, Historiker und Quer-
denker zu Wort. Das Buch bietet Diskus-
sionsstoff und Uberraschende Einsichten
in die Kommunikationswelt von morgen.

Marinkovic, Daniel

Die Mitarbeiterzeitschrift
Konstanz 2009, 200 S., € 24,90
ISBN 978-3-86764-126-5

Das Buch zeigt, wie Mitarbeiterzeitschrif-
ten als wesentlicher Bestandteil einer inte-
grierten Kommunikationsstrategie einge-
setzt werden konnen. Es liefert einen Uber-
blick Uber die Entwicklung der internen
Kommunikation, geht auf grundlegende
Fragen des Corporate Publishing ein und
dokumentiert den Stellenwert und Markt fir
Mitarbeiterzeitschriften. AnschlieRend stellt
es alle Phasen in der Produktion von Mitar-
beiterzeitschriften vor — angefangen von
der Konzeption und Themenfindung Uber
Redaktion und Layout bis hin zu Druck und
Vertrieb. Best-Practice-Beispiele aus dem
deutschsprachigen Raum gewahren Einbli-
cke in die redaktionelle Arbeit und geben
Anregungen fiir eine moderne Unterneh-
menspublizistik. Informationen tber Ausbil-
dungswege und Berufsbilder im Corporate
Publishing sowie ein Ausblick auf die Zu-
kunft von Mitarbeiterzeitschriften runden
den Band ab.

Straeter, Henning
Kommunikationscontrolling
Konstanz 2009, 342 S., € 34,90
ISBN 978-3-86764-092-3

Die Unternehmenskommunikation wird
zunehmend durch betriebswirtschaftliche
Anforderungen beeinflusst. Dieses Buch
liefert die notwendigen Grundlagen zum
Kommunikationscontrolling und macht mit
geeigneten Methoden anhand von Beispie-
len, Kennzahlen und Verfahren vertraut.
Der Leser lernt, wie Kommunikationscon-
trolling mit Hilfe praxisnaher Methoden u.a.
der Betriebswirtschaftslehre und der Sto-
chastik gemeistert werden kann. Das Lehr-
buch beginnt mit den aktuellen Frage- und
Problemstellungen des Kommunikations-
controllings und stellt die grundlegenden
Begrifflichkeiten dar. Es werden die be-
triebswirtschaftlichen Zusammenhange des
Kommunikationscontrollings mit Hilfe der
BWL, dem Steuer- und Handelsrecht sowie
mit statistisch-mathematischen Verfahren
praxisnah erlautert.

Rottger, Ulrike (Hrsg.)

Theorien der Public Relations
Wiesbaden 2009, 2., akt. und erw. Aufl.,
320 S.,€29,90

ISBN 978-3-531-15519-7

Darstellungen, die die Funktionen und
Leistungen der Public Relations beschrei-
ben und erklaren konnten, liegen bislang
nur fragmentarisch vor. Zwar existieren in
unterschiedlichen wissenschaftlichen Dis-
ziplinen Befunde =zu Public Relations.
Uberwiegend stehen diese Erkenntnisse
jedoch unverbunden nebeneinander und
kdnnen fir sich allein genommen PR immer
nur partiell erfassen. Der Sammelband
setzt bei den Defiziten der PR- Theoriebil-
dung an: Neben einer kritischen Bilanz der
aktuellen Theoriedebatte sollen alternative
theoretische Bezugsrahmen vorgestellt und
neue Wege zu PR-Theorien aufgezeigt
werden. Die zweite Auflage bericksichtigt
dabei auch neuere Theorieansatze aus
dem internationalen Raum sowie einen
sozialkybernetischen PR-Theorieansatz.
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Weinberger, Annja

Corporate Identity — GroBer Auftritt fiir
kleine Unternehmen

Miinchen 2010, 176 S., € 24,00

ISBN 978-3-8307-1378-4

Das Buch zeigt, dass der gezielte Aufbau
einer Corporate Identity (Cl) keineswegs
nur etwas fir groBe Unternehmen ist. Der
vorliegende Praxisratgeber bietet eine
kompakte und gut umsetzbare Anleitung,
die es auch Selbststédndigen und kleinen
Unternehmen moglich macht, ihr Unter-
nehmensbild professionell zu gestalten. Mit
Hilfe von Checklisten und Leitfdden kann
der Leser die Elemente Leitbild, Design,
Mitarbeiter-Verhalten, interne und externe
Kommunikation systematisch entwickeln.
Fir alle wesentlichen Materialien von der
Visitenkarte bis zur komplexen Website
werden zentrale Fragen beantwortet. Inter-
views mit Inhabern erfolgreicher kleiner
Unternehmen und farbige Abbildungen von
gelungenen Beispielen von Corporate De-
sign und Corporate Communications liefern
konkrete Anregungen und Inspiration.

Deg, Robert

Basiswissen Public Relations
Wiesbaden 2009, 4., tiberarb. Aufl.,
206 S., € 19,90

ISBN 978-3-531-16383-3

Das betont praxisorientierte Buch be-
schreibt das Handwerk der Presse- und
Offentlichkeitsarbeit in Form eines PR-
Kurzlehrbuches. Es konzentriert sich auf
handfeste Informationen, wie man mit Me-
dien bzw. der Offentlichkeit arbeiten kann
und liefert so eine komprimierte und ver-
standliche Ubersicht zum Thema PR-Arbeit.
An geeigneter Stelle werden immer wieder
kurze Beispiele bzw. Falle aus der Praxis
zur  Veranschaulichung herangezogen.
Relevantes Hintergrundwissen wird vermit-
telt und insbesondere auf die Anforderun-
gen der Journalisten eingegangen. Ein
Lehrbuch fir PR-Einsteiger.

Rottger, Ulrike (Hrsg.)
PR-Kampagnen

Wiesbaden 2009, 4., Gberarb. u.erw.
Aufl., 387 S., € 34,90

ISBN: 978-3-531-16228-7

Das Buch beleuchtet aus theoretischer
und praktischer Perspektive, welche Folgen
die zunehmende Moralisierung und Profes-
sionalisierung von PR-Kampagnen fir die
offentliche Diskussion, fiir Verbraucherln-
nen, Journalistinnen und die Public Relati-
ons hat. Wissenschaftlerinnen nahern sich
dem Thema aus kommunikationswissen-
schaftlicher, politischer und soziologischer
Perspektive. Praktikerlnnen aus renom-
mierten Unternehmen, bekannten Organi-
sationen und PR-Agenturen skizzieren in
Fallstudien die Voraussetzungen, Entste-
hungsbedingungen und die praktische
Umsetzung von Kampagnen. Neu sind ein
Beitrag zum Fall ,Brent Spar‘ sowie eine
Fallstudie zu den viel beachteten Kampag-
nen des Fotografen Oliviero Toscani.

Panse, Winfried u. Wilmsdorff, Holger
Erfolgsfaktor Emotionen

Miinchen 2010, 220 S., € 24,90

ISBN 978-3-86831-2114

Jede menschliche Beziehung, ob privat
oder beruflich, ob in der personlichen Be-
gegnung oder am Telefon, wird von positi-

ven Emotionen zwischen den Beteiligten
getragen und geférdert. Dieser Erkenntnis
liegt eine Uber 20-jahrige Langzeitstudie
zugrunde, die an der Fachhochschule Kéln
zum Thema Okonomie von Emotionen
durchgefiihrt wurde. Die Autoren haben das
Modell des Emotionalen Quotienten (EQu)
entwickelt, mit dem emotionale Faktoren
systematisch im Management, in der Per-
sonalfiihrung, im Vertrieb und bei Change-
Management-Prozessen integriert werden
kénnen. Das Verfahren wurde inzwischen in
der Praxis erprobt. In Fallbeispielen schil-
dern Fuhrungskrafte aus verschiedenen
Unternehmen ihre personlichen Erfahrun-
gen bei der Umsetzung des Modells.

Qualman, Erik

Socialnomics: Wie Social Media Wirt-
schaft und Gesellschaft verandern
Heidelberg 2010, 246 S., € 24,95

ISBN 978-3826690204

Social Media wie Facebook, YouTube,
Twitter & Co. sind die Medien der Zukunft
und verandern das Verhalten der Menschen
grundlegend. Damit nehmen auch klassi-
sche Kommunikationsmedien wie Fernse-
hen, Radio und Zeitungen nicht mehr den-
selben Einfluss auf Kaufentscheidungen
wie bisher. Stattdessen zadhlen soziale
Netzwerke, Tweets, Posts und Status-
Updates. Entscheidend dabei ist, dass die
Produkte und Dienste im Gesprach sind
und Uber Social Media empfohlen werden.
Marketing wird dadurch kostengtnstiger,
effizienter und zielgruppengerechter. An-
hand vieler Fallstudien wird dieser Para-
digmenwechsel beschrieben und werden
die zahlreichen Facetten von Social Media
kompetent dargestellt, bewertet und in ihrer
gesellschaftlichen Relevanz eingeordnet.

Réthlingshofer, Bernd

Marketeasing

Berlin 2010, 2., neu bearb. Aufl., 207 S.,
€29,95

ISBN 978-3-503-12451-0

Marketeasing ist Netzwerkkommunikati-
on, bei der die Kunden miterleben, mitge-
stalten und die Botschaft meist auch selbst
verbreiten. Der Autor beschreibt in diesem
Buch anschaulich die Grundlagen fir den
Einsatz der Netzwerkkommunikation, zeigt
praxiserprobte Strategien und beweist
anhand zahlreicher Erfolgsbeispiele, dass
Marketeasing erfolgreich sein kann. Das
den neuen Kommunikationstechnologien
adaquate Konzept steckt hinter den er-
staunlichen Erfolgen von Google, eBay,
dem iPhone oder IKEA. Marketeasing be-
fliugelte die Schlauchbootaktivisten bei
Greenpeace ebenso wie Spreewaldgurken,
Autowerkstatten, Buchbestseller oder Ma-
lermeister.

Schénbach, Klaus

Verkaufen, Flirten, Fiihren
Wiesbaden 2009, 152 S., € 14,90
ISBN 978-3-531-16595-0

Wie und warum gelingt es uns, andere
Menschen dazu zu bewegen, etwas flr uns
zu tun — ein Produkt zu kaufen, uns zu
helfen, sich (ver)fihren zu lassen? Das
Buch liefert eine Einfiihrung in die persua-
sive  Kommunikation auf dem neuesten
Stand der Wissenschaft. Der Autor zeigt,
was unter persuasivem Argumentieren zu
verstehen ist, diskutiert die Werbung als

,Persuasion unter erschwerten Bedingun-
gen“, kennzeichnet die verschiedenen
Kanale der Persuasion und vermittelt, wel-
che Persuasionsstrategien dem Kommuni-
kator zur Verfligung stehen. Den Abschluss
bilden Hinweise zum Umgang mit ,Persua-
siven Rezepten“. Augenzwinkernd, aber
serids. Praktisch, aber mit grindlichem
theoretischen Hintergrund.

