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Besonderheiten der Kommunikation im
OTC-Segment des Pharmamarktes
von Alexander Mey

Jeder kennt sie — ob bei Fieber, Kopfschmerzen, Hals-
schmerzen, Gliederschmerzen oder selbst bei der Herzin-
farktprophylaxe — die ASPIRN®!" Seit tiber 110 Jahren ist
das ASPIRN® der Bayer AG immer noch das meistverkauf-
te rezeptfreie Praparat Weltweit wurde 2010 mit
ASPIRIN® ein Umsatz von 418 Mio. Euro erzielt.® Ur-
spriinglich auf der Suche nach einem wirksamen Rheuma-
medikament entdeckte Dr. Felix Hoffmann 1897 den Wirk-
stoff Acetylsalicylsaure und bereits zwei Jahre spater war
die Marke ASPIRIN® geboren. Auch bei der Mondlandung
von Neil Armstrong 1969 mit der Apollo 11 war sie fester
Bestandteil der Bordapotheke Wie hoch das Vertrauen in
die Marke ASPIRIN® nach wie vor ist, zeigt eine reprasen-
tative Umfrage des Magazins ,Reader’s Digest‘. Zum elften
Mal in Folge wurde die Marke zur ,Most trusted Brand“ i

der Kategorie Schmerzmittel gewahlt und damit fur hochs-
tes Kundenvertrauen ausgezelchnet Den Erfolg der Marke
zeigt auch ihr prototypischer Charakter. Allein der Name
LAspirin“ reicht aus, um eine komplette Produktkategorie
(Schmerzmittel) zu benennen.® Trotz dieses Erfolgsbei-
spiels muss sich der Markt fir Arzneimittel einigen Proble-
men stellen. Steigende Wettbewerbskonzentration und
zahlreiche Deregulierungen, z.B. in der Gesundheitspolitik,
aber auch rechtliche Rahmenbedingungen sorgen dafiir,
dass Innovationen allein nicht mehr reichen, um auf diesem
gesattigten Markt bestehen zu koénnen, und erfordern neue
Wettbewerbsstrateglen Dabei darf das Potential dieses
Marktes nicht unterschatzt werden. So wurden 2010 rund
40 Mrd. Euro in Deutschland im Pharmamarkt umgesetzt.8
Im fir die weitere Arbeit relevanten Markt fir rezeptfreie
Medikamente (,Over The Counter*) waren es immerhin
knapp sieben Mrd. Euro.” Damit macht das OTC-Segment
rund 18 Prozent des gesamten Pharmamarktes aus. Dane-
ben sorgt ein gesteigertes Werteverstandnls von Gesund-
heit fir Verdnderungen in diesem Markt." Lagen die
durchschnittlichen Pro-Kopf- Ausgaben fur Arzneimittel 1970
bei umgerechnet 44 Euro, " gaben die Deutschen 2010
nach Angaben der Bundesvereinigung Deutscher Apothe-
kerverbande (ABDA) rund 525 Euro aus davon allein 51
Euro flr rezeptfreie Medikamente."? Konsumenten von
heute haben in Bezug auf das Thema Gesundheit einen
deutlich hoheren Informationsbedarf als friiher. Es genigt
nicht mehr, dass Pharmahersteller einfach nur Produkte in
ausreichenden Mengen bereit stellen. Die Einbeziehung der
Offentlichkeit — und damit der Endverbraucher — in die

http /lwww.aspirin.de/de/beratung/ (Stand: 04.01.2012).
2 http://www.presseportal.de/pm/34011/1162982/eine-tablette-setzt-
massstaebe-aspirin-in-neuem-glanz-neues-packungsdesign-fuer-
eine (Stand: 04.01.2012).
% http://www. bayerhealthcare.com/scripts/pages/de/unternehmen/
produkte/lndex php (Stand: 04.01.2012).
http /lwww.marke.at/content/knowledgebase/did_you_know/dyk_
detail.asp?dykid=18 (Stand: 04.01.2012).
5 http://www.aspirin.de/de/magazin/archiv/artikelmosttrusted
brand2011.php (Stand:04.12.2012).
® Esch, F.-R/Fuchs, M./Brautigamm, S./Redler, J. (2001), S. 773 ff.
7 vgl. Knoke, Ch. (2001), in: Trilling, Th. (Hrsg.), S.1.
8 vgl. Studie: ,Pharma Daten 2011“, Bundesverbandes der pharma-
zeutischen Industrie e.V. (BPI).
° vgl. Studie: ,IMS Marktbericht — Entwicklung des Pharmamarktes
|m Dezember und im Jahr 2010%, IMS Health.
vgl Becker, H. E (1992), S. 57 ff.
" vgl. Prof. Dr. Eberhard Wille (2010): ,Die Zukunft der Arzneimit-
telversorgung*, S.8.
"2 vgl. Studie: ,Die Apotheke — Zahlen, Daten, Fakten 2010“, ABDA,
2010.

Kommunikation der pharmazeutischen Hersteller wird im-
mer wichtiger. 13

Ziel dieses Beitrages ist es, Besonderheiten in der Kommu-
nikation fur OTC-Produkte herauszuarbeiten. Dabei soll nur
die Kommunikation an den Endverbraucher (Patient, Kun-
de) betrachtet werden. In einem ersten Teil werden Grund-
lagen fir die weitere Arbeit geschaffen. Durch eine Syste-
matisierung des Pharmamarktes soll zunachst eine Abgren-
zung des relevanten Marktes (OTC-Segment) vorgenom-
men werden. Weiterhin werden die wichtigsten Akteure auf
diesem Markt benannt. AnschlieRend wird eine quantitative
Betrachtung des Zielmarktes vorgenommen, und es werden
wesentliche Zielgruppen identifiziert. Im zweiten Teil des
Beitrages sollen rechtliche Rahmenbedingungen analysiert
werden, um Besonderheiten flir die Kommunikationspolitik
im OTC-Markt abzuleiten. Das folgende Kapitel bezieht sich
auf den Wertewandel der Gesellschaft sowie den Gesund-
heitsbegriff von heute und wird dessen Bedeutung fiir den
Zielmarkt veranschaulichen. Der vierte Teil des Beitrages
soll sich mit der Kommunikation im OTC-Segment beschaf-
tigen. Dabei wird zunachst der Zusammenhang von Kom-
munikation und Involvement zur Festlegung der Kommuni-
kationsstrategie bei OTC-Produkten verdeutlicht. Die Be-
deutung der Marke im OTC-Segment spielt in diesem Teil
ebenfalls eine wichtige Rolle. Im Anschluss werden ausge-
wahlte Kommunikationskanale im Markt fir OTC-Produkte
untersucht. Daneben wird die Verpackung als wichtiges
Kommunikations- und Informationsinstrument sowie die
Kommunikation am Point of Sale (POS) betrachtet, um
Besonderheiten fir OTC-Produkte abzuleiten. Das letzte
Kapitel stellt eine Zusammenfassung der wichtigsten Er-
gebnisse dar.

1 Grundlagen

Als Grundlage fir die Diskussion des eigentlichen Themas
werden zunachst wichtige begriffliche Abgrenzungen vorge-
nommen und die Struktur des Pharmamarktes aufgezeigt.
Hieran anknupfend werden die wichtigsten Akteure dieses
Marktes beschrieben und die Kernzielgruppen fir den OTC-
Markt gekennzeichnet.

1.1 Begriffliche Abgrenzung

Fur den Verlauf der weiteren Arbeit ist es wichtig, den Be-
griff Arzneimittel zunachst abzugrenzen. Arzneimittel sind
gemal § 2 Abs. 1 AMG: Stoffe oder Stoffzubereitungen, die
zur Anwendung im oder am menschlichen Korper oder tieri-
schen Koérper bestimmt sind. Sie dienen der Erhaltung bzw.
der Wiederherstellung oder der Verbesserung der Gesund-
heit. Sie weisen hellende lindernde oder vorbeugende Ei-
genschaften auf."* Arzneimittel werden in Human- und Ve-
terindrarzneimittel sowie Fertig- und Rezepturarzneimittel
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Art der verschreibungspflichtig, ‘

Zulassung

grundsatzlich apotheken-
pflichtig. Sie dirfen nur in
einer Ag)otheke vertrieben
werden.”’ Sie sind in der
Regel erstattungsfahig d.h.
die Kosten werden durch
die privaten oder gesetzli-
chen Krankenkassen Uber-

verschreibungsfahig,

nommen. Der Zielmarkt flr
die weitere Diskussion ist
der Markt fir nicht-
verschreibungspflichtige

nicht verschreibungsfahig, '

Erstattungs-
fahigkeit

Praparate — der OTC-
Markt. OTC steht dabei fir
,Over The Counter“. Diese
Medikamente konnen re-

Vertriebsweg

zeptfrei bezogen werden,
d.h. der Patient kann ohne
eine arztliche Verordnung
seine Praferenzen geltend

!

Apotheken Verbrauchermarkt Drogerie Reformhaus

Abb. 1:  Struktur des deutschen Pharmamarktes

Quelle: Meissner, S. (2003), S.13.

unterschieden." Fertigarzneimittel sind nach § 4 Abs. 1
AMG: Arzneimittel die im Voraus durch industrielle Verfah-
ren hergestellt werden und fiir dle Abgabe an den Verbrau-
cher am Markt bestimmt sind.'® Dagegen handelt es sich
bei Rezepturarzneimittel um speziell fir den Pat|enten indi-
viduell in der Apotheke angefertigte Arzneimittel."” Arznei-
mittel sind Produkte der pharmazeutischen Industrle die als
Teil der chemischen Industrie anzusehen ist."® Im weiteren
Verlauf werden ausschliellich Fertigarzneimittel betrachtet.
Die Begriffe Arzneimittel, Medikamente, Pharmazeutika
sowie Praparate werden in der weiteren Diskussion syno-
nym verwendet.

1.2 Systematisierung des Pharmamarktes und
Einordnung des OTC-Segmentes

Der Pharmamarkt als Teilmarkt der chemischen Industrie
umfasst im Wesentlichen zwei Bereiche von Arzneimitteln:
Humanpharmazeutika (Arzneimittel fir Menschen) und
Veterinarpharmazeutika (Arzneimittel fur Tiere)." Im Fol-
genden soll der Markt fur humanpharmazeutische Fertig-
arzneimittel systematisiert werden. Um eine Einordnung des
Zielmarktes (OTC-Segment) im Pharmamarkt vorzuneh-
men, ist es sinnvoll, Kriterien fur eine mdgliche Klassifikati-
on zu bestimmen. Mdgliche Kriterien hierfiir waren z.B.: ,Art
der Zulassung®, ,Erstattungsfahigkeit”, ,Vertriebsweg®, ,Art
und Anzahl der Wirkstoffe*, ,Darreichungsform“ und ,Pa-
tentschutz®. Die Abbildung 1 zeigt eine Klassifikation an-
hand der Kriterien: ,Art der Zulassung®, ,Erstattungsfahig-
keit* und ,Vertriebsweg®“. Zunachst lassen sich Arzneimittel
anhand der Art der Zulassung unterscheiden. Nach §§ 48,
49 AMG kann auf Basis der Wirkstoffe und der Darrei-
chungsform in verschreibungspflichtige (,ethische*) sowie
nicht-verschreibungspflichtige und damlt frei verkaufliche
Arzneimittel unterschieden werden.”® Verschreibungspflich-
tige Medikamente des ethischen Marktes (RX-Markt) sind

ng Meissner, S. (2003), S.9.
ng § 4 Abs. 1 AMG.

ng Meissner, S. (2003), S.9.
ng Schmidt, S. L. (2000), S.21.
ng Becker, H. E (1992), S.6.

2 ygl. Meissner, S. (2003), S.13.

4

machen.?? In der Regel
handelt es sich um eine
Selbstinitiative des Ver-
brauchers/Patienten.?* Auf-
grund der geringen Ne-
benwirkungen und Risiken
erfordern diese Praparate
keine érztliche Uberwa-
chung der Theraple und unterliegen somit nicht der Ver-
schrelbungspfllcht Die wichtigsten Produktkategorien im
Markt sind: Husten- und Erkaltungsmittel, Allergiemittel,
Magen-Darm-Mittel, Schmerzmlttel sowie dermatologische
Produkte und Vitamine.?® Der Zielmarkt (OTC-Markt) ist ein
zweigeteilter Markt. Er besteht aus dem semi-ethischen
Markt und dem sogenannten Selbstmedikationsmarkt (s.
Abb. 3). Der semi-ethische Markt wird auch als verordneter
OTC- bzw. OTX-Markt bezeichnet und umfasst alle nicht-
verschrei- bunegspflichtigen aber verschreibungsfahigen
Arzneimittel.”> So kénnen in Einzelféllen Praparate, wie
etwa bei chronisch Kranken (Allergikern, etc.), durch den
Arzt verordnet werden obwohl diese grundsatzlich nicht der
Verschreibungspflicht unterliegen. Dle Arzneimittel des
OTX-Marktes sind apothekenpfllchtlg und werden teilwei-
se von der Krankenkasse erstattet. Der zweite Teilmarkt
des OTC-Marktes
umfasst den Selbst-
medikationsmarkt.
Der Bundesverband
der Arzneimittelher-
steller e.V. (BAH)
definiert Selbstme-
dikation als ,eigen-
verantwortliche
Mafnahmen mit
rezept-freien  Arz-
neimitteln zur Erhal-
tung der Gesund-
heit und zur Be-
handlung von
Gesundheitsstérun-
gen“?® Der Begriff

! Voo

Abb. 2: Einordnung des OTC-Marktes
Quelle:
eigene Darstellung in Anlehnung

an Hahn,0O. H. (2006), S. 19 ff.

ng § 43 Abs. 1 AMG.
ng Schmidt, S. L. (2000), S 22.
ng Santermans, F. (2004), S.1.
ng Meissner, S. (2003), S.14.
ng Saftlas, H. (1998), S.8 .
ng Meissner, S. (2003), S.15.
7 ygl. § 43 AMG.
2 Studie: ,Der Arzneimittelmarkt in Deutschland in Zahlen: Verord-
nungsmarkt und Selbstmedikation 2009, Bundesverband der
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umfasst die Anwendung
von nicht-verschreibungs-
pflichtigen und nicht-
verschreibungsfahigen

Arzneimitteln  fur den

therapeutischen Einsatz

als auch den praventiven * Nicht verschreibungspflichtig aber
Einsatz (z.B. Husten- verschreibungsfahig

* Apothekenpflichtig
* § 43 Arzneimittelgesetz
* Teilweise erstattungsfahig

Erkaltungs-, Schmerzmit-
tel, etc.). Darliber hinaus

zahlt hier auch die - ;

)  Bsp: bei ch h Krank
Selbstbehandlung mit FREFS MR AR
Praparaten, die keine =

’Cutirizin STADA

Arzneimittel im Sinne des TRl
Filmtabletten

Arzneimittelgesetzes sind

g

(z.B. Gesundheits- riing
mittel).29 Medikamente STADA
des Selbstmedikations-

marktes werden von der
Krankenkasse nicht er-
stattet und sind Uberwie-
gend apothekenpflichtig.
Allerdings gibt es einige
Arzneimittel, die auch auRerhalb der Apotheke z.B. in Re-
formhausern, Drogerien und im Lebensmitteleinzelhandel
vertrieben werden diirfen.’® Der ,Patentschutz” ist ein fir
die weitere Arbeit ebenfalls wichtiges Klassifizierungskriteri-
um. Der Arzneimittelmarkt weist grundsatzlich eine Zweitei-
lung in ,Originalpraparate“ und ,Generika“ auf. Originalpra-
parate unterliegen einem Patentschutz und werden unter
einem rechtlichen Kennzeichen vertrieben.®' Dadurch wird
dem Pharmaunternehmen eine zeitlich begrenzte Monopol-
stellung ermdoglicht, die hoéhere Finanzriickflisse bewirkt.
Diesen Praparaten sind lange Forschungs- und Entwick-
lungszeiten vorausgegangen, was mit hohen Investitionen
und Risiken verbunden war.*> Daneben stellen Generika
Praparate dar, deren Patentschutz abgelaufen ist. Sie wei-
sen die gleiche qualitative und quantitative Zusammenset-
zung von Wirkstoffen und Darreichungsformen wie bereits
am Markt befindliche Originalpréparate auf. Generika sind
durch die Nutzung von patentfreien Wirkstoffen kostengiins-
tiger als patentgeschutzte Originalpraparate, denn auf eine
langjahrige und kostenintensive Forschung kann hier ver-
zichtet werden.®® Der OTC-Markt stellt insgesamt einen
Teilbereich des Pharmamarktes dar, der wiederum ein Teil-
bereich des Gesundheitsmarktes ist** (s. Abb.2).

Abb. 3:
Quelle:

1.3 Wichtige Akteure im Zielmarkt

Zahlreiche Akteure bestimmen die Struktur des OTC-
Marktes. Die wichtigsten Beteiligten sind die Pharmaindu-
strie, die GroRhandler, die Krankenhiuser, die Arzte, die
Apotheker (inkl. Versandapotheken), die Patienten, die
Krankenkassen, der Gesetzgeber und die Offentlichkeit.®®
Hier muss allerdings eine differenzierte Betrachtung statt-
finden. Der verordnete OTC-Markt und der Selbstmedikati-
onsmarkt bedirfen einer separaten Analyse, da hier unter-
schiedliche Akteure in Erscheinung treten. Der verordnete
OTC-Markt besteht aus den Akteuren: Gesetzgeber, Phar-
maindustrie, GroRhandel, Krankenhduser, Arzte, Apothe-
ken, Patienten und Offentlichkeit. Aufgrund der teilweisen

Arzneimittelhersteller e.V. (BAH).

2 ygl. Wasem, J. /May, U. (2000), in Breuer, R./Winter, K. H.
(Hrsg.), S.5.

% ygl. Meissner, S. (2003), S.15

" vgl. ebenda, S.16.

# ygl. Schmidt, S. L. (2000), S.22.

% vgl. Hoffmann, H./Schéffski, O. (2008), in Schoffski, O./Fricke, F.
U./Guminski, W. (Hrsg.), S.397 ff.

* vgl. Hahn, O. H. (2006), S.19.

% vgl. Becker, H. E (1992), S.89 oder Meissner, S. (2003), S.18.

e
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* Nicht verschreibungspflichtig und
verschreibungsfahig

* Teilweise apothekenpflichtig

» Eigenverantwortliche MaBnahmen zur Erhaltung
der Gesundheit

» Behandlung von Befindlichkeitsstorungen

= Nicht erstattungsfahig

* Bsp: Analgetika, Erkdltungsmittel,
Nichtarzneimittel (Gesundheitsmittel)

| S

" Paracetamol-
\_fatiopharm® 500, ===

Taidletten

Q “ ratiopharm

Teilsegmente des OTC-Marktes
eigene Darstellung in Anlehnung an Meissner, S. (2003), S. 13 ff.

