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Crowdsourcing im Marketing —
Moglichkeiten und Grenzen der
Schwarmintelligenz
von Sven Janczikowsky

In den letzten Jahrzehnten sind die Anforderungen an das
Marketing immer gréRer und komplexer geworden. Dem-
entsprechend hat sich das klassische Marketing erheblich
weiter entwickelt. Die Methoden und Instrumente wurden
differenzierter und die zugehoérigen Handlungsfelder in die-
ser Disziplin zahlreicher." Mit der Offnung des Internets
Anfang der 1990er Jahre fir private und gewerbliche Zwe-
cke nutzen Unternehmen dieses moderne Informations- und
Kommunikationssystem intensiver. Dabei sind Imagepflege,
Selbstdarstellung und der Kontakt mit dem Kunden nur
einige der Mdglichkeiten, die sich Unternehmen bieten.
Neue Erscheinungen gehen jedoch Uber die Kommunikation
mit dem Kunden weit hinaus. ,Aufgrund der zunehmenden
Dynamik und Komplexitdt des Unternehmensumfeldes,
bedingt durch die Globalisierung, Deregulierung, Digitalisie-
rung und neuen Technologien, sehen sich Unternehmen
einem intensiven Wettbewerb gegeni]ber.“2 Die Erfolgs-
sowie Existenzsicherung eines Unternehmens hangt daher
immer mehr von der Fahigkeit ab, Geschaftsprozesse ent-
lang der Wertschopfungskette effizient zu gestalten. Die
Offnung einzelner Bereiche der Wertschdpfungskette unter
gleichzeitiger Einbeziehung von externen Beitragenden in
den Leistungserstellungsprozess kann ein vielversprechen-
der Ansatz zur Generierung von Wettbewerbsvorteilen sein.
In Zeiten des globalen Wettbewerbs wird es immer ent-
scheidender, Leistungen schneller, besser, innovativer und
kundennaher zu erbringen und somit Wettbewerbsvorteile
zu erzielen. In diesem Kontext wird Crowdsourcing von
einigen Autoren in der Fachliteratur als innovative und
ernstzunehmende Wertschopfungsform betrachtet.

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es daher, dem Leser ein
umfassendes, differenziertes und praxisnahes Bild (iber den
Einsatz von Crowdsourcing im Marketing darzubieten. Dar-
Uber hinaus sollen dem Leser die Mdglichkeiten sowie die
Risiken und Grenzen der Schwarmintelligenz aufgezeigt
werden.

Zum besseren Verstandnis des Phdnomens Crowdsourcing
werden in einem Grundlagenkapitel theoretische Voran-
nahmen dargelegt. Im Rahmen des zweiten Abschnitts wird
der theoretische Rahmen fir die Arbeit gespannt. Dabei
werden grundlegende, flir das weitere Verstéandnis notwen-
dige Begriffe erldutert und die Thematik abgegrenzt. Im
Fokus des dritten Abschnitts steht die Erlauterung der theo-
retischen Grundlagen des Crowdsourcing. Dazu erfolgt ein
kurzer geschichtlicher Abriss der Thematik. AnschlieRend
wird erlautert, weshalb der Einsatz von Crowdsourcing at-
traktiv fir Unternehmen ist, und welche Voraussetzungen
dafir nétig sind. Erganzend wird die Motivation der Teil-
nehmer sowie die Umsetzung aus Unternehmenssicht eines
Crowdsourcing-Projektes betrachtet. Der Abschnitt schlief3t
mit der Erlauterung der verschiedenen Anwendungsformen
der Thematik ab. Da Crowdsourcing ein umfangreicher
Prozess ist, wird ein Projekt in verschiedene Phasen unter-
teilt. Dieser Prozess ist Gegenstand des vierten Abschnitts.
Weil die vorliegende Arbeit die Thematik im Kontext des
Marketings betrachtet, werden im flinften Kapitel die Mog-
lichkeiten des Crowdsourcing im Marketing-Mix und dessen
einzelne Aktionsinstrumente erldutert. Diese Inhalte dienen

' vgl. Borchardt, H.J. (2012), S.9.

% Leimeister, J.M. / Zogaj, S. (2013), S.29.

8 Vgl. Gassmann, O. / Friesike, S. / Hauselmann, C. (2013), S.3.;
vgl. Leimeister, J.M. / Zogaj, S. (2013), S.29; vgl. Papsdorf, C.
(2009), S.24f.

anschlieRend als Grundlage zur Betrachtung sechs ver-
schiedener Fallbeispiele von bereits realisierten Crowdsour-
cing-Projekten. Das siebte Kapitel legt die bis dahin erarbei-
teten Erkenntnisse zugrunde und leitet daraus Moglichkei-
ten sowie Risiken und Grenzen fir den Einsatz von Crowd-
sourcing im Marketing ab. Anschlieend wird dem Leser ein
Zukunftsausblick zur betrachteten Thematik dargeboten. Im
achten Abschnitt werden die Ergebnisse der vorliegenden
Arbeit schlieRlich in einem Fazit zusammengefasst.

1 Marketing im Wandel

Marketing ist so alt wie der Handel selbst. Demzufolge exis-
tiert es seit hunderten von Jahren. Es ist ein ,[...] aus dem
angelsachsischen Sprachgebrauch i.S.v. Absatzwirtschaft
verwandter Begriff fir die Planung, Koordination und Kon-
trolle aller auf die aktuellen und potentiellen Markte ausge-
richteten Unternehmensaktivitaten mit dem Ziel der Verwirk-
lichung der Unternehmensziele im gesamtwirtschaftlichen
Glterversorgungsprozess durch eine dauerhafte Befriedi-
gung der Kundenbedirfnisse (klassische dkonomische und
engere Definition des Marketing).“4 Demnach liegen die
Grundaufgaben des Marketings darin, ,[...] Kunden zu in-
formieren, zu beeinflussen, zu gewinnen, und zu binden
[...].“5 Diese Aufgaben haben sich seit jeher nicht verandert.
Die Mdglichkeiten und Methoden, diese Aufgaben zu errei-
chen, sind jedoch einem stetigen Wandel unterzogen.6
Einen neuen Typus der arbeitsteiligen marktbezogenen
Wertschépfung stellt das Crowdsourcing dar. Von grol3er
Bedeutung erscheint daher die Betrachtung des technologi-
schen Fortschrittes, welche die Voraussetzung fir das
Crowdsourcing bereitstellt. Nicht nur die Technik, sondern
auch der Kunde und dessen Bedirfnisse sind einem steti-
gen Wandel unterzogen. Vor diesem Hintergrund wird die
Entwicklung der Kundenbediirfnisse untersucht und ab-
schlieBend die Veranderung des Verbrauchers zum aktiven
Konsumenten vorgestellt.

1.1 Die technologische Revolution

Der technische Fortschritt beeinflusst seit jeher den wirt-
schaftlichen und sozialen Wandel unserer Gesellschaft. Das
Internet ist heutzutage ein alltéglicher Begriff. Eine einheitli-
che Definition besteht hierflir nicht. Es kann aber als der
weltweit gréRte Netzverbund bezeichnet werden. Der Netz-
verbund ermdglicht jedem Teilnehmer, auf ein scheinbar
grenzenloses Archiv zurlickzugreifen, mit anderen Mitglie-
dern des Verbundes in Kontakt zu treten sowie Daten aus-
zutauschen. Dieser Netzverbund ist als dezentrales Netz-
werk aufgebaut, welches aus vielen kleinen zentralen Netz-
werken besteht.” Mit Hilfe des Internets ist es moglich, Da-
ten zu empfangen, aber auch selber anzubieten. Darlber
hinaus beeinflussen die Informationen aus dem Web zuneh-
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Abb. 1: Breitbandzugang in deutschen Haushalten und der EU

Quelle: Statista (2015).

mend die Kaufentscheidungen der Konsumenten.? Die
Auswirkungen, die das Internet auf die betrieblichen und
gesellschaftlichen Prozesse hat, kénnen als revolutionar
bezeichnet werden. Dariiber hinaus gewinnt das Internet
aufgrund seiner hohen Verbreitung stetig an Bedeutung.
Wie in Abbildung 1 ersichtlich, verfiigten im Jahr 2014 be-
reits 87 Prozent aller Haushalte in Deutschland Uber eine
Breitbandverbindung. Auch international nimmt die Verbrei-
tung des Internets stetig zu. So verfugten im Jahr 2014
bereits 78 Prozent der Haushalte der Mltglledsstaaten der
Européischen Union Uber eine Breltbandverblndung

Der durch Tim O’Reily gepragte Begriff Web 2.0 beschreibt
dabei ,[...] eine neue Verhaltensweise der Internetnutzer.
Die bisherige eindimensionale Kommunikation im Internet
vom Anbieter zum Nachfrager hat sich aufgeldst, Nutzer
generieren heute eigenstandig Inhalte und treten |n direkten
Dialog mit ihrer Umwelt und den Unternehmen.*'® Der Nut-
zer, auch ,User’ genannt, konsumiert nicht langer nur vor-
gegebene Inhalte einzelner Webseiten, er gestaltet diese
aktiv auf Plattformen mit. Dieser durch den User erstellte
Inhalt wird auch als ,User Generated Content’ bezeichnet.
Die Veranderung vom Web 1.0 hin zum Web 2.0 ist demzu-
folge nicht ausschlieRlich auf einen technologischen Fort-
schritt zuriickzufuhren. Vielmehr hat die Veranderung der
Wahrnehmung und Nutzung des Internets durch die Nutzer
selbst zu dieser Veranderung belgetragen ' Wahrend der
Begriff Web 2.0 vorrangig die Nutzung des Internets be-
schreibt, bezeichnet der Begriff ,Soziale Medien' das Blindel
der internetbasierten Plattformen, auf denen die Nutzer den
User Generated Content bereitstellen. Diese Plattformen
haben in den letzten Jahren einen deutlichen Anstieg der
Nutzerzahlen verzeichnet." Mit der Entwicklung hin zum
Web 2.0 werden die Konsumenten transparenter. Unter-
nehmen erhalten schneller Feedback zu neuen Produkten
und neuen Trends, da die Nutzer offentlich (iber Produkte,
Leistungen, Angebote und Service kommunizieren.” Die
dadurch entstehenden Chancen und Risiken in Bezug auf
Crowdsourcing werden im Kapitel sieben ausfihrlich erlau-
tert.

® vVgl. Heinemann, G. (2010), S.10.
® vVgl. Statista (2015).

' Meffert, H. / Burmann, C. / Kirchgeorg, M. (2015), S.644.
" > Vgl. Knappe, M. / Kracklauer, A. (2007), 8.15ff.
VgI Meffert, H. / Burmann, C. / Kirchgeorg, M

¥ vgl. Borchardt, H.J. (2012), S.52.

4

. (2015), S.644.

1.2 Individualisierung
der Nachfrage

In den letzten Jahrzehnten
schrumpfte der Markt fir
homogene Massenguter
kontinuierlich in beinah allen
Branchen. Kunden fordern
heute Produkte, welche
ihren individuellen Kunden-
wilnschen entsprechen.14
Aufgrund  der  heutigen
Marktsattigung sowie der
umfangreichen Informa-
tions- und Kommunikati-
onsmoglichkeit Uber das
Internet  kdénnen  Kunden
ihrer Forderung nach indivi-
duellen Produkten Ausdruck
verleihen. Unter anderem
I8sst sich die Forderung von
homogenen Massengltern
hin zu heterogenen indivi-
duellen Gitern mit dem
beruflichen Wandel der Konsumenten erklaren."® ,Der weit-
gehende Wandel der Arbeit in entwickelten Gesellschaften
von korperlicher zu einer reinen Wlssensarbelt betont die
kreative Nutzung des Humankapltals ® Daraus ist unter
andrem zu schlussfolgern, dass die Mitarbeiter ihre steigen-
de berufliche Mitbestimmung und das daraus resultierende
Einkaufs- und Organisationsverhalten in dem Unternehmen
auch auf ihr privates Konsumverhalten ubertragen

Ein weiterer Grund fir den Trend der Individualisierung der
Nachfrage ist der soziodemographische Wandel. Durch ein
allgemein hoheres Bildungsniveau, mehr Freizeit und ein
héheres Einkommen wachst der Wunsch nach individuellen
Produkten.'® Dies ist aber keinesfalls nur auf das Einkom-
men der Konsumenten und den Absatzpreis der Giter zu
beziehen. Selbst an giinstige Produkte stellen Kunden heu-
te zunehmend héhere Anforderungen Oberstes Ziel eines
Menschen ist laut der Bedurfnlspyram|de nach Abraham H.
Maslow die Selbstverwwkhchung Besonders kaufkraftige
Kunden wollen ihre Persénlichkeit durch eine individuelle
Produktauswahl demonstrieren und legen dabei viel Wert
auf qualitativ hochwertige Giiter.’

2012 2013 2014

1.3 Vom Verbraucher zum aktiven Konsumenten

Im Regelfall ist der Verkaufer vom Kaufer klar zu unter-
scheiden. Der Verkaufer verkauft eine hergestellte Ware,
welche dem Kaufer zur Befriedigung seiner Bediirfnisse
verhilft. Es werden dabei primar Giter produ2|ert fur die
aus Produzentensicht eine Nachfrage besteht.” Die Rollen-
verteilung zwischen Produzenten und Konsumenten ergibt
sich dabei aus Vorteilen der Wertschopfung beider Parteien.
Der Produzent profitiert hierbei vom Verkauf der hergestell-
ten Glter an viele Kunden. Abnehmer profitieren von der
Nutzung der bereitgestellten Leistungen, egal ob es sich um

" Vgl. Wildebrand, H. (2009), S.60f; vgl. Papsdorf, C. (2009),
S.58f.

® Vgl. Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.24f; vgl. Wildebrand, H.
(2009), S.60f.

'® Reichwald, R / Piller, F. (2009), S.25.

7 Vgl. Handelswissen (2014); vgl. Reichwald, R. / Piller, F. (2009),
S.25.

'8 vgl. Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.25; vgl. Piller, F. (2006a),
S.44; vgl. Howe, J. (2009), S.72ff.

9 vgl. Piller, F. (2006a), S.87f.

% vgl. Mundt, J. (1998), S.112.

2! vgl. Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.25.

2 Vgl. VoR, G. / Rieder, K. (2006), S.42f; vgl. Reichwald, R. / Piller,
F. (2009), S.28.
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Dienstleistungen oder Gilter handelt. Herstellerunterneh-
men ubernehmen dabei den Prozess der Wertschépfungs-
aktivitaten.?® Dabei wird allgemein angenommen, ,[...] dass
der Verkauf an viele Abnehmer gegentber der Nutzung fur
den Eigenbedarf die Uberlegene Art und Weise ist, um die
Kosten der Produktentwicklung und herstellung zu decken
und einen Profit zu erwirtschaften. Diese Annahme kann
aber in Frage gestellt werden. Wenn ,[...] der relative Nut-
zenvorteil fur den Kunden hoher ist als fur das Unterneh-
men, dann lohnt sich der Entwicklungs- und Herstellungs-
aufwand unter Umstanden eher fur Kunden als fir Unter-
nehmen.“”® Dabei kann die Produktentwicklung und -her-
stellung ganz oder auch teilweise vom Kunden bernom-
men werden.?®

Mit Aufkommen des Web 2.0 und der sozialen Medien ha-
ben sich die Kundenbedirfnisse neu entwickelt. Die Nach-
frage an Gltern ist durch die Entwicklung zum Web 2.0
nicht gesunken, aber die Anforderungen an die Individualitat
der Guter steigen stetig. Frank Piller beschrieb bereits im
Jahr 2000 das wettbewerbsstrateglsche Konzept der kun-
denindividuellen Massenproduktlon " Dank moderner Kom-
munikations- und Produktionstechniken schlieen sich Kun-
denindividualitdt und Massenproduktion nicht aus. Ziel die-
ses Konzeptes ist es, Produkte oder Dienstleistungen fir
den Nachfrager zu erstellen, welche den genauen Bedirf-
nissen bezuglich der Produkteigenschaften entsprechen.
Somit sollen auf standardisierter Basis auch Produkte mit
der LosgroRe eins in Masse gefertigt werden kénnen.?® Um
eine kundenindividuelle Massenproduktion bis zu LosgroRe
eins umzusetzen, ist es notwendig, dass Kunden aktiv an
der Wertschdpfung mitarbeiten. Kunden warten nicht langer
auf die Losungen der Hersteller, sondern werden selber bei
der Entwicklung der gewlinschten Produkte tatig oder ge-
ben den Herstellern den entsprechenden Impuls. Erst durch
den Wandel der Kundenbeddrfnisse, der technologischen
Revolution hin zum Web 2.0 sowie der Entstehung des
aktiven Konsumenten ist das Konzept des Crowdsourcing
mogllch

2 Theoretischer Rahmen

Im folgenden Kapitel werden die erforderlichen theoreti-
schen Grundlagen flir das weitere Verstandnis der Arbeit
gelegt. Dabei werden zuerst vereinzelte Definitionen darge-
stellt um darauf folgend eine Kategorisierung vornehmen zu
kénnen. AbschlieRend wird eine Abgrenzung artverwandter
Begriffe zum Thema Crowdsourcing erarbeitet.

2.1 Begriffsdefinitionen

Die Konkretisierung der Termini Crowd und Community
sowie Outsourcing fur die Entwicklung einer eindeutigen
Definition des Begriffes Crowdsourcing ist Gegenstand des
folgenden Abschnittes.

211 Crowd und Community

Der Terminus Crowd bezeichnet eine unbekannte Masse
aus freiwilligen Teilnehmern, welche sich uber einen mehr
oder weniger offenen Aufruf zusammenfindet.*

Community bezeichnet eine Gruppe oder eine Gemein-
schaft von Menschen, die ein gemeinsames Interesse oder

% vgl. Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.62.

Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.62.

Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.62.

® Vgl. Reichwald, R. / Piller, F. (2009) S.62f; vgl. Howe, J. (2009),
S.27ff.

Vgl. Piller, F. (2000), S.1ff.

V%I Wildebrand, H. (2009), S.60f.

Vgl. Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.28f; vgl. Serhan, I.

(2013), S.94.

Vgl. Unterberg,

NN
LN

NN
® N

w
S

B. (2012), S.135f.

ein gemeinsames Ziel verfolgen.31 Jede Internetseite, jedes
Unternehmen usw. kann eine eigene Community haben,
d.h. eine Gruppe von Menschen, die sich fir ein bestimmtes
Produkt, eine bestlmmte Aufgabenstellung, einen Trend
usw. interessieren.*? Unternehmen kénnen mit der Commu-
nity durch Foren- und Diskussionsbeitrdge in einen Dialog
treten. Des Weiteren sind Unternehmen in der Lage, eigene
Kommunikations-Plattformen zu schaffen, um mit Mitarbei-
tern, Kunden und Lieferanten in Verbindung zu treten.® L,Da
sich Community-Mitglieder dadurch auszeichnen, dass sie
ihre eigenen Produktverbesserungen und -wiinsche gerne
selbst umsetzen und zudem Uber die Innovationstatigkeiten
der anderen Mitglieder bestens informiert smd sind sie oft
sehr ergiebige Quellen fur Produktideen.** Die vernetzte
Kommunikation Uber Communities mit Hilfe des Web 2.0
gewinnt dabei stetig an Bedeutung.*®

Die Community kann daher als eine groRe Teilmenge der
Crowd bezeichnet werden. Beide Termini werden in der
Literatur fir die betrachtete Thematik nicht voneinander
abgegrenzt. Da sich jedoch selten User an Crowdsourcing-
Projekten beteiligen, die sich nicht mit dem Produkt be-
schaftigen, ist dieser Teil sehr klein und hat keinen signifi-
kanten Einfluss auf das Ergebnis der Arbeit. Daher werden
die Begriffe Crowd und Community in vorliegender Arbeit
nicht weiter unterschieden und synonym zueinander ver-
wendet. Die einzelnen Crowdsourcing leistenden Personen
werden in vorliegender Arbeit als User bezeichnet, da deren
(Mit-)Arbeit auf den neuen Kommunikationstechnologien
basiert.

2.1.2 Outsourcing

Outsourcing beschreibt die gezielte Auslagerung einzelner
Unternehmenstatigkeiten. Durch Outsourcing soll eine Ver-
kiirzung der Leistungstiefe bzw. Wertschépfungskette reali-
siert werden, welche die eigene strategische Marktposition
durch die Konzentration auf das operative Geschaft verbes-
sert. Um eine Abhangigkeit zu vermeiden, werden beim
Outsourcing eigene Schliusseltechnologien und Kompeten-
zen nicht abgegeben. Im Rahmen der Kostenorientierung,
der Industrialisierung, der Globalisierung und der Verkir-
zung der Wertschoépfungstiefe hat das Outsourcing in den
letzten Jahrzehnten an Bedeutung gewonnen.

2.1.3 Crowdsourcing

Der Begriff Crowdsourcing wurde erstmals im Jahr 2006
von Jeff Howe im Rahmen des Artikels The Rise of Crowd-
sourcing im Wired Magazin erwahnt. In diesem Artikel sowie
in dem Jahr 2008 veroffentlichten Buch Crowdsourcing —
Why the Power of the Crowd is Driving the Future of Busi-
ness beschreibt Jeff Howe die aktuelle Entwicklung der
Arbeitsteilung und setzt diese in Bezug zum unternehmeri-
schen Wertschépfungsprozess. Damit einhergehend kommt
es zu einer grundlegenden Veranderung bei der Produktion
von Guitern und Dienstleistungen. Diese Veranderungen
haben nicht nur Einfluss auf Kosten, Produktions- und Ent-
wmklungsprozesse sondern auch auf alle beteiligten Akteu-
re.?

Aus den Begriffen Crowd, bezeichnend fir die unbekannte
Masse an potentiellen Teilnehmern, und Outsourcing, be-
zeichnend flr die Auslagerung von Unternehmenstatigkei-

¥ vgl. Duden (2014).

Vgl. Becker, J. (2015), S.639.

% Vgl. Becker, J. (2015), S.924.

Meffert, H. / Burmann, C. / Kirchgeorg, M. (2015), S.389.

Vgl. Meffert, H. / Burmann, C. / Kirchgeorg, M. (2015), S.389;
vgl. Becker, J. (2015), S.639.

% vgl. Meffert, H. / Burmann, C. / Kirchgeorg, M. (2015), S.270ff u.
799; vgl. Lackes, R. (2014).

Vgl. Unterberg, B. (2012), S135f; vgl. Howe, J. (2009), S.1ff.
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ten an externe unternehmerische Akteure, lasst sich die
Zusammensetzung des Neologismus Crowdsourcing ablei-
ten.® Im Wesentlichen handelt es sich bei dem Terminus
Crowdsourcing dabei um eine Art des Outsourcings hin zu
einer Masse von unbekannten Akteuren. Crowdsourcing ist
zurzeit in der aktuellen Literatur noch nicht viel mehr als ein
Schlagwort.39 Eine literaturiibergreifende einheitliche Defini-
tion besteht zum derzeitigen Zeitpunkt nicht. Da andere
Konzepte dem Crowdsourcing stark ahneln, ist eine eindeu-
tige Abgrenzung des Begriffs schwierig.

Das Konzept der Interaktiven Wertschépfung ahnelt dem
Crowdsourcing dabei am meisten. Reichwald und Piller
definieren erstere wie folgt: ,Interaktive Wertschdpfung
beschreibt die Vergabe einer Aufgabe, die bislang durch die
Mitarbeiter eines Unternehmens oder einer anderen Institu-
tion erstellt wurde, an ein undefiniertes, groles Netzwerk
von Kunden, Nutzern und/oder anderen externen Akteuren
in Form eines offenen Aufrufs zur Mitwirkung. Offener Auf-
ruf heil3t dabei, dass die zu I6sende Aufgabe offen verkin-
det wird und die externen Problemldser durch Selbstselekti-
on entscheiden, ob sie mitwirken oder nicht. Die Erstellung
dieser Aufgabe erfolgt dabei oft kollaborativ zwischen meh-
reren Nutzern, in anderen Fallen aber auch durch einen
Akteur allein. Die Aufgabe selbst kann sich dabei auf eine
Innovation (Schaffung neuen Wissens), aber auch auf ope-
rative Aktivitaten (z. B. die Mitwirkung beim Marketing oder
bei der Konfiguration eines Produkts) beziehen.“*°
Gassmann, Friesike und Héaduselmann definieren das
Crowdsourcing wie folgt: ,Crowdsourcing ist eine interaktive
Strategie des Auslagerns von Wissensgenerierung und Pro-
blemlésung an externe Akteure durch einen o6ffentlichen
oder semi-¢ffentlichen Aufruf an eine grof3e Gruppe. Typi-
scherweise stehen kreative Themen im Zentrum, aber es
sind auch repetitive Aufgaben méglich. In der Regel wird
dieser Aufruf durch elne Webseite realisiert.“*' Ahnlich for-
muliert auch Papsdorf.

Vergleicht man diese Definitionen, so lasst sich feststellen,
dass ,Crowdsourcing® und ,Interaktive Wertschopfung' sy-
nonym verwendet werden kdénnen. Im Unterschied zur In-
teraktiven Wertschopfung muss das Crowdsourcing Jedoch
nicht zwingend von einem Unternehmen initiiert werden.*

Die vorliegende Arbeit legt fur die Thematik die Definition
nach Papsdorf zugrunde. Zusammengefasst ist Crowdsour-
cing daher ,[...] die Strategie des Auslagerns von einer
Ublicherweise von Erwerbstatigen entgeltlich erbrachten
Leistung durch eine Organisation oder Privatperson mittels
eines offenen Aufrufes an eine Masse von unbekannten
Akteuren, bei dem der Crowdsourcer und/oder die Crowd-
sourcees frei verwertbare und direkte wirtschaftliche Vortei-
le erlangen.“44

,Organisation* oder ,Privatperson‘ beschreibt dabei den
Crowdsourcing-Initiator, welcher nicht unnétig definitorisch
verengt werden soll. Demzufolge kann ein Crowdsourcing-
Initiator neben einer Privatperson ,[...] sowohl ein Unter-
nehmen, eine staatliche Institution, ein kirchlicher oder sozi-
alpartnerschaftlicher  Verband, eme Nicht-Regierungs-
organlsatlon oder ein Verein sein.“** Der Terminus ,Crowd-
sourcees’ bezeichnet die Crowdsourcing-Teilnehmer. Ein
Crowdsourcing-Initiator wird in vorliegender Arbeit als
,Crowdsourcer* bezeichnet. Der Aufgabenbereich des

% vgl. Gassmann, O. / Friesike, S. / Hauselmann, C. (2013), S.4f.

¥ vgl. Papsdorf, C. (2009), S.37.

“* Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.51.

“" Gassmann, O. / Friesike, S. / Hauselmann, C. (2013), S.6.

2 vgl. Papsdorf, C. (2009), S.69.

*3 vgl. Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.50f; vgl. Gassman, O. /
Friesike, S. / Hauselmann, C. (2013), S.5f; vgl. Papsdorf, C.
(2009), S.69.

Papsdorf, C. (2009), S.69.

Papsdorf, C. (2009), S.70.
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Crowdsourcing kann dabei von operatlven bis hin zu héchs-
ten Innovationsleistungen reichen.*® Da Kunden einen stetig
anwachsenden Einfluss im Bereich von Entscheidungsfin-
dungen und Trends auf Unternehmen haben, ist die Einbe-
ziehung der Kundensicht essentiell. Das Crowdsourcing
kann dabei als 6konomisches Werkzeug oder als Arbeits-
prozess genutzt werden. Fir ein Unternehmen fihrt der
Einsatz von Crowdsourcing dann zu einem Mehrwert, wenn
das durch die User dargebotene Potential an Wlssen bzw
Arbeitskraft fir die Wertegenerierung eingesetzt wird.*” Da
die vorliegende Arbeit das Crowdsourcing im Kontext des
Marketings betrachtet, werden lediglich Organisationen
(vorwiegend betriebliche) als Auftraggeber fiir ein Crowd-
sourcing-Projekt beleuchtet. Wird im weiteren Verlauf der
Arbeit von Unternehmen gesprochen, schlie3t dies in vor-
liegender Arbeit auch Nonprofit-Unternehmen wie bei-
spielsweise Vereine mit ein.

2.2 Kategorisierung des Crowdsourcing

Crowdsourcing lasst sich in verschiedene Bereiche katego-
risieren. Im Rahmen dieser Arbeit wird Crowdsourcing in
drei Kategorien (Crowd Wisdom, Crowd Creation, Crowd
Voting) unterteilt. Inhaltlich kénnen sich die einzelnen Kate-
gorien jedoch Uberschneiden.

2.21 Crowd Wisdom und Schwarmintelligenz

,Crowd Wisdom® ist eine Kategorisierung des Crowdsour-
cing, bei dem die Nutzer dazu aufgefordert werden, ihr Wis-
sen zu teilen. Dabei kénnen bestehende Produkte verbes-
sert oder neue Innovationen geschaffen werden. Der Begriff
,Crowd Wisdom* wurde im Jahr 2004 durch James Suro-
wiecki gepragt. In seinem Buch The Wisdom of the Crowd
wird das Phanomen der Weisheit der Vielen‘ untersucht.*®

Surowiecki kommt dabei zu dem Schluss, dass die Meinun-
gen und Ergebnisse einer heterogenen Crowd in vielen
Berelchen reprasentativer sind als die Meinung eines Ex-
perten ° Das Buch zeigt verschiedene Tests und Inhalte
auf, in denen die Crowd mehrmals bewies, dass die Weis-
heit der Vielen weiser ist als das intelligenteste Gruppen-
mitglied alleine. Surowiecki beschreibt unter anderem einen
im Jahre 1906 durchgefiihrten Wettbewerb, bei dem 800
Teilnehmer das Gewicht eines zur Schau gestellten Ochsen
auf einem Viehmarkt schatzen sollten. Neben Metzgern und
Ausstellern des Viehmarktes, denen eine hohe Fachkunde
zugeschrieben wurde, bestand ein groRer Teil der Teilneh-
mer aus fachunkundigen Marktbesuchern. Bei der Auswer-
tung der Stimmzettel stellte sich jedoch heraus, dass das
Gruppenurteil mit 1197 Pfund dem tatsachlichen Ochsen-
gewicht von 1198 Pfund am prazisesten war. Die durchge-
fihrte Untersuchung des englischen Wissenschaftlers
Francis Galton dient noch heute als anschauliches Beispiel
fiir die Weisheit der Vielen.® Auch der Architekt Christoph
Alexander nahm sich des Themas an und setzte sich schon
in den 1970er Jahren dafiir ein, Anwendern bzw. Kunden
schon wahrend der Entwicklungsphase eines Projektes die
Méoglichkeit zu geben, sich in ein Projekt einzubringen, um
eine aus Sicht der Kunden nutzenoptimale Lésung zu gene-
rieren. Im Rahmen des spater so genannten ,Oregon Expe-
riments' wurde auf dem gesamten Campusgelande der
Universitdt von Oregon, auf dem ein neues, optimiertes
Wegesystem angelegt werden sollte, zunachst Rasen ge-
sat. Nachdem sich nach einiger Zeit durch das tagliche
Begehen der Flache Trampelpfade herausgebildet hatten,

8 vgl. Papsdorf, C. (2009), S.71.

7 vgl. Unterberg, B. (2012), S.43f.

8 vgl. Surowiecki, J. (2007), S.23ff.

o Vgl. Surowiecki, J. (2007), S.1ff; vgl. Unterberg,
S.138.; vgl. Howe, J. (2009), S.280.

Vgl. Surowiecki, J. (2007), S.2ff.
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Abb. 2:

Griesson — de Beukelaer — Back dir deinen Traum-
prinzen! (1)
Quelle: Griesson — de Beukelaer GmbH (2011a).

wurden diese gepflastert und bilden heute das Wegesystem
auf dem Hochschulgelande. Diese Wege entsprechen auf-
grund der beschriebenen Vorgehenswelse den naturlichen
Bewegungsmustern der Campusbewohner
Grundsatzlich engagieren sich in einem solchen Prozess
Individuen, die bereits fachliche Kenntnisse zu einer Aufga-
benstellung besitzen, eher als nicht fachkundige Individuen.
Demnach ist der Crowd bereits vor der Bearbeitung der
Aufgabenstellung eine gewisse fachliche Intelligenz zuzu-
schreiben.? Dazu muss die Crowd fir die jeweilige Aufga-
benstellung richtig ausgewahlt und auf der richtigen Platt-
form angesprochen werden (siehe hierzu Kapitel 4). Die
Mitglieder der Crowd des Crowdsourcing-Unternehmens
InnoCentive werden oft als ,Garagen-Wissenschaftler’ oder
,Amateur-Wissenschaftler’ bezeichnet. Eine Umfrage von
320 befragten Teilnehmern der Crowd ergab jedoch, dass
65 Prozent einen Doktortitel besitzen. Weitere 20 Prozent
der Teilnehmer besitzen einen akademischen Abschluss im
Fachbereich.*
Dabei gibt es zwei unterschiedliche Ansatze, die ,Weisheit
der Vielen‘ zu nutzen. Zum einen kann sich nach der Mehr-
heit innerhalb einer Gruppe gerichtet werden. Auf der ande-
ren Seite kann sich nach dem Durchschnitt gerichtet wer-
den. ,Die Melnungswelfalt ist eine Voraussetzung fir die
Gruppenlntelllgenz Soll ein bestimmter Wert ermittelt
werden, so zeigt sich, dass der Durchschnitt aus allen Ant-
worten das beste Ergebnis liefert. Soll aus einer begrenzten
Anzahl von Méglichkeiten ausgewahlt werden, so Ilefert die
Mehrheitsmeinung der Crowd die besten Ergebnisse.*®
»~Schwarmverhalten wird zu Schwarmintelligenz, wenn eine
Gruppe eine Aufgabe im Kollektlv Iost die kein Angehoriger
der Gruppe alleine I6sen kénnte.“® In der Fachliteratur wird
die Schwarmintelligenz jedoch auch auf die Tier- und Insek-
tenwelt bezogen. So finden beispielsweise Ameisen den
kirzesten Weg zu ihrer Nahrung oder Bienen den geeig-

" Vgl. Alexander, C. (1975), zitiert nach: Meyer, B. (2015).

%2 Vgl. Surowiecki, J. (2007), S.11.

% Vgl. Brabham, D.C. (2013), S.70ff; vgl. Lohse, P. (2013),
S.84ff., vgl. Howe, J. (2009), S.149.

Fisher, L. (2010), S.81.

Vgl. Fisher, L. (2010), S.80f; vgl. Howe, J. (2009), S.146f.

Fisher, L. (2010), S.23.
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Abb. 3: Griesson — de Beukelaer — Back dir deinen Traum-
prinzen! (2)
Quelle: Griesson — de Beukelaer GmbH (2011a).

netsten Nistplatz.”” Der Terminus ,Schwarmintelligenz wird
in vorliegender Arbeit mit dem Terminus ,Crowd Wisdom’
gleichgesetzt. Zu beachten ist, dass die Kategorie Crowd
Wisdom bzw. die Schwarmintelligenz nicht nur eine Katego-
rie des Crowdsourcing darstellt, vielmehr ist diese wesentli-
che Voraussetzung zum Gelingen eines Crowdsourcing-
Projektes. Jedes durchgefiihrte Crowdsourcing-Projekt legt
daher die Weisheit der Vielen bzw. die Schwarmintelligenz
der Crowd zugrunde und ist damit eine der essentiellsten
Voraussetzungen fiir das Konzept Crowdsourcing.

2.2.2 Crowd Creation

,Crowd Creation' beschreibt eine weitere Kategorisierung
des Crowdsourcing. Ein Unternehmen kann sich tber eine
Plattform an die Crowd richten und diese dazu auffordern,
ein Produkt, Design, neues Verfahren etc. zu entwickeln.®®
Der Unterschied zum Crowd Wisdom liegt darin, dass die
Community ihr Wissen nicht nur in Kommentarform bereit-
stellt, sondern auf der eigenen Wissensgrundlage Textbei-
trage, grafische Entwurfe, Konstruktionszeichnungen usw.
erstellt. Bei Crowd Creation-Projekten handelt es sich in
erster Linie um Designvorschlage fur Logos, Bekleidung
und ahnliche Produkte. Wird eine Idee nicht frei, sondern in
Zusammenarbeit mit dem Unternehmen entwickelt, spricht
man auch von Co-Creation.*

Ein erfolgreiches Crowdsourcing-Projekt, welches der Kate-
gorie Crowd Creation zugeordnet werden kann, ist die Akti-
on ,Back dir deinen Traumprinzen' (siehe Abb. 2 und 3). Bei
dieser Aktion des deutschen SiRwaren und Gebackherstel-
lers Griesson — de Beukelaer wurde die Community im
Herbst 2011 Uber die Facebook-Seite des Unternehmens
dazu aufgerufen, eine neue Rezeptur flr die Prinzenrolle zu
entwickeln. Bei dieser Aktion wurden die Kunden und Ver-
braucher direkt in die Produktentwicklung miteinbezogen.
Das Projekt wurde von Griesson — de Beukelaer organisiert

" Vgl. Fisher, L. (2010), S.23.

% Vgl. Sloane, P. (2011), $.18; vgl. Leimeister, J.M. (2012), S.389.

% vgl. Unterberg, B. (2012), S.142; vgl. Howe, J. (2009), S.177ff;
vgl. Serhan, I. (2013), S.93.
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Abb. 4: McDonald‘s — Mein Burger
Quelle: Horizont.net (2014).

und moderiert. Die User hatten eine Auswahl aus drei ver-
schiedenen Varianten des Kekses sowie insgesamt 140
verschiedenen Geschmacksrichtungen bei der Cremefil-
Iung.60 Eine Jury, bestehend aus Mitarbeitern und mehreren
Facebook-Fans, traf eine Vorauswahl aus den tber 5.000
eingesendeten Vorschlagen. Diese standen anschlieftend
auf der Facebook-Seite zur Abstimmung. SchlieRlich wurde
die Gewinner-Rezeptur ,WeilRer Kokostraum' ausgewahit
und war daraufhin im Sommer 2012 als limitierte ,Fanrolle’
erhaltlich.’’

2.2.3 Crowd Voting

Bei dieser Form des Crowdsourcing wird die Beurteilung der
Crowd dazu genutzt, ein Ranking zu erstellen. Dieses Ran-
king kann anschlieBend dazu verwendet werden, die
Beliebtheit bestimmter Produkte festzustellen und neue
Ideen und Konzepte, Innovationsvorschlage usw. zu gene-
rieren. Wenn das Unternehmen anschlielend die Beurtei-
lung der Community fiir eine bessere Entscheidungsgrund-
lage miteinbezieht, spricht man von ,Crowd Voting‘. Der
Unterschied zum Crowd Creation besteht darin, dass die
Community keine eigenen Vorschlage einbringt, sondern
sich anhand vorgegebener Mdglichkeiten entscheidet. Oft
wird Crowd Voting in Verbindung mit Crowd Creation und
Crowd Wisdom genutzt.62

Crowd Voting sollte nicht mit einer Marktforschung oder
einer Umfrage verwechselt werden. Personen, die lediglich
ihre Stimme abgeben oder ihre Meinung ausdriicken, be-
treiben dabei nicht Crowdsourcing. Da eine Marktforschung
oder eine Umfrage von oben nach unten gesteuert wird und
das Einbringen eigener Kreativitdt von unten nach oben
kaum mdglich ist, z&hlen diese Marketing-Aktivitaten nicht
zum Crowdsourcing. In dieser Situation liegt die Kontrolle
und kreative Schaffung neuer Produkte, Techniken, Verfah-

% vgl. Griesson — de Beukelaer (2011a).

o1 Vgl. Facebook — Prinzenrolle (2014); vgl. Griesson — de Beuke-
laer (2011b).

%2 vgl. Gnocchi, A. (2011); vgl. Pelzer, C. (2011); vgl. Crowdsour-
cing Library (2013); vgl. Howe, J. (2009), S.281.
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ren usw. beim Unternehmen und
nicht beim Konsumenten.®

Als Beispiel dient hier die Crowdsour-
cing Aktion Mein Burger der Fast-
Food-Kette McDonald’s (siehe Abb.
4). Die Aktion wurde erstmalig im
Jahr 2011 durchgeflihrt. Im ersten
Schritt wurde die Community dazu
aufgerufen, online einen Burger nach
eigenen Winschen zu kreieren. Die-
ser Schritt lasst sich dem Crowd
Creation zuordnen. Nach rund
116.000 eingereichten Vorschlagen
sollte die Community die beste Krea-
tion aus den vorgeschlagenen Re-
zepten wahlen. Daran beteiligten sich
rund 1,5 Mio. User. Dieser Schritt ist
als Crowd Voting zu bezeichnen.
Diese Crowdsourcing Aktion brachte
McDonald’s rund 15.000 neue Face-
book-Fans. Im Jahr 2012 wurden
bereits 260.000 Burgerrezepte einge-
reicht. Daraufhin beteiligten sich rund
5 Mio. User bei der Auswahl des
Social-Media-Burgers. Die Wiederho-
lung der Crowdsourcing Aktion be-
scherte dem Unternehmen im Jahr
2012 rund 30.000 neue Facebook-
Fans. Durch den grof’en Erfolg erklarte Rainer Saborney,
Director Marketing McDonald's, die Aktion zum festen Be-
standteil der zuklnftigen Marketingstrategie des Unterneh-
mens.

2.3 Abgrenzung des Crowdsourcing zu verwandten
Begriffen

Crowdsourcing ist ein relativ neues Konzept des Web 2.0.
Daher ist es notwendig, artverwandte Begriffe, die haufig
mit dem Konzept Crowdsourcing in Bezug gesetzt werden,
eindeutig zu definieren und die Unterschiede zu erlautern.

2.3.1 Open Source

,Open Source’ beschreibt ein offenes Projekt, welches von
der Community bearbeitet wird. Essentiell hierbei ist, dass
die Community nach eigenen Wiinschen und véllig frei ar-
beitet. Die Community wird nicht geleitet oder gar beein-
flusst, sondern organisiert sich selbst.®® Dariiber hinaus
besteht keine strikte Zielvorgabe. Open Source Projekte
findet man meist im Internet als Open Source Software. Der
Internet-Browser Mozilla Firefox kann hierbei als Anschau-
ungsbeispiel dienen. Dieser ist ein sich standig weiter ent-
wickelnder Browser. Entstehen Fehler, sogenannte Bugs,
oder Sicherheitsliicken, arbeitet die Community selbststan-
dig an einer Losung und stellt anschlieRend die verbesserte
Version kostenfrei online. Die Mozilla Firefox-Community
arbefi}tGet dabei nach Regeln, die sie selber festgelegt ha-
ben.

Laut zugrunde liegender Crowdsourcing-Definition muss der
Crowdsourcer einen direkten wirtschaftlichen Vorteil erlan-
gen. ,Ein direkter wirtschaftlicher Vorteil meint aus Crowd-
sourcee-Sicht einen objektiv festlegbaren und quantifizier-
baren Nutzen, der jenseits von Informationszugéangen,
Netzwerken oder der Verbesserung eigener Fertigkeiten
besteht.” Demnach ist das Prinzip Open Source nicht

% vgl. Brabham, D.C. (2013), S.8f.; vgl. Leimeister, J.M. (2012),
S.389.

 vgl. Rentz, 1. (2012).

% vgl. Papsdorf, C. (2009), S.74.

% vgl. Brabham, D.C. (2013), S.6f; vgl. Howe, J. (2009), S.8f.