Meyer, Urs

Poetik der Werbung

Berlin 2010, 344 S., € 49,80
ISBN 978-3-503-09892-7

Das vorliegende Buch beschreibt das
Wechselverhaltnis zwischen Dichtung und
Werbung als unfreiwilliges Zweckbiindnis,
das von gegenseitiger Anziehung und Ab-
stoBung gepragt ist. So stitzt sich die Wer-
bekommunikation haufig auf altbekannte
Gattungsformen der Literatur (Legende,
Ratsel, Marchen, Fabel oder Idylle), die mit
Blick auf die Literaturgeschichte oft schon
totgesagt worden sind. Vorformen dieser
Tauschbeziehung zwischen Dichtung und
Werbung beschreibt die vorliegende Studie
anhand literarischer Werke, von Wedekind,
Kraus, Schwitters, Ringelnatz, tUber Kast-
ner, Brecht und Gomringer bis hin zu Ver-
tretern der Popliteratur. Abgerundet wird
der Band durch zahlreiche farbige Abbil-
dungen, die veranschaulichen, wie die
,Poetik der Werbung’ bis in die Ebene der
Visualisierung hinein funktioniert.

Holland, Heinrich

Direktmarketing

Munchen 2009, 3., vollst. Gberarb. u. erw.
Aufl., 499 S., € 59,00

ISBN 978-3-8006-3609-9

Das Direktmarketing hat in den letzten
Jahren eine rasante Entwicklung mit be-
trachtlichen Zuwachsraten erlebt. Immer
mehr Unternehmen aus den unterschied-
lichsten Branchen haben den direkten
Dialog mit ihren Kunden in ihr Marketing-
Instrumentarium Ubernommen. Das vorlie-
gende Buch Uberzeugt nicht nur durch
seinen Inhalt, der die komplexe Breite des
Direktmarketing umfassend darstellt, son-
dern auch durch seine ansprechende Ge-
staltung mit zahlreichen Abbildungen und
Bildern. Beispiele der Unternehmenspraxis
aus unterschiedlichen Branchen unterstit-
zen die Ausfiilhrungen und zeigen dem
Leser auf eine klare und verstandliche Art
die vielfaltigen Anwendungsmdglichkeiten
des Direktmarketing. Abgerundet wird das
Buch mit einem umfangreichen Fallbeispiel.

Nowotny, Valentin

Die neue Schlagfertigkeit
Gottingen 2009, 332 S., € 19,80
ISBN 978-3938358979

Der Autor analysiert die zentralen Prinzi-
pien der modernen Schlagfertigkeit. An-
hand wissenschaftlich begriindeter Er-
kenntnisse und umfangreicher Medienaus-
wertungen zeigt er das Wesen moderner
Schlagfertigkeit an Beispielen von Perso-
nen des offentlichen Lebens. Im Sinne
eines Trainingsbuches wird vermittelt, wie
der Leser diese Prinzipien der neuen
Schlagfertigkeit in vielfaltiger Weise prak-
tisch im taglichen Leben anwenden kann.
Mit unterhaltsamen und amuisanten Bei-
spielen aus Politik, Wirtschaft, Unterhaltung
und Sport illustriert der Autor sein Thema.
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Vor allem aber starkt er die Fahigkeit,
schlagfertig zu reagieren und den personli-
chen Stil in Sachen Schlagfertigkeit zu
kultivieren und zu verbessern.

Jendrosch, Thomas
Impression Management
Wiesbaden 2010, 156 S., € 24,95
ISBN 978-3-8349-2104-8

Durch professionelles Marketing in eige-
ner Sache lassen sich Erfolge in Beruf und
Privatleben spurbar leichter erreichen. Auch
fachlich fundiert erarbeitete Konzepte fin-
den oft erst Akzeptanz, wenn auch die sie
prasentierende Personlichkeit einen (ber-
zeugenden Eindruck hinterlasst. Das Buch
zeigt dem Leser Punkt fir Punkt, wie man
durch geschicktes Image Design und kon-
sequentes Personal Branding zu mehr
Ausstrahlung, Popularitdt und Ansehen
gelangen kann — im realen Leben sowie in
den immer wichtigeren sozialen Netzwer-
ken des Web 2.0. Fachlich fundiert und
unterhaltsam zugleich liefert das Buch eine
umfassende Darstellung dessen, was zum
sogenannten  Impression Management
dazu gehort.

Konsumentenverhalten

Fell, Anja

Placebo-Effekte im Marketing
Wiesbaden 2010, 212 S., € 49,95
ISBN 978-3-8349-2096-6

Das Phanomen des Placebo-Effektes ist
bereits seit der Antike bekannt, die wissen-
schaftliche Forschung im Bereich der Medi-
zin befasst sich seit Anfang des 20. Jahr-
hunderts mit dem Placebo-Effekt. Vor weni-
gen Jahren sind Placebo-Effekte als For-
schungsgegenstand der Marketingwissen-
schaft entdeckt worden. Die Autorin liefert
die begrifflichen und theoretischen Grund-
lagen zu Placebo-Effekten, befasst sich mit
dem Produktnutzen als zentralem Analyse-
konzept von Austauschprozessen und stellt
unterschiedliche Konzepte den Erkenntnis-
sen der Placebo-Forschung im Marketing-
Kontext gegenuber. In zwei experimentellen
Studien zeigt sie, dass auch die Marke die
Wirkung eines Produktes mitbestimmen
kann.

Noel, Hayden
Konsumverhalten

Miinchen 2010, 176 S., € 29,90
ISBN 978-3-8307-1380-7

Das ungewohnlich reich bebilderte Buch
zeigt, dass es wichtig flir den Verkaufser-
folg sein kann, mdgliche Bedirfnisse zu
wecken anstatt offensichtliche zu befriedi-
gen. Und dabei muss nicht nur ein Produkt,
sondern ein Lebensgefiihl angeboten wer-
den — doch welches? Der Autor geht dem
Phanomen »Konsument« auf den Grund
und beleuchtet Entscheidungsprozesse
sowie Einflisse, denen sich Kunden unter-
werfen. Hierfir zieht er Referenzmarken
heran, die das Verbraucherverhalten gezielt
fur ihren Erfolg nutzen und ihr Marketing
darauf abstimmen. Leicht verstandlich wird
gezeigt, wie Ethnie, Religion, soziale Klas-
se, Alter und Geschlecht das Verhalten des
Verbrauchers beeinflussen. Von sinnvoller
Datenerhebung Uber globale Strémungen
bis hin zu geschlechtsspezifischen Kaufan-
reizen, bietet der Band ein Fundament flr
erfolgreiche Marketingstrategien.

26

Knauth, Peter; Elmerich, Kathrin u. Karl,
Dorothee (Hrsg.)

Risikofaktor demografischer Wandel
Dusseldorf 2009, 297 S., € 49,00

ISBN 978-3-939707-12-7

Die fortschreitende Uberalterung der Ge-
sellschaft ist nicht mehr aufzuhalten und
wird sich auch auf die Handlungsmdglich-
keiten von Unternehmen auswirken. Doch
wie gut sind deutsche Firmen tatsachlich
auf die Herausforderungen des demografi-
schen Wandels vorbereitet? Ziel dieses
Buches ist es daher, nicht nur Gber neueste
wissenschaftliche Erkenntnisse zu dem
Thema zu informieren. Vielmehr vermittelt
es anhand von Praxiserfahrungen aus
betrieblichen Umsetzungsprojekten, wie
EinzelmalRnahmen in eine Gesamtstrategie
eingebettet werden koénnen. Die informati-
ven Beispiele — darunter Audi, BMW, BASF
— beleuchten, wie Unternehmen den Risi-
ken des demografischen Wandels begeg-
nen und welche Einsichten sie bei der

Umsetzung ihrer Strategien gewonnen
haben.
Kundenmanagement

Georgi, Dominik u. Hadwich, Karsten
Management von Kundenbeziehungen
Wiesbaden 2010, 520 S., € 59,95

ISBN 978-3-8349-1800-0

Der Aufbau und die Pflege von langfristi-
gen Kundenbeziehungen sind ein zentraler
Wettbewerbsfaktor und ein wichtiger Trei-
ber des Unternehmenserfolgs. In diesem
Buch prasentieren renommierte Autoren in
22 Beitragen den State of the Art und inno-
vative Ldsungsansatze zum Kundenbezie-
hungsmanagement. Dazu gehéren die
Perspektiven des Kundenbeziehungsma-
nagements aus externer Wettbewerbs- und
interner Perspektive ebenso wie Analysen
im  Kundenbeziehungsmanagement, d.h.
die Rolle von Emotionen in Kundenbezie-
hungen, Kundenwert, Kundenbindung und
Kundenmigration. Strategien des Kunden-
beziehungsmanagements (Kundensegmen-
tierung, Erfolgsfaktoren, Strategiekonzepte)
sind ebenso Gegenstand der Diskussion
wie die zahlreichen und vielfaltigen Instru-
mente des Kundenbeziehungsmanage-
ments.

Kirig, Anja u. Langwieser, Corinna
Konsument 2020

Kelkheim 2010, 120 S.,€ 150,00
ISBN 978-3-938284-50-6

Die neue Studie des Zukunftsinstituts be-
schreibt die zehn wichtigsten Konsum-
trends im Wandel der Zeit. Kurz und prag-
nant werden diese mit vielen Praxisbeispie-
len und Infografiken untermauert. Die Stu-
die zeigt, welche Branchen von den neuen
Konsumtrends profitieren werden und wie
sich Unternehmen darauf einstellen kén-
nen. Einige der identifizierten Trends:
Mood-Manufacturing — individuelle, nach-
haltige und situative Sinnesansprache,
How-to — das Bedurfnis nach Anleitung und
tieferem  Produktversténdnis, Ich-Werte-
Konsum — die Suche nach dem personli-
chen Vorteil, Diskretionismus — das Verlan-
gen nach einer Simplifizierung des Kon-
sumalltags, und: Neo-Urbanismus — die
Anderung des Mobilititsverhaltens entwi-
ckelt neue Unterwegsmarkte.

Bruhn, Manfred u. Homburg, Christian
(Hrsg.)

