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HEFT 31 — MOBILE MARKETING

Mobile Marketing als innovativer Ansatz
fur die Unternehmenskommunikation

von Jennifer Janicke
,Die Revolution begann mit dem iPhone.“." Technische
Innovationen pragen unser heutiges gesellschaftliches und
wirtschaftliches Leben immer starker. Mobilitat und Flexibili-
tat gewinnen immer mehr an Bedeutung, sodass sich das
Handy zum taglichen Wegbegleiter etabliert hat.?
Die Produktvielfalt steigt, Lebenszyklen von Produkten wer-
den immer kurzer, der Wettbewerbsdruck steigt und die
Welt wird vernetzter.® Aufgrund dieser Tatsachen ist das
Mobile Marketing fiir Unternehmen ein immens wichtiger
Kommunikationskanal geworden.4
Bisher haben Werbetreibende das Mobiltelefon fast aus-
schlief3lich zur Platzierung von Ansagen oder zum Versand
von Werbe-SMS oder -MMS genutzt. Doch die moderne
Technik macht es nun moglich, neuere Wege zu gehen,
bspw. durch das Setzen von Bannern auf Mobile-
Webseiten, das Anbieten von Applikationen, die Verwen-
dung von QR-Codes auf Plakaten oder die Bereitstellung
von Videos oder Suchergebnissen.5
Das bedeutet fur Unternehmen, dass sie die Kommunikati-
onsstrategie in ihrem Marketing Mix neu ausrichten und auf
die aktuellen Trends, die keineswegs kurzlebig sind, ab-
stimmen miissen.® Um Wettbewerbsvorteile und eine USP
zu schaffen, sollten Unternehmen ihre Marktposition fir die
Zukunft ausbauen, und der ausschlaggebende Faktor dafiir
ist ,Mobility*.”

1 Gegenstand und Struktur des Beitrages

Die Bedeutung mobiler Endgerate und Marketingkampag-
nen mit Mobile Marketing-Ansatzen nimmt langsam aber
stetig zu. Trotz der rapide wachsenden Technologie und der
Fulle an Innovationen in den letzten Jahrzehnten in diesem
Gebiet, ist die Akzeptanz der Konsumenten diesbezuglich
sehr hoch. Das Mobiltelefon wird von einigen Menschen
sogar als ,Erweiterung des Selbst® oder ,Sucht* bezeichnet.
Aber auch Menschen, die diese enge Bindung zu ihrem
Mobiltelefon nicht versplren, entdecken zunehmend die
Vorteile neuester mobiler Technik und wie diese auf ver-
schiedenste Art und Weise unser alltagliches Leben verein-
fachen konnen.® Gerade in sogenannten Leerzeiten wird
dies deutlich, bspw. beim Warten auf den Zug. Dort bietet
es sich an, ein Handygame zu spielen oder die aktuellsten
Nachrichten Uber die Frankfurter Allgemeine App zu lesen.
Aber auch bei Suchsituationen, wie der Suche nach einem
gemitlichen griechischen Restaurant in der Erfurter Innen-
stadt, nach Hinweisen zu Sehenswirdigkeiten oder auch
nach Produktinformationen, wird immer haufiger zum Mobil-
telefon gegriffen.® Zu diesen haufigen Grundsituationen
gehdren auch die Notsituation (unfreiwilliger, unvorherseh-
barer Informationsbedarf) und die Quasi-stationare-Situation
(Moglichkeit, zwischen stationdrem und mobilem Internet zu
entscheiden, da beides in der Situation zuganglich ware).
Diese Grundsituationen, auch Makrostruktur genannt, wer-
den durch Situationsfaktoren (Mikrostrukturen) erganzt. Zu
den Mikrostrukturen zahlen Person (soziodemografische
und psychografische Merkmale), Ort, Zeit, Zweck

"vgl. 0.V. (2011d), S.24.

2vgl. Reichwald, R., Meier, R., Fremuth, N. (2002), S.5.
®vVgl. Lenk, B. (2003), S.1.

4 vgl. Bruhn, M. (2010), S. 413.

®Vgl. 0.V. (2010a): http://www.absatzwirtschaft.de.
®vgl. Kroll, S. (2011), S. 110.

"vgl. Eppig, D. (2011).

8 Vgl. Broeckelmann, P. (2010), S. 1.

°vgl. Link, J., Seidl, F. (2008), S. 54.

(Ziel/Absicht), Wissen (Vorwissen), Endgerate (Handy, PC
etc. und technischen Ausstattungen (UMTS z.B.)) sowie
Carrier (Wahl der Fortbewegungsmittel). Grundsituationen
und Situationsfaktoren bestimmen dann die jeweilige Kun-
densituation, welche von dem Anbieter fir ein situations-
spezifisches Angebot berlicksichtigt werden muss. "
Mittlerweile gibt es eine riesige Menge von mobilen Ser-
vices, und es werden taglich mehr. Um mit der Konkurrenz
mithalten zu kdnnen, bzw. sich bestenfalls positiv davon
absetzen zu kénnen, muss man mit der Zeit gehen, neue
Entwicklungen friihzeitig erkennen und sie fir seine eigenen
Vorteile zunutze machen. Somit ist es nur logisch, dass in
Zeiten modernster Technik auch die Marketingwelt nicht
stehen bleiben kann. Neue Wege mussen entdeckt und
kreative Ideen entwickelt werden. Dass dies auch Probleme
und Risiken birgt, sollte dabei nicht abschrecken, denn das
Motto ,Wer nicht wagt, der nicht gewinnt findet, gerade in
Zeiten der Marktubersattigung, auch im Marketing Anwen-
dung.

Der vorliegende Beitrag ist in 6 Kapitel gegliedert. Nachdem
die Bedeutung des Themas und dessen Problematik ge-
schildert wurde, steigt das Kapitel 2 mit den Grundlagen
dazu ein. Nach der Entwicklung der Mobilen Technologie
und der Begriffsabgrenzung werden auch die Ziele und die
Bedeutung des Mobile Marketing herausgestellt. Um zu
verdeutlichen, wie sich die Marketingwelt in den letzten
Jahren entwickelt hat, wird im ersten Abschnitt des 3. Kapi-
tels der Weg vom klassischen Marketing zum Mobile Mar-
keting behandelt. Danach folgt die Erlduterung der Rah-
menbedingungen fir das Mobile Marketing, bei dem die
wichtigsten technischen, rechtlichen und zielgruppenspezifi-
schen Grundlagen herausgearbeitet werden. Das Kapitel 4
beschaftigt sich mit der Einbindung des Mobile Marketing in
den Marketing-Mix, wobei ein besonderes Augenmerk auf
die Kommunikationspolitik gelegt wird. Es werden die wich-
tigsten und die innovativsten Mobile Marketing-Instrumente
beschrieben und mit Beispielen namhafter Marken und best
praktiziertester Kampagnen untermauert.

Anschlieflend werden im fiinften Kapitel die pragnantesten
Chancen und Risiken ausgewahlter Mobile Marketing-
Instrumente kritisch beleuchtet. Um dabei auf die klassi-
schen Kommunikationsmittel zurlickzukommen, findet am
Ende des fiinften Kapitels ein kurzer Vergleich der Vor- und
Nachteile zwischen Mobile Marketing und klassischem Mar-
keting statt.

Das sechste und damit letzte Kapitel dieser Arbeit beginnt
mit einem Exkurs nach Japan, um den dortigen Stand des
Mobile Marketing mit dem in Deutschland zu vergleichen.
Abschlielend soll ein kritisches Fazit gezogen und die mdég-
liche Weiterentwicklung flr die Zukunft betrachtet werden.
Ziel des vorliegenden Beitrages ist, die relevanten Kommu-
nikationsinstrumente des Mobile Marketing vorzustellen und
deren Einsatzbereiche und Kommunikationsziele darzule-
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"% vgl. Link, J., Seidl, F. (2008), S. 53 ff.
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Abb. 1:

Entwicklung des Mobiltelefons
Quelle: http://www.24mobile.de/blog/wp-content/uploads/ 2009/07/handy-
displaytechnologien.jpg.

gen, sowie Moglichkeiten und Grenzen dieser jungen Kom-
munikationsform aufzuzeigen. Dabei sollen die neuen, inno-
vativen Kommunikationsméglichkeiten in den Vordergrund
geruckt werden. Es wird der Business-to-Consumer-Bereich
(B-to-C) betrachtet, das bedeutet, die Kommunikation mit
Kunden und Endkonsumenten (iber das Mobiltelefon.

2 Grundlagen

In diesem Kapitel werden grundlegende Informationen zur
Entwicklung des Mobilfunkmarktes gegeben. Dabei soll vor
allem auf die groben Veranderungen der mobilen Endgerate
und der Nutzung eingegangen werden. Anschlieffend wird
der Begriff Mobile Marketing definiert und vom Mobile Busi-
ness und Mobile Commerce abgegrenzt.

2.1 Entwicklung der mobilen Informations- und Tele-
kommunikationstechnologie

Der deutsche Mobilfunkmarkt hat sich in den letzten Jahren
rasant entwickelt. Im Jahr 2010 stieg; der weltweite Markt fur
Mobiltelefone um 17,9 Prozent an. ! Statistisch besitzt be-
reits jeder Deutsche, jeden Alters, ein Mobiltelefon.” Es
wird davon ausgegangen, dass es sich dabei bis 2014 weit-
gehend um Smartphones handeln wird und somit ein Anteil
von 43,7 Prozent am gesamten Mobiltelefonmarkt erreicht
wird.”® Auch das Mobiltelefon selbst, auch kurz Handy'*
genannt, hat eine enorme Wandlung vollzogen (Abb. 1).
Zwischen den ersten Mobiltelefonen 1926 in den Zigen der
deutschen Reichsbahn und den heute aktuellen
Smartphones, wie das iPhone 4G, liegen Welten. Immer
kleiner, flacher und handlicher, wurden Handys zum tagli-
chen Wegbegleiter. Ein Mobiltelefon, mit dem man nur
telefonieren und SMS schreiben kann, ist bereits im Jahre
2011 fast nur noch gebraucht zu bekommen. Denn nicht
nur das Aussehen und die GroRe haben sich geandert,
auch die Funktionen und die Bedienung haben sich sehr
stark gewandelt. Durch die Konvergenz von Internet und
Mobilfunktechnologie ersetzen heutzutage die sogenannten
Smartphones, d.h. Handys mit Computerfunktionalitat, den
Terminkalender, den Schreibblock, den Stadtplan, den
Zugfahrplan, das Adressbuch, die Kundenzeitschrift und
sehr vieles mehr." Die Maoglichkeiten wirken unendlich und
eine Grenze der Entwicklung ist nicht in Sicht.

2.2 Mobile Marketing

Mobile Marketing gehért zu den innovativen Marketing- und
Managementansi’:\tzen.16 Es stellt die Schnittstelle zwischen
realer und virtueller Welt dar (Abb. 2).17 Im folgenden Ab-

"vgl. 0.V. (2011¢), S.23.

2 vgl. Kluge, J. (2009), S.97.

B vgl. 0.V. (2011c), S.23.

" handy (engl.) = geschickt, handlich, niitzlich, zur Hand.
"®vgl. Méhlenbruch, D., Schmieder, U.-M. (2002), S.68.
'8 vgl. Meffert, H. (2009), S.307.

4

schnitt wird der Begriff Mobile Marke-
ting definiert, sowie dessen Ziele und
Bedeutung erlautert.

2.2.1 Begriffsabgrenzung

Mobile Marketing umfasst die Pla-
nung, Durchfiihrung und Kontrolle
umfangreicher  Marketingaktivitaten
und KommunikationsmaRnahmen,
um Menschen mithilfe der Nutzung
von Technologien zur kabellosen
Datenubertragung auf mobilen End-
geraten im Rahmen einer marktorien-
tierten  Unternehmensfihrung zu
erreichen'® und damit unternehmens-
spezifische Ziele, wie z.B. Bekanntheits- oder Verkaufsstei-
gerung, zu realisieren.'® Bei den inhaltsorientierten Formen
des Mobile Marketing, z.B. Gewinnspiele (siehe Abschnitt
4.4.3.1), steht die Informationsvermittiung an erster Stelle,
die transaktionsorientierten MaflRnahmen, z.B. Mobile
Couponing (siehe Abschnitt 4.4.3.4), hingegen zielen direkt
auf den Verkauf. Mobile Marketing wird auch oftmals als
Schnittmen%e von Mobile Business und Mobile Commerce
verstanden.?

Wobei eine einheitliche Definition dieser beiden Begriffe
nicht existiert. In der Literatur findet man jedoch sich ah-
nelnde Definitionsanséatze, die beschreiben, dass Mobile
Business ,[...] die Abwicklung und Unterstiitzung von Wert-
scht')pfungsprozessen“”, d.h. Beschaffung, Vertrieb, Admi-
nistration und Kundenmanagement, durch die Nutzung von
Technologien zur kabellosen Dateniibertragung auf mobile
Endgerate ermdglicht und Mobile Commerce ,[...] im enge-
ren Sinne jede Transaktion mit monetarem Gegenwert
[...]“22 beinhaltet. Es ist sehr schwer Mobile Marketing strikt
von Mobile Commerce oder Mobile Business abzugrenzen,
das wird deutlich, wenn man davon ausgeht, dass die Wei-
chen zur Ausfihrung zukinftiger Transaktionen (z.B. der
Kauf eines Produktes) durch Marketing-Kommunikations-
mafinahmen gestellt werden.?

2.2.2 Ziele und Bedeutung fiir Unternehmen

Das Hauptziel des Mobile Marketing zeichnet sich durch
das methodische Erreichen der Zielgruppe mit individuellen
Angeboten und Leistungen aus, um deren (Kauf-)Verhalten

Klassisch. Marketing
instore
out of store

Online Marketing
(instore)
inhome

Mobile Marketing
instore
out of store
inhome

Reale Welt — Virtuelle Welt

Multichannel-Marketing

Abb. 2: Klammerfunktion des Mobile Marketing
Quelle:  Mohlenbruch, D., Schmieder, U.-M. (2002), S. 85.

v Vgl. Méhlenbruch, D., Schmieder, U.-M. (2002), S.85.
'8 vgl. Méhlenbruch, D., Schmieder, U.-M. (2002), S.77.
'9vgl. Brandt, A., Bonjer, M. (2002), S.291.

20 y/gl. MShlenbruch, D., Schmieder, U.-M. (2002), S.69.
' Broeckelmann, P. (2010), S.12f.

2 Mohlenbruch, D., Schmieder, U.-M. (2002), S.68.

2 y/gl. Broeckelmann, P. (2010), S.13.



HEFT 31 — MOBILE MARKETING

zu beeinflussen.?* Je nach Mobile Marketing-Kommunika-
tionsmaflnahme, die auf die Marketingstrategie des Unter-
nehmens individuell abgestimmt sein muss, werden den
Unternehmenszielen untergeordnete Marketing-Kommuni-
kationsziele erreicht (Abb. 3). Mittels Mobile Tagging kann
die beworbene Marke z.B. als innovativ positioniert wer-
den.?® Das Kommunikationsziel ,Verbesserung der Image-
bewertung in der Dimension ,innovativ‘ von 2,3 auf 2,0 (auf
einer 5er-Skala) bis Ende 2012“ kann dann z.B. das Unter-
nehmensziel ,Steigerung des Markenumsatzes um zehn
Prozent bis zum Ende 2012" unterstitzen.

Um sich durch Mobile Marketing einen Vorreiterbonus zu
verschaffen, ist es fast schon zu spat, da in den letzten
Wochen und Monaten immer mehr Unternehmen dem
Trend gefolgt sind. Doch trotzdem ist es fir Unternehmen
von grofRer Bedeutung, sich Uber Mdéglichkeiten des Mobile
Marketing zu informieren und auf ihre Produkte und Dienst-
leistungen abgestimmte Mobile MarketingmalRnahmen zu
erarbeiten. Denn der Charakter der ,Innovativitat* bleibt erst
einmal bestehen, denn bis heute kennt erst ein geringer
Prozentsatz den QR-Code oder ein Augmented Reality
Plakat.

Durch den ausgewogenen Einsatz von Mobile Marketing-
Maflinahmen soll der Kunde, auf kurze oder lange Sicht, an
die Marke und damit an das Unternehmen gebunden wer-
den. Durch Zufriedenheit der Kunden, ein positives Marken-
image und die kontinuierliche Arbeit an Neuheiten, um das
Interesse des bestehenden Kundenstammes zu halten,
kann dies sichergestellt werden.?® Dabei kann richtig ange-
wandtes Mobile Marketing deutlich zum Erfolg beitragen.
Kundenndhe kann mittels Mobile Marketing nicht nur mas-
senhaft und unmittelbar, sondern auch personalisiert, auf-
merksamkeitsstark und emotionalisierend erreicht werden.
Oft wird Mobile Marketing von Werbetreibenden eingesetzt,
um bspw. die Neukundengewinnung oder Produkteinfiih-
rung zu unterstitzen, sowie den Verkauf zu steigern.

3 Vom klassischen Marketing zum Mobile Marketing

Zwischen den klassischen Werbemitteln, wie Zeitungsan-
noncen, Radiospots oder Plakaten, und den neuen Mobile
Marketing-Instrumenten liegen Welten. In
diesem Kapitel soll die Entwicklung vom
klassischen zum Mobile Marketing veran-
schaulicht und dessen Voraussetzungen
benannt werden.

3.1 Entwicklung

Differenzierung, Kostenfihrerschaft und
Konzentration auf eine Marktnische sind
klassische Wettbewerbsstrategien. Diese
wurden im Laufe der Zeit um moderne Stra-
tegieaspekte, wie Individualitat  und
Preis/Leistungsfiihrerschaft erganzt?” Ne-

Mobile Marketing Ziele

Kundengewinnung
und Verkauf

Kundenbindung
und Kundenservice

Marktforschung
und
Erfolgskontrolle

Image- und

Markenbildung

Abb. 3: Ziele des Mobile Marketing
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Dufft, N.,
Wichmann, T. (2003), S.27

Klassische Werbung wie Zeitungsannoncen, Radio- und
TV-Spots, gibt es nach wie vor, aber sie werden durch per-
sonalisierte E-Mail-, Internet-, und Handywerbung ergénzt.
Der Erfolgsmafistab wird nicht mehr auf den Gewinn durch
genigend Umsatz, da dies nachweislich nicht mehr funktio-
niertéssondern auf Gewinn durch zufriedene Kunden ge-
legt.

3.2 Rahmenbedingungen des Mobile Marketing

Nach der Begriffsabgrenzung und der Einordnung von Mo-
bile Marketing, sollen nun Voraussetzungen und Grundla-
gen erlautert werden. Denn eine realistische Einschatzung
der technischen, rechtlichen und zielgruppenspezifischen
Grundlagen und Rahmenbedingungen ist bei kommunikati-
onspolitischen Instrumenten notwendig, um Mobile Marke-
ting erfolgreich einsetzen und erste Moglichkeiten und
Grenzen abstecken zu kdnnen.

3.2.1 Technische Voraussetzungen

Neben einem mobilen Endgerat missen weitere technische
Voraussetzungen erfiillt sein. Dazu gehdren Infrastruktur,

Entwicklung des Marketings

M-Marketing
E-Mail Marketing
Internet und Online Marketing
Klassische Medien mit Responseelement
Telefonmarketing

Direct Mailings

ben dieser Sltljgtegieerweiterung, aufgrund Klassische Werbung

der Homogenitat der Produkte und der zu-

nehmenden Marktsittigung, erfolgte auch Klassisches Direct Dialog Relationship  Interaktive  Integriertes
eine Weiterentwicklung der Technik. Das Marketing Marketing  Marketing Marketing Marketing Marketing
fuhrte zu einem Wandel in der Werbewirk- i
Uhrte zu eine ande de erbe 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010

samkeit. Massenwerbung verlor ihren Reiz
beim Konsumenten, und Orientierungshilfen
aufgrund der Produktvielfalt wurden nachge-
fragt. So entwickelte sich das klassische

Klassisches
Marketing

l

Direktmarketing
Dialogkommunikation

Marketing Uber einen Zeitraum von 60 Jah-
ren zum Integrierten Marketing, dem das
Mobile Marketing angehdrt (Abb. 4).

2 y/gl. Bruhn, M. (2010), S.413.

% y/gl. Brandt, F. (2010a): http://www.mobilemarketingwelt.com.
% ygl. Mandl, M. (2011), S.13.

7 vgl. Guzijan, B. (2003), S.9.

Abb. 4: Entwicklung des Marketing
Quelle:

Holland, H. (2008): http://www1.messe-berlin.de/vip8_1/website/Messe
Berlin/htdocs/www.directexpo/pdf/9_17.09.08_Prof._Dr._Holland_DDA.
pdf, S. 20.

% v/gl. Guzijan, B. (2003), S.9.

()}
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Motive

zwischen der zweiten und dritten (2,5G), die
dritte (3G) und die vierte Generation (4G).

Computernutzung umgehen —

Zugang zu konkreten Anwendungen

Etwas Neuesausprobieren [ ]47%
Zeitvertreib | 137%
Neue Freunde finden | 125%

Zeit sparen 184% Das erste Mobilfunkgesprach fand 1946 in

Aktuelle Informationen in Echtzeiterhal‘ren. __183% den USA statt. Zu der 1G gehdrten die
] sogenannten ,A-“, ,B-“, und ,C-Netze®, die

Kommunizieren ist einfacher und effektiver [— 181% bis 2001 abgeschaltet wurden.*® Der GSM-
. e Mobil-funkmarkt ist seit 1990 stark gewach-

Kontaktau Freunden;tnd Familicy : sen. Die 2G startete mit einer Erhdhung der

Hilfe in Notsituationen | —————J71% GSM-Anschliisse in Deutschland 2001 um

e o e I g 2t
Spal haben |53% fone, T-Mobile) und ,E-Netz“ (E-Plus, O,).

e — G Auch die Netzte der 2,5G namens GPRS

und EDGE und die der 3G bekannt als W-
CDMA, UMTS, HSPA und HSPA+ beruhen
auf dem GSM, sind aber standig erweitert
und verbessert worden.*” Die Basis fir das
moderne Mobile Marketing ebnete bereits
die dritte Generation der Mobilfunktechnik.*®
: Diese haben sich im Laufe der Jahre stan-

0% 20% 40% 60%

Anteil der Befragten

8o%  100% dig weiterentwickelt und somit ist es nun mit
der 4G, auch als NGMN bezeichnet, mog-

Abb. 5: Motive zur Nutzung mobiler Dienste

Quelle: Boston Consulting Group (2000), S. 17.

Ubertragungstechnologien, Mobile Dlenste-Anbieter, als
auch Software und Betriebssysteme.? Die Software und
Betriebssysteme hangen dabei von den Herstellern der
mobilen Endgerate ab. Bei den Smartphone-Betriebs-
systemen kann man zwischen Nokias Symbian (19,2 %
Marktanteil), Apples iPhone OS (19,4 %), Microsoft (5,6 %),
Googles Android (38,5 %) dem Blackberry/RIM Betriebssys-
tem (13,4 %) und ,Andere” (3,9 %), W|e Samsungs Bada
oder Nokia/Intels Meego, unterscheiden.* Fir die Nutzung
von Mobile Marketing-Kommunikationsinstrumenten wie
LBS (Location Based Services), Apps, Mobile Tagging oder
Augmented Reality gibt es spezifische technische Voraus-
setzungen, die in den jeweiligen Abschnitten erlautert wer-
den. Hier werden zunachst die wichtigsten technischen
Bedingungen fur das Mobile Marketing aufgezeigt.

3.2.1.1 Mobile Endgerite

Unter dem Begriff ,mobiles Endgerat® versteht man ein
technlsches Gerat, das flir den mobilen Einsatz konzipiert
ist3' In diese Kategorie gehdéren Mobiltelefone, Handheld-
Gerate und Tablet PCs, wie das i-Pad oder das Samsung
Galaxy Tablet.*? Dieser Beitrag beschrankt sich jedoch auf
den Einsatz von Mobil Marketing-Mafinahmen fir Mobiltele-
fone. Das mobile Endgerat ,Handy“ ist sozusagen ein per-
sonlicher Gebrauchsgegenstand des Alltags, der als Medi-
um fir die werbebegehrte Zielgruppe genutzt wird.
Smartphones sind dabei so starke Verkaufsschlager wie nie
zuvor, viele Mobiltelefonnutzer tauschen ihre alten Handys
gegen die innovativen Alleskdnner aus. Ende 2010 besaBen
bereits elf Prozent aller Deutschen ein Smartphone Vor
allem in Westeuropa sind Gerate wie das iPhone 4, das
HTC Desire, das Nokia N8 das Samsung Galaxy S und das
Blackberry 8520 beliebt.**

3.2.1.2 Ubertragungstechnologien

Netzwerk-Technologien werden haufig in Generationen
aufgeteilt, die erste (1G), die zweite (2G), die Generation

2 y/gl. Méhlenbruch, D., Schmieder, U.-M. (2002), S.74.
% y/gl. Heinen, T. (2011a), S.28.

1'vgl. Broeckelmann, P. (2010), S.8.

%2 y/gl. Pousttchi, K. (2005), S.8f.

®vgl. Kroll, S. (2011), S.110.

*vgl. 0.V. (2011c), S.23.
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lich, immer mehr Datenmengen in kiirzester
Zeit zu versenden und zu empfangen. Denn
seit Anfang 2011 gibt es eine neue breit-
bandige Funkldsung Long Term Evolution
(LTE), welche auf UMTS Standard beruht und eine Daten-
rate von 100 Mbit/s mdglich machen soll.®

Die Netze der GSM-Familie und deren Nachfolger basieren
auf einem zellularen System, das bedeutet, ,die mit mobilen
Diensten zu versorgende Flache wird in (sich Uberschnei-
dende) Funkzellen mit je einer Sende-/Empfangsstation
aufgeteilt, die in Ballungsrdumen Gebiete im Umkreis von
rund 300 Metern, in landlichen Regionen bis hin zu 35 Kilo-
metern, abdecken. Die einzelnen Funkzellen sind in der
Lage, eine Sprach- oder Datenverbindung zu Ubertragen,
weshalb sich der Nutzer problemlos physisch fortbewegen
kann, wahrend das Mobilfunksignal von Zelle zu Zelle tber-
geben wird.“?° Eine weitere Eigenschaft neben der hohen
Geschwindigkeit ist die permanente Online-Verbindung zur
Basisstation, die gegeben ist. *

3.2.1.3 Mobile Dienste-Anbieter

Ende der 90er Jahre wurden an T-Mobile und Mannesmann
Mobilfunk (Vodafone) die ersten GSM-Standard-Lizenzen
vergeben. Danach folgten 1993 E-Plus und 1997 Viag Inter-
kom (O,). Auf diese vier Netzanbieter aufbauend, haben
sich bis Ende 2006 bereits mehr als 40 Mobilfunkanbieter
ergeben. Darunter zahlen mobilcom, debitel, und netzunab-
hangige Dienste-Anbieter wie Tschibo, klarmobile, Simyo
u.a., die vorwiegend mit O, oder E Plus kooperieren und mit
dem Low-Cost-Prinzip arbeiten.*?

3.2.2 Rechtliche Bestimmungen

Gesetzliche und rechtliche Grundlagen sind ebenso Rah-
menbedingungen fiir das Mobile Marketing. Einige der be-
deutsamsten fiir die Marketeers werden in diesem Abschnitt
zusammengefasst. Es handelt sich hierbei meistens um
Gesetze, die dem Datenschutz dienen. Dazu gehért das
Teledienstdatenschutzgesetz (TDDSG) und das Tele-
dienstgesetz (TDG), bspw. schreibt der Artikel §3 Abs 1 des

% vgl. Broeckelmann, P. (2010), S.7.

% vgl. Gerpott, T. J. ((2002), S.46.

% vgl. Broeckelmann, P. (2010), S.7f.

% vgl. Reichwald, R., Meier, R. (2002), S.35.
* vgl. Heinen, T. (2011b) S.68.

“* Broeckelmann, P. (2010), S.8.

“ Vgl. Broeckelmann, P. (2010), S.8.
“2vgl. Kluge, J. (2009), S.96.
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TDDSG vor, dass personenbezogene
Daten erst nach dessen Einwilligung
erhoben, verarbeitet und zur Nutzung
freigegeben werden dirfen. Nach § 7
Nr. 1 und 2 des TDG muss der Absen-
der einer Werbebotschaft auf mobilen
Endgeréaten klar erkennbar und dessen
Inhalt wahrheitsgemaf, klar und ein-
deutig kommerzieller Herkunft sein.*®
Des Weiteren existiert das Gesetz
gegen den unlauteren Wettbewerb
(UWG), welches den Verbraucher vor
betriigerischen Handlungen schiitzen
soll. Weitere Rechtsnormen sind in der
EU-Richtlinie 2002/58/EG niederge-
schrieben, welche eindeutig vorschrei-
ben, dass Daten von Personen nur
anonymisiert und mit deren eindeutiger
Erlaubnis genutzt werden dirfen.*
AuRerdem gibt es Vorschriften vom
Gesetzgeber Uber die Nutzung mobiler
Endgerate, bspw. dirfen diese nur
eingeschrankt beim Autofahren oder
im Flugzeug genutzt werden. Hinzu
kommt das Jugendschutzgesetz, wel-

Produktpolitik
kostenpflichtige
und kostenfreie
mobile Dienste

Mobile Marketing im Marketingmix

Kommunikations-
politik
mobile Direct

Response und
Advertising

Preispolitik
mobile
preispolitische
Instrumente

Marketing
- Mix

Distributions-
politik
mobile
Transaktionsfunktion

ches die zulassigen Inhalte zum Ver-
sand an verschiedene Altersgruppen
vorschreibt.*®

3.2.3 Zielgruppenspezifische Grundlagen

Nicht jede Zielgruppe eignet sich fur Mobile Marketing-
Aktivitédten. Einerseits weil es Gruppen gibt, bspw. die alte-
ren Zielgruppen Uber 65 Jahre, die mit der modernen Tech-
nik einfach generationsgebunden nicht viel anfangen kon-
nen. Denn vor allem Jugendliche im Alter von 19 bis 24
Jahren nutzen die modernen mobilen Endgeré’[e.46 Auf der
anderen Seite gibt es Menschen, die sich die doch recht
teuren Smartphones nicht leisten kénnen*’, und als Billig-
discounter mit dieser Zielgruppe, wie z.B. KiK, sollte man
sich Uberlegen, ob sich reichweitentechnisch dort eine Mo-
bile Marketing Kampagne lohnt bzw. inwiefern sich diese
mit dem Markenimage vertragt. Eine weitere Vorausset-
zung, die in der Zielgruppe gegeben sein muss, ist auch die
Akzeptanz des Konsumenten in Bezug auf die Werbung auf
dem dem privaten Bereich angehérenden mobilen Endge-
rat.*® Gefragt ist nicht nur die konsumseitige Akzeptanz,
sondern auch die allgemeine Nutzererwartung. Ein Kunde
verfolgt bei der Nutzung mobiler Dienste verschiedenste
Motive (Abb. 5), welche bei der Erstellung von mobilen
Apps, Webseiten und anderen mobilen Kommunikations-
mafinahmen dringend beachtet werden muissen. Einen
merkbaren Unterschied gibt es bei geschlechterspezifischen
Marketingzielgruppen. Frauen nutzen im Gegensatz zu
Mannern das mobile Internet weniger haufig und flir andere
Zwecke. Wahrend Manner vorwiegend News und Sporter-
gebnisse abrufen, interessieren sich Frauen fir Social
Communities, Spiele und Gutscheine.*®

4 Integration des Mobile Marketing in den Marketing-
Mix

Als Marketing-Mix wird die Auswahl von Marketingaktivita-

ten auf qualitativem und quantitativem Niveau fir einen

“3vgl. Wagner, S. (2006), S.5.

*Vgl. Schafer, J., Toma, D. (2008), S.26.
5 vgl. Schafer, J., Toma, D. (2008), S.27.
6 vgl. Mandl, M. (2011), S.13.

“7vgl. Mandl, M. (2011), S.13.

8 vgl. Wagner, S. (2006), S.5.

“9vgl. 0.V. (2011g), S.10.

Abb. 6: Verankerung des Mobile Marketing in den Marketing-Instrumenten
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Dufft, N., Wichmann, T. (2003), S.36.

vorher definierten Zeitraum verstanden.” Die ausgewahlten
MaRnahmen werden auf Produktpolitik, Preispolitik, Distri-
butionspolitik und auf die Kommunikationspolitik verteilt. Um
die Vorteile des Mobile Marketing voll ausschdpfen zu kon-
nen, sollten dessen Instrumente in den Marketing-Mix des
Unternehmens eingepflegt werden. Dies muss so erfolgen,
dass sich die bisherigen klassischen Ziele und Manahmen
und die neuen innovativen Mobile Marketing-Ziele und
MaRnahmen wechselseitig[; unterstitzen und in ihrer Wir-
kung verstarken (Abb. 6).°

Die Integrationsfahigkeit mobiler Kanale in unterschiedliche
Medien einer Kampagne ist fiir die Werbetreibenden von
besonderem Nutzen. Denn Mobile Marketing ist kein isolier-
tes Marketinginstrument, sondern wird flankierend und me-
dienlibergreifend eingesetzt. Es werden Kanéle cross-
medialer Above- und Below-the-line-Kampagnen miteinan-
der vernetzt.*? Dabei geht es darum, alle eingesetzten Me-
dien zu einem strategischen Ansatz zusammen zu fiihren
und sie kompetent in die ganzheitlich ausgerichtete Unter-
nehmenskommunikation einzubinden. Somit fungiert Mobile
Marketing als Bindeglied der Medien im Media-Mix.>

Wie bei jeder anderen Marketing-Kampagne ist die Voraus-
setzung fur den Erfolg eine detaillierte und gut organisierte
Marketingplanung. Denn nur auf den Zug des Mobile Mar-
keting aufzuspringen, um dabei zu sein, kann gewaltig nach
hinten losgehen. 4 Begonnen wird mit der Marktanalyse
durch Informationserhebung, -auswertung und -interpre-
tation, Bestimmung der Ausgangsposition, einer Star-
ken/Schwachen- sowie Chancen/Risiken-Analyse und der
Festlegung von Prognosen. Danach erfolgt die Erstellung
eines strategischen Konzeptes mit Einbeziehung mittelfristi-
ger Marketing-Ziele, alternativer Marketing-Strategien und
der Auswahl erfolgversprechendster Strategie-Alternativen.
Der darauf folgende operative Konzeptteil besteht aus Mar-
keting-MaRnahmen, Verantwortlichkeiten, Budgets und
Terminen. Auf die Konzeption folgt die Realisierung. Dabei

% v/gl. Wagner, S. (2006), S.12.

