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HEFT 18 — ELECTRONIC COMMERCE Il

Multimediale Produktwerbung -

Moglichkeiten, Grenzen, Beispiele
von Michael Jaspemeite

1 Grundlagen

Zu Beginn erscheint es notwendig, die Begrifie Produkt-
werbung und Multimedia ndher zu definieren, um eine
genauere Eingrerzung der Thematik Mulimediale Pro-
duktwerbung® zu ermiglichen. Werbung im Allgemeinen
bezeichnet den Versuch, die Meinung der potenziellen
Konsumenten zu beeinflussen, indem besondere Kommu-
nikationsmittel genutrt werden. Dabei ist der beworbene
Gegenstand zunéchst nicht néher bestimmt.*
Produktwerbung im Speziellen schrinkt diese Definition
insofern ein, dass es sich bei dem Beworbenen nun um ein
Produkt handeln muss. Unter dem Begriff Produkt wird das
Ergebnis der Produktion oder das Sachziel der Untermneh-
mung verstanden. Unter diesem Begrff werden sowohl
Sachgiter und Enemgie als auch Dienstleistungen zusam-
mengefasst.” Folglich fallt Werbung, die zum Beispiel fiir
ein Unternehmen als Ganzes wirbt, nicht unter den Begriff
der Produktwerbung.

Aulerdem ist insbesondere die exakie Definition des Be-
griffs Multimedia von grofller Wichtigkeit, wed er im gemel
nen Sprachgebrauch und auch in der Fachliteratur mit sehr
unterschiedlichen Bedeutungen versehen wird. Wérlich
steht der Ausdruck ,Multimedia® fiir die kombinierte Nut-
zung unterschiedlicher Medien. Und zwar solcher Medien,
die verschiedene Sinne ansprechen und deswegen multi
modal wirken. Kennzeichnend fiir multimediale Arwendun-
gen ist auch die Computerunterstiitzung, welche den ge-
Ziglten und zeftunabhéngigen Zugriff auf die hinterlegten
Irformationen erméglicht. Des Weiteren ist es notwendig,
dass dem Nutzer de Miglichkelt der Interaktion mit dem
Systern gegeben ist?

Diese Definiion grenzt Meffert in seiner engeren Ausle-
gung des Begrifis Multimedia-Kommunikation® weiter ein,
indem er eine Reduzierung auf den Bereich der Markt-
kommunikation im Marketing-Mix vornimmt.* Unter dieser
Einschrankung wird die Multimedia-Kommunikation als
Zielgerichtete, systematische Planung, Entwicklung, Distri-
bution und Kontrolle eines rechnergestiitzten, mulimoda-
len, und insbesondere interaktiven Kommunikationssys-
tems verstanden, welches das Ziel verfolgt, unternehmens-
gesteverte Botschaften zu vermitteln ®

Dementsprechend wird — nach einer welteren Reduktion
der Marktkommunikation auf die Werbung — im Folgenden
unter dem Begriff der ,Multimedialen Produktwerbung®
digjenige Werbung angesehen, die im Wesentlichen ein
Produkt als Ergebnis der Produktion bewirbt, und dies
rechnergestiitzt unter Einsatz verschiedener, miteinander
verknlpfier, elektronischer Medien in Interaktion mit dem
MNutzer leistet.

2 Erscheinungsformen

Um die verschiedenen Emscheinungsformen der Multime-
dis-Kommunikation darzustellen, wird (Ublicherwelse zwi
schen Online- und Ofine-Arwendungen und dnmlﬂen
sowie nicht-domizilen Anwendungen unterschieden.® Da in

! Vgl. Gabler Wirtschafislexikon (1988), Band 6, S. 2660f.
? Vgl. Gabler Wirtschafisiexikon (1988), Band 4, S. 1006.
* vgl. Silberer, (1995), 5. 4.

* vgl. Meffert, H. (2000), S. 748.

* Vgl. Bruhn, M. (1997), S. 8.
® vgl. Meffert, H. (2000), S. 749.

den Bereich der nicht-domizilen Anwendungen allerdings
rur das Kioskterminal it und die anderen Erscheinungs-
formen meist sowohl domizil als auch nicht-domizil einge-
setrt werden kinnen, wird auf diese Unterscheidung im
Folgenden wverzichtet. Aufgrund akiueller Entwicklungen
erscheint es alerdings notwendig, die Trennung Onli-
re/Offine um eine weitere Sparte zu ergénzen, némilich um
den Bereich des Mobile-Marketing. Dementsprechend sind
die Erscheinungsformen der Multimedia-Kommunikation
wie in der folgenden Darstellung zu untergliedern.

Online: Offline: Mohbil:

= Website = CD-/DVD-ROMs | = Handys
= Banner = Kioskterminals

= E-Mails = Software

= Kommeziele Suche
= Netzwerke (Web 2.0)

Abbildung 1: Gliederung der Erscheinungsformen der

multimedialen Werbung’

Die im Bereich ,Online” aufgelisteten Formen knnen nur
lber eine aktive Verbindung ins Intermnet genutzt werden,
widhrend diese Verbindung flr die Nutzung der im Bereich
LOffline” genannten Kommunikationsmittel nicht notwendig
ist. Die mobil angebotenen Inhalte hingegen kinnen Uberall
und jederzett abgerufen werden. Nachfolgend werden alle
diese identifizierten Erscheinungsformen der multimedialen
Werbung separat daraufhin untersucht, welche Maglichked-
ten ske dem Werbenden, auch bel kombinietemn Einsatz,
bieten und welchen Grenzen sie unterliegen. Insbesondere
wird darauf Wert gelegt, welche speziellen Vortele und
MNachieie sie bel der Produktwerbung aufwelsen.

3 Moglichkeiten

Im folgenden Kapitel sollen die unterschiedichen Méglich-
keiten aufgezeigt werden, die der Mulimediabereich der
Produktwerbung bietet. Dabel werden die vorgestelten
Werbemittel nach den beiden Oberegrfien Online® und
JLOffline” untergliedert, der weltere oben genannte Bereich
der mobilen Werbung wird unter Punkt . Trends" behandelt.

31 Online

Die Werbung im Internet weist eine Relhe von Besonder-
hetten auf, die nur bei diesem Medium zu finden sind. So
besteht unter Umstinden die Maglichkelt, den MNutzer
Zu identifizieren und ihm ein Profil 2uzuordnen oder auch
eine genaue Nachverfolgung der besuchten Websites und
erfolglen Kiufe. Wenn eine der folgenden Formen der
multimedialen Werbung besondere Merkmale oder Vorzi-
ge aufweist, wird darauf aufmerksam gemacht, sowel es
die Produktwerbung betrff.

Cand. rer.pol.

Michael Jasperneite studiert
Betriebswirtschafislehre

an der FH Erfurt.

michael jaspemeite@gmx.de

"vgl. Meffert, H. (2000), S. 749.
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311 Website

Obwohl in der Online-Werbung in den vergangenen Jah-
ren, begiinstigt durch den technischen Fortschrit und die
immer hdufiger verfligbaren Breitbandanschilisse auch im
privaten Bereich, laufend neue Werbeformen entstanden
sind, zAhit die Website nach wie vor zu den wichtigsten
Werkzeugen der Werbung im Internet. Da die Website zu
den Mitteln des Kommunikations-Pull zihit, d.h. die Initia-
tive vorn Nutzer ausgeht, sollte mit anderen Kommunikati-
onsmitteln auf die Website hingewiesen, bzw. im Ral'mm
der Intemetwerbung direkt auf sie verlinkt werden® Auler-
dem ist zu bemerken, dass die Website sowohl Werbetra-

ger als auch Werbemittel sein kann. Werbemittel ist sie in
dem Fall, dass auf ihr direkt fir ein Produkt oder ein Unter-
nehmen geworben wird, Werbetrdger, Jvenn sie nur die
Funktion hat, Banner zu transportieren.? Des Weiteren ist
das Werbemittel Website in die Ausprdgungen Corporate
Site (Unternehmenswebsite) und Marketing Site (Produkt-
website) zu untergliedern. Allerdings werden diese Auspra-
gungen héufig miteinander vemischt, so dass keine ein-
deutige Zuordnung méglich ist." Die Marketing Site ist also
das Werkzeug der Wahl, um mit Hife der Website Pro-
duktwerbung zu betreiben.

Die Website bietet den Vortell, dass sich der Werbende,
anders als in den klassischen Medien, nicht auf eine prag-
nante Kemaussage beschrnken muss, sondern alle ihm
relevant erscheinenden Informationen zur Verfligung stel-
len kann. Wenn er diese Inhalte modulartig anbietet, ist der
Mutzer in der Lage, die von ihm bendtigien Informationen
s0 abzurufen, dass sein Informationsbedarf gedeckt wird,

ohne Uberhrderl 2u werden, da er ja nicht alle Inhalte kon-
sumieren muss." Fir die Produktwerbung bedeutet dies,

dass auch sehr komplexe und erkldrungsbedirfige Pro-
dukte beworben werden kinnen, da die Miglichkelt be-
steht, die Inhalte gegliederd und zeitunabhéngig anzubieten.
So ist der Nutzer trolz der hohen Komplexitit in der Lage,
sdmtliche Inhalte zu erfassen, ohne kurzfristig Uberfordert
ZU werden.

In den oben abgebideten Beispielen werden eine Corpora-
te Site mit Produktwerbung und eine reine Marketing Site
damestelt. Am Beispiel der Kinderschokolade ist zu sehen,
dass es auf dieser Website ausschiiellich um Informatio-
nen zur Schokolade geht und nicht um andere Produkte
des Unternehmens (Marketing Site). Auf der Website von
Porsche wird zwar auch fir das Untemehmen geworben,
trotzdern 14sst sich an diesemn Beispiel gut demonstrieren,
wie eine Website genutzt wird, um sehr komplexe Produkte
Zu bewerben (Marketing und Corporate Site). Der Nutzer
erhdlt eine Vielzahl von Informationen zu den unterschiedli-
chen angebotenen Fahrzeugen und hat unter anderem
sogar die Maglichkelt, sein ganz perstnliches Fahrzeug
zusammenzustellen, mit allen verfligbaren Extras und einer
exakten Preiskalkulation. Diese Informationen kinnen
sofort an den néchsten vedlgbaren Hander Ubemnittelt
werden, bei dem der Nutzer dann genau das von ihm kon-
figurierte Fahrzeug erwerben kann.

® vgl. Hofbauer, G; Hohenleitner, C. (2005), S. 219.
® Vg, Fritz, W. (2001), . 143.

® vigl. Fritz, W. (2001), S. 143.

" vgl. Meffert, H. (2000), 5. 765.
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Abbildung 2: Beispiel flr eine Unternehmenswebsite mit
Produktwerbung und eine Produktwebsite'

a1z Banner

Im Gegensatz zur Website ist das Banner ein Werbemittel
des Kommunikations-Push. Das heillt, dass es primér
dazu dient, den Mutzer zu animieren eine Website zu be-
suchen bzw. in einem Onlineshop direkt einen Einkauf zu
tétigen. Hierbel handelt es sich um gut messbare Ziele,
allerdings kénnen auch schwieriger zu kontrollierende
Ziele, wie z.B. die Beehﬂmung der Einstellung des Nut-
zers, verfolgt werden."?

Die werschiedenen Erscheinungsformen des Banners
kiinnen nach urterschiedichen Kriterien untertedt werden.
Zum einen kann nach der Dimension Grike des Banners®
differenziert werden, zum anderen nach den verschiedenen
Formen der technischen und visuellen Gestaltung. Bel der
Differenzierung nach der Grile hai sich die Abmessung in
der Anzahl der Pixel durchgesetzt.™

Bel der Urntertelung nach der Gestaltung ist allgemein
zwischen statischen Bannern, animierten Bannern und
inferaktiven Bannem zu trennen.” Als erstes ist das stati
sche Banner zu betrachten, das mit Printarzeigen vergli-
chen werden kann, da es die Aufmersamkelt des Nutzers
nur durch die optische Gestaltung gewinnen kann.'® Gan-
gige Formate sind Image und HTML.

Eine technisch anspruchsvollere Form ist das animierte
Banner, wobel die Animation sowohl innerhalb des Ban-
ners, als auch innerhalb der Website liegen kann. Haufig
wird es auch narratives Banner genannt. Es ermeicht eine
hiihere Aufmerksamkeit als das statische Banner und
bietet eine gréfere nutzbare Flache."” Hier sind géingige
Formate Image, Flash und HTML.

2 ygl. hitp:/fwww.porsche.de; hitp:/ fwww kinderschokolade.de,
Abrnf am 06.12.2007.
™ Vgl. Chaffey, D. etal. (2001), S. 272.
** gl http:/fwww. werbeformen.de, Abrufam 08.01.2008.
=gl Janoschka, A (2004), 5. 51f.
'* Vgl. Dannenberg, M. et.al. (2003), S. 91.
" vgl. Birimann, M. (1999) S. 83, 5. 91.
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Eine technisch noch weiter entwickelte Variante ist das
interaktive Banner, welches sich dadurch auszeichnet,
dass der Nutzer die Mbglichkeit hat, mit thm in Interaktion
zu freten. Dazu ist es notwendig, dass dieses Banner mit
Hilfe eirer Programmiersprache wie HTML oder Java er-
stelt wird. Formen des interaktiven Banners, wie das MNa-
nosite-Banner, sind in der Erstellung so aufwendig wie eine
kleine Website und kiénnen sogar eine Shopfunktion bein-
halten - dann werden sie aHa‘dhgs nicht mehr dem Kom-
munikations-Push zugerechnet'® Es bietet sich die Még-
lichkedt an, mit Hife von interaktiven Bannern Produkte zu
bewerben, welche eine Konfiguration von Seiten des Nut-
zers erfordern, wie z.B. Fahrzeuge, Reisen oder alle Pro-
dukte, die in verschiedenen Farben erhdlich sind.

Des Weiteren gibt es eine Vielzahl von Sonderformen von
Banrern, wie z.B. das Pop Up (ein Fenster, das sich sepa-
rat &ffnet), das Interstitial (eine kurze Werbeunterbre-
chung® bevor eine Seite geladen wird), das Wallpaper (das
Banrer nimmt den gesamten Hintergrund einer Website
ein) oder auch das Pop Under, das Video Ad, das Layer
Ad, das Floating Ad und das Expandable Ad."

Interstitials bieten sich z.B. an, wenn das zu bewerbende
Produkt an sich mit einer gewissen Mobilitit in Verbindung
zu bringen ist, z.B. Fahrzeuge oder auch bei Dienstieistun-
gen, die ansonsten schwierig darzustellen sind, wie z.B. bel
Transportdienstleistungen von Giltern oder bei Reisen.

Click to Give Food!

your click has

m - I-hl.-l_ 't

men count

Abblmng 3: Einsatzméglichkeit flir Banner - Charity
Clicks™

Um eine hiher Aufmerksamkelt beim Nutzer zu erzielen,
kann ein Banner auch in eine griéltere Kampagne im Inter-
net integriert werden. Im hier vorliegenden Beispiel (Abb. 3)
wurde zundchst im Portal Facebook eine Gruppe gegriin-
det, in der auf den Hunger in armen Landern der Welt
aufmerksam gemacht wird, und dass das jeweilige Mitglied
Zu dessen Linderung aktiv beftragen kann. Auf diese Grup-
pe machen sich die Mitglieder in Facebook im besten Fall
gegenseitig aufmerksam. Vion dieser Gruppe aus wird nun
auf eine Website verlinkt, auf der eine Anzahl von Sponso-
ren flr einen Klick auf einen bestimmten Lirk einer Hilfsor-
ganisation Lebensmittel spendet. Hat der Nutzer diesen
Lirk angeklickt, erscheinen auf der Seite die Banner derje-
nigen Unternehmen, die eben diese Spende titigen. Die-
ses Procedere bietet erstens den Vortell, dass die Mutzer
die dort beworbenen Produkte als Produkte von Unterneh-
men erkennen, die karitativ tatig sind, also eine bestimmte
positiv belegte Elgenschaft besitzen. Zweitens liegen (ber
den Mutzer Informationen vor, z.B. (ber seine Werle, seine
Moral und seine finanzielen Méglichkeiten, die genutzt

‘ul'gl Meffert, H. (2000), S. 777.
gl mmjmvmhefummda Abrnf am 05.01.2008.
m‘ul'gl http:fwww facebook.com; hitp/fwww. thehun gersite.com,
Abrnuf am 08.12.2007 .

werden kiénnen, um ihm ganz bestimmte Produkte anzu-
bieten, z.B. Kleidung, die unter den Bedingungen des Fair
Trade produziert wird.

31.3  E-Mails | Newsletter

Die Werbung per E-Mail kann sowohl dem Kommunikat-
ons-Push (Massenversendung von E-Mails, unerwiinschier
Spam) als auch dem Kommunikations-Pull (Newsletter)
zugerechnet werden.®" Ein grolier Vortell dieses Werbemit-
tels liegt dabel in der Unabhéngigkeit von Ort und Zeit der
Abfrage scmde der grollen und schnellen Streuung eines
Angebots.*

Die Massenversendung von E-Mails kann in der Produkt-
werbung verwendet werden, um neue Produkte bekannt zu
machen. Dabei ig allerdings Vorsicht angeraten, da durch
die unerwiinschten, nicht angeforderten Mails nachhaltige
Verdrgerung hervorgerufen wenden kann, die zur Meidung
von Produkten derselben Marke oder desselben Unter-
nehmens fiihren kann.®

Da der Newsletter sich an Personen wendet, deren grund-
sétzliche Interessen der Werbende kennt, bietet sich mit
ihm die Mﬁgmkel, Kunden zielgerichtete Angebote zu
unterbreiten.”* Ahnlich ist es bei der personalisierten E-
Mail, bed der perstnlich bekannten Kunden Informationen
iber neue Produkte oder Produktvarianten, zB. im Zu-
sammenhang mit bereits gekaufien Produkten, angeboten
werden, was eine sehr Zielgerichtete Produktwerbung mit
geringen Streuverlusten ermiglicht. Der Ubergang zwi
schen dem personalisieren Newslaﬂ' und der persénli

chen E-Mall ist dabel fllelend =
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Abbildung 4: Weremails von Ebay und GMX

7 Vgl Fritz, W. (2001), S. 148.
= ygl. Dannenberg, M. et.al. (2003), 5. 111.
= ygl. Brimann, M. (1999) 5. 83, 5. 153.
* Vgl. Chaffey, D. etal. (2001), S. 295.
= vgl. Forster, A; Kreuz, P. (2006), 5. 182f.
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Bei den in Abb. 4 dargestelten Beispielen handelt es sich
um Newsletter von GMX und Ebay, wobel beiden Unter-
nehmen Informationen (ber den Empfinger vorliegen.
Ebay bezieht diese Informationen aus den Kaufen, die ein
MNutzer tatigt, um flr die eigene Dienstleistung (Versteige-
rungsplattform) zu werben. Dahingegen muss der Nutzer
bel GMX eine Liste seiner Praferenzen und Hobbys ausfll-
len, mit deren Hife GMX dann Produkte anderer Unter-
nehmen in seinem Newsletter bewirbt.

314  Videoclips

Die fortschreftende technische Entwicklung in den letzten
Jahren und der grole Erfolg von Video-Poralen wie You-
tube oder Clipfish ermiglicht auch die Werbung mittels
Videoclips im Internet. Dabel bietet sich unter anderem
auch der Einsatz innerhalb wvon Viral Marketing-
Kampagnen an. So ist der Einsatz von Videoclips als alter-
natives Werbe-Instrument in den letzten Jahren stark ge-
wachsen.®

Es gibt aber noch andere Einsatzméglichkeiten des Video-
clips als die Einbindung in eine virale Kampagne. Es kin-
nen auch Clips genutzt werden, denen auch ohne Zutun
des Marketers grolle Aufmerksamkeit entgegengebracht
wird. So nutzt z.B. McDonald's die Popularitdt des Musikers
Timbaland, dessen Video vom McDonald's Double Quarter
Pounder prasentiert wird, um fir eben dieses Produkt zu
werben (Abb. 5).