Handbuch Kundenbindungs-
management

Wiesbaden 2010, 7., vollst. Uberarb. u.
erw. Aufl., 925 S., € 149,95

ISBN 978-3-8349-1413-2

Das jetzt in 7. Auflage erschienene Stan-
dardwerk zur Kundenbindung prasentiert
den 'State of the Art' mit hohem theoreti-
schen Aussage- und auch praktischem
Gebrauchswert und stellt das Thema in
seiner vollen Breite und Tiefe umfassend
und fundiert dar, von den Grundlagen des
Kundenbindungsmanagements Uber die
Instrumente der Kundenbindung, die Im-
plementierung des Kundenbindungsmana-
gements bis zur Kontrolle der Kundenbin-
dung. Neben den Erkenntnissen aus der
Wissenschaft prasentieren Fihrungskréafte
aus der Unternehmenspraxis ihre Erfahrun-
gen im  Kundenbindungsmanagement.
Bekannte Unternehmen, z.B. Deutsche
Bank, Deutsche Lufthansa, Payback, Ro-
bert Bosch, Porsche, Degussa und Migros
stellen hierbei ihre Kundenbindungskonzep-
te vor.

Schiller, Anne M.

Kunden auf der Flucht?
Zurich 2010, 208 S., € 26,90
ISBN 978-3-280-05382-9

Die Wechselbereitschaft der Kunden ist
so grof} wie nie. Die llloyalen sind auf dem
Vormarsch. Was missen Unternehmen tun,
um die freiwilige Treue der Kunden zu
erhalten? Diese wichtige Schllsselfrage
beantwortet das Buch in drei Teilen: Teil 1
(das Rustzeug): Wann und wie entsteht
Uberhaupt Loyalitat?, Teil 2 (die strategi-
sche Basis): Wie muss ein Unternehmen
aufgestellt sein, um die Loyalitat profitabler
Wunschkunden zu gewinnen und auf Dauer
zu sichern? Und Teil 3 (die operative Um-
setzung): Was ist konkret zu tun, um loyale
Kunden zu erhalten? Und wichtiger noch:
Wie ist es zu tun? Dargestellt wird, welche
strategische Basis gelegt und welche ope-
rativen MaRnahmen eingeleitet werden
kénnen und missen, damit Kunden zu
durch und durch loyalen Kéufern und akti-
ven, positiven Empfehlern werden - offline
wie auch online.

Marke

Esch, Franz-Rudolf

Strategie und Technik der Marken-
flihrung

Munchen 2010, 6., vollst. Gberarb. u. erw.
Aufl., 741 S., € 49,80

ISBN 978-3-8006-3717-1

Gerade in Krisenzeiten gilt die Marke als
wichtigster immaterieller Wertschopfer. Das
Buch erlautert die aktuellen Rahmenbedin-
gungen, Ziele und Strategien einer erfolg-
reichen Markenfiuhrung. Es stellt die Ent-
wicklungen und Umsetzung der Marken-
identitat und Markenpositionierung ausfiihr-
lich dar. Der Aufbau, die Gestaltung sowie
das Wachstum von Marken werden detail-
liert analysiert. Komplexe Entscheidungen
zur Markendehnung, zur Bildung von Mar-
kenallianzen sowie zur Fuhrung von Mar-
kenportfolios und  Markenarchitekturen
beschreibt das Werk in bestechender Form.
Die 6. Auflage geht z.B. in einem neuen
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Kapitel auf die Notwendigkeit eines Mar-
kenhandbuches und dessen Gestaltung ein
und diskutiert in einer anderen Erweiterung
die markenadaquate Ausrichtung sozialer
Interaktion als Ansatzpunkt fir virale Kom-
munikation.

Baumgarth, Carsten (Hrsg.)
B-to-B-Markenfiihrung
Wiesbaden 2010, 761 S., € 79,90
ISBN 978-3-8349-1738-6

In diesem Buch beleuchtet eine Vielzahl
hochqualifizierter Spezialisten aus Wissen-
schaft und Praxis das lange vernachlassig-
te und komplexe Thema von seinen zahl-
reichen differenzierten Seiten. Zunachst
werden die Besonderheiten und die theore-
tischen Perspektiven der Markenfliihrung im
B-to-B-Markt transparent aufbereitet. An-
schlieRend werden die unterschiedlichen
Instrumente der Markenfihrung diskutiert:
Uber die Positionierung und Strategie, das
Branding und die Markenkommunikation bis
hin zu den haufig vernachlassigten Punkten
der Markenfihrung nach innen und des
Marken-Controllings. Die Besonderheit des
Buches liegt vor allem darin, dass es erst-
mals den aktuellen Erkenntnisstand zur B-
to-B-Markenfiihrung in Wissenschaft und
Praxis zusammenfassend dokumentiert.

Reitzle, Saskia
Markenleasing

Frankfurt 2010, 264 S., € 61,80
ISBN 978-3-631-59441-4

Die Bedeutung immaterieller Vermogens-
gegenstande im Allgemeinen und der Mar-
ke im Speziellen nimmt stetig zu. Mit Mar-
kenleasing als innovativem Finanzierungs-
instrument er6ffnen sich markengefiihrten
Unternehmen, insbesondere aus dem Mit-
telstand, neue Chancen. Wachstumsinves-
titionen werden ermdglicht und neue Mar-
ken koénnen liquiditdtsschonend in das
Portfolio des Unternehmens aufgenommen
werden. Trotz der vielfaltigen Mdoglichkei-
ten, die das Instrument bietet, kommt es in
der Praxis bisher nur selten zum Einsatz.
Das Buch liefert sowohl die bisher fehlende
wissenschaftliche Untersuchung des Kon-
strukts als auch einen Leitfaden, der Unter-
nehmen bei der Entscheidung fiir oder
gegen Markenleasing unterstutzen kann.

Huber, Frank; Meyer, Frederik; Wilhelmi,
Sabine; Schafer, Marc

Phanomen Markenarchitektur

Lohmar 2010, 152 S., € 47,00

ISBN 978-3-89936-875-8

Die Markenarchitektur beschreibt das hie-
rarchische Verhéltnis von Marken. Die
Unterstitzung einer Marke durch eine an-
dere wird als Endorsed Brand-Strategie
bezeichnet, bei der eine Marke vom Gutha-
ben einer anderen Marke profitiert.
Endorsed Brands sind in der Praxis vielfach
zu finden, eine detaillierte Analyse der
Wirkungsweise dieser Architekturform ist
jedoch bisher ausgeblieben. Die Ergebnis-
se der in diesem Buch dargestellten Studie
liefern hochinteressante Erkenntnisse hin-
sichtlich verschiedener offener Fragen. Die
Autoren legen mit diesem Buch die Wir-
kungsweise von Markenarchitekturen am
Beispiel einer Endorsed Brand-Strategie
offen und identifizieren erfolgsbezogene
Determinanten und Konsequenzen. Dabei

legen sie den Schwerpunkt auf das Image
sowie die Globalbeurteilung der Marken.

Gorg, Ulrich

Erfolgreiche Markendifferenzierung
Wiesbaden 2010, 400 S.,€ 59,95
ISBN 978-3-8349-1722-5

In einem Umfeld, das durch eine schier
unuberschaubare Flut von Informationen
gekennzeichnet ist, kdnnen nur Unterneh-
men punkten, die es schaffen, ihre Marke
klar vom Wettbewerb abzuheben und ein-
zigartig im Kopf der Verbraucher zu veran-
kern. Das vorliegende Buch kombiniert
theoretische Hintergrinde mit Praxisbei-
spielen renommierter Unternehmen. Es
zeigt, mit welchen Strategien und MaRnah-
men sich Produkte und Marken uberzeu-
gend differenzieren lassen. Und es erlau-
tert, wie uberlegene Markenpositionierun-
gen erreicht werden kénnen. Von der Mar-
kenpositionierung Uber die Markenfiihrung
im Web 2.0 und das Ingredient Branding bis
hin zum Duftbranding und dem Guerilla-
marketing liefert der Autor ein breites
Spektrum von Ansatzpunkten, um anders
gesehen zu werden als der Wettbewerb.

Kirchgeorg, M., Springer, C. u. Brihe, C.
Live Communication Management
Wiesbaden 2010, 327 S., € 54,90

ISBN 978-3-8349-1025-7

Die Markenkommunikation befindet sich
in einem fundamentalen Wandel. Neue
Formen der Live Communication erganzen
bzw. ersetzen die bisherigen Instrumente
im Kommunikations-Mix. Dadurch erlangt
die systematische Planung, Umsetzung und
Kontrolle von Messen, Events, Roadshows,
Showrooms und Brand Lands einen her-
ausragenden Stellenwert. Die Autoren
prasentieren fundierte Losungsansatze und
zeigen besondere Anforderungen fir ein-
zelne Prozessschritte auf — von der konzep-
tionellen Vorbereitung bis hin zur wirkungs-
vollen Umsetzung und Erfolgskontrolle.
Interviews mit hochkaratigen Expertenver-
tretern und konkrete Case-Beschreibungen
verdeutlichen die Vorgehensweisen und
Resultate. Erganzend liefern verschiedene
empirische Untersuchungen interessante
Benchmark-Informationen.

Grewe, Gundula

Handelsmarken und Marktdurchdrin-
gung

Lohmar 2010, 280 S., € 58,00

ISBN 978-3-89936-885-7

Die Arbeit untersucht Ursachen und Aus-
wirkungen der zunehmenden Verbreitung
von Handelsmarken im Konsumgiterhan-
del. Dabei stehen betriebswirtschaftliche
Fragestellungen im Zentrum der Betrach-
tung mit dem Schwerpunkt auf der Perspek-
tive des Handels. Zudem wird jedoch auch
auf die Perspektive der Markenartikelin-
dustrie eingegangen. Als Grundlage der
empirischen Untersuchungen  dienten
Scanningdaten aus dem deutschen Le-
bensmitteleinzelhandel, die Uber einen
Zeitraum von sechs Jahren in unterschied-
lichen Betriebsformen erhoben wurden.
Diese wurden der Autorin im Rahmen des
vom Bundesministerium fir Bildung und
Forschung finanziell geférderten For-
schungsprojekts ,SCAFO' von einem
Marktforschungsunternehmen zur Verfu-
gung gestellt.

Schafer, Tina

Handelsmarken und Erosion industri-
eller Markenartikel

Lohmar 2010, 348 S., € 63,00

ISBN 978-3-89936-883-3

Angesichts der zunehmenden Verbrei-
tung von Handelsmarken ist es fiir Herstel-
ler von Markenartikeln von erheblicher
Bedeutung, die Auswirkung zu quantifizie-
ren, um einer Erosion des Wertes ihrer
Marken entgegenzuwirken. Das Buch liefert
hierzu konkrete praxistaugliche Analysein-
strumente. Dabei hat die Autorin auf der
konzeptionellen Seite das Ziel, Schwachen
der bisherigen wissenschaftlichen Diskus-
sion zum Thema ,Markenerosion’ vorzustel-
len sowie mithilfe geeigneter Analyseme-
thoden ausgewahlte Effekte einer zuneh-
menden Verbreitung von Handelsmarken
aufzuzeigen. Auf der empirischen Seite
wird unter Ruckgriff auf die am Point of Sale
(POS) in elektronischer Form erhobenen
Scanningdaten des Handels erstmals eine
Langsschnittanalyse prasentiert, die einen
langen Zeitraum (sechs Jahre) und mehrere
Betriebsformen umfasst.