*"vgl. Mandl, M. (2011), S.12.

%2 y/gl. Walkenhorst, T. (2010): http://www.marketing-blog.biz.
o Vgl. Méhlenbruch, D., Schmieder, U.-M. (2002), S.85.

% vgl. Brewing, J. (2011), S.16.
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Abb. 7: Produktinformation durch Mobile

Quelle: http://www.tagmotion.de/wp-content/uploads/ 2011
/02/kelloggs_gr-code.jpg.

kénnen auch externe Dienstleister wie Werbeagenturen
oder Unternehmen, die Mobile Websites und Applikationen
erstellen, herangezogen werden. Wahrend dieser Prozesse
erfolgen regelmafige Kontrollen, um ein Abkommen vom
Weg zu verhindern. Nach der Realisierung erfolgt dann die
Auswertung und Kontrolle, sprich ein Soll-Ist-Vergleich, die
Feinsteuerung, das Ziehen von Ruckschlissen und die
Ableitung von Informationen fir zuk[]nftige Kampagnen,
sowie das Lernen aus gemachten Fehlern.’

4.1 Produktpolitik

Die Produktpolitik beinhaltet MaRnahmen beziglich der
Dienstleistungen und der Produkte eines Unternehmens.
Hierbei soll vordergriindig auf die Produkteigenschaften und
die Gestaltung des ProduktaufReren eingegangen werden.
Dazu zahlen im Detail die Produkt- und Verpackungsbe-
schaffenheit und die daraus resultierende Markenbildung.>®
Als Produktadulieres — die Verpackungsgestaltung — versteht
man die wesentlichen Merkmale wie Farbe, Form, Schrift,
Produktabbildungen, Material, Difte und akustische Reize.

Wesentlicher Bestandteil der Produktpolitik ist die Bedurf-
nisbefriedigung des Konsumenten, denn das Produkt, in
Verbindung mit seiner Verpackung, soll einen Problemléser
mit Mehrwert darstellen. Dabei stehen den Werbetreiben-
den heutzutage technische Werkzeuge zur Verfligung. Auf-
grund des personlichen Mediums Handy koénnen digitale
und personalisierte Angebote unterbreitet und somit das
Interesse der zu erreichenden Zielgruppe geweckt wer-
den.*” Mit Hilfe von Mobile Marketing-Manahmen werden
in kirzester Zeit mehr Menschen erreicht und Produkte
promotet. Dies kann durch kostenlose, z.B. durch Mobile

Abb. 9:

SMS-Gewinnspiel auf Produktverpackung
Quelle: http://www.75marketing.net/tl_files/net3/images /header/SMS%20Marketing.jpg.

Jillman®
- ——

= - o ——— |

DataMatrix-Code auf Fleischprodukten von ALDI-Siid

Quelle: http://1.bp.blogspot.com/_k3c1-MiurSk/TU_HWE
1m6VI/AAAAAAAAA3K/NdVz_9sFq0c/s1600/Foto.JPG.

Abb. 8:

Coupons, aber auch durch kostenpflichtige Produkte, wie
mobile Spiele oder Nachrichten per SMS erreicht werden.*®
Im Bereich ProduktdulReres kommt das Mobile Tagging
(siehe Abschnitt 4.4.3.5.) gut zur Geltung. Auf der Produkt-
verpackung befindet sich dann der zu scannende Code und
der Kunde kann — im Geschaft, unterwegs oder auch zu-
hause — die hinterlegten Daten ansehen (Abb. 7). Dies wird
auch als Extended Packaging bezeichnet. Dabei kann es
sich dann um Produktinformationen, wie Herkunftsland,
Herstellungs- oder Erntedatum oder Anwendungsmdglich-
keiten, handeln. Der Discounter Aldi-Sid nimmt hier eine
Vorreiterrolle ein, indem er bspw. auf die Verpackung von
Fleischprodukten einen DataMatrix-Code drucken Iasst
(Abb. 8). Scannt ein interessierter Kunde nun mit einem
Codereader (iPhoneApp fTrace oder I-Nigma DataMatrix
Reader) auf seinem Smartphone den Code ein, wird er
direkt auf die Datenbank des Lieferanten geschickt. Dort
kann er weiterfiihrende Informationen, wie Schlachtort,
Schlachtdatum oder Zerlegungs- und Verpackungsort, ein-
sehen.”® In Zeiten von Fleischskandalen und wachsendem
Umweltbewusstsein spielt das Mobile Marketing fiir die
Produktpolitik daher eine sehr bedeutsame Rolle. Aber auch
SMS-Gewinnspiele erfreuen sich besonderer Beliebtheit auf
Produktverpackungen. Als Beispiel soll das SMS-
Gewinnspiel des Gebackherstellers Griesson de Beukelaer
fur sein 2010 eingefihrtes Produkt ,Leicht & Cross” Vollkorn
dienen (Abb. 9). Bei dieser Kampagne wurde auf die Verpa-
ckung eine Gewinnspielfrage ,Wie heif3t die neue Sorte von
LEICHT&CROSS? (Volker oder Vollkorn)“ gedruckt und der
Konsument konnte die richtige Antwort per SMS an den
Shortcode 42444 (fir Deutschland) oder 0676-800828282
(fur Osterreich) schicken. Nach
dem Versand der SMS erhielt
der Teilnehmer eine Teilnah-
mebestatigung und gewann,
mit ein bisschen Gluck, eines
der vielen ,Leicht & Cross”
Accessoires. Der gesundheits-
interessierte, erndhrungsbe-
wusste und genussliebende
Konsument sollte  dadurch
angesprochen und auf das
neue Produkt aufmerksam
gemacht werden.®

% vgl. Steimel, B., Paulke, S., Klemann, J. (2008), S.87.
% vgl. 0.V. (0.D.d): http://www.wirtschaftslexikon24.net.
" vgl. Albers, S., Becker, J. U. (2001), S.80.

8

%8 Vgl. Ince, I. (2010): http://www.suite101.de.
*vgl. 0.V. (0.D.e): http://www.aldi-sued.de.
% vgl. 0.V. (2011a): http://www.75marketing.net.
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Abb. 10: Mobile Couponing Kampagne von Kentucky Fried Chicken
Quelle:  http://www.mobilemarketingwelt.com/wp-content/uploads/2010/03/KFC_Plakat_POS1.jpg, letzter Zugriff am 17.05.2011.
http://www.mobilemarketingwelt.com/wp-content/uploads/2010/03/KFC_coupies_App.jpg, letzter Zugriff am 17.05.2011

4.2 Preispolitik

Zur Preispolitik zahlen alle Entscheidungen, die den Preis
eines Produktes oder einer Dienstleistung tangieren. Dazu
gehdren absatzpolitische Mallnahmen im Zusammenhang
mit Rabatten, Skonti, Provisionen und den Preisen anderer
eigener Produkte Dies wird als Preisinterdependenz be-
zeichnet.?' Bei der Preispolitik wird erforscht, inwiefern der
Markt die Preise eines Produktes determiniert und es wer-
den gezielte MalRnahmen zur Erhéhung des Absatzes im
Rahmen der Preispolitik erarbeitet.

Das Mobile Marketing wirkt hier als MalRRnahme, die die
mobile Distribution prelspolmscher Instrumente, wie mobile
Coupons, mdglich macht.®? Gutscheine und Rabatte werden
dabei in verschlisselter Form, bspw. iber SMS oder durch
eine App, an den Nutzer versendet. Durch die Verglinsti-
gung Uber den Rabattcoupon auf dem mobilen Endgerat
wird ein zusatzllcher Kaufanreiz geboten, der der Verkaufs-
férderung dient®® Als Beispiel dafur soll die Mobile
Couponing Kampagne der Fastfood-Kette Kentucky Fried
Chicken in Koéln dienen, welche von Coupies geplant und
realisiert wurde. Diese Kampagne beinhaltet
drei digitale Gutscheine, welche in den KFC
Filialen in K&In eingeldst werden kénnen (Abb.
10). Als erstes wird der Kunde durch Plakate
am POS dazu bewegt, die Mobile App von
Coupies herunter zu laden, die fiur iPhone,
Android, Windows Mobile, Java und Blackberry
erhaltlich ist. Auf dieser Applikation befindet
sich ein Stadtplan der Stadt Koln mit einer
Ubersicht aller vorhandenen Rabattaktionen.
Anschlielend muss der Nutzer einfach an der
Kasse von KFC den Coupon auf seinem Han-
dy zelgen und bekommt den gewahrten Ra-
batt.®

4.3 Distributionspolitik

Alle Entscheidungen und Handlungen, die auf
den Absatz von Dienstleistungen und Produk-
ten zielen, unterliegen der Distributionspolitik.
Das Vertriebssystem umfasst den Weg vom  app. 11
Ort der Entstehung, unter Uberbriickung von

1vgl. 0.V. (0.D.c): http://www.wirtschaftslexikon24.net.

62 y/gl. Albers, S., Becker, J. U. (2001), S. 81.

vgl. Ince, I. (2010) http://www.suite101.de.

% vgl. Brandt, F. (2010c): http://www.mobilemarketingwelt.com.

Raum und Zeit, bis hin zum Verkauf. Dabei geht es im De-
tail um die Wahl der Absatzform und der Absatzwege, den
Einsatz der Verkaufstechniken, die Wahl des Standortes,
anzustrebender Betriebs- bzw. Lieferbereitschaft, sowie die
Gestaltung des Verkaufsortes.®®

Mobile Marketing ist ein Instrument, fir das in der Distributi-
onspolitik nur immaterielle Giter, wie Bilder, Téne, Filme,
Tickets oder ein Mobile Online Shop, zur Verfligung stehen.
Es dient der Verkaufs- und Informationsférderung physi-
scher Produkte, d.h. abweichend von anderen verkaufsfor-
dernden Mitteln, wie Schaufenstergestaltung oder Ladende-
sign, kénnen die Produkte nicht angefasst und im Original
begutachtet werden.®® Gerade im Bereich Vertrieb nehmen
Mobile-POS-Mallnahmen jedoch stetig an Bedeutung zu.
Diese kénnen z.B. durch Mobile Tagging (siehe Abschnitt
4.4.3.5.), Mobile Websites oder Mobile Applications (siehe
Abschnitt 4.4.3.3.), die Mobile Ticketing und Mobile Pay-
ment ermdglichen, aber auch durch andere Mobile Apps,
mit oder ohne Location Based Services (siehe Abschnitt
4.4.3.4.), vorgenommen werden.

JOIN THEQHALLENGE

FACEBOOK /NIKER

: QR-Code im Schaufenster bei Jack & Jones

Quelle: 3.bp.blogspot.com/_RHJCq8Jes1s/TL1I1wwAQyl/
AAAAAAAABIM/AvehL5wCpnM/s1600/likify-window.jpg, letzter Zugriff am
17.05.2011

8 vgl. 0.V. (0.D.k): http://www.wirtschaftslexikon24.net.
% vgl. Vgl. Ince, I. (2010): http://www.suite101.de.
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Abb. 12: Beispiele fiir Mobile Ticketing (Deutsche Bahn) und Mobile Payment (Deutsche Post)

Quelle: http://www.areamobile.de/img/00/00/31/68/00.jpg.
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Beim Mobile Tagging am POS kann der Verbraucher im
Geschéft Informationen zu Produkten abholen, Give-aways
kassieren oder sich ein Foto oder Video auf seinem Handy
anschauen. Ein Beispiel dafiir bietet Jack & Jones: Das
Textilhaus gestaltete sein Schaufenster am Anger in Erfurt
mit einer Frau im Bikini und einem QR-Code dariber. Vor-
beigehende Personen bleiben aufgrund des Blickfanges
,Frau plus eventuell noch nicht bekannter 2D-Code* stehen
und werden dazu animiert, den Code mit ihrem Smartphone
und einem 2D-Code-Reader einzulesen. Nach erfolgrei-
chem Entschlisseln des Codes kann man sich ein Video
anschauen, mit der auf dem Schaufenster abgebildeten
Frau, die Fitness und Aerobiciibungen durchfihrt. Jack &
Jones zieht seine mannliche Zielgruppe mit weiblichen Rei-
zen an und wirbt damit fir seine neue Kollektion und fiir
seinen Fitness Club. Des Weiteren findet man haufig einen
Code auf dessen Schaufenstern, mit dem man, wenn man
ihn einscannt, per Facebook Jack & Jones ,gefallt mir* klickt
und dadurch Uber Facebook immer tiber neue Nachrichten,
Events oder Gewinnspiele informiert wird (Abb. 11).

Mobile Ticketing bietet dem Nutzer die Mdglichkeit, z.B.
eine Fahrkarte flr die Deutsche Bahn Uber sein Handy kau-
fen und dem Zugbegleiter damit vorlegen zu kdnnen. Mit
Mobile Payment wird dem Kunden eine Bezahlung einzel-
ner Produkte und Dienstleistungen Uber das Mobiltelefon
zur Verfligung gestellt.67 Ein Beispiel stellt die Deutsche
Post, mit der Méglichkeit eine Sendung tber das Handy zu
frankieren, dar (Abb. 12). Daflir muss lediglich das Kenn-
wort "Brief" 0. "Karte" per SMS an die 22122 geschickt wer-
den und man erhalt dann per Handy einen Code den man
auf dem Brief notieren muss. Jedoch fallen dabei Kosten
von 85 Cent pro Postkarte und 95
Cent pro Brief zzgl. Entgelt fur die
Bestellung an.®® Bei Mobile Websites
handelt es sich, im Bezug auf die
Distributionspolitik, um sogenannte
Mobile Online Shops. Als Pionier L
fungiert eBay: Dessen mobiles Online 8
Auktionshaus realisierte durch eine
App (Abb. 13) allein 2010 zwei Milli-
arden US-Dollar Umsatz.®
AuBergewohnlich dagegen ist die
Integration von Augmented Reality
(siehe Abschnitt 4.4.3.6) in das
Shopkonzept, so hat bspw. LEGO in
einigen Geschaften Vorschaumonito-
re installiert, mit denen Kunden sich

das fertig gebaute Modell in 3D vorab ansehen kdnnen.
Alles was dafiir getan werden muss, ist die Verpackung des
Modells vor den Monitor halten und schon wird das Modell
sichtbar (Abb. 14).

4.4 Kommunikationspolitik

Da es sich bei den mobilen Endgeraten um Kommunikati-
onsgerate handelt, liegt es nahe, dass Mobile Marketing von
den Unternehmen vorwiegend als Kommunikationsinstru-
ment genutzt wird. Hierbei vermischen sich allerdings pro-
duktpolitische, preispolitische und distributionspolitische
Elemente. Da alle im Mobile Marketing vertretenen Instru-
mente eine Kommunikation zwischen Sender und Empfan-
ger voraussetzen, werden diese in diesem Beitrag dennoch
in die Kommunikationspolitik eingeordnet, auch wenn sie im
Marketing-Mix tbergreifend Anwendung finden.

Ziel der Kommunikationspolitik ist es, durch Kommunikati-
onsmafinahmen mit Hilfe von ausgewahlten Kommunikati-
onsinstrumenten, das Leistungsspektrum des Unterneh-
mens und das Unternehmen selbst auf den relevanten
Markten und in der Offentlichkeit adaquat darzulegen und
das Kaufverhalten von aktuellen und potenziellen Kunden
gewinnoptimierend zu beeinflussen. Dabei resultieren die
Kommunikationsziele aus den Unternehmens- und Marke-
tingzielen und bilden somit die Basis fur die Kommunikati-
onsplanung.70 Dank neuartiger Kommunikationskanale des
Mobile Marketing er6ffnen sich der Kommunikationspolitik
immer mehr Méglichkeiten.71 Das Versenden von Werbe-
SMS allein reicht nicht mehr aus, um Interesse bei den
Kunden zu wecken. In diesem Kapitel werden zunachst die
differenzierten Kommunikationsprozesse erlautert, dann die
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Abb. 13: Mobile Website am Beispiel ebay
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& Vgl. Ince, I. (2010): http://www.suite101.de.
8 vgl. 0.V. (0.D.l): http://www.teltarif.de.
% vgl. Wiesseckel, T. (2011): http://mobile360.de.
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Quelle: http://www.notcot.com/images/2009/01 le-
go0.jpg.

generellen Kommunikationsziele des Mobile Marketing
charakterisiert und anschlieRend ausgewahlte Kommunika-
tionsinstrumente des Mobile Marketing anhand reprasenta-
tiver Beispiele namhafter Marken vorgestellt und deren
Eigenarten und spezifischen Vorgange beschrieben.

4.41 Kommunikationsprozess

Das Mobile Marketing kann hier in drei Bereiche gegliedert
werden: Mobile Direct Response, Mobile Permission Marke-
ting und Mobile Advertising (Abb. 15).”?

Dabei kénnen Pull- und Push-Marketing-Aktivitaten unter-
schieden werden. Das Pull-Marketing beruht auf dem Prin-
zip des Anziehens, d.h. der Nutzer wird durch Stimulatoren
in TV, Radio, Mobile App oder durch Printaktionen, z.B.
zum Schreiben einer SMS motiviert. Dieses Schreiben der
SMS wird als Responseaktivitat bezeichnet. Wenn ein Kun-
de zum Beispiel an einer Bushaltestelle ein Plakat sieht, auf
dem ein mobiles Gewinnspiel lockt und dann das Ldsungs-
wort an die Zielrufnummer, wie auf dem Plakat beschrieben,
versendet, ist das eine Pull-Marketing-Kampagne mit Re-
sponse-Maoglichkeit.

Das Push-Marketing hingegen verwendet einen generierten
oder uber einen Dienstleister, z.B. Hoppenstedt, angemiete-
ten Adresspool, um beispielsweise Werbe-SMS zu versen-
den. Wichtig dabei ist wieder, dass die hinterlegten Profilda-
ten in dem Adresspool Permission-based-opt-in sind.” Ein
Beispiel: Ein Interessent der Marke XY hat sich vor einiger
Zeit bei einem SMS-Newsletter angemeldet und erhalt bei
einem Stadtbummel eine Nachricht, in der ein 5-Euro-
Gutschein in Form eines Codes enthalten ist, der bei einem
Online-Kauf innerhalb der nachsten zwei Tage eingeldst
werden kann. Nachdem der Empfanger wieder Zuhause ist,
bestellt er tber den Online-Shop ein T-Shirt, das er eigent-
lich nicht unbedingt braucht, aber das giinstige Angebot und
das Interesse an der Marke hat ihn dazu Uberzeugt. Das
macht deutlich, dass die Responsehandlung nicht immer
eine Rick-SMS oder ein Rickruf sein muss, sondern sich
auch anderweitig ausdriicken kann.

4.41.1 Mobile Direct Response

Mobile Direct Response Marketing beinhaltet pull-basierte
Marketinginstrumente, wie z.B. Mobile Couponing, Mobile
Messaging und Location Based Services. Dabei sollen die
Beworbenen, d.h. potenzielle Kunden, identifiziert und dazu
motiviert werden, sich fir das Unternehmen und dessen

2 v/gl. Piech, G. (2011), S.40.
™ vgl. 0.V. (0.D.b): http://www.marketing-trendinformationen.de.

Kommunikationsprozesse im Mobile Marketing
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Steimel, B., Paulke, S.,
Klemann, J. (2008), S. 79.

Produkte oder Dienstleistungen zu interessieren. Dabei wird
eine Responsemdglichkeit Uber SMS, Telefonanruf, Brief
oder E-Mail ermdglicht. Es gilt: Je geringer die Response-
Kosten, desto hoher die Riickmelderate.”

4.4.1.2 Mobile Permission Marketing

Hierbei handelt es sich um ein pushorientiertes Marketing-
verfahren, bei dem der Endverbraucher vor dem Erhalt von
Werbung seine Einverstandniserklarung dazu abgegeben
haben muss.”® Dieses bezeichnet man als einfaches Opt-in,
dies erfolgt in den meisten Fallen durch eine Registrierung
auf (mobilen) Internetseiten oder per SMS an den Werbe-
treibenden. Eine Erweiterung dazu stellt das Double Opt-in
dar, bei dem eine zweite Handlung nach der Einverstand-
niserklarung erfolgen muss, um sicherzustellen, dass es
sich auch wirklich um den Interessenten handelt und er sich
sicher ist (Abb. 16). Die Handlung besteht z.B. im Anklicken
eines Bestatigungslinks oder im Eintippen eines Codewor-
tes, das dem Nutzer nach seiner Zustimmung zugeschickt
wird.”® Hat er keine Zustimmung gegeben oder beim Double
Opt-in  keine Zustimmungsbestatigung vorgenommen,
mochte er keine Informationen erhalten und darf rechtlich
gesehen auch keine bekommen. Durch Permission Marke-
ting wird eine Vertrauensbasis geschaffen und bestenfalls
ein Kaufwunsch des Werbeempfangers erzielt.”” Auf mobile
Endgeréate projiziert kdnnte sich dies folgendermalen ab-
spielen: Zunachst holt man sich die Einverstandniserklarung

Adressbesitzer Adressnutzer
Single-Opt-In: X
Sendet E- Speichert E-
Mail-Adresse Mail-Adresse
Confirmed-Opt-In: 1
Sendet E- . L 2 Speichert E-
Mail-Adresse Erhalt Bestatigung Mail-Adresse
per E-Mail
Double-Opt-In: 1
Sendet E- ~ N 2 Speichert E-
Mail-Adresse Erhait B?ﬁt'?””g Bestatigt al,| Mal-Adresse
per E-Mai Bestitigung

Abb. 16: Opt-in-Optionen beim Permission-Marketing
Quelle: http://www.enzyklopaedie-der-wirtschaftsinformatik.de /
wi-enzyklopaedie/Members/alpar/alpar-Akquisition-E-
Mail-neu.gif/image_large.

™ vgl. Steimel, B., Paulke, S., Klemann, J. (2008), S.82.
8 vgl. Bruhn, M. (2010), S.413.

6 vgl. Steimel, B., Paulke, S., Klemann, J. (2008), S.89.
" vgl. H. Levinson, J. C. (2009), S.92f.
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erregieren - COU nur Dritte

Internetseite der Tagesschau
Quelle: www.tagesschau.de, letzter Zugriff am 21.05.2011.

Abb. 15:

Abb. 16: Mobile Website der Tagesschau
Quelle: http://group.yoc.com/articles/01154/2f838d1186b5
73df148b75c45¢84937d.jpg.

der Person, die umworben werden soll, ein, eine ausfihrli-
che Produktbeschreibung mit Produktbewertungen o.a. auf
dessen Handy zu versenden. AnschlielRend baut man so-
lange darauf auf, bis es auf Wunsch des Interessenten zu
einem personlichen Beratungs- oder Verkaufsgesprach
kommt. Durch dieses Opt-in-Prinzip des Permission-Marke-
ting kann mit Hilfe von Freiraum und Selbstbestimmung
seitens des Konsumenten, sowie Engagement und Geduld
des Unternehmens eine besténdige und vertrauensbasierte
Kundenbeziehung aufgebaut und das Kaufinteresse ge-
weckt werden. Denn bestehendes Vertrauen ist in der heu-
tigen vernetzten Welt wertvoller als Qualitédt oder Preis.”
Werbung auf dem Handy wird durchaus nicht vom Nutzer
abgelehnt, solange er vorher gefragt wurde.”

4.41.3 Mobile Advertising

,Unter Mobile Advertising wird die kampagnenorientierte
Unterstutzung der Marketing- und Kommunikationspolitik
auf mobilen Endgeraten durch den Einsatz mobiler Daten-
dienste verstanden — die Uber die bloRe Sprachtelefonie
hinausgehen.“®

Unter Mobile Advertising versteht man also Pull-
MarketingmafRnahmen, wie Mobile Tagging, Mobile Ad-

I Vgl. Levinson, J.C. (2009), S.88.
" vgl. Schwarz, T. (2002), S.292.
8 Wohlfahrt, J. (2002), S.247.
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Banner auf mobilen Webseiten, Radio oder TV. Dabei ist
eine Einverstandniserklarung der Beworbenen nicht not-
wendig.81 Dazu z&hlen auch In-game-Advertising Gber Mo-
bile Apps oder Handyspiele die per SMS/MMS herunterge-
laden werden kdnnen

4.4.2 Kommunikationsziele

Um den Umsatz zu steigern und damit das Bestehen eines
Unternehmens zu gewahrleisten, missen die Produkte oder
Dienstleistungen des Unternehmens gekauft werden. Das
individuelle Kaufentscheidungsverhalten spielt dabei die
entscheidende Rolle. Die angewandten Kommunikations-
mittel missen den Werbeempfanger in dem Male beein-
flussen, dass ein Wunsch nach dem Produkt oder der
Dienstleistung geweckt und ein Kaufentscheid mit der da-
rauffolgenden Kaufhandlung eingeleitet wird. Denn nicht nur
die Problemlésung spielt fir den Kunden von Heute eine
Rolle, es wirken viele weitere Faktoren auf das Kaufverhal-
ten ein.®

Ein wichtiges Ziel neben dem Beeinflussen des Kaufverhal-
tens und dem Auslésen des Kaufaktes, ist das positive
Wirken auf das Nachkaufverhalten. Die World-of-Mouth hat
gerade in Zeiten von Social Networks und im Zusammen-
hang mit dem Kommunikationsmittel iberhaupt, dem Mobil-
telefon, einen hohen Stellenwert. Somit wird deutlich, dass
das Erreichen von positiver Mund-zu-Mund-Propaganda
und das Erzeugen von viralen Effekten, die es dem Produkt
ermdglichen, noch enger mit der Zielgruppe zu kommunizie-
ren, unabdingbar sind. Virale Effekte umschreiben ,[...] das
Weitersenden einer Werbebotschaft durch den Erstempfan-
ger an weitere Empfanger, die nicht der Initialgruppe der
Kampagne gehi:')ren.“84 Dadurch, dass die Werbebotschaft
dann von einem Bekannten weitergeleitet wird, wird diese
als glaubwirdiger wahrgenommen. Ferner kénnen mobile
Mehrwertdienste und Services die Image- und Markenfiih-
rung stark beeinflussen. Allein der Einsatz mobiler Medien
kann durch seinen innovativen, modernen und jugendlichen
Charakter auf das wahrgenommene Angebot einen positi-
ven Effekt ausiiben.

Wie die einzelnen Mobile Marketing-Kommunikations-
instrumente diese Ziele erreichen und welche Faktoren
dabei ihre Wirkung entfalten, soll im Abschnitt 4.4.3. genau-
er beleuchtet werden.

4.4.3 Mobile Marketing Instrumente

Die meisten kommunikationsbasierten Einsatzformen des
Mobile Marketing sind bisher Gewinnspiele, die per SMS
oder MMS abgewickelt werden.® Jedoch ist der Trend in
die Richtung innovativer Mobile Marketing-MalRnahmen
immer deutlicher zu spiren. Neben dem Mobile Messaging
sind nun auch Mobile Webseiten, Mobile Applications, Mobi-
le Location Based Marketing-MaRnahmen, Mobile Tagging
und Mobile Augmented Reality immer starker vertreten. In
diesem Kapitel werden diese Kommunikationsinstrumente
nun erlautert.

4.4.3.1 Mobile Messaging

Unter Mobile Messaging versteht man das Versenden und
Empfangen von Nachrichten (SMS oder MMS) iber mobile
Endgerate. Fur das Mobile Marketing hat diese Variante
einen hohen Stellenwert, da es die alteste und bewahrteste
Methode ist, mit bestehenden und zukiinftigen Kunden in

8 vgl. Mandl, M. (2011), S.13.

8 y/gl. Steimel, B., Paulke, S., Klemann, J. (2008), S.44.

8 v/gl. Broeckelmann, P. (2010), S.17 f.

® Bauer, H., Reichhardt, T., Neumann, M.M. (2008), S.112.
 vgl. Bruhn, M. (2010), S.413.
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Kontakt zu treten und fiir seine Produkte und Dienstleistun-
gen zu werben.

Auch wenn das Mobile Messaging héchstwahrscheinlich
vom mobilen Internet irgendwann abgelést wird und nicht zu
den innovativen Mdoglichkeiten gehort, soll es in dieser Ar-
beit geschildert werden, da es trotzdem eines der wichtigs-
ten Werbemedien tber das Handy ist.%

Ein Beispiel: Das Unternehmen X verschickt an die Handy-
nummern aus dem ihm zur Verfligung stehenden Adress-
pool SMS mit einem Teasertext ,Kostenlose Minikreuzfahrt
gewinnen®, d.h. eine Uberschrift, die die Aufmerksamkeit
der Empfanger auf sich zieht, sowie den Link auf lhre mobi-
le Website ,www.minikreuzfahrtreisen.de“. Auf der Internet-
seite kann der Nutzer dann Uber Gewinnspiele, Votings
oder Bestellungen aktiv werden und/oder fur ihn wichtige
Informationen Uber das Unternehmen, die Marke oder die
Produktpalette erhalten. Dort kann der User sich z.B. bei
einem Newsletter registrieren, indem er auf die darauf emp-
fangene SMS mit ,Ja, ich méchte laufende Informationen
erhalten® antwortet.

Dort kommt oftmals die MMS ins Spiel, welche im Bereich
Newsletterversand tiber WAP-Dienste einen Vorteil gegen-
liber SMS hat.®”

In dieser Variante des Mobile Messaging ist die Nutzung
von mobilen Internetseiten schon mit inbegriffen. Genauso
kénnen andere klassische als auch mobile Kommunikati-
onsmittel ebenso mit Mobile Messaging verbunden werden,
dies nennt man auch Integration von Kommunikationsin-
strumenten in eine crossmediale Kampagne.®® Auf das
oben genannte Beispiel bezogen kdnnte das Unternehmen
Uber Print-, TV- oder Radiowerbung im Vorfeld auf das Ge-
winnspiel aufmerksam machen und den Bedarf wecken, der
dann via SMS gestillt wird.

Um eine Mobile Messaging Kampagne umzusetzen, stehen
eine Menge externe Dienstleister oder spezielle Software
zur Verfugung, z.B. das Programm GraphicMail, welches
seinen Kunden eine kompakte nutzerfreundliche E-Mail und
Mobile Marketing Lésung anbietet und den Versand von
Massennachrichten erleichtert.®®

4.4.3.2 Mobile Website

Bei einer Mobile Website handelt es sich um eine Internet-
seite die man Uber sein Mobiltelefon aufrufen kann. Meist
wird eine abgespeckte Version der Internetseite fir den PC
angelegt, die neben der eigentlichen Internetprasenz exis-
tiert. Es ist wichtig, dass beide Webseiten sich sehr ahneln,
um den Wiedererkennungswert nicht zu verlieren, ein Bei-
spiel hierfir ware die Tagesschau (Abb. 15 und Abb. 16).

Heute greifen rund 65 Prozent aller deutschen Smartphone-
Nutzer mindestens einmal im Monat auf das mobile Internet
zu.%® Durch diese hohe Internet-Affinitat der Smartphone-
Nutzer ist eine funktionierende und inhaltlich herausragende
mobile Internetseite heute unabdingbar.’’ Grundlage fiir
modernes Mobile Marketing ist somit eine fir mobile Endge-
rate optimierte Homepage. Neben der Anpassung an das
Format der Handybildschirme, muss sie auch inhaltlich
kompakt sein. Im Gegensatz zu der Internetnutzung mit
dem PC, gibt das Mobile Web dem Nutzer viele Vorteile,
bspw. der unmittelbare Zugriff und Wertschaffung, sowie
einfache mehrwerthaltige Angebote. Trotz der Einschran-
kungen in der Informationsvielfalt und BildschirmgroRe,
kann eine Mobile Website dem Nutzer einen immensen
Nutzen bringen, weil er dort, im Gegensatz zur eigentlichen

% vgl. Steimel, B., Paulke, S., Klemann, J. (2008), S.14.

¥ vgl. Steimel, B., Paulke, S., Klemann, J. (2008), S.54.

8 \/gl. 0.V.(2009b): http://www.neukunden.de.

8 v/gl. Gabriel, M. (2010): http://www.marketing-boerse.de.
©vgl. 0.V. (2011b), S.21.

*"vgl. 0.V. (2010a): http://www.absatzwirtschaft.de.

Abb. 17: App des Textilhandlers H&M
Quelle: http://www.popbee.com/image/2010/08/HM-iphone-app-
200810-7.jpg, letzter Zugriff am 24.05.2011

Webseite, zligiger an die Daten gelangt, die er sucht. Durch
die einfache Navigation muss er dafiir nicht ewig viele Web-
seitenpunkte durchklicken und lange scrollen, was natrlich
Zeit spart und genau das ist der ausschlaggebende Punkt
fir viele Nutzer in dieser schnelllebigen und hektischen
Welt.

4.4.3.3 Mobile Applications

Mobile Applications, kurz Apps, sind kleine Programme fur
Smartphones. Diese konnen auf den Internetseiten der
Handybetreiber entweder kostenlos oder gegen Entgelt
heruntergeladen werden. Diese Apps kdnnen unterschiedli-
chen Nutzen fir den Verbraucher anbieten, bspw. einen
Entertainmentfaktor (Mobile TV), einen Spalfaktor (Spiele),
oder einen Informationsfaktor (Zeitungen). Dabei ist das
Preis/Leistungsverhéaltnis entscheidend fiir die Akzeptanz
und Nutzung der App.