FEFSFNTED &Y

WA TIRAILA LA, M

ki —— G

Abbildung 5: Werbung fiir den McDonald's Dnul:de Quarter
Pounder in einem Musikvideo von Timbaland™

- o

Abblmng 6: Wa‘bmg fir eine Audic-CD am Eelsplel der
"Discoboys™™®

* ygl. Fuchs, G. (2007d), S. 52.
 ygl. hittp:/iwww.youtube.comiwatch?v=iWg3IMN_rhU, Abnf
am 06.12.2007.

6

Bei manchen Produkien liegt die Werbung fir bestimmte
Produkte auch schon einfach in der Sache selbst. Wenn
z.B. ein Produkt beworben wemden soll, das mit Musik in
Verbindung steht, liegt es nahe, dieses in Musik-Clips zu
bewerben, wie im Fall der Discoboys®™ geschehen. Ange-
sichts der emeuten Verdffentlichung eines Threr Lieder
wurde das bel Youtube zu sehende Video um eine ent-
sprechende Bemerkung und eine Abbildung der angebote-
nen CD ergdnzt (Abb. 6). Video Ads kinnen aber auch
eigenstindig auf jeder Website eingeset=t werden.

315  Keyword Advertising

Das Keyword Advertising ist eine Malinahme der multime-
dialen Werbung, die sich die Tatsache zurnutze macht,
dass ein sehr groer Tell der im Internet aktiven poterziel-
len Kunden bel seiner Suche nach Informationen Suchma-

schiren in Anspruch nimmt. Dies wird auch kommerzielle
Suche oder Sponsored Links genannt™ (Abb. 7) und wird
von allen grolen Suchmaschinen im Internet angeboten,

wie z.B. Google, MSN oder Yahoo.

Ublicherweise wird hierbel mit Hife des Auktionsmodells
bezahlt, bel dem ein Werbender auf einen bestimmien
Suchbegriff einen bestimmten Betrag bietet, der nur in dem
Falle zu enfrichten ist, wenn der Nutzer auch tatséchlich auf
den angezeigten Link gekiickt hat®® Allerdings testet
Google in jingster Zeit auf dem amerikanischen und eur-
pdischen Markt auch ein Pay per Action®-Modell, bei dem
der Werbende erst dann zahlen muss, wenn der Mutzer
einen Kauf oder eine andere vorher definierte Aktion tatigt.
Dieses Modell entspricht dem Procedere des Affiliate Mar-
keting, und es bietet den Vortel, dass flr den Werbenden
das Risiko sinkt, Opfer von Klickbetrug zu werden oder
Werbung zu schalten, die nicht seinem gewlnschien Re-
turn on Investment entspricht.™'

l Nute bau:-k
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Abbildung 7: Sponsored Links am Beispiel des Begriffs
"Notebook™?

Fir die Produktwerbung ist dieses Werbemittel auleror-
dertlich geeignet, da die Initiative hier nicht vom Werben-
den ausgeht, sondern wvom Umworbenen. Der Nutzer
scherkt der Werbung sehr grofle Aufmerksamkeit, da er
durch die Eingabe des entsprechenden Suchbegriffs zeigt,
dass er genau dieses Produkt sucht bzw. eines, welches in
direktern Zusammenhang zum Suchbegriff steht. So wer-
den die im obigen Beispiel abgebideten Links (auch Con-
textual Ad) eingeblendet, wenn der Suchende den Begriff
SMotebook™ in die Suchmaschine eingibt. Eine besondere
Rolle in der Produktwerbung nimmt dieses Werbemittel
schon heute in der Reisebranche ein. In diesemn Bereich
suchen zwei Drittel der Internetnutzer nach Informationen
(ber Reisen und ein Drittel bucht sogar direkt online. Ins-
besondere z.B. fir die Anbieter von Billigiiligen spielt das

* vgl. hitp:/fwww. youtube.comiwatch?v=FE0Y Ug-GWhQ, Abruf
am 06.12.2007.
‘u"gl Dannenberg et.al. (2003), 5. 132.
* vgl. http:/www. werbeformen. de, Abruf am 08.01.2008.
*vgl. 0.V. (2007a), 5. 75.
2 ygl. hitp:/fwww.google.de; hitp:/fwww yahoo.de;
hitp:/iwww lycos .de, Abruf am 06.12.2007.
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Keyword Advertising eine bedeutende Rolle, da sie auch
hauptséchlich auf den Verfrieb im Internet setzen.™

32 Offline

Im Folgenden sollen kurz die Méglichkeiten der multimedia-
len Produktwerbung im Offine-Bereich dargestelt werden,
wobel allerdings bemerkt werden muss, dass die Abtren-
nung zum Online-Bereich nur bedingt méglich ist, da bel
Produkt-DVDs héufig die Miglichkeit zur Aktualisierung der
Informationen via Internet gegeben ist und auch bei den
Kioskterminals hdufig eine Anbindung an das Intemet vor-
genommen wird, schon um das Bespielen mit neuer Wer-
bung zentralisiert durchfiibren zu kénnen.

321 CD-DVD-ROM

Bei der Werbe-DVD handelt es sich um ein PulMedium,
was heillt, dass der Nutzer selbst die Initiative ergreifen
muss, sich mit dem Datentriger zu beschiftigen. Hierzu ist
es notwendig, dass ihm ein subjektiver Mehrwert angebo-
ten wird, z.B. eine Katalogfunktion, Simulationstools De-
mos, etc. Um dem Nutzer der DVD die Méglichkeit des
Werbekonsums zu geben, kann der Datentriger entweder
per Post zugestelt, auf Messen verteit oder mit einer Zeit-
schrift ausgeliefert werden™ Es igt aber zu becbachten,
dass die Aufgaben einer Werbe-DVD zunehmend wvon
Orline-Arwendungen Ubernommen wemden, so wurde die
Werbe-CD schon im Jahr 199? als Ubergangsmedium zum
Onlinemedium angesehen.™®

STROPALY

Die dkologische
Strohfaserplatte.

e i s

o
:CE . =L

T L

Abbildung 8: Belsplele fir Were-CDs

Produktwerbung mittels dieses Mediums kann aber den-
noch sinnvoll sein, wenn ein hochwertiges, teures Produkt
beworben werden soll, das nur fir eine kleine Zielgruppe
bestimmt ist und einen hohen Efklarungsbedarf hat. Die im
Beispiel angeflihte Werbe-CD fliir eine neu entwickele
Strohplatte wird damit nur einem sehr kleinen Publikum
vorgestellt. Ahnlich ist es bei den beworbenen Druckern.
Dabei handelt es sich nicht um Drucker (blicher Qualitat,
sondern um Produkte fir Profis - zu einem entsprechenden
Preis.

= ygl. Wagner, . (2007), S. 371, 2007.
* Vigl. Meffert, H. (2000), S. 749K,
* vgl. Klein, H. (1997), S. 73f.

322 Kioskterminals

Eine weitere Fm‘n der multimedialen Offine-Werbung ist
das Kioskterminal.*® Es besteht grundsétziich die Méglich-
keit, dieses Medium in der Push- und auch in der Pull-
Kommunikation eirzusetzen. In der Push-Kommunikation
wird in erster Linie Werbung in Form von Bannern oder
Interstitials auf Terminals am POl (Point of Interest) einge-
blendet, die eigentlich eine andere Funktion haben als nur
Fl werben S0 kann dies z.B. auf Spielautomaten gesche-
hen” oder auch auf Bankautomaten, Telefonzellen und
Informationsterminals, wie in Abbildung 9 links zu sehen ist.
Das Beispiel in Abbildung 9 unten rechis stelt dar, dass
eine andere Furktion auch vorgetduscht werden kann, wie
hier im Fall der Kampagne IN AN ABSOLUT WORLD" von
Absolut Viodka. Dort sind an &ffentlichen Platzen gefélschte
Bankautomaten aufgestelt worden, die dadurch Aufmerk-
samkeit erregten, dass sie den vermeintlichen Kunden
Geld schernkten und dann auf den beworbenen Vodka
aufmerksam machten.

Der Einsatz von Terminals in der Pull-Kommunikation findet
in erster Linie am Point of Sale statt. Hier bietet sich dem
Werbenden die Miglichkeit, Informationen {iber die in der
MNéhe verflgbaren Produkie anzubleten, sie zu bewerben
oder Empfehlungen zu geben. Die Wirksamkeit solcher
Terminals hdngt in starkem Mal von der technischen und
inhaltichen Aussﬁm:@ und insbesondere von der Platzie-
rung des Gerdtes ab.

In Abbidung 9, im rechten oberen Bild, wird der Einsatz
eines Teminals am POS dargestelt. Dort kinnen Kunden
der Fast Food-Kette McDonald's z.B. Informationen (ber
die Herstellungsverfahren der Zutaten der angebolenen
Produkte abfragen, womit die Qualitit der Ware beworben
werden soll.

Abbildung 9 Beispiele fir den Einsatz von Kioskterminals
in der Produktwerbung™

4 Trends

Unter den Bereich Trends fallen in dieser Arbeit digjenigen
Miglichkelten der multimedialen Werbung, die entweder
relativ neue Entwicklungen auf dem Markt sind, deren
Paotential noch gar nicht umfassend erforscht ist oder dieje-

‘ul'gl Meffert, H. (2000), 5. T49f.
‘ul'gl Yom, M.; Wilhelm, T. H. (2000), S. 179f.
Ewgl Eiharar G {21]1]]]- 5.201.
* vgl. http:/fwww apcinteractive net;
http:/Awww presseportal .de/, Abrufam 10.12.2007.
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nigen Werbemittel und Methoden, deren Potential identifi-
Ziert ist, aber noch nicht in vollem Umfang genutzt wird und
die noch zu erschliellendes Potential bieten. Im Folgenden
werden einige dieser Méglichkeiten aufgefibrt und kurz
erduter.

4.1 Affiliate Marketing

Beim Affiiate-Marketing handelt es sich um ein viruelles
Partnernetzwerk, bestehend aus unterschiedlichen Websi-
tes, auf denen Werbung eines Herstelers oder
Dienstieisters eingeblendet wird. Damit wird ermiglicht,
eine Vielzahl verschiedener Internetaufiritte als Kommuni-
kationskanal zu nutzen.®

Ein Vortedl des Affiliate Marketing liegt unter anderem darin,
dass der Erfiolg der Werbemalnahmen sehr gut zu kontrol-
lieren ist, da verfolgt werden kann, welche Malnahmen
wirklich einen Verkauf ausgelist haben und wo nur kurzfris-
tig Aufmerksamkeit emegt wurde. Die Abrechnung erfolgt
meist erfolgsbasiert, allerdings kann die Bezahlung nicht
nur von den Sales, sondern auch von den Ir|1|:||'essh:msf
den Clicks oder den Leads abhéngig gemacht werden.
Heute wird das Affiliate-Marketing zwar in erster Linie von
darauf spezialisieten Dienstleistern, wie Tradedoubler,
Zanoy oder Affilinet durchgeflhrt. Trotzdem lohnt es sich,
den Fal zu betrachten, bei dem das Affliate Marketing
entwickelt wurde, um die Bedeutung fiir die Produktwer-
bung zu veranschaulichen: Im Juli 1996 wandte sich eine
Frau an den Online-Buchhéandler Amazon, die eine Provisi-
on dafiir wollte, dass sie als Betrelbern einer Website flir
Kochrezepte, thren Usern, welche sich mit der Frage nach
guten Kochblchem bed ihr meldeten, den Online-Shop vom
Amazon empfehle. Amazon stimmte zu und somit war das
Affiliate-Marketing “geboren * In diesem Fall offenbart sich
der grofte Vorel des Affiliate-Marketing flr die Produkt-
werbung: Dem Untemehmen werden Interessenten zuge-
filhrt, die schon ganz augenscheinlich auf der Suche nach
einem der angebotenen Produkte sind. Ein Unternehmen
solte also ein solches Programm denjenigen Websites
anbieten, die sich thematisch mit einem Bereich befassen,
in dem die zu verkaufenden Produkte areusiedeln sind.

42  Targeting

Eire dhnliche Ziedrichtung, ndmiich die Streuung der Wer-
bekampagne zu verringern und somit deren Effektivitdt zu
steigern, verfolgt das Targeting. Hierbel wird versucht die
Internetnutzer in verschiedene Gruppen zu unterteilen, um
sie Zielgerichtet ansprechen zu kinnen. Das Tameting
kann in drei Hauptfelder unterteit werden, das technische,
das soziodemografische und das Behavioral Targeting.
Das technische Targeting beschafigt sich mit Daten wie
der Uhrzedt, dem benutzten Browser und der zur Verfligung
stehenden Bandbreite, was notwendig ist, um zu wverhin-
dem, dass Werbung geschaltet wird, die das System des
Internetnutzers (berlastet. Es bietet sich aber auch an, so
fiir schrele Intermnetanschilisse zu werben. Informationen
wie das Alter, das Geschlecht und die geografische Zuord-
nung werden vom geografischen Targeting edfasst. Das
Behavioral Targeting betrachtet hingegen die flir den jewel-
ligen Nutzer relevanten Themen und Produktinteressen.
Diese drel Bereiche bieten in Kombination eine sehr gute

Miglichkett die gewlnschten Nutzergruppen scharf eirzu-
grenzen.®

- Wgl. Schrader, L. in http online-marketing-praxis.de, Abruf
am 21.11.2006.

*1 ygl. Goldschmidt, 5. et.al. (2003), 5. 13f.

*2 \fgl. Goldschmidt, 5. et.al. (2003), 5. 13.

“‘u‘g. Hibere, E. (2007b), 3. 12.
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Es handelt sich also gewissermalen um ein Mediasteue-
rungs-Tool, das neben der geringeren Streuung auch den
Vorel bietet, dass es milglichen Reaktanzen der Nutzer
insofern vorbeugt, dass primdr nur noch Werbung einge-
blendet wird, an welcher der jewellige Nutzer auch ein
wirkliches Interesse hat.® Mit Hilfe des Trackings (der
Verfolgung des akiuellen Verhaltens im Internet) kann
festgestelt werden, welche Vorlieben der Nutzer aktuell
Zeiglt, und diese Informationen kénnen dann in Verbindung
mit den bereits vorliegenden Daten eingeset=t werden. So
kinnen MNutzer, die sich mehrfach online (ber Wellness-
Urlaube informiert haben, auch dann mit entsprechenden
Produkten umworben wenden, wenn sie sich gerade in
einem ganz anderen Teil des Intemets befinden®® Beim
Einsatz dieses Instruments ist allerdings Vorsicht geboten,
da es hdufig zu einem Konflikt zwischen der Verringerung
der Streuveriuste, also der Zielgruppenschérfe, und der
Reichweite der Werbemalnahme kommt Wenn de Ziel
gruppe durch immer mehr Parameter immer schérfer ein-
gegrenzt wird, wird sie fast zwangsldufig auch immer klel
ner. Das Unternehmen United Internet Media begegnet
diesem Problem mit Hife seines Modells einer Reichwel
tenkompletierung®. Das bedeutet, dass urvollstindige
Zuordrungsprofle ber einen Ahnlichkeftsabgleich mit
anderen Profilen ergnzt werden und mit komplexen Hoch-
rechnungsmodellen in Jelgruppen-Cluster zusammenge-
flhrt werden. Die dadurch entstehende Unschérfe ist sogar
ermlinscht, da so ermiglicht wird, dass auch diejenigen
Mutzer erreicht werden, bei denen das Bedlrfnis nach dem
betreffenden Produkt geweckt werden kann, und nicht nur
digjenigen, die dieses Bediirinis bereits haben *®

4.3  Viral Marketing

Ein Korzept, das darauf abzielt, dass sich eine Werbebot-
schaft sozusagen selbstindig weiter verbreitet, wie ein
Virus, ist das Viral Marketing. Der als Multiplikator einge-
setrte Mutzer soll die Botschaft im besten Falle wie eine
Epidemie exponentiell ausbreiten, was in diesem Fall natlr-
lich nicht durch eine Infektion, sondern durch eine Empfieh-
lung bew. das Welterdeiten eines bestimmten Mediums
geschehen soll. Diese Wedlterleitung kann mittels E-Mail,
Buttons oder auch nur dem Verschicken eines Links erfol-
gen.“ Das Viral Marketing wird allgemein als ein Instru-
ment des Guerila-Markefings betrachtet.®

Urn den Erfolg einer Viral Marketing-Kampagne zu gewahr-
leisten, ist unbedingt sicherzustellen, dass der entspre-
chend weiterzuleitende Inhalt einen kreativen Aspekt be-
sitt, der den Nutzer dazu bringt, die Empfehlung in seinem
Namen zu tatigen. Die Welterleitung muss aulterdem tech-
nisch einfach durchfiibrbar sein und der Nutzer muss einen
persinlichen Mehrwert daraus ziehen kénnen, und sei es
nur die Anerkennung seiner Bekannten und Freunde. Der
Anreg kann aber z.B. auch in einem Gewinnspiel beste-
hen.

Einer der bedeutenden Vortelle des Viral Marketing flir die
Produktwerbung besteht darin, dass damit auch Produkte
beworben werden kinnen, flir die nur ein kieines Werbe-
budget zur Verfligung steht. Eine preisglnstige, aber vilig
ausgereifte Wral-b(anpaﬁgwe kann schon mit ca. 75 000
EUR finanziert werden. ™ Sie bieten sich aulerdem fir die
Einflihrung neuer Produkte an, da diese Kampagnen gut

“ ygl. Habede, E. (2007a) S. 21f.

* ygl. Fasken, S. (2007h), S. 74.

* vgl. Habede, E. (2007a) 5. 22f.

T wgl. Fritz, W. (2001), 5. 122f

* ygl. Jackel, M. (2007), 5. 9.

2 vfgl. Forster, A; Kreuz, P. (2006), S. 31f.
* vgl. Fuchs, G. (2007d), S. 53.
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dafiir geeignet sind, schnell eine grote Aufmerksamkeit zu
erregen. Wenn das Ziel einer Kampagne allerdings in ers-
ter Linie die Absatzfirderung sein solte, bietet sich an, auf
andere Werbemittel zurlckzugreifen.
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Abbidung 10: Clip "how we met" flir das Handy Samsung
G800™

Die Bilder des in Abbildung 10 damestelten Beispiels ent-
stammen einem Viral-Clip, der auf der Frontpage des Inter-
netportals Youtube mehrere Tage lang gefeatured wurde.
Er besitzt eine groe Originalitét, da es sich bei diesem Clip
um einen Cartoon handelt, der eine kurze Liebesgeschichte
erzdhit und der auf die Haut zweier Schauspieler gemalt
wurde. Der Clip wurde bis zum 12.01 2008 von ca. 6,8 Mio
MNutzern angeschaut und nahezu alle Betrachter, die Kom-
mentare hintedassen haben, waren von der Orginalitit und
der Kreativitit begeistert. Das mit diesem Clip beworbene
Produkt, ein Handy von Samsung, ist wahrend des Films
mehrere Male zu sehen, und es wird darauf hingewiesen,
dass alle in diesem Clip genutzten Bider mit eben diesem
Handy aufgenommen und hochgeladen wurden. Des Wei
teren wird auf eine Website mit weiteren Informationen
verniesen, indem die Adresse der Schauspielerin auf die
Haut gemalt wurde. Der Clip vemittelt also nicht nur die
Werbebotschaft an sich, sondern stellt die Leistungsfahig-
keit des Produkts direkt unter Bewels.

