Senioren als Marketing-Zielgruppe — Besonderheiten, Konzepte und Beispiele
von Virginia Krieg

Jugendliche als Marketing-Zielgruppe — Besonderheiten, Konzepte und Beispiele
von Jennifer Schmidt

Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen 4. Quartal 2013 und 1. Quartal 2014
von Sdren Schiller

Altersaufb
Deutschiand

| 100

Senioren

ing

rket

ausgeber: Prof. Dr. Norbert Dree

>
=
—
<
o
=
<
)
)
S
S
=
Q
=)
=
S
S
S
N
&
S—
)
N
o
)
—
o
S
o
W

Igruppenma

t 41

9 1
Tausend S0 4 Tausend ol

L I FACHHOCHSCHULE
r I ERFURT UNIVERSITY
[ OF APPLIED SCIENCES

Wirtschafts-
wissenschaften



HEFT 41 — ZIELGRUPPENMARKETING

Inhalt:

Senioren als Marketingzielgruppe — Besonderheiten, Konzepte und Beispiele
von Virginia Krieg

6

Demografischer Wandel in Deutschland
Begriffserklarungen

2.1 Senioren

2.2 Seniorenmarketing

Segmentierung des Seniorenmarktes

3.1 Altersdimensionen

3.2 Physiologische Alterserscheinungen

3.3 Psychologische Merkmale
Marketingrelevantes Verhalten von Senioren
4.1  Freizeitverhalten

4.2 Kauf- und Konsumverhalten

4.3 Mediennutzungsverhalten

Konsequenzen fiir das Marketing

5.1 Strategische Ansatze im Seniorenmarketing
5.2 Konzepte der Produktpolitik

5.3 Die Bedeutung des Preises fur ,50plus’

5.4 Konzepte im Handel

5.5 Konzeptionelle Anséatze in der Kommunikationspolitik

Schlussbemerkung

Quellenverzeichnis

N N N oo oo o b~ M B~ B~ OO

12
13
14
14




ERFURTER HEFTE ZUM ANGEWANDTEN MARKETING

Jugendliche als Marketingzielgruppe — Besonderheiten, Konzepte und Beispiele

von Jennifer Schmidt

1 Definition Jugendliche 17

2 Besonderheiten der Zielgruppe 18

2.1 Konsumverhalten 18

2.1.1 Jugendliche als direkte Kaufer 18

2.1.2 Jugendliche als indirekte Kaufer 19

2.1.3 Jugendliche als potentielle kiinftige Kaufer 19

2.2 Markenbewusstsein 19

3 Marketingkonzepte fiir Jugendliche 20

3.1 Produktpolitik 20

3.2 Kommunikationspolitik 22

3.3 Distributionspolitik 23

3.4 Preispolitik 23

4 Branchenkonzepte fiir Jugendliche 24

4.1 IKK Spleens — Die Jugenddachmarke der Innungskrankenkasse 24

4.2 Sparkassenkonzept ,Junge Leute’ 24

5 Fazit 25

Quellenverzeichnis 25
Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen 4. Quartal 2013 und 1. Quartal 2014

von Soéren Schiller 29

Druckauflage: 6.000 Exemplare

Heft 41 (2014): Zielgruppenmarketing

Senioren als Marketing-Zielgruppe

von Virginia Krieg

Jugendliche als Marketing-Zielgruppe

von Jennifer Schmidt

Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen 4. Quartal 2013 und 1. Quartal 2014
von Séren Schiller

Fachhochschule Erfurt e University of Applies Sciences
Fakultat Wirtschaft-Logistik-Verkehr
Steinplatz 2 ¢ 99085 Erfurt

Te

Das Werk einschlieRlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschutzt. Jede Verwertung au3erhalb der engen Grenzen des Urheber-

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

rechtsgesetzes ist ohne Zustimmung des Herausgebers nicht zuléssig. Das gilt insbesondere fiir Vervielfaltigungen, Ubersetzungen, Mikro-
verfilmungen und die Einspeicherung in elektronische Systeme.
© 2014 Copyright beim Herausgeber, alle Rechte vorbehalten. ISSN 1439-1392

2



HEFT 41 — ZIELGRUPPENMARKETING

Senioren als Marketingzielgruppe —
Besonderheiten, Konzepte und Beispiele
von Virginia Krieg

Eine altiiberlieferte Uberzeugung ist: ,Jeder méchte alt wer-
den, aber niemand mochte es sein.*’ Eine hohe Vitalitat,
Schaffenskraft und Kreativitdt kennzeichnet nicht mehr
allein die Jugend, sondern auch die Gruppe der Uber 50-
Jahrigen. Die Senioren sind heut zu Tage mobil wie nie
zuvor und werden gegenwartig von Medien- und Werbe-
fachleuten hoch angesehen. Die ,50plus-Generation* méch-
te ihr Geld nicht mehr sparen, sondern ihr Leben genief&en.2
Die Wirtschaftsbereiche werden sich auf die Veranderung
der Bevolkerungsentwicklung einstellen mussen. Somit
werden die Zielgruppen unter 50 Jahre im Laufe der Zeit
kleiner werden. Die ,Generation 50plus’ ist eine hdchst at-
traktive, aber bislang noch immer weithin vernachlassigte
Zielgruppe mit 6konomischer Potenz und Kauflust. Fr
Branchen und Unternehmen ist eine adaquate Ansprache
der Zielgruppe ,50plus’ daher unabdingbar. Mit austausch-
baren Produkten und klassischen Marketingkonzepten las-
sen sich die ,50plus’-Verbraucher allerdings nicht lange
binden. Deshalb ist es von herausragender Bedeutung,
diese Zielgruppe gjenau zu analysieren und auf ihre Bedurf-
nisse einzugehen.

In der vorliegenden Arbeit werden die Besonderheiten und
die Bedeutung von Senioren als Zielgruppe fir das Marke-
ting naher erlautert. Der Beitrag soll dem Leser einen Uber-
blick tber die Senioren als Altersgruppe in der Gesellschaft
und als Zielgruppe fiir das Marketing vermitteln. Neben den
demografischen Veranderungen und den Besonderheiten
der Senioren erfolgt eine umfassende Betrachtung der Kon-
zepte fur das Marketing, und dies wird an praktischen Bei-
spielen verdeutlicht. Den Abschluss der Arbeit bildet eine
Zusammenfassung des Themas.

1 Demografischer Wandel in Deutschland

Das Statistische Bundesamt kommuniziert seit Jahren
durch seine Pressemitteilungen fiir Bevolkerungsstatistik,
dass die Bevélkerung ein immer héheres durchschnittliches
Lebensalter erreicht. Die Diskussion Uber die demografi-
sche Veranderung der Gesellschaftsstruktur beschaftigt die
Bundespolitik im Sinne der Rentendiskussion, die Arbeitge-
berseite im Sinne der Abdeckung des Arbeitskraftebedarfs
bis letztendlich hin zum Familienhaushalt, in dem z.B. die
Veranderung der Demografie zu verandertem Wohnraum-
bedarf flhrt. Im Ergebnis wird diese Entwicklung in unserer
Gesellschaft als Uberalterung bezeichnet, sodass zuneh-
mend von einer ,Altengesellschaft’ gesprochen werden
muss. Die urspriingliche Bevolkerungspyramide Deutsch-
lands entwickelt sich immer mehr zu einem Bevdlkerungs-
pilz. Die Ursachen dafir sind: Die Bevolkerung erreicht ein
héheres durchschnittliches Lebensalter bei gleichzeitigem
Riickgang der Neugeburten, wobei durchschnittlich etwa 1,4
Kinder pro Frau auf die Welt kommen.* Es gibt viele Griinde
fir den Geburtenriickgang. Wenige Griinde lassen sich
beeinflussen, viele dagegen nicht. Die Kompatibilitdt von
Familie und Beruf, fir Mutter und Vater, lasst sich stark
beeinflussen. Familienfreundliche Betriebe sind beispiels-
weise eine geeignete MalRnahme. Somit kdnnen familien-
freundliche Betriebe Strukturen vorhalten, die besonders auf
junge Arbeitskrafte ausgerichtet sind. Merkmale dieser Be-
triebe sind: Betreuungseinrichtungen (Kinderkrippen, Kin-
dergarten), Zimmer fir die Erledigung der Schularbeiten

! Gassmann, O./ Reepmeyer, G. (2006), S.2.
2 vgl. Mang, W. L. (2012), S.11.
® Vgl. Pompe, H.-G. (2011), S.7.
* vgl. Derra, J. M. (2012), S.33.

oder auch das Zeigen einer hoheren Flexibilitat bei Krank-
heiten der Kinder zeigen.5 Im Jahr 2013 lebten ca. 82 Milli-
onen Menschen in Deutschland. Diese Zahl wird sich laut
einer Prognose des Statistischen Bundesamtes im Jahre
2060 auf rund 65 Millionen reduzieren.® Die durchschnittli-
che Lebenserwartung eines neugeborenen Jungen liegt bei
77 Jahren und bei einem neugeborenen Madchen bei 82
Jahren. Jeder vierte Bewohner Deutschlands ist tUber 60
Jahre alt, dies entspricht etwa 25 Prozent der Gesamtbe-
volkerung. Im Jahr 2050 aber wird deren Zahl mit 38 Pro-
zent mehr als ein Drittel der Gesamtbevolkerung betragen.7
1978 lebten in Deutschland 265 Personen, die das Alter von
100 Lebensjahren Ubertroffen haben. 2010 gratulierte der
Bundesprasident bereits 5.480 Bundesburgern zum runden
100. Geburtstag. Die UN brachten 2002 einen Bericht her-
aus zum Thema ,Aging Population 1950-2050‘. Diesem
Bericht zufolge werden es im Jahre 2025 44.200 sein und
im Jahre 2050 rechnet man danach mit 117.700 Personen,
die einen dreistelligen Geburtstag aufweisen werden.®

2 Begriffsklarungen

Bei der Beschaftigung mit den Begriffen Senioren und Seni-
orenmarketing ist festzustellen, dass in der Literatur keine
eindeutige Begriffskennzeichnung zu finden ist. Mitte der
80er Jahre sprach man noch véllig unbeschwert von Senio-
ren, von Seniorenmarketing und vom Seniorenmarkt. Zu-
kunftsforscher, innovative Berater und weitblickende Mana-
ger entdeckten diese neue Zielgruppe, die aus alteren Ver-
brauchern besteht. Der Name war den meisten Entdeckern
ziemlich gIeichg[]Itig.9 Heute dagegen ist der Begriff leider
zunehmend negativ belegt und man sucht in Theorie und
Praxis nach alternativen Formulierungen, dies auch vor dem
Hintergrund, dass die Zielgruppe der Senioren auleror-
dentlich heterogen ist. In dieser Arbeit wird die Zielgruppe
altersmaRig breit interpretiert und das Interesse des Beitra-
ges richtet sich auf alle Menschen, die mindestens 50 Jahre
alt sind. Eine obere Altersgrenze ist nicht gegeben.

2.1 Senioren

,Der Begriff ,Senior” stammt aus dem Lateinischen und
bedeutet ,alterer Mensch’, wird aber auch im allgemeinen
Sprachgebrauch synonym fiir ,Rentner’ verwendet. Der
Begriff ,Senioren” wird als sympathischer, positiver Begriff
fir das Alter benutzt, wobei dieses allerdings mit negativen
Assoziationen verbunden ist.“’® In der Gesellschaft Europas
ist der Begriff ,Senior’ teils negativ belastet, da die damit
beschriebene Gruppe empfindlich darauf reagiert. In Japan,
China oder Amerika hat dieses Wort eine sehr positive Be-
deutung fir die Bevolkerung. Es werden darunter Menschen
verstanden, die eine immense Lebenserfahrung aufweisen

Virginia Krieg
studiert Business Administration an
der FH Erfurt.

Kontakt: virginia.krieg@gmx.de

® vgl. Lehr, U. (2011), S.16.

® Hammans, S. (2012), S.3.

" Vgl. Lehr, U. (2011), S.16f.

® vgl. Lehr, U. (2011), S.15f.

® Vgl. Meyer-Hentschel, H. / Meyer-Hentschel, G. (2009), S.11.
% Kolzer, B. (1995), S.25.
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sind damit bezeichnet.”® Es ist

[ Kriterien zur Abgrenzung des Seniorenmarktes

notwendig, diesen heterogenen
‘ Gesamtmarkt in weitere in sich

homogene Teilméarkte einzutei-
len. Altere Konsumenten, die

Berufstatigkeit

l ‘ Stellung im Familienlebenszyklus | |

| ahnliche Verhaltensweisen und

Alter Bediirfnisse aufweisen, kénnen

dann in ein gleiches Segment
eingeordnet werden. Diese

| Chronologisches Alter }—

homogenen Teilméarkte kdnnen

wiederum spezielle Angebote
entwickeln.

| Subjektiv erlebtes Alter }—

3.1 Altersdimensionen

Abb. 1: Abgrenzungskriterien des Seniorenmarktes

Quelle: in Anlehnung an Federsel-Lieb, C. (1992), S.11.

kdnnen. Es gibt keine prazise Definition fir die Zielgruppe
der Senioren. In der Literatur findet man keine eindeutige
Altersgrenze. Um die altere Generation positiver anzuspre-
chen, sind aktuelle Begrlffsbezelchnungen Best Ager’, ,Ba-
by Boomer‘ oder die ,50plus-Generation®. ' Um eine verbale
Verjingung der Zielgruppe zu erreichen, wurden Wort-
schopfungen wie: Master Consumers, Selpies (,Second-
Life- People) Silver Ager oder auch Senior Dinks entwi-
ckelt." Das Meyer-Hentschel-Institut unterteilt die Senioren
in drei Kategorien, Vor-Senioren: ,50plus’, junge Senioren:
,60plus’ und altere Senioren: ,70plus’. Der Begriff ,Best A-
ger' wird haufig euphemistisch fir alle Kunden tber 50 Jah-
re verwendet. Die Sichtung der aktuellen einschlagigen
Literatur zeigt, dass die Bezeichnungen ,50plus‘ und ,Best
Ager’ dort die haufigste Verwendung finden. Sie sollen da-
her als Grundlage der vorliegenden Arbeit dienen.

2.2 Seniorenmarketing

Schuckel beschreibt Seniorenmarketing als ,eine Zielgrup-
penorientierung im Marketing, die auf die besonderen Be-
dirfnisse alterer Menschen ausgerichtet ist. Aufgabe des
Senioren-Marketing ist es daher, (1) die relevante altersbe-
zogene Zielgruppe zu bestimmen und abzugrenzen, (2) die
Bedurfnisse der Zielgruppe zu identifizieren und (3) den
Einsatz der absatzpolitischen Instrumente auf die Bedirf-
nisse dieser Zielgruppe abzustimmen.® % Die Entwicklung
gezielter Marketing-Malinahmen ist nur dann erfolgreich,
wenn festgestellt werden kann, dass sich die Zielgruppe der
Senioren von anderen Konsumentengruppen unterscheidet.
Daflir wird von den Forschern der Aspekt der Attraktivitat
hervorgehoben. Um diese Attraktivitdt zu bestimmen, ist
eine Analyse des Kaufverhaltens erforderlich. Aufgrund der
Entwicklung in der Bevdlkerungsstruktur muss beobachtet
werden, ob sich das Wachstum und die Grof3e des Senio-
renmarktes als attraktiv erweisen. Um den Einsatz und die
Gestaltung des Marketing-Mix zu bestimmen, erfolgt erst in
der spateren Planungsphase eine detaillierte Zielgrup-
penanalyse.

3 Segmentierung des Seniorenmarktes

Betrachtet man den Seniorenmarkt etwas néher, stellt man
fest, dass der Begriff ,50plus’ heterogen ist, es also einen
homogenen ,Seniorenmarkt’ nicht gibt. Lebensphasen, Le-
bensgefiihle, pragende Momente und daher auch unter-
schiedliche Bedurfnisse, Wiinsche, Traume und Sehnslich-
te, sind darunter subsumiert und verschiedene Charaktere

" vgl. Trobisch, J. (2007), S.7.

2 Vgl. Meyer-Hentschel, H. / Meyer-Hentschel, G. (2009), S.11.
"® Schuckel, M. (0.J.).

" vgl. Kolzer, B. (1995), S.15.

4

Das chronologische Alter beein-
flusst den Menschen nur be-
grenzt in seinem Lebensgefiihl
und -verhalten. Die Selbstein-
schatzung spielt dabei eine grolRe Rolle. Denn beispielswei-
se kann sich ein Rentner im Alter von 75 Jahren subjektiv
junger fiihlen (und sich selbst als ,riistig’ beschreiben) als
ein Mensch im Alter von 50 Jahren. Direkt abhangig ist das
subjektiv empfundene Alter eines Menschen von seinem
sozialen Umfeld, von seinem biologischen Alter, von bio-
graphischen Faktoren sowie von seiner Gesundheit. Es ist
schwer festzustellen, wann der Eintritt in das Seniorenalter
beginnt, da der Alterungsvorgang vielschichtig zu betrach-
ten ist. Jedoch kénnen Eigenschaften analysiert werden, die
in bestimmen Auspragungen dle Zugehdrigkeit zur Ziel-
gruppe ,Senioren’ nahe Iegen ¢ Die Abbildung 1 zeigt ver-
einfacht die wichtigsten Kriterien zur Abgrenzung des Seni-
orenmarktes.
Mit Hilfe von Populationsuntersuchungen lasst sich jeweils
der kalendarische Normwert ermitteln, den eine gegebene
Person Uber- oder unterschritten hat. Das subjektive, wahr-
genommene oder geflhlte Alter ist auch eine subjektive
Abbildung dieser Abweichung. Eine Hilfestellung sind fol-
gende Fragen: ,Wie alt fihlen Sie Sich?“ Oder: ,Wie wiirden
Sie ihr Alter angeben, wenn Sie sich im Spiegel anse-
hen?!” Seit diese Forschungen in den 1950er Jahren be-
gonnen haben, ist ein gleichbleibendes Ergebnis vorzuwei-
sen: Erwachsene ab dem Alter von 25 Jahren schéatzen ihr
subjektives Alter niedriger ein als ihr kalendarisches. Diese
negative Abweichung steigt bis etwa zum Alter von 40 Jah-
ren an. Bis ins hohe Alter hingegen bleibt dleses Niveau
stabil bei einer zwanzigprozentigen Abwelchung
Der Forschungsbereich der Soziometrie von TNS Emnid
identifiziert drei Kategorien der ,50plus’-Kunden:"®

= passive Altere: 35 Prozent,
= kulturelle Aktive: 39 Prozent sowie
= erlebnisorientierte Aktive: 26 Prozent.

Das IFAK-Institut differenziert das Kriterium Lebensphasen
und unterteilt die alteren Haushalte in drei groRe Gruppen
(Abb. 2). Um diese Altersdimensionen erfolgreich anzuwen-
den, wahlt man diese aufgabenbezogen danach aus, wel-
che zielorientierten Beitrage sie zur Errelchung der jeweili-
gen Gruppe zu leisten in der Lage sind.?

3.2 Physiologische Alterserscheinungen

Mit zunehmendem Lebensalter nimmt auch die Anfalligkeit
des Organismus gegentiber toxischen Umwelteinfliissen zu.
Es erfolgt ein Abbruch bestimmter Zellteilungen und der

" vgl. Pompe, H.-G. (2013), S 95.
"% vgl. Federsel-Lieb, C. (1992), S.11.
"7 Staudinger, U. M. (2012), S.191 .
18Vg.Jl Staudinger, U. M. (2012), S.191.
° Vgl. Meyer-Hentschel, H. / Meyer-Hentschel, G. (2009), S.10.
2 v/gl. Meyer-Hentschel, H. / Meyer-Hentschel, G. (2009), S.14.
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IFAK. ingtfiut{ Full Servics ingtin fir Markc. ond Soedabiorscung)
difirereicn in B diere | afnsephastn

Abb. 2: Bevolkerungsstruktur nach Lebensphasen (IFAK)
Quelle: Meyer-Hentschel, H. / Meyer-Hentschel, G.

(2009), S.15.

Korper produziert keinen Nachschub mehr. Im Rahmen des
Alterungsprozesses zeigt sich bereits ab einem Alter von 30
Jahren ein Leistungs- und Funktionsverlust biologischer
bzw. korperlicher Vorgange. Dies sind: Alterung der Or-
gane, Ergrauen der Haare, Arteriosklerose, Seh- und
Hoérverschlechterung, Katarakte (Tribung der Augenlinse),
Einschrankung des Bewegungsapparates durch Verstei-
fung, schwacher werdendes Immunsystem, Reduktion der
Muskelstutz- und Bindegewebsfunktion, Osteoporose und
Diabetes.?’ Mit zunehmendem Alter verkleinert sich auBer-
dem die Pupillengrofe. In Abbildung 3 wird die Pupillengro-
Re im Altersvergleich dargestellt.

Die Pupillengrole betragt beispielsweise bei einem
40jahrigen nur noch 70 Prozent der durchschnittlichen Gro-
Re einer Person im Alter von 20 Jahren. Die Qualitat der
Sehscharfe verandert sich dadurch, und somit erhoht eine
helle Beleuchtung die Sehkraft. Andererseits haben grol3e
helle Flachen sowie reflektierende Oberflachen fur altere
Kunden eine unangenehme Blendwirkung; auBerdem sind
starke Helligkeitskontraste schwer zu verarbeiten.?? Da die
Verschlechterung der Sehschérfe hauptsachlich im Nahbe-
reich und bei schlechter Beleuchtung altere Menschen be-
sonders einschrankt, sollten Unternehmen darauf achten,
dass sie ihren Kunden nicht allzu schwierige Sehaufgaben
zumuten. Dies trifft z.B. auf Bedienungsanleitungen, Bei-
packzettel, Formulare, Speisekarten usw. zu. Hilfen bei
Sehproblemen bieten u.a. VergroRerungsglaser, die heute
z.B. an vielen Regalen im Handel bereits verfligbar sind,
oder die Moglichkeit, die SchriftgroRe von Websites zu ver-
andern.”® Es ist jedoch nicht ausreichend, lediglich die
Schrift zu vergrofiern, da die Lesbarkeit nicht ausschlieRlich
mit der SchriftgroRe zusammenhangt. Ebenso sollten die
Anordnung von Informationen und die Schrift- und Verpa-
ckungsfarben Beachtung finden. Denn abgesehen von Ver-
anderungen der Sehscharfe konnen auch Veranderungen in
der Farbwahrnehmung auftreten, welches die Fahigkeit ist,
Farben unabhéngig von ihren Helligkeitswerten zu unter-
scheiden. Wozu eine falsche Farbgestaltung fuhren kann,
wird von folgendem Beispiel verdeutlicht: Da Vollmilchscho-
kolade haufig eine blaue und die Variante Nuss meist eine
griine Verpackung hat, sind sie fir viele altere Menschen
aufgrund  der  Blau- Grun Unterscheldungsschwnengkelt
kaum auseinander zu halten. ?

Weiterhin ist zu beachten, dass altere Menschen in Folge
von Muskelabbau in ihrem Bewegungsapparat einge-

2'vgl. Derra, J. M. (2012), S.42.

22 \/gl. Folkes, E. / Gatterer, G. (2006), S.93.

% \/gl. Hartl-Kasulke, C. (1998), S.151-152.

% Vgl. Meyer-Hentschel, H. / Meyer-Hentschel, G. (1991), S.81.

Die PupillengréBe im Altersvergleich

100 %

45% -

lahre Jahre Jahre sahre

Veranderungen lm Alter

Abb. 3: Die PuplllengroBen im Altersvergleich

Quelle: Hartl-Kasulke, C. (1998), S.152.

schrankt sind und Laufen, Bicken, Treppensteigen oder
langeres Stehen fur sie schwieriger ist oder sogar Schmer-
zen bereitet® Im Hinblick auf die Korperstatur-
Kompositionen (BMI, Gewicht, Taillenumfang) kommt es mit
zunehmendem Alter zur Abnahme der Muskelmasse und
einem Aufbau von Korperfett. Auerdem lasst das Hoérver-
mogen im Alter wesentlich nach, so dass es Alteren
Schwierigkeiten bereitet, aus einem StlmmengeW|rr eine
bestimmte Stimme heraus zu héren.® Auch der Ge-
schmackssinn verschlechtert sich, da sich die Anzahl der
Geschmacksknospen im Alter verringert. Vergleichbares gilt
fir den Geruchssinn. Eine sehr gravierende Veranderung
fur altere Menschen ist schliellich die Abnahme der Ge-
dachtnisleistung, die allerdings durch ein entsprechendes
Training auch bis zum 80. Lebensalter nahezu so leistungs-
fahig sein kann, wie bei einem 50-Jahr|gen

All diese Einschrankungen treffen den einzelnen Menschen
aber in sehr unterschiedlichem Umfang. Der Einfluss von
subjektiven Verhaltensweisen (Rauchen, Erndhrung, Bewe-
gung, Gesundheitsvorsorge etc.) sowie auch objektiven
Lebens- und Umweltbedingungen (6kologische, historische,
kulturelle Bedingungen) pragen die Unterschiede in den
korperlichen Alterserscheinungen mit.

3.3 Psychologische Merkmale

Aus psychologischer Sicht kann festgestellt werden, dass
im Alter Kompetenzen und Fahigkeiten sowohl abnehmen,
bestehen bleiben wie auch zunehmen kdnnen. Der Alte-
rungsprozess geht zudem mit kognitiven Veranderungen
einher. Zu den psychisch sich verandernden Faktoren geho-
ren: Wahrnehmung, Denken und Gedachtnis. Zahlreiche
Untersuchungen beschaftigen sich mit der Kognition und
Intelligenz im Alter. Dabei sind folgende Defizite herausge-
funden worden: Verlust an Intelligenz und EinbuRen in der
Leistungsfahigkeit. Die Kapazitat des Arbeitsgedachtnisses
lasst nach und die Geschwindigkeit der Informationsverar-
beitung wird geringer. Eine Stéranfalligkeit beim Lernen |st
zu beobachten und die Aufmerksamkeit im Alter nimmt ab.?

Mit zunehmendem Alter schrumpft auch das Gehirn. Die
Nervenzellen sterben ab, die Verbindungen zwischen den
Nervenzellen nehmen ab und die aus Myelin bestehende
Hille um die Nervenbahnen wird dinner. Die verbleibenden
Nervenzellen verandern ihre Reaktionsgeschwindigkeit und
dadurch wird die ,Denkgeschwindigkeit’ geringer. Auch die

% \/gl. Krieb, C. / Reidl. A. (1999), S.66.

% y/gl. Rutishauser, F. (2005), S.36f.

7 Vgl. Derra, J. M. (2012), S.42.

2 ygl. Derra, J. M. (2012), S.43.

2 vgl. Hartl-Kasulke, C. (1998), S.162-165.
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Abb. 4: Die Neurochemie des Alterns
Quelle: Hausel, H.-G. (2012), S.166.

wichtigsten Nervenbotenstoffe und Hormone im menschli-
chen Korper andern sich im Verlauf des Lebens. In der
Abbildung 4 werden die Altersverlaufe der wichtigsten Ner-
venbotenstoffe und Hormone dargestellit.

Das Dominanz-Hormon Testosteron erreicht seinen Hohe-
punkt zwischen 18 und 25 Jahren und geht dann von Jahr
zu Jahr zurick. Aus dieser Erkenntnis heraus lasst sich
vermuten, dass mit dem Alter das Dominanz-System
schwacher wird. Eine Folge fir das Konsumverhalten von
Senioren kdnnte beispielsweise das geringere Interesse an
Autos und Sport sein. Seinen Hohepunkt hat der Neugier-
Neurotransmitter Dopamin zwischen 15 und 22 Jahren, und
da in diesem Alter viel gelernt werden muss, ist die Abnah-
me gering und der Transmitter bleibt beinahe (bis 22) auf
gleich hohem Niveau. Das Angst- und Stresshormon Cor-
tisol erreicht seinen Tiefpunkt zwischen 20 und 30 Jahren.
Man kénnte sagen, zu dieser Zeit werden die Angst und der
Stress auf Eis gelegt. Mit steigendem Alter nehmen die
Stressanfalligkeit und das Sicherheitsbedirfnis wieder zu.®
In diesem Zusammenhang ist es fir das Seniorenmarketing
von enormer Bedeutung zu wissen, in welcher Zeitspanne
und welchem Umfang Anregungen ubermittelt werden mus-
sen, damit es nicht zur Wahrnehmungsabwehr der Alteren
kommt.*'

4 Marketingrelevantes Verhalten von Senioren

Die Senioren in der heutigen Zeit sind im Vergleich zu
friheren alteren Generationen gut in Form, konsumfreudi-
ger und aktiver. Im weiteren Verlauf soll das Verhalten von
Senioren in ausgewahlten Bereichen naher betrachtet wer-
den. Fir das Marketing ist es wichtig, welche Aspekte man
beziiglich dieser Zielgruppe besonders beachten sollte und
welche Informationskanale am besten genutzt werden. Da-
her besteht die Frage, wie die Senioren ihre Freizeit gestal-
ten, woher sie ihre Informationen beziehen, wie sie ihre
Preisbereitschaft beim Kauf von Gitern und Dienstleistun-
gen gestalten und wie medienaffin diese Zielgruppe ist.%?

4.1 Freizeitverhalten

Ein Irrglaube ist es, dass sich das Freizeitverhalten von
Senioren durch die massive freie Zeit im Rentenalter veran-
dert. Den Senioren steht zwar viel mehr Zeit flr Aktivitaten
zur Verfugung, doch knlpft die altere Generation dabei
meist an Interessen an, die wahrend ihrer Berufstatigkeit
bereits vorhanden waren.*® Rentner und Pensionare gehen
dann haufiger Aktivitdten nach, fur die sie wahrend ihrer
Erwerbstatigkeit keine Zeit hatten. Das Wort ,Freizeit’' regt
Phantasien an und 16st eine Fllle von Assoziationen aus.

% vgl. Hausel, H.-G. (2008), S.142-148 sowie Hausel, H.-G. (2012),
S.167.

"Vgl. Meyer-Hentschel, H. / Meyer-Hentschel, G. (1991), S.43.

2 v/gl. Wildner, R. (2011), S.39.

® vgl. Freericks, R. / Hartmann, R. / Stecker, B. (2010), S.70.
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Nach Opaschowski wird das Vorstellungsbild von Freizeit
inhaltlich gepragt durch korperliche Aktivitaten, Outdoor-
Unternehmungen wie Reisen, Sport treiben und Ausfliige
machen. Lesen und gemdtliches Beisammensitzen belegen
den letzten Platz auf der Liste der Freizeitbeschaftigungen.
Radio héren und Fernsehen sind nebensachliche Tatigkei-
ten. Fur die Gruppe im Ruhestand bedeutet Freizeit auch
,Den Genuss von Freiheit und Unabhangigkeit’ zu genie-
Ren. Diese freie Zeit muss sinnvoll in Selbstverantwortung
gestaltet werden.* Es kénnen je nach Art der friheren be-
ruflichen Tatigkeiten diese in der Phase des Ruhestandes
als Hobby fortgesetzt werden, wie beispielsweise Schrei-
ben, Schneidern oder Nahen. Es konnen aber auch friihere
Verpflichtungen wie Einkaufen oder Gartenarbeit als neue
Freizeitbeschaftigungen wahrgenommen werden. Die Aus-
wahl der Freizeitaktivitaten ist nicht nur abhangig vom Alter
und Geschlecht, sondern auch der Gesundheitszustand, die
finanziellen Mittel und die Einbindung in soziale Netze sind
entscheidende Faktoren.*® Einen GroRteil ihrer finanziellen
Mittel geben die alteren Menschen flr ihre Freizeitgestal-
tung, Kultur, Ausgehen und Sport aus. 13 Millionen deut-
sche Sportler sind ,Best Ager’, das entspricht rund 40 Pro-
zent aller deutschen Sportler. Eine steigende Tendenz zeigt
sich bei Besuchen von Popkonzerten der Alteren. Im Jahre
1996 waren es nur 6 Prozent, doch im Jahre 2010 sind es
bereits 21 Prozent.*® Das Reisen ist bei den Alteren gefragt
wie noch nie. Keine andere Altersgruppe bucht so viele
Reisen wie die ,Best Ager‘. Die ,Generation 50plus’ ist sehr
anspruchsvoll. Die heutigen Senioren kann man nicht mehr
mit Kaffeefahrten, Stadtfihrungen oder Pauschalurlaub
locken. Gleichgtiltig, ob es um eine Urlaubsreise, eine Ta-
gestour oder einen Stadtetrip geht, diese Altersgruppe
mochte Spall haben, Energie tanken und gemeinsam viel
erleben.”’

4.2 Kauf- und Konsumverhalten

Im der Literatur wird heute die Meinung vertreten, dass sich
,das Kaufverhalten der Generation 50plus (...) signifikant
verandert hat, wahrend viele soziologische Studien ihre
Ergebnisse mit der Kontinuitatsthese belegen, die ein Fort-
fihren des bereits ansozialisierten Konsumverhaltens bei
Alteren bedeutet.“*® Die altere Generation hat eine hohere
Kaufkraft gegenuber der jingeren Generation aufzuweisen,
denn mit steigendem Alter nimmt der Wohlistand zu. Die
Senioren haben laut AWA 2004 heute dreimal so viel Ver-
maogen wie die 19- bis 40-Jahrigen. Die Kaufkraft von Senio-
ren wird laut GfK Consumerscan auf jahrlich 339 Milliarden
Euro geschatzt. Jahrlich hat jeder Konsument iber 65 Jahre
eine durchschnittliche Kaufkraft von 20.819 Euro zur Verfu-
gung.39 Die ,Generation 50plus’ legt sehr viel Wert auf eine
intensive Beratung vor dem Kaufprozess. Der Informations-
bedarf beim Kaufprozess spielt eine wichtige Rolle fir diese
Zielgruppe, aber auch die Kommunikationsfreude. Die jah-
relange Konsumerfahrung und die eigene Urteilskraft spie-
len eine grol’e Rolle im Konsumverhalten. Der Einfluss von
auBen, dem beispielsweise Kinder und Jugendliche in ho-
hem Male ausgesetzt sind, ist dagegen sehr viel geringer.
Fir den Kauf von Produkten legen die Senioren groRen
Wert auf die Qualitat der Produkte. Dabei stehen die Lang-
lebigkeit, die Funktionalitat, die Glaubwurdigkeit und die
Zeitlosigkeit der Produkte im Fokus. Die Alteren verbinden
Qualitat auch starker mit Marken als die jlingeren Verbrau-
chergruppen. Dies erklart beispielsweise den Erfolg klassi-

* Vgl. Opaschowski, H. W. (2006), S.179.

* vgl. Gadker, J. / Sinning, H. / Thalheim, K. (2012), S.24.
% \/gl. Pompe, H.-G. (2012), S.170-171.

% vgl. Wehn, M. (2012), S.181.

% Puczylowski, A. (2012), S.33.

¥ vgl. Trommsdorff, V. / Teichert, T. (2011), S.183.
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scher Traditionsmarken (z.B. Nivea, Iglo, Rotkdppchen). In
den Bereichen von Kleidung, Unterhaltungselektronik und
Reisen legen die Senioren ebenso einen groRen Wert auf
Marken, wobei bei den Produkten des alltaglichen Bedarfs
starker gespart wird. Auch im Zeitalter der konkurrenzlos
gunstigen Discountartikel zeigen die Senloren eine hdhere
Markentreue als jlungere Zlelgruppen Dies hat insbeson-
dere auch damit zu tun, dass Marken das wahrgenommene
Kaufrisiko reduzieren. Und mit dem Alter nimmt die Risiko-
bereitschaft auch beim Konsum deutlich ab. Das Bundes-
ministerium fiir Familie, Gesundheit, Senioren, Frauen und
Jugend stellte fest, dass heute jeder zweite Euro von einem
Uber 50-Jahrigen ausgegeben wird. Mit der Initiative ,Wirt-
schaftsfaktor Alter* mochte das Ministerium den Anteil der
Senioren an der finanzkraftigen Bevolkerung sichtbar ma-
chen und auf die Potenziale dieser Zielgruppe hinweisen.*

Die Studie ,Wirtschaftsmotor Alter’, die im Jahre 2007 vom
BMFGSFJ erstellt wurde, zeigt, wie sich die Konsumausga-
ben in Zukunft verandern werden. Die Wirtschaftsbereiche,
die sich mit Gesundheit und Freizeit befassen, werden ein
starkes Wachstum aufweisen. Zu den potenziellen Verlie-
rern der demografischen Entwicklung gehdren dagegen die
Bereiche, die sich auf die Versorgung mit Alltagsprodukten
spezialisiert haben.*? So lasst sich feststellen, dass die
,Generation 50plus’ eine heterogene, kaufbereite und kauf-
kraftige gesellschaftliche Gruppe ist. Von Jahr zu Jahr wird
diese Zielgruppe immer gréfRer und dennoch in der Marken-
kommunikation weithin noch unzureichend beruck5|cht|gt

4.3 Mediennutzungsverhalten

Betrachtet man die Fernsehnutzung, so ist festzustellen,
dass nicht nur die jiingere Generation dieses Medium haufig
nutzt, sondern auch die ,Generation 50plus’. Im Schnitt
sehen die 20- bis 29-Jahrigen 159 Minuten, die 40- bis 49-
Jahrigen 217 Minuten, die 50- bis 59-Jahrigen 255 Minuten
und die 60- bis 69-Jahrigen sogar 286 Minuten am Tag fern.
Dabei haben die ,Best Ager‘ eine groRe Vorliebe fiir die
offentlich-rechtlichen Kanale (ARD, ZDF). Der Informations-
anteil bei der ARD betragt 41 Prozent und beim ZDF 49
Prozent. Beliebte Medien fir die ,Best Ager’ sind aber auch
die Printmedien, wobei die Tageszeitung als traditionelle
Informationsquelle einen hohen Stellenwert hat. Aber auch
der Horfunk spielt eine wichtige Rolle.** Die Nutzung des
Mediums Internet hat in den letzten Jahren stark an Bedeu-
tung gewonnen. Mehr als die Halfte der Menschen Uber 50
Jahren in Deutschland nutzt heute das Internet. In der Teil-
zielgruppe der 50- bis 60-Jahrigen waren es in 2010 bereits
ca. 72 Prozent, bei den 60- bis 70-Jahrigen 54 Prozent.
Wirklich weit abgeschlagen ist inzwischen nur noch die
Altersgruppe der Uber 70-Jahrigen, die nur zu ca. 23 Pro-
zent online ist.** Zu den Favoriten gehéren fiir die Alteren
vor allem Einkaufs- und Shoppingseiten. Die groRte spezifi-
sche Internetplattform fur die Senloren ist die erfolgreiche
Webcommunity www.feierabend. de.”® Das Internet hat im
Gegensatz zu den anderen Medien den Vorteil, dass die
Darstellung der Informationen an die eigenen Bedurfnisse
angepasst werden kann. So kann beispielsweise die
SchriftgrofRe individuellen Vorlieben angepasst werden,
oder es besteht die Mdglichkeit der Sprachausgabe vieler
Inhalte. Barrierefreiheit wird in den kommenden Jahren dem

0 vgl. Puczylowski, A. (2012), S.33-34.

*T'vgl. Strauch, H.-J. (2011), S.180.

“2vgl. Eitner, C. (2010), S.190.

“3vgl. Strauch, H.-J. (2011), S.182.

*vgl. Strauch, H.-J. (2011), S.182-183.

5 vgl. Wolf, M. / Peterhans, M. / Dirtheuer, K. (2012), S.294.
6 vgl. Feierabend online (0.J).
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Abb. 5: Die Angebot-Ansprache-Matrix im Seniorenmarketing

Quelle: Rutishauser, F. (2005), S.50.

Medium Internet flr die Generatlon 60plus’ zweifellos zu
einem starken Boom verhelfen.*’

5 Konsequenzen fiir das Marketing

Die Umsetzung des Seniorenmarketing erfordert zunachst
eine grundsatzliche Entscheidung dartber, wie offen das
Thema an die Zielgruppe herangetragen werden soll und
wie stark es sich in der Angebotsspezifikation widerspiegeln
soll. Im zweiten Schritt sind dann die konkreten MafRnah-
men zu definieren, die sich insbesondere in der Produkt-
und Kommunikationspolitik zeigen, aber auch im Handel
vielfaltige Auspragung finden.

5.1 Strategische Ansitze im Seniorenmarketing

Um den Markt der Senioren sehr langfristig zu erschlieRen,
kénnen Konsumenten einerseits schon in jungen Jahren an
Produkte oder Marken gebunden werden, damit diese Pro-
dukte auch spater und bis ins hohe Alter gekauft werden.
Dies ist besonders bei solchen Produkten vorteilhaft, die —
wie z.B. Lebensmittel — Giber das gesamte Konsumentenle-
ben hinweg bendtigt werden, und dann erst recht im Alter
kaum noch gewechselt werden. Allerdings wird diese Stra-
tegie durch aktuelle Entwicklungen im Konsumentenverhal-
ten, z.B. das Variety Seeking (also den Markenwechsel aus
reinem Verlangen nach Abwechslung), stark erschwert.
Daher richten sich die Strategien im Seniorenmarketing in
der Regel direkt an die alteren Verbraucher, die sogenannte
klassische Form des Seniorenmarketings. Innerhalb dessen
gibt es aber nach Rutishauser verschiedene strategische
Herangehensweisen, welche sich entsprechend der Abbil-
dung 5 nach verschiedenen Angebots- und Ansprachemdg-
lichkeiten einteilen lassen.