Wenn Unternehmen eine eigene App kreieren wollen, soll-
ten sie dabei sowohl Werbe- als auch Vertriebsaspekte mit
einbeziehen. Das bedeutet, dass neben Informationen zu
den Produkten, Werbe- und Rabattangeboten, auch Infor-
mationen zum Filialstandort, Bezahimoglichkeiten, Parkplat-
ze und Mobile-Shopping-Webseiten mit berlicksichtigt wer-
den sollten.” Apps bieten natirlich noch eine viel breitere
Palette von Werbemdglichkeiten, ein Beispiel hierfur ware
das Mobile Couponing. Uber eine App erhélt der Kunde
Coupons fiir Geschéafte in seiner Nahe, durch die er beim
Vorzeigen in den jeweiligen Geschéften den versprochenen
Rabatt erhalt. Daflir kdnnen Location Based Technologien
angewandt werden (siehe Abschnitt 4.4.3.4.). Eine eigene
App zu entwickeln macht nur dann Sinn, wenn eine clevere
Idee existiert, denn eine langweilige und nutzlose App
macht nicht nur die Kunden unzufrieden, sondern kostet
auch eine ganze Menge unniitzes Geld.*® Beispiele fiir
gelungene Apps sind die des Textilherstellers H&M (Abb.
17), die Vorteile wie Rabatte und den aktuellen Katalog
enthalt und die Mercedes Benz App von Daimler (Abb. 18),
die zuverlassige Unterstiitzung im StralRenverkehr und niitz-
liche Funktionen rund ums Auto bietet, angefangen bei
einem praktischen Parkplatz-Assistenten bis hin zur Ersten
Hilfe im Not- und Pannenfall.

2 y/gl. Kroll, S. (2011), S.110.
% vgl. Steinhaus, I. (2011), S.22.
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4.4.3.4 Location Based Marketing

Wird einem Nutzer an seinem derzeitigen Standort ein
Dienst zur Verfligung gestellt, bezeichenet man die Aktivitat
als Location Based Service (LBS).94

Fir die Nutzung von LBS sind eine installierte App und
GPS, Global Positionen System zur Bestimmung der ge-
nauen Position des Mobiltelefons, Voraussetzungen. Befin-
det sich der Nutzer dann an einem Ort seines Interesses
(POI) kann er dort einchecken und bekommt dort ein Ge-
schenk oder einen Gutschein. Die inharente Lokalisierbar-
keit macht LBS-Marketing moglich, die dem Konsumenten
Orientierung gibt, die Relevanz und Qualitat des Servicean-
gebotes erhodht und damit Kundenzufriedenheit und Zah-
lungsbereitschaft steigert.”> Anbieter dieser Apps, z.B.
Foursquare oder Gowalla, lassen dem Interessenten die
Wahl, ob er zu Sehenswirdigkeiten, billigen Tankstellen,
Aktionen in Laden, beliebten Restaurants oder was auch
immer in seiner Nahe Informationen mdchte. Bei
Foursquare kann man Uber ein Punktesystem bei jedem
Einchecken Punkte sammeln, wobei der haufigste Besucher
in einem Geschéaft den Titel ,Mayor* erhalt, dadurch weitere
Vergunstigungen, z.B. 15 Prozent Rabatt in seinem Lieb-
lingscafé, erhalt.%®

Beispielsweise |1adt sich Frau Mustermann eine App herun-
ter, um aktuelle Rabattaktionen aus Modegeschaften in
ihrem jeweiligen Umkreis zu erhalten. Ist sie in der Stadt
unterwegs und lauft z.B. an Esprit vorbei, bei dem gerade
eine ,zwei zum Preis von einem“ — Aktion lauft, wird eine
Nachricht auf ihr Handy geschickt und sie kann sich darauf-
hin dazu entscheiden, einmal einen Blick in das Geschaft zu
werfen und den Preisvorteil zu nutzen. Mobile Couponing
wirkt vor allem bei der weiblichen Zielgruppe, die starker
dazu neigt Schnéppchen zu machen. Ist die Aktion nicht fir
alle, sondern nur fir App-Nutzer, gilt die App, eine SMS
oder ein Code hierbei als Legitimierung am Point of Sale
(Abb. 19).

4.4.3.5 Mobile Tagging

Mobile Tagging wird als Form der Nachrichteniibertragung
via ein- oder zweidimensionaler (2D) Codes definiert. Dabei
werden drei Codes am haufigsten genutzt, die 2D-Codes,
d.h. der Quick Response Code (QR-Code) und der
DataMatrixcode sowie der eindimensionale Strichcode. Es
gibt jedoch eine ganze Reihe weiterer Codes (Abb. 20), die
man ab und an sichtet, z.B. der Beetag 2008 von Becks und
es werden auch weiterhin neue Codes entwickelt, z.B. der
farbige Trillcode (Abb. 21). Diese haben jedoch den Nach-
teil, dass es noch nicht so ausgereifte und fiir jedes Geréat
nutzbare Reader dafir gibt. Der DataMatrix-Code und der
Strichcode (Abb. 22) kénnen in Zeitschriften, auf Plakaten,
auf Produktverpackungen usw. eingesetzt werden, jedoch
ist der kreative Spielraum so gering, dass es einfach mehr
Sinn macht fir Mobile Marketing Kampagnen einen QR-
Code zu nutzen (Abb. 22). Deshalb wird im vorliegenden
Beitrag der Fokus auf den QR-Code gelegt. Der selbst ge-
nerierte Code in Abbildung 24 verschlisselt die Seite
http://www.fh-erfurt.de/wlv/wi/ und wurde auf http://gogr.me/
erstellt.

Der QR-Code wurde 1994 von der japanischen Firma
Denso Wave entwickelt und sollte urspriinglich fir die Mar-
kierung von Bauteilen fiir die Logistik in der Automobilpro-
duktion von Toyota genutzt werden.” Er besteht aus einer
Matrix aus weien und schwarzen Quadraten die sowohl
vertikal als auch horizontal Informationen enthalten. Hohe,

 vgl. Bauer, H. H., Dirks, T., Bryant, M.D. (2008), S.12.

% Vgl. Bauer, H., Reichhardt, T., Neumann, M.M. (2008), S.112.
% vgl. 0.V.(2010b): http://www.neukunden.de.

" vgl. Steimel, B., Paulke, S., Klemann, J. (2008), S.30.
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Abb. 22: Strichcode und QR-Code in Modeanzeigen

Quelle: Eigene Abbildung

Breite und Lange werden (ber geometrische Formen er-
fasst und dienen als Verteil- und Sortierkriterium.”® Pro
Code konnen uber 4.000 alphanumerische Zeichen kodiert
werden.*® Dadurch kann der Code auch noch entschliisselt
werden, wenn bis zu 30 Prozent von ihm zerstort ist. Der
Inhalt, der sich hinter einem QR-Code verbirgt, kann eine
URL, eine Applikation, ein Text, ein Lied, ein Bild oder ein
Video aber auch z.B. eine Visitenkarte sein. "% Uber WAP
lassen sich die materiellen 2D-Codes mit dem digitalen
Internet verbinden.'®' Durch den QR-Code wird ein schnel-
ler Zugriff auf die verschlisselten Daten sichergestellt,
bspw. muss man keine lange Internetseite per Hand eintip-
pen, sondern kann durch den Code Uber ein Handy mit
mobilem Internetzugang und einem QR-Code Reader,
sprich eine Software zur Entschlisselung von QR-Codes,
schneller auf die Seite zugreifen. QR-Code Reader, z.B.
Barcoo oder Scan, gibt es mittlerweile fiir jedes beliebige
Smartphone Modell, die man entweder auf der Seite der
Anbieter herunterladen kann oder die als Push-Link hinter-
legt wurden. Um nun zu sehen, was sich hinter dem Code
versteckt, muss der User diesen bspw. auf einem Plakat
oder einer Postkarte (Abb. 23) befindlichen Code abfotogra-
fieren und die Software konvertiert ihn dann. Ist eine Web-
seite in dem Code verschlusselt, transferiert das Programm
unmittelbar Gber den Browser des Handys auf die hinterleg-
te Internetseite (Abb. 25)."%?

Um eine erfolgreiche Werbekampagne mit QR-Code-
Nutzung zu starten, miissen einige Dinge beachtet werden.
Zum einen ist es wichtig, dass das, was sich hinter dem
QR-Code verbirgt dem Kunden einen Mehrwert bietet.'%?
Dieser kann, wie auch bei den Mobile Apps und den Mobile
Websites, aus relevanten Informationen (orts-, zeit- und
personenbezogen), Unterhaltung (zum Beispiel Gewinn-
spielen, Chats oder Games) oder geldwerten Vorteilen (Ra-
batte und Coupons per SMS) bestehen. Dabei ist ebenso
eine pfiffige und kreative Idee der Schliissel zum Erfolg.'™
Der Kunde sollte nicht, bspw. durch ein schlecht aufge-
machtes Internetportal, auf das der QR-Code verlinkt, ent-
tauscht werden.'® Denn dann kann es durchaus zu negati-
ven Rickkopplungen auf das Markenimage kommen. Des
Weiteren muss sichergestellt werden, dass der Betrachter
des QR-Codes, z.B. bei einem Plakat an der Bushaltestelle,
auch weil3, was er damit machen muss. Es gibt zwar schon

% vgl. Lenk, B. (2003), S.21.

% vgl. Steimel, B., Paulke, S., Klemann, J. (2008), S.30.

"% y/gl. Brandt, F. (2010b): http:/www.mobilemarketingwelt.com.
% vgl. Steimel, B., Paulke, S., Klemann, J. (2008), S.30.

192 y/gl. Brandt, F. (2010a): http://www.mobilemarketingwelt.com.
103 ygl. Brandt, F. (2010b): http://www.mobilemarketingwelt.com.
Vgl. Hachen, N. M. (2010): http://www.marketing-boerse.de.
1% vgl. Gessenhardt, J. (2010), S.27.
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Abb. 23: QR-Code auf Plakat und Werbepostkarte

Quelle: Eigene Abbildung

1"
Abb. 24:

QR-Code selbstgeneriert und individualisiert

Quellen: http://www.mobilemarketingwelt.com/wp-content/
uploads/ 2010/ 02/Sparkasse-Berlin_QR-Code.png.
http://www.highsnobiety.com/news/wp-content/
uploads /2009/04/set-murakami-vuitton-qr-codes-1-
540x500.jpg.

Code fotografieren Decodieren Website

Abb. 25:

Transfer des Nutzers auf die Website

Quelle: http://www.qr-code-marketing.de/uploads/pics/ ab-
lauf diagramm_04.png.

eine ganze Reihe von QR-Code Kampagnen in Deutsch-
land, aber noch nicht Jeder weil3, um was es sich bei diesen
zweidimensionalen Codes handelt. Eine kurze Erlauterung
an der Stelle des Codes bringt den gewiinschten Effekt.
Auch wenn der Kunde nun weil}, was er machen soll, ist
noch sicherzustellen, dass ihm die dafir notwendige Soft-
ware zum Lesen des Codes, z.B. durch eine Fallbackvarian-
te bereitgestellt wird. Entweder ein Shortcode, Uber den der
Benutzer sich einen QR-Code Reader downloaden kann,
oder eine Nachricht mit der URL zum Download auf sein
Handy.106 Nun ist es aulRerdem wichtig, dass die durch den
QR-Code verlinkte Seite ein mobiles Portal ist und nicht
eine herkdbmmliche Webseite. Denn diese kann man sich
auf dem Smartphone nicht richtig anschauen, was wieder
zur Enttduschung des Nutzers fiihren wiirde. Ebenso wich-
tig ist die richtige GroRRe des QR-Codes, denn winzige QR-
Codes konnen oft nicht richtig eingescannt werden, da ent-
weder die Kamera des Mobiltelefons diese nicht anvisieren
koénnen, oder der Reader die wichtigen Punkte nicht erken-
nen kann. Neben der GrofRe des Codes ist auch die Positi-
onierung von Bedeutung. Um wahrgenommen zu werden,

1% ygl. Brandt, F. (2010b): http:/www.mobilemarketingwelt.com.
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Mobile Tagging-Kampagne von Pattex

Quelle: http://www.mobilemarketingwelt.com/wp-content/ up-
loads/2010/11/Pattex_QR-Code_Verpackung.jpg;
http://www.neue-digitale.de/media/2/1100831B/
001433.jpg.

Pattex heips

Abb. 26:

ONNSWVS

Augmented Reality am Beispiel Brandenburger Tor
Quelle: http://www.handspiel.net/magazin/wp-content/uploads/
2011/02/Berlin-Landscape-LoRes-640x250.jpg.

Abb. 27:

sollte der Code bei Plakaten mdglichst nicht zu tief oder zu
hoch hangen, damit Jeder ihn problemlos einscannen kann.
Bei Printanzeigen sollte die Falzung beachtet werden. Als
sehr wichtig sollte auf das Branding geachtet werden, denn
je mehr QR-Kampagnen gestartet werden, desto weniger
wirkt der Uberraschungseffekt und die Innovativitat. Somit
sollte von vornherein ein Konzept zur Platzierung des Fir-
menlogos in alle verwendeten QR-Codes erstellt werden.
Dadurch erhalt der Code eine individuelle Note und Unver-
wechselbarkeit, wie z.B. bei dem QR-Code der Sparkasse
oder ein ganz auftergewohnlicher Code von Louis Vuitton
(Abb. 24).

Ein Beispiel aus der Praxis bietet die Marke Pattex, die eine
Mobile Tagging-Kampagne Anfang 2011 startete. Auf den
Produktverpackungen von Pattex wurden QR-Codes plat-
ziert. Dem Kunden im Geschaft erleichtert dieser die Aus-
wahl des passenden Klebstoffes, erlautert welche Materia-
lien damit verklebt werden kdénnen und bietet Informationen
zu dessen Anwendung (Abb. 26). Dies wird durch die ver-
schlisselte Verlinkung auf die Seite von genau dem Kleb-
stoff, der sich in der Verpackung befindet, ermdglicht. Da-
bei ist es unrelevant, wo sich der Kunde befindet und wann

16

er den Code scannt, egal ob Sonntag nachts im Bastellkel-
ler oder Donnerstagmittag im Baumarkt, die Informationen
kénnen immer und Uberall abgerufen werden."”’

Neben den Vorteilen der leichten Bedienung, Orts- und
Zeitunabhangigkeit, sowie einem ,AHA-Effekt, Gberzeugen
auch die geringen Produktionskosten eines QR-Codes,
dessen kunstlerische und graphische Gestaltung, die geziel-
te Ansdprache der Zielgruppe und die relativ hohe Redun-
danz.'® Die reibungslose Umsetzung der QR-Code-
Strategie ist wichtig fiir das Nutzererlebnis.“ '*

4.4.3.6 Augmented Reality

Hinter Augmented Reality (AR), Ubersetzt erweiterte Reali-
tat, verbirgt sich die Verschmelzung von realer und virtueller
Welt auf visueller Ebene. ''°

So kénnen z.B. Bilder, Videos oder Texte auf dem Handy-
bildschirm angezeigt werden, wenn man sein mit AR-
Anwendung ausgeriistetes Handy z.B. auf eine Sehenswiir-
digkeit gerichtet halt. Steht ein Nutzer am Eiffelturm und halt
mit der Handykamera darauf, werden Hintergrundinformati-
onen zur Geschichte des Eiffelturmes dartber gelegt, z.B.
der Erbauer, das Baudatum, Besucherzahlen, Eintrittsprei-
se, etc."" Oder vor dem Brandenburger Tor in Berlin tirmt
sich eine virtuelle Mauer auf, so wie diese bis 1989 zu se-
hen war (Abb. 27). Die reale Welt wird gefilmt oder fotogra-
fiert und auf dem Display legt eine Software zusatzliche
Informationen Uber das Filmbild der Umgebung. Um dies
moglich zu machen, werden von den Programmierern der
Software mehrere Ebenen erzeugt, die dann, bei der Nut-
zung angezeigt werden. Dafiir ist ein Mobiltelefon notwen-
dig, indem eine Kamera, ein GPS-Empfanger, ein digitaler
Kompass und Beschleunigungssensoren, zur Bestimmung
der Blickrichtung, verbaut bzw. installiert sind.""?

Aber auch Plakatwande, Hauserwande, Gullydeckel oder
LitfaRs&ulen werden des Ofteren fiir AR-Marketing genutzt.
Ein Beispiel dafiir bietet der Science-Fiction-Pay-TV Sender
Syfy, der mittels Augmented Reality scheinbar unspektaku-
lare Objekte zu einer 3D-Erlebniswelt transformiert. Halt ein
FulRganger sein Smartphone vor das Syfy Motiv auf einem
Plakat, dann erscheinen darauf Charaktere, Objekte und
Pha&nomene aus dem TV-Programm mit Bild- und Videoma-
terial.'"® So konnte aus einem Plakat ein Monster briillen
und die LitfaBsaule am Stadtplatz zu einem Terrarium fir
kleine griine Mannchen werden.

Aber auch fir Zuhause gibt es Augmented Reality MalR3-
nahmen, bspw. hat Audi einen Kalender ohne abgebildete
Autos entwickelt (Abb. 28). Um auf den mit Landschaften
ausgestatten Seiten einen Audi sichtbar zu machen, muss
der Nutzer die Augmented Reality App herunterladen und
starten. Dann muss das Handy nur auf die leere Kalender-
seite gehalten werden und schon wird diese um das Auto-
modell erganzt. Realisiert wurde der Kalender, der den
Unternehmensslogan ,Vorsprung durch Technik“ symboli-
sieren soll, von Neue Digitale/Razorfish."™

Aufgrund des Uberraschungseffektes ist die computerge-
stutzte Erweiterung der Realitat fir den Nutzer eine span-
nende Sache. Augmented Reality ist zwar noch lange nicht
so weit verbreitet wie beispielsweise der QR-Code, aber
gerade das macht es zu einer erfrischenden Mobile Marke-
ting-Anwendung mit viel Freiraum fiir Kreativitat.

97 ygl. Stadele, K. (2010): http://www.wuv.de.

1% ygl. 0.V. (0.D.f): http://www.qr-code-marketing.de.

%9 ygl. Stadele, K. (2010): http://www.wuv.de.

"%vgl. Deckart, R. (2010): http://blog.marketingshop.de.

" vgl. Hamann, M. (2009): http://www.spiegel.de.

Vgl. Schneider, I. (2011): http://www.handspiel.net.

"3 vgl. 0.V. (2011b): http://www.horizont.net.

"4 vgl. Brandt, F. (2010d): http:/www.mobilemarketingwelt.com.
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Abb. 28:

Augmented Reality am Beispiel Audi-Kalender
Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=RhPI9NLO4
bk&feature=player_embedded

4.4.4 Fallbeispiel 1: Die KitKat Chunky-Kampagne von
Nestlé 2001

Im Mai 2001 startete Nestlé mit der von 12snap umgesetz-
ten Mobile Marketing-Kampagne, um das Produkt KitKat
Chunky einzufilhren. Bei dieser Kampagne wurden zu-
nachst SMS mit einer Telefonnummer an 14-29jahrige, also
die Zielgruppe des Produktes, gesendet. Wer diese Tele-
fonnummer anrief, wurde zu einem Sprachcomputer weiter-
geleitet, hinter dem sich einer der drei Hauptdarsteller des
in der Zeit ausgestrahlten TV-Spots, verbarg. Zu den drei
Protagonisten des Werbespots gehoérten ein Taxifahrer, ein
Araber und ein Franzose, die nun den Anrufern ein Ratsel
aufgaben. Jeder der 400.000 Handymitspieler bekam per
SMS die Aufforderung ,diesen drei Quasselstrippen per
Handy ,den Mund mit einem KitKat Chunky zu stopfen®, und
als Gewinn wurde eine Jahresration KitKat Chunky verspro-
chen. Wer daraufhin wieder zuriickgerufen hat, bekam die
Erklarung zur Losung des Ratsels, und zwar nennt jeder der
Protagonisten eine Zahl, die ihn zum Schweigen bringen
soll. Erkennt der Spieler diese und driickt sie, wird dem
Protagonisten ein KitKat Chunky Riegel in den Mund ge-
stopft, und der Spieler ist eine Runde weiter.

Mit dieser Permission Mobile Marketing-Kampagne konnte
ein sehr hoher Responsewert erreicht werden, denn jeder
10. Teilnehmer hat sich nach Aktionsende das Nestlé-Logo
auf sein Handy geladen. Es wurden dabei Gber drei Millio-
nen Kontakte geknlpft, die sich aus der Anzahl der versen-

deten Nachrichten zum Spielverlauf und -stand ergaben.
Ausschlaggebend flir den Erfolg dieser Kampagne sind die
Bereitstellung mehrerer Levels in einem Spiel und kleine
Geschenke, wie z.B. der Logodownload. In der Gesamtbe-
wertung der Kampagne wurde festgestellt, dass eine starke
Steigerung der Aufmerksamkeit der Zielgruppe erreicht
werden konnte und somit diese Opt-in-gestiitzte Mobile
Marketing-Kampagne im Vergleich zur Gesamtreichweite
des 5Marketlng -Mix einen faktischen Zusatznutzen darstell-
te.!

4.4.5 Fallbeispiel 2: Die Mobile Marketing-Kampagne
von EDEKA-Siidwest 2010

Dies ist ein Beispiel fir eine sehr gelungene crossmedial
ausgerichtete moderne Mobile Marketing-Kampagne. Das
Hauptlnstrument blldet eine sehr mehrwert- und informati-
onshaltige App ® Die Verwendung der App ist mit iPhone
ab iOS 4.1 und mit Android-Smartphone ab Version 2.1
moglich. Sie enthalt einen Storefinder (Abb. 29), inklusive
der Mdoglichkeit, wochentlich aktuelle Angebote durch Ein-
gabe der PLZ oder Uber GPS zu erhalten und diese bei
Bedarf durch Angabe personlicher Lieblingsprodukte einzu-
grenzen. Moéchte man nun einkaufen gehen, kann man
vorher alle im Einkaufsladen erhéltlichen Produkte auf eine
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Abb. 29: Mobile Marketing-Kampagne von EDEKA

Quelle: http://a3.mzstatic.com/us/r1000/041/Purple/71/5b/98
mzl.fmonilqgl.320x480-75.jpg;
http://a1.mzstatic.com/us/r1000/056/Purple/44/90/
5a/mzl.eniaodws.320x480-75.jpg;
http://1.bp.blogspot.com/_k3c1-
MiurSk/TQ3gq2uowKI/AAAAAAAAA24/32b2IRAVWmo/
s1600/image.jpeg.

"5 y/gl. Brandt, A., Bonjer, M. (2002), S.295 ff.
"8 vgl. 0.V. (0.D.g): http://www.edeka.de.
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Erfolgsfaktoren des Mobile Marketings

Maximale Reichweite

Ortsunabhangigkeit,
Lokalisierbarkeit

Ubiquitat,
Zeitunabhangigkeit,
standige Erreichbarkeit

Erfolgskontrolle

Minimale Streuverluste

Personalisierung

Interaktivitat,
Entertainment,
Emotionalisierung

tat, Entertainment, Emotionali-
sierung und Incentive als die
vier Erfolgsfaktoren benannt.
Incentive meint hierbei die
Schaffung eines  Anreizes,
bspw. einen in Aussicht gestell-
ter Gewinn bei der Teilnahme
an einem Spiel, 0.3.""° Peter
Broeckelmann stellt die Beson-
derheiten  Ortsunabhangigkeit,
Personalisierung, standige Er-
reichbarkeit, Mehrwertgehalt
und Lokalisierbarkeit in den
Vordergrund.120 Allein ein inno-
vativer Charakter reicht also
nicht aus, um die anspruchsvol-
len Kunden von heute zu be-
geistern, sondern die Orientie-
rung an einem Erlebnis und
Freizeitfaktor, Individualitat und
Selbstbestimmung.”®' In den
folgenden Abschnitten werden

Abb. 30: Erfolgsfaktoren des Mobile Marketing

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Brandt, A., Bonjer, M. (2002), S.5.

digitalisierte Einkaufsliste (Abb. 29) stellen und im Laden
abhaken, was sich schon im Einkaufswagen befindet. Die
Liste kann individuell sortiert werden und verschiebt auto-
matisch die bereits abgehakten Produkte ans Ende der
Liste. Zusatzlich ist ein Rezeptscanner integriert, der es
ermoglicht, die im EDEKA-Prospekt abgebildeten Rezept-
Codes zu taggen und die Zutaten direkt zum Einkaufszettel
hinzuzufiigen (Abb. 29). Ist kein Prospekt mit dem Gericht
seiner Wahl vorhanden, kann der Kunde aus dem Pool von
1400 Rezepten sich eins aussuchen oder schon vorhande-
ne Zutaten auswahlen und Uber Schitteln des iPhones per
Zufallsprinzip ein Gericht vorgeschlagen bekommen und die
Zutaten dann auf die Einkaufsliste schieben. Das Schitteln
ist jedoch auf das iPhone beschrankt, wohingegen es fir
Android-Smartphones eine Spracherkennung gibt, die es
ermdglicht, die gewiinschten Produkte durch Diktieren auf
die Einkaufliste zu schreiben. Obendrein gibt es die Mog-
lichkeit, aus7probierte Rezepte lber soziale Netzwerke, wie
Facebook'"” und Twitter, Freunden weiterzuempfehlen und
EDEKA durch Anklicken des ,geféllt mir“-Buttons zu verfol-
gen und kundzutun, dass man EDEKA gut findet. Einen
besonderen Vorteil dieser App bildet das ,All in One*-
Prinzip, denn um die Codes einzulesen, braucht der Nutzer
keinen QR-Codereader auf seinem Mobiltelefon, dieser ist
bereits in der Applikation enthalten."'® Bei dieser Kampagne
findet also eine Verschmelzung von Mobile App, Mobile
Tagging, Mobile Web und Location Based Services statt.

5 Vor- und Nachteile des Mobile Marketing

Als wahre Innovation bieten MaRnahmen wie Mobile Websi-
tes oder Augmented Reality eine Vielzahl von Chancen und
Vorteilen. Jedoch gibt es immer eine andere Seite der Me-
daille und diese Risiken und Nachteile des Mobile Marketing
dirfen nicht aufer Acht gelassen werden. Im folgenden
Kapitel werden beide Seiten kritisch beleuchtet und am
Ende ein Vergleich zum klassischen Marketing gezogen.

5.1 Chancen

In der vorhandenen Literatur ber Mobile Marketing findet
man eine Vielzahl von Erfolgsfaktoren. Beispielsweise wer-
den von Alexander Brandt und Matthias Bonjer Interaktivi-

"7vgl. 0.V. (0.D.h): http://www.facebook.com.
"8 vgl. 0.V. (0.D.i): http://www.tagmotion.de.
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die ausschlaggebendsten Vor-
teile naher erldutert (Abb. 30).

5.1.1 Reichweite, Lokalisierung und Ortsunabhéngig-
keit

In Deutschland sind derzeit rund 71,3 Millionen Handys im
Umlauf, das bedeutet, dass rein rechnerisch 86,4 Prozent
der Bevolkerung uber ein Mobiltelefon verfiigen. Kein ande-
res Medium bietet solch eine Reichweite. Dank Technolo-
gien wie GPS, Cell of Orogin (COO) oder Enhanced
Observed Time Difference (E-OTD) ist es mdglich, den
derzeitigen Aufenthaltsort eines Handys genau zu bestim-
men und somit einen Marketingimpuls, z.B. via Location
Based Services, darauf auszurichten.'® Des Weiteren er-
maoglichen Mobiltelefone eine orts- und zeitunabhangige
Kommunikation mit dem Kunden.'?®* Somit kénnen Nutzer
bzw. Interessenten auf Werbenachrichten unmittelbar und
Uberall auf der Welt reagieren und bei Bedarf Kontakt zum
Unternehmen aufnehmen.

5.1.2 Ubiquitat und standige Erreichbarkeit

Im Sprachgebrauch des Marketings meint Ubiquitat die
allgegenwartige Verfugbarkeit von Produkten bzw. speziel-
len Dienstleistungen. Dies ist Giber mobile Endgerate ohne
Weiteres moglich. Dadurch ist dem Nutzer freigestellt, wann
und wo er sich Informationen einholen und Serviceleistun-
gen Uber das Handy nutzen méchte, was zu einer Festigung
der Kunde-Marke-Beziehung filhrt. Andererseits ist der
Kunde Uber das Mobiltelefon fir den Werbetreibenden
standig erreichbar."* Durchschnittlich sind Mobiltelefone
sechzehn bis zwanzig Stunden am Tag eingeschaltet,'®
somit ist eine personliche und direkte Kundenansprache
jederzeit und egal an welchem Ort sich der Empfénger be-
findet maoglich.

5.1.3 Personalisierung

Jedes Mobilfunkgerat ist Uiber die SIM-Karte und die darauf
hinterlegte Rufnummer eindeutig identifizierbar. Da ein
Handy meistens nur einer Person gehort, ist eine personali-

"9 ygl. Brandt, A., Bonjer, M. (2002), S.5.

'20vgl. Broeckelmann, P. (2010), S.14.

21 ygl. Méhlenbruch, D., Schmieder, U.-M. (2002), S.68f.

22 ygl. Bauer, H., Reichhardt, T., Neumann, M.M. (2008), S.112.
'3 vgl. Silberer, G., Wohlfahrt, J. (2001), S.97.

24 vgl. Bauer, H., Reichhardt, T., Neumann, M.M. (2008), S.111.
25 ygl. 0.V. (0.D.b): http://www.marketing-trendinformationen.de.
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Werbe-SMS kann
ein hoher Nutzen
fur den Empfan-
ger erreicht wer-
den, wenn die
direkte Ansprache
personaI|S|ert
ist.'”® Die Erwar-
tungen der Ziel-
person und ein
hoher  Informati-
onsgehalt missen
erflllt sein, um
positiv  wahrge-
nommen zu wer-
den.'® Ein grundlegender Baustein dafiir ist die Sicherstel-
lung des Interesses an dem Unternehmen und seinen
Dienstleistungen bzw. Produkten. Dies geschieht oft schon
beim Geben einer Einverstéandniserklarung. Des Weiteren
muss der Versender d|e Praferenzen des Empfangers der
Werbebotschaft kennen.’

Je mehr Informationen Uber die Zielperson vorliegen, desto
personlicher wird die Ansprache und desto erfolgreicher die
Reaktion. Dies ist deshalb ein Vorteil, da in der heutigen
Zeit schneller und praziser Informationen Uber die Bewor-
benen eingeholt werden koénnen, Uber Online-Profile bei
Facebook, Twitter und co., Uber Apps, Ticker oder Kunden-
konten. Damit kann man sich natlrlich von Massenwer-
bung, wie Plakaten, Werbespots oder Zeitungsanzeigen,
abheben.

Aus der Sicht des Mobiltelefonnutzers besteht die Persona-
lisierung hingegen darin, das Handy durch Klingeltdne,
Wallpaper und Spiele individuell und auf die eigenen Be-
dirfnisse abstimmen, ihm eine persénliche Note geben und
somit von anderen Handynutzern abgrenzen zu kénnen.
5.1.4 Interaktivitit, Entertainment und Emotionalisie-
rung

Werbung wird vor allem dann akzeptiert, wenn sie Interakti-
vitét bietet, Spal} bereitet oder anderweitig emotional an-
spricht. 29 Als Interaktivitat aus Marketingsicht bezeichnet
man einen Vorgang, bei dem nach Ansprache einer Ziel-
gruppe ein Rickkanal Uber dasselbe Medium, in diesem
Fall das Mobiltelefon, zur Verfligung steht 130 Kein anderes
Medium bietet eine solche Interaktivitat."' Die Mdéglichkeit
etwas auszuprobieren oder selbst in die Hand nehmen zu
kdénnen, bindet den Nutzer und bringt ihn dazu, sich naher
damit zu beschaftlgen ohne dabei in ein Geschaft gehen zu
mussen.'* Erganzt wird diese Interaktivitdt durch Enter-
tainment und Emotionalitat. |dealerweise wird somit eine
Verbindung zum Konsumenten geschaffen. Der zukinftige
Kunde schaut sich die Werbung somit gern an, merkt sich
die werbliche Botschaft und verbreitet sie durch positive
Mund-zu-Mund-Propaganda.

126 ygl. Broeckelmann, P. (2010), S.26.

Vgl. Hachen, N. M. (2010): http://www.marketing-boerse.de.
'28 ygl. Broeckelmann, P. (2010), S.26.

29 y/gl. Broeckelmann, P. (2010), S.26.

30 ygl. Brandt, A., Bonjer, M. (2002), S.292.

Vgl. 0.V. (0.D.b): http://www.marketing-trendinformationen.de.
32 ygl. Deckart, R. (2010): http://blog.marketingshop.de.

Abb. 31: Memory-Spiel-App von S. Oliver
Quelle: http://www.horizont.net/aktuell/digital/pages/protected/pics/artikel3-35504-org.jpg,
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Die emotionale Ansprache kann beispielsweise durch Spra-
che, Musik oder wirkungsvolle Bilder eingeleitet werden.
Entertainment wird auch durch sogenannte mobile Mehr-
wertdienste, auch Value Added Services (VAS) genannt,
geboten. Dies sind Leistungen, die Uber den Basisdienst der
mobilen Telefonie hinausgehen, wie Infotainment Services,
Klingeltdne, Logos, Wallpaper oder Java Games, wie die
Memory-Spiel-App von S. Oliver (Abb. 31). VAS werden als
wichtige Mdglichkeit der Information, aber auch zur Perso-
nalisierung (siehe Abschnitt 5.1.3.) der mobilen Endgerate
genutzt. Sie dienen als Kaufanreiz oder Responseverstarker
und ermdglichen eine hohe Marktdurchdringung.

5.1.5 Erfolgskontrolle

Die orts- und zeitnahe Interaktion mit dem Kunden machen
mobile Medien zu einem effizienten Tool fiir die Werbeer-
folgskontrolle eines jeden weiteren Mediums. Denn durch
die Responsemdglichkeit kdnnen direkte Rickschllsse auf
die Wirkkraft unterschiedlicher Werbemittel und Kanale
gezogen werden.