44  Mobile Marketing

Trotz eines recht schieppenden Starts wird der Werbung
auf mobilen Portalen ein sehr grolles Wachstum prognosti-
Ziert. Das liegt unter anderem daran, dass die Abdeckung
mit den daflir notwendigen Endgerdten kaum besser sein
kéinnte. In Deutschland z.B. gibt es mehr Handys als Ein-
wohner. Schon heute sind 60% der vorhandenen Geréte
internetfakig, 20% wenden auch tatsichlich dafiir genutzt.
Und da die Gerdte im normalen Zyklus alle zwel Jahre

1 wgl. http:/fwww youtube comiwatchtw=dBvDm_JLEcl, Abmnuf
am 06.12.2007.

ausgetauscht werden, wird sich diese Quote in naher Zu-
kunft aller Voraussicht nach noch deutlich erhthen.™

Bisher wurden im Rahmen der mobilen Werbung in erster
Linie Werbe-SMS eingeset=t, und sie werden auch in Zu-
kunft eine bedeutende Rolle spielen. Bei dieser Art der
Werbung ist zu unterscheiden nach den SMS auf Permis-
siorn-Basis und unaufgefordert versandten SMS. Beim
Maobile Messaging auf Permission-Basis ist Voraussetzung,
dass der Umworbene vorher sein Einversténdnis erklart
hat, was ihm hufig durch Gutscheine oder besondere
Angebote schmackhaft gemacht wird™® Diese Form st
selten auf Reaktarz und ist unbestriten legal. Dagegen
sind die unaufgefordert versandten SMS rechtlich zumin-
dest in bestimmter Form umstritten. So genannter Spam ist
nach deutschem Recht auch auf Handys ilegal und die
MNutzer kinnen vom Mobifunkprovider verlangen, Name
und Adresse des Senders herauszugeben. Um Spam
handelt es sich, wenn die SMS ohne Einverstindnis des
Empfangers versandt wurde, keine Widerspruchsméglich-
keit gegen den Erhalt integriert ist, der Versandzeitpunkt
rachts oder sonntags ist, die Nachricht anorym versandt
wurde und/oder kein Preis flr eine angebotene Dienstleis-
tung angegeben wurde. Aullerdem rufen unaufgefordert
versandie Nachrichten sehr hiufig Reaktanz hervor.> Als
positives Beispiel fir erfolgreiche Werbung per Kurzmittel
lung kann eine Kampagne der Backwarenkette Dunkin
Donuts” herangezogen werden, in deren Rahmen Coupons
im Wert von 99 Cent fir einen Milchkaffee per Handy ver-
schickt wurden. Das Ergebnis waren 4% Riddauf und ein
Anstieg der Ladenfrequenz um 20%.* Eine solche Kam-
pagne hat allerdings auch einen hohen Prels, im Jahr 2006
durchschnittlich 41 Dallar pro 1000 Ptatzlle:l'u|'n|;pa|'|..5'a

Mit der Einflibhrung und permanenten Verbesserung der
mobilen Internetportale der Handyprovider bietet sich auch
immer mehr die Méglichkeit, mobi mit Hife von Bannern zu
werben. Die Banner in diesen Portalen werden hierbeal auch
Mobile Ads genannt. MNoch ist der Umfang dieses Ge-
schifls zwar nicht mit dem im stationdren Intermnet zu ver
gleichen, aber bei den Klickraten zeigt sich ein Vortell im
mobilen Bereich. Die Klickraten sind bel Bannem, die in
mobilen Portalen platziert werden, signifikant hiher als bei
herkmmiichen Online-Bannern. Wahrend bel letzleren
teils Klickraten im Promille-Bereich zu verzeichnen sind,
werden bei mobilen Kampagnen durchschnitlich Werte von
3 bis 5 Prozent erreicht. Dabed kann auch der Vortel ge-
rutzt werden, dass der mobile Nutzer des Internets jeder-
zeit eindeutiy identifizierbar ist, und die Werbung im Rah-
men von Targtlrgmaf&nal‘mm exakt auf ihn ausgerichtet
werden kann.

Ein weiterer Bereich, der in Zukunft an Bedeutung gewin-
ren wird, ist das mobile Keyword Advertising, auch wenn
dabel immer noch Probleme bestehen, wie z.B. eine immer
noch geringe Verbreitung von UMTS oder auch die Tatsa
che, dass das Mutrerverhalten im mobien Bereich ein
anderes ist als im stationdren, da zu beobachten ist, dass
MNutzer mobiler Angebote gezielter vorgehen und nicht sehr
viel ausprobieren. Fir die Produktwerbung bietet das mobi-
le Keyword Advertising insbesondere fir die Produkte und
Dienstleistungen neue Mbglichketten, nach denen haufig
spontan und nicht von zu Hause aus gesucht wird, wie z.B.
die angebotenen Dienstleistungen von Hotels, Restaurants,
Taxiunternehmen und Nachikiubs.>® So bietet z.B. Google

= vgl. Fuchs, G. (2007c), S. 10.
= vgl. Fuchs, G. (2007c), S. 10.
* vgl. Bell, M. (2007h), 5. 82.

= vgl. Schwendt, Y. (2007), S. 22.
= vgl. Schwendt, Y. (2007), S. 22.
¥ vgl. Fuchs, G. (2007c), S. 11.
= vgl. Patrzek (2007b), S. 18f.
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inzwischen die Méglichkelt an, im Rahmen seines Adsen-
se-Programms Werbearzeigen kontextabhéngig mit mobi-
len Suchanfragen in Veerbindung zu bringen. Dabel wird auf
das aus dem stationdren KEywu'd Advertising bekannte
Auktionsmodell zuriickgegrifien.*®

Ein weiterer interessanter Ansatz ist unter dem Stichwort
<Mobile 3.0° bekannt und besagt, dass kiinftig im Rahmen
mobilen Fernsehens geworben werden kiinnte. Dies wiirde
der Produktwerbung ahnliche Maglichkeiten wie das her-
kiéimmiliche Fernsehen bieten, aber, wie so hdufig im multi-
medialen Bereich, kombiniet mit der Méglichkeit der ziel-
genauen Ansprache der Nutzer, da diese auch hier eindeu-
tig identifiziert werden kénnen. Noch ist allerdings fraglich,
wie die genaue Umsetzung des mobilen Fernsehens aus-
sehen wird %

Eire weitere, sich aus dem technischen Forschrit erge-
bende Miglichkelt der mobilen Werbung ist das so genann-
te Mobile Tagging (siehe Abb. 11). Hierbei wird ein Maschi-
nencode auf einem Plakat oder in einem Katalog platzier,
der dann vom Nutzer mit dem Handy folografiert und aus-
gewertet wird. Dies bietet fir den nicht multimedialen Ted
der Werbung, also z.B. das verwendete Plakat, neue Mbg-
lichkeiten der Erfolgskontralle. Wenn z.B. ein Stadigebiet,
in derm geworben wird, mit unterschiedichen Codes ausge-
staftet wird, béte sich die Miglichkeit festzustellen, in wel-
chen Regionen die Kampagne einen entsprechenden
Ricklauf hatte und in welchen nicht. Es ist auch denkbar,
anstatt eines Maschinencodes Plakatwénde mit elngebm-
tem Bluetooth-Sender oder dhnlichem zu verwenden.®' Im
Beispiel in Abbildung 12 nutzt die Handelskette HEM in der
Schweiz das Mobile Tagging, um fhre Produkie zu bewer-
ben. Wenn ein Mutzer den Code fotografiert und entschilis-
seln |8sst, werden erstens Informationen zum betrefienden
Produkt geliefert, und zweitens wird die Miglichkelt gebo-
ten, das Produkt direkt (ber das mobile Internet zu bestel-
len. Dies erdffnet dem Unternehmen neben neuen Mig-
lichkeiten der Produktwerbung auch noch einen neuen
Vertriebskanal.

..__-'._ a .:I.'. I;
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Abbildung 11: Das Korzept des Mobile Tagging™

45  InGame Advertising

Ein weiterer Trend im mulimedialen Marketing ist das .In
Game Advertising®. Der Spiele-Markt wéchst kontinuierlich
und auch die erreichbaren Zielgruppen wenden griler und
aftraktiver. Inzwischen spielen in Deutschland ca. 20 Millio-
nen Menschen Videospiele. Beim In Game Adverising®
wird Werbung mit Hilfe unterschiedlicher Methoden inner-
halb von Computerspielen platziert, wobel sowohl Compu-

‘u"gl o.V. (2007h), 5. 76.
* vgl. Reitz, B. (2007), 5. 72f.
* vgl. Fasken, S. (2007a), 5. 118.
2 \gl. hitp://mobile-tagging blogspot.com/2007/ 06/ was-ist-
mobile-tagging .html, Abruf am 09.12 2007
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ter-, Online-, ‘u"]den»- als auch Handyspiele als Werbetrager
dlenen kénnen.®

Es gibt grundsétzlich zwei Moglichkeiten des .In Game
Advertising”, ndmilich das statische und das dynamische.
Wihrend bel der statischen Alternative die Werbebotschaf-
ten schon in der Produktionsphase des Spiels integriert
wenden milssen, die sehr lange dauern kann, erméglicht es
die dynamische Variante, Werbebotschafien tagesaktuell in
das Spiel ehzubauen, sofern das Gerdt an das Internet
angeschiossen ist® Neben der Aktualitdt und Flexibilitat
haben Onlinespiele den weiteren Vortel, dass es auch hier
méglich ist, die tatsdchlich erzielten Werbekontakte festzi-
stellen und die Bezahlung somit erfolgsbasiert zu gestalten.

'
S U ulﬂ

Abbildung 12: Mabile Tagging am Beispiel H&M®®

Beim Einsatz des In Game Advertising ist allerdings unbe-
dingt darauf zu achten, dass die Werbemittel im Spiel nicht
inflationdr eingesetzt werden, und dass die Verriglichkeit
Zwischen Spielumgebung und Werbung ga‘anﬁert ist, da
sie sonst schnell Reaktanz hervorrufen kann.*® Wie extrem
wichtig das ist, soll am Beispiel des Spiels Need for Speed
ProStreet” verdeutlicht werden. Obwohl im Autorennsport
Bandenwerbung in der Realitd sehr hdufig eingesetzt wird,
und somit von den Spielern wegen der Realititsndhe el
gentich akzeptiert wirde, =6t die Banderwerbung in
diesem Spiel auf heflige Kritik aus Spielerkreisen, nur weil
es bel diesem Spiel um S‘h‘arserrenren geht und nicht um
Rennen auf Rennstrecken.™

Fir die Produktwerbung ergeben sich &hnliche Moglichkel
ten wie in der klassischen Plakatwerbung, denn in den
meisten Féllen handelt es sich ja letztendlich um virtuelle
Plakat- oder Banderwerbung. Wenn die dort geschaltete
Werbung primér dem Branding dienen soll, sind hervorra-

= vgl. Reitbauer, 5. (2007), 5. 78.
“‘u"gl Ballhaus, J. (2007}, 5. 53.
‘u"gi htl]:l_frmuhietaggng blogspot.com/searchiabel! Com-
mercial-Tagging, Abruf am (19.12 2007,
* vgl. Reitbauer, 5. (2007), 5. BO.
&7 Wgl. hitp:/fwww.game spot.com/best-ofidubioushonors/index.
himi?page=2, Abruf am 08.01.2008.
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gende Bedingungen vorzufinden, da der emotionale Rah-
men besonders gut daflir geeignet ist. Das Produkt wird in
einer Umgebung beworben, die den Nutzer geistig gefan-
gen nimmt, in der er positiv au ist und in der er re-
gelméitig Erfolgsedebnisse hat.

Abbildung 13: Werbespiel fiir das M3 Coupe von BMW®®

MNoch bessere Méglichkeiten emgeben sich flr die Produk-
te, die auch integraler Bestandiell des jewelligen Splels
sind, im Falle eines Strallenrennspiels z.B. fir bestimmte
Automarken.”® Dies gilt insbesondere, weil in diesen Spie-
len nicht nur Spotwagen eingesetzt werden, sondern auch
herkémmliche Strallenautos, deren Erwerb gof. durchaus
innerhalb der finarzielen Méaglichkeiten der Zielgruppe

liegt

46 Web20

In jingster Zeit sind nur wenige Worter haufiger zu héren
als der Begriff Web 2.0. Da dies allerdings ein Sammelbe-
griff ist, unter dem verschiedene Phidnomene zusammen-
gefasst werden, sind sich Wenige des wirklichen Umfangs

des Begrifis bewusst.
K iz YoulITE

Abbildung 14: Reprisentanten des "Web 2.07

Er umfasst Websites wie MySpace, diverse Weblogs, You-
tube, diverse Internet-Communities, sowie viruelle Welten
wie Second Life. Der Fakior, der dabei alle diese Erschel
nungen eint, ist der so genannte User Generated Content,
d.h. die Tatsache, dass der grilite Tell des auf diesen
Seiten abrufbaren Inhalts von den Nutzern selbst stammt.™
Der Oberbegriff kann grob in die Bereiche Internet Com-
munities, Social Networks und vituelle Welten unterteit
wenden, wobel viele Erscheinungsformen durch ihre Merk-
male nicht ganz eindeutig einer Gruppe zuzuordnen sind.

Zu den Internet Communities werden hier Foren, Video-
Portale und Blogs gezahit, bei denen die Nutzer zwar bel

Dapiiiseeivland

myspace

# place Far fricnds..

® vgl. Derichs, L. (2007), 5.13.
* Vgl. http:/fwww bmw.de/de/de/index_
highend .htmi ?prm_content= vom 08.12.2007.
™ \igl. Ballhaus, J. (2007), S. 53.
™ vgl. Placentra, G.; Gerteis, T. (2007), S. 42.

freten kinnen, bel denen das soriale Metrwerk aber nicht
erfasst wird. Ein Vertreter dieser Gattung ist z.B. Youtube.
Es kiinnen aber auch von Unternehmen selbst zur Verdfi-
gung gestelte Plattformen sein, wie es z.B. BMW fir die
Fahrer der M-Modelle unter www.m-power.de anbietet™
Diese Communities bieten sich auch in besonderem Male
fir eine Einbindung in eine Engagement Marketing+am-
pagne an, wie es z.B. Adidas mit seiner Jmpossible is
MNothing®-Kampagne getan hat. Ein weiteres Beispiel ist die
Kampagne von SCA Tissue Europe fir die Marke Zewa zur
Fultball WM im Jahr 2006. Sie wandte sich primér an Frau-
en und hat bewiesen, dass sich diese Werbeform auch flr
Low-Imvalvement-Produkte wie Paplerticher eh;nei.ﬂ Auch
in der Reisebranche kiinnen Urlaubs- und Hotelbewertun-
gen z.B. im Portal Holiday Check®™ abgegeben werden, und
daneben werden eben diese Reisedienstieistungen bewor-
ben und auch direkt verkauft. Allerdings kinnen gegebe-
renfalls auch negative Bewerlungen in den Foren oder
Blogs den Produkiabsatz schadigen.”™

Im Gegensatz zu den Internet Communities werden bei
den Social Networks auch die sozialen Beziehungen der
MNutzer zu anderen Nutzern in die Betrachtung mit einbezo-
gen. Diese Tatsache in Verbindung mit der Fllle an Infor-
mationen, die ein Nutzer liber sich selbst in diese Netzwer-
ke einstellt, bietet der Produktwerbung ein ganz neues Mald
an Prazison. Um diese Miglichkeiten noch zu verbessemn
ist Google dabei, mit dem neuen Konzept .Open Social®, in
dem die Nutzer mehrere Profile in unterschiedlichen Porta-
len verwalten kinnen, noch mehr Daten zusammenzufas-
sen.”® Es kann aulerdem nach dem Prirzip ,Gleich und
Gleich gesellt sich gern™ Produktwerbung bel Netzwerk-
nachbarn von Personen, deren Interessen bekannt sind,
eingesetzt wenden, da davon auszugehen ist, dass Men-
schen, die soziale Beziehungen pflegen, einander in vieler-
lei Hinsicht &hneln. Dieser Effekt kinnte bel hochwertigen,
teuren Produkten grifler sein als bei geringwertigen, da
diesen Produkten eine grilere Aufmerksamkelt entgegen-
gebracht und sich dariiber ausgetauscht wird.™

Welche Rolle die virtuellen Welten flr die Produktwerbung
in den kommenden Jahren spielen werden, bleibt weitaus
unsicherer als die wachsende Bedeutung der anderen
Communities. Trotz der beeindruckenden Zahl der ange-
meldeten MNutzer beim bisher griften Verreter dieser
Gaftung, Second Life, sind bisher nur durchschnittlich
20.000 bis 25.000 Spieler pemanent online. Abgesehen
davon bietet sich die Werbung in diesen Portalen nur fr
bestimmte Produkte an, wie z.B. Kleidung, mit der die
Avatare ausgesiattet werden kinnen, well diese Produkte
dann auch fir den Gebrauch im wirklichen Leben angebo-
ten werden kinnen. So praktiziert es z.B. Adidas in seinem
virtuellen Shop in Second Life. Erklarungsbedlrfige Pro-
dukte hingegen kénnen nur schwer dort beworben werden
und bestimmten Produkten, wie z.B. Finaredienstielstun-
gen, kinnte die Werbung dort sogar schaden, well die
notwendige Seriositdt nicht gagf@!bm ist und der rechtliche
Rahmen in diesen Welten fehit.”” Auch kéinnte Second Life
in Zukunft von anderen Anbietern abgelist werden, wie
z.B. Twinity, Secret City, Vidual Laguna Beach oder Sony
Horne, die zum Tedl mit leicht anderen Korzepten und einer
deutlich besseren Grafik aufwarten kénnen.”™

= vgl. Fosken, S. (2007c)S. 117.

= yigl. Fuchs, G. (2007a), S. 6f.

™ vgl. Fosken, S. (2007c), S. 117.

™ vgl. Fuchs, G. (2007h), 5. 65.

™ vgl. Stampfl, N. (2007), S. 32.

7 Vigl. Placentra, G.; Gerteis, T. (2007 ), S. 43f.
™ vgl. Bell, M. (2007a), 5. 76ff.
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5 Grenzen

Neben den vielen Miglichkeiten, welche die multimediale
Produktwerbung bietet, sind den Aktivititen in diesem
Bereich auch Grenzen gesetzt. Es existieren rechtliche
Grenzen, die besonders dem Schutz der Privatsphére des
Internetnutzers dienen, aber auch Grerzen, die im Mutzer
selbst liegen. Aullerdem ist die Reichweite der Werbeakdivi-
téten dadurch begrenzt, dass immer noch nicht alle poten-
Ziellen Kunden (ber einen Internetanschluss oder auch nur
die Kenrtnisse verfligen, die zur Benutzung eines Compu-
ters notwendig wéren.

51 Grenzen beim Nutzer

Es gibt urnterschiedliche Grenzen fir die multimediale Wer-
bung, welche die Méglichkeiten der Werbenden einschrén-
ken. Einerseits liegt eine der wichtigsten Begrenzungen in
der Nicht-Nutzung des Internets. Auch heute benutzen
erst ca. 60% aller Deutschen das Internet, wobel immer
noch zu beobachten ist, dass in erster Linke Altere ab dem
60. Lebensjahr sich nicht im Internet bewegen. Dies hat
auch zur Folge, dass das Netz im Gebiet der ehemaligen
DDR wegen der durchschnittlich Alteren Bevilkerung weni-
ger genutzt wird als im Westen Deutschlands. Andererseits
ist zu benbad'tmhdass die Afteren bei der Nutzung des
Internets aufholen.”” Alle diese Nicht-Nutzer kann die mul-
timediale Werbung nicht erreichen, hdufig auch nicht im
Offline-Bereich, da viele Ober zu geringe Kenntnisse am
Computer verfligen.

Des Weiteren gibt es sprachliche Grenzen, z.B. zwischen
der westlichen und der asiatischen Welt, die nur schwer zu
Uberwinden sind. Aulerdem wurde festgestellt, dass die
Internetnutzer in unterschiedichen Landermn auch eine
unterschiedliche Reaktion auf die Erscheinungsformen
der Werbung zeigen, so dass auch die Miglichkeiten der
Globalisierung der Werbung begrenzt sind™ Dariiber
hinaus zeigen sich neue Grenzen innerhalb der Gruppe der
Internetnutzer. Die Mehrheit in dieser Gruppe reagien sehr
trége auf neuve Angebote und Werbeformen im Netz. Ein
grolier Tell nutzt z.B. die Miglichkeiten des Web 2.0 nur
passiv, 84% der Nutzer unter anderem auch aus Furcht
vor dem Missbrauch ihrer persénlichen Daten.”’