Mit dem sogenannten Integrationsmarketing ist das klas-
sische Massen-Marketing gemeint. Fir Angebote, die alle —
heterogenen — Kaufergruppen ansprechen sollen, betreiben
Unternehmen daher Produktion, Distribution und Absatzfor-
derung in einheitlicher Form. Das Integrationsmarketing ist
insbesondere vorteilhaft fir Produkte und Dienstleistungen,
die unabhangig vom Alter der Verbraucher konsumiert wer-
den, z.B. die meisten Produkte des taglichen Bedarfs, aber
auch Elektrogerate oder Logistikleistungen. Bei diesen Pro-
dukten und Dienstleistungen ist den Konsumenten eine
individualisierte Ansprache eher unbedeutend und es wer-
den (wie z.B. bei Waschmitteln oder Telgwaren) auch keine
zielgruppenspezifische Angebote gefordert

Das kommunizierte Seniorenmarketing hingegen zeich-
net sich dadurch aus, dass mit einem uniformen Angebot
Senioren gezielt angesprochen werden. Dies trifft z.B. fir
Rabatte in 6ffentlichen Verkehrsmitteln oder reduzierte Ein-

“"Vgl. Meyer-Hentschel, H. / Meyer-Hentschel, G. (2009), S.42.
8 vgl. Rutishauser, F. (2005), S.51.
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Abb. 6: ,Katharina das GroRe*

Quelle: Fitage (0.J.).

trittspreise in Museen zu. Da haufig das Alter als Kriterium
fir den Preisvorteil herangezogen wird, kann die Ansprache
nicht ohne Altersbezug auskommen, wobei u.a. mogliche
Diskriminierungs- und Ausgrenzungsgefiihle hervorgerufen
werden kénnen. Daher sollte stets darauf geachtet werden,
dass SICh Senioren als vollwertige Kunden empfinden kon-
nen.* Belsplelhaft hierfir sei der ,Oma-und-Opa-Tag' in der
Kindererlebniswelt andilli (Weimar) genannt, bei dem Senio-
ren freien Eintritt haben, welcher aber weniger auf das Alter
anspielt, sondern die Senioren vielmehr Uber ihre positiv
besetzte Rolle als Groleltern anspricht.

Wenn jedoch jegliche Altershinweise vermieden werden und
der spezielle — fiir Senioren erkennbar besonders relevante
— Nutzen des Angebotes in den Vordergrund gestellt wird,
ist von verdecktem Seniorenmarketing die Rede. Zu sol-
chen Nutzenaspekten zahlen z.B. Produkteigenschaften wie
Funktlonalltat einfache Bedienbarkeit, Selbstandigkeit und
Sicherheit.> .Bereits 1988 wurde von der Geschaftsfuhrung
der Bosch und Siemens Hausgerate GmbH zum ersten Mal
als Zielvorgabe die leichte, einfache Bedienbarkeit unserer
Gerate definiert* formuliert Susanne Stolz von der BSH
Bosch und Siemens Haugeréte GmbH®" in ihrem Vortrag
auf dem Kongress: ,Barrieren vermeiden — Hindernisse
abbauen‘ und macht damit deutlich, dass die BSH insbe-
sondere auch die Seniorenzielgruppe als hochrelevante
Konsumenten fir ihre Produkte sieht.

Beim reinen Seniorenmarketing dagegen handelt es sich
um die Schaffung eines gezielt auf Altere abgestimmten
und speziell positionierten Angebotes. Dabei handelt es sich
entweder um Produkte, die ausdricklich auf die Bedurfnisse
alterer Konsumenten ausgerichtet sind oder um Produkte,
die extra fir den Seniorenmarkt angefertigt wurden, wie z.B.
der ,Wohlflihlen 50plus-Tee‘ der Hauller und Sauter Tee-
Gesellschaft oder die Dove pro-age Pflegeserie. Die Schaf-
fung eines reinen Seniorenmarktes kann jedoch nur dann
von Erfolg gekront sein, wenn die Zielgruppe mit diesem
Markt eindeutige und relevante Konsumvorteile verbindet.
Solche Strategien finden sich z.B. in Form des ,Senio Fach-

“9Vgl. Rutishauser, F. (2005), S.51.

% vgl. Rutishauser, F. (2005), S.51.

*' Stolz, Susanne; BSH Bosch und Siemens Hausgerédte GmbH.
Vortrag auf dem Kongress: ,Barrieren vermeiden — Hindernisse
abbauen’ des Instituts fiir barrierefreie Gestaltung und Mobilitat
am 08.05.20083.

handel’ (seit 2008 allerdlngs nicht mehr eX|stent) und beim
,Senioren- Onllneshop Typlsche Produkte aus dem Sor-
timent des ,Senioren-Onlineshop’ sind z.B. GroRtastentele-
fone, GroRtasten-Fernbedienungen, automatische Nacht-
lichter, Sehhilfen, sprechende Blutdruckmessgerate, spre-
chende Uhren, Lupen, Wecker mit Grof3anzeige, Telefon-
hérverstarker, Bucher im Taschenbuch-GroRRdruck, Spiel-
karten mit groRen Zeichen, GroRbrettspiele, PKW-Ein- und
-Aussteighilfen, Gehsttécke, Einkaufsroller, Badewannengrif-
fe, Getrankeverpackungsgriffe oder Offnungshilfen fiir Ver-
packungen. Dabei ist die Alltagstauglichkeit eines der wich-
tigsten Qualitatskriterien.

5.2 Konzepte der Produktpolitik

Von besonderer Relevanz fiir den Markterfolg von Angebo-
ten in der Zielgruppe der ,Best Ager* ist die Beachtung der
hohen Bedeutung von Qualitat, Convenience, Service und
Beratung. Die Entwicklung und Herstellung von seniorenge-
rechten Produkten ist dartber hinaus auch eine gesell-
schaftliche Aufgabe, denn mit diesen Produkten kénnen
sich altere Menschen auch weiterhin in die Gesellschaft
integrieren.

Eine der Grundanforderungen ist deshalb die Barrierefrei-
heit, die ein Produkt gewahrlelsten muss und die verschie-
dene Dimensionen umfasst Jacobs beschreibt diese vier
Dimensionen wie folgt.

Ergonomische Dimension: Die Produkte sind an die Fahig-
keiten ihrer Benutzer angepasst und bieten Menschen mit
eingeschrankten Fahigkeiten ein Mindestmal® an Zugang-
lichkeit, Ausfiihrbarkeit, Belastung und Beanspruchung.
Psychologische Dimension: Die Produkte helfen dabei, die
personliche Lebenssituation der Benutzer zu erhalten und
zu verbessern und verhindern dadurch eine Ausgrenzung.
Soziale Dimension: Die Produkte ermoglichen Menschen
die Teilhabe am sozialen Leben, denn sie kbnnen von fast
allen Menschen ohne Einschrankungen genutzt werden.
Wirtschaftliche Dimension: Durch diese Produkte kdnnen
mehr Menschen mit eingeschrankten Fahigkeiten erreicht
und die Anzahl von potenziellen Kunden erhéht werden.

So hat der Elektronikhersteller fitage ein Mobiltelefon entwi-
ckelt (Abb. 6), welches seniorengerecht und barrierefrei ist.
Durch grofte Tasten und ein ebenfalls relativ grof3es Display
sowie eine gut lesbare Beschriftung wird es den Bedurfnis-
sen von Senioren gerecht. ,Katharina das Grof3e', so der
Name des Telefons, bietet lediglich die Grundfunktionen,
also Telefonieren und SMS, welche allerdings den meisten
Senioren ausreichen.

In anderen Fallen ist die noch direktere Ansprache der spe-
zifischen Bedurfnisse der Senioren durchaus sinnvoll, ins-
besondere dann, wenn es um Produkte geht, deren Pro-
duktnutzen sich auf konkrete physiologische Einschrankun-
gen bezieht. So findet sich im Internet unter ,Notfalluhr.de’
das Angebot einer Armbanduhr, die ein integriertes Notfall-
telefon besitzt, das mit nur einem Tastendruck aktiviert
werden kann und das auch angerufen werden kann. Die
Hinweise: ,Entwickelt fiir Senioren und Demenzpatienten fir
mehr Sicherheit im Alltag.“ und ,Der groRe, ergonomisch
geformte Knopf ist auch fiir Menschen mit Einschrankungen
der Handmotorik geeignet.” stellen deutlich und explizit auf
die spezielle Zielgruppe ab.”®

Die Einfihrung der Nivea-Vital-Produkte durch Beiersdorf
1995 ist ein Beispiel fir ein sehr gelungenes und ver-
gleichsweise sehr frilhes Konzept (Abb. 7). Die jahrelange
Konsumerfahrung der Zielgruppe wurde dabei berlicksich-

Vgl Senio (0.J.).

%% \/gl. Senioren-Onlineshop (0.J.).
% vgl. Jacobs, F. (2006), S.232f.
% vgl. Jacobs, F. (2006), S.232f.
% Notfalluhr (0.J.).
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tigt. So stand beim Produktkonzept der Aspekt der Informa-
tion im Vordergrund. Die wesentlichen Faktoren von heraus-
ragendem Interesse sind: Glaubwirdigkeit, Authentizitat
und sachliche Produktinformation. Die Schlagworte ,Vitalitat'
und ,Spannkraft’ sollten hierbei in der begleitenden Kom-
munikation den Produktnutzen fur die Frauen erdrtern und
zugleich wurde darauf verwiesen, dass so eine naturliche
Ausstrahlung unterstrichen werde. In der Strategie Iasst sich
schlieBlich folgende Intention ablesen: Die Frau im Alter soll
sich jung und frisch fihlen, ganz nach dem Motto: ,Neue
Lebenskraft fiir reife Haut.“*’

Die Wettbewerbsmarke Dove, die vor allem durch den sys-
tematischen Einsatz von Testimonials aus dem Senioren-
segment fiir ihre Submarke pro age von sich reden machte,
setzt inzwischen offensichtlich auf ein klares Integrations-
marketing. Im Internetauftritt werden insbesondere auch die
jungen Frauen adressiert, wenngleich auch dort noch altere
Models ebenfalls prasent sind. Mit dem Hinweis: ,Wir bei
Dove sind davon Uberzeugt, dass Frauen und M&adchen
aller Altersgruppen Schonheit als etwas empfinden sollten,
das Selbstvertrauen schenkt, und nicht verunsichert.“*® wird
dieser strategische Ansatz unterstrichen.

Das Universal-Design der Verpackung verbindet im Senio-
renmarketing zwei wichtige Marketingansatze: Zum einen
das Integrationsmarketing, welches die jliingere und altere
Generation gleichermafien ansprechen soll, und zum ande-
ren ein modernes Seniorenmarketing, welches die ,Genera-
tion 50plus’ zielgruppenspezifisch erreichen soll.

Auch wenn die Produktgestaltung altersunspezifisch reali-
siert wird, kann das Marketingprogramm dennoch zielgrup-
penspezifisch durchgefiihrt werden. Unterschiedliche Kom-
munikationskonzepte fur ein und dasselbe Produkt und fur
jingere und altere Menschen verfolgt beispielsweise das
Unternehmen SCA Hygiene Products in Mannheim, wel-
ches Papierprodukte produziert und u.a. Zewa- sowie Dan-
ke-Toilettenpapier und Haushaltsrollen anbietet. ,SCA ver-
treibt — seit 1992 unter dem Markennamen TENA — ein
breites Sortiment fiir verschiedene Bedirfnisse und Formen
der Blasenschwache. Dazu zahlen Einlagen fur leichte bis
mittlere Blasenschwéache sowie Vorlagen und Slips fir mitt-
lere bis schwerste Inkontinenz. Das Sortiment wird abge-
rundet durch Reinigungs- und Hautpflegeprodukte. Zudem
klart TENA kontinuierlich Uber das immer noch tabuisierte
Thema ,Inkontinenz® auf und steht Betroffenen und Pflege-
kraften beratend zur Seite.“® Dieses Problem kennen aber
eben nicht nur die alteren sondern auch viele jingere Men-
schen. Schwangere Frauen und Menschen mit einer Bla-
senentziindung sind davon betroffen. Die Firma wirbt fur
dieses Produkt dementsprechend auch mit zwei TV-Spots.
Der eine spricht die altere Generation an, und der andere ist
an junge Menschen gerichtet. In beiden TV-Spots stehen
die Lebensfreunde und die Teilhabe am gesellschaftlichen
Leben im Mittelpunkt. Es wird in der Werbung hervorgeho-
ben, dass das Problem sowohl Alt als auch Jung treffen
kann.®

Ein wichtiger Bestandteil bei der Produktgestaltung ist
schliellich die Verpackung. Die Verpackung ist der wich-
tigste Vertreter der Markenidentitat. Eine gute Beschaffen-
heit der Verpackung steigert die Distribution und férdert den
Verkauf. Aber: Uber 45 Prozent der &lteren Verbraucher
wirden ein Produkt nicht kaufen bzw. ein anderes Produkt
bevorzugen, wenn sie mit der Verpackung unzufrieden
sind.®" Nach einer Studie der Bundesarbeitsgemeinschaft
der Senioren-Organisationen (BAGSO) wirden sogar 60

7 Vgl. Hartl-Kasulke, C. (1998), S.76-77.
58
Dove (0.J.).
% vgl. TENA (2014).
€ vgl. Gassmann, O. / Reepmeyer, G. (2006), S.141.
¢ vgl. Meyer-Hentschel, H. / Meyer-Hentschel, G. (2009), S.49.
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Abb. 7: Nivea Vital
Quelle: XAD (o0.J.).

Prozent der Alteren ein Produkt kein zweites Mal kaufen,
wenn die Verpackung einer Ware schlecht zu handhaben
bzw. nicht praktikabel ist.2 ,Befragt wurden 500 Seniorin-
nen Uber 55 Jahren. Fast die Halfte hat mehrmals in der
Woche oder sogar téglich Probleme beim Offnen von Ver-
packungen. 71 Prozent beméngeln, dass die Offnungsme-
chanismen (Aufrei3faden usw.) vieler Packungen nicht funk-
tionieren. Spitzenreiter der Problempackungen sind in
Kunststoff eingeschweilte Produkte (etwa Wurst, Kase).
Dosenkonserven, Frischmilch und Kaffee bereiten ebenfalls
enorme Schwierigkeiten. 78 Prozent der befragten Senio-
rinnen kritisieren die schlechte Lesbarkeit der Haltbarkeits-
daten. Probleme im Umgang mit Produkten des taglichen
Bedarfs seien Hirden fir eine moglichst Iange selbstandige
Lebensfiihrung, erklarte dazu die BAGSO." 6

Vier Themen spielen fur viele altere Kunden hinsichtlich der
Verpackung eine ganz zentrale Rolle:

das Offnen der Verpackung,

die graphische Gestaltung,

die Verpackungsgroile,

die Menge des Verpackungsmaterials.64

Die groften Schwierigkeiten haben ca. 20 Prozent der alte-
ren Menschen beim Offnen und Entnehmen von Arzneimit-
teln aus der Verpackung. Aber auch das Offnen von Le-
bensmittelverpackungen, z.B. Kase oder Wurst, oder auch
von Tierfutterdosen kann alle Tage wieder zu einem schwie-
rigen Unterfangen werden, was viele Senioren sogar veran-
lasst, die Marke zu wechseln. Denn nattirlich mochten sie
ohne Hilfsmittel und ohne Verletzungsgefahr die Verpa-
ckung 6ffnen kénnen® — eine Anforderung, die auch jlinge-
re Menschen wohl an eine Verpackung stellen dirften.

Welche konkreten Probleme hier auftreten konnen, und wie
man sie bewaltigen kann, zeigt Ofto Buchegger auf seiner
privaten Internetseite ,seniorenfreundlich.de’ und er gibt

62 y/gl. Seniorenfreundlich (0.J.).

% Seniorenfreundlich (0.J.).

% Meyer-Hentschel, H. / Meyer-Hentschel, G. (2009), S.49.

% vgl. Meyer-Hentschel, H. / Meyer-Hentschel, G. (2009), S.49-50.
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Abb. 8: Zugringdose als Beispiel fiir eine nicht-barrierefreie Verpackung;

daneben: Zugringdosen-Offner
Quelle: Seniorenfreundlich (0.J.).

-

Abb. 9: Beispiel fiir leicht handhabbare
Verpackung

Quelle: 0.V. (0.J.a).

gleichzeitig Tipps fir die Hersteller: ,Probleme machen
Offner aller Art, z.B. fiir Konservendosen. Ein besonders
schlechtes, leider auch weit verbreitetes, Beispiel sind "Zug-
ringdosen". Ohne Hilfsmittel sind sie fir Senioren kaum zu
offnen. Die Zugring-Dosendffner gibt es zwar als ,Klichen-
gerat’ in den Seniorenshops, aber sie gehodrten vor allem
auch in Haushaltswarenladen ... . Mit ihnen gibt es keine
verbogenen Messer oder Abbrechen der Fingerndgel beim
Offnen mehr. Da sie preiswert sind, wéren sie auch ein
schones Seniorengeschenk flr seniorenfreundliche Kauf-
hauser oder z.B. fur Hersteller von Tierfutter in Dosen.”
(Abb. 8).

Beispiele zeigen, dass es auch in diesem Bereich Losungs-
ansatze gibt, die in besonderem MafRe Kundenzufriedenheit
herbeifiihren kdnnen: Eine erfolgreiche und seniorengerech-
te Verpackung ist die ,Easy-to-open-Faltschachtel fur Heft-
pflaster der August Faller KG. Diese Faltschachtel erfillt die
Kriterien, die fur die altere Generation von groRer Bedeu-
tung sind. Die ausgesprochen grof3e und gerillte Lasche ist
eine groRe Erleichterung beim Offnen der Verpackung auch
fur junge Menschen mit motorischen Einschrankungen.
GroRe Laschen erleichtern das Offnen der Pflaster, sodass
keine Hilfsmittel bendétigt werden. Das Verpackungskonzept
dieses Produktes konnte fir viele andere Produkte Vorbild-
funktion haben.®® (Abb. 9).

In anderen Féllen dagegen fiihrt ein ,Relaunch’ einer Ver-
packung, der ja grundsatzlich dazu gedacht ist, ein Produkt
attraktiver zu machen, zumindest flr die Zielgruppe der
Senioren unter Umstanden sogar zu negativen Effekten:
,Der linke Stilpdeckel mag zwar besser schlieRen, aber er

% vgl. 0.V. (0.J.a).
10

Abb. 10: Verpackung nach dem Relaunch (links)
und vorher; Vorherige Lésung durch
Aufziehen leichter zu Offnen
Quelle: Seniorenfreundlich (0.J.).

ist schlecht in der Handha-
bung. Der rechte ist wesent-
lich leichter zu bedienen,
selbst mit einer Hand! Inte-
ressant ist, dass der senio-
renfreundliche Deckel das
altere Modell ist, das man
aber nicht mehr kaufen
kann. Wabhrscheinlich hat
man mit dem neuen, einfa-
cheren Modell einen Cent
gespart, aber die Senioren
als Kunden dabei verges-
sen.“” (Abb 10).

Neben dem Offnungsme-
chanismus ist ein weiteres
wichtiges Kaufkriterium die
Verpackungsgrofle. Diese
sollte so bestimmt werden,
dass sie fir altere Men-
schen einfach aus dem
Regal enthommen und nach
Hause transportiert werden
kann. Hier ist zu beachten,
dass auch im Seniorenseg-
ment ein  gesamtgesell-
schaftlicher Trend erkenn-
bar ist: der Trend zu immer

mehr Single-Haushalten.
Dies erfordert ebenfalls
kleinere  Verpackungsgro-

Ren oder aber gemischte
Warenpackungen, z.B. meh-
rere Wurst- oder Késesorten
in einer Packung. AuRerdem
ist die Gestaltung ein wichti-
ger Aspekt. So sollten die
Informationen auf der Ver-
packung gut lesbar, eindeutig und deutlich erkennbar sein.
Um eine optimale Informationslibertragung von Verpackun-
gen an altere Konsumenten zu gewahrleisten, ist es beim
Design wichtig, die Farben, Schrift und Bildmotive an die
Bedurfnisse von Senioren anzupassen. Wenn Farben bei
der Sortendifferenzierung gewahlt werden, sollten Rot-
Orange-Gelbtone verwendet werden, um eine optimale
Unterscheidung von verschiedenen Sorten auch fiir altere
Menschen, die eine geringere Farbwahrnehmung haben, zu
gewahrleisten. Des Weiteren sollten gedeckte, blendarme
Farben und starke Hell-Dunkel-Kontraste benutzt werden.®®
Um eine gute Lesbarkeit von Produkt- und Gebrauchsin-
formationen zu gewahrleisten, sollte ein mdglichst groRer
Schriftgrad verwendet werden, die MindestschriftgroRe
sollte hierbei 10 (2,65 mm) nicht unterschreiten. Als Schrift-
art sollten bekannte Schriften wie Times oder Arial verwen-
det werden, wobei im Schriftbild die Gro3- und Kleinschrei-
bung beachtet werden sollte, damit sich das Auge an den
verschiedenen Hohen der Buchstaben besser orientieren
kann. ®® Auch wird eine Auswahl der wichtigsten Informatio-
nen auf der Verpackung gegenlber einer extrem detaillier-
ten Produktinformation — die eher zur wahrgenommenen
Informationsiiberlastung flihrt — von der Zielgruppe bevor-
zug’[.70

Fur viele Produktmanager und Produktentwickler ist es oft
nicht einfach, sich in die Situation von alteren Menschen zu
versetzen. Daher bietet es sich an, bei der Produktentwick-

¢7 Seniorenfreundlich (0.J.).

% \/gl. Roes, A. / Sprick, S. (2006), S.50.

% Vgl. Meyer-Hentschel, H. / Meyer-Hentschel, G. (1991), S.128f.
™ vgl. Bihler, J. (2008), S.260.
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Abb. 11: Der Age Explorer® Instant Aging Anzug
Quelle: Age-Explorer (0.J.).

lung einen sogenannten Age Explorer oder Age Simulator
mit einzubeziehen.”' Der Age Explorer ist ein spezieller
Anzug, mit dem ein jlingerer Mensch die gleichen einge-
schrankten Fahigkeiten erfahrt wie sie bei alteren Men-
schen auftreten kénnen.’ (Abb 11). Mit diesem Anzug
lassen sich verschiedene altersbedingte Veranderungen
simulieren. Beispielsweise kann das nachlassende Hoérver-
maogen, das veranderte Farbfernsehen, Einschrankungen im
Gesichtsfeld, verringerte Beweglichkeit oder die Blendemp-
findlichkeit nachempfunden und erlebt werden.”® Schon
1994 stellte das Meyer-Hentschel Institut in Saarbrlcken
den ersten Age Exp/orer vor. Inzwischen haben mehr als
19.000 Mitarbeiter innovativer Unternehmen aus Industrie,
Handel, Dienstleistung und Altenpﬂege an Age Explorer-
Workshops tellgenommen * Das Unternehmen Zewa als
Hersteller von Hygieneprodukten optimierte z.B. die Verpa-
ckung des Toilettenpapiers mit Hilfe des Age Explorers. So
konnte der Offnungsmechanismus verbessert werden, in-
dem eine Perforation in die Folie integriert wurde. Dadurch
Iasst sich die Verpackung leichter 6ffnen und die einzelnen
Rollen einfacher entnehmen. Durch einen Tragegriff an der
Verpackung ist das Toilettenpapier auRerdem leichter zu
transportieren. Zewa kommunizierte diese spezielle Ent-
wicklung fiir den Seniorenmarkt nicht offensichtlich, sondern
kennzeichnete es auf der Verpackung mit ,Komfort-
Offnung’. Der Erfolg der 2007 eingefiihrten Komfort- Offnung
war so grol}, dass der Wettbewerb unmittelbar reaglerte

Neben dem Age Explorer besteht noch eine weitere Mog-
lichkeit die Produkte und Dienstleistungen auf ,Senio-
rentauglichkeit’ zu testen. So genannte ,Senioren-Scouts’

n " Vgl. Wild, A. (2006), S.155.
" v/gl. Lorenz, N. (2006), S.253.
8 vgl. Lorenz, N. (2006), S.253.
™ Age-Explorer (0.J.).
®vgl. Eilert, D. / Lebeau, Y. (2008), S.268ff.

stellen sich zur Verfugung und prifen die Produkte auf
Handhabbarkelt Erklarungsbedirftigkeit und weitere Krite-
rien.”® Durch den Einsatz von ,Senioren-Scouts‘ lieR z.B.
der Europapark Rust ein spezielles Programm testen, wel-
ches flr die altere Zielgruppe entwickelt wurde. Dabei wur-
de eine Mischung aus ruhigen und langsamen sowie wilde-
ren Attraktionen integriert. Erstaunlich war, dass sich die
Tester auch auf die wilderen Fahrgeschafte stiirzten und
lediglich die Achterbahn als zu anstrengend empfanden.
Bemangelt wurde von den Scouts die Ausschilderung und
der Orientierungsplan im Park und sie &uferten den
Wunsch nach mehr Sitzgelegenheiten und Ruhezonen. "
Insgesamt lasst sich feststellen, dass sich inzwischen die
meisten Branchen — insbesondere auch der Dienstleis-
tungsbereich — mit den spezifischen und dennoch hetero-
genen Anforderungen und Wiinschen der Seniorenzielgrup-
pe auseinandersetzen. So bieten Reiseveranstalter nicht
nur gunstig zu buchenden Langzeiturlaube (insbesondere
fur die Wintermonate) sondern auch individuell abgestimmte
Wellness- und Gesundheitsreisen bis hin zu Kuraufenthal-
ten im Ausland an. Seit Sommer 2010 finden sich im Ange-
bot von TUI sogar arztlich begleitete Rundreisen. Dazu
gehdren Reisen ans Mittelmeer, Flusskreuzfahrten auf der
Donau und eine groRe Thailand-Rundreise. Ein deutsch-
sprachiger Arzt begleitet die Urlauber 24 Stunden am Tag,
um sie versorgen zu kénnen.”® Und auch im Markt der Fit-
nessstudios findet sich mit Kieser Training ein Anbieter, der
im Sinne des verdeckten Seniorenmarketing die fiir Senio-
ren besonders relevanten Nutzenaspekte besonders her-
ausstellt und auch mit Testimonials aus dieser Zielgruppe
seine Angebote bewirbt.

6 vgl. Wild, A. (2006), S. 153f.
7'Vgl. Wild, A. (2008), S.201f.
®vgl. TUI online, (0.J).
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Abb. 12: Kundin mit am Regal befestigter Lesehilfe
Quelle: Cest (2006).

5.3 Die Bedeutung des Preises fiir ,50plus’

Haufig heillt es, die ,Generation 50plus sei durchaus bereit
héhere Preise zu zahlen, wenn ihre Anforderungen an Wa-
ren und Dienstleistungen in besonderer Weise erflillt wer-
den. In der Praxis allerdings ist dies selten konkret belegt
Die ,Generation 50plus‘ verfugt Uber eine hohe Kaufkraft
und gibt einen hohen Teil ihres zur Verfigung stehenden
Einkommens fiir Konsum aus. Die Konsumquote ist in
Haushalten, in welchen die Haupteinkommensbezieher
zwischen 60 und 79 Jahre alt sind, um 84 Prozent hoher als
die Durchschnittsquoten aller Altersgruppen. Auch hoch-
preisige Produkte haben — sofern sie Uberzeugen kénnen —
gute Chancen, von den ,Best Agern‘ gekauft zu werden. 80
Aufgrund dessen ist es fur erfolgreiche Unternehmen wich-
tig, den Preis als strategisches Instrument zu nutzen. Un-
ternehmen missen in Zukunft unterscheiden, welche Pro-
dukte und Dienstleistungen sie in welchem Senioren-
Segment vermarkten wollen. Auf der einen Seite steht die
Kundengruppe der ,Smart Shopper‘, Typus ,Schnappchen-
jager' und auf der anderen die Zielgruppe ,Luxury Shopper,
Typus ,Nur vom Feinsten‘. Die Unternehmen kdnnen ihren
Fokus innerhalb der Zielgruppe auf Mikro-Zielgruppen rich-
ten, wie beispielsweise ,Businessmenschen 50plus’, ,Sin-
gles 50plus’ oder ,Master Consumer‘ von 50 bis 65 Jahren
aus entsprechenden Lebenswelten. Der Preis kann aber
auch fur den Kunden ,50plus’ Nebensache werden, wenn
ihm Qualitdt und Service entsprechend geboten werden.
Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass der Preis fir
die ,Generation 50plus’ zwar wichtig ist, aber nicht das ein-
zige ausschlaggebende Kriterium bei der Auswahl und beim
Konsum von Produkten und Dlenstlelstungen

5.4 Konzepte im Handel

Um die Zielgruppe ,50plus‘ als Kunden zu erreichen, muss
der Handel die Wiinsche, Bedurfnisse und die hohen Erwar-
tungen kennen. Empfehlenswert ist dabei, werbewirksame
Themen zu finden und dle Sprache unkompliziert und ein-
pradgsam zu gestalten 2 Kunden 50plus erwarten einen
zielgruppenorientierten Service, ein adaquates Waren- und
Qualitatssortiment, Beratung auf Augenhdhe, Fachwissen
Uber Stil, Farben und Formen sowie ein Leistungsangebot.
(...) Sie erwarten zusatzlich eine zielgruppengerechte Ge-
staltung der Angebote, Beratungsqualitat und Bequemlich-

" vgl. 0.V. (0.J.b).

g0 Vgl. Gadker, J. / Sinning, H. / Thalheim, K. (2012), S.21-22.
¥ vgl. Pompe, H.-G. (2013), S.138-142.

8 vgl. Pompe, H.-G. (2012), S.100.
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Abb. 13: Dove-Kampagne ,pro-age’
Quelle: 0.V. (2008).

keit.*®® Laut Meyer-Hentschel filhlen sich rund ein Drittel der
alteren Kunden beim Einkaufen unfreundlich und ungedul-
dig behandelt. Fiir den Handel ist es im Wettbewerb demzu-
folge enorm wichtig, groRen Wert auf die Freundlichkeit der
Verkaufer zu legen. Dabei lassen sich Unterschiede zwi-
schen den Branchen feststellen. Apotheken sind, einer Stu-
die von Stécker folgend, Favoriten in Sachen Freundlich-
keit. Rund 80 Prozent der ,Best Ager‘ filhlen sich in ihrer
Apotheke sehr freundlich behandelt. An zweiter Stelle fin-
den sich die Backereien. Bei diesen beiden Branchen muss
berlcksichtigt werden, dass eine personliche Beratung und
Bedienung erfolgt. Dabei haben es Handelsformen mit ei-
nem hohen Selbstbedienungsanteil deutlich schwerer,
Freundlichkeit zu vermitteln. Auf dem letzten Platz in Sa-
chen Freundlichkeit, befinden sich SB-Warenhauser, Elek-
tromarkte und Baumérkte.** Das Serviceangebot der
EDEKA-Markte wurde vor diesem Hintergrund gezielt star-
ker auf die Zielgruppe ,50plus‘ ausgerichtet. Da diese Ziel-
gruppe keineswegs homogen ist, ergaben sich aus den
Bedlrfnissen der Zielgruppe unterschiedliche Anforderun-
gen an das Konzept. Das Konzept musste aber auch allen
Altersklassen gerecht werden. Um den idealen Service flr
alle Zielgruppen zu schaffen, wurden Kundenbefragungen
durchgefiihrt. Das wichtigste Ergebnis dieser Recherchen
war, dass ein spezifischer Service fir Senioren abgelehnt
wurde. Das Ziel war, einen neuen Vertriebstyp zu schaffen.
Im Vordergrund sollen dabei die sozialen Aspekte stehen,
aber auch wirtschaftliche beriicksichtigt werden. Das Kon-
zept des ,Supermarkts der Generationen’ soll an die spezifi-
schen Bedurfnlsse der alter werdenden Generation ange-
passt werden.®® Verschiedene Features, wie beispielsweise
geraumige, gut ausgeleuchtete Einkaufsgange, Ruhezonen
(Bank, Wasserspender, Zeitungen) fur kurze Pausen, Ab-
senkung der Regalhdhen, um schwere Gegenstande leich-
ter entnehmen zu kénnen, Personaltraining zur Sensibilisie-
rung fir die Winsche alterer Menschen und sogar Regale
mit befestigter Lesehilfe (siehe Abb. 12) erleichtern das
Einkaufen. Die erste seniorengerechte Filiale eréffnete 2004
in Chemnitz. Diese wurde schon im Jahre 2005 mit dem
,Innovationspreis 2005 Technik und Dienstleistung fiir das
Alter! ausgezelchnet Damit die Zielgruppe ,50plus‘ dauer-
haft richtig erreicht wird, muss der Handel neue Sicht- und
Verhaltensweisen sowie zielgruppengerechte Umgangsfor-
men realisieren.®’

& > Pompe, H.-G. (2012), 8.101.
8 Vgl. Meyer-Hentschel, H. / Meyer-Hentschel, G. (2009), S.55.
8 vgl. Stocker, U. (2010), S.102-105.
 vgl. Stocker, U. (2010), S.114.
¥ Pompe, H.-G., (2012), S.103.



HEFT 41 — ZIELGRUPPENMARKETING

5.5 Konzeptionelle Ansétze in der Kommunikations-
politik
Die Zielgruppe der Senioren ist durchaus aufgeschlossen
fir Werbung, fuhlt sich aber von den meisten Botschaften
wenig angesprochen. Die Senioren interessiert neben der
Information das Authentische, das Wesentliche, das Aus-
strahlen von Gelassenheit und das Moment der Lebens-
freude. Dabei darf es auch humorvoll zugehen, wie ein Spot
von Fielmann zeigt, bei dem ein alterer Herr auf die Frage
seines Sohnes, ob er denn im Leben alles noch einmal
genauso machen wirde, erwidert: Alles, nur seine Brille
wiirde er von Anfang an bei Fielmann kaufen. Altere Men-
schen sollten aber in der Werbung nicht explizit als ,Senio-
ren’ angesprochen werden. Ein Werbespruch wie ,Jung und
fit auch im Alter” spricht die Zielgruppe nicht wirklich an.
,Gestern Abend kam Oma erst wieder um 11 nach Hause*
macht dagegen neugierig und zeigt ganz andere Wirkung,
da hier Vitalitat unterstellt wird.2® Auch die visuelle Kommu-
nikation sollte die bei den Senioren weithin bis in das hohe
Alter gegebene Vitalitat unterstreichen (siehe Abb. 14).
Die Sensibilitat der Senioren fiir Korrektheit begriindet dar-
Uber hinaus, dass der kommunikative Umgang mit dieser
Zielgruppe hoflicher und korrekter ablaufen sollte, als dies
bei jingeren Kunden der Fall sein muss. Um auf seine Ser-
vicequalitaten hinzuweisen, kommunizierte ein Frankfurter
Restaurant, dass Lesebrillen zum besseren Lesen der
Speisekarte flir ,Omas’ gerne ausleihbar seien. Die direkte
Ansprache Uber das physiologische Defizit war kein Er-
foIg.39 Dagegen stellt die Formulierung ,Mein Enkel hat viel
zu sagen, und dank meines Hoérgerates verstehe ich jedes
Wort" die positiv besetzte Grof3elternrolle in den Fokus.
Auch die Kosmetikindustrie beschaftigt sich zunehmend mit
der ,Generation 50plus’. Die Kosmetikmarke Dove startete
2007 in Deutschland und Osterreich ihre Kampagne pro-
age, die altere Frauen ermutigen sollte, ihre Attraktivitat und
Sinnlichkeit selbstbewusster auszuleben (siehe Abb. 13).
Die Dove pro age-Philosophie verfolgte die Idee, dass
Schonheit keine Frage des Alters ist. So hob die Firma
hervor, dass Alterwerden nichts Negatives ist, sondern
Schonheit dem Menschen innewohnen kann.®® Auch die
Medien schenkten der Kampagne starke Beachtung und
steigerten dadurch den Werbeeffekt noch erheblich. So
schrieb die Zeitung Der Standard: ,Die neue Dove-
Kampagne von Ogilvy ist jetzt in ganz Osterreich am Lau-
fen. Im Rahmen der ,Initiative flir wahre Schénheit' soll mit
der aktuellen weltweiten "pro age"-Kampagne das ,gangige
Schonheitsideal unserer Gesellschaft in Frage gestellt wer-
den’, so die Agentur. 1.200 Frauen Uber 50 haben sich als
Testimonial beworben. Das Ergebnis ist seit 15. September
auf Uber 2.000 Plakatstellen in ganz Osterreich zu sehen:
Elfi aus St. Pdlten (57 Jahre), Elisabeth aus Zell am See (52
Jahre) und Doris aus Wien (68 Jahre) fungieren als Testi-
monials.“®' Und auch dariiber hinaus nimmt die Zahl alterer
Models in Anzeigen und Fernsehspots stéandig zu.
Da ist es nur folgerichtig, dass sich auch in diesem Seg-
ment Dienstleister etablieren, die sich mit dem gezielten
Casting von Seniormodels beschaftigen, so u.a. die Agentur
SEN!ORMODELS, deren Inhaberin Christa H6hs (siehe
Abb. 15) ihr Unternehmen 1994 als erste Model-Agentur nur
fur die ,Best Agers‘ gegriindet hat, seitdem mit standig
wachsendem Erfolg betreibt und heute ca. 1000 Personen
in ihrer Model-Kartei fiihrt.*? Bei der Auswahl seines Testi-
monials sollte der Werbetreibende dann allerdings unbe-
dingt auf den bereits beschriebenen Aspekt achten, dass

® v/gl. Schénert, W. (1997), S.116.
8 v/gl. Hartl-Kasulke, C. (1998), S.1.
0 \/gl. Gouhari, Y. (2008).

1 0.V. (2008).

2.0.V. (2009).
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Abb. 14: Vitalitat ausstrahlender Senior in einem Werbe-
prospekt der Sparkassenversicherung
Quelle: Sparkassenversicherung (2007).
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Quelle: Haas, H. (2013).

sich die Senioren regelmafig deutlich junger fuhlen als ihr
kalendarisches Alter es ausweist, und sie sich damit auch
eher mit Models identifizieren, die ca. 10 bis 12 Jahre jlinger
sind als sie, als mit tatsachlich Gleichaltrigen.

Allein ein Model, das der Zielgruppe der Senioren ent-
stammt, macht aus einem Kommunikationsmittel aber noch
nicht automatisch ein fiir die Zielgruppe wirklich geeignetes
Kommunikationsmittel. Weitere Aspekte sind insbesondere
die Glaubwirdigkeit und Nachvollziehbarkeit der Werbe-
aussage, insbesondere der Nutzenargumentation. Auch
sollte die Zielgruppe nicht primar mit dem Hinweis auf ihr
Alter angesprochen werden, sondern in einfacher und klarer
Sprache, die mit gut lesbarer Schrift bzw. gut verstandlicher
Stimme transportiert wird. Botschaften sollten altersneutral
auf Leistungsaspekte fokussiert werden, die aber flr die
Senioren besonders wichtig sind, wie z.B. einfache Hand-
habbarkeit (u.a. Offnungs- und SchlieRmechanismen von
Verpackungen). Als Werbesprache sollte primar die deut-
sche Sprache gewahlt werden, da insbesondere in dieser

13
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Empfehlungen Geht gar nicht
fur Kommunikation/PR/Werbung ,50plus’ in Kommunikation/PR/Werbung ,50plus'
» Glaubwirdig und informativ, d.h. das Lebensgefiihl der Zielgrup- » Ghetto-Werbung!
pen zeigen und die Botschaften nachvollziehbar darstellen Nicht Alter, Handicaps oder Insuffizienzen thematisie-
» Darstellung von gewisser Exklusivitat, d.h. nicht snobistisch und ren, d.h.: immer an das Alter der Zielgruppe denken,
Uberheblich, aber doch selbstbewusst und anders als die Norm aber niemals daruber reden oder schreiben.
> Mit sensibler Tonalitat, d.h. klar, offen, direkt, respektvoll, > BloRke Werbespriche ohne nachvollziehbare inhaltliche
authentisch, frisch, humorvoll, amisant, charmant Aussage, d.h. keine zu werbliche Ansprache
> Authentische, nicht austauschbare Typen und Menschen oder > (Ubertriebene) Jugendkult-Verherrlichungen
Testimonials mit hoher Glaubwirdigkeit und hohem Wieder-
erkennungswert sowie mit Eye-Catcher-Starken
> Schlisselbotschaft hervorheben und auf den Punkt bringen > Uberzeichnungen und Diskriminierungen
> Sog statt Druck, d.h. mit Produkten und Leistungen Gberzeugen > Hochglanzbroschiren statt Inhalte
> Informationen zum Leistungsnutzen bieten > Angste vor dem Alter aufbauen
» Redaktionelle Public Relations mit zielgruppenaffinen Themen, » Anglizismen und Fremdworter
mit denen sich Menschen ,50plus‘ gerne beschéaftigen, z.B. Life- » Stereotypen und Klischees
style, Gesundheit und Wohlbefinden, Finanzen, Freizeit und Rei- » Belehrungen
sen, ideal in Verbindung mit Event-Marketing zu Themenwelten » Phrasen
Emotio und Ratio ansprechen, dabei Ratio starker akzentuieren > Anzeigen mit ,Trauerrand' in unattraktiver Aufmachung
> Richtige und adaquate Zielgruppen-Darstellung mit sympathi- > Schwer lesbare Schrifttypen unter 12 Punkten GroRe
scher Natrlichkeit
> Fotos als Eye-Catcher, mdglichst im Dialog oder in Bewegung > Passiv wirkende Fotos von der eigenen Altersgruppe
» Personliche Beziehung aufbauen > Doppel- oder Mehrfachbotschaften
> Problemlésung bieten, Mehrwert aufzeigen > Komplizierte Sachverhalte und komplexe Botschaften
» Starke Kontraste ohne blendende Farben » Unklarheiten, Verwirrungen, Doppeldeutigkeiten
> Einfache, klare deutsche Sprache » Subtile, naive Ansprache

Abb. 16: ,Dos and Don’ts‘ in der Kommunikation mit der Zielgruppe ,50plus*

Quelle: in Anlehnung an Pompe, H.-G. (2013), S.157f.