5.2 Risiken

Neben einschlagigen Vorteilen gibt es, wie auch bei ande-
ren Innovationen, natirlich Risiken und Nachteile, die das
moderne Mobile Marketing mit sich zieht (Abb. 32).

5.2.1 Technik und Software-Voraussetzung

Noch nicht Jeder besitzt in Deutschland ein Smartphone,
um die innovativen Mobile Marketing-Mdéglichkeiten nutzen
zu koénnen. Ebenso missen Mobile Apps, wie z.B. einen
QR-Code-Scanner, erst einmal installiert werden, um QR-
Codes auf Plakaten einzulesen. Oft gibt es dabei noch
Fehlermeldungen oder nicht optimal angezeigte Ergebnisse
aufgrund der vielen verschiedenen mobilen Endgeréate, die
alle ihre eigenen BildschirmgréRen etc. haben. Auch nicht
jedes Handy ist mit Flash ausgestattet, welches das Anzei-
gen von Webseiten, die Flash verwenden, unmdglich
macht. '

5.2.2 Opt-In-Voraussetzung

Da man nun die Erlaubnis des Nutzers zum Empfangen von
Werbebotschaften Uber das Handy benétigt, ist es nicht
mehr so einfach viele Menschen gleichzeitig zu bewerben.
Denn das ist nun abhangig davon, wann und ob Uberhaupt

33 ygl. M&hlenbruch, D., Schmieder, U.-M. (2002), S.83.
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Risikofaktoren des Mobile Marketings

Einschrankungen
Technische

Voraussetzu ngen

Rechtliche Voraus-
setzungen (Opt-in)

Kapazitaten

Wissensmange|

Wenig Erfahrungswerte,
Messinstrumente

eingeschrankte

Da man Uber Codes auf
Produktverpackungen

z.B. auch Daten U(ber
Allergiehinweise suchen
kann, ist hier Vorsicht
geraten. Denn bei einer
nur 70prozentigen Si-
cherheit, dass die Hin-
weise stimmen, sollte
man sich zweifellos noch
anderweitig informieren,
ob man das Produkt als
Allergiker verzehren
kann, oder nicht. Dies
kann zum Beispiel durch
Kontaktaufnahme zum
Hersteller erfolgen. Aus
diesen  Unsicherheiten
kann bei schlechten
Erfahrungen naturlich
auch  ein  negativer
Imageeffekt fir ein Pro-
dukt  entstehen. Er-
schwerend kommt hinzu,

Skepsis,
Seriositat

Abb. 32: Risiken des Mobile Marketing

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Broeckelmann, P. (2010), S.14.

eine Erlaubnis erteilt wurde. Verschickt man ohne Zustim-
mung trotzdem Werbe-SMS, gelten diese als SPAM. Dies
ist verboten und hat rechtliche Folgen fir den Werbetrei-
benden.

5.2.3 Eingeschrankte Kapazititen

Die Displaygrof’e der mobilen Endgerate ist begrenzt,
ebenso die GroRe von SMS- und MMS-Nachrichten, oder
auch die Einschrankung des Volumens beim Versenden
von Daten. Das bringt neben dem Vorteil der Prazision bei
Nachrichten auch den Nachteil, dass viele Informationen
ausgelassen werden missen, die aber trotzdem von Rele-
vanz sind. Dasselbe Prinzip gilt bei den QR-Codes fir das
Mobile Tagging: Ca. 30 Zeichen kdnnen hinter einem Code,
bspw. fir den Namen der Website, hinterlegt werden. Bei zu
vielen oder zu langen Informationen kdénnen technische
Funktionen stark beeintrachtigt werden, bis dahin, dass der
Code nicht lesbar ist.** Ein Manko bei Mobiltelefonen ist,
dass die Werbeflache sehr gering ist und somit eine optima-
le Nutzung der zur Verfligung stehenden Flache durch lang-
fristige Planung sichergestellt werden muss.

5.2.4 Skepsis und Seriositat

Die Glaubwirdigkeit einer Werbebotschaft steht fir die
meisten Menschen ganz weit oben. Diese wird durch wahr-
genommene Wahrhaftigkeit und Glaubhaftigkeit der Kom-
munikationsmaBnahmen bestimmt. Hier liegt die Schwach-
stelle bei einem so personlichen Gegenstand wie dem Mo-
biltelefon. Die Privatsphéare sollte geachtet und dem Emp-
fanger der Nachricht nicht das Gefilihl geben werden, er
werde gerade belastigt oder tibers Ohr gehauen.'*® Neben
dem Mobile Messaging, gibt es dieses Risiko nattrlich auch
bei den anderen Kommunikationsmitteln. Bei allen Informa-
tionen, die — bspw. durch einen gescannten Barcode im
Laden — mit dem Handy gesammelt werden, sind die Quel-
len nicht immer sicher. Oft werden einfach Daten aus Goog-
le ausgegeben, die natirlich nicht immer verlasslich sind.
Rund 30 Prozent der Informationen dort sind fehlerhaft.'*

34 vgl. Brandt, F. (2010b): http://www.mobilemarketingwelt.com.
'35 vgl. Broeckelmann, P. (2010) S. 26 f.
38 vgl. Pretzel, J. (2011), S.111.
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dass seit den letzten
zwei Jahren verstarkt
Bedrohungen durch
Malware fir  Smart-

phones auftreten. Diese Viren (Schadsoftware, die Kopien
von sich selbst in Programme und Dokumente schreibt),
Wirmer (Schadsoftware, die sich selbst reproduziert und
sich Uber SMS o0.4. vom Handy aus weiter verbreitet),
Backdoors (Schadsoftware, die Dritten unbefugten Zugriff
auf das Gerat geben) und trojanische Pferde (Schadsoft-
ware, bestehend aus einem ,nitzlichen® Wirtsprogramm
und einem schadlichen Teil) haben Zugriff auf die Daten der
mobilen Endgerate, wie z.B. private Bilder, Videos und Do-
kumente. Aber auch Hacker machen sich immer mehr breit,
um die Betriebssysteme der Smartphones anzugreifen.’
Vor Schadsoftware oder Hackern haben Smartphones-
Nutzer berechtigte Angst, jedoch gibt es mittlerweile genug
Maoglichkeiten, um sich davor zu schitzen, bspw. Software-
aktualisierung und Passwortschutz des Gerates."™® Doch
erst einmal verargert so etwas die Nutzer, und Mobile Apps
oder Gewinnspiele werden vorsichtiger begutachtet.

5.2.5 Wenig Erfahrungswerte

Da sich das moderne Mobile Marketing erst in der Wachs-
tumsphase befindet™® und aufgrund seines innovativen
Charakters, gibt es bisher nur wenige Studien, auf die man
sich stitzen kann.

Somit ist das Risiko, nicht erfolgreich mit der Mobile Marke-
ting-Kampagne zu sein und Fehler zu machen, sehr groR.
Deshalb mussen sich Unternehmen sehr intensiv mit der
Recherche nach Informationen und Neuigkeiten rund um
die neuen Mobile Marketing-Instrumente beschaftigen. Es
gibt kein falsch oder richtig, jedoch wurden ja schon eine
Menge innovative Kampagnen geschalten, zu denen es im
Laufe der Zeit auch Auswertungen geben wird. Da auch die
Kunden bzw. Beworbenen sich erst mit den neuen Kommu-
nikationskanalen beschaftigen mussen, gibt es noch nicht
hinreichend Messinstrumente, um die Performance auf
mobilen Kanalen zu messen.'*

37 vgl. 0.V. (2011f), S.6f.

38 vgl. 0.V. (2011e), S. 32f.

39 vgl. Bruhn, M. (2010), S.414.

"0 vgl. Van Laar, M. (2010): http://www.marketing-boerse.de.
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5.3 Vergleich zum klassischen Marketing

Bei klassischen Medien wie Zeitungen, TV- oder Radiospots
ist, im Gegensatz zum Medium Handy, eine Interaktivitat
nicht vorhanden. Diese Schwachstelle zeugt von einem
starken Nachteil, denn man bekommt keine direkte Reakti-
on vom Empfanger einer Nachricht. Damit hat das Mobile
Marketing einen bedeutenden Vorteil, der sich indirekt auch
auf die Unternehmenszielbereiche wie Markenbekanntheit,
-beliebtheit und damit Kaufbereitschaft auswirken kann.'
Auch die Erfolgskontrolle ist bei klassischen Werbemitteln
oft erst nach sehr langen Zeitrdumen sichtbar, was keine
Zeit zum friheren Einlenken oder anderweitigen Werbeakti-
vitaten ermdglicht. Denn ob eine Anzeige in der Zeitung die
gewunschte Aufmerksamkeit Uberhaupt bekommt, kann
man zeitnah nicht feststellen. Ein weiterer Aspekt ist die
Méglichkeit, Gber das Internet Millionen Menschen gleich-
zeitig erreichen zu kénnen und dabei durch die internetfahi-
gen mobilen Endgerate nicht auf klassische Medien wie
Radio, TV oder Webseiten verzichten zu missen, denn
diese kénnen auf Smartphones genauso gut angesehen
werden wie auf dem heimischen Fernseher.'*

6 Schlussbetrachtung

Zum Abschluss des Beitrages soll der Vorreiter im Gebiet
Mobile Marketing, Japan, vorgestellt und mit Deutschland
verglichen werden. Dabei soll das Kommunikationsinstru-
ment Mobile Tagging in den Vordergrund gestellt werden,
da dort der Unterschied am deutlichsten wird. AnschlieRend
soll ein Fazit gezogen und ein Blick in die Zukunft des Mobi-
le Marketing geworfen werden.

6.1 Vergleichsmarkt Japan

Im Vergleich zu Japan steckt Mobile Marketing in Deutsch-
land noch in den Kinderschuhen. Da der QR-Code in Japan
entwickelt wurde, wird er dort auch schon seit Langerem fir
das Marketing genutzt. Egal wohin man sieht, QR-Codes
findet man an jeder Ecke, und sie werden von der Bevolke-
rung sehr gut angenommen.143 Nicht nur auf Verpackungen,
Plakaten, Visitenkarten oder in Zeitschriften, wie in Deutsch-
land, sondern auch auf Keksen und sogar auf Grabsteinen
sind sie abgebildet (Abb. 33)."** In Deutschland kennen 50

Deutschland: Nutzen Sie QR-Codes?

i Ja, habe ich schon benutzt

@ Ichkenne Sie, nutze sie
aber nicht

@ Nein, kenne ich nicht

Quella:
http:/wenw. multi-mediz-marksting.org/node/35

Japan: Nutzen Sie QR-Codes

i Ja, habe ich schon benutzt

 Ichkenne Sie, nutze sie
aber nicht

@ Nein, kenne ich nicht
73%

Quellen:
http://whatjapanthinks.com/2005,09/26/qr-codes-extremely-popular/

Abb. 34: DataMatrix-Code auf Fleischprodukten von ALDI-Siid
Quelle: http://4.bp.blogspot.com/_k3c1-MiurSk/S9Brh3Gecel/
AAAAA AAAAQY/_3SCN95X8fl/s1600/QR-
Code+Statistik+Deutschland+-+Japan2.PNG,

Prozent den QR-Code nicht einmal, wahrend in Japan nur 4
Prozent diesen nicht kennen. Das ist natirlich ein gewalti-
ger Unterschied und macht deutlich, wie viel Nachholbedarf
in Bezug auf Mobile Tagging in Deutschland herrscht (Abb.
34). Ein Beispiel aus Japan: Coca Cola hat 2009 eine Mobi-

le Couponing-Kampagne gestartet. Dabei

20 - konnten interessierte Kunden uber Flyer,
70 - Plakate oder Coca-Cola-Flaschen einen
s0 4 M Mobile Coupon auf ihr Handy anfordern.
50 - Dies konnte entweder (ber das Versen-
a0 | den einer SMS, via Bluetooth, Mobile
Tagging oder dem Ausfillen eines Online

30 7 Formulars realisiert werden. Der Coupon
20 @ Deutschland wurde als QR-Code-Bild auf das Mobilte-
10 4 ® ® 4 Janan lefon, meist Uber eine MMS, versandt.
] . P Ging der Nutzer nun mit dem Code zu
- ) einem Getrankeautomaten, konnte er

,3:?-3( 0&‘3‘0 &@f} \%é"q' Qquf‘ @&5 & ¢ & o oé\"'e D:Lﬂzgl?rtgimﬁage diesen, dank der installierten Kameras an
EP@ ,bé,\'“ ﬁ’} *\Q &3‘ & 5-%-3' & e Getrankeautomaten in Japan, einldsen.
g,’»‘?‘ & O @a& & Dafiir musste er das Handy an die Kame-

A ;}S"‘L ra halten und der Code wurde gescannt.

<« Anschliefiend erhielt der Kunde ein Co-

Quellen: ca-Cola-Freigetrank oder via Infrarot

http:/fwhatjapanthinks.com/2010,/02/02 /computer-screen-mast-popular-qr-code-source

http://wwow.multi-mediz-marketing.org/node /35

Abb. 33:
Quelle: http://2.bp.blogspot.com/_k3c1-MiurSk/S9BmiDZLo3l/

AAAAAAAAAOQ/uSjpalEuZAQ/s1600/QR-Code+Statistik+Deutschland+-

+Japan.PNG,

"1vgl. Brandt, A., Bonjer, M. (2002), S.292.

"2 ygl. Broeckelmann, P. (2010), S.20.

% \/gl. Hottenbacher, F. (2008): http://www.3sat.de.

4 vgl. Brandt, F. (2010a): http://www.mobilemarketingwelt.com.

Verbreitung von QR-Codes in Deutschland und Japan

Musik oder andere mobile Gimmicks zum
Download auf sein Handy.'*

In Deutschland gibt es bisher wenige von
diesen Scanner-Automaten. Daher ware
diese Kampagne hier undenkbar gewe-
sen. Doch was nicht ist, kann ja noch
werden.

5 ygl. 0.V. (2009a): http://mobile-tagging.blogspot.com.
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6.2 Fazit und Ausblick

Mobile Marketing und mobile Mehrwertdienste gehoéren
heutzutage, neben Social Media Marketing zu den innova-
tivsten und zukunftstrachtigsten Werbeformen und werden
auch kiinftig immer mehr an Bedeutung gewmnen ® Die
Maoglichkeit, viele Menschen Uberall auf der Welt, gleichzei-
tig, auf kirzestem Wege und mit geringem Kostenaufwand
zu erreichen, bilden hierbei herausragende Chancen.'"’
Technische und rechtliche Voraussetzungen und konsum-
seitige Akzeptanz bilden die Grundlagen fiir das Mobile
Marketing und deren Einhaltung ist bedeutend fiir den Er-
folg einer Mobile Marketing-Kampagne.

Damit die Potenziale des Mobile Marketing von Unterneh-
men am effektivsten ausgeschopft werden kdnnen, missen
diese sich laufend uber aktuelle Ereignisse und Entwicklun-
gen im Markt fir mobile Dienste informieren und sich an-
dernde Anforderungen stets in ihre Mobile Marketing-
Strategie einflieRen lassen.™®

Die Mobile App ist bisher Spitzenreiter bei den Mobilen
Kommunikationsinstrumenten. ,Von der Einfiihrung des
ersten App-Stores im Juli 2008 bis Ende 2014 soIIen mehr
als 185 Milliarden Downloads erreicht werden.“"® Aber
zukinftig kénnen weitere Kommunikationsinstrumente auf-
holen, wie z.B. Mobile Tagging, das sich derzeit sehr
schnell verbreitet.

Mobile Advertising am Point of Sale wird als zukunftiger
POS-Marketing-Schlager gesehen, bei dem sich nur noch
die Frage der Zeit und der Form stellt. Es wird spekuliert,
wie der Kunde mit seinem mobilen Endgerat im Laden aktiv
werden soll und vor aIIem ob er diese Form der Ansprache
dann auch begrurSt ° Dort gibt es also noch Einiges zu
erwarten. Dazu gehort eine verstarkte Nutzung von Near
Field Communication-MaRnahmen (NFC), bei denen via
Infrarot oder Bluetooth Kontakt zu den Nutzern in einem
gewissen Umkreis des Ladens aufgenommen wird, voraus-
gesetzt es besteht ein Opt-i in.”" NFC ist eine neue Techno-
logie zum kontaktlosen Datenaustausch, die bislang in
Deutschland noch kaum Anwendung findet, jedoch Per-
spektive hat. Uber sein Smartphone kann der Kunde, z.B.
im Ladengeschaft, bestimmte Produktinformationen auf
seinem Display erhalten.

Dies muss jedoch nicht nur am POS geschehen, auch Wer-
bemalinahmen mittels Infrarot-Plakaten sind mdglich. %2 Die
britische Firma Hypertag entwickelte ein System, das mittels
Infrarotsender im Rahmen von City-Light-Postern den Wer-
bemittelkontakt zu Vorbeistromenden aufnimmt. Bucht ein
Unternehmen eine Plakat-Schaltflache, wird der Sender so
programmiert, dass er im Sekundentakt Funk-Signale mit
der Web-Adresse dieses Unternehmens ausstrahlt. Hat ein
Passant ein WAP-fahiges Handy dabei, erscheint auf des-
sen Display automatisch die entsprechende URL-Angabe.
Nun ist der mdgliche Interessent nur noch einen Knopfdruck
von der entsprechenden Internetseite entfernt. Bei den
Testversuchen der Hypertag-Plakate in London erhielt man
eine elektronische Responsequote von fast 30 Prozent.
Dies ist ein vielversprechendes Resultat, welches Marke-
tingverantwortliche antreiben sollte, sich diese Form der
Kommunikation naher anzuschauen. Wird Mobile Marketing
professionell eingesetzt, kann es kiinftig weit mehr sein, als
nur eine Ergénzung zu klassischen Werbekampagnen. 183

146 ¥ Vgl. 0.V. (2010a): http://www.absatzwirtschaft.de.
Vgl. Ince, I. (2010): http://www.suite101.de.
8 \/gl. Schafer, J., Toma, D. (2008), S.18.
I yvgl. 0.V. (2011a), S.20.
150 -2 Vgl. Eckstein, A. (2011), S.8.
Vgl. Steimel, B., Paulke, S., Klemann, J. (2008), S.56.
Vgl. 0.V. (0.D.a): http://www.marketing-trendinformationen.de.
%3 vgl. Ince, 1. (2010): http://www.suite101.de.
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Branchenbezogenes Marketing

Bieger, Thomas et.al. (Hrsg.)
Wettbewerb im alpinen Tourismus
Berlin 2011, 132 S, € 34,95

ISBN 978-3-503-13024-5

Die alpine Tourismuswirtschaft ist auch
im Nachklang der Finanzkrise mit zahlrei-
chen Herausforderungen konfrontiert. Vor
dem Hintergrund von Nachfrageschwan-
kungen und allseits knappen finanziellen
Ressourcen, der voranschreitenden Globa-
lisierung und des Klimawandels muss es
gelingen, die Position des alpinen Touris-
mus im weltweiten Wettbewerb gezielt zu
starken. Zahlreiche Experten geben dem
Leser einen tiefen Einblick in bewahrte und
neue Strategien fur den deutschsprachigen
Raum. Schwerpunkte sind unter anderem:
Starkung des alpinen Sommertourismus,
Innovationen im  Wintersporttourismus,
Férderung  touristischer  Innovationen,
Eventmanagement sowie Effizienz und
Benchmarking.

Fleuchaus, Ruth u. Arnold, René (Hrsg.)
Weinmarketing

Wiesbaden 2011, 442 S..€ 69,95

ISBN 978-3-8349-1848-2

Wie kann die aktuelle Forschung im Mar-
keting fur das Marketing von Weingitern
genutzt werden? Antworten auf diese Frage
liefern die Beitrdge dieses Sammelbandes.
Erfahrene Experten aus Wissenschaft und
Praxis beleuchten kompetent alle Bereiche
des Marketings Uber den gesamten Wert-
schopfungsprozess in kleinen wie groRen
Weingitern und Kellereien. Anhand theore-
tischer Ausflihrungen und aktueller Fallbei-
spiele zeigen sie auf, wie Kundenwiinsche
erforscht und Zielgruppen identifiziert wer-
den und wie es gelingt, innovative Produkte
zu entwickeln, um diese am Markt mit Mit-
teln der Verpackungs-, Kommunikations-
und Preisgestaltung durchzusetzen. Das
Buch bietet wertvolle Informationen zur
Vermarktung und fir den Praktiker konkrete
Handlungsanweisungen auf Basis aktueller
Forschungsergebnisse.

Der Literaturservice wurde zusammen-
gestellt von

Dipl.Betriebswirt (FH) Andreas Troger,
Geschaftsfihrer und Partner im

IMK Institut fiir angewandte Marketing-
und Kommunikationsforschung, Erfurt
Kontakt: andreas.troeger@i-m-k.de
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Nufer, Gerd u. Bihler, André (Hrsg.)
Marketing im Sport

Berlin 2011, 2., véllig neu bearb. und
wesentlich erw. Aufl., 624 S., € 39,95
ISBN 978-3-503-12912-6

Um heute im Sportmarketing erfolgreich
zu sein, braucht es nicht nur grundlegendes
Marketingwissen und Verstandnis fur die
Besonderheiten des Sports. Wer sich mit
innovativen Vermarktungskonzepten an die
Spitze bringen will, muss zudem die neues-
ten, internationalen Sportmarketing-Trends
kennen und beherrschen. In diesem Buch
erlautern renommierte Experten aus dem
Sportbusiness fundiert und praxisnah die
erforderlichen fachlichen Grundlagen der
Sportvermarktung, aktuelle Trends und
Entwicklungen im Sportmarketing sowie
internationale Sportmarketing-Perspektiven
aus der ganzen Welt. Neuromarketing,
Social Media, Relationship Marketing,
virtuelle Werbung und vieles mehr — dieses
Buch bietet dem Leser umfassendes Know-
how fiir das Sportmarketing.

Riutzler, H.; Kirig, A.; Kelber, C.; Huber, T.
BuSINNess

Kelkheim 2011, 140 S., € 130,00

ISBN 978-3-938 284-62-9

Die Zukunft des Konsums gehort dem
Genuss und seinen Markten. Denn Genuss
ist Iangst nicht mehr nur Synonym fiir gutes
Essen und Trinken — der Begriff steht heute
vielmehr fir Sinnstiftung, Selbstbestim-
mung und Selbstverwirklichung und somit
fur einen veranderten Blick auf den Konsum
generell. Die Studie beleuchtet sechs zent-
rale Genusswelten der kommenden Jahre,
in deren Lebensbereich der Genuss zum
integralen Bestandteil des Alltags werden
wird Jedes der sechs Kapitel erortert eine
spezifische Genusswelt und schildert, wel-
che neuen Markte sich herausbilden. Der
Leser erhdlt hier praxisnahe Hinweise fur
den Unternehmensalltag. Zahlreiche zu-
kunftsweisende und wirkungsvolle Best-
Practice-Beispiele konkretisieren die Aus-
fuhrungen und liefern viel Inspiration, um
die Absatzchancen fir das eigene Business
zu verbessern. (www.zukunftsinstitut.de).

Kirchner, Andree (Hrsg.)
Handbuch Moderecht
Berlin 2011, 713 S., € 98,00
ISBN 978-3-503-12976-8

Beim Moderecht handelt es sich nicht um
ein eigenstandiges Rechts- bzw. Fachge-
biet, sondern um eine Uberschneidung
mehrerer Rechtsgebiete. Die Modebranche
ist einem stetigen Wandel unterworfen.
Trotz sténdig neuer saisonaler Trends ist
die Modeindustrie von Nachahmungen und
Kopien in besonderem Male betroffen.
Dadurch steigt der Bedarf nach einem
effektiven Nachahmungsschutz durch das
Geschmacksmuster-, Marken-, Urheber-,
Patent-, Gebrauchsmuster- und das Wett-
bewerbsrecht. Das Werk berlcksichtigt
neben der Darstellung des nationalen auch
den Rechtsschutz aus internationalen Mo-
deléandern (Frankreich, Italien, Russland,
USA und dem Vereinigten Konigreich).
Experten aus den jeweiligen Landern stel-
len die dortigen Regeln in englischer Spra-
che vor.

Suchy, Gunther (Hrsg.)
Public Relations im Sport
Berlin 2011, 234 S., € 39,95
ISBN 978-3-503-12999-7

Die klassische Medienarbeit reicht heut-
zutage nicht mehr aus, um die Reputation
von Vereinen, Sportarten und Sportlern in
der Offentlichkeit zu steigern. Der Aufbau
von Vertrauen in einem Umfeld wachsender
Anonymitat und ein sicherer Umgang mit
Social Media sind die aktuellen Herausfor-
derungen der Sport-PR. Die Autoren vermit-
teln in diesem Werk die Erfolgsfaktoren
professioneller Public Relations im Sport.
Dazu zahlen das solide Basiswissen Uber
Theorie und Arbeitsfelder der Sport-PR
ebenso wie die neuen Chancen der Kom-
munikation mit Web 2.0 und Social Media.
Inhalte u.a.: fachliche Grundlagen der Pub-
lic Relations, Arbeitsfelder der Public Rela-
tions im Sport — PR-Prozess, Krisen-PR,
Issue Management, Event-PR sowie Sport-
PR und Social Media.

Allgauer, Jorg E. u. Larisch, Matthias
Public Relations von Finanzorganisati-
onen

Wiesbaden 2011, 369 S., € 59,95

ISBN 978-3-8349-1078-3

Die Offentlichkeitsarbeit von Finanzorga-
nisationen unterscheidet sich deutlich von
der anderer Unternehmen. Das vorliegende
Buch bietet eine praxisorientierte und
gleichzeitig theoretisch abgesicherte
Grundlage fir die Kommunikation von
Finanzorganisationen. Die Autoren erklaren
die wesentlichen Bereiche der Finanz-PR
fur alle Zielgruppen (Mitarbeiter, Medien,
Aktiondre, Geschaftspartner, politische
Entscheidungstrager und Gesellschaft) und
stellen dabei die strategischen und operati-
ven Besonderheiten in der Kommunikation
heraus. Uber 500 konkrete Tipps, zahlrei-
che Infoboxen, Abbildungen und Mustervor-
lagen sowie aktuelle Brancheninterviews
zeugen vom hohen Praxisgehalt dieses
Kompendiums.

FlieR, Sabine (Hrsg.)

Beitrage zur Dienstleistungsmarketing-
Forschung

Wiesbaden 2011, 251 S., € 49,95

ISBN 978-3-8349-2748-4

Die Dienstleistungsmarketing-Forschung
hat sich in den letzten 20 Jahren als eigen-
standiger Forschungszweig etabliert. Der
vorliegende Sammelband fasst die Beitrage
des 14. ,Workshop Dienstleistungsmarke-
ting“ zusammen, der im Jahr 2010 vom
Douglas-Stiftungslehrstuhl fir Dienstleis-
tungsmanagement an der Fernuniversitat in
Hagen ausgerichtet wurde. Die Beitrage
greifen aktuelle Praxisfragestellungen auf,
zeigen Lésungen und geben damit wichtige
Einblicke fir Praktiker und Forscher. Inhalte
u.a.: Lebensqualitat als neuer Leitwert im
Dienstleistungsmarketing; Der Einfluss der
wahrgenommenen Fairness auf das Ser-
viceerlebnis; Kundenseitige Voraussetzun-
gen effektiver Business-to-Business-
Kundenlésungen; Auswirkungen von Tarif-
wahlentscheidungen auf die Nutzung von
Dienstleistungen.
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Fischer, Andrea u. Sibbel, Rainer

Der Patient als Kunde und Konsument
Wiesbaden 2011, 215 S., € 34,95

ISBN 978-3-8349-2056-0

Der Strukturwandel im Gesundheitswe-
sen flhrt nicht nur zu Veranderungen bei
Leistungserbringern und Krankenkassen —
auch die Anspriiche und Ansichten der
Patienten erhalten mehr Gewicht. Die
Gesundheitswirtschaft wird immer starker
zu einem Markt, in dem Mediziner, Kran-
kenhauser oder MVZ immer deutlicher als
Anbieter auftreten, die ihre Patienten als
Kunden mit qualitativ hochwertigen Leis-
tungen bzw. Leistungsversprechen und
Services sowie durch eine klare Abgren-
zung von Mitbewerbern zu gewinnen oder
zu halten suchen. Vor diesem Hintergrund
analysiert dieser Herausgeberband die
Rolle und Handlungsmdglichkeiten der
Patienten im Gesundheitssystem und dis-
kutiert, welche Voraussetzungen fir eine
groBere Handlungsbefahigung von Patien-
ten als Kunden geschaffen werden missen.

Duster, Ralph

Print & Mobilemedia bei regionalen
Tageszeitungen in Deutschland
Baden-Baden 2011, 356 S., € 49,00
ISBN 978-3-8329-6459-7

Hintergrund der Studie sind neue und
schwierige Spannungsfelder, mit denen
sich regionale Tageszeitungen im Kontext
digitaler Medienkanale konfrontiert sehen.
Medienkonvergenz ist hier ein LOsungsweg,
um die 6konomische und gesellschaftliche
Krise mit steigenden Reichweiten- und
Auflagenverlusten zu bewaltigen und den
Leser an die Zeitungsmarke zu binden. Der
vorliegende Band beschaftigt sich mit Fra-
gen zu Chancen und Risiken von Medien-
konvergenz bezogen auf regionale Tages-
zeitungen und mobile Anwendungen. Dabei
werden eine crossmediale Entwicklungsfik-
tion sowie grundlegende Voraussetzungen
einer kundenorientierten Medienkonver-
genz von Print und Mobilemedia analysiert.
Aus diesen Erkenntnissen kénnen bei den
Verlagen Handlungsoptionen und Wert-
schopfungsstrukturen hinsichtlich der Integ-
ration von Mobilemedia ins Pressebusiness
generiert werden.

Kuhn, Marc u. Zajontz, Yvonne
Industrielles Marketing
Miinchen 2011, 259 S., € 29,80
ISBN 978-3-486-58995-5

Die Erkenntnis, dass eine marktorientierte
Betrachtungsweise auch fir die, den Kon-
sumgutermarkten in der Wertschopfungs-
kette vorgelagerten Industriegitermarkten,
erfolgskritisch sein kann, setzt sich in den
Industrieunternehmen zunehmend durch. In
diesem Buch bilden Geschaftstypen den
Ubergeordneten Bezugsrahmen. Die ein-
zelnen Marketinginstrumente (strategisch
und operativ) werden jedoch zunachst
losgeldst erortert. Innerhalb des jeweiligen
Instruments werden dann Spezifika im
Hinblick auf die unterschiedlichen Ge-
schéftstypen diskutiert. Eine starke unter-
nehmenspraktische Ausrichtung wird da-
durch erreicht, indem die dargestellten
Instrumente des Industriegitermarketings
um praktische Fallbeispiele erganzt wer-
den.

Dettmer, Harald u.a.
Marketing-Management im Tourismus
Miinchen 2011, 419 S., € 39,80

ISBN 978-3-486-70150-0

Handlungsorientiert und praxisnah wer-
den die Grundlagen des Marketing im Tou-
rismus dargestellt; insbesondere Situatio-
nen im Rahmen der Informationsbeschaf-
fung, -aufbereitung und -bewertung beriick-
sichtigen die Aktualitat dieser Bereiche. Die
dargestellten  Einsatzmdglichkeiten  der
einzelnen Marketinginstrumente im Unter-
nehmen zeigen detailliert Moglichkeiten und
Wege auf, z. B. wie modernes Marketing
als Denkweise funktioniert. Die zahlreichen
praxisorientierten (Fall)beispiele im Text
sowie die Aufgaben am Ende der einzelnen
Kapitel erméglichen einerseits fir den Ler-
nenden eine zielgerichtete Selbstkontrolle
und Vorbereitung auf Tests/Prifungen und
bieten andererseits den Lehrkraften ein
Instrument der Lehrvorbereitung.

Bruhn, M. u. Hadwich, K. (Hrsg.)
Dienstleistungsproduktivitat
Wiesbaden 2011;

Band I: 507 S., € 99,95,

ISBN 978-3-8349-2805-4

Band Il: 484 S., € 99,95,

ISBN 978-3-8349-2801-6

Produktivitat stellt eine der zentralen Her-
ausforderungen des Dienstleistungsmana-
gements dar. Dabei gilt es, nicht nur be-
wahrte Konzepte und Methoden aus dem
Sachguterbereich an die spezifischen Ge-
gebenheiten des Dienstleistungssektors
anzupassen. Es ist vielmehr auch eine
vertiefte Diskussion notwendig, die sich
aufgrund der charakteristischen Merkmale
von Dienstleistungen auf neue Methoden
und Fragestellungen fokussiert. Vor diesem
Hintergrund wurden dem Thema ,Dienst-
leistungsproduktivitat® zwei Sammelbande
gewidmet, in denen profilierte Wissen-
schaftler und Vertreter der Praxis in insge-
samt 38 Beitragen zeigen, was genau unter
Dienstleistungsproduktivitat zu verstehen ist
und wie Dienstleistungsproduktivitat sicher-
gestellt werden kann. In Band 1 diskutieren
Experten aus den Bereichen Marketing,
Informatik und Personal die Dienstleis-
tungsproduktivitdt aus Sicht des Manage-
ments, der Prozessgestaltung sowie der
Kunden. In Band 2 erfolgt die Diskussion
aus Sicht der Mitarbeiter, der Innovations-
entwicklung und der Internationalitat.

Ahrens, Gesa u. Dressler, Matthias
Online-Meinungsfiihrer im Modemarkt
Wiesbaden 2011, 220 S., € 49,95

ISBN 978-3-8349-3021-7

Beeinflussen Online-Meinungsfiihrer die
Kaufentscheidungen anderer Internetnutzer
im Modemarkt? Die Autoren befragen in
selektierten Diskussionsforen 402 Teilneh-
merinnen zu ihren Kaufgewohnheiten. Sie
weisen nach, dass Kaufentscheidungen im
Bereich Mode durch andere Nutzer in Dis-
kussionsforen beeinflusst werden, wobei
der Grad der Beeinflussbarkeit insbesonde-
re mit der Starke der Orientierung an ande-
ren Personen und der Haufigkeit des Bit-
tens um Ratschlage korreliert. Das Vertrau-
en in den Ratgeber ist besonders hoch,
wenn dieser vom Meinungssuchenden als
ihm selbst in Einstellungen und Werten
ahnlich eingeschatzt wird.