52 Rechtliche Grenzen

Nachdem in den letzten Jahren schon dem massenhaften
Versenden von unerwlnschten E-Mails, also Spam, ein
gesetziicher Riegel vorgeschoben wurde, folgt nun ahnli-
ches auch fiir den mobilen Bereich.

Maobilfurkprovider sind nun verpflichtet, thren Kunden auf
Anfrage den Namen und die Anschrift derjenigen zu nen-
nen, die per SMS Werbung verschickt haben. Damit kén-
nen die Kunden gegen die Versender unerwiinschier SMS
vor Gericht ziehen®™ Unter welchen Bedingungen eine
Werbe-SMS als legal zu betrachten ist, wurde welter oben
bereits ausgeflihrt.

Aulterdem missen Werbende nach jingsten Urtellen sehr
darauf achten, wo ihre Banner geschaltet werden, da die
Schaltung auf Internetseiten, auf denen illegal Daten zum
Download angeboten werden, nach einem neuen Ureil
gegen das Wettbewerbsrecht verstolien, well die Schaltung
eine Unterstitzung der Website darstelle, die llegalen
Content anbletet. Es muss also in Zukunft darauf geachtet
wenden, auch im Rahmen von Affliate Programmen, dass

nur auf Websites mit legalem Content geworben wh'd.ha

53 Okonomische Grenzen

Abgesehen von den oben genannten Grenzen gibt es auch
noch die Gkonomischen Grenzen. Manche der bereits
genannten Moglichkeiten bieten sich eher flir grofe, fi
narestarke Unternehmen an, da sie sehr kostenintensiv
sind und sich erst ab einer bestimmten Kampagnengréle
und ab einem bestimmten Umsatz bei dem beworbenen
Produkt rechnen. Flr die Produktwerbung bedeutet dies,
dass nicht vorschnel in moderne Werbemethoden inves-
tiert, sondern eine vorherige Kosten-Nutzen Analyse
durchgeflhrt werden solte. Kleine Unternehmen mit einem
geringen Umsatz solten ggf. von sehr teuren Projekten,
wie In Game-Adverising oder teuren Kiosk Terminals,
Abstand nehmen.

(¢ unterschiedlich! ® g =
nicht zutreffend oleg|e| s g |e: p E? g 2l 8] .=
@ cher negativ s E 2 = = g g £5 & 2 ] g
- AEAR IR AR AEEIEE IR (21 leo
(JF eher positiv Offline Online Mobile
|Eekanntmachung 10101 @ [ HE NEoEN NNe! 10 | O
|im=geprofilierung 2l el Clolelocleld @1C | ®
|Erreichung der Kaufabsicht [ eglololele ele | HEoNN B
Erfolgskontrolle lCle ¢eleoleoleloleCcCle|lolC ||
|Direkter Abverkauf glole  clolelolelololelole |l @)
ielgenauigheit 2lol1C |  @el@]lO E g@le |l CclolCc]lald |
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Tabelle 1: Tendenzielle Eigenschaften der Miglichkeiten
multimedialer Werbung

™ vigl. Wadiinger, C. (2007), S.8.
= vigl. 0.V. (2007c), S. 34.
' vigl. o.V. (2007d), S. 10.
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6 Zusammenfassung und Fazit

In Tabele 1 werden die grundsitziichen Wirkungstenden-
Zzen der elrzelnen Moglichkeiten der multimedialen Pro-
duktwerbung zusammengefasst. Dabel ist nicht auszu-
schliieffen, dass diese in eireelnen Kampagnen urnter-
schiedliche Auspragungen aufwelsen.

Das Wachstum der multimedialen Werbung, insbesondere
der Onlinewerbung, zeigt sich ungebremst und wird sich
wohl auch weiterhin sehr positiv entwickeln, schon allein,
wegen der oben dargestellten enormen Vortelle gegenliber
herkémmlichen Medien im Bereich Zielgenauigkeit und
Kontrollierbarkeit. Es wird dabel interessant sein zu sehen,
welche Rolle dabei die wenigen Big Player einnehmen
wernden, und inwiewelt das Internet seine bisherige Eigen-
schaft behdlt, auch neuven Unternehmen am Markt eine
Chance zu bieten. Zu beachten wird auch die Rolle der
Karteldmter sein, die schon jetzt aufmerksam beobachten,
welch beherrschende Stellung Unternehmen wie zB.
Google inzwischen auch auf dem Online-Werbemarkt
einnehmen. Hingegen noch gar nicht abzuschétzen ist,
welche Innovationen und Méglichkeiten die Phénomene
Web 3.0, also das Semantic Web und Mobile 3.0, das
mobile Fernsehen auf Handys, bieten werden. In den letz-
ten Jahren war wiederholt zu becbachten, dass viele For-
scher, insbesondere auch im Marketing, nicht in der Lage
waren, sich die technischen Entwicklungen allein fir den
Zedtraum von nur finf Jahren vorzustellen, so dass mit
Spannung erwartet werden darf, welche heute noch nicht
denkbaren Méglichkeiten der technische Fortschritt in Zu-
kunft bieten wird. Es wird auch Aufgabe der Produktwer-
bung sein, kommende Chancen zu erkennen und die dar-
aus resultierenden Herausforderungen anzunehmen.
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Branchenbezogenes Marketing

Mahlen, Mark
Automobilmarketing
Minchen 2007, 311 5., €29,80
ISBN 978-3-86618-116-8

Aufgrund der technischen, qualitativen
und preislichen Homogenitat der Produk-
te im Automobilmarkt kommt derzeit im
Hinblick auf Kundenorienterung und
wettbewerbliche Differenzierung  insbe-
sondere dem Produktdesign sowie der
Marken- und Kommunikationspolitik eine
bedeutende Funktion =zu. Vor diesem
Hintergrund hat sich der Vedasser zum
Ziel gesetzt, ein Kommunikationskonzept
zu entwickeln, welches dazu beitragen
soll, die Zielgruppe Senioren S0plus, als
eine der wenigen verbleibenden Wachs-
tumspotentiale im deutschen Automobil-
markt, verstarkt als Machfrager der Pre-
miumklasse zu gewinnen.

Wiesner, Knut A. u. Sponholz, Uwe

Dienstleistungsmarketing

Miinchen 2007, 230 5., €27 80

ISBN 978-3-486-58209-3

Das Buch beriicksichtigt die Besonder-
heiten, Gemeinsamkeiten und Unter-
schiede des Dienstleistungsmarketings
sowohl fir eigenstandige als auch fiir
produktergénzende Dienstleistungen.
Zentrale Bedeutung haben Kundenorien-
tierung und ein strategischer Marketing-
ansatz, der allen zukunftsodentierten
unternehmerschen  Herausforderungen
gerecht wird. Das Buch richtet sich an
Studierende an Universitaten, Fachhoch-
schulen und Akademien, die sich schnell
und verstandlich in die Materie einarbei-
ten und sich zielgerichtet auf Prifungen
vorbereiten michten, wie auch an Leh-
rende, die Anregungen fiir ihre Veranstal-
tungen und Prifungen suchen.

Freyer, W., Maumann, M, Schuler, A
(Hrsg.)

Standortfaktor Tourismus und Wis-
senschaft

Berlin 2008, 405 5., € 59,00

ISBM 978-3-503-10666-0

Toudsmus und Tourismus-
Wissenschaft sind Standotfaktoren fiir
Regionen und Stadte. In diesem Sam-
melband refleltieren Experten aus dem
In- und Ausland in mehr als 20 Beitragen
die Rolle des Tourismus fiir die Entwick-
lung von Stadten und Regionen. Sie
prasentieren aktuelle Forschungsergeb-
nisse und geben Praxisempfehlungen fiir
die Ansiedlung von Toursmusunterneh-
men, den touristischen Wettbewerb und
ein krestives Standotmarketing. Das
umfangreiche Werk ist gleichzeitig Do-
kumentation der im MNovember 2006 in
Dresden stattgefundenen Jubildumsta-
gung zum 104dhrigen Bestehen der
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Deutschen Gesellschaft fir Tourismus-
wissenschaft.

Jourdan, Rudolf

Professionelles Marketing fiir Stadt,
Gemeinde und Landkreis

Stemenfels 2007, 2. Aufl., 124 S., € 20,00
ISBN 978-3-80673-439-6

Im Mittelpunkt des Buches steht die
Uberlegung, das Marketing der Privat-
witschaft auf den &ffentichen Selor,
insbesondere der Stadte, Gemeinden
und Landkreise, zu dberragen. Es wer-
den zahlreiche kommunale Einsatzberei-
che vorgestelt, fir die Marketing ein
wichtiges, ja unverzichtbares Instrumen-
tarium der kundenorientierten Aufgaben-
erfillung sein kann. Anhand eines Fall-
beispiels wird veranschaulicht, wie Mar-
keting vor Ort erfolgreich betrieben wer-
den kann. Ein Schwempunktthema ist
Stadt-, City- und Kommunalmarketing.
Dabei wird der Entstehungsprozess eines
MarketingHonzeptes  dargesteltt, die
Rolle der éffentlichen und privaten Akteu-
re untersucht und Hinweise zur effizien-
ten  Gestaltung des  Marketing-

Managements gegeben.

Seitz, Erwin u. Rossmann, Dominik
Fallstudien zum Tourismus-
Marketing

Minchen 2007, 2. Aufl., 276 S.,

€ 29,00, ISBN 97 8-3-B006-33951

Fallstudien sind bewshrte Instumente
in der Marketingausbildung von Hoch-
schulen und der Praxis. Eine Sammiung
solcher touristischer Fallstudien bietet
dieses Buch. Renommierte Autoren
stellen Praxisfalle vor, die Studierenden
Einblicke in Marketing-Ablsufe, Tatig-
keitsfelder und einschidgige Berufshilder
gewshren. Die Praxisndhe der Fallstu-
dien ermaglicht es dem Bearbeiter, seine
Entscheidung unter den Bedingungen
des realen Problems zu dben. Alle Falle
entstammen der touristischen Marketing-
Praxis.

Koziol, Klaus etal.

Social Marketing

Stuttgart 2007, 1725, €39,95

ISBN 3-7910-2511-2

Das Buch erhebt den Anspruch eines
Praxisleitfadens fir das Marketing in
soziglen Organisationen. Der  Social
Marketingprozess' liefert sozialen Ongani-
sationen Impulse zur strategischen Aus-
richtung ihrer Marketingaktivititen. An-
hand einer Fille von Beispielen und
Tipps werden alle Schritte bis zur konkre-
ten Umsetzung leicht nachvollziehbar.
Besondere Erwdhnung verdient das
Fallbeispiel der Meuen Caritas Stiftung,
das auf (ber 30 Seiten die Umsetzungs-
fahigkeit des beschrebenen Marketing
prozesses demonstiert. Eine wertvolle
Hife bei der Professionalisierung von

Marketing und Kommunikation im Dritten
Sektor.

Kunze, Comelia

Marketing von Lifestyle Medizin

Frankfurt 2007. 156 5., € 34,00

ISBM 978-3-631-57490-4

Die Entwicklung und Vermarkiung in-
novativer Arzneimittel ist das Ziel for
schender Phamaunternehmen.  Mit
Viagra, Botox, Reductil, Propecia etc.
entstand eine neue Arzneimitelgenerati-
on: Lifestle Drugs. Zwar finden diese
auch bei der Therapie lebensbedrohlicher
Krankheiten Verwendung, doch dienen
sie vor allem der Realisierung wvon
Schinheitsidealen und Lebensstilen. Ziel
der Arbeit ist es, die der Verwendung
verschreibungspfiichtiger Lifestyle Drugs
relevanten Konsequenzen wund hand-
lungsbestimmenden Werte zu identifizie-
ren. Mit Hilfe der means end-Theorie und
einer standardisierten schriftlichen Befra-
gung werden diese emittelt und gezeigt,
dass es sich sowohl um indikationsiiber-
greifende als auch -spe-zifische Werte
handelt, die sozialen Standards folgen,
aber auch intrinsisch motiviert sind.

Flela, Steffen

Grundziige der Krankenhausbe-
triebsle hre

Miinchen 2007, 330 5., € 36,80
ISBM 978-3-486-58280-2

Eine erfolgreiche Krankenhausfiihrung
bendtigt hierzu nicht nur einzzine Metho-
den der Betriebswirtschaftslehre, sondern
sie muss das Gesamtsystem verstehen
und gestatten. Hierzu entwickelt das Buch
gin umfassendes Krankenhausmodell,
mit dessen Hife alle Teifunktionen (zB.
Beschaffung, Qualitdtsmanagement,
Marketing, Finanzierung) in ihren Interde-
pendenzen beschrieben werden kinnen.
Das Buch wendet sich an Studierende
des Gesundheitsmanagements, an Be-
triebswirte, die ihre Kenntnisse im Kran-
kenhaus anwenden mdchten, sowie an
Arzte und Pflegekréfte, die ihre Manage-
menterfahrungen grundlegend reflektie-
ren mochten.

Kohlert, Helmut

Marketing fiir Inge nieure

Miinchen 2007, 2. Aufi., 530 S, € 34,80

ISBM 978-3-486-58085-3

Ziglsetzung dieses Buches ist es, Mit-
arbeiter mit technischem oder naturwis-
senschaftlichem Hintergrund mit den
Gestaltungsmadglichkeiten des Marketings
vertraut zu machen. Dazu werden ale
wichtigen Bereiche des Marketings be-
handelt: Den Grundbegriffen im Marke-
ting, die Techniker und Naturwissen-
schaftler kennen missen, folgt eine
Abhandlung (ber die Mardforschung und
die gangigsten Methoden im Marketing
zur Analyse von Markt und Wetthewerb.
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Es schiiefit sich die Formulierung und die
Umsetzung der Marketing-Strategien mit
einem Kapitel dber die Einfilhrung neuer
Marktangebote an. Das Sewvice Mana-
gement im technischen Untemehmen
sowie die Ausgestaltung des operativen
Marketings bilden den Schiuss des Bu-
ches. Viele spannende Praxisfille von
Unternehmen wie Bosch, Trumpf, Sie-
mens, Agilent Technologies oder Festo
reflektiersn das Dargestelte an realen
Vorkommnissen.

Diller, Hermann (Hrsg.)

Innovatives Industriegiite rmarketing

Niimberg 2007, 92 5., €30,00

ISBN 978-3-033286-41-3

Bei dieser Publikation handelt es sich
um die Dokumentation der Frilhjahrsta-
gung 2007 der Wissenschaftichen Ge-
sellschaft fir Innovatives Marketing (Wi-
GIM). In insgesamt sechs Fachbeitragen
wird das Thema von hochkarétigen Refe-
renten aus Theore und Praxis beleuchtet.
Grundsétzliche Entwicklungslinien des
Industriegitermarketing sind ebenso
Thema wie Wachstumsstrategien, Servi-
celeistungen, Endkundenintegration oder
prozessorientiertes Pricing.

Ruck, Karin

Kleine Riesen

Landsberg 2007, 192 5., €24,90

ISBN 978-3-636-01471-9

Das Buch will Marketingratgeber sein
fiir Klein- und Mittelstandsuntemehmen
und liefert einen dementsprechend sehr
praxisbezogenen Ansatz: Eine Vielzahl
ongineller Best-Practice-Beispiele wie
.Der Senfsalon® oder Bitter + Zart” sollen
zeigen, dass ein erfolgreicher Marketing-
Mix keine Frage von Riesenbudgets ist.
Die Autorin leitet aus diesen Beispielen
eine Fille von Tipps ab, um den oft inha-
bergefiihrten KMU ihr Marketing zu er-
leichtem.

Gouthier, Matthias H.J.. etal. (Hrsg.)

Service Excellence als Impulsgeber

Wiesbaden 2007, 621 5., €69,90

ISBM: 978-3-83409-0688-5

Angesichts steigender Anspriiche und
Wiinsche der Kunden sowie eines inten-
siveren Wetthewerbs milssen
Dienstleister heute nach esxzellenten
Lésungen streben, die deutlich Gber dem
Erwarteten liegen, damit eine Differenzie-
rung gegeniiber dem Wettbewerb noch
wahrgenommen wird. In 32 Beitrdgen
berichten ausgewiesene nationale und
internationale Experten aus Wissenschaft
und Praxis (ber innovative Ansatze,
ldeen und Instrumente zur Umsetzung
des Konzepts der Service Excellence.
Die Managementaufgaben werden dabei
in die vier Bereiche untergliedert: Grund-
lagen und Strategie der Senice Excel-
lence, Dienstieistungsinnovations- und
Qualititsmanagement, Serviceorentier-
tes Personalmanagement sowie Kun-
denmanagement. Ein Buch, das dem
Anspruch einer umfassenden Betrach-

tung seines aktuellen Themas gerecht
wird.

Wiesner, Knut A.
Wellnessmanagement
Berlin 2007, 2155, €49,95
ISBN 978-3-503-10360-7

Wellness und Gesundheit bilden einen
noch lang anhaltenden Megatrend, der
viele Entwicklungsmoglichkeiten bietet.
Der Autor liefert mit diesem gut struktu-
rierten und leicht zu lesenden Werk wich-
tige Ansitze fiir eine professionelle
Marktbearbeitung in diesem Segment:
Erfolgsfaktoren des Wellnessmanage-
ments, Zukunftsentwicklungen in der
Wellnesshranche, langfristige Chancen in
diesem Markt. Dabei verweist er insbe-
sondere auf die Motwendigkett einer
starken Kundenorientierung und zeigt,
wie diese auszupragen ist. Ein anschauli-
ches Kompendium fiir alle Praktiker, aber
auch eine praxsnahe Grundlage fir
Studierende  in  gesundheitsorentierten
und Management-Studiengangen.

Meier, Thomas
Werftmarketing

Miinchen 2007, 214 5., €24 80
ISBM 978-3-86618-180-0

Die Schifffahrt edebt, getrieben durch
die Globalisierung und vor allem durch
das Wirschaftswachstum in China, einen
starken Aufschwung, was insbesondere
im zykischen Geschéft der Schiffsrepara-
tur zu besonderen Herausforderungen
fiihrt. Als Antwort hierauf wird in der
voriegenden Arbeit ein systematisches
Kundengewinnungsmodell entwickel, mit
dessen Hiffe sich die Reeder identifizie-
ren und als Kunden gewinnen lassen, die
eine (berdurchschnittich hohe Preisbe-
reitschaft fir qualitativ  hochwertige
Schiffsreparaturdienstieistungen  aufwei-
sen.

Schneider, Willy

McMarketing

Wieshaden 2007, 261 5., €39,90
ISBN: 978-3-8349-0160-6

Das Buch schidert den Weg vom
Drive-in der McDonald's Brider bis zum
weltweit grofiten Unternehmen der Sys-
temgastronomie. Fachlich fundiert und
aus neutraler Perspeltive analysiert der
Autor, wie McDonald's seine Marketing-
Strategie konseguent entwickel, modifi-
ziert und umsetzt. Der Leser erfahrt kon-
kret, wie die Marke seit mehr als 50 Jah-
ren erfolgreich positioniet und gefiihrt
wird, durch perfekte Standardisierung und
Rationalisierung Kostenfiihrerschaft
emeicht, Produkte und Services konse-
quent auf die Kunden ausrchtet, Partner-
schaften mit Lieferanten sowie Franchise-
Mehmern strategisch nutzt und das Ge-
schaftskonzept systematisch vervielfaltigt.
Fir Marketing-Fach-leute ebenso wie fiir
Micht-Okonomen eine spannende Leldii-
re.

Pechlaner, H. u. Raich, F. (Hrsg.)