Erstattungsfahigkeit von Medikamenten dieses Marktes
spielt die Krankenkasse als weiterer Akteur eine wesentli-
che Rolle. Der Selbstmedikationsmarkt dagegen besteht
aus den Akteuren: Gesetzgeber, Pharmaindustrie, Grof3-
handel, Krankenhauser, Arzte, Apotheken, Patienten und
Offentlichkeit. Da Praparate dieses Marktes nicht-ver-
schreibungsfahig sind, treten Krankenkassen als Akteur hier
nicht in Erscheinung. Einige Medikamente des Selbstmedi-
kationsmarktes sind nicht apothekenpflichtig, was dazu
fuhrt, dass auch der Lebensmitteleinzelhandel, Drogerien
und Reformhauser auf diesem Markt agieren.*®

1.4 Quantitative Betrachtung des OTC-Marktes

Die quantitative Betrachtung des OTC-Marktes fiihrt schnell
zu der Erkenntnis, dass dieser nach Teilmarkten segmen-
tiert werden muss, und insbesondere die Handelskanale
Versandhandel einerseits und Apotheke andererseits einer
differenzierten Betrachtung unterzogen werden missen.

1.4.1 Quantitative Betrachtung des Gesamtmarktes
sowie dessen Teilmarkte

In Abhangigkeit der statistischen Erfassung der verschiede-
nen Produktgruppen gestaltet sich die GroRe des OTC-
Marktes unterschiedlich. A.C Nielsen publizierte im ,Trend
Report Pharma TS“ ein Marktvolumen von 7,85 Mrd. Euro
(2010). Dies ist ein leichtes Umsatzminus im Vergleich zum
Vorjahr (-1 Prozent). Diese Erhebung umfasst alle nicht-
rezeptpflichtigen OTC-Medikamente inklusive dem Ver-
sandhandel. Insgesamt wurden 2010 rund 1,35 Mrd. Pa-
ckungen abgesetzt. Der Selbstmedikationsmarkt erzielte
laut A.C. Nielsen einen Umsatz von sechs Mrd. Euro (-0,8
Prozent zum Vorjahr). Der Versandhandel konnte einen
Umsatz von 558 Mio. Euro erreichen und weist als einziges
Segment im OTC-Markt positive Zuwachsraten auf (+4,5
Prozent zum Vorjahr).37 Zur besseren Quantifizierung der
Teilméarkte (Selbstmedikationsmarkt und verordneter OTC-
Markt) werden die Zahlen von IMS Healthcare (,IMS Markt-
bericht — Entwicklung des Pharmamarktes im Dezember
und im Jahr 2010“) verwendet. Laut IMS wurden 2010 ins-
gesamt 6,78 Mrd. Euro auf dem OTC-Markt erzielt. Dies
sind ca. 18 Prozent des gesamten Pharmamarktes. Der
Umsatzriickgang gegeniber dem Vorjahr entspricht in etwa
den Zahlen von A.C. Nielsen. Demnach kam es zu einem

% vgl. Meissner, S. (2003), S.18.
% Studie: , Trend Report Pharma TS, A.C. Nielsen, 2010.
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Umsatzriickgang |m gesamten OTC-Markt von 1,1 Prozent
gegenuber 2009.% IMS splittet seine Marktbetrachtung in
den Selbstmedikationsmarkt, den verordneten OTC-Markt
(GKV, PKV) sowie in den Versandhandel. Um genaue Aus-
sagen Uber die beiden Teilmarkte zu treffen, muss der Be-
reich der Umsatzzahlen des Versandhandels dem jeweili-
gen Teilmarkt zugeordnet werden. Laut IMS liegt der Ver-
ordnungsantell im Bereich des Versandhandels bei zwei
Prozent.*® Damit entfallen 13,70 Mio. Euro des Versand-
handelsumsatzes (685,3 Mio. Euro) auf den verordneten
OTC-Markt. Dieser erreicht damit einen Umsatz von 1,36
Mrd. Euro. 98 Prozent des Versandhandelsumsatzes entfal-
len auf den Selbstmedikationsmarkt. Somit werden 671,59
Mio. Euro des Versandhandelsumsatzes durch diesen
Markt generiert. Folglich erreicht der Selbstmedikations-
markt ein Gesamtvolumen von 5,42 Mrd. Euro und macht
den groRten Teil des OTC-Marktes aus. Insgesamt erreicht
er einen Anteil von knapp 80 Prozent am gesamten OTC-
Markt. Der verordnete OTC-Markt erzielt 20 Prozent des
Gesamtumsatzes. Betrachtet man dieses Verhaltnis im
Vergleich zum Jahr 1998, so ergibt sich eine Steigerung des
Selbstmedikationsmarktes um 25 Prozent und ein Rick-
gang im verordneten OTC-Markt von 25 Prozent.*° Diese
drastische Anderung ist unter anderem auf Veranderungen
der gesetzlichen Rahmenbedingungen im Markt zurlickzu-
fihren. Auf diese wird im Kapitel 2 naher eingegangen. Die
Zahlen von IMS zeigen ebenfalls, welche Konzentration auf
dem OTC-Markt vorherrscht. Demnach erwirtschaften die
TOP TEN-Hersteller im Markt einen Anteil von fast 50 Pro-
zent des Gesamtumsatzes.*’ Umsatzstarkstes Unterneh-
men 2010 im Bereich der Selbstmedikation war der Phar-
mahersteller Johnson & Johnson, gefolgt von Novartis und
Bayer 2 Im Vergleich zum Vorjahr weist der Selbstmedika-
tionsmarkt 2010 insgesamt einen leichten Riickgang (-2
Prozent) auf. Diese Umsatzeinbuf3en sind vor aIIem im Apo-
thekensegment zu erkennen (Offlzmapotheken) aber auch
im Berelch des Lebensmitteleinzelhandels und der Droge-
riemarkte.** In Bezug auf die Geschlechterverteilung greifen
laut ,Verbraucheranalyse 2010“ vor allem Frauen zu OTC-
Produkten. Alle in der Studie abgefragten rezeptfreien Pra-
parate wurden von den Frauen mehr gekauft als von Man-
nern.*®

1.4.2 Die Bedeutung des Versandhandels fiir den OTC-
Markt

Wie auch die Zahlen von A.C Nielsen bestatigen, ist der
Bereich des Versandhandels das einzige Segment mit posi-
tiven Zuwachsraten. Allerdings nennt IMS Zuwachsraten im
Versandhandel von OTC-Produkten von acht Prozent und
einen Gesamtumsatz von 685,3 Mio. Euro. Der dynamisch
wachsende Versandhandel macht rund zehn Prozent des
OTC-Marktes aus. Damit stammt rund jedes zehnte rezept-
freie Arzneimittel aus dem Versandhandel. Starke Marken

% Studie: ,IMS Marktbericht — Entwicklung des Pharmamarktes im
Dezember und im Jahr 2010“, IMS Health.

% Studie: ,IMS Marktbericht — Entwicklung des Pharmamarktes im
Juni 2010%, IMS Health.

0 vgl. Malluf-Blume, D. (2000), in: Breuer, R./Winter, K. H. (Hrsg.),
S.46.

“! vgl. http://www.imshealth.de/sixcms/media.php/16/Marktmoni
tor%20(0OTC%20Markt%202008%20Konzerne%20u%20Her
steller)25032009 pdf (Stand: 09.01.2010).

“2 http://www.boehringer-ingelheim.com/content/dam/internet/
opu/com_EN/document/01_news/07_apc_2011/folien_jpk_
2011.pdf (Stand: 09.01.2012).

3 vgl. Studie: ,IMS Marktbericht — Entwicklung des Pharmamarktes
im Dezember und im Jahr 2010“, IMS Health.

# vgl. Studie: ,Trend Report Pharma TS, A.C. Nielsen, 2010.

5 vgl. Studie: ,Verbraucheranalyse 2010, Axel-Springer AG, Bauer
Media Group.

6

und Grof&gackungen weisen sogar einen Anteil von 30 Pro-
zent auf.*® Der Anteil am Gesamtmarkt ist um drei Prozent
gegenuber dem Jahr 2008 gestiegen.47 Dieser Aufwarts-
trend ist ebenfalls auf rechtliche Veranderungen zurtickzu-
fihren (siehe Kapitel 2). Die umsatzstarksten Produkte des
Versandhandels waren ,Voltaren® Schmerzgel“ gefolgt von
den Ginkgopraparaten ,Tebonin“ und ,Gingium® sowie den
Diatprodukten und Nichtarzneimitteln ,Almased Vitalkost*
und ,Formoline L1124 Trotz Zuwichsen im Versandhan-
del konnten die Umsatzriickgange in den einzelnen Berei-
chen nicht kompensiert werden, so dass der OTC Umsatz
insgesamt 1,1 Prozent geringer als 2009 ausflel und Uber
8 Prozent gegeniiber dem Jahr 2005 verlor.*

1.4.3 Die Apotheke als Verkaufskanal im OTC-
Segment

Betrachtet man nun das Verbraucherverhalten, so ist zu
erkennen, dass die Apotheke mit Abstand die wichtigste
Bezugsquelle flr rezeptfreie Arzneimittel ist. 82,3 Prozent
der Befragten geben in der ,Verbraucheranalyse 2010“ an,
rezeptfreie Medikamente in der Apotheke zu kaufen, gefolgt
von der Drogerie (31,1 Prozent) Damit stellt die Apotheke
den wichtigsten POS dar.®" Ein Grund hierfiir ist auch, dass
der Uberwiegende Teil der rezeptfreien Medikamente apo-
thekenpflichtig ist. Ein weiterer Grund ist die Vertrauenswir-
kung der Apotheke. GemaR einer Studie von Nielsen halt
die Halfte (54 Prozent) der Verbraucher Medikamente aus
der Apotheke fur wirksamer als Produkte aus der Droge-
rie.>? Die umsatzstarksten rezeptfreien apothekenpflichtigen
Medikamente waren 2010: Mittel gegen Husten und Erkal-
tung gefolgt von Magen- und Verdauungspraparaten sowie
Schmerzmitteln.>® Den gréRten Apothekenumsatz von allen
OTC-Produkten verzeichnete ,Voltaren® Schmerzgel“ (Be-
trachtungszeitraum Juli 2010 — Juni 2011). Es folgen das
Erkaltungspraparat ,Sinupret”, das Ginkgomittel ,Tebonin®,
das Magen-Darm-Praparat ,lberogast® sowie ,Grippostad
C“* Von den bis Ende 2009 nach AMG zugelassenen
50.457 Arzneimitteln sind dem BAH zufolge 7.858 rezept-
frel Hlervon sind 92 Prozent der Praparate apothekenpflich-
tlg ° Ein nicht- -rezeptpflichtiges, apothekenpflichtiges Arz-
neimittel kostete 2010 im Schnitt 8,22 Euro wéahrend ein
freiverkaufliches Praparat in Drogerien und |m Lebensmlt-
teleinzelhandel mit 3,16 Euro zu Buche schlug Insgesamt
kann festgehalten werden, dass der OTC-Markt in den letz-
ten Jahren herbe Verluste verzeichnen musste. Gerade im
Apothekengeschéft sanken die Umsatzzahlen. Der Ver-
sandhandel als Vertriebskanal wird dagegen zunehmend
wichtiger.

1.5 Zielgruppenabgrenzung im Markt fiir OTC-
Produkte

Wenngleich grundsatzlich die gesamte Bevolkerung als
Zielgruppe fur den OTC-Markt angesehen werden kann, so

vgl Studie: ,Pharma Daten 2011“, Bundesverband der phar-
mazeutischen Industrie e.V. (BPI)
ng Studie: ,IMS Marktbericht — Entwicklung des Pharmamarktes
im Dezember und im Jahr 2010, IMS Health.
vgl Studie: ,Trend Topic Pharma*, Axel Springer AG, 2011.
ng Studie: ,IMS Marktbericht — EntW|ckIung des Pharmamarktes
im Dezember und im Jahr 2010“, IMS Health.
% vgl. Studie: ,Pharma Daten 2011“ Bundesverbandes der phar-
mazeut|schen Industrie e.V. (BPI).
® vgl. Studie: ,Verbraucheranalyse 2010, Axel-Springer AG, Bauer
Media Group.
ng Studie: ,OTC-Survey Nielsen®, A.C. Nielsen, 2010.
vgl Studie: ,Trend Topic Pharma*, Axel Springer AG, 2011.
ng Studie: Insight Health NPI Apothekenelnkauf Absatz, 2011.
% vgl. Studie: ,Der Arzneimittelmarkt in Deutschland in Zahlen®,
Bundesverband der Arzneimittelhersteller e.V. (BAH), 2009.
% vgl. Studie: , Trend Topic Pharma®, Axel Springer AG, 2011.
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sind es doch zwei Kernzielgruppen, die in besonderer Wei-
se als Treiber fur den OTC-Markt angesehen werden kon-
nen: die LOHAS und die BestAger. Beide werden daher im
Folgenden naher gekennzeichnet.

1.5.1 LOHAS als Wachstumspotential des OTC-
Marktes

In diesem Abschnitt soll geklart werden, warum sich das
Pharmamarketing auf die Zielgruppe der LOHAS einstellen
muss. Das Zukunftsinstitut bezeichnet LOHAS (,Lifestyle of
Health and Sustainability“) auch als die ,Konsumenten von
morgen“. War es vor einigen Jahren noch eine Modeer-
scheinung bzw. ein gesellschaftlicher Trend, so sind sie
inzwischen eine ernstzunehmende Zielgruppe.”” LOHAS
legen Wert auf ein bewusstes, ethisch korrektes, nachhalti-
ges und verantwortungsvolles Leben. Sie mdchten keines-
falls auf Spaf3, Konsum und Genuss verzichten.*® Sie brin-
gen damit Werte und Befindlichkeiten in Einklang, die bis-
lang als widerspriichlich und unvereinbar galten. So streben
sie nach einem gesunden aber auch genussvollen Leben.>®
Sie sind technikaffin und weisen dennoch einen intensiven
Naturbezug auf. Sie sind individuell aber nicht elitar. LOHAS
sind selbstbezogen und gleichzeitig gemeinschaftsorientiert.
Sie besitzen einen starken Wirklichkeitsbezug, sind aber
dennoch spirituell.

Es handelt sich um eine anspruchsvolle Zielgruppe, die
aber keinen Statusluxus bevorzugt. Wie hybride diese Ziel-
gruppe ist, zeigt auch folgendes Beispiel: So wollen LOHAS
zwar moglichst 6kologisch nachhaltig sein, lehnen aber eine
Kurzreise mit einer Low-Cost-Airline nicht ab.®® Zentrale
Werte sind: Qualitat statt Discount, Authentizitat statt Spal3-
gesellschaft, Spiritualitdt statt Glauben, Partizipation statt
Reprasentation, Ankunft statt Steigerung und Werte statt
Ironie. LOHAS sind etwas alter als die Gesamtbevélkerung,
im Schnitt 20-59 Jahre. Die Zielgruppe weist ein Gberdurch-
schnittlich hohes Haushaltsnettoeinkommen von 2.500 Euro
auf. Sie sind berufstatig und uberdurchschnittlich gut gebil-
det (Fach-/Hochschulreife). In Bezug auf die Mediennut-
zung weisen sie ein intellektuell gepragtes Medienverhalten
auf. Sie lesen Uberdurchschnittlich haufig Blcher, Zeitun-
gen, Zeitschriften und nutzen das Internet vergleichsweise
haufig. In Bezug auf den Fernsehkonsum weisen sie eine
eher durchschnittliche Mediennutzung auf.?’ Die Kaufkraft
der Zielgruppe wird auf ca. 200 Mrd. Euro geschéatzt
(2008).%* Laut der GfK machten LOHAS im Jahr 2008 be-
reits 23 Prozent der deutschen Haushalte aus und damit 18
Mio. Bundesbiirger.** Die Besinnung auf Qualitat, Authenti-
zitat und Gesundheit fihrt von dem ,mehr Konsum*® weg hin
zu einem nachhaltigen, 6ko|o%isch bewussten, gesunden
und ethikorientierten Konsum.®* Das verstarkte Verantwor-
tungsgefiihl beziehen LOHAS nicht nur auf sich selbst, son-
dern auch auf die Umwelt und ihre Mitmenschen.®® Einen

%7 vgl. Schneiders, M. (2001), in: Oko Test — Markt & Medien,
Ausgabe 01/2011, S.1.

% vgl. Sichler, H. (2008), in: Jahrbuch Healthcare Kommunikation
2008, GWA, S. 31 ff.

% vgl. Wenzel, E./Kirig, A./Rauch, Ch. (2008), S. 18.

% vgl. Sichler, H. (2008), in: Jahrbuch Healthcare Kommunikation
2008, GWA, S.31 ff.

%" vgl. Sichler, H. (2008), in: Jahrbuch Healthcare Kommunikation
2008, GWA, S. 31 ff. oder Schneiders, M. (2011), in: Oko Test —
Markt & Medien, Ausgabe 01/2001, S.1.

62 vgl. https://www.uni-hohenheim.de/pressemitteilung.html?&tx_
ttnews%5Btt_news%5D=1436&cHash=66257860dd (Stand:
10.01.2012).

e http://www.gfk.com/group/press_information/press_releases/
002734/index.de.html (Stand: 10.01.2012).

% vgl. Sichler, H. (2008), in: Jahrbuch Healthcare Kommunikation
2008, GWA, S. 31 ff.

% vgl. Wenzel, E./Kirig, A./Rauch, Ch. (2008), S.1086.

der wichtigsten MaRstabe stellt die Lebensqualitat dar.®®
LOHAS sind eine aufierst gesundheitsbewusste Zielgrup-
pe.67 Gesundheit verbinden sie nicht primar mit Krankheit,
Krankenkasse und Rezept, sondern ist vielmehr Ausdruck
eines ei%enverantwortlichen und selbstkompetenten Le-
bensstils.®® Gesundheit wird als Voraussetzung fir Lebens-
qualitdt angesehen, wobei Pravention und Erhalt dieser im
Vordergrund steht. Sie greifen vor allem zu Produkten, die
gesund machen. Darin eingeschlossen sind Artikel, die
eigenverantwortlich und praventiv genutzt werden kdnnen,
wie etwa Praparate des Selbstmedikationsmarktes. Medi-
kamente/Gesundheitsprodukte werden also nicht nur im
Krankheitsfall gekauft, sondern vielmehr im taglichen Kon-
sum.®® Gesundheit entwickelt sich mehr und mehr zu einem
Lifestyle (siehe Kapitel 3). Sie ist fur LOHAS eine ,... tra-
gende Saule des Selbstbildes ... 7% und stellt ein ... Stil-
element der eigenen Personlichkeit dar ... “"" Die Apotheke
der Zukunft erreicht die Zielgruppe LOHAS vor allem mit
Service. Ein interessanter Ansatz hierfir ist das Modell des
kalifornischen Unternehmens Elephant Pharmacy. Hier ist
die altbekannte Apotheke ein stylisches Zentrum fir Ge-
sundheit, welches den Patienten nicht nur zu einem Kunden
macht, sondern vielmehr zu einem Gast. Auf Uber 1.300
Quadratmetern vereinen sich westliche und ferndstliche
Medizin, denn LOHAS legen Wert auf naturliche Arzneimit-
tel und geben sich nicht nur mit konventionellen Medika-
menten zufrieden. Dieses ganzheitliche Apothekenkonzept
bietet Yoga- und Fitnesskurse zum Nulltarif, und das intel-
lektuelle Bedirfnis der Zielgruppe wird durch Seminare,
Vortrage sowie eine hauseigene Buchabteilung befriedig’[.72
LOHAS legen sehr viel Wert auf Nachhaltigkeit und lassen
sich diese einiges kosten. Nachhaltigkeit ist weiter auf dem
Vormarsch. Das zeigt auch das aktuelle Haushaltspanel der
GfK. Demnach kaufen bereits 40 Prozent der Befragten
Produkte, welche die Umwelt weniger belasten. Dieser
Trend des demonstrativen Konsums wachst. Wer umwelt-
bewusst einkauft, setzt ein Statement und beruhigt sein
Gewissen in einer immer konsumkritischeren Gesell-
schaft.”® Nachhaltigkeit, Umweltaspekte und soziales Enga-
gement beeinflussen Kaufentscheidungen zunehmend, und
Konsumenten sind durchaus bereit, dies zu bezahlen. Dies
zeigen auch Zahlen der Havas Media Studie: ,Meaningful
Brands®“. Demnach sind 41 Prozent der Befragten bereit, fur
nachhaltige Produkte zehn Prozent mehr zu bezahlen. Al-
lerdings liegt der Studie zufolge Deutschland in Bezug auf
Nachhaltigkeit der Verbraucher im internationalen Vergleich
noch weit hinten.”