Boksberger, P. u. Schuckert, M. (Hrsg.)
Innovationen in Tourismus und Freizeit
Berlin 2011, 326 S., € 49,95

ISBN 978-3-503-13098-6

Emanzipierte Kunden, kirzere Produktle-
benszyklen, Globalisierung — die Touris-
musbranche wird immer starker von hoher
Dynamik und steigendem Konkurrenzdruck
beeinflusst. Inwieweit kdnnen und mussen
hier Unternehmen wie auch Destinationen
auf schnell wechselnde Trends reagieren,
um dauerhaft erfolgreich zu sein? Experten
stellen in diesem Werk wichtige Entwick-
lungen, Trends und Instrumente fir Touris-
mus und Freizeit im 21. Jahrhundert vor.
Zudem werden zahlreiche Lésungsansatze
fur die Starkung von Wettbewerbspositio-
nen in der Praxis aufgezeigt. Schwerpunkte
sind unter anderem: aktuelle und zukuiinftige
Kundenbediirfnisse, Nachhaltigkeit und ihre
Umsetzung im Tourismus, Einflisse des
Web 2.0 auf Konsumentenverhalten und
Marketing sowie die Transformation von
Trends und Lifestyle in marktfahige Innova-
tionen und Produkte.

Hastall, Matthias R.

Kommunikation von Gesundheitsrisi-
ken in Massenmedien

Baden-Baden 2011, 352 S.,€ 39,00
ISBN 978-3-8329-6450-4

Das Ziel, Menschen besser fir leicht ver-
meidbare Gesundheitsrisiken zu sensibili-
sieren, zahlt zu den gréten Herausforde-
rungen der Gesundheitskommunikation.
Der vorliegende Band untersucht, welche
Eigenschaften von Gesundheitsbotschaften
und potenziellen Rezipienten dariber ent-
scheiden, ob solche Botschaften Zuwen-
dung oder Vermeidung — als Vorausset-
zung fur jede Wirkung — erfahren. Die Bot-
schaftsmerkmale Bedrohlichkeit, Selbst-
wirksamkeit und Evidenzart stehen im
Zentrum der Analysen. Ergebnisse einer
experimentellen Studie in Deutschland und
den USA zeigen, dass bestimmte Merk-
malskombinationen deutliche Aufmerksam-
keitssteigerungen  und  -reduzierungen
bewirken, wobei sich landerspezifische
Zuwendungspraferenzen ergeben.

Freyer, Walter

Tourismus-Marketing

Munchen 2011, 7., Gberarb. u. erg. Aufl.,
804 S., € 39,80

ISBN 978-3-486-70577-5

Das vorliegende Werk gibt eine umfas-
sende Darstellung der Grundlagen eines
eigenstandigen = Marketing-Managements
fur die verschiedenen touristischen Unter-
nehmen, z.B. Reiseveranstalter, Reisebi-
ros, Beherbergungsunternehmen, und
Organisationen, z.B. Destinationen, Tou-
rismusvereine und -verbande, im Mikro-
und Makrobereich der Tourismuswirtschaft.
Das Buch richtet sich an Studierende und
Wissenschaftler der Tourismusbetriebswirt-
schaft, fur die die Besonderheiten einer
eigenstandigen touristischen Marketingleh-
re herausgearbeitet werden; an Praktiker im
Tourismus, denen eine systematische
Handlungsanweisung fir die Entwicklung
von Marketing-Konzepten gegeben wird
sowie an Nicht-Touristiker, denen ein Ein-
blick in den Tourismus, speziell in das
touristische Marketing ermdglicht wird.
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Greven, Gunther

Hochschulen als Marken
Wiesbaden 2011, 288 S.,€ 59,95
ISBN 978-3-8349-2675-3

Der steigende Wettbewerb im deutschen
Hochschulwesen fuhrt dazu, dass immer
mehr Hochschulen (ber ein differenziertes
Leistungsangebot eine profilierte Position in
den Kopfen ihrer Zielgruppen anstreben. Im
Fokus der Aktivitadten stehen besonders
potenzielle Studierende. Daraus ergibt sich
die Frage, durch welche Leistungscharakte-
ristika deren Entscheidung uber ihre kunfti-
ge Studieninstitution beeinflusst werden
kann, um Bewerberzahlen und Bewerber-
qualitdt von Hochschulen effektiv zu stei-
gern. Der Autor beschaftigt sich daher mit
der Entwicklung und empirischen Uberprii-
fung eines verhaltenstheoretischen Erkla-
rungsansatzes des Hochschulwahlprozes-
ses.

Riedmdiller, Florian
Professionelle Vermarktung von
Sportvereinen

Berlin 2011, 249 S.,€ 29,95

ISBN 978-3-503-13646-9

Fir den nachhaltigen Erfolg eines Sport-
vereins muss das Team hinter dem Team
die Einnahmequellen in geordnete Bahnen
lenken. Der Autor zeigt, wie durch professi-
onelle Vermarktung wirksame Instrumente
entwickelt werden kdénnen, um bestehende
Einnahmequellen zu optimieren und neue
Potenziale zu erschlieRen. Anhand zahlrei-
cher Fallbeispiele bietet das Buch etablier-
ten und angehenden Vereinsmanagern
einen Uberblick (iber die spezifische Struk-
tur und Funktionsweise der Vermarktung
von Sportvereinen. Es stellt konkrete Ver-
marktungskonzepte fir alle absetzbaren
Rechte vor — vom klassischen Veranstal-
tungsbetrieb und Sponsoring bis zu innova-
tivem Merchandising.

Electronic Marketing

Meixner, Stephan

facebook-ads — werbung unter freun-
den

Gottingen 2011, 120 S., € 4,99

ISBN 978-3869801483

Eine neue Werbeform erobert das Web:
Facebook-Ads. Mit diesem Anzeigenformat
erreicht man mehr als 500 Millionen Nutzer
des Social Networks weltweit und mehr als
20 Millionen  Facebook-Mitglieder in
Deutschland. Dank ausgefeilten Targetings
lassen sich Streuverluste minimieren. Ne-
benbei profitieren Werbetreibende im Social
Network im Idealfall von viraler Reichweite.
All das macht Facebook-Ads zu einem
kostenglinstigen Marketinginstrument. Das
kompakte Ratgeber-Booklet erklart, welche
Spielregeln fiir Facebook-Ads gelten und
wie erfolgreiche Social-Media-Kampagnen
bei Facebook konzipiert werden.

Wagner, U., Wiedmann, K.-P., von der
Oelsnitz, D. (Hrsg.)

Das Internet der Zukunft

Wiesbaden 2011, 408 S., € 59,95
ISBN 978-3-8349-2928-0

Der technologische Fortschritt und insbe-
sondere die modernen Formen der Kom-
munikation bewirken stetige Veranderungen
der betrieblichen Geschéaftstatigkeiten. Die
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wissenschaftliche  Forschung  versucht
einerseits, zukiinftige Entwicklungen zu
antizipieren und Handlungsempfehlungen
fur die Praxis zu geben und andererseits
gleichsam ex-post aufzuzeigen, welche
Konzepte auch langfristig Bestand haben
bzw. haben werden. Vor diesem Hinter-
grund stellen renommierte Autoren aus
Wissenschaft und Praxis bewahrte Erfolgs-
treiber fur den Unternehmenserfolg vor und
zeigen (gleichzeitig nachhaltige Verande-
rungen auf, die Chancen fiir aussichtsrei-
ches wirtschaftliches Handeln bieten.
SchwerpunktmaRig werden dazu Aspekte
aus dem Marketing herausgegriffen.

van Rinsum, Helmut u. Zimmer, Frank
Der Social-Media-Rausch

Gottingen 2011, 168 S., € 17,90

ISBN 978-3869801414

Die New Economy unseres Jahrzehnts
heilt Facebook-Revolution. Aber die aktuell
angesagte "Interaktion auf Augenhéhe" ist
in Wabhrheit nichts anders als das klassi-
sche Einmaleins der Kundenbeziehungen.
Mit dem Kunden reden heif3t, ihn zu gewin-
nen. Social-Media-Plattformen erweitern
den Kommunikationsradius — nicht mehr,
aber auch nicht weniger. Nur wer die neuen
Tools und Technologien mit gesundem
Menschenverstand einsetzt, kann von
ihnen profitieren. Dieses Buch liefert eine
kompakte und realistische Analyse der
Grenzen, Risiken und Chancen des Social
Web.

Kempe, Michael

Ungeplante Kaufe im Internet
Wiesbaden 2011, 299 S., € 59,95
ISBN 978-3-8349-3215-0

Ungeplante Kéufe im traditionellen Ein-
zelhandel sind bereits haufig untersucht
worden. Hingegen gibt es bisher kaum
entsprechende Studien zum ungeplanten
Kaufverhalten im Internet. Das Buch be-
schreibt eine Kaufentscheidungstypologie,
welche auch die neueren Typen ungeplan-
ten Kaufens berlicksichtigt und weist diese
auf Basis einer Online-Befragung fiir das
Online-Shopping empirisch nach. Der Autor
beschreibt Impulskaufe, emotionslose
Spontankaufe, ungeplante Suchkaufe aber
auch extensive, limitierte und habituelle
Kaufe sowie geplante Emotionskaufe beim
Einkauf im Internet. Er weist den Einfluss
zentraler Determinanten wie z.B. des
Produktinvolvements, des Artikelpreises,
der Kenntnis des Online-Shops und des
Gefallens der Webseite bei der Entstehung
der Kauftypen nach.

Heinemann, Gerrit

Der neue Online-Handel

Wiesbaden 2011, 4., vollst. iberarb. u.
erw. Aufl., 270 S., € 39,95

ISBN 978-3-8349-3330-0

Das Buch erlautert die Besonderheiten
des neuen Online-Handels und zeigt auf,
welche spezifischen Voraussetzungen ge-
geben sein missen, damit der Online-
Handel zum Erfolg wird. Dazu gehdren
insbesondere acht Erfolgsfaktoren im New
Online-Retailing, u.a. Shop-Attraction und
Social-Targeting, Service- und Search-
Solution sowie Security Standards. Aner-
kannte Best Practices machen anschaulich,
wie erfolgreicher Internet-Handel funktio-
niert und was die "Lessons Learned" der

letzten Jahre sind. In der 4. Auflage wurden
alle Kapitel grundlegend uberarbeitet und
die Best Practices ausgetauscht. Neu hinzu
kommt das Thema Controlling des Online-
Handels. Den Key-Trends im Online-Handel
und vor allem dem neuen Mobile-
Commerce wurde ein besonderer Stellen-
wert eingerdumt.

Holzapfel, Felix u. Holzapfel, Klaus
facebook — marketing unter freunden
Gottingen 2011, 3. Aufl., 248 S., € 29,80
ISBN 978-3869800530

Social Media stehen im Begriff, das Mar-
keting zu revolutionieren. Mitwirkung und
Partizipation sind die Schllsselworter.
Kommunikation mit Kunden findet auf Au-
genhdhe statt. Die Autoren illustrieren, was
die User in sozialen Netzwerken machen,
wie man sich mit ihnen ,verbridert”, was
man alles von ihnen lernen kann und wie
man sie aktiv in die eigene Marketingstra-
tegie integriert. Denn nur wer Facebook
verstanden hat, kann sich positionieren und
Kampagnen entwerfen, die nicht nerven,
sondern als gern gesehener ,Freund von
sich reden machen. Dabei verwandeln die
kirzlich vorgestellten Social Plugins von
Facebook statische Webseiten in interakti-
ve Erlebnisse, vernetzen Informationen und
schaffen attraktiven Mehrwert fir Nutzer
und Unternehmen.

Eventmarketing

Risch, Mandy u. Kerst, Andreas
Eventrecht kompakt

Berlin 2011, 2., neu bearb. u. erw. Aufl.,
5358S.,€44,95

ISBN 978-3-642-19082-7

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

Handelsmarketing

Zentes, Joachim; Morschett, Dirk;
Schramm-Klein, Hanna

Strategic Retail Management
Wiesbaden 2011, 2. Aufl., 445 S., € 39,95
ISBN 978-3-8349-2536-7

This is not a traditional textbook or collec-
tion of case studies, but is intended to
demonstrate the complex and manifold
questions of retail management in the form
of 18 lessons that provide a thematic over-
view of key issues and illustrate them with
the help of comprehensive case studies.
In the second edition, all chapters were
revised and updated. Three new chapters
were added to treat topics like online-
retailing and multi-channel-strategies as
well as the so called verticals in specific
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chapters. All case studies were replaced by
new ones to reflect the most recent devel-
opments. Eighteen well-known retail com-
panies from different countries, like Best
Buy, IKEA,TK Maxx, Tesco and Decathlon,
are now used to illustrate particular aspects
of retail management.

Internationales Marketing

Neubert, Michael

Internationale MarkterschlieBung
Miinchen 2011, 368 S., € 49,95
ISBN 978-3-86880-129-3

Manager, die in Auslandsmarkte eintreten
und dort schnell die Gewinnzone erreichen
wollen, stehen vor enormen Herausforde-
rungen. Kostenexplosion, schlechtes Ti-
ming oder kulturelle Konflikte flihren oft zur
Bruchlandung und SchlieRBung junger Aus-
landsunternehmen. Wie man das Risiko
minimiert und den Erfolg maximiert, zeigt
dieses Fachbuch mit vielen Praxisbeispie-
len und standardisierten Methoden. Inhalte
sind u.a.: Analyse des Geschéaftsmodells
und Marktattraktivitats-Portfolios zur Markt-
auswahl, Internationales Projektmanage-
ment und globale Markenfihrung, Busi-
ness-Plan sowie Markteintritts- und Wachs-
tums- sowie Desinvestitionsstrategie.

Morasch, Karl u. Bartholomae, Florian
Internationale Wirtschaft

Konstanz 2011, 352 S., € 29,90

ISBN 978-3-8252-8475-6

Die Konkurrenz auf dem Weltmarkt wird
zunehmend harter. Die Beziehung zwi-
schen AuRenhandel und Wettbewerb steht
deswegen im Fokus dieses Lehrbuchs.
Dabei konzentrieren sich die Autoren auf
die realwirtschaftlichen Aspekte der interna-
tionalen Wirtschaft. Inhalte dieses Lehr-
buchs sind die Empirie des AuRenhandels,
die Analyse der Vorteile und der Struktur
des Handels bei vollkommenem und un-
vollkommenem Wettbewerb, die Theorie
und die Institutionen der Handelspolitik
sowie die Implikationen fur Auflenhandel
und Globalisierung auf Unternehmensstra-
tegie und -verhalten.

Glowik, Mario u. Smyczek, Slawomir
International Marketing Management
Minchen 2011, 325 S., € 39,80

ISBN 978-3-486-59749-3

This book takes as its perspective that
the customer undoubtedly is positioned in
the center of the firm’s overall management
activities. The most efficient techniques of
international market segmentation, target-
ing, and strategic competitive positioning
are introduced. Furthermore, concepts of
consumer loyalty programs and their im-
plementation in diversified international
markets are presented. An important part is
dedicated to describing suitable mixes of
marketing policies for firms operating in
culturally heterogeneous international mar-
kets. Finally, forecasting changes in con-
sumer behavior as a tool of planning inter-
national marketing activities is taken into
consideration. Marketing control mechan-
isms that seek to increase efficiency of
selected marketing activities further contri-
bute to the valuable insights of this publica-
tion.

Kommunikation

Salzer, Eva

Quintessenz der Unternehmens-
kommunikation

Berlin 2011, 128 S., € 24,95

ISBN 978-3-642-21688-6

Die Unternehmensfiihrung ist heute mehr
denn je auf professionelle Unternehmens-
kommunikation angewiesen. Erfolgreiche
Unternehmenslenker und Fuhrungskrafte
haben langst verstanden, dass sie ihre
Ziele ohne eine professionelle Vermittlung
an die entsprechenden Stakeholdergruppen
gar nicht — oder nur mit sehr hohem Auf-
wand — erreichen kénnen. Vor diesem
Hintergrund wird im vorliegenden Band die
,Quintessenz der Unternehmenskommuni-
kation“ dargestellt — auch und gerade fir
Entscheider, die sich nicht jeden Tag mit
diesem Thema auseinandersetzen. Dabei
werden zwei zentrale Aspekte behandelt:
wichtige Fragen, die das Management der
Kommunikationsfunktion im Unternehmen
betreffen, und die nicht minder wichtige
inhaltliche Ebene der Kommunikationsauf-
gabe im Hinblick auf konzeptionelle und
methodische Aspekte.

Wirtz, Bernd W.
Direktmarketing-Management
Wiesbaden 2011, 3., aktual. u. Gberarb.
Aufl., 479 S., € 44,95

ISBN 978-3-8349-3184-9

Das Buch liefert einen wissenschaftlich
fundierten und systematischen, aber gleich-
zeitig praxisnahen und anwendungsorien-
tierten Uberblick zu den vielfaltigen Aspek-
ten des Direktmarketings. In diesem Sinne
diskutiert das Buch die Grundlagen des
Direktmarketings: Begriffe, theoretische
Bezugspunkte, Informationstechnologische
Voraussetzungen, Rechtliche Rahmenbe-
dingungen, darauf aufbauend die Instru-
mente des Direktmarketings: Produkt-,
Preis-, Distributions- und Kommunikations-
politik. Weitere Kapitel widmen sich dem
Prozess des Direktmarketings: Planung,
Implementierung Controlling sowie neuen
Erscheinungsformen des Direktmarketings:
Mobiles Direktmarketing, Social Media
Marketing.  Verschiedene  Fallbeispiele
(Dell, Apple, Adidas) runden das Buch ab.

Levinson, Jay Conrad

Guerilla Marketing des 21. Jahr-
hunderts

Frankfurt 2011, 439 S., € 39,99
ISBN 978-3593395494

Der Klassiker Guerilla Marketing des Au-
tors hat dem Marketing spannende neue
Impulse gegeben. In diesem Buch Ubertragt
er seinen Ansatz auf die Rahmenbedingun-
gen der Gegenwart und zeigt, dass gerade
die neuen technischen Moglichkeiten unge-
ahnte Chancen flr ein erfolgreiches Marke-
ting erdffnen. Unterfuttert mit vielen prakti-
schen Beispielen prasentiert er neue Stra-
tegien, Aktionen und Ideen. Unter anderem
widmet er sich Themen wie Kommunikation
im E-Mail Zeitalter, Zielgruppenrecherche in
Internet-Foren, Nutzung von Blogs, Pod-
casts, Internet-Communities und der eige-
nen Unternehmenshomepage. Zudem zeigt
er, dass das Werben in und mit den her-
kdémmlichen Massenmedien wie Zeitungen,
Zeitschriften und Fernsehen heute auch fir
kleinere Unternehmen erschwinglich ist.

Bruhn, Manfred

Unternehmens- und Marketing-
kommunikation

Munchen 2011, 2., vollst. Uberarb. und
erw. Aufl., 1370 S., € 79,80

ISBN 978-3-8006-3719-5

Die schnellen Veranderungen der Rah-
menbedingungen im gesellschaftlichen,
technologischen und wirtschaftlichen Um-
feld machen es zunehmend schwieriger,
Zielgruppen effektiv und effizient zu errei-
chen. Da sich in den nachsten Jahren die
Wirkungskraft der Mediawerbung gravie-
rend verandern wird, ist vor allem die klas-
sische Kommunikation herausgefordert,
sich auf diese Veranderungen einzustellen
und eine verstarkte Vernetzung im Rahmen
der Unternehmens- und Marketingkommu-
nikation vorzunehmen. Das Handbuch zeigt
auf, wie durch einen intelligenten und inte-
grierten Einsatz des Kommunikations-Mix
die Zielgruppen werbewirksam erreicht
werden. Zahlreiche aktuelle Studien und
Unternehmensbeispiele vermitteln prakti-
sches Know-how zu allen Bereichen der
Unternehmenskommunikation.

Hillmann, Mirco
Unternehmenskommunikation
kompakt

Wiesbaden 2011, 180 S., € 39,95
ISBN 978-3-8349-3150-4

Ob die ICE-Pannen-Serie (Deutsche
Bahn) oder das Bohrloch im Golf von Mexi-
ko (BP) — was gestern noch ein lokales
Ereignis war, weitet sich heute schnell zu
einem nationalen oder gar internationalen
Thema aus. Damit l6st sich die Grenze
zwischen der Innen- und AuBenwelt eines
Unternehmens auf und der Transparenz-
druck nimmt zu. Gewinner in diesem Ren-
nen sind diejenigen, die in der Offentlichkeit
Uber ein positives Image verfigen. Umso
entscheidender ist es, sich mit einer indivi-
duellen, zielgruppenspezifischen Kommuni-
kation entsprechend zu positionieren. Das
vorliegende Praxishandbuch gibt einen
Uberblick, was Unternehmenskommunika-
tion ist und wie sie professionell gestaltet
wird. Mit vielen Fallbeispielen aus Mittel-
stands- und DAX-30-Unternehmen.

Herbst, Dieter

Storytelling

Konstanz 2011, 2., (iberarb. Aufl., 206 S.,
€ 24,90

ISBN 978-3-86764-291-0

Unternehmen nutzen Storytelling, um
Fakten in einer neuen Qualitdt zu vermit-
teln. Hirn-gerecht und damit hochst wir-
kungsvoll erzahlen sie, wofir das Unter-
nehmen steht und was es einzigartig
macht. Gute Storys fallen auf, sind leicht
verstandlich und halten das Interesse der
Bezugsgruppen. Storytelling ist keine Mo-
de, sondern knlpft an uralte Wirkprinzipien
von Kommunikation an. Es wird daher
kiinftig die PR eines Unternehmens oder
einer Organisation mit seinen Bezugsgrup-
pen mafRgeblich mitbestimmen. Das Buch
zeigt anhand von zahlreichen Beispielen
aus den Public Relations, wie Geschichten
wirken und wie Unternehmen sie professio-
nell erzéhlen kénnen. Die jetzt vorliegende
zweite Auflage wurde grundlegend uberar-
beitet und um weitere Checklisten, Uber-
sichten und neue Beispiele fiir erfolgreiches
Storytelling ergéanzt.
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Hasenbeck, M. u. Wolf, E. (Hrsg.)
Corporate Books

Wiesbaden 2011, 228 S., € 49,95
ISBN 978-3-8349-2817-7

In diesem Buch erlautern ausgewiesene
Experten, wie Unternehmen, Organisatio-
nen oder Verbande eigene Blcher fir ihre
unterschiedlichen Kommunikationsziele
gekonnt einsetzen sowie erfolgreich auf
dem Markt positionieren. Zahlreiche Bei-
spiele aus verschiedenen Branchen geben
konkrete Anregungen und zeigen, wie sich
Corporate Books in die Unternehmens-
kommunikation einbinden lassen. Dieses
durchgehend vierfarbig illustrierte Hand-
buch ist nicht nur ein nutzliches und umfas-
sendes Nachschlagewerk zu allen Fragen
rund um das Thema Corporate Books,
sondern gleichzeitig ein anschauliches
Beispiel fir die Leistungsfahigkeit von
Corporate Publishing in der Auspragung
»Corporate Books".

Bauer, Hans H.; Heinrich, Daniel; Samak,
Michael (Hrsg.)
Erlebniskommunikation

Berlin 2011, 389 S., € 69,95

ISBN 978-3-642-21132-4

Die rasante Verschiebung vom Produkt-
zum Aufmerksamkeitswettbewerb zwingt
die Praxis, Botschaften emotional zu gestal-
ten und auf neuen Wegen zu kommunizie-
ren. Erlebniskommunikation ist zum allge-
genwartigen Trend geworden, wird aber
selten professionell umgesetzt Dieses Buch
enthalt aktuelle praxisrelevante und wis-
senschaftlich fundierte Erkenntnisse zu den
Erfolgsfaktoren einer effektiven und effizi-
enten Erlebniskommunikation. Es verdeut-
licht sowohl die Perspektive des erlebnis-
orientierten Markenmanagement als auch
die zugehdrigen Steuerungsinstrumente.
Experten vermitteln durch Best Practices
anschaulich einen Einblick in erfolgreiche
Kampagnen. Die Kombination gewahrleistet
den Wissenstransfer zwischen Forschung
und Praxis und bietet einen hohen Ge-
brauchswert fur beide Seiten.

Lauper, Patricia

Zur Wirksamkeit von Testimonial
Endorsed Cause-Related Marketing
Wiesbaden 2011, 273 S., € 59,95
ISBN 978-3-8349-2984-6

Nonprofit-Organisationen (NPO) konkur-
rieren immer starker um Spender, wahrend
Konsumenten erwarten, dass Unterneh-
mungen sich gegeniiber der Gesellschaft
verantwortlich verhalten. Mittels Cause-
Related Marketing (CRM) kann eine NPO
finanzielle Mittel generieren und eine Un-
ternehmung soziale Verantwortung uber-
nehmen, um sich dadurch von der Konkur-
renz zu differenzieren. Die Autorin unter-
sucht unter anderem den Einfluss von CRM
auf die Konsumenteneinstellung der bewor-
benen Marke und auf das Kaufverhalten.
Mit Hilfe von Experimenten misst sie die
Wirksamkeit von CRM und leitet Hand-
lungsempfehlungen flr die Praxis ab.

Urban, Thomas u. Carjell, Andreas M.
Webinare, QR-Codes und LBS-Service
Frankfurt 2011, 102 S., € 24,80

ISBN 978-3-631-61855-4

Dieser Band beschaftigt sich mit neuen
Instrumenten des Multimedia Marketings.
Betrachtet werden Location-Based-Services
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(LBS) im Jugendbereich, Webinaren und
Quick Response (QR)-Codes. Im ersten
Beitrag werden die betriebswirtschaftlich
relevanten Rahmenbedingungen zu Locati-
on-Based-Services unter besonderer Be-
rcksichtigung der Wertschopfungsstruktu-
ren thematisiert. Der Schwerpunkt des
zweiten Beitrags liegt in der empirischen
Untersuchung der neuen Kommunikations-
form Webinar. Es werden die grundlegen-
den Charakteristika von Webinaren, die
Darstellung der wesentlichen Gestaltungs-
anforderungen aus Sicht des Users sowie
deren Integrationsmdglichkeiten in Organi-
sationen vorgestellt. Der dritte Beitrag eror-
tert die theoretischen Rahmenbedingungen,
Anwendungsmaoglichkeiten und Perspekti-
ven von QR-Codes in Deutschland.

Okazaki, Shintaro

Advances in Advertising Research
Wiesbaden 2011, 490 S., € 69,95
ISBN 978-3-8349-3134-4

Advances in Advertising Research series
are published annually by the European
Advertising Academy (EAA). This volume 2
grew out of research papers presented at
the 9th ICORIA (International Conference
on Research in Advertising) which was held
at Universidad Autonoma de Madrid, Spain,
on June 24-26, 2010. The goal of this book
is breaking new ground in both theory and
practice. Each chapter tries to shed light on
challenging topics and offer insights that
are of considerablevalue for advancing our
knowledge. Contents: Product Placement
and Gaming; Social Issues and Advertising;
Generation; Social Interaction and Advertis-
ing; Organization, Publicity and Reputation;
Branding; Media and Agency; Advertising
Content, Appeals and Execution.

Krone, Jan (Hrsg.)

Medienwandel kompakt 2008-2010
Baden-Baden 2011, 302 S., € 29,00
ISBN 978-3-8329-6263-0

Der Band bietet einen redaktionell gefilter-
ten, kompakten Uberblick iiber die Umbrii-
che der Medienlandschaft durch die Digita-
lisierung, das Internet. Die Beitrage ent-
stammen den bekanntesten deutschen
Netzpublikationen/Blogs und nehmen aktu-
ell, meinungsstark und analysierend Bezug
auf die Bereiche Medienwirtschaft und -ge-
sellschaft. Der in der wissenschaftlichen
Literatur bislang ungewdhnliche Weg Onli-
ne-Publikationen zu drucken, stellt glei-
chermalen einen Effekt des Medienwan-
dels dar. Das zunehmend uniibersichtliche
Internet mit seiner Vielzahl an wertvollen
Veroffentlichungen wird mittels redaktionel-
len Filters zeitsparend fur die interessierte
Leserschaft erschlossen und verknipft die
Online- mit der Druckwelt.

Liesem, Kerstin u. Kranicke, Jorn
Professionelles Texten fiir die
PR-Arbeit

Wiesbaden 2011, 180 S., € 24,95
ISBN 978-3-531-17778-6

Was macht der Leser, wenn er einen Text
nicht auf Anhieb versteht? Er wird ihn (ge-
danklich) in die Schublade ,PR-Kauder-
welsch* stecken. Dort wird er langsam, aber
sicher, vor sich hin gilben. Seine Chance,
beachtet zu werden, hat er jedoch in den
meisten Fallen verspielt. Das ist schade,
denn vielleicht war das Produkt oder die

Dienstleistung, die er anpreisen sollte, gar
nicht so schlecht. Vielleicht war die Bot-
schaft, die er transportieren sollte, ja sogar
neu und Uberzeugend. Das alles wird der
Leser nie erfahren, weil er den Text gar
nicht erst zu Ende gelesen hat. Dieses
Buch soll dazu beitragen, dass die Bot-
schaft ankommt.

Kirnapci, Sabrina

Erfolgreiche Webtexte
Heidelberg 2011, 208 S., € 24,95
ISBN 978-3-8266-9084-6

Webtexte dienen der Suchmaschinenop-
timierung, der Kundengewinnung, der Be-
nutzerfihrung, der Verkaufsférderung und
der Kundenbindung. Sie sind neben aussa-
gekraftigen Bildern das wichtigste verkaufs-
férdernde Werkzeug einer kommerziellen
Webseite oder eines Online-Shops. Erfolg-
reiche Webtexte sind auf das Leseverhalten
im Internet abgestimmt. Sie enthalten rele-
vante Suchbegriffe, damit die Webseite von
den Suchmaschinen richtig in den Index
eingeordnet und bei entsprechenden Such-
anfragen gelistet wird. Auch eine auf Pro-
dukt und Zielgruppe abgestimmte Tonalitat
ist ein wichtiger Erfolgsfaktor. Dieser Rat-
geber liefert konkrete Tipps zum optischen
und inhaltlichen Aufbau erfolgreicher
Webtexte.

DDV (Hrsg.)

Dialogmarketing Perspektiven
2010/2011

Wiesbaden 2011, 233 S., € 49,95
ISBN 978-3-8349-2754-5

Innovationsstarke Branchen — und dazu
zahlt das Dialogmarketing ganz eindeutig —
bendtigen intensive und praxisnahe For-
schung, deshalb hat es sich der Deutsche
Dialogmarketing Verband (DDV) seit vielen
Jahren zur Aufgabe gemacht, den Aus-
tausch zwischen Wissenschaft und Praxis
zu férdern. Der Sammelband Dialogmarke-
ting Perspektiven erscheint 2010/2011
bereits im flinften Jahr und vereint aktuelle
Fachbeitrdge und Forschungsprojekte zu
Themen des Dialogmarketings. Er geht
zurtick auf den 5. wissenschaftlichen inter-
disziplinaren Kongress fir Dialogmarketing,
den der DDV im Oktober 2010 an der
Hochschule Offenburg veranstaltete.

Guber, Peter

Tell to Win

Heidelberg 2011, 320 S., € 19,95
ISBN 978-3-8266-9127-0

Geschichten kdnnen Menschen inspirie-
ren und zum Handeln bewegen, denn im-
mer spielen Emotionen bewusst oder un-
bewusst eine Rolle. Der Autor zeigt, dass
es neben trockenen PowerPoint-Prasenta-
tionen, Fakten und Zahlen noch andere
Prasentationsméglichkeiten gibt. Das Er-
zahlen anschaulicher Geschichten kann ein
effektives Instrument sein, Zuhérer zu er-
reichen und zu uberzeugen. Um die Kraft
des Storytelling zu demonstrieren, Iasst der
Autor in diesem Buch viele bemerkenswer-
te »Geschichtenerzahler« aus dem Nah-
kastchen plaudern. Zu ihnen zahlen der
YouTube-Griinder Chad Hurley, der Magier
David Copperfield, der Regisseur Stephen
Spielberg, die Rocklegende Gene Simmons
sowie der ehemalige Prasident der Repub-
lik Sudafrika Nelson Mandela.
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Baumert, A. u. Verhein-Jarren, A.
Texten fiir die Technik

Berlin 2011, 220 S., € 29,95
ISBN 978-3-642-13826-3

Jedes Unternehmen braucht eine klare
Beschreibung seiner Produkte. Dieses
Buch zeigt, wie heute Texte fir die Technik
entstehen. Verstandlich, am Leser orientiert
und fir ein Ziel formuliert. Aus dem Inhalt:
Wie Texte entstehen; Typische Informati-
onsliicken; Texte, die Lesern nutzen; Funk-
tionen von Texten; Woérter richtig verwen-
den; Wortgruppen und Satze; Texte und
Dokumente; Feinschliff; Texten fiir interna-
tionale Markte; Die Navigation unterstiitzen.

Suckfill, M., Scharmm, H., Wiinsch, C.
(Hrsg.)

Rezeption und Wirkung in zeitlicher
Perspektive

Baden-Baden 2011, 292 S., € 29,00
ISBN 978-3-8329-6275-3

Dynamik und zeitliche Ausdehnung sind
zentrale Querschnittsphdnomene in der
Kommunikationswissenschaft und lassen
sich auf nahezu alle Kontexte von Kommu-
nikation beziehen. Diese Vielfalt tragt dazu
bei, dass der Blick auf kommunikationswis-
senschaftliche Problemstellungen unter
einer zeitlichen Perspektive schnell unuber-
sichtlich wird. An diesem Punkt méchte der
Band ansetzen. Er versteht sich zum einen
als eine Bestandsaufnahme der offenen
Fragen und Probleme in der kommunikati-
onswissenschaftlichen Auseinandersetzung
mit dem Faktor Zeif. Zum anderen zeigen
viele Beitrdge auch eindrucksvoll das Po-
tenzial einer dynamischen Modellierung
und Untersuchung der Gegenstéande der
Rezeptions- und Wirkungsforschung.