Bocher, Hans-Georg

TOP BRANDS - Marken, die die Markte
pragten

Géttingen 2009, 250 S.,€ 49,00

ISBN 9783938358696

Der opulent bebilderte Band im Sonder-
format fUhrt den Leser mitten hinein in die
ebenso faszinierende wie variantenreiche
Design- und Gestaltwelt der groRen Mar-
ken. Grofke Marken sind die "Stars" der
Konsumwelt. lhr "Stern" hat Gber Jahrzehn-
te nichts von ihrer Strahlkraft verloren, im
Gegenteil: Uber die Generationengrenzen
hinweg konnten diese "Stars" ihre leuch-
tende "Fackel" immer wieder weitergeben.
Wer mehr dariiber wissen méchte, wie es
solche Marken angestellt haben, dass sie
sich immer neu erfinden konnten, wie sie
ihre Kommunikation gestaltet und welche
Verpackungsauftritte sie Uber all die Jahre
gewahlt haben, der wird in diesem Band mit
umfassenden Bildern und Antworten be-
lohnt. Eine bilderreiche Inspiration fir Mar-
kenfiihrer, Markenfreunde und alle nach-
denklichen Betrachter der Ausdrucksformen
unserer Zeit.

Stotz, Waldemar u. Wedel, Anne
Employer Branding

Minchen 2009, 230 S., € 39,80
ISBN 978-3-486-58843-9

Vor dem Hintergrund gewandelter Ar-
beitsmarkte muissen sich Unternehmen
heute selbst zu einer starken Arbeitgeber-
marke, einer Employer Brand, entwickeln.
Das Buch zeigt auf, wie Unternehmen mit
strategisch ausgerichtetem Employer Bran-
ding, trotz der Herausforderungen des
soziodemographischen Wandels und der
Globalisierung, qualifizierte  Mitarbeiter
finden und an sich binden kdnnen. Die
Thematik wird von den Grundlagen Uber die
Chancen bis zu der tatsachlichen Umset-
zung fur den Leser transparent gemacht. Es
wird ein Konzept entwickelt, wie Unterneh-
men eindeutige Arbeitgeberpraferenzen bei
den verschiedenen Zielgruppen wecken
kénnen und zu einem Employer-of-Choice
werden. Einblicke in die Praxis verschiede-
ner Unternehmen runden das Buch ab.
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Andratschke, N., Regier, S. u. Huber, F.
Employer Branding als Erfolgsfaktor
Lohmar 2009, 180 S., € 48,00

ISBN 978-3-89936-859-8

Trotz der zurzeit negativen Situation am
deutschen Arbeitsmarkt, ist ein mittelfristig
gravierender, qualifikationsuibergreifender
Akademikerengpass vorprogrammiert. Die
Loésung liegt in einer einheitlichen internen
und externen Kommunikation des Unter-
nehmens als Arbeitgeber durch Aufbau
einer einzigartigen Employer Brand. Vor
diesem Hintergrund untersuchen die Auto-
ren den Einfluss der Employer Brand auf
den Arbeitgeberwahlprozess. Mithilfe einer
conjoint-analytischen  Untersuchung des
Stellenwahlprozesses sowie einer ange-
schlossenen Image-, Einstellungs- und
Personlichkeitsmessung soll die vielschich-
tige Wirkungsweise der Employer Brand auf
empirischer Ebene untersucht werden. Die
Ergebnisse der Studie belegen, dass das
Employer Image ein entscheidender Faktor
bei der Arbeitgeberwahl verkdrpert und die
Existenz eines Employer Branding Ansat-
zes rechtfertigt.

Langenscheidt, Florian (Hrsg.)
Deutsche Standards - Marken des
Jahrhunderts

Wiesbaden 2010, 16., Gberarb. Aufl.,
600 S., €78,00

ISBN 978-3-8349-2044-7

Die komplett Uberarbeitete, 16. Auflage
dieser Enzyklopadie der deutschen Marken
stellt rund 300 Marken vor, die als Ikonen
der Wirtschaft und Mythen der Konsumge-
schichte im offentlichen Bewusstsein ver-
ankert sind. Mit einer stilisierten Abbildung
des jeweiligen Markenartikels bzw. Logos
sowie informativ und spannend geschrie-
benen Texten zur Historie und Entwicklung
der ausgewahlten Produkte und Unterneh-
men wird der Leser durch die Welt der
groBen deutschen Marken geleitet. Von
Aspirin bis Zeiss werden jene Marken auf-
gefihrt, die fir Deutschland als besonders
pragend angesehen werden kdnnen. Vor-
gestellt werden u. a. Nivea, Haribo, Duden,
Oetker, Miele, Uhu, Persil, Labello u.v.m.

Siebert, Sebastian

Bewertung von Markenlizenzierungs-
potenzialen

Frankfurt 2009, 220 S., € 49,80

ISBN 978-3-631-59238-0

Seit einigen Jahren zeigt sich die Verga-
be von Markenlizenzen als eine flr viele
Hersteller interessante Wachstumsstrate-
gie. Dabei geht es sowohl um die Erschlie-
Rung neuer Geschaftsfelder als auch um
die Erzielung von positiven Transfereffekten
und damit um die Starkung der Stammmar-
ke. Der Autor legt mit seiner Arbeit eine
origindre Auseinandersetzung mit der The-
matik der Markenlizenzierungspotenziale
bzw. deren Bewertung vor. Ausgehend von
einer klaren Strukturierung der problemre-
levanten Teilgebiete entwickelt er schritt-
weise ein fundiertes Modell zur finanziellen
Bewertung der Potenziale und verarbeitet
dabei eine Fille von Ansatzen und einzel-
nen Berechnungsschritten. Neben der
theoretischen Herleitung zeigt er an einem
Fallbeispiel die Anwendungsmdglichkeiten
seines Modellentwurfs fiir den unternehme-
rischen Entscheider auf.
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Berentzen, Johannes B.
Handelsmarkenmanagement
Wiesbaden 2010, 455 S., € 59,95
ISBN 978-3-8349-1892-5

Der steigende Anteil von Handelsmarken
in Deutschland erfordert eine Professionali-
sierung deren Managements. Anknipfend
an die konzeptionelle und theoretische
Aufarbeitung nimmt der Autor eine empiri-
sche Untersuchung in den drei grofiten
Branchen privater Nachfrage nach Kon-
sumgutern vor: Lebensmittel, Textil und
DIY (Do-It-Yourself). Ein qualitativer For-
schungsansatz legt nahe, wie die Interakti-
on von Herstellern und Handelsunterneh-
men im Hinblick auf das Handelsmarken-
management zukinftig verbessert werden
kann und in welchen Aufgabenfeldern Her-
steller sowie spezialisierte Dienstleister
Handelsunternehmen im Prozess des Han-
delsmarkenmanagements sinnvoll unter-
stiitzen kénnen.

Schmidt, Detlef u. Vest, Peter
Die Energie der Marke
Wiesbaden 2010, 259 S., € 45,95
ISBN 978-3-8349-1479-8

Nach wie vor wird die Bedeutung der
Markenfihrung in vielen Unternehmen
unterschatzt. Die Autoren pladieren aus der
Sicht erfahrener Praktiker aus verantwortli-
chen Positionen der Energiewirtschaft und
der Automobilindustrie dafiir, Markenflh-
rung als grundlegende Flhrungsfunktion zu
verstehen. Sie stellen das Markenmana-
gement der Strommarken EnBW und Yello
der Markenfiihrung von Audi als Premium-
marke im Automobilmarkt gegentiber. Vom
Entwickeln von Markenstrategien als stra-
tegischer Basis der Markenfuhrung Uber die
Implementierung der Markenfihrung bis zur
effizienten Messung und Kontrolle der
Markenfiihrung erhalt der Leser vielfaltige
Einsichten in die strategische Planung und
operative Umsetzung der Markenfuhrung
dreier erfolgreicher Unternehmen.

Lalwani, Dhwani; Huber, Frank; Meyer,
Frederik; Vollmann Stefan

Mobile Marketing durch Marken-
allianzen starken

Lohmar 2010, 172 S., € 48,00

ISBN 978-3-89936-896-3

Wettbewerbsstrategische Uberlegungen
und eine steigende Homogenitat der Leis-
tungen fihrten in den letzten Jahren ver-
starkt zur Bildung von Markenallianzen, die
im Zuge des vorliegenden Buches auf die
Kommunikationspolitik, konkret das Mobile
Marketing, ubertragen werden. In der Praxis
sind Markenallianzen vor allem in Bezug
auf offerierte Leistungen zu beobachten.
Die Autoren versuchen, dieses Potenzial
auch fur Mobile Marketing-Kampagnen zu
erschlieBen und somit das Konzept Mar-
kenallianzen in diesem Kontext auf seine
Wirksamkeit zu Uberprifen. Dabei prifen
sie konkret, inwiefern die konsumentensei-
tige Akzeptanz von Mobile Marketing-
Kampagnen von der Beurteilung der beiden
betreibenden Marken abhangt. Basierend
auf eigenen empirischen Untersuchungen,
geben sie dem Leser konkrete Handlungs-
empfehlungen zur Ausgestaltung und Steu-
erung von Mobile Marketing-Aktionen.

lizhoéfer, Volker u. Engels, Rainer
Patent-, Marken- und Urheberrecht
Munchen 2010, 8. Aufl., 461 S., € 33,00
ISBN 978-3-8006-3727-0

Das Werk gibt einen Uberblick lber die
neueste Fassung des Patentgesetzes, des
Markengesetzes sowie des Urhebergeset-
zes. Ablaufpléane der einzelnen Verfahren,
Tabellen, die Ahnlichkeiten oder Uber-
schneidungen zwischen den Gesetzen
offenlegen, und tber 70 Falle mit Lésungen
zum Patent- und Markengesetz, zum Urhe-
berrecht, zur Schutzrechtsverletzung sowie
zum Schutzrecht im Rechtsverkehr vermit-
teln in leicht verstandlicher Weise die in
Ausbildung und Praxis relevanten Proble-
matiken. Die 8. Auflage bringt das bewahrte
Lehr- und Praxisbuch wieder auf den aktu-
ellen Stand. Zahlreiche Schemata, Check-
listen und Musterfalle erleichtern das
schnelle Verstandnis fiur die Probleme des
gewerblichen Rechtschutzes.