Gastfreundschaft und Gastlichkeit

im Tourismus

Berlin 2007, 1335, €34,00

ISBN 978-3-503-10031-6

Das Buch zeigt die zentrale Bedeutung
von Gastfreundschaft und Gastlichkeit fiir
wettbewerbsfahige Tournsmusangebote
auf. Ausgewiesene Experen vemnitteln,
wie Zelgerichtet individuelle touristische
Angebote geschaffen werden, wie sich
die Beziehungen wvon Gastgebem und
Mitarbeitem zu den Gésten bewusst
positiv gestatten lassen, wie professionell
mit unterschiedlichen Gaste-
Personlichkeiten umzugehen ist und wie
Gastlichkeit und Gastfreundschaft in das
tagliche Geschaft eingebunden wund
zugleich die Rolle als Gastgeber gestarkt
wird. Das Buch verdeutlicht alle wichtigen
Gesichtspunkte zum Aufbau eines lang-
fristig erolgreichen Qualitatstourismus.
Es bericksichtigt dabei wirtschaftliche,
psychologische sowie ethische Aspekte.

Bischken, J. u. Vioeth, M., Weiber, R.

(Hrsg.)

Innovationen fir das Industriegii-

termarketing, Stuttgart 2007, 498 5,

€99,95 |ISBN: 3-7910-2526-0

Das Industriegitermarketing hat in den
letzten Jahren auch in der Literatur einen
groflen Aufschwung erfahren. Groflen
Anteil hieran hat Klaus Backhaus, zu
dessen 60. Geburtstag seine Schiller
diese Festschrift herausgegeben haben.
Rund 30 hochkaritige Autoren aus Wis-
senschaft und Praxis diskutieren facetten-
reich, welche Anwendungen kinftig in der
Praxis besonderes Gewicht erhalten
werden und welche Forschungsemebnis-
se die Wissenschaft erwartet baw. als
notwendig erachtet. Das Werk ist all
denjenigen zu empfehlen, die sich mit
dem aktuelen Forschungsstand im In-
dustrieglitermarketing vertraut machen
wollen und dariiber hinaus Interesse an
den weiteren Entwicklungen haben

Electronic Marketing

Walf, Violkhard

E-Marketing

Miinchen 2007, 282 5., €24 80
ISBN 978-3-486-58383-0

In sehr moderner, anschaulicher Weise
prasentiert der Autor die neuesten Er-
kenntnisse zum Thema systematisch und
mit treffenden Worten und Bidern. Das
Buch besticht inhallich durch eine um-
fassende und gleichzeitiy kompakte
Darstellung der relevanten Sachverhalte
im E-Marketing. Gleichzeitig |adt das
Erscheinungsbild des Buches geradezu
zum Lesen ein: Eine Vielzahl von Abbil-
dungen erleichtert das Lernen und Erar-
beiten des Themengebietes. Das Buch
richtet sich an Studierende der Betriebs-
wirtschaftsiehre sowie an Praltiker, die
vor der Entscheidung des optimalen
Marketing-Mix stehen.
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Ruisinger, Dominik

Online Relations

Stuttgart 2007, 267 5., € 30,95

ISBM 3-7910-2627-5

Schon heute zéhlen die Instumente
der Online-Kommunikation zu den zentra-
len Marketing- und PR-Werkzeugen.
Damit kommen Entscheider in PR- und
Marketing an Google Adwords, Blogs,
Podcasts und RSS-Feeds, digitalen
Pressemappen oder E-Mail-Newslettern
kaum noch vorbel. Das Buch zeigt, wie
eine zielgerichtete Online-PR aufgebaut
wenden kann und wie sich das Internet
systematisch zur professionellen intemen
wie externen Unternehmenskommunika-
tion einsetzen |3sst. Neben hoher Altuali-
tét zeichnet sich das Buch durch seine
Praxiznahe aus, welche durch viele an-
schauliche Beispiele verstérid wird.

Alby, Tom u. Karzauninkat, Stefan
Suchmaschinenoptimierung
Minchen 2007, 2. Aufl., 279 5., 29,90
ISBN 978-3-446-41027-5

Das Buch erhebt den Anspruch, alle
nétigen Informationen zu liefem, damit die
eigene Site in Suchmaschinen besser
gefunden wird. Dazu gehdt uwa. das
Wissen, wie die Suchalgorithmen der
Suchmaschinen bei der Entwicklung der
Website optimal ausgenutzt werden.
Die Optimierung der Verlinkung, der
Seitenstruktur, der Text- und Designele-
mente sowie die Erstellung benutzer-
freundlicher und bamierefreier Sites wer-
den ebenso ausfiihrlich behandett wie
Fragen zu Sponsored Links und anderen
Formen des Website Marketing. Zahlrei-
che Fallbeispiele geben einen Einblick in
die Praxis des Website-Marketing.

Kollmann, Tobias
Online-Marketing

Stuttgart 2007, 236 5, € 20,90
ISBM 978-3-17-019668-9

Der Autor eddutert nach einer ausfiihrli-
chen Einfliihrung in die technischen Rah-
menbedingungen der Online-
Kommunika-tion sowohl theoretische als
auch praxisbezogene Aspekte des Onli-
ne-Marketings und geht konsequent auf
die jeweiligen Auswirkungen von Online-
Medien auf die vier Kembereiche Pro-
dukt-, Preis-, Kommunikations- und Dist-
ributionspolitik ein. So erthat der Leser
eine didaktisch nachwolziehbare Uber-
setzung der klassischen Marketingansat-
ze in den Online-Bereich und der Marke-
tingpraktiker ein solides und umsetzbares
Fundament fiir seine Arbeit.

Eventmarketing

Mickel, Oliver (Hrsg.)
Eventmarketing

Minchen 2007, 338 5., €49,00
ISBN 978-3-8006-3136-0

Events sind heute fester Bestandteil im
Kommunikations-Mix Marketing treiben-
der Unternehmen. Die Grenzen zwischen

16

sAbovethe-lines und »Below-the-Lines
sind in wvielen Branchen deutlich ver
hlasst. Als ein theoretisch fundienes, aber
deutlich praxisorentiertes Werk schidgt
das Buch gezielt die Briicke zwischen
Theorie und Praxis. Mamhafte Marke-
tingwissenschaftler und Marketingverant-
wortliche renommierter Markenartikler,
Geschaftsfilhrer oder Experten aus Even-
tagenturen und Markenberatungen be-
handeln in diesem Buch Grundlagen fiir
den Erfolg von Eventmarketing sowie
konzeptionelle und operative Aspekte
und schildem Beispiele fiir erfolgreiches
Eventmarketing in der Praxis. Die zweite
Auflage wurde aktualisient und um Beitra-
ge zu rechtiichen, betriebswirtschaftlichen
und dramaturgischen Aspekten sowie um
zahlreiche neue Beispiele erganzt.

Hosang, Michael (Hrsg.)
Event & Marketing 3
Frankfurt 2007, 231 5., €68,00
ISBN 978-3-86641-062-6

Der Eventmarkt wachst, auch global —
und mit ihm das Angebot und die Konkur-
renz. Es sind nicht |anger nur Agenturen,
die Events anbieten. Unternehmensinter-
ne Eventabteilungen gewinnen zuneh-
mend an Bedeutung. In dem Buch vemit-
teln 17 Autoren aus den verschiedensten
Aufgabenbereichen hilfreiches Prasxis-
Know-how zu allen wichtigen Themen
des BEventmarketings. Ausgehend won
der Situation auf dem Ausbildungs- und
Weiterbildungsmarkt {ber strategische
Planung, Konzeption und Inszenienng
bis zur Messbarkeit und Kontrolle von
Events beleuchten die Beitrage alle we-
sentlichen Aspekte, die es in der tagli-
chen Praxis zu beachten gilt. Anschauli-
che Falbeispiele mit How-to-Nutzen
ergdnzen das Informationsangebot und
geben dem Leser die ndtigen Tools an
die Hand, um den Herausforderungen
dieses Kommunikationsinstrumentes
erfolgreich begegnen zu kinnen.

Wiinsch, Uldch u. Thuy, Peter (Hrsg.)
Handbuch Event-Kommunikation
Berlin 2007, 334 5., €49,95

ISBM 978-3-503-10300-3

In diesem Handbuch vermitteln erfah-
rene Experen das Zelfilhrende Fachwis-
sen fir edolgreiche Events. Das Werk
bietet die =zentralen Grundlagen der
Event-Kommunikation, zahireiche Best-
Practice-Beispiele bekannter Marken und
Unternehmen und die Moglichkeit, eigene
Events mit erfolgreichen Veranstaltungen
abzugleichen. Die Fallstudien, Erfah-
rungsberichte und Analysen des Buches
beziehen sich auf alle typischen Formen
von Events. Mit vielen beispielhaften
Lésungen, die ein gezietes Benchmar-
king erlauben, ist das Werk eine hilfreiche
Unterstiitzung in der praktischen BEven-
tarbeit.

Handelsmarketing

Zentes, Joachim (Hrsg.)

Faszination Handel

Frankfurt 2007, 613 5., € 78,00

ISBM 9768-3-86641-088-6

Das vorliegende Sammelwerk — he-
rausgegeben anlasslich des S0-jahrigen
Jubildums der Handelsforschung an der
Universitdt des Saadandes in Saarbri-
cken — stelt die faszinierende Welt des
Handels in seinen verschiedenen Facet-
ten dar. Mamhafte Wissenschaftler und
Praktiker beschéftigen sich mit Frage-
stellungen, die den internationalen Han-
del gegenwartig und in Zukunft pragen,
so die Herausforderung der erfolgreichen
Unternehmensfihrung  in  turbulenten
Markten, die Intemationalisierung der
Beschaffungs- und Absatzmarkte, das
Eingehen Strategischer Allianzen als
Wetthewerbsstrategie, modeme Konzep-
te des Handelsmarketing, innovative
Geschifts-modelle des Grolthandels, die
Logistikfihrerschaft durch Supply-Chain-
Manage-ment sowie der Zusammenhang
von Handel und regionaler Entwicklung.

Ahlert, Dieter u. Kenning, Peter
Handelsmarketing

Bedin 2007, 349 5., € 2495
ISBM 978-3-540-40871-0

Micht nur, dass der Handel selbst eine
immer dominierende Rolle spielt, sondern
auch zahlreiche Industrieunternehmen
der Konsumgiiterwirtschaft sind, gemes-
sen an ihrer Wertschopfungsstruktur,
nicht mehr Hersteller. Sie verlagern die
Produktion (vomehmlich ins Ausland) und
sind pimédr Hander, die “herstellen las-
sen”. Daher ist es fir Theoretiker wie
PraMiker unerlgsslich, sich mit Handels-
betieben und insbesondere Unterneh-
mensnetzawerken in Handel, Distribution
und Dienstleistung thematisch auseinan-
derzusetzen. Das Buch bietet dem Leser
die notwendigen Grundlagen zur markt-
orientierten Flihrung von Handelsbetrie-
ben. Dabei berlicksichtigt es auch neuere
Konzepte wie z.B. zum Markenmanage-
ment im Handel.

Ahlert, D., Olbrich, R., Schroder, H.
(Hrsg.)

Shopper Research - Kundenverhal-
ten im Handel

Frankfurt 2007, 433 5., €68,00

ISBM 978-3-86641-119-7

Das Handbuch hat es sich zur Aufgabe
gemacht, die Frage nach dem Wissen
tber den Kunden im Handel konstruktiv
aufzunehmen und den aktuellen Stand
sowie die wichtigsten Innovationen im
Bereich Shopper Research aufzuzeigen.
Pragmatisch leitet es den Leser entlang
der Phasen des Einkaufsprozesses der
Kunden. Beginnend mit der Beurteilung
und Wahl von Einkaufsstétten, filhrt es
den Leser weiter (ber die Wahrnehmung
von Ladengestaltung und Warenprasen-
tation, die Wikung von Sortimenten,
Werbung und Preisen, den persdnlichen
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Verkauf bis hin zu den Zahlungsmodalits-
ten. Das hochaktuelle, praxisbezogene
Werk aus der Edition Lebensmittel Zei-
tung wendet sich zuvorderst an Manager
in Industie und Handel, die {ber die
Ausrichtung eines Produktes, einer Pro-
duktlinie oder gar des ganzen Unterneh-
mens auf den Kunden zu entscheiden
haben bzw. am Entscheidungsprozess
beteiligt sind.

Miiller, Christina

Differenzierung von Handels unter-
nehmen

Frankfurt 2007, 180 5., € 39,00

ISBN 978-3-631-55863-8

Viele Handelsunternehmen werden von
den Kunden als austauschbar wahrge-
nommen. Die Autorin untersucht, in wel-
chen Bereichen und anhand welcher
Aktivititen sich  Handelsuntemehmen
grundsatzlich differenzieren kinnen und
erarbeitet ein umfassendes Verstandnis
der Differenzierung von Handelsunter-
nehmen. Dariber hinaus eforscht sie die
Auswirkungen der Differenzierung von
Handelsunternehmen auf kundenbezo-
gene Erfolgsgroien. Die Ergebnisse
zeigen die grofle Bedeutung des Sodi-
ments und der Einkaufsstattengestaltung
fiir die Differenzierung von Handelsunter-
nehmen auf. Zudem wird der positive
Einfluss der Differenzierung von Han-
delsunternehmen auf kundenbezogene
Erfolgsgrifien empirisch bestatigt.

Schenk, Hans-Otto

Psychologie im Handel
Minchen 2007, 2. Aufl, 3295,
€32.80, ISBN 976-3-486-58379-3

Das Lehrbuch geht systematisch der
Frage nach, wie mit Hilfe der Psychologie
die Entscheidungsgrundlage fir das
Handelsmarketing verbessert und damit
die Psychologie fiir den Handel nutzbar
gemacht werden kann. Der Autor zeigt,
welche Methoden, Instrumente wnd
Erkenntnisse der Psychologie das
Handelsmanagement im Einzelnen fiir
seine  Entscheidungen heranziehen
kann. Getrennt nach strategischen und
taktischen Aspekten werden die psycho-
logisch relevanten Entscheidungsfelder
des Handels systematisch diskutiert.
Dabei gelingt s dem Autor — psycholo-
gisch geschickt — den Leser zu binden,
indem er reichlich optische Nlusionen und
herzhafte Happchen aus der Wahrneh-
mungspsychologie in den Lernstoff ein-
streut.

Helnerus, Klaus

Die Liicke im Regal

Stuttgart 2007, 280 5., € 48,00

ISBN 978-3-17-019927-9

So genannte Out-of-Stock-Situationen
sind fir Handler und Hersteller von hoher
Relevanz, da Licken im Regal deutliche
Umsatzverluste verursachen und wvon
Kunden als Argernis empfunden wenden.
Der Autor analysiet die Problematik
sowohl aus Kunden- als auch aus Mana-

gementperspektive. Dabei werden empi-
rische Untersuchungen systematisch mit
Optimierungsmodellen verbunden. Zent-
rales Emgebnis ist ein neuartiger Lo-
sungsalgorithmus zur Optimierung des
Servicegrads im Einzelhandel. Die Arbeit
wurde mit dem Deutschen Marketing-
Preis 2007 ausgezeichnet.

Trommsdorff, Volker (Hrsg.)

Handelsforschung 2007

Stuttgart 2007, 436 5., € 70,00

ISBN 978-3-17-019737-4

In 24 Beitrdgen renommierter Wissen-
schaftler und erfahrener Flihrungskrafte
des Handels werden Aus- und Weiterhil-
dung sowie Beratung fiir den Handel mit
neven Erkenntnissen lber strategische
und operative Aspekte des Handelsma-
nagement unterstitzt. Mehrere Artikel
beleuchten aktuelle Trends im Handel,
etldren das Verhaten von Jielkunden,
Mitarbeitem, Wetthewerbem sowie Her-
stellern und stellen Malinahmen zur
erfolgreichen Steverung des Handels vor.
Einige Beitrdge vertiefen erfolgreiche
Methoden zur Gewinnung und Analyse
von Informationen sowie Fragen des
Markenmanagement.  Uberblicksartikel
zum Beschaffungsmanagement und zur
Handelslogistk erwettern die Betrachtun-
gen neverer Entwicklungen im Handel.

Internationales Marketing

Lee, Sung-Hee
Interkulturelles Asienmanagement:
Indonesien, Malaysia, Singapur,
Renningen 2007, 143 5., €2880
ISBN 978-3-8169-2666-5
China - Hongkong
Renningen 2006, 2. Aufl., 165 5.,
€ 19,80, ISBN 978-3-8169-2504-1
Japan - Korea
Renningen 2004, 167 5., €22,00
ISBN 978-3-8169-2391-6
Im 21. Jahrhundert wird der asiatische
Kontinent den Ton angeben. Neben den
Weltmachten China, Japan und Indien
sind in Aslen weiters wichtige Wirt-
schaftsnationen (Komea, Tawan wnd
Singapur) zu finden. Zudem machen sich
Staaten wie Indonesien, Malaysia und
Thailand auf den Weg zum mustengiitti-
gen Schwelenland. In diesen Biichern
werden Standortvorteile und landesspezi-
fische Besonderheiten wie Mentalitat,
Religion, geschaftiche Gepflogenheiten,
Verhandlungsweisen,  Verhaltensstan-
dards, typische Fehler- und Problemguel-
len aus interkultureller Sicht intensiv
behandelt.

Kommunikation

Piwinger, M. u. Zerfass, A (Hrsg.)
Handbuch Untemehmenskomm uni-
kation, Wieshaden 2007, 9305, €
129,00

ISBM 978-3-409-14344-8

Das neu konzipierte Standardwerk
verbindet erstmals betriebswirtschaftli-
ches Know-how mit kommunikationswis-
senschaftichen Konzepten und Erfah-
rungen aus der Unternehmenspraxis. Es
zeigt, wie Kommunikation zum wirtschaft-
lichen Erfolg beitr3gt, die Fihrung unter-
stitzt, Reputation steigert und immateriel-
le Werte schafft. In dber 50 Beirdgen
erhalt der Leser von Experten aus Mana-
gementforschung, Soziclogie, Psycholo-
gie, Marketing und Kommunikationswis-
senschaft einen Einblick in alle relevanten
Arwendungsfelder unternehmensbezo-
gener Kommunikation und liefert dem
Leser spannende Einblicke aus neuen,
weil ungewohnten und dazu &ulerst
facettenreichen Perspektiven.

Kirchhoff, Klaus (Hrsg.)

Jahrbuch der Unternehmens-

kommunikation

Berlin 2007, 544 Seiten, € 89,00

ISBN-10: 3430200229

Um sich am globalen Markt zu behaup-
ten, nutzen Unternehmen ihre Kommuni-
kationsmittel zunehmend zur Imagepfle-
ge. So begreifen borsennotiete Unter-
nehmen beispielsweise den einst kurzen
und zahlenlastigen Geschaftsbericht nicht
l&nger als jghdiche Pfiichtiibung, sondern
als Plattform, um sich bestehenden oder
zukiinfigen Investoren zu prasentieren.
Fimmen chne Sodal-Responsibility-Report
fehlt die moralische Glaubwiirdigkeit, und
kein Untemehmen, das sich auf internati-
onalem Parkett bewegt, kann es sich
heute noch leisten, auf eine ausfiihdiche
Comporate-Website zu verzichten. Vor
diesem Hintergrund und unter dem Best-
Practice-Gedanken schreiben der Econ
Verlag und das Handelsblatt den Wett-
bewerb fiir den »Econ Award Unterneh-
menskommunikations aus. Die Sieger
und die Beitrdge der Shortlist werden in
dem voriegenden reprasentativen Jahr-
buch vomestellt

Scheier, Cristian w. Held, Dirk
Wie Werbung wirkt

Miinchen 2006, 198 5., €29,80
ISBN 978-3-448-07251-8

Das Buch beschreibt auf der Basis der
Erkenntnisse des Meummarketing die
Wirkung werblicher Kommunikation. In
acht Kapiteln diskutieren die Autoren
nach einer grundlegenden Beschreibung
der Inhalte wvon Meuromarketing und
Kommunikation die Rolle des Unbewuss-
ten, um anschliefend — auch anhand
vieler Beispiele — zu beschreiben, wie
man den Zugang ins Kundenhim findet,
welche Motive die Kunden antreiben, wie
man ein  Markennetzwerk erfolgreich
managt und wie Werbung trotz Informati-
on Overload und Low Involvement den-
noch wirksam sein kann.
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Zurstiege, Guido
Werbeforschung

Konstanz 2007, 2335, €17,90
ISBN 978-3-8252-2009-2

Dieses Lehrbuch betrachtet die Wer-
bung aus der Perspektive der Medien-
und Kommunikationswissenschaft und
geht zundchst recht ausfihdich auf den
Gegenstand sowie auf die Geschichte von
Werbung und ihre Rolle in der Gesell-
schaft ein. Anschiiefend werden rechtii-
che und ethische sowie Gkonomische und
organisatorische Rahmenbedingungen
analysiert. Dabei widmet der Autor sich
insbesondere auch der Rolle der Werbe-
agenturen sowie der Werbetrager. Die
daraus resultierenden Handlungsdimensi-
onen, die inhaltichen Aspekte der Wer-
bung sowie Rezeption und Wirkung und
deren Messmdglichkeiten sind weitere
Themenkomplexe des Buches.