¢ Papsdorf, C. (2009), S.72.
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gleich Crowdsourcing, da die Community sich komplett
selbst organisiert, keinen quantifizierbaren wirtschaftlichen
Vorteil erlangt und nicht gesteuert wird. Die Community
arbeitet zusammen, um ein gemeinsames Ziel und gemein-
same Interessen zu verwirklichen. Die Organisation, die
Kontrolle und die Ideen werden komplett von der Communi-
ty Ubernommen und liegen nicht bei einem Unternehmen.
Die Ergebnisse der Projekte werden den Nutzern kostenlos
zur Verfligung gestellt und die Beltrage von der Community
selbst kontrolliert und tiberwacht.®

2.3.2 Crowd Funding

Der ebenfalls moderne Begriff ,Crowd Funding' wird in der
Literatur teilweise dem Crowdsourcing als Unterkategorie
unterstellt. Der Begriff wurde im Jahr 2006 populér, nach-
dem Jeff Howe den Begriff Crowdsourcing erstmals pragte.
Erste Projekte wurden jedoch bereits im Jahr 2003 gestar-
tet. Unter Crowd Funding versteht man eine Form der Pro-
jektfinanzierung, bei der fremde Subjekte, meist Internet-
nutzer, ein vorgeschlagenes Projekt durch kleine Geldsum-
men finanzieren.®® Eine der bekanntesten Crowd Funding-
Plattformen ist Kickstarter.com, welche bereits tber 60.000
Projekte erfolgreich finanzierte. Bei einem erfolgreich um-
gesetzten Projekt erhalt das Unternehmen flinf Prozent der
gesammelten Einnahmen.”®

Beim Crowd Funding-Konzept entwickelt ein Subjekt eine
Idee und lasst diese mit Hilfe der Crowd finanzieren.”"
Crowd Funding kann als eine moderne Art der Projektfinan-
zierung gesehen werden und wird auch als Schwarmfinan-
zierung bezeichnet. Da die vorliegende Arbeit das Crowd-
sourcing im Kontext des Marketings, aber auch im Kontext
der Schwarmintelligenz bzw. Weisheit der Vielen betrachtet,
wird Crowd Funding nicht weiter thematisiert.

2.3.3 Open Innovation

Das Konzept ,Open Innovation® dient einem Unternehmen
beziiglich der Offnung des Innovationsprozesses nach au-
Ren. Damit wird aktiv die strategische Auflenwelt genutzt,
um den Innovationsprozess ganz oder teilweise auszula-
gern. Ziel ist es, externe Experten, Kunden und Abnehmer
fur die Zusammenarbeit des Innovationsprozesses zu be-
wegen und so das Innovationspotential deutlich zu stei-
gern.

Demzufolge handelt es sich bei dem Open Innovation-
Konzept um die Auslagerung des Innovationsprozesses
nach auflen, was sich mit dem Crowdsourcing-Konzept in
erster Linie deckt. Jedoch beinhaltet der Open Innovation-
Ansatz nur die Auslagerung nach auen. Dieser Auslage-
rungsprozess kann sich auch an externe Unternehmen oder
Expertenteams richten, wahrend sich der Crowdsourcing-
Ansatz ausschlieBlich an die Crowd richtet. Weiter ist zu
unterscheiden, dass Crowdsourcing die Crowd fiir unter-
schiedliche Bereiche nutzt, wahrend das Open Innovation-
Konzept sich ausschhel&llch mit der Auslagerung des Inno-
vationsprozesses befasst.” Crowdsourcing kann daher als
einer der Mechanismen bezeichnet werden, die das Open
Innovation nutzt, um den Innovationsprozess auszulagern.
Aus zuvor genannten Griinden sollte der Begriff Open Inno-

% Vgl. Brabham, D.C. (2013), S.8f.
Vgl. Unterberg, B. (2012), S.143f; vgl. Leimeister, J.M. (2012),
S.389.

® vgl. Meier, C. (2014).

" Vgl. Brabham, D.C. (2013), S.37ff; vgl. Papsdorf, C. (2009),
S.73f; vgl. Serhan, I. (2013), S.17.

2 vgl. Reichwald, R. / Piller, F (2009), S.9; vgl. Thomas, F. (2012),
S.222f.; vgl. Piller, F. (2006b), S.88f; vgl. Serhan, I. (2013),
S.A17.

™ vgl. Nagler, P. (2014), S.152; vgl. Piller, F. (2006b), S.89; vgl.
Papsdorf, C. (2009), S.28.
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vation keinesfalls synonym fir Crowdsourcing verwendet
werden.”

3 Grundlagen zum Crowdsourcing

Gegenstand dieses Kapitels ist die Betrachtung der Grund-
lagen zum Crowdsourcing. Dazu wird ein kurzer historischer
Abriss geliefert, gefolgt von dem Anreiz der Verwendung
von Crowdsourcing fur ein Unternehmen. AnschlieRend
werden die Voraussetzungen erlautert, die notwendig sind,
um Crowdsourcing erfolgreich einzusetzen. Des Weiteren
wird die Motivation der Crowdsourcees beschrieben und wie
Unternehmen handeln kdnnen, um Crowdsourcees flr sich
zu gewinnen. AbschlieRend fiir dieses Kapitel wird auf vier
verschiedene Anwendungsformen der Thematik eingegan-
gen.

3.1 Die Entwicklung des Crowdsourcing

In der Fachliteratur ist man sich uneinig, ob es sich beim
Crowdsourcing um ein vollig neues oder ein bereits dage-
wesenes Phanomen handelt. So wird oft das Beispiel des
britischen Versuchs zur Bestimmung des Langengrades
angeflihrt. Dabei schrieb das britische Parlament im Jahr
1714 den Longitudinal Act mit einem Preisgeld von 20.000
Pfund aus. Ziel dieser Ausschreibung war es, eine prakti-
kable Lésung zur Bestimmung des Langengrades zu finden.
Erst vier Jahrzehnte und mehrere politische Intrigen s;)ater
erhielt John Harrison den Preis fur die Prazisionsuhr.”” Als
weiteres Beispiel wird auf die Kreation des Oxford English
Dictionary aus dem 18. Jahrhundert verwiesen. Dabei wur-
den Leute dazu aufgefordert, englische Worter sowie deren
Gebrauch bzw. deren Definition einzusenden. Diese Ein-
sendungen wurden anschlieBend von den Organisatoren
uberpruft bearbeitet und im Oxford English Dictionary kata-
Iog|S|ert ® Werden diese Beispiele mit der dieser Arbeit
zugrundeliegenden Definition fiir Crowdsourcing verglichen,
so wird deutlich, dass Crowdsourcing kein ganzlich neues
Phanomen ist.

Fakt ist, dass erst die schnelle Entwicklung moderner Infor-
mations- und Kommunikationstechnologien in den letzten
Jahren sowie der einfache Zugang zu diesen dazu gefuhrt
haben, dass der Einsatz von Crowdsourcing in einer derart
umfangreichen und effektiven Art moglich ist. Der umfang-
reiche und praktische Einsatz von Crowdsourcing im Marke-
ting ist erst seit den letzten Jahren mdglich. Demzufolge
gehen viele der oft zitierten Beispiele dem heutigen Crowd-
sourcing voraus. Crowdsourcing basiert auf langjahrigen
Problemlésungsansatzen und kann als selbststandiges
Marketingkonzept gesehen werden.”” Ein genaues Datum
fir dessen Entstehung ist derzeit nicht nachzuweisen. Jeff
Howe pragte den Begriff Crowdsourcing im Jahr 2006 erst-
malig. In gleicher Zeit nahrten sich Vo8 und Rieder eben-
falls erstmalig dem Konzept des ,Arbeitenden Kunden’ an
welches eng mit dem Crowdsourcing in Verbindung steht.”®
Des Weiteren ist der Crowdsourcing-Ansatz eng mit der
Entstehung des Web 2.0 sowie dem breiten Zugang der
Nutzer zu diesem verbunden.”®

™ Vgl. Papsdorf, C. (2009), S.74f.

Vgl. Gassmann, O. / Friesike, S. / Hauselmann, C. (2013), S.4.

Vgl. Brabham, D.C. (2013), S.10; vgl. Kleemann, F./VoR, G. /
Rieder, K. (2008), S.30f.

Vgl. Gassmann, O. / Friesike, S. / Hauselmann, C. (2013), S.4f;
vgl. Brabham, D.C. (2013), S.9f; vgl. Papsdorf, C. (2009), S.93
ff.

® Vgl. VoB, G. / Rieder, K. (2006), S.11 ff.

Vgl. Gassmann, O. / Friesike, S. / Hauselmann, C. (2013), S.4f;
vgl. Brabham, D.C. (2013), S.9f; vgl. Papsdorf, C. (2009),
S.93ff.
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3.2 Anreiz zum Crowdsourcing fiir Unternehmen

Fir Organisationen und Unternehmen bestehen verschie-
dene Anreize fir die Auslagerung von Teilaufgaben des
Wertschépfungsprozesses durch Crowdsourcing. So kann
die Effizienz im Entwicklungsprozess erheblich durch den
besseren Zugang zu innovativen Losungsinformationen aus
anderen Bereichen (Time-to-Market, Cost-to-Market) ge-
steigert werden. Durch den besseren Zugang zu Bediirfnis-
informationen (Fit-to-Market, New-to-Market) kann dagegen
die Effektivitat im Innovationsprozess verbessert werden.
Durch die Eingliederung des Kunden in den Wertschop-
fungsprozess verringert SICh dle Zeit des Zugangs zu die-
sen Informationen erheblich.®’

Der Faktor Time-to-Market beschreibt dabei den Zeitraum
eines Produktes von Beginn der Entwicklung bis zu dessen
Markteinfuhrung. Entwickelt ein Unternehmen eine zeitba-
sierte Wettbewerbsstrategie, um den sich entwickelnden
neuen Marktbedarf durch ein entsprechendes Marktangebot
schneller als die Mitbewerber zu befriedigen, entsteht ein
Wettbewerbsvorteil. Durch die sich stetig verkirzenden
Produktlebenszyklen gewinnt die Reduzierung des Time-to-
Market an Bedeutung. Unternehmen, die ein Produkt vor
der Konkurrenz im Markt implementieren, haben den Vor-
teil, schnell einen hohen Marktanteil zu generieren und
damit Markteintrittsbarrieren gegenuber der Konkurrenz
aufzubauen. Dariber hinaus profitieren Unternehmen durch
das so entstehende Image des Innovationsfiihrers.®' Beim
Einsatz von Crowdsourcing kann die Suche nach einem
geeigneten Ldsungsdesign aber auch als iterativer Trial-
and-Error Prozess an den User ausgelagert werden. Dieser
Prozess lasst sich solange wiederholen, bis die Crowd ei-
nen geeigneten Ldsungsvorschlag entwickelt. Dabei wird
eine zeitintensive Kunden-Hersteller-lteration vermieden.
Dariiber hinaus kann die Einbeziehung externer Experten
den Zugriff auf bislang nicht bekannte L&sungsinformatio-
nen liefern und damit zur Reduzierung der Entwicklungszei-
ten beitragen. Durch den Einsatz von Crowdsourcing kon-
nen dabel unterschiedlichste Aufgaben ausgelagert wer-
den.® ,,Dlese reichen von der Generierung neuer Innovati-
onsideen Uber erste Lésungskonzepte bis hin zur Entwick-
lung voll funktionsfahiger Prototypen.“®® Diese Arbeitsteilung
und Spezialisierung kann zu einer erheblichen Zeitersparnis
des Herstellers fuhren.

Cost-to-Market bezeichnet alle fir das Produkt tatsachlich
angefallenen und zurechenbaren Kosten. Diese Kosten sind
von Beginn der Planung des Produktes bis zur Markteinfiih-
rung zu erfassen. Im Rahmen der Globalisierung kommt
diesen Kosten eine immer grofiere Bedeutung zu. Bei der
Auslagerung einzelner Bereiche des Wertschépfungspro-
zesses an die Crowd kommt es nicht nur zu einer Zeit-,
sondern auch zu einer Kosteners,parnis.84 ,Dies ist beson-
ders dann der Fall, wenn die Akteure Innovationsaktivitaten
tragen, die Uber eine reine ldeengenerierung hinausgehen
und Investitionen in entsprechende Ressourcen erfordern
(z. B. Eigenentwicklung eines ersten Prototyps). “8% Diese
Kostenersparnis spiegelt die Attraktivitdt von Crowdsour-
cing-Projekten wider.

Fit-to-Market beschreibt die Marktakzeptanz des neuen
Produktes bei den Kunden (im Sinne einer positiven Kauf-
entscheidung). Die Produkte kénnen hierbei passgenau fur
die Bedlrfnisse der Kunden zugeschnitten werden und
erhohen damit die Marktakzeptanz. Ein hoher Fit-to-Market

& vgl. Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.172f.

¥ vgl. Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.174.

 vgl. Kleemann, F./ VoB, G. / Rieder, K. (2007), S.37.

8 Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.174.

% Vgl. Kleemann, F./ VoB, G. / Rieder, K. (2007), S.37;
vgl. Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.174f.

¥ Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.175.
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impliziert in der Regel auch eine erhohte Zahlungsbereit-
schaft der Kunden. Die Steigerung des Fit-to-Market setzt
voraus, dass Bedurfnisinformationen potentieller Kunden
mit entsprechenden Lésungsinformationen korrekt verknlpft
werden kénnen.® Die Chance auf einen hohen Fit-to-
Market verbessert sich also, wenn die Qualitat der Bedurf-
nis- oder Ldsungsinformationen zunimmt. Durch den Ein-
satz von Crowdsourcing sinkt somit die Gefahr, ein Produkt
zu kreieren, welches von den Kundenwiinschen abweicht.®”
New-to-Market beschreibt den durch den Nachfrager wahr-
genommen Neuigkeitsgrad eines Produktes. Durch die
Nutzung der Crowd und den damit verbundenen erweiterten
Zugang zu Bedurfnisinformationen erdéffnet sich Organisati-
onen und Unternehmen die Mdglichkeit, bisher unentdeckte
bzw. nicht wahrgenommene Bedirfnisse des Kunden zu
identifizieren und damit den New-to-Market zu stelgem
Durch die webbasierte Auslagerung von Unternehmensakti-
vitaten mittels Crowdsourcing hin zur Crowd erhalten Orga-
nisationen und Unternehmen marktrelevante Informationen
zu Bedurfnissen, aber auch zu Ldosungsansatzen. Ebenso
werden eine Verbesserung der Produkt- und Dienstleis-
tungsqualitat sowie die Kostenreduktion in bestimmten Be-
reichen erwartet. Die Kostensenkung durch Rationalisierung
und Auslagerung stellt damit auch beim Crowdsourcing
einen entscheidenden Faktor dar.®

3.3 Voraussetzungen des Crowdsourcing

Um Crowdsourcing erfolgreich einzusetzen, gilt es ver-
schiedene Voraussetzungen zu erflllen. Diese Vorausset-
zungen sind keine zwingenden Bedingungen, erhdhen je-
doch die Wahrscheinlichkeit, ein Crowdsourcing-Projekt
erfolgreich abzuschlieRen. Zunachst ist das Motivations-
problem der Crowd zu lésen. Das bedeutet, der Crowd-
sourcer muss eine ausreichend groe Anzahl an Usern
dazu bewegen sich am Problemlésungsprozess zu beteili-
gen. Das setzt voraus, dass die Resultate fur alle betelllgten
Parteien nutzenbringend verwertbar sein miissen.*’ Detail-
liertere Uberlegungen zur Motivation der Crowd werden in
Kapitel 3.4 vorgenommen. Eine weitere Voraussetzung ist
die Koordination der einzelnen Teilbeitrage der Crowd, um
diese |ntern zu einem verwertbaren Gesamtbeitrag zu ent-
wickeln.”" Um diese Koordination zu erleichtern, ist es oft
sinnvoll, die Wertschdpfungsaufgabe in einzelne Teilaufga-
ben zu zerlegen, welche eine unabhangige Bearbeitung
voneinander erlauben. Diese Teilaufgaben wiederum sollten
sehr fein gegliedert sein und einen heterogenen Inhalt und
Umfang bieten. Dies gewahrleistet, dass eine grof3e, hete-
rogene Community Aufgaben ihrer personlichen Vorlieben
und Kenntnisse bearbeiten kann. Nur Unternehmen, welche
die Re-Integration dieser Teilaufgaben effizient 16sen, kén-
nen mit Crowdsourcing einen gréf3tmdglichen Mehrwert
generieren. Durch die Re-Implementierung der einzelnen
Teilaufgaben in den eigenen Unternehmensbereich entste-
hen Kosten fur Qualitdtskontrolle und Auswahl der einzel-
nen Beitrage. Weitere Kosten entstehen durch die Kombi-
nation einzelner Beitrdge zu einem verwertbaren Gesamt-
beitrag. Diese internen Transaktionskosten gilt es bei einem
Crowdsourcing-Projekt moglichst gering zu halten, damit die
entstehenden Kosten nicht den Nutzen Ubersteigen. 92

% Vgl. Kleemann, F./ VoB, G. / Rieder, K. (2007), S.37f;
vgl. Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.175.

¥ vgl. Unterberg, B. (2012), S.137.

® vgl. Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.177.

% vgl. Kleemann, F./ VoB, G. / Rieder, K. (2007), S.11ff.

90 Vgl. Fuller, J. / Pirker, C. / Lenz, A. (2013), S.123; vgl. Gassman,
O. / Friesike, S. / Hauselmann, C. (2013), S.5f; vgl. Papsdorf,
C. (2009), S.69.

Vgl. Leimeister, J.M. / Zogaj, S. (2013), S.17f; vgl. Howe, J.
(2009), S.285f.

Vgl. Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.76.

<

©Q
N



HEFT 46 —- CROWDSOURCING

3.4 Motivation und Umsetzungaspekte

Um ein Crowdsourcing-Projekt durchfihren zu konnen,
muss sich eine hohe Anzahl von Usern an dem Projekt
beteiligen. So ist die Frage nach der Motivation der Crowd
fur die Beteiligung am Wertschépfungsprozess sowie das
Verstandnis der Anreize, um diese Motivation abzurufen,
essentiell. Dabei bedarf es einer Anzahl von verschieden-
sten Anreizen, um die User zu einer Teilnahme zu motivie-
ren. Wie bereits bei der Definition des Crowdsourcing be-
tont, kann das Konzept nur dann erfolgreich sein, wenn alle
beteiligten Partelen entsprechende (wirtschaftliche) Vorteile
geneneren Nachfolgend wird die Motivation aus Teilneh-
mersicht beschrieben. AnschlieRend wird auf die Umset-
zungsmoglichkeiten bei einem Crowdsourcing-Prozess
eingegangen, um maoglichst viele Teilnehmer fiir ein Crowd-
sourcing-Projekt zu aktivieren.

3.4.1 Motivation aus Teilnehmersicht

Die Art und Intensitat einer Beteiligung eines Users an ei-
nem Crowdsourcing-Projekt hangt von dessen wahrge-
nommenem Gesamtnutzen ab. Fur die Entscheidung einer
Teilnahme sind Kosten- und auch Nutzenerwartungen aus-
schlaggebend. Demzufolge entschlie®t sich ein User zur
Teilnahme, wenn der erwartete Nutzen dessen Teilnahme-
kosten Ubersteigt. Die Nutzenerwartungen lassen sich in
intrinsische und extrinsische Motive unterscheiden.*
.Intrinsische Motive liegen vor, wenn das Handeln zu einer
Belohnung durch den Konsumenten selbst fiihrt.“® Daraus
folgt, dass die Tatigkeit fur den User bereits ausreichend
stimulierend wirkt, um eine Beteiligung auszulésen. Die
Motivation liegt nicht in materiellen Belohnungen, sondern
im positiven Gefiihl bei der Beteiligung an der Aufgabe.
Sofern die gestellte Crowdsourcing-Aufgabe flir User bzw.
Crowd eine Herausforderung darstellt, kommt es zu einem
Geflihl von Spal}, Exploration und Kreativitat. Dabei wird
der Eindruck von Kontrolle, Selbstbestimmung und Kompe-
tenz beim User geschaffen. Beim Crowdsourcing findet der
Lésungsprozess uneingeschrankt ohne vorgegebenen Lo-
sungsweg statt. Daher kann der L&sungsprozess selbst
eine Zufriedenheit der eigenen innovativen Leistungen des
Users darstellen. Daruber hinaus generiert der Einsatz der
eigenen intellektuellen Fahlgkelten beim Ldsungsprozess
bereits ein positives Gefiihl.®

»Extrinsische Motive zielen dagegen auf ein Handeln ab,
dessen Konsequenz die Belohnung durch die AuRenwelt
ist.”” Das bedeutet, dass der User sich von seiner Teil-
nahme am Crowdsourcing einen bestimmten Vorteil im
Sinne einer monetaren Gegenlelstung erwartet oder aber
einen Nachteil vermeiden méchte.®® ,Hierzu zahlen bei-
spielsweise monetéare Anreize, Rabatte, Bonusprogramme,
Gratlsprodukte oder Zahlungen des Herstellunterneh-
mens.“”® Des Weiteren kann die extrinsische Motivation der
Teilnehmer auf eine Karriereperspektive im jeweiligen Un-
ternehmen zielen. Durch die wiederholte Teilnahme steigen
der Erwerb von Zusatzkompetenzen aber auch die Wahr-
scheinlichkeit, durch besonders gute Leistungen auf sich

Vgl. Leimeister, J.M. / Zogaj, S. (2013), S.17f; vgl. Papsdorf, C.
(2009). S.69, 126; vgl. Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.85;
vgl. Gassmann, O. / Friesike, S. / Hauselmann, C. (2013), S.6.

% Vgl. Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.158; vgl. Meffert, H. /
Burmann, C. / Kirchgeorg, M. (2015), S.116; vgl. Franke, N. /
Klausberger, K. (2013), S.50ff; vgl. Serhan, I. (2013), S.93.

Meffert, H. / Burmann, C. / Kirchgeorg, M. (2015), S.116.

Vgl. Kleemann, F. / Vo3, G. / Rieder, K. (2007), S.37f.

Meffert, H. / Burmann, C. / Kirchgeorg, M. (2015), S.116.

Vgl. Filler, J. / Pirker, C. / Lenz, A. (2013), S.127; vgl. Gass-
mann, O. / Friesike, S. / Hauselmann, C. (2013), S.5f;
vgl. Papsdorf, C. (2009), S.69; vgl. Howe, J. (2009), S.282f.

Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.170.
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aufmerksam zu machen.'® Weitere extrinsische Motive,

welche auch als sozial psychologische Motive bezeichnet
werden, kénnen beispielsweise die Anerkennung der voll-
brachten Leistung sowie die Identifikation mit der Gruppe
sein.””! Beim Crowdsourcing sind die Steuerung des Projek-
tes und damit auch ein Feedback auf die gebrachten Leis-
tungen notwendig. Dieses Feedback kann durch die Com-
munity selbst oder durch die Organisation erfolgen. Positi-
ves Feedback animiert die User, weiterhin Leistung zu er-
bringen und so weiter Anerkennung zu erhalten. Bei korrek-
ter Handhabung entsteht dadurch ein sich selbst verstar-
kender Kreislauf.'"”® Bei der Identifikation mit der Gruppe
werden eigene Bedirfnisse zurlickgestellt, um das gemein-
schaftliche Wohl zu verstarken. Sofern Ziele, |deale und
Regeln eines Individuums mit denen der Gruppe Uberein-
stimmen, entsteht ein Zugehdrigkeitsgefiihl. Dieses Gefiihl
kann den User dazu veranlassen, sich zu engagieren. 103
Neben den Nutzenerwartungen als Motiv beziehen Teil-
nehmer auch den personlich erwarteten Kostenaspekt in die
Entscheidung zur Beteiligung mit ein. Hierbei lassen sich
Interaktionskosten und psychologische Kosten unterschei-
den. Bei den Interaktionskosten nimmt der Teilnehmer den
Zeiteinsatz und den Aufwand als (nicht monetare) Kosten
wahr. Sind die Interaktionskosten aus Teilnehmersicht zu
hoch, kann dies zur Verhinderung einer Beteiligung am
Crowdsourcing fiihren. Der Prozess muss daher so gestal-
tet werden, dass eine mdglichst effiziente und barrierefreie
Bearbeitung der Crowdsourcing-Aufgabe durch den User
ermoglicht wird. Ein weiterer Kostenaspekt aus Teilnehmer-
sicht sind die psychologischen Kosten. Diese Kosten be-
schreiben die psychologische Angst des Users, dass die
erbrachte Leistung nicht zum gewinschten Ergebnis und
damit zum erwarteten Nutzen fiihrt. Die Risikoabschatzung
einer nicht gezahlten Aufwandsentschadigung durch das
Unternehmen, sich im Internet zu blamieren, keine passen-
de Loésung zu finden oder seine Zeit zu verschwenden,
beeinflussen die Tellnahmeentscheldung am Crowdsour-
cing daher ebenfalls.'®

3.4.2 Umsetzung aus Crowdsourcersicht

Neben den bereits genannten Mdglichkeiten, Teilnehmer
kognitiv zu motivieren, gibt es auch konkrete praktische
Umsetzungen, um eine moglichst groRe Masse an Usern
zur Teilnahme zu bewegen. Diese Umsetzungen eines
Crowdsourcing-Projektes sind vorab eindeutig zu klaren und
nach auflen zu kommunizieren.

So ist zu entscheiden, ob die besten Teilnehmer eine fixe
Entlohnung fir ihre Beteiligung erhalten oder eine Umsatz-
beteiligung am Ergebnis. Bei einer fixen Entlohnung (z. B.
ein gewisser Geldbetrag) liegt das unternehmerische Risiko
beim Unternehmen. Darlber hinaus ist es moglich, die Teil-
nehmer durch einen Prozentanteil, eine monetare GroRle,
zu beteiligen. Dabei werden der beste oder die besten Teil-
nehmer an den Chancen und Risiken an einem Projekt
beteiligt. Das unternehmerische Risiko kann damit teilweise
auf die Teilnehmer Ubertragen werden. Beide Systeme
lassen sich auch problemlos miteinander kombinieren. '

100 y/gl. Leimeister, J.M. / Zogaj, S. (2013), S.68f.

%% vgl. Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.159f; vgl. Brabham, D.C.
(2103), S.68.

192 y/gl. Walcher, D. (2007), S.168.

103 y/gl. Brabham, D.C. (2013), S.62ff; vgl. Reichwald, R. / Piller, F.
(2009), S.160f; vgl. Howe, J. (2009), S.282f.

1% vgl. Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.170f; vgl. Kleemann, F. /
VoR, G. / Rieder, K. (2007), S.37f.

108 Vgl. Fuller, J. / Pirker, C. / Lenz, A. (2013), S.127; vgl. Franke,
N. / Klausberger, K. (2013), S.52; vgl. Lelmelster J.M. / Zogaj,
S. (2013), S.68; vgl. Brabham, D.C. (2013), S.68.
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Unternehmens

-eigene

Plattformen

Intermedidre Offentliche

Plattformen Initiativen

Marktplitze
filir

eigene Ideen

Abb. 5: Anwendungsformen des Crowdsourcing / Crowdsourcing-
Konzepte
Quelle: eigene Darstellung.

Ein-Blicke in die Entwicklung.
Virtuelle Innovations-Agentur.

Die Zukunft aktiv mitgestalten!

Unsere Aufgabe ist es, langfristig die Innovationskraft und Technologievorreiterschaft der BMW
Group zu sichern. Um dieses Ziel zu erreichen, ist die BMW Group immer auf der Suche nach
neuen und unkonventionellen Ideen rund um die Zukunft der Mabilitat.

Wir schauen dabei nicht nur auf unsere eigenen Forschungs- und Entwicklungsprojekte, sondern
auch auf lhre kreativen Ideen. Ihre Einsendung kann dabei der Start einer vielversprechenden
Kooperation sein.

Der Weg Ihres innovativen Ldsungsansatzes in die Welt der BMW Group!

Sollten Sie innovative Lésungsansatze haben, dann sind Sie hier richtig. Die Virtuelle
Innovationsagentur gibt Ihnen die Maglichkeit, Ihre Ideen und Gedanken in die Welt der BMW
Group einflieffen zu lassen.

Abb. 6: Aufruf des Automobilherstellers BMW zur Mitgestaltung zukiinftiger
Autos in seiner virtuellen Innovationsagentur BUW VIA
Quelle: BMW Group (2014).

Dartber hinaus hat das Unternehmen die Moglichkeit, den

Eine weitere Gestaltungsmdglichkeit bietet
sich den Crowdsourcern bei der Gestaltung
der Verwertungsrechte. Teilnahmebedingun-
gen mussen vor dem Beginn des Crowdsour-
cing eindeutig geregelt werden (siehe Kapitel
4). Ein Unternehmen kann ein Ergebnis aus
dem Crowdsourcing nur verwerten, sofern es
die Verwertungsrechte an dem Ergebnis be-
sitzt. Unternehmen koénnen sich eine befristete
Abtretung der Rechte oder eine endglltige
Abtretung der Rechte des Users sichern. Bei
der befristeten Abtretung der Rechte werden
diese nach Ablauf einer Frist oder Anzahl an
Produktionsserien wieder an den User zurick-
gegeben. Durch die Ruckgabe der Rechte
kénnen Teilnehmer motiviert werden sich zu
beteiligen, da diese bei einem verspateten
Erfolg oder einem langen Produktlebenszyklus
erneut von deren Ideen par’tizipieren.107

Bei der Bewertung der eingereichten Ideen
oder Entwurfe hat das Unternehmen ebenfalls
die Moglichkeit, die Crowd mit einzubeziehen,
so flr eine groRere Akzeptanz unter den
Usern zu sorgen und damit bereits im Vorfeld
zur Teilnahme zu motivieren. Neben dem Mo-
tivationseffekt durch die Integration der Crowd
in den Teilnahmeprozess entstehen auch sehr
valide Marktforschungsdaten. Dieser Prozess
kann aber auch zu Kontrollverlust fuhren, so-
fern sich die Crowd fiir einen Entwurf oder eine
Idee entscheidet, welche nicht zur Marke oder
zur Unternehmensstrategie passt. Daher findet
man in der Praxis haufig eine Mischform, bei
der das Unternehmen eine Vorauswahl ftrifft
und anschlieRend die Crowd Uber das beste
Ergebnis entscheiden lasst.'®

Die Gestaltung eines Crowdsourcing-Projektes
hat daher einen deutlichen Einfluss auf die
Teilnehmerzahl der Crowd. Alle beschriebenen
Méglichkeiten spielen dabei eine Rolle. Wenn
das Crowdsourcing-Projekt ,[...] aus Sicht der
angepeilten Zielgruppe keinen besonderen
personlichen Nutzen stiftet, die Ertrdge aus
Sicht der User nicht gerecht verteilt werden
und im Prozess keine fairen Mitwirkungsmog-
lichkeiten gegeben sind, dann werden weniger
und weniger gute Einreichungen erfolgen.“10

3.5 Anwendungsformen des Crowdsour-
cing

Eingehend wurde das Konzept Crowdsourcing
bereits in drei verschiedene Bereiche kategori-
siert (Crowd Wisdom, Crowd Creation, Crowd
Voting). Diese Kategorien kénnen in der Praxis
auf verschiedene Art und Weise Anwendung
finden (siehe Abb. 5).

Auf unternehmenseigenen Plattformen treten
Unternehmen auf selbst erstellten Plattformen
direkt auf. In dieser Anwendungsform gibt es

Namen des Teilnehmers mit dem besten Ergebnis 6ffentlich keine weitere zwischengeschaltete Plattform, d. h. die Un-
zu machen. Vielen Usern geht es um die Anerkennung in ternehmen treten direkt mit der Crowd in Kontakt. Hierbei
der Community und im sozialen Umfeld. Somit kann das kann in zwei Unterkategorien unterschieden werden. Zum

Unternehmen einen nicht monetédren Anreiz fir die Beteili-

gung der Crowd beim Crowdsourcing setzen. Eine andere

Méglichkeit ist, den Sieger eines Crowdsourcing Wettbe- ' Vgl Franke, N. / Klausberger, K. (2013), S.52; vgl. Gassmann,

werbs anonym zu lassen. Damit kann das Unternehmen
den Eindruck verhindern, dass es auf fremde Hilfe angewie-

O. / Friesike, S. / Hauselmann, C. (2013), S.17f; vgl. Leimeis-
ter, J.M. / Zogaj, S. (2013), S.73f; vgl. Fller, J. / Pirker, C. /
Lenz, A. (2013), S.129.

-1
sen sel. 19 \/gl. Franke, N. / Klausberger, K. (2013), S.52; vgl. Gassmann,

O. / Winterhalter, S. / Wecht, C.H. (2013), S.47.

"% v/gl. Franke, N. / Klausberger, K. (2013), S.52f. ' Franke, N. / Klausberger, K. (2013), S.60.
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einen in Produktideen und Problemlésungen, zum anderen
in Branding und Design. Bei der ersten Unterkategorie su-
chen Unternehmen nach Lésungswegen und neuen Pro-
duktideen."® So ruft der Automobilhersteller BMW die
Crowd zur Mitgestaltung von zukilnftigen Autos in einer
virtuellen Innovationsagentur namens BMW VIA auf'"’ (sie-
he Abb. 6).

Bei der zweiten Unterkategorie, Branding und Design, be-
dienen sich die Unternehmen des Design- und Marketing-
verstandnisses ihrer Kunden. So wurde bei dem Unterneh-
men OSRAM eine Community aufgebaut, die neuartige
Lampen entwickelt, welche mit LEDs leuchten.""?

Eine weitere Anwendungsform des Crowdsourcing, in der
o6konomisch agierende Unternehmen nicht auftreten, sind
offentliche Initiativen. Auftraggeber sind hierbei meistens
philanthropisch ausgerichtete private Organisationen oder
Stiftungen. Diese Auftraggeber wollen meist durch grofle
Preissummen Innovationsspriinge erreichen, um neue
Markte aufzubauen.'® Auf der Plattform iBridge suchen
beispielsweise Hochschulen nach neuen Innovationen und
belohnen eine erfolgreiche Idee mit einem Preisgeld.114
Marktplatze fiir eigene Ideen bezeichnen Plattformen, wel-
che den Usern die Moglichkeit bieten, deren eigene Ideen
zu vermarkten bzw. zu verkaufen.""® So ruft die Plattform
Dream Heels beispielsweise die Crowd dazu auf, eigene
Pumps zu entwerfen und bietet den Usern gleichzeitig die
Méoglichkeit der Produktion und des Verkaufes der
Pumps.""® (siehe Abb. 7).

Die umfangreichste Anwendungsform stellt die Intermediare
Plattform dar. Dabei handelt es sich um Unternehmen, die
direkte Crowdsourcing-Plattformen bereitstellen und ver-
schiedene Parteien zusammenbringen.'"” Diese Webseiten
sind das Bindeglied zwischen Fragenden und Lésenden. In
aller Regel wird der User, dessen Aufgabenldsung vom
Aufgabensteller priorisiert wird, eine monetére Entlohnung
in Form einer direkten Bezahlung oder auch eines Preises
erhalten. Die Intermediare Plattform kann in vier Unterkate-
gorien eingeteilt werden. Diese vier Kategorien sind For-
schungs- und Entwicklungsplattformen, Marketing- und
Designplattformen, Plattformen fir Freelancer und Ideen-
plattformen. Bei Forschungs- und Entwicklungsplattformen
werden Fragen rund um die Thematik der Forschung und
Entwicklung von der Community gelést. Die Community
besteht dabei meist aus einer groflen Anzahl von fachkun-
digen Usern, die dem Unternehmen einen Zugriff auf einen
groflen Wissenspool ermt')glichen.118 Die bekannteste Platt-
form ist InnoCentive, auf deren Webseite mehr als 200.000
Wissenschaftler registriert sind. Zu deren Kunden zahlen
groRe Unternehmen wie Eli Lilly oder Procter & Gamble.""®
Bei Marketing- und Designplattformen werden Fragestellun-
gen zum Marketing oder Design ausgeschrieben. Diese
Fragestellungen kénnen unter anderem Designwettbewerbe
zur Gestaltung von Logos, Webseiten oder ganzen Marke-
tingkampagnen darstellen.'®® Die Plattform crowdSPRING
hat beispielsweise schon 80.000 Designwettbewerbe aus-
geschrieben.'?' Eine weitere Unterkategorie der Intermedia-

"0 vgl. Gassmann, O. / Friesike, S. / Hauselmann, C. (2013),
S.12f.

" vgl. BMW Group (2008).

"2 ygl. Gassmann, O. / Friesike, S. / Hauselmann, C. (2013), S.11.

"3 vgl. Gassmann, O. / Friesike, S. / Hauselmann, C. (2013), S.14.

" vgl. Ibridge (2014).

"5 vgl. Leimeister, J.M. / Zogaj, S. (2013), S.64; vgl. Gassmann,
O. / Friesike, S. / Hauselmann, C. (2013), S.12f.

"8 vgl. Dream Heels (2014).

""vgl. Serhan, I. (2013), S.93.

"8 vgl. Gassmann, O. / Friesike, S. / Hauselmann, C. (2013), S.7.

"9 ygl. Uehlecke, J. (2006); vgl. Innocentive (2014).

20 ygl. Lohse, P. (2013), S.87f; vgl. Gassmann, O. / Friesike, S. /
Hauselmann, C. (2013), S.7.

21 vgl. Crowdspring (2014).

Dream Heels
yeam HEn 1 il 201C

New Shoe Design: GraffitiCraze by mszdanis

Abb. 7: Ergebnis eines Crowdsourcing-Prozesses bei

Dream Heels
Quelle: Facebook — Dream Heels (2015).

ren Plattform stellen Plattformen fiir Freelancer dar.'* Da-
bei werden vielschichtige Aufgaben in sogenannte Micro
Tasks zerlegt und anschliellend von der Crowd bzw. einzel-
nen Usern der Crowd bearbeitet. Dabei reicht das Aufga-
benfeld von der Beschriftung einzelner Bilder Uber die Er-
stellung von Businessplanen bis hin zu Pressemitteilun-
gen.123 Auf der Plattform TopCoder sind beispielsweise tUber
230.000 Programmierer registriert, die abhangig von der
gestellten Aufgabe einzelne Algorithmen, Programme oder
Oberflachen programmieren.12 Als letzte Unterkategorie
der Intermediaren Plattform sind |deenplattformen zu nen-
nen. Bei dieser Art von Plattformen steht der unmittelbare
Lésungsfindungsprozess im Vordergrund. Auf der Plattform
Atizo wurden so schon neue Lebensmittel, aber auch Fein-
rechen fur Klaranlagen entwickelt. Dabei kann die Plattform
auf12%ine eigene Crowdsourcing-Community zurlickgrei-
fen.

Gassmann, Friesike und Hduselmann benennen eine weite-
re Anwendungsform des Crowdsourcing namens ,Gemein-
sam eine freie Losung'. Diese wird in vorliegender Arbeit
jedoch nicht naher betrachtet, da die zugrunde liegende
Definition des Crowdsourcing enger gefasst ist als bei ge-
nannten Autoren. Laut der dieser Arbeit zugrunde gelegten
Definition wird der Anwendungsbereich ,Gemeinsam eine
freie Lésung vorranging dem Bereich Open Source zuge-
schrieben.”

4 Der Crowdsourcing-Prozess

Wie bereits im vorherigen Kapitel beschrieben, ist der Ein-
satz von Crowdsourcing vielfaltig. ,Ob nun Hobbygeologen
den idealen Standort fiir neue Goldminen entdecken, Stu-
denten T-Shirts designen lassen, die zu Verkaufsschlagern
wurden, oder pensionierte Physiker Probleme l6sen, an
denen vorher reihenweise Ingenieure verzweifelten, Crowd-
sourcing hat viele Probleme geldst und Innovationen her-
vorgebracht.“'*" Trotz der bisher geringeren Anzahl theo-

22 ygl. Howe, J. (2009), S.124f; vgl. Gassmann, O. / Friesike, S. /
Hauselmann, C. (2013), S.8f.

2 vgl. Pelzer, C. (2011).

24 vgl. Howe, J. (2014), S.124f; vgl. Topcoder (2014).

25 ygl. Gassmann, O. / Friesike, S. / Hauselmann, C. (2013), S.8f.

28 vgl. Papsdorf, C. (2009), S.69ff; vgl. Gassmann, O. / Friesike, S.
/ Hauselmann, C. (2013), S.7ff.

27 Gassmann, O. / Daiber, M. / Muhdi, L. (2013), S.25.

13



ERFURTER HEFTE ZUM ANGEWANDTEN MARKETING
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Crowdsourcing-Plattform

Abb. 8: Idealtypischer Crowdsourcing Prozess

Quelle: Leimeister, J. M. (2012), S. 391.

retisch konzeptioneller Arbeiten Uber Crowdsourcing lasst
sich anhand der bereits realisierten Crowdsourcing-Projekte
ein schematischer Ablauf des Prozesses beobachten. Stark
vereinfacht lasst sich ein Crowdsourcing-Projekt wie in Ab-
bildung 8 darstellen: Der Crowdsourcer stellt eine Aufgabe
auf eine Crowdsourcing-Plattform (Intermediare oder eigene
Plattform), die anschlieRend durch die Crowdsourcees be-
arbeitet wird. Crowdsourcing ist dabei jedoch kein Selbst-
laufer. Nur durch eine langfristige und exakte Planung und
Implementierung der Aktivitaten sowie durch die Steuerung
und Kontrolle dieser kann ein Crowdsourcing-Projekt erfolg-
reich sein.'®

Nachfolgend werden auf Basis der Erkenntnisse aus der
Literaturrecherche und der Analyse verschiedener Crowd-
sourcing-Projekte der gesamte Prozess des Crowdsourcing
sowie die dazugehorigen Aktivitdten beschrieben.

4.1 Vorbereitung

Der Erfolg eines Projektes hangt oft malgeblich von der
Vorbereitung ab. In der Regel startet ein Crowdsourcing-
Projekt mit einem internen Kick-off-Meeting. An diesem
Meeting sollten alle fir die Durchfihrung des Projektes
relevanten Personen teilnehmen. Dabei ist zu klaren, ob die
Problem- oder Fragestellung sich eignet, um diese mittels
elner Crowd durch einen sinnvollen Beitrag l6ésen zu las-
sen.'® Die Bestimmung dieser Aufgabe ,[...] hangt — wie
beim klassischen Outsourcing — von unterschiedlichen,
unternehmensspezifischen Faktoren ab, wie beispielsweise
gegebenen Rahmenbedingungen (z. B. Mangel an Know-
how), strategischen Unternehmenszielen (z.B. Konzentrati-
on auf Kernkompetenzen, Performancesteigerung) oder von
geplanten Kostenstrukturanderungen (z. B. Umwandlung
von Fixkosten in variable Kosten, geringere Kapitalbindung,
optimale Skalierbarkeit). “1%0 pie Vorbereitungsphase ist im
Crowdsourcing essentiell, da sich nach dem Start Anderun-
gen nur sehr schwer vornehmen lassen. 131

Im Unternehmen muss geklart werden, ob das Crowdsour-
cing Uberhaupt zur Unternehmenskultur passt. Bei der Aus-
lagerung einzelner Wertschépfungsprozesse ist oft auch die
Forschungs- und Entwicklungsabteilung eines Unterneh-
mens betroffen. Unternehmen die keine bzw. wenig Erfah-
rung mit der Einbindung von Externen in den Unterneh-
mensprozess haben, muissen prifen, ob die Ergebnisse
sich widerstandsfrei in das Unternehmen integrieren lassen.
Hier sind andere, weniger progressive Methoden wie bei-
spielsweise Cross-Industry-Workshops oder Emphatic De-
sign einfacher in den Unternehmensprozess zu integrieren.

28 vgl. Leimeister, J.M. / Zogaj, S. (2013), S.35.

29 ygl. Leimeister, J.M. / Zogaj, S. (2013), S.34f; vgl. Gassmann,
O. / Daiber, M. / Muhdi, L. (2013), S.28; vgl. Reichwald, R. / Pil-
ler, F. (2009), S.272ff.

%0 gimeister, J.M. / Zogaj, S. (2013), S.37.