1.5.2 Die Kernzielgruppe der BestAger

Mehr als 30 Millionen Deutsche sind inzwischen (ber 50
Jahre alt. In wenigen Jahrzehnten wird die ,Generation
50+ bereits die Mehrheit der Bevolkerung ausmachen.”
Laut dem Statistischen Bundesamt sind 20 Prozent der
Bevdlkerung alter als 65 Jahre. Im Jahr 2050 werden sie
einen Anteil von 33 Prozent haben und Uber 80-Jahrige

% vgl. ebenda S.40.

¢ vgl. Sichler, H. (2008), in: Jahrbuch Healthcare Kommunikation
2008, GWA, S.33.

% vgl. Wenzel, E./Kirig, A./Rauch, Ch. (2008), S.106.

% vgl. Sichler, H. (2008), in: Jahrbuch Healthcare Kommunikation
2008, GWA, S.33.

® Westermann, E. M. (2011) zit. n. Riedel, H., in: Media
Spektrum Ausgabe 11/2010, S.15.

" Horx, M./Wenzel, E. (2004), in: Zukunftsletter Ausgabe 05/2004,
S.4.

2 vgl. Wenzel, E./Kirig, A./Rauch, Ch. (2008), S.106;
http://www.elephantpharmacy.com/ (Stand: 10.01.2012)

s vgl. Hebben, M. (2011), in: Horizont, Ausgabe 34/2011, S.14.

™ vgl. Jacob, E. (2011), in: Horizont, Ausgabe 47/2011, S.24.

" vgl. Brechtel, D. (2011), in: Horizont, Ausgabe 33/2011, S.26.
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Einkauf mehr auf die

Quelle: VA 2006

Gesundheit - Zentrales Thema fiir die Generation 50+
Volle/weitgehende Zustimmung in % Basis: 35,25 Mio. (<50 J1.) bzw. 20,09 Mio. (50-70 J.)

Marke als auf den Preis.®*
Das Bewusstsein fur die

Achte sehr auf meine Gesundheit

|

eigene Gesundheit nimmt

80 bei ihnen eine zentrale

Achte sehr darauf, kdrperlich fit zu sein

Rolle ein (s. Abb. 4). Die
Ausgaben im Be-reich der

Hole mir meistens direkt ein Mittel aus der Apotheke

Gesundheitspflege korre-
lieren mit dem Alter. Ver-
wendeten  45-bis  55-

Habe schon hiufiger Naturheilmittel ausprobiert

Gebe Gfter Tips zu Gesundheit/ Arzneimitteln

Bevorzuge Hellpraktiker’ Homoopathen

1

Achte sehr auf gesunde Erndhrung

Jahrige in 2006 3,4 Pro-
zent ihres Einkommens
fur die eigene Gesund-
heit, lag dieser Anteil bei
den 65- bis 70-Jahrigen
bereits bei 5,7 Prozent.
Schlielich setzt ein akti-
ves und selbststandiges

B <50 Jahre
0O 50-69 Jahre

o

Kalorien spielen untergeordnete Rolle

l

Leben einen stabilen
Gesundheitszustand  vo-
raus. Immerhin achten

53
44

Abb. 4: Gesundheit als zentrales Thema der BestAger
Quelle:

werden 15 Prozent der Bevolkerung ausmachen (derzeit
fiinf Prozent).”® Im Schwerpunkt liegt die Zielgruppe zwi-
schen 50 und 64 Jahren.” BestAger sind duferst selbstbe-
wusst. Sie streben nach Authentizitdt und wiinschen eine
klare Ansprache. 8 Altere Menschen wollen ... in der Kom-
munikation keinesfalls als altere Menschen angesprochen
werden ... .“” Sie haben nichts mehr mit dem Klischee der
Corega-Tabs Werbung zu tun. Sie wollen keine reinen Se-
niorenprodukte, denn sie mdchten nicht alt und gebrechlich
erscheinen und sich durch den Kauf eines Seniorenproduk-
tes als zum alten Eisen gehérend deklarieren. Die Genera-
tion 50+ wiinscht zwar Produkte, die auf die speziellen Be-
durfnisse ihrer Generation eingehen, aber dlese dirfen nicht
als Seniorenprodukte bezeichnet werden.?® Sie fiihlen sich
keinesfalls alt und wollen so auch nicht dargestellt werden.
.oie bevorzugen eine jugendliche, realistische und aktive
Darstellung der eigenen Generation. «81 Erlebnisorientierung,
Geselligkeit und Wellness sind fiir BestAger nicht nur Be-
standteil ihres Alltags sondern Ausdruck ihres neuen Le-
bensgefihls. Sie sind sportllch aktiv. Jeder zweite treibt in
seiner Freizeit haufig Sport Sie sind durchaus kritische
Verbraucher mit hohen Anspriichen an Service, Qualitat
und Beratung. Glelchzeltlg sind sie konsumfreudig und
innovationsoffen.®® Mit zunehmendem Alter steigt das Quali-
tatsbewusstsein.

Fir 61 Prozent aller Best Ager steht Qualitat als Einkaufs-
kriterium an erster Stelle. Daneben stellen sie eine ausge-
sprochen markenorientierte Zielgruppe dar.

So halten laut der ,Verbraucheranalyse 2007“ rund 57 Pro-
zent aller BestAger Markenartikel fir qualitativ besser als
markenlose Ware. 44 Prozent achten bei ihrem taglichen

7 vgl. Studie: ,Apotheke 2020 — Was die Zukunft bringt: Selbstme-
dikation in der Apotheke®, IMS Health, 2010.
" vgl. Studie: ,Kompendium BestAge 2008, Bauer Media Akade-
mie .
I vgl. Brechtel, D. (2011), in: Horizont, Ausgabe 33/2011, S.26.
™ Kratz, M. (2011) zit. n. Sturm, A., in: Horizont, Ausgabe 33/2011,
S.28.
ng Santermans, F. (2004), S.106.
ng Schmidt, Th. (2011) zit. n. 0.V., in: Horizont, Ausgabe
33/2011, S.30.
# ygl. Studie: ,Kompendium BestAge 2008, Bauer Media
Akademie.
8 vgl. Studie: ,Best Ager*, Axel Springer AG Marketing Anzeigen,
2007.

Studie: ,Best Ager”, Axel Springer AG Marketing Anzeigen, 2007.

laut der ,Verbraucherana-
lyse 2006“ rund 67 Pro-
zent der Uber 50-Jahrigen
sehr auf ihre Gesundheit.
71 Prozent achten sehr darauf, korperlich fit zu sein und 54
Prozent kaufen einmal im Monat ein Mittel aus der Apothe-
ke. |hr Gesundheitsbewusstsein beschréanken BestAger
nicht nur auf sich selbst und geben gerne Ratschlage
(Tipps) zum Thema Gesundheit und Arzneimittel (25 Pro-
zent). Insgesamt sind Frauen im hoéheren Alter gesund-
heitsbewusster als Manner und stellen Experten in Sachen
Gesundheitsfragen dar.®® Insbesondere Produkte fiir Herz,
Kreislauf, Venen und Mittel gegen Muskelschmerzen,
Rheuma, Magen- und Verdauungsbeschwerden sowie Be-
ruhigungs- und Schlafmittel werden mit zunehmendem Alter
wichtiger und stellen wesentliche Indikationsgruppen im
Selbstmedikationsmarkt dar, die mit dem Alter korrelieren.®
So ist es auch nicht verwunderlich, dass 45 Prozent aller
OTC- Packungen an Personen gehen, die alter als 60 Jahre
sind.’” Dieses ausgepragte Gesundheitsbewusstsein macht
die ,Generation 50+“ zur Kernzielgruppe des OTC-Marktes.
Und auch das Finanzpotential der Zielgruppe darf dabei
nicht unterschatzt werden. 2007 verfiigte allein die Ziel-
gruppe der Uber 60-Jahrigen (ber eine Kaufkraft von 316
Mrd. Euro. Das Institut fir Wirtschaftsforschung (DIW)
schatzt, dass diese Kaufkraft bis 2030 auf 416 Mrd. Euro
ansteigen wird. 8 .BestAger tatigen 50 Prozent aller Kon-
sumausgaben ... “%% |m Jahr 2035 wird der Konsumantell
der Uber 50- Jahrlgen bei 58 Prozent Ilegen GIeichzeitig
verfiigen sie Uber ein hohes Haushaltsnettoeinkommen von
ca. 2.300 Euro und weisen das grofdte Sparpotential aller
Altersgruppen auf. So kénnen die 50- bis 69-Jahrigen mo-
natlich rund 250 Euro zuriicklegen. Die intensive Medien-
nutzung zeichnet diese Zielgruppe ebenfalls aus. Sie legen
viel Wert darauf, Gber Hintergriinde und Zusammenhange
informiert zu werden. Klassische Medien werden dabei be-
vorzugt. Sie weisen eine hohe Affinitat fir Printmedien auf,

8 vgl. Studie: ,Kompendium BestAge 2008, Bauer Media
Akademie.
% vgl. Studie: ,Best Ager“, Axel Springer AG Marketing Anzeigen,
2007.
ng Santermans, F. (2004), S.106.
ng Studie: ,Pharma 2011“, rtv media Solution.
® vgl. Studie: ertschaftsfaktor Alter*, Bundesministerium fur Wirt-
schaft und Technologie, 2009.
% Maier, A. (2011) zit. n. Brechtel, D., in: Horizont, Ausgabe
33/2011, S.26.
% g1, Studie: ,Wirtschaftsfaktor Alter*, Bundesministerium fir Wirt-
schaft und Technologie, 2009.
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denn in Zeiten der Reiz- und Informationsiberflutung kén-
nen diese selbstgesteuert genutzt werden. So haben 47
Prozent aller BestAger eine Zeitschrift/Wochenzeitschrift
abonniert, bei Tageszeitungen sind es sogar 71 Prozent,
und fast jeder Finfte verbringt pro Tag mindestens eine
Stunde mit dem Lesen von Zeitschriften.®’ Aber BestAger
sind nicht nur offline fit. Auch das Internet wird haufiger
denn je genutzt. Die Internetnutzung der Uber 50-Jahrigen
wachst im Vergleich zu anderen Altersgruppen am starks-
ten. 71 Prozent der 50- bis 59-Jahrigen sind inzwischen
online. Bei den 60- bis 69-Jahrigen sind es 50 Prozent.
Interessant ist auch, dass 36,8 Prozent der iPad-Besitzer
uber 50 Jahre alt sind. Bei den unter 30-Jahrigen besitzen
nur 12,5 Prozent ein |Pad 2 Dies zeigt: ,Auch Senioren
wollen up to date sein.” ,,Alles in allem sind BestAger also
eine attraktive, aber auch anspruchsvolle Zielgruppe.* 94

2 Rechtliche Rahmenbedingungen fiir den Zielmarkt

Der Pharmamarkt ist ein stark regulierter Markt. Zahlreiche
Gesetzte, Verordnungen und Selbstbeschrankungen haben
eine lenkende Wirkung. Ein zentraler Grund hierfur liegt in
der Ambiguitat der pharmazeutischen Produkte. Auf der
einen Seite sind sie Helfer des Menschen, auf der anderen
Seite kdnnen sie bei falschem, aber auch bei einem ord-
nungsgemél&en Einsatz schadliche Wirkungen verursa-
chen.® Zentrale Gesetzte sind das Arzneimittelgesetz
(AMG), das Apothekengesetz (ApoG) sowie das Heilmit-
telwerbegesetz (HWG). Das als Antwort auf die Kostenex-
plosion im Gesundheitssystem 2004 in Kraft getretene
Gesundheitsmodernisierungsgesetz (GMG) hat ebenfalls
zu starken Veranderungen auf dem Pharmamarkt und ins-
besondere auf dem OTC-Markt gefiihrt. War es bis
31.12.2003 noch mdglich, nicht-verschreibungspflichtige
Medikamente durch die Krankenkasse erstattet zu bekom-
men, so ist diese Leistung mit Inkrafttreten des Gesetztes
aus dem Katalog gestrichen worden. Von dieser Regelung
ausgenommen sind Kinder bis 12 Jahre.” Dies hatte weit-
reichende Auswirkungen auf den Markt und sorgt bis heute
fir Umsatzeinbriiche im OTC-Segment. Das Apothekenge-
setz (ApoG), welches den gesetzlichen Rahmen fiir das
Apothekenwesen darstellt, hatte durch Anderungen eben-
falls starke Auswirkungen auf den OTC-Markt zur Folge.
Bis ins Jahr 2003 war der Versand von verschrelbungs-
pflichtigen Medikamenten grundsétzlich untersagt Eine
Erweiterung um den Paragraphen § 11a (ApoG) in Verbin-
dung mit den Paragraphen §§ 20-23 des Gesundheitsmo-
dernisierungsgesetztes ermdglicht es Apotheken seit
2004, verschreibungspflichtige Medikamente unter be-
stlmmten Bedingungen Uber den Versandhandel zu vertrei-
ben.%® Dies sorgt bis heute fiir ein dynamisches Wachstum
im Versandhandel von OTC-Produkten. Die Paragraphen
88§ 1, 2, 7 und 8 des Apothekengesetzes sehen vor, dass
nur ein studierter Pharmazeut m|t Kammerzulassung Eigen-
tiimer einer Apotheke sein darf.” Dieses Fremdbesitzverbot
hat dafiir gesorgt, dass sich die niederlandische Versand-

" vgl. Studie: ,Kompendium BestAge 2008, Bauer Media
Akademie

%2 vgl. Sonnenschein, B. (2011), in: Horizont, Ausgabe 33/2011,
S.25.

% Gmeinwieser, F. (2001) zit. n. Sonnenschein, B. (2011), S.25.

% Kratz, M. (2011) zit. n. Sturm, A., in: Horizont, Ausgabe 33/2011,
S.28.

ng Strunz, H. (1987), S.2.
ng http://www.aok-bv.de/politik/reformaktuell/geschichte
/index_00595.html (Stand:11.01.2012).

7 http://www.info-medizinrecht.de/index.php?detail=true&sub
blockid=42&mainmenuid=6&submenuid=14&PHPSESSID=
3d6049235d48e3316f3ddc07fdb484f0 (Stand: 11.01.2012)

% vgl. § 11a ApoG, §§ 20-23 GMG.

® vgl. §§ 1,2,7,8 ApoG.

apotheke DocMorrls nicht auf dem deutschen Markt etablie-
ren konnte.'® Das Gesetz tiber den Verkehr von Arzneimit-
teln ist das Arzneimittelgesetz (AMG). ,Das AMG enthalt die
grundsatzlichen Regelungen Uber die Herstellung, Zulas-
sung und Uberwachung von Arzneimitteln. T 1m § 2 AMG
wird der Begriff des Arzneimittels definiert sowie eine Ab-
grenzung zu Gesundheitsmitteln vorgenommen.'? Anforde-
rungen an die Kennzeichnung von Fertigarzneimitteln auf
Behaltnissen und auleren Umhillungen sowie Anforderun-
gen an die Packungsbellage werden in den Paragraphen §§
10, 11a AMG festgelegt. —~ Freiverkaufliche Medikamente
sind von der Verschreibungs- und Apothekenpflicht freige-
stellt. Der Paragraph § 44 AMG regelt den Vertrieb auch
auBerhalb der Apotheke. 104 Dagegen dirfen verschrei-
bungspflichtige und apothekenpflichtige Medlkamente
grundsatzlich nur in Apotheken vertrieben werden.'® Von
besonderer Bedeutung fiir die Kommunikation im OTC-
Markt ist das Heilmittelwerbegesetz (HWG). Hier gibt es
zahlreiche gesetzliche Bestimmungen, die die Kommunika-
tion im Markt einschranken. ,Das Heilmittelwerbegesetz gilt
nicht nur fir Arzneimittel, sondern auch fir Kosmetika als
andere Mittel, Gegenstande und Behandlungen sowie Ver-
fahren, soweit fir sie Aussagen gemacht werden, die sich

auf das Erkennen Beseitigen oder Lindern von Krankheiten
beziehen.“'® Grundsétzlich herrscht das Verbot der Publi-
kumswerbung fiir verschreibungspflichtige Mittel (§ 10
Abs.1 HWG). Werbung darf keine Bilder von Krankheiten
oder von Kranken zeigen (§11 Abs. 1 Nr. 5 HWG), sie darf
keine Angst erzeugen (HWG §11 Abs. 1 Nr. 5) oder Kran-
kengeschichten verwenden (§11 Abs. 1 Nr. 3 HWG). Wer-
bung mit "vorher/nachher"-Vergleichen von kranken und
gesunden Korperteilen oder Zustanden ist ebenfalls verbo-
ten (§ 11 Abs. 1 Nr. 5b HWG). Es darf keine Publikums-
werbung fir Medikamente zur Beseitigung von Schlaflosig-
keit, psychischen Stérungen oder zur Beeinflussung der
Stimmungslage erfolgen (§ 10 Abs. 2 HWG). Allerdings gab
es hierfir in der Vergangenheit zahlreiche gerichtliche Aus-
einandersetzungen wie etwa fiir Johanniskrautpraparate
(BGH, Urteil vom 10. 11. 1999 - | ZR 212/97) oder Kloster-
frau Melissengeist (BGH Urteil vom v. 21. 5. 1979 | ZR
109/77, GRUR 1979, 646). Publikumswerbung in Printme-
dien und audiovisuellen Medien bedurfen des Zusatzes: "Zu
Risiken und Nebenwirkungen lesen Sie die Packungsbeila-
ge und fragen Sie lhren Arzt oder Apotheker”. In Printmedi-
en muss die Angabe der Bezeichnung, Anwendungsgebie-
te und Warnhinweise erfolgen (§ 4 HWG). Werbung, die
sich an Kinder unter 14 richtet ist untersagt (§11 Abs. 1 Nr.
12 HWG). Preisausschreiben/Verlosungen sind nach §11
Abs. 1 Nr. 13 HWG untersagt. Dariiber hinaus besteht das
Irrefihrungsverbot nach § 3 HWG. Demnach darf nicht fir
Wirkungen geworben werden, die das Arzneimittel nicht
erfullt oder Aussagen hinsichtlich einer Erfolgszusage ge-
troffen werden. Darlber hinaus darf Werbung mit Aussagen
zur Zusammensetzung und Beschaffenheit des Arzneimit-
tels nicht irrefiihren. '

% ygl. http://www.ecovis-gesundheit.de/eugh-fremdbesitzverbot-
bei-apotheken-verstost-nicht-gegen-europarecht/
(Stand:11.01.2012).

o . http://www.bah-bonn.de/index.php?id=627 (Stand: 11.01.2012).
vgl § 2 AMG.
ng §§ 10,11,11a AMG.
ng § 44 AMG.
% vgl. §§ 43, 48, 49 AMG.