Huber, F., Regier, S. u. Schikofsky, J.
Neue Dimensionen fiir die Marken-
fiihrung

Lohmar 2009, 160 S., € 47,00

ISBN 978-3-89936-782-9

In jlngster Zeit treten immer neue Anbie-
ter in den Markt virtueller 3D-Communities,
zu deren bekanntesten Vertretern Second
Life zahlt. Neben der Hoffnung, dies fir die
Zwecke der unternehmerischen Markenfuh-
rung nutzen zu kénnen, besteht jedoch
auch eine Unsicherheit Uber die Wirkung
entsprechender MarketingmaRnahmen. Vor
diesem Hintergrund zeigt die vorliegende
Studie auf, welche positiven Effekte sich
Unternehmen aus dem Engagement in
virtuellen Online-Welten versprechen dir-
fen und wie der Markenauftritt gestaltet
werden sollte, um erfolgreich in die eigenen
Unternehmensziele einzuzahlen. Ausge-
hend von grundlegenden Betrachtungen zur
Online-Markenpflege, entwickeln die Auto-
ren dazu ein Hypothesenmodell, das an-
hand einer Untersuchung mit einer Mode-
marke empirisch Uberpruft wird.

Meyer, Henning (Hrsg.)
Markenmanagement 2010/11
Frankfurt 2010, 355 S., € 78,00
ISBN 978-3-86641-214-9

Im Mittelpunkt dieses Jahrbuchs fir Stra-
tegie und Praxis der Markenfiihrung steht
die Frage, was den Unterschied in der
Markenfihrung ausmacht: Welche Strate-
gien und Instrumente erzeugen eine uber-
legene Positionierung und nachhaltigen
wirtschaftlichen Erfolg? Die 17 Originalbei-
trage bieten Einblick in die Arbeit renom-
mierter Marken- und Managementprofis
aus verschiedenen Branchen und Fach-
richtungen und liefern Einsichten z.B. in die
Bedeutung der Stammkaufer, die Corpora-
te Language in ihrer Bedeutung fir die
Marke oder die Nutzung sozialer Netzwer-
ke. Ein Themenschwerpunkt in diesem
Band ist der Aufbau und die Steuerung von
Brand Communitys. Aktuelle Fallstudien,
u.a. zum Maggi Kochstudio oder zur kultur-
vergleichenden Marktforschung bei Volks-
wagen runden das Buch ab.
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Krobath, K. u. Schmidt, H.J. (Hrsg.)
Innen beginnen - Von der internen
Kommunikation zum Internal
Branding

Wiesbaden 2010, 224 S., € 49,00
ISBN 978-3-8349-1678-5

Marken strahlen von innen nach auf3en.
Das ist zwar jedem klar, und doch liegt im
Alltag der Fokus jedes Unternehmens auf
dem externen Auftritt. Dabei wird die Frage,
wie man Mitarbeiter fir die eigenen Unter-
nehmensziele und -werte begeistert, immer
wichtiger. In vielen Branchen kdnnen echte
Wettbewerbsvorteile nur noch Uber das
Verhalten der Mitarbeiter erzielt werden.
Die Identifikation mit der eigenen ,Corpora-
te Brand“ bildet die Voraussetzung dafiir,
dass Mitarbeiter die Ziele und Werte, fur die
eine Marke steht, nach aul’en tragen kon-
nen. Die Autoren zeigen, wie es gelingt, die
Marke zum Bezugspunkt aller unternehme-
rischen Entscheidungen und Aktivitaten
innerhalb des Unternehmens zu erheben.
Ein Buch, das mit vielen Fallbeispielen fir
das Thema sensibilisiert und dem Leser
konkrete Methoden und Tools zur Umset-
zung liefert.

Huber, F., Riewe, K., Matthes, I. Vogel, J.
Markenexpansionen erfolgreich
gestalten

Lohmar 2010, 164 S., € 47,00

ISBN 978-3-89936-893-2

Im Zuge einer Markenexpansion greifen
Unternehmen haufig auf die Moglichkeit der
Markenlizenzierung zurtick. Alternativ ist
aber auch die offene Kommunikation des
Partnerunternehmens als  Co-Branding-
Strategie denkbar. Die Autoren nehmen
einen Vergleich der beiden Markenexpan-
sionsstrategien vor, um relevante Erfolgs-
faktoren beider Strategien zu identifizieren
und gegeniberzustellen. Basierend auf
einer eigenen empirischen Untersuchung
am Beispiel einer Modemarke, geben die
Autoren Empfehlungen fur die Marketing-
praxis hinsichtlich der Durchfiihrung von
Markenexpansionen. Das Buch knipft an
aktuelle Erkenntnisse zur Thematik der
Markenerweiterungen an und wendet sich
damit an Wissenschaftler und Praktiker
gleichermalien.

Marketingmanagement

Burkle, Hans

Mythos Strategie

Wiesbaden 2010, 256 S., € 39,95
ISBN 978-3-8349-1835-21

In diesem Buch stellen 15 Unternehmen
ihre Erfolgsstrategien vor, die alle auf dem-
selben Konzept beruhen: der Engpasskon-
zentrieren Strategie (EKS) von Wolfgang
Mewes. Und diese Strategie basiert nicht
auf Kampf, sondern auf Integration und
Kooperation. Sie ist ein Strategiemodell,
das sich konsequent am Nutzen der Kun-
den ausrichtet und darlber hinaus den
eigenen Erfolg optimiert. Vor diesem Hin-
tergrund beschreibt das Buch alternative
erfolgreiche Wege zur Marktfiihrerschaft, es
zeigt, wie man von der Langfristplanung zur
Meta-Strategie gelangt, liefert Beispiele von
der Existenzgriindung bis zum Weltmarkt-
fihrer und vom Handwerksbetrieb zum
Kundenstar. Ein eigenes Kapitel widmet
sich der Multiplikation von Geschéftsideen
durch Franchising.

Braun, Jirgen u. Braun Tatjana

Die 250 besten Checklisten fiir Unter-
nehmenswachstum

Miinchen 2010, 280 S., € 79,90

ISBN 978-3-86880-022-7

Profitables Wachstum ist die wichtigste
Aufgabe flir Unternehmen — und durch
eigene Ressourcen zu wachsen, ist die
Koénigsdisziplin erfolgreicher Unternehmen:
Es gilt, Risiken richtig einzuschatzen, die
Ursachen von Erfolgen aufzuspiren und zu
duplizieren, nachteilige Gewohnheitsmuster
zu durchbrechen, periodische Standort-
bestimmungen vorzunehmen, die Liquiditat
zu sichern, Mitarbeiter einzubinden und den
Kurs auch bei Gegenwind zu halten. Ob
frisch gestarteter Kleinunternehmer oder
solider Mittelstand — viele Unternehmer
stoRRen hier an ihre Grenzen. In 250 Check-
listen fasst das Autoren-Duo die wirksams-
ten Wachstums-Tools zusammen. Sie
zeigen: Interne Ressourcen als Wachs-
tumsmotor nutzen — das funktioniert auch in
der Krise. Die dargestellten Arbeitshilfen
werden auf einer beiliegenden CD-ROM
mitgeliefert.

Meier, Michael M. u. Wichert, Christine
Die Erfolgsgeheimnisse des
Marketingmanagers

Wiesbaden 2010, 237 S., € 39,95
ISBN 978-3-8349-1484-2

Das Buch liefert einen Einblick in die
zahlreichen Faktoren, die erfolgreiche von
weniger erfolgreichen Marketingmanagern
unterscheiden und geht dabei zwingend
auch auf die Erfolgsfaktoren des Marketing
ein, denn dieses wird von den Marketing-
managern gemacht. Das Buch macht deut-
lich, dass insbesondere die fachliche Kom-
petenz allein nicht reicht, sondern dass
insbesondere verschiedene personliche
Kompetenzen — die vieldiskutierten soft
skills - fur den Markenerfolg eine zentrale
Rolle spielen. Marketingmanager mit ver-
gleichbarer Fachkompetenz werden also
dennoch mit einer Marke unterschiedlich
erfolgreich sein. In diesem Sinne will das
Buch fur die weitergehenden Erfolgsfakto-
ren sensibilisieren und sieht sich als praxis-
orientierter Promoter einer professionellen
Marketingkarriere.

Freiling, J. u. Reckenfelderbaumer, M.
Markt und Unternehmung

Wiesbaden 2010, 3., uberarb. u. erw.
Aufl., 492 S.,€ 36,90

ISBN 978-3-8349-1710-2

Betriebswirtschaftliche Entscheidungs-
prozesse volliziehen sich im Spannungsfeld
zwischen der handelnden Unternehmung
und den sie umgebenden Markten. Insofern
muss Unternehmensfiihrung stets marktori-
entiert sein. Diesen Sachverhalt greift das
Lehrbuch auf, indem es die Institutionen
"Markt" und "Unternehmung" hinsichtlich
ihrer Entstehung und Entwicklung analysiert
und erlautert. Neben der Betrachtung ein-
zelner |Institutionen wird dabei vor allem
auch das Zusammenspiel der Marktteil-
nehmer in Marktprozessen behandelt. Das
Lehrbuch bietet so eine konsequent markt-
orientierte Einflihrung in die Grundzusam-
menhange der Betriebswirtschaftslehre, die
einen anderen Weg als Ubliche betriebs-
wirtschaftliche Einfuhrungstexte geht. Fur
die dritte Auflage wurde das Lehrbuch
vollstandig Uberarbeitet

Happe, Guido (Hrsg.)

Demografischer Wandel in der unter-
nehmerischen Praxis

Wiesbaden 2010., uberarb. u. erw. Aufl.
2010. 344 S., €49,90

ISBN 978-3-8349-1836-9

In diesem Buch geben Top-Fihrungs-
krafte und Vorstande nationaler und inter-
nationaler Unternehmen einen Uberblick
Uber die Situation und - anhand von Best-
Practice-Beispielen - konkrete Hilfestellung,
um far morgen gerlstet zu sein. Das Ein-
stiegskapitel zur Unternehmensplanung
macht dabei deutlich, dass Demografie alle
betrifft. Das Kapitel zu Marketing und Ver-
trieb beschaftigt sich insbesondere mit der
Fernsehnutzung und Werbewirkung sowie
dem Seniorenmarketing. Ein eigener Ab-
schnitt widmet sich der Produkt- und Ser-
viceplanung fiur Best Ager und leitet ziel-
gruppenspezifische MarketingmalRnahmen
ab. Die vorliegende 2., lberarbeitete und
erweiterte Auflage liefert sieben zusatzli-
chen Beispiele aus namhaften Unterneh-
men, darunter Adidas, Cisco, Deutsche
Bank, McDonald's und die Metro.