Zielgruppe englische Slogans haufig fehlinterpretiert wer-
den. Die 2003 durch eine Marktforschungsstudie aufge-
deckte verbreitete Fehldeutung des damaligen Slogans der
Drogeriekette Douglas ,Come in and find out’ durch einen
GroRteil der Zielgruppe als ,Komm rein und finde wieder
heraus’ ist inzwischen Iegendéir.93 Ab 2004 warb Douglas
dann mit dem Slogan: ,Douglas macht das Leben schéner".
Neben rein englischsprachigen Slogans sollten daruber
hinaus auch Anglizismen und Fremdworter ebenso gemie-
den werden wie das Arbeiten mit Stereotypen und Klischees
mit Bezug auf die Zielgruppe, erst recht Belehrungen und
leere Phrasen.

Die Checkliste in Abb. 16 stellt einige wichtige Aspekte
zusammen, die bei der Kommunikation mit der Zielgruppe
,50plus’ Beachtung finden sollten.

6 Schlussbemerkung

Die ,Generation 50plus’ will keinen Ruhestand. Die ,Best
Ager' wollen sich weiterhin in die Gesellschaft einbringen
und gebraucht werden. In Anbetracht der hohen Lebenser-
wartung der Bevdlkerung spielen altere Konsumenten eine
immer wichtiger werdende Rolle fir Unternehmen. Um die
,Generation 50plus‘ gezielt ansprechen zu kénnen, missen
die Unternehmen auch in Zukunft ihren Fokus auf die Be-
dirfnisse und Wiinsche der alteren Menschen legen. Einige
wichtige Ziele waren die Entwicklung benutzerfreundlicher
Produkte und Dienstleistungen, Starkung des Selbstbe-

% vgl. H. Volpert, (2003).
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wusstseins alterer Verbraucher und die Schaffung gleichbe-
rechtigter Zugange, und zwar finanziell, raumlich und sozial.
Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Zielgruppe
,50plus’ fir das Marketing zunehmend an Bedeutung ge-
winnt. Die hohe Kaufkraft, aber auch das Lebensgefiihl der
,Best Ager* hat sich im Laufe der letzten Jahre geandert. Sie
fuhlen sich jung, frisch und sind agil. In Zukunft missen
Unternehmen sich noch deutlich starker an den sehr spezi-
fischen Bedurfnissen dieser wachsenden aber auch sehr
heterogenen Zielgruppe ausrichten, um bei diesen erfahre-
nen und kritischen Konsumenten erfolgreich zu sein.
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Jugendliche als Marketingzielgruppe —
Besonderheiten, Konzepte und Beispiele

von Jennifer Schmidt
,Having the youth means having the future*'. Folglich haben
Unternehmen schon seit Ende der achtziger Jahre erkannt,
welchen wirtschaftlichen Erfolg die Zielgruppe der Jugendli-
chen in sich tragt, und so entwickelte sie sich zu einem heil}
umkampften Marktsegment.2
Die milliardenschwere Kaufkraft der jungen Zielgruppe ist in
den letzten Jahren kontinuierlich gewachsen, wodurch sich
ein noch starkeres Interesse der Unternehmen herausbilde-
te, um diese Zielgruppe friihzeitig und langfristig zu binden.
Laut dem Marktforschungsinstitut /conkids & Youth wurden
fur das Jahr 2012 circa 23,7 Milliarden Euro Ausgaben der 6
bis 19 Jahrigen prognostiziert, welche im Vergleich zum
Vorjahr um 1,4 Milliarden Euro gestiegen sind.’
Fir die Unternehmen und dem damit verbundenen Marke-
ting ist nicht nur die immense Kaufkraft der Zielgruppe von
Bedeutung, sondern auch die Charakteristik der Jugendli-
chen selbst. Der Jugendmarkt zeichnet sich insbesondere
durch seine starke Heterogenitat und die dynamische Ent-
wicklungen in Hinsicht auf die zahlreichen Veranderungen,
die in der Jugendphase stattfinden, aus. Folglich stehen die
Unternehmen vor einer schwierigen und komplexen Aufga-
be, welche von vielen Unsicherheiten gegeniiber dem zu
bearbeitenden Marktsegment gepragt ist. In diesem Zu-
sammenhang stellt sich die Frage: Wie soll zeitgemales
jugendspezifisches Marketing betrieben werden?*
In der nachfolgenden Arbeit wird diese Frage diskutiert. Zu
Beginn erfolgt eine Differenzierung des Jugendbegriffs.
Anschliefend werden Besonderheiten der Jugendlichen als
Zielgruppe aufgezeigt und daraufhin das Konsumverhalten
sowie Markenbewusstsein naher analysiert. Folglich er-
schlieBen sich im Marketing-Mix verschiedene Strategien,
welche durch anschauliche, aktuelle Beispiele verdeutlicht
werden. AbschlieRend werden derzeitige Branchenkonzepte
unterschiedlicher Unternehmen prasentiert und das Thema
wird mit einem Fazit zusammengefasst.

1 Definition Jugendliche

Im Ruckblick zeigt sich, dass es in allen historischen Epo-
chen und Kulturen schon unterschiedliche Anschauungen
und Klassifikationen von Jugendlichen und Jugendkulturen
gab.5 Dennoch lasst sich die Bezeichnung der Jugend auf-
grund deren enormen Heterogenitat und der fortwahrenden
gesellschaftlichen Veranderungen nicht eindeutig und all-
gemein verbindlich definieren.

Undifferenziert wird der Begriff Jugend gegenwartig als
Entwicklungsstadium respektive als Phase im Lebenszyklus
eines Menschen definiert, welche mit dem Ende der Kind-
heit beginnt und in das Erwachsensein mindet. Folglich
wird ein Individuum, welches sich in der Jugendphase be-
findet, als Jugendlicher bezeichnet. Die Phase der Jugend
wird allerdings immer weniger als eine blofe Durchgangs-
phase deklariert, die Altersgrenzen sind vage, und vielmehr
wird Jugend und die damit verbundene Jugendlichkeit als
alterslibergreifender Lebensstil angesehen.” Die Angaben
der Literatur variieren zwischen 10 bis 15 Jahren fir den
Beginn und 18 bis 30 Jahren fiir das Ende der Jugendpha-
se.” Die Jugendphase lasst sich nach Hurrelmann intern

! Inglsperger, A. / Cinquin, I. (2000), S.152.

2 Vgl. Zanger, C. / Griese, K.M. (2000a), S.4.

% vgl. 0.V. (2012a).

* Vgl. Diekhof, A. (1999), S.1.

® Vgl. Ferchhoff, W. (2007), S.85.

®vgl. Hitzler, R. / Bucher, T. / Niederbacher A. (2005), S.16.
7Vgl. Diekhof, A. (1999), S.11.

weiter untergliedern: in die friihe (12 bis 17 Jahre), die mitt-
lere (18 bis 21 Jahre) und die spate Jugendphase (22 bis 27
Jahre), wobei das Ende der Jugendphase die Postadoles-
zenz respektive die jungen Erwachsenen darstellt.® Die
Differenzierung Jugendlicher von Kindern und Erwachsenen
wird durch die zunehmende Akzeleration? und den immer
spateren Eintritt in die Berufswelt sowie die hinausgezoger-
te Familienplanung erheblich beeintré:'lchtigt.10

Um die Phase der Jugend besser definieren zu koénnen,
werden Jugendliche hinsichtlich verschiedener Aspekte
differenziert betrachtet.

Aus der entwicklungs- und personlichkeitspsychologischen
Sicht beginnt das Jugendalter mit dem Einsetzen der Pu-
bertat als eine hormonell gesteuerte Veranderung, welche
physische als auch psychische Auswirkungen hat. Dieser
Prozess ist verbunden mit der Personlichkeitsentwicklung
eines Menschen und steht divergent zur Kindheit."" Die
physiologisch-geschlechtliche Entwicklung beginnt durch-
schnittlich in einem Alter von 12 bis 13 Jahren und ist ge-
wohnlich mit 17 bis 18 Jahren beendet."

In der Phase der Jugend finden auch soziale Veranderun-
gen statt, welche die gesellschaftlichen Normvorstellungen,
die an diese Lebensphase geknupft sind, beinhalten. Die
Jugendlichen haben die Mdoglichkeit in verschiedene Er-
wachsenenrollen einzutauchen, ohne die volle Verantwor-
tung der Konsequenzen tragen zu mussen. Darlber hinaus
ergeben sich neue Rechte und Handlungsmdglichkeiten,
welche in Verbindung mit Pflichten und Verantwortlichkeiten
stehen.”

Aus juristischer Sicht wird nach dem Jugendgerichtsgesetz
in einem Alter von 14 Jahren von Jugendlichen gesprochen.
Mit dem Erreichen des 18. Lebensjahres werden alle
staatsbirgerlichen Rechte und Pflichten eines Erwachsenen
erlangt, allerdings wird in dem Zeitraum zwischen dem 18.
und 21. Lebensjahr von Heranwachsenden gesprochen, da
in strafrechtlichen Einzelfallen noch das Jugendstrafrecht
Anwendung findet."

Die Alterseingrenzung fir die im weiteren Verlauf zu be-
trachtende Zielgruppe wird anhand verschiedener Kriterien
festgelegt. Mit dem Beginn der Pubertat finden laut Diekhof
essentielle psychische und soziale Veranderungen statt,
dadurch sei die Altersuntergrenze der Jugendphase mit 12
bis 13 Jahren festgelegt. Aus Sicht der sozialen Reife und
der 6konomischen Unabhangigkeit liegt die Altersobergren-
ze bei 23 bis 24 Jahren. Ferner stufen sich Personen Uber
24 Jahre laut einer Befragung zu 90 Prozent nicht mehr als
Jugendliche ein. Demzufolge stellen die 12- bis 24-Jahrigen
die zu betrachtende Zielgruppe dar."®

Jennifer Schmidt

studiert Business Administration
an der FH Erfurt.

Kontakt: j_schmidt91@web.de

& vgl. Hurrelmann, K. (2005), S.41.

o Allgemeine Entwicklungsbeschleunigung bei jungen Menschen.
'%vgl. Ferchhoff, W. (2007), S.87f.

" vgl. Hurrelmann, K. (2005), S.26.

2vgl. Baacke, D. (2003), S.41.

3 vgl. Diekhof, A. (1999), S.15f.

" \Vgl. Effertz, T. (2008), S.32f.

®vgl. Diekhof, A. (1999), S.30f.
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Erwachsenen und vor allem gegeniiber anderen
Jugendlichen ab. Nach der Shell-Jugendstudie
gaben 71 Prozent der befragten Jugendlichen an,
dass es ihnen am wichtigsten sei, gute Freunde zu
haben, die einen anerkennen.

Im Kontext bedeutet dies fiir die Unternehmen,
dass zum einen durch Szenen die Welt der Ju-
gendlichen besser verstanden werden kann, aber
zum anderen stehen sie vor der Herausforderung,
gleichzeitig die Bedirfnisse der Gruppenzugeho-
rigkeit und die der Individualitdt zu befriedigen.
Jugendliche befinden sich in einem Spannungsfeld
zwischen dem Dazugehoren und ,sein eigenes
Ding‘ zu machen. 2

2.1 Konsumverhalten

Die Kaufkraft Jugendlicher hat in den letzten Jah-
ren immens zugenommen, demnach ist der Kon-
sum ein wesentlicher Teil ihrer Alltagskultur. In
Deutschland leben circa 8 Millionen 13- bis 20-
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Abb. 1: Strukturierung von Lebensphasen zu vier historischen Zeit-

punkten
Quelle: Hurrelmann, K. (2005), S.17.

2 Besonderheiten der Zielgruppe

Warum ist die Zielgruppe der Jugendlichen von hohem
Interesse fur das Marketing? Im nachfolgenden Kapitel
werden die Merkmale und Bedirfnisse der Zielgruppe ana-
lysiert und in Beziehung auf deren Konsumverhalten und
Markenbewusstsein erortert.

In keiner Altersgruppe ist der soziokulturelle Wandel unse-
rer Gesellschaft so friihzeitig und deutlich spurbar wie bei
den Jugendlichen. Die Struktur und Kultur des Alltags ha-
ben sich in den letzten Jahren geandert und folglich auch
die Bedirfnisse und Charakteristik der ,Jugend von heute"."
Ein Blick in die Vergangenheit zeigt, dass sich die Lebens-
phase der Jugend im Zuge der letzten Jahrzehnte immer
weiter ausgedehnt hat, dies insbesondere in Verbindung mit
der Verklrzung der Kindheitsphase (siehe Abb. 1). Grund-
legend wird die Phase der Jugend durch die Suche nach
Orientierung sowie Sinngebung als auch Prozesse der Indi-
viduation und ldentitatsbildung charakterisiert." Laut Calm-
bach et.al. verhalten sich Jugendliche zunehmend pragma-
tischer und konsumieren bewusster, sodass neue Werte-
konfigurationen erkennbar sind. Denn die jungen Konsu-
menten verfolgen die Logik des ,Sowohl-als-auch® anstatt
des Entweder-oder.'® Utopien werden fiir Jugendliche
sukzessiv irrelevant, denn der Fokus liegt auf dem Machba-
ren und der Gegenwart, und dabei steht Hedonismus an
erster Stelle. Die heutige Generation ist spalbetont, aktiv
und extrovertiert, wobei die Anerkennung und der Rat der
Peergroup als essentiell angesehen wird."® Die Peergroup
ist eine Gruppe Gleichaltriger und Gleichgesinnter, welche
Interessen Vorlieben und Werthaltungen miteinander tei-
len.?

In diesem Kontext kann auch von Szenen gesprochen wer-
den, welche der Peergroup ahnlich sind. Die Szenenwelt
hat einen erheblichen Einfluss auf den Kommunikationsstil,
die Wertvorstellungen und die Markenvorlieben von Jugend-
lichen. Durch Szenen grenzen sich Jugendliche gegentiber

'®vgl. Calmbach, M. et.al. (2011), S.13.

Vgl. Hurrelmann, K. (2005), S.30f.

8 vgl. Calmbach, M. et.al. (2011), S.40.

®Vgl. Dammler, A. / Barlovic, |./ Melzer-Lena, B. (2000), S.51.
sowie Calmbach, M. et.al. (2011), S.46.

2 v/gl. Diekhof, A. (1999), S.45.
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Jahrige, welche Uber eine Summe von etwa 14 bis
15 Milliarden Euro verfugen Besonders in der
Jugendphase durchleben Heranwachsende Kon-
sumerfahrungen sehr intensiv, denn Jugendliche
sind auf der Suche nach neuen Herausforderungen
und verhalten sich dementsprechend risikobewuss-
ter und unkonventioneller, da Spal}? am Leben
Genuss und Erlebnis im Vordergrund stehen.?*
Dies spiegelt sich auch im Konsumverhalten wider, denn bei
Jugendlichen scheint der Euro gegenuber Erwachsenen
wesentlich lockerer zu sitzen, und dadurch werden Kaufe
haufig impulsiv getatigt.?®

Aus wirtschaftlicher und unternehmerischer Sicht erweisen
sich Jugendliche sowohl hinsichtlich ihrer direkten Kaufkraft
als auch der indirekten Kaufkraft als Kaufbeeinflusser von
Familie und Gleichaltrigen. Daneben weisen sie auch als
potentielle Nachwuchskunden ein enormes Attraktivitatspo-
tential auf.?® Diese drei Aspekte werden im Folgenden ge-
nauer analysiert.

2.1.1 Jugendliche als direkte Kaufer

Da Jugendliche Uber die Verwendung ihrer finanziellen Mit-
tel weitgehend autonom entscheiden koénnen, treten sie als
Konsument direkt mit dem Markt in Kontakt.?” Durch den
Konsum positionieren sich Jugendliche und markieren ihre
Zugehorigkeit, driicken Lebensgefiihle aus und vertiefen
Beziehungen zu Gleichaltrigen. Die Ware wird dabei oft als
Statussymbol angesehen, wobei der Wunsch, bestimmte
Dinge zu besitzen, Regel- und Normbriiche sowie eine
Uberschreltung des finanziellen Rahmens beinhalten
kann.?® Laut der Verbraucheranalyse des Bauerverlags ist
das finanzielle Potential der 14- bis 19-Jahrigen hoher als
das der 55- bis 59-Jahrigen und etwa gleich hoch wie das
der 60- bis 69-Jahrigen. In erster Linie steht der Konsum im
Zusammenhang mit Erlebnissen, Erfolg und Unabhangig-
keit. Jugendliche flhlen sich durch die Anerkennung ihrer
Freunde bestatigt und zeigen sich beim Geldausgeben fir
Konsumgdter und Dlenstlelstungen gegenuber Erwachse-
nen bereltW|II|ger ° Doch woher beziehen Jugendliche ihre
finanziellen Mittel und wie hoch sind diese? Die relevanten

21'vgl. 0.V. (2006).

22 y/gl. Heinzelmaier, B. (2000), S.142.

2 y/gl. 0.V. (2011a).

# vgl. Kroeber-Riel et.al. (2009)S.491.

% \/gl. Effertz, T. (2008), S.331.

% \/gl. Zanger, C. / Griese, K.M. (2000a), S.4.
7 y/gl. Diekhof, A. (1999), S.51.

% vgl. Fligel, D. (0.J.).

2 v/gl. Effertz, T. (2008), S.128.
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Einkommensquellen ergeben sich aus regelmaflligem Ta-
schengeld, unregelmafRigen Geldgeschenken, Einnahmen
aus Nebentatlgkelten oder aus der finanziellen Unterstut-
zung des Staates.®® Laut einer Umfrage vom Youngcom!
erhalten rund zwei Drittel der 13- bis 18-Jahrigen von ihren
Eltern regelmafRig Taschengeld. Demnach erhalten 46 Pro-
zent der Befragten circa 30 Euro und 13 Prozent zwischen
31 und 50 Euro pro Monat. Nur jeder elfte Jugendllche er-
halt pro Monat mehr als 50 Euro Taschengeld.

Da die Grundbedirfnisse nach Nahrung und Wohnen wei-
testgehend von den Eltern gedeckt werden, haben Jugend-
liche kaum finanzielle Verpflichtungen und kénnen so ihren
Konsum auf personliche Praferenzen und Bedurfnisse aus-
richten.*? In einer weiteren Jugendstudie von Youngcom!
wurden 13- bis 20-Jahrige befragt, fur was sie ihr Geld aus-
geben. 64 Prozent der Jugendlichen investieren einen
Grofteil Ihres Budgets in Partys, Nachtleben und Kinobesu-
che. Gefolgt von den Kategorien Essen/Trinken mit 56,4
Prozent sowie Kleidung mit 54,4 Prozent und Accessoires
mit 54,4 Prozent.*®

2.1.2 Jugendliche als indirekte Kaufer

Jugendliche sind aber nicht nur unmittelbar als Kaufer auf
dem Markt zu finden, sondern auch indirekt, indem sie die
Kaufentscheidungen anderer Marktteilnehmer beelnflussen
so beispielsweise die Entscheidungen ihrer Eltern.®* Zwar
liegen den indirekten Umsatzen die finanziellen Mittel der
Eltern zugrunde, allerdings ergreifen vor\Nlegend Jugendli-
che die Initiative und regen diese zum Kauf an.’

Das Potential der Jugendlichen als Kaufbeeinflusser ist
immens. Im Jahre 2010 lebten laut dem Mikrozensus circa
13,1 Millionen Kinder unter 18 Jahren in den deutschen
Haushalten, das entspricht einem prozentualen Anteil von
16,5 Prozent der deutschen Bevolkerung ® Insbesondere
beeinflussen Jugendliche ihre Eltern bei dem Kauf gemein-
sam verwendeter Glter. Beispielsweise betragt die Einfluss-
rate beim Kauf eines Fernsehgerates circa 52 Prozent und
beim Kauf eines Computer sogar 54 Prozent.*” Unter ande-
rem ist dies auf das hohe Interesse seitens der Jugendli-
chen gegenlber elektronischen Produkten zurlickzufiihren.
Ein Informationsvorsprung gegentber den Eltern in diesem
Bereich lasst Jugendliche zu kompetenten Ratgebern, ja
sogar zu Experten werden.? Demzufolge fuhrt der Wis-
sensstand der Jugendlichen dazu, dass Informationen in die
Familien hineingetragen werden, welche Diskussionen aus-
I6sen kdnnen und eventuell zum Kauf des entsprechenden
Produktes fiihren.? AIIerdlngs variiert der Einfluss auf die
Kaufentscheidungen nach dem eigenen Interesse der Ju-
gendlichen, und folglich werden Themen bezlglich Versi-
cherungen oder Bankdienstleistungen eher Desinteresse
erzeugen. 0" Dariiber hinaus haben sich Jugendliche zu
Trendsettern im Haushalt etabliert und beeinflussen ihre
Eltern hinsichtlich derer individuellen Wiinsche, belsplels-
weise im Bereich Mode, Kosmetik oder Freizeitaktivitaten.*

In diesem Kontext erschlie3t sich aus Sicht des strategi-
schen Marketings, dass die Ansprache der jugendlichen
Zielgruppe umsatzerhéhende Auswirkungen auf den Er-

% v/gl. Diekhof, A. (1999), S.57f.
*'vgl. 0.V. (2011b).
%2 \/gl. Diekhof, A. (1999), S.62.
o.V. (2011a).
3“ VgI Dammler, A., et. al. (2000), S.19.
% \V/gl. Diekhof, A. (1999), S.101; Kroeber-Riel, W. /
Weinberg, P. (2003), S.469.

% vgl. 0.V. (2011c).
¥ vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (2003), S.468.
% \/gl. Dammler, A. / Barlovic, |. / Melzer-Lena, B. (2000), S.20.
% v/gl. Diekhof, A. (1999), S.114.
40 Vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg,

P. (2003), S.469.
“T'vgl. Diekhof, A. (1999), S.128.

wachsenenmarkt haben kann.*? Wie in Abschnitt 2 erwahnt,
nimmt die Peergroup eine zentrale Stellung im Alltag Ju-
gendlicher ein. Folglich haben Jugendliche auch Einfluss
auf Gleichaltrige, denn innerhalb ihrer Gruppe wollen Ju-
gendliche im Trend liegen und Schritt halten kénnen. Wird
von einem Jugendlichen die neueste Kleidermode getragen,
I6st das bei Glelchaltrlgen meist das Verlangen aus, die
Kleidung auch zu besitzen.*®

Das Konsumverhalten Jugendlicher kann demnach eine
Orientierungsfunktion fir die beeinflussten Personen auf-
weisen. GleichermalRen kénnen die jugendlichen Trends
auch impulsgebend und innovierend auf die gesamte kultu-
relle Gesellschaft wirken, beispielsweise im Bereich Mode.*

2.1.3 Jugendliche als potentielle kiinftige Kaufer

Insbesondere aus strategischer Sicht weisen Jugendliche
als zuklnftige Nachwuchskunden mit potentieller Kaufkraft
eine enorme Bedeutung fir Unternehmen auf. Infolgedes-
sen kann Marketing als langfristige Investition in die Ziel-
gruppe der Jugendlichen gesehen werden. Infolgedessen
sollen diese nachhaltig und umsatzgenerierend an das Un-
ternehmen gebunden werden, was durch den frilhen Aufbau
und d|e Festigung von Markenpréaferenzen realisiert werden
kann.** Im Zusammenhang mit der Personlichkeitsfindung
sind junge Konsumenten meist im standigen Wandel und
auf der Suche nach etwas Innovativerem, welches unter
anderem durch wechselnde Markenpraferenzen deutlich
wird.*® Durch die Erfahrungen und Beobachtungen aus der
Vergangenheit bilden Jugendliche im Laufe der Zeit charak-
teristische Markeneinstellungen und Verhaltensmuster,
Welche ihr gegenwartiges Kaufverhalten beeinflussen kén-
nen.* Demzufolge ist es fur den spateren Markterfolg eines
Unternehmens wichtig, bereits friihzeitig mit jungen Ziel-
gruppen in Kontakt zu treten, um ein positives Markenimage
zu etablieren.* E|n|ge Branchen, wie die der Banken oder
Versicherungen werben derzeit aktiv um Jugendliche und
haben jugendspezifische Konzepte erstellt, welche im Ab-
schnitt 4 naher erldutert werden.

2.2 Markenbewusstsein

Marken haben sich in Folge des Aufwachsens in einer Er-
lebnisgesellschaft zu einem selbstverstandlichen Teil des
Alltags Jugendlicher entwickelt und werden kaum noch
bewusst wahrgenommen. Der Markenerfolg ist dabei insbe-
sondere abhangig vom personlichen Markenerlebnis der
Jugendllchen bei der Nutzung respektive dem Kauf eines
Produktes.*® Die hohere eigene Kaufkraft ermdglicht es
Jugendlichen, gegeniber neuen Produkten und Marken
eine groRe Offenheit und Probierfreudigkeit zu zeigen, so-
dass Produktkenntnisse erweitert werden und damit das
Markenbewusstsein steigt. Die Marke dient in erster Linie
zur ldentitatsbildung, ist Erkennungsmerkmal der Gruppen-
zugehorigkeit und Merkmal der leferen2|erung Die Grin-
de fir die Markenaffinitat Jugendlicher liegen neben Status
und Prestige in der Anerkennung sowie der Akzeptanz an-
derer als auch in der Demonstration von Trendbewusst-
sein.”’ Laut der Jugendstudie Timescout erwarten circa 70
Prozent der Jugendlichen, dass teure Marken ihnen ein
exklusives und gehobenes Image verleihen. Demnach

*2vgl. Diekhof, A. (1999), S.166.

“3vgl. Effertz, T. (2008), S.136.

“ vgl. Diekhof, A. (1999), S.35.

Vgl Effertz, T. (1999), S.130.

“°vgl. Kroeber-Riel et.al. (2009), S.491.

“"vgl. Diekhof, A. (1999), S.169.

“8\vgl. Zanger, C. / Griese, K.M. (2000a), S.7.
“9vgl. Inglsperger, A. / Cinquin, I. (2000), S.152.
%0 vgl. Zanger, C. / Griese, K.M. (2000a), S.11.
®"vgl. Diekhof, A. (1999), S.83.

19



ERFURTER HEFTE ZUM ANGEWANDTEN MARKETING

N IN DEUTSCHLAND 2012

Die angesagtesten Marken bei Jugendlichen fiir Bekleidung in
Deutschland im Jahr 2012
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Abb. 2: Bekleidungsmarken der Jugendlichen

Quelle: 0.V. 2012d).

BELIEBTESTE TECHNIKMARKEN BEI KINDERN UND JUGENDLICHEN IN DEUTSCHLAND (2012)

Top 5 der angesagten Technikmarken bei Kindern und
Jugendlichen in Deutschland im Jahr 2012 (in Prozent)
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Abb. 3: Technikmarken der Jugendlichen

Quelle: 0.V. (2012e).

mussen Marken aus jugendlicher Sicht zum Lebensstil pas-
sen, Werte und Einstellungen transportieren, mit denen sie
sich identifizieren und an denen sie sich orientieren kon-
nen.>? Besonders die Produktbereiche Kleidung, Sportgera-
te und Technik sind pradestiniert fiir Markenlmages womit
sich Jugendliche nach aufen hin reprasentleren ® In der
Studie Iconkids & Youth wurden die 6- bis 19-Jahrigen be-
zliglich ihrer Markenpraferenzen in den Bereichen Kleidung
und Technik gefragt. An der Spitze der Beliebtheitsskala
stehen die Bekleidungsmarken Adidas mit 24 Prozent und
H&M mit 21 Prozent (siehe Abbildung 2). Im Bereich der
Technik ist die Marke Apple mit 50 Prozent eindeutiger
Favorit, gefolgt von Sony mit 23 Prozent (siehe Abbildung
3). Das internationale Image dieser Marken steht fur die
Verbundenheit mit Millionen anderen Menschen, wodurch
sich Jugendliche beispielsweise anerkannt fiihlen kénnen.>
In diesem Zusammenhang besteht die Gefahr, dass die
Verwendung von No-Name-Marken zur Ausgrenzung Ju-
gendlicher fiihren kann. Denn circa 77 Prozent der Jugend-
lichen sind der Meinung, dass Marken immer wichtiger wer-
den und sehen es als elementar an, die richtigen Marken zu
verwenden, um die Gruppenzugehorigkeit zu wahren.’

Bereits mit 18 Jahren haben sich die meisten Markenbin-
dungen etabliert und sind fester Bestandteil des Konsumre-

%2 y/gl. Ikrath, P. / Nozsicska, E., (2010).
%% \/gl. Diekhof, A. (1999), S.83.
o > Vgl. Ebeling, A. (1994), S .44f.
VgI Dammler, A. / Barlovic, I. / Melzer-Lena, B. (2000), S.91 und
dazu Effertz, T. (2008), S.325.
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Abb. 4: Jugenspezifische Werbung von Nestlé Xpress
Quelle: 0.V. (2007a).

pertoires Jugendlicher. Circa 60 Prozent der Jugendlichen
bleiben bei Zufrledenhelt mit einer praferierten Marke auch
bei dieser.® Ein Paradebeispiel hierfur ist das Modege-
schaft H&M, welches es zunehmend schafft, Jugendliche
durch die eigene Einkaufswelt sowie den unverkennbaren
Stil am Point-of-Sale zu binden.*’

Eine Marke sollte nicht austauschbar sein und ,[...] muss
immer ihrem Kern treu blelben [denn] wer zu sehr davon
abruckt, wird unglaubwurdlg Deshalb ist es fur Unter-
nehmen &ulerst wichtig, dem Ubergang zwischen dem
Jugend- und Erwachsenenalter erhdhte Aufmerksamkeit zu
widmen, da sich innerhalb dieser Phase durch physische,
psychische und soziale Veranderungen Markenbindungen
abbauen kénnen und Jugendliche schnell desinteressiert
sind.>®

3 Marketingkonzepte fiir Jugendliche

In allen vier klassischen Instrumentalbereichen des Marke-
ting lassen sich besondere Anforderungen identifizieren, auf
die sich Unternehmen bei der Bearbeitung dieser Zielgrup-
pe fokussieren mussen. Diese werden im Folgenden aufge-
zeigt und mit beispielhaften Lé6sungsansatzen unterlegt.

3.1 Produktpolitik

Grundsatzlich ergeben sich aus strategischer Sicht zwei
Méglichkeit, jugendspezifische Produkte in den Markt einzu-
fihren. Unternehmen kénnen zum einen diese Produkte
durch bereits etablierte Dachmarken in den Markt einfiihren.
Dabei handelt es sich entweder um eine Produktlinienerwei-
terung (Line Extension), wobei innerhalb einer Produktkate-
gorie das Angebot erweitert wird, oder um eine Markener-
weiterung (Brand Extension), wobei es sich um ein neues
Produkt aus einer anderen Produktkategorie handelt. Die
bereits aufgebaute Markenpersonlichkeit wirkt dabei ab-
satzunterstiitzend und férdert den Markterfolg. Das Unter-
nehmen Nestlé erweiterte die Marke Nescafé um das Pro-
dukt Nescafé Xpress, welches speziell auf Jugendliche
ausgerichtet ist. Der Konsum von Kaffee soll zum Erlebnis
werden und Jugendlichen suggeneren motivierter und akti-
ver zu sein (siehe Abbildung 4) Das Unternehmen John-
son & Johnson fihrte unter der Marke bebe mit bebe young
care eine neue Produktlinie ein, welche sich speziell auf die
Bedurfnisse junger Haut spezialisiert hat (siehe Abbildung
5). Weiterhin gibt es Beispiele im Versicherungsbereich

% vgl. Effertz, T. (2008), S.323.

" \/gl. Dammler, A. / Barlovic, |. / Melzer-Lena, B. (2000), S.132.
8 Dammler, A. / Barlovic, |. / Melzer-Lena, B. (2000), S.132.

% vgl. Diekhof, A. (1999), S.245.

% vgl. Diekhof, A. (1999), S.286 ff.
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Abb. 5: Jugendprodukte von Bebe young care

Quelle: 0.V. (2009a).

(Versicherungspaket fir junge Menschen, Allianz), als auch
im Berelch der Banken (Start-Set fur junge Leute, Sparkas-
se) ' Die zweite Méoglichkeit ist die Etablierung einer eige-
nen Marke speziell fur Jugendliche. Dabei wird die Positio-
nierung der Marke ausschlieRlich auf die Bedurfnisse der
jugendlichen Konsumenten ausgerichtet. Die Anwendung
dieser Mogllchkelt findet sich in verschiedenen Branchenbe-
reichen wieder.?? So will beispielsweise das Modelabel
Abercrombie & Fitch ausschlieRlich junge, attraktive Leute
mit ,cooler Einstellung und zahlreichen Freunden anspre-
chen. Das Unternehmen entwickelte sich be| Jugendlichen
zu einer der begehrtesten Marken weltweit.®® Des Weiteren
gibt es Beispiele im Bereich Schonheltspﬂege mit der Marke
Essence (siehe Abbildung 6) , im Nahrungsmittelbereich
mit Pringles und im Getrankebereich mit Afri-Cola und
Orangina. Seit circa 30 Jahren hat sich RUF zum fihrenden
Reiseveranstalter fir Kinder- und Jugendreisen entwickelt,
Das Unternehmen Uber sich selbst: ,Wir wissen genau, was
junge Menschen sich wiinschen: gut betreut, ohne die El-
tern %tije Welt erobern, Talente entdecken und Neues erle-
ben“.

Im Wesentlichen ist es das Ziel, das Produkt- und Leis-
tungsangebot so abzustimmen, dass es den jugendlichen
Wunschen Bedurfnissen und Produkterwartungen gerecht
wird.%® Fuar Jugendliche ist es wichtig, dass Produkte eine
Jugendspezmsche Aura sowie eine ansprechende Verpa-
ckung haben.® Jugendllche sind begeisterungsfahiger und
reagieren emotionaler als auch affektiver auf die Dinge, die
sie sehen. Deshalb missen Produkte optische Reize auf-
weisen, denn durch reine Produktinformationen und Argu-
mentationen verlieren sie das Interesse. Das Produkt oder
die Verpackung muss demzufolge auffallige Farben und
Formen als auch hohe Funktionalitdt und einen entspre-
chenden Nutzen aufweisen. Dabei ist es wichtig, dass auf
die jugendlichen Bediirfnisse der Identitatsfindung einge-
gangen wird. Vor allem identifizieren S|e sich mit image-
transferierenden Figuren sowie Trends.®® So wirbt McDo-
nalds beispielsweise mit zehn aktuell popularen Prominen-
ten, unter anderem mit dem Sanger von Cro und mit Mode-
rator Joko Winterscheid. Dabei verkorpern diese selbst die
Produkte von McDonalds und erklaren die Kombinations-
moglichkeiten hinsichtlich der neuen Kampagne 1+1.5°

Um die Beziehung zu einer Produktmarke zu intensivieren,
kann es von Vorteil sein, die Zielgruppe aktiv mit in die Ge-

Vgl. Diekhof, A. (1999), S.288.
62 VgI Diekhof, A. (1999), S.297.
3 vgl. 0.V. (2013a).
# vgl. 0.V. (0.J.9).
vgl. 0.V. (0.J.h)
% v/gl. Zanger, C. / Griese, K.M. (2000b), S.32.
& Vgl. Kroeber-Riel et.al. (2009), S.491.
vgl. 0.V. (2013b), S.3.
# vgl. Lith, S. (2013).
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Abb. 6: Essence Kosmetik und Pflegeprodukte fiir Jugendliche
Quelle: 0.V. (2011c).

IIF!H‘»
=
-
L]
MIRED
e

Abb. 7: Nike Schuhe personalisieren durch NIKEiD

Quelle: 0.V. (0.J.c).

staltung der Funktionalitdt, des Designs oder der Verpa-
ckung einzubeziehen. Beispielsweise bietet die Firma Nike
unter der neuen Marke NIKEID Schuhe, Kleidungsstlicke
und Accessoires zur individuellen Selbstgestaltung an (sie-
he Abbildung 7). Jugendliche kdnnen unterschiedliche Far-
ben und Matenallen wahlen und das Kleidungsstick online
erstellen.”® Dadurch wird den Jugendlichen erméglicht, sich
von anderen zu differenzieren, aber dennoch die Gruppen-
zugehdrigkeit zur Peergroup zu wahren. Jugendliche sind
mitunter auch sehr neugierig, demzufolge kénnen Verpa-
ckungen welche multimediale Gewinnspiele aufweisen, wie
beispielsweise Internetcodes, das Interesse am Produkt
intensivieren und Kaufimpulse auslosen.’

Wie schnelllebig jugendliche Modemarken allerdings auch
sein konnen, zeigt das Beispiel der Marke Ed Hardy. Der
amerikanische Tatoo-Kiinstler und Designer Donald Ed
Hardy griindete 2002 das Mode-Label Ed Hardy. Der Sie-
geszug der Tattoo-Shirts begann aber erst 2005, als Ma-
donna auf einer Reise ins afrikanische Malawi ein T-Shirt
mit einem Piratenmotiv und dem Marken-Schriftzug trug.
Stars wie Pamela Anderson, David Hasselhoff und Nicole
Kidman folgten. Ed Hardy galt als cool bei Prominenten wie
Sebastian Schweinsteiger, Stefan Effenberg und Heidi
Klum. Die Marke war insbesondere unter Jugendlichen
begehrt und wurde schnell erweitert um Accessoires wie
Sonnenbrillen, Taschen, Bettwasche, Parfum, Feuerzeuge,
Energy Drinks und Bier, sogar Duftbdume, Aktenordner und
AutofulBmatten. Doch das Image kippte, und das Promi-
Label wurde zur ,Proll*-Marke. Wurden 2008 in Deutschland
noch ca. 350.000 Teile verkauft, so hatten schon drei Jahre

vgl. 0.V. (0.J.i).
m Vgl. Dammler, A. / Barlovic, I. / Melzer-Lena, B. (2000), S.199
sowie 0.V. (2013b), S.3.
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Abb. 8:

Produkte der Marke Ed Hardy
Quelle: 0.V. (0.J.d und e).

spater fast alle Handler die Marke aus dem Sortiment ge-
nommen’? (sieche Abbildung 8).
3.2 Kommunikationspolitik

Die systematische Planung, Ausgestaltung, Abstimmung
und Kontrolle der Kommunikationsinstrumente stellt die
zentrale Aufgabe der Kommunikations?olitik im Hinblick auf
die Zielgruppe der Jugendlichen dar.” Infolgedessen mis-
sen Unternehmen sowohl beziglich des Produktes — res-
pektive der Marke — als auch in Bezug auf die Zielgruppe
differenzieren, Uber welche Kommunikationsmedien die
Botschaft an die junge Zielgruppe realisiert werden soll. In
erster Linie erwarten Jugendliche, dass Werbung glaubwiir-
dig, ehrlich sowie aufrichtig ist und klar kommuniziert wird.
Der personliche Nutzen durch ein Produkt muss konkreti-
siert werden und flr Jugendliche nachvollziehbar sein. Des
Weiteren missen Produkte auch optisch dem entsprechen,
was der kritischen Zielgruppe der Jugendlichen versprochen
wird. Andernfalls kdnnen diese negativ auf das Produkt
bzw. die Marke reagieren und sich davon distanzieren.”

Unabhangig davon gibt es verschiedene zielgruppenrele-
vante Kommunikationskanale, die im Folgenden aufgezeigt
werden. Zum einen kénnen durch klassische Werbemedien
wie beispielsweise Medien aus Television, Horfunk oder
Print vielfaltige Moglichkeiten realisiert werden.”® Denn Me-
dien haben sich zu einem festen Bestandteil des Alltags
Jugendlicher entwickelt. Laut der Sinus-Jugendstudie u18
gaben die 14- bis 17-Jahrigen unter den 25 beliebtesten
Freizeitbeschaftigungen elf medienbasierte Tatigkeiten an.”
Laut der JIM-Studie 2012 schauen 29 Prozent der 12- bis
19-Jahrigen mehrmals wochentlich Fernsehen und 62 Pro-
zent sogar téglich.77 Aufgrund der simultanen Einsatzmog-
lichkeit von Bild, Text und Ton sind die Gestaltungsmdglich-
keiten der TV-Werbung sehr facettenreich und fir die An-
sprache Jugendlicher sehr gut geeignet.78 Im Weiteren ist
Fernsehwerbung opportun fiir den Imageaufbau von Mar-
ken sowie fur die Darstellung von Produktverwendungen als
auch -vorteilen.” Beispielsweise zeigt der Mobilfunkanbieter
Vodafone mit dem Werbespot der Kampagne CallYa
Smartphone Fun, Jugendlichen die preislichen Vorteile des
Tarifs flr junge Leute auf.®’ Das Radio als weiteres Mas-
senkommunikationsmedium hat die fehlende Visualisierung

2 V/gl. Waak, A. (2011).

" \Vgl. Meffert, H. / Burmann, C. / Kirchgeorg, M. (2012), S.606.
™ Vgl. Dammler, A. / Barlovic, I. / Melzer-Lena, B. (2000), S.180ff.
®vVgl. Teege, G. / Schleith, U. (2000), S.222.

"% vgl. Calmbach, M. et.al. (2011), S.50.

"Vgl. 0.V. (2012b).

e Vgl. Schweiger, G. / Schrattenecker, G. (2009), S.303f.

" vgl. Bruhn, M. (2010), S.376.