31 vgl. Gassmann, O. / Winterhalter, S. / Wecht, C.H. (2013), S.50.
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Dariiber hinaus ist im Vorfeld zu priifen, ob eine innovati-
onswillige und offene Crowd zur Bearbeitung der Fragestel-
lung existiert. Der Aufbau einer eigenen und neuen Com-
munity ist oft mit erheblichen Kosten verbunden. Zu priifen
ist in der Vorbereitungsphase ebenfalls, ob sich die Frage-
stellung in eine crowdgerechte Form konvertieren lasst. In
hochspezifischen B2B-Marktkonstellationen, wie beispiels-
weise der chemischen Industrie, ist ein Einsatz von Crowd-
sourcing in frihen Phasen der Wertschopfungskette oft sehr
schwierig. 132

Das erhoffte Ergebnis und die Erwartungen missen im
Vorfeld konkretisiert werden, um entscheiden zu kénnen, ob
eine Aufgabenstellung firr die Crowd geeignet ist oder nicht.
,Die Suche nach einem Biomarker fir die Amyotrophe Late-
ralsklerose ist hoch spezifisch und wissenschaftsgetrieben,
die Suche nach neuen Produkt- und Serviceideen im Be-
reich Elektromobilitét ist eher breit und anwendungsnah.“133
Im ersten Beispiel wird ein patentierbarer funktionsfahiger
Prototyp erwartet, im zweiten dagegen lediglich eine inte-
ressante Idee, welche interne Vorschlage bestatigen kann
oder das Stlmmungsblld innerhalb der Community wider-
splegelt

Dartber hinaus muss die Frage der Rechteverwertung ein-
deutig im Vorfeld geklart werden."®  Der Grundgedanke
von Crowdsourcing ist und bleibt Offenheit und Transpa-
renz. Lieber eine gute Idee mit der Welt geteilt als sie gar
nicht erst zu kennen.“'*® Die Frage nach dem geistigen
Eigentum muss dennoch zweifelsfrei geklart und publiziert
werden. Wer sich die Rechte nicht im Vorfeld sichert, kann
Gefahr laufen, spatere Ideen nicht nutzen zu dirfen. Um
beispielsweise Losungsansatze, die die Aulenwelt geliefert
hat, fUr sich zu schiitzen, kénnen Unternehmen die Antwor-
ten der Crowdsourcees nicht fir jedermann sichtbar ma-
chen.™”’

Am Ende der Vorbereitungsphase sollte eine Entscheidung
daruber getroffen werden, ob ein Crowdsourcing-Projekt
gestartet wird. AnschlieRend muss entschieden werden, ob
die Fragestellung selber bearbeitet wird oder andere Me-
thoden zur Ldsung der Fragestellung herangezogen wer-
den.

4.2 Definition der Aufgabenstellung

Nach Abschluss der Vorbereitungsphase steht der Ent-
schluss, ein Crowdsourcing-Projekt zu starten, fest. Grund-

32 ygl. Gassmann, O. / Winterhalter, S. / Wecht, C.H. (2013),
S.46f; vgl. Leimmeister, J. M. /Zogaj S. (2013), S.35.

"33 Gassmann, O. / Daiber, M. / Muhdi, L. (2013), S.28.

13 \/gl. Gassmann, O. / Daiber, M. / Muhdi, L. (2013), S.28f.

35 vgl. Howe, J. (2009), S.63f.

'3 Gassmann, O. / Daiber, M. / Muhdi, L. (2013), S.36.

37 vgl. Leimeister, J.M. / Zogaj, S. (2013), S.74f; vgl. Kleemann, F.
/ VoR, G. / Rieder, K. (2008), S.35; vgl. Gassmann, O. / Daiber,
M. / Muhdi, L. (2013), S.36; vgl. Howe, J. (2009), S.63f.
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satzlich kann dabei alles gefragt werden, und aufgrund der
Verbreitung sowie der fast vollstdndigen Vernetzung aller
Haushalte ist die Wahrscheinlichkeit hoch, jemanden zu
finden, der sich mit einer dhnlichen Thematik befasst. Die
Grundvoraussetzung fir ein Crowdsourcing-Projekt ist ,[...]
den richtigen Leuten die richtige Frage zu stellen.“"*® Wie in
Kapitel 3.3 bereits erwahnt, sollte die Aufgabe dabei in meh-
rere kleine, wenig komplexe Teilaufgaben fiir die Bearbei-
tung durch die Crowd zerlegt werden. AnschlieRend gilt es,
die Teilaufgaben so einfach und eindeutig wie mdglich zu
formulieren. Durch die Simplifizierung der Gesamtaufgabe
in mehrere Teilaufgaben sinkt das zur Losung bendtigte
Know-how, wodurch sich mehrere Individuen an deren Lo6-
sung beteiligen kdnnen. Die Aufgabe sollte dabei nicht nur
beschreiben, was der Crowdsourcee genau zu erledigen
hat, sondern auch in welchem Umfang. So ist die Wahr-
scheinlichkeit groRer, verwertbare Ergebnisse zu erhalten.
Die Tiefe der Beschreibung héngt jedoch stark von der Art
der ausgelagerten Aufgabe ab.®

IBM startete im Jahr 2012 beispielsweise das eigene Liquid
Programm, in dem einzelne Software-Entwicklungsaufga-
ben an die Crowd gegeben wurden. Bei der Formulierung
der Aufgaben entwickelte IBM sogenannte Blue Sheets, in
denen die Soll- und Istwerte detailliert beschrieben werden.
So werden Informationen zu Aufwand, Terminen, Qualitats-
anforderungen sowie Form und Nutzung der zu erstellenden
Inhalte gegeben. Das hilft den Crowdsourcees im Vorfeld zu
beurteilen, ob diese die nétigen Qualifikationen mitbringen
und gewillt sind, den Zeitaufwand zu investieren.

Wie an den Blue Sheets von IBM bereits ersichtlich, ist
auch der Umfang der Aufgabe zu formulieren. Das stellt
sicher, dass die Crowdsourcees auch die gewlinschte und
verwertbare Quantitat liefern. Darliber hinaus muss die
Frage korrekt gestellt sein. Die Fragestellung darf keinen
Lésungsansatz enthalten, da so das Ergebnis verfalscht
werden kann. Uber Analogien aus anderen Wissensgebie-
ten kdnnen neue und innovative Ideen entstehen. AulRer-
dem sollte die Frage nicht zu generisch gestellt werden."!
.In der Energietechnik ware eine zu breite Frage beispiels-
weise: Wie lasst sich Energie kostenglnstig auf kleinstem
Raum speichern? Eine gesamte Industrie beschaftigt sich
mit diesem Ei des Kolumbus.“"? Eine derartig generische
Fragestellung liefert keine genauen und verwertbaren Er-
gebnisse und sollte vermieden werden.

Die Formulierung der Problemfrage entscheidet ebenfalls
die Art, in der die Aufgabe bearbeitet werden soll. Dabei
kann die Frage so gestellt werden, dass die Crowdsourcees
ganzlich alleine arbeiten oder aber auch gemeinsam eine
Lésung finden. Bei Ideen-Communities ist oft eine Zusam-
menarbeit zu beobachten, bei welchen die Crowdsourcees
die zuvor eingereichten Ideen der anderen Teilnehmer auf-
nehmen und diese durch eigene ldeen erweitern bzw. ver-
bessern.*?

4.3 Auswahl der Crowd und Plattform

Nach der Wahl der Themenstellung und der Konkretisierung
der Frage gilt es, die passende Crowd sowie die zu verwen-
dende Plattform flir das Projekt zu wahlen. So stellt sich fur
ein Unternehmen die Frage, ob bereits eine eigene Com-
munity besteht, aufgebaut werden soll oder gar durch einen
Intermediar auf eine fremde Plattform zugegriffen wird. Be-
steht bereits eine eigene Community, kann der Aufbau einer

38 Gassmann, O. / Daiber, M. / Muhdi, L. (2013), S.32.

%9 y/gl. Leimeister, J.M. / Zogaj, S. (2013), S.37f.

"0 vgl. Meyer, J. B. (2014).

" vgl. Gassmann, O. / Daiber, M. / Muhdi, L. (2013), S.32f.

2 Gassmann, O. / Daiber, M. / Muhdi, L. (2013), S.33.

" V/gl. Leimeister, J.M. / Zogaj, S. (2013), S.40; vgl. BMW Group
(2008).

eigenen Plattform zum Crowdsourcing von Vorteil sein."*
So hat der Automobilhersteller BMW die bereits bestehende
Markencommunity aus BMW-Enthusiasten auf der eigenen
Innovationsplattform VIA (Virtual Innovation Agency) zum
Crowdsourcing versammelt (sieche Abb. 6). Auf dieser Platt-
form helfen zahlreiche User bei der Verbesserung alter bzw.
Entwicklung neuer Modelle des Automobilherstellers.'*® Der
Aufbau einer eigenen Community und Crowdsourcing-
Plattform ist jedoch mit einem grof3en finanziellen und zeitli-
chen Aufwand verbunden. Besteht eine Community, muss
diese gepflegt werden. Dabei gibt es auch Dienstleister, die
den Aufbau einer Community sowie der zugehorigen Platt-
form Ubernehmen und im Hintergrund agieren. Diese
Dienstleister Ubernehmen sogar technische und methodi-
sche Aufgaben innerhalb des Projektes. Mit dieser Lésung
kann sich ein Unternehmen weiter auf das Kerngeschaft
konzentrieren und trotzdem langfristig eine eigene Commu-
nity aufbauen. Ein weiterer Vorteil einer eigenen Crowd-
sourcing-Plattform ist die starke AulRenwirkung. Wenn ein
Unternehmen den Kunden ein Mitspracherecht einraumt,
kann dies zu positiven AuRenwirkungen fiihren. Die Interak-
tion mit den Kunden stellt das Unternehmen als innovativ,
offen und kundennah dar."*®

Die Nutzung einer fremden Community und Plattform mit
Hilfe eines Intermediar kann von Vorteil sein, wenn Crowd-
sourcing nicht langfristig in die unternehmenseigene Marke-
tingstrategie aufgenommen bzw. erst getestet werden soll.
Des Weiteren bietet sich Unternehmen so die Mdglichkeit,
gezielt andere Innovatoren und damit eine grofiere Crowd
anzusprechen. Das Ergebnis kann ein hdheres Innovati-
onspotential sein.™” Wie in Kapitel 3.5 beschrieben, kénnen
Unternehmen auch auf Markiplatzen fiir eigene Innovatio-
nen Ergebnisse der Crowd kaufen und damit den gesamten
Crowdsourcing-Prozess verkirzen. Dabei kann keine eige-
ne Fragestellung abgegeben werden und so das Ergebnis
einschranken.

Ist die Wahl der Plattform erfolgt, erfolgt die Wahl der
Crowd. Bei der Wahl der Plattform wird die Crowd bereits
vorselektiert. Nun sollte gewahlt werden, ob die Bearbeitung
der Aufgabe mittels eines uneingeschrankten offenen Aufru-
fes auf der Plattform oder durch die direkte Ansprache der
Crowdsourcees erfolgen soll. Bei der Wahl, selbst die
Crowdsourcees fiir die Bearbeitung des Projektes zu wah-
len, wird die Crowd auf eine bestimmte Teilmenge reduziert.
Crowdsourcees konnen auf der gewahlten Plattform Gber
ein Anschreiben Uber die bereitgestellte Aufgabe informiert
werden und anschlielend selber entscheiden, ob sie bei
dem Loésungsprozess mitwirken méchten. Die Auswahl der
Crowdsourcees erfolgt in diesem Fall qualifikations- oder
kon’[extspezifisch.148

Von einer qualifikationsspezifischen Auswahl der Crowd-
sourcees spricht man, wenn die User nach Fahig- und Fer-
tigkeiten ausgewahlt werden. Crowdsourcees die bereits
einen Wettbewerb gewonnen oder an mehreren Projekten
teilgenommen haben, kénnen dabei angesprochen werden,
um die Qualitat der Einreichungen zu verbessern. Werden
die Crowdsourcees im Rahmen bestimmter personlicher
Eigenschaften, wie beispielsweise einer bestimmte Alters-
gruppe oder User, die Erfahrungen mit bestimmten Produk-
ten haben, ausgewahlt, spricht man von einer kontextspezi-
fischen Selektion der Crowd. Im Rahmen von Crowdsour-
cing fur technische Innovationsaufgaben wird die Auswahl

"4 vgl. Howe, J. (2009), S.124f.

5 vgl. Gassmann, O. / Daiber, M. / Muhdi, L. (2013), S.29; vgl.
BMW Group (2008).

8 vgl. Howe, J. (2009), S.124f; vgl. Gassmann, O. / Daiber, M. /
Muhdi, L. (2013), S.29.

"7vgl. Hirsig, C. (2013), S.65ff; vgl. Papsdorf, C. (2009), S.169f.

8 vgl. Papsdorf, C. (2009), S.172f; vgl. Gassmann, O. / Daiber, M.
/ Muhdi, L. (2013), S.29f; vgl. Howe, J. (2009), S.282.
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der Crowdsourcees Uberwiegend auf Teilnehmer be-
schr1énkt, die zum Kundenstamm des Unternehmens geho-
ren.

Bei einem offenen Aufruf werden alle Crowdsourcees dazu
aufgerufen, sich an der Fragestellung zu beteiligen. Auf-
grund der meist breiter differenzierteren Crowd kommen so
in der Regel mehrere Losungsvorschlage zustande. Diese
kénnen anschlieBend durch das Unternehmen selektiert
werden oder durch die Crowd selbst. Die Selektion der Vor-
schlage kdnnen auch Crowdsourcees mit bestimmten Quali-
fikationen Ubernehmen. In der Praxis ist der uneinge-
schrankte Aufruf die vorherrschende Vorgehensweise, da
Unternehmen auf die unterschiedlichen und stark diversifi-
zierten Fahigkeiten aller Crowdsourcees zugreifen wollen.
Diese Methode unterliegt jedoch einem héhereren Aufwand
bei der Steuerung und Kontrolle der Crowd."®

4.4 Durchfiilhrung des Crowdsourcing

Nachdem die Fragestellung formuliert, die Crowd sowie
deren Plattform ausgewahlt und alle anderen Rahmenbe-
dingungen erflllt sind, kann das Crowdsourcing gestartet
werden. Abhangig von der Kategorie des Crowdsourcing
entsteht ein unterschiedlich hoher Aufwand fir den Crowd-
sourcer.’" Wahrend beim Crowd Voting kaum Steuerung
und Kontrolle mdglich ist, sollte bei der Crowd Creation
darauf geachtet werden, die Crowdsourcees und deren
Ergebnisse nicht unbeobachtet zu lassen. Je nach Tiefe der
Aufgabenstellung besteht die Gefahr, dass trotz griindlicher
Vorbereitung die Crowd die Aufgabe fehlinterpretiert. Be-
sonders bei spezifischen Anwendungsproblemen ist deren
Losung fur die Crowdsourcees oft schwer artikulierbar.
Dann gilt es einzugreifen und durch Kommentare Missver-
standnisse zu beheben. Beim Bearbeitungsprozess durch
die Crowd kann auch eine kollektive Intelligenz entstehen,
bei der Ideen aufeinander aufbauen und sich gegenseitig
referenzieren, sofern der Crowdsourcer sich aktiv mit ein-
bringt.'®?

Gerade im Rahmen von Ideenwettbewerben kénnen schnell
einige hunderte Vorschlage eingereicht werden. Bestehen-
de Crowdsourcing-Plattformen (Intermediar) bieten hier
verschiedene Tools und Méglichkeiten, die eingereichten
Vorschlage zu selektieren und dabei gleiche Ideen zusam-
men zu fligen. Auch bieten mehrere Beratungsunternehmen
inzwischen die Betreuung von Crowdsourcing-Projekten an.
Diese konnten konsultiert werden, um den Bearbeitungs-
aufwand zu minimieren.'*

4.5 Auswertung der Ergebnisse

Im finften Schritt des Crowdsourcing-Prozesses werden
alle gesammelten Losungen zusammengetragen. Abhangig
von Art und Umfang der Aufgabenstellung kénnen unter-
schiedlich viele Losungsvorschlage eingegangen sein. Un-
ternehmen haben nun die Mdglichkeit, selbst die beste L6-
sung zu wahlen oder die besten Losungen vorzuselektieren
und anschlieRend mittels Crowd Voting die Crowd Uber die
beste Lésung entscheiden zu lassen. Darlber hinaus kon-
nen Unternehmen auch basisdemokratisch alle eingegan-
genen Loésungen mittels Crowd Voting in ein Ranking brin-
gen lassen und somit den Sieger des Crowdsourcing-
Projektes auswahlen. Allerdings besteht dabei die Gefahr,

"I vgl. Leimeister, J.M. / Zogaj, S. (2013), S.38f.

%0 vgl. Leimeister, J.M. / Zogaj, S. (2013), S.39; vgl. Brabham,
D.C. (2013), S.57f.

®1v/gl. Franke, N. / Klausberger, K. (2013), S.49f, vgl. Gassmann,
0. / Daiber, M. / Muhdi, L. (2013), S.29.

%2 y/gl. Brabham, D.C. (2013), S.41ff; vgl. Howe, J. (2009), S.224ff;
vgl. Brugger, C. / Scherer, J. (2013), S.150.

%8 \/gl. Leimeister, J.M. / Zogaj, S. (2013), S.39f; vgl. Gassmann,
0. / Daiber, M. / Muhdi, L. (2013), S.38f.
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dass einzelne Crowdsourcees sich von personlichen Sym-
pathien, Antipathien oder Konkurrenzdenken lenken las-
sen.” Um genannte Gefahren zu minimieren, trennt bei-
spielsweise der Intermediar Atizo daher die eigentliche Be-
wertungsphase zeitlich von der Ideeneinreichungsphase.155
Wird die Crowd nicht bei der Beurteilung der Ergebnisse
einbezogen, sollte der Bewertungsprozess vorher transpa-
rent offen gelegt und dies vorher eindeutig kommuniziert
werden.”

AnschlieBend muss die gewahlte Losung (Lésungen) der
Crowd kommuniziert werden. Dabei sollten die ausschlag-
gebenden Grinde fur die Entscheidung benannt werden,
um damit Transparenz zu schaffen.”’ Bei Crowdsourcing-
Projekten mit Wettbewerbsfaktor werden in der Regel nur
die besten Lésungen pramiert. Bei schwer vergleichbaren
Projekten, wie z. B. einer Designstudie, kann auch die Spit-
zengruppe der Crowdsourcees pramiert werden. Wie be-
reits im Kapitel 3.4.1 beschrieben, muss es sich dabei nicht
zwangslaufig um eine monetéare Entlohnung handeln. Wird
das Crowdsourcing Uber eine intermediare Plattform abge-
wickelt, werden monetare Entlohnungen an den Intermediar
gezahlt, welcher diese an die Crowdsourcees weiterleitet.'®

4.6 Verwertung der gewonnenen Erkenntnisse

Nach der Selektion und Pramierung der eingereichten Ideen
missen diese auch verwertet werden. Abhangig von der
Aufgabenstellung unterliegt die Verwertung der Ergebnisse
auch einem zeitlichen Aspekt. Wenn der Crowdsourcing-
Prozess die Generierung einer langersehnten technischen
Lésung zur Folge hat, wird diese mit Sicherheit auch umge-
setzt. Wurden hingegen Bedurfnisinformationen gesammelt
oder ein bestimmtes Design erstellt, muss die Losung zeit-
nah umgesetzt werden, um nicht zu veralten und um die
Community nicht durch Ignoranz zu verérgern.159 Um lang-
fristig von einer pramierten Idee profitieren zu kdnnen, sollte
auch der Kontakt zum Ideeneinreicher aufrechterhalten
werden. Dieser kann bei spateren Problemen bzw. bei der
Implementierung der Idee in das Unternehmen hilfreich
sein. Daruber hinaus muss bei den internen Mitarbeitern
eine Akzeptanz fiir die pramierte Idee geschaffen werden,
damit sie sich aktiv an der Umsetzung beteiligen und diese
nicht behindern.'®

Des Weiteren muss mit den eingereichten Ideen fair umge-
gangen werden. Nur weil ein Crowdsourcee bei der Einwilli-
gung in die AGB’s seine Rechte der Ideen an den Crowd-
sourcer abgetreten hat, sollten keine Ideen verwendet wer-
den, ohne den Ideeneinreicher zu berlcksichtigen. Das
kann Ian%;fristig zu einem Imageschaden bei der Community
fiihren."®” Der Crowdsourcing-Prozess hat in dieser Phase
gezeigt, dass es einige bis einige hundert Leute gibt, die
sich ohne garantierte Entlohnung an der Bearbeitung einer
Aufgabe beteiligen. Diese Crowdsourcees sollten langfristig
betreut und mit Pramien motiviert werden, um weiterhin
attraktive Fragestellungen an die Crowd auszulagern und so
neue und innovative Ideen generieren zu kénnen. Diese

* vgl. Gassmann, O. / Daiber, M. / Muhdi, L. (2013), S.40f.

%5 ygl. Atizo (2015a).

"% vgl. Papsdorf, C. (2009), S.140f; vgl. Briigger, C. / Scherer, J.
(2013), S.144.

"7 vgl. Fiiller, J. / Pirker, C. / Lenz, A. (2013), S.129f.

%8 vgl. Papsdorf, C. (2009), S.140f; vgl. Gasssmann, O. / Winter-
halter, S. / Wecht, C.H. (2013), S.49.

% y/gl. Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.160ff; vgl. Frey, C. G.
(2012), S.288.

80 vgl. Filler, J. / Pirker, C. / Lenz, A. (2013), S.130; vgl. Gass-
mann, O. / Daiber, M. / Muhdi, L. (2013), S.42f.

161 Vgl. Gassmann, O. / Winterhalter, S. / Wecht, C.H. (2013),
S.50.; vgl. Dapp, T. F. (2012), S.221f.
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Betreuung kann ein Unter-
nehmen umgehen, indem es
eine neutrale Plattform mittels
Intermediar nutzt.'®?

Konzeptionsebenen:

5 Crowdsourcing im Mar-
keting-Mix
,Permanent missen Unter-
nehmen die Trends und Ver-
anderungen im Bereich Such-
maschinenoptimierung, Such-
maschinenwerbung,  weitere
Online-Werbemdglichkeiten,
Social Media, mobile Endgera-

1. Ebene

2. Ebene

Konzeptionspyramide
Konzeptionelle Grundfragen:

Marketingziele
(= Bestimmung
der ,Wunschorte®)

Wo wollen wir hin?

Marketingstrategien
(= Festlegung der ,Route®)

Wie kommen wir dahin?

te, Kommunikationskanale
sowie webbasierte Interakti-
onsmaoglichkeiten  verfolgen,
um ihre Marketingaktivitaten
zielgerichtet und zeitgemaly
ausrichten zu kénnen.'®® Im

3. Ebene

Marketingmix
(= Wanhl der ,Beforderungsmittel”)

Was miissen wir
daflr einsetzen?

Zusammenspiel mit  Cloud
Computing (das Speichern von
Daten bzw. das Ausfiihren von
Programmen, die in einer me-
taphorischen Wolke gespei-
chert sind) macht der Einsatz von Crowdsourcing viele
Handlungsfelder in Unternehmen unabhangig von Mengen-,
Raum-, Zeit- und Ressourcenlimitierung. Durch das damit
entstandene hohe Mal} an Flexibilitat ist Crowdsourcing ein
Instrument zur effizienten Umsetzung von Online-
Marketing-MaRnahmen.'®*

Um langfristig am Markt bestehen zu kénnen, muss ein
Unternehmen eine Marketingkonzeption entwickeln.'®® Wie
in Abbildung 9 zu sehen, setzt sich eine Marketingkonzepti-
on gewodhnlich aus drei Ebenen zusammen. Die erste Ebe-
ne ist die Definition der Marketingziele oder auch die For-
mulierung des Endzustands. Diese Ebene beinhaltet die
Vorgaben und Richtungsweisungen zum Einsatz der ab-
satzpolitischen Instrumentarien. Durch die eindeutige For-
mulierung der Ziele ist es moglich, geeignete Handlungsal-
ternativen zur Zielerreichung festzulegen. Die zweite Ebene
der Marketingkonzeption ist die Festlegung der Marke-
tingstrategie, mit der die Zielerreichung beschritten werden
soll."®® .Marketingstrategisches Vorgehen heif’t, die zeitli-
che Richtung bei Einsatz der Marketinginstrumente zum
Erreichen der Zielsetzung vorzugeben.“16 Die dritte Ebene
der Marketingkonzeption betrachtet den Marketing-Mix. ,Der
Marketing-Mix ist die Kombination aus den Marketingin-
strumentarien, die das Unternehmen zur Erreichung seiner
Marketingziele auf dem Zielmarkt einsetzt.“'%®® Die Marke-
ting-Mix-Instrumente werden haufig in die sogenannten vier
P‘s eingeteilt. Dies sind: product (Produkt), promotion
(Kommunikation, Absatzférderung), price (Preis) und place
(Distribution). In der Praxis ist diese Einteilung noch kom-
plexer."®®

Da durch die Gestaltung des Marketing-Mix die zuvor for-
mulierte Marketingstrategie in der betrieblichen Praxis um-
gesetzt werden kann, 7% verdichtet vorliegende Arbeit das

Abb. 9:

'62 ygl. Gassmann, O. / Daiber, M. / Muhdi, L. (2013), S.44.

'83 Maione, 1. (2012).

%% vgl. Maione, I. (2012); vgl. Fehling, C. (2015); vgl. Dapp, T.F.
(2012), S.205f.

"85 vgl. Becker, J. (2015), S.4f.

88 vgl. Becker, J. (2015), S.4f; vgl. Homburg, C. (2012), S.539ff;
vgl. Pepels, W. (2012), S.406ff.

'%7 Dettmer, H. et al. (2011), S.279.

168 Kotler, P. / Bliemel, F. (2001), S.149.

89 vgl. Kotler, P. / Bliemel, F. (2001), S.150; vgl. Homburg, C.
(2012), S.539f; vgl. Pepels, W. (2012), S.406.

7% vgl. Homburg, C. (2012), S.539; vgl. Becker, J. (2015), S.486f.

Konzeptionspyramide
Quelle: Becker, J. (2015), S. 4.

Crowdsourcing im Rahmen der Marketinginstrumentarien
des Marketing-Mix. Das folgende Kapitel dient dabei als
Grundlage fir die Analyse einiger Praxisbeispiele im sechs-
ten Kapitel. Wird Crowdsourcing im Rahmen des klassi-
schen Marketing-Mix betrachtet, so kommt der Produkt- und
Kommunikationspolitik dabei ein besonderer Stellenwert zu.
Die beiden Marketinginstrumentarien Distributions- sowie
Preispolitik werden aus Griinden der Vollstandigkeit eben-
falls beleuchtet.

5.1 Produktpolitik

,Die Produktpolitik steht im Zusammenhang mit allen Ent-
scheidungen im Hinblick auf das gegenwartige bzw. zukinf-
tige Produktangebot. Bezugsobjekte der Produktpolitik sind
sowohl Produktinnovationen als auch bereits am Markt
etablierte Produkte.“’’" Da es sich bei einem Produkt um
ein Bundel von Eigenschaften jedweder Art zur Schaffung
von Kundennutzen handelt, ist auch eine Dienstleistung als
solches als ein Produkt zu verstehen. Die Produktpolitik
betrachtet dabei nicht nur die Produkte selbst, sondern
auch die Wahrnehmung des Produkts durch den Kunden.
Diese Betrachtung kann im Rahmen des Markenmanage-
ments ebenfalls durch die Produktpolitik aktiv beeinflusst
werden. Da die Entscheidungen der Produktpolitik direkt die
Entwicklung, Verbesserung, Erganzung sowie Elimination
der Produkte steuern, sind diese ein wichtiger Faktor fir die
Uberlebensfahigkeit des Unternehmens im Wettbewerb. Die
produktpolitischen Ziele (z. B. Absatzwachstum, Nutzung
von Synergieeffekten in der Produktion, Imageziele) mus-
sen dabei stets zu den im Vorfeld formulierten Ubergeordne-
ten Marketing- sowie Unternehmenszielen passen.1 2

Es ist immer erfolgsentscheidender, dass ein Produkt pass-
genau auf die Bedurfnisse des Kaufers zurechtgeschnitten
wird (siehe Kapitel 1). Dabei hat das Web 2.0 durch die
Informationsspeicherung von Kundenverhalten, die Feed-
back- sowie die steigenden Rezensionsmaéglichkeiten einen
wachsenden Einfluss auf die Produktpolitik und damit die
Sortimentsplanung.m’ Beim ,[...] Einsatz von Crowdsour-
cing kann das Internet hier indirekt als Marketinginstrument
eingesetzt werden, um Meinungen, Verbesserungsvor-

" Homburg, C. (2012), S.539.

72 ygl. Meffert, H. / Burmann, C. / Kirchgeorg, M. (2015), S.385;
vgl. Becker, J. (2015), S.364ff; vgl. Homburg, C. (2012), S.539.

™ vgl. Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.28f.
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schlage, Produktideen und Informationen zum Verbraucher-
verhalten von Kunden und relevanten Marktteilnehmern
einzuholen [...].“1 * Das Konzept Crowdsourcing kann dem-
nach umfangreich in der Produktpolitik eingesetzt werden.
Der haufigste Einsatz von Crowdsourcing in der Produktpo-
litik ist die Einholung von innovativen Ideen fir die Produkt-
entwicklung, -gestaltung sowie die Erstellung von Produkt-
und Verpackungsdesigns. Aber auch das Einholen von
Kundenmeinungen, Testen von Onlineprodukten und -
services sowie die Ideeneinholung zu mdglichen Value-
added-Services, welche online angeboten werden kdnnen,
sind Bestandteil beim Einsatz von Crowdsourcing fur die
Erreichung der produktpolitischen Ziele. Darlber hinaus
kann Crowdsourcing in der Produktpolitik auch bei der
Vergabe zur Erstellung und Recherche von Informationen,
Rezensionen, Blogartikeln, Produktinformationen der Wett-
bewerber usw., erfolgreich eingesetzt werden. Der Einsatz
von Crowdsourcing in der produktpolitischen Gestaltung
eines Unternehmens kann daher einen grofRen Einfluss auf
den Unternehmenserfolg zur Folge haben.

5.2 Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik ist ein weiteres Aktionsinstru-
ment des Marketing-Mix und ,[...] bezieht sich auf alle Ent-
scheidungen im Hinblick auf die Kommunikation des Unter-
nehmens am Markt.“'"® Sie beinhaltet die strategische Pla-
nung sowie die bewusste Gestaltung von Kommunikations-
prozessen. Insbesondere die Bereiche Werbung, Sales
Promotion (Verkaufsférderung) und Public Relations (Of-
fentlichkeitsarbeit) dienen hierbei der Realisierung aller auf
den Markt gerichteten Informationen."® Die Ausrichtung
und die Wirkungsweise unterscheiden sich dabei von den
anderen Marketinginstrumenten. Produkt- und Preispolitik
haben (berwiegend die betriebsinterne Umsetzung der
Marketingstrategien zur Aufgabe wahrend die Kommunika-
tionspolitik eine vorranging nach auf3en gerichtete Stellung
einnimmt. Daher wird die Kommunikationspolitik auch als
Sprachrohr oder Vergrofierungsglas des Marketings be-
zeichnet."”’ Wenn ein Unternehmen eine Botschaft an
potentielle Kunden sendet, so kommuniziert es, d. h. es teilt
etwas mit. SchlieRlich mdchte das Unternehmen, dass sei-
ne Leistungen nachgefragt werden, denn es genligt nicht,
das Angebot marktgerecht zu gestalten; es muss vielmehr
die Verbindung zu den Kunden hergestellt werden.“'® Der
Kommunikationspolitik kommen somit folgende Aufgaben
zu: ein Produkt verkaufswirksam zu prasentieren, den Kon-
takt zu potentiellen Kunden herzustellen, den Kunden zum
Kauf zu bewegen und den Kunden tber Angebote und Akti-
onen des Unternehmens aufzuklaren und zu informieren.'”
Kommunikationsmanahmen dienen dabei nicht nur dazu,
Interesse beim Kunden zu wecken, sie kdnnen auch image-
bildend sein. Der letztliche Markterfolg zeigt sich jedoch
erst, wenn die Kunden das Leistungsangebot erwerben.®
Die verschiedenen Kommunikationsinstrumente missen
hierbgi an die anzusprechende Zielgruppe angepasst wer-
den.

Wie eingehend betrachtet, kann Crowdsourcing in der
Kommunikationspolitik umfangreich eingesetzt werden.
Dem Einsatz von Crowdsourcing als Tool im Online-
Marketing kann dabei ein besonderer Stellenwert zuge-
schrieben werden. Durch die stetig steigende Anzahl an

™ Maione, 1. (2012).

' Homburg, C. (2012), S.540.

78 vgl. Dettmer, H. et al. (2011), S.158.

" vgl. Pepels, W. (2012), S.408f; vgl. Freyer, W. (2004), S.528.

"8 Dettmer, H. et al. (2011), S.158.

9 vgl. Homburg, C. (2012), S.540; vgl. Dettmer, H. et al. (2011),
S.159.

80 v/gl. Freyer, W. (2004), S.530.

81 vgl. Haedrich, G. (1998), S.380.
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Internetnutzern sind viele Zielgruppen Uber das Internet zu
erreichen. Viele Unternehmen haben diesen Trend bereits
erkannt und sind mit einer starken Prasenz im Internet ver-
treten. Das bedeutet, dass Unternehmen das Internet fir
die Erreichung der kommunikationspolitischen Ziele propor-
tional starker einsetzen muiissen, um Botschaften und Infor-
mationen Uber die angebotenen Produkte und Leistungen
wirksam zu kommunizieren. Texte und Grafiken sind ein
zentrales Mittel der Kommunikation. Hierbei ist der Einsatz
von Crowdsourcing als Tool besonders vielfaltig. So kénnen
durch Crowdsourcing-Wettbewerbe unter anderem Logos,
Pop-ups, Werbebanner und Slogans entworfen werden.
Dariber hinaus koénnen auch suchmaschinenoptimierte
Informations- und Werbetexte wie beispielsweise Produkt-
beschreibungen, Werbetexte, Glossartexte, Informationstex-
te usw. durch die Crowd erstellt werden.'®?

Der Einsatz von Crowdsourcing als Tool, um kommunikati-
onspolitische Ziele zu erreichen, dient dabei keinesfalls nur
der Absolvierung einer bestimmten Aufgabe. Bei der Aus-
schreibung eines Crowdsourcing-Projektes ist es mdglich,
dass positive Synergieeffekte entstehen. So konnen Crowd-
sourcees durchaus auch Kunden und Empfehler des Crow-
dsourcers werden. Ein gut organisiertes Crowdsourcing-
Projekt kann demnach sehr imageférdernd sein und eine
hohe 6ffentliche Wirksamkeit erzielen.'®

5.3 Preispolitik

»voraussetzung fir eine méglichst breite Verbraucherakzep-
tanz ist nicht nur ein positives Image bzw. eine Uberzeu-
gende, den Nutzenvorstellungen der Abnehmer entspre-
chende Produktleistun‘{g, sondern ein positives Preis-
Leistungs-VerhéiItnis.“18 Die Preispolitik umfasst dabei alle
Entscheidungen im Rahmen des zu entrichtenden Entgelts
(Preis) fir ein Produkt.'® Dabei tragt die Preispolitik ,[...]
Uber ihren Beitrag zur Erreichung spezifischer potenzialbe-
zogener Ziele zur Realisierung der Ubergeordneten Marke-
tingziele bei.“'® Potenzialbezogene ZielgréRen der Preispo-
litik kdnnen dabei die Preiswahrnehmung oder die Preisbe-
reitschaft der Kunden darstellen. Durch die steigenden Sat-
tigungstendenzen vieler Markte, die Globalisierung des
Wettbewerbes, die Preistransparenz der Nachfrager sowie
durch die Homogenitat einzelner Produkte gewinnt die
Preispolitik in der Unternehmenspraxis stetig an Bedeutung.
Dabei ist zu beachten, dass Verbraucher Preise oft subjek-
tiv. wahrnehmen. Ist ein Preis in den Augen des Verbrau-
chers zu niedrig, ist es moglich, dass das Produkt als min-
derwertig klassifiziert wird. Oft dient der Preis als Qualitats-
indikator eines Produktes oder einer Dienstleistung. Der
Verbraucher beurteilt die Preise oft in Relation zur erwarte-
ten Leistung oder er orientiert sich am Preis vergleichbarer
Produkte. Ziel der Preispolitik ist es, durch alle Mittel der
Preisdifferenzierung mdglichst kostenguinstig und dabei
gewinnbringend Produkte anzubieten. Im Vergleich zu an-
deren marketingpolitischen Gestaltungsparametern sind
preispolitische Entscheidungen schnell umsetzbar. Daher
kann ein Preis am Markt schnell gedndert werden, wohin-
gegen die Entwicklung und Einfilhrung eines Produktes
sehr viel Zeit in Anspruch nimmt. Zu beachten ist, dass
einmal gesetzte Preise als Referenzgréen wirken, welche
die Kundenbewertung bei spaterer Anderung beeinflussen
kénnen. Damit sind diese nur sehr schwer revidierbar.'®’

82 ygl. Maione, I. (2012).

"8 vgl. Lundbeck, S. (2012); vgl. Maione, 1. (2012).

'8 Kreilkamp, E. (1998), S.336.

"85 ygl. Homburg, C. (2012), S.651.

"8 Homburg, C. (2012), S.651.

"¥7vgl. Sander, M. (2011), S.454; vgl. Meffert, H. / Burmann, C. /
Kirchgeorg, M. (2015), S.437f; vgl. Homburg, C. (2012), S.651f.
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Abb. 10: Wowoodu Quiz
Quelle: Wowoodu (2015).

Wie bereits erwahnt, gibt es nur wenige Anwendungsmaog-
lichkeiten fur den Einsatz von Crowdsourcing in der preispo-
litischen Gestaltung eines Unternehmens. Im Internet wer-
den oft glinstigere Konditionen zum Anreiz fiir einen Online-
Kauf geboten. Darliber hinaus bietet das Internet Transpa-
renz Uber die Preispolitik der Wettbewerber, welche die
eigenen preispolitischen Entscheidungen beeinflussen kon-
nen. Dabei kann Crowdsourcing fiir die Recherche von
Preisinformationen und Konditionen der Wettbewerber ein-
gesetzt werden.'® Mit Hilfe der Crowd lasst sich ebenfalls
ein fir die Kunden akzeptabler Preis ermitteln. Abbildung 10
zeigt eine Anwendung, bei der die Crowd in einer Art Onli-
ne-Spiel bestimmen kann, wie viel Geld diese fir ein Pro-
dukt ausgeben wiirde. Der User wird dabei in einer Art Quiz,
gefragt wie viel ihm ein gezeigtes Produkt wert ist. Unter-
nehmen kénnen so bereits vor Produktstart einen fir die
Kaufer akzeptablen Preis ermitteln.'®®

5.4 Distributionspolitik

+Angesichts der bestehenden Kaufermarkte [...] sowie der
Kleinteiligkeit, Vielzahl der Unternehmen und Betriebe ist

88 vgl. Maione, I. (2012).
89 vgl. Wowoodu (2015).

nicht (mehr) nur die Leistungserstellung eine existenzielle
Frage. Fur die Unternehmen stellt sich zunehmend das
Problem, ob und wie die Giter und Leistungen die ange-
strebte Zielgruppe Uberhaupt erreichen.*'® Die Distributi-
ons- bzw. Vertriebspolitik ist eines der vier Aktionsinstru-
mente des Marketing-Mix und zielt mehr oder weniger da-
rauf ab, unmittelbare Kaufabschliisse zu generieren.191 Die
Distributionspolitik umfasst dabei ,[...] Entscheidungen Uber
marktgerichtete akquisitorische und Uber vertriebslogisti-
sche Aktivitdten. Die akquisitorischen Aktivitaten zielen auf
die Gewinnung von Kunden und die Generierung von Kauf-
abschlissen ab.“'%? Der Distributionspolitik kommt eine
besondere Stellung im Marketing-Mix zu, da auch das beste
und innovativste Produkt seine Abnehmer finden muss.'®
Der Internetauftritt eines Unternehmens kann nicht nur
kommunikationspolitische Funktionen, sondern auch eine
Distributionsfunktion wahrnehmen. Werden Geschéfte tber
das Internet getatigt (von der Anbahnung bis zur Abwick-
lung), spricht man vom E-Commerce. Im besten Fall infor-

% Dettmer, H. et al. (2011), S.258.
¥ vgl. Wirtschaftslexicon (2015).
%2 Homburg, C. (2012), S.540.

% vgl. Wirtschaftslexicon (2015).
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Abb. 11: Mehr Ablageplatz in der Dusche
Quelle: Tchibo ideas (2015b).

miert der Internetauftritt einen Interessenten Uber das zu
vertreibende Produkt oder die Dienstleistung und bietet
gleichzeitig einen Internet-Shop, in dem der Kunde das
Produkt gleich kaufen und bezahlen kann.'®*

Fast jedes Unternehmen nutzt heute das Internet als zu-
satzlichen oder gar einzigen Vertriebsweg. Eine Ubersichtli-
che, zielgruppenspezifische und funktionale Webseite ist
daher die Voraussetzung fiir einen reibungslosen und kun-
denfreundlichen Bestellvorgang.195 Dabei kann der Einsatz
von Crowdsourcing helfen, diese Funktionalitat zu tberpri-
fen oder gar zu verbessern. So kann mittels eines Crowd-
sourcing-Projekts der Online-Shop eines Unternehmens
getestet oder komplett entwickelt werden. Daruber hinaus
kénnen Kunden den Webshop in mehrere Sprachen (ber-
setzen und Produkte sowie Services im Internet kategorisie-
ren, um so die gesuchten Produkte schneller finden und
bestellen zu kénnen.'® Des Weiteren kann der Einsatz von
Crowdsourcing die Crowdsourcees gleichzeitig zum Kauf
des Produktes anregen und so produktpolitisch indirekt zur
Erhéhung des Absatzes beitragen.

6 Crowdsourcing in der Unternehmenspraxis

Das vorliegende Kapitel dient der Darstellung von exempla-
rischen Anwendungsmdglichkeiten des Crowdsourcing in
der Unternehmenspraxis. Im ersten Abschnitt des Kapitels
werden erfolgreiche Beispiele entsprechend der vier zuvor
definierten Anwendungsformen des Crowdsourcing aufge-
zeigt. Exemplarisch werden anschlieBend auch zwei ge-
scheiterte Beispiele flir Crowdsourcing-Projekte vorgestellt.
Um einen besseren Praxisbezug fiir den Leser herzustellen,
handelt es sich ausschliellich um Fallbeispiele aus dem
deutschsprachigen Raum. Dieses Kapitel dient dabei als
Bezugspunkt fir die Moglichkeiten und Grenzen des Crowd-
sourcing im siebten Abschnitt.

6.1 Erfolgreiche Crowdsourcing-Projekte

Die folgenden Betrachtungen von erfolgreichen Crowdsour-
cing-Projekten dienen einer moglichen vertiefenden Gene-
ralisierung der einzelnen Anwendungsformen des Crowd-
sourcing. Die Beispiele wurden daher aufgrund ihrer Pass-
genauigkeit sowie der eindeutigen Zuordnung der jeweiligen
Anwendungsformen ausgewahlt.

6.1.1 Unternehmenseigene Plattform: Tchibo ideas

Das Hamburger Traditionsunternehmen Tchibo besteht
bereits seit dem Jahr 1949. Urspriinglich als Versandhaus
fir Rostkaffee gegriindet, entwickelte sich Tchibo zu einem

% vgl. Heinemann, G. (2010), S.28.
% ygl. Heinemann, G. (2010), S.28ff.
"% ygl. Maione, . (2012)
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Abb. 12: Alles dabei mit dem ,Schmuff*
Quelle: Tchibo ideas (2015c).