06 vgl. http://www.bah-bonn.de/index.php?id=111 (Stand:
11.01.2012).

7 vgl. §§ 3,4,10,11 HWG, BGH Urteil vom v. 21. 5. 1979 | ZR
109/77, GRUR1979 646 BGH, Urteil vom 10. 11. 1999 - | ZR
212/97.
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Selbstmedikation im Trend

"lch finde, man braucht nicht mit jeder Kleinigkeit zum Arzt zu
gehen. Wenn ich mich krank fiihle und denke, dass es nicht
s0 schlimm ist, besorge ich mir in der Apotheke Medikamente;
da brauche ich keinen Arzt."

30 29
26

tionen, um die eigene ge-
sundheitliche Situation mit
zu gestalten. Gleichzeitig
bieten sich heute immer
mehr Entscheidungsmdg-
lichkeiten fur die eigene
Gesundheit, die allein ge-
troffen werden koénnen.
War der Arzt friiher noch
derjenige, der diese Ent-
scheidungen weitestge-
hend traf, indem er Medi-
kamente verordnete, ist
der Mensch heute zu ei-
nem mindigen Patien-
ten/Verbraucher ge-
worden, der sich seine
Medikamente selbst ver-

23

"Wenn ich mich krank flihle, gehe ich zum Arzt - auch wenn
ich meine, dass es nichts Schlimmes sein kann. Dass ich
mir auf eigene Faust Medikamente besorge, ohne mich
vom Arzt untersuchen zu lassen, das gibt es bei mir nicht.”

ordnet (s. Abb. 5).""® Ne-
ben dem gestiegenen In-
formationsbedarf hinsicht-

1992 1995 2000

Bevédlkerung ab 14 Jahre
in Prozent

QUELLE: Allensbacher Archiv, Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analysen

lich Gesundheitsthemen
kommt es auch zu einer
kritischeren  Auseinander-
setzung mit Arzneimitteln.
Der Verbraucher entdeckt,
im Zuge seiner Autono-
miebestrebungen verstarkt
den Selbstmedikations-

2007

Abb. 5: Wachsender Trend zur Selbstmedikation
Quelle:
Bevoélkerung®, 2007.

3 Der Wertewandel in der Gesellschaft — die Gesund-
heit heute

Das Thema Gesundheit hatte noch nie einen solch hohen
Stellenwert wie heute.'® Gesundheit bedeutet heutzutage
weit mehr als als nur Schmerzfreiheit oder die Abwesenheit
von Krankheit.'® Mit ihr werden Unabhangigkeit, Leistungs-
fahigkeit, Genussfahigkeit, Glick, Erfolg, Vitalitdt und Le-
bensqualitdt verbunden. Gerade im Zeitalter einer immer
alter werdenden Bevdlkerung stellt sie eine wesentllche
Voraussetzung fiir die Teilnahme am sozialen Leben dar."’

Sie entwickelt sich damit mehr und mehr zu einem ,aktiven
Lebensstil“.""" Der Sozialwissenschaftler Klaus Hurrelmann
sieht Gesundheit auch als eine Balance zwischen inneren
Maoglichkeiten und Zielen sowie aufleren Lebensbedingun-
gen. "2 Die WHO definiert Gesundheit wie folgt: “Health is a
state of complete physical, mental and social well- belng and
not merely the absence of disease or |nf|rm|ty ® Dieses
neue Werteverstandnis hat zur Folge, dass der Mensch ein
héheres Selbstverantwortungsggefuhl gegeniiber der eige-
nen Gesundheit entwickelt hat.” ™ ,Menschen merken, dass
sie auf sich achten missen, wenn sie die immer komplexe-
ren Anforderungen des Alltags gesund bewaltigen wol-
len.“'*® Eine logische Konsequenz hieraus ist, dass man
sich mit der eigenen Gesundheit intensiver aus-
einandersetzt. Man moéchte Zusammenhange verstehen
und erklart wissen. Menschen suchen gezielt nach Informa-

ng Santermans, F. (2004), S.23.
vgl Fargel, M. (1990), S.409.
ng Fargel, M. (1990), S.409 oder Santermans, F. (2004), S.23.
" Santermans, F. (2004), S.101.
"2 vgl. Hurrelmann, K. (1988), S. 16f.
3 vgl. http://www.who.int/suggestions/fag/en/index.html
(Stand:13.01.2012).
" vgl. Santermans, F. (2004), S.4.
"8 Karrte, S., zit. n. Karle, R. (2011a), in: Horizont, Ausgabe
38/2011, S.42.
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Studie: ,AWA — Allensbacher Berichte — Mehr Gesundheitsbewusstsein in der

markt, der es ihm ermdg-
licht, die eigene Gesund-
heit selbst in die Hand zu
nehmen und dabei noch
Zeit zu sparen.117 Aller-
dings trifft der Verbraucher bei Medikamenten auf ein tech-
nisch hoch entwickeltes, komplexes und damit erklarungs-
bedirftiges Produkt.'® Das veranderte Verstandnis von
Gesundheit Iasst sich auch zahlenmaRig verdeutlichen. Laut
der AWA vertreten immerhin 67 Prozent der Bevdlkerung
die Meinung: ,Ich finde, man braucht nicht mit jeder Kleinig-
keit zum Arzt zu gehen. Wenn ich mich krank fihle und
denke, dass es nicht so schlimm ist, besorge ich mir in der
Apotheke Medikamente; da brauche ich keinen Arzt.“ Im
Jahr 1990 ging noch jeder Dritte auch bei Kleinigkeiten zum
Arzt."® In allen Altersgruppen kann eln steigendes
Gesundheitsbewusstsein beobachtet werden.'® Weiterhin
korreliert dieses Bewusstsein mit dem Alter. Laut der ,Ver-
braucheranalyse 2006“ achten 67 Prozent der unter 50-
Jahrigen ,sehr auf ihre Gesundheit”, im Bereich der 50- bis
69-Jahrigen sind es bereits 80 Prozent und Uber 70 Jahrlge
sind mit 86 Prozent am gesundheltsbewussten 2 Auch
das in 10 Landern durchgefihrte ,Edelman Health Enga-
gement Barometer 2010“ zeigt, dass steigendes Alter einen
Einfluss auf das Gesundheitsbewusstsein hat.

'8 vgl. Santermans, F. (2004), S.103 oder Winter, K. H. (2000), in:
Breuer, R./Winter, K. H. (Hrsg.), S.265.

7 vgl. Winter, K. H. (2000), in: Breuer, R./Winter, K. H. (Hrsg.), S.
265.

'8 ygl. Graf, M. (2008), in: Trilling, Th. (Hrsg.), S. 52f.

" vgl. Studie: ,AWA — Allensbacher Berichte — Mehr Gesundheits-
bewusstsein in der Bevdlkerung®, 2007.

vgl http://www.pm-report.de/artikel/Zielgruppen/PM_selbst

medikation0809.pdf (Stand: 13.01.2012).

% vgl. Studie: ,Verbraucheranalyse 2006“, Axel-Springer AG,
Bauer Media Group.
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30 Prozent der Befragten gaben an, dass das Alter einen
wesentlichen Faktor fiir verstarkte GesundheitsmaRnahmen
darstellt. Insgesamt spielt die persénliche Gesundheit fir 91
Prozent die wichtigste Rolle."*? Den erhohten Informations-
bedarf zeigt diese Studie ebenfalls. Demnach glauben 84
Prozent der befragten Deutschen, dass ein besserer Zu-
gang zur Gesundheitsinformationen sich positiv auf den
Gesundheitszustand auswirken wiirde. 46 Prozent der Be-
volkerung sucht wochentlich mindestens einmal nach
Gesundheitsinformationen. Dass es im Bereich der Kom-
munikation hier noch Defizite gibt zeigt, dass 20 Prozent die
Informationen verwirrend und widerspruchlich finden.'® Im
europaweitem Vergleich sind die Deutschen aber wahre
.Gesundheitsexperten®. In Sachen Gesundheit, Krankheit
und Behandlungsmoéglichkeiten fihlen sich 84 Prozent der
Deutschen ,sehr gut® informiert, europaweit sind es nur 75
Prozent (2008). Fiir 96 Prozent ist der Arzt oder ein anderer
Experte (Apotheker) die wichtigste Informationsquelle fir
Gesundheitsthemen. Damit nimmt die Face-to-Face-
Kommunikation eine bedeutende Rolle ein. Aber auch Me-
dien werden gern genutzt, um Gesundheitsfragen zu klaren.
Zwei von drei Deutschen nutzen diese als weitere Informa-
tionsquelle.124 Das neue Gesundheitsbewusstsein spiegelt
sich nicht nur im steigenden Informationsbedarf der Ver-
braucher wider. Auch der Konsum von Praparaten des
Selbstmedikationsmarktes hat sich verandert. Lagen die
Pro-Kopf-Ausgaben fiir Praparate des Selbstmedikations-
marktes 1992 noch bei 38,50 Euro,'*® sind diese 2010 be-
reits auf 51 Euro gestiegen.126 Laut der ,Verbraucheranaly-
se 2010 kaufen 16 Prozent inzwischen mindestens einmal
wdéchentlich ein OTC-Pré\parat.127 Selbstmedikation ist heu-
te nicht nur Thema im Krankheitsfall. Dies zeigt die Nielsen
Studie ,OTC-Survey“. Demnach nehmen rund 12 Prozent
der Befragten vorbeugend freiverkaufliche Mittel, um ge-
sund und fit zu bleiben."®® Vier von fiinf Verbrauchern grei-
fen gelegentlich zu einem Schmerzmittel,"*® und jeder zwei-
te Deutsche nimmt regelmaRig Vitamine oder Mineralstof-
fe."®® Diese Ergebnisse verdeutlichen auf der einen Seite
die Chancen des Selbstmedikationsmarktes, zeigen gleich-
zeitig aber auch hohe Anforderungen hinsichtlich der Kom-
munikation im Markt auf.

4 Besonderheiten der Kommunikation fiir OTC-
Produkte

Steigender Wettbewerb im OTC-Markt, ein neues Wertege-
fuhl fur Gesundheit mit den damit verbundenen steigenden
Informationsanspriichen und individualisierten Bedurfnissen
flhren dazu, dass der Kunde verstarkt in den Mittelpunkt
der Kommunikation pharmazeutischer Hersteller gerat.'
Becker spricht in diesem Fall auch von einer ,integrierten

'22 ygl. Studie: ,Edelman Health Engagement Barometer 2010*,
Edelman.

128 vgl. http://www.edelman-newsroom.de/edelman-
studien/edelman-health-engagement/144-edelman-health-
engagement-barometer-2010-deutsche-vertrauen-medien-und-
politik-beim-thema (Stand: 14.01.2012).

4 vgl. Studie: ,Europe Health 2008*, Reader’s Digest.

125 ygl. Studie: ,Gesund in Deutschland 2006, Gesundheitsbericht-
erstattung des Bundes (GBG).

12 ygl. Studie: ,Die Apotheke — Zahlen, Daten, Fakten 2010,
ABDA, 2010.

'27 vgl. Studie: ,Verbraucheranalyse 2010“, Axel-Springer AG,
Bauer Media Group.

128 ygl. http://de.acnielsen.com/news/pr20080714_OTC_Survey.
shtml (Stand: 14.01.2012).

129 ygl. Studie: ,Verbraucheranalyse 2008, Axel-Springer AG,
Bauer Media Group.

30 ygl. Studie: ,Europe Health 2008, Reader's Digest.

181 vgl. Mertin, Ch./Hoermann, G. (2000), in: Winter, K. H./Breuer,
R. (Hrsg.), S. 231, Becker, H. (1992), S.89.

Patientenansprache“.132 Gleichzeitig  herrscht auf dem
Zielmarkt aber ein hohes Mal} an Informationsflut, was zu
einer Informationstiberlastung beim Verbraucher flhrt. Stei-
gender Verdrangungswettbewerb im OTC-Markt sorgt fir
eine immer hodhere Anzahl austauschbarer Produktleistun-
gen und kirzere Produk’[lebens,zyklen.133 Daneben schran-
ken zahlreiche rechtliche Rahmenbedingungen (siehe Kapi-
tel 2) die Kommunikations- und Informationsmdglichkeiten
fir OTC-Produkte ein. Diese Erkenntnisse stellen besonde-
re Herausforderungen an die Kommunikationspolitik im
OTC-Segment dar. Als Sprachrohr des Marketings soll die
Kommunikationspolitik die aus Sicht des Unternehmens
relevanten Zielgruppen Uber das Leistungsprogramm ziel-
gerichtet informieren.'®* ,=Hierbei geht es primar darum, die
potentiellen Abnehmer zu informieren und zu aktivieren, sie
von der Vorteilhaftigkeit eines Angebotes zu Uberzeugen
und sie zu einem bestimmten Verhalten, z.B. zum Kauf,
anzuregen.“135 Aufgrund der hohen Erklarungsbedirftigkeit
von Arzneimitteln muss Kommunikation zunachst Praparat-
informationen vermitteln, die den Konsumenten hinsichtlich
Anwendungsgebieten, Wirkungsweisen, Risiken sowie Ne-
ben- und Wechselwirkungen informieren.™® Da Arzneimittel
Produkte fir die eigene Gesundheit sind, und diese das
hoéchste Gut des Menschen darstellt, ist die Kommunikation
von Vertrauen, Sicherheit und Glaubwirdigkeit hier von
zentraler Bedeutung.137 Daneben zielt Kommunikation im
OTC-Markt auf die Erhéhung der Produkt-/Marken-
bekanntheit, die Verbesserung des Produkt-/Markenimages,
die Gewinnung neuer Anwender, das Halten des Kunden-
stammes, die Anderung der Kaufgewohnheiten sowie die
Differenzierung von der Konkurrenz."*® Die Kommunikati-
onsbotschaft muss hier im besonderen MafRe Uber den
eigentlichen Grundnutzen (Problemlésung, z.B. Schmerz-
freiheit) hinausgehen. Denn zahlreiche Alternativprodukte
mit vergleichbarem Nutzen sorgen fiir schnelle Produktaus-
tauschbarkeit. Hier miissen héherrangige Bedirfnisse (,be-
freit vom Schmerz und verbessert die Lebensqaualitét“) an-
gesprochen und glaubwirdig vermittelt werden."?

4.1 Das Involvement als Faktor bei der Festlegung der
Kommunikationsstrategie

Eine weitere wesentliche AusgangsgrofRe zur Festlegung
der Kommunikationsstrategie im Markt fir OTC-Produkte ist
das Involvement. Dabei wird Involvement als die Bereit-
schaft verstanden, sich fiir etwas zu engagieren oder sich
mit einem Gegenstand/Thema auseinander zu setzen.""!
Die Starke des Involvements kann dabei als Aktivierung
angesehen werden."*? Das Involvement fiir ein Thema kann
grundsatzlich hoch bzw. niedrig sein."® Bei Low-
Involvement bleibt der Patient/VVerbraucher als Informati-
onsempfanger eher passiv. Er wendet sich der Kommunika-
tion nur mit flichtiger Aufmerksamkeit zu und nimmt nur
wenige Informationen auf. Mit dem Inhalt der Information
wird sich der Patient/Verbraucher kaum auseinander set-
zen. Die auBere Gestaltung des Kommunikationsmittels hat
hier einen hoheren Stellenwert in der Kommunikationswir-

%2 ygl. Becker, H. (1992), S.89.

'3 vgl. Mertin, Ch./Hoermann, G. (2000), in: Winter, K. H./Breuer,
R. (Hrsg.), S.231.

'3 ygl. Nieschlag, R./Dichtl, E./Hérschgen, H. (2002), S. 985f.

"% Nieschlag, R./Dichtl, E./Hérschgen, H. (2002), S.20.

3 ygl. Horseling, H. (1995), S. 141 oder Graf, M. (2008), in: Trilling,
Th. (Hrsg.), S. 52f.

37 vgl. Graf, M. (2008), in: Trilling, Th. (Hrsg.), S.53.

% ygl. Horseling, H. (1995), S.141.

%9 vgl. Geibig, H./Schroder, S. (2006), in: Jahrbuch Pharma — OTC-
Marketing 2006, S.28 ff.

1 vgl. Kroeber-Riel, W./Esch, F.-R. (2004), S.143.

'%2 ygl. Kroeber-Riel, W. Weinberg (1999), S.92.

3 vgl. Lachmann, U. (2004), S.27.
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kung als das klar detaillierte Verstandnis der Botschaft."**
Die Botschaft sollte hier moéglichst ber Eindriicke, Bilder
und Empfindungen vermittelt werden,145 um Interesse und
Aufmerksamkeit fiir das Thema zu erzeugen.146 Dagegen
zeichnet sich das High-Involvement durch aufmerksame
Zuwendung zur Kommunikation sowie die gedanklichen
Auseinandersetzung mit der Botschaft aus. Im Unterschied
zum Low-Involvement hangt der Kommunikationserfolg vom
Inhalt der Kommunikation ab."’ Patienten/Verbraucher
wiinschen sich daher umfangreiche Informationen und su-
chen diese gezielt. Beeinflusst wird das Involvement durch
personen-, produkt- und situationsspezifische Faktoren.
Beim Personlichkeits-Involement hat das Wertesystem,
das Selbstkonzept und das Einstellungssystem des Patien-
ten/Verbrauchers Einfluss auf dessen Aktivierung. So kann
eine Person mit einem stark ausgepragten Gesundheitsbe-
wusstsein ein hohes personliches Involvement aufweisen.
Dies zeigt sich z.B. durch haufige Arztbesuche, haufigen
Erfahrungsaustausch mit Gleichgesinnten oder das erhdhte
Lesen von Gesundheitszeitschriften.’*® Aber auch chronisch
Kranke (z.B. Allergiker) durften ein verstarktes Persénlich-
keits-Involvment haben, da dieses auch von biologischen
Faktoren, insbesondere vom Gesundheitszustand abhangt.
So werden Patienten/Verbraucher mit schweren oder Iang-
wierigen Krankheiten ein hohes Involvement aufweisen.'*®
Involvement ist also umso starker ausgepragt, wenn wichti-
ge Bediirfnisse oder Werte betroffen sind bzw. ein verhalt-
nismalig hohes Risiko durch den Patienten/Verbraucher
wahrgenommen wird." Das Produkt-Involvement dage-
gen beschreibt die Hohe des Involvements in Abhangigkeit
vom betrachteten Produkt bzw. Praparat. Dies kann von der
mit dem Praparat erhofften Verbesserung des Gesund-
heitszustandes, der Dauer der notwendigen medikamento-
sen Therapie und auch den Risiken und Nebenwirkungen
abhangen. Der Preis fir ein Medikament wird dagegen
kaum einen Einfluss auf das Produkt-Involvement haben.
Es kann aber auch von sozialen Einflissen abhangen.
Handelt es sich z.B. um ein Praparat zur Behandlung einer
aulerlich sichtbaren Krankheit, welche andere Person als
abstoRend empfinden, und ist soziale Anerkennung dem
Patienten &auBerst wichtig, so wird das Involvement fiir das
Produkt entsprechend hoch ausfallen.'®" Als Beispiel hierfiir
kénnten Praparate zur Behandlung von Dermatosen ge-
nannt werden.'®? Plbtzlich auftretende Bediirfnisse oder ein
akuter Anlass kennzeichnen dagegen das Situations- oder
Anlass-Involvement. Es hingt davon ab inwieweit sich ein
Patient/Verbraucher momentan fir ein Thema interes-
siert.®® So wird sich eine Person, die véllig gesund ist, einer
Werbung flr ein Grippemittel mit hoher Wahrscheinlichkeit
nicht widmen. Ist diese Person jedoch momentan an einem
Infekt erkrankt, steigt die Wahrscheinlichkeit einer intensi-
ven Widmung der Anzeige. Aber auch Gesprachssituatio-
nen oder mediale Reize kdnnen das Involvement in einer
Situation beeinflussen. So kann sich dieses wahrend eines
Arztgespraches oder einer Gesundheitssendung erhohen,
wenn ein Patient/Zuschauer Uber die Gefahren eines hohen
Cholesterinspiegels aufgeklart wird."* Lachmann spricht in

% vgl. Kroeber-Riel, W. (1991), S.169.