8 vgl. 0.V. (2012c).
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passiert mit mir?
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Periodenrechner
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| Fiir deine "Tage" -
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Abb. 9: Website o.b. fiir Teenager

Quelle: 0.V. (0.J.f).

zum Nachteil. Dadurch ist die Aufmerksamkeit der Zuhorer
nur mafig, und vordergriindig dient das Radio nur als akus-
tischer Hintergrund. Dennoch besteht in der Phase der Ju-
gend ein enormes Interesse an Musik, welches positiven
Einfluss auf den Horfunk hat.®’ Circa 78 Prozent der 12- bis
19-Jahrigen nutzen das Radio mehrmals wdchentlich oder
sogar téglich.82 Beispielsweise gehoért zu dem Radiosender
MDR ein jugendliches Programm mit dem Namen Sputnik.
Der Sender fokussiert vielseitig interessierte, weltoffene und
gebildete Jugendliche im Alter von 15 bis 29 Jahren. Sput-
nik mdchte diese in ihrer Personlichkeitsfindung unterstuit-
zen, indem vielfaltige Perspektiven aufgezeigt werden und
mochte Jugendliche aktivieren, den Blick in die Zukunft
nicht aus den Augen zu verlieren.®® Circa 73 Prozent der
14- bis 17-Jahrigen lesen in ihrer Freizeit gerne Zeitschrif-
ten.® Folglich haben Printmedien und vor allem Zeitschrif-
ten einen enormen Einfluss auf Jugendliche. Zeitschriften
wie beispielsweise Bravo, Popcorn oder Computer Bild
stellen fiir Jugendlichen eine Orientierungshilfe dar. Popula-
re Werbethemen sind unter anderem Kleidung/Mode, Kos-
metik, auBleres Auftreten oder Verabredungen.85 Print-
medien haben den Vorteil, dass Werbeanzeigen gezielt auf
die jugendliche Zielgruppe ausgerichtet werden kénnen und
die Reklame im Gegensatz zu Fernsehwerbung als nicht
storend wahrgenommen wird.%

Im Weiteren kann die Kommunikationspolitik in Bezug auf
innovative Werbekanale differenziert betrachtet werden. Im
Jahr 2012 zahlen Computer respektive Laptop, das Mobilte-
lefon als auch der Internetzugang zu den Grundausstattun-
gen der Haushalte, in denen 12- bis 19-Jahrige leben. Vor
allem stellt die Interaktion und Kommunikation in digitalen
Raumen fir Jugendliche einen wichtigen Bestandteil des
Alltags dar. Onlinenetzwerke, z.B. Facebook, sind fir Ju-
gendliche unentbehrlich geworden.87 Folglich ist dieses
soziale Netzwerk flir Unternehmen unerlasslich, um Wer-
bung zu schalten und zwar nicht nur aus dem Grund, um
mit Jugendlichen in Kontakt zu bleiben, sondern weil die
Reichweite der Werbebotschaft durch Facebook immens
hoch ist.®® Auch Websites stoRen bei Jugendlichen auf
positive Resonanz, wie beispielsweise die Internetprasenz
der Marken o.b und Carefree aus dem Hause Johnson &
Johnson. ,Die Marken stellen sich als intime Vertraute der

8 vgl. Dammler, A. / Barlovic, I. / Melzer-Lena, B. (2000), S.173.
8ygl. 0.V. (2012b), S. 21.

8 vgl. 0.V. (2009b).

8 vgl. Calmbach, M. et.al. (2011), S.51.

8 v/gl. Effertz, T. (2008), S.150f.

% \/gl. Dammler, A. / Barlovic, I. / Melzer-Lena, B. (2000), S.172.
¥ vgl. Calmbach, M. et.al. (2011), S.53.

# vgl. Meixner, S. (2011), S.15.



HEFT 41 — ZIELGRUPPENMARKETING

jungen Madchen dar, die die pubertdare Phase massiver
korperlicher Veranderungen durchlaufen.“® Jugendliche
Madchen finden auf der Website verschiedene Rubriken,
wie beispielsweise zum Thema Pubertat, Periodenrechner
oder Tampons. Zusatzlich bieten o.b. und Carefree ein
kostenfreies Starterset mit diversen Produkten fir Jugendli-
che an (vgl. Abbildung 9).

Weitere Werbemdglichkeiten ergeben sich durch das In-
Game-Advertising. Dabei werden in Computerspielen vor-
kommende Produkte mit realen Markennamen versehen,
oder durch das Mobile Advertising, wobei das Mobiltelefon
als erganzender Werbetrager zu anderen Werbemalnah-
men fungiert.90 Auch dem Buzz- oder Viralen Marketing
kommt eine erhebliche Bedeutung zu, denn durch Gratis-
Produkte welche an Meinungsfiihrer in Gruppen oder Schu-
len ausgeteilt werden, sollen Jugendliche zum einen selbst
als Kunden gewonnen werden. Zum anderen sollen sie die
Produkte in ihrem sozialen Umfeld prasentieren und auf-
grund ihrer sozialen Position Freunde dazu bringen, selbst
die Produkte haben zu wollen.”!

Inhaltlich legen Jugendliche insbesondere Wert darauf, als
Kaufentscheider ernst genommen zu werden. Dabei ist
ihnen auch wichtig, dass sie gegenuber Erwachsenen ihre
eigene, oft andere Meinung gegeniiber Produkten und Mar-
ken und ihren eigenen Geschmack haben. Dies versucht
die Werbung durchaus — im Sinne einer ,Verbriiderungsstra-
tegie' — flr sich zu nutzen (siehe Abb. 10).

3.3 Distributionspolitik

,Die [Distributions]politik umfasst alle Aktivitaten, die den
Kunden zum Kaufabschluss flihren und im Hinblick auf
Folgekaufe binden [...].“*? In Bezug auf Jugendliche besteht
die Mdglichkeit, dass Unternehmen durch eine zielgruppen-
adaquate Ladenatmosphéare die jungen Konsumenten pra-
zise ansprechen koénnen. Dabei muss das Unternehmen
den Spagat zwischen dem Geschmack der breiten Masse
und dem bestimmter Szenen schlagen kénnen. Zudem
wollen Jugendliche sich in ihrer eigenen Welt wiederfinden,
ohne dabei von den Erwachsenen gestort oder beobachtet
zu werden. In diesem Kontext wird deutlich, dass oftmals
eine kleine Abteilung fir Jugendliche nicht ausreicht, so-
dass diese sich wohlfiihlen kdnnen. Diverse Unternehmen
haben folglich ganze Etagen fur die jugendliche Zielgruppe
eingerichtet, Schaufenster jugendlicher gestaltet und ziel-
gruppenspezifische Werbung geschaltet. Hinsichtlich des
Konsumverhaltens sollen Einkaufe nicht nur zweckbehaftet
sein sondern zum Erlebnis werden. Erlebniseinkdufe vermit-
teln Jugendlichen einen Beitrag zum Selbstwertgefihl und
starken die Bindung an das Unternehmen.”® Das Kaufhaus
C&A hat beispielsweise fur Jugendliche eine eigene Abtei-
lung namens CLOCKHOUSE eingerichtet. Die Hausmarke
C&A Clockhouse ist auf 17- bis 26-Jahrige ausgerichtet,
und dementsprechend ist die Mode den Anspriichen von
Jugendlichen spezifisch angepasst.94 Weiterhin ist unter der
Zunahme des Internetkonsums Jugendlicher zu bericksich-
tigen, dass das Einkaufen online immer beliebter wird. Un-
zahlige Onlineshops bieten zahlreiche jugendspezifische
Konsumguter, wie beispielsweise Modeartikel, Musikdown-
loads oder PC-Spiele an.” Durch das Internet wird Jugend-
lichen die Mdéglichkeit geboten, sich uber Produkte zu infor-

% Dammler, A. / Barlovic, |. / Melzer-Lena, B. (2000), S.283.
% vgl. Fleischmann, A. (2009), S.12f.

1'vgl. Effertz, T. (2008), S.416.

2\/gl. Winkelmann, P. (2013), S.48.

% \/gl. Mienert, I. / Scherer, K. (1998), S.61f.

% vgl. 0.V. (0.J.K).

% vgl. 0.V. (0.J.]).
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Abb. 10: McDonalds-Anzeige fiir die Zielgruppe Jugendlicher
Quelle: 0.V. (2007b).
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Abb. 11: Jugend BahnCard 25
Quelle: 0.V. (2013c).

mieren oder diese zu vergleichen: So nutzen circa 82 Pro-
zent der Jugendlichen das Internet aus diesem Grund.”®

3.4 Preispolitik

Im Hinblick auf die Preisgestaltung erfolgen aufgrund unter-
schiedlicher Kaufermerkmale personelle Preisdifferenzie-
rungen.97 Hinsichtlich dem Lebensalter, der beruflichen
Situation oder der Zugehdrigkeit zu bestimmten Gruppen
kann unterschieden werden. Jugendliche werden demzufol-
ge preislich anders behandelt als Kinder oder Erwachsene.
Beispielsweise erhalten Jugendliche hinsichtlich ihres Sta-
tus als Schuler oder Student Vergl'.'lnstig%ungen in Museen,
Schulkantinen oder Vergnugungsparks.™ Als Grund fur die
preisliche Differenzierung ist vor allem die geringe Preisbe-
reitschaft bzw. geringere finanzielle Leistungsféhigkeit Ju-
gendlicher gegenuber Dienstleistungen aus Versicherun-
gen, Banken oder bei offentlichen Verkehrsmitteln zu nen-
nen.”® Um dem entgegen zu wirken, hat die Deutsche Bahn
beispielsweise die Rabatt-Karte BahnCard 25 bezlglich des
jungen Marktsegments mit der Jugend BahnCard 25 erwei-
tert (siehe Abbildung 11). Jugendliche im Alter bis zu 18
Jahren haben den Vorteil, nur 10 Euro statt den vollen
Kaufpreis von 61 Euro zu zahlen. Den Jugendlichen wird
dabei das Gleiche geboten wie den Erwachsenen: Sie be-
kommen 25 Prozent Preisnachlass auf Normalpreise und
auch auf Sparangebote des Fernverkehrs.'®

% vgl. 0.V. (2012b), S.36.

7 Vgl. Weis, H.C. (2007), S.337.

% \/gl. Simon, H. / Fassnacht, M. (2009), S.274f.
% vgl. Zeller, J. (2003), S.12.

% vgl. 0.V. (0.J.n).
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dich darauf vorbereitest

Abb. 12: Auszug aus IKKspleens Onlinemagazin
Quelle: 0.V. (0.J.m).

Jugendliche sind von Pragmatismus gekennzeichnet und
deshalb auch weniger dazu bereit, fur Produkte tberteuerte
Preise zu zahlen. Doch hinsichtlich der Rubriken Kleidung
oder Technik zeigen Jugendliche eher eine konsumfreudige
Haltung. Denn fir Jugendliche definiert sich das Image
eines Produktes bzw. einer Marke haufig durch Uber den
Preis. Ein hohes Preisniveau steht aus Sicht der Jugendli-
chen fir Qualitat und Individualitat, da sich teurere Produkte
nicht jeder leisten kann. Jugendliche wollen sich mit kosten-
intensiven Produkten auch in den Peergroups profilieren
koénnen, denn Produkte, die sich jeder leisten kann, kénnen
bei Jugendlichen schnell ,out’ werden."”" Unternehmen
stehen somit vor der Herausforderung, die Preisgestaltung
zum einen hinsichtlich unterschiedlicher Branchen und zum
anderen hinsichtlich der Produkt- und Markenbekanntheit zu
differenzieren.

4 Branchenkonzepte fiir Jugendliche

Um die jugendliche Zielgruppe noch effizienter erreichen zu
konnen, haben Unternehmen in unterschiedlichen Branchen
gezielt Konzepte flr junge Leute entwickelt. Im Bereich der
Banken und Versicherungen wurden Konzepte ausgewahlt,
welche im Folgenden kurz exemplarisch beschrieben wer-
den.

4.1 IKK Spleens — Die Jugenddachmarke der
Innungskrankenkasse

Im Hinblick auf Jugendliche als Konsumenten von morgen,
hat die Innungskrankenkasse das Konzept der Jugend-
dachmarke IKK Spleens entwickelt. Die Zielgruppe der In-
nungskrankenkasse richtet sich speziell an Jugendliche im
Alter von 15 bis 19 Jahren, da diese kaum mit dem Thema
Krankenkassen in Berlhrung kommen. Die Prasenz der
Innungskrankenkasse durch die Spleens-Medien fiihrt zur
initierten Kontaktaufnahme und gewinnt die Jugendlichen
als Mitglieder, sobald sie sich fir eine Krankenkasse ent-
scheiden mussen, beispielsweise zu Beginn einer Ausbil-
dung. Ziel dabei ist es, Jugendliche emotional an die Kran-

101 Vgl. Dammler, A. / Barlovic, |. / Melzer-Lena, B. (2000), S.94
und S.137f.
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Tests gibt's nicht nur in der Schule. Wer sich um
einen Ausbildungsplatz bewirbt, wird oft zu einem
Auswahltest eingeladen. spleens sagt dir, wie du

kenkasse zu binden, indem ein
Dialog begonnen wird, der sich
dann Kkontinuiert. Das Konzept
wurde von der Agentur mo-
ve:elevator entwickelt und umfasst
mehrere Medien, die eng mitei-
nander verknipft sind und insofern
einen ,Markendreiklang® bilden.
Dieser besteht aus dem quartals-
weise erscheinenden Jugendma-
gazin IKK Spleens, dem Onlinepor-
tal ikkspleens.de und dem [KK
Azubi-Paket mit einer CD-ROM als
auch informativen Broschiren zum
Thema Ausbildung und Bewer-
bung. Der Inhalt basiert auf Infor-
mationen zu unterschiedlichen
Fragen in Bezug auf die Themen
Gesundheit und Ausbildung bzw.
Beruf. Darlber hinaus werden
Jugendliche (ber Themen aus
ihrem direkten Umfeld wie bei-
spielsweise Liebe, Freundschaft,
Musik oder Schule informiert. Da-
bei wirkt die IKK Spleens weder
belehrend noch uninteressant,
denn die Kommunikation findet
durch die direkte Anrede auf Au-
genhohe statt und ist somit ohne Hierarchien. Dadurch ver-
sucht die IKK Spleens sich der Kommunikation Jugendlicher
anzupassen, um jugendlich und modern zu wirken. Auch
das Layout ist durch die abwechselnden Grafik- und
Textelemente sowie die exklusiven Fotos zu Reportagen
charakteristisch fur Jugendliche gestaltet, wirkt aufgelockert
und differenziert sich eindeutig von Medien fur Erwachsene
(siehe Abbildung 12). Magazinartikel werden haufig durch
Info- und Gewinnspiel-Boxen erganzt und fihren den Leser
auf das Onlineportal, auf dem er Artikel weiterlesen und an
diversen Gewinnspielen teilnehmen kann. Bisher hat das
Cross-Marketing positive Wirkungen erzielen kénnen, denn
mit dem Erscheinen des Magazins stiegen auch die Besu-
cherzahlen des Onlineportals. Daraus resultierend ist die
IKK bei der Neukundengewinnung von Azubis Uberdurch-
schnittlich erfolgreich.102 Das Konzept IKK Spleens erhielt
bisher mehrere Auszeichnungen, unter anderem Silber bei
den Fox Awards 2013 fir ein Uberzeugendes, zielgruppen-
relevantes Konzept mit guter Umsetzung.1

4.2 Sparkassenkonzept ,Junge Leute*

Das Sparkassenkonzept fir junge Leute ist individuell aus-
gerichtet und wird fir unterschiedliche Lebensphasen und
Berufswegen differenziert angeboten.'® Grundsatzlich wer-
den Schiler, Azubis, Studenten und Berufseinsteiger ange-
sprochen. Von Girokonten Uber Versicherungen bis hin zur
Vorsorge werden alle Bereiche abgedeckt und zu gtinstigen
Konditionen angeboten. Speziell fir Jugendliche wurde der
S-Club konzipiert, welcher vorwiegend Uber ein Onlineportal
realisiert wird. Ziele eines Kundenclubs sind die Bindung
der jungen Konsumenten an das Unternehmen, als auch die
durch den Club generierten Informationen und Kenntnisse
Uber die Zielgruppe der Jugendlichen. Demzufolge wird es
der Sparkasse ermdglicht, eine Individualkommunikation zu
etablieren.'®

Im Nachfolgenden soll der S-Club der Sparkasse Kleve, in
der Nahe von Dusseldorf, ndher betrachtet werden. Im Alter

92ygl. 0.V. (0.J.m).
"% vgl. 0.V. (0.J.0).
"% vgl. 0.V. (0.J.p).
1% ygl. Oehm, C. (2000), S.253.
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von 12 bis 18 Jahren kénnen Jugendliche Mitglied des S-
Clubs in Kleve werden und sind somit Sparkassenkunde.
Produkte wie das S-Giro-Jugend-Konto bieten Jugendlichen
den Vorteil, kostenfrei ein Girokonto zu fihren, welches mit
keinen turnusmafigen Kontofiihrungsgebihren verbunden
ist, solange der Status Schuler, Student oder Azubi besteht.
Dabei wird dem Jugendlichen das Gleiche geboten wie
einem zahlenden Kunden. Die Kommunikation mit der jun-
gen Zielgruppe findet auf Augenhéhe statt und versucht,
durch die persénliche Ansprache einen Bezug zwischen
Jugendlichen und den Sparkassenprodukten aufzubauen.
Beispielsweise wird das Online-Banking im Vergleich zu
Jugendlichen als genauso unabhangig und flexibel wie die-
se bezeichnet.

~Jetzt schon an morgen denken®, lautet die Devise der
Sparkasse, und Jugendlichen wird ein Sparprogramm fir
den Fuhrerschein oder das erste eigene Auto angeboten.
Dabei erhalten diese nicht nur attraktive Zinsen und Pra-
mien, sondern die Sparkasse wirbt auch mit der Finanzie-
rung des bendtigten Erste-Hilfe-Kurses. Weitere lukrative
Produkte stellen das Bausparprogramm und Fondsparpro-
gramm dar. Jugendlichen wird aufgezeigt, dass sich Sparen
auszahlen kann und ein gezielter Vermdgensaufbau durch
die Sparkasse gesichert wird. Auch durch diverse Versiche-
rungen, wie beispielsweise flir Hausrat oder Berufsunfahig-
keit, modchte die Sparkasse ein Sicherheitsgefiihl erzeugen,
und den Jugendlichen wird friihzeitig empfohlen, sich abzu-
sichern.

Das Augenmerk liegt dabei nicht nur auf Finanzen und Ver-
sicherungen, denn als Mitglied im S-Club der Sparkassen
erhalten Jugendliche regionalgebundene Verglnstigungen,
wie beispielsweise im Kino oder Schwimmbad, und zusatz-
lich ein quartalsweise erscheinendes Club-Magazin, mit
Themen rund um jugendliche Lebenswelten. Um noch bes-
ser auf die Bedurfnisse und Winsche der jungen Kunden
einzugehen, kénnen diese online via Formular Meinungen,
Winsche und Anregungen formulieren oder Fragen au-
Rern.'®

5 Fazit

Ziel der Arbeit war es, dem Leser einen Uberblick tber die
Marketingzielgruppe der Jugendlichen zu verschaffen. Da-
bei wurde ersichtlich, dass die Zielgruppe aufgrund ihrer
enormen Heterogenitdt aus strategischer Marketingsicht
differenziert betrachtet werden muss.'”’ Einerseits dehnt
sich die Lebensphase der Jugend im Zuge der demografi-
schen Entwicklung und der damit verbundenen sozialen und
kulturellen Veranderungen immer weiter aus.'® Anderseits
haben 15-Jahrige im Vergleich mit 18- oder 23-Jahrigen
andere Vorlieben und auch andere Denkweisen.

Dartiber hinaus sind sie Konsumenten von morgen, mit
denen frihzeitig die Kontaktaufnahme initiiert werden muss,
sodass die Verbundenheit zu einem Produkt oder zu einer
Marke intensiviert wird. Demnach muss bei der Ansprache
Jugendlicher Feinfuhligkeit und ausreichend Kenntnisse
iiber das Marktsegment unter Beweis gestellt werden.'” In
diesem Kontext stellen innovative Strategien der Marktseg-
mentierung den Schlussel zu einem erfolgreichen Jugend-
marketing dar.""® Unternehmen sind gefordert, ein Gespur
fur diese Zielgruppe zu entwickeln und persistentes Enga-
gement zu ze1i1qen, um den Markt der Jugendlichen fir sich
Zu gewinnen.

"% vgl. 0.V. (0.J.q).

' ygl. Hitzler, R. / Bucher, T. / Niederbacher A. (2005), S. 16.

"% vgl. Hurrelmann, K. (2005), S. 16.

199 ygl. Dammler, A. / Barlovic, |. / Melzer-Lena, B. (2000), S. 173.
und dazu Effertz, T. (2008), S. 20.

"%vqgl. Diekhof, A. (1999), S. 1.

" vgl. Bauer. M. (0.J.).
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Branchenbezogenes Marketing

Enke, Margit; Geigenmdiller, Anja;
Leischnig, Alexander (Hrsg.)
Commodity Marketing

Wiesbaden 2014, 3., aktual. u. erw. Aufl.,
498 S., €79,99

ISBN 978-3-658-02924-1

Die Abgrenzung von Angeboten der
Wettbewerber sowie die Profilierung der
eigenen Leistungen gegenuber den Kunden
ist insbesondere bei Commodities, d. h.
undifferenzierten, homogenen und mal3geb-
lich Gber den Preis unterscheidbaren Leis-
tungen, eine grofe Herausforderung. Die
Besonderheiten von Commodities haben
dabei einen wesentlichen Einfluss auf die
Ausgestaltung der Management- und Mar-
ketingaktivitaten. Renommierte Autoren aus
Wissenschaft und Praxis liefern im vorlie-
genden Buch den State of the Art zu die-
sem Themengebiet. In der 3. Auflage wur-
den bisherige Erkenntnisse zum Commodi-
ty Marketing um aktuelle Ergebnisse er-
ganzt. Daruber hinaus wurde das Buch um
eine internationale Perspektive erweitert
und geht somit Fragestellungen des Com-
modity Marketing im internationalen Kontext
nach.

Bekmeier-Feuerhahn, S.; Ober-Heilig, N.
Kulturmarketing

Stuttgart 2014, 196 S., € 24,95

ISBN 978-3-7910-3346-4

Auch Kunst und Kultur miissen heute pro-
fessionell vermarktet werden. Das Lehrbuch
bindelt die klassischen Theorieansatze und
Konzepte des Marketings und Ubertragt sie
auf Fragestellungen des Kulturbereichs.
Dabei reichen die Themen von der Organi-
sation von Kultur, dem Kulturmarkt und
seinen Akteuren Uber Definition und Funkti-
on des Marketings im Kulturbereich bis hin
zu Analyse, Strategieentwicklung und Mog-
lichkeiten der Markenbildung. Auferdem
wird gezeigt, wie ein wirkungsvoller Marke-
tingmix fur Kulturorganisationen aussehen
kann. Die theoretischen Grundlagen wer-
den mittels aktueller Beispiele und Fallstu-
dien aus dem Kulturbereich veranschaulicht
und ermdglichen so eine wirkungsvolle Um-
setzung in die Praxis. Beispiele u.a.: Kultur-
café Hamburg, MDR Sinfonieorchester,
Berliner Seefestspiele, Konzerthaus Berlin.

Schlepper, Felicitas
Vermarktung von Sport-
veranstaltungen

Wiesbaden 2014, 143 S., € 49,99
ISBN 978-3-658-04516-6

In der Literatur werden Individualsportar-
ten, wie der klassische Marathonlauf, bisher
wenig betrachtet und ihre Erfolgsfaktoren
nur begrenzt untersucht. Die Autorin unter-
sucht, welche Erfolgsfaktoren fir die Ver-
marktung von Sportveranstaltungen defi-
niert sind und entwickelt ein Erfolgsmodell
zur Vermarktung des Munster-Marathons.
Die empirische Studie mit dem Konstrukt
Kundenzufriedenheit erfolgt mithilfe einer
quantitativen Befragung von 526 Laufern.
Die Autorin identifiziert Produkt- und Distri-
butionspolitik als gréfte Treiber der Kun-
denzufriedenheit und zeigt auf, dass Preis-

und Kommunikationspolitik den geringsten
Einfluss haben.

Schneider Stingelin, Colette
Gesundheitskampagnen in der
Schweiz

Konstanz 2014, 212 S., € 29,00
ISBN 978-3-86764-511-9

Wie mussen offentliche Kommunikations-
kampagnen im Gesundheitsbereich gestal-
tet sein, damit ein Gesundheitsproblem
moglichst zielgerichtet und effektiv ange-
gangen werden kann? Diese Fragestellung
versucht die vorliegende explorative Studie
in zwei Schritten zu beantworten. Erstes
Ziel ist es, die kommunikationswissen-
schaftliche und die marketingorientierte
Perspektive zu verbinden und daraus wis-
senschaftlich fundierte Vorschlage fur die
Planung von Gesundheitskampagnen zu
generieren. Zweites Ziel ist es, die konkrete
Kampagnenplanung im Gesundheitsbereich
der Schweiz mit dem im ersten Teil ge-
schaffenen Modell zu vergleichen. Hierzu
fuhrt die Autorin Experteninterviews mit den
Veranstaltern von Gesundheitskampagnen
in der Schweiz durch. Die Experten betonen
bei der Befragung insbesondere die Bedeu-
tung der Zusammenarbeit der verschiede-
nen in den Kampagnenmanagement-
prozess involvierten Akteure sowie die
Wichtigkeit der Evaluation von Kampagnen.

Nirnberg, Volker u. Schneider, Barbara
Kundenmanagement im Krankenhaus
Wiesbaden 2014, 72 S., € 19,99

ISBN 978-3-658-05131-0

Die Autoren nehmen in ihrem Buch einen
Vergleich von 200 deutschen Krankenhau-
sern im Hinblick auf die Kundenorientierung
vor. Kriterien sind hierbei zum einen die
Erreichbarkeit der Kliniken und zum ande-
ren deren Aktivitat im Bereich Social Media.
Anhand dieser Parameter wird ein Ver-
gleich erstellt, welcher ein Benchmarking
auf der Basis einer zuverlassigen Daten-
grundlage ermoglicht. Auf diesem Weg
werden eventuelle Schwachstellen sowie
Maoglichkeiten fur deren Beseitigung und fur
die Steigerung der Dienstleistungsfahigkeit
aufgezeigt. Das Buch bietet hochaktuelle
Informationen fir Fihrungskrafte aus den
Bereichen Geschéaftsleitung, Marketing und
Qualitdtsmanagement im Gesundheitsbe-
reich sowie fur Verbande, Krankenkassen
und im Pflegebereich tatige Personen.

Konig, Verena

Wie werde ich eine DIVA?
Wiesbaden 2014, 131 S., € 29,99
ISBN 978-3-658-02590-8

Weltweit erfolgreiche Modemarken bezie-
hen ihre Faszination aus einzigartigen und
authentischen Markenidentitaten. Ihre Be-
gehrlichkeit lasst sich mit der einer DIVA
vergleichen, denn wie eine klassische DIVA
fuhrt die luxuridse Modemarke ihre Bewun-
derer durch Verfuhrung, macht es ihnen
nicht zu leicht und biedert sich nie an. Die
DIVA ist Leitbild der Identitat einer luxurio-
sen Modemarke. DIVA steht flr: Drea-
miness, Inapproachability, Vehemence,
Allurement. Die Autorin leitet aus der DIVA
die aus ihrer Sicht relevanten Marketing-
prinzipien zur strategischen und operativen

Fuhrung einer Modemarke ab: die Positio-
nierung, das Produktmanagement, das
Preismanagement, den Online- und Offline-
Vertrieb bzw. die Verkaufsférderung, die
Kommunikation (Werbung, PR, Event Ma-
nagement, Social Media) und das Control-
ling. Sie illustriert, was die Identitat von
international  erfolgreichen Modemarken
charakterisiert und wie diese mit Hilfe der
DIVA-Methode geflihrt werden kénnen.

Bruhn, Manfred
Qualitdtsmanagement fiir
Dienstleistungen

Wiesbaden 2013, 9., vollst. tiberarb. u.
erw. Aufl., 625 S., € 79,99

ISBN 978-3-642-33991-2

Qualitat ist ein zentraler Erfolgsfaktor flr
jedes Dienstleistungsunternehmen. Dieses
Buch bietet Unterstitzung zur Sicherstel-
lung und Erhéhung der Dienstleistungsqua-
litat an. Der Autor stellt einen ganzheitli-
chen, wissenschaftlich fundierten Ansatz
des Qualitatsmanagements fir Dienstleis-
tungen vor, der sich konsequent am Ma-
nagementprozess mit den Phasen Analyse,
Planung, Steuerung und Kontrolle des
Qualitatsmanagements ausrichtet. Kernteile
des Buches sind Verfahren zur Messung
der Dienstleistungsqualitat, Instrumente zur
Steuerung des Qualitats- und Erwartungs-
managements, die Umsetzung des Quali-
tatsmanagements anhand der ISO 9000 ff.-
Normen sowie des EFQM-Modells und ein
umfassendes Qualitatscontrolling zur Si-
cherstellung der Effektivitat und Effizienz. In
der 9. Auflage wurden samtliche Kapitel
vollstandig Uberarbeitet und erweitert.

Ding, Min; Eliashberg, Jehoshua;
Stremersch, Stefan (Eds.)
Innovation and Marketing in the
Pharmaceutical Industry
Wiesbaden 2014, 768 S., € 135,60
ISBN 978-1-4614-7800-3

The pharmaceutical industry is one of to-
day’s most dynamic and complex indus-
tries, involving commercialization of cutting-
edge scientific research, a huge web of
stakeholders (from investors to doctors),
multi-stage supply chains, fierce compete-

Der Literaturservice wurde zusammen-
gestellt von

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

IMK Institut fiir angewandte Marketing-
und Kommunikationsforschung, Erfurt.
Kontakt: soeren.schiller@i-m-k.de
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tion in the race to market, and a challenging
regulatory environment. The stakes are
high, with each new product raising the
prospect of spectacular success — or fai-
lure. Worldwide revenues are approaching
$1 trillion; in the U.S. alone, marketing for
pharmaceutical products is, itself, a multi-
billion dollar industry. In this volume, the
editors showcase contributions from experts
around the world to capture the state of the
art in research, analysis, and practice, and
covering the full spectrum of topics relating
to innovation and marketing, including R&D,
promotion, pricing, branding, competitive
strategy, and portfolio management.

Hinterholzer, Thomas

Facebook, Twitter und Co. in Hotellerie
und Gastronomie

Wiesbaden 2013, 124 S, € 34,99

ISBN 978-3-642-37953-6

Soziale Netzwerke wie Facebook oder
Twitter sind nicht nur stédndige Begleiter im
alltdglichen Leben, sondern auch zuneh-
mend ein wichtiger Bestandteil fur die inte-
grierte Marketingkommunikation von Tou-
rismusbetrieben. Laufend werden neue
soziale Plattformen oder Werkzeuge fur
Unternehmen zur Nutzung dieser Plattfor-
men fur ihre Unternehmenszwecke online
geschaltet. Oftmals fallt es dem im operati-
ven Alltagsgeschaft stehenden Unterneh-
mer schwer, diese Entwicklungen fur sich
zu evaluieren und nutzbar zu machen, da
es ihm an der Zeit fehlt. Das vorliegende
Praktikerhandbuch unterstiitzt den Gastro-
nomen und/oder Hotelier dabei, sein be-
triebliches Online-Marketing zu optimieren:
Selbsttests erleichtern die eigene Standort-
bestimmung, Nutzungsmoglichkeiten wer-
den aufgezeigt und die Auswahl aus der
Fille an Sozialen Netzwerken wird verein-
facht.

Averdung, Axel

Erfolgreiches Management von
Marketingagenturen im Wandel
Wiesbaden 2014, 471 S., € 69,99
ISBN 978-3-658-04251-6

Das Agenturgeschaft wandelt sich fun-
damental. Angesichts wachsender Kunden-
forderungen nach performance- und wert-
orientierten  Marketingansatzen  geraten
klassische Kommunikationslésungen an
ihre Grenzen. Auf Basis einer empirischen
Agenturbefragung von 342 Top-Managern
belegt der Autor, dass ein strategisches
Management differenzierender Schliissel-
kompetenzen nachhaltig Wettbewerbsvor-
teile sichert. Er untersucht, wie Agenturen
strategische Marketing- und Kreativkompe-
tenzen erfolgreicher als ihre Wettbewerber
flr Klienten einsetzen und so Innovations-,
Kunden- und Finanzerfolge steigern. Ferner
wird analysiert, welche dynamischen Kom-
petenzen es Agenturen erlauben, dieses
Leistungsportfolio regelmaRig anzupassen,
um mit den sich wandelnden Marktanforde-
rungen Schritt zu halten

Paoli, Letizia; Donati, Alessandro
The Sports Doping Market
Berlin 2014, 275 S., € 106,99
ISBN 978-1-4614-8240-6

This book examines sports doping from
production and distribution to use, detec-
tion, and punishment. Detailing the daily
operations of the trade and its gray area as
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a semi-legal market, the authors cover
important issues ranging from the diversion
of regular drugs from legal market chains,
the expanding scale of counterfeiting and
the resulting health risks, to the role of
organized crime in sports doping, and the
protection long provided by sports ruling
bodies and federations to elite athletes and
their suppliers. This innovative book exam-
ines the supply-side of the sports doping
market, and is the first study of its kind to
estimate the size and revenues of a nation-
al market for doping products; including the
suppliers’ profits. The book also discusses
in depth the challenges of the international
antidoping regime and considers for the first
time how anti-doping criminal provisions
and their enforcement can contribute to
improve the fight against doping within and
outside the sports world.

Malaval, Philippe; Bénaroya, Christophe;
Aflalo, Jonathan

Aerospace Marketing Management
Wiesbaden 2014, 590 S., € 85,59

ISBN 978-3-319-01353-4

This book presents an overall picture of
both B2B and B2C marketing strategies,
concepts and tools, in the aeronautics
sector. This is a significant update to an
earlier book successfully published in the
nineties which was released in Europe,
China, and the USA. It addresses the most
recent trends such as Social Marketing and
the internet, Customer Orientation, Project
Marketing and Con current Engineering,
Coopetition, and Extended Enterprise.
Aerospace Marketing Management is the
first marketing handbook richly illustrated
with executive and expert inputs as well as
examples from parts suppliers, aircraft
builders, airlines, helicopter manufacturers,
aeronautics service providers, airports,
defence and military companies, and indus-
trial integrators (tier-1, tier-2).

Drerup, Dominik

Patentauslauf und Markteintritt
generischer Arzneimittel
Mering 2013, 187 S., € 22,80
ISBN 978-3-86618-845-7

Der Patentauslauf eines Arzneimittels er-
fordert weitreichende strategische Ent-
scheidungen sowohl beim Originalhersteller
wie auch bei potenziellen Generikaherstel-
lern. Insbesondere die Wahl der Preisstra-
tegie ist fur Marktanteile und Gewinne der
Unternehmen  von  ausschlaggebender
Bedeutung. Original- und Generikaherstel-
ler missen in ihrem Entscheidungskalkiil
zur Preissetzung das erwartete Verhalten
der Wettbewerber berlcksichtigen, das
heilt, es liegt wie in vielen Markteintrittssi-
tuationen eine mehrstufige strategische
Interaktion vor. Durch Einflihrung so ge-
nannter Rabattvertrage im deutschen Markt
existiert nun seit 2007 eine veranderte
Situation mit hoherer Wettbewerbsintensi-
tat, in der die Unternehmen neben den
Preisen auch Uber den Abschluss von
Rabattvertragen entscheiden mussen. Die
vorliegende Arbeit formuliert ein Entschei-
dungskalkul fur Original- und Generikaher-
steller auf dem deutschen Markt

Electronic Marketing

Kreutzer, Ralf T.

Praxisorientiertes Online-Marketing

Wiesbaden 2014, 2., vollst. Uberarb. u. erw.

Aufl., 728 S., € 49,99

ISBN 978-3-658-02389-8

Die Endkunden verbringen immer mehr
Zeit online und ziehen zunehmend Auf-
merksamkeit von den klassischen Offline-
Medien ab. So folgen Unternehmen ihren
Kunden — B-to-B wie B-to-C gleichermalien
— ins Internet. Das Buch beantwortet die
wichtigsten Fragen, die sich dabei stellen,
und prasentiert konkrete Losungskonzepte
und Erfolgsstrategien. Auf diese Weise wird
den Unternehmen bewahrtes Handwerks-
zeug prasentiert, um den zunehmenden
Einsatz von Marketing-Budgets im Online-
Bereich durch nachweisbare Erfolge zu
rechtfertigen. Die 2. Auflage wurde umfas-
send Uberarbeitet und aktualisiert. Zudem
wurden neue Trends im Online-Marketing
identifiziert und aufgenommen.

Pechuan, |.G. et.al.
Strategies in E-Business
Berlin 2014, 165 S., € 106,99
ISBN 978-1-4614-8183-6

In this volume, the authors apply insights
from a variety of perspectives to explore the
alignment among strategy, organization
design, process and human resource man-
agement, and e-business practices on
developing successful social networking
programs — with particular regard to apply-
ing such initiatives against the backdrop of
the global financial crisis and challenges to
traditional business models. Showcasing in-
depth case studies, the authors present
emerging approaches to analyze the impact
of investment in social networking sites,
aligning internal resources, and measuring
effects on positioning, branding, and new
business creation. In short, this book at-
tempts to answer the following questions: Is
there a business opportunity for companies
on social networking sites? Do they know
how to make the most of it? Are they willing
to make the necessary effort to adapt? Can
e-business strategies contribute to compa-
ny creation and the success of already
existing businesses? And if so, how?

Lammenett, Erwin

Praxiswissen Online-Marketing
Wiesbaden 2014, 4., vollst. Gberarb. u.
erw. Aufl., 348 S., € 44,99

ISBN 978-3-658-03312-5

Wie gelingt profitables Online-Marketing?
Der Autor erlautert kompakt und praxisnah
die gesamte Palette der Online-Marketing-
Instrumente. Der Leser erfahrt, wie sich
diese Instrumente erfolgreich nutzen und
sinnvoll miteinander kombinieren lassen
und wie sich ein effizientes Controlling
aufbauen lasst. Extras: Im Blog zum Buch
finden sich weitere Beispiele, aktuelle
Links, ergadnzende Videos und Screen-
casts. Die 4. Auflage wurde vollstandig
Uberarbeitet, aktualisiert und um neue
Kapitel erweitert. Neu sind ein Kapitel zur
aktuellen Literatur, ein Kapitel Uber haufige
Fehler beim Social-Media-Marketing
(SMM), ein strukturierter Losungsansatz fir
den Einstieg in SMM sowie Ausfihrungen
zu Chancen und Risiken des Social-Media-
Marketings.
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Eventmarketing

Mdiller, Sandra
Kundenkommunikation bei Events
Berlin 2014, 175 S., € 39,99

ISBN 978-3-658-05029-0

Das Buch befasst sich mit der Kommuni-
kation, die bei Kundenevents zwischen
Unternehmen und Teilnehmern stattfindet
und liefert konkrete Anleitungen fir die
Erstellung, Beurteilung und Weiterentwick-
lung von Eventkonzepten. Die Autorin the-
matisiert anhand von funf Fallbeispielen
Events aus unterschiedlichen Wirtschafts-
zweigen mit eigenstandigen Formaten. Sie
schildert, welche zwischenmenschlichen
Erlebnisse bei Events unabhangig von
handwerklich machbaren Spezial- und
Uberraschungseffekten bei den Teilneh-
mern tatsachlich eine positive Resonanz
auslésen und was planbar ist. Kommunika-
tionsexperten und Eventmanager unter-
schiedlicher Erfahrungstiefe erhalten wert-
volle Hinweise fur den eigenen Arbeitsall-
tag. Aus dem Inhalt: Kundenkongress in der
Informationstechnologie, ~Fachforum  flr
Projektmanager im Anlagenbau, Round
Table fir Einkaufsleiter, Golfevent im Part-
nervertrieb, Sales Summit fir Teilnehmer
aus siebzehn Nationen.

Wolber, Hendrik

Die 11 Irrtiimer Giber Event
Management

Wiesbaden 2014, 208 S., € 39,99
ISBN 978-3-8349-4245-6

Ob Produktprasentation oder Kick-Off,
Messeaulftritt oder Firmenjubildum: Events
haben Konjunktur. Wenn am Ende das
Ergebnis stimmt, Gaste und Kunden zufrie-
den sind, dann ist das ein Resultat harter
Arbeit und penibler Vorbereitung. Und das
Resultat der richtigen Strategie, einer guten
Inszenierung, der passenden Dramaturgie.
Der Autor identifiziert und diskutiert die elf
populdrsten Irrtimer Uber Events, zeigt
gefahrliche Fallstricke und gibt praxiser-
probte Tipps fir erfolgreiche Live-Kommu-
nikation. Das Buch sieht sich als prakti-
scher Leitfaden, der den Leser von der
ersten Idee bis zur Erfolgskontrolle eines
Events fundiert begleiten will.

Handelsmarketing

Reinartz, Werner u. Kauferle, Monika
Wertschopfung im Handel
Stuttgart 2014, 308 S., € 39,90

ISBN 978-3-17-023285-3

Mit einem Umsatzvolumen von Uber
1.800 Mrd. Euro ist der Handel als Branche
eine der wichtigsten Stltzen der deutschen
Volkswirtschaft. In den vergangenen Jahren
zeichnen sich signifikante strukturelle Ver-
anderungen in der Handelslandschaft ab,
insbesondere gepragt durch die Verbreitung
neuer Technologien. In diesem dynami-
schen Umfeld ist der institutionelle Handel
gezwungen, sich neu zu orientieren und
seine Wertschdpfung neu zu durchdenken.
Das Ziel des Werkes ist es, die Herausfor-
derungen und Implikationen flr eine nach-
haltige Wertschdpfung in der Zukunft vor-
zuzeichnen: Es beschreibt und analysiert
Wertschopfungsstrategien des Handels an
der Schnittstelle zwischen Forschung und
Praxis mit dem Ziel, entscheidungsorientiert

die Wertschopfungstreiber und erfolgreiche
Handelsstrategien aufzuzeigen.