Unternehmen, welches das Bild des Wirtschaftswunders in
Deutschland mitpragte. Im Jahr 1972 wurde das Sortiment
um Non-Food-Artikel erweitert. Tchibo-Produkte sind in
Themenwelten organisiert. Jede Woche kommt eine neue
Themenwelt mit neuen Produkten hinzu und eine alte ist
nicht mehr erhaltlich. Damit war Tchibo der erste Handels-
konzern in Deutschland, welcher sich im Non-Food-Bereich
nicht auf ein Dauersortiment fokussierte.' Daraus folgt,
dass Tchibo jedes Jahr hunderte von neuen Produkten
vorstellt, welche alle den Qualitédtsanspriichen entsprechen
und die Kundenbedirfnisse befriedigen missen. Anders als
vergleichbare Handelsketten oder Discounter entwickelt das
Unternehmen daflir eigene Produkte, welche von Zuliefe-
rern hergestellt werden. Seit Jahren arbeiten daher eigene
Produktentwickler und Trendscouts an dem Produktentwick-
lungsprozess, um neue Produkte flr die Tchibo-Welten zu
kreieren.'

Seit dem Jahr 2008 bietet Tchibo eine eigene Crowdsour-
cing-Plattform namens Tchibo ideas an, um den Kreis der
Produktentwickler zu vergréRern. Das Unternehmen spricht
auf dieser Plattform zwei Arten von Gruppen an. Auf der
einen Seite werden Kunden gebeten, deren Alltagsproble-
me zu schildern und auf der anderen Seite kénnen User
fertige Produkte und Designvorschlage prasentieren. Die
formulierten Probleme missen sich dabei auf den Alltag
beziehen, da sich das Unternehmen auf diesen Bereich
spezialisiert hat. Jeder Teilnehmer kann Uber die Plattform
eigene Ideen einbringen, Ideen der Anderen bewerten,
kommentieren oder mit der Community diskutieren. Um
herauszufinden, welche Frage die gesamte Community
interessiert, ist die Auswahl der zu bearbeitenden Frage in
drei Schritte gegliedert. Im ersten Schritt kann jeder User
eine beliebige Frage zu einem Problem stellen. Bekommt
eine Problemstellung zehnmal das Pradikat ,hot', so ist
diese Frage automatisch fur die Zwischenrunde qualifiziert.
In der Zwischenrunde wahlt die Crowd die fir sie interes-
santeste Problemstellung aus. In der Finalrunde werden die
Problemfragen nach den Kriterien ,clever’, ,sinnvoll‘, ,ver-
standlich® und ,suche ich auch‘ von der Crowd beurteilt. Der
dabei gewahlte Gewinner zur Problemfrage des Monats
wird ausgezeichnet. Um die Crowd zu motivieren, sich zu
beteiligen, erhélt der User der ermittelten Gewinnerfrage ein
Preisgeld in Hohe von 1.200 EUR. Die nominierte Frage
wird anschliefend im zweiten Bereich der Plattform unter
,Problemlésungen’ gestellt. Die Crowd hat die Mdoglichkeit,
diese Frage zu beantworten, bestehende Produkte zu ver-
bessern oder ganzlich neue Problemlésungen vorzustellen.

97 vgl. Borchardt, H.J. (2012), S.99f.

"% vgl. Tchibo ideas (2015a); vgl. Friesike, S. / Daiber, M. /
Schahbasi, T. (2013), S.107ff; vgl. Borchardt, H.J. (2012),
S.99ff,
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Die Crowdsourcees koénnen ihre Ideen und Prototypen in
diesem Bereich veréffentlichen und damit der Community
sowie allen anderen Besuchern der Webseite zuganglich
machen. Crowdsourcees, die einen Ideendiebstahl befiirch-
ten, kdnnen ihre Problemlésung auch direkt an Tchibo ideas
schicken, ohne dass diese o6ffentlich gemacht werden. Ein
Expertenteam entscheidet anschlieend dariiber, ob es zu
einer Kooperation mit dem Ideengeber kommt. Der Ent-
scheidungsprozess fir die Loésung des Monats lauft iden-
tisch mit dem zuvor beschrieben Prozess zur Wahl der
Problemfrage des Monats. Der einzige Unterschied ist da-
bei, dass die besten drei Losungen pramiert werden. Dabei
erhalt der erste Platz 2.000 EUR, der zweite 1.500 EUR und
der dritte 500 EUR Preisgeld. Wird eine Problemlésung von
Tchibo umgesetzt und in das Sortiment aufgenommen,
erhalt der Ideengeber ebenfalls eine Umsatzbeteiligung am
Produkt. Dartber hinaus motiviert Tchibo die Crowd mit
dem Versprechen, den Ideengeber offentlich zu machen
und auf der Verpackung zu prasentieren. Unter den zwolf

Losungen des Monats wird am Jahresende die Lésung des
Jahres durch eine Expertenjury von Tchibo nominiert. Der
Gewinner erhalt dabei zusatzlich ein Entgelt in Hohe von
20.000 EUR."

Tchibo ideas ist ein erfolgreiches Konzept, um neue und
zusatzliche Konsumenten zu finden und gleichzeitig mittels
der Instrumente des Social Media die Intelligenz der Crowd
fur neue und innovative Produkte zu nutzen. Dank des Ein-
satzes von Crowdsourcing in der Produktpolitik von Tchibo
werden zahlreiche neue Problemldsungen entwickelt und
umgesetzt. So entwickelten die Crowdsourcees jiingst einen
schicken und neuartigen Duschorganizer, welcher es dem
Kunden erméglicht, den Platz in der Dusche noch effizienter
zu nutzen (siehe Abb. 1‘I).200 Dariber hinaus entwickeln die

99 ygl. Tchibo ideas (2015a); vgl. Friesike, S. / Daiber, M. /
Schahbasi, T. (2013), S.107ff; vgl. Borchardt, H.J. (2012),
S.99ff.

20 y/gl. Tchibo ideas (2015b).
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Abb. 14: Spreadshirt-Konzept
Quelle: Spreadshirt (2015a).
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Abb. 16: Spreadshirt-Konzept
Quelle: Spreadshirt (2015a).

Crowdsourcees kollektiv auch einen passenden und an-
sprechenden Produktnamen. So nannte die Crowd ein Pro-
dukt, welches ein Schal wie auch Handschuhe in einem ist,
beispielsweise Schmuff (siehe Abb. 12).201 Durch das inno-
vative Image des Unternehmens sind die User bereit, ihre
Ideen auf Tchibo ideas zu teilen, da Tchibo regelmalig

21 y/gl. Tchibo ideas (2015c).
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neue Produkte der Community real umsetzt. Um von einer
unternehmenseigenen Crowdsourcing-Plattform zu profitie-
ren, muss es ein Unternehmen schaffen, eine eigene
Community aufzubauen. Tchibo hat es dabei durch den
intelligenten Einsatz der eigenen Kommunikationsmittel
geschafft, die Nutzer zum Mitmachen zu begeistern. Dabei
wurden die Verbraucher, jene User, die Alltagsprobleme
einreichen, unterschiedlich von den Problemlésern ange-
sprochen. Die Verbraucher wurden Uber das eigene Tchibo-
Magazin sowie durch die direkte Ansprache in den Filialen
auf die Crowdsourcing-Plattform aufmerksam gemacht. Die
Problemléser dagegen wurden direkt an Designhochschu-
len oder in Fachmagazinen zur Teilnahme am Crowdsour-
cing inspiriert. Dartuber hinaus geht das Unternehmen sehr
fair mit den eingereichten Gedanken um und entlohnt den
Ideeneinreicher angemessen. Nur dieser Umgang stellt
sicher, dass die Nutzer erneut auf die Plattform kommen
und ihre Gedanken und Ideen teilen. Auch der Prozess zur
Auswahl der besten Einreichungen ist sehr transparent und
wird weitestgehend durch die Community selbst mittels
Crowd Voting gewahlt. Mit den Umsetzungen der Crowd-
sourcing-Entwicklungen sowie verschiedener Auszeichnun-
gen fur die firmeneigene Crowdsourcing-Plattform wirbt das
Unternehmen in den eigenen Kommunikationsmitteln, aber
auch in den Filialen und auf den Produkten selbst.?%?

6.1.2 Offentliche Initiative: Unortkataster Kéin

Wie bereits beschrieben, kann Crowdsourcing auch fir
offentliche Nonprofit-Initiativen eingesetzt werden. Die Leis-
tungserstellung der Crowd dient dabei dem 6&ffentlichen
Nutzen bzw. dem Gemeinwohl. Im Jahr 2007 wurde das
offentliche Crowdsourcing-Projekt Unortkataster Kéln durch
die Arbeitsgruppe ,Attraktive Stadtgestaltung‘ gestartet. Der
Oberbiirgermeister Fritz Schramma erdffnete das Projekt
dabei medienwirksam. Bei der Realisierung des Projektes
beteiligte sich die Kunsthochschule Kéin (Bereich Experi-
mentelle Informatik) bei der Erstellung der webbasierten
Plattform. Mit dem Unortkataster erhielt die Stadt KoIn ein
Instrument, um Mangel des Stadtbildes zu eruieren. Dabei
erhielten die Leute (groRtenteils die Kdlner Birger) die Mog-
lichkeit, ihren Beitrag in die Ziele der Entwicklung des
Stadtbildes einzubringen sowie mit anderen Usern (ber das
Stadtbild zu diskutieren. User kénnen auf der eigens dafir
entwickelten Webseite ,Unorte‘’ in einer Karte markieren,
diese beschreiben und einen Vorschlag zur Verbesserung
dieser unterbreiten (siehe Abb. 13). Andere User kdnnen
auf diese Beitrdge reagieren und diese bewerten. Die
Stadtplaner der Stadt Kéln kénnen anschlielend die Mei-
nung und Vorschlage der Crowd berlicksichtigen und um-
setzen. Auf diese Weise konnten tber 300 Unorte wie bei-
spielsweise Bauwerke, Brennpunkte und StralRen identifi-
ziert werden. Daraufhin wurden bereits sieben Unorte ver-
bessert und sind nun als Ex-Unorte auf der Webseite zu
finden. Die Motivation fir die Crowd, sich zu beteiligen,
besteht dabei nicht in monetéren, sondern ausschlie3lich in
nicht monetaren Anreizen. Die Téatigkeiten der User finden
im Rahmen von Freizeitaktivitdten statt und sind daher eine
Leistun%serstellung im privaten Bereich mit einem privaten
Nutzen.*%?

Durch die beschriebene 6ffentliche Initiative konnte die
Crowd dazu mobilisiert werden, bestehende Produkte (im
Sinne von Unorten) zu identifizieren und gleichzeitig Ver-
besserungsvorschladge abzugeben. Damit kdnnen sich die
User indirekt bei der Gestaltung des Stadtbildes beteiligen.
Kommunikationspolitisch fuhrt der Einsatz von Crowdsour-
cing dabei zu einem verbesserten Image des Crowd-
sourcers (Stadt Koln). Durch den Aufruf, sich zu beteiligen,

22 \/g|. Tchibo ideas (2015d).
2% y/gl. Unortkataster (2015a).
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gibt man den Usern die Mdglichkeit, individuelle Wiinsche
zu formulieren und bei der Planung zu berucksichtigen.

6.1.3 Marktplatz fiir eigene Ideen: Spreadshirt

Neben dem bereits erwahnten Beispiel Dream Heels zahlt
das im Jahr 2001 in Leipzig gegriindete Unternehmen
Spreadshirt zu einem der erfolgreichsten Crowdsourcing-
Unternehmen in Deutschland. Das Unternehmen bietet die
Maoglichkeit, eigene Designs fur T-Shirts, Pullover und Ac-
cessoires zu entwerfen und anschlie®end in einem eigenen
Webshop Uber Spreadshirt.de anzubieten. Die Crowd ent-
scheidet mittels Crowd Voting darliber, ob ein Design in den
regularen Shop von Spreadshirt aufgenommen wird. Das
Unternehmen vergiitet die User, indem diese ein monetares
Entgelt (in der Regel zwischen 1 und 15 EUR) flr ein ver-
kauftes T-Shirt erhalten (siehe Abbildungen 14, 15 und 16).
Dariiber hinaus bietet Spreadshirt den Usern einen nicht
monetaren Anreiz, Designs zu entwerfen, indem es regel-
mafig Wettbewerbe veranstaltet, bei denen das beste De-
sign eine Auszeichnung erhélt. Die Nutzer kénnen diese
Auszeichnungen spater als Referenzen verwenden. Des
Weiteren steigt bei einem gewonnen Wettbewerb das An-
sehen innerhalb der Community. Spreadshirt Gbernimmt
dabei die Herstellung, Abrechnung, Distribution und den
Service fir die Produkte. Die einfache Gestaltung der Web-
seite sowie das problemlose Einreichen eines Entwurfes
animieren dabei weitere User, sich zu beteiligen. Samtliche
Geschéaftsvorgange des Unternehmens werden ausschliel3-
lich Uber das Internet getatigt. Neben der eigenen Gestal-
tung der Produkte bietet das Unternehmen auch den Kauf
der204Produkte, die von anderen Usern gestaltet wurden,
an.

Das Unternehmen setzt bei der Erstellung von Designs und
Produkten ausschlieRlich auf Crowdsourcing. Uberzeugt
eine Idee und wird diese von der Community fir sehr gut
befunden, bietet Spreadshirt dieses Design in dem eigenen
Webshop an (Abbildung 14). Aus dieser Art des Einsatzes
von Crowdsourcing in der Produktpolitik ergeben sich meh-
rere Vorteile. Spreadshirt baut sich dank der regelmafig
ausgeschriebenen Wettbewerbe eine eigene Designer-
Community auf. Daruber hinaus sind die angebotenen Moti-
ve stets aktuell, und durch die grof’le Community werden
neue Trends schnell umgesetzt. Damit ist gewahrleistet,
dass die Produktauswahl im Webshop stets aktuell ist. Pro
Woche werden so ca. 30.000 Designs eingereicht. Beim
Aktionsinstrument der Kommunikationspolitik lagert Spread-
shirt die Produktbeschreibungen der einzelnen Designs an
den Designer aus. Dieser kann einen eigenen Slogan sowie
eine vollstandige Beschreibung des Designs erstellen, die
dem Produkt zugefligt wird. Des Weiteren spricht das Un-
ternehmen die Kunden aktiv Uber die Webseite an, deren
Design mit der Welt zu teilen. Spreadshirt ist international
vertreten und die Webseite existiert in elf verschiedenen
Sprachen. Das verbreitert die Zielgruppe und motiviert wei-
tere User, sich zu beteiligen. In die Distributionspolitik wird
die Crowd ebenfalls mit einbezogen, indem diese den Onli-
ne Shop regelmaRig auf dessen Funktionen testet und Ver-
besserungsvorschlage schnell umgesetzt werden. Auch der
bereits erwahnte Synergieeffekt entsteht, indem die Desig-
ner aktiv fur ihre eigenen Designs im Internet auf Blogs oder
in sozialen Netzwerken werben. Das kann die Abverkaufs-
zahlen erhdhen, ohne dabei selbst Geld fiir Werbung zu
investieren.?%®

204 \/gl. Spreadshirt (2015a); vgl. Papsdorf, C. (2009), S.44ff.
25 \/g|. Spreadshirt (2015a); vgl. Papsdorf, C. (2009), S.44ff; vgl.
Schaefer, F. (2015).

6.1.4

Die intermediare Plattform Atizo bringt Unternehmen mit
externen Problemldsern und Innovatoren zusammen (siehe
Abb. 17). Die Atizo AG wurde im Jahr 2009 in Bern gegrin-
det und kann auf eine eigene Community mit mehr als
20.000 Usern zurlickgreifen. Die Community besteht dabei
groftenteils aus Usern des deutschsprachigen Raums und
stammt aus verschiedenen Branchen. Neben der Communi-
ty bietet das Unternehmen eine eigens fir Crowdsourcing-
Projekte entwickelte und bedienerfreundliche Software.
Diese webbasierte Software wurde in verschiedenen For-
schungsprojekten in Kooperation mit unterschiedlichen
Hochschulen, weiterentwickelt. Mit der Software ist es mog-
lich, Ideen zu sammeln, weiterzuentwickeln und zu bewer-
ten. Neben diesen Funktionen lassen sich aber auch einfa-
che Mitarbeiter und Kundenbefragungen durchfihren. Das
Unternehmen unterstitzt die Suche nach Fahigkeiten in der
Community sowie das Bearbeiten eines Crowdsourcing-
Projektes mit einer ausgewahlten Gruppe. Darliber hinaus
bildet das Unternehmen Firmen und Unternehmensberater
in der Crowdsourcing-Methode aus. Auch der Name Atizo
selbst entstammt dabei aus einem Crowdsourcing-Projekt.
Atizo vertritt die Auffassung, dass nur Unternehmen, die
akzeptieren, dass Kunden eine wertvolle Quelle bei der
Suche nach neuen Ideen und Ldsungen sind, auch in den
nachsten Jahren zu den Gewinnern des Marktes zahlen
werden. Wird ein Crowdsourcing-Projekt durch ein Unter-
nehmen angestol3en, begleiten Mitarbeiter der Atizo AG das
Unternehmen und beraten das Unternehmen bei jedem
Schritt im Crowdsourcing-Prozess. Grofsen Wert legt Atizo
dabei auf die Auswertung und Verwertung der gewonnen
Ergebnisse, da zu oft Ideen entwickelt, aber nicht umgesetzt
werden. Atizo besteht auch darauf, dass in den einzelnen
Schritten mehrere Verantwortliche aus dem Unternehmen
teilnehmen, um eine groRere Akzeptanz der gewonnenen
Ergebnisse im Unternehmen zu schaffen. Das Ergebnis
eines abgeschlossenen Crowdsourcing-Projektes wird stets
der Crowd kommuniziert.®® Einerseits ist es fiir die Crowd
ein Teil ihres Lohns, andererseits befinden sich in der
Crowd auch mdgliche Kunden, Konsumenten und Marktbe-
einflusser, die einer Idee aufgrund ihrer Herkunft Fligel
verleihen.“**” Die Community motiviert Atizo dabei, mit mo-
netdren Anreizen in Form eines Preisgeldes sowie durch
nicht monetéare Anreize wie die Bekanntmachung der ein-
zelnen erfolgreichen Innovatoren. Dafir hat Atizo ein Ran-
king aller User angelegt, welches die erfolgreichsten Teil-
nehmer in einer Rangfolge verdffentlicht. Darliber hinaus
steigt flr die User die Motivation zur Teilnahme durch den
transparenten Evaluationsprozess. Das Unternehmen konn-
te bereits Uber 350 erfolgreiche Projekte absolvieren und
dabei mit namhaften Unternehmen wie z. B. 02, Nestlé und
Dr. Oetker zusammenarbeiten. Der Telekommunikations-
anbieter O2 betreibt seit dem Jahr 2011 sein Ideenlabor auf
der Grundlage der Atizo-Plattform-Software. Dort kdnnen
Kunden Hinweise, Ideen und Verbesserungsvorschlage
einbringen und so neue Produkte oder Services entwickeln
bzw. verbessern. Das Ideenlabor verzeichnete bereits nach
den ersten 24 Stunden Uber 25.000 Seiten-Aufrufe sowie
429 Regis’[rierungen.208

Intermediare Plattform: Atizo

26 /gl Atizo (2015a).; vgl. Atizo (2015b); vgl. Borchardt, H.J.
(2012), S.104ff; vgl. Hirsig, C. (2013), S.65ff.

27 Hirsig, C. (2013), S.70.

%8 \/gl. Atizo (2015c); vgl. Borchardt, H.J. (2012), S.104ff; vgl.
Hirsig, C. (2013), S.65ff.
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Abb. 17: Atizo 360°
Quelle: Atizo (2015a).

Der Intermediar Atizo lasst sich in erster Linie fur die Pro-
dukt- und Kommunikationspolitik einsetzten. So zielen die
meisten Kampagnen auf Produkt- und Serviceentwicklung
sowie Verbesserung ab. Durch die heterogene Community
kommen schnell viele neuartige und innovative Ideen zu-
sammen. Auch Produkt- und Verpackungsdesigns wurden
bereits auf der Atizo-Plattform entwickelt. Fir den Getran-
kehersteller Rivella wurden die neuen Produkte Rivella
CLIQ Rhabarber und Rivella CLIQ Pfirsich entwickelt (siehe
Abb. 18). Bei diesem Crowdsourcing-Projekt wurden aus
Uber 800 Ideen 30 Konzepte entwickelt und schlieRlich die
beiden genannten Produkte umgesetzt. Die Crowdsourcees
entwickelten dabei ebenfalls das Verpackungsde-
sign. Auch in der Kommunikationspolitik lasst sich
Crowdsourcing mittels des Intermediar Atizo ef-
fektiv einsetzten. So kdnnen ganze Vermark-
tungsideen auf der Plattform entwickelt werden.
Der Textilhersteller Mammut suchte auf der
Crowdsourcing-Plattform nach Ideen flr das 150-
jahrige Jubildum. Dabei wurden zahlreiche ldeen
von der Crowd eingereicht und einige schlief3lich
umgesetzt. So schlug die Crowd vor, ein Jubila-
umsbuch zu gestalten, welches 150 Geschichten
rund um das Mammut erzahlt. Ein weiterer umge-
setzter Vorschlag war, ein leuchtendes Mammut
in einer Felswand zu verstecken, welches an-
schlieBend mit einem Fernglas gesucht werden

Innovationsprojekt mit Rivella

Gemeinsam  mit
Konsumentinnen und

Organisation eines Crowdsourcing-Projektes ist
und was passieren kann, wenn ein Projekt falsch
umgesetzt wird.

6.2.1 Mein Pril

Im Jahr 2011 lieR® das Unternehmen Henkel eine
Spllmittelflasche sowie den dazu passenden
Slogan fur seine Marke Pril von der Crowd ent-
werfen. Die Aktion namens Mein Pril wurde auf
Facebook und Twitter umfangreich beworben und
User konnten unter mein.pril.de teilnehmen. Im
ersten Schritt sollten die User ein Etikett mit Hilfe
eines zur Verfigung gestellten Online-Tools auf
der Webseite entwerfen sowie dem Design einen

Lo passenden Slogan geben. AnschlieRend sollte die

ﬁ Crowd mittels Bewertungsfunktion die zehn bes-
ten Designs auswahlen. Sensibilisiert durch eini-
ge gescheiterte Crowdsourcing-Aktionen, wollte
sich Henkel ein Hintertlrchen offen halten und
unter den gewahlten Top Ten selbst die zwei
passendsten Designs durch eine Jury wahlen.
Um die Akzeptanz weiter zu erhdhen, bestand
diese Jury neben vier Mitarbeitern des Unterneh-
mens auch aus einem ausgelosten Designer der
Crowd. Die Auswahl des Gewinnerdesigns begriindete man
damit, dass es sich dazu eignen mdisse, in grof3er Auflage
im Verkauf im deutschen Einzelhandel zu bestehen. Um die
Teilnehmer in eine bestimmte Richtung zu lenken, bot das
Online-Tool zur Gestaltung der Spulmittelflasche nur wenig
kiinstlerische Freiheit. Die Crowdsourcing-Aktion lief hervor-
ragend an und es wurden uber 50.000 Designvorschlage
von der Crowd eingereicht. Nach und nach wurden jedoch
mehrere Quatsch-Designs in die Top Ten gewahlt (siehe
Abb. 20). Auf Platz eins hielt sich bis zum Schluss das
schrage Design eines Werbetexters, welcher ein Brathahn-
chen auf die Spulmittelfalsche malte und diesem den Slo-

Gemeinsam mit Kunden die Zukunft gestalten

Ty Mit der Unterstiitzung von ATIZO 360° haben Sie die Méglichkeit thre dringlichsten
Fragestellungen gemeinsam mit Mitarbeitenden, Experten oder thren Kunden zu
bearbeiten. Der in Zusammenarbeit mit der Universitét St Gallen erarbeitete Crowdsourcing-
Prozess stellt sicher, dass alle wichtigen Stakeholder involviert und dass umsetzbare
Resultate generiert werden.

Rivella und lhren
Konsumenten

Entdecke

sollte. Als Hauptattraktion startete Mammut im
Jahr 2011 das groRte Gipfelprojekt aller Zeiten.
Dabei bestiegen 150 Teams weltweit 150 Berge
(siehe Abb. 19). Auch hier kann Crowdsourcing
als Tool in der Produkt- bzw. Kommunikationspoli-
tik eingesetzt werden, um distributionspolitische
Synergieeffekte zu erzielen und Crowdsourcees in
Kunden zu verwandeln.?®®

6.2 Gescheiterte Crowdsourcing-Projekte

Da das Konzept Crowdsourcing bereits seit eini-
gen Jahren besteht und immer mehr Beachtung
erfahrt, existieren bereits zahlreiche durchgefihr-
te Crowdsourcing-Projekte. Das folgende Kapitel
zeigt zwei gescheiterte Crowdsourcing-Projekte
auf, um darzustellen, wie wichtig die Planung und

209 y/gl. Atizo (2015b); vgl. Atizo (2015c).
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wurden die beiden Rivella CLIQ _Pfirsich®
und ,Rhabarber* entwickelt Uber 800
Ideen wurden in einem Kundenworkshop
gemeinsam mit Rivella zu dber 30
Konzeptideen ausgearbeitet.

‘Es gibt uns ein besseres Gefiihl, wenn
wir wissen, dass andere Leute mitgedacht
haben.”

«!'| Erland Briigger
2 8 o
/M Rivella AG

Abb. 18: Innovationsprojekt mit Rivella

Quelle: Atizo (2015d).

den erfrischenden
Geschmack

vonRhabarber.




HEFT 46 —- CROWDSOURCING
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Abb. 19: Mammut Gipfelprojekt
Quelle: Mammut (2015).

gan ,Schmeckt lecker nach Hahnchen‘ gab (siehe Abb. 21).
Auf spatere Anfragen begriindete der Werbetexter sein
Design damit, dass er von der geringen kunstlerischen Frei-
heit der Crowdsourcing-Aktion sehr enttduscht war. Darauf-
hin entschied er sich dazu, den miserabel funktionierenden
Stift als einziges Tool mit kiinstlerischer Freiheit zu nutzen,
um seinen Unmut kundzutun. Wegen dieses und anderer
Quatsch-Designs sah sich das Projektteam des Unterneh-
mens dazu gezwungen, eine Vorselektion der Top Ten
vorzunehmen. Diese Bereinigung der Rangliste durch das
Projektteam wurde von der Crowd sehr negativ aufgenom-
men und es kam zu Manipulationsvorwirfen. Auf Facebook
und Twitter brach ein Sturm der Entristung los und die
Stimmung innerhalb der Crowd schlug um. Damit die ganze
Aktion nicht in einem voélligen Desaster endete, entschied
sich Henkel dazu, eine Sonderedition von einem Monster-
Design, welches sich bis zum Schluss in der Top Ten gehal-
ten hatte, in einer symbolischen Miniauflage von 888 Stiick
zu produzieren. Davon wurden 111 Stlck auf Facebook
verlost und 777 Stick auf eBay versteigert. Offizielle Ge-
winner der Aktion wurden die Designs Mr. Pril und Leopard
(siehe Abb. 22).2™°

Mit der Gestaltung wollte das Unternehmen Crowdsourcing
als innovatives Instrument in der Produktpolitik der Marke
Pril nutzen. Die Erstellung des zugehdrigen Slogans zeigt
die Integration von Crowdsourcing in die Kommunikations-
politik. Durch den Aufruf an die Crowd, sich zu beteiligen,
sollten eine hdéhere ldentifikation und ein besserer Bezug
zum Produkt geschaffen werden. Die fehlgeschlagene
Crowdsourcing-Aktion von Henkel zeigt deutlich, wie schnell
die Stimmung innerhalb einer Crowd kippen kann. Der
Hauptfehler der Aktion lag darin, dass das Unternehmen die
Regeln des Wettbewerbes weit strenger definierte, als diese
zuvor an die Crowd kommuniziert wurden. Darlber hinaus
griff das Unternehmen durch die Vorselektion der Rangliste
signifikant in den laufenden Prozess ein. Transparenz und
Akzeptanz fur die Vorschlage der Crowd sowie die klare
Definition und Kommunikation der Regeln sind wichtige
Voraussetzungen fiir das Gelingen eines Crowdsourcing-
Projektes.211

6.2.2 Bud Spencer-Tunnel

Die siiddeutsche Stadt Schwabisch Gmind suchte im Jahr
2011 nach einem Namen fir einen neuen, vier Kilometer
langen StralRentunnel unter der Stadt. Diese Aufgabenstel-
lung sollte mit einem Crowdsourcing-Projekt realisiert wer-
den, bei dem samtliche User im Internet ihre Vorschlage
einreichen und anschlielend abstimmen konnten. Der Ge-
meinderat setzte die Crowdsourcing Aktion konsequent um
und stellte alle Vorschlage, sofern diese moralisch unbe-
denklich waren, auf die eigene Webseite. Bei dem Crowd-

210 y/gl. Tikler, J. (2011); vgl. Rentz, I. (2011); vgl. Fiiller, J. (2012);
vgl. Damon, K. (2011).
2" v/gl. Fiiller, J. / Pirker, C. / Lenz, A. (2013), S.122.
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Abb. 21: Inoffizieller Gewinner der Aktion Mein Pril
Quelle: TiBler, J. (2011).

Abb. 22: Offizielle Gewinner der Aktion Mein Pril
Quelle: Mein Pril (2015).

sourcing-Projekt gingen daraufhin zahlreiche Stimmen ein,
nicht zuletzt, da viele Medien Uber diese Aktion berichteten.
Der Vorschlag, den Tunnel Bud-Spencer-Tunnel zu nennen,
bekam dabei 45.000 Stimmen und war damit der beliebteste
Vorschlag der Crowd (siehe Abb. 23). Der Vorschlag ent-
sprach jedoch nicht den Vorstellungen des Gemeinderates
und wurde nicht umgesetzt. Daraufhin entstand eine Welle
der Entristung im Internet, und Medien in 40 Landern be-
richteten Uber das Fiasko. Anschlie3end hat sich selbst Bud
Spencer fur einen anderen Namen ausgesprochen. Um die
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bud-spencer-city.de

Abb. 23: Vote for Bud-Spencer-Tunnel
Quelle: Bud-Spencer-City (2015b).

Crowd zu beruhigen, entschloss man sich, das Gmunder
Freibad in Bud-Spencer-Bad umzutaufen (Abbildung 24). In
diesem Freibad startete Bud Spencer, damals noch unter
seinem burgerlichen Namen Carlo Pedersoli, im Jahr 1951
bei einem Landerwettkampf fir Italien.?"?

Mittels Crowdsourcing wollte man die Burger direkt an der
Politik beteiligen. Die beschriebene Beteiligung der Blrger
durch Crowdsourcing ist in diesem Fall der Kommunikati-
onspolitik zuzuschreiben. Hierbei wurde versucht einem
Tunnel einen von der Crowd (den Biirgern) akzeptierten und
innovativen Namen zu geben. Der Gemeinderat hat jedoch
die Dynamik des Internets unterschatzt. Da der Vorschlag
nicht umgesetzt wurde, entwickelte sich das Crowdsourcing-
Projekt zu einer simplen Meinungsabfrage ohne Verbind-
lichkeit fur die Politik. Das wurde den Teilnehmern im Vor-
feld nicht mitgeteilt, da keine klaren Rahmenbedingungen
flr das Projekt definiert wurden. Damit zog der Gemeinderat
den Unmut der Crowd auf sich und die Crowdsourcing-
Aktion brachte nicht die gewtinschten Erfolge.

7 Auswertende Betrachtung

In diesem Kapitel folgt eine sich auf die bisher erarbeiteten
Aspekte stitzende auswertende Betrachtung der Thematik.
Dazu werden im ersten Teil des Kapitels die Mdglichkeiten
und Grenzen von Crowdsourcing im Marketing beschrieben.
Abschlieend wird dem Leser ein mdglicher Zukunftsaus-
blick auf Crowdsourcing dargeboten.

7.1 Moglichkeiten und Grenzen des Crowdsourcing

In den nun folgenden Absatzen werden die Chancen und
Risiken von Crowdsourcing im Marketing beschrieben. Da
es sich um ein relativ neues Konzept im Marketing handelt,
sind bisher noch nicht sehr viele Projekte realisiert worden.
Daher stellt sich die Frage, welche Mdglichkeiten der Ein-

#12\/gl. Schneider, B. (2011); vgl. Heimrich, L. (2015); vgl. Hettich,
M. (2011).
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Abb. 24: Bud-Spencer-Bad in Schwiabisch Gmiind
Quelle: Bud-Spencer-City (2015a).

satz von Crowdsourcing einem Unternehmen eréffnen kann
und ob sich damit Wettbewerbsvorteile erzielen lassen. Um
fir oder gegen den Einsatz von Crowdsourcing zu ent-
scheiden, ist es notwendig, die Risiken und Grenzen der
Thematik zu erfassen. Diese werden am Ende des Ab-
schnittes erlautert.

7.1.1 Chancen des Crowdsourcing

Beim gezielten Einsatz von Crowdsourcing im Marketing
ergeben sich verschiedene Chancen fir Unternehmen, aber
auch fur den Kunden. Die offensichtlichste Chance besteht
dabei in der Problemlésung selbst. Durch das Offnen der
Wertschopfungskette nach auf3en kdnnen Externe in diesen
Prozess miteinbezogen werden. Bei einem gut organisierten
Crowdsourcing-Projekt kénnen schnell hunderte neue Ideen
zusammengetragen werden, weit mehr als bei einer ge-
schlossenen Wertschopfungskette. Diese Art der Pro-
blemlésung ist durch den Einsatz von Crowdsourcing in
aller Regel deutlich schneller, effektiver und auch kosten-
g[]nstiger.213 Die hohe Anzahl der Akteure und die damit
einhergehende grofe Anzahl eingereichter Ideen kann da-
bei helfen, das Problem der Betriebsblindheit zu l6sen. Die
externe Herkunft von Ideen kann haufig dazu beitragen,
dass Vorschlage intern nicht vorschnell verworfen werden.
Crowdsourcing kann dabei helfen, derartige Ideen wieder-
zubeleben oder eine simplere Lésung flr ein Problem zu
finden.?" Durch die Kundenintegration kann auch die Pro-
duktentwicklung in einigen Bereichen wesentlich effizienter
gestaltet werden. Bedirfnis- und L&sungsinformationen
kénnen friihzeitig erkannt und realisiert werden, was zu
einer Erhéhung der Wettbewerbsfahigkeit fuhren kann.
Crowdsourcing dient dazu, Marktimpulse zu erhalten, es
sollte aber nicht als Instrument verstanden werden, welches
reprasentative Ergebnisse liefert.>'> Durch die Involvierung
der Kunden in den Wertschopfungsprozess kann es auch
zu einer Qualitatssteigerung der Produkte kommen, denn
Kunden kénnen Produkte so besser an individuelle Bedurf-
nisse anpassen.216 Der Einsatz von Crowdsourcing kann
auch Werbezwecken selbst dienen. Da Crowdsourcing ein
relativ junges Werkzeug des Marketings ist und es eine
breite Masse von externen Problemlésern in den unterneh-
menseigenen Wertschépfungsprozess integriert, signalisiert
es Innovativitat und Offenheit. In der klassischen Werbung

#%V/gl. Horx, M. / Liebetrau, A. (2013), S.171; vgl. Gassmann, O. /
Friesike, S. / Hauselmann, C. (2013), S.17; vgl. Frey, C.G.
(2012), S.284.

214 \/gl. Gassmann, O. / Friesike, S. / Hauselmann, C. (2013), S.17f.

#'% y/gl. Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.58.

#® v/gl. Fiiller, J. / Pirker, C. / Lenz, A. (2013).
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kann Innovativitat dagegen nur suggeriert werden.?'” Der
Einsatz von Crowdsourcing dient ebenfalls der Kundenbin-
dung, da die Crowdsourcees sich oft intensiv mit der gestell-
ten Frage auseinandersetzen und so durch die Involvierung
eine Bindung zum Produkt bzw. zum Unternehmen aufbau-
en koénnen. Crowdsourcing kann daher auch als effizientes
Kundenbindungsinstrument gesehen werden. Die Einbezie-
hung der Crowdsourcees kann der Neukundengewinnung
dienen, wenn Crowdsourcees an einem Crowdsourcing-
Projekt mitarbeiten und dadurch auf das Unternehmen und
dessen Produkte aufmerksam werden.?'® Dariiber hinaus
bietet der Einsatz von Crowdsourcing die Mdglichkeit, auf
geographische Besonderheiten einzugehen und somit das
dezentrale Marketing zu verbessern. Wenn das Fast-Food-
Unternehmen McDonald’s beispielsweise die Crowdsour-
cing-Aktion Mein Burger startet, wird diese in Deutschland
andere Ergebnisse liefern als eine vergleichbare Aktion in
China.?"® Crowdsourcing kann ebenfalls zur Ersparnis von
Ressourcen und somit zu einer direkten Kostenersparnis
fihren. Aufgaben, die friher von Mitarbeitern oder Drittun-
ternehmen absolviert wurden, kénnen kostenglinstiger und
teilweise besser von den Crowdsourcees ausgefiihrt wer-
den. Durch die Umschichtung der Ressourcen kann es zu
einer Produktivitatssteigerung kommen, da die eingesparten
Ressourcen fur Aufgaben mit einer hdheren Wertschépfung
eingesetzt werden kdnnen. Damit kann die Wettbewerbsfa-
higkeit des Unternehmens steigen.220

7.1.2 Risiken und Grenzen des Crowdsourcing

Neben den genannten Chancen gibt es beim Einsatz von
Crowdsourcing auch Risiken und Grenzen, welche Unter-
nehmen kennen muissen, um sich mit diesen auseinander-
setzen zu kénnen und sie zu managen. Ein Risiko, welches
durch den Einsatz von Crowdsourcing entstehen kann, ist
ein Imageverlust bei den Kunden. Durch die Offnung der
Wertschépfungskette und dem damit verbundenen Aufruf
an den Kunden, bei der Wertschépfung mitzuarbeiten, kann
dies bei schlechter Kommunikation als Schwache oder auch
als Hilflosigkeit interpretiert werden.”?' Der Imageverlust
kann jedoch auch bei einem falsch durchgefiihrten Crowd-
sourcing-Projekt entstehen. Die Stimmung der Crowd kann
schnell kippen, wenn Entscheidungen und Prozesse nicht
transparent sind und das Gefihl entsteht, dass unfair be-
wertet wird.??? Ein weiteres Risiko besteht darin, die Ge-
samtkosten fiir ein Crowdsourcing-Projekt zu unterschat-
zen. Beim Crowdsourcing fallen neben den Kosten fiir die
Durchflihrung eines Projektes viele weitere Kosten an wie z.
B. fUr die Integration der Problemlésungen in die bestehen-
de Wertschépfungskette.””> Durch die Einbindung von
Crowdsourcees in den Wertschopfungsprozess kann der
Input an Ideen und Innovationen stark zunehmen. Das kann
zur Folge haben, dass die Verfallszeit von Innovationen und
dem daraus resultierenden Wettbewerbsvorsprung noch
kiirzer wird. Dadurch kann langfristig ein noch groRerer
Wettbewerbsdruck unter den Unternehmen entstehen.??*
Als Risiko ist auch die fehlende Motivation der Crowd zu
nennen. Der Erfolg eines Crowdsourcing-Projektes hangt
maRgeblich von der Beteiligung der Crowdsourcees ab.
Wenn ein Crowdsourcing-Projekt stark beworben wird, es

217 \/gl. Gassmann, O. / Friesike, S. / Hauselmann, C. (2013), S.17;
vgl. Horx, M. / Liebetrau, A. (2013), S.172ff.

28 \/gl. Gassmann, O. / Friesike, S. / Hauselmann, C. (2013), S.17.

219 y/gl. Borchardt, H.J. (2012), S.72f.

220 \/gl. Horx, M. / Liebetrau, A. (2013), S.171.

21 y/gl. Hettler, U. (2010), S.242ff.

22 \/gl. Fiiller, J. (2012); vgl. Damon, K. (2011).

23 \/gl. Gassmann, O. / Friesike, S. / Hauselmann, C. (2013), S.18.

224 \/gl. Brabham, D.C. (2013), S.61ff; vgl. Papsdorf, C. (2009),
S.126f; vgl. Gassmann, O. / Friesike, S. / Hauselmann, C.
(2013), S.18.

aber nicht schafft, die Crowd zum Mitmachen zu motivieren,
kann ein Imageschaden die Folge sein. Dartber hinaus
kann ein Crowdsourcing-Projekt fehlschlagen, wenn die
falschen bzw. ungeeigneten User, also Teilnehmer, die
nicht in der Lage sind, geeignete L&sungsvorschlage zu
erstellen, angesprochen werden. Auch kdnnen besonders
die gering motivierten oder unkundigen Teilnehmer erhebli-
che Probleme im Prozess der Leistungserbringung verursa-
chen. Diese Probleme konnen unter anderem ldeendieb-
stathZ,SStérung des Projektes oder Betrugsversuche darstel-
len.

Der Einsatz von Crowdsourcing im Marketing hat jedoch
auch Grenzen, bei denen eine Beteiligung der Crowd-
sourcees nicht mehr sinnvoll ist. Nicht jede Unternehmens-
kultur eignet sich dazu, sich nach aulen zu 6ffnen und
eventuelles Know-how offentlich zuganglich zu machen.
Dabei besteht auch die Gefahr, dass die eigenen Mitarbeiter
die externen Vorschlage nicht akzeptieren (Not-Invented-
Here-Syndrom) und damit ein Projekt scheitert.??® Eine
weitere Grenze stellt die Zerlegbarkeit der betrieblichen
Wertschépfungsaufgabe in kleinere Teilaufgaben dar. Nicht
jede Aufgabe kann in kleinere Teilaufgaben zerlegt werden.
Eine zu umfangreich gestellte Aufgabe kann fir die Bearbei-
tung der Crowdsourcees zu anspruchsvoll sein. Darlber
hinaus sind derart umfan%reiche Aufgaben uninteressant flr
den GroRteil der Crowd.?*’ Das Konzept des Crowdsourcing
stoRt ebenfalls an seine Grenzen, sobald der Transfer der
Problemlésungen in die unternehmenseigene Wertschop-
fungskette zu hohe Transaktionskosten verursacht.’®® Die
Fragestellung eines Crowdsourcing-Projektes unterliegt
dabei ebenfalls Grenzen. ,Die Grenzen liegen hier wohl bei
strafbaren Tatigkeiten, den Grenzen des guten Ge-
schmacks sowie bei PR-technisch heiklen Themen. So
bietet es sich offensichtlich nicht an zu fragen, wie der Stel-
lenabbau beschleunigt werden kann.“??® Rechtliche Proble-
me kénnen beim Crowdsourcing ebenfalls zu Schwierigkei-
ten bzw. zu Grenzen flhren. So ist der Wert einer Idee im
Vorfeld nur sehr schwer zu beziffern. Die Crowdsourcees
treten, je nach Teilnahmebedingungen des Crowdsourcers,
in den meisten Fallen im Vorfeld alle Rechte ab. Das kann
zu spateren Unstimmigkeiten zwischen dem Unternehmen
und den Teilnehmern fiihren.?*°

7.2 Zukunftsausblick

Crowdsourcing ist ein recht junges und, wie in vorliegender
Arbeit aufgezeigt, komplexes Konzept im Marketing. Daher
ist eine allgemeinglltige prognostische Aussage uber zu-
kiinftige Entwicklungen nicht méglich. Es ist jedoch mdglich,
einen Zukunftsausblick zu zeichnen, welcher auf den Er-
gebnissen der Literaturanalyse basiert und diese in ihrer
Gesamtheit widerspiegelt.