Moller, Michael
Online-Kommunikationsverhalten von
Multiplikatoren

Wiesbaden 2011, 313 S., € 59,95

ISBN 978-3-8349-3252-5

Die Mundwerbung stellt einen maRgebli-
chen Treiber des Diffusionserfolges von
Produkten dar. Der Autor untersucht per-
sonlichkeitsspezifisch die Abgabe von
Online-Kundenartikulationen und damit den
Zusammenhang zwischen Persdnlichkeits-
struktur und dessen Einfluss auf die Mei-
nungsfihrerschaft in der Online-Umgebung.
Die Ergebnisse aus zwei Erhebungen mit
Uber 17.000 Teilnehmern, bieten einen wirt-
schaftlich nutzbringenden Einsatz, da die
Beachtung einer bisher vernachlassigten
Personengruppe sowohl die Diffusion als
auch den Entwicklungsprozess von Neu-
produkten stark beglnstigen kann. Die
wissenschaftliche  Forschung  profitiert,
indem das Motivationskonstrukt ,Streben
nach sozialer Anerkennung“ erstmals aus-
fuhrlich und systematisch in Beziehung zur
Thematik des  Online-Kommunikations-
verhaltens und der Multiplikatorwirkung ge-
stellt wird.

Beck, Alexander

Google AdWords

Heidelberg 2011, 3. Aufl., 848 S., € 34,95
ISBN 978-3-8266-9113-3

Dieses Buch diskutiert umfassend alle
Aspekte von AdWords und machte diese
dem Leser transparent. Es zeigt, wie man
Kampagnen professionell erstellt und be-

treut; wie sich die neuesten Funktionen und
Tools einsetzen lassen, um den groften
Erfolg aus den eigenen Kampagnen her-
auszuholen; wie sichAdWords gezielt opti-
mieren lasst, um die Leistungsdaten der
Kommunikation zu steigern. Aus dem In-
halt: Struktur und Inhalt erfolgreicher Kam-
pagnen, Auswertung und Optimierung von
Kampagnen, interne und externe Tools,
Display-Werbenetzwerk, Anzeigenerweite-
rungen, grol3e Konten.

Eck, Cornelia

Second Life und Identitat
Badeb-Baden 2011, 333 S., € 39,00
ISBN 978-3-8329-6324-8

Second Life bildet eine soziale Plattform,
auf der sich Menschen aus aller Welt ken-
nenlernen, aber auch bestehende Freund-
schaften gepflegt werden kénnen. Aber was
machen die Bewohnerinnen und Bewohner
des Metaversums in identitatstheoretischer
Hinsicht aus bzw. mit ihrem zweiten Leben?
Welche Beziehung haben sie zu ihrem
virtuellen Ich und wie wirkt sich der Einsatz
der Avatare auf die computervermittelte
Kommunikation aus? Diese Fragen stehen
im Zentrum des Buches. Beantwortet wer-
den sie auf Basis einer theoretischen Aus-
einandersetzung mit den Potentialen virtu-
eller Identitaten sowie einer wissenschaftli-
chen Befragung von insgesamt 565 Se-
cond-Life-Nutzerinnen und -Nutzern.

Pepels, Werner
Marketingkommunikation

Konstanz 2011, 2., Gberarb. Aufl., 320 S.,
€ 24,90

ISBN 978-3-8252-3511-6

Das Buch (bis zur 4. Auflage ,Kommuni-
kationsmanagement”), das insbesondere
die klassische Werbung in den Fokus der
Betrachtung nimmt, wurde fiir die Ausgabe
als UTB-Lehrbuch aktualisiert und Uberar-
beitet. Es umfasst nunmehr die Grundlagen
und Eckpfeiler der Kommunikation, die
Kampagnenformatierung, klassische und
nicht-klassische ~ Werbung, integrierte
Kommunikation und Kommunikationscon-
trolling. Alle Inhalte sind sowohl systema-
tisch  fundiert als auch praktisch
transferierbar dargestellt. Sie werden unter-
stutzt durch zahlreiche Abbildungen, prakti-
sche Beispiele, Fallstudien und Ubungsauf-
gaben.

lezzi, Teressa

Ideen

Stuttgart 2011, 212 S., € 24,95
ISBN 978-3-7910-3135-4

Zu einer erfolgreichen Werbekampagne
gehort mehr als ein packender Slogan!
Heute sind Kampagnen gefragt, die auf
verschiedenen Medienkanalen laufen und
die Konsumenten aktiv einbeziehen. Die
digitale Revolution hat den Konsumenten
zum Mitgestalter von Marken-Geschichten
gemacht. In der Folge haben sich Kunst
und Wissenschaft der Werbung von einer
EinbahnstraRen-Kommunikation zu einem
aktiven Dialog entwickelt. Die Autorin bietet
einen kurzweiligen Einblick in die verander-
te Werbewelt. Sie geht auf die Arbeitsweise
verschiedener Werbeagenturen ein und
blickt den kreativsten Kodpfen der Branche
Uber die Schulter. Anhand von Beispielen
effektiver, preisgekronter Kampagnen illus-

triert sie, wie innovative Ideen entwickelt
und realisiert werden.

Spiller, R., Vaih-Baur, C.; Scheurer, H.
(Hrsg.)

PR-Kampagnen

Konstanz 2011, 278 S., € 29,90

ISBN 978-3-86764-293-4

Kampagnen haben durch das Social
Web an Bedeutung gewonnen. Das vorlie-
gende Buch vermittelt Grundlagenwissen
Uber PR-Kampagnen und erklart am Bei-
spiel von Case Studies, wie man erfolgrei-
che Kampagnen plant, durchfiihrt und be-
wertet. Nach drei Beitragen zu grundlegen-
den Fragen von Kampagnen folgen acht
Case Studies aus der Kampagnenpraxis,
die nach einem einheitlichen Raster aufge-
baut sind: vier aus Unternehmen sowie
jeweils zwei von politischen Institutionen
und Nichtregierungsorganisationen. Dabei
werden auch Schwierigkeiten und Probleme
bei der Durchfihrung der Kampagnen
beschrieben. Der letzte Block mit vier Bei-
tragen wirft einen Blick auf die Zukunft der
Kampagnenpraxis — auf die wachsende
Bedeutung von Social Media und auf die
USA.

Bischl, Katrin

Die professionelle Pressemitteilung
Wiesbaden 2011, 148 S., € 19,95
ISBN 978-3-531-17623-9

Die Pressemitteilung ist nach wie vor das
haufigste PR-Instrument. Sie zu beherr-
schen ist unerlasslich fur all jene, die in der
Unternehmenskommunikation von KMUs
und Konzernen tatig sind oder mit der PR
fur Institutionen, Verbande oder Vereine
betraut sind. Das hierzu erforderliche
Handwerkszeug vermittelt das vorliegende
Buch: Themenfindung und Textaufbau
entsprechend journalistischer Vorgaben
und PR-strategischer Uberlegungen, Text-
sorten und ihre Regeln, der richtige Text-
einstieg und die zielgruppenadaquate
Uberschrift, stilistische Anregungen sowie
Tipps fir Bildmaterial und Versand. Die
Pressemitteilung im Internet — auch zu
diesem aktuellen Thema gibt es wertvolle
Hinweise.

Pepels, Werner

Lexikon Kommunikations-Management
Dusseldorf 2011, 2. Aufl., 300 S., € 29,50
ISBN 978-3-939707-59-2

Professionelle Kommunikation in  Wer-
bung, Verkauf und Medien ist ein Schlis-
selfaktor fir den Erfolg im Wettbewerb.
Insbesondere flir Praktiker ist die Kenntnis
von Fachbegriffen hilfreich. Dieses kompak-
te Nachschlagewerk stellt mit Gber 1600
Begriffen auf 300 Seiten das Fachvokabular
vor und erlautert die wichtigsten Abkurzun-
gen. Von A wie ,A-Wert® bis Z wie ,Zweit-
platzierung“ , dieses Fachlexikon bringt die
wichtigsten Fachbegriffe der Werbe- und
Kommunikationsbranche auf den Punkt.

Donnelly, Daniel

999 Logodesign-Elemente
Mdinchen 2011, 208 S., € 19,90
ISBN 978-3-8307-1407-1

Dieser Band ist als praxisnahes und effi-
zientes Arbeitsinstrument zu verstehen, halt
es doch eine Fille von Logoelementen
bereit, die flexibel angepasst, kombiniert
und eingesetzt werden kdnnen. Variationen
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von Kreisen, Pfeilen, Sternen, Kurven,
Wellen, Gebauden und vielen anderen
stdndig wiederkehrenden Symbolen und
Umrissen in Form von Vektorgrafiken sowie
Beispiele ihrer konkreten Anwendung stel-
len eine reichhaltige Inspirationsquelle dar
und lassen sich bei Bedarf gleich durch die
beiliegenden CD-ROM verwenden. Dariber
hinaus bietet die CD Links zu allen im Buch
verwendeten Quellen und Ressourcen.
Zudem enthalt diese eingangige Tutorials,
um sein grafisches Kénnen zu verfeinern.

Armstrong, J. Scott

Werbung mit Wirkung
Stuttgart 2011, 419 S, € 39,95
ISBN 978-3-7910-3101-9

Das Buch zeigt, worauf es ankommt, um
Kunden nachhaltig zu tGberzeugen. Auf der
Grundlage von empirischen Studien in den
Bereichen Werbung, Konsumentenverhal-
ten, Psychologie und Kommunikation for-
muliert der Autor klare Prinzipien, an denen
sich Werbe- und Marketingpraktiker orien-
tieren kdnnen. Gegliedert ist die Darstellung
in einen strategischen und einen operativen
Teil. Die Strategie befasst sich u. a. mit
Fragen zu Information, Einfluss, Emotion
und Prasentation. Der operative Teil bein-
haltet Kapitel zu Botschaft, Aufmerksam-
keit, Akzeptanz und Widerstand. Abschlie-
Rend wird auf die Gestaltung von Printme-
dien und bewegten Medien sowie auf das
Thema Kreativitdt eingegangen. Jedes
Kapitel runden konkrete Handlungsempfeh-
lungen ab.

Bauer, C., Greve, G., Hopf, G. (Hrsg.)
Online Targeting und Controlling
Wiesbaden 2011, 296 S., € 49,95
ISBN 978-3-8349-2589-3

Die Mdglichkeit, Massenwerbung mit sehr
geringen Streuverlusten Uber das Internet
anzubieten, bestand bislang nur in der
Theorie. Der Einsatz moderner Targeting-
und Controlling-Techniken kann hier Abhilfe
schaffen. Targeting und Controlling von
Online-Marketing-MalRnahmen zahlen des-
halb zu den wichtigsten Entwicklungsgebie-
ten der kommerziellen Nutzung des Inter-
nets und sind jetzt schon zentraler Bestand-
teil in vielen Online-Geschéaftsmodellen.
Renommierte Fachvertreter aus Wissen-
schaft und Praxis setzen sich in diesem
Buch mit Mdglichkeiten und Grenzen sowie
den zukinftigen Trends des Online
Targeting auseinander. Inhalte: Grundlagen
des Online Targeting, rechtliche Rahmen-
bedingungen, Kontrolle von  Online-
Marketing-Aktivitaten, Trends im Online
Targeting sowie ein Glossar.

Verein zur Férderung der Wirtschafts-
kommunikation e.V.

Der Goldene Funke 2011
Baden-Baden 2011, 247 S., € 49,90
ISBN 978-3-8329-6666-9

Seit elf Jahren wird der Deutsche Preis
fur Wirtschaftskommunikation fiir die beste
deutsche Unternehmenskommunikation
verliehen. Eine unabhéangige, interdiszipli-
nare Jury aus Studenten der Hochschule
fir Technik und Wirtschaft Berlin beurteilt
die besten Kommunikationskonzepte und -
strategien auf dem deutschen Markt. Die
Einreichungen der Finalteilnehmer werden
im Jahrbuch 2011 ausfiihrlich vorgestellt
und von der Jury kommentiert. Die Beitrage
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spiegeln den Stand der Wirtschaftskommu-
nikation im Jahr 2011 in instruktiven Bei-
spielen wider. Zusatzlich enthalten sind
Fachbeitrage namhafter Autoren aus Wis-
senschaft und Praxis zum DPWK Fachta-
gungsthema "Marketing Reality" mit beson-
derem Fokus auf Augmented Reality.

Konsumentenverhalten

Jackel, Michael

Einfiihrung in die Konsumsoziologie
Wiesbaden 2010, 4., aktual. Aufl., 370 S.,
€24,95

ISBN 978-3-531-18014-4

Die vorliegende Einfihrung zeigt, warum
das Thema "Konsum" immer wieder ambi-
valente Einschatzungen erfahren hat. Be-
gonnen wird mit einer historischen Betrach-
tung, die den Weg zur Konsumgesellschaft
im Uberblick nachzeichnet. Daran an-
schlieRend werden bestimmte Kontroversen
vertiefend dargestellt, z.B.: Wie dringlich
sind unsere Bedurfnisse und gibt es eigent-
lich den dauerhaft zufriedenen Konsumen-
ten? Beeinflusst die soziale Herkunft Kauf-
entscheidungen und Verwendungsweisen
von Produkten oder ist das Konsumverhal-
ten kaum noch berechenbar? Im Zentrum
steht somit die Darstellung und Analyse
verschiedener Konsumphanomene. Ergan-
zend zu den Hauptkapiteln werden Bei-
spieltexte integriert, die einzelne Aspekte
detaillierter darstellen.

Wenzel, Eike

Trendwarts — Erlebnismarkte 2030
Minchen 2011, 100 S, € 95,00

ISBN 978-3-86881-283-1

Die Jahre 2009 und 2010 markieren den
Beginn eines Wandels: Verandertes Kon-
sumverhalten macht es immer schwieriger,
Kaufimpulse Uber Kommunikation zu steu-
ern. Doch wie werden sich Lebensstile,
Konsum und Markte in den nachsten Jah-
ren tatsachlich verandern? Die vorliegende
Studie versucht Antworten auf diese Fra-
gen, indem sie vier Trends naher betrach-
tet: Sinnmarkte: Die Menschen kaufen
zukulnftig nicht Waren, die nur noch einen
simplen Gebrauchswert haben, sondern
die, die einen individuellen und erweitern-
den Wert besitzen. Vertrautheitsmarkte: Die
gefiihlte fehlende Ortsbindung in der globa-
len Welt fuhrt dazu, dass die Herkunft von
Produkten Lebensqualitat vermittelt und
Identitatskonsum ausldst. Kiezmarkte: Das
(Konsum-)Leben findet immer mehr im
Mikrokosmos statt. Unterwegsmarkte: In
der mobilen Zukunft wird der Konsum ver-
starkt unterwegs stattfinden.

Peluso, Alessandro M.
Consumer Satisfaction
Frankfurt 2011, 173 S., € 43,50
ISBN 978-3-0343-0636-2

Consumer satisfaction is one of the most
widely investigated topics in marketing
research. Yet, despite the huge research
efforts invested in this area, what satisfac-
tion really is, how it can be measured and
improved, and how it impacts consumer
behavior and firm performances remain
unclear. This book presents the state-of-
the-art in consumer satisfaction research
and reports an empirical application of a
new model, the Knowledge-Hope Model by
Guido (2010), which promises to make a

substantial contribution to the field. The
application has been structured in two
connected studies, following a procedure
that is easily implementable by researchers,
managers, and practitioners.

Trommsdorff, V. u. Teichert, T.
Konsumentenverhalten

Stuttgart 2011, 8., vollst. Uberarb. Aufl.,
360 S.,€34,90

ISBN 978-3-17-021877-2

Dieses Standardwerk bietet nicht nur eine
wissenschaftlich fundierte, sondern auch
eine sehr anschauliche Einflihrung in das
Konsumentenverhalten. Die vorliegende 8.
Auflage wurde vollstandig Uberarbeitet:
Neben Impulsen aus verschiedenen Diszip-
linen wurden insbesondere neueste psy-
chophysiologische und neurowissenschaft-
liche Erkenntnisse der Konsumentenfor-
schung integriert. Zudem werden das Ent-
scheidungsverhalten der Konsumenten und
das aus Sicht der Marketingpraxis so wich-
tige Nachkaufverhalten in eigenen Kapiteln
thematisiert. Die Gliederung folgt dabei der
fur die Marketingpraxis nutzlichen Unter-
scheidung zwischen Zustdnden und Pro-
zessen des Konsumentenverhaltens. Die
Struktur innerhalb der Kapitel folgt einem
Ubersichtlichen und didaktischen Aufbau:

Foscht, Thomas u. Swoboda, Bernhard
Kauferverhalten

Wiesbaden 2011, 4., Giberarb. u. erw.
Aufl., 350 S., € 32,95

ISBN 978-3-8349-2857-3

Das Verstehen des Kauferverhaltens
steht traditionell im Mittelpunkt aller Marke-
ting-Uberlegungen und bildet die Basis fiir
die Beeinflussung von Kunden sowie fur die
Gestaltung von Kundenbeziehungen. Vor
diesem Hintergrund verfolgen die Autoren
in diesem Lehrbuch drei Zielsetzungen:
Primar werden die Grundlagen zum Kaufer-
verhalten — von Konsumenten wie auch von
Organisationen — behandelt. Uber die tradi-
tionellen Erkenntnisse hinaus wird auch die
Kundenbeziehung betrachtet, in der die
Kundenloyalitédt ein zentrales Ziel bildet.
Praxisbeispiele, die sich auf Aktivitaten von
Hersteller-, Dienstleistungs- und Handels-
unternehmen beziehen, werden vorgestellt.
Der praktischen Bedeutung und der empiri-
schen Messung werden jeweils gesonderte
Abschnitte gewidmet.

Hohl, Nikolaus A. D.

Nutzen als Basis von Kaufentschei-
dungen

Frankfurt 2011, 454 S., € 79,80

ISBN 978-3-631-61988-9

Der Nutzen ist eines der altesten Kon-
strukte der Kaufverhaltensforschung, des-
sen Wurzeln inzwischen etwa 300 Jahre
zurlckreichen. Was den Nutzen firr einen
Konsumenten ausmacht, wurde allerdings
von den Mikro6konomen bisher kaum un-
tersucht und die verhaltenswissenschaftli-
che Forschung arbeitet relativ wenig mit
dem Konstrukt. Dabei lassen sich die Er-
kenntnisse beider Disziplinen Uber ein
sinnvolles Verstandnis dessen, was Nutzen
ist, sehr gut verbinden. Die Arbeit wahlt
hierfir einen innovativen Denkansatz und
untersucht den Nutzen und die oft voreilige
Anzweiflung der Nutzenmaximierungshypo-
these. Sie stellt eine umfassende Systema-
tisierung von Nutzenerlebnissen vor und
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beschreibt dabei eine umfassende Theorie
des Kaufverhaltens, die andere Theorien
als Spezialfalle enthalt.

Geffroy, Edgar K.

Das Einzige, was stort ist der digitale
Kunde

Minchen 2011, 192 S.,€ 19,99

ISBN 978-3-86881-297-8

Wahrend immer mehr Menschen das In-
ternet zur Information und zum Kauf nutzen,
sind in vielen Unternehmen die Vertriebs-,
Service- und Verkaufsabteilungen immer
noch im ,Offline-Denken” verhaftet. Diese
Unternehmen verpassen die Veranderung
ihrer Kundenwelt und laufen Gefahr, den
Kontakt zu ihren Kaufern und Klienten zu
verlieren. Die Orientierung am digitalen
Kunden erfordert es, die Kommunikation
neu zu gestalten: Die gesamte Kundenori-
entierung muss internetfahig werden. Um
sich diese neue Gruppe optimal zu er-
schlieRen, ist es unerlasslich, dass ein
neues Denken und neue Prozesse im ge-
samten Unternehmen Einzug halten. Der
Autor hat dazu ein ,Update” seines bekann-
ten Erfolgskonzepts des Clienting vorge-
nommen.

Mikunda, Christian

Der verbotene Ort oder: Die inszenierte
Verfilhrung

Minchen 2011, 272 S.,€ 36,00

ISBN 978-3-86880-131-6

Was verbindet einen mittelalterlichen Re-
liquienschrein mit einem Luxusshop von
Gucci oder Louis Vuitton? Warum funktio-
niert die Fernsehserie Columbo nach dem-
selben Muster wie die spektakularen Aktio-
nen von Greenpeace? In seinem Stan-
dardwerk zur Marketing-Dramaturgie ent-
schlusselt der Autor eine geheime Erlebnis-
sprache. Die Beispiele dieser aktualisierten
Auflage spannen den Bogen von eben
erdffneten Shopping-Wundern aus Las
Vegas bis zur Terrorismus-Dramaturgie
nach dem 11. September. Der mitreilende
Erzahlstil des Autors macht das Buch zur
spannenden Lekture fir alle, die immer
schon wissen wollten, wie die »Drehbucher
im Kopf« aussehen, nach denen wir uns
richten.

Kundenmanagement

Homburg, Christian (Hrsg.)
Kundenzufriedenheit

Wiesbaden 2011, 8., tiberarb. Aufl.,
620 S.,€ 86,95

ISBN 978-3-8349-2911-2

Kundenzufriedenheit nimmt heute in den
Zielsystemen vieler Unternehmen der ver-
schiedensten Branchen eine fiihrende
Stelle ein. Betrachtliche Ressourcen wer-
den in Programme zur Steigerung der Kun-
denzufriedenheit investiert. Die Autoren
prasentieren praxisnah und wissenschaft-
lich fundiert den State of the Art zum The-
ma Kundenzufriedenheit: Zahlreiche Pra-
xisbeispiele aus den unterschiedlichsten
Branchen veranschaulichen, wie facetten-
reich und spannend Kundenzufriedenheit
gesteigert werden kann. In der 8. Auflage
wurden alle Beitrdge Uberarbeitet. Neue
Autoren kommen mit Beitrdgen zu Verfah-
ren zur Messung der Kundenzufriedenheit,
zum Controlling der Kundenzufriedenheit
sowie mit Beispielen aus der Maschinen-

baubranche und der Gesundheits-/Pflege-
branche hinzu.

Bruhn, Manfred

Kundenorientierung

Minchen 2011, 4., vollst. Gberarb. Aufl.,
369 S.,€ 16,90

ISBN 978-3-406-62646-3

Die Kundenorientierung nimmt als Ziel
vieler Unternehmen einen dominanten
Stellenwert ein. Dies verdeutlicht nicht
zuletzt die Intensitat, mit der unter dem
Schlagwort "Customer Relationship Mana-
gement" (CRM) Uber die strategische Be-
deutung der Ausrichtung samtlicher Unter-
nehmensaktivitdten an den Winschen und
Bedlrfnissen des Kunden diskutiert wird.
Dabei realisierten Unternehmen in den
letzten Jahren zahlreiche CRM-Projekte,
allerdings bis dato nur selten integrative
Gesamtkonzepte der Kundenorientierung.
Dieses Buch stellt in systematischer und
kompakter Form die Zusammenhange und
die Elemente der Kundenorientierung dar.

Seeringer, Christian
Kundenwertorientiertes Marketing
Wiesbaden 2011, 420 S.,€ 59,95
ISBN 978-3-8349-3173-3

Der Kundenwert I3sst sich aus zwei Per-
spektiven betrachten: Aus Anbieter- und
aus Kundensicht. Der Autor verbindet die
beiden Perspektiven des Kundenwerts zu
einem integrierten Ansatz und zeigt auf, wie
sich MarketingmafRnahmen mit Hilfe kun-
denwertorientierter KenngréRen planen und
bewerten lassen. Anhand einer empirischen
Studie untersucht er unterschiedliche Preis-
systeme der Deutschen Bahn AG und
analysiert den Zusammenhang zwischen
Value for the Customer und Value of the
Customer. Auf der Basis der theoretischen
und empirischen Erkenntnisse leitet der
Autor Handlungsempfehlungen fir die
Marketingpraxis ab. Inhalte: Integration von
markt- und wertorientierter Unternehmens-
fuhrung; Planung und Bewertung von Mar-
ketingmaRnahmen auf der Basis von Value
for the Customer und Value of the Custo-
mer im Wirkungsverbund.

Hippner, H., Hubrich, B., Wilde, K.D.
(Hrsg.)

Grundlagen des CRM

Wiesbaden 2011, 3., vollst. Gberarb. u.
erw. Aufl., 867 S., € 79,95

ISBN 978-3-8349-2550-3

CRM umfasst den Aufbau, die Intensivie-
rung sowie die Sicherung dauerhafter und
gewinnbringender Kundenbeziehungen. Mit
diesem Verstdndnis vermittelt das Buch
grundlegendes Orientierungswissen, das
fir das Verstehen des komplexen CRM-
Ansatzes unverzichtbar ist. Neben einer
umfassenden Erlauterung der wesentlichen
Begriffe und Zusammenhange werden
Managementkonzepte vorgestellt, anhand
derer die einzelnen Phasen der Kundenbe-
ziehung profitabel und kundengerecht aus-
gestaltet werden koénnen. Besonderes
Augenmerk gilt dabei der Konzeption einer
CRM-Strategie sowie deren Umsetzung in
kundenorientierten Geschéaftsprozessen
und deren IT-Unterstitzung. Die dritte
Auflage wurde vollstandig tberarbeitet und
um neue Beitrage, wie z.B. Kreditrisikoma-
nagement, IT-Unterstitzung ausgewahlter
Kundenkontaktkandle und Kundenkontakt-

punkte sowie adaptive Real-time-Analysen,
erweitert.

Rénnecke, Dirk
Kundenorientiertes Beschwerde-
management

Renningen 2011, 3., Uberarb. Aufl.,
216 S., € 36,80

ISBN 978-3-8169-3021-1

Das Buch analysiert die praktisch mdgli-
chen Ursachen von typischen Kundenbe-
schwerden in der heutigen Zeit. Durch die
hier vorgestellte gut ausgewogene und
zielbewusste Gesprachsfuhrung mit Hilfe
der »Interviewtechnik« kénnen Lieferanten
zu einer Verhandlungsldésung kommen, die
fir den Kunden — wie auch fir die eigene
Firma und fir den Verhandler selbst —
zufriedenstellend ist. Mit Hilfe einer aus
dem Qualitdtsmanagement modifizierten
Methode sind die bereits im Vorfeld be-
stimmbaren Fehler oder dnderungswirdige
Verhaltensweisen analysierbar. Das Buch
will den Leser in die Lage versetzen, ein
einfaches, aber sehr fundiertes System fiir
kundenorientiertes  Reklamationsmanage-
ment selbst zu installieren.

Bauer, Michael

Das Automatenprinzip
Wiesbaden 2011, 119 S., € 29,95
ISBN 978-3-8349-3196-2

Automaten funktionieren ganz einfach.
Man gibt etwas hinein und bekommt etwas
heraus. Geld gegen Ware oder Dienstleis-
tung. Geben und Nehmen. Wir alle kennen
dieses Prinzip, haben die Dienste der Au-
tomaten oft in Anspruch genommen und
denken nicht weiter Uber die metallisch
kiihlen Zeitgenossen nach, die uns gegen
etwas Kleingeld bereitwillig mit Getranken
und Zigaretten, SuRigkeiten oder Sand-
wichs versorgen. Was aber geschieht ge-
nau beim Umgang mit einem Automaten?
Genau betrachtet fallen GesetzmaRigkeiten
ins Auge, die sich spielerisch aufs Leben
und die Dienstleistungsbranche ubertragen
lassen.

Saatweber, Jutta

Kundenorientierung durch Quality
Function Deployment

Disseldorf 2011, 3. aktual. Aufl., 537 S.,
€ 69,00

ISBN 978-3-86329-429-8

Quality Function Deployment ist ein sehr
nutzliches Management-Werkzeug: Es
versetzt Unternehmen in die Lage, Kun-
denwinsche besser zu erkennen und Pro-
dukte schneller zu entwickeln. Das Buch
vermittelt Anwendern in Produktions- und
Dienstleistungsunternehmen ein solides
Grundwissen uber QFD. Die Autorin zeigt
anschaulich, wie die »Stimme des Kunden«
im gesamten Unternehmen hérbar gemacht
und in innovative Produkte und Dienstleis-
tungen umgesetzt wird. Der systematische,
detailreiche und zugleich praxisnahe Auf-
bau des Buches vermittelt dem Leser nicht
nur methodische Grundkenntnisse, sondern
befahigt ihn, QFD im eigenen Unternehmen
einzufihren und anzuwenden. Zahlreiche
Praxisbeispiele sowie der ausflhrliche Teil
zur Informationsbeschaffung geben dem
Leser Hinweise fiir das praktische Vorge-
hen. Zusatzliche Download-Materialien
(Matrizen, Templates) erleichtern den Ein-
satz im Unternehmen.
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Goffin, Keith u. Koners, Ursula
Hidden Needs

Stuttgart 2011, 265 S., € 49,95
ISBN 978-3-7910-2538-4

Zu viele Firmen entwickeln auch heute
noch am Markt vorbei, weil sie durch klas-
sische Marktforschung die ,versteckten
Bedurfnisse” ihrer Kunden nicht bestimmen
kénnen. Diese sogenannten Hidden Needs
sind im Unterbewusstsein verankert und
steuern dort — fir den Kunden unbewusst —
das Kaufverhalten. Mithilfe moderner An-
satze, die unter dem Begriff Hidden-Needs-
Analyse zusammengefasst werden und
ihren Ursprung in der Psychologie und
Anthropologie haben, koénnen sie ent-
schlusselt werden. Die Autoren stellen die
wichtigsten Methoden, z.B. Emphatic De-
sign, Repertory-Grid-Technik, Ethnografi-
sche Marktforschung sowie die systemati-
sche Beobachtung praxisnah vor.

Ranzinger, Alexandra
Praxiswissen Kundenbindungs-
programme

Wiesbaden 2011, 197 S., € 42,95
ISBN 978-3-8349-2156-7

Ob  Bonusprogramme, Rabattkarten,
Punkteklebe-Aktionen oder Couponing:
Unternehmen koénnen es sich heute nicht
mehr leisten, auf Kundenbindung zu ver-
zichten und missen sich damit auseinan-
dersetzen, welche Form flr sie Sinn macht.
Das vorliegende Buch will bei der Auswahl
und der Umsetzung effektiv und kosteneffi-
zient Hilfestellung leisten. Dazu bietet es
ausfuhrliche Fallbeispiele, unter anderem
zu Payback und den beiden Partnern real,-
und dm Drogeriemarkt, zu Shell Clubsmart,
der Adler Kundenkarte, dem ADAC Vor-
teilsprogramm, der Douglas Card oder
EDEKA mit der Deutschlandcard. Zahlrei-
che Checklisten und Prozessdarstellungen
unterstitzen den Charakter des umset-
zungsorientierten Praxisratgebers.

Ritschel, Falk
Kundenriickgewinnungsmanagement
im stationdren Einzelhandel
Wiesbaden 2011, 276 S.,€ 59,95

ISBN 978-3-8349-3053-8

Das Management von Kundenbeziehun-
gen leistet einen wichtigen Beitrag zum
Unternehmenserfolg.  Insbesondere  die
Rickgewinnung abgewanderter Kunden
genieRt in diesem Zusammenhang eine
stetig wachsende Bedeutung. Der Autor
untersucht die Umsetzung eines strategi-
schen Kundenruckgewinnungsmanage-
ments im stationaren Einzelhandel. Dazu
wird der klassische Prozess der Kunden-
riickgewinnung unter Berlicksichtigung der
Besonderheiten des stationdren Einzelhan-
dels erweitert. Die empirische Untersu-
chung sowie die daraus entwickelten Kenn-
zahlen geben wichtige Hinweise fir eine
Implementierung in der Handelspraxis.

Kleinaltenkamp, M., Plinke, W., Geiger, .,
Jacob, F. u. Séliner, A. (Hrsg.)
Geschiftsbeziehungsmanagement
Wiesbaden 2011, 2., Uberarb. u. erw.
Aufl., 368 S., € 59,95
ISBN 978-3-8349-3019-4
Geschaftsbeziehungsmanagement, Key
Account-Management und Kundenorientie-
rung sind aus der modernen Unterneh-
mensfihrung nicht mehr wegzudenken. In
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diesem Werk werden die eingesetzten
Konzepte, Methoden und Instrumente be-
sonders fir den Business-to-Business-
Bereich vertieft. Sie eignen sich fir klassi-
sche Industriebranchen genauso wie fiir
den industriellen Dienstleistungsbereich. In
der zweiten Auflage wurden Beitrage grund-
legend uberarbeitet und erganzt. Die Neu-
auflage tragt damit sowohl den neueren
Entwicklungen in der Praxis als auch den
reichhaltigen Forschungsergebnissen der
letzten Jahre Rechnung. Neu sind Kapitel
zu strategischen Aspekten in Geschéftsbe-
ziehungen und zum Customer Relationship
Management (CRM).

Gotz, O., Jensen, O. u. Krafft, M. (Hrsg.)
Kundenmanagement

Wiesbaden 2011, 94 S.,€ 49,95

ISBN 978-3-8349-1996-0

Immer mehr Unternehmen streben da-
nach, den Ertragswert aller Kundenbezie-
hungen zu maximieren und auf Kundensei-
te eine hohe Zufriedenheit und Loyalitat zu
erreichen. Dieses Special Issue zeigt die
aktuellen Herausforderungen des Kunden-
managements auf der Grundlage bisheriger
Erkenntnisse und Uberprift die konzeptio-
nellen Erkenntnisse jeweils empirisch.
Damit liefert es wichtige Anstof3e fur die
weitere  Kundenmanagement-Forschung.
Inhalte u.a.: Entscheidungsverhalten von
Kunden in Mass Costumization-Systemen,
Realisierung von Cross-Selling-Potenzialen
durch das Management von kundeninitiier-
ten  Kontakten, Kundenbindung von
Noncomplainern — Neue Aspekte des Be-
schwerdemanagement, Evaluating the
consequences of abandoning unprofitable
customers — A comparison of direct and
indirect abandonment strategies.