Riedl, Heike

Flow-Erleben am Point of Sale
Wiesbaden 2014, 268 S., € 49,99
ISBN 978-3-658-04265-3

Fir Handelsunternehmen wird es zuneh-
mend schwieriger, sich von konkurrieren-
den Anbietern zu differenzieren. Vor die-
sem Hintergrund rickt die Frage nach
Bestimmungsfaktoren fir die Attraktivitat
von Einkaufsstatten immer weiter in den
Fokus aktueller Forschungsarbeiten. Eine
zentrale GroRe, die vor diesem Hintergrund
wichtig erscheint, ist eine konsequente
Verknupfung von Einkauf und Entertain-
ment. Die Autorin prasentiert eine Analyse
von Determinanten, Komponenten und
Wirkungen des Flow-Erlebens am Point of
Sale. Das Flow-Konstrukt erlaubt eine
Identifikation jener Faktoren, die ursachlich
dafiir sind, dass eine wie auch immer gear-
tete Aktivitdt mit Vergnugen verbunden
wird. Die Ergebnisse der empirischen Un-
tersuchung tragen dazu bei, die Literatur
zur Flow-Forschung in zentralen Aspekten
zu erganzen und das Verhalten der Kon-
sumenten am Point of Sale besser zu ver-
stehen.

Internationales Marketing

Meidl, Oliver

Global Website

Wiesbaden 2013, 105 S., € 39,99
ISBN 978-3-658-02866-4

Landerubergreifende Online-Kommunika-
tion vollzieht sich dank moderner techni-
scher Hilfsmittel in Sekundenschnelle. Wie
muss ein Online-Auftritt geplant werden, so
dass er international gultig umgesetzt wer-
den kann? Wie sollte eine Webprasenz
gestaltet und eingerichtet werden, damit sie
einen Europder genauso anspricht wie
einen Amerikaner, Asiaten oder Afrikaner?
Anhand vielfaltiger Beispiele aus USA,
China und Europa untersucht der Autor
kulturelle Unterschiede und deren Einfluss
auf die Planung von Internetauftritten im
Web 2.0-Umfeld. Die so gewonnenen Er-
kenntnisse werden in einem Modell fir
globale Webauftritte zusammengefasst, das
anhand mdglicher Kundenpraferenzen be-
wertet wird.

Muller, Stefan u. Gelbrich, Katja
Interkulturelle Kommunikation
Miinchen 2014, 515 S., € 49,80
ISBN 978-3-8006-4600-5

Ausgehend von E. T. Halls berihmter
These, dass ,Kommunikation Kultur ist und
Kultur Kommunikation®, erértern die Auto-
ren den Einfluss der Landeskultur auf die
Kommunikation. Vor dem Hintergrund kul-
turabhangiger Weltbilder, Mythen, Helden,
Rituale, Symbole, Tabus, Normen und
Werte diskutieren sie die Mdglichkeiten des
Verstehens und des Missverstehens.
Neben den Besonderheiten und Gesetz-
maRigkeiten der interpersonellen Kommu-
nikation in kulturibergreifenden Interaktio-
nen behandelt das Buch die Grundlagen
der interkulturellen kommerziellen Kommu-
nikation. Sie umfasst Print-, TV- und elek-
tronische Werbung, Public Relations, Ver-
kaufsférderung, Sponsoring, vergleichende
Werbung, Direktmarketing und Empfeh-

lungsmanagement bei Zielgruppen mit
unterschiedlicher kultureller Orientierung.
Ein weiteres Kapitel befasst sich mit den
verschiedenen  kommunikativen  Stilen.
Hierzu zahlen Denk-, Argumentations- und
Verhandlungsstile sowie Fuhrungsstile und
Konfliktstile.

Meckl, Reinhard

Internationales Management
Munchen 2014, 3., Gberarb. Aufl., 354 S.,
€29,80

ISBN 978-3-8006-4784-2

Dieses einfihrende Lehrbuch vermittelt
anschaulich die theoretischen Grundlagen
und die anwendungsbezogenen Methoden
des Internationalen Managements. Ausge-
hend von den Bearbeitungsformen fir
internationale Markte stellt das Buch die
wichtigsten Erklarungsansatze, Fihrungs-
modelle und Managementmethoden sowie
die wesentlichen Funktionsfelder eines
internationalen Unternehmens dar. Analy-
sen und Empfehlungen zum interkulturellen
Management komplettieren das internatio-
nale Themenfeld. Fragen zur Wiederholung
in jedem Kapitel sorgen fir einen nachhalti-
gen Lernerfolg. Inhalte u.a.: Grundlagen
des Internationalen Managements — Inter-
nationale Marktbearbeitungsformen und
Theorien des Internationalen Managements
— Fuhrung von internationalen Unterneh-
men — Funktionenbezogenes Internationa-
les Management — Regionale und kulturelle
Dimension im Internationalen Management.

Roemer, Ellen

Internationales Marketing Management
Stuttgart 2014, 374 S., € 39,95

ISBN 978-3-7910-3309-9

Vor der Umsetzung weltweiter Unterneh-
mensaktivitaten missen Marketing-
Verantwortliche ihre Hausaufgaben kennen.
Das Lehrbuch zeigt, wie die einzelnen
Anforderungen zu bewaltigen sind: Von der
Internationalisierungsentscheidung uber die
Analyse und Auswahl der Auslandsmarkte,
dem Einsatz des Marketing-Mixes im inter-
nationalen Umfeld bis hin zu Controlling
und internationalem Kundenbeziehungs-
management. Das didaktische Konzept
verbindet die Theorie mit den Strategien,
Zielen und Instrumenten, die im global
ausgerichteten Marketing-Management
erfolgreich wirken. Die Autorin liefert damit
ein praxisorientiertes Lehrbuch zu allen
wesentlichen Themen des internationalen
Marketing Managements: von der Ent-
scheidung bis zu Steuerung und Organisa-
tion. Der modulare Aufbau mit vielen Pra-
xisbeispielen und Fallstudien macht die
Inhalte fir den Leser gut nachvollziehbar.

Kommunikation

Zerfal}, A. u. Piwinger, M. (Hrsg.)
Handbuch Unternehmens-
kommunikation

Wiesbaden 2014, 2., vollst. Gberarb.
Aufl.1347 S., € 149,99

ISBN 978-3-8349-4542-6

Die vollstandig Uberarbeitete und aktuali-
sierte Neuauflage des deutschsprachigen
Standardwerks zur Unternehmenskommu-
nikation zeigt, wie Kommunikation zum
wirtschaftlichen Erfolg beitragt, die Fuhrung
unterstiitzt, Handlungsspielraume schafft,
Beziehungen aufbaut und die Reputation
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steigert. Die verstarkte Transparenz wirt-
schaftlichen Handelns im Zeitalter von
Social Media und die Herausforderungen
internationaler Kommunikation in Echtzeit
stellen klassische Konzepte des Kommuni-
kationsmanagements vor Herausforderun-
gen. Strategien, Organisationsformen und
Instrumente missen neu konfiguriert wer-
den. Das Buch verbindet betriebswirtschaft-
liches Know-how mit kommunikationswis-
senschaftlichen Konzepten und Erfahrun-
gen aus der Unternehmenspraxis. Als Ent-
scheider in Public Relations, Marketing,
Interner Kommunikation und Finanzkom-
munikation erhalt der Leser in annahernd
70 Beitragen einen umfassenden Einblick in
Theorie und Praxis der Unternehmens-
kommunikation.

Tembrink, C.; Szoltysek, M. u. Unger, H.
Das Buch zum erfolgreichen Online-
Marketing mit YouTube

KoIn 2013, 328 S., € 19,90

ISBN 978-3-95561-520-8

Mithilfe von YouTube kénnen heutzutage
Mittelstandler, Institutionen und Freiberufler
eine Online-Reputation aufbauen, die noch
vor wenigen Jahren einigen wenigen gro-
Ren Konzernen vorbehalten schien. Die
Autoren zeigen in diesem Buch nicht nur,
wie YouTube im Detail funktioniert, sondern
auch, wie dieses Medium zum festen Be-
standteil einer zeitgemaRen Marketingstra-
tegie wird. Das Buch liefert dem Leser eine
fundierte Einflhrung in die Benutzung von
YouTube und seine faszinierenden Marke-
ting-Potenziale. Im Querformater-Stil — mit
farbigen Abbildungen auf der linken und
prazisen Texterklarungen auf der rechten
Seite — wird anschaulich vermittelt, wie ein
Unternehmen sich auf YouTube zielgrup-
pengerecht prasentieren und mit Videos
maximale Aufmerksamkeit erzielen kann.
Der Leser lernt das Erstellen ansprechen-
der Videos vom Konzept Uber den Schnitt
bis hin zur Veroéffentlichung. Und das Buch
sagt, welche Instrumente YouTube zur
Verfliigung stellt, um den Erfolg zu messen.

Fuchs, Wolfgang und Unger, Fritz
Management der Marketing-
Kommunikation

Wiesbaden 2014, 5., Gberarb. Aufl.,
719 S., €49,99

ISBN 978-3-642-39810-0

Die Bedeutung der Kommunikation im
Rahmen des unternehmerischen Handelns
wachst, je starker das gesellschaftliche und
politische Umfeld in die Uberlegungen
einbezogen werden muss. Die Werbung als
klassisches Kommunikationsinstrument
verliert an Bedeutung, wahrend Offentlich-
keitsarbeit, Sponsoring, Event Marketing
etc. an Relevanz gewinnen. Die Autoren
zeigen, dass die bewusste Gestaltung von
Schnittstellen zwischen Marketing und
Kommunikation ein Schllssel fur ein erfolg-
reiches Marketingmanagement ist. Weitere
Schwerpunkte sind Budgetierung, Media-
planung, die Zusammenarbeit mit Werbe-
agenturen sowie die Erforschung der Wir-
kung von Marketing-Kommunikation. Inhal-
te: Ganzheitliche Unternehmens- und
Marktkommunikation — Situationsanalyse —
Zielformulierung und kommunikative Positi-
onierung — das Kommunikations-Programm
— Psychologische Theorien zur Beeinflus-
sung durch Kommunikation — Messung der
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Marktkommunikation.

Winsch, C., Schramm, H., Gehrau, V.,
Bilandzic, H.

Handbuch Medienrezeption
Baden-Baden 2014, 450 S., € 49,00
ISBN 978-3-8329-6610-2

Das Handbuch Medienrezeption bietet
einen umfassenden Uberblick (ber die
Gegenstande und Theorien der Rezeptions-
forschung. In 26 Beitrdgen namhafter Re-
zeptionsforscherinnen und -forscher werden
die Fragestellungen und Gegenstande der
Disziplin vorgestellt, der Stand der For-
schung aufbereitet und ein Ausblick auf
offene Fragen gegeben. Die Beitrage liefern
damit einen systematischen Zugang zum
State of the Art der jeweiligen Thematik aus
einer  kommunikationswissenschaftlichen
Perspektive. Das Handbuch befasst sich in
vier Teilen mit grundlegenden Konzepten
der Medienrezeption, mit Fragen der Zu-
wendung und Selektion, mit spezifischen
Phanomenen und Erlebnisweisen und mit
den wichtigsten Kontexten der Medienre-
zeption.

Leopold, Meike
Corporate Blogs

Koln 2013, 336 S., € 29,90
ISBN 978-3-95561-484-3

Ein Corporate Blog ist in vielen Fallen das
Herzstick des Social-Media-Auftritts eines
Unternehmens. Das ist auch sinnvoll, denn
keine andere Plattform bietet so umfassen-
de Mdglichkeiten, (potenziellen) Kunden,
Geschéftspartnern und anderen Interes-
sengruppen interessante Inhalte zu prasen-
tieren und sich mit ihnen dariiber auszutau-
schen. Doch wie fiihrt man ein Corporate
Blog zum Erfolg? Das zeigt die Autorin in
diesem Buch. Sie hat selbst eins der erfolg-
reichsten deutschen Blogs aufgebaut und
betreut (das Cirquent-Blog, jetzt NTT Data),
zurzeit baut sie das Blog des Software-
Riesen Salesforce.de auf. Ihre umfangrei-
chen Erfahrungen gibt sie sehr lebendig,
anschaulich und praxisnah weiter. Dabei
deckt sie alle Projektschritte ab: von der
Uberzeugungsarbeit bei der Geschaftsfiih-
rung Uber die Kommunikationsstrategie,
den Aufbau der Blogredaktion, Erfolgsmes-
sung und Suchmaschinenoptimierung bis
hin zu MalRnahmen, um das Blog bekannt-
zumachen und zu vernetzen.

Steinke, Lorenz

Kommunizieren in der Krise
Wiesbaden 2014, 255 S., € 39,99
ISBN 978-3-658-04366-7

Krisen aller Art treffen Unternehmen im
Zeitalter von Social Media und Globalisie-
rung heute harter, schneller und radikaler.
Kluges, strategisches und zukunftsgesteu-
ertes Kommunizieren ist dann uberlebens-
wichtig. Aber: Unter allen Disziplinen der
Unternehmenskommunikation ist die Kri-
senkommunikation die schwierigste. Nur
wer ihre Werkzeuge perfekt beherrscht,
kann der Krise und dem folgenden Mei-
nungssturm auf allen Kanalen wirkungsvoll
begegnen. Das Buch erklart anhand zahl-
reicher Fallbeispiele und Praxistipps, wie
ein Unternehmen nicht nur erfolgreich durch
die Krise gefiihrt wird, sondern auch Shit-
storms und Kundenfélle wendet und ge-
starkt aus der Krise hervorgeht.

Fahr, A., Kaut, V., Brosius, H.-B.
Werbewirkung im Fernsehen Il
Baden-Baden 2014, 241 S., € 39,00
ISBN 978-3-8487-1296-0

Das Buch gibt einen Uberblick iiber aus-
gewahlte Forschungsergebnisse zur Wer-
bewirkung im Fernsehen. Im Detail werden
acht Studien zu Phanomenen der Fernseh-
werbung vorgestellt, in denen die Wirkung
von Erscheinungsformen (z.B. Sonderwer-
beformen, Split Screen, Schleichwerbung),
Gestaltungsmerkmalen (z.B. Narrativitét,
Idealbilder), der Einfluss des Programmum-
felds auf die Werbewirkung sowie die Ab-
grenzungsleistung der Zuschauer unter-
sucht werden. Die Studien basieren im
Wesentlichen auf Forschungsarbeiten von
Studierenden der Kommunikationswissen-
schaften an der Ludwig-Maximilians-
Universitadt Mdnchen. Inhaltlich tragen die
Studien dem Versuch der Fernsehsender
Rechnung, in einer veranderten Medienum-
gebung und bei veréandertem Nutzungsver-
halten gerade auch der jlingeren Zielgrup-
pe, Werbenutzung und Werbeakzeptanz
durch neue Formate und neue Stilelemente
zu erhdhen.

Gerloff, Joachim

Erfolgreich auf YouTube
Heidelberg 2014, 224 S., € 19,99
ISBN 978-3-8266-8192-9

YouTube ist mittlerweile die zweitgrofte
Suchmaschine der Welt. Die YouTube-
Community verbringt mehr als sechs Milli-
arden Stunden pro Monat auf der Video-
plattform. Besonders junge User suchen
nicht nur nach lustigen Videos fir die Mit-
tagspause, sondern informieren sich Uber
Menschen, Produkte und Unternehmen.
Dieses Buch zeigt in leicht verstandlichen
Anleitungen wie man erfolgreiche Videos
fur YouTube produzieren und diese fiur sein
Marketing nutzen kann. Der Autor erlautert
Schritt fur Schritt alles, was man dafir
braucht: interessante Themen flr die eige-
nen Videos finden, Inhalte und Drehstatus
mit einem Redaktionsplan organisieren, die
geeignete Form fir das Unternehmensvi-
deo wahlen, Grundlagen der Suchmaschi-
nenoptimierung fir Online-Videos, mit der
YouTube-Community interagieren, Erfolge
messen und analysieren mit YouTube
Analytics. Zahlreiche Tipps von Experten
und praktische Checklisten fur die eigene
Arbeit mit YouTube runden das Buch ab.

Zehrt, Wolfgang

Die Pressemitteilung

Konstanz 2014, 2., vollig Uberarb. Aufl.,
224 S.,€24,99

ISBN 978-3-86764-149-4

Pressemitteilungen werden fir Journalis-
ten geschrieben. Sie sollen interessant und
verstandlich sein, damit der Redakteur das
Thema schnell erfassen und beurteilen
kann. Die Praxis sieht anders aus: Unver-
standliche Uberschriften und lange Lead-
satze, verschachtelte Satzkonstruktionen
und nicht erklarte Zusammenhange er-
schweren Journalisten taglich ihre Arbeit
und minimieren die Chance, dass die Nach-
richt eines Unternehmens, einer Organisa-
tion oder eines Verbandes in den Medien
berlcksichtigt wird. Dieses Manko will das
Buch beheben. Es zeigt, wie wichtig die
Themenfindung und -absprache bei Pres-
semitteilungen ist. Ausfiihrlich und anhand
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zahlreicher Positiv- und Negativbeispiele
geht es auf deren Aufbau sowie auf Spra-
che und Stil ein. Die zweite Auflage wurde
grundlegend Uberarbeitet und um neue
Beispiele erganzt — der Autor geht auch
ausfihrlich darauf ein, wie das Web 2.0 die
Pressearbeit verandert.

Schindler, Marie-Christine u. Liller, Tapio
PR im Social Web

Koéln 2014, 3. Aufl,, 372 S., € 29,90
ISBN 978-3-95561-626-7

Der gleichberechtigte und offene Aus-
tausch zwischen Unternehmen/Organisa-
tionen und ihren Zielgruppen wird immer
mehr zur Normalitat. Wer Offentlichkeitsar-
beit betreibt, kann es sich kaum noch leis-
ten, die neuen ,sozialen' Kommunikations-
moglichkeiten zu ignorieren. Doch wie
passen klassische PR und Social Web
genau zusammen? Dieses Buch bietet dem
Leser eine inzwischen bewahrte und gut
verstandliche Anleitung. Die Autoren erlau-
tern, wie die einzelnen PR-Disziplinen
(Medienarbeit, Krisenkommunikation, PR-
Events, Corporate Publishing, HR, Produkt-
PR u.a.) von Social Media profitieren kon-
nen und wie sich Erfolge messen lassen.
Alle Kapitel enthalten zahlreiche Fallstudien
aus dem deutschsprachigen Raum, Pra-
xistipps und Checklisten. Fur die dritte
Auflage wurde das Buch erneut komplett
aktualisiert und erweitert.

Yousefi, Hamid Reza
Grundbegriffe der interkulturellen
Kommunikation

Konstanz 2014, 126 S., € 14,99
ISBN 978-3-8252-4127-8

Das Buch fiihrt leicht verstandlich in die
Grundbegriffe der interkulturellen Kommu-
nikation ein und zeigt, wie Dialoge zwi-
schen verschiedenen Kulturen gelingen
kénnen. Der Umgang mit dem Anderen
setzt die Frage nach der eigenen ldentitat
voraus, mit der alle anderen Fragen stehen
oder fallen. Wie ist Verstehen mdglich?
Welchen Sinn haben Vergleiche? Was ist
Toleranz und was bedeutet Ethik? Der
Autor geht auch auf Hindernisse in der
Verstandigung ein, die mit dem Absolut-
heitsanspruch oder dem Entstehen von
Vorurteilen und Stereotypen in unserer
kulturellen Eigenlogik zusammenhangen.
Diese sind ursé&chlich fiir zahlreiche Facet-
ten der Macht und Dimensionen des Ego-
ismus, die eine gelungene interkulturelle
Kommunikation  verhindern.  Zahlreiche
Beispiele und Grafiken férdern den Zugang
zum Thema

Beilharz, Felix

Social Media Marketing im B2B
Koéln 2014, 408 S., € 34,90

ISBN 978-3-95561-558-1

Unternehmen, die sich mit ihren Produk-
ten oder Dienstleistungen nicht an Endver-
braucher, sondern an andere Unternehmen
richten, entdecken mehr und mehr die
Méglichkeiten des Social Web. Es ist fir sie
jedoch nur in seltenen Fallen sinnvoll, ein-
fach die Strategien zu Ubernehmen, mit
denen konsumentenorientierte Unterneh-
men erfolgreich sind. Denn ihr Geschaft ist
ein anderes, und auch die Ziele, die sie mit
Social Media verfolgen, sind haufig anders
gelagert. Zum Beispiel konnen sie hier
hervorragend Uber ihre oft erklarungsbe-

durftigen Produkte informieren, die oft lang-
fristigen Kundenbeziehungen begleiten und
um die begehrten Fachkrafte werben. Was
dabei zu beachten ist, zeigt dieses Buch.
Neben einer kurzen Einfihrung in die Welt
der Social Media erwarten den Leser inspi-
rierende Praxisbeispiele, Checklisten fur die
Planung, Interviews mit Praktikern, viele
konkrete Tipps sowie ein Strategiepro-
zessansatz, den der Leser fir sein eigenes
Social-Media-Konzept adaptieren kann.

Saarbeck, Sebastian
Permission Marketing
Wiesbaden 2014, 308 S., € 69,99
ISBN 978-3-658-04388-9

Die personliche Ansprache von Konsu-
menten mittels Dialogkommunikation wird
von ihren Empfangern unterschiedlich
wahrgenommen. Sie kann eine positive
Reaktion hervorrufen, aber auch als auf-
dringliche Stérung wahrgenommen werden,
die zu Abwehrverhalten fihrt. Der Autor
zeigt durch zwei quantitative empirische
Studien, dass die Einwilligung der Empfan-
ger eine zentrale Determinante fur diese
Heterogenitat in der Erfolgswirkung dar-
stellt. Allerdings wirkt nicht jede Einwilligung
gleich. Je nach den Anreizen des Unter-
nehmens zur Einholung unterscheidet sich
die Wirkung der Einwilligung auf den Erfolg.
Der Autor schlagt einen mehrstufigen Pro-
zess zur Einholung der Einwilligungen und
zu einer darauf basierenden Aussteuerung
der Dialogkommunikation vor. Er liefert
zahlreiche Hinweise fir Dialogmarketing-
manager, wie der Erfolg von Kommunikati-
onsprozessen durch die Einholung und
Pflege von bewussten Einwilligungen ver-
bessert werden kann.

Nocker, Ralf

Okonomie der Werbung
Wiesbaden 2014, 178 S., € 39,99
ISBN 978-3-8349-3400-0

Der Autor beleuchtet Werbung und Agen-
turen aus Okonomischer Perspektive und
widmet sich dabei makrodkonomischen
Fragen ebenso wie einzelwirtschaftlichen
Themen. Dabei folgt er einer einfachen
Systematik — vom Allgemeinen zum Be-
sonderen. Er skizziert den heutigen Wer-
bemarkt, betrachtet die theoretischen
Grundlagen und diskutiert, inwieweit Wer-
bung wettbewerbsverstarkend oder -be-
hindernd wirkt. Zudem wirft er einen Blick
auf verschiedene Geschaftsmodelle von
Agenturen und deren Zukunft, denn diese
wird weitreichende Veranderungen mit
vielleicht vollig neuen Erklarungsansatzen
sehen. Das Buch schlieBt damit eine Liicke
im Lehrbuchangebot, die nicht nur im
deutschsprachigen Raum besteht, sondern
auch international. Der Leser erhalt neue
Erkenntnisse Uber die Werbung und lernt
die speziellen Mechanismen kennen, die fiir
Werbung und Medien gelten. Die gewonne-
nen Einsichten kénnen fir die Praxis ge-
nutzt werden.

Barmann, Frank

XING

Heidelberg 2014, 256 S., € 14,99
ISBN 978-3-8266-8207-0

Das Buch fiihrt den Leser von der Erst-
anmeldung Uber das Anlegen eines perfek-
ten Profils bis zur Nutzung von XING bei
der taglichen Arbeit. Der Autor ist selbst seit

acht Jahren Mitglied und nutzt das Busi-
ness-Netzwerk als Unternehmensberater
fir PR, Social Media und Personal. So
kann er aus eigener Erfahrung Tipps zu
Kontaktaufbau, -pflege und Kommunikation
mit Kunden und Mitarbeitern geben.
Der Leser erfahrt, wie man in Gruppen
diskutieren, an Events teilnehmen und auf
dem Projektmarkt neue Auftrdge erhalten
kann. Der Autor bespricht alle Bereiche
ausfihrlich und zeigt anhand vieler prakti-
scher Beispiele das volle Potenzial von
XING. Zusatzlich geht er auf die Vorteile
von Unternehmensprofilen flir das Emplo-
yer Branding ein und stellt alle Mdglichkei-
ten speziell fur einzelne Zielgruppen (z.B.
Marketing, Vertrieb, Projektmanagement)
heraus.

Kempowski, Mathias
Facebook-Commerce
Heidelberg 2013, 272 S., € 24,95
ISBN 978-3826692956

Der Autor erklart zunachst die Grundla-
gen des Facebook-Marketings: Was macht
eine gute Unternehmensseite aus? Wie
gewinnt man echte Fans? Und wie kann
sich ein Unternehmen z.B. durch Gruppen
eine zusatzliche Community aufbauen?
Danach geht er einen Schritt weiter — denn
das Ziel aller Mihen soll am Ende der
Verkauf von Produkten und Dienstleistun-
gen sein. Anhand praktischer Beispiele
erfahrt der Leser, wie ein erfolgreicher
Facebook-Shop aufgebaut ist, wie man ihn
mit iFrames individualisieren kann und aus
welchen Shop-Lésungen man wahlen kann.
Dariber hinaus zeigt das Buch, wie man
unter anderem Facebook-Apps, Affiliate-
Marketing und Newsletter erfolgreich ein-
setzen kann Ein Kapitel zum Facebook-
Monitoring und Hinweise zu rechtlichen
Fallstricken runden das Buch ab.

Schweiger, G. u. Schrattenecker, G.
Online-Werbung fiir Einsteiger
Konstanz 2014, 84 S., € 14,99

ISBN 978-3-86764-531-7

Dieses Buch zeigt Formen und Méglich-
keiten der Online-Kommunikation auf. Dazu
zahlen einerseits E-Mail-Newsletter und die
Corporate Website und andererseits das
Suchmaschinenmarketing und die Online-
Werbung. Besonderes Augenmerk legen
die Autoren auf das Empfehlungsmarketing,
das Viral-, Buzz-, Affiliate- und Social Medi-
a-Marketing mit einschlieBt. Social Media
wird aus der Marketingperspektive im Detail
unter die Lupe genommen. Dabei wird auf
Kommunikationsnetzwerke, ~Foren  und
Bewertungsseiten sowie auf Multimedia
Sharing-, Kollaborations- und Entertain-
mentplattformen eingegangen und Social
Media im Lichte der integrierten Marketing-
kommunikation betrachtet

Schiller, Anne M.

Zukunftstrend Empfehlungsmarketing
Gottingen 2014, 6. Aufl., 137 S., € 21,80
ISBN 9783869801544

Die Konsumenten schalten um: Alles,
was nach Werbung aussieht, wird einfach
ignoriert, schillernden Hochglanzbroschu-
ren traut man nicht mehr. Den heutigen
Kaufentscheidungen liegen immer haufiger
die Empfehlungen anderer zugrunde. Dabei
gewinnen — neben den Empfehlern im
unmittelbaren Lebensumfeld — die sozialen
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Medien unaufhaltsam an Bedeutung. Face-
book & Co., Communitys, Foren, Blogs
usw. gelten als Referenzgeber und Mei-
nungsmacher. Sie beeinflussen immer
haufiger das Konsumverhalten — sogar das
ganzer Gruppen. Alles ist heute |like* oder
Jdislike’. Damit riickt das Empfehlungsmar-
keting an die vorderste Stelle aller Marke-
ting-Aktivitaten. Das Buch zeigt — mit wert-
vollen Tipps, niltzlichen Checklisten, vielen
Beispielen und einer Fllle von Anregungen
mit hohem praktischen Nutzen — welche
neuen Mdoglichkeiten das Online- und Off-
line-Empfehlungsmarketing bietet.

Kruse-Wiegand, Malina u. Busse, Annika
Wir machen dieses Social Media

Kéln 2013, 504 S., € 34,90

ISBN 978-3-86899-976-1

Social Media nehmen heute in der Kom-
munikation der meisten Unternehmen und
Organisationen einen festen Platz ein. Mit
den sozialen Medien ist auch das Angebot
an Beratungsliteratur rasant gewachsen: Es
gibt viel uber den Unternehmensauftritt auf
Facebook, den YouTube-Kanal oder Re-
cruiting im Social Web zu lesen. Aber was
funktioniert wirklich und was nicht, und wie
findet man heraus, was zu einer Organisa-
tion am besten passt? Antworten auf diese
Fragen geben dem Leser in diesem Buch
die Praktiker selbst: Verantwortliche aus
groBen Unternehmen, Startups und Non-
Profit-Organisationen berichten ehrlich und
ungeschminkt, wie es ihnen beim Einsatz
von Social Media ergeht. AuRerdem stellen
Social Media-Profis ihre spezifischen Ar-
beitsfelder vor, vom Markenbotschafter
Uber den Personaler bis hin zur freiberufli-
chen Social-Media-Beraterin.

Kaiser, Thomas
Direct-Mail-Couponing
Wiesbaden 2014, 299 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-03105-3

Coupons gewinnen als Instrument der
Verkaufsforderung im deutschen Einzel-
handel kontinuierlich an Bedeutung. Dabei
eignen sich Coupons v.a. zur kurzfristigen
Steigerung des Absatzes, wahrend die
langfristigen Folgen weitestgehend unklar
sind. Das Buch untersucht die Absatzwir-
kung von Couponpromotions, um festzu-
stellen, welche langfristigen Effekte der
Couponeinsatz bewirkt und inwieweit kon-
sumentenspezifische Eigenschaften der
Couponeinléser diese Wirkungsbeziehung
beeinflussen kdnnen. Der Autor entwickelt
ein  panelékonometrisches Absatzreakti-
onsmodell, welches anhand realer Transak-
tionsdaten aus dem Loyalitdtsprogramm
eines Handelsunternehmens  empirisch
analysiert wird, um darauf aufbauend neue
Erkenntnisse Uber Coupons und deren
Wirkungsdeterminanten flr die Promotion-
forschung und -praxis zu gewinnen.

Ebert, Helmut

PR-Texte

Konstanz 2014, 242 S., € 29,99
ISBN 978-3-86764-315-3

Die Grundidee des Buches besteht darin,
dass Schreiben deutlich einfacher wird,
wenn man die relevanten Muster und Wir-
kungszusammenhange von Sprache kennt
und durchschaut. Textmuster sind Erzah-
len, Beschreiben, Begriinden, Anweisen
und Erklaren. Textsorten sind beispielswei-
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se Leitbilder, Newsletter, Unternehmen-
sportrats oder Pressemitteilungen. Alle in
der internen und externen Kommunikation
von Organisationen relevanten Textsorten
werden in dem Buch nach einem einheitli-
chen Prinzip vorgestellt und mit vorbildli-
chen Beispielen illustriert. In weiteren Kapi-
teln geht der Autor auf PR-Texten als stra-
tegisches Handeln, die Arenen der PR-
Kommunikation, die Textqualitat, rhetori-
sche Wirkungszusammenhange und Tech-
niken des Framings (»Rahmens« von Bot-
schaften) sowie auf die besonderen Bedin-
gungen des Textens fur das Social Web
ein.

Hartleben, Ralph Erik
Kommunikationskonzeption und
Briefing

Erlangen 2014, 3., Uberarb. u. erw. Aufl,,
390 S., € 39,90

ISBN 978-3-89578-401-9

Das Buch prasentiert einen praxisorien-
tierten Ansatz zur Entwicklung einer Kom-
munikationskonzeption, der auch Neuro-
marketing, Social Media und die web-
basierte Kommunikationsforschung bertick-
sichtigt. Der Autor Uberwindet dabei die
theoretische Darstellung reiner Lehrbucher
und liefert viele Tipps, Beispiele und Check-
listen, die den Anwender bis zur finalen
Umsetzung seines Konzepts unterstitzen.
Er vermittelt das notwendige Wissen, mit
dem sich Umsetzungsvorschlage konstruk-
tiv-kritisch bewerten lassen, und hilft damit,
die meist eher subjektive Beurteilung von
Kreativitat zu objektivieren und zu professi-
onalisieren. Das Buch bietet viele neue,
farbige  Werbebeispiele, versehen mit
Kommentaren und Fragen, die zum Nach-
und Weiterdenken Uber Absichten, Umset-
zungsqualitdten und finale Wirkungen fiih-
ren. Erweitert wurde es unter anderem zu
den Themen Kommunikations-Controlling
und Benchmarking, Elektronische Kommu-
nikation und Mobile Communications sowie
zu Messen und Events.

Sauer, Fred-Michael

flyer machen

Gottingen 2013, 192 S., € 21,80
ISBN 9783869802480

Flyer sind aus dem Medienalltag kaum
wegzudenken. Mit lhnen lassen sich Infor-
mationen aufmerksamkeitsstark in Szene
setzen. Von informativ und niichtern bis
schrill und durchgeknallt ist alles moglich —
das Spiel mit Farben, Formen und Materia-
lien scheint dabei grenzenlos. Doch mit
guter Gestaltung und ansprechenden Tex-
ten ist es nicht getan — Flyer sind mehr als
kreative Effekthascherei. Der Autor liefert
einen Einblick in die Kreativwerkstatten der
Flyer-Macher und zeigt, wie wirkungsvolle
Flyer entstehen, die ankommen. Schritt fur
Schritt erklart er, wie eine stimmige Kom-
position aus Struktur, Inhalt und Form ge-
lingt. Von Konzept, Layout, Text, Typogra-
fie, Farb- und Materialauswahl bis hin zu
Produktion und Druck flihrt dieses Buch mit
vielen praktischen Insidertipps durch den
gesamten Projektablauf.

Herbst, Dieter Georg

Storytelling

Konstanz 2014, 3., GUberarb. Aufl., 216 S.,
€24,99

ISBN 978-3-86764-439-6

Geschichten spielen in den Public Relati-
ons eine immer wichtigere Rolle. Sie eige-
nen sich hervorragend dazu, Fakten Uber
ein Unternehmen interessant und spannend
zu verpacken. Geschichten in den PR sind
keine Plaudereien, keine Schonfarberei,
keine Erfindungen. Stattdessen zeigen sie,
woflr das Unternehmen steht, welchen
Nutzen es bietet, welche Visionen es hat.
Der Autor zeigt, wie Geschichten wirken
und wie Unternehmen sie professionell
erzahlen kénnen. Viele Praxisbeispiele ver-
deutlichen, wie Unternehmen die Kraft von
Geschichten nutzen. Mit vielen Tipps,
Checklisten sowie Link- und Buchempfeh-
lungen. Die dritte Auflage wurde Uberarbei-
tet und um zwei neue Kapitel von Storytel-
ling-Experten aus den USA (Barbara A.
Karanian und Burghardt Tenderich) erwei-
tert.

Stahl, Heinz K. und Menz, Florian
Handbuch
Stakeholder-Kommunikation

Berlin 2014, 2., neu bearb. Aufl., 221 S.,
€49,95

ISBN 978-3-503-15607-8

Gelingende Kommunikation spielt in Un-
ternehmen eine entscheidende Rolle. Sie
schafft die Grundlage, auf der sich ein
Wettbewerb um optimale Entscheidungen
Uiberhaupt erst entfalten kann. Die Autoren
prasentieren dem Leser eine Fille von
Uberlegungen und Anregungen, wie sich
die Ressource Sprache einsetzen lasst und
diskutieren dabei als zentrale Aspekte:
Kommunikation als Fihrungsaufgabe -
Was leistet Sprache, und welche Funktion
kommt ihr in einer zeitgemalRen Manage-
mentkonzeption zu?, Formen und Ziele der
Stakeholder-Kommunikation — Wie und in
welchen ,Arenen” findet sie statt, z.B. beim
Agieren auf Markten oder im innerbetriebli-
chen Dialog?, Aktuelle Unternehmenspraxis
— Was zeigen Beispiele mundlicher und
schriftlicher Kommunikation von ausge-
wahlten Unternehmen? Ein wertvolles
Buch, das die sprachlichen Komponenten
erfolgreichen Managements anschaulich
erschlieRt — und damit zugleich eine Briicke
zwischen den oft getrennten Welten der
Stakeholder schlagt.

Hutter, Katharina u. Hoffmann, Stefan
Professionelles Guerilla-Marketing
Wiesbaden 2013, 198 S., € 24,99
ISBN 978-3-658-02267-9

Unkonventionelle Marketingmafinah-
men wie Guerilla-Marketing-Aktionen wer-
den in der Unternehmenspraxis immer
haufiger eingesetzt. Mit Hilfe von Guerilla-
Methoden wird zum einen die Aufmerksam-
keit der Konsumenten gewonnen und zum
anderen die Werbeeffizienz gesteigert. Das
Buch beleuchtet das Guerilla-Marketing
praxisorientiert und auf Basis neuester
wissenschaftlicher Erkenntnisse. Es bietet
Anwendern eine fundierte Argumentations-
hilfe gegenlber Kunden, Auftraggebern und
Vorgesetzten. Fundiertes Wissen zur er-
folgreichen Gestaltung von innovativen
Marketing-Kampagnen und konkrete Hand-
lungsempfehlungen konnen direkt Ubertra-
gen oder als Ansatz genutzt werden. Die
Autoren demonstrieren die Wirkung zahlrei-
cher Guerilla-Instrumente und wie sich die
Aktionen mit wissenschaftlichen Methoden
bewerten lassen.
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Hepp, Andreas

Transkulturelle Kommunikation
Konstanz 2014, 2., vollig tberarb. Aufl.,
294 S., € 24,99

ISBN 978-3-8252-4035-6

Medienkommunikation kennt keine Gren-
zen: Nachrichtensender wie CNN, Al-
Jazeera oder Blogs informieren uns lber
politische Geschehnisse in allen Teilen der
Welt. Ob Katastrophen, Olympiaden oder
Kriege — wir sind eingebunden in globale
Medienereignisse, an denen wir uns mit
Twitter und Facebook selbst beteiligen
kénnen. Auch die Geschichten, die wir aus
Filmen und Youtube kennen, werden mitt-
lerweile kulturibergreifend kommuniziert.
In die Analyse dieser Phanomene flhrt
dieses Lehrbuch ein. Thematisiert werden
Konzepte der transkulturellen Medienfor-
schung sowie Moglichkeiten und Grenzen
von globaler Medienpolitik, Medienproduk-
tion und Medienaneignung. Hierbei fokus-
siert der Autor medienlbergreifend Fernse-
hen, Internet und Film. Das Lehrbuch for-
dert somit ein umfassendes und kritisches
Verstandnis transkultureller Kommunikati-
on. Die zweite Auflage wurde grundlegend
Uberarbeitet.

Wang, Pinie

Musik und Werbung
Wiesbaden 2014, 240 S., € 39,99
ISBN 978-3-658-04639-2

Zwischen den 1920er und 1950er Jahren
waren die Tabakhersteller in den USA fur
den musikalischen Inhalt in den wichtigsten
Medien verantwortlich. |hre Werbeagentu-
ren machten nicht nur Reklame, sie waren
zudem Booker und Programmverantwortli-
che. Sie machten Jazz und Swing salonfa-
hig, Sanger zu Popstars und entwickelten
die allererste Chartshow. Die Werbung
beherrschte nicht nur den Content, sie war
sogar ein wichtiger Faktor fur die Geburt
der Plattenindustrie. Das Buch analysiert
den Wandel der Musikindustrie aufgrund
des Einflusses von Werbung — vom Zeital-
ter der Notenblatter bis hin zu Social Media.
Die Autorin hebt die hybride Eigenschaft
von Musik in offentlichen Medien hervor
und zeigt, dass Musik als spezifische Form
offentlicher Kommunikation stets mit unter-
schiedlichen Zwecken verbunden ist.

Ziegler, Cai-Nicolas u. Lambertin, Julian
Social Media und der ROI

Koln 2013, 288 S., € 34,90

ISBN 978-3-86899-986-0

Das Thema ,Social Media und der ROI*
wird in Fachkreisen heild diskutiert. Weil
sich dartber trefflich streiten lasst — und
weil es so wichtig ist. Social Media soll
schlieBlich kein Selbstzweck sein, sondern
muss dem Unternehmen auch ,etwas brin-
gen‘. Aber wie Iasst sich nachweisen, dass
es einen bezifferbaren Nutzen hat? Das
zeigen die Autoren in diesem Buch. Sie
erlautern den Aufbau eines Social-Media-
Programms inklusive Erfolgsplanung, defi-
nieren den Begriff ,ROI° Uber die unter-
schiedlichen Mediengattungen hinweg -
von klassischen Medien Uber Online bis hin
zu Social Media — und beschreiben konkret,
wie sich fir unterschiedliche Unterneh-
mensbereiche und -aufgaben ein Wertbei-
trag errechnen lasst. Im Zentrum steht
dabei jeweils die Frage, welche Kennzahlen
(KPI) am besten daflir geeignet sind, die

zuvor definierten Ziele mit den erreichten
Erfolgen abzugleichen.

Stumpf, Marcus und Teufl, Iris
Cause related Marketing
Wiesbaden 2014, 135 S., € 59,99
ISBN 978-3-8349-3041-5

Cause related Marketing (CrM) bezeich-
net die Zusammenarbeit eines Unterneh-
mens mit einer Non Profit-Organisation.
Dazu zahlt z. B. eine Unternehmenskam-
pagne, die den Verkauf eines Produktes an
eine Spende fir eine ,gute Sache' koppelt.
Die Autoren ordnen den Begriff in den
Themenbereich der Corporate Social
Responsibility (CRS) ein und grenzen ihn
von verwandten Begriffen ab. Sie zeigen
Chancen sowie Risiken bei der Implemen-
tierung auf und arbeiten die Erfolgsfaktoren
fur einen zielgerichteten Einsatz von CrM
heraus. Konkrete Implikationen fir die
Unternehmenspraxis werden vorgestellt.
Zur Veranschaulichung beschreiben sie
detailliert CrM-Kampagnen sowohl aus
Sicht von Profit-Unternehmen als auch aus
Sicht sozialer Organisationen — wie z. B.
Brauhaus Jever, Erdal/Frosch, Rotes
Kreuz, Volkshilfe sowie WWF.