Das derzeitige Bild der Okonomie in der Gesellschaft und in
der Wirtschaft ist noch stark von der industriellen Okonomie
gepragt. Jedoch hat die Globalisierung dem Strukturwandel
einen neuen Schub gegeben. Dabei wird die Produktion der
westlichen Lander immer menschenarmer, technologischer
und wissensintensiver. Die klassische Massenproduktion
wandert bereits seit Jahren in grofen Teilen in andere,
Uberwiegend ferndstliche Lander ab. Der Dienstleistungs-
sektor, welcher in den vergangenen Jahren stark gewach-
sen ist, unterliegt ebenfalls Rationalisierungstendenzen.

25 \/gl. Fiiller, J. / Pirker, C. / Lenz, A. (2013), S.127; vgl. VoR, G. /
Rieder, K. (2006), S.100.

226 \/gl. Briigger, C. / Scherer, J. (2013), S.151; vgl. Specht, D.
(2015); vgl. Mai, J. (2010); vgl. Frey, C. G. (2012), S.286f.

27 \/gl. Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.112f.

28 \/gl. Gasmann, O. / Friesike, S. / Hauselmann, C. (2013), S.18.

2% Gassmann, O. / Daiber, M. / Muhdi, L. (2013), S.32.

20 y/gl. Howe, J. (2009), S.63ff; vgl. Gassmann, O. / Friesike, S. /
Hauselmann, C. (2013), S.19; vgl. Dapp, T.F. (2012), S.221f.
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Daher gewmnt der kreative Sektor zunehmend an Bedeu-
tung " Nach der Agrar- und Industrie6konomie, in denen
Wertschépfung rein materiell Uber die Produktion und den
Vertrieb von Waren entstand, sind wir jetzt in der Wis-
sensOkonomie angelangt, in der Wertschépfung Uber Infor-
mationen, Ideen und Innovatlonen geschieht, die einen
spurbaren Unterschied machen.*?

Aufgrund dieses Wandels sowie der beinahe vollstéandigen
Vernetzung der Haushalte in Deutschland, wird der Einsatz
von Crowdsourcing im Marketing in Zukunft an Bedeutung
gewinnen. Ebenfalls nimmt, aufgrund des demographlschen
Wandels, der Wettbewerb um die Ressource Talent zu.?*
.Innovative Unternehmen werden sich kinftig deshalb ganz
anders um Menschen und ihre Fahigkeit kimmern mus-
sen.“?®** Dariiber hinaus steht das Konzept Crowdsourcing
in Deutschland, verglichen mit den USA, erst am Beginn der
Entwicklung. Das vollstandige Potential ist hierzulande noch
bei weitem nicht ausgeschopft. Auch der Verbraucher erhalt
immer mehr Einfluss auf die Produkte. Unter steigendem
internationalen Wettbewerbs- und Innovationsdruck ist da-
von auszugehen, dass zukinftig neue Konzepte wie Crowd-
sourcing starker Beachtung finden und fiir Unternehmen
eine interessante Alternatlve zu traditionellen Marketingme-
thoden darstellen werden.?** Wie in Kapitel 7.1.2 bereits
beschrieben, ist der Einsatz von Crowdsourcing nicht gren-
zenlos mdglich. Daher werden Unternehmen in der Regel
bestimmte Bereiche der Wertschdpfungskette auch weiter-
hin intern organisieren und koordinieren. Andere Bereiche
konncgg jedoch verstarkt an die Crowd ausgelagert wer-
den.

8 Fazit

Ziel der vorliegenden Arbeit war es, dem Leser einen mog-
lichst umfassenden Uberblick zum Crowdsourcing im Mar-
keting zu bieten. Daruiber hinaus sollten Moglichkeiten fur
den Einsatz der Schwarmintelligenz sowie Grenzen und
Risiken dieser herausgearbeitet werden.

Dazu wurde zu Beginn der Arbeit auf das Marketing im
Wandel eingegangen, um die Notwendigkeit neuer kunden-
orientierter Marketingkonzepte aufzuzeigen. Bei der an-
schliefenden theoretischen Anndherung an den Begriff
Crowdsourcing wurde offengelegt, dass der Begriff in der
neueren Literatur zwar Verwendung findet, er aber unein-
heitlich definiert wird. Eine terminologische Verdichtung und
Abgrenzung des Begriffes konnte auf Grundlage der fir
diese Arbeit zugrunde liegenden Informationen dennoch
erfolgen. AnschlielRend wurden Grundlagen sowie der kom-
plette Prozess des Crowdsourcing dargelegt. Hier wurde
sichtbar, dass Crowdsourcing ein eigenes Organisations-
prinzip sowie geeignete Kompetenzen der Akteure verlangt.
Crowdsourcing ist nicht universell anwendbar und ersetzt
keine bewahrten Marketingkonzepte. Auch ersetzt es keine
Forschungs- und Entwicklungsabteilung eines Unterneh-
mens. Es soll daher priméar als Ergédnzung und Unterstt-
zung der bereits vorhandenen Marketingkonzepte genutzt
werden. Wie Unternehmen Crowdsourcing in die Aktionsin-
strumente des Marketings integrieren kénnen, wurde im
finften Kapitel erlautert. Dabei wurde deutlich, dass sich
Crowdsourcing im Marketing-Mix Uberwiegend in der Pro-
dukt- und Kommunikationspolitik einsetzen lasst. Der Ein-
satz von Crowdsourcing beschrankt sich jedoch nicht aus-
schliellich auf diese beiden Aktionsinstrumente, sondern

21 \/gl. Brabham, D.C. (2013), S. 100 ff; vgl. Horx, M. / Liebetrau,
A. (2013), S.156f.

22 Horx, M. / Liebetrau, A. (2013), S.157.

23 \/gl. Horx, M. / Liebetrau, A. (2013), S.156f.

2% Horx, M. / Liebetrau, A. (2013), S.159.

25 v/gl. Reichwald, R. / Piller, F. (2009), S.73.

28 y/gl. Brabham, D.C. (2013), S.99f.
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kann in gewissen Fallen ebenfalls in der Distributions-, aber
auch in der Preispolitik sinnvoll eingesetzt werden. Um dem
Leser einen Praxisbezug zu bieten, wurden positive sowie
negative Fallbeispiele dargelegt. Darauf aufbauend wurde
auf die Mdglichkeiten sowie die Risiken und Grenzen des
Konzeptes eingegangen. Es konnte aufgezeigt werden,
dass die durch Crowdsourcing generierten Ldsungen oft
schneller, innovativer, besser (im Vergleich zu Experten)
und kostenglinstiger sind als intern generierte Losungen.
Dabei wurde ebenfalls deutlich, dass Crowdsourcing kein
Selbstlaufer mit Erfolgsgarantie ist. Bei falscher Durchfiih-
rung bzw. schlechter Planung kann Crowdsourcing bei der
Crowd, und damit potentiellen Kunden, ein langfristig nega-
tives Image hervorrufen. Nicht jedes Unternehmen und jede
Branche eignet sich fir den Einsatz von Crowdsourcing im
Marketing.

Obwohl Crowdsourcing ein sehr neues und facettenreiches
Konzept ist, existieren zu vielen Aspekten bereits erste
Forschungsansatze. Diese beruhen auf Fallbeispielen und
fokussieren nur einzelne, meist sehr spezifische, Teilberei-
che des Crowdsourcing. Um das Konzept Crowdsourcing
noch intensiver im Marketing einzusetzen, ergibt sich zu-
kiinftig Forschungs- und Handlungsbedarf auf unterschied-
lichsten Ebenen.

Schlussendlich ist festzuhalten, dass Crowdsourcing kein
Jungbrunnen fir unkreative und uninnovative Unternehmen
darstellt. Durch den Einsatz von Crowdsourcing werden
auch Unternehmen, die heute bereits als wenig kreativ und
innovativ gelten, nicht besser. Der Einsatz von Crowdsour-
cing im Marketing wird aber durch die stdndige und zuneh-
mende mobile Verfugbarkeit des Internets in den kommen-
den Jahren zunehmend an Bedeutung gewinnen. Horx und
Liebetrau formulieren: ,Interne und Externe, Laien und Ex-
perten sowie Konsumenten und Produzenten — alle kénnen
zusammen an der gleichen Problemstellung arbeiten.
Schnittstellen zu Konsumenten, dem Handel und anderen
Marktpartnern und teilweise sogar zur Konkurrenz werden
durchléssiger. Crowdsourcmg ist ein Schritt hin zum gren-
zenlosen Unternehmen.“?®” Dabei wird der Kampf um die
kreativen Kopfe in Zukunft immer entscheidender. Deshalb
muss auch in Zukunft ein Grof3teil der Arbeit innerhalb der
Unternehmen selbst stattfinden. Nur ein Unternehmen mit
einer hervorragenden Webtechnik, professioneller Modera-
tion und Betreuung sowie interessanten, an die Crowd an-
gepassten Aufgabenstellungen, wird es schaffen, kreative
Kopfe zu mobilisieren.
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Branchenbezogenes Marketing

Knaebel, H.-P., Wente, M. (Hrsg.)
Scientific Marketing in der Medizin
Wiesbaden 2014, 216 S., € 49,99
ISBN 978-3-642-36537-9

Scientific Marketing ist die Transformation
und Implementierung von Ergebnissen aus
der wissenschaftlichen Forschung in die
Marketingstrategie eines Unternehmens.
Dieser neue Marketingaspekt wird am
Beispiel der Medizintechnikindustrie darge-
stellt, aber auch aus Perspektive der phar-
mazeutischen Industrie beleuchtet und mit
dem Innovationsmanagement der Automo-
bilindustrie verglichen. Scientific Marketing
nimmt umfassend Einfluss auf zentrale
Unternehmensbereiche, wie die strategi-
sche Planung des Produktportfolios und die
Kommunikationsstrategie, wahrend gleich-
zeitig rechtliche und finanzielle Aspekte zu
beachten sind, die den Handlungsrahmen
vorgeben. Der innovative Marketingansatz,
der vor allem in der Medizintechnik zuneh-
mend an Bedeutung gewinnt, schlagt eine
Briicke zwischen Wissenschaft und Marke-
ting und soll in diesem Buch umfassend
und praxisnah dargestellt werden.

van Venrooy, Michael

Produktriickrufe in der deutschen Au-
tomobilindustrie

Wiesbaden 2015, 385 S., € 59,99

ISBN 978-3-658-09498-0

Der Autor entwickelt ein Faktorenmodell,
das die verhaltenswissenschaftlich relevan-
ten Kriterien fur eine erfolgreiche und zeit-
nahe Umsetzung von Produktriickrufen in
der deutschen Automobilindustrie in ein
verhaltenstheoretisches Modell integriert.
Uber eine quantitative Analyse realer Riick-
rufdaten identifiziert der Autor drei Haupt-
gruppen von Ruckrufteilnehmern, deren
motivationale Beweggrinde er mit Hilfe
qualitativer Ansatze erforscht. Im Zuge der
Analysen wird deutlich, dass der Erfolg
eines Ruckrufes nicht durch die Entschei-
dung zum Produktriickruf, sondern vielmehr
durch komplexe motivationale, kommunika-
tions- und verstandnisrelevante Problemati-
ken getrieben wird. Das Faktorenmodell
zeigt diese auf, integriert sie in einen Hand-
lungsablauf der  Entscheidungsfindung
durch die Konsumenten und gibt wichtige
Einblicke in die Denk- und Handlungswei-
sen der Betroffenen.

Judt, Ewald u. Klausegger, Claudia
Bankmarketing & Bankmanagement
Frankfurt 2014, 284 S., € 24,80

ISBN 978-3-8314-0858-0

Durch neue Produkte, Methoden und
Konzepte in Bankmarketing und Bankma-
nagement etablierten sich in den letzten
Jahren immer mehr neue Begriffe in der
Fachsprache, die oft nicht eindeutig defi-
niert sind und damit zu Missverstandnissen
fihren kdnnen. Hier Klarheit zu schaffen, ist
Ziel dieses Glossars, das ein breites The-
menspektrum umfasst: von ,Acquiring®,
einem Teilbereich des Kartengeschafts, der
sich in den letzten Jahren stark entwickelt
hat, Uber ,Intuitives Management®, das in
betrieblichen Entscheidungsprozessen zu-
nehmend bewusster wahrgenommen wird,

bis hin zu ,Zweite Sparkasse”, einem Geld-
institut, das all jenen eine Kontoverbindung
bietet, denen sie ansonsten verwehrt wird.
Die wissenschaftliche Fundiertheit der
Definitionen sowie die gleichzeitig gute Ver-
standlichkeit zeichnen das Buch aus.

Siegner, Thomas u. Sulzmaier, Sonja
Reality Bites

Freiburg 2014, 236 S., € 39,95

ISBN 978-3-648-05695-0

Dieses Buch will Inspiration und Anstol3
zur Weiterentwicklung der eigenen Arbeit
im B2B-Marketing bieten. Alle Beitragsauto-
ren sind oder waren erfolgreiche Marketing-
leiter im Business-to-Business und gehoéren
dem Marketing Benchmark Circle an. In
zwolf Kapiteln werden die aus Sicht der
Autoren wichtigsten Themen des B2B-
Marketings gebuindelt dargestellt. Darin
u.a.: Mehrwert durch vertriebsorientiertes
Marketing. — Unternehmenswert steigern
durch Branding. — Mitarbeiter als Marken-
botschafter. — Unternehmensentwicklung
durch Marktanalyse, Portfoliomanagement,
Open Innovation. — Budgetstrukturen im
Wandel. — Medien- und ressortubergreifen-

des Management von Content. —-B2B-
Marketing im Mittelstand.
Freyer, Walter
Tourismus
Berlin 2015, 11., Uberarb. u. aktual. Aufl.,
707 S., € 39,95

ISBN 978-3-486-85754-2

Reisen und die damit verbundenen Er-
lebnisse zahlen fir viele Menschen zu den
schonsten Momenten ihres Lebens. Doch
stellen die personlichen und gesellschaftli-
chen Phanomene sowie die Gesetzmalig-
keiten des Reisens nach wie vor ratselhafte
Angelegenheiten dar. Dieses seit lber 25
Jahren bewahrte und mit dem ITB Buch
Award ausgezeichnete Lehrbuch bietet eine
umfassende und systematische Darstellung
der Grundlagen und Hintergrinde des
Tourismus und konkret eine Einfihrung in
die Tourismusdkonomie. Die Konzentration
dieses Werkes auf die wirtschaftlichen
Aspekte des Tourismus ermdglicht Studie-
renden und Praktikern im Tourismus den
Zugang zur 6konomischen Denkweise. Die
11. Auflage wurde durchgangig aktualisiert
und inhaltlich, didaktisch sowie optisch
verbessert.

Bolz, Marcus

Sport- und Vereinsmanagement
Stuttgart 2014, 174 S., € 39,95
ISBN 978-3-7910-3336-5

Wie kann man generell Sportangebote
organisieren und vermarkten? Wie wird
speziell ein FuBball-Bundesligist gema-
nagt? Und wie ein traditioneller Sportver-
ein? Wie organisiert man grof3e Sportver-
anstaltungen? Wie wichtig sind Sponsoring,
PR und Merchandising im Sport? Die Situa-
tion im Breiten- und Spitzensport hat sich
grundlegend verandert. Und die Prozesse
in diesen beiden Bereichen weisen teilwei-
se Parallelen aber auch Unterschiede auf.
Das Buch beschreibt anschaulich, welche
Bedingungen Sportmanager heute vorfin-
den, welche Aufgaben auf sie warten und
welche Qualitatsmalstabe vor dem Hinter-

grund der vielfaltigen Facetten des Mana-
gements im Spitzen- und Breitensport zu
bedenken sind. Mit einer Studie zur Organi-
sation eines grofen Breitensportvereins
und einem Ausblick auf die Zukunft des
Sportmanagements.

Meyer, Anton (Hrsg.)

Aktuelle Aspekte in der Dienst-
leistungsforschung

Wiesbaden 2015, 234 S., € 49,99
ISBN 978-3-658-08089-1

Der vorliegende Tagungsband prasentiert
aktuelle Herausforderungen der Dienstleis-
tungsforschung, die aus verschiedenen
Perspektiven beleuchtet werden, und zeigt
vielfaltige Losungsansatze auf. Die Rele-
vanz von Dienstleistungen in der Wirtschaft
ist unverkennbar. Das Dienstleistungsmar-
keting und -management hat daher sowohl
in der Praxis als auch in der wissenschaftli-
chen Auseinandersetzung einen herausra-
genden Stellenwert eingenommen. Es
handelt sich um die Beitrage des 17. Work-
shop Dienstleistungsmarketing, der im
November 2013 an der Ludwig-Maximili-
ans-Universitat Miinchen veranstaltet wur-
de. Diese Workshops, die sich seit dem
Jahr 1991 als Diskussionsplattform der
Dienstleistungsforschung im deutschspra-

chigen Bereich etabliert haben, leisten
hierzu wertvolle Beitrage.
Kohlert, Helmut
Internationales Marketing fiir
Ingenieure
Berlin 2014, 2., vollst. Gberarb. Aufl., 288
S., €39,95

ISBN 978-3-11-035501-7

Die Wirtschaft ist in vielen auslandischen
Markten stabil, zukunftsorientiert und inte-
ressiert an innovativen Produkten. Aber der
Eintritt in diese Markte erscheint schwierig
und riskant — fir kleine und mittlere Unter-
nehmen oft zu riskant. Der besonderen
Situation von mittelstdndischen technisch
orientierten  Unternehmen widmet sich
dieses Buch und zeigt praktikable Wege
auf. Inhalte u.a.: Internationalisierung der
Wirtschaft — Internationalisierung der Un-
ternehmen — Interkulturelles Management —

Der Literaturservice wurde zusammen-
gestellt von

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

IMK Institut fir angewandte Marketing-
und Kommunikationsforschung, Erfurt.
Kontakt: soeren.schiller@i-m-k.de
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Auswahl und Bewertung von Auslands-
markten — Going-International-Strategien —
Being-International-Strategien — Strategie-
umsetzung im internationalen Kontext. Ein
Glossar uber wichtige Begriffe im internati-
onalen Marketing rundet das Buch ab.

Niklas, Susanne

Akzeptanz und Nutzung mobiler Appli-
kationen

Wiesbaden 2015, 245 S., € 49,99

ISBN 978-3-658-08262-8

Das Buch analysiert zentrale Einflussfak-
toren der initialen Akzeptanz und weiterfiih-
renden Nutzung mobiler Applikationen. Am
Beispiel mobiler Jobportale untersucht die
Autorin im Rahmen einer empirischen Stu-
die Applikationseigenschaften sowie indivi-
duelle Ziele und Nutzungsmotivationen,
welche die weiterfihrende Nutzung mobiler
Applikationen beeinflussen. Denn mobile
Applikationen erfreuen sich zwar einer
hohen Akzeptanz beziglich des Down-
loads, werden jedoch haufig nur einmal
genutzt und anschlieRend wieder verges-
sen. Die Ergebnisse der Kausalanalyse
bieten Anknlpfungspunkte sowohl flr eine
nachhaltige Applikationsentwicklung als
auch -vermarktung, um der haufig auftre-
tenden Problematik der Einmalnutzung
entgegenzuwirken.

Klopp, Wilhelm
Individualisierung touristischer
Leistungsbiindel

Wiesbaden 2014, 218 S., € 49,99
ISBN 978-3-658-04570-8

Zunehmend lassen sich Urlaubsreisen
bei Buchungen im Internet durch kunden-
seitige Zusammenstellung ihrer Teilleistun-
gen individuell spezifizieren. Die wachsen-
den Individualisierungsmaoglichkeiten wer-
fen die Frage nach deren Nutzen aus der
Sicht von Kunden auf. Ein Vergleich online
buchbarer Bausteinreisen, also individuali-
sierbaren Bundeln touristischer Leistungen
mit vorkonfigurierten, fertig geschnirten
Pauschalreisen erlaubt die Bestimmung der
Nutzendifferenz zwischen den beiden An-
gebotsformen und damit des Nutzens der
Individualisierungsmdglichkeit.  Mit  Hilfe
eines Strukturgleichungsmodells und der
PLS-Pfadanalyse werden funktionale, he-
donistische und emotionale Bestandteile
dieses Individualisierungsnutzens unter-
sucht. Dazu wurden Teilnehmer eines
online-Panels befragt, die Uber Erfahrung
mit der Buchung beider Angebotsformen
von Urlaubsreisen verfligen.

Gardini, Marco A.
Marketing-Management in der
Hotellerie

Berlin 2014, 3., Uberarb. u. aktual. Aufl.,
674 S., € 49,95

ISBN 978-3-11-041372-4

Ziel des Buches ist es, aufbauend auf ei-
nem integrativen und ganzheitlichen Marke-
tingverstandnis die grundlegenden strategi-
schen und operativen Gestaltungskomplexe
des Marketing-Managements in der Hotelle-
rie mit Blick auf die aktuellen Herausforde-
rungen der Branche darzustellen. Zahlrei-
che  Praxisbeitrage und  Marketing-
Highlights aus der nationalen und internati-
onalen Hotellerie ermdglichen es dem
Leser, Marketingentscheidungen und deren
Konsequenzen vor dem Hintergrund der
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theoretischen Erkenntnisse kritisch zu
reflektieren. Die neue Auflage umfasst
neben Beitrdgen aus der Unternehmens-
praxis (Hotel Bareiss, Ritz Carlton, Choice,
Lindner, Accor, 25hours, Ringhotels) und
der Hotelberatung auch Uberarbeitungen
und Erweiterungen, insbesondere im Be-
reich der elektronischen Distribution sowie
der Onlinekommunikation und der sozialen
Medien.

Schéafer, Martina

Erfolgsfaktor Kanzleikommunikation
Wiesbaden 2015, 43 S., € 9,99

ISBN 978-3-658-09075-3

Die Autorin zeigt in kompakter Form, wel-
che Kommunikatioskanale Rechtsanwaltin-
nen, Steuerberaterlnnen und Wirtschafts-
priferlnnen gezielt fir ihre Prasentation
nutzen kénnen. Dazu bieten sich zahlreiche
Maoglichkeiten — von der klassischen Kom-
munikation bis hin zum Online-Marketing.
Neben dem theoretischen Hintergrund und
den Leitfragen fir die Umsetzung in der
eigenen Kanzlei erldutert ein Google-
AdWords-Experte die Moglichkeiten dieser
MaRnahme aus dem Online-Marketing. In
einem weiteren Interview fiihrt eine Pod-
cast-Fachfrau das Potenzial dieses Marke-
tinginstruments vor Augen.

Strahlendorf, Peter (Hrsg.)

Jahrbuch Healthcare Marketing 2015
Hamburg 2015, 232 S., € 58,00

ISBN 978-3936182538

Das Buch beschreibt in fiinf Kapiteln die
aktuelle Situation des Healthcare-Marktes
und den Umgang der jeweiligen Akteure mit
den Herausforderungen von Markt und
Politik. 38 Profis aus den unterschiedlichen
Segmenten dieses Marktes geben ihr
Know-how weiter, das sie in den Bereichen
Marketing, Kommunikation und Kreation fur
Medikamente, Healthcare-Produkte, Kran-
kenkassen und Versicherungen, Arzte,
Kliniken und Apotheken gewonnen haben.
Medienexperten analysieren, wie die Medi-
enbranche sich auf das Informationsverhal-
ten der Konsumenten und Fachkreise ein-
stellt. Namhafte Kommunikationsfachleute
beleuchten die vielféltigen Facetten der
Healthcare-Werbung. Zahlreiche Tabellen,
Grafiken und Abbildungen bieten einen
tiefen Einblick in das Marktgeschehen.
Fallstudien und Beispiele preisgekronter
Kampagnen aus dem In- und Ausland
dienen als Anregung flr die eigene Praxis.

Staufer, Isabel Maria

Akzeptanz okologischer Produktinno-
vationen im Automobilbereich
Wiesbaden 2015, 437 S., € 69,99

ISBN 978-3-658-07413-5

Die Autorin untersucht, inwiefern sowohl
die Markenliebe als auch die 6kologische
Werthaltung eines Konsumenten als Steue-
rungsinstrumente innerhalb eines Kaufent-
scheidungsprozesses bei Produktinnovati-
onen fungieren konnen. Auf Grundlage
einer  verhaltenstheoretischen  Untersu-
chung, die den Einfluss der Markenliebe
und der 6kologischen Werthaltung als mo-
derierende Variablen der Beziehungen
zwischen den wahrgenommenen Innovati-
onseigenschaften eines Konsumenten und
der Einstellung gegeniber dem Kauf von
Produktinnovationen  analysiert, werden
Implikationen fir das Marketing produzie-

render Unternehmen gegeben. Das Buch
zeigt dem Leser sowohl die theoretischen
Grundlagen des Konzepts der Markenliebe
auf als auch dessen Relevanz fir produzie-
rende Markenunternehmen.

Henkel, S., Tomczak, T., Henkel, S.,
Hauner, C.

Mobilitat aus Kundensicht
Wiesbaden 2015, 132 S., € 39,99
ISBN 978-3-658-08074-7

Die Autoren entwickeln ein
Mobility-Konzept, in dem vier Entschei-
dungsalternativen aus kundenrelevanter
Sicht unterschieden werden: ,Ich fahre®,
,lch werde gefahren®, ,Ich lasse fahren®,
sIch verweile®. Die Autoren stellen in Uber-
sichtlicher und kompakter Form Marktfor-
schungsdaten zu den bedeutendsten Mobi-
litatsangeboten zusammen und erganzen
diese um Erkenntnisse aus Tiefeninter-
views, die mit 24 Mobilitdtsnutzern und
Fachexperten geflihrt wurden. Auf dieser
Basis werden acht Mobilitdtstypen und
deren individuelle Mobilitatsprofile identifi-
ziert. Inhalte u.a.: Vier Formen der Mobilitat
— Der Homo Mobilicus — Mobilitat in Zahlen
— Individuelle Mobilitatsmuster - Mobilitats-
typen — Mobilitatssysteme.

Insight-

Heidbrink, L., Meyer, N., Reidel, J.
Schmidt, I. (Hrsg.)

Corporate Social Responsibility in der
Logistikbranche

Berlin 2014, 270 S., € 49,95

ISBN 978-3-503-14488-4

Unter dem Leitbegriff der Corporate Soci-
al Responsibility (CSR) steht die Frage
nach einem nachhaltigen und verantwor-
tungsbewussten Unternehmenshandeln im
Blickpunkt intensiver  gesellschaftlicher
Debatten. Vor dem Hintergrund rasant
zunehmender globaler Warenstrome und
damit verbundener 6kologischer und sozia-
ler Auswirkungen kommt gerade dem Lo-
gistikbereich dabei besondere Beachtung
zu. Speziell zugeschnitten auf die Logistik-
branche, analysiert dieser anschauliche
Band die besonderen Schwierigkeiten und
Chancen, die sich im Spannungsfeld von
CSR und Nachhaltigkeit bieten. Auch ver-
wandte Themen wie Unternehmenskultur,
Wertemanagement oder Unternehmens-
kommunikation werden systematisch in den
Kontext von CSR und Nachhaltigkeit einge-
bettet.

Wernitz, Frank
Wissenschaftsmarketing
Wiesbaden 2015, 365 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-08690-9

Der Autor entwickelt auf der Grundlage
des Stakeholderansatzes ein holistisches
Marketingkonzept, das die Berlcksichti-
gung und Priorisierung der Stakeholderan-
spriche in einem konsistenten Manage-
mentansatz vereinigt. Am Beispiel der
Ressortforschung zeigt das Buch, wie Wis-
senschaftsmarketing in einem wenig mar-
ketingaffinen Kontext zur Erhéhung der
Effektivitat und Effizienz beitragt und wel-
che Voraussetzungen dafiir erfillt werden
mussen. Die theoretischen Grundlagen des
Wissenschaftsmarketing als Konzeption
des Wissenschaftsmanagements werden
dargelegt; dabei fiuhrt der Autor Ansatze
u.a. aus der Kommunikations- und Organi-
sationstheorie und der Theorie des strate-
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gischen Managements zusammen. Im
Ergebnis entsteht ein Modell des stakehol-
derorientierten Marketing, das sowohl im
Kontext des Wissenschaftssystems als
auch fur Organisationen im o&ffentlichen
Sektor und im Nonprofit-Bereich anwendbar
ist.

Electronic Marketing

Hoffmeister, Christian; von Borcke, Yorck
Think new! 22 Erfolgsstrategien im di-
gitalen Business

Miinchen 2014, 256 S., € 39,99

ISBN 978-3-446-44228-3

Apple, Google, Facebook und Amazon
sind die Leitbilder vieler Manager wenn es
darum geht, den digitalen Wandel zu ge-
stalten. Aber nur ganz wenigen scheint es
zu gelingen, den Erfolg dieser Giganten
nachzubilden. Was machen Apple und Co
"richtig"? Die Autoren haben 22 Erfolgsprin-
zipien ermittelt, auf denen der Erfolg dieser
Unternehmen basiert. Das Buch stellt nun
diese Prinzipien theoretisch fundiert und
praxisorientiert dar. Viele Beispiele und
konkrete Tipps erleichtern den Transfer in
die eigene unternehmerische Praxis.
Beispielhafte Erfolgsprinzipien u.a.: Me-
diapreneur — Cut-off — Dashboard — Integra-
tion — Outside-in — Schikane — Glocal —
Adaption — Blockbuster — Predictive —
Downgrade — Outlaw — Zahnrad.

Heinemann, Gerrit

SoLoMo - Always-on im Handel
Wiesbaden 2014, 217 S., € 39,99
ISBN 978-3-658-03967-7

Das Shopping der Zukunft zeichnet sich
durch ein begleitendes Zusammenspiel von
sozialer Vernetzung, Lokalisierung und
mobiler Internetnutzung beim Ladenbesuch
aus. Dieser Dreiklang bildet die Basis fur
die ,Synergien des SoLoMo*, die ganz neue
Méoglichkeiten der Vermarktungseffizienz
insbesondere fur stationare Handler erlau-
ben. Die sich daraus ergebenden Chancen
greift das vorliegende Buch auf, indem es
den aktuellen Stand der Forschung und
Praxis zu dem Thema darstellt und die
Basisfaktoren des SolLoMo umfassend
klart. Dabei werden die Location Based
Services (LBS), denen eine Schlisselrolle
im Handel der Zukunft zukommt, besonders
gewichtet und mit einer empirischen Studie
in Hinblick auf Nutzung sowie Potenzial am
Beispiel von kaufDA erforscht. Die Ergeb-
nisse weisen darauf hin, dass die Kunden
LBS als attraktiv ansehen und bereit sind,
durch sie habitualisiertes Einkaufsverhalten
in Frage zu stellen.

Schwarz, Torsten

Erfolgreiches Online-Marketing
Freiburg 2015, 3. Aufl.,303 S., € 39,95
ISBN 978-3-648-05886-2

Das Praxisbuch will den Leser in die Lage
versetzen, Online-Marketing-Trends unmit-
telbar umzusetzen. Der Autor schnirt struk-
turierte Marketingpakete fir alle zentralen
Themen wie Kundenbindung, Online Shop,
Newsletter, Blog oder das Social Web. Das
Ziel: Ein passgenaues Online-Marketing.
Inhalte u.a.: Konkrete Entscheidungshilfen:
Welche MalRnahmen und Werkzeuge sinn-
voll sind. — Welches Budget eingesetzt
werden muss. — Uberpriifung von Aufwand
und Nutzen des Online-Marketings. —

Rechtliche Rahmenbedingungen und wich-
tige Sicherheitsaspekte. —  Schritt-fiir-
Schritt-Anleitungen  und  Best-Practice-
Beispiele. Neu in der 3. Auflage: Wie
Smartphones das Nutzerverhalten andern.

Turban, E., King, D., Lee, J.K,, Liang, T.-
P., Turban, D.C.

Electronic Commerce

Berlin 2015, 8. Aufl., 793 S., € 128,39
ISBN 978-3-319-10090-6

Throughout the book, theoretical founda-
tions necessary for understanding Electron-
ic Commerce (EC) are presented, ranging
from consumer behavior to the economic
theory of competition. Furthermore, this
book presents the most current topics relat-
ing to EC as described by a diversified
team of experts in a variety of fields. The
authors provide website resources, numer-
ous exercises, and extensive references to
supplement the theoretical presentations.
At the end of each chapter, a list of online
resources with links to the websites is also
provided. Additionally, extensive, vivid
examples from large corporations, small
businesses from different industries, and
services, governments, and nonprofit agen-
cies from all over the world make concepts
come alive in Electronic Commerce. These
examples, which were collected by both
academicians and practitioners, show the
reader the capabilities of EC, its cost and
justification, and the innovative ways corpo-
rations are using EC in their operations.

Heinemann, Gerrit

Der neue Online-Handel

Wiesbaden 2015, 6. Aufl., 327 S., € 39,99
ISBN 978-3-658-06785-4

Der Autor prasentiert Entwicklungen und
Zukunftstrends im Digital Commerce, das
durch die neuen digitalen Kommunikations-
und Konsummuster der Kunden auch als
mobile Internet-Nutzer gepragt ist. Er be-
leuchtet E-Commerce-Geschaftsmodelle,
Kanalexzellenz sowie Erfolgsfaktoren wie
digitale Zeitvorteile und Kundenzentrierung.
Das Buch analysiert die digitalen Heraus-
forderungen und zeigt die Konsequenzen
und Chancen fur den Einzelhandel auf. Die
Ableitung von acht Erfolgsfaktoren fur den
Internethandel der neuen Generation sowie
internationale Best Practice-Beispiele un-
terstutzen die Nachvollziehbarkeit der Dar-
stellung. Die sechste Auflage wurde voll-
standig Uberarbeitet. Dabei wurden die
neuesten Schllsselthemen bericksichtigt
und die zugrunde gelegten Zahlen sowie
die Best Practices aktualisiert. Insbesonde-
re der Digital Commerce und dessen For-
menvielfalt ricken starker als bisher in den
Fokus.

Spencer, S., Harding, J., u. Sheahan, J.
Social eCommerce

Koéln 2014, 308 S., € 32,00

ISBN 978-1-4493-6636-0

If mismanaged, social media can create
more noise than signal. It can be a time and
energy suck — for you and your audience.
Or worse still, it can become an echo
chamber for negative PR. If done well,
guerrilla social media marketing can help
you persuade, command attention, estab-
lish dialogue, differentiate yourself, capture
new markets, and outmaneuver the compe-
tition — all on a shoestring budget. Whether

you're selling digital goods and services,
physical goods, or local services, this book
has the answers. Contents: Strategize and
optimize your social presence in ways you
didn’t know were possible — Drive more
clicks and sales with better-performing
Facebook ads — Develop remarkable con-
tent with viral potential — Manage your
online reputation, instead of letting it man-
age you — Integrate social media into your
SEO strategy, and vice versa — Leverage
online influencers to promote your brand,
and become an influencer yourself.

Meidl, Oliver

Global Webshop

Wiesbaden 2015, 115 S., € 49,99
ISBN 978-3-658-08326-7

Ausgehend von Merkmalen erfolgreicher
Online-Geschaftsmodelle  erlautert  der
Autor in kompakter Form zentrale Exzel-
lenzfaktoren globaler Webseiten im Retail-
segment. Dazu untersucht er Webdesign im
elektronischen Handel, internetbasierten
Direktvertrieb  und  landeribergreifende
Online-Vertriebsprozesse. Das Buch disku-
tiert einen ausgewogenen ,Glokalisierungs-
ansatz” des Webangebotes und entwickelt
daraus ein E-Commerce-Hierarchiemodell,
welches die Erfolgsanspriche an globale
Webshops entsprechend ihrer Bedeutung
im Kundenkaufzyklus strukturiert. Inhalte
u.a.. Bedeutung von Online-Geschafts-
modellen — Globale und lokale Dimension-
ben von Webshops - Kultursensitives De-
sign kommerzieller Webseiten — Exzellenz-
faktoren globaler Webshops.

Linnhoff-Popien, Claudia,

Zaddach, Michael, Grahl, Andreas (Hrsg.)
Marktplatze im Umbruch

Berlin 2015, 759 S., € 79,99

ISBN 978-3-662-43781-0

Der Verkauf von Produkten und Dienst-
leistungen hat heute den klassischen Point
of Sale verlassen und findet auf unter-
schiedlichsten Kanalen statt. Dies betrifft
sowohl den Erstkontakt als auch Kaufim-
pulse und Produktauswahl sowie Kaufpro-
zess und After Sales Service. Im Wettbe-
werb um den mobilen Kunden erméglichen
digitale Plattformen neue Formate der
Kundenansprache und Customer Experi-
ence. Transaktionsbezogene Erldse basie-
rend auf erfolgsorientierten Abrechnungs-
methoden werden zu einer wichtigen Um-
satzquelle. Der Kunde hat die Mdglichkeit,
Meinung, Erfahrung und Wissen als User
Generated Content zu publizieren. Er selbst
entfaltet eine Wirkung auf den Markt, kann
Vertrauen bilden oder zerstéren. Er wird
zum Markenbotschafter im Netz. Umge-
kehrt ist das Vertrauen des Kunden zum
Handler und der Schutz der sensiblen Kun-
dendaten hochstes Gut.

Kollewe, Tobias u. Keukert, Michael
Praxiswissen E-Commerce —

Das Handbuch fiir den erfolgreichen
Online-Shop

Koln 2014, 544 S., € 39,90

ISBN 978-3-95561-508-6

Das Buch versteht sich als Grundlagen-
werk fir alle, die sich als Handler und
Shop-Betreiber mit dem Thema Online-
Shop befassen. Das praxisnahe Buch deckt
alle Bereiche des realen E-Commerce in
der Praxis ab. Der erste Abschnitt widmet
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sich den Themen, die vor dem Start des
Online-Shops wichtig sind: Von der Definiti-
on von Zielgruppen bis zur Erstellung eines
Businessplans unter Bericksichtigung von
variablen und fixen Kosten. Im zweiten
Buchabschnitt dreht sich alles um den
eigentlichen Kaufvorgang. Dabei geht es
vor allem um die Inhalte eines Shop-
Systems. Der optimalen Produktprasentati-
on und dem Checkout-Prozess im Online-
Shop wird besondere Aufmerksamkeit
gewidmet. SchlieRlich geht es im dritten
Teil um Kundenservice, Online-Kommu-
nikation, aber auch die Vernetzung mit
Offline-Kommunikation.

Heinemann, Gerrit u. Gaiser, Christian W.
Social — Local — Mobile

Berlin 2015, 206 S., € 64,19

ISBN 978-3-662-43963-0

In the future, shopping will be greatly in-
fluenced by a combination of localization
issues, mobile internet at the point of sale,
and use of social networks. This book fo-
cuses on the ‘SoLoMo synergies’ that arise
from this paradigm shift in future shopping,
which also promises new and effective
marketing options for traditional retailers. It
also reflects the current status of research
and business practice, analyzing the basic
factors of SoLoMo in detail. The importance
of Location-based Services (LBS) is elabo-
rated and analyzed in an empirical study
using a market based case of kaufDA — a
leading German online shopping network.
The evidence shows that customers see
LBS as an attractive tool and are prepared
to change their buying behavior. Though
LBS is still in its early stages and its profes-
sional longevity remains to be seen, it also
promises tremendous potential for the
future.

Jones, Graham

Klickologie

Minchen 2014, 256 S., € 24,99
ISBN 978-3-86881-561-0

Onlineshopping ist inzwischen zu einer
festen Grofle im allgemeinen Konsumver-
halten geworden. Doch Online-Shop ist
nicht gleich Onlineshop! Es nitzt nichts,
gute Produkte oder Dienstleistungen im
Angebot zu haben, wenn die Verkaufsplatt-
form die Kunden nicht anspricht. Doch um
den perfekten Webshop zu erstellen, muss
man erst einmal die Psychologie der Kaufer
verstehen. Warum kaufen Leute generell?
Warum kaufen sie online und wie machen
sie das bevorzugt? Diesen Fragen geht der
Autor in seinem Buch nach. Er zeigt, wie
wichtig es ist, zu verstehen, was Kunden
zum Kauf animiert, und erklart davon abge-
leitet, was konkret beachtet werden muss,
wenn man einen Onlineshop erstellt. Von
den Preisen uber den Aufbau der Seite bis
zur Werbung wird dem Leser alles systema-
tisch in verstandlicher Weise erklart.

Andelfinger, V.P. u. Hanisch, T. (Hrsg.)
Internet der Dinge

Berlin 2015, 175 S., € 34,99

ISBN 978-3-658-06728-1

Dieses Buch beschreibt das Internet von
den Anfangen bis zur aktuellen Stufe. Diese
Entwicklungsstufe ist das Ergebnis einer
Evolution, die unser Leben in noch unge-
ahnter Weise beeinflussen wird. Das um-
fasst Auswirkungen auf unsere Arbeit,
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unser Zusammenleben, auf Transport,
Produkte und deren Herstellungsprozesse,
Dienstleistungen, auf Gesellschaft und
Politik gleichermalen. Alles wird vernetzt,
nichts bleibt ausgenommen. Das Internet
der Dinge bedeutet, dass viele Milliarden
von Gegenstanden um uns herum vernetzt
werden. Welche Technologien dazu bereits
heute zur Verfligung stehen und welche im
Entstehen sind, beschreiben die Herausge-
ber und Autoren umfassend. Besonderheit:
Studenten der Wirtschaftsinformatik an der
DHBW Heidenheim stellen hier ihr Ge-
schaftsmodell zum Internet der Dinge vor.

Eventmarketing

Eisermann, Uwe; Winnen, Lothar;
Wrobel, Alexander (Hrsg.)
Praxisorientiertes Eventmanagement
Wiesbaden 2014, 383 S., € 69,99

ISBN 978-3-658-02345-4

In diesem Sammelband beschéftigen sich
renommierte Autoren aus Forschung und
Praxis mit samtlichen strategisch-kon-
zeptionellen Aspekten und Erfolgsfaktoren
des Eventmarketings. Aufbauend auf dem,
Status quo des Eventmanagements in
Theorie und Praxis, beriicksichtigen sie
neben der prozesskostenorientierten Per-
spektive auch das Eventcontrolling sowie
rechtliche und sicherheitsspezifische Sach-
verhalte wie Haftung und Risikominimie-
rung oder die Rechte und Pflichten von
Agenturen. Konkrete Hinweise wie Kriterien
fur die Auswahl von Event Locations sowie
zahlreiche Beispiele erfolgreicher Events
bieten hohen Praxisbezug. Ein Ausblick auf
aktuelle Trends und zuklnftige Entwicklun-
gen wie z.B. Digitale Events, Green Events
oder Eventpsychologie runden das Buch
ab.

von Graeve, Melanie

Events professionell managen
Gottingen 2014, 248 S., € 19,80
ISBN 978-3-869-80260-2

Events und Veranstaltungen sind ein ein-
zigartiges Mittel, um Aufmerksamkeit zu
generieren, zu informieren und fir seine
Zwecke zu werben. Dabei stehen die Ver-
anstalter unter hohem Erfolgsdruck. Inhalt
und Botschaft des Events missen erlebbar
sein, das Event muss sich vom Wettbewerb
abheben, Aha-Erlebnisse bieten, Empfeh-
lungswert haben und perfekt funktionieren.
All das stellt Event- und Veranstaltungsma-
nager im Hinblick auf Planung, Organisati-
on und Durchfiihrung vor grofe Herausfor-
derungen. Die Autorin hat in diesem Hand-
buch das komplette Handwerkszeug fur
Eventmanager zusammengestellt. Uber
finfzig als praktische Kopiervorlagen ge-
staltete Check- und To-do-Listen, Kalkulati-
ons-, Planungs- und Arbeitshilfen helfen in
allen Phasen des Events, den Uberblick zu
behalten.

Drengner, Jan

Sport als Erlebnisrahmen im Event-
marketing

Wiesbaden 2015, 43 S., € 9,99

ISBN 978-3-658-07979-6

Der Autor erortert, wie Unternehmen
durch die Einbeziehung des Sports das
Erlebnispotenzial ihrer Marketing-Events
erhdhen konnen, um so ihre Kommunikati-
onsziele effizienter zu erreichen. Aufgrund

seiner hohen gesellschaftlichen Akzeptanz
bietet der Sport vielfaltige Ansatzpunkte zur
Ausgestaltung des Eventmarketing. Auf-
bauend auf einem Uberblick lber verhal-
tenswissenschaftliche Hintergriinde zu den
Wirkungen solcher sportorientierter Events
gibt dieses Essential umfangreiche Hinwei-
se zu deren Inszenierung. Abschlielend
werden auch die Risiken beim Einsatz des
Sports im Eventmarketing betrachtet.