Herhausen, Dennis

Understanding Proactive Customer
Orientation

Wiesbaden 2011, 186 S.,€ 49,95
ISBN 978-3-8349-3101-6

The author examines how managers can
successfully probe latent needs and uncov-
er future needs of customers, labeled as
proactive customer orientation. To answer
this question, three stages of research are
deployed: (1) An exploratory study investi-
gating two different dimensions of proactive
customer orientation, (2) a quantitative
study investigating consequences, antece-
dents, and factors that moderate the effects
of proactive customer orientation, and (3) a
qualitative study investigating situation-
specific recommendations on how to in-
crease proactive customer orientation.
Overall, a systematic change process is
developed to guide managers that aim to
increase their company's proactive custom-
er orientation.

Prein, Jan

Akzeptanz mobiler Kundenkarten-
programme bei Konsumenten
Wiesbaden 2011, 235 S., € 49,95
ISBN 978-3-8349-3052-1

Mobile Marketing gewinnt in der Unter-
nehmenspraxis zunehmend an Bedeutung.
Einen interessanten Anwendungsbereich
fir mobile Dienste stellen Kundenkarten-
programme dar, bei denen sowohl die
Kundenkarte und Coupons, als auch die
Programmkommunikation auf das Handy

Ubertragen werden kénnen. Der Autor
untersucht, inwieweit Konsumenten mobile
Dienste in Kundenkartenprogrammen tat-
sachlich akzeptieren und welche Faktoren
die Akzeptanz beeinflussen. Auf der Basis
der Ergebnisse einer umfangreichen empi-
rischen Untersuchung liefert das Buch
Empfehlungen fir die erfolgreiche Gestal-
tung mobiler Kundenkarten-Anwendungen.

Marke

Popp, Bastian

Markenerfolg durch Brand
Communities

Wiesbaden 2011, 267 S., € 49,95
ISBN 978-3-8349-2906-8

Die Bedeutung einer starken Marke als
Erfolgsgarant ist im Marketing unbestritten,
allerdings nimmt der Einfluss der Konsu-
menten auf eine Marke permanent zu. Der
Autor illustriert dies am Beispiel von Brand
Communities und zeigt die 6konomische
Relevanz fur den Markenerfolg auf. Durch
die Verknlipfung der Brand-Community-
Forschung mit traditionellen Marketing-
Ansatzen wird der Zusammenhang zwi-
schen der Konsumentenidentifikation und
der Zufriedenheit empirisch geklart und die
zentrale Bedeutung dieser Konstrukte flr
die Kundenbindung und die Neukunden-
gewinnung aufgezeigt. Der Autor leitet eine
modifizierte Service-Profit Chain als Leit-
bild fir das Marketing und Handlungsemp-
fehlungen fir das Management ab.

Steiner, Paul

Sensory Branding

Wiesbaden 2011, 460 S., € 69,95
ISBN 978-3-8349-2788-0

Multisensuale Markenfiihrung bietet viel-
versprechende Médglichkeiten, Konsumen-
ten langfristig und mit allen funf Sinnen an
eine Marke zu binden und Markeninhalte
tiefgreifend zu verankern. Unternehmen wie
Apple, BMW, Louis Vuitton, Disney und
Starbucks zeigen es vor. Aufbauend auf
den theoretischen Grundlagen multisensua-
ler Markenfilhrung untersucht der Autor die
marketingspezifische Relevanz des
menschlichen Sinnessystems und die ver-
schiedenen Facetten multisensualen Bran-
dings unter Berlicksichtigung der Automo-
bilwirtschaft (Fallstudie MINI) und der Neu-
en Medien. Zahlreiche Praxisbeispiele und
zwanzig Experteninterviews runden das
Buch ab.

Sturm, Hans-Joérg

Markenfit und Markenwirkung
Wiesbaden 2011, 407 S.,€ 59,95
ISBN 978-3-8349-3116-0

Um Marken emotional aufzuladen, wird
haufig auf Malnahmen der Markenanrei-
cherung zurlickgegriffen, wie z.B. Sponso-
ring, Event-Marketing oder Werbung mit
prominenten Testimonials. Der Markenfit,
also die Passfahigkeit zwischen der Marke
und dem jeweiligen Imageobjekt, ist dabei
einer der mafgeblichen Erfolgsfaktoren.
Der Autor beschreibt, wie der Markenfit und
die fur die Marke erzielte Imagewirkung
zusammenhangen und entwickelt ein theo-
retisches Modell, das er empirisch unter-
sucht. Der Autor geht weiterhin der Frage
nach, welche empirische Methode sich am
besten dazu eignet, den Fit zwischen einer
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Marke und einem anreichernden Imageob-
jekt reliabel und valide zu messen.

Thirbach, Kai

Die Unternehmensmarke in den
Geschiftsbeziehungen von Medien-
unternehmen

Wiesbaden 2011, 337 S., € 59,95
ISBN 978-3-8349-2822-1

Der Autor beantwortet die Frage, welchen
Einfluss die Unternehmensmarke auf die
Geschaftsbeziehungen von Film- und Fern-
sehproduktionsunternehmen hat und wie in
diesen Unternehmen die Markenfuhrung
gestaltet werden sollte. Dazu entwickelt er
einen Bezugsrahmen, der die relevanten
Forschungsbereiche der Markenfiihrung,
des Geschaftsbeziehungs- und des Medi-
enmanagements integriert. Die darauf
aufbauende Befragung von fiihrenden
Vertretern der Film- und Fernsehwirtschaft
gibt wichtige Hinweise auf die Bedeutung
und Wirkungsweise der Unternehmensmar-
ke in der Branche. Auf Basis der Ergebnis-
se formuliert der Autor wissenschaftliche
Implikationen sowie praktische Handlungs-
empfehlungen fir die Markenfuhrung.

Theobald, E. u. Haisch, P. T. (Hrsg.)
Brand Evolution

Wiesbaden 2011, 579 S., € 79,95
ISBN 978-3-8349-2532-9

Das Internet entwickelt sich immer starker
zum Leitmedium fir die Unternehmens- und
Markenkommunikation. Eine Vielzahl von
Kommunikationsinstrumenten  gibt  den
Unternehmen neue Kontaktmdglichkeiten
mit dem Kunden. Markenmanager stehen
vor der Herausforderung, diese Instrumente
im Sinne der modernen Marketingkommu-
nikation ganzheitlich zu fuhren. Das vorlie-
gende Praxishandbuch ,Brand Evolution®
prasentiert die wesentlichen Aspekte der
Markenfihrung im Internet. Wissenschaftler
stellen die Erkenntnisse der Markentheorie
dar, Praktiker aus verschiedenen Industrie-
zweigen schildern, wie die Instrumente der
Markenfihrung im Netz konkret eingesetzt
werden. Mit Praxisbeitrdgen von Google,
Ferrero, Jagermeister, Mercedes-Benz,
EnBW, Otto, Edelight und Anne Korn.

Ringeisen, Petra

Anderungen von Markennamen
Wiesbaden 2011, 260 S., € 49,95
ISBN 978-3-8349-3088-0

Die Anderung eines etablierten Marken-
namens, beispielsweise im Rahmen von
Fusionen & Akquisitionen oder Konsolidie-
rungen von Markenportfolios, birgt hohe
Risiken und ist zumeist mit hohen Kosten
verbunden. Aufbauend auf einer klaren
Begriffsbestimmung und Systematisierung
von Markennamenanderungen sowie An-
lassen und Erscheinungsformen von Mar-
kennamenanderungen untersucht die Auto-
rin  zeitpunktbezogene Reaktionen von
Verbrauchern auf Markennamenanderun-
gen und deren Einflussfaktoren. Dazu wer-
den theoretisch abgeleitete Hypothesen
anhand vier verschiedener Formen von

Markennamenanderungen in zwei Kon-
sumguterbereichen sowie im Dienstleis-
tungssektor Uberpriift. Die Ergebnisse

liefern Ansatzpunkte flr eine erfolgreiche
Gestaltung von Markenumbenennungen.

Bronner, K., Hirt, R., Ringe, C. (Hrsg.)
((( ABA)))) Audio Branding Academy
Yearbook 2010/2011

Baden-Baden 2011, 276 S., € 44,00
ISBN 978-3-8329-6475-7

Nachdem sich die Audio Branding Acade-
my 2009 mit ihrem ersten internationalen
Audio Branding Congress Gehor verschaff-
te, prasentierte sie 2010 den zweiten Audio
Branding Congress unter dem Motto Driven
by Sound. Die Veranstaltung bot in Gber 15
Vortrdgen Einblicke in die strategische,
akustische Ausgestaltung von Marken und
Produkten. Internationale Sound- und Mar-
kenexperten sowie Wissenschaftler prasen-
tierten ihre Ergebnisse. Dieses Jahrbuch
beinhaltet den Tagungsband zum Kon-
gress. Vorgestellt werden Fallstudien uber
CNN International, Siemens, die Stadt
Amsterdam, DATEV und Unimed Rio (eine
brasilianische Krankenversicherung). Es
beinhaltet Artikel zu multisensorischem
Design, uber die Klangwelten der Fahrzeu-
ge der Zukunft, wissenschaftliche Beitrage
zu Audio Branding Themen sowie die Do-
kumentation einer internationalen Bran-
chenstudie

Brandmeyer, K., Pirck, P., Pogoda, A.,
Althanns, L.

Markenkraft zum Nulltarif
Wiesbaden 2011, 217 S., € 42,95
ISBN 978-3-8349-2212-0

Mit immer neuen, immer schoéneren, im-
mer bunteren Werbewelten versuchen
Markenmanager und Agenturen, die Ver-
braucher zum Kauf zu verfihren. Die
Durchsetzung solcher kunstlich geschaffe-
ner Welten kostet viel Geld — und es ist
keineswegs sicher, dass sie potenzielle
Kunden zum Kauf bewegen. Dieses Buch
weist einen anderen Weg auf. Die Autoren
zeigen, wie Markenverantwortliche kollekti-
ve Vorstellungen, Bilder und Assoziationen
fur ihre Marke einspannen kdnnen, deren
Resonanz in der Massenseele vorherseh-
bar ist. Dass fiir die kommerzielle Verwen-
dung dieser Mittel kein Copyright bezahlt
werden muss, macht sie heutzutage noch
interessanter.

Gutjahr, Gert
Markenpsychologie
Wiesbaden 2011, 236 S., € 59,95
ISBN 978-3-8349-3180-1

Im Rahmen der Consumer-Neuroscience-
Forschung haben Markenwahl-Experimente
mit funktioneller Magnetresonanztomografie
zu Uberraschenden Ergebnissen gefiihrt
und gezeigt, dass die Wirkung der Marken
immer noch im Dunkeln liegt. Die neuesten
Erkenntnisse der psychologischen Marken-
forschung basieren auf neuropsychologi-
schen und tiefenpsychologischen Ansatzen,
die der Autor in seinem Buch vorstellt. Sein
Fazit: Starke Marken entstehen durch Brain
Branding. Sie existieren als Brain Script im
Gehirn, sind also an neuronale Prozesse
gekoppelt. Aus dem Inhalt: Das psychologi-
sche Markenmodell, die Messung der Mar-
kenstarke, die psychologische Markenana-
lyse, Markencontrolling, psychologische
Markenfiihrung, Psychoanalyse der post-
modernen Markenkaufer.

Rutschmann, Marc

Abschied vom Branding
Wiesbaden 2011, 224 S., € 49,95
ISBN 978-3-8349-2796-5

Der Begriff Branding verleitet zu der Vor-
stellung, man koénne Brands durch ange-
strengte Kommunikation erzeugen. Diese
Annahme flhrt zu einer enormen Ver-
schwendung von Ressourcen im Marke-
ting. Was aber sind die Alternativen zum
Branding? Dieses Buch stellt ins Zentrum,
worum es dem Marketer wirklich geht:
neue Kunden ans Kaufen fiihren und si-
cherstellen, dass die Kunden wieder kau-
fen. Dieses Ziel wird mit dem Ansatz des
kaufprozessbasierten Marketings erreicht.
Er zeigt, wo Kommunikation noch greift,
deckt Schllsselstellen auf und macht deut-
lich, wie man Menschen erreicht, damit der
Kaufprozess voranschreitet und sie kaufen.
Ein inspirierendes Buch fiur alle Fihrungs-
krafte aus Marketing, Kommunikation und
Vertrieb, die ihre Ressourcen effektiv und
effizient einsetzen wollen.

Wala, Hermann H.

Meine Marke

Miinchen 2011, 272 S., € 24,99
ISBN 978-3-86881-305-0

Was steckt hinter dem Erfolg von
Nespresso, Red Bull oder Starbucks? Die
Spielregeln fir starke Marken haben sich in
den letzten Jahren dramatisch verandert.
Nicht mehr die Grof3en fressen die Kleinen
oder die Schnellen die Langsamen, son-
dern die »Wert-vollen« diejenigen, die es
nicht schaffen, ihre Werte glaubwirdig zu
transportieren. Unternehmen, die auf die-
sen Wandel keine Antwort geben, werden
vom Markt verschwinden. Der Autor ent-
schlisselt die Erfolgsstrategien grofier
Marken von heute: Die Gewinner der Ent-
wicklung sind jene Unternehmen, die ein
»Wir-Geflihl« zwischen Kunden und Marke
schaffen, eine besondere emotionale Ver-
bundenheit. Diese WIR-MARKEN missen
im gesamten Unternehmen gelebt und von
der Unternehmensfihrung glaubwurdig
verkorpert werden.

Siss, W., Zerfal3, A., Duhring, L.
Corporate Branding im Spannungsfeld
von Unternehmens- und Marketing-
kommunikation

Wiesbaden 2011, 181 S., € 49,95

ISBN 978-3-8349-2404-9

Liberalisierung, Deregulierung und Globa-
lisierung haben den Wettbewerbsdruck in
Commodity-Branchen wie Energie, Tele-
kommunikation und Versicherungen stark
erhdht. Angesichts weitgehend vergleichba-
rer Produkte und sinkender Preise wird die
Kommunikation zum zentralen Differenzie-
rungsmerkmal. Die Autoren diskutieren die
konzeptionellen Grundlagen des Kommuni-
kations- und Markenmanagements in
Commodity-Branchen, analysieren mehrere
Fallstudien und stellen die Ergebnisse einer
deutschlandweiten Studie bei Marketing-
und Kommunikationsmanagern vor. Inhalte:
Strategische Kommunikation im Wandel;
Corporate Branding — Ein Konzept im Wan-
del; Das Spannungsfeld von Marketing und
Public Relations; Commodity-Branding in
der Praxis .
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Marketingmanagement

Spindler, Gerd-Inno
Querdenken im Marketing
Wiesbaden 2011, 216 S., € 39,95
ISBN 978-3-8349-3105-4

Querdenken als Management-Methode
bedeutet, Dinge anders zu machen als der
Wettbewerb und anders als bisher. Der
Autor fihrt in diesem Buch anschaulich vor,
welche Prozessschritte beim Querdenken
erforderlich sind und wie diese im Detail
umgesetzt werden koénnen. Beginnend bei
der Notwendigkeit, anders zu denken
erlautert er die Spielweise des Spielma-
chers sowie den Querdenker-Prozess im
Detail. Mit zahlreichen  Querdenker-
Beispielen wie Ryanair, Red Bull, Bionade,
Recaro, Vapiano, Dick Fosbury, RTL, aws
Warme  Service, Nespresso, FedEXx,
Swatch. Eine inspirierende Lektire fur alle,
die sich nicht langer mit Optimierungen
begniigen, sondern als Spielmacher im
Markt die Regeln des Marktes gestalten
wollen.

Sander, Matthias
Marketing-Management

Konstanz 2011, 2., Gberarb. u. aktual.
Aufl., 966 S., € 49,90

ISBN 978-3-8252-8251-6

Der Autor legt in seinem Buch die we-
sentlichen Sachverhalte des Marketing-
Managements dar. Er geht neben den
Grundlagen des typischen Kauferverhaltens
auch auf die Marktforschung und das Anfer-
tigen von Marktprognosen ein. Dariiber
hinaus stellt er ausflhrlich die Teilfunktio-
nen des Marketing-Managements vor — von
der strategischen Planung und der Planung
des Marketing-Instrumente-Einsatzes Uber
die Implementierung bis hin zum Control-
ling, der Organisation und dem Human
Ressource Management. Studierenden hilft
das Buch mit Lernzielen zu Beginn jeden
Kapitels und erleichtert nach jedem Kapitel
das Festigen des Gelernten durch Aufga-
ben und knifflige Fragen. Fur Praktiker ist
es ein wertvolles Nachschlagewerk. Die
Neuauflage wurde komplett Uberarbeitet
und um die Themen Neuromarketing und
Yield-Management erweitert.

Blimelhuber, Christian
Ausweitung der Konsumzone
Frankfurt 2011, 274 S., € 22,99
ISBN 978-3593394640

Das Buch zeigt, wie das Marketing auch
die neuesten Erkenntnisse der Neurowis-
senschaft und Psychologie nutzt, um das
Vertrauen der Konsumenten zu erlangen
und sie fur den Konsum emotional aufzu-
schlieRen. Modernes Marketing orientiert
sich heute an den Formeln ,Einbeziehen,
nicht manipulieren” und ,Unterstiitzen statt
kontrollieren®. Mit vielen spannenden Fall-
beispielen erklart der Autor, was das Mar-
keting Uber die Konsumenten weil und wie
es sie in die Entwicklung seiner Strategien
integriert. Deutlich wird, dass Marketing
heute den Konsumenten in samtlichen
Lebensaspekten ansprechen muss, um
Uberhaupt noch eine Chance auf Erfolg zu
haben. Das Buch bietet einen spannenden
Uberblick iiber die neuesten wissenschaftli-
chen Erkenntnisse zur Konsumentenanaly-
se und zeigt, wie wir als Kunden ticken.
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Fink, Alexander u. Siebe, Andreas
Handbuch Zukunftsmanagement
Frankfurt 2011, 2., aktual. u. erweit. Aufl.,
384 S., €52,00

ISBN 978-3593395500

Wer zukiinftige Chancen frih erkennt,
schlagt seine Mitbewerber. Dieses Hand-
buch bietet eine Gesamtschau der wesent-
lichen Instrumente fur den richtigen Um-
gang mit den Mdglichkeiten der Zukunft.
Umfassend und Ubersichtlich stellt es die
einzelnen Werkzeuge der strategischen
Friherkennung vor und erklart ihre Anwen-
dung anhand von zahlreichen Beispielen.
Fir die zweite Auflage wurden insbesonde-
re die Kapitel zu Szenarien und Trends
inhaltlich Uberarbeitet und aktualisiert sowie
drei neue Kapitel zu Produktvisionen und -
strategien, zu Produkt- und Technologie-
Roadmaps sowie zur Produktplanung er-
ganzt.

Collins, Jim

Der Weg zu den Besten
Frankfurt 2011, 323 S., € 24,99
ISBN 978-3593386485

Es gibt viele gute Unternehmen. Die
meisten von ihnen haben jedoch ein groRRes
Problem: Sie bleiben nur gut und schaffen
es nicht, zu Spitzenunternehmen mit her-
ausragenden Leistungen zu werden. Dieses
Buch zeigt, wie man eine gute Organisation
so verandert, dass sie dauerhaft Spitzenre-
sultate erzielen kann. Die Erkenntnisse des
Autors basieren dabei auf fundierten und
soliden Recherchen. Er und sein Team
haben uber mehrere Jahre 1500 Unter-
nehmen beobachtet, die Spitzenleistungen
erzielten. Bei elf Unternehmen, die die Pole
Position mindestens 15 Jahre beibehalten
konnten, wurden sieben Schllsselfaktoren
ausgemacht, die fiur den Erfolg verantwort-
lich sind. Das Buch erlautert diese grundle-
genden Erfolgsfaktoren in gut nachvollzieh-
barer Weise.

Kinne, Peter

Die Kunst, bevorzugt zu werden
Erlangen 2011, 207 S., € 34,90
ISBN 978-3-89578-395-1

Das Buch beschreibt einen neuen Weg,
Organisationen im Wettbewerb zukunftsfa-
hig zu machen. Die dargestellte Methodik
bezieht im Gegensatz zu den klassischen
Ansétzen das Praferenzverhalten von Kun-
den und Mitarbeitern ein und bietet damit
aus strategischer Sicht klare Vorteile. Sie
basiert auf einer messbaren Balance der —
fir den Erfolg relevanten — Werte an den
kritischen Schnittstellen zwischen der Or-
ganisation und ihren Key-Stakeholdern.
Anhand eines ganzheitlichen Orientie-
rungsmodells kénnen die Wettbewerbsposi-
tion optimiert, kritische Veranderungspro-
zesse beschleunigt und die Nachhaltigkeit
im Management verbessert werden. Zwei
Beispiele demonstrieren die Implementie-
rung des Konzeptes.

Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M.
Marketing

Wiesbaden 2011, 11., Gberarb. u. erw.
Aufl.,, 939 S, € 39,95

ISBN 978-3-8349-2760-6

Dieses bewahrte Standardwerk liefert
Studierenden im Bachelor- und Masterpro-
gramm sowie Praktikern umfassende
Grundlagen des Marketingmanagements

aus einer entscheidungsorientierten Sicht.
In der 11. Auflage des Marketing-Klassikers
wurden alle Kapitel uUberarbeitet, neue
Entwicklungen wurden integriert, wie z.B.
das gesamte Feld Social Media. Im Weite-
ren widmet sich das Buch verstarkt der Out-
of-Home-Kommunikation. Die strategische
Komponente der Kommunikation wurde
durch ein zusatzliches Kapitel zur Media-
strategie und -planung erweitert, welche
den Erfordernissen nach einer systemati-
schen Planung, Koordination und Kontrolle
aller Mediaaktivitaten Rechnung tragt.

Zimmermann, Rainer

Das Strategiebuch

Frankfurt 2011, 188 S., € 24,90
ISBN 978-3593393506

In der Vielfalt der Blicher zur Strategie-
entwicklung verfolgt der Autor einen neuen
Ansatz: Er destilliert aus der Vielzahl stra-
tegischer Empfehlungen einen Kanon von
72 universalen Handlungsmustern und
arbeitet jeweils deren strategische Kernleis-
tung heraus. Seine Grundannahme: Es gibt
eine endliche Anzahl strategischer Figuren
und Muster, die unendlich variationsreich
ausgefiihrt werden konnen. Dem Autor
gelingt es, eine prazise Definition und einen
kurzen Abriss der Historie der jeweiligen
Strategie zu geben und sie durch pragnante
Anwendungsbeispiele aus Wirtschaft, Poli-
tik, Kommunikation, Design, Architektur und
Alltag mit Leben zu fullen.

Meyer, Frederik

Strafverhalten von Konsumenten
Wiesbaden 2011, 378 S., € 59,95
ISBN 978-3-8349-2945-7

Die gesellschaftlichen Anspriiche an Un-
ternehmen sind in den vergangenen Jahren
enorm gestiegen. Ein Fehlverhalten von
Unternehmen wird dementsprechend zu-
nehmend kritisch betrachtet und konse-
quent geahndet. Der Autor entwickelt zur
Erklarung dieses Phanomens ein theoreti-
sches Modell mit dem Ziel, die Wahrneh-
mung und das Verhalten von Konsumenten
zu verstehen. Mittels einer empirischen
Untersuchung gelingt ihm die Identifikation
relevanter BestimmungsgroRen des Straf-
verhaltens von Konsumenten infolge eines
solchen Ereignisses. Darauf basierend
leitet der Autor Empfehlungen fir Marke-
tingpraxis und -forschung ab.

Krimphove, Dieter
Werberecht

Stuttgart 2011, 150 S., € 18,90
ISBN 978-3-17-021777-5

Das Werberecht umfasst das Verbot irre-
fihrender, vergleichender, diskriminieren-
der und aufdringlicher Werbung, regelt u. a.
die vorverkaufliche Tatigkeit eines Vertrei-
bers und greift somit in das gesamte Ver-
triebsgeschehen stark ein. Anhand zahlrei-
cher Beispiele und Ubersichten erlautert
das Werk die komplexe Materie (und dabei
auch neuartige Vertriebsformen) und zeigt
dabei die rechtlichen Grenzen, aber auch
die Mdoglichkeiten moderner Werbung auf.
Dabei werden die Anwendbarkeit des Mar-
kenrechts sowie des Gesetzes gegen den
unlauteren Wettbewerb (UWG) umfassend
dargestellt. Die CD-ROM enthalt auch eine
Hoérfassung des Buchinhalts (MP3).
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KuB, Alfred u. Kleinaltenkamp, Michael
Marketing-Einfiihrung

Wiesbaden 2011, 5., Gberarb. Aufl.,
322 S.,€29,95

ISBN 978-3-8349-3044-6

Das Buch fihrt in die grundlegenden
Konzepte, Methoden und Anwendungen
des Marketing ein. Es geht auf zentrale
Fragestellungen klar und verstandlich ein
und veranschaulicht diese anhand von
Beispielen aus der Unternehmenspraxis.
Der Leser kann sich so ein Basiswissen
verschaffen, das ihm den Zugang zu vertie-
fenden und speziellen Teilgebieten ermog-
licht: In der 5. Auflage wurden alle Kapitel
Uberarbeitet. Dabei wurden aktuelle Ent-
wicklungen im Online-Marketing und Neu-
romarketing integriert und die Praxisbei-
spiele aktualisiert. Zielgruppe sind Studie-
rende der Betriebswirtschaftslehre und
Studierende anderer Studiengénge, die
Grundkenntnisse des Marketings erwerben
mochten, ebenso wie Praktiker.

Esch, F.-R., Herrmann, A., Sattler, H.
Marketing

Munchen 2011, 3., grundlegend Uberarb.
Aufl., 489 S., € 29,80

ISBN 978-3-8006-3838-3

Marketing als marktorientierte Unterneh-
mensfiihrung bedeutet die Ausrichtung aller
Unternehmensaktivitaten und -prozesse auf
die Wunsche und Bedurfnisse der Markt-
partner. Damit ist Marketing Chefsache.
Das Marketingverstandnis und Kenntnisse
Uber wesentliche Methoden und Mafinah-
men des Marketings sind das kleine Ein-
maleins fiir Studierende der Wirtschaftswis-
senschaften und gehdéren zum Ristzeug
eines guten Managers. Diese manage-
mentorientierte Einfuhrung in das Marketing
stellt die wesentlichen Instrumente kompakt
und gleichzeitig wissenschaftlich fundiert
dar. Durch die systematische Vorgehens-
weise und die handlungsorientierte Darstel-
lung finden Praktiker und Studierende
schnell einen Uberblick (iber die Methoden
und aktuellen MaRnahmen des Marketings.

Osterwalder, Alexander u. Pigneur, Yves
Business Model Generation

Frankfurt 2011, 285 S., € 34,99

ISBN 978-3593394749

Wer heute im Wettbewerb mithalten will,
muss in der Lage sein, neue Geschaftsmo-
delle zu entwickeln. Wie aber lassen sich
Uberholte Modelle hinterfragen und um-
wandeln? Wie kann man visionare Ideen in
spielverdandernde Geschaftsmodelle ver-
wandeln, die das Establishment herausfor-
dern. Antworten liefert das von den Autoren
mit 450 Experten aus 45 Landern verfasste
Buch. Es gibt intensive Einblicke in die Welt
der Geschaftsmodelle und beschreibt ihre
Dynamiken. Die Autoren zeigen, wie man
Innovationstechniken entwickelt, um sein
Modell innerhalb eines stark wettbewerbs-
orientierten Umfelds zu positionieren. Das
Werk ist unkonventionell und ansprechend
gestaltet. Es vermittelt Informationen
schnell, einfach und visuell. Beispiele wer-
den bildhaft prasentiert, und der Inhalt wird
erganzt durch Ubungen und Workshops,
die unmittelbar angewendet werden kon-
nen.

Paul, Herbert u. Wollny, Volrad
Instrumente des strategischen
Managements

Miinchen 2011, 354 S, € 34,80
ISBN 978-3-486-59741-7

Im strategischen Management werden
eine Vielzahl von Instrumenten flr die stra-
tegische Analyse, die Strategieentwicklung
und -umsetzung eingesetzt. Das Buch stellt
die wichtigsten Instrumente einzeln vor und
diskutiert deren Entwicklung und theoreti-
schen Hintergrund. Hierzu gehoéren allge-
meine Instrumente, wie die Gap-Analyse,
ebenso wie die SWOT-Analyse, Instrumen-
te zur Analyse der Unternehmensumwelt
und des Unternehmens selbst bis hin zu
Instrumenten der Strategieentwicklung und
-auswahl. Die Vor- und Nachteile der In-
strumente werden dabei intensiv beleuch-
tet. Der Schwerpunkt liegt auf einer genau-
en Schritt-fur-Schritt-Anleitung, so dass der
Leser die Methode sofort richtig anwenden
kann und typische Anwendungs- und Inter-
pretationsfehler vermeidet.

Hinterhuber, Hans-H.

Strategische Unternehmensfiihrung
Berlin 2011, 8., neu bearb. und erw. Aufl.,
298 S., € 29,95

ISBN 978-3-503-13611-7

Unternehmen sind heutzutage nicht nur
dem wachsenden Druck durch die internati-
onale Konkurrenz ausgesetzt — sie missen
gleichzeitig die Erwartungen unterschied-
lichster Stakeholder erfillen. Mit dieser
Neubearbeitung seines Standardwerkes
definiert der Autor den Kernauftrag der
Unternehmensfiihrung neu: Basierend auf
dem bewahrten Modell der strategischen
Flhrung bietet das Buch einen integrierten
Ansatz, um unternehmerische, aber auch
aktuelle gesellschaftliche Ziele bei der
Steuerung von Unternehmen zu erreichen.
Schwerpunkte dieses ersten Bandes sind:
Leadership, unternehmerische Vision und
Ziele, Strategieentwicklung auf verschiede-
nen Ebenen sowie Akquisitionen und Netz-
werkstrategie.

Runia, Peter u.a.

Marketing

Muinchen 2011, 3., aktual. u. verb. Aufl.,
350 S.,€34,80

ISBN 978-3-486-59105-7

Dieses kompakte Lehrbuch flihrt praxis-
orientiert in das Marketing ein. Im Fokus
steht dabei das (klassische) Konsum-
gltermarketing. Dazu werden zunachst
Basisbegriffe und Entwicklungen der Mar-
ketingtheorie und -praxis aufgezeigt. An-
schlieRend wird die Notwendigkeit einer
ausfiihrlichen Analyse von Unternehmen,
Markt und Umwelt als Basis fir Marketing-
konzepte dargestellt. Es folgt die Erlaute-
rung der Ziel und Strategieebene des Mar-
keting, welche einen grundlegenden Hand-
lungsrahmen fiir das operative Marketing
schafft, um anschlieBend ausfiihrlich den
klassischen Marketing-Mix zu beschreiben.
AbschlieRend werden die diversen Ebenen
in Form von Marketingkonzepten oder
Marketingplanen zusammengefiihrt und
auch auf die Bedeutung der Marketingkon-
trolle hingewiesen.

Brandt, Stefanie
Marketinghandbuch Licensing
Wiesbaden 2011, 282 S., € 44,95
ISBN 978-3-8349-1916-8

Licensing spielt in der Konsumguterin-
dustrie und im Dienstleistungssektor eine
wichtige Rolle. Unternehmen nutzen Li-
zenzthemen, Prominente oder Marken, um
die Attraktivitat ihrer Produkte fir den Kon-
sumenten zu erhéhen. Und Marken werden
von Unternehmen bewusst so aufgebaut,
dass sie mit Licensing zusétzliche Umsétze
erzielen kénnen. Dieses Buch gibt Antwor-
ten auf Fragen wie: Wie ist die Wertschop-
fungskette im Licensing aufgebaut? Wie
agieren die beteiligten Partner untereinan-
der? Wie baut man ein Lizenzthema auf?
Wie erkenne ich ein Erfolg versprechendes
Lizenzthema? Mit Praxisbeitragen zu er-
folgreichen Lizenzthemen wie Star Wars
und Germany’s next Topmodel.

Bleicher, Knut

Das Konzept Integriertes Management
Frankfurt 2011, 728 S., € 59,90

ISBN 978-3593394404

Der ganzheitliche Ansatz des St. Galler
Management Konzepts hat das Denken
und Handeln zahlreicher Manager nachhal-
tig beeinflusst. Fihrungskrafte finden hier
einen Gestaltungsrahmen fiir die Zukunfts-
sicherung ihres Unternehmens, der samtli-
che Unternehmensaktivitaten in ein stimmi-
ges Gesamtkonzept integriert. Sie erhalten
strategische DenkanstolRe, die weit Uber
das operative Geschaft hinausreichen.
In dieser Jubildums-Neuauflage liefert der
Autor Uberzeugende Managementansatze,
die den aktuellen Herausforderungen an
eine moderne Unternehmensfuhrung und
Marktbearbeitung Rechnung tragen. Dies
unterstreicht insbesondere ein zusatzliches,
neues Kapitel zur praktischen Umsetzung
des Konzepts.