Paxmann, Stephan A. u. Fuchs, Gerhard
Der unternehmensinterne Business-
plan

Frankfurt 2010, 395 S., € 59,90

ISBN 9783593392141

Ohne firmeninternen Businessplan geht
in Unternehmen heutzutage nichts mehr.
Ein solcher Plan beschreibt die Geschafts-
idee von der Kalkulation bis zur erfolgrei-
chen Umsetzung. Dieses Buch bietet das
vollstdndige Know-how fiir den firmeninter-
nen Businessplan und richtet sich damit an
alle, die einen unternehmensinternen Busi-
nessplan erstellen mochten. Die Autoren
zeigen, was ein solcher Businessplan ent-
halten muss und wie man ihn strukturiert.
Sie erlautern die einzelnen Werkzeuge und
geben hilfreiche Instrumente an die Hand.
Mit vielen Beispielen bieten sie eine zuver-
lassige und professionelle Begleitung bei
der Entwicklung eines firmeninternen Busi-
nessplans. Die CD-ROM enthalt viele In-
strumente und einen Businessplan im Voll-
text.

El-Idrissi, Cedric

Der Fall der Marketingorganisation
Wiesbaden 2010, 203 S.,€ 49,95
ISBN 978-3-8349-2029-4

Die Entscheidung Uber die Form der Mar-
ketingorganisation ist mitentscheidend fur
den Erfolg des Marketings eines Unter-
nehmens. Der Autor zeigt die verschiede-
nen Gestaltungsformen der Marketingorga-
nisation auf, untersucht die Einflussgréen
fir das Vorliegen einer Marketingorganisa-
tion, deren Einbindung in die Unterneh-
mung sowie die Gestaltung innerhalb des
Marketingbereiches. Basierend auf einer
Langsschnittuntersuchung von uber 200
Unternehmen prasentiert der Autor empiri-
sche Ergebnisse zur aktuellen Diskussion
Uber den Fall beziehungsweise den Bedeu-
tungsverlust des Marketings innerhalb der
Unternehmung. Die Diskussion von Trends
in der Marketingorganisation rundet das
Buch ab. Das Buch liefert Wissenschaftlern
wie Praktikern wichtige Ansatzpunkte fir
die weitere Diskussion der organisatori-
schen Einbindung des Marketing.
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Rother, Mike

Die Kata des Weltmarktfiihrers
Frankfurt 2009, 299 S., € 39.90
ISBN 9783593389967

Gern schaut die Managementwelt auf
Toyota, weil es DAS Unternehmen ist,
wenn es um Prozessverbesserung, Adapti-
on und Uberlegene Ergebnisse geht. Inzwi-
schen ist fast jede einzelne Toyota-
Methode von anderen kopiert worden. Aber
der Erfolg blieb haufig aus, weil nicht be-
achtet wurde, dass es Ubergreifender um
die Denk- und Handlungsmuster aller Betei-
ligten geht und nicht nur um einzelne Ar-
beitsmethoden, -praktiken und -prinzipien.
Als "Kata" bezeichnet der Autor genau
diese Denk- und Verhaltensweisen von
Mitarbeitern sowie die Ablaufe von Routi-
nen, die damit einhergehen. Wichtig fir den
dauerhaften Erfolg eines Unternehmens
sind nicht bestimmte Tools und Modelle,
sondern die Kata, also die Denkweisen und
Verhaltensformen, die hinter deren Entwick-
lung stecken.

Becker, Jochen

Das Marketingkonzept
Minchen 2010, 256 S., € 9,90
ISBN 978-3-423-50806-3

Diese kompakte Einfiihrung in das Kon-
zeptionelle Marketing zeigt systematisch
anhand zahlreicher Fall- und Erfolgsbei-
spiele, wie Marketingkonzepte flr beste-
hende und neu zu griindende Unternehmen
professionell erarbeitet werden kénnen. Im
Mittelpunkt stehen dabei die drei zentralen
Konzeptionsbausteine eines ganzheitlichen,
vollstandigen Marketingkonzepts: Marke-
tingziele, Marketingstrategien sowie der
Marketingmix. Dieser moderne, manage-
mentorientierte Ansatz beruht auf der Ein-
sicht, dass erfolgreiches, nachhaltiges
Marketinghandeln abgestimmte Entschei-
dungen auf allen drei Konzeptebenen vo-
raussetzt. Das heillt, jede operativ-
instrumentale MarketingmaBnahme muss
vor dem Hintergrund eines  ziel-
strategischen Grundkonzepts geprift und
getroffen werden.

Gasteiger, Nepomuk

Der Konsument

Frankfurt 2010, 291 S.,€ 34,90
ISBN 9783593391618

Mit dem Aufstieg der modernen Konsum-
gesellschaft begann die Karriere ihrer wich-
tigsten Denkfigur: des "Konsumenten". An
der Definition des "Verbrauchers" beteilig-
ten sich nicht nur Psychologen, Soziologen
und Okonomen, sondern auch Marktfor-
scher, Werbeexperten und Verbraucher-
schutzer. In vier Kapiteln diskutiert das
Buch die zentralen Sichtweisen auf den
Konsumenten von Domizlaff und Kropff
Uber Dichter und Packard bis Kroeber-Riel,
Gerken und vielen anderen. Die Kapitel:
,Der rationale Konsument?“, ,Der psycho-
soziale Konsument®, ,Der beherrschte
Konsument® und ,Der postmoderne Kon-
sument®. Der Autor liefert mit seiner Analy-
se der Diskurse Uber den Konsumenten
einen zentralen Baustein fur die Diskussion
der Geschichte der Konsumgesellschaft in
der Bundesrepublik.
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Benkenstein, M. u. Uhrich, Sebastian
Strategisches Marketing

Stuttgart 2009, 3., aktual. u. Gberarb.
Aufl., 259 S., € 29,90

ISBN 978-3-17-020699-1

Im Gegensatz zu kurzfristig-operativ aus-
gerichteten Managementprinzipien ist es
das Ziel des strategischen Marketing-
Managements, fir Unternehmen und deren
Geschaftsfelder dauerhafte Wettbewerbs-
vorteile aufzubauen. Um derartige Vorteile
zu etablieren, missen Unternehmen zu-
nachst die fur sie relevanten Markt- und
Geschaftsfelder definieren, strategische
Analysen und Prognosen durchfiihren, um
potenzielle Marktentwicklungen zu identifi-
zieren, schlieBlich Wettbewerbsstrategien
entwerfen und implementieren. Die 3. Auf-
lage kennzeichnet die wesentlichen Metho-
den und Prozesse, die im Rahmen des
strategischen Marketing relevant sind - neu
hinzugekommen sind insbesondere situati-
ve Strategieoptionen im Marktlebenszyklus,
um so die Besonderheiten neuer, junger
sowie stagnierender und schrumpfender
Markte besser herausstellen zu kénnen.

Russel, Edward

Grundlagen des Marketings
Miinchen 2010, 192 S., € 34,00
ISBN 978-3-8307-1379-1

Das ungewodhnlich aber Uberzeugend an-
gelegte Buch, erlautert in Form einer sehr
fokussierten und punktuellen Darstellung
die zentralen Aspekte zeitgemalRen Marke-
tings. Der Autor zeigt anhand erfolgreicher
Konzepte, stringenter Umsetzungen und
zielfihrender Strategiebeispiele, wie Unter-
nehmen aus einer neuen Produktidee eine
erfolgreiche Marke machen. Angelegt als
praktisches Arbeitsbuch, fiihrt es anhand
der vier traditionellen Saulen — ergénzt um
das Feld des Konsumentenverhaltens — in
das Marketing ein. Anhand dieses Rah-
mens zeigt der Autor die Wirksamkeit aus-
gewahlter Marketinginstrumente und macht
deutlich, wie aus einem anfanglichen Pro-
duktkonzept schlief3lich eine starke und
erfolgreiche Marke werden kann. Aktuelle
Fallbeispiele wie z.B. Red Bull, Wal-Mart
oder Amazon runden das Buch ab.

Weiand, A. u. Meuche, T. (Hrsg.)
BWL in Fallstudien

Stuttgart 2009, 303 S., € 29,95
ISBN 978-3791028484

BWL an konkreten Beispielen erklart: An-
schaulich und praxisnah fuhrt der Band
anhand einzelner Fallstudien aus einem
fiktiven Musterunternehmen in die wichtigs-
ten Funktionsbereiche des Managements
mit ihren Aufgabenstellungen ein. So sind
theoretische Inhalte einfach nachvollzieh-
bar, konnen leicht zur praktischen Aus-
pradgung eines Problems in Bezug gesetzt
werden, und es entsteht ein lebendiges Bild
der Unternehmenspraxis. Behandelt wer-
den alle klassischen Themengebiete von
Externem Rechnungswesen und Controlling
Uber Prozess- und Qualitdtsmanagement
bis zur Strategieentwicklung, Informations-
und Kommunikationstechnologien, Ver-
triebsausrichtung und Internen Kommunika-
tion. Sowohl als Einfihrung als auch zur
Vertiefung der Thematik bestens geeignet.

Backhaus-Maul, H., Biedermann, C.,
Nahrlich, S. u. Polterauer, J. (Hrsg.)
Corporate Citizenship in
Deutschland

Wiesbaden 2010, 2., akt. u. erw. Aufl.,
747 S., € 59,90

ISBN 978-3-531-17136-4

Das Buch erschlie3t innovative Sichtwei-
sen zum Thema und zeigt viel verspre-
chende Perspektiven fiir die in Deutschland
lebhaft gefiihrte - und zugleich auch globale
- Debatte Uber die neue gesellschaftliche
Rolle von Unternehmen auf. Uber 50 Auto-
rinnen und Autoren aus Wissenschaft,
Wirtschaft, Medien und Gesellschaftspolitik
leisten in der aktualisierten und erweiterten
zweiten Auflage eine umfassende Bilanz.
Erstmals werden sozial- und wirtschaftswis-
senschaftliche Debatten, fachliche Experti-
sen, unternehmerische Uberlegungen so-
wie gesellschaftspolitische Analysen zu-
sammengefihrt. Der Band Iadt so zu einer
differenzierten  Auseinandersetzung mit
dem zukunftstrachtigen Thema Corporate
Citizenship ein.

Marktforschung

Baumgarth, C., Eisend, M. u.
Evanschitzky, H. (Hrsg.)
Empirische Mastertechniken
Wiesbaden 2009, 517 S., € 49,90
ISBN 978-3-8349-1572-6

Die Autoren liefern mit diesem Buch eine
komprimierte Darstellung der wichtigsten
Mastertechniken der Empirischen For-
schung und schlieBen damit die Licke zu
Blchern der so genannten Hilfstechniken
wie Onlinebefragungen oder Multivariate
Auswertungsroutinen. Differenziert behan-
delt das Buch zunachst die explorativen
Mastertechniken, z. B. Expertengesprach,
Grounded Theory, Fallstudie, weiterhin die
explikativen ~ Mastertechniken,  darunter
Erfolgsfaktorenforschung, interkulturelle
Studien und Eventstudien, sowie schlieRlich
die generalisierenden  Mastertechniken
(Mixed Methods, Metaanalyse und Replika-
tion). Damit liefert das Buch auch einen
Einblick in methodische Ansatze und Tech-
niken, die in der Literatur sonst weithin
ausgespart bleiben.