Thomas, W. u. Stammermann, L.
In-Game Advertising - Werbung in
Computerspielen

Wiesbaden 2007, 173 5., € 42,00
ISBN 978-3-8349-0702-8

Die Autoren — beide erfahrene Exper-
ten fir Online-Marketing und In-Game
Advertising — zeigen in ihrem Buch, wie
Werbung in Computerspielen funktio-
niert und welchen Regeln sie unterliegt.
Denn das gednderte Mediennutzungs-
verhaten, die immer hochwertigere
Grafik sowie die immer starkere Ver-
netzung mit Online-Medien fithren zu
willig neuen Maglichkeiten der Nutzung
von Computerspielen als Werbetrager.
Beispiele von ersten Kampagnen inter-
nationaler Markenartikler — unter ande-
rem von H&M, Burger King und Volks-
wagen - illustrieren anschaulich, wie
diese neue Werbeform in der Praxis
eingesetzt wird. Mit Website zum Buch
unter www.in-game-advertising.de.

Fuchs, Wolfgang u. Unger, Fritz

Management der Marketing-

Kommunikation

Berlin 2007, 4. Aufl., 708 5., € 44,95

ISBN 978-3-540-89273-7

Ausgehend von strategischen Analysen
finden sich in diesem Buch Ausfilhrungen
zu allen denkbaren Instumenten der
Kommunikationspolitilc.  Werbung, Ver-
kaufsfiirderning, Offentlichkeitsarbeit
finden ebenso Bericksichtigung wie neue
Formen der Marktkommunikation. Dazu
gehdren wa. Product Placement, Spon-
soring, Event Marketing oder der Einsatz
neuer Medien, insbesondere mit Blick auf
das Internet. Weitere Schwerpunkte sind
die Themen Budgetierung, Mediapla-
nung, Zusammenarbeit mit Werbeagen-
turen sowie Fragen der Efforschung der
Wirkung jeglicher Marketing-+ommunika-
tion. Die aktuelle 4. Auflage wurde um-
fassend aktualisiert und um Kapitel zur
Psychologie der Mardktkommunikation
und zu Fragen der intemationalen Markt-
kommunikation enganzt.
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Will, Markus

Wertorientiertes Kommunikations-

management

Stuttgart 2007, 337 5., € 7995

ISBN 3-7910-2638-0

Unter Bezugnahme auf das neue St
Galler Management-Modell konzipiert der
Autor die Unternehmenskommunikation
als unmittelbare Flhrungsfunktion der
Unternehmung, was zugleich ihre Anbin-
dung an das Ziel der unternehmerischen
Bestands- und Erfolgssicherung impli-
ziert. Die Habilitationsschrift von Markus
Will zeigt, wie Kommunikationsbeziehun-
gen, Kommunikationsprogramm und das
notwendige Contmoling in der Flhmng
verankert werden sollten. Damit macht es
deutlich, dass die gezelte Kommunikati-
on eine zusatzliiche Managementaufgabe
ist, die den Bestand und den Erfolg von
Unternehmen sichert.

Boltz, Dirk-Mario (Hrsg.)
Medienheimat

Mainz 2007, 311 ., 49,80
ISBN 978-3-87439-722-3

Das Buch versammelt zum 80. Ge-
burtstag des .Spiegel® prominente Auto-
ren — von Henry A. Kissinger bis Tim
O'Reilly, von Stefan Aust bis Sebastian
Turner -, um der Frage nach zu gehen,
welche Marketing- und Kommunikations-
strategien Untemehmen und Marken in
einer veranderten Medienwelt erfolgreich
machen und wie vielleicht die Zukunft der
Medienmarke selbst aussehen kinnte.
Ein Buch, das Kreativen in Grafikdesign
und Werbung wertvolle Denkanstilie
bietet, allen anderen einen unterhatsa-
men und profunden Einblick in die Welh
der Medien und Marken.

Langner, Sascha

Viral Marketing

Wiesbaden 2007, 245 5., € 38,90
ISBN 978-3-B349-0595-6

Auch kleine und mittelstandische Un-
ternehmen kinnen mit geringem Bud-
get erfolgreiche Kampagnen starten.
Einen aktuell viel diskutieten Ansatz
hierzu beschreibt das Buch: Mit Mund-
propaganda oder modern ausgedrickt
"Wiral Marketing®. Der Autor erl3utert
anschaulich, was virales Marketing
ausmacht, was bei der Planung und
Umsetzung von viralen Aktionen be-
dacht werden muss und wie eine pra-
zisnahe Erfolgskontrolle aussieht Die
2. Auflage wurde um neue Fallstudien
erganzt und liefert einen sehr praxisor-
entierten Einstieg in das Thema.

Back, Louis u. Beuttler, Stefan

Handbuch Briefing

Stuttgart 2006, 2., Aufl, € 39,95

ISBN 3-7910-2487-6

Damit Aufirdge fir Werbung und Ab-
satzfidrderung optimal umgesetst werden,
zeigen die Autoren, wie das professionel-
le Briefing aussehen sollte. Sie vermitteln
die theoretischen und praktischen Grund-
lagen und bereiten das Handwerkszeug

strukturiert auf. Zahireiche Fallbeispiele
zeigen die konkreten Vorgehensweisen
fiir ein efolgreiches Briefing aus Auftrag-
geber- und aus Auftragnehmersicht. Die
2. Auflage wurde um Aspekte zu Bvalus-
tion und Bewertung sowie zur Budget-
und Kostenplanung erweitert.

Hege, Rudolf u. Kremser, Gisela

Die Faszination erfolgreicher Kom-
munikation

Renningen 2008, 4. Aufl., 135 5.,
€24,00, ISBN-13: 978-3-B160-2763-1

Das Buch vemnittelt einen praxisoren-
tierten Einstieg in die sogenannte Meuro-
Linguistische  Programmierung  oder
Meurc-Linguistische, einen Ansatz  fir
wirksame Kommunikation, Motivation,
Konfliktidsung, Teamentwicklung, den
Umgang mit schwierigen Mitarbeitern,
Kunden, Situationen wnd stirenden
Verhaltensweisen (eigenen und frem-
den), die Entwicklung von Zukunftsper-
spektiven. Es bietet viele lernbare Model
le fir altdgliche Situationen in Manage-
ment, Viertrieb, Coaching, die Freisetzung
von Kreativitit, Engagement und zu-
kunftsorientieten Visionen. Inhalte und
Lemschritte sind gerade auch fir den
Einsteiger leicht zu verstehen und nach-
zuvollziehen

Schulte, Thorsten

Guerilla Marketing fiir Untemehmer-

typen

Stemenfels 2007, 3. Aufl., 192 5., € 19,00

ISBM 9768-3-80673-435-8

Marketing, so sagt der Autor, ist Krieg!
Kreg um das knappe Gut Aufmerksam-
keit beim Kunden. Der Feind ist der Wett-
bewerb und der Kunde ist das Temain,
welches es zu embern git. Guerlla Krieg
ist eine echte strategische Alternative!
Dieses Buch will das ndtige Waffenarse-
nal liefern, um auf dem Marketing
schlachtfeld zu bestehen. Egal ob Am-
bient Media, Ambush Marketing, Viral
und Buzz Marketing, Sensation Marketing
oder Werbung mit kleinem Budget. Mit
originellen, Oberraschenden, unkonvent-
onellen - und manchmal frechen und
provokanten - ldeen kann Marketing
wieder zu einer lohnenden Investition
werden, die Aufmerksamkeit sichert.
Dazu ist es aledings notwendig, dass
sich der Guerila-Marketeer moglichst
aullerhalb der klassischen Werbekandle
und Marketing-Traditionen bewegt. Das
Buch besticht insbesondere durch seine
Vielzahl anregender Beispiele.

Ludl, Michaela
Warenprobenwirkung
Kiiln 2007, 212 5, € 46,00
ISBM 978-3-89936-597-9

In der vorliegenden Arbeit wird das Ver-
standnis fiir die Warenprobenwirkung aus
konsumentenverhattenswissenschaftli-
cher Sicht eingehend untersucht und
durch die Ableitung eines verhaltenswis-
senschaftlich fundierten Warenproben-
wirkungsmodells enweitert. Dieses Modell
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emiglicht es, die Verarbettungskompo-
nenten der Warenprobenwirkung detail-
liet abzubilden, und darauf aufhauend
Unterschiede in der Wahrnehmung und
Verarbeitung auf Seiten der Konsumen-
ten festzustellen.

Schmidbaver, Klaus

Professionelles Briefing

Gittingen 2007, 120 5., € 16,80

ISBN 3038358262

Das kompakte Buch versteht sich als
Briefing fir professionelle Briefings. Es
wendet sich ebenso an Neueinsteiger wie
auch an Profis in Sachen Brefing und
Konzeption. Sie ale bekommen eine
handfeste, praxistaugliche Gebrauchs-
anweisung, die Schritt fiir Schritt durch
die gesamte Briefingarbeit fithit, d.h. wie
ein modernes Briefing geplant und
durchgefiihrt wird, welche Informationen
&35 enthalten muss und wie der Briefinger-
folg optimiert werden kann.

Jager, Uwe

Verkaufsges prachsfilhrung

Minchen 2007, 249 5., €29,80

ISBN 978-3-486-58399-1

Der Leser erthalt in diesem Buch einen
Uberblick dber die wichtigsten Ge-
spréchsinhalte im Verkaufszyklus. Pha-
senspezifische Handlungsempfehlungen
unterstitzen die Vorbereitung einer kun-
denorentierten und  situationsgerechten
Gesprachsfiihrung. Das Lehrbuch bietet
Strukturierungshilfe bei der Suche nach
eigenen Qualifizierungspotenzialen und
liefet Denkanstifle fiir die schrittweise
Optimierung des Gesprachsverhaltens.
Das Buch rchtet sich an Personen, die
sich im wissenschaftlichen Umfeld mit
dem Thema Verkaufsgesprachsfiihrung
befassen aber auch an Verkaufstrainer
und an Verkdufer
Business.

im Business-to-

Kooperatives Marketing

Meyer, T. u. Schade, M.

Cross-Marketing - Allianzen, die
stark machen

Gittingen 2007, 128 5., € 16,80

ISBN 3934424856

Die Autoren zeigen anschaulich und
praxisorentiert, wie sich mit komplemen-
téaren Marktpartnem Produkte und Dienst-
leistungen  kosteneffizent vermarkten
lassen. Von der Konzeption, lber die
Partnerwahl bis hin zu wichtigen vertragli-
chen Aspekten fiihtt das kompakte Buch
durch die Welt des Cross-Marketings.
Viele Chechkisten und der Cross-Marke-
ting-ldeen-Guide machen es einfach,
zielgerchtet eigene  Cross-Marketing-
Kampagnen zu entwickeln und passende
Partner zu finden.

Konsumentenverhalten

Balderjahn, |. u. Scholderer, J.

Konsumentenverhalten und

Marketing

Stuttgart 2007, 244 5, € 30,95

ISBN 3-7910-2535-X

Die Autoren liefern eine systematische
Verzahnung von Konsumentenverhalten
und Marketing. Sie liefem verhaltenswis-
senschaftiche Erklarungen, die unter-
mauem, warum Konsumenten wie rea-
gieren und weshalb bestmmte Marke-
ting-Strategien zum gewiinschten Erfolg
fiihren, wahrend andere scheitern. Aktu-
elle, prasisrelevante Untersuchungen u.
a. 2u Konsumenten-Gewohnheiten, inter-
kulturellem Marketing und Kundennutzen,
Prodult-, Preis- und Markenpolitik zeigen,
worauf Marketing-Entscheidungen kiinftig
fulten soliten. Als wervoller Werkzeug-
kasten firs Marketing liefert das Buch
Studierenden wie auch Marketingprakti-
kern einen gewinnbringenden Einblick in
die Zusammenhange des Themas.

Kul, Alfred u. Tomczak, Torsten
Kaufe rverhalten

Stuttgart 2007, 4. Aufl., 208 5., €19,90
ISBM 978-3-8252-1604-7

Die Autoren bieten eine kurze und Gber-
sichtliche Darstellung der wesentlichen
Sachverhalte im Sinne einer marketingori-
entierten Einfihrung - wie es der Unterti-
tel verspricht. Im Mittelpunkt stehen Kauf-
prozesse (von der Entstehung eines
Bedarfs biz zu Machkaufprozessen).
Separat werden die Ausgangsbedingun-
gen fir solche Kaufprozesse von Konsu-
menten sowie externe Einflussfakioren
behandelt. Im gesamten Buch werden
Beispiele und Anwendungen aus dem
Bereich des Marketing verwendet und
entsprechende Beziige hergestellt. Viele
Abschnitte bieten beispielhafie Marketing-
Anwendungen wvon Erkenntnissen der
Kéauferverhaltensforschung.

Kundenbindung

Krafft, Manfred

Kundenbindung und Kundenwert
Heidelberg 2007, 2. Aufi, 413 5,
€509,95, ISBN: 978-3-7908-0050-0

Das Buch steltt zahlreiche Arbeiten zu
Kundenbindung und Kundenertragswert
im Uberblick dar, beschreibt Ansétze der
Praxis zur Messung von Kundenlebens-
zeit und -wert und beleuchtet anhand
umfangreicher empirischer Analysen, wie
Kundenlebenszeiten und deren Bestim-
mungsfaktoren identifiziert werden kdn-
nen. Dabei zeigen die detailierten Aus-
wertungen, dass der haufig unterstelte
positive Zusammenhang von Kundenle-
benszeit und Kundenerragswert nicht
bestatigt wird. Vielmehr gibt es grofle
Kundensegmente, die kurzlebig und doch
hoch profitabel sind. In der 2. Auflage
wurde insbesondere das Kapitel Kun-
denbeziehungsmanagement aktualisiert

und um neue
erweitert.

Forschungsergebnisse

Stauss, Bemd u. Seidel, Wolfgang
Beschwerdemanagement

Minchen 2007, 4. Aufl., 713 5., € 49,90
ISBN 978-3-446-40503-6

Beschwerdemanagement ist der zent-
rale Ansatz, um Kundenbindung zu si-
chern und Kundenverluste zu minimieren.
Dariber hinaus bietet es erhebliche
Maglichkeiten fir Verbesserungen wvon
Qualitdt und Effiienz. Hier setzt dieses
Standardwerk in der villig Oberarbeiteten
Meuauflage an: Es zeigt, wie Unterneh-
men durch ein aktives Beschwerdema-
nagement ihre Kunden zufrieden stellen
und zugleich die eigenen wirtschaftlichen
Ziele emeichen konnen. MNeben einer
umfangreichen Darstellung aller Aufga-
ben des Beschwerdemanagements
liberzeugt das Buch sowohl durch Pra-
xisndhe als auch durch wissenschaftliche
Fundierung. Zusétzliche Inhatte in der
Meuauflage: Verantwortung der Unter-
nehmensleitung, strategische Planung im
Beschwerdemanagement, die Beschwer-
demanagement Balanced Scorecard,
Weblogs im Beschwerdemanagement.

Marke

Florack, A., Scarabis, M., Primosch, E.
(Hrsg.)

Psychologie der Markenfithrung
Minchen 2007. IX, 629 5., € 69,00
ISBN 978-3-8006-3352-4

Dieser Sammelband biindelt erstmalig
interdisziplindre Beitrdge zur psychologi-
schen Wikungen des Markenmanage-
ments. Top-Experten aus dem Bereich
des Marketing und der Wittschaftspsy-
chologie prasentieren wissenschaftlich
fundiert und praxisnah aktuelle Erkennt-
nisse zu den psychologischen und mar-
ketingtechnischen Grundlagen der Mar-
kenfithrung. Dariber hinaus werden neue
Entwicklungen im Markencontrolling (zB.
billgebende Verfahren, Reaktionszeit-
analysen) aufgezeigt und Falistudien aus
der Praxis zeigen die Umsetzung der
vorgestelten Ansatze. Ein Buch fir den
Marketingspezialisten im Unternehmen
ebenso wie fir Dozenten und Studieren-
de.

Tiemann, Frank M.
Ereignisinduzierte Marke nkrisen
Frankfurt 2007. 454 5., €68,00
ISBN 978-3-631-55002-4

Anhand wvon Fallstudienanalysen und
unter Entwicklung eines interdisziplindren
Bezugsrahmens entwickelt der Autor eine
detailierte Bestimmung dieses Phéano-
mens der Markenkrise (z. B. Shell / Brent
Spar, Mercedes Benz | Elch-Test). Dabei
ergriindet er nicht nur die Verletzbarkeit
von Marken und Markenarchitekturen,
sondern zeigt zugleich, wie sich diese
auch als widerstandsfihig gegeniiber
Krseneinflissen emweisen konnen. Der
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Verfasser entwickelt ein Handlungskon-
zept, das Markeneignem von der Krisen-
identifikation und -analyse bis hin zu
konkreten Malnahmen prasisherogens
Anhaltspunkte gibt, den Schaden fiir ihre
Marke nach Eintritt einer Krise zu be-
grenzen oder von dieser abzuwenden.
Weitergehend leitet er Konseguenzen
und Perspektiven fir die Ausgestattung
eines praventiven Markenkisenmana-
gements ab.

Meyer, Henning (Hrsg.)
Marken-Management 2008/2009
Frankfurt 2007, 380 5., € 78,00
ISBN 978-3-86641-1210
Dieses Buch widmet sich konsequent

der Frage, was eine Marke erfolgreich

macht. Die 18 Originalbeitrage ausge-
wiesener Experten fokussieren diese

Fragestelungen mit wverschiedenen

Blickweisen. Dabei reicht das Spektrum

von aktuellen Fallstudien, z.B. der Bio-

Strategie von Kolln' oder dem Aufbau der

Dachmarke Rigenwalder Mihle', lber

Management-instrumente, z.B. Sound-

Branding, bis zu theoretischen Hinter-

griinden, zB. dem Mutzen des Meum-

marketings. Allen Beitrdgen gemeinsam
ist die Fokussierung auf konkrete Prob-
leme und die rdchtigen Malnahmen.

Diese Ausrichtung macht das Jahrbuch

Marken-Management  2008/2009 =zu

einem wervollen Kompendium fir die

Praxs.

Busch, C., Kéfer, G., Schildhauver, T.

Geburt von Marken

Gittingen 2007, 304 5., €39,80

ISBN 3938358343

Das Buch bietet aus sehr verschiede-
nen Perspektiven facettenreiche Blicke
auf die Marke und die Herausforderungen
bei der Einfihrung never Marken. Jeder
Autor ist in seinem Bereich Experte in
praktischer undioder theoretischer Hin-
sicht. Im Ergebnis spiegeln die 16 um-
fangreichen und fundierten Beitrige die
grofle Bandbreite zukunftsgerichteter
Markenkommunikation wider, von der
Generierung von Markennamen, (ber
das Online Marketing als Teil der Marken-
fiihrung bis hin zur Rolle der baulichen
Architektur fir eine Marke.