%5 ygl. Lachmann, U. (2004), S.52 ff..

%8 vgl. Lachmann, U. (2004), S.108 ff. oder Becker, H. E. (1992),
S.115.

7 vgl. Kroeber-Riel, W. Weinberg (1999), S.248.

%8 ygl. Becker, H. E. (1992), S.102.

9 ygl. Biirger, C. (2003), S.109.

%0 ygl. Meffert, H. /Bruhn, M. (1997), S.81.

¥1ygl. Becker, H. E. (1992), S.102.

%2 ygl. Harth, W. /Gieler, U. (2006), S.3.

%3 ygl. Becker, H. E. (1992), S.103 oder Lachmann, U. (2004), S.29

% vgl. Becker, H. E. (1992), S.103.

diesem Fall von einem induzierten Involvement.'®® Eine

weitere Differenzierungsmdglichkeit ist das kognitive und
emotionale Involvement. Emotionales Involvement duf3ert
sich in emotionalen Verhaltensweisen. Kognitives
Involvement duRert sich in aktiver Informationsaufnahme
und -verarbeitung.156 Wie bereits festgestellt wurde,
herrscht auf dem OTC-Markt ein hohes Mall an Wettbe-
werb.

Zahlreiche Produkte fiir eine Vielzahl von Beschwerden, ein
hohes MalR an Austauschbarkeit der Produkte und zahlrei-
che Informationsmdglichkeiten sorgen fur eine Reizuberflu-
tung der Konsumenten. Je nach Involvement lassen sich
drei grundlegende Ziele der Kommunikation zur Verhaltens-
beeinflussung ableiten. Zum einen kann eine Positionie-
rung durch Aktualisierung erfolgen. Hier soll die Aktualitat
des Angebotes dafiir sorgen, dass das Angebot als Pro-
duktalternative wahrgenommen wird. Ein auffalliger Auftritt
soll dazu fihren, dass das Praparat in der Kaufsituation
»1Top of Mind“ ist. So sind wahrend der Erkaltungszeit haufig
Werbeinhalte fir Husten- und Erkaltungsmittel anzutreffen.
Emotionale Positionierung soll dafiir sorgen, dass das
Angebot emotional erlebt wird. Dabei wird an ein bestimm-
tes Bedirfnis (z.B. ,Schlaflosigkeit kann qualend sein®)
appelliert. Aufgrund der Erklarungsbediirftigkeit der Produk-
te (Medikamente) wird gezielt Uber Merkmale informiert, die
dieses Bedirfnis befriedigen konnen. Patienten/Ver-
braucher mit hohem Involvement (z.B. Allergiker) streben
nach moglichst vielen Informationen, um das Angebot ratio-
nal beurteilen zu kénnen. Schlie8lich geht es um eine Lin-
derung ihrer qualenden Beschwerden. Diese Positionie-
rung durch Information zielt darauf ab, Uber Wirkungswei-
sen und Zusammenhange aufzuklaren.”’ Viele Allergiker
haben zahlreiche Praparate bereits ausgetestet und achten
daher genau auf Wirkprozesse und Zusammensetzung des
Praparates.

4.2 Die Bedeutung der Marke fiir den Zielmarkt

Die Bedeutung der Marke im OTC-Markt ergibt sich aus den
Aufgaben, die sie dort zu erfilllen hat. In der Umsetzung
zeigen sich die wichtigsten Instrumente in Form des Mar-
kentransfers und der Gestaltung der Markennamen.

4.21 Aufgaben der Marke im OTC-Markt

Wie bereits festgestellt, weisen die Konsumenten im Zuge
ihres veranderten Gesundheitsbewusstseins einen hohen
Informationsbedarf auf. Gleichzeitig sorgen gesetzlich Ver-
anderungen fir mehr Wettbewerb. Damit verbunden ist
auch eine Erhohung der Kommunikations- und Distributi-
onsmaoglichkeiten von OTC-Produkten (gegeniiber dem
ethischen Markt). Das Informationsangebot steigt, gleichzei-
tig kommt es aber zu einer nachlassenden Transparenz
zwischen bewahrten Produkten. Immer kiirzere Produktle-
benszyklen und eine steigende Anzahl von Praparaten mit
demselben Grundnutzen erhéhen die Austauschbarkeit
dieser. Der Konsument sucht Orientierungspunkte, die ihm
helfen, die Leistungsangebote der Pharmaunternehmen
differenziert zu bewerten.'*® Daher gewinnt die Marke als
Orientierungsmoglichkeit zunehmend an Bedeutung im
OTC-Markt. Sie wird definiert als ,spezifisches Nutzenbiin-
del mit spezifischen Merkmalen, die dafiir sorgen, dass sich
dieses Nutzenbundel, gegeniber anderen Nutzenbiindeln,
welche dieselben Bediirfnisse erflillen, aus Sicht der rele-
vanten Zielgruppe nachhaltig differenziert.“'>® Pharmazeuti-

"% ygl. Lachmann, U. (2004), S.29.

"% ygl. Becker, H. E. (1992), S.104.

¥7vgl. Becker, H. E. (1992), S.115 ff.

%8 ygl. Huber, F./Vollhardt, K. (2008), in: BIOforum 03/2006, S.2 ff.
% Burmann, Ch. / Blinda, L. / Nitschke, A. (2003), S.6.
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sche Praparate sind fiir den Verbraucher keine
rein rationalen Produkte, die ausschlieRlich
durch ihr Leistungsversprechen (berzeugen
kénnen. Ziel der Marke muss es damit sein, ein
Image beim Verbraucher gegeniiber der Marke
zu erzeugen. Dabei handelt es sich um ,ein in
der Psyche relevanter externer Zielgruppen fest
verankertes, verdichtetes, wertendes Vorstel-
lungsbild einer Marke*."® Voraussetzung fir ein
solches Markenimage ist eine starke Marken-
identitdt durch das Unternehmen. Diese kann
als Selbstbild der Marke angesehen werden und
pragt aus Sicht der |nternen Zielgruppen den
Charakter der Marke."®" Bei Pharmamarken
sind Werte wie Vertrauen und Glaubwirdigkeit
aufgrund der Komplexitat der Produkte und des
sLaienstatus® des Verbrauchers von zentraler
Bedeutung.162 Es geht schliellich um das wich-
tigste Gut des Menschen — die eigene Gesund-
heit — und Wirkungsprozesse von Produkten
kann der Verbraucher nicht verstehen bzw.
Uberprifen. Darlber hinaus versucht die Marke Loyalitat
aufzubauen. Diese kann starker sein als das Preisbewusst-
sein beim Konsumenten.'®® Die Etablierung der Marke als
vertrauensbildende MafRnahme ist hier besonders fir die
Stabilisierung und Ausweitung der Kunden/Patienten-
beziehung wichtig, %4 denn sie muss im OTC-Markt ent-
scheidende Funktlonen/Kompetenzen des Arztes bzw. Apo-
thekers bernehmen.'® Starke Marken helfen Produkten,
sich Uber den Ablauf des Patentschutzes hinaus im wettbe-
werbsintensiven Generikamarkt durchzusetzen.'® Ein ge-
lungenes Beispiel ist die Marke ASPIRIN®. Trotz Ablauf
des Patentschutzes kann am Markt ein Preis erzielt werden,
der Uber dem Niveau der Nachahmerpraparate Iiegt.167 Die
wahrgenommene Produktqualitat von Arzneimitteln ist dabei
eine entscheldende Voraussetzung fur eine starke Marke
(s. Abb. 6) % Wie wichtig das Markenimage in Bezug auf
die Kaufentscheidung ist, zeigt auch die Studie: ,Europe
Health 2008“. Demnach greift jeder Vierte beim Kauf eines
OTC- Produktes auf eine ihm ,sehr bekannte“ Marke zu-
riick.™ In der Kategorie Kopfschmerzen ist der Marken-
wunsch mit 80 Prozent besonders hoch.'”® Den hochsten
Einfluss auf die Kaufentscheidung hat allerdings die person-
liche Erfahrung mit dem Produkt/Praparat. Dies verdeutlicht
den hohen Stellenwert der Produktqualitat als Vorausset-
zung der Markenstarke."” Glelchzeltlg reicht die wahrge-
nommene Produktqualitat allein nicht aus, um ein Alleinstel-
lungsmerkmal zu erreichen. Denn sie ist bei Praparaten im
OTC-Markt und insbesondere im Generikamarkt vielfach
ahnlich. Produkte sind austauschbar, kopierbar und damit
verwechselbar. Eine Marke muss im OTC-Markt verstarkt
emotionalisieren. So haben Schmerzmittelpraparate primar
den Grundnutzen ,Schmerzbekampfung“. Dies erfillt aller-
dings jedes Schmerzmedikament. Durch emotionale Aufla-

160 > Burmann, Ch. / Blinda, L. / Nitschke, A. (2003), $.6.
ng Burmann, Ch. / Blinda, L. / Nitschke, A. (2003), S.6.
ng Meissner, S. (2003), S.31.
% vgl. Santermans, F. (2004), S. 146 oder Meissner, S. (2003),
S.30.
ng Preusker, U. K. (2010), S.346.
ng Winter, K. H. (2000) in: Breuer, R./Winter, K. H. (Hrsg.),
S.277.
% vgl. Santermans, F. (2004), S.146.

167g| Huber, F./Vollhardt, K. (2006), in: BIOforum 03/2006, S.2 ff.
® vgl. Huber, F./Vollhardt, K. (2006), in BIOforum 03/2008, S.2 ff.
oder Winter, K. H. (2000), in: Breuer, R./Winter, K. H. (Hrsg.),
S.277.
ng Studie: ,Europe Health 2008, Reader’s Digest.
ng Theophile, E./Sladek, U. (2012) in: Pharma Marketing Jour-
nal, Ausgabe 04/2010, S.19.

" vgl. Studie: ,Europe Health 2008“, Reader’s Digest.

E influssfaktor

Wahrgenommene Produktqualitét

Markenimage

Erweiterungspotential

Distributionspolitik

Kommunikationspolitik

Wirkung auf die Markenstarke

Abb. 2: Direkte Einflussfaktoren auf die
Markenstirke

Abb. 6: Aufgaben der Marke im OTC-Markt

Quelle: Huber, F./Vollhardt, K. (2006) in: BIOforum 03/2006, S.4.

dungen wie: ,verbessert die Lebensqualitat’, ,beruhigt das
Gewissen®, ,versteht am besten, wie ich mich fuhle* oder
.,mit dem guten Gefiihl, richtig gehandelt zu haben*, wird
das Produkt Gber den Problemldser hinaus zu einem ver-
standnlsvollem Begleiter, auf dem man sich verlassen
kann."”? Daneben tragen produktbegleitende Serviceleis-
tungen zur Alleinstellung bei. Haufig findet man im OTC-
Markt z.B. Beratungstelefone, kostenlose Verbraucherbro-
schiren oder spezielle Serviceseiten im Internet."”

4.2.2 Markentransfer im Markt fiir OTC-Produkte

Eine starke Marke steigert den Markenwert. Dieser wird als
,die Gesamtheit aller positiven und negativen Vorstellungen,
die im Konsumenten ganz oder teilweise aktiviert werden,
wenn er das Markenzeichen wahrnimmt ...“, definiert."* Der
Wert einer bereits im Markt etablierten Marke kann durch
die Verwendung des Markenzelchens auf ein neues Produkt
Ubertragen werden."'” Dieser Transfer kann auf ein neues
Produkt der selben Produktkategorie (Line Extension) oder
auf ein Produkt elner neuen Produktkategorie (Brand Ex-
tension) erfolgen."”® Fiir den Begriff Brand Extension wird in
der theratur haufig der Begriff ,Category Extension® ver-
wendet."” Als Beispiel einer Line Extension kann das Pra-
parat Nurofen® (Reckitt Benckiser) genannt werden (s.
Abb. 7). Das Praparat startete urspriinglich als allgemeines
Schmerzmedikament Nurofen®, es folgte das Praparat
Nurofen® Plus — mit starkerer Wirkung, Nurofen® Migraine
Pain — gegen Migraneschmerzen, Nurofen® Tension
Headache — gegen Kopfschmerzen, Nurofen® Express —
mit schnellerer Wirkung und weitere spezielle Praparate. 178
Kenner der Marke konnten so allein durch das Markenzei-
chen Nurofen® auf die Qualitdt des neuen Praparates
schlielen. Als Beispiel einer Category Extension kann die
Marke ASPIRIN® genannt werden. Der Wert der Marke und
das damit verbundene Vertrauen ermdglichte, es weitere

"2 vgl. Geibig, H./Schroder, S. (2006), in: Jahrbuch Pharma — OTC-
Marketing 2006, Ipsos.

"3 vgl. Winter, K. H. (2000), S.277.

74 Schulz, R./Brandmeyer, K. (1989), S. 366 zit. n. Meissner, S.
(2003), S.40.

vgl Sattler, H. (2005), in: Esch, F.-R. (Hrsg.), S.505.
"8 vgl. Meissner, S. (2003), S. 165 oder Sattler, H. (2005), in:
Esch, F.-R. (Hrsg.), S.512.

"7 vgl. Caspar, M./Burmann, C. (2005), in: Meffert, H./Burmann,
C./Koers, M. (Hrsg.), S. 248 oder Keller, K. L. (2005), in: Esch,
F.-R. (Hrsg.), S.95.

ng http://www.nurofen.co.uk/products.php (Stand: 17.01.2012);
Studie: ,Apotheke 2020- Was die Zukunft bringt: Selbstmedika-
tion in der Apothe®, IMS Health, 2010.
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Starke Marken lassen sich entwickeln wie im Mass Market:
Line Extension Strategie aus dem Mass Market Bereich dient als

Vorbild

verankert werden. Der
Markenname kann so-
wohl einen informativen
Charakter haben — und
damit Produkteigenschaf-
ten vermitteln — als auch

le’

llmlmlllm|m

NUROFEN Teblets

- NUROFENPLUS
¥ Reckitt  ==a= -
Benckiser e

RegelmaBige Launches von Line Extensions mit
hohem Media Investment starken die Awareness
flr die Marke

Durch Nurofen Express
wachst die 25 Jahre alte Marke
in GB nochmals um 10%

emotionale Bedurfnisse
der Zielgruppe anspre-
chen (Winsche, Sehn-
stichte etc.).”® Im Markt
fur OTC-Produkte spielt
t der Markenname eine

zentrale Bedeutung.
Schlielich ist hier kein
Arzt mit seiner beraten-
den Funktion zwischen-

NUROFEN #55ic»
_—
e =

ERREECRTLT -

Abb. 7: Markentransfer im OTC-Markt durch Line Extension

Quelle: Studie: ,Apotheke 2020- Was die Zukunft bringt: Selbstmedikation in der Apothe®,

IMS Health, 2010

| schmerzbekémpfung |

X p. N

Abb. 8: Markentransfer im OTC-Markt durch Category Extension

Quelle: eigene Darstellung

Produkte im Bereich der Reinfarktprophylaxe (ASPIRIN®
Cardio, ASPIRIN® Protect) tber die bisherige Produktka-
tegorie (Indikationsgebiet) ,Schmerzbekdmpfung® hinaus zu
positionieren. Wobei das Praparat ASPIRIN® Cardio ver-
schreibungspflichtig ist und damit kein OTC-Produkt dar-
stellt. Das Praparat ASPIRIN® Protect dagegen ist rezept-
frei, aber apothekenpflichtig (s. Abb. 8)179.

4.2.3 Arzneimittel und Markennamen

,Die Aufmerksamkeit der Menschen kann nicht besser auf
eine Sache hingelenkt werden, als dadurch, dass man ihr
einen bestimmten Namen gibt.“180 Eine wesentliche Aufga-
be des Markennamens ist es, dem Produkt eine Personlich-
keit zu verleihen. Mit wenigen Buchstaben muss der unver-
wechselbare Charakter des Produktes zusammengefasst
werden. Damit der Verbraucher dem Produkt sein Vertrauen
schenkt, muss der Name mdglichst serids aber gleichzeitig
originell sein. Auch die Merkféhigkeit des Namens ist wich-
tig, schlief3lich soll dieser in den Képfen der Konsumenten

7% vgl. Meissner, S. (2003), S.166;
http://www.aspirin.com/scripts/pages/en/products/html/aspirin_c
ardio/ (Stand: 17.01.2012); http://www.pharmazeutische-
zeitung.de/index.php?id=1741 (Stand: 17.01.2012).

"8 Halstenberg, V. (1996), S. 99 zit. n. Kircher, S. (2005), in: Esch,
F.-R. (Hrsg.), S.589.
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/ Reinfarktprophylaxe | '\\\I

geschaltet.  Gleichzeitig
handelt es sich um kom-
plexe, erklarungsbedurf-
tige Produkte (Medika-
mente). Damit der Verbraucher das Produkt még-
lichst schnell einordnen und Produkteigenschaf-
ten ableiten kann, werden im OTC-Markt haufig
informative Markennamen genutzt. Mdgliche
Bestandteile des Markennamens sind: der Wirk-
stoff (z.B. Ibubeta® als ibuprofenhaltiges Medi-
kament), die Indikation (z.B Schlafsterne® zur
Behandlung von Schlafstérungen), anatomische
physiologische Gegebenheiten (z.B. Inderm® zur
Behandlung der Haut), die Zuordnung zu einer
bestimmten Arzneimittelgruppe (z.B. Gastrosil®
als Magendarm-Praparat), Hinweise zur Wirk-
stoffmenge und der Wirkstoffintensitat (z.B.
.l ASPIRIN® FORTE zur beschleunigten Wirkung),
die Darreichungsform/Galenik (z.B. Buscopan®
Dragees zur oralen Verabreichung) aber auch die
Kombination von Produkt- und Unternehmens-
namen (z.B. ASS-ratiopharm®). In der Regel
setzen sich die Markennamen aus mehreren
7 Bestandteilen zusammen.'® Durch diese Na-
mensgebung werden dem Konsumenten wichtige
Informationen Ubermittelt, die es ihm ermogli-
chen, ein Praparat einzuordnen (s. Abb. 9).

4.3 Ausgewiahite Kommunikationskanéle im Markt fiir
OTC - Produkte

Die dominierenden Kommunikationskanale im OTC-Markt
sind das Fernsehen, die Printmedien sowie das Internet.
Diese werden daher im Folgenden dargestellt und ihre diffe-
renzierte Bedeutung fiir den OTC-Markt herausgearbeitet.