Marktforschung

Fantapié Altobelli, Claudia
Marktforschung

Konstanz 2011, 2., Gberarb. u. erw. Aufl.,
538 S., €39,90

ISBN 978-3-8252-8469-5

Das vorliegende Buch will Studierende
wie Praktiker mit den wesentlichen Metho-
den und Anwendungsgebieten der Markt-
forschung vertraut machen. Behandelt
werden die Planung einer Erhebung (Wahl
des Forschungsansatzes, Festlegung des
Auswahlplans und Wahl des Datenerhe-
bungsverfahrens), die Durchfiihrung der
Erhebung (Datensammlung, Datenauswer-
tung und Interpretation der Ergebnisse)
sowie die gebrauchlichsten Prognosever-
fahren. Anders als in den meisten Lehrbu-
chern wird die qualitative Marktforschung
explizit und umfassend behandelt. Ver-
standlichkeit und Nachvollziehbarkeit ste-
hen bei der Darstellung im Vordergrund.
Daher werden samtliche Verfahren durch
geeignete Beispiele erlautert sowie die
wichtigsten Methoden und Anwendungsge-
biete durch konkrete Beispiele aus der
Marktforschungspraxis illustriert. Dadurch
erhalt der Leser nicht nur fundiertes Metho-
denwissen, sondern auch spannende Ein-
blicke in die praktische Arbeit von Marktfor-
schungsinstituten.
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Naderer, Gabriele u. Balzer, Eva
Qualitative Marktforschung in Theorie
und Praxis

Wiesbaden 2011, 2., Gberarb. u. erw.
Aufl., 691 S., € 59,95

ISBN 978-3-8349-2925-9

Die qualitative Marktforschung ist ein
kleiner, aber florierender Teil der Marktfor-
schungsbranche. Das vorliegende Buch hat
zum Ziel, konsequent Theoriedefizite abzu-
bauen, ohne dabei den konkreten Praxis-
bezug auller Acht zu lassen. Renommierte
Autoren schlagen eine Bricke zwischen
Theorie und Praxis und vermitteln einen
umfangreichen Einblick in alle relevanten
Bereiche der qualitativen Marktforschung,
u.a.: Forschungsprozess und Methoden-
konzepte, Anwendungsfelder, Branchen-
spezifische Anforderungen, Internationale
qualitative Marktforschung, Chancen und
Herausforderungen fir die Praxis. In der 2.
Auflage wurden alle Beitrdge Uberarbeitet
und aktualisiert sowie verschiedene Aspek-
te durch zusatzliche Beitrage erganzt.

Preispolitik

van Baal, Sebastian

Das Preissuchverhalten der
Konsumenten

Wiesbaden 2011, 283 S, € 59,95
ISBN 978-3-8349-3278-5

Wie verhalten sich Konsumenten, wenn
sie nach Preisen suchen? Diese Frage ist
sowohl fir die Marketingpolitik von Unter-
nehmen als auch fir die Funktionsweise
von Markten relevant. Der Autor entwickelt
ein neues Modell zur Erklarung des Preis-
suchverhaltens, das Elemente aus der
marketingwissenschaftlichen, mikro6kono-
mischen und psychologischen Forschung
miteinander verbindet. Dadurch wird von
der haufig getroffenen Annahme, dass
Konsumenten ihren Nutzen maximieren,
abgewichen. Das Modell wird in einer grof3-
angelegten experimentellen Untersuchung
empirisch Uberpruft und der Autor leitet aus
den Ergebnissen weitreichende Implikatio-
nen fir das Marketingmanagement, die
mikrookonomische Theorie und die empiri-
sche Forschung ab.

Rumpf, Katia

Preis und Markendehnung
Frankfurt 2011, 288 S., € 57,80
ISBN 978-3-631-61742-7

Markendehnungen erfreuen sich bei Un-
ternehmen groRer Beliebtheit. Trotz um-
fangreicher Forschung zur Markendehnung
wurden in diesem Zusammenhang bisher
kaum preisliche Aspekte betrachtet. Im
Rahmen dieser Arbeit werden daher vor
dem Hintergrund der Markendehnung erst-
malig preisliche und markenbezogene
Aspekte miteinander zu einer integrativen
Perspektive verknupft. Im Fokus steht dabei
die Markendehnung auf preislicher Ebene.
Auf Basis einer empirischen Konsumenten-
befragung wird untersucht, wie Konsumen-
ten die preisliche Veranderung einer Marke
im Zuge einer solchen vertikalen Marken-
dehnung wahrnehmen. Auf Basis der ge-
wonnenen Ergebnisse werden Handlungs-
empfehlungen fir die Ausgestaltung preis-
bezogener Markendehnungen erarbeitet.
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Produktpolitik

Schmolze, Raimund
Unternehmen Idee

Frankfurt 2011, 191 S., € 24,99
ISBN 978-3593394756

Gute Produktideen sind heute fiir jedes
Unternehmen das A und O, um am Markt
zu bestehen. Der Autor zeigt, wie man
innovative Produkte entwickelt — vom Kon-
sumentenbedurfnis bis zur Marktreife. Das
Buch demonstriert am Modell des Creation
Centers, wie Inspiration und Innovation
heute funktionieren: Beobachtung, Ideen-
findung, Konzeption und Markttransfer — so
erkennen Trendsetter-Unternehmen  die
verborgenen Winsche ihrer Kunden, testen
Produkte mithilfe von Prototypen und sind
durch ihren konsequenten Kundenfokus
wirtschaftlich erfolgreich. Ausgangspunkt ist
immer der Alltag des Konsumenten. Der
Autor zeigt, wie man in die Lebenswelt der
Kunden eintaucht und daraus Erkenntnisse
Uber die Bedurfnisse der Kunden ableitet.

Christensen, C.M., von den Eichen, S.F.,
Matzler, K.

The Innovator's Dilemma

Miinchen 2011, 264 S., € 29,80

ISBN 978-3-8006-3791-1

Unternehmen scheitern aus vielen Griin-
den. Dass fiihrende Unternehmen aber
scheitern, weil sie im Grunde alles richtig
machen, klingt paradox. Und doch erweisen
sich die klassischen Erfolgsfaktoren wie
Kunden-, Ertrags- und Wachstumsorientie-
rung bei disruptiven Innovationen als gera-
dezu geféhrlich und existenzbedrohend.
Anhand von Erfolgen und Fehlschlagen
fuhrender Unternehmen prasentiert dieses
Buch Regeln fiir einen gelungenen Umgang
mit dem Phdnomen bahnbrechender Inno-
vationen. Diese Regeln sollen Managern
helfen zu entscheiden, wann es sinnvoll ist,
sich nicht nach den Kundenwiinschen zu
richten, in weniger leistungsfahige Produkte
mit geringeren Margen zu investieren oder
in noch kleine, aber wachstumsstarke
Marktsegmente zu stol3en.

Eckardt, Lisa

Designspriinge als Instrument des
Marketings

Lohmar 2011, 356 S.,€ 64,00

ISBN 978-3-8441-0082-2

Insbesondere in der Automobilindustrie
zahlt das Design inzwischen zu den zentra-
len Entscheidungskriterien beim Produkt-
kauf. Jedoch ist zu konstatieren, dass in
Bezug auf das Produktdesign die Praxis der
Theorie weit vorauslauft. Insbesondere die
Analyse des Konzepts ,Designsprung” stellt
einen bisher nicht untersuchten Gegen-
stand der wissenschaftlichen Forschung
dar. Vor dem Hintergrund einer umfassen-
den theoretischen und methodischen Basis
sowie Modellen zum Produktdesign und
zum Adoptionsprozess liefert die Autorin
erstmals ein Rahmenmodell fir die Bewer-
tung von Designspriingen aus Kundensicht.
Auf Basis der Untersuchungsergebnisse
konnten Empfehlungen abgeleitet werden,
die darauf abzielen, die Effektivitat von
Designspriingen positiv zu beeinflussen.

Meyer, Jens-Uwe

Erfolgsfaktor Innovationskultur
Gottingen 2011, 200 S., € 248,00
ISBN 9783-869801452

In der Welt der Unternehmensbroschiiren
und Jahresberichte klingt es, als seien
Unternehmen die kreativen Pioniere der
Weltwirtschaft. Die Ergebnisse der Studie
,Erfolgsfaktor Innovationskultur® hingegen
klingen deutlich nichterner. Knapp 200
Ideen- und Innovationsmanager, Verant-
wortliche aus den Bereichen Business
Development und  Produktentwicklung
sowie zahlreiche Vorstande und Geschafts-
fihrer deutscher Unternehmen wurden zur
Innovationskultur jenseits der Hochglanz-
broschiren befragt. Ergebnis: Ausgerech-
net bei Innovation sind Unternehmen &u-
Rerst uninnovativ. Diese Studie zeigt auf
Basis wissenschaftlich fundierter Erkennt-
nisse, wie das Innovationsmanagement der
Zukunft aussehen muss: Weg von lahmen-
den Prozessen, hin zu einem Fokus auf die
Innovationskultur des Unternehmens. Die
Ergebnisse werden durch Fallstudien inter-
national erfolgreicher kreativer Konzerne
wie Samsung, Intel und Microsoft erganzt.

Jochem, R. u. Landgraf, K. (Hrsg.)
Anforderungsmanagement in der Pro-
duktentwicklung

Dusseldorf 2011, 282 S.,€ 49,00

ISBN 978-3-939707-84-4

Die zentralen Fragen der Produktentwick-
lung lauten: Was soll das neue Produkt
kdnnen — und wie setzt man diese Funktio-
nen um? Insbesondere die Entwicklung
komplexer Produkte macht deutlich: ein
konsequentes  Anforderungsmanagement
ist unverzichtbar. Denn gerade bei der
Planung und Realisation missen eine Flle
von Informationen ausgetauscht, struktu-
riert und bewertet werden. Die hier vorge-
stellten Verfahren heben darauf ab, Kom-
plexitat in der Produktentwicklung zu redu-
zieren und Innovationsprozesse zu optimie-
ren. Im Zentrum steht dabei der Anspruch,
Wirtschaftlichkeit und Qualitadt auf einem
hohen Niveau zu sichern. Aktuelle Beispiele
aus der Luftfahrt, Automobilindustrie und
der Software-Entwicklung machen diesen
Band zu einem wertvollen Ratgeber fir
Produktentwickler, Ingenieure und Innovati-
onsmanager.

Cudic, Jasna

Produkthaltbarkeit im strategischen
Marketing

Lohmar 2011, 288 S., € 55,00

ISBN 978-3-8441-0025-9

Ausgangspunkt der Arbeit ist die Be-
obachtung, dass Gebrauchsgiter nicht
selten, sondern vielmehr regelmaRig eine
enorme Spannweite in der zu erwartenden
Lebensdauer aufweisen. Jene Produzen-
ten, deren Produkte eine berdurchschnitt-
liche Haltbarkeit besitzen, werden offensiv
ausgerichtete Anbieter genannt; im Fall
unterdurchschnittlicher Haltbarkeit wird von
defensiven Anbietern gesprochen. Das Ziel
dieser Untersuchung ist die Identifikation
von Determinanten, die fir eine offensive
bzw. defensive Ausrichtung der Anbieter in
Bezug auf die eingebaute Haltbarkeit spre-
chen. Die Befunde der empirischen Analyse
zeigen fur ausgewahlte Gebrauchsglter,
dass fur die Haltbarkeitswahl Produktunter-
schiede beachtet werden missen.
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Stephan, Michael; Schneider, Martin J.
Marken- und Produktpiraterie
Diisseldorf 2011, 560 S.,€ 89,00

ISBN 978-3-939707-69-1

Beim Eintritt in internationale Markte oder
wenn Falschungsfélle erstmals auftreten,
stehen Unternehmen vor dem Problem,
dass sie weder Uber Erfahrungen noch Uber
methodisches Wissen in der Bekadmpfung
von Produkt- und Markenpiraterie verfigen.
Das Buch stellt erprobte Schutzinstrumente
nicht nur vor, sondern illustriert reale Pirate-
rie-Falle in sehr anschaulicher Weise. Es
bereitet methodisches Bekampfungswissen
systematisch auf und verbindet dabei neu-
este Erkenntnisse aus Wissenschaft und
Praxis. Die Autoren leisten damit einen
wichtigen Beitrag zu einem effektiven und
effizienten Umgang mit dem Phanomen der
Produkt- und Markenpiraterie. Basis des
Buchs sind 260 Experteninterviews mit
Gesprachspartnern betroffener Unterneh-
men, Falschern, piraterierelevanten Dienst-
leistern und Institutionen sowie 70 Fallstu-
dien. Die besondere Herausforderung be-
stand darin, entsprechende Piraterie-
experten und Falscher zu identifizieren, da
diese aufgrund der hohen Sensibilitdt der
Thematik sehr selten in der Offentlichkeit
agieren.

Rajkovic, Tanja

Innovation Strategies in New Product
Development

Frankfurt 2011, 188 S., € 42,80

ISBN 978-3-631-61963-6

Innovation remains to be the widely rec-
ognized leverage in the quest for future
growth. This book presents a model of
technological, marketing and complementa-
ry competencies in relation to firms' innova-
tive performance, drawing from a study of
medium and large-sized Slovenian manu-
facturing enterprises. Distinctions are made
between firms which are technology leaders
and those being technology followers.
Companies employ different combinations
of competencies depending on the innova-
tion strategy they pursue in new product
development, namely incremental innova-
tion strategy, radical innovation strategy
and trend-setting strategy. The implications
of the findings are valuable to the firms
aligning their competencies with their strat-
egy, as well as to policy makers in technol-
ogy following countries.

Béhme, Olaf J. u. Hauser, Eduard (Hrsg.)
Innovationsmanagement

Frankfurt 2011, 268 S., € 51,00

ISBN 978-3-0343-0066-7

In den verschiedenen Rankings zur Inno-
vationskraft und Wettbewerbsfahigkeit liegt
die Schweiz weltweit an vorderster Front.
In der vorliegenden Publikation wird dem
schweizerischen Phanomen nachgegan-
gen. In einem ersten Teil werden das Inno-
vationsmanagement und dessen Chancen,
Potenziale und Triebkrafte naher unter-
sucht. In einem zweiten Teil geht es um
Methoden und Tools zur Innovationsunter-
stlitzung, wobei insbesondere auf die Be-
deutung des Wissensmanagements und
auf die Web2.0-Technologie eingegangen
wird. Der dritte Teil zeigt Erfolgsfaktoren fir
Innovationen an praktischen Beispielen auf,
wobei unter anderem das neue Clusterma-
nagement «aerospace», die Jungunter-

nehmerférderung sowie die Schweizer
Forderagentur fir Innovation KTI ausfihr-
lich dargestellt werden

Scholtissek, Stephan
Innovation Excellence
Minchen 2011, 152 S., € 39,95
ISBN 978-3-86880-124-8

In diesem englischsprachigen Buch ana-
lysiert der Autor Innovationen, die von
Unternehmen in den Bereichen Energie und
nattrliche  Ressourcen  hervorgebracht
wurden. Unternehmen in diesen Marktsek-
toren wird oft falschlicherweise unterstellt,
nicht innovativ zu sein. Doch gerade hier
finden derzeit massive Veranderungen statt
— neue Unternehmen gewinnen an Macht,
die Bedeutung der Emerging Markets
wachst, und die Welt schaut gespannt auf
die Entwicklungen bei den Low-Carbon-
Technologien. Das Buch zeigt, dass Inno-
vation — definiert als Summe von Erfindung
und Markterfolg — die einzig mdgliche Ant-
wort flr mehr Wettbewerbserfolg in einer
multipolaren Welt ist. Er belegt, dass sich
die Unternehmen restrukturieren mussen
mit dem Ziel, letztlich als ein Portfolio von
Innovationen gefiihrt zu werden.

Coletti, Paolo u. Aichner, Thomas
Mass Customization

Wiesbaden 2011, 100 S., € 53,45
ISBN 978-3-642-18389-8

Mass Customization excites both Re-
searchers and Practitioners because of the
possibility to produce customized products
with mass production efficiency. Mass
Customization - An Exploration of European
Characteristics gives an overview on the
need for personalisation from a customer
perspective, analyses Mass Customization
theories and assesses relevant best prac-
tices of European and International mar-
kets. The results of a survey among more
than 500 European customers show a
declining willingness of customers to com-
promise on the issue of suitability of prod-
ucts to their personal needs and prefe-
rences, the possibility for companies to
break brand loyalty and the influence of
immediate availability, delivery time and
price to the customer's willingness to take
part in the co-creation process.

Ihlenburg, Ditmar
Interaktionsplattformen und Kundenin-
tegration in Industriegutermarkten
Wiesbaden 2011, 371 S., € 59,95

ISBN 978-3-8349-3102-3

Aufgrund stetig steigender Komplexitat
und Spezifitdt bei der Leistungserstellung
erhoéht sich der Abstimmungsbedarf zwi-
schen Anbieter und Nachfrager. Der Autor
untersucht die Gestaltungsanforderungen
an internetbasierte Interaktionsplattformen
fur eine intensive Kundenintegration im
Maschinen- und Anlagenbau. Aus dem
empirischen Befund leitet er ein Anforde-
rungsprofil ab und setzt es prototypisch um.
Die Wettbewerbsvorteile, der Kundennut-
zen und die Akzeptanz belegen den Bedarf
nach neuen Plattformen, differenziert nach
Geschéaftstypen. Darunter weist das Sys-
temgeschéaft fir den anonymen Markt ein
Uberraschend groRes Wertschopfungspo-
tenzial auf.

Hofbauer, Giinter u. Sangl, Anita
Professionelles Produktmanagement
Erlangen 2011, 2., aktual. u. erw. Aufl.,
578 S., € 59,90

ISBN 978-3-89578-376-0

Produktmanagement ist nur dann erfolg-
reich, wenn es alle Einflussfaktoren berlick-
sichtigt, die Wertschopfungskette integrativ
betrachtet und konsequent prozessorien-
tiert alle Schnittstellen bruchfrei bewaltigt.
Klar strukturiert und leicht lesbar stellt die-
ses Buch systematisch und umfassend die
relevanten Erfolgsfaktoren des Produktma-
nagements dar. Im ersten Teil erldutert es
die verschiedenen Aspekte und Rahmen-
bedingungen des Produktmanagements, im
zweiten Teil beschreibt es in einem umset-
zungsnahen Referenzmodell den Kernpro-
zess des Produktmanagements in 11 Pha-
sen. Ein Buch, das sich als Orientierung fir
den Marketing- und Vertriebspraktiker
ebenso eignet wie fir Studierende mit dem
Fokus auf das Produktmanagement.

Waldschmidt, Vera

Gestaltung von Verschmelzungs-
produkten

Wiesbaden 2011, 291 S., € 59,95
ISBN 978-3-8349-3156-6

Immer haufiger verschmelzen einst ei-
genstandige Produkte aus teilweise ganz
unterschiedlichen  Produktkategorien zu
einem neuen multifunktionalen Verschmel-
zungsprodukt. Die Autorin analysiert am
Beispiel digitaler Konvergenzprodukte und
,Wearable Electronics“ in verschiedenen
experimentellen Studien, welche Faktoren
die akzeptanzrelevanten kognitiven Vor-
gange bei der Wahrnehmung solcher Ver-
schmelzungsprodukte beeinflussen und wie
Verschmelzungsprodukte gestaltet werden
sollten, damit Konsumenten den hybriden
Charakter dieser Produkte verstehen und
sie dem Wettbewerb vorziehen. Aus den
Ergebnissen leitet die Autorin konkrete
Gestaltungsempfehlungen fir die Produkt-
und Kommunikationspolitik ab.

Muller, Michael

Ideenfindung, Problemlésen,
Innovation

Erlangen 2011, 282 S., € 34,90
ISBN 978-3-89578-363-0

Das Buch beschreibt, wie man Ziele fin-
det und optimiert, wie man zum L&sen von
Problemen die richtigen Mittel und unter-
schiedliche Abstraktionsniveaus einsetzt,
wie man Widerspriche und Fragestellun-
gen so darstellt, dass Lésungen manchmal
ganz einfach erscheinen, wie man Systeme
optimal strukturiert und wie man schlieRlich
auch faire, uberzeugende Auswege bei
unldsbaren Problemen findet. Die — unter
dem Namen PROMETIK bekannte — Me-
thode arbeitet mit 25 verschiedenen Denk-
figuren und ist fur alle Arten von Produkten
und Systemen geeignet. Zielgruppen des
Buchs sind alle Personen, die an der Ent-
wicklung und Optimierung von Produkten,
Strukturen, Systemen oder Strategien betei-
ligt sind.
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Rdssel, Heiko

Mehr Erfolg durch professionellen
Service

Wiesbaden 2011, 240 S., € 39,95
ISBN 978-3-8349-1838-3

Dieses Buch beschreibt alle notwendigen
MaBnahmen und Handlungsfelder des
Service Engineering. Die dazu notwendigen
Ressourcen wie Menschen und Maschinen,
aber auch steuernde Werkzeuge wie bei-
spielsweise Workflowtools oder Dokumen-
tationssysteme werden eingehend betrach-
tet. Alle Aspekte — vom Mehrwert professi-
oneller Services bis zu den organisatori-
schen Auswirkungen — werden im Sinne
eines Lifecycles geschildert, der von der
Idee der Serviceentwicklung Uber das De-
sign, die Einfuhrung und die permanente
Weiterentwicklung reicht. Viele Checklsiten
und Beispiele liefern dem Leser nitzliche
Anregungen flur die Umsetzung im Unter-
nehmen.

Sponsoring

Walzel, Stefan

Corporate Hospitality bei Sportevents
Wiesbaden 2011, 207 S, € 49,95

ISBN 978-3-8349-3216-7

Corporate Hospitality hat sich in den zu-
rickliegenden Jahren zu einem bedeuten-
den Finanzierungsinstrument fir Sport-
eventveranstalter und zu einem beliebten
Kommunikationsinstrument fir Unterneh-
men entwickelt. Untersuchungen zu den
spezifischen  Wirkungszusammenhangen
dieses Instruments im  Relationship-
Marketing liegen bisher nur in Ansatzen
vor. Der Autor erarbeitet daher zunachst ein
konsistentes Evaluationsmodell mit Fokus
auf die beziehungstheoretischen Konzepte
der affektiven und konativen Wirkungen. Im
zweiten Schritt schlagt er alternative For-
schungsdesigns zur empirischen Effizienz-
messung von Corporate Hospitality bei
Sportevents auf der Grundlage des Modells
Vor.

Walter, H.C., Volmer, P., Nieuweboer, E.
Kulturmarken 2012

Berlin 2011, 226 S., € 48,10

ISBN 978-3000354298

Das Jahrbuch bietet Entscheidungstra-
gern aus Wirtschaft, Kultur, Politik und
Medien des deutschsprachigen Raumes
zahlreiche Hintergrundinformationen zu den
Themen Kultursponsoring und Kulturmarke-
ting. Die 8. Ausgabe gibt einen umfangrei-
chen Einblick in die Kulturfinanzierung und
den Kultursponsoringmarkt der drei europa-
ischen Nachbarldnder Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz. AuRRergewdhnliches
Kulturengagement stellen das Buch in den
Best Practices u. a. von Bayer Kultur und
dem Migros-Kulturprozent vor. Vielen Un-
ternehmen, die Sponsoring-Engagements
im Kulturbereich erwagen, sind die Mog-
lichkeiten und konkreten Leistungen, die die
Kulturschaffenden bieten kénnen, haufig
noch unbekannt. Aus diesem Grund pra-
sentiert das Buch eine beispielhafte Ange-
botslibersicht ausgewahlter Kulturanbieter.

38

Vertrieb

Scherer, Hermann

Das iiberzeugende Angebot
Frankfurt 2011, 2. aktual. Aufl., 192 S.,
€ 29,99

ISBN 978-3593395463

Individualisierte, kundenfreundlich und
kaufmotivierend konzipierte und dargestell-
te Angebote sind weithin unterschatzte
Verkaufshelfer. Gerade fiir mittelstandische
Unternehmen sind sie eine gute Mdoglich-
keit, sich ohne teure Anzeigenkampagnen
oder aufwandige Events aus der Masse der
Wettbewerber herauszuheben. Leider ent-
halten die meisten schriftichen Angebote
lediglich die nackten Empfanger-, Produkt-
und Servicedaten. Um zu lberzeugen und
zu begeistern, mussen sie jedoch vor allem
verstandliche Informationen enthalten, die
Bilder und Emotionen erzeugen. Das Buch
zeigt anhand zahlreicher Beispiele, wie die
auRere Form eines schriftlichen Angebots
aussehen sollte, wie sich Bilder, Farben
und Symbole geschickt einsetzen lassen
und was bei der sprachlichen Form zu
beachten ist.

Mesher, Lynne

Shop Design

Miinchen 2011, 184 S., € 29,90
ISBN 978-3-8307-1404-0

In diesem Buch erfahrt der Leser alles
Uber das Zusammenspiel von Raumgestal-
tung und Warenprasentation, von Standort
und Umgebung. Beleuchtet werden ver-
schiedene  Einzelhandelsbereiche  und
deren spezifischen Anforderungen, Aspekte
zur Markenentwicklung sowie die Gestal-
tung einer individuellen Shop-Atmosphare
durch den gezielten Einsatz von Materia-
lien, Licht, Klima und Klang. Mit vielen
anregenden sowie erklarenden Abbildun-
gen ausgestattet, ist dieser Band ein hilfrei-
cher Einstieg fir Newcomer sowie eine
wertvolle Stutze fir den Designeralltag in
diesem Bereich. Inhalte: Branding, Laden-
typen, Standorte, Ladenatmosphare, Ein-
gangsbereich, Materialien, Beleuchtung,
Klima und Gerausche, Kundenfiihrung,
Verweilzeiten, Warenprasentation, Kassen-
bereich, Ladenfassade.

Hartmann, Christoph
Vertriebsrecht fiir Manager
Renningen 2011, 171 S., € 38,00
ISBN 978-3-8169-2516-3

Der Themenband behandelt die wesentli-
chen rechtlichen Aspekte des Vertriebs.
Zunachst werde grundlegende Rechtsfra-
gen des Vertragsabschlusses, wie das Zu-
Stande-Kommen von Vertragen, die Bedeu-
tung des Schweigens, das kaufmannische
Bestatigungsschreiben, die Einbeziehung
von allgemeinen Geschaftsbedingungen
und der Vertragsschluss Uber Internet be-
sprochen. Im Anschluss daran wird der
Vertrieb Uber Handelsvertreter, Gelegen-
heitsvermittler, Vertragshandler und Wie-
derverkaufer in allen Einzelheiten darge-
legt. AuBerdem erldutert der Autor die
wesentlichen Fragen im internationalen
Vertrieb sowie die Mdglichkeiten der Wirt-
schaftsmediation als alternativer Methode
der Konfliktldsung.

Homburg, C. u. Wieseke, J. (Hrsg.)
Handbuch Vertriebsmanagement
Wiesbaden 2011, 587 S., € 129,95
ISBN 978-3-8349-1977-9

Der Vertrieb entwickelt sich zunehmend
zu einem entscheidenden strategischen
Akteur, der einen mafgeblichen Einfluss
auf Kundenwahrnehmung und Unterneh-
menserfolg ausubt. Gleichzeitig ist er mit
groRen unternehmensinternen und — exter-
nen Herausforderungen konfrontiert. Dieses
Spannungsfeld zwischen Bedeutungszu-
wachs und Problemdruck macht eine Pro-
fessionalisierung des Vertriebsmanage-
ments fur Unternehmen zu einer zwingen-
den Notwendigkeit. Das Handbuch Ver-
triebsmanagement vermittelt praxisorientiert
wissenschaftlich fundierte Erkenntnisse zu
den wichtigsten Eckpfeiler eines erfolgrei-
chen Vertriebsmanagements und liefert
einen Einblick in verschiedene Branchen,
wie z.B. die Pharmaindustrie, die chemi-
sche Industrie, die Energiewirtschaft oder
den klassischen Industriegltervertrieb.

Ehrlich, Oliver

Determinanten der Kanalwahl im
Multichannel-Kontext
Wiesbaden 2011, 225 S., € 49,95
ISBN 978-3-8349-3038-5

Das Thema Multichannel (Customer) Ma-
nagement hat speziell mit dem Aufstieg des
Internets zum bedeutenden Informations-
und Transaktionskanal fir Konsumenten
dramatisch an Bedeutung gewonnen.
Gleichzeitig ist abzusehen, dass die Mehr-
kanal-Nutzung im Rahmen von Kaufpro-
zessen dauerhafte Relevanz fir Manage-
ment und Forschung behalten wird. Der
Autor befasst sich vor diesem Hintergrund
mit der Schaffung eines besseren Ver-
standnisses des Konsumentenverhaltens
im Multichannel-Umfeld — sowohl durch die
Erarbeitung  neuartiger  konzeptioneller
Grundlagen als auch durch die Darstellung
aktueller empirischer Erkenntnisse zur
Kanalwahl.

Haehnel, Christin

Emotionen bei Buying Center-
Entscheidungen

Wiesbaden 2011, 223 S., € 49,95
ISBN 978-3-8349-2920-4

Kaufentscheidungen werden auf Indust-
rieglitermarkten in der Regel nicht von
Einzelpersonen getroffen, sondern durch
eine Gruppe von Mitarbeitern, sogenannte
Buying Center. Die Autorin entwickelt ein
Modell zur Wirkung von Emotionen bei
Buying Center-Entscheidungen, welches
nicht nur die individuelle Ebene des einzel-
nen Entscheiders, sondern zudem auch die
Ubergeordnete  Gruppenebene (,Buying
Center-Emotion®) berilcksichtigt. Anhand
der empirischen Modellprifung zeigt die
Autorin die malfigebliche Beteiligung von
Emotionen an industriellen Kaufentschei-
dungen auf und appelliert an Marketing-
Praxis und -Forschung, Emotionen verstarkt
Aufmerksamkeit zu widmen.
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Geile, Andrea

Face-to-Face Kommunikation im
Vertrieb von Industriegtitern
Wiesbaden 2011, 2. Aufl., 360 S., € 59,95
ISBN 978-3-8349-3228-0

Ist ein Gesprachsobjekt hoch komplex
und risikobeladen, spielt Face-to-Face
Kommunikation und ihre Ausgestaltung
auch im Zeitalter der Mediendominanz eine
besondere Rolle. Die Autorin analysiert die
Erwartungen der Einkdufer an die Kommu-
nikation in unterschiedlichen Kontexten
sowie die EinflussgroRen des Kommunika-
tionsverhaltens der Verkaufer und formuliert
Empfehlungen zur Optimierung der Face-
to-Face Kommunikation zwischen Einkau-
fern und Verkaufern. AbschlieRend stellt
das Buch ein Konzept fir das Management
zufriedenheitsorientierter Face-to-Face
Kommunikation vor. Fir die zweite Auflage
wurden Teilbereiche des Buches Uberarbei-
tet und aktualisiert.

Schliter, Andrea

Gestaltung des internationalen Key
Account Managements

Wiesbaden 2011, 281 S., € 49,95
ISBN 978-3-8349-3084-2

Durch die Handelsinternationalisierung ist
das internationale Key Account Manage-
ment (KAM) in der Konsumglterbranche
von einer hohen Komplexitat gekennzeich-
net. Die Autorin untersucht die Bedeutung

strategischen und strukturellen Designs.
Basierend auf umfassenden Literaturre-
cherchen und theoretischen Fundierungen
entwickelt die Autorin ein Modell und leitet
Hypothesen ab. Die empirische Studie
zeigt, dass die Designelemente unter-
schiedlich auf Effektivitat und Effizienz
wirken, ggf. beeinflusst von Kontextbedin-
gungen. Dies bietet Hinweise zur Priorita-
tensetzung fur ein erfolgreiches internatio-
nales KAM.

Zielgruppenmarketing

Pompe, Hans-Georg
Boom-Branchen 50plus
Wiesbaden 2011, 278 S., € 49,95
ISBN 978-3-8349-3065-1

Die Zielgruppe der Best Ager wachst kon-
tinuierlich. Einige Unternehmen haben die
Zeichen der Zeit bereits erkannt und eine
Vorreiterrolle eingenommen. In diesem
Buch beschreiben Vertreter fuhrender Un-
ternehmen die Besonderheiten dieser kauf-
kraftigen Zielgruppe und erldutern ausge-
wahlte Kommunikationsstrategien. Das
Buch bietet einen Uberblick {iber die wich-
tigsten 50plus-Wachstumsbranchen und
zeigt, wie erfolgreiches 50plus-Marketing
funktioniert. Die Autoren liefern Fakten,
Prognosen, Trends, Experten-Interviews,
Best-Practice-Beispiele und konkrete Anre-
gungen, die der Leser auf sein eigenes

Unternehmen Ubertragen kann. Mit Fallbei-
spielen aus den Branchen: Finanzdienst-
leistungen; Immobilien und Wohnen; Cate-
ring, Event und Freizeit; Gesundheit, Fit-
ness und Pflege; Kosmetik und Beauty;
Tourismus, Hotellerie und Gastgewerbe
sowie Mode.

Pompe, Hans-Georg

Marktmacht 50plus

Wiesbaden 2011, 2., Giberarb. und erw.
Aufl., 224 S., € 42,95

ISBN 978-3-8349-1850-5

Die Zielgruppen 50plus sind ein Wachs-
tumsmarkt mit einer Kaufkraft von etwa 720
Milliarden Euro jahrlich. Haufig werden Best
Ager jedoch klischeehaft als ,Senioren"
angesprochen oder in ihren Bedirfnissen
ignoriert — und der erhoffte Umsatz bleibt
aus. Der Autor zeigt an zahlreichen Unter-
nehmensbeispielen, wie die Zielgruppen
50plus gewonnen, fasziniert und langfristig
gebunden werden kann. Ein praktischer
Leitfaden mit hilfreichen Checklisten fur
Unternehmer, Geschaftsfiihrer, Manage-
ment sowie Entscheidungstréager und Pro-
jektverantwortliche aus Marketing, Vertrieb,
Kommunikation, Human Resources und
Beratung. Die 2. Auflage wurde umfassend
aktualisiert und um zahlreiche Fallbeispiele
erganzt.
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In der Reihe der Erfurter Hefte zum angewandten Marketing sind bisher die folgenden Titel er-

schienen:

Heft 1 (1998):

Elektronische Zahlungssysteme im Internet —
Formen, Bewertung, Praxisbeispiele

von Sven Leischner

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

Heft 3 (1999):
Praxisbeispiele zur Markenfiihrung - Ausge-
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wusstsein und Werbewirkung in Ost und
West von Niels N. von Haken und Séren
Schiller
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deutschen Markt von Lars Schénfelder

Heft 31 (2011): Mobile Marketing
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