Grabs, Anne u. Sudhoff, Jan
Empfehlungsmarketing im Social Web
Bonn 2014, 404 S., € 29,90

ISBN 978-3-8362-2038-5

Wie ware es, wenn lhnen ein Online-
Shop zeigte, welche Produkte lhren Face-
book- und Twitter-Freunden gefallen und
welche sie gekauft haben? Das und viel
mehr bietet Social Commerce: Es ist nichts
anderes als Mundpropaganda — Ubertragen
auf den Online-Handel — und verknlipft
Empfehlungen mit Kaufanreizen fur Kun-
den. Das Buch hat den Anspruch, alle
notwendigen Grundlagen fir ein umfangrei-
ches Verstandnis von Social Commerce zu
liefern, auch fur mobile Strategien und fur
die Umsetzung einer absatzorientierten
Social-Commerce-Strategie. Der Leser
erfahrt, wie er online mit Hilfe von ,Social
Proof* und ,Word of Mouth® verkaufsfor-
dernde MaRRnahmen einleiten kann, die sich
sowohl auf die Umsétze im Online-Shop als
auch im ,Local Store* auswirken kdnnen.
Dazu gehdrt auch nachhaltige Kundenbin-
dung, Empfehlungsmarketing und die Ent-
wicklung einer Multichannelstrategie.

Rempen, T., Wippermann, P., Scholz, A.
Das Jahr der Werbung 2014

Berlin 2014, 576 S., € 98,00

ISBN 9783430201575

Das Buch will den aktuellen Entwicklun-
gen und Kampagnen der Kommunikations-
und Werbebranche eine Plattform bieten.
Dabei geht es nicht nur um neue kreativ-
handwerkliche Ideen und Stilistiken, son-
dern zuerst um die erfolgreichen, innovati-
ven Konzepte fir die Breite der Mdglichkei-
ten in Kommunikation und Werbung. Der
Wettbewerb: Zur Einsendung werden in
ihren Bereichen bedeutende Kampagnen
und wegweisende Einzelleistungen aus
Kampagnen gebeten. Die Jury zeichnet
Arbeiten aus, die Signale setzen in einem
Markt, der nach Orientierung sucht. Die
besten Arbeiten in den Einzelkategorien
Print, Film, Audio, Out of Home, Promotion,
Direktmarketing und Digitale Medien des
Wettbewerbs sowie Beitrage, die als Inte-

grierte Kampagne und B2B-Kommunikation
zusammengefasst sind, werden mit dem
Megaphon in Gold, Silber oder Bronze
ausgezeichnet. Die ausgezeichneten Arbei-
ten und der Branchenvergleich werden im
Buch zum Jahr der Werbung vorgestellit.

Tropp, Jorg

Moderne Marketing-Kommunikation
Wiesbaden 2014, 2., liberarb. u. erw. Aufl,,
782 S.,€59,99

ISBN 978-3-531-19912-2

Das Lehrbuch gibt vor einem kommunika-
tionswissenschaftlichen Hintergrund einen
Uberblick (ber die Grundlagen und das
Management moderner Marketing-Kom-
munikation. Ausgehend von der systemati-
schen Aufbereitung der aktuellen Entwick-
lungen wird der Marketing-Kommunikati-
onsprozess und dessen Management ge-
gliedert nach seinen einzelnen Phasen
dargestellt. Besondere Bericksichtigung
finden dabei die neuen Kommunikations-
disziplinen wie Utility Marketing, Guerilla
Marketing oder Word-of-Mouth-Marketing.
In der Uberarbeiteten Neuauflage des Bu-
ches sind die jingsten Entwicklungen wie
Content Marketing und Owned Media auf-
genommen worden. Weiterhin stellen zahl-
reiche Beispiele einen hohen Praxisbezug
sicher. Vertiefend kann iber QR-Codes auf
audiovisuelle Fallstudien sowie Konzeptvi-
deos von Kampagnen zugegriffen werden,
die beim International Festival of Creativity
pramiert wurden.

Pfeffermann, Nicole; Minshall, Tim;
Mortara, Letizia (Eds.)

Strategy and Communication for
Innovation

Berlin 2013, 2nd ed., 465 S., € 139,09
ISBN 978-3-642-41478-7

Communication has become a critical fac-
tor underpinning successful innovation. As
a new communication field, innovation
communication facilitates the successful
launches of new products and services, the
establishment of stakeholder relationships,
and the strengthening of corporate reputa-
tion in the long-run. Consequently, firms
today need to develop a strong portfolio of
communication tools as an integral part of
their strategic innovation management
activities. This new edition concentrates on
emerging approaches and methods for
integrating communication as part of strate-
gic innovation management. A key theme is
the provision of an integrated perspective to
bridge the gap between innovation man-
agement and communication management
at both strategic and operational levels.
This book makes an important contribution
to this evolving academic domain by provid-
ing multiple perspectives on the latest re-
search on innovation communication and
strategic open innovation.

Becker, Thomas
Medienmanagement und 6ffentliche
Kommunikation

Berlin 2014, 382 S., € 34,99

ISBN 978-3-658-00886-4

Wie setzt man Medien und Kommunikati-
on ein, um unternehmerische Ziele zu er-
reichen? Das ist das Thema des Fachge-
biets Medienmanagement. Im Medienma-
nagement unterscheidet man zwei Diszipli-
nen: Medien und Kommunikation als Mittel
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der Unternehmensfiihrung sowie Medien
und Kommunikation als strategisches In-
strument im Marketing. Beide Aspekte stellt
das Lehrbuch Medienmanagement und
offentliche Kommunikation fir Studium und
Berufspraxis vor und dient damit als Kom-
pass fur die Anwendung erfolgreicher Un-

ternehmenskommunikation. Inhalte wu.a.:
Medienmanagement im  Marketing-Mix
(u.a. Werbeplanung, PR, Social Media

Marketing, CRM, Sponsoring) — Medienma-
nagement als Fihrungsinstrument
(u.a. Projektkommunikation, Design Thin-
king, Corporate Identity, Verhandlungsfiih-
rung, Prozess-Design) — Medienmanage-
ment und offentliche Kommunikation
(u.a. Journalismus, Agenda Setting, Medi-
enwirkungsforschung, kognitive Dissonanz,
offentliche Meinung, Medientheorien).

Schoénborn, Gregor
Unternehmenskultur als Erfolgsfaktor
der Corporate Identity

Berlin 2014, 353 S., € 49,99

ISBN 978-3-658-04998-0

Fir Unternehmen sind die Unterneh-
menskultur und die Identifikation ihrer Mit-
arbeiter von Bedeutung, weil deren Veran-
derung eine Wirkung auf die Corporate
Identity und einen maoglichen Einfluss auf
die Leistungsbereitschaft der Mitarbeiter
haben. Die Gestaltung der Corporate Identi-
ty gilt als subtiles Integrationserfordernis mit
hohen Anforderungen. Sie gehodrt zu den
erfolgskritischen Aufgaben des Kommuni-
kations-Managements und stellt einen
differenzierenden Wettbewerbsfaktor dar.
Der Autor identifiziert Steuerungsfaktoren
einer Unternehmenskultur auf Grundlage
einer Stichprobe von 47 Unternehmen.
Dabei analysiert er schrittweise einen hypo-
thetischen Zusammenhang zwischen Un-
ternehmenskultur  und  wirtschaftlichem
Erfolg. An den Praxisthemen ,Nachhaltig-
keit' und ,Employer-Branding’ demonstriert
das Buch auferdem modellhaft, wie Unter-
nehmenskultur als identitatsstiftendes Kon-
strukt zum Prozesserfolg im Change Ma-
nagement beitragen kann.

Schiutt, Peter

Der Weg zum Social Business
Wiesbaden 2013, 151 S., € 39,95
ISBN 978-3-642-34640-8

Soziale Medien haben unser Leben ver-
andert. Rezensionen auf Amazon.com
haben Einfluss auf unser Kaufverhalten,
Webdienste wie Facebook und Twitter
gestalten unser Privatleben. Die Entwick-
lungen Ubertragen sich nun auch auf den
beruflichen Bereich und besonders erfolg-
reiche Unternehmen nutzen sie schon.
Dabei geht es um mehr als die Installation
eines neuen Tools im Unternehmen. Die
entsprechende Transformation betrifft jeden
Mitarbeiter, die Zusammenarbeit im Team
und den Ablauf von Projekten und Prozes-
sen. Es ist die Transformation zu einem
Social Business, einem partizipativen Un-
ternehmen, in dem das Wissen des Unter-
nehmens vermehrt Uber Netzwerke (Com-
munities) ausgetauscht wird. Dies schafft
neue Chancen auf allen Ebenen. Dieses
Buch beantwortet praxisnah die wichtigsten
Fragen zum Social Business und unter-
stutzt den Leser dabei, den Wandel mog-
lichst einfach und effektiv umzusetzen — fir
sich selbst und das Unternehmen.
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KoR, Stephan

Social Media fiir Freiberufler und
Kleinunternehmer

Weinheim 2013, 296 S., € 22,99
ISBN 978-3-527-76033-6

Dieses Buch wurde speziell fir Kleinun-
ternehmer und Freiberufler konzipiert, die
von den Social Media profitieren méchten,
oft aber mit den daftr notwendigen konzep-
tionellen Entscheidungen Uberfordert sind.
Das Buch will daher helfen, herauszufin-
den, was mit einem Social-Media-Engage-
ment erreichen werden soll, wer die Ziel-
gruppe ist, welche Plattformen flr die identi-
fizierten Zwecke geeignet sind und wie viel
Zeit dafur bendtigt wird. Neben den Basis-
malnahmen wie dem Anlegen eines Profils
und dem Aufbau eines Netzwerks erfahrt
der Leser, wie man Auftrage akquirieren,
sich einen Namen als Experte machen oder
auch neue Mitarbeiter finden kann. Nutzli-
che Checklisten unterstiitzen dabei, die
richtigen Entscheidungen zu treffen, sodass
die Umsetzung erleichtert wird.

Firnkes, Michael

Professionelle Webtexte & Content
Marketing

Munchen 2014, 2., erw. Aufl,, 414 S.,

€ 29,99

ISBN 978-3-446-43909-2

Einer breiten Praktiker-Zielgruppe — Un-
ternehmern, Selbststéandigen, Freiberuflern
und Marketingverantwortlichen aus allen
Branchen — will dieses Buch leicht umsetz-
bare Unterstitzung bei der inhaltlichen
Optimierung von Internetauftritten liefern.
Es soll helfen, die richtigen Zielgruppen
anzusprechen und diese richtig anzuspre-
chen, es referiert die Dos & Don'ts erfolg-
reicher Webkommunikation, und 21 ganz
konkrete, jeweils kommentierte Beispiele
zeigen dem Leser, wie es andere machen.
Inhalte u.a.: Wirkungsvolle Texte: Emotio-
nen, Zielgruppe, Aktualitait — Alternative
Content-Formen fiur mehr Interaktion und
Reichweite — Produktbeschreibungen und
E-Shop-Texte — Text-Strategien fir Onli-
nemarketing und SEO - Erfolgsmessung
anhand von Google Analytics & Co. — Zu-
sammenarbeit mit SEO-Dienstleistern —
Content Marketing: Ziele, Beispiele, Strate-
gien. Ein kostenloses E-Book erganzt die
Print-Ausgabe.

Belvederesi-Kochs, Rebecca
Erfolgreiche PR im Social Web
Bonn 2013, 522 S., € 29,90

ISBN 978-3-8362-2011-8

Das Buch will zeigen, wie das Potenzial
von Facebook, Twitter und weiteren Social
Media-Plattformen im Sinne einer dialogori-
entierten PR-Strategie fiir die Offentlich-
keitsarbeit genutzt werden kann. Dazu
vermittelt es die Grundlagen digitaler PR-
Arbeit mit zahlreichen Best Practices. Diese
zahlreichen Praxisbeispiele aus unter-
schiedlichen Branchen zeigen dem Leser,
wie sich soziale Medien systematisch ein-
setzen lassen, um die digitale PR- und
Offentlichkeitsarbeit zum Erfolg zu fiihren.
Die Autorin erklart Social-Media-Kampag-
nen von der Idee bis zur Realisierung, inkl.
Verbandskommunikation, Sozial- und Kul-
turmarketing, Eventpromotion, Employer
Branding, Produktvermarktung sowie Ser-
vice, Support und Imagegestaltung.

Kubitz, Eric
Suchmaschinen-Optimierung
Bonn 2014, DVD (7 Std.), € 39,90
ISBN 978-3-8362-2779-7

Die DVD zeigt direkt am Bildschirm, wie
sich die Tools und Techniken der modernen
Suchmaschinen-Optimierung richtig einset-
zen lassen. Der Autor, der in der DVD als
,Trainer’ auftritt zeigt anhand zahlreicher
Praxis-Beispiele, wie man eine Keyword-
Recherche durchfiihren und Schritt flr
Schritt das Ranking einer Webseite verbes-
sern kann. Dabei lernt der Zuschauer nitz-
liche Analyse-Werkzeuge wie Google Ana-
lytics, Google Webmaster-Tools und Se-
archmetrics anzuwenden und den Quell-
code einer Webseite zu optimieren. In den
Workshops zu Linkaufbau und redaktionel-
lem SEO erfahrt man unter anderem, wel-
chen Einfluss Social Media auf das Ranking
hat und wie man fur Google optimierte
Texte schreibt. Schliellich wird auch ge-
zeigt, wie sich Monitoring- und Controlling-
MafRnahmen durchfiihren lassen.

Konsumentenverhalten

Bauer, Florian u. Koth, Hardy C.
Der unverniinftige Kunde
Miinchen 2014, 224 S., € 24,99
ISBN 978-3-86881-524-5

Alle Unternehmen wollen die Kaufent-
scheidungen von Kunden zu ihren Gunsten
beeinflussen. Umso erstaunlicher ist es,
dass dem konkreten Ablauf des Entschei-
dungsprozesses beim Kunden, dem Kauf-
akt selbst, kaum Aufmerksamkeit ge-
schenkt wird — meist wird einfach ein ratio-
naler Konsument unterstellt. Die Ergebnis-
se der Behavioural Economics zeigen
jedoch véllig unzweifelhaft, dass Menschen
nicht verninftig entscheiden. Die Autoren
verdeutlichen in diesem Buch anschaulich,
wie die Erkenntnisse der Behavioural Eco-
nomics auf Unternehmen Ubertragen wer-
den kdnnen. Sie entwickeln ein psychologi-
sches Modell der Kaufentscheidung, das
auch unvernunftiges menschliches Verhal-
ten umfasst und damit vorhersagbar macht.

Toth, Andreas

Die Beziehung zwischen Einkaufs-
erlebnis und Preiszufriedenheit
Wiesbaden 2014, 339 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-04233-2

Die Gestaltung des Einkaufserlebnisses
findet in den vergangenen Jahren in der
Praxis und in der Wissenschaft breite Be-
achtung. Das Einkaufserlebnis wird dabei
als wichtiges Differenzierungsmerkmal im
vom Preis gepragten Wettbewerb wahrge-
nommen. In Erganzung zur Einkaufserleb-
nisforschung bietet das Konzept der Preis-
zufriedenheit eine Moglichkeit, die Zufrie-
denheit mit dem Preis multiattributiv zu
erheben. Als Ergebnis der breit angelegten
Studie ergibt sich ein differenziertes Bild
der Treiber der Erlebnis- und Preiszufrie-
denheit im Handel, deren Auswirkungen auf
die Kundenzufriedenheit und -loyalitat und
die Auswirkungen von Kundenzufriedenheit
und -loyalitat auf das tatsachliche Kaufver-
halten. Darliber hinaus bietet die Arbeit
verschiedene Implikationen fir die Praxis,
beispielsweise fir das Management von
Stammkundenbeziehungen.
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Jaffé, Diana

Was Frauen und Manner kaufen
Freiburg 2014, 300 S., € 49,95
ISBN 978-3-648-04897-9

Dieses Buch zeigt eindrucksvoll, wie stark
das gesamte Marketing von geschlechts-
spezifischen Aspekten durchzogen ist. Um
schllssige Marketingkonzepte entwerfen zu
kénnen, kommt es auf das Geschlecht des
Kunden an und auch darauf, welches Ge-
schlecht dem Produkt, der Branche, der
Marke oder auch dem Verkaufer zugeord-
net wird. Die Autorin erklart, warum das so
ist und wie sich ein erfolgreiches Gender-
Marketing aufbauen lasst. Ausgewahlte
Unternehmen verraten ihre Insights, Strate-

gien und Erfolgsrezepte fur innovative
Gender-Marketing-Ansatze in Produktde-
sign, Markenpositionierung, Kaufumfeld

und Kommunikation. Daraus ergibt sich
eine immense Fille an Ansatzen fur die
Zusammenstellung eines Marketing-Mixes,
mit dem man sich fernab jeglicher Stereoty-
pen mit eindeutig erkennbarem Profil von
Wettbewerbern differenzieren kann. Inklusi-
ve eBook.

Dohmen, Caspar

Otto Moralverbraucher
Zirich 2014, 224 S., € 18,95
ISBN 978-3-280-05521-2

Nach ethischen Kriterien einkaufen und
die Wirtschaft damit gerechter oder griiner
gestalten — fir diese Idee begeistert sich
bereits jeder Funfte. In nur zwei Jahren
stieg die Zahl derer, die nach ethischen
MaRstaben einkaufen wollen, um fast ein
Drittel. Doch was kénnen wir tatsachlich mit
dem Einkaufswagen erreichen, aul3er dass
wir uns ein gutes Gewissen erkaufen?
Dieses Buch zieht die kritische Bilanz einer
weltumspannenden Idee und zeigt: Der
moralisch korrekte Konsum ist ein erster
Schritt zu einer nachhaltigeren Wirtschaft,
mehr jedoch leider nicht. Die entscheiden-
den Stellschrauben fiir ein besseres Wirt-
schaftssystem liegen woanders. Das Buch
diskutiert an verschiedenen Beispielen die
Maoglichkeiten und Grenzen der Konsumen-
ten, ihre Macht gegenuber den Unterneh-
men zu zeigen und thematisiert dabei ins-
besondere den Boykott aber auch das
moralisch hochrelevante Feld des Fair
Trade.

Posner, Tobias

Die Wirkung markenkonformen Ver-
kauferverhaltens auf die emotionale
Markenbindung von Kunden

Berlin 2013, 250 S., € 40,50

ISBN 978-3-8325-3418-9

Das Buch zeigt, ob, wie und unter wel-
chen Bedingungen markenkonformes Ver-
kauferverhalten am Point of Sale zu einer
Steigerung der emotionalen Markenbindung
von Kunden fiihrt. Darlber hinaus wird mit
der Zahlungsbereitschaft des Kunden auch
eine finanzielle Zielgrée markenkonformen
Verkauferverhaltens berucksichtigt. Nach
einer theoretischen Fundierung der interes-
sierenden Zusammenhange zeigt der Autor
mithilfe eines Multilevel-Modells, dass
markenkonformes Verkauferverhalten die
emotionale Markenbindung von Kunden auf
zwei komplementaren Wegen positiv beein-
flusst. In Bezug auf diese beiden Wirkme-
chanismen weist er verschiedene Kontext-
bedingungen nach, welche die Starke der

Zusammenhange determinieren. Die Kon-
textbedingungen sind dabei Eigenschaften
der jeweiligen Marke sowie Eigenschaften
des Marktes, in dem die Interaktion zwi-
schen Kunde und Verkaufer stattfindet.

Kundenmanagement

Bruhn, M. u. Homburg, C. (Hrsg.)
Handbuch Kundenbindungs-
management

Wiesbaden 2013, 8., Uberarb. u. erw.
Aufl., 1002 S., € 149,99

ISBN 978-3-8349-3438-3

Die Steigerung der Kundenbindung nimmt
heute in Unternehmen eine dominante
Stellung ein. Dies geschieht nicht zuletzt
vor dem Hintergrund, dass eine erfolgreiche
Kundenbindung den 6konomischen Erfolg
eines Unternehmens malgeblich beein-
flusst. Neben den Erkenntnissen aus der
Wissenschaft prasentieren Fihrungskrafte
aus der Unternehmenspraxis ihre Erfahrun-

gen im  Kundenbindungsmanagement.
Bekannte Unternehmen, z.B. Porsche,
Deutsche Lufthansa, Payback, Robert

Bosch, Evonik und Migros, stellen hierbei
ihre Kundenbindungskonzepte vor. Die 8.
Auflage wurde vollstandig tberarbeitet und
um aktuelle Themen wie neue interaktive
Instrumente, Kundenpriorisierung, Kunden-
loyalitatsmanagement, Customer Experi-
ence Management sowie Kundenbindung
im Industrieglter- und Nonprofit-Bereich
erganzt. Darlber hinaus werden neue
Branchenbeispiele prasentiert.

Blacha, Kirsten

Frustration in hierarchischen Kunden-
bindungsprogrammen

Wiesbaden 2014, 318 S., € 69,99

ISBN 978-3-658-03936-3

Kundenbindungsprogramme haben sich
mittlerweile als institutionalisierte Form der
Kundenbindung etabliert. Bei der Ausge-
staltung dieser Marketingmalinahme nut-
zen Unternehmen haufig komplexe Anreiz-
strukturen wie einen hierarchischen Aufbau.
Im Rahmen solcher hierarchischen Kun-
denbindungsprogramme konnen sich je-
doch neben angestrebten Erfolgswirkungen
auch negative Effekte ergeben. Die Autorin
setzt sich mit der Frustration von Teilneh-
mern als zentraler Erklarungsgréfle ausei-
nander. Auf Basis eines integrativen For-
schungsmodells untersucht die Autorin
mittels empirischer Studien die Bedeutung
von Frustration in Bezug auf das Konsu-
mentenverhalten. Inhalte: Transfer von
Frustration in den Kontext hierarchischer
Kundenbindungsprogramme, Modellierung
des Konsumentenverhaltens unter Berlick-
sichtigung personen- und situationsspezifi-
scher EinflussgroBen, Modellschatzung
unter Verwendung der scheinbar unverbun-
denen Regression.

Walmann, Jan

Grundlagen der CSR aus der
Perspektive des Marketings
Wiesbaden 2014, 38 S., € 6,99
ISBN 978-3-658-04405-3

Der Begriff der gesellschaftlichen Verant-
wortung von Unternehmen (Corporate
Social Responsibility, kurz CSR) hat sich
seit seiner frihen Konzeptionalisierung zu
Beginn des 20. Jahrhunderts zu einem
umfassenden Leitgedanken fir Wirtschaft,

Politik und Wissenschaft entwickelt. In einer
historischen Betrachtung zeigt dieser Bei-
trag auf, wie sich die CSR von ihren Anfan-
gen in den Managementtheorien von
Barnard und Bowen bis zum heutigen Be-
griffsverstéandnis entwickelt hat. Zusatzlich
wird eine Differenzierung der CSR in stra-
tegische und nichtstrategische Unterneh-
mensaktivitdten vorgenommen.

Niewerth, Bert und Thiele, Hansgeorg
Praxishandbuch Kundenzufriedenheit
Berlin 2014, 355 S., € 39,95

ISBN 978-3-503-15612-2

Um Kundenzufriedenheit als Kernbe-
standteil einer nachhaltig erfolgreichen,
kundenorientierten  Unternehmensausrich-
tung zu entfalten, sind differenzierte Kennt-
nisse Uber deren vielschichtige Ursachen
und Auswirkungen erforderlich. Auch in der
Theorie vielversprechende Gestaltungsin-
strumente sind nur dann nitzlich, wenn ihr
Einsatz aus einer fachkundig durchgefiihr-
ten Kundenzufriedenheitsermittiung abge-
leitet wird. Die Autoren vermittein dem
Leser detailliert und anschaulich das dabei
entscheidende praktische Gestaltungswis-
sen. Inhalte u.a.: Entstehung und Folgen
der Kunden(un)zufriedenheit aus betriebs-
wirtschaftlicher Perspektive, Kundenzufrie-
denheitsermittlung: ,Schritt-flr-Schritt’ zur
professionellen Konzeption, Durchfiihrung
und Ergebnisanalyse, Management der
Kundenzufriedenheit: Instrumente, Hand-
lungsoptionen, Erfolgskontrolle. Ein fundier-
tes, gut verstandliches Handbuch mit ho-
hem Praxisbezug.

Stauss, Bernd u. Seidel, Wolfgang
Beschwerdemanagement

Munchen 2014, 5. Aufl.,, 670 S., € 59,99
ISBN 978-3-446-43966-5

Kundenzufriedenheit ist fur die meisten
Unternehmen ein erstrangiges Ziel. Doch
unzufriedene Kunden werden nur selten als
profitable Zielgruppe wahrgenommen. Nur
wenige Unternehmen ermutigen ihre Kun-
den, sich mit einer Beschwerde zu melden.
Damit lassen sie grof’e Okonomische Po-
tenziale ungenutzt. Denn Beschwerdema-
nagement ist der zentrale Ansatz, um Kun-
denbindung zu sichern und Kundenverluste
zu minimieren. Dariber hinaus bietet es
erhebliche Mdglichkeiten fur Verbesserun-
gen von Qualitédt und Effizienz. Hier setzt
dieses Standardwerk in der véllig Gberarbei-
teten Neuauflage an: Es zeigt, wie Unter-
nehmen durch ein aktives Beschwerdema-
nagement ihre Kunden zufrieden stellen
und zugleich die eigenen wirtschaftlichen
Ziele erreichen konnen.

Marke

Sell, Stefan und Seibold, Michael
Vom Hidden Champion zum Brand
Champion

Wiesbaden 2014, 132 S., € 34,99
ISBN 978-3-658-03987-5

Betriebswirtschaftliche Organisationen
brauchen Wachstum. Das gilt auch und
gerade fir das Ruckgrat der deutschen
Wirtschaft, den Mittelstand. Ob 10 Mio.
Umsatz, 100 Mio. oder 1 Mrd. — das
Wachstum im jeweiligen Marktsegment ist
der wesentliche Erfolgstrigger fiir die Unter-
nehmen. Aber was tun, wenn die Decke in
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der Nische erreicht ist? Welcher Weg nach
,Globalia' ist der richtige? Wie kann man
neue Mitarbeiter fir ein Unternehmen ge-
winnen? Dieses Buch zeigt, wie es Hidden
Champions gelingen kann, nachhaltiges
Wachstum mit Hilfe eines konsequenten
Markenaufbaus und Markenfuhrung abzu-
sichern und weiter auszubauen. Dabei
wurde das Buch ganz bewusst aus der
Praxis und fir die Praxis geschrieben. Also
keine Ausflige in die Stratospharen der
akademischen Lehre, stattdessen eine
muntere und kurzweilige Reise auf die
moglichen Markengipfel der Branche.

Kriegler, Wolf Reiner
Praxishandbuch Employer Branding
Freiburg 2013, 439 S., € 39,95

ISBN 978-3-648-03116-2

Wenn man Employer Branding richtig
macht, lohnt sich das fur alle. Fur das Un-
ternehmen, das Kosten spart, effektiver
wird und die Mitarbeiterbindung steigert.
Fir die Kollegen, die mit Employer
Branding tagtaglich zu tun haben. Fur alle
Mitarbeiter, die besser wissen, woflir das
Unternehmen steht und worauf es bei einer
Employer Brand ankommt. Fur Bewerber,
die schneller entscheiden koénnen, ob ein
Unternehmen zu lhnen passt oder nicht.
Der Autor fihrt den Leser in 18 Schritten
durch den gesamten Employer Branding-
Prozess. Mit vielen Employer Brand-
Beispielen, die alle aus realen Praxisfallen
stammen, mehr als 70 Schaubildern,
Checklisten und anderen konkreten Ar-
beitshilfen. Er will den Leser in allen Schrit-
ten handlungsfahig machen und schaut
nach rechts und links — damit das Thema
Arbeitgebermarken auch in seinen Zusam-
menhangen gesehen wird und der Leser
sicher argumentieren kann.

Weinrich, Kai

Nachhaltigkeit im Employer Branding
Wiesbaden 2014, 270 S., € 49,99

ISBN 978-3-658-04279-0

Die Bedeutung einer nachhaltigen Unter-
nehmensfihrung fir den langfristigen
Markterfolg hat in den vergangenen Jahren
deutlich zugenommen. In diesem Zusam-
menhang sind geeignete Mitarbeiter, die die
Vereinbarkeit ©kologischer, 6konomischer
und sozialer Aspekte als wichtig empfinden,
sog. Nachhaltigkeitstalente, von besonde-
rem Interesse. Auf der Basis einer verhal-
tenstheoretischen Analyse untersucht der
Autor das Arbeitgeberwahlverhalten von
Nachwuchsfiuihrungskraften unter besonde-
rer Berticksichtigung der Auspragung von
individuellen Wertvorstellungen im Bereich
der Nachhaltigkeit. Er zeigt auf, welche
Ansatzpunkte dies fur das Employer Bran-
ding bietet, und leitet konkrete Empfehlun-
gen flr die zielgruppenspezifische Anspra-
che von Nachwuchskraften und die Profes-
sionalisierung des Employer Brandings ab.

Gietl, Jirgen

Value Branding

Freiburg 2013, 224 S., € 39,95
ISBN 978-3-648-04106-2

Der Autor will zeigen, wie sich erfolgrei-
che Marken schaffen lassen: Durch die
Kombination von Vernunft und Leidenschaft
fir lebendige, ausdrucksstarke Produkte
und Leistungen. 20 Handlungsgrundsatze
dienen als Orientierungspunkte, mit deren
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Hilfe der Leser lernen soll, in seinem Unter-
nehmen wertvolle Industriemarken aufzu-
bauen. Inhalte u.a.: 20 Grundsatze flr
Vorzeigemarken pragnant und verstandlich
erklart — Glaubwurdigkeit in der Vermark-
tung von Spitzenleistungen — Hebeleffekte
fur den Markenaufbau mit kleinem Budget —
Zahlreiche Erfolgsbeispiele als Impulse fir
die Umsetzung — Online-Arbeitshilfen als
effektiver Wegweiser fur das Value
Branding.

Stotz, Waldemar u. Wedel-Klein, Anne
Employer Branding

Berlin 2014, 211 S., € 39,80

ISBN 978-3-486-75437-7

Das Thema Marke hat auch auf dem Ar-
beitsmarkt eine hohe Bedeutung als ent-
scheidender Differenzierungsfaktor  zur
Erlangung eines Wettbewerbsvorteils ge-
wonnen. Ziel dieses Buches ist es, fur
Lehre und Praxis aufzuzeigen, wie Unter-
nehmen mit strategisch ausgerichtetem
Employer Branding, trotz der Herausforde-
rungen des soziodemografischen Wandels
und der Globalisierung, qualifizierte Mitar-
beiter finden und an sich binden kdnnen.
Die Thematik wird von den Grundlagen
Uber die Chancen bis zu der tatsachlichen
Umsetzung fiir den Leser transparent ge-
macht. Es wird ein Konzept entwickelt, wie
Unternehmen eindeutige Arbeitgeberprafe-
renzen bei den verschiedenen Zielgruppen
wecken kénnen und zu einem Employer of
Choice werden. Veranschaulicht wird dies
zusatzlich durch den Einblick in die Praxis
attraktiver  Arbeitgeber unterschiedlicher
UnternehmensgrofRen und Branchen.

Fischer, Rainer

Kulturelle Anforderungen an das
Markenmanagement im Profisport
Wiesbaden 2014, 117 S., € 49,99
ISBN 978-3-658-05069-6

Professionelle Einzelsportler und Sport-
teams erstreben neben sportlichen Erfol-
gen die Positionierung ihrer persénlichen
Marke auf lokalen und internationalen
Markten. Der Autor thematisiert zwei Fra-
gestellungen: Zum einen, wie eine Marke
an die spezifischen kulturellen Besonder-
heiten eines potenziellen Absatzmarktes
angepasst und entsprechend positioniert
werden kann. Zum anderen, wie sich der
Kompromiss aus einer zunachst wider-
sprichlich erscheinenden globalen Mar-
kenidentitat und einer regional-kulturellen
Markenadaption ausgestalten |asst. Beide
Fragen sind gleichermalRen sowohl unter
einer interkulturellen als auch unter einer
markenorientierten Betrachtungsweise von
hoher Relevanz. Der Autor leistet mit sei-
ner Analyse einen Beitrag zur theoretisch-
wissenschaftlichen Fundierung der Thema-
tik und entwickelt zudem ein praktisches
Instrumentarium, durch welches der Mar-
kenpositionierungsprozess strategisch um-
gesetzt werden kann.

Steiner, Paul

Sound Branding

Wiesbaden 2014, 2., akt. u. erw. Aufl.,
384 S., €59,99

ISBN 978-3-8349-4014-8

Sound Branding, d.h. die gezielte Ver-
wendung akustischer Reize in der Kommu-
nikation, bietet Unternehmen die Mdglich-
keit, die emotionale Aufladung der Marke

und deren Identitat zu starken, eine schnel-
lere Markenkonditionierung und somit eine
héhere Werbe- und Medieneffizienz zu
erreichen und die Alleinstellung der Marke
gegeniber Mitbewerbern zu unterstiitzen.
Unternehmen wie BMW, Deutsche Tele-
kom, Intel und Lufthansa zeigen, wie es
geht. Der Autor liefert eine umfassende und
detaillierte Darstellung des Potentials der
akustischen  Markenfiihrung.  Zahlreiche
Praxisbeispiele und flinfzig Experteninter-
views runden das Buch ab.

Esch, F.-R., Knorle, C., Strodter, K.
Internal Branding

Minchen 2014, 188 S., € 39,80
ISBN 978-3-8006-4793-4

Mitarbeiter und Marken sind zentrale
Werttreiber in Unternehmen. Gerade Mitar-
beiter pragen wesentlich das Bild der Mar-
ke. Als Markenbotschafter sind sie oft der
wichtigste Kontakt zu Kunden und Ge-
schaftspartnern. Gezielte MaBnahmen, um
die richtigen Mitarbeiter zu finden und die
Unternehmensmarke in deren Denken,
Flhlen und Handeln zu verankern, werden
immer wichtiger. Internal Branding setzt
daher am Verhalten der Mitarbeiter an, aber
auch an der Entwicklung notwendiger
Strukturen und Prozesse, um die Marke im
Arbeitsalltag der Mitarbeiter relevant zu
machen. Dieses Buch zeigt systematisch
MaRnahmen zur Entwicklung eines wirksa-
men Employer Branding im Rahmen eines
effektiven und effizienten Internal Branding
und veranschaulicht diese anhand vieler
Beispiele und konkreter Praxisfalle. Neben
fundierten theoretischen Ansatzen flieen
auch Beratungserfahrungen aus einer
Vielzahl von Projekten ein.

Laidler-Kylander, N. u. Stenzel, J.S.
The Brand IDEA

Weinheim 2014, 240 S., € 34,90
ISBN 978-1-118-55583-5

Offering a new framework for nonprofit
brand management, this book presents the
model Brand IDEA (ldentity, Democracy,
Ethics and Affinity). The framework es-
chews traditional, outdated brand tenets of
control and competition largely adapted
from the private sector in favor of a strate-
gic, sector-centric approach based on pride
in social mission, participatory processes,
shared values, key partnerships, and the
role that brand plays to create greater co-
hesion within organizations. The book ex-
plores in detail how nonprofit organizations
worldwide are developing and implementing
new ways of thinking about and managing
their organizational brands. Contents: re-
viewing the building blocks of a brand,
understanding the role and benefits of
brand, getting the brand idea, brand integri-
ty, brand democracy, brand affinity, putting
the brand idea into action.

Ravens, Christina

Internal Brand Management in an
International Context

Wiesbaden 2014, 323 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-00753-9

Employees with a sound knowledge of
strong commitments to a brand are likely to
display behaviors that conform to a brand’s
identity, so called brand citizenship behav-
ior. Organizations have access to various
internal branding instruments that support
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commitment structures but multinational
corporations are challenged by a diverse
workforce environment. The author analy-
zes the relevance of these instruments
across a German, Chinese and North
American sample. This research further
shows the impact on individual’s cultural
values on brand commitment which is an
antecedent to brand citizenship behavior.

Baumgarth, Carsten; Kaluza, Marina;
Lohrisch, Nicole

Markenaudit fiir Kulturinstitutionen
Wiesbaden 2014, 133 S., € 19,99
ISBN 978-3-658-01645-6

Ein ,Markenaudit fir Kulturinstitutionen’
kann dazu beitragen, die Professionalitat
der Markenflihrung von Kulturinstitutionen
nachhaltig zu verbessern und dadurch auf
dem Besuchermarkt erfolgreicher zu sein.
Dazu prasentiert das Buch neben den
Grundlagen zur Markenfihrung im Kultur-
sektor und zu Markenaudits das Tool MAK.
Dieses beurteilt ganzheitlich mit Hilfe von
83 Indikatoren die Marke einer Kulturinstitu-
tion. Das Buch beschreibt das zugrundelie-
gende Markenmodell (inkl. 15 Best-
Practices) sowie alle fur die praktische
Durchfihrung des MAKs notwendigen
Schritte. Die Darstellung der methodischen
Qualitat des MAKs sowie eines verkiirzten
Ansatzes zur Selbstevaluation der eigenen
Marke runden das Buch ab.

Berndt, Jon Christoph u. Henkel, Sven
Brand New

Miinchen 2014, 240 S., € 19,99

ISBN 978-3-86881-539-9

Die Marke ist tot — zumindest so, wie sie
noch immer von der Mehrzahl der Unter-
nehmensmacher verstanden und leider
gelebt wird. Eine Marke ist weder Logo
noch Werbung noch austauschbare Super-
lativtexte und Bilder in Multicolor. Sie ist
vielmehr die letzte Chance, im »Ozean der
Gleichformigkeit« zu Uberleben. Nur, wer
sich wirklich mit seinen Kunden und deren
Ansprichen auseinandersetzt und wer
seine Produkte dariiber hinaus konsequent
auf sie ausrichtet, wird die Schlacht gewin-
nen, die um die Aufmerksamkeit der Kaufer
tobt. Die Autoren diskutieren und beleuch-
ten die immer wichtigere Kraft begehrens-
werter Marken. Sie sagen so kompromiss-
frei wie humorvoll, was diese tatsachlich
ausmacht, und bringen schlagende Argu-
mente fir ein neues Handeln in der Mar-
kenkommunikation, das Uber die Gewinner
und die Verlierer entscheidet.

Kastner, Olga Louisa

When Luxury Meets Art
Wiesbaden 2014, 127 S., € 64,19
ISBN 978-3-658-04575-3

Increasingly, luxury brands join forces
with the arts today. Yet, these cross-over
collaborations do not constitute a homoge-
neous strategy, but become manifest in
manifold forms and appearances. Regard-
less of their growing practical relevance for
the creation of contemporary luxury brands
though, the varied forms of Luxury Brand-
Art Collaborations (LBACs) have remained
largely unexplored to date. The author aims
at systematizing the dominating collabora-
tive patterns between luxury brands and the
arts. She empirically derives distinct types
of LBACs, based on methodically devel-

oped attributes and a large number of real
cases. Finally, the author describes the
main characteristics of the identified types
and illustrates them by prototypical cases.

Thinius, Jochen

Brand Cre-Activity

Wiesbaden 2013, 141 S., € 39,99
ISBN 978-3-658-01201-4

Marken sind — auf den Kern gebracht —
nichts anderes als viel Emotion und eine
geniale Idee. Dabei ist Cre-Acitvity das
Mittel der Wahl, um groRe Brands in die
Welt zu setzen, sie mit Liebe und Sorgfalt
zu entwickeln und ihnen ein langes Leben
zu verleihen. Das Ergebnis ist eine Marken-
Personlichkeit, deren Charakter im Idealfall
aus Traumen entsteht und die wiederum
Traume erzeugt! Sie fesselt, entfesselt und
entgrenzt auf positive Weise die Gedanken-
und Lebensmuster von Kunden und
Fans. Dieses Buch setzt dort an, wo die
meisten Regelwerke enden. Es zeigt die
Verbindung von Marke, Kreativitdt und
neuronaler Wahrnehmungspsychologie mit
der Kunst des Traumens. Ein inspirierendes
Buch fir alle, die Uber das traditionelle
Verstéandnis von Brand Management hin-
ausgehen und neue Wege in der Entwick-
lung und Kommunikation von Marken be-
schreiten wollen.

Choi, Tsan-Ming (Ed.)

Fashion Branding and Consumer
Behaviors

Wiesbaden 2014, 151 S., € 106,99
ISBN 978-1-4939-0276-7

This book presents eye-opening theory,
literature review, and original research on
the mutual influence of branding strategies
and consumer response. Contributors use
multiple methods to analyze consumers'
psychosocial needs and the extent that their
fulfilment goes beyond the usefulness or
value of the items they purchase as well as
the fashion industry's means of communi-
cating brand identity and enhancing brand
loyalty. Along the way, these studies raise
important questions about consumer be-
haviors, consumer welfare, environmental
ethics, and the future of consumer re-
search. Included in the coverage: A sym-
bolic interactionist perspective on fashion
brand personality and advertisement re-
sponse — Optimizing fashion branding
strategies in a fluctuating market — An anal-
ysis of fashion brand extensions by artificial
neural networks.

Kastens, Inga Ellen u. Lux, Peter G. C.
Das Aushandlungs-Paradigma der
Marke

Wiesbaden 2014, 320 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-02195-5

Die Markenpraxis leidet unter Hyperwett-
bewerb, hohen Marketingkosten und gerin-
gen Wirkungsgraden. Die Autoren setzen
mit dem ,Aushandlungs-Paradigma‘ den
Uberfalligen Perspektivenwechsel im Mar-
kendenken um. Sie belegen, dass die Be-
deutungen einer Marke nicht ,gemacht’
werden kdnnen, sondern gesellschaftlichen
Aushandlungsprozessen unterliegen. Wirt-
schaftsakteure haben darauf weniger Ein-
fluss, als angenommen wird. Sie gewinnen
jedoch bisher unbeachtete, in Umsetzung
und Wirkung einmalige Zugange zum Mar-
ken-Publikum. Unternehmen werden durch

das neue Markendenken zu glaubwirdigen
Akteuren in den wichtigen gesellschaftli-
chen Diskursen unserer Zeit. Inhalte: Se-
mantik der Marke, Grundlagen der syste-
misch-semantischen Markentheorie, neue
Wege der Markenpraxis: Markendiskurs-
raum, Markensystemkern, systemisch-
semantisches Marken-Management.