KuB, Alfred u. Eisend, Martin
Marktforschung

Wiesbaden 2010, 3., Uberarb. u.erw. Aufl.,
302 S., € 34,95

ISBN 978-3-8349-1379-1

Die Autoren vermitteln in gut verstandli-
cher Weise die wesentlichen Grundlagen
der Methodik — Datenerhebung und Daten-
analyse — der Marktforschung. Im Vorder-
grund stehen die zentralen Aspekte der
Marktforschung, weniger die technischen
Details einzelner Methoden oder die Spezi-
alprobleme bestimmter Anwendungsberei-
che. Ziel ist es, dem Leser ein solides und
tiefgehendes Verstandnis der Marktfor-
schung zu vermitteln und damit die Basis
fur die Anlage und Verwendung von
Marktforschungsuntersuchungen zu schaf-
fen. Das Lehrbuch wendet sich damit nicht
nur an Studierende, sondern auch an Prak-
tiker mit Schnittstellen zur Marktforschung.
Die 3. Auflage wurde aktualisiert, Gesichts-
punkte zur Datenerhebung erganzt und die
Behandlung multivariater Methoden der
Datenanalyse ausgebaut.



HEFT 26 — STADT- UND REGIONENMARKETING

Preispolitik

Mahadevan, Jochen
Wahrgenommene Preisfairness
bei personenbezogener Preis-
differenzierung

Frankfurt 2010, 216 S., € 47,80
ISBN 978-3-631-59623-4

Neben der 6konomischen Analyse spie-
len auch verhaltenswissenschaftliche As-
pekte eine immer gréRere Rolle im Preis-
management. Im Rahmen dieser Arbeit
werden durch die erstmalige Verknipfung
personenbezogener Preisdifferenzierung im
Sinne einer preislichen Bevorzugung von
Neukunden gegenlber Bestandskunden
mit der wahrgenommenen Preisfairness
beide Sichtweisen bericksichtigt. Dadurch
kann die Frage beantwortet werden, wie
sich die preisliche Bevorzugung von Neu-
kunden gegenuber Bestandskunden auf die
wahrgenommene Preisfairness von letzte-
ren auswirkt und inwieweit dieser Zusam-
menhang von moderierenden Variablen
beeinflusst wird.

Meffert, Tobias

Strategisches Preismanagement
Frankfurt 2010, 211 S., € 47,80
ISBN 978-3-631-59410-0

In vielen Unternehmen wird der Preis
vornehmlich als ein operativ-taktisches
Marketing-Instrument  eingesetzt. Dabei
wird Ubersehen, dass den kurzfristigen
Erfolgswirkungen der operativen Preispolitik
in einer langfristigen Perspektive auch
negative Markteffekte gegeniiberstehen
kénnen. Diese kommen in unerwinschten
Verhaltenséanderungen von Konsumenten,
z. B. in geringerem Preisvertrauen, von
Handelspartnern, z. B. in erhéhten Konditio-
nenansprichen, und/oder von Wettbewer-
bern, z. B. in zunehmender Preisaggressivi-
tat, zum Ausdruck. Daher ist es zweckma-
Rig, die operative Preispolitik mit einem
strategischen Preismanagement zu verbin-
den. Dessen Kernaufgabe besteht darin,
langfristig wirkende Preisentscheidungen
zu formulieren und dabei insbesondere die
Auswirkungen auf das Verhalten anderer
Marktteilnehmer zu bericksichtigen.

Produktpolitik

Herrmann, Christoph

Ganzheitliches Life Cycle Management
Berlin 2010, 474 S., € 99,95

ISBN 978-3-642-01420-8

Gegenstand des Buches sind die Gestal-
tungsmaglichkeiten eines Life Cycle Mana-
gements zur Umsetzung der Anforderungen
einer nachhaltigen Entwicklung in Unter-
nehmen. Okonomische und &kologische
Anforderungen erfordern die lebenspha-
senubergreifende Betrachtung von Produk-
ten und Prozessen als zentrale Aufgabe in
Unternehmen. Der Autor stellt einen Be-
zugsrahmen bereit, der die vielfaltigen
Aspekte eines Life Cycle Managements
zuganglich macht. Dabei unterscheidet er
zwischen lebensphasenbezogenen Diszip-
linen (Produkt-, Produktions-, After-Sales
und End-of-Life Management) und lebens-
phasenubergreifenden Disziplinen (6kologi-
sche, 6konomische und soziale Lebens-
wegsanalyse sowie Prozess- und Informati-
ons- und Wissensmanagement). Neben

einer Darstellung der Grundlagen werden
Anwendungsbeispiele aufgezeigt.

Langbehn, Arno

Praxishandbuch Produktentwicklung
Frankfurt 2010, 384 S., € 79,90

ISBN 9783593392011

Neue Produkte haben nur Aussicht auf
Erfolg, wenn sie sich am Bedurfnis der
Zielgruppe orientieren. Dies will der Autor
mithilfe der von ihm entwickelten und er-
probten Methode tuwun® (tell us what you
need) sicher stellen. Im Mittelpunkt dieses
Verfahrens steht die umfassende Marktfor-
schung, die Uber offene, zielgerichtete
Interviews oder Gruppendiskussionen im
Dialog mit den Kunden erfolgt. Auf dieser
Grundlage werden Produkte entwickelt, die
wirklich an die Kundenbedlrfnisse ange-
passt sind. Dieses Buch ermdglicht einen
schnellen Einstieg in die beschriebene
Methode und liefert das nétige Basiswissen
fur die effektive Produktentwicklung. Die
CD- ROM bietet zusatzliche Kapitel und
praktische Arbeitshilfen.

Eigner, Martin u. Stelzer, Ralph
Product Lifecycle Management
Berlin 2009, 2., neu bearb. Aufl., 434 S.,
€69,95

ISBN 978-3-540-44373-5

Aufgrund des heute verbreiteten teamori-
entierten Arbeitens wird der Ingenieur bei
der Neuproduktentwicklung mehr und mehr
in den Planungs-, Beschaffungs- und Pro-
duktionsprozess involviert. Zur Bewaltigung
dieser Aufgaben braucht er neue Methoden
der Entscheidungsunterstiitzung und der
Informationsbeschaffung, da die herkdmm-
lichen Anséatze des Produktdatenmanage-
ments nicht ausreichend sind. Neue Strate-
gien fir das Product Lifecycle Management
enthalten zuséatzliche Funktionsumfange
zur Unterstitzung der unternehmensinter-
nen und -externen Zusammenarbeit von
Entwicklungspartnern, des Supply Chain
Prozesses, des Product Portfolio Manage-
ment und des Customer Needs Manage-
ment. Das Buch unterstitzt die Planung,
Entscheidungsfindung und  Einfilhrung
geeigneter Losungskonzepte.

Pepels, Werner

Lexikon Produktmanagement
Dusseldorf 2010, 333 S., € 34,50
ISBN 978-3-8349-0919-0

Der heutige Wettbewerb ist anspruchsvol-
ler als je zuvor: Wahrend Produktlebens-
zyklen sich verkurzen, erweitern Unterneh-
men ihre Produktpaletten. Ohne kontinuier-
liche Innovationen und ein systematisches
Produktmanagement ist ein erfolgreiches
Agieren am Markt kaum mdglich. Mit der
Professionalisierung des Produktmanage-
ments wird aber auch deutlich: Gerade fur
Praktiker ist die Kenntnis der Fachbegriffe
von grofRer Bedeutung. Von ,Abbauwaren®
bis ,Zweitmarke” stellt dieses kompakte
Nachschlagewerk mit 664 Begriffen das
Produktmanagement von A-Z vor und erlau-
tert die gangigsten Abklrzungen. Ein nutz-
liches Lexikon fiir alle, die sich professionell
mit dem Thema Produktmanagement be-
schaftigen.

Ahsen, Anette (Hrsg.)
Bewertung von Innovationen im
Mittelstand

Berlin 2010. 140 S.,€89,95

ISBN 978-3-642-01699-8

Dieses Buch flhrt verstandlich in die
Grundlagen der Bewertung von Innovatio-
nen in mittelstdndischen Unternehmen ein.
AnschlieBend stellt es neue Werkzeuge
und Methoden fir diese Aufgabe vor. Der
Praktiker erhalt einen Leitfaden fir die
Anwendung der vorgestellten Bewertungs-
instrumente und kann anhand von Fallstu-
dien aus unterschiedlichen Branchen ihre
Umsetzbarkeit prifen. Darlber hinaus zeigt
das Buch auf, wie der Einsatz der Bewer-
tungsinstrumente  durch entsprechende
Software unterstltzt werden kann. Das
Portfoliomanagement von Innovationen
erhalt durch dieses Buch neue Methoden,
die auch kleinen und mittelstandischen
Unternehmen die Vorteile dieses Ansatzes
erschlielen.

Gundlach, Carsten; Glanz, Axel u.
Gutsche, Jens (Hrsg.)

Die friihe Innovationsphase
Disseldorf 2010, 508 S., € 69,00
ISBN 978-3-939707-50-9

Zum richtigen Zeitpunkt auf die richtige
Idee setzen — das ist es, was innovative
Unternehmen kennzeichnet. Aber wodurch
lasst sich erkennen, welche Ideenstrange
die groften Chancen besitzen? Wie kann
man Kundenwiinsche und kiinftige Markt-
entwicklungen verlasslich abschatzen? Und
was sind die Voraussetzungen fir eine
innovationsférdernde Unternehmenskultur?
Fir diese Fragen gibt es keine Patentrezep-
te, aber einen Bestand systematischer
Ansatze und erprobter Verfahren, die er-
folgreiches Innovationsmanagement plan-
und handhabbar machen. Die Autoren
erlautern praxisnah, wie Unternehmen
durch Ideenscouting, Friherkennung, Zu-
kunftsforschung, intelligente Einbindung
von Kunden und systematisches Innovati-
onsmanagement ihre Position im Innovati-
onswettbewerb verbessern und so die
Markte der Zukunft erschlieflen.

Lenz, B.; Kulke, E.; Nerlich, M.R.; Rauh,
J.; Vogt, W. (Hrsg.)