Kiel, Hermann-Josef u. Bauchl, Ralf
Eventmanagement

Minchen 2014, 194 S., € 29,80
ISBN 978-3-8006-4795-8

Dieses Lehrbuch umfasst Konzeption,
Planung, Organisation, Umsetzung und
Erfolgskontrolle von Events als Instrument
der Marketingkommunikation. Daneben
beschreibt es verwandte Themen, aktuelle
Trends wund Tendenzen der Media-
Entwicklung sowie die Rolle von Web 2.0
und Social Media. Brancheninformationen
zum Eventmarkt, Eventagenturen, Ausbil-
dungsmodglichkeiten sowie das Berufsbild
des Eventmanagers geben zusammen mit
mehr als 100 Abbildungen handfeste Orien-
tierung. Fallbeispiele, Fallstudien, Checklis-
ten und ein Sicherheitskonzept vermitteln
Rundum-Know-how fir die Ausbildung im
Bereich Eventmanagement. Ein kompakter
Uberblick zu allem, was zum Thema Events
als Instrument der Marketingkommunikation
dazu gehort: Konzeption, Planung, Organi-
sation, Umsetzung und Erfolgskontrolle.

Gerd Nufer, Gerd u. Buhler, André
Event-Marketing in Sport und Kultur
Berlin 2015, 225 S., € 24,95

ISBN 978-3-503-15894-2

Das Event-Marketing steht hoch im Kurs,
insbesondere dank bekannter Marken und
BranchengroRen, welche die besondere
Effizienz des jungen Kommunikationsin-
struments  oft ereignisreich  beweisen
Die Autoren prasentieren das Equipment,
um eventtypische Chancen durch Interakti-
on und Erlebnisorientierung systematisch
zu entfalten: die Prinzipien des Event-
Marketing mit den psychologischen Grund-
lagen, integrierten Konzepten, Einsatzmdg-
lichkeiten und Formen, weiterhin die Pla-
nung, Umsetzung und Erfolgskontrolle von
der Entwicklung zielgerichteter Strategien
und EinzelmaBnahmen zu Wirkungen und
deren Messung und schlieRlich neueste
Entwicklungen und Trends von zeitgema-
Ren Markenerlebniswelten zu nachhaltigem
Event-Marketing. Viele Fallbeispiele und
Tag Clouds illustrieren die Darstellung.

Siekmeier, Susanne
Professionelles Eventmanagement
Gottingen 2015, 192 S., € 19,80
ISBN 978-3-869-80283-1

Die Organisation von Veranstaltungen ist
eine logistische Herausforderung. Ob inter-
ne Firmenveranstaltungen oder Kunden-
veranstaltungen mit Auflenwirkung — die
professionelle Vorbereitung ist das A und O
fir ein rundum gelungenes Event. Der
Schliissel zum Erfolg liegt in einer guten
Vorbereitung mit Liebe zum Detail. Aber
gute Planung, reibungslose Durchfiihrung
und sorgfaltige Nachbereitung erhalten in
der Praxis oft nicht den ihnen geblhrenden
Stellenwert. Dabei geht es doch um so
wichtige Menschen wie Kunden und Mitar-
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beiter. Dieser Praxisratgeber will helfen,
Events optimal zu organisieren und liefert
dem Leser praktische Hinweise und Erfah-
rungstipps rund um die Planung von inter-
nen und externen Events.

Internationales Marketing

Papageorgiou, Panagiotis
Interkulturelle Wirtschafts-
kommunikation

Wiesbaden 2015, 359 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-08416-5

Der Autor untersucht Aspekte der inter-
kulturellen Kommunikation als Schliissel
zur Generierung internationaler Markte,
indem er mit einer Perspektive auf Ma-
nagement, Personalentwicklung und Marke-
ting die kulturellen Faktoren erschlief3t und
systematisch in 6konomisches Handeln
Uberfihrt. Die Schnittpunkte zwischen
Betriebswirtschaft, Kultur und Kommunika-
tion werden prazise dargelegt und in ein
gemeinsames Modell integriert. Am Beispiel
der Markte Mexiko und Brasilien nimmt der
Autor eine Klassifikation der Umgebungs-
kulturen vor und leitet daraus Handlungs-
empfehlungen fir Manager ab. Dartber
hinaus stellt der Autor ein handlungsorien-
tiertes Konzept zur Unternehmenskulturpri-
fung und -entwicklung (Cultural Due Dili-
gence) bei Fusionen und Ubernahmen vor.

Rathnow, Peter

Internationales Management
Berlin 2014, 2., aktual. u. erw. Aufl.,
403 S., € 59,95

ISBN 978-3-11-035336-5

Das Buch hat den Anspruch, insbesonde-
re dem General Manager praxiserprobte
Instrumente zum Internationalen Manage-
ment zu liefern. Entsprechend dem Ansatz
des Autors einer ganzheitlichen Sichtweise
des gesamten Managementprozesses zeigt
das Buch zunéachst die Notwendigkeit von
Planung und Kontrolle sowie — auf der
Grundlage einer Fallstudie — grundsatzliche
Implementierungsansatze fir eine systema-
tische FUhrung auf. AnschlieRend wird der
operative Werkzeugkasten des internatio-
nalen Managements vorgestellt, beginnend
bei der Spezifikation des Handlungsbedarfs
der anschlieBenden Ableitung von MafR-
nahmen zur Verbesserung der Wettbe-
werbsposition und schlieflich der Imple-
mentierung. Besonderheit: Foliensatz zum
Download auf der Website.

Stallmann, Franziska u. Wegner, Ullrich
Internationalisierung von E-
Commerce-Geschiften

Wiesbaden 2015, 393 S., € 39,99

ISBN 978-3-658-06781-6

Viele Unternehmen versprechen sich
durch eine Internationalisierung ihrer Han-
delsgeschafte zusatzliche Wachstumsim-
pulse. Die Erarbeitung und Umsetzung
einer internationalen Strategie ist im Onli-
nehandel mit einer Reihe von Herausforde-
rungen verbunden. Rechtliche Fragestel-
lungen, kulturelle Unterschiede und trans-
portlogistische Themen mussen landesspe-
zifisch  berlicksichtigt werden, um eine
erfolgreiche Geschaftsausweitung zu errei-
chen. Dieses Buch beschreibt Theorien,
Grundlagen und Komponenten zur Interna-
tionalisierung von Electronic Commerce.
Darauf aufbauend wird ein fir E-

Commerce-Unternehmen spezifisches
Prozessmodell zur Strategieformulierung
und -umsetzung entwickelt. Mit der Be-
schreibung und situativen Beurteilung pra-
xisrelevanter Ldsungen eignet sich das
Buch gleichermalen fur Lehr- und Anwen-
dungszwecke.

van Overloop, Pascal C.
Internationalisierung professioneller
FuBballclubs

Wiesbaden 2015, 470 S., € 69,99

ISBN 978-3-658-09119-4

Der Autor stellt ein Modell zur Erklarung
der Internationalisierung professioneller
FuRballclubs vor, bei dem er im Gegensatz
zu bisherigen Ansatzen eine ganzheitliche,
strategische Perspektive wahlt und daher
auch langfristige Entwicklungen sowie
behavioristische Faktoren integriert. Dazu
beschreibt, analysiert und systematisiert der
Autor bestehende Ansatze aus Theorie und
Praxis und Uberprift das Erklarungsmodell
empirisch. Er verknipft somit die Grundla-
gen des Internationalen Managements mit
den Besonderheiten des Sportmanage-
ments. Aus dem Inhalt: Ansatze zum Ma-
nagement professioneller FuRballclubs —
Forschungsstand und Erklarungsmodell zur
Internationalisierung — Fallbeispiele.

Kommunikation

Banks, lvana Busljeta, De Pelsmacker,
Patrick, Okazaki, Shintaro (Eds.)
Advances in Advertising Research
(Vol. V)

Wiesbaden 2015, 330 S., € 69,99

ISBN 978-3-658-08131-7

Advances in Advertising Research are
published by the European Advertising
Academy (EAA). This volume is a compila-
tion of research presented at the 12th Inter-
national  Conference in  Advertising
(ICORIA) which was held in Zagreb (Croa-
tia) in June 2013. The conference gathered
105 leading researchers from 23 countries
under the conference theme “To Boldly
Go... Extending the Boundaries of Advertis-
ing”. The book provides international state-
of-the-art research with 23 articles by re-
nowned scholars from the worldwide
ICORIA network.

Bruhn, Manfred
Kommunikationspolitik

Minchen 2015, 8., Gberarb. Aufl., 639 S.,
€44,90

ISBN 978-3-8006-4891-7

Das Buch gibt einen Uberblick {iber die
Grundlagen eines effizienten und systemati-
schen Einsatzes der Kommunikation fir
Unternehmen. Anhand eines Planungspro-
zesses wird der strukturierte Ablauf der
Kommunikationspolitik mit den Besonder-
heiten fiir einzelne Instrumente erlautert.
Die Schwerpunkte liegen auf den folgenden
Aspekten: Konzeptionelle und theoretische
Grundlagen der Kommunikationspolitik —
Entscheidungstatbestdnde und Planungs-
prozesse der Kommunikationspolitik —
Integrierte Kommunikation als strategisches
Kommunikationskonzept — Planung von
unterschiedlichen ~ Kommunikationsinstru-
menten — Aktuelle Entwicklungen und Zu-
kunftsperspektiven der Kommunikationspo-
litik. Aktuelle Entwicklungen der Kommuni-
kationspolitik, wie zum Beispiel die Social

Media-Kommunikation, sind berlcksichtigt
und konsequent in die Planungsphasen der
Kommunikationspolitik integriert.

Kroeber-Riel, W. u. Esch, F.-R.

Strategie und Technik der Werbung
Stuttgart 2015, 8., aktual. u. erw. Aufl,
460 S., € 44,99

ISBN 978-3-17-026258-4

Die Werbelandschaft ist voll austausch-
barer, langweiliger und blutleerer Werbung,
die keinen Beitrag zur Markenaktualisierung
und Markenprofilierung leistet. Es klafft eine
Professionalitatslicke bei der Entwicklung
und Umsetzung von Werbung. Bauchgefiihl
ist durch fundiertes Werbewissen zu erset-
zen. Die Werbung ist an die sich standig
verscharfenden Markt- und Kommunikati-
onsbedingungen anzupassen. Dies gilt
sowohl fur den klassischen Werbebereich
als auch fur Werbung im Internet sowie in
anderen neuen Medien. Strategien und
Techniken der Werbung werden in der
vorliegenden achten Auflage wissenschaft-
lich fundiert, anschaulich und auf dem
neuesten Stand internationaler Erkenntnis-
se vermittelt. Dabei flieRen verhaltens- und
neurowissenschaftliche Erkenntnisse zur
Werbewirkung mit ein. Zahlreiche Praxis-
beispiele dienen der Veranschaulichung.

Schach, Annika

Advertorial, Blogbeitrag, Content-
Strategie & Co.

Wiesbaden 2015, 244 S., € 34,99
ISBN 978-3-658-05491-5

Die Autorin gibt einen umfassenden theo-
retischen und praxisnahen Uberblick zu
allen relevanten Texten der Unternehmens-
kommunikation, insbesondere an den
Schnittstellen von PR, Werbung und Jour-
nalismus. Im ersten Teil werden ausfiihrlich
die aktuellen Entwicklungen in der Unter-
nehmenskommunikation und die Auswir-
kungen auf die Arbeit mit PR-Texten und
Sprachstilen thematisiert. Der zweite Teil
stellt alle relevanten Textsorten anhand von
Definitionen, Inhalten und Aufbau, von
sprachlichen Merkmalen und Praxisbeispie-
len vor — vom Advertorial Uber den Blogbei-
trag bis zur Content-Strategie. Das Ergeb-
nis ist ein hilfreicher Leitfaden fur alle, die
heute professionell Unternehmenskommu-
nikation betreiben moéchten — fir Ausbil-
dung, Studium und Berufspraxis in Marke-
ting und PR.

Holzapfel, Felix et al.

DIGITALE MARKETING EVOLUTION
Gottingen 2015, 256 S., € 24,80

ISBN 978-3-869-80296-1

Die Digitalisierung hat die Spielregeln,
nach denen Menschen ticken und erfolgrei-
che Unternehmen handeln, grundlegend
verandert. Das ist alles andere als neu.
Umso erschreckender ist es, dass gerade
im Marketing viele an analogen Denkmus-
tern festhalten. Denn nur wer sich der digi-
talen Evolution wirklich konsequent o6ffnet
und mit ihr geht, wird langfristig beste-
hen. Warum funktioniert Marketing in der
digitalen Welt so anders? Wie kann man
nicht nur kreativ sein, sondern mithilfe
valider Daten wirklich durchschlagende
Ideen, Kampagnen und MaRnahmen entwi-
ckeln — egal in welchem Kanal? Wie be-
ginnt man mit ganzheitlichen Marketingbot-
schaften zu Uberzeugen, statt sich in ein-
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zelnen Werbekanalen zu verlieren. Auf
diese und viele weitere Fragen will das
Buch praxisorientierte Antworten geben.

Dunkl, Martin

Corporate Code

Wiesbaden 2015, 217 S., € 34,99
ISBN 978-3-658-05375-8

Wie kénnen Unternehmen einen unver-
wechselbaren Sprachstil entwickeln? Wie
gelingt ein einheitlicher und stimmiger
Corporate Code? Wie erreiche ich damit
meine Dialogpartner und gebe ein sympa-
thisches, uberzeugendes Gesamtbild ab?
Antworten auf diese wichtigen Fragen liefert
dieses Buch anschaulich und leicht ver-
standlich. Der Autor vereint Erkenntnisse
aus Psychologie und Linguistik mit prakti-
schen Methoden der Markenfiihrung und
erklart die Hintergriinde fir die Wirkung von
Unternehmenssprache sowie ihre Bedeu-
tung fur die Corporate Identity (Cl). Mit
zahlreichen Praxisbeispielen, Vorher-
Nachher-Ubungen und einer anschaulichen
Fallstudie, die den kompletten Prozess
einer Corporate-Code-Entwicklung und -
Anwendung darstellt.

Ward, Barbara

Fit fiir Content Marketing
Gottingen 2015, 232 S, € 21,80
ISBN 978-3-869-80310-4

Content Marketing ist langst kein Trend
mehr, sondern ein zeitgemalRes Kommuni-
kationsinstrument. Immer mehr Unterneh-
men Uberzeugen ihre Kunden mit guten
Inhalten anstatt mit leeren Werbebotschaf-
ten. SchlieBlich hat sich einiges getan: Ging
es friher einzig und allein um das Produkt,
stehen im Content Marketing Themen und
Interessen im Zentrum. Die Autorin zeigt,
warum dieses Umdenken langst Uberfallig
war, und bringt den Leser in die Startposi-
tion fur sein eigenes Content Marketing.
Dabei fuhrt das Buch gezielt durch alle
Schritte einer erfolgreichen Content Marke-
ting-Strategie. Neben den strategischen
Grundlagen widmet sich die Autorin aus-
flhrlich der konkreten Umsetzung in Form
von Text-, Bild-, Video- und interaktivem
Content. Der Leser erfahrt, welche Content-
Formate es gibt, wie man zum optimalen
Content-Mix kommt und was guten Content
wirklich ausmacht.

Talanow, Markus

Corporate Media Relations und Perso-
nalisierung

Wiesbaden 2015, 336 S., € 49,99

ISBN 978-3-658-08123-2

Unternehmen werden immer starker an-
hand der Personen an ihrer Spitze be-
schrieben und bewertet. Besonders den
CEOs groRRer Unternehmen kommt somit
eine Schlusselrolle in der Unternehmens-
kommunikation zu. Das Buch erortert die
Grinde und Auswirkungen medialer Perso-
nalisierung und untersucht in Fallstudien
von DAX30-Unternehmen, wie das Kom-
munikationsmanagement mit der zuneh-
menden Personalisierung umgeht. Die
Auswirkungen dieses Trends sind betracht-
lich und umfassen Chancen und Risiken
gleichermalRen. Eine CEO-Positionierung
stltzt sich dabei hauptsachlich auf wirt-
schaftliche Themen, umfasst jedoch auch
soziale und emotionale Aspekte. Sie lauft in
verschiedenen Phasen ab, in denen das
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Kommunikationsmanagement vor wech-
selnden Herausforderungen steht und
unterschiedlich groRe Handlungsspielrau-
me nutzen kann.

Fischer, Dietmar

Social Media Marketing und Strategien
Berlin 2015, 366 S., € 39,95

ISBN 978-3-503-15864-5

Facebook, Twitter & Co. sind mittlerweile
in aller Munde. Wie man die Potenziale von
Social Media auf professionellem Level
freilegt, wird dabei schnell zur vielseitigen
Herausforderung — insbesondere mit Blick
auf die rasante Entwicklung und kurze
Halbwertszeit vieler Angebote. Der Autor
macht den Leser Schritt fir Schritt mit den
grundlegenden Prinzipien und Funktions-
weisen der wichtigsten sozialen Netzwerke
vertraut. Diskutiert werden deshalb zu-
nachst die Grundlagen von Social Media:
Wie genau und warum funktionieren soziale
Netzwerke? Es folgt das Social Media
Marketing: Wie entwickelt man erfolgreich
Strategien, um Ideen und Produkte in Sze-
ne zu setzen? Letztendlich das Mobile
Marketing und WEB 3.0: Wohin zeigt die
Zukunft? Das Buch zeigt, wie man die
Chancen und Risiken der neuen Generation
von Marketinginstrumenten erschlief3t.

Schmidt, Thomas

Neuland

Gottingen 2015, 208 S., € 19,80
ISBN 978-3-869-80292-3

Das menschliche Gehirn hat sich seit un-
serem letzten Softwareupdate vor 40.000
Jahren nicht mehr sonderlich verandert —
unsere Welt schon. Gerade die atemberau-
bende Entwicklung des Internets — das
zunehmend in alle Lebensbereiche vor-
dringt — lasst viele Menschen ratlos, biswei-
len verangstigt zurlick. Experten, Medien-
padagogen und Lehrkrafte suchen seit
Jahren nach Wegen, Menschen in dieses
Neuland zu begleiten, damit sie keinen
Schiffbruch erleiden, sondern die Chancen
nutzen. Aber welcher Weg ist der richtige?
Einen Ansatz liefert ein Blick auf das ein-
gangs erwahnte Softwareupdate, denn
alles, was wir fur die neue digitale Welt an
Medienkompetenz brauchen, war im letzten
Update dabei. Auch heute kénnen wir uns
getrost auf unsere Urinstinkte und erprob-
ten Kompetenzen verlassen — das Buch will
dies zeigen.

Diehm, Susanne u. Michaud, Jutta
Erfolgreiche PR- und Unternehmens-
texte

Heidelberg 2014, 168 S., € 16,99

ISBN 978-3-8266-8215-5

PR- und Unternehmenstexte sind wichtig,
und entgegen der vorherrschenden Mei-
nung kénnen sie sogar spannend sein und
Spall machen. Das Buch zeigt, was fir eine
gelungene Unternehmensdarstellung wich-
tig ist. Anhand anschaulicher Beispiele
besprechen die Autorinnen unterschiedliche
Textarten fur die Unternehmenswebsite, die
Werbung, die Pressearbeit, den Newsletter
sowie fir Twitter, Facebook und Co. Zu-
satzlich helfen sie dabei, typische Texter-
Blockaden zu Uberwinden — einen Anfang
finden, Emotionen ansprechen und die
Mehrfachverwertung Uber Social Media.
Dafir unterstiitzen sie den Leser mit zahl-
reichen Schreibibungen von einfachen

Mindmaps bis zu Wortfeldsammlungen. Der
Leser lernt, Uber das reine Aneinanderrei-
hen von Fakten hinaus zu gehen und eine
Bindung zu seinen Lesern aufzubauen.

Janke, Katharina

Kommunikation von Unternehmens-
werten

Wiesbaden 2015, 376 S., € 59,99

ISBN 978-3-658-08798-2

Warum ist die Kommunikation von Unter-
nehmenswerten sinnvoll und wann? Wie
werden Unternehmenswerte wahrgenom-
men und gelebt? Im Fokus steht die Rolle
der Unternehmenswerte im Kontext von
Unternehmenskultur, -identitdt und —kom-
munikation. Es werden Kriterien identifiziert,
welche Art und Weise der Unternehmens-
kommunikation in diesem Kontext erfolg-
reich ist; daflr wird ein Modell der Kommu-
nikation von Unternehmenswerten entwi-
ckelt. Am Beispiel der Wertkommunikation
der Bayer AG wird gezeigt, wie die konkrete
Kommunikation von Unternehmenswerten
bei FUhrungskraften wirken kann. Aus dem
Inhalt: Werte, Normen, Einstellungen -
Unternehmenskultur, Unternehmensidenti-
tat — Interkulturelle und interne Kommunika-
tion — Change Management, Organisati-
onsentwicklung — Kommunikation von Un-
ternehmenswerten: Modell und Konzept.

Hoffmann, Kerstin

Web oder stirb!

Freiburg 2015, 244 S., € 29,95
ISBN 978-3-648-06600-3

Die Voraussetzungen flr erfolgreiche
Kommunikation haben sich nicht geandert,
ebenso wenig wie die grundlegenden
menschlichen Mechanismen, die dahinter-
stehen. Geandert haben sich die Medien. In
diesem praxisorientierten Ratgeberbuch
zeigt die Autorin, wie sich fur ein Unter-
nehmen eine passgenaue Kommunikati-
onsstrategie im Zeitalter der digitalen Medi-
en entwickeln Iasst. In vier klar gegliederten
Teilen erhalt der Leser einen breiten Uber-
blick dartber, was man an Wissen, Orien-
tierung, Handwerkszeug und Ressourcen
braucht, um im digitalen Wandel zu beste-
hen. Aus dem Inhalt: Verstehen: Was be-
deutet der digitale Wandel fir ein Unter-
nehmen? — Motivation: Warum jetzt Han-
deln gefordert ist und vor allem wie. — Stra-
tegie: Entwicklung eines Aktionsplanes: der
Weg zum Konzept — Tipps & Checklisten:
Hilfen fir die Umsetzung.

Alpar, A., Koczy, M. u. Metzen, M.
SEO - Strategie, Taktik und Technik
Wiesbaden 2015, 538 S., € 49,99
ISBN 978-3-658-02234-1

Das Buch liefert sowohl grundlegendes
und umfassendes SEO-Know-how, Best
Practices als auch eine Vielzahl von Praxis-
Tipps. Die Autoren zeigen, welche Chancen
sich aus der Suchmaschinenoptimierung
ergeben und welche betriebswirtschaftli-
chen Prozesse und Arbeitsablaufe geschaf-
fen werden mussen, um erfolgreich SEO
betreiben zu kénnen. Neben der Onpage-
und Offpage-Optimierung legen sie einen
Schwerpunkt auf Prozessoptimierungen
und internationale Suchmaschinenoptimie-
rung. Ein breit angelegtes Lern- und Nach-
schlagewerk fir Fachleute und Marketing-
verantwortliche. Aus dem Inhalt: Keyword-
Strategie und Recherche — Onpage- und
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Content-Optimierung — Offpage-Marketing:
Linkmarketing — Content-Marketing — SEO-
Tools — Key Performance Indicators (KPI)
und Erfolgskontrolle.

Hermes, Vera

Innovatives Dialogmarketing
Freiburg 2014, 446 S., € 59,00
ISBN 978-3-648-05505-2

Das Praxisbuch prasentiert das Wissen
von 25 ausgewiesenen Dialogmarketingpro-
fis dartiber, wie man Mailings und Haus-
haltwerbung optimiert oder eine Website, E-
Mails, Apps sowie Social Media fur innova-
tive Kundendialoge nutzen kann: von den
unabdingbaren Erfolgsfaktoren bis zu aus-
gefeilten Kommunikationskonzepten. Nicht
trocken-theoretisch, sondern handfest und
praxisnah mit vielen Beispielen, Checklis-
ten, Hinweisen zu crossmedialen Kombis
und Tipps. Zwischen ausfiihrlichen Beitra-
gen zu einzelnen Medien beleuchten Es-
says und Interviews das Thema noch ein-
mal spannend aus anderer Perspektive.
Inhalte u.a.: Erfolgsfaktoren flr innovative
Kundendialoge uber alle Kanale; neue
Strategien fir hohere Response-Quoten;
effektive  Crossmedia-Kombinationen fiir
mehr Werbeerfolg sowie ein Ausblick auf
die Zukunft des Dialogmarketings.

Steinbach, J., Krisch, M. u. Harguth, H.
Helpvertising

Wiesbaden 2015, 47 S., € 9,99

ISBN 978-3-658-07690-0

Die Autoren zeigen, dass es beim Con-
tent-Marketing weniger um die Unterbre-
chung durch Werbung, sondern vielmehr
darum gehen sollte, hilfreiche Inhalte mit
Mehrwert zu entwickeln. Unterbrechende
Werbung soll dazu dienen, die Aufmerk-
samkeit auf die Produkte und Leistungen zu
lenken und ein Kaufbedirfnis auszulésen.
Diese Form des Marketings ist fir Kunden
nicht sonderlich attraktiv und fiir Unterneh-
men immer ineffizienter. Im digitalen Zeital-
ter wollen Menschen zunehmend selbst
entscheiden, ob, wo, wann und wie sie mit
Unternehmen interagieren. lhren Ldsungs-
ansatz nennen die Autoren ,Helpvertising'.

Graap, Andreas
Video-Marketing

Heidelberg 2015, 216 S., € 24,99
ISBN 978-3-8266-8211-7

Videos transportieren wie kein anderes
Online-Format Emotionen und verandern
die Art, wie wir uns im Netz informieren,
unterhalten und lernen. Klassische Unter-
nehmen entwickeln sich dank effektivem
Content Marketing mehr und mehr zu Me-
dienunternehmen. Dieses Buch vermittelt
dem Leser die Grundlagen des Video-
Marketings: Die richtige Zielgruppe finden
durch den Einsatz von Personas — Welche
Video-Formate eignen sich am besten flr
welchen Zweck: How-to-Videos, Top-10-
Listen, Produktdemos, Interviews — Video-
produktion vorbereiten: Storytelling, Scrip-
ting, Planung, Kostenkalkulation, Ausstat-
tung, rechtliche Stolpersteine — Bild, Licht,
Ton und Videoschnitt: Was es bei der Pro-
duktion zu beachten gibt — Videos uber
Social Media und Videoplattformen wie
YouTube & Co. verbreiten — Video-SEO
und Videoanzeigen richtig nutzen -
Erfolgsmessung und Videoanalyse.

Rempen, T., Wippermann, P., Scholz, A.
Das Jahr der Werbung 2015

Berlin 2015, 512 S., € 98,00

ISBN 978-3430201797

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 Moglichkei-
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.

Blanke, Eberhard

Eine Theorie der Public Relations
Marburg 2015, 216 S., € 24,95
ISBN 978-3-8288-3466-8

Der Autor stellt eine grundlegende Theo-
rie der Public Relations auf, die sich am
sozialen System der Kommunikation orien-
tiert. Public Relations zielen als Kommuni-
kationsmanagement darauf, Kommunikati-
on beim Empfanger auch ankommen zu
lassen. Damit gibt er einerseits eine kom-
pakte Einfiihrung in das Themengebiet und
berlcksichtigt andererseits den wissen-
schaftlichen Diskurs Uber Public Relations,
den er mit seiner Theorie konstruktiv er-
ganzt. Inhalte: Sinn (vom Sein zum Sinn,
Sinn und Systembezug, Sinn und Informati-
on) — Sinnformen (System und Umwelt,
Operation und Beobachtung, soziale und
psychische Systeme) - Medien (u.a.
Kommunikationsmedien, Wahrnehmungs-
medien, Verbreitungsmedien, Massenme-
dien) — Public Relations (Geschichte, ge-
sellschaftliches Funktionssystem, Funktion
von Organisationen).

Lies, Jan (Hrsg.)

Praxis des PR-Managements
Wiesbaden 2015, 560 S., € 39,99
ISBN 978-3-658-06912-4

Das Buch liefert nicht nur einen Uberblick
Uber PR-Begriffe, PR-Instrumente (Medien-
arbeit, Krisenkommunikation, Leitbildpro-
zesse etc.) und PR-Strategien (Positionie-
rungsstrategien, Markenstrategie etc.). Dem
Leser werden daruber hinaus auch hand-
lungsrelevante Strukturen aufgezeigt, in-
dem Public Relations (,6ffentliche Bezie-
hungen®) als Umgebungsstrukturen unter-
nehmerischen oder politischen Handelns
gekennzeichnet werden. PR wird damit
nicht auf die Kommunikationsarbeit redu-
ziert, sondern reputationsrelevantes Han-
deln wird einbezogen. PR-Management
gehért damit zur angewandten Verhal-
tens6konomik (Behavioral Economics). Es
handelt sich dabei um ein strategisches
Handlungsfeld, dessen Bedeutung in Un-
ternehmen derzeit vielfach unterschatzt

wird. Denn die PR-Arbeit bildet die Basis,
um Skandale und andere handlungsbezo-
gene Reputationsdefekte zu vermeiden.

Meerman Scott, David

Die neuen Marketing- und PR-Regeln
im Social Web

Heidelberg 2014, 4. Aufl., 480 S., € 24,99
ISBN 978-3-8266-8206-3

Das Buch versteht sich als Anleitung fir
modernes Online-, Social Media und Con-
tent Marketing. Der Schliissel zum Erfolg
sind Aufmerksamkeit erregende Inhalte, die
man zum passenden Zeitpunkt in den daflr
besten Kanalen verbreitet. Mittel zum
Zweck sind Blogs, Podcasting, Online-
Videos, Bilder, Fotos und Infografiken Uber
Pinterest und Instagram, Facebook, Twitter,
Pressemitteilungen, virales und Mobile
Marketing sowie Echtzeit-Meldungen zu
aktuellen Geschehnissen. Der Autor zeigt,
wie man seine Zielgruppen identifizieren,
Uberzeugende Botschaften formulieren,
diese Uber die richtigen Kanéle verbreiten
und die Konsumenten zum Kauf anregen
kann. Die aktualisierte und erweiterte vierte
Auflage zeigt Uberzeugende Fallstudien
und anschauliche Beispiele von Firmen, die
erfolgreich ihre Kunden erreicht haben.

Pelzer, Guido; Sommeregger, Thomas;
Linnenbrink, Ricarda

Google AdWords

Bonn 2015, 757 S., € 34,90

ISBN 978-3-8362-2122-1

Das Buch empfiehlt sich als umsetzungs-
orientierter Begleiter fir die Planung und
Durchfiihrung von Kampagnen. Das Buch
zeigt, wie Suchmaschinen-Marketing funk-
tioniert und wie man AdWords sinnvoll in
eine Online-Strategie integriert. Angefangen
bei den Grundlagen des SEM, der Einrich-
tung eines AdWords-Kontos bis zum spate-
ren Monitoring mit Google Analytics und der
Optimierung von Kampagnen erfahrt der
Leser alles, was man fiir eine gelungene
Anzeigenstrategie wissen muss. Dabei
geben die Autoren Hilfestellung fir die
richtige Kontostruktur, eine optimale Ge-
botsstrategie und die richtige Netzwerk-
auswahl. Inkl. Display-Marketing und Mobile
Marketing. Tipps zur richtigen Keyword-
Recherche, zur Verwaltung mehrerer Kon-
ten, der Nutzung von Google Analytics und
automatisierten regeln runden das Buch ab.

Firnkes, Michael u. Weller, Robert

Blog Boosting

Heidelberg 2015, 2.Aufl., 448 S., € 24,99
ISBN 978-3-95845-022-6

Bloggen ist im deutschsprachigen Raum
langst kein Nischenthema mehr: Blogger
verdienen haupt- und nebenberuflich Geld
mit ihren Projekten, und Unternehmen
nutzen Corporate Blogs fur ihr Content-
Marketing. In der aktualisierten Auflage
dieses praktischen Ratgebers findet der
Leser hilfreiche Tipps zum Aufbau und zur
Optimierung eines Blogs. Die Autoren er-
klaren — speziell auf Blogs zugeschnitten —
MarketingmaBnahmen und Suchmaschi-
nenoptimierung, die Verwendung nitzlicher
Add-ons und Plug-ins sowie den Einsatz
von PR, Eigenwerbung und Kooperationen.
Alle Mafinahmen sind vielfach praxiser-
probt, leicht nachvollziehbar und stammen
aus der langjahrigen Erfahrung der Autoren
als Profi-Blogger. Zahlreiche Best-Practice-
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Ansatze, hilfreiche Insider-Tipps und ein
Handlungsplan zur konkreten Umsetzung
der MaRnahmen runden das Handbuch ab.

Strzyzewski, Frank

Generierung von qualifizierten E-Mail-
Adressen

Wiesbaden 2014, 393 S., € 49,99

ISBN 978-3-658-02556-4

E-Mail ist und bleibt eines der Online-
Marketing-Instrumente mit dem besten ROI.
Da E-Mail-Adressen mit Permission die
Basis dieser Werbeform sind, wird der
rechtskonforme Auf- und Ausbau eines
quantitativ wie qualitativ hochwertigen E-
Mail-Verteilers zur Kernaufgabe fiir jedes
Unternehmen und jede Organisation, die
ihre Zielgruppe uber diesen Kanal erreichen
will. E-Mail-Adressen sind heute integraler
Baustein sowohl der Leadgenerierung als
auch der Bestandskundenkommunikation.
Das Buch stellt die verschiedenen Moglich-
keiten und Formen der E-Mail-Adressgene-
rierung anhand zahlreicher konkreter Pra-
xisbeispiele vor. Es zeigt, dass der Erfolg
beim Aufbau eines groRen und response-
starken E-Mail-Adressbestandes kein Zufall
ist, sondern das Ergebnis systematischer
und fokussierter Arbeit mit vielen unter-
schiedlichen Teilaspekten.

Hahn, Martin

Webdesign

Bonn 2014, 783 S., € 49,90
ISBN 978-3-8362-2692-9

150 Millisekunden — so viel Zeit bleibt im
Durchschnitt, einen Nutzer davon zu uber-
zeugen, dass sich der Besuch einer Websi-
te lohnt. Dieses Buch vermittelt die Design-
prinzipien, mit denen man diese Herausfor-
derung annehmen kann. Es begleitet den
Leser auf uber 780 Seiten bei allen Frage-
stellungen, die fir die Gestaltung einer
attraktiven Website wichtig sind. Der Leser
lernt, worauf es bei Schriftwahl, dem Ein-
satz von Farben und unterschiedlichen
Medien ankommt, gestaltet Layouts und
Navigationsments und erfahrt, was alles
bei der Konzeption beachtet werden muss.
Dabei wird auch gezeigt, welche techni-
schen Aspekte bei der Gestaltung berlick-
sichtigt werden miissen und wie man asthe-
tische Anspriche und Usability unter einen
Hut bekommt. Auch auf Barrierefreiheit und
Responsive Webdesign wird eingegangen.

Vollmert, Markus u. Lick, Heike
Google Analytics

Bonn 2014, 679 S., € 39,90
ISBN 978-3-8362-2731-5

Das Handbuch zeigt, wie sich die vielfal-
tigen Funktionen von Google Analytics
nutzen und professionell einsetzen lassen.
So erhalt der Leser z.B. Hilfestellung dabei,
wie man ein Webanalyse-System konzipie-
ren und strukturieren sollte. Verstandliche
Beispiele flr eine optimale Implementierung
und ein erfolgreiches Monitoring von Onli-
ne-Aktivitaten ermdoglichen den direkten
Einsatz. Zudem lernt der Leser, aussage-
kraftige Berichte zu generieren, um seine
Website und seine Online-Marketing-
Aktivitdten zu optimieren. Inhalte u.a.: Im-
plementierung, Anaylse, Optimierung -
Tracking samtlicher Online-Aktivitaten —
Inkl.  Google-AdWords-Integration  und
Webmaster-Tools.

38

Nocker, Ralf
Agenturauswahl

Wiesbaden 2015, 53 S., € 9,99
ISBN 978-3-658-07335-0

Der Autor liefert einen kompakten Uber-
blick Gber den Agenturmarkt und zeigt auf,
dass der Auswahl einer passenden Kom-
munikationsagentur allergroRte Bedeutung
zukommt. Haufig wird sie, was Tragweite
und Aufwand betrifft, verglichen mit der
Besetzung einer Top-Flhrungsposition im
Unternehmen. Der Autor stellt eine Uber-
sicht der Auswahlkriterien, Berichte von
Praktikern aus Marketing, Einkauf und
Agentur sowie weiterfihrende Links vor und
liefert dem Leser praktische Hilfestellung
bei allen Themen rund um das Thema
Agenturauswahl.

Konsumentenverhalten

Ternes, A., Towers, |. u. Jerusel, M.
Konsumentenverhalten im Zeitalter der
Digitalisierung

Wiesbaden 2015, 46 S., € 9,99

ISBN 978-3-658-09399-0

Die Autoren widmen sich der Frage, wel-
che Konsummuster den Privatkonsum im
Deutschland der kommenden zehn Jahre
verandern werden. Dabei wird auf bereits
absehbare Konsumtrends wie zum Beispiel
E- und M-Commerce sowie Connected
Retail Bezug genommen. Im Vordergrund
stehen die Auswirkungen der Digitalisierung
auf den stationaren Handel und die Kon-
sumenten. Dabei wird eine der zentralen
Herausforderungen darin liegen, sich der
Digitalisierung proaktiv zu stellen, um das
Konsumerlebnis der Verbraucher zu ver-
bessern. Doch auch die Grenzen des On-
linehandels werden aufgezeigt.

Kundenmanagement

Becker, Roman u. Daschmann, Gregor
Das Fan-Prinzip

Wiesbaden 2015, 223 S., € 39,99

ISBN 978-3-658-07235-3

Im Gegensatz zu zufriedenen Kunden
sind Fan-Kunden emotional an lhr Unter-
nehmen gebunden und tragen maRgeblich
zum nachhaltigen wirtschaftlichen Erfolg bei
— sowohl als direkte Kaufer als auch als
aktive Botschafter. Die Autoren erlautern,
warum ein komplettes Umdenken im Kun-
denbeziehungsmanagement und eine Ab-
kehr von den gewohnten Steuerungsgréf3en
erforderlich sind und warum Kundenzufrie-
denheit alleine nicht mehr ausreicht. Basie-
rend auf Interviews mit mehr als 100.000
Kunden vermitteln sie direkt nachvollzieh-
bar, was Fan-Kunden ausmacht, warum sie
so viel wert sind, wie man emotionale Kun-
denbindung messen kann — und vor allem:
wie man sie steuert und steigert.

Bruhn, Manfred

Relationship Marketing

Miinchen 2015, 4. Aufl., 454 S., € 39,80
ISBN 978-3-8006-4886-3

Die Beziehungsfihrerschaft zum Kunden
ruckt neben den klassischen Wettbewerbs-
vorteilen, wie der Qualitats- und Kostenfuh-
rerschaft, als strategischer Erfolgsfaktor
zunehmend in den Mittelpunkt. Deshalb
gewinnt das Relationship Marketing ver-
standen als Management von Kundenbe-

ziehungen fur Unternehmen an Bedeutung.
Das Buch gibt einen umfassenden Uber-
blick Uber die Grundlagen eines effektiven
und effizienten Einsatzes des Relationship
Marketing fur Unternehmen. Es entwickelt
einen systematischen Managementansatz
und stellt darauf aufbauend alle notwendi-
gen Phasen des Managements von Kun-
denbeziehungen ausfihrlich dar. Schwer-
punkte liegen auf den folgenden Aspekten:
Analyse des Relationship Marketing — Stra-
tegische Ausrichtung und operative Umset-
zung des Relationship Marketing — Imple-
mentierung und Kontrolle des Relationship
Marketing — Institutionelle Besonderheiten
des Relationship Marketing

Geffroy, Edgar K.
Herzenssache Kunde
Munchen 2015, 240 S., € 19,99
ISBN 978-3-86881-552-8

Das Ratgeber-Buch will einen erfah-
rungsgepragten Ausblick geben auf die
Zukunft einer Kundenorientierung, in der
der digitale Kunde eine immer wichtigere
Rolle einnehmen wird. In zwanzig knappen
Kapiteln stellt der Autor jeweils einzelne
relevante Aspekte vor. Dabei fokussiert er
die aus seiner Sicht entscheidenden Ele-
mente beim Aufbau einer nachhaltigen
Kundenbeziehung als ,die sieben Schlussel
zur Einzigartigkeit’. Sein Ansatz des ,Clien-
ting" beinhaltet das Infragestellen von
Marktregeln ebenso wie konsequente Nut-
zenorientierung, die  Individualisierung,
Schnelligkeit und systematisches Bezie-
hungsmanagement. Dies alles anknupfend
an eigene Beratungserfahrungen.

Pepels, Werner

Handbuch Kundendienstmanagement -
Grundlagen des After Sales Marketing
Disseldorf 2014, 326 S., € 49,00

ISBN 978-3-86329-648-3

Auf enger werdenden Markten mit ver-
gleichbar guten Produkten wird es fir Un-
ternehmen immer wichtiger, sich speziell
durch Kundendienste im Nachkauf deutlich
von Mitbewerbern zu unterscheiden. Doch
was macht einen guten Kundendienst ei-
gentlich aus? Und wie lasst sich seine
Qualitat sicherstellen? Diesen Fragen geht
der erste Band des Handbuchs Kunden-
dienstmanagement nach. Die Autoren
beleuchten systematisch und praxisorien-
tiert unter anderem folgende Themen:
Bedeutung und Merkmale von Kunden-
diensten — Industrielles Dienstleistungsma-
nagement — Personalmanagement im After
Sales Service — Informationsbeschaffung
und -verarbeitung fir After Sales Services —
Qualitatscontrolling bei Kundendiensten —
Messung von Kundenzufriedenheit -
Rechtliche Rahmenbedingungen fir After
Sales Services

Pepels, Werner

Handbuch Kundendienstmanagement -
Instrumente zur Gestaltung von After
Sales Services

Disseldorf 2014, 282 S., € 49,00

ISBN 978-3-86329-668-1

Kundenbeziehungen enden nicht mit dem
Kaufabschluss, sondern bestehen Uber die
gesamte Nutzungsdauer eines Produkts
oder einer Dienstleistung fort. Die After
Sales Services bestatigen den Kunden in
seiner Kaufentscheidung, erhéhen seine
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Zufriedenheit und sichern letztlich eine
langfristige Kundenbindung. Fur ein wirk-
sames After-Sales-Marketing steht inzwi-
schen eine Vielzahl von Instrumenten zur
Verfugung, die helfen, Kundendienst-
Angebote zu konzipieren, umzusetzen und
zu optimieren. Der zweite Band des Hand-
buchs Kundendienstmanagement stellt die
wichtigsten Verfahren vor. Behandelt wer-
den unter anderem folgende Themen:
Produkt-, Preis- und Distributionsstrategien
im After Sales Service — Kommunikations-
instrumente — Controlling im After-Sales-
Service-Management — Rolle und Gestal-
tung der Technischen Dokumentation als
Marketinginstrument der Nachkaufphase

Bdsener, Kathrin

Kundenzufriedenheit, Kundenbegeiste-
rung und Kundenpreisverhalten
Wiesbaden 2015, 316 S., € 59,99

ISBN 978-3-658-08273-4

Die Autorin untersucht mit Hilfe mehrerer
Experimente sowie einer quantitativen
Kundenbefragung, wie sich Kundenzufrie-
denheit und Kundenbegeisterung auf die
Bereitschaft des Kunden, mehr als den
bislang entrichteten Kaufpreis zu zahlen,
auswirken. Die Ergebnisse zeigen, dass die
Wirkung der Kundenzufriedenheit je nach
zugrunde gelegtem Typ der Zufriedenheit
variiert. Die Kundenbegeisterung wiederum
entfaltet in Kombination mit erlebter Zufrie-
denheit eine positive Wirkung auf das
Preisverhalten des Kunden. Inhalte.: Ver-
haltenswissenschaftliche Preisforschung —
Wirkung von Kundenzufriedenheit und
Kundenbegeisterung auf das Kundenpreis-
verhalten — Theorie kognitiver Dissonanz,
Equity Theorie und Theorie des wahrge-
nommenen Risikos.