Radtke, Bernd
Markenidentitiatsmodelle
Wiesbaden 2014, 55 S., € 6,99
ISBN 978-3-658-04585-2

Die Markenidentitat als gestaltbares Fuh-
rungs- und Managementkonzept auf der
einen Seite und das Markenimage als
wahrgenommenes Akzeptanzkonzept auf
der anderen Seite sind die beiden Eckpfei-
ler des identitatsorientierten Markenver-
standnisses, das seit Mitte/Ende der 1990er
Jahre als vorherrschend gilt. Sieben Ansat-
ze zur Erfassung und Beschreibung der
Markenidentitéat — namentlich die von Aaker,
Bates, Burmann, Esch, Henrion, Ludlow &
Schmidt, Kapferer sowie McKinsey — wer-
den vorgestellt. AnschlieBend erfolgt eine
vergleichende Bewertung der Ansatze
anhand von funf Kriterien. Im Fazit am
Ende der Arbeit empfiehlt der Autor ein
modifiziertes Modell.

Marketingmanagement

Sepehr, Philipp

Die Entwicklung der Marketingdisziplin
Wiesbaden 2014, 279 S., € 59,99

ISBN 978-3-658-03898-4

Das Marketing hat in den vergangenen
Jahrzehnten eine rasante Verbreitung und
Akzeptanz im deutschsprachigen Raum
erfahren. Mittlerweile wird die Bedeutung
einer konsequenten Marktorientierung in
der Praxis von den meisten Unternehmen
erkannt. Mit Blick auf die Wissenschaft
zeugen mehr als 140 Marketing-Lehrstihle
an deutschsprachigen Hochschulen von der
Erfolgsgeschichte der Disziplin. Dabei ist
das Marketing nie statisch gewesen, son-
dern wurde im Laufe der Zeit durch vielfalti-
ge gesellschaftliche Neuerungen und 6ko-
nomische Umbriiche gepragt. Fur das
Marketing trifft daher die Aussage zu:
Nichts ist stetiger als der Wandel. Dies gilt
fur den Blick zurick ebenso wie fur die
zukiinftige Entwicklung des Faches. Vor
diesem Hintergrund skizziert der Autor die
bisherigen Entwicklungslinien des Marke-
ting im deutschsprachigen Raum, beleuch-
tet die zentralen Herausforderungen der
Gegenwart und diskutiert die zukunftigen
Perspektiven der Disziplin.

Hofmaier, Richard

Integriertes Marketing-, Vertriebs- und
Kundenmanagement

Berlin 2014, 210 S., € 39,95

ISBN 978-3-11-036169-8

Durch ein integratives Vermarktungsma-
nagement soll die ganzheitlich-nachhaltige
Kundenorientierung, und damit der Erfolg
wichtiger Marketing-, Vertriebs- und Kun-
denmanagementmalRnahmen,  konzeptio-
nell, instrumentell und umsetzungsbezogen
fundiert und fir die praktische Anwendung
detailliert werden. Die komprimierte Darstel-
lung der einzelnen Methoden, ihrer Anwen-
dung und Uberpriifung erleichtert verant-
wortlichen Praktikern eine konkrete Instru-
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mentenauswahl und stellt ihnen entspre-
chende Umsetzungshilfen zur Verfligung.
Daruber hinaus liefert dieses Buch Studie-
renden der Betriebswirtschaft mit Schwer-
punkt Marketing-, Vertriebs- und Kunden-
management einen konzeptionell fundierten
und praxisbezogenen Leitfaden’ flr die
Anwendung ganzheitlich-integrierter Strate-
gien, Programme und Mafinahmen.

Voigt, Michael

Das groRe Buch der Markttechnik
Miinchen 2014, 704 S., € 39,90

ISBN 978-3-89879-125-0

Das vorliegende Buch beschreitet einen
neuen Weg: Es kombiniert die Darbietung
von Fachwissen mit der Schilderung des
Werdegangs eines jungen Traders in Ge-
stalt eines Romans. Auf diese Weise flhrt
der Autor Schritt fur Schritt in die Welt des
markttechnisch orientierten Tradings ein.
Die humorvolle Schilderung von Alltagssi-
tuationen beim Borsenhandel und der feine
Wortwitz lassen den Leser die schwierige
Materie der Technischen Analyse bewalti-
gen und machen die umfangreiche Abhand-
lung zu einem echten Lesegenuss. Der
Autor liefert einen aulergewodhnlichen
Ratgeber: informativ, in die Tiefe gehend,
spannend. Das Buch gibt einen unterhalt-
samen Einblick in die faszinierende Welt
der Markttechnik und begleitet seine Leser
bei der Suche nach Bewegung in den Mark-
ten.

Herrmann, Andreas und Huber, Frank
Produktmanagement

Wiesbaden 2013, 3., vollst. tberarb. u.
erw. Aufl., 409 S., € 52,99

ISBN 978-3-658-00003-5

Zurzeit gibt es im Bereich Marketing
kaum ein Themengebiet, bei welchem die
Praxis so nach Anregungen aus der Wis-
senschaft sucht wieim Produktmanage-
ment. Die Autoren erlautern detailliert Stra-
tegien und Techniken des Produktmana-
gements. Alle Kapitel folgen einer einheitli-
chen Grundstruktur: betriebswirtschaftlich
relevante Problemstellung, kurze theoreti-
sche Grundlage, Diskussion von L&sungs-
ansatzen, Veranschaulichung durch Bei-
spiele. In der 3. Auflage wurden alle Kapitel
Uberarbeitet. Ferner wurden die Themenbe-
reiche Design und Online-Konfiguration
erganzt. Inhalte: Generierung von Produkt-
ideen, Produktentwicklungsprozess, Analy-
se des Produkt- und Wettbewerbsumfeldes,
Positionierung, Einfihrung des Produktes
am Markt, Markierung von Produkten, Pro-
duktvariation, Kontrolle von eingefiihrten
Produkten.

Franke, Marie-Kristin

Der Konsument

Wiesbaden 2014, 31 S., € 6,99
ISBN 978-3-658-05188-4

Konsumenten fokussieren bei der Aus-
wahl und Bewertung eines hedonischen
Produktes (z.B. SuRigkeiten, Hotelzimmer
mit Meerblick) malgeblich auf dessen
emotionale Bedeutung. Es gilt vereinfacht:
Dinge, die sich gut anfihlen, missen be-
gehrenswert sein und Nutzen stiften und
vice versa. Somit orientieren sich Konsu-
menten im Kontext hedonisch gepragter
Entscheidungen und Produktkategorien
weniger an dem rationalen Nutzen im Sinne
des ,homo oeconomicus’, sondern machen
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vielmehr ihre emotionale Reaktion auf das
Produkt zur zentralen Grundlage der Be-
wertung. Ein Verstandnis von Nutzen als
sich laufend anderndes Ergebnis eines
emotionsbasierten, mehrphasigen Bewer-
tungsprozesses kann helfen, die Evaluation
hedonischer Produkte durch das Marketing
steuerbar zu machen.

Springer Fachmedien Wiesbaden (Hrsg.)
Kompakt-Lexikon Marketingpraxis
Wiesbaden 2013, 344 S., € 19,99

ISBN 978-3-658-03184-8

Im vorliegenden Lexikon sind uber 2.200
zentrale Marketing-Begriffe kurz und prag-
nant dargestellt. Es liefert fundierte Informa-
tionen uber die wichtigsten Theorien, In-
strumente und Ansatze und bietet durch
Querverweise schnell einen Gesamtlber-
blick. Die Definitionen helfen dem Leser,
mit seinem Fachwissen auf dem Laufenden
zu bleiben und es in seiner taglichen Arbeit
erfolgreich anzuwenden. Dabei orientiert
sich die Zusammenstellung der Informatio-
nen an einer direkten Anwendung in der
Praxis. Somit ist das Gabler Kompakt-
Lexikon Marketingpraxis flr Einsteiger in
das betriebliche Marketing, fur Studierende
an Universitdten und Fachhochschulen
sowie fir Teilnehmer an beruflichen Wei-
terbildungen ein ideales Nachschlagewerk
und eine wertvolle Arbeitshilfe.

Springer Fachmedien Wiesbaden (Hrsg.)
222 Keywords Marketing

Wiesbaden 2013, 150 S., € 9,99

ISBN 978-3-658-03384-2

Von Awareness Marketing tiber Customer
Lifetime Value und Leapfrogging bis zur
Wasserfallstrategie: Die Marketingsprache
zeichnet sich durch unzahlige Fachtermini
und Anglizismen aus. Einen ersten schnel-
len Uberblick verschafft das vorliegende
Nachschlagewerk. Anhand von 222 uber-
sichtlichen Schliisselbegriffen werden die
Grundkonzepte und -theorien des Marke-
tings erlautert. Die Erklarungen sind kom-
pakt und verstandlich formuliert und bieten
somit Basiswissen fir alle, die einen
schnellen Einstieg in die Marketingpraxis
suchen, sich fur Marketing und Markenma-
nagement interessieren oder ihr vorhande-
nes Wissen auffrischen méchten.

Robertson, David u. Breen, Bill
Das Imperium der Steine
Frankfurt 2014, 349 S., € 34,99
ISBN 9783593500102

Umfragen zufolge gehdért LEGO neben
Coca-Cola und Disney zu den beliebtesten
Marken der Welt. Doch obwohl LEGO so
bekannt ist, sind nur wenige mit der Organi-
sation vertraut, die dahintersteht. Dabei
handelt es sich bei der familiengefiihrten
LEGO Gruppe mit ihrem Firmensitz in der
danischen Provinz um eines der kreativsten
Unternehmen der Welt. Doch kaum war der
Legostein zum Spielzeug des 20. Jahrhun-
derts gekront, ging es bergab. Der Anbruch
des digitalen Zeitalters, jahrelanges Miss-
management und eine unpassende, unko-
ordinierte Innovationsstrategie brachte dem
Unternehmen 2003 den gréften Verlust in
seiner Geschichte ein. LEGO stand kurz
vorm Kollaps. Was dann folgte, war eine
der erfolgreichsten Unternehmenstransfor-
mationen der jlngeren Zeit. Mit einem
neuen FuUhrungsteam erfand LEGO die

Innovation fir sich noch einmal neu und
machte Gewinne, die von 2008 bis 2010
schneller wuchsen als die von Apple. Wie
das gelingen konnte, schildern die Autoren
packend und anschaulich.

Hausel, Hans-Georg

Neuromarketing

Freiburg 2014, 3. Aufl., 263 S., € 34,95
ISBN 978-3-648-04100-0

Die heutige Hirnforschung bietet ver-
schiedene Methoden, um dem Geheimnis
von Entscheidungsprozessen auf die Spur
zu kommen. Gleichzeitig zeigt sie, welche
Emotionssysteme im menschlichen Gehirn
vorhanden sind und wie sie wirken. Wie
diese Erkenntnisse fir Marketingkonzepte
nutzbar gemacht werden konnen, zeigt
dieses Buch: Es stellt alle wichtigen Aspek-
te des Neuromarketing nach dem neuesten
Stand der Forschung vor. Fuhrende Exper-
ten geben faszinierende Einblicke und
zeigen, wie sie selbst erfolgreiches Neuro-
marketing praktizieren. Inhalte: Wissen-
schaftliche Grundlagen: Chancen und
Grenzen — Markenforschung, Werbewir-
kung, Kaufentscheidung — Limbic® in der
Markenfiihrung — Welche Emotionswerte
haben Produkte? Neu in der 3. Auflage:
Beitrage zu Consumer Neuroscience, Neu-
rookonomik und Neuromarketing in der
Praxis sowie aktuelle Experteninterviews.
Inklusive eBook.

Dreher, Sebastian

Ausgewahlte Problemfelder der Markt-
orientierung

Wiesbaden 2014, 235 S., € 49,99

ISBN 978-3-658-04327-8

Anhand zweier empirischer Studien be-
legt der Autor die Limitierung klassischer
Ansatze der Marktorientierung. Er zeigt aus
einer Dienstleistungsperspektive, dass
klassische Befragungsmethoden im B2B-
Umfeld nur selten erfolgversprechend sind.
Vielmehr ist der Informationsgewinn rele-
vant, der mit einer Individualisierung von
Dienstleistungsangeboten einhergeht.
Darlber hinaus verdeutlicht er, dass markt-
bezogene Fehlentscheidungen haufig nicht
auf mangelnde Ressourcen eines Unter-
nehmens zurlickzufihren sind, sondern aus
der Uberschatzung und Selbstzentrierung
von Topmanagern resultieren. Im Grundla-
genteil werden Dienstleistungsinnovatio-
nen, unter anderem die Service Dominant
Logic erlautert, unterschiedliche Formen
der Kundeninteraktion sowie die Literatur zu
Topmanagern und deren Selbstkonzepten
aufgearbeitet.

Mundt, Jorn W.

Thomas Cook

Konstanz 2014, 200 S., € 19,99
ISBN 978-3-86764-496-9

Der Tourismuspionier Thomas Cook
stammte aus einfachen Verhaltnissen.
Seine Geschichte ist deswegen eng mit der
der arbeitenden Klasse im England des 19.
Jahrhunderts verknipft. Durch perfekt
organisierte Reisen ermdoglichte der tief-
glaubige Baptistenprediger vielen Men-
schen eine kurze Flucht aus dem Alltag, der
durch harte Arbeit, beengte Wohnverhalt-
nisse und allzu oft auch durch Alkohol
gepragt war. Durch die wachsende Zahl
von Reisenden verhandelte er immer attrak-
tivere Konditionen mit Eisenbahnen, Ree-
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dereien und Hotels. Seine Gaste ristete er
mit Reisehandblichern aus — oft war er
selbst der Reiseleiter. Auf geschickte Art
und Weise legte er dadurch den Grundstein
flr ein bereits zu seinen Lebzeiten multina-
tionales Unternehmen und ebnete dem
Massentourismus den Weg. Auch die Pro-
minenz wusste friih die Dienste seines
Unternehmens zu schatzen. Selbst der
deutsche Kaiser verreiste mit Thos. Cook
and Son.

Porter, Michael E.
Wettbewerbsvorteile
Frankfurt 2014, 688 S., € 52,00
ISBN 9783593500485

Wettbewerbsvorteile entscheiden Uber
Erfolg oder Misserfolg eines Unterneh-
mens. Das Buch zeigt, wie sich Firmen in
inrer Branche Wettbewerbsvorteile ver-
schaffen und so behaupten kénnen. Entwe-
der ein Produkt hat einen Kostenvorteil
oder es muss einen einzigartigen Nutzen
bieten, der einen hoheren Preis rechtfertigt.
Porters Strategieklassiker sollte jeder ken-
nen, der mit der Strategieentwicklung in
einer Firma zu tun hat. Im Sinne eines
Grundlagenwerkes zeigt der Autor in breiter
Darstellung, wie man sich als Unternehmen
Wettbewerbsvorteile systematisch erarbei-
ten kann. Mit zahlreichen Fallbeispielen und
einer gut nachvollziehbare Logik verfolgt
das Buch des Harvard-Professors das
Anliegen, Strategien konkreter und besser
steuerbar zu machen.

Walsh, G., Deseniss, A., Kilian, T.
Marketing

Wiesbaden 2013, 2., Gberarb. u. erw.
Aufl.,148 S., € 27,99

ISBN 978-3-642-38040-2

Die Autoren flihren grundlegend und sys-
tematisch in die Konzepte, Methoden und
Ablaufe des Marketing ein und bieten einen
kompakten Uberblick tber das gesamte
Stoffgebiet. Jedes Hauptkapitel enthalt
neben einem kurzen Einflhrungsfall eine
aktuelle und ausfihrliche Fallstudie, die den
Kapitelinhalt anschaulich auf ein Praxisbei-
spiel anwendet. Auf diese Weise werden
konkrete, managementbezogene Phano-
mene praxisnah beschrieben und problem-
orientiert analysiert. Neben den klassischen
Lehrbuchinhalten enthalt das Buch Kapitel
zum Konsumentenverhalten und zu spezifi-
schen Marketingbereichen wie Dienstleis-
tungs- und Online-Marketing. Das zugeho-
rige ,Marketinglibungsbuch’ enthélt Aufga-
ben, die auf das Lehrbuch abgestimmt sind.
Sie ermdglichen dem Leser, sein Wissen zu
prifen und zu vertiefen.

Freiling, Jorg u. Kéhler, Richard
Marketingorganisation
Stuttgart 2014, 360 S., € 44,90
ISBN 978-3-17-020078-4

Es gibt viele Marketingblicher, aber kaum
eines Uber die Gestaltung der Marketing-
organisation. Dabei kommt es bei der kon-
kreten Umsetzung marktorientierten Den-
kens entscheidend darauf an, dass geeig-
nete Strukturen und Prozesse geschaffen
werden. Die Autoren gehen auf Regelungen
ein, die kundengerichtete Ablaufe verbes-
sern und die Zustandigkeiten problement-
sprechend strukturieren. Sie beriicksichti-
gen dabei auch informationstechnische
Unterstltzungssysteme. Darliber hinaus

werden die Erfordernisse des organisatio-
nalen Wandels ebenso angesprochen wie
Einflisse der Internationalisierung. Stets
erfolgt die Beurteilung nach ausgewahlten
Effizienzkriterien, zur Veranschaulichung
dienen zahlreiche Praxisbeispiele. Inhalte:
Grundlagen der Marketingorganisation,
Strukturformen und  Prozessgestaltung,
kundenbezogene Wertketten und Partner-
wertketten,  Unterstltzungssysteme  der
Marketingorganisation.

Stone, Brad

Der Allesverkaufer

Frankfurt 2013, 399 S., € 24,99
ISBN 9783593398167

Bewundert, geflirchtet und hart kritisiert:
Firmengrinder Jeff Bezos und sein Unter-
nehmen Amazon mit Sitz in Seattle ist mit
seinen 182 Millionen Kunden langst nicht
nur der grofite Online-Einzelhandler der
Welt. In beéangstigendem Tempo treibt der
Erfinder des Kindle die digitale Wirtschaft
vor sich her und erobert immer mehr Ge-
schaftsfelder — von Hardware, Logistik und
digitalem Content lber Web-Hosting und
dem Griff nach internationalen Web-
Domains bis zu einem geheimen Raum-
fahrtprojekt. Was ist das Geheimnis des
Systems Amazon? Wer zahlt den Preis?
Der Autor ist der Erste mit Zugang zum
Zentrum der Macht. Er liefert den spannen-
den Insiderblick auf Licht und Schatten der
Erfolgsgeschichte des Netzgiganten, auf
das Profil seines riicksichtslos kompetitiven
Griinders sowie den Ausblick auf seine
Zukunft. Inklusive E-Book (mit dem person-
lichen Download-Code am Ende des Bu-
ches lassen Sie wahlweise PDF- oder
EPUB-Version herunterladen).

Raidt, Erik

Gottlieb Daimler und Robert Bosch
Darmstadt 2014, 280 S., € 24,95
ISBN 978-3-8062-2900-4

,von hier aus wird ein Stern aufgehen®
... da ist sich Gottlieb Daimler sicher, auch
wenn im 19. Jahrhundert noch die Postkut-
sche das Mal aller Dinge und technischer
Fortschritt in weiter Ferne ist. Dann dreht
sich der Wind, das Land der Dichter und
Denker erfindet sich neu als Land der Tuft-
ler und Lenker. Zu Ihnen gehoren Gottlieb
Daimler und Robert Bosch, deren Unter-
nehmen bis heute mafRgeblich die Wirt-
schaft des Landes pragen. Das Buch be-
gleitet die deutschen Grundervater auf
ihrem Lebensweg. Anhand von Tagebu-
chern, Briefen und anderen Dokumenten
erzahlt es die Geschichte zweier bemer-
kenswerter Personlichkeiten. Es berichtet
von Erfolgen, Niederlagen, von Begegnun-
gen mit anderen Erfindern dieser Zeit. Es
zeigt sie vielschichtig in ihren Zweifeln,
Hoffnungen und Traumen. Dieses erzah-
lende Sachbuch zieht den Leser miihelos in
seinen Bann — es ist akribisch recherchiert
und trotzdem spannend wie ein Roman.

Rutschmann, Marc u. Belz, Christian
Reales Marketing

Stuttgart 2014, 174 S., € 39,95

ISBN 978-3-7910-3339-6

Wie tickt der Kunde? Welche Schritte un-
ternimmt er, bis er seine Waren zur Kasse
bringt? Wie lauft der Kaufprozess tatsach-
lich ab? Um Marketinginstrumente wirksam
einzusetzen, braucht es Antworten auf

diese Fragen. Das vorliegende Buch nimmt
das Kaufverhalten von Kunden unter die
Lupe. Es hilft, Muster in einem Kaufprozess
zu erkennen und das Marketing an kriti-
schen Punkten anzusetzen — zum Beispiel
dort, wo ein Einkauf abgebrochen wird.
Beim realen Marketing treten Imagebildung
und Werbepsychologie in den Hintergrund,
dagegen sind Kundenbeobachtung, Data-
Mining und analytisches CRM faktenbezo-
gene Ansatze, die gerade im E-Marketing
Erfolg bringen kénnen. Viele Best Practice-
Beispiele erfolgreicher Markenunterneh-
men, darunter Apple, Coca-Cola, Gillette,
Google, Hertz, Unilever, Volkswagen, Zara.

Seidel, Hagen

Schrei vor Gliick

Zirich 2013, 256 S., € 19,95
ISBN 978-3-280-05516-8

Traditionelle Versender wie Quelle und
Neckermann verschwinden von der Bildfla-
che. Karstadt kampft ums Uberleben.
Zalando aber gibt es inzwischen in vierzehn
Landern und wachst weiter. Wie schaffen
die das? Der Autor hat Wissenschaftler,
Chefs prominenter Handelskonzerne und
Modehersteller gefragt, wie Zalando die
groéfite Einkaufsrevolution der jingsten Zeit
herbeifiihren konnte. Eindriicklich be-
schreibt der renommierte Wirtschaftsjourna-
list, warum der Online-Handler unser Kon-
sumverhalten so massiv verandert. Das
Buch ist die erste umfassende Darstellung
einer unglaublichen Erfolgsgeschichte, in
der erstmals auch die Griinder selbst be-
schreiben, wie sie aus einem unscheinba-
ren Startup-Unternehmen Europas gréten
Onlinehandler schmiedeten. Ein tiefer Blick
hinter die Kulissen des Online-Stars aus
Berlin.

Vomberg, Arnd

Wertorientiertes Marketing und Human
Resource Management

Wiesbaden 2014, 179 S., € 59,99

ISBN 978-3-658-04337-7

Bisher gelingt es Marketing- und Perso-
nalmanagern nur unzureichend, einen
Nachweis Uber den Erfolgsbeitrag von
Marken und Mitarbeitern zu liefern. Dies
setzt die beiden Bereiche dem Risiko aus,
zunehmend zu Kostenfaktoren degradiert
zu werden und ihren Einfluss im Unterneh-
men zu verlieren. Auf der Basis branchen-
Ubergreifender Paneldaten untersucht der
Autor in zwei empirischen Studien die Wir-
kung von Marken und Mitarbeitern auf den
Unternehmenswert und zeigt ihren positiven
Effekt sowie Interaktionen zwischen ihnen
auf. Das Institut fir Marktorientierte Unter-
nehmensfiihrung (IMU), in dessen Schrif-
tenreihe das Buch erscheint, wurde 1999
an der Universitdt Mannheim neu konstitu-
iert. Es versteht sich als Plattform fir an-
wendungsorientierte Forschung sowie als
Forum des Dialogs zwischen Wissenschaft
und Praxis.

Nagl, Anna

Der Businessplan

Wiesbaden 2014, 7., Gberarb. Aufl.,
265 S., €49,99

ISBN 978-3-658-02151-1

Dieser Leitfaden erhebt den Anspruch, es
dem Leser zu ermdglichen, einen ,mafRge-
schneiderten’ Business- und Geschaftsplan
zu erstellen, der strengsten Anforderungen
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genugt. Der neue Teil Il zeigt an einem
konkreten Beispiel aus der Praxis eine
umfassende und integrierte Geschaftspla-
nung fur ein Unternehmen der Energiewirt-
schaft. Auch die 7., Uberarbeitete und er-
weiterte Auflage will dem Leser mit vielen
Beispielen, Checklisten und nutzlichen
Praxistipps eine mdglichst unmittelbare
operative Unterstitzung leisten

Kliewe, Thorsten; Kesting, Tobias (Hrsg.)
Moderne Konzepte des
organisationalen Marketing
Wiesbaden 2014, 408 S., € 59,99

ISBN 978-3-658-04679-8

Innovationen, gesellschaftliche Verande-
rungen sowie der stetige Wandel auf den
(globalen) Markten bringen neue Heraus-
forderungen mit sich, die es erfordern,
Lésungsansatze aus verwandten Marke-
tingdisziplinen zu identifizieren und zu
nutzen. Das organisationale Marketing
kombiniert Disziplinen, die organisationale
Zielgruppen zum Gegenstand haben, und
bietet somit entsprechende Lern- und Uber-
tragungspotenziale. In dieser Festschrift
zum 60. Geburtstag von Prof. Dr. Thomas
Baaken hat sich ein renommierter internati-
onaler Expertenkreis zusammengefunden,
um moderne Konzepte aus dem Business-
to-Business- und dem Science-to-Business-
Marketing aufzuzeigen. Daraus ergeben
sich fir den Leser neue Erkenntnisse,
Ideen und Mdglichkeiten fiir nachhaltige
und erfolgreiche Marketingstrategien.

Wagner, Reinhard u. Grau, Nino (Hrsg.)
Basiswissen Projektmanagement —
Projektarbeit richtig organisieren
Dusseldorf 2014, 201 S., € 39,00

ISBN 978-3-86329-625-4

Projekte finden in sehr unterschiedlichen
organisatorischen Strukturen statt, sodass
die richtige Organisationsform fur das Pro-
jekt oft erst gefunden werden muss. Projek-
te in der Linienorganisation stellen andere
Anforderungen als in der Matrix-
Organisation oder aus dem Stab. Vielleicht
ist ja die autonome Projektorganisation eine
optimale Lésung. Fir welche Projekte und
in welchem Kontext ist welche Organisati-
onsform die Richtige? Diese Frage beant-
worten die Autoren im vorliegenden Buch
und machen die Vor- und Nachteile ver-
schiedener Projektorganisationsformen
deutlich, warum gute Rollenkonzepte im
Projektmanagement so wichtig sind. Eine
Vielzahl von Abbildungen, Tabellen und
Checklisten helfen dem Leser, das Know-
how unmittelbar auf den eigenen Arbeitsall-
tag anzuwenden.

Marketingrecht

Eisenberg, C., Gildeggen, R., Reuter, A,
Willburger, A.

Produkthaftung

Berlin 2014, 2., aktual. Aufl., 220 S.,
€39,95

ISBN 978-3-486-85480-0

Die Produkthaftung ist nicht nur ein The-
ma fur Unternehmensjuristen. In ihrem
Arbeitsalltag sind auch in zunehmendem
MaRe Betriebswirte und Ingenieure mit
Fragen rund um die Haftung fur Produktfeh-
ler konfrontiert. In diese Welt fihrt das
vorliegende Buch fachkundig ein. Es be-
leuchtet die theoretische Grundlegung aus

42

dem nationalen, europaischen und interna-
tionalen Blickwinkel und illustriert die unter-
schiedlichen Facetten der Produkthaftung
anhand von weit Uber 100 Praxisbeispielen.
Darliber hinaus geht es auf die straf- und
arbeitsrechtlichen Aspekte ein, die in die-
sem Kontext keinesfalls vernachlassigt
werden durfen. Auch Entwicklungen im
Bereich des Internationalen Privatrechts
und des Produktsicherheitsrechts, ver-
schiedener Produkthaftungsregime in ande-
ren Teilen der Welt sowie die Produkthaf-
tungscompliance kommen nicht zu kurz.

Zerres, Thomas u. Zerres, Michael
Vertriebsrecht

Mering 2013, 158 S., € 22,80

ISBN 978-3-86618-857-0

Eine erfolgsentscheidende Rolle fir Ent-
scheider im Vertrieb spielt zunehmend die
Fahigkeit, den rechtlichen Anforderungen
an die Vertriebe in den Unternehmen ge-
recht zu werden. Nur wer es zukunftig
versteht, gemal den gesetzlichen Rah-
menbedingungen zu agieren, wird nachhal-
tig am Markt Erfolg haben. Diese rechtli-
chen Regelungen und damit fur den Ver-
trieb obligatorischen Spielregeln umfassen
dabei spezifische gesetzliche Richtlinien,
wie wir sie beispielsweise im Onlinehandel
oder in der Logistik vorfinden und gehen hin
bis zur rechtlichen Regulierung ganzer
Branchen. In der Praxis erfordert der Um-
gang mit der Collateraldisziplin Recht einen
entsprechend hohen Aufwand an Ressour-
cen auf Seiten der Vertriebsentscheider
und des -managements. Das vorliegende
Werk hilft den Entscheidern im Vertrieb,
sich auf ihre Vertriebskompetenz zu kon-
zentrieren und gleichzeitig den komplexen
rechtlichen Anforderungen an ihre Aufgabe
gerecht zu werden.

Solmecke, Christian u. Wahlers, Jakob
Recht im Social Web

Bonn 2014, 523 S., € 29,90

ISBN 978-3-8362-2608-0

Facebook, Twitter, YouTube, Blogs und
Co. sind als Servicekanal zu den Kunden
oder als Marketinginstrument fir viele Un-
ternehmen unverzichtbar geworden. Aber:
Im Umgang mit Bildern, Videos, Urheber-
und Nutzungsrechten, Gestaltung von
Impressum und AGB und dem Einsatz im
Unternehmen gibt es zahireiche Fallstricke.
Dies zeigen die zahlreichen Rechtsstreitig-
keiten im Social Web. Die Autoren beleuch-
ten alle relevanten Rechtsprobleme, die im
Social-Media-Alltag auftreten kdnnen. Viele
Praxisbeispiele und Tipps und eine einfa-
che, klare Sprache helfen dem Leser, sei-
nen Auftritt rechtssicher zu gestalten. Ein
hilfreiches Ratgeberbuch flr jeden Prakti-
ker, der taglich mit Social Media umgeht.
Insbesondere Social Media Manager, Soci-
al Media-Agenturen, kleine und mittlere
Unternehmen, aber auch Freiberufler finden
hier Auskunft fur vielfaltige Rechtsfragen.

Schwenke, Thomas

Social Media Marketing und Recht
Koéln 2014, 2. Aufl.,, 616 S., € 34,90
ISBN 978-3-95561-590-1

Kaum ein Unternehmen, Freiberufler oder
Kunstler verzichtet heute noch auf eine
Facebook-Prasenz, einen Twitter-Kanal und
ein eigenes Blog, um die eigenen Produkte,
Dienstleistungen und Werke bekannter zu

machen. Doch so wichtig das Social Media
Marketing fir die Selbstprasentation im
Web ist, so vielfaltig sind die rechtlichen
Fallen, in die man dabei tappen kann. Die-
se Buch hilft dabei, vorzubeugen: Es erklart
klar und gut verstandlich, was beim Social
Media Marketing zu beachten ist, um
Rechtsverstéle und teure Abmahnungen
zu vermeiden. Inhalte u.a.: Impressum und
AGB, Urheberrecht und Nutzung fremder
Inhalte, Schutz der eigenen und anderer
Marken, Gewinnspiele und Direktmarketing,
Datenschutz, Abmahnungen.

Stdckel, Maximiliane (Hrsg.)

Handbuch Marken- und Designrecht
Berlin 2013, 3., vollig neu bearb. u. wesent-
lich erw. Aufl., 893 S., € 128,00

ISBN 978-3-503-14154-8

Die Rechtsgebiete Marken- und Design-
recht haben sich zu einem industriepoliti-
schen Instrumentarium von Uberragender
Bedeutung entwickelt. Markenfiihrung, -be-
wertung und -pflege sind fiir Unternehmen
von essentieller Bedeutung, spiegeln sie
doch unternehmerischen Erfolg oder Miss-
erfolg wider. Das vorliegende Handbuch
bietet dem Leser dazu eine Gesamtschau
des nationalen und supranationalen Mar-
ken- und Designrechts inkl. des Rechts der
Internationalen Registrierungen. Erganzend
werden zudem die markenrechtlichen Be-
zige des Domain- und Lauterkeitsrechts
beleuchtet. Alle Autoren sind durch ihre
jahrelange Tatigkeit fur eine Vielzahl von
GrofRunternehmen mit den Anforderungen
der Markenrechtspraxis bestens vertraut.
Die bewahrte, umfangreiche Mustersamm-
lung erleichtert dem Leser die Umsetzung
in der Praxis zusatzlich und steht auch
online zur Verfigung.

Marktforschung

Springer Fachmedien Wiesbaden (Hrsg.)
333 Keywords Marktforschung
Wiesbaden 2013, 197 S., € 9,99

ISBN 978-3-658-03540-2

Von der Ablenkungsfrage Uber die Con-
joint-Analyse und Matched Samples bis
zum Zentralitdtseffekt: Die Sprache der
Marktforschung zeichnet sich durch unzah-
lige Fachtermini und Anglizismen aus.
Einen ersten schnellen Uberblick verschafft
das vorliegende Nachschlagewerk. Anhand
von 333 ubersichtlichen Schlisselbegriffen
werden die Grundkonzepte und -theorien
der Marktforschung erlautert. Die Erklarun-
gen sind kompakt und verstandlich formu-
liert und bieten somit Basiswissen fir alle,
die einen schnellen Einstieg in die Praxis
suchen, sich fir die Methoden der Markt-
forschung interessieren oder ihr vorhande-
nes Wissen auffrischen méchten.

Hoffmeyer-Zlotnik, J. H.P. u. Warner, U.
Soziodemografische Standards fiir
Umfragen in Europa

Mering 2013, 122 S., € 19,80

ISBN 978-3-86618-827-3

Die international vergleichende sozialwis-
senschaftliche Umfrageforschung bendtigt
Befragungsinstrumente, die in jedem an
einem Projekt beteiligten Land das Gleiche
messen. Daher ist es notwendig, harmoni-
sierte Befragungsinstrumente zu standardi-
sieren. Harmonisieren bedeutet, dass das
Befragungsinstrument fir den internationa-
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len Einsatz aufbereitet wird. Standardisie-
ren bedeutet, dass das Befragungsinstru-
ment bei allen am Projekt beteiligten Teams
mit den gleichen Stimuli erhoben wird.
Vorgestellt wird ein standardisiertes sozial-
wissenschaftliches Messinstrument fir den
internationalen Vergleich zu den zentralen
soziodemografischen Variablen, die in der
Regel auch die unabhangigen Variablen
sind. Darlber hinaus wird fir die an einem
international vergleichenden Survey Betei-
ligten gezeigt, was diese im Umgang mit
dem standardisierten Fragebogen zu leis-
ten und zu beachten haben

Schmidt, Jennifer u. Stirmer, Ralf
Erfolgreiches Marketing durch
Emotionsforschung

Freiburg 2014, 200 S., € 49,95
ISBN 978-3-648-04894-8

Die beiden Autoren nehmen Emotionen
mit neuen Mdoglichkeiten der psychologi-
schen Emotionsforschung und modernen
Messmethoden genau unter die Lupe. An
aktuellen Fallstudien zeigen sie, wie das
Marketing die Analyse und die Interpretati-
on neurobiologischer Daten — zum Beispiel
Hautleitfahigkeit, Mimik, Blickverlauf oder
Hirnstrome — fur die gezielte Konsumen-
tenansprache nutzen kann. Inhalte: Wie
emotionale Informationsverarbeitung funkti-
oniert — Wie sich emotionale Reaktionen
messen lassen und welche Rolle die Neu-
robiologie spielt — Emotionen in Zahlen: die
Bedeutung von Korpersignalen — Objekti-
ves Emotionales Assessment: Labor- und
Felduntersuchungen, Case Studies — Emo-
tionsforschung in der Praxis: Produkttests
und Werbemittelanalyse. Inklusive eBook.

Ottawa, Marco u. Rietz, Christian
Betriebliche Marktforschung
Berlin 2014, 234 S., € 34,95
ISBN 978-3-486-85784-9

Schwerpunkte des Buches liegen auf
dem Mehrwert, den Marktforschung in
Unternehmen vor allem fur das Marketing
erbringen kann sowie einer ausfuhrlichen
Darstellung von Marktforschungsstudien
aus der Perspektive der betrieblichen
Marktforschung. Hierbei wird der Bogen
vom Produktlebenszyklus und den 4P des
Marketing® Uber den Prozess der Marktfor-
schung bis hin zu konkreten Methoden und
Erhebungsansatzen geschlagen. Erganzt
werden diese Schwerpunkte um budgetare,
organisatorische und rechtliche Aspekte der
betrieblichen Marktforschung. Das vorlie-
gende Buch richtet sich an die Zielgruppen
betrieblicher und in Marktforschungsinstitu-
ten beschaftigter Marktforscher, an Marke-
tiers und an Studenten der Betriebswirt-
schaftslehre und Wirtschaftspsychologie
sowie aller Studiengange mit einem Markt-
forschungsschwerpunkt.

Horsley, M., Toon, N., Knight, B., Reilly,
R. (Eds.)

Current Trends in Eye Tracking
Research

Wiesbaden 2014, 345 S., € 106,99
ISBN 978-3-319-02867-5

Our eye movements in response to visual
stimuli reveal much about how we experi-
ence the world. Focusing on the latest
developments in the multidisciplinary field
of eye tracking research, this volume rang-
es across a wide spectrum of research

applications, with four sections covering the
plethora of practical uses to which our
expanding knowledge can be put. They
offer abundant evidence that eye tracking
research and its methodologies offer new
ways of collecting data, framing research
questions, and thinking about how we view
our world. As a result, we are discovering
more about how the visual system works,
as well as how it interacts with attention,
cognition, and behaviour. This book pre-
sents the work of more than 50 researchers
and academics, showcasing groundbreak-
ing studies and innovative ways of applying
eye tracking technologies to interesting
research problems.

Pepels, Werner (Hrsg.)
Marktsegmentierung —
Instrumentarium zur Bearbeitung
segmentierter Markte

Disseldorf 2014, 3. aktual. u. erw. Aufl.,
284 S., €49,00

ISBN 978-3-86329-631-5

Heutige Markte sind oft Ubersattigt und
durch  einen  Verdrangungswettbewerb
gekennzeichnet. Erfolge verzeichnen hier
nur diejenigen Unternehmen, die aussichts-
reiche Teilméarkte identifizieren und mit
einem speziellen Marketing-Mix bearbeiten.
Der vorliegende zweite Band des zweiban-
digen Gesamtwerkes betrachtet, wie sich
segmentierte Markte durch produktpoliti-
sche (z.B. Produktgestaltung und -design, -
verpackung, -markierung, oder -blnde-
lung), preispolitische (z.B. Preisdifferenzie-
rung), vertriebspolitische (z.B. Targeting)
und kommunikationspolitische MaRnahmen
(z.B. zielgruppenspezifische Kommunikati-
on) bearbeiten lassen. Zudem untersucht
der Band den Zusammenhang zwischen
Markenfihrung und Marktsegmentierung,
verdeutlicht die Erfolgsermittlung fir Markt-
segmente und erldutert absatzrechtliche
Aspekte der Marktsegmentierung.

Preispolitik

Robbert, Thomas
Dienstleistungstarife und Nutzungs-
entscheidungen

Wiesbaden 2013, 208 S., € 49,99

ISBN 978-3-658-00071-4

Viele Menschen streben danach, ihr Le-
ben zum Positiven zu verandern. Sie neh-
men sich beispielsweise vor, mehr Sport zu
treiben oder sich kulturell weiterzubilden.
Kultureinrichtungen, Sportanlagenbetreiber
und ahnliche Dienstleister stellen fir die
Umsetzung dieser Vorsatze entsprechende
Angebote mit Pauschaltarifen bereit, bei
denen der Kunde fir einen bestimmten
Zeitraum ein Nutzungsrecht erhalt. Bezo-
gen auf die tatsachliche Inanspruchnahme
der Leistung ist ein solcher Tarif aber nicht
immer kostenoptimal. Der Autor untersucht
mit einem Entscheidungsexperiment und
mit Hilfe von kombinierten Befragungs- und
Nutzungsdaten aus einem Fitnessstudio,
wie der Wille, sich 6konomisch an ein Ver-
halten zu binden, die Wahl von Pauschalta-
rifen begiinstigen und gleichzeitig auf
nachgelagerte Nutzungsprozesse Einfluss
nehmen kann. Aus diesen Erkenntnissen
leitet er Konsequenzen fur die Tarifgestal-
tung ab.

Olbrich, Rainer und Battenfeld, Dirk
Preispolitik

Wiesbaden 2014, 2., Gberarb. u. erw.
Aufl., 261 S., € 59,99

ISBN 978-3-642-37946-8

Das Buch fihrt in komprimierter und ver-
standlicher Form in die wichtigsten Berei-
che der Preispolitik ein. Es vermittelt durch
einen ausgewogenen Kompromiss zwi-
schen wissenschaftlicher Prazision und
Einfachheit des mathematischen Formalis-
mus ein besonders klares Grundverstand-
nis fur die Preispolitik. Die 2. Auflage wurde
Uberarbeitet und aktualisiert. Zudem wurde
sie  um Absatzprogrammentscheidungen
auf der Basis von Deckungsbeitragen und
Preisabsatzfunktionen erganzt. Sie enthalt
nun einen Uberblick iber die rechtliche
Regulierung der vertikalen Preispflege in
Europa und es wird auf die Ungleichbe-
handlung unterschiedlicher vertikaler Sys-
teme in diesem Bereich eingegangen.