Springinsfeld, Leopold

Die Kultur der Marke

Frankfurt 2007, 319 5., inkusive 2 CD-

ROMs mit TV-Spots, € 68,00

ISBN 978-3-86641-092-3

In diesem Buch fasst der Autor, der
langjghrige praktische Erfahrungen ua.
im Hause Henkel sammele, seine mar-
kentechnischen Forschungen erstmals
zusammen und entwickelt eine Kultur
der Marke® , die neben den Okonomi-
schen Zielen auch einen Blick auf die
Unternehmensfilhrung  wirft.  Unterneh-
men und Marke gehdren untrennbar
zusammen - jede Untemehmenshand-
lung muss als markenmelevant betrachtet
werden. Auf dieser Gedankenbasis liefert
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das Buch dem Lleser ein dreistufiges
Konzept zum Markenverstandnis (Marke
richtig verstehen; Marke richtig beureilen;
Marke richtig entwickeln). Die beigefiigten
CD-ROMs zeigen einige der analysierten
TV-Spots. Die Kuttur der Marke™ liefert
somit ein wichtiges Instrument fiir alle, die
im Untemehmen mit Markenflihrng be-
schattigt sind.

Baumgartner, Ekkehart

Brand Communities als neue

Marke nwelten

Landsberg 2007, 176 5., € 24,90

ISBM 978-3-636-01470-2

Gemeinsames Konsumerlebnis findet
mehr und mehr online in Brand Commu-
nities statt - etwa inDiskussionsforen,
Weblogs u.A. Das Buch zeigt, wie sich in
dieser zugleich individualisierten und
vernetzten Konsumentengesellschaft die
Kundenansprache verschiebt - weg von
derMassenansprache hin zur Integration
des Kunden in die Produktentwick-
lung. Der Vorteil ist eine hohe Markenau-
thentizitdt und Kundenbindung. Beispiele
hierfiir sind iPod, Nintendo, Jagermeister
oder Hadey Davidson. Brand Communi-
ties sind fir Untemehmen zudem auch
wertvolle ldeengeber, Think Tanks oder
Muttiplikatoren - schiiefllich sitzen hier die
Experten.

Feldmann, Sandra

Bewertung von Sportmarken
Frankfurt 2007, 287 5., € 51,50
ISBN 978-3-631-55062-8

Im Mittelpunkt der Arbeit stehen Spor-
unternehmungen, die mit zunehmendem
Einzug betriebswirtschaftiicher Methoden
in ihr Alltagsgeschaft auch die Marken-
fiihrung fir sich entdeckt haben. Die
Autorin befasst sich zundchst ausfiihdich
mit dem Verstdndnis, den Erscheinungs-
formen, Funktionen und Besonderheiten
von Sportmarken. Darauf aufbavend
beschreibt sie die Entwicklung eines
Modells zur Bewertung von Sportmarken
in Fom von Fulballbundesligaversinen.
Ein empirischer Teil beschreibt eine
umfangreiche Online-Studie, mit der die
Verfassern ihre Modelle anhand multiva-
rister Verfahren dbemprift, und gibt einen
Einblick in die Ergebnisse, die die 18
Vereine der Fulballbundesligasaison
2005/2006 bei der Studie erzielten.

Vogel, Johannes u. Huber, Frank
Co-Branding

Koin 2007, 169 5., €44,00

ISBM 978-3-B0936-634-1

Die Autoren haben das Thema Co-
Branding auf sehr anschauliche Weise
von der Entwicklung dieses Marketing-
Phanomens bis hin zur Zukunft von Co-
Branding herausgearbeitet. Basierend auf
eigenen empirnschen Untersuchungen,
geben sie dem Leser konkrete Hand-
lungsempfehlungen zur Gestaltung und
Steverung  von  Co-Branding-Aktionen
durch die involvierten Marken. Ein sehr
aktuelles Buch, das sich ebenso an

Marketingverantwortliche in der Prasis
wie an Markenforscher wendet.

Diller, Hermann (Hrsg.)

Innovative Markenpolitik

Mirnberg 2007, 102 5., €30,00

ISBN 9758-3-933286-40-6.

Bei dieser Publikation handelt es sich
um die Dokumentation der Jahrestagung
2008 der Wissenschaftichen Gesel-
schaft fiir Innovatives Marketing (WIGIM).
In insgesamt sechs Fachbeitrdgen wird
das Thema von hochkardtigen Referen-
ten aus Theorne und Praxis beleuchtet.
Grundsitdliche Entwicklungslinien der
Marketingpolitik gehdren ebenso dazu
wie die Sinnhaftigkeit von Markeninnova-
tionen, der Meuauthau einer Dienstleis-
tungsmarke am Beispiel Accenture oder
das Branding im |ndustriegiitermarkt.

Marketingmanagement

Bruhn, M., Kirchgeorg, M., Maier, J.
(Hrsg)

Marktorientierte Fiihrung im wirt-
schaftlichen und gesellschaftlichen
Wandel

Wiesbaden 2007, 494 5., €49,90
ISBM 9768-3-8340-0370-9

In dieser Festschrit zum 70. Ge-
burtstag von Prof. Heribert Meffert disku-
tieren mehrals 40 ausgewiesene Persdn-
lichkeiten aus Fihrung und Wissenschaft
die Leistungsfahigkeitt der marktorientier-
ten Unternehmensfilhrung in einem sich
wandelnden nationalen und intemationa-
len Kontext. Im ersten Teil steht das
Deepening' des Marketings im Mittel
punkt. Sowohl wissenschaftiche als auch
praxisbezogene Beitrdge zu den Heraus-
forderungen des Marketings in unter-
schiedlichen Stadien zeigen die Leis-
tungsfahigkeit des kommerziellen Marke-
tings im wirtschaftichen Wandel auf. Im
zweiten Teil widmen sich die Autoren
dem ,Broadening’ des Marketings. Diffe-
renziert nach verschiedenen nicht-
kommerziellen Institutionen, die als Pro-
motor oder relevante Akteure des gesell-
schaftichen Wandels begriffen werden
kénnen, wird der Beitrag der marktoren-
tieten Flhrung fir diese Institutionen
durchleuchtet. Das dem Werk angefiigte
Schriftenverzeichnis von Prof. Meffert
dokumentiert mit mehr als 600 Eintrégen
seine beispiellose Rolle fiir die Entwick-
lung der Marketingwissenschaft in
Deutschland.

McKinsey & Company Inc. (Hrsg.),

Riesenbecdk, Hajo u. Pemey, Jesko

Marketing nach MaB

Landsberg 2007, 360 S., € 39,90

ISBM 9768-3-636-01231-9

Im heutigen Vermarktungsgeschaft ver-
zettelt man sich, so die hochkardtigen
Autoren: Online-Medien haben geburten-
starke Jahmange, neuve Technologien
explodieren, die Zahl der Absatzkandle
strebt gegen Unendlich, Zielgruppen zer
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splitern uniiberschaubar. Die Autoren
zeigen branchenibergreifend, wie man
kiinftig (Marken-)Portfolios managt, kun-
denorientiert operiet und als logische
Konsequenz daraus seinen Umsatz in die
Hdhe treibt. Der Anspruch des Buches:
Ein Schnittmuster fir passgenaves Mar-
keting. Und BestPractice-Beispiele zei-
gen, wie man es macht. Ein Buch mit in-
novativen Strategien, kreativen Kommu-
nikationsmodellen, effektiven Absatrka-
nélen sowie visiondrer Produkt- und
Preispolitik.

Hemanns, A, et. al.
Marketing

Minchen 2007, 189 5., € 19,00
ISBM 978-3-8006-3392-0

Das Buch vemittelt in libersichtiicher
Form ein fundiertes Marketingwissen.
Aus einer anwendungsorientierten Per-
speldive stellt es die wichtigsten Grundla-
gen, Entscheidungstatbestande und
Methoden des Marketing dar. Dabei liegt
der Schwerpunkt auf dem Marketingma-
nagementprozess mit den Phasen Analy-
se und Prognose, strategische und ope-
rative Planung, Implementierung sowie
Kontolle. Unter Berlicksichtigung der
Anforderungen der Bachelor-Ausbildung
wendet sich das Buch als kompaktes
Grundlagenwerk sowohl an Studierende
betriebswirtschafticher Studiengange an
Hochschulen, Business Schools und
Fachakademien als auch an Manager,
die an der Lésung von Marketingproble-
men arbeiten.

Diller, Hermann

Grundprinzipien des Marketing

MNiimberg 2007, 2. Aufl, 490 5., €
30,00

ISBN 978-3-033286-98-7

Dieses einfilhrende Lehrbuch soll einen
Elut strukturierten und  verstandlichen

berblick dber das moderne Marketing
bieten. Bei der Stoffauswahl gibt der
Autor dem Verstandnis den Morrang vor
reinem Fakten- und Methodenwissen.
Hierbei ist die Stoffdarstellung auf die
grundlegenden Prinzipien des Marketing-
Managements ausgerichtet. Diese pra-
xisorientiete  Sichtweise wind ergénzt
durch eine systematische Begriindung
der Marketingprinzipien anhand der ihnen
zu Grunde liegenden Wirkungsprozesse
und -effekte. Viele eingestreute Fallbei-
spiele, verstindnisorientierte Kontrollfra-
gen zu jedem Hauptabschnitt und weiter-
filhrende Litersturhinweise helfen dem
Leser, den insgesamt immer breiteren
Stoff der Marketingtheorie zu bewaltigen.

Schneider, Willy

Marketing

Heidelberg 2007, 211 5., €16,95

ISBM: 978-3-7908-1941-0

Das vorliegende Marketing-Lehrbuch
ist sowohl inhaltlich als auch methodisch-
didaktisch genau auf das Bachelor-
Studium zugeschnitten. Ausgehend von
den verhaltenswissenschaftiichen Grund-

lagen des Marketings sowie dem grund-
legenden Aufbau  einer  Marketing-
Konzeption, behandelt der Autor Marke-
ting-Ziele, Marktforschung, Marketing-
Strategien, Marketing-Mix sowie Marke-
ting-Kontrolle. Meben der Vermitiung des
Lehrstoffs liefert das Buch Kontrolfragen
zur gezieten Prifungsvorbereitung sowie
eine komplexe Fallstudie.

Backhaus, Klaus u. Schneider, Helmut

Strategisches Marketing

Stuttgart 2007, 201 5, € 2095

ISBN: 3-7910-2623-2

Als Leitkonzept fiir die Beantwortung
der strategischen Grundsatzfragen im
Marketing entwickeln die Autoren die
KEVE-Rauwte, fokussieren also das Ma-
nagement von “Komparativen Konkur-
renzvorteilen®. Anhand wvon Beispielen
aus Unternehmenspraxis und  Spit-
zensport werden die marketingspezifi-
schen Dimensionen “Spielarena®, "Spiel-
verhalten® und "Spielregein” griffig erldu-
tert. Eine umfassende Fallstudie aber
auch eine Vielzahl integrierter Beispiele
verdeutiicht die praktische Bedeutung des
Konzepts. Damit bietet das Buch einen
gelungenen praxisorientierten  Zugang
zum Strategischen Marketing.

Kufl, AL, Tomczak, T., Reinecke, S.
Marketingplanung

Wieshaden 2007, 5., Aufl, 3295,
€20,90; ISBN: 978-3-8349-0355-6

Die Autoren vemnitteln dem Leser in
verstandlicher und knapper Form einen
systematischen Uberblick (iber den ideal-
typischen Verlauf der Marketingplanung.
Der Leser erhélt ein solides Gerlist, mit
dessen Hilfe er das umfangreiche und
komplexe Marketingwissen einordnen
und fiir die strategische Marketingpla-
nung nutzen kann. Neben zahlreichen
Aktualisierungen im Detail, selektiven
Straffungen und zusétzlichen Beispielen
enthdlt die 5. Auflage von "Marketingpla-
nung” die folgenden newen oder deutlich
veranderten Teile: vertikale Grenzen der
Unternehmenstatigkeit, Instrumente und
Planung des Marketing-Mix sowie Marke-
tingcontroling. Mit Hilfe zahireicher kurzer
Fallbeispiele werden wesentliche Aspekte
des Inhaltes veranschaulicht.

Reinecke, Sven u. Janz, Simone
Marketingcontrolling

Stuttgart 2007, 516 5., € 20,00
ISBM 978-3-17-018404-6

Das vorliegende Lehr- und Machschia-
gewerk stelt die fiir Praxis, Lehre und
Forschung wichtigsten Aspelkte des
Marketing- und Verkaufscontrollings in
kompakter, geschlossener Form dar
Unter Berlicksichtung wvon  akuellen
Entwicklungen und Trends wird ein kon-
sistentes, wissenschafich fundieres
Marketingcontrollingkonzept  vorgestelit.
Vertieft werden insbesondere praxisrele-
vante Themen wie Erfolgsnachweis des
Marketing, Kontrolle der Marketinginstru-
mente, Marketingbudgetierung, Marken-

und Marketingaudit, Marketingkennzah-
lensysterne sowie Marken- und Kunden-
wert.

Schneider, Willy

Arbeitsbuch Marketing und Kiufer-
verhalten

Miinchen 2008, 196 5., €27 .80

ISBN 978-3-486-58380-9

Mit diesem Arbeitsbuch kann der Leser
durch Wiederholungs- und Testfragen
sowie dazugehdrige Losungshinweise
sein Wissen (berpriffen und sich somit
gezelt auf Prifungen vorbereiten. Dar-
lber hinaus wird der Lehrstoff anhand
von zwei komplexen Fallstudien beleuch-
tet und vertieft, was nicht zuletzt den
spateren Transfer des Wissens auf prak-
tische Problemstellungen unterstitzt. Die
Fallstudie “Schaufelbrdu Bier® umfasst
Aufgabenstellungen, die von der Marke-
tingforschung iber die Aelbildung bis hin
zur Entwicklung von Strategien und deren
Umsetzung durch das Marketing-Mix
reichen. Die Fallstudie *Pronto Pizza®
fokussiert auf die Marktforschung und
damit auf die Analyse des Kauferverhal-
tens.

Marktforschung

Fantapié Altobelli, Claudia

Marktforschung. Methoden, Anwen-

dungen, Praxisbeis piele

Stuttgart 2007, 507 S., € 32,90

ISBN 978-3-8252-8342-1

Das vorliegende Buch hat das Ziel, Stu-
dierende wie Praktiker mit den wesentli-
chen Methoden und Anwendungsgebie-
ten der Markiforschung vertraut zu ma-
chen. Behandet werden die Planung
einer Erhebung (Wahl des Forschungs-
ansatzes, Festlegung des Auswahlplans
und Wahl des Datenerhebungsverfah-
rens), die Durchfiihrung der sowie die
gebrauchlichsten Prognoseverfahren.
Anders als in den meisten Lehrbiichern
wird die qualitative Marktforschung expli-
zit und umfassend behandelt. Verstand-
lichkeit und MNachvoliziehbarkeit stehen
bei der Darstellung im Vordemrund.
Daher werden samtliche Verfahren durch
geeignete Beispiele erldutert sowie die
wichtigsten Methoden und Anwendungs-
gebiete durch konkrete Beispiele aus der
Marktforschungspraxis illustriert.

Buber, R. u. Holzmiiller, H.H. (Hrsg.)
Qualitative Marktforschung
Wiesbaden 2007, 1152 5., €49,90
ISBN 978-3-8340-0229-0

Im Marketingmanagement gibt es er-
kennbare Unsicherheiten im Umgang mit
qualitativen Methoden der Marktfor-
schung und in der Bewertung der ent-
sprechenden Ergebnisse. In  diesem
Buch decken 79 Autorinnen eine breite
Palette an methodologischen und metho-
dischen Fragen der qualitativen Markt-
und Marketingforschung ab. Sie geben
Einblick in die theoretischen Wurzeln
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qualitativer Marktforschung, die grundle-
gende Methodologie, differente  For-
schungsstrategien sowie Herausforde-
rungen in der Datenerbebung, Datenana-
lyse und Dateninterpretation. Anhand von
Beispielen wird die Leistungsfahigkeit und
Vielfaltigkeit der Anwendungsmoglichkei-
ten der gualitativen Methodik bei der
Analyse von Fragestellungen aus der
Konsumforschung und dem Marketing-
management demonstriert.

Trespe, Benjamin
Geomarketing

Frankfurt 2007, 256 5., € 51,50
ISBN 978-3-631-55676-4

Geomarketing, und damit einhergebend
die Nutzung von Geographischen Infor-
mationssystemen (GIS), war bisher noch
nicht Gegenstand eingehender wissen-
schaftlicher Untersuchungen. Im Gegen-
satz dazu findet Geomarketing in der
Praxis weit verbreitet Anwendung und hat
sich folglich als ein schnell wachsender
Wirtschaftszweig etabliert, welcher jedoch
ohne  wissenschaftiches Fundament
existiert. Demzufolge soll die Arbeit zum
einen ein einheitiches Bild vom Begriff
Geomarketing schaffen und zum anderen
die Anwendungsbereiche von Geomarke-
ting im Hinblick auf die Vorbereitung und
Unterstitzung von Entscheidungstragern
in der Automobilindustrie darstellen.
Hierbei wird sowohl auf die operativen als
auch auf die srategischen Anwen-
dungsmdglichkeiten von Geomarketing -
am Beispiel der deutschen Automobilin-
dustre - eingegangen.

Kairies, Peter

So analysieren Sie lhre Konkurrenz
Renningen 2007, 7. Aufl., 180 5.,
€36,00, ISBN 978-3-8169-2697-9

Das Praxisbuch liefert einen umfassen-
den Uberblick {iber Methoden und Tools,
mit denen Konkurrenzinformationen
beschafft, analysiert, wirkungsvoll prasen-
tiert und geziet verwendet werden kdn-
nen. Das Buch zeigt, wie ein Konkumen-
zilberwachungs-Systemn aufgebaut wird,
man sich mit der richtigen Systematik
jederzeit Transparenz wverschaffen und
einen schnellen Zugriff auf aktuelle Wett-
bewerbsdaten sichern kann, eine pflege-
leichte Wetthewerbsdatenbank autbaut,
die sechs Stufen des Benchmarking-
Prozesses implementiert und gewonnene
Konkurrenzinformationen  und  Bench-
marks gezielt in verschiedenen Unter-
nehmensberzichen nutzt.

Produktpolitik

Kuhn, Jutta

Markteinfiihrung neuer Produkte

Wieshaden 2007, 196 5., € 49,90

ISBN 978-3-8350-0856-4

Die permanente Entwicklung und Ver-
marktung neuer Produkte ist ein notwen-
diger Schritt, um den langfristigen Unter-
nehmenserfolg zu sichem. Viele neue
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Produkte scheitem jedoch nach ihrer
Markteinfilhrung, was mit immensen
Verlusten einhergehen kann. Jutta Kuhn
befasst sich in ihrer Disseration auf Basis
einer branchenibemreffenden empin-
schen Untersuchung umfassend mit der
Markteinfilhrung never Produkte. Zentra-
le Emebnisse der Untersuchung zeigen,
dass neben dem Produkt auch dem
internen Marketing eine hohe Bedeutung
fir den Erfolg der Markteinfilhrung zu-
kommt. Dariiber hinaus werden Marktein-
fiihrungstypen identifiziert, die sich in der
Umsetzung der Markteinfihrung, aber
auch im erreichten Erfolgsniveau unter-
scheiden. Damit bietet die Arbeit zahlrei-
che Empfehlungen fiir ein erfolgreiches
Markteinfiihrungsmanagement.

Albers, 5. u. Herrmann, A. (Hrsg.)