Winters, Phil

Customer Strategy

Freiburg 2014, 304 S., € 39,95
ISBN 978-3-648-05507-6

Das Praxisbuch will die wichtigsten Fra-
gen beantworten, die Marketingverantwort-
lichen u.a. zum Thema CRM und Customer
Experience auf den Nageln brennen: Wie
spreche ich meine Kunden in einer immer
unubersichtlicheren Marketingwelt effizient
an? Wie kann ich Social Media und Trends
wie Big Data zur Kundenpflege und Kun-
denbindung nutzen? Mit der "Customer
IMPACT-Agenda" liefert das Buch ein In-
strument, um alle Marketingaktivitaten
konsequent aus der Kundenperspektive
heraus zu entwickeln. Inhalte u.a.: Das
Verhalten im Entscheidungsprozess aus
Kundensicht verstehen. — Big Data nutzen,
um Kundenverhalten besser zu verstehen.
— Social Media als neuer Weg in der Inter-
aktion mit den Kunden eroffnet. Inklusive
eBook und Arbeitshilfen online.

Neu, Matthias u. Glinter, Jana
Erfolgreiche Kundenriickgewinnung
Wiesbaden 2015, 105 S., € 19,99

ISBN 978-3-658-04806-8

In den vergangenen Jahren ist in zahlrei-
chen Branchen das Anspruchsniveau der
Kunden stark gestiegen. Aus diesem Grund
nahm vielfach auch die Bereitschaft der
Kunden zu, sich Uber objektiv oder subjek-
tiv gerechtfertigte Missstdnde zu beschwe-
ren und ggf. die Kundenbeziehung zu be-
enden. Die Autoren geben einen kompak-

ten Uberblick (iber das Thema Kunden-
rickgewinnungsmanagement. Dabei stellen
sie den mehrstufigen Kundenrickgewin-
nungsprozess dar und erldutern dessen
systematischen Ablauf. Sie zeigen die
Notwendigkeit und den Implementierungs-
bedarf eines systematischen Kundenrick-
gewinnungsmanagements auf und erklaren
dabei auch personalpolitische Aspekte und
Voraussetzungen. Praxisbezogene Beispie-
le unterstiitzen das Verstéandnis einer er-
folgreichen  Kundenriickgewinnung  und
deren Umsetzung.

Eisewicht, Paul

Die Kunst des Reklamierens
Wiesbaden 2015, 319 S., € 49,99
ISBN 978-3-658-09010-4

Der Autoruntersucht, was passiert, wenn
Kauferwartungen enttduscht werden und
sich Konsumenten an Anbieter wenden, um
zu reklamieren. Dabei schlagt er eine kon-
sumsoziologische  Reklamationsdefinition
vor, die an der sozialen Realitédt des Re-
klamierens orientiert ist. Zum einen zeigt
sich dadurch, dass Reklamationen (trotz
rechtlicher und organisationaler Vorgaben)
auRerst aushandlungsbedurftige Situatio-
nen sind (hinsichtlich der Verantwortlichkeit
des Adressaten, der Triftigkeit des Prob-
lems und der Angemessenheit der Forde-
rung). Zum anderen zeigt sich die Vielfalt
im Handeln von Reklamierenden (koopera-
tiven oder konfrontativen, emotionalen oder
sachlichen Argumentierens). Damit kann
das Verstandnis dafiir gescharft werden,
welche Handlungsprobleme beim Konsu-
mieren (oft routiniert und selbstverstandlich)
selbstwirksam bearbeitet werden und wie
Konsumenten mit Unzufriedenheit umge-
hen.

Neumann, Anne Katrin

CRM mit Mitarbeitern erfolgreich
umsetzen

Wiesbaden 2014, 373 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-05990-3

Zur erfolgreichen Umsetzung des ganz-
heitlichen Managementkonzepts Customer
Relationship Management (CRM) missen
insbesondere Mitarbeiter von Projektbeginn
an berucksichtigt werden. Die Autorin liefert
eine strukturierte Darstellung der zentralen
Inhalte, Ziele und Erfolgsvoraussetzungen
von CRM. Am Beispiel der Finanzdienst-
leistungsbranche analysiert sie, welche
Aufgaben Mitarbeiter im Front- und Back-
Office erfillen mussen, damit ein CRM-
Projekt gelingt. Die Autorin stellt fest, dass
Mitarbeiter an der Kundenschnittstelle zur
Erfillung der im CRM geforderten Kun-
denorientierung Interaktionsarbeit leisten.
Damit Unternehmen das Potenzial von
CRM realisieren kénnen, werden MafRnah-
men zum optimalen Umgang mit Mitarbei-
tern im CRM entwickelt. Zusatzlich werden
relevante Mitarbeiterkompetenzen abgelei-
tet.

Marke

Redler, Jorn

Mit Markenallianzen wachsen
Dusseldorf 2014, 150 S., € 39,00
ISBN 978-3-86329-640-7

Um Produkte oder Dienstleistungen im
Markt erfolgreich zu machen, braucht es
eine durchdachte Markenstrategie. Mar-

kenallianzen sind dafiir ein wertvoller Bau-
stein. lhr entscheidender Vorteil: Sie er-
moglichen es einem Unternehmen, neben
der eigenen auch externe Marken zu nut-
zen, um Marktchancen auszuschépfen und
zu wachsen. Als eine besondere Form der
Markenkombination kdénnen Markenallian-
zen Ausstrahlungseffekte zwischen zwei
Marken nutzen, um unter anderem Be-
kanntheit, Image und Kaufbereitschaft zu
verbessern. Das Management von Marken-
allianzen wird in diesem Buch praxisbezo-
gen und mit allen wesentlichen Facetten
eingeordnet und vorgestellt. Inhalte u.a.:
Marken und Markenkombinationen — Be-
deutung und Wirkungen von Markenallian-
zen — Markenallianzen als Strategie und
Wachstumspfad — Elemente eines Marken-
allianzmanagements.

Esch, F.-R., Tomczak, T., Kernstock, J.,
Langner, T., Redler, J. (Hrsg.)
Corporate Brand Management
Wiesbaden 2014, 3., vollst. Uberarb. u.
erw. Aufl.,644 S., € 59,99

ISBN 978-3-8349-3446-8

Die Autoren zeigen, wie Unternehmen ein
wirksames und wertschopfendes Corporate
Brand Management als marktorientiertes
Fuhrungskonzept etablieren kénnen. Im
Mittelpunkt stehen dabei die Entwicklung,
Gestaltung und Umsetzung der Beziehung
zwischen der Unternehmensmarke und
ihren Kunden, Mitarbeitern, Shareholdern,
Stakeholdern sowie den Produkt- und Fami-
lienmarken. Das Fuhrungskonzept wird
anhand zahlreicher Praxisbeispiele illus-
triert. Aus dem Inhalt: Zugang zum Corpo-
rate Brand Management — Aufbau und
Steuerung einer Corporate Brand — Die
Beziehung von Corporate Brand, Produkt-
und Familienmarken — Die Corporate Brand
und die Anspruchsgruppe Mitarbeiter — Die
Corporate Brand und die Anspruchsgrup-
pen Offentlichkeit und Anteilseigner — Die
Corporate Brand und die Anspruchsgruppe
Kunden — Kontrolle im Corporate Brand
Management. Die 3. Auflage wurde voll-
standig Uberarbeitet. Aktuelle Themen und
neue Fallstudien wurden integriert.

Ternés, Anabel, Towers, lan (Hrsg.)
Internationale Trends in der Marken-
kommunikation

Wiesbaden 2014, 117 S., € 29,99

ISBN 978-3-658-01516-9

Die Autoren regen an, neue Ansatze des
Marketings weiterzuverfolgen und im Un-
ternehmensalltag umzusetzen. Neben einer
allgemeinen Darstellung des Status quo
zum jeweiligen Thema liegt deshalb ein
Akzent des Buches auf der Praxisnahe.
Erfolgreiche Beispiele aus der Praxis,
Tipps, Hinweise und Checklisten geben
einen guten Einblick in das Thema und
kénnen gleichzeitig direkt fur den Alltag in
Unternehmen und Organisationen genutzt
werden. In diesem Buch sind Autoren ver-
sammelt, die ein fundiertes theoretisches
Wissen gepaart mit professioneller Pra-
xiserfahrung, oft auch aus der Beratungs-
praxis, aufweisen. Inhalte: Neuromarketing,
Pop-up-Marketing, Gamification, Interkul-
turelles Marketing, Reputationsmarketing,
Markenidentitat, Non-Profit-Marketing,
Sensory Marketing, Emotional Marketing,
Social Media, Word-of-Mouth.
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Ermer, Beatrice

Markenadaquate Gestaltung von Live
Communication-Instrumenten
Wiesbaden 2014, 388 S., € 59,99

ISBN 978-3-658-04810-5

Markenaufbau zur Wettbewerbsdifferen-
zierung hat in den letzten Jahren auch in
BtoB-Markten an Bedeutung gewonnen. Ein
besonderer Stellenwert hierfir kommt den
Instrumenten der Live Communication zu.
Vor dem Hintergrund des identitatsbasier-
ten Markenmanagements untersucht die
Autorin die markenadaquate visuelle Ge-
staltung von Messeauftritten. Sie zeigt,
welche Elemente der Messestandgestal-
tung besonders aufmerksamkeitsstark sind,
welche Besonderheiten das Blickverhalten
kennzeichnen und dass sich durch die
markenadaquate Gestaltung eines Messe-
auftritts die Wahrnehmung bestimmter
Markeneigenschaften beeinflussen Iasst.
Inhalte: Bedeutung des visuellen Sinns als
Teilaspekt von Multisensualitét in der Live
Communication — Markenpersonlichkeits-
transfer am Messestand durch markeniden-
titatsbasierte visuelle Gestaltung — Eye
Tracking-gestiitzte empirische  Untersu-
chung der visuellen Wahrnehmung.

Jagoda, Martha

Interne Markenfiihrung
Mering 2015, 228 S., € 24,80
ISBN 978-3957100252

Die Autorin untersucht EinflussgroRen auf
die interne Markenfuhrung in kleinen und
mittleren  Mediendienstleistungsunterneh-
men und ermittelt Erfolg versprechende
Gestaltungsoptionen. Das Buch bietet dem
Leser einen umfassenden Uberblick Gber
die Rahmenbedingungen sowie konzeptio-
nellen Ansatze der internen Markenfiihrung
und bedient sich darauf aufbauend des
qualitativen  Forschungsparadigmas, um
das Thema empirisch zu erschlieRen. Im
Ergebnis formuliert die Verfasserin konkrete
Handlungsfelder zur Optimierung der inter-
nen Markenfihrung in kleinen und mittleren
Mediendienstleistungsunternehmen. Zudem
werden Zusammenhange zwischen den
EinflussgroRen auf die interne Markenfih-
rung und den Maflnahmen aus der Unter-
nehmenspraxis aufgezeigt.

Sinclair, Mark

Trademarks — Die Geschichte hinter 29
Logo-Klassikern

Miinchen 2015, 224 S., € 32,00

ISBN 978-3-8307-1431-6

Weltberiihmte Trademarks faszinieren
durch ihre Kraft, Ausstrahlung, emotionale
Aufladung und — Bestandigkeit. Wie behut-
sam solch unverwechselbare Logos uber
Jahrzehnte modifiziert werden, kann in
diesem Band an Beispielen wie dem wohl
pragnantesten Erscheinungsbild von Olym-
pischen Spielen, Mlnchen 1972, dem Logo
der Deutschen Bank, Michelin, UPS oder
aber Coca-Cola nachvollzogen werden. lhre
Entstehungsgeschichten, die unterhaltsam
nachgezeichnet werden, sind dabei ebenso
spannend wie die Weiterentwicklung der
Logos und ihre verschiedenen Anwendun-
gen. Dabei versteht sich das Buch nicht als
Versuch einer Bestenliste, sondern prasen-
tiert dem Leser — bewusst in alphabetischer
Reihenfolge — Logo-Klassiker, die die Ge-
schichte des Logodesigns gepragt haben
oder noch immer pragen.
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Adel, Aliaa

Kulturspezifische Markenwerte
Mering 2015, 402 S., € 34,80
ISBN 978-3957100191

Das Buch behandelt den Culture-Specific
Brand Equity und untersucht den Einfluss
von Kulturdimensionen nach Hofstede und
Schwartz auf den Markenwert am konkre-
ten Beispiel globaler Modemarken in vier
kulturell divergierenden Landern. Die Er-
gebnisse zeigen deutliche Unterschiede in
der Zusammensetzung des Markenwertes
zwischen den Kulturrdumen und erbringen
damit den empirischen Nachweis von Kul-
turspezifitait des Markenwertes. Eine Marke
kann demnach nicht Uber ein standardisier-
tes Versprechen und Auftreten in verschie-
denen Kulturrdumen gleichermallen Uber-
zeugen, da sie dort auf unterschiedliche
Wiinsche, Werte und Einstellungen ftrifft.
Folglich missen Unternehmen ihre globa-
len Marken jeweils auch im Kontext der
Kultur betrachten, um potenzielle Chancen
und Risiken fir die eigene Markenpositio-
nierung entlang der kulturell divergierenden
Verbraucherwiinsche zu identifizieren.

Kausch, T., Pirck, P. u. Strahlendorf, P.
(Hrsg.)

Stadte als Marken

Hamburg 2014, 200 S., € 39,80

ISBN 978-3936182453

Im Vergleich zu Produktmarken ist das
Management von Stadtmarken weitaus
komplexer und erfordert ein spezifisches
Know-how. Mit diesem Buch wird erstmals
eine umfassende Praxis-Grundlage fiir die
Markenfiihrung bei Stadten gelegt. Autoren
aus Stadtmarketing, Beratung, Wissen-
schaft und Politik liefern nicht nur Ideen und
Erfahrungen, sondern ein konsistentes
Programm fir das Management. Ein Pro-
gramm, mit dem jede Stadt — unabhangig
von GroRe oder Budget — arbeiten und ihre
Anziehungskraft systematisch verbessern
kann. Der Inhalt — Grundlagen: Analyse,
Strategie,  Strukturen,  Kommunikation,
Evaluation — Fallbeispiele: Verantwortliche
aus 13 Stadten schildern ihre Markenpro-
zesse und Erfahrungen (darunter Hamburg,
Berlin, Wien, Zirich, Munster, Fulda) -
Essenz: Neun Schritte zur starken Stadt-
marke

Steiner, Paul

Akustisches Markendesign
Wiesbaden 2015, 330 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-09297-9

Der Autor untersucht die Wirkung einer
akustisch gestalteten Marken-Website auf
Nutzergruppen mit hohem (Searcher) und
niedrigem situativen Involvement (Browser).
Im Rahmen eines Web-Experiments Uber-
prift er empirisch mit Hilfe einer quantitati-
ven Pretest-Posttest-Befragung, welchen
Einfluss eine akustische Gestaltung einer
Marken-Website auf die Wahrnehmung, auf
die Einstellung, auf die Verhaltensintention
und das Verhalten der Online-User haben
kann. Inhalte: Theoretische Grundlagen zur
Wirkung von Marken-Websites — Theoreti-
sches Fundament zur akustischen Gestal-
tung von Marken-Websites — Empirische
Erkenntnisse zur Wirkung akustischer
Reize in der Kommunikation — Empirische
Untersuchung der Wirkung akustischer
Marken-Websites auf unterschiedliche
Nutzergruppen.

Danzler, Stefanie, Heun, Thomas (Hrsg.)
Marke und digitale Medien

Wiesbaden 2014, 453 S., € 39,99

ISBN 978-3-658-03297-5

Mit den neuen digitalen Medienangebo-
ten, Ubertragungswegen und Endgeréten
entstehen neue Mdglichkeiten der Kommu-
nikation und Interaktion mit den Rezipien-
ten. Neue digitale Medienangebote beein-
flussen und veréandern das Mediennut-
zungsverhalten. So kommt es zu einem
fundamentalen Medienwandel, der Marken
zwingt, sich den digitalen Veranderungen
anzupassen. Diese erweiterte Medienland-
schaft bietet Marken flr ihre Entwicklung,
Kommunikation und Distribution neue Mdg-
lichkeiten und Chancen. Die Autoren disku-
tieren klassische und neuere Konzepte
sowie theoretische und operative Ansatze
zur Fuhrung von Marken und geben einen
Uberblick (iber den aktuellen Stand der
Debatten rund um das Konzept der Marke.
Renommierte Wissenschaftler unterschied-
licher Disziplinen stellen ihre Forschungs-
erkenntnisse zur Markentheorie dar, und
namhafte Praktiker geben Empfehlungen,
wie sie den aus der Digitalisierung resultie-
renden Herausforderungen begegnen.

Kavaratzis, Mihalis, Warnaby, Gary, Ash-
worth, Gregory (Eds.)

Rethinking Place Branding

Berlin 2015, 248 S., € 106,99

ISBN 978-3-319-12423-0

As Place Branding has become a widely
established but contested practice, there is
a dire need to rethink its theoretical founda-
tions and its contribution to development
and to re-assert its future. This important
new book advances understanding of place
branding through its holistic, critical and
evidence-based approach. Contributions by
world-leading specialists explore a series of
crucially significant issues and demonstrate
how place branding will contribute more to
cultural, economic and social development
in the future. The theoretical analysis and
illustrative practical examples in combina-
tion with the accessible style make the book
an indispensable reading for anyone in-
volved in the field.

Kriegler, Wolf Reiner
Praxishandbuch Employer Branding
Freiburg 2014, 2. Aufl.,448 S., € 39,95
ISBN 978-3-648-05499-4

Wenn man Employer Branding richtig
macht, lohnt sich das fir alle. Fiir das Un-
ternehmen, das Kosten spart, effektiver
wird und die Mitarbeiterbindung steigert.
Fur die Mitarbeiter, die mit Employer Brand
tagtaglich zu tun haben. Fir alle Mitarbei-
ter, die besser wissen, wofiir das Unter-
nehmen steht und worauf es bei Employer
Brand ankommt. Fir Bewerber, die schnel-
ler entscheiden kénnen, ob sie zu einem
Unternehmen passen oder nicht. Inhalte
u.a.: Was Arbeitgebermarke und Employer
Branding ist. — Employer Branding vorberei-
ten und starten. — Die Rahmenbedingungen
analysieren und die Strategie festlegen. —
Die Arbeitgebermarke in der Organisation
verankern und extern kommunizieren.
Praktische Online-Arbeitshilfen erganzen
das Buch: Checklisten zum Projektstart,
Plan zur Strategieentwicklung, Leitfaden
zur Budgetplanung, Budgetplaner fir 32
Szenarien.
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Kreutzer, Ralf T. u. Merkle, Wolfgang
Ausgewahlte Aspekte des Digital
Branding

Wiesbaden 2015, 46 S., € 9,99

ISBN 978-3-658-09209-2

Die Autoren stellen in knapper Form Stra-
tegien zur Verankerung der digitalen Mar-
kenflihrung vor. Die steigende Notwendig-
keit der digitalen Markenfiihrung wird durch
zahlreiche Studien deutlich — jedoch auch
die in deutschen Unternehmen (noch) vor-
herrschende mangelnde organisatorische
Verankerung des Social-Media-Marketings
sowie die unzureichende Forderung zur
Bildung von Kompetenzen der internen
Stakeholder. Es wird gezeigt, warum die
Verantwortung der Markenfihrung auch in
Zeiten sozialer Netzwerke bei den internen
Stakeholdern bleiben sollte.

Sattler, Henrik

Finanzielle Bewertung von Marken
Wiesbaden 2014, 41 S., € 9,99

ISBN 978-3-658-08800-2

Der Autor erklart praxisnah und wissen-
schaftlich fundiert, wie Marken finanziell
bewertet werden sollten. Wer eine Marke
kaufen, eine Markenlizenz erwerben oder
den Erfolg einer Markenkampagne finanzi-
ell messen will, muss dafiir einen gesicher-
ten monetaren Wert bestimmen kénnen.
Auch fur Schadensersatzbestimmungen bei
Markenrechtsverletzungen sowie fur die
Einstellung von Marken in die Bilanz oder
ihre Verwendung als Kreditsicherung muss
zwingend ein Markenwert messbar sein.
Der Autor entwickelt einen Leitfaden, der
zehn entscheidende Punkte fur die Bewer-
tung von Marken beinhaltet, und erganzt
seine Ausflihrungen durch anschauliche
Praxisbeispiele

Bakker, Diederich

Vertical Brand Portfolio Management
Wiesbaden 2015, 273 S., € 69,99

ISBN 978-3-658-08220-8

The author develops a comprehensive
planning process that can guide brand
manufacturers in assessing the internal and
external environment. The step-by-step
planning process includes strategies to
thoroughly audit brand portfolios and to
review an organisation’s brand manage-
ment capabilities. The planning process
aides brand manufacturers in assessing
product categories and in determining re-
tailers for their suitability as cooperation
partners. The proposed Vertical Brand
Portfolio Management is based on the
principles of brand portfolio strategy assign-
ing clear roles for all brands including pri-
vate labels. Instead of fighting the retailer
products brand manufacturers are encour-
aged to cooperate with retail partners by
offering vertically integrated brand portfoli-
os. Including international case studies.

Teichert, T. u. Heidel, B. (Hrsg.)
Konsumentenverhalten: Basis fiir
Kommunikation und Markenfiihrung
Hamburg 2015, 336 S., € 69,80

ISBN 978-3936182545

Der Reader vereint die herausragendsten
Artikel aus den letzten Jahrgdngen der
Zeitschrift transfer — Werbeforschung &
Praxis“. Diese sind zum ersten Mal im
Sinne eines Kompendiums zum Konsumen-
tenverhalten zusammengefasst und thema-

tisch geordnet. Die geneigten Lesenden
finden hier Inspiration und wissenschaftli-
che Erkenntnisse. Dabei werden die Beitra-
ge der Zielsetzung der ,transfer — Werbe-
forschung & Praxis® gerecht; sie vereinigen
exemplarisch Theorie und Praxis. So wer-
den viele Phanomene, die Marketingprakti-
zierende betreffen, an Beispielen deutlich
herausgearbeitet und erlautert. Hierdurch
werden sie eingangiger und besonders
verstandlich. Die Aktualitat und Interdiszip-
linaritdtt der vorherrschenden Diskurse
sowie deren Aufarbeitung im Organ der
Deutschen Werbewissenschaftlichen Ge-
sellschaft (DWG) sowie der Osterreichi-
schen Werbewissenschaftlichen Gesell-
schaft (WWG) manifestieren sich in diesem
Werk.

Marketingmanagement

Michelis, Daniel

Der vernetzte Konsument
Wiesbaden 2014, 298 S., € 29,99
ISBN 978-3-8349-2225-0

Das Buch fiihrt in die Grundlagen des
Marketing ein und verknUpft die klassischen
Ansatze mit den Entwicklungen im Bereich
digitaler Informations- und Kommunikati-
onstechnologien. Der Ausgangspunkt ist
das veranderte Zusammenspiel von Ange-
bot und Nachfrage, das auf technologi-
schen Entwicklungen, neuen Formen der
Kommunikation und der zunehmenden
Vernetzung von Konsumenten basiert. Der
Autor beschreibt neue Strategien und In-
strumente einer partizipativen Unterneh-
mensfihrung, die klassische Ansatze er-
ganzen oder vollstandig ablésen, um Kon-
sumenten als eigenstandige Akteure zu
integrieren. Das Buch zeigt die Wirkung der
digitalen Medien auf den gesamten Marke-
ting-Mix.

Klein, Andreas

Marketing- und Vertriebscontrolling
Freiburg 2014, 280 S., € 69,00

ISBN 978-3-648-05712-4

Das Buch will professionelle praktische
Hilfestellung geben bei der Analyse der
Wirtschaftlichkeit von MarketingmaRnah-
men und der eingesetzten Budgets. Die
Autoren gehen auf aktuelle Erfahrungen zu
Themen wie Absatz- und Preisplanung,
Kunden-DB-Rechnung und Incentivierung
ein. Auch die IT-Praxis wie z. B. Einsatz
von CRM-Systemen und Suchmaschinen-
optimierung erklaren sie ausfuhrlich. In vier
Kernkapiteln (Standpunkt, Grundlagen &
Konzepte, Umsetzung und Praxis sowie
Organisation + IT) wird das Thema disku-
tiert. Zentrale Inhalte u.a.: Vertriebscontrol-
ling durch Forecast. — Transparenz durch
Preiscontrolling. — Kundendeckungsbeitra-
ge erheben und analysieren. — Websites
auf Kundenwirkung priifen. — Social Media-
Konzepte steuern und Uberwachen.

Meffert, Heribert; Kenning, Peter;
Kirchgeorg, Manfred (Hrsg.)
Sustainable Marketing Management
Wiesbaden 2014, 467 S., € 49,99

ISBN 978-3-658-02436-9

Renommierte Wissenschaftler und Fih-
rungskrafte untersuchen entlang der Pha-
sen des Marketingmanagementprozesses
die Grundlagen, Konzepte, Instrumente und
Wirkungen eines nachhaltigen Marketing

und prasentieren Ldsungsoptionen zur
Generierung eines Kunden- und Wettbe-
werbsvorteils unter Beachtung von Nach-
haltigkeitsanforderungen. Die Herausgeber,
die drei Forschergenerationen reprasentie-
ren, verfolgen eine systematische Zusam-
menfihrung der Ergebnisse aus Wissen-
schaft und Praxis. lhr Ziel ist es, einen
Impuls fir den Wissenstransfer zwischen
Wissenschaft und Praxis zu geben, damit
die innovative und wirkungsvolle Umset-
zung eines Sustainable Marketing im Un-
ternehmensalltag weiter voranschreitet.

Hinterhuber, Hans H.

Strategische Unternehmensfiihrung
Berlin 2015, 9., vdllig neu bearb. Aufl.,
366 S., € 39,95

ISBN 978-3-503-15869-0

Das Buch erlautert, wie Fuhrungskrafte
mit strategischem Denken und Handeln das
Ganze vor den Teilen sehen und in ge-
meinsamer Verantwortung mit den Mitarbei-
tern zur Produktivitdt und Innovationskraft
ihrer Organisation beitragen. Der Autor hat
sein bewahrtes Modell der strategischen
Unternehmensfiihrung zu einem ganzheitli-
chen Ansatz weiterentwickelt, in dem
marktwirtschaftliche, unternehmerische,
politische und gesellschaftliche Dimensio-
nen verbunden sind: Strategisches Denken
mit Vision, Mission und Zielen, die Strate-
gieentwicklung sowohl auf Unternehmens-
ebene als auch auf Ebene der strategi-
schen Geschaftseinheiten, die Operative
Umsetzung sowie Leadership als wichtigs-
ter Einzelfaktor fir erfolgreiche Unterneh-
men und Teams.

Langenscheidt, Florian u. Venohr, Bernd
Lexikon der deutschen Welt-
marktfiihrer

Offenbach 2015, 2. erw. Aufl., 748 S.,
€78,00

ISBN 978-3-86936-656-2

Der Begriff Weltmarktfiihrer l1asst spontan
an grofde, globale Konzerne denken. Tat-
sachlich aber sind die auf dem Weltmarkt
fuhrenden deutschen Unternehmen Uber-
wiegend im Mittelstand zu finden. Zu ihnen
gehoéren hoch spezialisierte Problemldser,
deren Namen kaum medial prasent sind.
Diese oft durch Ingenieure und Naturwis-
senschaftler gefihrten Unternehmen zeich-
nen sich durch Erfindungsreichtum, Kreati-
vitat, Flexibilitdt und Prozessexzellenz aus.
Die Firmen verfolgen einen ganz eigenen
Managementansatz, fernab von kurzfristi-
gen Managementmoden und kurzatmigen
Finanzzielen. Das Buch stellt rund 1.000
deutsche Weltmarktfiihrer — davon tber 750
im Portrat — nach enzyklopadischen Prinzi-
pien redaktionell aufbereitet vor. Dichte,
lexikalisch formulierte Textstrecken werden
von umfassenden Factsheets erganzt. Die
oft hochkomplexen Produkte werden in
leicht verstandlicher Sprache erklart, ihre
Erfinder in gesonderten Portrats gewtrdigt.

Riedl, Hermann u. Schwenken, Christian
Praxisleitfaden Franchising
Wiesbaden 2015, 217 S., € 49,99

ISBN 978-3-658-04696-5

Franchisesysteme von Grund auf verste-
hen, systematisch aufbauen und fir alle
Beteiligten zum Erfolg machen, ist ein
komplexes Unterfangen. Die Autoren die-
ses Praxisleitfadens geben sowohl Fran-
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chisegebern als auch Franchisenehmern
wertvolle Strategien und Tools fir das
Tagesgeschaft an die Hand und liefern
Antworten auf grundlegende Fragen: Wie
kénnen verschiedene Franchisesysteme
aus den unterschiedlichsten Perspektiven
bewertet werden? Welche Rolle spielen
Regelwerke und deren Inhalte dabei? Wie
funktionieren die verschiedenen Prozesse
und wie kann die Zusammenarbeit erfolg-
reich verlaufen? Direkt in den Arbeitsalltag
integrierbare Werkzeuge und Mustervorla-
gen u.a. zu Mitbewerberanalysen, Dienst-
planen, Personalaudits, Tages- und Um-
satzplanungen helfen bei der praktischen
Umsetzung.

Schneider, A. u. Schmidpeter, R. (Hrsg.)
Corporate Social Responsibility
Wiesbaden 2015, 2. Aufl., 1272 S., € 79,99
ISBN 978-3-662-43482-6

Diese zweite, wesentlich erweiterte Auf-
lage des Standardwerks zur verantwor-
tungsvollen Unternehmensfiihrung  zeigt
innovative Managementansatze, die wirt-
schaftlichen Erfolg und gesellschaftlichen
Mehrwert positiv. miteinander verbinden.
100 ausgewiesene Autoren aus dem ge-
samten deutschsprachigen Raum zeigen in
80 Beitrdgen das gesamte Spektrum ver-
antwortungsvoller  Unternehmensfiihrung
(,Corporate Social Responsibility — CSR*).
Die Neuauflage zeichnet sich durch eine
moderne betriebswirtschaftliche Perspekti-
ve auf das Thema aus. Schwerpunkte der
aktuellen CSR-Diskussion werden in eige-
nen Kapiteln eroértert. Insbesondere die
Integration von CSR in kleinen und mittle-
ren Unternehmen, der Finanzbereich sowie
das Thema Kommunikation werden vertie-
fend beleuchtet. Das Buch bietet einzigarti-
ges Insiderwissen, innovative Managemen-
tansatze und erfolgreiche Beispiele aus der
Praxis.

Scherber, Stefan u. Lang, Michael
Erfolgsfaktoren wirklich agiler
Unternehmen

Dusseldorf 2015, 162 S., € 49,00
ISBN 978-3-86329-672-8

Wie gelingt es Organisationen mit ihren
manchmal eingefahrenen und unflexiblen
Prozessen und Vorgehensweisen, im zu-
nehmenden Wettbewerb besser als andere
zu bestehen? Autoren aus acht namhaften
Unternehmen (Telefonica, Telekom, Fiduci-
a, Oftto, Jimdo, Autoscout24, Bison, Xing)
lassen den Leser in diesem Band an ihren
Erfahrungen, Erfolgen und Erkenntnissen
teilhaben. Sie beschreiben unter anderem:
was ihre Unternehmen dazu bewogen hat,
sich auf das Abenteuer ,Agile Transition®
einzulassen — wie diese Transition jeweils
angegangen wurde — ob und warum es
sinnvoll ist, agiles Vorgehen auch auler-
halb der Softwareentwicklung zu etablieren
— welche Erfolgsfaktoren sich aus ihren
Erfahrungen ableiten lassen und — wie die
Arbeit mit verteilten Teams in einem agilen
Umfeld funktionieren kann.

Lippold, Dirk

Die Marketing-Gleichung

Berlin 2015, 2., vollst. Uberarb. u. erw.
Aufl., 534 S., € 39,95

ISBN 978-3-11-041396-0

Ziel der in diesem Lehrbuch vorgestellten
Marketing-Gleichung ist es, ein praxisorien-
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tiertes Vorgehen aufzuzeigen, das es er-
moglicht, den aktuellen und latenten Her-
ausforderungen fur das Marketingmanage-
ment mit einer eindeutig kundenorientierten
und international ausgerichteten Denkhal-
tung zu begegnen, die zudem zwischen
dem B2C- und dem B2B-Marketing sauber
differenziert. Dazu werden flr jedes Akti-
onsfeld im Marketing die entscheidenden
Aktionsparameter und Werttreiber heraus-
gearbeitet und in mehr als 400 Grafiken und
Inserts transparent gemacht. Die Marketing-
Gleichung liefert: einen innovativen, pro-
zess- und wertorientierten Handlungsrah-
men zur Entwicklung von Marketing-
Strategien und damit wertvolle Impulse fir
Verantwortliche in den Bereichen Marketing
und Unternehmensfiihrung.

Stierl, Marcel u. Lith, Arved
Corporate Social Responsibility und
Marketing

Wiesbaden 2015, 55 S., € 9,99

ISBN 978-3-658-07761-7

Zur praktischen Umsetzung von Corpora-
te Social Resonsibility (CSR) stellen die
Autoren in diesem Heft das Konzept des
transformativen Marketing vor und ergan-
zen es mit Tools aus der Beratungspraxis.
Konkrete Instrumente und Fallbeispiele
erleichtern eine Umsetzung von CSR in die
Unternehmenspraxis. CSR ins Marketing zu
integrieren, bedeutet die eigene Geschafts-
tatigkeit konomisch, 6kologisch und sozial
weiterzuentwickeln und sich gegenuber
seinen Stakeholdern entsprechend zu
positionieren. Zusatzlich sollten Stakehol-
der zu nachhaltigen Verhaltensweisen
informiert und animiert werden.

Hilbig, Heino

Marketing sucht Zielgruppe ... oder:
Was macht der Gorilla am POS?
Wiesbaden 2015, 153 S., € 19,99
ISBN 978-3-658-07726-6

Gibt es so was wie Digital Natives wirklich
— oder sind sie nur ein Marketing-Phantom?
Welchen Sinn haben blutleere Firmenvisio-
nen, die Unternehmen fir teures Geld
erarbeiten lassen? Warum kann sogar ein
Obsthandler auf dem Markt Big Data? Und
weshalb sind viele Zielgruppenaffinitaten
nichts anderes als Statistikfehler, die Sie
mit |hrem Mediaplan bezahlen? Fragen
Uber Fragen, die das Buch diskutiert. Ver-
gnuglich, unterhaltend, aber dennoch sach-
kundig werden alle Bereiche des Marke-
tings seziert: Die Beispiele stammen aus
der Strategieentwicklung ebenso wie aus
Kommunikation und Marktforschung. Auch
die Organisation von Marketingabteilungen
wird gehdrig aufs Korn genommen. Eine
vergnulglich zu lesende Kritik eines Marke-
ting-Insiders kombiniert mit einem durchaus
ernstgemeinten Ratgeber in einem Buch.

Schiel, Christian

Management moralischer Risiken in
Unternehmen

Wiesbaden 2014, 140 S., € 39,99
ISBN 978-3-642-41380-3

Unternehmen werden zunehmend mit
moralischen Erwartungen der Gesellschaft
an ihr Handeln konfrontiert und stehen vor
der Herausforderung, diese unter harten
Wettbewerbsbedingungen  zu  erfillen.
Wahrend die Erfullung moralischer Erwar-
tungen mit Wettbewerbsrisiken verbunden

sein kann, konnen bei ihrer Zurlickweisung
Kooperationsrisiken entstehen. Ebenso
wenig sind reine Kommunikationsstrategien
(Greenwashing)  geeignet, moralische
Spannungsfelder nachhaltig zu bewaltigen.
Basierend auf dem international etablierten
Risikomanagementstandard COSO ERM
Rahmenwerk wird ein alltagstauglicher
Managementansatz zum Umgang mit Kon-
flikten zwischen Gewinn und Moral vorge-
stellt und mit konkreten Beispielen und
Vorlagen fir den Einsatz im Unternehmen
unterlegt.

Runia, Peter; Wahl, Frank; Geyer, Olaf;
Thewif3en, Christian

Marketing

Berlin 2015, 4., aktual. Aufl., 372 S.,
€34,95

ISBN 978-3-11-041396-0

Das bewahrte Lehrbuch vermittelt we-
sentliche Grundlagen des konzeptionellen
Marketings. Im Fokus steht dabei das
(klassische) Konsumglitermarketing. Das
Buch ist in sieben Teile untergliedert: Teil |
widmet sich den Grundlagen des Marke-
tings. Hier werden Basisbegriffe erlautert
und Entwicklungen der Marketingtheorie
und -praxis aufgezeigt. Teil Il befasst sich
mit dem Bereich Marketinganalyse, wobei
die Notwendigkeit einer ausflhrlichen Ana-
lyse von Umwelt, Markt und Unternehmen
als Basis fur Marketingkonzepte aufgezeigt
wird. In Teil lll wird die Zielebene, in Teil IV
die Strategieebene erlautert. Teil V behan-
delt den klassischen Marketing-Mix, d. h.
das Zusammenspiel konkreter MalRnahmen
der Produkt-, Kontrahierungs-, Distributi-
ons- und Kommunikationspolitik. Teil VI
widmet  sich der  Marketingkontrolle.
SchlieBlich werden in Teil VII (Marketing-
planung) die diversen Ebenen des Marke-
tingprozesses zusammengefiihrt.

May, Peter u. Langenscheidt, Florian
Lexikon der deutschen Familien-
unternehmen

Offenbach 2014, 2. erw. Aufl., 1152 S.,
€78,00

ISBN 978-3-86936-530-5

Familienunternehmen sind die stabile
Stltze der deutschen Wirtschaft, die in
Zeiten einer sich rasant wandelnden, globa-
len Wirtschaftswelt die Prinzipien der Sozia-
len Marktwirtschaft bewahren und den
Gegenentwurf zum sogenannten Turboka-
pitalisten darstellen. Das Werk stellt Gber
1.000 deutsche Familienunternehmen nach
enzyklopadischen Prinzipien redaktionell
aufbereitet vor. Relevante Daten, Fakten
und Kennzahlen in dichten, lexikalisch
formulierten Textstrecken werden von um-
fassenden Factsheets erganzt. Aussage-
kraftige Grafiken schlisseln Holdingstruktu-
ren und Besitzverhaltnisse auf. Chronologi-
sche Entwicklung, gesellschaftliches Enga-
gement, Nachhaltigkeit und bedeutsame
Meilensteine werden gesondert hervorge-
hoben, Bildstrecken illustrieren die Lexi-
koneintréage zusatzlich.

Schneider, Willy

McMarketing

Wiesbaden 2015, 2. Aufl., 248 S., € 29,99
ISBN 978-3-658-07095-3

Das Buch erlautert am konkreten Beispiel
McDonald’s, wie globale Unternehmen mit
einer konsequenten, aber auch immer
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wieder modifizierten Marketing-Strategie zu
weltweitem Erfolg kommen. Fundiert und
aus neutraler Sicht erklart der Autor, wie
McDonald’s seine Marke seit rund 60 Jah-
ren erfolgreich positioniert und fiihrt, durch
perfekte Standardisierung die Kostenfiih-
rerschaft erreicht sowie Produkte und Ser-
vices konsequent auf die Kunden ausrich-
tet. AulRerdem zeigt er auf, wie McDonald’s
Partnerschaften mit Lieferanten und Fran-
chise-Nehmern strategisch nutzt, das Ge-
schaftskonzept systematisch vervielfaltigt
und nach der Maxime ,Think global, act
local“ die Welt erobert hat. Neu in der 2.
Auflage: Wie McDonald’s auf innovative
Ess-Trends und aggressive Wettbewerber
reagiert und mit aktuellen Herausforderun-
gen umgeht.

Straul, Erik

Praxishandbuch Start-up-Management
Weinheim 2015, 280 S., € 24,99

ISBN 978-3-527-50707-8

Der Autor stellt alle wichtigen Bereiche
der Professionalisierung eines Start-ups
dar. Er zeigt die Wechselwirkungen unter-
einander, befasst sich mit den wesentlichen
Personen und adressiert die Wichtigkeit
einer Balance zwischen Organisation und
ausreichender Flexibilitat. Inhalte wu.a.:
Definition, Motivation, typische Entwicklung
— Charakteristika eines Griinders, Schritte
bei der Grundung, Fihrung eines »typi-
schen« Start-Ups in den verschiedenen
Lebenszyklusphasen — Professionalisie-
rung des Start-Ups als Reaktion auf das
Wachstum - Produktkonzeption und -
entwicklung — Professionalisierung im Be-
reich Vertrieb — Wesentliche Personen fur
die Professionalisierung — Balance zwi-
schen Flexibilitdt und Effizienz. Mit zahlrei-
chen Abbildungen und hilfreichen Checklis-
ten.

Griese, Kai-Michael (Hrsg.)
Nachhaltigkeitsmarketing
Wiesbaden 2015, 421 S., € 34,99
ISBN 978-3-658-05850-0

Die Autoren des Buches geben eine Ein-
fihrung in die Ziele, Strategien und MaR-
nahmen des Nachhaltigkeitsmarketing.
Dabei werden &6konomische, ©kologische
und soziale Perspektiven berticksichtigt.
Insgesamt wird die Absicht verfolgt, vor
allem die Prinzipien und Merkmale des
Nachhaltigkeitsmarketing starker als Stan-
dard fur alle Marketingaktivitaten zu veran-
kern. Eine ausgewogene Mischung aus
theoretischen Grundlagen und praktischen
Beispielen macht das Buch sowohl fir
Studierende als auch fur die unternehmeri-
sche Praxis interessant. Zentrale Inhalte:
Strategischer Audit — Zielsetzung — Strate-
gien — Mafinahmen. Erganzend werden
Nachhaltigkeits-Audits und Zertifizierungen
sowie Fragen des Change Management als
notwendige Bedingungen fur einen Veran-
derungsprozess dargestellt.

GroRklaus, Rainer H. G.

Positionierung und USP

Wiesbaden 2015, 2. Aufl.,240 S., € 49,99
ISBN 978-3-658-04587-6

Dieser Leitfaden bietet konkrete und pra-
xiserprobte Unterstltzung fir alle, die ihre
Produkte noch effektiver, kreativer und
kostenglnstiger positionieren wollen. Denn
ganz egal, wie gro ein Unternehmen ist:

Differenzierung Uber den Preis allein ge-
ndgt l1angst nicht mehr, um im Wettbewerb
zu bestehen. Was man braucht, ist ein
Produkt mit einem unverkennbaren USP,
der die Marke nachhaltig starkt. Der Autor
liefert mit diesem Buch eine systematische
Anleitung fur den Aufbau einer gelungenen
Alleinstellung — von den Anforderungen an
eine erfolgreiche Positionierung, tber mog-
liche Fehler bis hin zum Werbebriefing. Der
Leser erfahrt alles Uber die wichtigsten
Positionierungsarten, die Konzeption sowie
die Markt- und Kontrollphasen.