Woibker, Georg u. Bauer, Christoph
Power Pricing fiir Banken
Frankfurt 2014, 260 S., € 79,00
ISBN 9783593500492

Professionelles Pricing setzt Gewinnpo-
tenziale frei. Keine Bank, Sparkasse oder
Versicherung kann es sich leisten, auf
diese zu verzichten — bei der Festlegung
von Kreditzinssatzen ebenso wie bei den
Geblihren fur Kontoflihrung, Kreditkarten
oder Fonds. Die Autoren schopfen aus den
umfassenden Erfahrungen bei der weltweit
tatigen  Unternehmensberatung  Simon-
Kucher & Partners. Sie liefern Antworten
auf erfolgskritische Fragen der Preisset-
zung und zeigen, wie durch intelligente
Preisstrategien Ertrage gesteigert werden
kénnen. Das Buch zeichnet sich durch
seine ausgepragte Praxisndhe aus. Die
Ausflihrungen werden dem Leser anhand
einer Fulle von anschaulichen Fallbeispie-
len und Fallstudien aus verschiedenen
Bereichen der Finanzwirtschaft verdeutlicht.

Produktpolitik

Bruhn, Manfred; Hadwich, Karsten (Hrsg.)
Service Value als Werttreiber
Wiesbaden 2014, 511 S., € 99,99

ISBN 978-3-658-02139-9

Das Konzept des Service Value hat sich
in den letzten Jahren durch einen Perspek-
tivenwechsel von der reinen Betrachtung
der Dienstleistungserstellung hin zum Ein-
bezug von Wertaspekten entwickelt. Seither
beschaftigt sich die Forschung mit dem
Beitrag von Dienstleistungen zur Wertgene-
rierung. Service Value stellt aus Kunden-
perspektive den durch das Dienstleistungs-
unternehmen generierten Wert fur den
Kunden dar. Der wohl gelaufigste Ansatz
sieht den Service Value als Trade-off zwi-
schen Nutzen und Kosten einer Dienstleis-
tung fur den Kunden. Im Sammelband
Service Value als Werttreiber widmen sich
renommierte Wissenschaftler und Vertreter
der Praxis in 21 Beitragen detailliert und
aus verschiedenen Blickwinkeln dem Kon-
zept des Service Value und der Frage, wie
der Service-Value-Gedanke erfolgreich in
die Unternehmenspraxis integriert werden
kann.
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Spomer, Olga

Mental Convenience bei Produktlinien
Wiesbaden 2014, 390 S., € 59,99

ISBN 978-3-658-04253-0

Um der Problematik der zunehmenden
Belastung der Konsumenten durch die
Vielzahl an Informationen gerecht zu wer-
den, und um sich in der Fiille der Angebote
von anderen Marken und Produkten im
Regal abzuheben, ist es fur die Unterneh-
men von groRRer Bedeutung, eine kognitiv
entlastende Produktwahl zu ermdglichen.
Die Autorin untersucht die Wirkung des
Klarheitsgrades, der Menge und der Diffe-
renzierung von Informationen auf Verpa-
ckungen von Linienprodukten und sie pra-
sentiert Aussagen zur Gestaltung einer
kognitiv entlastenden Informationsdarbie-
tung bei Produktlinien der Fast Moving
Consumer Goods. Inhalte: Mental Conve-
nience/kognitive Entlastung, Management
von Produktlinien, Fast Moving Consumer
Goods (FMCGs).

Servatius, Hans-Gerd u. Piller, Frank T.
Der Innovationsmanager

Dusseldorf 2014, 250 S., € 59,00
ISBN 978-3-86329-614-8

Innovationen sind fir den Erfolg von Un-
ternehmen unverzichtbar. Was einfach
klingt, ist in der Praxis eine echte Heraus-
forderung. Vom Innovationsmanagement
wird erwartet, dass es zur nachhaltigen
Wertsteigerung des Unternehmens wesent-
lich beitragt. Doch wie kann man diesen
Wertbeitrag messen? Welche Aufgaben
und Rollen kommen dabei den verantwortli-
chen Managern zu? Und wie organisiert
man das Innovationsmanagement? Vor
diesem Hintergrund beleuchten die Autoren
dieses Buches — renommierte Praktiker aus
namhaften Organisationen und Wissen-
schaftler — neue Wege zu erfolgreichen
Innovationssystemen von Unternehmen
und die Aufgabenfelder eines ganzheitli-
chen Innovationsmanagements. Im Mittel-
punkt steht dabei die Person und Rolle des
Innovationsmanagers — eine Funktion, die
viele Unternehmen erst in den letzten Jah-
ren geschaffen haben.

Corsten, Hans; Gossinger, Ralf;
Meyer, Anton (Hrsg.)

Service Management
Konstanz 2014, 186 S., € 39,00
ISBN 978-3-86764-487-7

Obwohl sich Produktions- und Absatzpro-
zesse bei Dienstleistungen zumindest
partiell Gberlagern, gibt es nur wenige Ver-
suche, die relevanten Erkenntnisse der
beiden Forschungsstrdnge zu integrieren.
Eine Bestandsaufnahme aktueller For-
schungsarbeiten mit Ansatzpunkten zur
integrativen Betrachtung, eine wechselsei-
tige konstruktive kritische Reflexion der
Forschungsergebnisse aus beiden Berei-
chen, aber auch eine Zusammenfihrung
der unterschiedlichen Forschungsaktivita-
ten kénnen dazu beitragen, verstarkt inno-
vative Ansatze mit integrativem Anspruch
zu generieren. Inhaltliche Themen des
Buches sind demnach Kapazitdtsmanage-
ment, Revenue Management, Service
Blueprinting, Warteschlangenmanagement,
Modularisierung, Leistungsbiindelgestal-
tung, Preismanagement, Kundenzufrieden-
heit bzw. -bindung, Produktivititsmanage-
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ment, Qualitdtsmanagement und -messung
sowie Performance Measurement.

Meybaum, Hardi

The Art of Product Design
Weinheim 2014, 240 S., € 26,90
ISBN 978-1-118-76334-6

Product development is a team sport, but
most companies don't practice it that way.
Organizations should be drawing on the
creativity of engaged customers and out-
siders, but instead they rely on the same
small group of internal ‘experts’ for new
ideas. Designers and engineers should be
connecting with marketing, sales, customer
support, suppliers, and most importantly,
customers. This book explains the rise of
‘Open Engineering’, a way of breaking
down barriers and taking advantage of web-
based communities, knowledge, and tools
to accelerate the design and manufacturing
processes. It explains how to establish
open flows of information inside and outside
an organization, increasing the quality and
frequency of input from different groups and
stakeholders. Open Engineering is crowd-
sourcing, it's collaborating, it's sharing and
connecting. And it's helping a growing
number of companies create better prod-
ucts faster than they ever imagined

GroRklaus, Rainer H. G.

Von der Produktidee zum Markterfolg
Wiesbaden 2014, 2. Aufl., 246 S., € 44,99
ISBN 978-3-8349-4593-8

Neue Produkte und neue Markte sind fir
Unternehmen wichtige Wachstumsfaktoren.
Doch die meisten Innovationen erweisen
sich als Flops und scheitern bereits bei der
Einflhrung. Das Buch liefert eine systema-
tische Gebrauchsanweisung, mit der die
gezielte Suche nach neuen Produktideen,
deren Entwicklung und Markteinfuhrung
gelingt. Der Autor beschreibt Schritt fir
Schritt, wie sich Chancen im Markt aufspu-
ren und systematisch Ideen finden lassen,
man die Akzeptanz eines Produkts im
Vorfeld testen, marktfahige Preise kalkulie-
ren, einen detaillierten Marketingplan erar-
beiten und Innovationen im Unternehmen
erfolgreich managen kann. Checklisten und
konkrete Beispiele aus B-to-C- und B-to-B-
Unternehmen erleichtern die direkte Uber-
tragung auf die eigene Praxis. Ein eigener
Beitrag beschaftigt sich mit neuen Produk-
ten fur altere Zielgruppen.

Pricken, Mario

Die Aura des Wertvollen
Erlangen 2014, 252 S., € 39,90
ISBN 978-3-89578-438-5

Der Autor hat mehr als 300 Produkte, Ob-
jekte und Ereignisse Uber deren gesamten
Lebenszyklus hinweg sorgfaltig analysiert,
um in seinem neuen Buch erstmals jene
Muster offenzulegen, die Dinge besonders
wertvoll machen. Dabei hat er 80 Parame-
ter identifiziert, die sich zum Beispiel in den
Biografien wertvoller Autos, Uhren, Ge-
nussmittel, Designermébel, Kunstwerke
oder Dienstleistungen wiederfinden — etwa
Elemente der Einzigartigkeit, der Verknap-
pung, der Wirkung von Zeit oder inszenier-
ter Ubergaben. Zudem bietet das Buch
einen umfassenden Fragenkatalog als
Trigger fur eigene Ideen, um Produkten
jene Aura zu verleihen, die Begehren aus-
I6st. Das Buch ist damit gleichzeitig ein

Innovationsbuch fiir kreative Vordenker aus
Produktentwicklung, Marketing, Design,
Events oder der Kunst sowie Lesestoff fiir
diejenigen, die wertvolle Dinge schatzen
und verstehen wollen, was diese Produkte
zu etwas Besonderem macht. Es zielt auf
Intuition und Verstand, ist zugleich inspirie-
rend und unterhaltsam.

Vianna, M.; Vianna, Y.; Adler, |.K,;
Lucena, B.; Russo, B.

Design Thinking

Berlin 2014, 170 S., € 59,00

ISBN 978-3-8325-3434-9

In diesem Buch wird die Methode des
Design Thinking als ein strategisches
Werkzeug fir Unternehmen vorgestellt.
Design Thinking ermdglicht, eine Aufgabe
aus verschiedenen Blickwinkeln zu betrach-
ten und so den Innovationsprozess in Gang
zu bringen oder zu unterstitzen. Das ge-
lingt am besten, wenn Kunden und Mitar-
beiter verschiedener Fachrichtungen ge-
meinsam an der dynamischen Ld&sung
eines Problems arbeiten. Die Autoren ha-
ben sich im Rahmen ihrer beratenden Ta-
tigkeit in zahlreichen brasilianischen Unter-
nehmen ausfihrlich mit dem moglichen
Prozessablauf von Design Thinking befasst.
Sie schlagen auf Grundlage ihrer Erfahrun-
gen einen Ansatz vor, der sich in vier Pha-
sen aufteilt: Immersion, Analyse/Synthese,
Ideensammlung und Prototypisierung. Die
Inhalte der einzelnen Phasen werden durch
Best-practice-Beispiele illustriert.

Granig, Peter; Hartlieb, Erich;
Lercher, Hans (Hrsg.)
Innovationsstrategien
Wiesbaden 2014, 245 S., € 44,99
ISBN 978-3-658-01031-7

Jede Innovation beginnt mit einer Idee.
Die menschliche Kreativitat ist dafir unum-
stritten das wertvollste Gut und Potenzial
eines Unternehmens. Innovationen erfor-
dern je nach Unternehmenssituation und
Entwicklungstendenzen im Unternehmens-
umfeld eine Vision, messbare Ziele und
eine klar formulierte Innovationsstrategie.
Das vorliegende Buch umfasst die aktuellen
Ansatze, Konzepte und Methoden zur Ent-
wicklung einer Innovationsstrategie. Zur
Veranschaulichung werden Best-Practice-
Beispiele von konkreten Unternehmen
beschrieben. Inhalte: Strategie und Positio-
nierung, Business Development und Ser-
vice Engineering, Geschéaftsmodelle und
Innovationssysteme, Strategie- und Tech-
nologieinnovation.

Herstatt, Cornelius; Kalogerakis, Kathari-
na; Schulthess, Marc (Hrsg.)
Innovationen durch Wissenstransfer
Wiesbaden 2014, 307 S., € 49,99

ISBN 978-3-658-01565-7

Die Fahigkeit, hoch innovative Produkte
und Dienstleistungen schnell und mit tber-
schaubaren Risiken zu entwickeln, bietet
Unternehmen einen entscheidenden Wett-
bewerbsvorteil. Solche Innovationen basie-
ren zu einem grof3en Teil auf bereits existie-
rendem Wissen, welches geschickt neu
kombiniert wird. Ein vielversprechender
Ansatz, gezielt bestehendes Wissen aus
anderen Bereichen fiir eigene Innovationen
zu nutzen, ist die Verwendung innovativer
Analogien. Dabei wird eine Problemstellung
abstrahiert, um einen Wissenstransfer aus
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einem anderen Sachgebiet, einer anderen
Branche oder aus der Natur zu ermogli-
chen. Das Buch stellt die grundlegenden
Zusammenhange eines Wissenstransfers
auf Basis innovativer Analogien dar und
gibt methodische Unterstlitzung fir die
Anwendung. Fallbeispiele von erfolgreichen
Innovationen, die auf einem Wissenstrans-
fer Uber innovative Analogien basieren,
runden das Buch ab.

Weis, Bernd X.

Praxishandbuch Innovation
Wiesbaden 2014, 2. Aufl., 300 S., € 34,99
ISBN 978-3-8349-4637-9

Was kennzeichnet eine Innovation? Ist
jede Erfindung innovativ? Welche Eigen-
schaften von Organisationen sind Voraus-
setzungen fir eine Innovations-Kultur?
Solche Fragen stellen sich allen Akteuren
eines typischen Innovationsmanagements
in Unternehmen. Am Markt erfolgreiche
Innovationen kommen nur dann zustande,
wenn es Unternehmen gelingt, viele Ein-
flisse gunstig zusammenwirken zu lassen.
Doch einzelne Bausteine finden haufig nur
zufallig zueinander oder fehlen ganzlich.
Das vorliegende Buch schafft es, die Zu-
sammenhange umfassend und dennoch
praxisnah darzustellen. Ausfiihrlich geht es
auf die verschiedenen Rahmenbedingun-
gen ein, die in innovativen Organisationen
und Institutionen beobachtet werden. Zu-
dem werden praxisorientierte Werkzeuge
vorgestellt, die die konkrete Umsetzung der
Idee oder Erfindung in eine erfolgreiche
Innovation Schritt fur Schritt anleiten.

Gehrmann, Katherina
Diversifikationsmanagement in Dienst-
leistungsnetzwerken

Wiesbaden 2014, 361 S., € 59,99

ISBN 978-3-658-02488-8

In der strategischen Managementliteratur
werden radikale Innovationen bzw. Diversi-
fikationen als maRgeblich fiir den langfristi-
gen Erfolg von Unternehmen angenommen.
Inwiefern dies auch auf Dienstleistungs-
netzwerke zutrifft, ist indes fraglich, da in
der Netzwerkliteratur die Spezialisierung
und Fokussierung des Geschaftsmodells
als maRgeblich fur den langfristigen Erfolg
diskutiert wird. Mithilfe von Experteninter-
views untersucht die Autorin diese Kontro-
verse. Auf Grundlage der Interviews liefert
sie Ansatze, wie Netzwerke, insbesondere
vor dem Hintergrund der Interaktivitat zwi-
schen Partnern und Zentrale, ihr Diversifi-
kationsmanagement effizient und effektiv
ausgestalten koénnen. Damit liefern die
Ergebnisse sowohl Hilfestellungen zur
Diversifikationsentscheidung als auch zur
typengerechten Diversifikationsgestaltung
und -durchfiihrung.

Gassmann, Oliver

Crowdsourcing — Innovationsmanage-
ment mit Schwarmintelligenz

Miinchen 2013, 2. Aufl., 224 S., € 39,90
ISBN 978-3-446-43182-9

Mit Crowdsourcing kénnen Kunden, ex-
terne Experten, aber auch unbeteiligte
Amateure mit Hilfe des Internets aktiv in
den Innovationsprozess eines Unterneh-
mens einbezogen werden. In diesem Pra-
xisbuch zeigen fihrende Autoren aus Wis-
senschaft und Unternehmenspraxis konkre-
te Wege auf, wie Crowdsourcing gewinn-

bringend genutzt und erfolgreich umgesetzt
werden kann. Es liefert tiefe Einsicht in die
Mechanismen von Crowdsourcing, dessen
geschaftliche Relevanz und die Bedeutung
dieses Innovationstrends fir Unternehmen.
Inhalte u.a.: Crowdsourcing-Konzepte, der
Croudsourcing-Prozess, die Architektur von
Crowdsourcing, Plattformen fir erfolgrei-
ches Crowdsourcind, Arbeiten mit der phy-
sischen Crowd, Perspektiven des Crowd-
sourcing. Zahlreiche Fallstudien runden das
Buch ab.

Guerzoni, Marco

Product Variety in Automotive Industry
Berlin 2014 63 S., € 53,49

ISBN 978-3-319-01906-2

This book is about the history of product
variety in the US automotive industry from
the black Ford-T to hot-rodders and easy-
riders up to latest trends. It focuses on the
dual structure of automotive industry in the
United States: on one hand, relatively few
and large companies producing cars that
apparently achieve a degree of market
power through product differentiation,
and on the other hand, a relatively small
niche market with distinct and smaller pro-
ducers offering specialty equipment to
enhance the performance, appearance, and
handling of vehicles. The book presents
novel results from an in-depth study with
implications for both economic theory and
the management of product variety.

Sponsoring

Buhler, André u. Nufer, Gerd
International Sports Marketing
Berlin 2014, 400 S., € 39,95
ISBN 978-3-503-14141-8

Marketing of and with sports is as interna-
tional as sports itself. While this impression
may be intuitively evident during global
events such as the Olympic Games, inter-
nationalisation also takes place in the daily
routines of our increasingly globalised do-
mestic leagues and sports events.
In this book leading sports economists and
marketing experts from around the world
provide detailed insights into current issues
and future challenges of sports marketing
from an international perspective. An excel-
lent survey on: Principles of International
Sports Marketing — notions, models and
concepts, Sports Marketing Around the
World, based on international research from
all five continents, The Future of Interna-
tional Sports Marketing and what corporate
management can learn from sports. An
inspiring reading and an essential book to
gain a better understanding of today’s sta-
tus quo and developmental stages of sports
marketing in the various regions of this
world.

Urselmann, Michael

Fundraising

Wiesbaden 2014, 6., Gberarb. u. aktual.
Aufl., 477 S., € 39,99

ISBN 978-3-658-01794-1

Dieses Buch stellt dem Leser das aktuell
verfugbare Wissen Uber professionelles
Fundraising und sein systematisches Ma-
nagement zur Verfligung. Eingeflossen sind
sowohl die neuesten wissenschaftlichen
Erkenntnissen zu Nonprofit-Management
und Fundraising als auch eine mehr als 20-

jahrigen Praxiserfahrung aus uber 80 Bera-
tungsprojekten zum Auf- und Ausbau von
Fundraising in kleinen und gro3en gemein-
nutzigen Organisationen. Mehr als 200
Best-Practice-Beispiele aus der Praxis
sowie Uber 180 Abbildungen und Tabellen
veranschaulichen praxisnah, wie sich das
Fundraising flr eine gemeinnutzige Organi-
sation systematisch einsetzen lasst. Ein
umfassender Service-Teil am Ende nennt
Adressen von Fachverbanden, Anbietern
von Aus- und Weiterbildung sowie Dienst-
leistern in Deutschland, Osterreich und
Schweiz.

Leman, Fritjof

Krisen im Sport und ihre Image-
wirkung auf die Sponsoren
Marburg 2014, 340 S., € 44,95
ISBN 978-3-8288-3335-7

Sportsponsoring bietet Unternehmen die
Méglichkeit, ihr Image zu verbessern und
durch einen Imagetransfer positive Assozia-
tionen und Emotionen von den gesponser-
ten Sportlern und Vereinen auf sich zu
Ubertragen. Doch was passiert, wenn die
Schattenseiten des Profisports zutage
treten? Wie wirken sich Doping-Falle,
Wettskandale oder persdnliche Verfehlun-
gen von Sportlern auf die Sponsoren aus?
Der Autor schlief3t diese Licke in der wis-
senschaftlichen Forschungsliteratur, indem
er empirisch fundiert wichtige Fragen be-
antwortet: Haben Krisen im Sport iberhaupt
eine negative Imagewirkung auf die
Sponsoren? — Wie ist der Grad der Profes-
sionalisierung des Krisenmanagements von
Sportsponsoren? — Welche Ansatze und
MaRnahmen des aktiven und reaktiven
Krisenmanagements eignen sich beson-
ders? Eine praxisorientierte und differen-
zierte Betrachtung eines dauerhaft aktuel-
len Themas.

Vertrieb

Binckebanck, Lars; Holter, Ann-Kristin;
Tiffert, Alexander (Hrsg.)

Fiihrung von Vertriebsorganisationen
Wiesbaden 2013, 452 S., € 49,99

ISBN 978-3-658-01829-0

Unternehmen leben von ihrer Vertriebs-
organisation — und davon, wer diese wie
fuhrt. Der Spagat zwischen der Entwicklung
adaquater Vertriebsstrategien, der Koordi-
nation des Vertriebs mit angrenzenden
Funktionsbereichen und der erfolgreichen
operativen Umsetzung der Vertriebsziele ist
anspruchsvoll. In diesem Band kommen
renommierte Experten aus Forschung,
Beratung und Praxis zu Wort, um die Breite
des Themas zu skizzieren. Sie beleuchten
schlaglichtartig zentrale Aspekte und leiten
anhand  ausgewahlter  Praxisbeispiele
Handlungsempfehlungen fur die erfolgrei-
che Vertriebsleitung ab. Dabei befassen sie
sich wissenschatftlich fundiert mit Teilaspek-
ten der Vertriebsfiihrung, zeigen Erfolgspo-
tenziale fur FUhrungskrafte im Vertrieb auf
und beleuchten branchenspezifische Her-
ausforderungen. Der Leser erfahrt, welche
Faktoren fir effektive Vertriebsleitung und
Effizienz in der Vertriebsorganisation we-
sentlich sind.
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Wirtz, Bernd W.
Multi-Channel-Marketing

Wiesbaden 2013, 2., akt. u. Gberarb. Aufl.,
427 S., € 34,99

ISBN 978-3-8349-4643-0

Steigende Kundenanspriche und Innova-
tionen im Internetvertrieb erfordern ein
zielgerichtetes Management und eine fle-
xible Ausgestaltung multipler Absatzkanale.
Durch Multi-Channel-Marketing lassen sich
dabei herausragende Wettbewerbsvorteile
erzielen. Dieses Buch gibt einen umfassen-
den und systematischen Uberblick tiber die
Grundlagen sowie das Management von
Multi-Channel-Marketing. Inhalte: Vertikale
und horizontale Strukturen von Absatzkana-
len, Rahmenbedingungen eines Multi-
Channel-Marketing, Zielsystem und Anfor-
derungen, Marktsegmentierung im Multi-
Channel-Marketing, Design des Mehrkanal-
systems, Operatives Multi-Channel-
Marketing.

Hendon, D.W. u. Levinson, J.C.
Guerilla Deals

Ziirich 2014, 256 S., € 29,90
ISBN 978-3-280-05514-4

Fir jeden Geschaftsabschluss braucht es
Fingerspitzengefiihl. Fur den wirklich gro-
Ren Fisch, den ganz dicken Brocken,
braucht es mehr. Die Autoren sind Experten
fur Verhandlungsfuhrung. Fir sie ist jede
Verkaufssituation eine Schlacht, die man
strategisch planen muss. Der Kunde ist das
Opfer, das Wild, das es zu erlegen gilt. Die
Autoren zeigen die geheimen Techniken,
die subtilen und manipulativen Tricks, wie
man auch den schwierigsten Kunden Uber-
zeugt. Entsprechend seinem Untertitel ,Die
Psycholgie des subtilen Verkaufens* macht
das Buch anhand zahlreicher Beispiele
deutlich, was neben den sachlichen Inhal-
ten auf vielfaltige Weise den Verlauf eines
Verkaufsgespraches bestimmt. Das Buch
macht den Leser mit Beeinflussungstakii-
ken vertraut und leitet Verhaltensregeln ab,
die im taglichen Verhandlungsalltag unmit-
telbar helfen sollen,

Pepels, Werner (Hrsg.)
Vertriebsleiterhandbuch —

Mit Direktvertrieb und Spezialabsatz
Wettbewerbsvorteile erzielen
Dusseldorf 2014, 3. aktual. u. erw. Aufl.,
464 S., € 69,00

ISBN 978-3-86329-619-3

Heutzutage haben sich die meisten Mark-
te von einem Wachstums- zu einem Ver-
drangungswettbewerb gewandelt. Wer hier
erfolgreich verkaufen will, fir den ist der
Direktvertrieb das Mittel der Wahl. Denn wo
die angebotenen Produkte immer aus-
tauschbarer werden, »kauft« der Kunde
heute einen vertrauenswirdigen Partner.
Vor diesem Hintergrund beschaftigt sich der
dritte Band des vollstandig Uberarbeiteten
Vertriebsleiterhandbuchs zunachst mit dem
Direktvertrieb als Absatzkanal. Die Autoren
des Werks — samtlich Vertriebsprofis —
zeigen dabei auf, inwiefern der Direktver-
trieb Unternehmen die Moglichkeit bietet,
sich von Wettbewerbern entscheidend zu
differenzieren. Darlber hinaus widmet sich
dieser Band in einem zweiten Teil wichtigen
Spezialthemen, die den Absatz von Dienst-
leistungen ebenso betreffen wie etwa die zu
berlcksichtigenden  Besonderheiten im
internationalen Absatz.
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Weibel, Michael

Vertrieb im Industriegiitergeschaft aus
Anbietersicht

Wiesbaden 2014, 309 S., € 59,99

ISBN 978-3-658-04865-5

Die Bedeutung des Vertriebs in Industrie-
glterunternehmen ist unbestritten. In der
Praxis fehlt jedoch haufig ein systemati-
scher Ansatz, um die unterschiedlichen
Kundenanforderungen in den verschiede-
nen Geschaftsfeldern aus Vertriebssicht
differenziert bearbeiten zu koénnen. Der
Autor untersucht den Vertrieb innerhalb des
Produkt-, System-, Zuliefer- und Anlagen-
geschafts und analysiert die Relevanz
unterschiedlicher ~ Themenfelder  sowie
deren Erfolgswirkung. Im Mittelpunkt seiner
empirischen Untersuchung stehen Aspekte
des Vertriebsmanagements auf der Unter-
nehmens- und der Mitarbeiterebene sowie
Fragen zum personlichen Verkauf. Inhalte
u.a.: explorative Studie aus Anbietersicht zu
den relevanten Erfolgsfaktoren, empirische
Untersuchung zur Vertriebsdifferenzierung
im Produkt-, System-, Zuliefer- und Anlage-
geschaft, Handlungsempfehlungen.

Preuss, Christoph

Retail Marketing and Sales
Performance

Wiesbaden 2014, 224 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-04629-3

The purpose of this research project is to
contribute to effective retail by determining
the impacts of the elements of retail market-
ing interventions on sales performance in
franchises and branches. The approach
comprises a series of complementary sur-
veys of franchisees, branch managers,
shop visitors and customers. This is en-
riched with secondary data and sector-
specific structural detail to determine the
direct and mediating effects of retail market-
ing on sales performance. Through factor
analysis results provide evidence that Retail
Marketing has a high and positive, direct-
structural impact on sales performance.
The author contributes to the development
of the dichotomy of branch and franchise
management by exploring their operational
differences. Retailers can exploit retail
marketing more effectively if they under-
stand that structural retail marketing pa-
rameters make the greatest impact on an
outlet’s sales performance.

Albers, Sonke und Krafft, Manfred
Vertriebsmanagement
Wiesbaden 2013, 370 S., € 29,99
ISBN 978-3-409-11965-8

Das Buch vermittelt anspruchsvoll und
zugleich praxisnah, wie AuRendienste
professionell gefiihrt und gesteuert werden
kénnen. Dabei greifen die Autoren auf
aktuellste Ergebnisse der internationalen
Forschung zuriick, verwenden Beispiele
und Fallstudien aus dem europaischen
bzw. deutschsprachigen Raum und belegen
ihre Hinweise mit umfassenden eigenen
Studien. Die Autoren schaffen ein deutsch-
sprachiges Grundlagenwerk, das sowohl
geeignet ist, als Basis der Ausbildung im
BWL-Bachelor- und Masterstudium oder an
Fortbildungsinstitutionen  Verbreitung zu
finden als auch akademisch interessierten
Vertriebsmanagern kompetente Hinweise
zum professionellen Management von
Verkaufsauflendiensten zu bieten.

Behle, Christine u. vom Hofe, Renate
Handbuch AuBendienst

Miinchen 2014, 4., aktual. Aufl., 430 S.,
€79,00

ISBN 978-3-8006-4773-6

Das Handbuch liefert hilfreiche Strategien
und wirkungsvolle Argumente fiir den Ar-
beitsalltag von Berufseinsteigern ebenso
wie von Verkaufsprofis Beim Kunden vor
Ort effektiv und gut vorbereitet zu sein: eine
Selbstverstandlichkeit flr gute Verkaufer.
Die Autorinnen veranschaulichen klassi-
sches wie aktuelles Know-how und helfen
bei der Umsetzung von Trends. Sie zeigen,
wie Kundengewinnung und -bindung erfolg-
reich funktionieren, wie Umsatze gesteigert
werden und welche Formen von Prasenta-
tion und Performance Eindruck hinterlas-
sen. Inhalte: Effizientes Gebietsmanage-
ment, Verkaufspsychologie, Gespréachsfiih-
rung, Prasentationen, Preisverhandlung,
erfolgreiche  Neukundengewinnung und
dauerhafte Kundenbindung.

Rittinger, Sebastian
Multi-Channel Retailing
Wiesbaden 2014, 41 S., € 6,99
ISBN 978-3-658-05196-9

Getrieben durch das rasante Wachstum
des Einzelhandels Uber das Internet (E-
Commerce), hat sich das Multi-Channel
Retailing fest im Handel etabliert. Unter
Multi-Channel Retailing versteht man ein
spezifisches Distributionskonzept von Han-
delsunternehmen, das sich durch den pa-
rallelen Einsatz von mehreren Vertriebska-
nalen auszeichnet. Der Autor beschreibt in
kompakter Form die zentralen Begriffe und
grundlegenden Erscheinungsformen des
Multi-Channel Retailing. Aufbauend auf
einer Diskussion zentraler Erkenntnisse der
Konsumentenverhaltensforschung im Multi-
Channel-Kontext werden mit dem Cross-
Channel Management sowie dem Retail
Branding anschliefend die beiden zentra-
len Erfolgsfaktoren fur Multi-Channel Retai-
ler der Zukunft vorgestellt.

Zielgruppenmarketing

Halfmann, Marion (Hrsg.)
Zielgruppen im Konsumenten-
marketing

Wiesbaden 2014, 360 S., € 69,99
ISBN 978-3-658-00624-2

Das Herausgeberwerk widmet sich in ein-
zelnen Beitragen den dominierenden Ziel-
gruppenkonzepten im Konsumentenmarke-
ting. Neben eindimensionalen und primar
an beobachtbaren Merkmalen orientierten
Segmentierungen (z.B. Zielgruppe ,Frau’
oder ,Best Ager’) werden gangige psycho-
graphische und geographische Ansatze
sowie die Zukunftstrends der Zielgruppen-
diskussion thematisiert. Dabei kommen
jeweils fuhrende Fachvertreter zu Wort, die
die jeweiligen Ansatze entscheidend mitge-
pragt bzw. weiterentwickelt haben. Zur
Veranschaulichung der praktischen Umset-
zungsmaoglichkeiten werden im letzten Teil
des Buches praktische Branchenanwen-
dungen vorgestellt. Inhalte: Demografi-
sche/soziotkonomische, psychographi-
sche, verhaltensbezogene, geographische,
und situationsbezogene Segmentierungs-
ansatze sowie Umsetzungsbeispiele aus
verschiedenen Branchen.
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ERFURTER HEFTE ZUM ANGEWANDTEN MARKETING

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

Heft 1 (1998):
Elektronische Zahlungssysteme im Internet
von Sven Leischner

Heft 2 (1998):
Das Internet als neues, innovatives Tool im
Marketing von Jan Vorwerk

Heft 3 (1999):
Praxisbeispiele zur Markenfiihrung

Heft 4 (1999):Werberecht

Méoglichkeiten und Grenzen des Marketing fiir
Rechtsanwalte von Andreas Tréger

Grenzen der Werbung - Status und Perspektiven
von Werberecht und Werbekontrolle

von Claudia Thelen

Heft 5 (1999): Stadtmarketing
Stadtmarketing von Janko Tietzel
Stadtmarketing fiir die Stadt Arnstadt
von Thomas Heinz und Séren Schiller

Heft 6 (1999): Markenbewertung
Markenbewertung und Markenberatung in
Deutschland und

Begriff des Markenwertes und Modelle zur
Markenwertermittlung von Norbert Drees

Heft 7 (2000): Marktkommunikation
Vergleichende Werbung von Claudia Thelen
Messeauftritt einer Fachhochschule —

die FH Erfurt auf der ‘Marketing Services’ 1999
von Stephan Lenz und Steffen Trautwein

Heft 8 (2000): Electronic Commerce |
Erfolgsfaktoren von Electronic Commerce

von Peter Behrens

Electronic Commerce im Business-to-Business-
Bereich von Steffen Weber

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

von Norbert Drees und Wolfgang Himmel
Kinder als Marketing-Zielgruppe

von Kathrin Gétze

Heft 10 (2000): Werbeerfolgskontrolle
Erfolgskontrolle bei Sales Promotions
von Kerstin Méder

Heft 11 (2001): Electronic Commerce Il
Elektronische Business-to-Business-Marktplatze
von Steffen Weber

Heft 12 (2002): Kooperationen im Marketing
Horizontale Markenkooperation in der Marke-
tingkommunikation

von Florian Hendrik Kunze

Co-Branding von Wolfgang Himmel

Heft 13 (2002): Recht im Marketing
Rechtsrahmen einer marktorientierten Unter-
nehmensfithrung von Thomas C. Zerres
Kommentierte Literaturempfehlungen zum
Marketingrecht von Thomas C. Zerres

Heft 14 (2002): Customer Relationship Manage-
ment

Gestaltung von Kundenbeziehungen durch
Customer Relationship Management und Per-
mission Marketing von Susanne Engelhardt
Customer Relationship Management —

ein umsetzbares Konzept fiir den Mittelstand?
von Steffen Schwarz und Michael O. Schmutzer

Heft 15 (2007): Guerilla-Marketing
Guerilla-Marketing — Grundlagen, Instrumente,
Beispiele von Markus Jéckel

Ambush Marketing - eine qualitative Analyse am
Beispiel der FIFA FuBballweltmeisterschaft 2006
von Martin Liebetrau

Heft 16 (2007): Temporare Produktdifferenzie-
rung

Temporare Produktdifferenzierung — Konzept,
Ziele, Erfolgsfaktoren

von Norbert Drees und Ina Helbig
Erscheinungsformen temporarer Produktdiffe-
renzierung von Ina Helbig

Heft 17 (2008): Internationales Marketing
Marktkommunikation in China — Besonderheiten
und Beispiele von Mingming Du

Heft 18 (2008): Electronic Commerce Il
Multimediale Produktwerbung -

Mdoglichkeiten, Grenzen, Beispiele

von Michael Jasperneite

Literaturservice — Marketingneuerscheinungen
2007 von Norbert Drees
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Heft 19 (2008): Fokus Kunde
Kundenschnittstelle POS - eine qualitative
Expertenstudie zur Messung von Dienstleis-
tungsqualitat

von Norbert Drees und Séren Schiller
Kundenzufriedenheit und Kundenbindung als
strategische ZielgroRen im Marketing

von Stefanie Boldt

Verhinderung von Kundenabwanderungen als
Herausforderung im Dienstleistungsbereich
von Stephan Huck

Heft 20 (2008): Marktforschung heute

Im Fokus: Marktforschung und Marketing-
beratung in Deutschland - eine Studie zur
kundenseitigen Bewertung ihrer Dienstleister
von Norbert Drees

Entwicklungen und Verdnderungen in der
Marktforschung

von Christoph Prox und Bernd Christian
Literaturservice — Marketingneuerscheinungen
1. Halbjahr 2008 von Norbert Drees

Heft 21 (2009): Spezialaspekte der Produktpolitik
Produktimitation versus Produktpiraterie -
Strategische Produktpolitik versus Rechtsbruch
von Eric Seidel

Mass Customization als innovativer Ansatz in
der Produktpolitik von Patrick Schledz
Literaturservice — Marketingneuerscheinungen
2. Halbjahr 2008 von Steffen Trautwein

Heft 22 (2009): Zielgruppenmarketing
Jugendliche als Marketingzielgruppe —
Besonderheiten, Konzepte, Beispiele

von Anne Fleischmann

Auslander als Marketingzielgruppe — Besonder-
heiten des Ethno-Marketing

von Fatima Tanis

Heft 23 (2009): Unternehmenskommunikation
Weblogs als Kommunikationsinstrument fiir
Unternehmen von Eric Seidel

Literaturservice — Marketingneuerscheinungen
1. bis 3. Quartal 2009 von Andreas Tréger

Heft 24 (2009): Gender Marketing

Gender Marketing — Die Geschlechterrollen
heute und daraus resultierende Ansitze fiir das
Marketing von Julia Canzler

Heft 25 (2010): Markenpolitik

Zwischen Zeitgeist und Pflichtprogramm —
Markenarbeit im Logistik-Marketing

von Dr. Rembert Horstmann

Lizenzierung von Marken — Formen, Méglichkei-
ten und Grenzen

von Sascha Kirchner

Heft 26 (2010): Stadt- und Regionenmarketing
Regionenmarketing von Marco Hering
Stadtmarketing in der Praxis — Das Beispiel
Erfurt von Hanno Heintze

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

von Séren Schiller

Heft 27 (2010): Electronic Marketing

Social Commerce als Fortentwicklung des
Electronic Commerce — Eine Potential- und
Risikoanalyse fiir den stationdren Handel
von Robert Meyer

Marktkommunikation im Internet — Erschei-
nungsformen, Méglichkeiten und Beispiele
von Florian Schwarz und Carlos Heinecke
Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen
2. und 3. Quartal 2010

von Andreas Tréger

Heft 28 (2010): Marktsegmentierung
Lifestyle-Typologien — Einstellungen und Kon-
sumentenverhaltensmuster als Ansatz zur
Marktsegmentierung

von Sascha Kirchner

Heft 29 (2011): Markenmanagement
West-Ost-Markenstudie 2010 (WOM 2010) —
Unterschiede in Kaufverhalten, Markenbewusst-
sein und Werbewirkung in Ost und West

von Niels N. von Haken und Séren Schiller
Akustische Markenfiihrung — Das auditive
Erscheinungsbild einer Marke

von Franziska Mai

Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen
4. Quartal 2010 und 1. Quartal 2011

von Norbert Drees

Heft 30 (2011): Branchenspezifisches Marketing
Besonderheiten des Marketings fiir Fluggesell-
schaften von Torsten Gérl

Automobilmarketing — Besonderheiten und
Strategien von Premiumherstellern im
deutschen Markt von Lars Schénfelder

Heft 31 (2011): Mobile Marketing

Mobile Marketing als innovativer Ansatz fiir die
Unternehmenskommunikation

von Jennifer Jénicke

Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen
2. und 3. Quartal 2011

von Andreas Tréger

Heft 32 (2011): Branchenspezifisches Marketing
Marketing fiir Discounter — Besonderheiten und
Beispiele der fiinf groRten deutschen Lebensmit-
teldiscounter

von Claudia Poltermann

Versicherungsmarketing — Besonderheiten und
Beispiele des Marketing von Erstversicherern in
Deutschland

von Sascha Kirchner

Heft 33 (2012): Branchenspezifisches Marketing
Besonderheiten der Kommunikation im OTC-
Segment des Pharmamarktes

von Alexander Mey

Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen
4. Quartal 2011 u. 1. Quartal 2012

von Séren Schiller

Heft 34 (2012): Innovative Marktkommunikation
Augmented Reality — Formen und Anwendungs-
moglichkeiten im Marketing

von Nicole Schneider

Heft 35 (2012): Markenmanagement
West-Ost-Markenstudie 2012 (WOM 2012) —
Unterschiede in Kaufverhalten, Markenbewusst-
sein und Werbewirkung in Ost und West

von Niels N. von Haken und Séren Schiller
Corporate Branding — Moglichkeiten und
Grenzen der Unternehmensmarke

von Elias Ro3ner

Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen
2. und 3. Quartal 2012

von Andreas Tréger

Heft 36 (2012): Corporate Management
Corporate Social Responsibility —

Das Grundkonzept und beispielhafte Anwen-
dungen in der Wohnungswirtschaft

von Claudia Poltermann

Heft 37 (2013): Politikmarketing

Marketing fiir politische Parteien —
Besonderheiten und Beispiele

von Denny Léffler

Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen
4. Quartal 2012 u. 1. Quartal 2013

von Séren Schiller

Heft 38 (2013): Kommunikationspoltik

Product Placement — Mdglichkeiten und Grenzen
von Fabian Hartmann und Benjamin Beiersdorf
Testimonialwerbung — Reale und kiinstliche
Empfehler in der Werbung

von Anne Hohlfeld

Heft 39 (2013): Ambush Marketing

Méoglichkeiten und Grenzen des Ambush Marke-
ting bei SportgroRveranstaltungen — dargestellt
am Beispiel der UEFA FuBball-Europa-
meisterschaft 2012 von Fabian Hartmann
Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen
2. und 3. Quartal 2013 von Andreas Tréger

Heft 40 (2013): Pharmamarketing
Rx-to-OTC-Switch als strategischer Ansatz im
Life-Cycle-Management fiir pharmazeutische
Produkte von Alexander Mey

Heft 41 (2014): Zielgruppenmarketing

Senioren als Marketing-Zielgruppe

von Virginia Krieg

Jugendliche als Marketing-Zielgruppe

von Jennifer Schmidt

Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen
4. Quartal 2013 u. 1. Quartal 2014

von Séren Schiller

Die Hefte sind gegen eine Schutz-
gebiihr in Héhe von € 10,-- je Heft iiber
den Herausgeber erhiltlich.
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