4.3.1 Die Bedeutung des TV als Kommunikationskanal

TV ist der wichtigste Kommunikationskanal im Markt fir
OTC-Produkte (s. Abb. 10). Laut Thomson Media Control
sind im Jahr 2010 rund 51 Prozent aller Werbesgendings
der Pharmabranche in diesen Kanal geflossen.1 ® Damit
zahlt der Arzneimittelmarkt zu den TopTen der TV-
Wachstumsbranchen. Die Pharmaindustrie hat erkannt,
dass das Bediirfnis nach Vertrauen und Beratung beim
Kauf gesundheitsfordernder Mittel gestiegen ist und setzt
zunehmend auf kommunikative MaRnahmen zur Vertrau-
ensbildung und Markenprofilierung.'® Dabei ist das Ver-

81 vgl. Kircher, S. (2005), in: Esch, F.-R. (Hrsg.), S.589 ff.

'82 ygl. Meissner, S. (2003), S.88 ff.

'8 ygl. Studie: ,Pharma 2011 rtv media Solution.

"84 vgl. http://www.ip-deutschland.de/ipd/forschung_und_service/
veranstaltungstipps/branchen-events/wachstumsbranche _
pharma.cfm (Stand: 20.01.2012).
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trauen der Deutschen in

dieses Medium nach der " -

personlichen  Beratung Wirkstoff 'b“"‘a i L) »Ibubeta® 400 akut”

und den Printmedien _‘ Ibuprofenhaltige Medikamente
nach wie vor hoch.'®®

Gleichzeitig hat Wer-

bung im TV den stérks- Indikation I b ,Schiafsterne™

ten Einfluss auf die per- Schiafsterne e Medikamente gegen Schlafstérungen
sonliche Kaufentschei-

dung des Konsumen- Physiologische/

ten.”® Der Fernsehkon- Anatomische ' i vinderm®

sum ist im Vergleich zu Gegebenheiten k. T— Medikamente zur Behandlung der Haut
anderen Medien sehr [

hoch. So lag die durch-

schnittliche tag|IChe Zuordnung zu - A Gastrosil®*
Fernsehdauer1872010 bei bestimmter a § '—‘V;. “Gruppe der Magen-Darmpréaparate
220 Minuten. Werbe- Arzneimittel- F‘ 54.!

spots der Pharmabran- gruppe £° ;

che nutzen grundsatzlich -

zwei Ansatze. Der

,Problemldsungsansatz* Hinweis auf Wirkstoff- A ASPIRIN® Forte”

stellt das Gesundheits- menge und damit ASPIRIN osre Y 7\ chieunigte Wirkitig

problem (z.B. Schmerz) verbundener m

zunachst dar, um an- Wirkintensitat

schlieRend zu verdeutli- ; - :

chen, wie das beworbe- EZTQi'iih””gSfmm" B : p ~Buscopan® Dragees"

ne Produkt das Problem = Orale Verabreichung als Dragee
I6st. Die Problemdarstel-

lung darf dabei aller-

dings nicht zu viel Raum e ey R — : ”
einnehmen. denn der Unternehmensname — ..'f.'._'_"f"'"“ L.t » ,ASS-ratiopharm® 500
Konsument’ méchte sich —— P Unternehmenszuordnung Ratiopharm
nicht Uber seine Krank-

heit/Leiden definiert Abb. 9: Markennamen von Arzneimitteln

fuhlen. Der Ansatz der Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Meissner, S. (2003), S. 88 ff.
~Produktdemonstration”

dagegen versucht, die

komplexen Wirkungsweisen des Praparates mogllchst
schematisch, anschaulich und glaubwirdig darzustellen. 188
Dieser Ansatz ist fir Konsumenten mit hohem Involvement
bzw. fir stark erklarungsbedirftige Produkte wichtig. Ein
gelungenes Beispiel fir einen erfolgreichen OTC-
Werbespot ist das Praparat Antistax® des Pharmaherstel-
lers Boehringer Ingelheim. Der Spot , Tanzendes Weinlaub®
kombiniert beide Ansétze (s. Abb. 11). Eine sehr gefiihlvolle
Animation sorgt dafir, dass der Wind spielerisch ein tan-
zendes Paar aus Weinblattern (Wirkstoff des Praparates)
formt. Entsprechende Musik vermittelt dem Betrachter ein
Gefuihl der Harmonie und Leichtigkeit eines unbeschwerten
Tanzes. Das eigentliche Problem ,schwere Beine® wird nicht
weiter thematisiert. Dennoch vermittelt der Spot das Mar-
kenversprechen leichter und auch schoner Beine."® Die
Aussage: ,Mit beiden Beinen im Leben® vermittelt Gber den
Grundnutzen (Schmerzfreiheit) hinaus ein Lebensgefiihl. 190
Dieser Spot wurde 2008 vom Gesamtverband der Kommu-
nikationsagenturen (GWA) mit einem Effi ausgezelchnet
Auch der aktuelle TV-Spot von ASPIRIN® Plus C (s. Abb.
12) spricht neben dem Grundnutzen (Schmerz-/Fieber-

ng Studie: ,Europe Health 2008, Reader’s Digist.
ng Studie: ,Wachstumsbranche Pharma“ IP Deutschland, 2010
 vgl. http: //de statista. com/statlstlk/daten/stud|e/ 1 64504/umfrage
/taegliche-nutzungsdauer-von-medien-in-deutschland/ (Stand:
20.01.2012).
ng Theophile, E./Sladek, U. (2010), in: Pharma Marketing Jour-
nal, Ausgabe 04/2010, S.21.
vgl ebenda, S.20.
% vgl. http://www.youtube.com/watch?v=DXJxYvROwgQ (Stand:
20.01.2012).

" vgl. http://gwa.deffileadmin/temp_winscp_uploads/Effie_Finalis
ten.pdf (Stand: 20.01.2012).

freiheit) emotionale Themen an. So sucht ein kréankelnder
Mann Unterschlupf beim besten Freund, um sich auszuku-
rieren. Die Frau des Hauses ist (iber diesen Besuch weniger
erfreut und weil} sich schnell einen Rat. Dank ASPIRIN®
Plus C sind die Beschwerden rasch verschwunden, so dass
der ungebetene Gast — ohne ein schlechtes Gewissen ha-
ben zu miussen — wieder nach Hause entlassen werden
kann. %2 Allerdings ist die Kommunikation auch im TV stark
reglementiert (siehe Kapitel 2).

4.3.2 Printmedien und ihre Rolle fiir OTC — Produkte

Print ist der zweitwichtigste Kommunikationskanal der
Pharmabranche. 45 Prozent der gesamten Werbespendings
von 888 Mio. Euro wurden 2010 in dieses Medium inves-
tiert."® In Punkto Vertrauensaufbau steht Print noch vor TV
und ist damit fur den OTC-Markt sehr bedeutend. Das Me-
dium Print setzt mehr auf Informatlonen dagegen setzt TV
verstarkt auf Emotionen.'* Frauen sind die wichtigste Ziel-
gruppe im Printsegment fir OTC-Produkte. Denn sie sind
Uberdurchschnittlich am Thema Gesundheit interessiert und
kaufen haufiger frei-verkaufliche Arzneimittel. Dies erklart
auch, warum wochentllche Frauenmagazme die hochsten
Werbespendings erhalten.’® Rund 23 Minuten hat jeder
Deutsche 2010 mit dem Lesen von Tageszeitungen ver-
bracht, 22 Minuten mit dem Lesen von Blichern und 6 Minu-

ng BU (2011), in: Horizont, Ausgabe 40/2011, S.28.
vgl Studie: ,Pharma 2011*, rtv media Solution.
% vgl. Duncker, Ch. (2008), in: Horizont Extra, Ausgabe November
2008, S.11.
% vgl. Sander, 1. (2011) in: Planungshandbuch 2011 — Healthcare
& Pharma OTC, media daten Verlag, 2011, S.14.
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Der Gesundheitsmarkt.

Pharma-Spendings in Mio €

450,035 €
v
435,034 €
397,827 €
Print
361,140 €

Internet

21,774 €
13,383 €

Aulenwerbung W

(1%)

13,803 €
15,068 €

Radio

5,120 €
6,172 €

Aullenwerbung

Gesamt 2010: 888.568.564 €

tenmotiv. Anschlieend wurde dem Leser
eine gute Nacht gewilinscht. So konnte
das Problem: ,Wie bringt man das leidige
Thema Einschlafstérungen an den Mann
oder die Frau?* auf angenehme Art und
Weise gelost werden. Die Anzeige war
Gewinner in der OTC-Kategorie des Krea-
tive Healthcare-Kommunikation
COMPRIX 2009.*  Auch hier gibt es
rechtliche Einschrdnkungen der Kommu-
nikation (siehe Kapitel 2).

=2010
2009

4.3.3 Das Internet als Kommunikati-
onskanal des OTC-Marktes

Das Internet gewinnt fir den OTC-Markt
zunehmend an Bedeutung. Dies sowohl
hinsichtlich des Web als Informationska-
nal fir an ihrer Gesundheit interessierte
Menschen, aber auch hinsichtlich der
Rolle von Social Media, die als soziale
Netzwerke aufgrund des zentralen Er-

Radio (2%)
Internet
(2%)

Print

Abb. 10: Werbespendings der Pharmabranche fiir einzelne Medien
Quelle: Studie: ,Pharma 2011, rtv media Solution

Abb. 11: Antistax® (Boehringer Ingelheim) - Werbespot 2008
Quelle: Theophile, E./Sladek, U. (2010), S. 21.

ten wurden téglich Zeitschriften gelesen.' Laut der Studie
»=Europe Healtcare 2008 haben Broschiiren in der Apotheke
oder beim Arzt einen hohen Stellenwert. 70 Prozent bezie-
hen ihre Informationen zum Thema Gesundheit aus diesen
Broschuren, gefolgt von NachschIagewerken/Ratgebern (64
Prozent) sowie Zeitschriftenartikeln (56 Prozent) " Die
Zeitschrift ,Apotheken-Umschau“ nimmt mit 9,9 Mio. abge-
setzten Exemplaren die Spitzenposition der ,Apotheken-
Zeitschriften* ein.”’ Magazine/Zeitschriften werden bei
medizinischen Themen als besonders glaubwiirdig und
kompetent eingeschatzt. % Das Medium ist insbesondere
fur die print-affine Zielgruppe BestAger eine wichtige Infor-
mationsquelle. 20 Bezug auf die personliche Kaufent-
scheidung hat Werbung in Ze|tschr|ften nach TV und Inter-
net den drittgroRten Einfluss.?’" Eine gelungene Printkam-
pagne im OTC-Segment ist der ,Betten-Blister” fir das Be-
ruhigungspraparat ,Baldrian Forte 600“ der Klosterfrau
Healthcare Group (s. Abb. 13). Dargestellt wurde eine
geblisterte Tablettenpackung. Als starker und auch Uberra-
schender Key Visual befand sich in jedem Blister ein Bet-

% vgl. http://de.statista.com/statistik/daten/studie/164504/umfrage
/taegliche-nutzungsdauer-von-medien-in-deutschland/
(Stand:20.01.2012).

ng Studie: ,Europe Health 2008, Reader’s Digest.

ng Karle, R. (2011), in: Horizont, Ausgabe 38/2011, S.40.

% vgl. http: //www pharmabarometer.de/1 848/f||eadm|n/user_up
load/PDFs/index.php?id=1955&no_cache=1&tx_macinabanner
s_pi1%5Bbanneruid%5D=56 (Stand: 20.01.2012).

ng http://www.pharma-marketing.de/content/news/neues-
planungstool-fuer-otc-marketing;73961 (Stand: 20.01.2012).

%" vgl. Studie: ,Wachstumsbranche Pharma®, IP Deutschland, 2010
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folgsfaktors ,Vertrauen’ eine wichtige
Rolle in der Kommunikation spielen kén-
nen.

4.3.3.1 Das Web als Informationska-
nal fiir die Gesundheit

Gerade einmal zwei Prozent der gesam-
ten Werbespendings der Pharmaindustrie
sind 2010 in das Medium Internet inves-
tiert worden (rund 22 Mio. Euro). Die Zah-
len moégen Uberraschen, denn immerhin
lag die durchschnittliche Nutzungsdauer
des Internets 2010 bei 83 Minuten tag-
lich.2 Gleichzeitig hat Werbung im Inter-
net den zweitgroRten Elnfluss auf die
personliche Kaufentscheldung 73,3
Prozent der Deutschen sind mittlerweile
online.”® Gerade im Bereich der OTC-
Produkte hat das Internet eine entscheidende Informations-
funktion. Nach der ,MSL-Gesundheitsstudie 2011“ gehen
rund 41 Prozent vor einem Arztbesuch zunachst ins Web,
um sich Informationen einzuholen.’®® Dies zeigt auch den
steigenden Trend: ,Erst wird das Netz konsultiert, dann der
Mediziner.”” Der steigende Bedarf nach Informationen
zum Thema Gesundheit zeigt sich auch im Netzverhalten.
Demnach haben sich laut Bitkom 2010 rund 28 Mio. Blirger
via Internet Uber Gesundheitsthemen (Erkrankung, Ernah-
rung, Symptome) informiert. Gegeniber 2009 ist dies ein
Anstieg um 10 Prozent. ,Das Internet ist fur den Pharma-
kunden ein sehr wichtiger Kanal. “208 Hier sollten auch
Gesundheitsportale beriicksichtigt werden. Denn die Deut-
schen sind hier besonders aktiv. Allein das Portal:
,Gesundernet® erreicht inzwischen rund 6 Mio. User. Bei
Nutzern solcher Plattformen dirfte ein hohes Involvement
vorliegen. Ein wesentlicher Vorteil dieser Gesundheltsporta-
le ist die streuverlustfreie Erreichbarkeit.’®® Auch die Kern-

%2 ygl. http://www.schmittgall.de/pdf/pharma_rel_05_09_3.pdf
(Stand: 20.01.2012).

% vgl. http://de.statista.com/statistik/daten/studie/164504/umfrage
/taegliche-nutzungsdauer-von-medien-in-deutschland/ (Stand:
20.01.2012).

ng Studie: ,Wachstumsbranche Pharma®, IP Deutschland, 2010
ng http: //www ard-zdf-onlinestudie.de/ (Stand 20.01. 2012)
% vgl. Studie: ,MSL-Gesundheitsstudie 2011, SKOPOS.
%7 gonnenschein, B. (2011), in: Horizont, Ausgabe 38/2011, S.37.
28 Hinzemann, M. (2011), zit. n. Sonnenschein, B., in: Horizont,
Ausgabe 38/2011, S.37.
% ygl. Sonnenschein, B. (2011), in: Horizont, 38/2011, S.37.
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Abb. 12: ASPIRIN® Plus C (Bayer AG) — Werbespot 2011

Quelle: http://www.horizont.net/kreation/pages/pics/large/tv168716.jpg.

zielgruppe der BestAger nutzt das Internet vergleichsweise
stark. Die Nutzung der Uber 50-Jahrigen wachst im Ver-
gleich zu allen anderen Altersgruppen am starksten. 71
Prozent der uber 50- bis 59-Jahrigen und 50 Prozent der
60- bis 69-Jahrigen sind bereits online.?’® Den héchsten
Traffic bei der Nutzung von Health-care-Informationen weist
die Zielgruppe der 40- bis 49-Jahrigen auf, und auch die
Uber 70-Jahrigen nutzen das Web vergleichsweise inten-
siv.2"" Fiir Marken wird das Internet zunehmend wichtiger,
denn Onlinewerbung hat positive Auswirkungen. Werbung
via Web hat nach der Studie ,Best of Brand Effects” positi-
ven Einfluss auf die Werbeerinnerung, Wiedererkennung
und Markenbekanntheit. Die Mehrheit der User findet Onli-
newerbung modern, leicht und verstandlich. Dartber hinaus
wirkt sie serids und auffallig. Dies hat unter anderem Ein-
fluss auf die Loyalitdt der Nutzer. Denn Online werbende
Marken werden als qualitativ hochwertig, vertrauensvoll und
mit einem positiven Image wahrgenommen.212 Fir OTC-
Produkte sind dies entscheidende Parameter. Ein gelunge-
nes Beispiel ist der Internetauftritt fir das Produkt: ACC®
Akut der Hexal AG. Die Seite ,husten.de“ versucht, sich
Uber das Produkt hinaus als Patientenratgeber zu positio-
nieren. Hier befindet sich unter anderem ein Hustenratgeber
mit Tipps und Ratschlagen rund um das Thema Hus-
ten/Erkaltung. Daruber hinaus kann tagesaktuell das Hus-
tenrisiko im jeweiligen Postleitzahlengebiet ermittelt werden.
Eine anschauliche Darstellung hinsichtlich der Wirkprozesse
sowie ein Lexikon werden dem Informationsbedarf des
Konsumenten gerecht. Eine Entertainmentkomponente
sorgt fur Abwechslung (s. Abb. 14). So kann der User per
E-Card Gesundheitswiinsche versenden und ein Online-
Spiel sorgt fiir zusatzlichen SpaR.?"® Uber die klassische
Webnutzung hinaus findet das mobile Web inzwischen auch
Anwendung. So hat der Wort & Bild Verlag 2011 die Appli-
kation ,Apotheke vor Ort — ihre Stammapotheke“ gestartet
(s. Abb. 15). Hierdurch ist es Nutzern unter anderem mdg-

1% yg1. Sonnenschein, B. (2011), in: Horizont, 38/2011, S.25.

2" ygl. Sander, I. (2011), in: Planungshandbuch 2011 — Healthcare
& Pharma OTC, media daten Verlag, 2011, S.38 .

22 ygl. IRE (2011), in: Horizont, Ausgabe 49/2011, S.4.

1% http://www.husten.de/ (Stand: 21.01.2012).

Zu Bmiken wnd Hebanwirkungen
Iaain Fie i Packungabolaga und Ioagen
Sim |bren Aryt oder Apothskar

Abb. 13: ,,Betten-Blister” — Printkampagne -
,Baldrian Forte 600 (Klosterfrau
Healthcare Group)

Quelle: http://www.schmittgall.de
/pdf/pharma_rel_05_09_3.pdf

lich, Informationen zu rund 77.000 Praparaten abzufragen,
eine eigene Medikamentenliste zu erstellen oder sich diver-
se Gesundheitsinformationen anzeigen zu lassen.?™

4.3.3.2 Die Rolle von Social Media im Markt fiir OTC-
Produkte

Auch Social Media-Plattformen spielen im Markt fiir phar-
mazeutische Produkte eine wichtige Rolle. 74 Prozent aller
Internetnutzer sind in mindestens einem sozialen Netzwerk
angemeldet. 66 Prozent nutzen dieses aktiv. Die Alters-
gruppe 50+ ist in sozialen Netzwerken auch vertreten. Im-
merhin sind 55 Prozent dieser Altersgruppe durchschnittlich
in zwei Online-Netzwerken angemeldet (lber 50-Jéhrige
Internetnutzer) wobei jeder zweite dieses aktiv nutzt.”'
Mittlerweile verwenden 53 Prozent der Deutschen Social
Media Angebote als Informationsquelle fir Gesundheits-
themen.?'® Social Media hat im Vergleich zu anderen Medi-
en den entscheidenden Vorteil des Dialogs. So haben Nut-
zer die Mdglichkeit, sich mit anderen und Experten Uber
Wirkungen, Nebenwirkungen und Erfahrungen auszutau-
schen. Glaubwiirdigkeit und Transparenz sind fur eine Be-
ziehung zwischen einer Marke und den Konsumenten uner-
Iasslich. Hier liegt auch die Starke des Web 2.0. Denn
Transparenz kann durch die Dialogméglichkeiten im Social
Media-Bereich geschaffen werden. ' So verlassen sich 34
Prozent bei der Wahl eines freiverkauflichen Arzneimittels
auf Empfehlungen von Freunden/Verwandten.?'® Auch Fan-
Pages auf Facebook spielen hier eine Rolle. In einer Studie
von Defacto geben 55 Prozent der Befragten an, dass ,In-

214 ygl. Karle, R.(2011b), in: Horizont, Ausgabe 38/2011, S.40 oder
http://www.apotheken-umschau.de/Medizin/Die-Apotheken-
App-fuers-Gesundheits-Management-125589.html (Stand:
21.01.2012).