Schmidt, Eric u. Rosenberg, Jonathan
Wie Google tickt - How Google Works
Frankfurt 2015, 294 S., € 27,00

ISBN 978-3593502168

Wie wird aus einem Garagen-Start-up ein
weltbekanntes Imperium? Das Geheimnis
um Google, eine der wertvollsten Marken
der Welt, ist geluftet. Von niemand Geringe-
rem als Google-CEO Eric Schmidt, Grinder
Larry Page und Senior Vice President Jo-
nathan Rosenberg. Und so wie Google
langst mehr als eine Suchmaschine ist, ist
dieses Buch weit mehr als eine Unterneh-
mensgeschichte. Es ist spannende Inspira-
tionsquelle und kluger Wegweiser, der tUber
weite Strecken ganz konkrete Handlungs-
anleitungen prasentiert. Wie baut man eine
fruchtbare Unternehmenskultur auf? Wie
entwickelt man wegweisende Strategien?
Wie entsteht Innovation? Die drei Google-
Insider sind angetreten, ihr Wissen in die
Welt zu bringen.

Blank, S., Dorf, B., Hogsdal, N., Bartel, D.
Das Handbuch fiir Startups

Koéln 2014, 512 S., € 39,90

ISBN 978-3-95561-812-4

Der Lean-Ansatz fiir Startups basiert, im
Unterschied zum klassischen Vorgehen,
nicht auf einem starren Businessplan, der
drei Jahre lang unverandert umzusetzen ist,
sondern auf einem beweglichen Modell,
das immer wieder angepasst wird. Samtli-
che Bestandteile der Planung — von den
Produkteigenschaften tber die Zielgruppen
bis hin zum Vertriebsmodell — werden als
Hypothesen gesehen, die zu validieren
bzw. zu falsifizieren sind. Erst nachdem sie
im Austausch mit den potenziellen Kunden
bestatigt wurden und nachhaltige Verkaufe
moglich sind, verlasst das Startup seine
Suchphase und widmet sich der Umset-
zung und Skalierung seines Geschaftsmo-
dells. Samtliche Schritte werden in diesem
Buch detailliert beschrieben und koénnen
anhand der zahlreichen Checklisten nach-
vollzogen werden. Die deutsche Ausgabe
enthalt auch sieben Fallstudien aus dem
deutschsprachigen Raum.

Wien, Andreas u. Franzke, Normen
Unternehmenskultur

Wiesbaden 2014, 183 S., € 29,99
ISBN 978-3-658-05992-7

Je austauschbarer die Produkt- und Ser-
viceangebote der verschiedenen Anbieter
werden, umso bedeutsamer werden Image
und offentliche Wahrnehmung von Unter-
nehmen als Instrument der Absatzpolitik
und Kundenbindung. Folgerichtig inszenie-
ren Unternehmen ihre Auflenwirkung und
ihr Marken-Branding mit einem bewusst
und planvoll gesteuerten, vielfaltigen Mal3-
nahmenkatalog. Die angestrebte Positivwir-

kung wird jedoch erst tragfahig, wenn sie
auf einem guten, praktisch konsequent
umgesetzten internen Wertesystem basiert,
nach dem die Mitarbeiter aller Hierarchie-
ebenen denken und handeln. Entscheiden-
de Faktoren sind u.a. der Umgang mit den
eigenen Mitarbeitern, die Ressourcen- und
Umweltpolitik sowie die eigenen Qualitats-
standards.

Macharzina, Klaus, Wolf, Joachim
Unternehmensfiihrung

Wiesbaden 2015, 9. Aufl., 1172 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-07088-5

Die Autoren vermitteln in ihrem didaktisch
anspruchsvoll aufbereiteten Lehrbuch einen
systematischen Uberblick {iber Funktionen,
Instrumente und Praxis des Managements
aus internationaler Perspektive. Fir die
Neuauflage wurde das Lehrbuch wieder
komplett durchgesehen und unter padago-
gisch-didaktischen Gesichtspunkten weiter
verbessert. Dabei wurden zahlreiche For-
schungsergebnisse bertcksichtigt sowie die
Fall- und Praxisbeispiele aktualisiert und
bei Bedarf angepasst. Folgende Neuerun-
gen sind besonders hervorzuheben: neuere
Entwicklungen im Bereich des Deutschen
Corporate Governance Kodex, Behandlung
von Outpacing-Strategien sowie des Ver-
héaltnisses von Strategieformulierung und
Strategieimplementierung, Diskussion des
Konzepts der ambidextren Organisation
sowie der Front-Back-Organisation, Ergan-
zung um einen Abschnitt zur Industrie 4.0
sowie neue Fallbeispiele zur Kernkompe-
tenzorientierung der Linde AG sowie der
Krise und Insolvenz der Praktiker AG.

Hiesserich, Jan u. Weidenfeld, Ursula
Der CEO im Fokus

Frankfurt 2015, 253 S., € 59,00

ISBN 978-3593502649

Im Umgang mit der Offentlichkeit gelten
heute andere MaRstabe als noch vor weni-
gen Jahren. Nie zuvor waren die an CEOs
gerichteten Anforderungen und Erwartun-
gen groRer. Topmanager werden oft zu
einer Projektionsflache von einer Vielzahl
von Erwartungen innerhalb und auRerhalb
des Unternehmens. Wie verandert das die
Arbeit, das Selbstverstandnis? Wie geht
man damit um? Kann man sich den Medien
entziehen? Oder sollte man sich darauf
einlassen, wohlwissend, dass die Grenzen
zwischen Held und Buhmann manchmal
nah beieinanderliegen? Antworten auf diese
und weitere Fragen liefert das vorliegende
Buch anhand praxisorientierter Analysen
ebenso wie anhand von Interviews mit 13
CEOs und Aufsichtsratsvorsitzenden, unter
anderem von der Deutschen Bank, Thys-
senKrupp oder Lufthansa sowie den Her-
ausgebern von FAZ, Handelsblatt und Bild.

Moser, Klaus (Hrsg.)
Wirtschaftspsychologie

Berlin 2015, 2. Aufl,, 383 S., € 44,99
ISBN 978-3-662-43575-5

Die Wirtschaftspsychologie ist ein span-
nendes Fachgebiet von grofRer gesell-
schaftlicher Relevanz und enormer Band-
breite: Von "A" wie Arbeitslosigkeit bis "W"
wie Werbepsychologie und dazwischen
lebensnahe Themen wie Kundenbindung,
Finanzpsychologie, Burgersinn oder Freiwil-
ligenarbeit. Ein renommiertes Herausgeber-
und Autorenteam beschreibt hier den Men-
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schen innerhalb von Wirtschaftssystemen —
als Konsumenten, Verbraucher, Birger —
und deckt damit das Fachgebiet umfassend
ab. Die Texte sind fir das Studium didak-
tisch aufbereitet: Anschauliche Trailer fiih-
ren in die Kapitel ein, Merksatze, Anwen-
dungsbeispiele und Zusammenfassungen
betonen wichtige Inhalte. Ein Glossar zum
Nachschlagen der Fachbegriffe rundet das
Buch ab. Die 2. Auflage wurde umfassend
Uberarbeitet und um neue Online-
Materialien (Lerntools fur Studierende und
Materialien fir Dozierende) erganzt.

von der Gathen, Andreas.

Das groRe Handbuch der Strategie-
instrumente

Frankfurt 2014, 3., aktual. u. erw. Aufl.,
397 S., €62,00

ISBN 978-3593501512

Wie macht man eine Portfolioanalyse?
Was ist eine Balanced Scorecard? Wann
setzt man die Szenariotechnik ein? Diese
Zusammenstellung der wichtigsten Werk-
zeuge, die jeder kennen muss, der die
Strategie eines Unternehmens bestimmt
oder fir einzelne Geschaftsbereiche ver-
antwortlich ist, gibt die Antworten. Bewahrte
Verfahren der Beraterpraxis reihen sich an
innovative Strategieansatze. So ist ein
umfassendes und hilfreiches Handbuch fur
jeden Wirtschaftspraktiker entstanden, der
eine schnelle und kompetente Erklarung in
kompakter Form benétigt. Diese vollstandig
aktualisierte Neuauflage des Standard-
werks ist unter anderem um die Instrumente
des War-Gaming und der Kundenwertana-
lyse erganzt.

Marketingrecht

Engels, Rainer

Patent-, Marken- und Urheberrecht
Minchen 2015, 9. Aufl., 595 S., € 44,90
ISBN 978-3-8006-4753-8

Das Werk gibt einen Uberblick (iber die
neueste Fassung des Patentgesetzes, des
Markengesetzes sowie des Urhebergeset-
zes. Ablaufpléane der einzelnen Verfahren,
Tabellen, die Ahnlichkeiten oder Uber-
schneidungen zwischen den Gesetzen
offenlegen, und Uber 70 Falle mit Losungen
zum Patent- und Markengesetz, zum Urhe-
berrecht, zur Schutzrechtsverletzung sowie
zum Schutzrecht im Rechtsverkehr vermit-
teln in leicht verstéandlicher Weise die in
Ausbildung und Praxis relevanten Proble-
matiken. Die 9. Auflage bringt das bewahrte
Lehr- und Praxisbuch wieder auf den aktu-
ellen Stand und berticksichtigt insbesonde-
re das neunte Gesetz zur Anderung des
Urheberrechtsgesetzes sowie das Gesetz
Uber den Rechtsschutz bei Uberlangen
Gerichtsverfahren  und  strafrechtlichen
Ermittlungsverfahren. Zahlreiche Schema-
ta, Checklisten und Musterfalle erleichtern
das schnelle Verstandnis fir die Probleme
des gewerblichen Rechtschutzes.

Marktforschung

KuB, A., Wildner, R., Kreis, H.
Marktforschung

Wiesbaden 2014, 5., vollst. tiberarb. u.
erw. Aufl., 297 S., € 34,99

ISBN 978-3-658-01863-4

Die Autoren vermitteln in gut verstandli-
cher Weise die wesentlichen Grundlagen
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der Marktforschung, wie sie fur Studium
und Praxis des Marketing erforderlich sind.
Ziel ist es, den Lesern ein solides und
tiefgehendes Verstandnis zentraler Aspekte
der Marktforschung zu vermitteln und damit
die Basis fur die Anlage und Verwendung
von Marktforschungsuntersuchungen zu
schaffen. In der 5. Auflage wurde das Buch
in der neuen Autorenschaft ubersichtlicher
strukturiert. Alle Kapitel wurden Uberarbei-
tet, einzelne Teile wurden gestrafft, andere
erweitert. Insbesondere der Praxisbezug
bei Stichprobenziehung, Marketing-Test-
verfahren und Panels wurde deutlich aus-
gebaut. Zahlreiche Beispiele und weiterfuh-
rende Hinweise kommen zur Vertiefung
hinzu.

Schwarz, Torsten

Big Data im Marketing
Freiburg 2015, 224 S, € 39,95
ISBN 978-3-648-06585-3

Das Buch bringt die neuen Marketing-
maoglichkeiten auf der Basis von Big-Data-
Analysen auf den Punkt. Darlber hinaus
geht es auch auf alle wichtigen technischen
und rechtlichen Aspekte von Big Data ein:
Was sind die Unterschiede im Database-
Marketing und was muss beim Thema
Datenschutz alles beachtet werden? Das
Buch will dabei helfen, die zunehmende
Digitalisierung des Kundenkontaktes und
die damit zur Verfugung stehenden Echt-
zeit-Informationen fir neue Marketingstra-
tegien optimal nutzen. Inhalte u.a.: Techni-
sche Grundlagen von Big Data. — System-
Integration in die Enterprise-Architektur. —
Herausforderung Mobile Marketing und
Social Media Monitoring. — Customer Analy-
tics vs. Web-Analytics: Wissen aus Daten
extrahieren. — Customer Experience und
Conversion Rate steigern.

Gansser, Oliver, Krol, Bianca (Hrsg.)
Markt- und Absatzprognosen
Wiesbaden 2015, 370 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-04491-6

Die Autoren beleuchten die Bereiche Pla-
nung und Prognose von Absatzen, Kun-
denverhalten und Kundenpraferenzen nicht
nur aus dem Blickwinkel statistischer Ver-
fahren, sondern insbesondere auch unter
den Aspekten der praktischen Anwendbar-
keit im Alltag. Sie prasentieren den Lesern
bewahrte Modelle im Bereich Business
Forecasting, diskutieren die Vorteilhaftigkeit
bestimmter Methoden und geben Einblicke
in praktische Umsetzungsmadglichkeiten bei
erfolgreichen groRen und mittelsténdischen
Unternehmen. Adressierte Leser sind so-
wohl Manager und Berater in Industrie und
Dienstleistung als auch Studierende mit
den Schwerpunkten Marketing, Unterneh-
mensplanung, Controlling, Kommunikation
und Vertrieb.

Leeflang, P.S.H., Wieringa, J.E., Bijmolt,
T.H.A., Pauwels, K.H.

Modeling Markets

Berlin 2015, 408 S., € 139,09

ISBN 978-1-4939-2085-3

This book presents a comprehensive
overview of the tools and methodologies
that managers can use in decision making.
It has long been known that even simple
models outperform judgments in predicting
outcomes in a wide variety of contexts.
More complex models potentially provide

insights about structural relations not avail-
able from casual observations. Although
marketing models are now widely accepted,
the quality of the marketing decisions is
critically dependent upon the quality of the
models on which those decisions are
based. In this book, the authors present a
wealth of insights developed at the forefront
of the field, covering all key aspects of
specification, estimation, validation and use
of models. The most current insights and
innovations in quantitative marketing are
presented, including in-depth discussion of
Bayesian estimation methods. Throughout
the book, the authors provide examples and
illustrations

Petersen, Thomas

Die Vermessung des Biirgers
Konstanz 2015, 134 S., € 15,99
ISBN 978-3-86496-867-9

Mit diesem Band fuhrt der Autor fundiert
und unterhaltsam in die Welt der Umfragen
und Statistiken ein. Er zeigt dem Leser,
warum man Umfragen bendétigt, wie sie
funktionieren, wie man verlassliche Unter-
suchungen von pseudowissenschaftlichen
»Studien« unterscheidet und wie die Er-
gebnisse von Umfragen und anderen statis-
tischen Erhebungen zu deuten sind. Ne-
benbei erfahrt der Leser, warum der ADAC-
Skandal eigentlich kein Grund zur Aufre-
gung war, was so gefahrlich am gesunden
Menschenverstand ist, was man beim Kauf
von Nussen beachten sollte, warum man
als Umfrageforscher manchmal die fal-
schen Fragen stellen muss, woran Fried-
hofsgartner Traktorenmarken erkennen,
warum die Armutsstatistik nichts tber Ar-
mut aussagt, wie man nervése Borsenmak-
ler beruhigen kann — und warum Pferde am
liebsten Madchen beilRen.

Keller, Bernhard, Klein, Hans-Werner,
Tuschl, Stefan (Hrsg.)

Zukunft der Marktforschung
Wiesbaden 2015, 333 S., € 49,99
ISBN 978-3-658-05400-7

Welche Rolle wird die Marktforschung
kiinftig fir Unternehmen noch spielen?
Muss die Marktforschungsbranche ihren
Stellenwert zwischen Big Data, Social Me-
dia, kurzlebigen Data-Hypes und realem
Geschaft immer neu definieren? Sind ,Da-
ta-Experten” die Marktforscher der Zukunft?
Wie wird ,klassische Marktforschung® in
zehn Jahren aussehen? Renommierte
Experten aus Marktforschungsinstituten,
Marketing- und Kommunikationsagenturen,
Wissenschaftseinrichtungen und der Unter-
nehmenspraxis zeigen auf, was die Bran-
che kinftig beachten muss, um weiterhin
erfolgreich zu sein: von der Nachwuchs-
ausbildung Uber die Entwicklung neuer
Methodiken bis hin zur Nutzung von hoch
dynamischen Forschungsfeldern. Ein pra-
xisorientierter und fundierter Wegweiser fir
Marktforscher, Lehrende, Studierende,
Marketingspezialisten, Vertriebler, CRM-
Anwender und Datenschutzverantwortliche.
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Preispolitik

Weiber, Thomas

Angebotspreisfindung bei umkampften
Auftragen

Wiesbaden 2015, 285 S., € 49,99

ISBN 978-3-658-07945-1

Viele Vertriebsorganisationen wissen,
dass sie teurer als der Wettbewerb sein
durfen. Aber sie wissen nicht, wie weit sie
gehen kénnen. Der Autor entwickelt eine
Methode, um aus den Merkmalen in der
Vergangenheit gewonnener und verlorener
Auftrége fir alternative Preise die Gewinn-
wahrscheinlichkeit zu schatzen und einen
optimalen Angebotspreis zu bestimmen.
Sein Modell bezieht auch den Wert zukunf-
tiger Geschafte mit dem Kunden ein. Die
Methode ist nicht nur fir das Projektge-
schaft im Maschinen- und Anlagenbau, in
der Informations- und Telekommunikations-
technologie oder in der Beratung relevant.
Solche Methoden werden zunehmend auch
im  Commodity-Geschaft eingesetzt, um
Echtzeit-Entscheidungen Uber Tages- und
Wochenpreise zu unterstltzen. Schnelle
Datenbanktechnologie und ,Big Data“ eroff-
nen hier kinftig neue Mdglichkeiten, fir die
Weiber eine wichtige Basisarbeit liefert.

Kopetzky, Markus

Einfluss von Preispsychologie auf
Kundenbetrug

Wiesbaden 2015, 239 S., € 49,99
ISBN 978-3-658-09065-4

Der Autor entwickelt Hypothesen zu
preispsychologischen Effekten auf die
Neigung zum Kundenbetrug und testet
diese empirisch in Labor- und Feldstudien
auf Basis von mehr als 100.000 Kundenda-
ten. Der Autor zeigt, dass Unternehmen
durch eine gezielte Preisdarstellung die
Preiswahrnehmung von Kunden und
dadurch ihre Tendenz zum Betrug beein-
flussen koénnen. Mit der Preispsychologie
bestatigt er einen effektiven Hebel zur
Steuerung des kostenintensiven Problems
des Kundenbetrugs. Der Autor liefert um-
setzbare Handlungsempfehlungen fir das
Kundenmanagement, insbesondere in der
Versicherungswirtschaft. Seine Erkenntnis-
se bieten wichtige Unterstitzung bei der
Entscheidung Uber eine psychologisch
optimale Preiskommunikation.

Feurer, Sven

Preisgestaltung im Neuproduktkontext
Wiesbaden 2014, 151 S., € 49,99

ISBN 978-3-658-08116-4

Der Autor stellt drei empirische Studien
zur Preisgestaltung von Neuprodukten vor.
Die ersten beiden Studien basieren auf
Laborexperimenten mit Kunden, um kun-
denseitige Wahrnehmung von Einfiihrungs-
preisen von Neuprodukten zu untersuchen.
In der dritten Studie wird anhand von Daten
aus einer branchenubergreifenden Mana-
gerbefragung die Entwicklung von Preis-
strategien in sogenannten Pricing-Teams
untersucht. Das Institut fir Marktorientierte
Unternehmensfihrung (IMU) 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. Ziel dieser Schriftenreihe ist es,
wissenschaftliche Erkenntnisse zu publizie-

ren, die fur die marktorientierte Unterneh-
mensfiihrung von Bedeutung sind.

Simon, Hermann

Preisheiten

Frankfurt 2015, 2., erw. Aufl., 288 S.,
€ 29,99

ISBN 978-3593504506

Der Preis ist das Herz der Wirtschaft. In
ihm spiegeln sich Verlangen, Wert, Macht,
strategische Intelligenz und unternehmeri-
sche Starke. Er beeinflusst den Gewinn von
Unternehmen wie kein anderer Faktor. Der
Autor ist mit seinem Unternehmen Welt-
marktfiihrer in der Preisberatung und liefert
dem Leser mit diesem Buch ,.Alles, was
Sie Uber Preise wissen muissen“. Simon
erklart, wie er den Preis als sein Lebens-
thema entdeckt hat und lasst den Leser
Einblick nehmen in die Schatztruhe seines
Preiswissens. Eine ebenso lehrreiche wie
spannende Lektire aus der Feder eines
echten Experten seines Faches.

Springer Fachmedien Wiesbaden (Hrsg.)
250 Keywords Preis- und Produkt-
politik

Wiesbaden 2015, 109 S., € 9,99

ISBN 978-3-658-07441-8

Von der Amoroso-Robinson-Relation Gber
Fencing und das Life Cycle Concept bis
zum Versioning: Die Sprache der Preis-
und Produktpolitik zeichnet sich durch
unzahlige Fachtermini und Anglizismen
aus. Das vorliegende kompakte Nach-
schlagewerk eignet sich fur den ersten
schnellen Uberblick. In 250 ibersichtlichen
Schlisselbegriffen werden die Grundlagen
erlautert. Die Erklarungen sind knapp und
verstandlich formuliert und bieten Basiswis-
sen fir alle, die einen schnellen Einstieg in
die Praxis suchen, sich flr Preis- und Pro-
duktpolitik interessieren oder ihr vorhande-
nes Wissen auffrischen méchten.

Produktpolitik

Schutkin, Andreas

Das Geheimnis des Neuen: Wie Inno-
vationen entstehen

Wiesbaden 2015, 129 S., € 34,99

ISBN 978-3-658-07639-9

Das Buch zeigt, wie das Neue Routinen
und Widerstande in Unternehmen tberwin-
den kann. Innovationen entstehen oft zufal-
lig und meist sind solche Unternehmen am
erfolgreichsten, die einen Artenschutz fur
echte Erneuerer einfihren und an den Mut
und die Neugier ihrer Mitarbeiter pladieren.
Das Neue ist in Unternehmen nicht gern
gesehen. Wie man als Entscheider trotz-
dem die richtigen Weichen fir Innovationen
stellen — darum geht es in diesem kompak-
ten Ratgeberbuch. Es zeigt, warum Aben-
teurer und Routiniers getrennt zu besseren
Ergebnissen kommen und warum ein Chief
New Officer so wertvoll ist.

Jochem, Roland und Menrath, Martin
(Hrsg.)

Globales Qualitditsmanagement
Dusseldorf 2015, 500 S., € 69,00

ISBN 978-3-86329-450-2

Neue Technologien, Anderungen im Kun-
denverhalten, Dynamik globaler Markte:
Mehr denn je missen Unternehmen in einer
vernetzten Welt auf die Herausforderungen

zunehmender Komplexitat reagieren. Doch
lassen sich QM-Standards, die sich im
Heimatunternehmen bewahrt haben, auch
auf internationale Standorte Ubertragen —
ohne die dortige Flexibilitat abzubremsen?
Wie kann man uber Landergrenzen hinweg
ein einheitliches globales Qualitatsver-
standnis aufbauen und umsetzen? Dieses
Buch erlautert die wichtigsten unterschiedli-
chen globalen Marktentwicklungen sowie
die Herausforderungen, die daraus resultie-
ren, und konkretisiert sie an Praxisbeispie-
len. Im Mittelpunkt steht das Spannungsfeld
zwischen heimischem Markt und internatio-
naler MarkterschlieRung und -bearbeitung.
Ein global vernetztes Qualitatsmanagement
ist dabei die Voraussetzung flr weltweiten
Markterfolg.

Thallmaier, Stefan R

Customer Co-Design
Wiesbaden 2015, 218 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-07525-5

The author’s investigation enables mass
customization businesses to better under-
stand how co-design increases customers’
value perception. He focuses on the in-
creasing proliferation of service channels
(online, mobile and in-store) and digital
media (toolkits, social media and live help)
at the co-design interface. Based on quali-
tative and quantitative research, the author
examines how this proliferation impacts
customers’ value perception in the different
stages of the co-design process. The re-
search shows that customers’ value per-
ception profits from varying levels of social
presence throughout the co-design pro-
cess. The work helps researchers and
practitioners with surprising insights as well
as hands-on recommendations to improve
and adapt interfaces for customer co-
design.

Hunerberg, Reinhard
Innovationsmarketing
Konstanz 2015, 102 S., € 14,99
ISBN 978-3-86764-620-8

Fur alle Arten von Innovationen gilt der
Grundsatz marktorientierter Unternehmens-
fuhrung. Das bedeutet, dass die unterneh-
merischen Aktivitdten an vorhandenen oder
potenziellen Kunden und ihren bestehen-
den oder neu zu schaffenden Bedurfnissen
ausgerichtet sind. Damit ist das Manage-
ment von Innovationen primar eine Marke-
tingaufgabe, die sowohl darin besteht, den
Innovationscharakter des Angebots bei
Abnehmern zu verankern als auch entspre-
chende Kaufwilinsche und tatsachliches
Kaufverhalten auszulésen. Die adaquate
Durchfiihrung der damit verbundenen Mar-
ketingaufgaben entscheidet maflgeblich
Uber den Innovationserfolg. Das Buch fiihrt
in das Innovationsmarketing ein und folgt
dabei dem praktischen Ablauf in einem
Unternehmen: Situationsanalyse, Marktzie-
le, Marktstrategien und schlief3lich Marktin-
strumente fir Innovationen.

Ili, Serhan u. Schmoélders, Matthias
Open Innovation in der Praxis
Disseldorf 2014, 234 S., € 34,90
ISBN 978-3-86329-646-9

In jedem Unternehmen sieht die Umset-
zung von Open Innovation anders aus.
Doch aus den dabei gesammelten Praxiser-
fahrungen lassen sich wichtige Grundlagen
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und nitzliche Handlungsempfehlungen
ableiten. Die Autoren dieses Buches haben
ihre Erfahrungen und Erkenntnisse zu-
sammengetragen, um aufzuzeigen, wie der
Einsatz von Open Innovation gelingt. Be-
leuchtet werden dabei unter anderem fol-
gende Themen: Innovationsansatze und
Organisationsstrategien fiir Industry Disrup-
tions — Erfolgsfaktoren fiir die Generierung
und Auswahl von Ideen — Marktorientierte
Anwendung der Technologie-Roadmap —
Open Innovation in Chemie, Automobil,
Informationstechnik, Hochtechnologie -
Branchenubergreifende Zusammenarbeit in
Innovationsokosystemen — New Business
Development in der Frihphase des Innova-
tionsprozesses

FlieR, S., Haase, M., Jacob, F., Ehret, M.
(Hrsg.)

Kundenintegration und Leistungslehre
Wiesbaden 2015, 509 S., € 59,99

ISBN 978-3-658-07447-0

International renommierte Wissenschaft-
ler und namhafte Fuhrungskrafte bekannter
Unternehmen zeigen die theoretische Be-
deutung und die praktische Relevanz von
Kundenintegration und Leistungslehre in
Bezug auf die Themenbereiche Value Crea-
tion, Dienstleistungen, Business of Solution
und Entrepreneurship auf. Inhalte u.a.: Wert
und Wertentstehung, Service Entrepreneur-
ship, Nutzungsprozesse und ,use value®,
Open Innovation und dynamische Netz-
werkfahigkeiten, Wettbewerb und Informati-
on, optimale Integration des externen Fak-
tors im Maschinenbau, Internationalisierung
von Service-to-Business-Angeboten, Ver-
handlungen zwischen Ver- und Einkaufern,
Soft Skills und Social Business im Account-
Management, ,Design to Cost® im Platt-
form-Business, der Einfluss von B2B-
Referenzen auf das wahrgenommene
Kaufrisiko, Sportmarketing aus Sicht der
Neuen Institutionendkonomik.

Arnold, Christian

Ubiquitarer E-Service fiir
Konsumenten

Wiesbaden 2015, 391 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-08952-8

Der Autor arbeitet heraus, dass der Ein-
satz kontextsensitiver elektronischer Assis-
tenzfunktionen dann mit der Verlagerung
von Entscheidungskompetenzen zugunsten
des Anbieters einhergeht, wenn die Ser-
viceerbringung anbieterseitig gelenkt ist
und die partiell autonome Vorbereitung
und/oder Durchfihrung von Kommunikati-
ons- und Transaktionsprozessen umfasst.
Dies kann konsumentenseitige Prozesse
einleiten, die auf die Restauration des Ent-
scheidungsspielraums zielen und gegen
den Serviceerbringer oder gegen die kon-
krete Leistungserbringung gerichtet sind.
Inhalte: Ubiquitére elektronische Serviceer-
bringung fur Konsumenten — Psychologi-
sche Reaktanz und Traitreaktanz — Modell-
entwicklung, Evaluation und Interpretation
sowie Reflexion der Erkenntnisse.

Agarwal, R., Selen, W., Roos, G.,
Green, R. (Eds.)

The Handbook of Service Innovation
Berlin 2015, 842 S., € 106,99

ISBN 978-1-4471-6589-7

This book presents service innovation
holistically and systemically across various
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service areas, including health, education,
tourism, hospitality, telecommunications,
and retail. It addresses contemporary is-
sues through conceptual and applied con-
tributions across industry, academia, and
government, providing insights for improved
practice and policy making. Featuring cut-
ting-edge research contributions, practical
examples, implementations and a select
number of case studies across several
growth service industries, this book also
includes examples of failed service innova-
tion attempts in order to demonstrate a
balanced view of the topic and to make
clear the pitfalls to be avoided.

Schroder, Axel u. Sommerlatte, Tom
(Hrsg.)

Innovationsfiihrerschaft — Credo und
Praxis

Dusseldorf 2015, 262 S., € 59,00

ISBN 978-3-86329-641-4

In vielen Branchen stehen heute umwal-
zende Innovationen an. Innovationsfiihrer
sind in der Lage, mit diesem Wandel umzu-
gehen und trotz vieler Unsicherheiten ihr
Geschaft erfolgreich zu entwickeln. Dazu
schauen sie Uber den eigenen Tellerrand,
vernetzen sich mit anderen Unternehmen,
entwickeln Schrittmacherkompetenzen und
handeln schnell. So kénnen sie sich mit
ihren Innovationsvorstéen immer wieder
marktgerecht positionieren. Wie dies in der
Praxis aussieht, beleuchtet dieses Buch.
Die Autoren sind Spitzenflhrungskrafte
namhafter Unternehmen aus den Bereichen
Energie, Automobil, Maschinenbau sowie
ITK und Elektronikindustrie. Anhand von
konkreten Unternehmensbeispielen analy-
sieren sie die reale Innovationsdynamik in
ihren Branchen und zeigen, wie die Innova-
tionsflihrerschaft gelingen kann.

Lerch, Christian

Interaktion von Produkt- und Dienst-
leistungsinnovationen

Wiesbaden 2015, 417 S., € 59,99

ISBN 978-3-658-08451-6

Anhand von Fallstudien und Simulations-
analysen zeigt der Autor, wie industrielle

Unternehmen  Innovationsimpulse  aus
ihrem Dienstleistungsgeschaft fir neue
Produkte und Dienstleistungen effektiv

verwerten kdénnen. Dabei untersucht er,
welche produktbegleitenden Dienstleistun-
gen hierfur besonders geeignet sind und in
welchen Lebenszyklusphasen diese Impul-
se am starksten zum Tragen kommen. Aus
den hieraus gewonnenen Erkenntnissen
erarbeitet er ein Konzept, welches das
dynamische Zusammenspiel von Produkt-
und Dienstleistungsinnovationen sowie die
sich daraus ergebenden Wechselwirkungen
in Industrieunternehmen beschreibt und
das zugleich Handlungsoptionen fiir das
Management aufzeigt.

Weis, Bernd X.

From Idea to Innovation
Berlin 2015, 263 S., € 64,19
ISBN 978-3-642-54170-4

The book assists in bringing together the
three stakeholders of an innovation — inven-
tor, decision maker and organization. These
stakeholders have conflicting requirements
and the book offers advice on how and by
what methods they can communicate
and the information that is expected and

required in different phases of innovation.
The perspectives of inventor, decision
maker and organization are integrated in a
business model that enables a common
“language” and communication platform for
the inevitably emerging tension field and
that allows for asking and answering the
right questions.

Sponsoring

Adjouri, Nicholas u. Stastny, Petr
Sport-Branding

Wiesbaden 2015, 253 S., € 39,99
ISBN 978-3-658-06215-6

Wie hangen Sport-Sponsoring und erfolg-
reiches Marken-Management zusammen?
Welche Ziele kénnen mit Sport-Branding
erreicht werden? Welche Sportart und
welches Event passen zur Marke? Antwor-
ten auf diese und weitere Fragen bekom-
men Marken-Praktiker in diesem Buch —
systematisch und grundlegend aufbereitet,
mit zahlreichen Fallbeispielen, Analysen,
konkreten Schritten und Strategien. Ohne
auf eine theoretische Fundierung zu ver-
zichten, erklart das Buch auf pragmatische
Weise den Sinn einer langfristigen, fairen
und gefestigten Verbindung zwischen Sport
und Wirtschaft und gibt nicht zuletzt durch
die besonders anschaulichen Beispiele
gute Ideen fir die praktische Umsetzung.
Ein zweifellos wertvoller Ratgeber fur alle
Marketing-Verantwortlichen, die das Sport-
sponsoring in der Markenfiihrung nutzen.

Alfs, Christian

Sportkonsum in Deutschland
Wiesbaden 2015, 221 S., € 49,99
ISBN 978-3-658-06472-3

Das Buch analysiert den Sportkonsum
von Privathaushalten in Deutschland: Wie
viel Zeit und Geld investiert die Bevolke-
rung in Sport, wer Ubt welche Sportarten
wie oft aus bzw. verfolgt sie und wie viel
Geld wird dafiir ausgegeben? Der Autor
stellt den Zusammenhang zwischen Alter
und Sportnachfrage, soziodemografischen
und Okonomischen Faktoren sowie der
raumlichen Verteilung der Sportaktivitat dar
und analysiert Konsummuster der Aktiven
und Fans einzelner Sportarten. Um repréa-
sentative Daten zu gewinnen, wurden ins-
gesamt mehr als 19.000 Personen befragt.
Damit wird die gesamte Sportnachfrage
inner- und auRerhalb der Sportvereine
anhand einer umfangreichen Untersuchung
erfasst und differenziert abgebildet.

Gross, Philip

Growing Brands Through Sponsorship
Wiesbaden 2014, 349 S., € 69,99

ISBN 978-3-658-07249-0

The author addresses a new opportunity
for growing brands that may reside within a
sponsorship alliance. Typically, brands vie
for image transfer from an event or other
property when entering a sponsorship en-
gagement. Yet this practice leaves a valua-
ble part of a sponsorship alliance unexploit-
ed. Specifically, the author infers from theo-
ries of social and cognitive psychology to
propose and test a research model that
accounts for a sponsor to also gain from
brand attitude and personality traits innately
tied to a co-sponsor of the same event. The
results provide evidence for direct image
transfer between two sponsor brands.
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Hence, pairing with a co-sponsor might
fortify or dilute a sponsor brand's image
depending on the expediency of the image
conveyed by that ally.

Vertrieb

Meier, Saskia

Erfolgreicher Anzeigenverkauf in
mobilen Medien

Wiesbaden 2015, 187 S., € 49,99
ISBN 978-3-658-08241-3

Die Autorin identifiziert Einflussfaktoren
auf den Verkaufserfolg in mobilen Medien
und erlautert, wie die Verlagsbranche eine
gangbare Integration mobiler Endgerate in
ihre Vertriebsstrategien realisieren kann,
um sinkenden Auflagen und Anzeigenerl6-
sen entgegenzuwirken. Exemplarisch er-
folgt dies am Beispiel eines deutschen
Fachverlags. Die Handlungsempfehlungen
fur die tagliche Vertriebspraxis sind auch
aullerhalb des Verlagswesens von Rele-
vanz. Inhalte: Mobile Advertising im Ver-
lagswesen — Messtheoretische Uberlegun-
gen — Das Experteninterview — Erfolgsfakto-
ren des Mobile Advertising — Implikationen
fur die Vertriebspraxis.

Belz, C., Millner, M. u. Zupancic, D.
Spitzenleistungen im Key Account
Management

Miinchen 2015, 3., vollst. Gberarb. Aufl.,
258 S., €49,80

ISBN 978-3-8006-4642-5

Jedes Unternehmen bedient attraktive,
aber anspruchsvolle GroRkunden. Ent-
scheidend fur den Verkaufserfolg ist nur die
eigene Professionalitét. Einerseits gilt es,
die organisatorischen Voraussetzungen im
Unternehmen zu schaffen. Anderseits ge-
hen qualifizierte Key Account-Manager
systematisch und mit Gespur vor. Es gilt
eine Vielzahl komplexer Entscheidungen zu
treffen, von der richtigen Auswahl der Key
Accounts lber das Entwickeln individueller
Kundenstrategien bis hin zur effizienten
Orchestrierung der bendétigten Multi-Level-
Ressourcen fur die erfolgreiche Kundenbe-
arbeitung. Das in diesem Buch dargestellte
St.Galler KAM-Konzept integriert diese. Die
Neuauflage stitzt sich dabei auf mehr als
10 Jahre Forschung und Praxiserfahrung
mit zahlreichen Praxisbeispielen und kon-
kreten Losungen.

Sidow, Hans

Key Account Marketing & Key Account
Selling

Wiesbaden 2014, 149 S, € 39,99

ISBN 978-3-658-06354-2

Wie kénnen die Geschafte mit bestehen-
den Key Accounts erfolgreich ausgeweitet
werden? Wie erkennt man die Potenzialfel-
der daftir? Welche strukturierten Vorge-
hensweisen gibt es dazu? Antworten dazu
liefert dieses praxisorientierte Buch. Der
Autor beschreibt, wie die verantwortlichen
Key Accounter systematisch zusatzliche
Potenziale bei Bestandskunden erschlie-
Ren: beispielsweise durch Cross-Selling,
Sortimentserweiterung oder vielseitige und
nutzenorientierte  Kundenberatung. Das
Buch stellt hilfreiche Analyse-Werkzeuge
und -Methoden vor und gibt direkt umsetz-
bare Strategietipps, wie Key Accounts
gesichert und ausgebaut werden kénnen.

Koschinski, Rolf

Musik liegt im Vertrieb
Freiburg 2015, 200 S., € 29,95
ISBN 978-3-648-06724-6

Kaufen oder nicht kaufen? Bei der Ant-
wort auf diese Frage sind emotionale Fakto-
ren wichtiger als die technische Ausstattung
eines Produkts. Im Verkaufsgesprach kann
man uberzeugen, wenn man den richtigen
Ton trifft und Kunden emotional erreicht.
Der Autor — selbst Orchestermusiker —
schlagt die Bricke von der Musik zum
Business und erlautert, wie Ton, Stimmung
und Geflihl die Gesprachsfiihrung beein-
flussen. Aus dem Inhalt: Der strukturierte
und pragmatische Leitfaden flr ein emotio-
nales Verkaufsgesprach. — Schritt flr
Schritt zum Erfolg: der ratiomotion® 8E
Verkaufsprozess. — Theorie und Praxis fir
Ihren Uberzeugenden Auftritt beim Kunden.
— Mit vielen Praxisbeispielen zu allen acht
Phasen des Vertriebsprozesses .

Trenz, Manuel
Multichannel Commerce
Berlin 2015, 153 S., € 85,59
ISBN 978-3-319-16114-3

This book takes an in-depth look at con-
sumer behavior in the context of multichan-
nel commerce and explores how the con-
vergence of physical and electronic chan-
nels influences consumer decision-making
in a multichannel environment. In this re-
gard, it goes far beyond explaining choices
between online and offline sales channels,
instead providing insights into how the
interplay between different channel types is
valued by different consumer types and for
different products. The book extends previ-
ous conceptualizations of multichannel
commerce to reflect and incorporate recent
technological advances. The results provide
valuable guidelines on how, why and when
multichannel integration services can be
exploited by classical retailers, helping
them to compete with their purely online
competitors on the internet.

Kastner, Olga Louisa
Erfolgsfaktoren von Pop-up Stores
Wiesbaden 2015, 107 S., € 39,99
ISBN 978-3-658-08944-3

Die Autorin leitet aus der Pop-up-Retail-
Literatur und empirischen Studien aus
verwandten Forschungsbereichen Erfolgs-
faktoren von Pop-up Stores ab, zeigt Er-
folgsdimensionen auf und entwickelt ein
hierarchisches Erfolgsfaktorenmodell. Die
Konsistenz des Modells Uberprift sie mithil-
fe von zwei Fallstudien aus der internatio-
nalen  Bekleidungsindustrie  explorativ.
Diese Vorgehensweise belegt die Eignung
des Modells hinsichtlich seiner praktischen
Anwendung und demonstriert sein techno-
logisches Potenzial, indem es Markenver-
antwortlichen konkrete Handlungsempfeh-
lungen in der strategischen Planung, opera-
tiven Ausfiihrung und nachgelagerten Er-
folgsauswertung liefert.

Schulte, Vera
Interaktionskompetenz im Vertrieb
Wiesbaden 2015, 358 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-08819-4

Aufbauend auf einer Literaturrecherche
zur Interaktion, zur Kompetenz und zu
Konzepten des personlichen Verkaufens
sowie auf Basis von Experteninterviews

konzeptionalisiert und operationalisiert die
Autorin das Konstrukt Interaktionskompe-
tenz, welches die notwendigen Vorausset-
zungen einer effektiven Steuerung der
Interaktion unter gleichzeitiger Berlcksich-
tigung des kompletten Interaktionsprozes-
ses erfasst. Im Rahmen einer branchen-
Ubergreifenden Untersuchung im Investiti-
onsguterbereich validiert die Autorin die
neu entwickelte Skala und identifiziert zent-
rale Einflussfaktoren sowie Effekte auf
unternehmensrelevante ErfolgsgroRen. Es
kann belegt werden, dass das Interaktions-
verhalten der Vertriebsmitarbeiter einen
entscheidenden Einfluss auf 6konomische
Faktoren und die Kundenzufriedenheit
ausubt.

Meyer, Ralf

Vertrieb industrieller Dienstleistungen
Wiesbaden 2015, 219 S., € 49,99

ISBN 978-3-658-09309-9

Dienstleistungen stellen fir Industriegl-
terunternehmen einen zentralen Differen-
zierungsfaktor im Wettbewerb dar. Doch
vielen Unternehmen gelingt es aufgrund
mangelnder Vertriebskompetenz nicht, aus
ihren Services Zusatzerlése zu generieren.
Der Autor analysiert zunachst die beteilig-
ten Akteure: Dienstleistungen erfordern
eine Schnittstelle zwischen dem Servicebe-
reich als Erbringer des Kundennutzens und
dem Vertrieb als Preisverhandler mit dem
Kunden. Eine qualitative Feldstudie identifi-
ziert prototypische Organisationsstrukturen
von Service und Vertrieb, deren spezifische
Spannungsfelder sowie die passenden
Koordinationsinstrumente. Dann ermittelt
die Arbeit die organisationalen Fahigkeiten
und Prozesse, die zur Abschopfung des
monetaren Wertes von industriellen Dienst-
leistungen wichtig sind. Das Buch tragt
damit zum detaillierten Verstandnis der
Kernkompetenz Dienstleistungsvertrieb bei.

Zielgruppenmarketing

Pittner, Martin

Strategische Kommunikation fiir
LOHAS

Wiesbaden 2014, 461 S., € 49,99
ISBN 978-3-658-05190-7

Die Trendzielgruppe der ,LOHAS" (Life-
styles of Health and Sustainability) wird
vom Handel als Konsumgruppe stark um-
worben und steht verstarkt im Visier von
CSR-Managern. Doch wie denken diese
Konsumenten uber die Nachhaltigkeitsini-
tiativen von SPAR, Billa & Co und wie wol-
len sie im Rahmen der Unternehmens-
kommunikation angesprochen werden? Zu
strategischem Konsum, Mediennutzung
und Kommunikation gibt es kaum wissen-
schaftlich fundierte Studien. Dabei sind die
LOHAS jene Meinungsfuhrer, die als ,Early
Adopter* zur wesentlichen Diffusion von
wirtschaftsethischem Unternehmensverhal-
ten beitragen. Um hier Licht ins For-
schungsdunkel zu bringen, flihrte der Autor
Gruppendiskussionen mit bewussten Kon-
sumenten, Expertenbefragungen, eine
Online-Befragung von Konsumenten und
eine Medienresonanzanalyse der Bio-
Eigenmarken durch.
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