Handbuch Produktmanagement
Wiesbaden 2007, 3. Aufl., 1094 5.,
€ 119,00, ISBN 978-3-8349-0268-9

Das bewdhrte Handbuch, das mit sei-
ner Erstauflage 2000 eine echte Literatur-
licke geschlossen hat, liefert einen kom-
palten und umfassenden Uberblick Gber
dlle wichtigen Aufgabenfelder im Pro-
duktmanagement. Renommierte Autoren
aus Wissenschaft und Praxis liefem in
mehr als 40 Beitdgen den State of the
Art und viele gut verstandiiche und lehr-
reiche Beispiele. Die 3. Auflage wurde
umfassend (berarbeitet und um neue
Beitrdge z.B. zum Produktmanagement
von Mediengitem und zur Praferenzkon-
struktion erweitert. Untemehmen wie
Audi, Simon, Kucher & Parners, Deut-
sche Telekom, Roland Berger & Partner,
Procter & Gamble und GfK stellen ihre

te vor. Ein fundiertes Handbuch
sowohl fir Praktiker in Produktmanage-
ment und Beratung wie auch fiir Wissen-
schaftler und Studierende im Marketing.

Reichwald, Ralf et al.

Der Kunde als Innovationspartner
Wiesbaden 2007, 184 5., €42,00
ISBM: 978-3-8349-0070-8

Zwei von drei Innovationen enden in
manchen Branchen als Flop. Der Grund:
Die neven Produkte und Dienstleistungen
sind ganz klar am Verbraucher und am
Markt vorbei konzipiert. Die Folge: hohe
Kosten, schiechte Umsétze. Das hochka-
ratige Autorenteam Reichwald, Meyer,
Engelmann und Walcher zeigt, wie es
gelingen kann, Kunden aktiv in den Inno-
vationsprozess einzubinden, um derartige
Flops zu vermeiden. Ausfiihdiche Fall-
beispiele des Sporartikeherstellers
adidas und der Vermarktungsgesellschaft
Seven One Media machen anschaulich,
wie die Kundenintegration in der Praxis
funktioniert. Ein wertvoller Ratgeber fiir
glle, die das Risiko von Fehlinvestitionen
reduzieren und die Erfolgschancen ihrer
MNeuentwicklungen steigem wollen.

Belzz C., Schogel, M, Tomczak, T.
(Hrsg.),

Innovation Driven Marketing
Wiesbaden 2007, 4895, €74,90

ISBMN 978-3-8349-0282-5

Die Autoren benennen marketingrele-
vante Trends in Gesellschaft und Tech-
nologie und zeigen auf, wie diese mit
innovativen Marketingldsungen  genutzt
werden kinnen. Ziel ist dabel, dem Leser
aufuzeigen: welche Methoden die Zu-
kunftsarbeit von Unternehmen absichern,
welche Fallstricke in der Marketinginng-
vation zu beachten sind und welche
Unternehmen fiir Marketinginnovationen
als Vorbild dienen kinnen. Besonders
vertieft werden neuere Ansdtze des
Community Marketing bis zu RFID (Radio
Frequency ldentification) oder intelligen-
ten Produkten mit integrerten Chips.
Zahlreiche Ansdtze stammen aus der
Innovationsarbeit des Instituts fiir Marke-
ting und Handel der Universitét St. Gallen
mit Untemehmen wie BMW, BASF, E-
ON, Henkel, Interbrand-Zintzmeyer &
Lux, Ringier, McKinsey, Winterthur Inter-
national etc. Zusétzlich duftem sich fiih-
rende Zukunfts- und Marketingforscher
sowie Visiondre kurz und biindig zu

wichtigen Entwicklungen.
Kairies, Peter
Professionelles Produktmanage-

ment fiir die Investitionsgiiterindust-
rie

Renningen 2007, 8. Aufl., 221 5,

€ 37,00, ISBN-13: 978-3-8169-2755-6

Das Buch liefert Impulse, Anregungen,
praktische Hinweise und Ideen zur Ges
taltung des Produktmanagements in der
Investitionsgiterindustrie. Es zeigt, wie
die Instumente des modernen Produkt-
Managements geziet eingesetzt, die
relevanten Informationen Ober Markt,
Kunden, Wetthewerb und Produkte be-
schafft und wirkungsvoll genutzt und wie
systematisch Marketing-Strategien konzi-
piert werden kdnnen. Zahlreiche Beispie-
le, Checklisten, Charts und Arbeitsformu-
lare helfen, das Gelemte in die Praxs
umzusetzen.

Grosse, D., Ulmann, R., Weyh, E
Marketingstrategien fiir Innovationen
Frankfurt 2007. 182 5., € 39,00

ISBM 978-3-631-55437-1

Die Markteinfihrung never Produkte ist
mit hohen Risiken behaftet. Zum einen
kann das Marktvolumen falsch einge-
schatzt werden. Zum anderen kinnen die
Marketinginstrumente Preis, Produktges-
taltung, Vertriebsweg und Werbung falsch
bestimmt werden. Die in diesem Buch
abgedruckten Fallstudien, die im Rahmen
jeweils vierwtchiger Blockseminare von
Studierenden entwickett wurden, emmogli-
chen es Studenten und Praktikem, alle
Planungsprozesse, die mit der Erstellung
einer Marketingkonzeption  verbunden
sind, durchzufiihren und zu (ben.
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Zimmermann, Dirk

Faktor Service - Was Kunden wirk-

lich brauchen

Gattingen 2007, 120 5., €16,80

ISBN 3938358548

Sehr praxisorientiert zeigt das kompak-
te Buch, wie mallgeschneiderte Senice-
angebote entwickelt werden kiinnen, um
Kunden zu gewinnen und langfristig zu
binden. Eingeflossen in dieses Buch sind
auch die Emebnisse und Handlungsemp-
fehlungen einer aktuellen Senvice-Studie.
Der Autor liefert eine eher knappe und
schlagwortartige Zusammenstellung der
verschiedensten senicerelevanten Aspekie.

Sponsoring

Bagusat, A u. Hermanns, A. (Hrsg.)
Management-Handbuch Bildungs-
sponsoring

Berlin 2006, 441 5. €49 .95

ISBN 978-3-503-09388-5

Das Buch liefert einen umfassenden
Management-Leitfaden zu den =zahlrei-
chen Facetten des Bildungssponsorings.
Erfahrene und namhafte Experten zeigen
die Grundlagen, Rahmenbedingungen
und spezifischen Probleme des Bildungs-
sponsorings. Sie stellen die zentralen
Managementaufgaben dar und zeigen
Wege zur erfolgreichen Bewaltigung. Das
Buch gibt dariiber hinaus einen Ausblick
auf die zukiinftigen Entwicklungen und
bietet zahlreiche anschauliche und erfolg-
reiche Beispiele aus der Praxs. Das
Handbuch eignet sich damit ebenso als
handwerkliche Gebrauchsanweisung wie
auch als hilfreicher ldeengeber fir jeden,
der sich mit Bildungssponsoring beschaf-
tigt.

Ahlert, D., et al. (Hrsg.)

Exzellentes Sponsoring

Wieshaden 2007, 2. Aufl., 447 5.,

€59,90 , ISBN: 978-3-8350-0850-2

Die Beitrage dieses Bandes verdeutli-
chen anhand von innovativen Beispielen
und Best Practices aus den Bereichen
Sport, Kungt, Kultur, Sozialwesen und
Urmwelt, wie sich das Sponsoring-
Engagement fir die Markenbildung und -
filhrung nutzbar machen lasst. Renom-
mierte Autoren stellen die wesentlichen
Herausforderungen an das Management
dar und entwickeln Lisungsansétze.
Dabei liegt der Schwerpunkt auf der
Ubertragung und Anwendung wissen-
schaftlicher Erkenntnisse in der Praxs.
Fir die zweite Auflage wurde der Test
aktualisiert und lberarbeitet sowie um
zwei weitere Aufsdtre zu den aktuellen
Themen Ambush-Marketing und Na-

mingright-Sponsoring erganzt.

Bagusat, A, Marwitz, C., Viogl, M. (Hrsg.)
Handbuch Sponsoring

Berlin 2008, 337 5., €59,00

ISBN 978-3-503-10651-6

Das Handbuch ist gleichzeitig Fest-
schrift zum 65. Geburtstag wvon Prof.

Arnold Hermanns, der zweifellos als einer
der Wegbereiter der wissenschaftiichen
Bearbeitung des Sponsorngs in Deutsch-
land bezeichnet werden kann. In mehr als
20 Beitragen liefern efahrene und nam-
hafte Experten, darunter viele seiner
Schiiler, eine aktuelle Bestandsaufname
des Kommunikationsinstrumentes Spon-
soring sowohl hinsichtich der Erschei-
nungsformen und der Wirkungsweise als
auch des Management und hinsichtlich
branchenbezogener Besonderheiten.
Insofern liefert das Buch dem Leser im
Umfeld der inzwischen reichlich vorhan-
denen Sponsoringliteratur einen interes-
santen und aktuellen Mehrwert.

Vertrieb

Wirtz, Bemd W. Hrsg.)

Handbuch Multi-Channel-Marketing

Wiesbaden 2007, 787 5., € 89,00

ISBM 978-3-6349-0360-0

Die Ausgestaltung multipler Absatzia-
néle wird bei immer mehr Unternehmen
zu einem wichtigen Faktor, um Wettbe-
werbsvorteile zu erreichen. In diesem
umfassenden und fundierten Handbuch
geben renommierte nationale und inter-
nationale Autoren aus Wissenschaft und
Praxis einen Uberblick iiber die relevan-
ten Marketingansétze und Erfolgsfaktoren
sowie Chancen und Risiken des strategi-
schen wie operativen Muli-Channel-
Marketings einschlieftlich branchenspez-
fischer Aspekte. Zahireiche Beispiele und
Fallstudien - umter anderem aus den
Bereichen Autormobil, Kommunikation,
Handel und Touristk — wverdeutlichen
praxisorientierte  Ldsun . Ein
Handbuch fir Entscheider in der Praxis
ebenso wie fir Studenten und Dozenten.

Wirtz, Bemd W.
Multi-Channel-Marketing
Wiesbaden 2008, 411 5., €34,90
ISBN 978-3-8340-0214-6

Das Lehrbuch von Bernd Wirtz liefert
einen klar struktuderten, integrierten und
theoretisch fundierten Uberblick zum
Mult-Channe-Marketing, und zeigt, wie
die gleichzeitige parallele Mutzung ver-
schiedener Distributionskansle funktio-
niert, um unterschiedliche Kundengrup-
pen zielgerecht anzusprechen. Das Buch
wendet sich mit seiner verstandiichen und
aus Sicht einer marktorientierten Unter-
nehmensfilhrung ganzheitichen Interpre-
tation - von der theoretischen Fundienung
bis hin zur praktischen Umsetzung — vor
alem an die Zielgruppe der Studieren-
den.

Feinen, Thomas P. J.

Factory Outlet Stores

Frankfurt 2007. XXII, 352 5., € 56,50

ISBN 978-3-631-55672-6

Um den veranderten marktlichen Rah-
menbedingungen gerecht zu wemden,
betreiben deutsche Hersteler zuneh-
mend eigene Factory Outlet Stores

(FOS), die insbesondere aufgrund inten-
siver  Trading-up-Bestrebungen  eine
zunehmende Konkumenz fiir den kassi-
schen Beleidungseinzelhandel darstel-
len. Die Arbeit untersucht am Beispiel der
Bekleidungshersteller die Auswirkungen
des Paralleleinsatzes von FOS auf die
Beziehung zwischen den Absatzpartnern.
Aufbauend auf Ansdtren der MNeuen
Instititionendkonomik sowie der Interak-
tionstheorien erfolgen eine Darstellung
und Analyse potenzieller Konfiktfelder,
die im Rahmen der Empirie einer prakti-
schen Ubemrifung unterzogen werden,
um anschliefend die Ableitung won
Handlungsempfehlungen fiir einen kon-
fliktminimieten Paralleleinsatz von Facto-
ry Outlet Stores und dem Bekleidungs-
einzelhandel zu ermoglichen.

Zielgruppenmarketing

Kalka, Jochen u. Allgayer, Floran

Zielgruppen

Landsbeng 2007, 256 5., € 89,90

ISBN 978-3-636-03132-7

Die Autoren beleuchten in diesem Buch
die wichtigsten aktuellen Ansdtze der
Ziglgruppenforschung. Dabei handel es
sich um die Gesamtausgabe dreier um-
fangreicher Artikelserien, in denen die
Autoren die konsum- und marketingrele-
vanten Zielgruppenansatze in der Fach-
zetschrift omedia & Marketing® bereits
vorgestelt haben: die Sinus-Milieus von
Sinus Sodovision, das Tool Semiometrie
von THS Infratest und die Zielgruppenga-
laxie des Markiforschungsinstituts GIM.
Basierend auf neuesten Forschungser-
gebnissen, Interdews und Gruppendis-
kussionen informiert dieses Machschia-
gewerk fundiert, umfassend, verstandlich,
unterhaltsam - und mit (ber 100 Farbab-
bildungen.

Aligayer, Florian, Kalka, Jochen
Der Kunde im Fokus

Landsbeng 2007, 5. 240 5., € 20,90
ISBM 978-3-636-01501-3

Unter nevem Titel und Keinformatiger
findet sich hier die in den zentralen Inhal-
ten offenbar ungekiirzte Paperback-Aus-
gabe des Buches Zielgruppen®. Auf die
Dokumentation der erganzenden Exper-
teninterdews und auf einzelne Abbildun-
gen muss der Leser bei dieser Ausgabe
allerdings verzichten.

Kreienkamp, Eva
Gender-Marketing

Landsberg 2007, 216 5., € 49,90
ISBN 978-3-636-03108-2

Fraven gehen einkaufen®, _Méanner
kaufen ein®. - Lange Zeit wurde den
beiden Mega-Zielgruppen Frauen und
Manner relativ wenig Beachtung ge-
schenkt - wohl deshalb, weil sie so un-
endlich grof} und in sich so sehr hetero-
gen sind. Heute aber ist Kar: Firmen, die
ihr Marktpotenzial optimal ausschipfen
wollen, milssen ihre Marktforschung und
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Produktentwicklung gezielt auf die Ge-
schlechter ausnchten. Aufbavend auf
einer hervorragenden Aufbereitung der
Gendertheorie reflektiert und revidiert sie
Geschlechtenorstellungen,  analysiert
Kaufverhattensmuster, zeigt neben neuen
Vermarktungs- und Kommunikations-
wegen auch Innovationspotenziale auf
und prasentiert neben aktuellen Gender-
Studien auch exzelente Methoden, In-
strumente und Messverfahren.

Reidl, Andreas

Seniorenmarketing

Landsberg 2007, 2. Aufl., 336 5., €

49,90, ISBN 978-3-636-03079-5

Menschen ab 50 sind schon heute, erst
recht aber kiinftig die Zielgruppe, die es
im Marketing erstklassig zu bedienen gilt.
lhre Bedirfnisse sind speziell, und ihre
Kaufkraft ist enorm. Und sowohl in der
Kommunikations- und Produktpolitik als
auch im Vertrieb liegen konkrete Ansatz-
punkte, sich dieser wichtigen und lange

verkannten Zielgruppe erfolgreich zu
ndhern. In der neuen Auflage seines erst
vor einem Jahr erschienenen Buches
zeigt der Autor konkret, wie der demogra-
fische Wandel den Markt verandert, wo
das Potenzial steckt und wie (oft junge)
Marketingprofis  der  vermdgendsten
Ziglgruppe begegnen solten. Mit Exper-
ten-intendews und neuesten Markifor
schungsengebnissen von Senior-Scouts.

In der Reihe der Erfurter
Hefte zum angewandten
Marketing sind bisher die
folgenden Titel erschienen:

Heft 1 (1998):

Elektronische Zahlungssysteme im
Internet = Formen, Bewertung, Praxis-
beispiele

von Sven Leischner

Heft 2 (1998):

Das Internet als neues, innovatives
Tool im Marketing

vion Jan Vorwerk

Heft 3 (1999):
Praxisbeis piele zur Marke nfiihrung -
Ausgewadhlte Gastvortrige 1998

Heft 4 (1999):

Méglichkeiten und Grenzen des Marke-
ting fiir Rec htsanwalte

von Andreas Troger

Grenzen der Werbung — Status und
Perspektiven von Werberecht und
Werbekontrolle

vion Claudia Thelen

Heft 5 (1929): Stadtmarketing
Stadtmarketing . Besonderheiten, Kon-
zepte und Beispiele

von Janko Tietzel

Stadtmarketing fur die Stadt Amstadt -
Ein Projektbericht

von Thomas Heinz und Saren Schiller

Heft & (1929): Markenbewertung
Markenbewertung und Marke nberatung
in Deutschland - Ergebnisse einer
empiris che n Studie

und

Begriff des Markenwertes und Modelle
zur Markenwertermittiung

von Prof. Dr. Norbert Drees

Heft 7 (2000): Marktk ommunikation
Vergleichende Werbung - neue Mog-
lichkeiten und neue Gre nzen

von Claudia Thelen

Me sseaufiritt einer Fachhochschule =
die FH Erfurt auf der "Marketing Servi-
ces" 1999 -ein Projektbericht

von Stephan Lenz und Steffen Trautwein

Heft 8 (2000): Electronic Commerce |
Erfolgsfaktoren von Electronic Com-
mernce

von Peter Behrens

Electronic Commerce im Business-to-
Business-Bereich - Maglichkeiten,
Grenzen und Beispiele

von Steffen Weber

Heft 9 (2000): Zielgruppenmarketing
Singles als Marketing-Zielgruppe

von Morbert Drees und Wolfgang Himmel
Kinder als Mark eting-Zie lgruppe

von Kathrin Gitze

Heft 10 (2000): Werbeerfolgskontrolle
Erfolgskontrolle bei Sales Promotions
= Maglichkeiten und Gre nzen

von Kerstin Mader

Heft 11 (2001): Electronic Commerce 1
Elektronische Business-to-Business-
Marktplitze - Entwicklungsstand und
Perspektiven

von Steffen Weber

Heft 12 (2002): Kooperationen im Mar-
keting

Horizontale Markenkooperation in der
Marketingkommunikation —= Grundla-
gen, Entscheidungsprozel, Beispiele
und Checkliste

vion Florian Hendrk Kunze
Co-Branding — eine neuwe Strategie in
der Marken-fiilhrung?

von Wolfgang Himmed

Heft 13 (2002): Recht im Marketing
Rechtsrahmen einer marktorientierten
Unte rmehme nsfiihrung

von Thomas C. Zerres

Komme ntierte Literaturempfehlungen
zum Marketingrecht

von Thomas C. Zerres

Heft 14 (2002): Customer Relationship
Management

Gestaltung von Kundenbeziehungen
durch Customer Relationship Manage-
ment und Permission Marketing

von Susanne Engelhandt

Customer Relationship Management —
ein umsetzbares Konzept fiir den Mit-
telstand?

von Steffen Schwarz und Michael O.
Schmutzer

Heft 15 (2007): Guerilla-Marketing
Guerilla-Marketing = Grundlagen, In-
strumente, Beispiele

vion Markus Jackel

Ambush Marketing — eine qual itative
Analyse am Beispiel der FIFA FuBball-
weltmeisterschaft 2006

vion Martin Liebetrau

Heft 16 (2007): Temporiare Produktdiffe-
renzierung

Temporare Produktdifferenzierung -
Komnzept, Ziele, Erfolgsfaktoren

von Morbert Drees und Ina Helbig
Erscheinungsformen te mpordrer Pro-
duk td iffe renzie rung

von Ina Helbig

Heft 17 (2008): Internationales Marke-
ting

Marktk ommunikation in China - Be-
sonderheiten und Beispiele

von Mingming Du

Heft 18 (2008): Electronic Commerce Il
Multimediale Produktwerbung -
Maglichkeiten, Grenzen, Beispiele

von Michael Jasperneite
Literaturservice — Marketingneu-
erscheinungen 2007

von Norbert Drees

Die Hefte sind gegen eine Schutzgebiihr in Hohe von € 10,- je Heft liber den Herausgeber erhiltlich.
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