'8 ygl. Studie: ,Soziale Netzwerke — zweite erweiterte Studie®,
Bitkom, 2011.

18 ygl. http://www.edelman-newsroom.de/edelman-
studien/edelman-health-engagement/144-edelman-health-
engagement-barometer-2010-deutsche-vertrauen-medien-und-
politik-beim-thema (Stand: 21.01.2012).

27 ygl. Kolbriick, O. (2011) in: Horizont, Ausgabe 47/2011, S.4.

'8 ygl. Studie: ,Europe Health 2008, Reader’s Digest.
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Quelle: eigene Darstellung.

formationen erhalten“ der wichtigste Grund ist, um einer
Facebook-Fanpage beizutreten. Von einer Fanpage eines
Pharmaunternehmens erwarten die Befragten das ,Testen
von Pflegeprodukten®, ,Sonderangebote” und ,medizinische
Nachschlagewerke“.219 Die Relevanz von Facebook zeigt
auch, dass sich 56 Prozent beim Einkauf von positiven Be-
wertungen anderer Fans (berzeugen lassen. 55 Prozent
wulnschen sich ansprechende Themen rund um das Produkt
als Bestandteil des Facebook-Auftritts. Aber auch Gewinn-
spiele, Rabatte, sowie Hintergriinde zur Marke kdnnen hier
punkten.?® Ein gelungenes Beispiel im Bereich Social Me-
dia zeigt auch das Unternehmen Novartis. Hier konnten
User im Rahmen eines YouTube-Video-Contest 15.000 $
gewinnen. Ziel war es, ein Werbevideo fur das Produkt:
.Excedrin Express Gel“ zu kreieren. Etwa 250 Videos gin-
gen ein und konnten entsprechend gevotet werden. Einige
User erstellten eigens eine Facebook-Fanpage, um fir zu-
satzliche Votes zu werben. Durch die stark virale Wirkung
dieser Aktion war der YouTube-Channel der Traffic-Treiber
Nummer eins auf die Seite excedrin.com und sorgte fur eine
messbare Erhdhung der Markenbekanntheit.??' Die Studie:
»So0cial-Media-Einfluss auf das Kaufverhalten im Internet"
zeigt, das Social Media Uber alle Altersgruppen hinweg in
Zukunft an Relevanz gewinnen wird.?? Diese Ergebnisse
verdeutlichen auch die Anforderungen an Unternehmen im
stark konzentrierten Pharmamarkt: ,Eine intelligent genutzte
Social Media-Prasenz tragt maRgeblich zum gesamten

219 ygl. Sturm, A. (2011), in: Horizont, Ausgabe 36/2011, S.20.

20 yq1. Kolbriick, O. (2011), in :Horizont, Ausgabe 47/2011, S.4.

221 ygl. http://www.dtcperspectives.com/images/email/lOTC%20
Perspectives%201009%20web.pdf (Stand: 21.01.2012).

222 \gl. Studie: ,Social Media Einfluss auf das Kaufverhalten im
Internet®, DSaF 2011.
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Erfolg des Unternehmens, seiner Marken und Produkte
bei.*> Dieser Aussage folgt der Facebook-Auftritt von
Voltaren® (Novartis Consumer Health GmbH). Die Fanpage
positioniert sich Gber das Produkt Voltaren® Spray hinaus
als Begleiter fur sportbegeisterte Menschen. Die Seite pos-
tet taglich Videos, News, Artikel und Tipps rund um das
Thema Sport. User kdnnen durch das Posten oder auch
Kommentieren interaktiv tatig werden. Fir eine echte Inter-
aktion im Web 2.0 sorgt das Spiel ,Office-Match®. User
kénnen diese App nutzen und mit Anderen sportlich aktiv
werden. Via Webcam und ausdruckbarem digitalen Tennis-
schlager kann sich der User spannende Tennismatches
liefern. Sollte es dabei einmal zu Verletzungen kommen,
weill man sich dank Voltaren ® Spray zu helfen.?**

4.4 Die Verpackung als Informations- und Kommuni-
kationsinstrument

Die Verpackung spielt im OTC-Markt eine besonders wich-
tige Rolle. Dies ergibt sich aus ihren zahlreichen Funktio-
nen, die beim Gut ,Arzneimittel* mit besonderer Zuverlas-
sigkeit erflllt sein missen.

4.41 Funktionen der Verpackung im OTC-Markt

Die Verpackung hat fir OTC-Produkte eine wesentliche
Bedeutung. Sie geht Uber ihre eigentlichen Primarfunktio-
nen Aufbewahrung, Transport und Schutz hinaus. Die In-
formations- und Verkaufsforderungsfunktion sowie die

3 Harlinghausen, C.S., zit. n. ORK (2011), in: Horizont, Ausgabe
41/2011,S.4 .

24 ygl. http://de-de.facebook.com/VoltarenDeutschland (Stand:
21.01.2012).
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Abb. 15: ,,Apotheke vor Ort“ — mobile Web Anwendung

Quelle: http://itunes.apple.com/de/app/apotheke-vor-
ort-ihre-stamm/id4196038427?mt=8

Conveniencefunktion spielen auch im Markt fir OTC-
Produkte eine wichtige Rolle.?* Die Pharmaverpackung
wird im OTC-Segment zunehmend zum Kommunikations-
und Werbemedium, denn OTC-Produkte missen sich
selbst verkaufen — sie werden schlief3lich nicht verschrieben
wie im ethischen Markt.”® Dem Kaufer miissen Informatio-
nen Uber das Anwendungsgebiet, die Wirkstoffe, Risiken
und Nebenwirkungen und auch die Darreichungsform még-
lichst transparent vermittelt werden. Um sich im komplexen
Angebot der OTC-Produkte zu differenzieren, besteht ei-
nerseits die Forderung nach einer méglichst emotional an-
sprechenden Verpackung, die aber andererseits durch ei-
nen medizinisch-wissenschaftlichen Charakter ein Hochst-
mafd an Vertrauen, Sicherheit, Glaubwirdigkeit und Seriosi-
tat schafft. Markenpragnanz, Emotionalitdt und Aufmerk-
samkeitsstarke spielen beim Ve;packungsdesign fur OTC-
Produkte eine wichtige Rolle.?”” Und auch Convenience
wird wichtiger, um sich zu differenzieren. Gerade vor dem
Hintergrund der Kernzielgruppe BestAger ist es wichtig,
handhabbare Verpackungen bereit zu stellen. ,Verpackun-
gen konnen verhindern oder verstarken, dass man sein
Alter spirt. Sie konnen lastig sein oder entlasten, das Le-
bensgefihl hemmen oder heben.“??®  Zunehmende alters-
bedingte Einschrankungen wie nachlassende Sehkraft und
Abnahme der korperlichen Leistungsfahigkeit miissen durch
die OTC-Verpackung berlcksichtigt werden. Daher ist es
umso wichtiger, dass die Beschriftungen gut leserlich, die
Verpackungen leicht zu 6ffnen und Produkte problemlos
entnehmbar sind.?*® So wurde 2003 die Verpackung von
ASPIRN® Effekt (s. Abb.16) mit einem ECMA Award (Eu-
ropean Carton Maker Association) ausgezeichnet. Das
giebelfdrmige Design sorgte fir eine schnelle Wiedererken-
nung der Marke, und die wiederverschlieBbare Verpackung
unterstitzt die Conveniencefunktion, da das Produkt ,leicht
zu tragen und problemlos zu handhaben“®® ist. Die Verpa-
ckung unterstitzt zudem die Wahrnehmbarkeit, die Wieder-
erkennung von Produkten und sorgt fur eine klare Orientie-

25 1. Strack, O. (2006), S.18.

28 ygl. Mahr, M. (2004) in: Food& Pharma, 01/2004, S.25 ff.

27 ygl. Studie: ,facit-Verpackunsmonitor — 3.Welle: OTC-
Verpackungen®, ProCarton, 2004.

228 studie: ,Verfilhrung erwiinscht — Welche Bediirfnisse und Wiin-
sche haben Verbraucher der Zielgruppe 60+ an Verpackun-
gen?”, ProCarton, 2009, S.20.

29 gl Studie: ,Verfiihrung erwiinscht — Welche Beddirfnisse und
Wiinsche haben Verbraucher der Zielgruppe 60+ an Verpa-
ckungen?“, ProCarton, 2009, S.8.

20 Mahr, M. (2004) in: Food& Pharma, Ausgabe 01/2004, S.28.

Form: giebelférmig
=> Wiedererkennung

Convenience:
wiederverschlieRbar,
praktisch handhabbar

Anwendung:
oral als Pulver

Abb. 16: Verpackung von ASPIRIN® Effect (Bayer AG)

Quelle: eigene Darstellung anhand http://www.edelmann.de.

rung am POS. Fur die Kernzielgruppe BestAger ist es &u-
Rerst wichtig, Produkte mdglichst schnell wieder zu erken-
nen und wieder zu finden. Jiingere Zielgruppen legen da-
gegen vor allem Wert auf Originalitdt und Attraktivitat der
Verpackung.231

4.4.2 Farb- und Bildwirkung von Verpackungen im
OTC-Markt

Bei der Farbwahl von OTC-Verpackungen spielt die Irradia-
tion eine wichtige Rolle. Von ihr “... spricht man, wenn ein
Verbraucher von einem Attribut auf ein anderes schlief3t,
wenn also zwei Eindricke nicht unabhangig voneinander
sind.“®*? So vermitteln kraftig schimmernde Farben den
Eindruck einer starken Wirkung, wahrend die Farbe griin
den natirlichen Charakter des Wirkstoffes unterstiitzt. Die
Farbe blau beruhigt und symbolisiert eine positive Wirkung,
und gleichzeitig schafft sie damit ein hohes Mal} an Ver-
trauen und Glaubwiirdigkeit hinsichtlich der Wirkung des
Medikamentes. Die Farbe orange wird als sehr warm emp-
funden und vermittelt Aktivitdt und Lebendigkeit. Bei
schmerzhaften Muskelverspannungen wird Warme genutzt,
um diese zu I6sen. So nutzt das Produkt Voltaren®
Schmerzgel eben diesen Effekt und setzt die Farbe orange
gezielt ein?*® (s. Abb. 17). Farben besitzen dariiber hinaus
Aufmerksamkeitswirkung, dienen der Identifizierung am
POS und der Unterstiitzung der Realitdtsndhe, um das
Produkt ,erlebbarer* zu machen. So ist eine klare und do-
minante Farbstrategie fir Markenverpackungen besonders
wichtig.?* Darliber hinaus kommen Bilder/Symbole zum
Einsatz, die eine zusatzliche Aktivierung des Betrachters
erreichen, Emotionen ausldsen und Informationen Gbermit-

s i
Volta ren@,

Abb. 17: Farbwirkung von Voltaren® Schmerzgel (Novartis
Consumer Health GmbH)
Quelle: eigene Darstellung anhand
http://lwww.grottenau-apotheke.de/tl_files/bilder
/angebot/voltaren-schmerzgel_150.jpg.

Farbe: orange

warme Farbwirkung =»
Losen von schmerzhaften
Verspannungen

21 ygl. Studie: ,Verfiihrung erwiinscht — Welche Beddirfnisse und
Wiinsche haben Verbraucher der Zielgruppe 60+ an Verpa-
ckungen?“, ProCarton, 2009, S.8.

22 yql. Nieschlag, R./Dichtl, E./Hérschgen, H. (2002), S.607.

23 ygl. Studie: ,facit-Verpackunsmonitor — 3.Welle: OTC-
Verpackungen®, 2004 und Seeger, H. (2009), S.335 ff.

24 ygl. Seeger, H. (2009), S. 316f.
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Abb. 18: Farb- und Bildwirkung von Wick MediNait (Wick
Pharma, P&G)
Quelle: eigene Darstellung anhand
http://www.yopi.de/image/prod_pics/121/e/
121523.jpg (Stand: 21.01.2012)

teln.?®® Das Produkt MediNait® von Wick Pharma (s.
Abb.18) ist ein gelungenes Beispiel im Bereich der OTC-
Verpackungen. Die Abbildung schafft Klarheit tGber den
Einsatzbereich und die Darreichungsform. Anhand der
abgebildeten Flasche mit Dosierkappe kann der Anwender
sofort erkennen, dass es sich um eine orale Verabreichung
mittels Dosierhilfe handelt. Weiterhin wird die Wirksamkeit
des Produktes durch die Verwendung von Symbolen ver-
deutlicht. So wird eine Uhr dazu genutzt, um eine Assoziati-
on zur schnellen, aber auch anhaltenden Wirkung des Me-
dikamentes zu erreichen. (s. Abb. 18).

4.4.3 Der Beipackzettel als zentrale Informations-
quelle

Die Packungsbeilage ist fir den Konsumenten als Informa-
tionstrager auflerst wichtig, denn bei OTC-Produkten sind
die Kaufer auf Informationen des Beipackzettels angewie-
sen. Packungsbeilagen sind fir Patienten eine wichtige
Basis fir die richtige Einnahme und korrekte Anwendung
von Medikamenten. So geben gemaR einer Studie der H&H
Communication Lab GmbH/LangCor Service GmbH, 63,5
Prozent an, den Beipackzettel als wichtige Informations-
quelle zu nutzen. Da es sich bei den Patienten mehrheitlich
um Laien handelt, und OTC-Produkte ohne vorheriges Ge-
sprach mit dem Arzt oder Apotheker erworben werden kon-
nen, ergibt sich hier eine besondere Herausforderung. Pa-
ckungsbeilagen missen auch fiir den Endverbraucher ver-
sténdlich und lesbar sein. Hier gibt es allerdings zahlreiche
Defizite. Der Studie zufolge fiihlen sich 33 Prozent durch
die Packungsbeilage verunsichert, 20 Prozent finden diese
nicht verstandlich, 17 Prozent bemangeln die SchriftgroRe
und ein Drittel nimmt Praparate aufgrund des Packungs-
zettels nicht ein. Gerade fur die Kernzielgruppe der
BestAger kénnte dies ein Problem werden. Eine nachlas-
sende Sehstarke im Alter verursacht hier oft Probleme.
Durch zu kleine Schriften, schwache Kontraste und untber-
sichtliche Strukturen lassen sich wesentliche Inhalte wie
Wechsel- und Nebenwirkungen teilweise nur schwer er-
schlief’en. Dariiber hinaus werden haufig Fachbegriffe ver-
wendet, deren Inhalt dem Laien ohne spezifisches Wissen
verborgen bleibt.?*® Beriicksichtigt man, dass Uber 65-
Jahrige taglich finf und mehr Medikamente einnehmen
(verschreibungspflichtige),?* ist es umso wichtiger, Informa-

%% vgl. ebenda S.360.

% vgl. Studie: ,Priifung der Verstandlichkeit und Lesbarkeit von
Arzneimittelinformationen anhand aktuell am Markt befindlicher
Packungsbeilagen®, H&H Communication Lab GmbH/LangCor
Service GmbH, 2010.

27 studie: ,Untersuchung der Eignung der freiwilligen medizini-
schen Daten der elektronischen Gesundheitskarte fiir die
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tionen bezliglich Wechselwirkungen verstandlich und lesbar
zu gestalten. Denn im OTC-Segment fehlt der Arzt, der Uber
Wechselwirkungen mit anderen Medikamenten informiert.
Dies leitet fiir OTC-Produkte auch die Bedeutung des Apo-
thekers als wichtige Beraterinstanz am POS ab.

4.4.4 OTC-Verpackung und Nachhaltigkeit

Das wachsende 6kologische Bewusstsein des Konsumen-
ten mit dem Wunsch nach Recycling und Wiederverwert-
barkeit muss durch die Verpackung ebenfalls beriicksichtigt
werden. Die Umweltfreundlichkeit ist kein Wettbewerbsar-
gument mehr, sondern gilt als selbstverstandlich und wird
als Standard betrachtet. Verbraucher wie Experten betonen
in Interwews die Relevanz guter Entsorgungsmoglichkei-
ten.?® Das okologische Denken ist beim Konsumenten fest
verankert und muss durch die Verpackung berlicksichtigt
werden. Verpackungen missen umweltfreundlich, leicht zu
zerlegen und recylebar sein. Ein positives Beispiel hierfir
bietet die amerikanische Naturkosmetik-Marke Pangeo
Organics®©. Die Verpackung aus 100 Prozent recycelbarer
Pappe bietet einen entscheidenden Mehrwert: Dank in der
Verpackung integrierter Samen erstrahlt nach Einpflanzen
der Verpackung in die Erde nach einiger Zeit ein Buschel
Basilikum.?

4.5 Kommunikation von OTC-Produkten am POS

Aufgrund der rechtlichen Einschrankungen, denen die Kom-
munikation fir Arzneimittel unterliegt, ist der Point of Sale
fir OTC-Produkte ein vorrangiger Kommunikationskanal.

4.5.1 Die Bedeutung der Kommunikation am POS

Immer ofter kehren die Verbraucher dem stationaren Han-
del den Riicken und wandern ins Internet.?*° Dies macht
sich auch im OTC-Markt bemerkbar. Wie im Kapitel 1.4
bereits dargestellt, sinkt der Umsatz der Offizinapotheken
bei gleichzeitig steigendem Versandhandelsgeschaft. Dabei
ist die Apotheke doch der wichtigste Verkaufsort im OTC-
Markt. Immerhin werden 70 Prozent aller Kaufentscheidun-
gen am POS getroffen.?*' Der POS hat den entscheidenden
Vorteil, alle Sinne ansprechen zu kénnen®? und nur hier
kdnnen echte Kundenbeziehungen im Sinne einer langfristi-
gen und emotionalen Bindung aufgebaut werden. Denn hier
treffen Menschen auf Menschen, und Produkte und Marken
kénnen mit allen Sinnen erlebt werden.?** Durch die Stimu-
lation mdglichst vieler Sinneskanale werden Kaufanreize
geschaffen. Wenn ein Produkt die Konsumenten Gber meh-
rere Sinneskandle (Sehen, Tasten, Horen, Riechen) an-
spricht, ist die Marken- beziehungsweise Produkt-Loyalitat
sogar doppelt so hoch wie bei Produktkontakten, die nur
einen der Sinne stimulieren.?** Und auch der Apotheker hat
hier eine entscheidende Funktion — er berat! Auch in Bezug
auf die Kaufentscheidung kann der Apotheker am POS
punkten. Denn immerhin lassen sich 66 Prozent durch die
Empfehlungen des Apothekers iiberzeugen.?*® Er ist auch
die wichtigste Informationsquelle des Kunden fir frei ver-

AMTSP und Abschatzung des Potenzials der AMTSP zur Ver-
besserung der Patientensicherheit bei der Arzneimittelthera-
pie“, Institut fiir Arzneitherapiesicherheit des Universitatsklini-
kums Essen und Klinikums Saarbriicken gGmbH, 2010.