Produktion - Distribution — Konsum
Berlin 2010, 146 S., € 79,95

ISBN 978-3-540-87806-3

Die zunehmende Bedeutung von Informa-
tionsflissen fur die Wertschopfung geht
einher mit einer wachsenden Koharenz der
Wertschopfungsketten. Ihre Kenntnis ist
wichtig fur die strategische Rahmenplanung
in der Politik wie in den Unternehmen. Die
Beitrdge des Buches untersuchen die Aus-
wirkungen von Informations- und Kommuni-
kationstechnologien auf Guter- und Infor-
mationsflisse zwischen Herstellern und
Endverbrauchern. Dazu werden Glter- und
Informationsfliisse entlang von Produktions-
und Distributionsprozessen in ihrer Genese
und Struktur beispielhaft dargestellt und
analysiert. Ein Fokus liegt dabei auf den
Akteuren - produzierende Unternehmen,
Logistikdienstleister, Handel und Endver-
braucher.
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Kamiske, Gerd F. (Hrsg.)
Effizienz und Qualitéat
Dusseldorf 2010, 228 S., € 34,90
ISBN 978-3-939707-64-6

Qualitat ist unumstritten der Faktor, ohne
den konkurrenzfahiges Wirtschaften heute
nicht mehr moglich ist. Dabei miissen aber
Qualitat und Effizienz kein Widerspruch
sein, im Gegenteil: Beide Ziele lassen sich
miteinander verknlpfen. Wie das gelingt
und auf welche Weise man dadurch erheb-
liche Rentabilitatspotenziale ausschopfen
kann, zeigen die Autoren in diesem Buch.
Der Ansatz: Qualitdt wird — im Sinne eines
Return on Quality — wie eine Investition
betrachtet, die die Qualitdtskompetenz des
Unternehmens erhoéht. Dabei wird das
gesamte Unternehmen durchleuchtet an-
hand der Frage »Welche Leistung ist nltz-
lich, welche schadlich?« So werden Wert-
beitrdge sichtbar und es kdnnen gezielt
TQM-MaRnahmen eingesetzt werden, die
die Kosten fir Nutz-, Stitz-, Blind- und
Fehlleistungen verringern.

Sponsoring

Bruhn, Manfred

Sponsoring

Wiesbaden 2010, 5., vollst. Gberarb. u.
erw. Aufl., 507 S., € 64,95

ISBN 978-3-8349-1111-7

Das Buch stellt fundiert und umsetzungs-
orientiert dar, welche Chancen und Risiken
die verschiedenen Sponsoringformen bie-
ten, wie sich ein unternehmensspezifisches
Sponsoringkonzept entwickeln lasst und
wie der Erfolg des Sponsoring gemessen
und bewertet werden kann. Ausflhrliche
Fallstudien zu den unterschiedlichen Er-
scheinungsformen des Sponsoring, zahlrei-
che Beispiele und aktuelles Zahlenmaterial
gewahrleisten einen hohen Praxisbezug. In
der 5. Auflage wurde die Idee des Mana-
gementprozesses im Rahmen der Pla-
nungsphasen des Sponsoring integriert.
Weiterhin wurden aktuelle Entwicklungen,
wie zum Beispiel die Zunahme des Ambush
Marketing im Sportsponsoring, sowie neue
Erkenntnisse der Integration von Sponso-
ringformen in die Marketing- und Unter-
nehmenskommunikation bericksichtigt.

Strahlendorf, Peter (Hrsg.)
Jahrbuch Sponsoring 2009
Hamburg 2009, 256 S., € 58,00
ISBN 978-3936182163

Die 48 Autoren des Buches kommen aus
nahezu allen Segmenten des Sponsoring-
Sektors und berichten aus ihrer taglichen
Praxis. Sie geben ihr Know-how weiter, das
sie in den Bereichen Sponsoringforschung,
Sport-, Kultur- und Public- sowie Event-
sponsoring gewonnen haben. Aktuelle
Fakten und Zahlen aus Studien namhafter
Marktforschungsinstitute wie Ipsos, Pilot,
Sport+Markt oder TNS Sport, erganzt durch
Untersuchungen von Agenturen, Vermark-
tern und Beratern, vermitteln einen tiefen
Einblick in die Entwicklungen des Sponso-
ring-Business. Den hohen  Nutzwert-
Charakter dieses Werkes unterstreichen
zahlreiche Tabellen, Grafiken und Abbil-
dungen. Abgerundet wird die umfassende
Informationsfunktion des Jahrbuchs durch
Agentur- und Dienstleisterportrats, Literatur-
listen sowie Tagungs-, Seminar- und Event-
Hinweise rund ums Sponsoring.
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Kriiger, Kay

Rechtliche Grundlagen des
Fundraising

Berlin 2010, 123 S., € 29,95
ISBN 978-3-503-11607-2

Offentliche Férderungen werden immer
knapper, und das Recht der Gemeinnltzig-
keit komplexer. Non-Profit-Organisationen
oder Fundraiser benétigen heute mehr als
klassisches Marketing, um finanzielle Mittel
zu beschaffen. Es geht darum, neue Fi-
nanzquellen rechtssicher und professionell
zu nutzen. Das Buch zeigt intelligente Stra-
tegien im Fundraising auf, ohne Steuervor-
teile zu verschenken und den Rechtsrah-
men zu verlassen. Es bietet umsetzungs-
orientiertes Know-how, um in der Praxis
erfolgreiche Formen des Fundraising ein-
zusetzen: Treuhandstiftung, Erbschafts-
marketing, Internet u. a., rechtliche Fallstri-
cke zu vermeiden: z. B. im Stiftungs-, Ver-
trags- und Gemeinnutzigkeitsrecht und
Unternehmen professionell anzusprechen.

Verkaufsforderung

Hoffmann, Sascha
Produktzugaben

Wiesbaden 2010, 208 S., € 49,90
ISBN 978-3-8349-1679-2

Produktzugaben sind ein beliebtes Ver-
kaufsforderungsinstrument im Einzelhandel.
Trotz des umfangreichen Einsatzes besteht
jedoch weitgehend Unsicherheit daruber,
ob von ihnen tatsachlich ein signifikanter
Verkaufsforderungseffekt ausgeht. Der
Autor analysiert das Kaufverhalten bei
Zeitschriften am Point of Sale und be-
schreibt aktuelle Verkaufsférderungsmafli-
nahmen im Zeitschriftenmarkt, um auf
dieser Grundlage die Wirksamkeit unter-
schiedlicher Produktzugaben und deren
Einflussfaktoren am Beispiel des Zeitschrif-
tenmarktes zu untersuchen. Dabei wird
deutlich, dass sich die vielfach angenom-
menen ,automatisch® eintretenden Absatz-
steigerungen aufgrund von Promotions
bereits aus theoretischer Sicht nicht unbe-
dingt einstellen missen. Fir den prakti-
schen Einsatz leitet der Autor wichtige
Implikationen und Handlungsempfehlungen
ab.

Vertrieb

Lang, Ewald

Die Vertriebs-Offensive
Wiesbaden 2010, 2., erg. Aufl..
239 S.,€42,00

ISBN 978-3-8349-2011-9

Zentrales Anliegen des Buches ist es,
dafiir zu sensibilisieren, dass blinder Aktio-
nismus aus der Defensive mehr Schaden
anrichtet, als er nutzt, und dass daher dem
Agieren gegenuber dem Reagieren der
Vorzug zu geben ist. Eine gezielte Ver-
triebs-Offensive muss also sorgféltig ge-
plant und Schritt fir Schritt umgesetzt wer-
den. Der Autor liefert hierfir ein ausgefeil-
tes Malnahmenpaket, das dem Leser
konkret helfen will, auch in schwierigen
Zeiten neue Kunden zu gewinnen und
Potenziale bei bestehenden Kunden noch
besser auszuschopfen. In diesem Sinne
sieht sich das Buch als praxisorientierter
Leitfaden fur Unternehmer, Vertriebsleiter
und Vertriebsmitarbeiter, die sich in um-
kampften Markten erfolgreich behaupten

wollen. Mit nitzlichen Checklisten, MaR-
nahmenplanen und Praxisbeispielen.

Winkelmann, Peter

Marketing und Vertrieb

Munchen 2010, 7., vollst. Gberarb. u. ak-
tual. Aufl., 588 S., € 44,80

ISBN 978-3-486-59208-5

Das Standardlehrbuch stellt auch in der
7. Auflage die Aufgabenbereiche von Mar-
keting und Vertrieb gleichermallen wissen-
schaftlich fundiert wie auch praxisorientiert
dar. Die Themengliederung des Buches
folgt der strategischen Marketingsicht mit
den vier klassischen Instrumentalbereichen.
Inhaltlich geht der Autor dann stark praxis-
bezogen auf die operativen Tatigkeiten und
Methoden der Marketing- und Vertriebsab-
teilung ein. Im Gegensatz zu "typischen®
Marketinglehrblichern wird dabei das Ver-
triebsmanagement, nach  Kostenrech-
nung/Controlling das zweitgrote Berufsfeld
fir Hochschulabsolventinnen, besonders
ausfihrlich dargestellt. Das Buch geht
dariber hinaus auf zahlreiche aktuelle
Trends ein, wie z.B. CRM, Web 2.0, mobile
Business oder Corporate Publishing. Im
Internet werden Leserservice, Wissenstest
und Aktualisierungen geboten

Sickel, Christian

Verkaufsfaktor Kundennutzen
Wiesbaden 2010, 5., erw. Aufl,, 222 S., €
29,95

ISBN 978-3-8349-1862-8

Das sehr praxisbezogene Ratgeberbuch
liefert einen verstandlichen, klar strukturier-
ter Leitfaden fur alle, die mit Kunden zu tun
haben und diesen helfen wollen, ihren
Nutzen aus der angebotenen Leistung zu
optimieren. Es zeigt an zahlreichen Beispie-
len, wie wertvolle Informationen fur die
Bedarfsanalyse gewonnen werden koénnen,
wie die Motive der Kunden gezielt erforscht
und die Merkmale des Angebotes in kon-
krete Nutzenwahrnehmungen transferiert
werden konnen, aber auch, wie Einwande
des Kunden fiir eine gezielte Vertiefung der
Nutzendiskussion eingesetzt werden kon-
nen.

Bittner, Gerhard u. Schwarz, Elke
Emotion Selling

Wiesbaden 2010, 179 S., € 34,95
ISBN 978-3-8349-1765-2

Das Buch geht der Frage nach, warum es
bei gleichen Produkten und gleichen Prei-
sen in Vertrieb und Handel sehr unter-
schiedliche Verkaufserfolge gibt. Und was
die neuen Erfolgsstrategien fir die Kom-
munikation in Verkauf, Marketing und Wer-
bung sein kénnen. Vor diesem Hintergrund
erklart das Buch Verkaufskommunikation
aus Sicht der Neuro-Kommunikation, der
Lernpsychologie, einer neu entwickelten
Emotionstheorie sowie Aspekten der
Stressmedizin grundsatzlich anders als
bisher. Ergebnis ist eine Verkaufskommuni-
kation, die kundenzentrierter, bedarfsorien-
tierter, wertschatzender und motivierender
ist. Hierzu erklart das Buch, wie Emotionen
erkannt und analysiert und die Wirkung von
Korpersprache im Verkauf besser verstan-
den und gesteuert werden kann.
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