* vgl. ProCarton (Hrsg.) facit Studie 2004: ,Die neue Macht am
POS*, S.16.

29 ygl. Wurm, F. (2011), in: Horizont, 46/2011-Kreation 08/16, S.6.

vgl. Sturm, A. (2011), in: Horizont, 39/2011, S.16.

1 ygl. Studie: “STORE EFFECT*, GfK 2004.

22 yqgl. Sturm, A. (2011), in: Horizont, Ausgabe 39/2011, S.16.

23 ygl. Sturm, A. (2011), in: Horizont, Ausgabe 39/2011, S.16.

2 vgl. Pro Carton (Hrsg.) — Ergebnisse der Studie “Shopper am

POS* (IRI 2006), S.8.

“% vgl. Studie: ,Europe Health 2008“, Reader’s Digest.
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Abb. 19: OTC-Thekendisplay fiir Kytta-Salbe
Quelle:
http://www.andres.de/pressnews/
download/9_andres_otc.pdf
(Stand: 22.01.2012).

kaufliche Arzneimittel, denn die direkte Kommunikation hat
im OTC-Segment einen hohen Stellenwert. Darliber hinaus
halten 57 Prozent Werbung fir freiverkaufliche Produkte in
der Apotheke firr glaubwiirdig. Betrachtet man dagegen das
Glaubwiirdigkeitsempfinden gegenliber Werbung fir OTC-
Produkte auf3erhalb des POS, so geben nur knapp 40 Pro-
zent an, diese fiir glaubwiirdig zu halten.*® Auch hier kann
der POS punkten. Diese Ergebnisse unterstreichen damit
auch, dass der Erfolg einer Marke nicht nur von der gelun-
genen Kombination von Preis, Produkt und Marke abhangt,
sondern verstarkt von Beratungs- und Verkaufserlebnissen
am POS. Im Idealfall kann eine Marke am POS durch ein
aufmerksamkeitsstarkes Auftreten den Kunden erreichen
und dafiir sorgen, dass alle mit der Marke verbundenen
Werte und Eigenschaften abrufbar sind und die Kaufent-
scheidung zu Gunsten der Marke gelenkt wird. Den Trend
des steigenden Versandhandels im OTC-Markt hat der POS
erkannt und kann sich nach dem Motto ,Online bestellen
und offline die Ware in der Apotheke abholen“ dennoch
einbringen. Die verstarkte Kooperatlon der Akteure im Markt
fiir OTC-Produkte nimmt damit zu.?*’ Bereits heute haben
sich drei Viertel aller Apotheken elner Kooperation oder
Einkaufsgemeinschaft angeschlossen

4.5.2 Konkrete KommunikationsmaRnahmen am POS

Hier kommen zahlreiche ,below-the-line“-Mallnahmen zum
Einsatz. ,Below-the-line“-Aktivitdten erreichen den Konsu-
menten im Moment der Kaufentscheidung direkt am POS?**
und erlauben eine stark individualisierte Ansprache der

“% vgl. Studie: ,Marketingeffizienz am Point of Sale in der Apothe-
ke“, meapos, 2008.
ng Tlersch St. (2011) in: Horizont, Ausgabe 38/2011, S.41.
ng Studie: ,Apotheke 2020- Was die Zukunft bringt: Selbstme-
dikation in der Apotheke*, IMS Health, 2010.
“ vgl. Frey, U. D. (2001), S.170.

CTTCIRE

Abb. 20: Kiosksysteme und ihr Einsatz am POS
Quelle:

http://www.polygon-design.com/DesktopModules/Convecto%20-
%20Teaser/Thumbnails/T1750651788_500x313.jpg (Stand:
22.01.2012)

Konsumenten.?*® So werden hierunter alle MaRnahmen und
Methoden verstanden, die die Marketingbotschaft an den
POS liefern und dort den Absatz stérken. Die Kommunikati-
on findet ,hinter der Eingangstir des POS“?®" durch Instore
Medien als auch Instore Promotions statt. Dabei werden
Instore Medien als Gesamtheit aller Werbetrager am POS
verstanden, die Werbeimpulse auslosen und letztendlich die
Kaufentscheidung beeinflussen sollen.?®® So werden auf-
merksamkeitsstarke Platzierungen genutzt, die helfen, Pro-
dukte in ihrer Markenpersonlichkeit wieder zu erkennen.?
Zweitplatzierungen durch Displays kénnen Ereigniswelten
kreieren und dadurch eine besondere Stimmung schaffen,
die den Kunden auch emotional ansprlcht254 (s. Abb. 19).
Sie verleiten zu Probierkdufen und haben eine starke
Reminderfunktion.?*® Ein wichtiges Instore Medium am POS
im Bereich des OTC-Marktes sind elektronische Kiosk-
systeme (s. Abb. 20). Sle dlenen der Interaktion, Transakti-
on und Kommunikation.?®® Sie kénnen die Beratungskom-
petenz des Apothekers zusatzlich unterstitzen und bei-
spielsweise komplexe Zusammenhénge (z.B. Wirkungspro-
zesse eines Praparates) veranschaulichen. Gerade fir
Kunden mit hohem Involvement stellt dies ein hilfreiches
Medium dar. Darlber hinaus kommen zahlreiche andere
Medien zum Einsatz wie POS-TV oder POS-Ladenfunk. Die
vernetzte Anwendung dieser Medien wird als Digital
Signage bezeichnet. Diese Systeme unterstitzen die Bera-
tungs- und Servicefunktion des POS, sie dienen der Kun-
denbindung und geben vor Ort zusatzliche Impulse, die die
Kaufentscheidungen nachhaltig beeinflussen kdnnen. Még-
liche Informationsinhalte sind: Geschaftszeiten, Services
und Dienste, Anwendung von Produkten, Werbespots, Re-
gionale Hinweise, Gesundheltsmformatlonen, Themen-
schwerpunkte und Unternehmensvideos. 27

% ygl. Sander, M. (2004), S.537.
21 > Frey, U. D. (2001), S.170.
ng Briihne, K. (2008), S.71.
ng Frey, U. (1994), S.288.
vgl Bruhn, M. (2005), S.611.
ng Fuchs, W./Unger, F. (2003), S.195.
ng Frey, U, (1994), S.179.
7 vgl. Drelklausen K. (2009) in: Apotheke+Marketing, Ausgabe
08/2009, S.20 ff.
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5 Fazit

Trotz Umsatzeinbuf’en besteht im OTC-Markt ein hohes
Wachstumspotential. Dies ist nicht zuletzt dem demografi-
schen Wandel und dem wachsenden Gesundheitsbewusst-
sein geschuldet. Steigende Konzentration, Wettbewerbs-
druck und rechtliche Rahmenbedingungen im Markt sorgen
dafiir, dass Pharmahersteller sich verstarkt auf die Kommu-
nikation mit dem Verbraucher konzentrieren missen. DarU-
ber hinaus ist eine starke Markenpolitik zur Differenzierung
wichtig. OTC-Produkte sind nicht nur Produkte, die ein
Problem l6sen, sie wirken auch emotional, denn sie stellen
Eingriffe in das hoéchste Gut des Menschen dar — die Ge-
sundheit. Im Rahmen der Kommunikation muss daher ein
Hochstmal an Vertrauen, Glaubwirdigkeit und Sicherheit
vermittelt werden. Der Informationsbedarf ist hier duerst
hoch, nicht nur weil es sich um das Gut ,Gesundheit* han-
delt, sondern auch weil diese Praparate freiverkauflich sind
und der Verbraucher sie teilweise ohne die beratende
Schnittstelle Arzt bzw. Apotheker beziehen kann. Trotz
steigender Umsatzzahlen in alternativen Distributionskana-
len (Versandhandel, Drogerie, etc.) ist die Apotheke immer
noch der wichtigste POS. Dennoch wird das Internet als
Informations-, Kommunikations- und Distributionskanal
zunehmend wichtiger, und Pharmaunternehmen sollten
auch diesen Kanal verstarkt in die Kommunikation einbe-
ziehen.
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Branchenbezogenes Marketing

Haller, Sabine
Dienstleistungsmanagement
Wiesbaden 2012, 5., akt. Aufl., 354 S.,
€39,95

ISBN 978-3-8349-3471-0

Kundenorientierung ist der Erfolgsfaktor,
an dem sich Prozesse, Leistungen und
Mitarbeiter messen lassen. Der Dienstleis-
ter von heute muss seine Leistungen entwi-
ckeln und vermarkten, er muss Prozesse
beherrschen, Kapazitdten planen, seine
Mitarbeiter motivieren und den Erfolg steu-
ern. Daher werden in diesem Buch aus
allen traditionellen BWL-Bereichen die
Besonderheiten des Managements von
Dienstleistungen herausgearbeitet, um ein
stringentes Dienstleistungsmanagement zu
entwickeln.  Zahlreiche  Praxisbeispiele
stellen die Grundlagen der Dienstleistung
aus Kundensicht dar. Die 5. Auflage wurde
grundlegend aktualisiert, die neuesten
Forschungserkenntnisse wurden berlick-
sichtigt.

Kretzer, Max

Effektivitat der Marktbearbeitung in der
Pharmabranche

Wiesbaden 2012, 148 S., € 49,95

ISBN 978-3-8349-3618-9

Der Autor untersucht die Effektivitat der
relationalen Marktbearbeitung in der Phar-
mabranche. Dazu wurde eine grofangeleg-
te schriftiche Befragung von Pharmarefe-
renten und niedergelassenen Arzten in
Deutschland durchgefiihrt. Es stellt sich
heraus, dass weder die Zufriedenheit des
Arztes noch das Vertrauen des Arztes
einen Einfluss auf die Kundenloyalitat hat.
Das Commitment des Arztes hingegen hat
einen starken Einfluss auf die Kundenloyali-
tat und ist damit der zentrale Differenzie-
rungsfaktor in der Pharmabranche. Darauf
aufbauend werden auf Basis desselben
dyadischen Datensatzes die Einflussfakto-
ren und Auswirkungen von Fehlwahrneh-
mungen des Commitment des Arztes un-
tersucht.

Sass, Bjorn

Erfolgsfaktoren des Aftersales Service
im Investitionsgiitermarketing

Mering 2012, 312 S., € 29,80

ISBN 978-3-86618-678-1

Durch den gegenwartigen Paradigmen-
wechsel in der Investitionsgiterindustrie
verlagert sich der Fokus von Nachfragern
und Anbietern gleichermaRen. Stand friher
vor allem die Sachleistung im Mittelpunkt,
werden heute integrierte Kundenldsungen
immer wichtiger. Zielgerichteter Aftersales
Service kann dabei die Primarleistung
erweitern, dem Gesamtprodukt den ge-
wilinschten Problemlésungscharakter ver-
leihen und so letztendlich zum Erfolg der
Anbieter beitragen. Mit der vorliegenden
Veroffentlichung werden erstmals die Er-
folgsfaktoren des Aftersales Service bei
Investitionsguterherstellern am Beispiel der
deutschen  Offsetdruckmaschinenbranche
konzeptionell und theoretisch untersucht
und empirisch verifiziert.

Renker, Clemens

Marketing im Mittelstand

Berlin 2012, 4., vdllig neu bearb. und we-
sentlich erw. Aufl., 669 S., € 59,95

ISBN 978-3-503-13815-9

Wertzuwachs, hohere Ertrage und groRe-
re Chancen eréffnen sich kleinen und mit-
telstandischen Unternehmen (KMU) leich-
ter, wenn sie systematisch ihre Markte
bearbeiten, anstatt sich aufwandig von
einem Projekt zum néachsten zu hangeln.
Dieses Buch zeigt anschaulich, wie Inha-
ber, Fuhrungskrafte und Mitarbeiter mit
einer ganzheitlichen Marketingphilosophie
die Verhaltensweisen der Kunden auf den
Markten verstehen konnen, gemeinsam
Uberlegene Geschaftsmodelle entwickeln
oder andern und mit wirkungsstarken und
wirtschaftlichen MaRnahmen Kundenbezie-
hungen optimal gestalten. Aufschlussreiche
Fallbeispiele aus der Praxis von mittelstan-
dischen Unternehmen zeigen nach jedem
Kapitel, wie sich mit konsequentem Vorge-
hen Uberdurchschnittliche Erfolge erzielen
lassen.

Grunwald, Guido u. Hennig, Philipp
REACH und CSR

Lohmar 2012, 120 S., € 42,00
ISBN 978-3-8441-0129-4

Nachhaltigkeit entwickelt sich im Kontext
von CSR (Corporate Social Responsibility)
fur immer mehr Unternehmen zu einem
zentralen Thema. Eine nachhaltige Ent-
wicklung ist auch Ziel der europaischen
Chemikalienverordnung REACH: Sie soll
den Schutz der menschlichen Gesundheit
und der Umwelt vor gefahrlichen Stoffen
verbessern sowie Innovation und Wettbe-
werbsfahigkeit der Unternehmen starken.
Dieses Buch zeigt Moglichkeiten auf, wie
Unternehmen REACH im Rahmen ihrer
CSR-Strategie aufgreifen kénnen, um von
einer verantwortungsvollen, auf Nachhaltig-
keit ausgerichteten Unternehmensfiihrung
zu profitieren. Insbesondere wird dabei auf
die Situation kleiner und mittlerer Unter-
nehmen (KMU) eingegangen, die in wach-
sender Zahl erstmals mit REACH in BerUh-
rung kommen und jetzt neue Anforderun-
gen umsetzen missen.

Liersch, Anna

Neukundengewinnung durch Dialog-
kommunikation

Wiesbaden 2012, 283 S., € 59,95

ISBN 978-3-8349-3357-7

Fir den Erhalt und den Ausbau von
Marktanteilen koénnen Unternehmen im
Premiumsegment der Automobilwirtschaft
auf verschiedene Kommunikationsinstru-
mente zuriickgreifen, um mit potenziellen
Neukunden in Kontakt zu treten und diese
fur die Marke und Produkte des Unterneh-
mens zu gewinnen. Die Autorin analysiert
das Informations- und Entscheidungsver-
halten von potenziellen Neukunden im
Premiumsegment der Automobilwirtschaft
unter dem Blickwinkel des Markenwechsel-
verhaltens. Aufbauend auf ihren theoreti-
schen und empirischen Erkenntnissen
entwirft sie einen Dialogkommunikationsan-
satz zur Neukundengewinnung fir die
Premiumautomobilwirtschaft.

Weisser, Julia

Pfand und Anreizsystem
Wiesbaden 2012, 215 S., € 49,95
ISBN 978-3-8349-3637-0

Der Preis eines Produktes oder einer
Leistung ist fir viele Konsumenten das
ausschlaggebende Kriterium bei der Kauf-
entscheidung, trotzdem mdochten viele auf
die gewohnte Fachberatung und den Ser-
vice vor Ort nicht verzichten. Die Autorin
untersucht, welche Strategien, die in der
Theorie zum Schutz vor Opportunismus
vorgeschlagen werden, in der Praxis erfolg-
reich eingesetzt werden koénnen. Dazu
mussen zunachst die verschiedenen For-
men von opportunistischem Verhalten, die
bei Beratungsleistungen auftreten kdnnen,
identifiziert und erlautert werden. Als theo-
retische Basis fir die Untersuchung wird
die Neue Institutionendkonomik herange-
zogen. Mit deren Hilfe soll zwischen den
verschiedenen Arten von Opportunismus
differenziert werden, sowie Ansatze zur
Lésung des Opportunismusproblems abge-
leitet werden.

Soller, Jorg (Hrsg.)
Erfolgsfaktor Kooperation im
Tourismus

Berlin 2012, 152 S., € 39,95
ISBN 978-3-503-13694-0

Kooperationen kénnen eine clevere Stra-
tegie sein, um die Marktposition eines
Tourismusunternehmens  langfristig  zu
festigen und auszubauen. Mit den richtigen
Partnern und gemeinsamen, zukunftswei-
senden Konzepten lassen sich nicht nur
entscheidende  Wettbewerbsvorteile  si-
chern: auch Destinationen gewinnen an
Profil und Uberzeugen mit durchdachteren
Angebotsstrukturen. Das Buch liefert die
Grundlage fur die Analyse und Nutzung der
Kooperationspotenziale und -bedingungen
fur Destinationen und Tourismusunterneh-
men. Mit konkreten Handlungsempfehlun-
gen fir Destinationsmanager und zahlrei-
chen Kooperationsbeispielen aus der Pra-
Xis.

Der Literaturservice wurde zusammen-
gestellt von

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

IMK Institut fiir angewandte Marketing-
und Kommunikationsforschung, Erfurt.
Kontakt: soeren.schiller@i-m-k.de
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Vetter, Vanessa
Unternehmensfehlverhalten im
Nonprofit-Bereich

Wiesbaden 2012, 334 S., € 59,95
ISBN 978-3-8349-2852-8

Medienwirksame  Vorfalle wie der
L,UNICEF-Skandal* im Jahr 2007 stellen
eine zunehmende Gefahr fiir das Vertrauen
der Offentlichkeit gegeniiber dem gemein-
nltzigen Sektor dar. Vor diesem Hinter-
grund stehen  Nonprofit-Organisationen
heute mehr denn je in der Verantwortung,
einen ziel- und rehabilitationsorientierten
Umgang mit Vorfallen dieser Art zu finden
und zu realisieren. Die Autorin entwickelt in
einem dreistufigen Ansatz ein Verhaltens-
modell der Krisenkommunikation mit dem
Ziel, die Reaktionen potentieller Spender
auf Falle von Fehlverhalten zu verstehen
und daraufhin fundierte Implikationen fur
das Krisenmanagement abzuleiten. Es wird
gezeigt, dass ein optimaler Umgang mit der
Krise deren negative Folgen auf die Orga-
nisationsglaubwirdigkeit und das Spen-
denverhalten nahezu vollstdndig ausglei-
chen kann.

Wetzel, Hauke

Kundenpriorisierung im Business-to-
Business Marketing

Wiesbaden 2012, 145 S., € 49,95

ISBN 978-3-8349-4028-5

Im Business-to-Business Marketing wird
in Wissenschaft und Praxis einstimmig eine
Priorisierung wertvoller Kunden als sinnvoll
erachtet. Dennoch ist bislang unklar, wie
die Kundenpriorisierung ausgestaltet wer-
den sollte und welche Erfolgsauswirkungen
sich daraus ergeben. Anhand von vier
empirischen Studien zeigt das Buch wie
verschiedene Instrumente und Selektions-
kriterien erfolgreich kombiniert werden
kénnen und wie die Profitabilitat von
Kundenpriorisierungsmafinahmen  erhoht
werden kann. Aus dem Inhalt: Abstimmung
von Selektionskriterien und Priorisierungs-
instrumenten, erwlnschte und unerwiinsch-
te Auswirkungen der Kundenpriorisierung
sowie Handlungsempfehlungen fur die
Unternehmenspraxis.

Schauseil, Caspar G.

Strategische Geschiftsfelderweiterung
deutscher Zeitschriftenverlage

Lohmar 2012, 264 S., € 57,00

ISBN 978-3-8441-0145-4

Die deutsche Medienlandschaft durchlebt
wegen des rapiden technologischen Fort-
schritts und veranderter 6konomischer
Realitdten eine Phase strukturellen Wan-
dels, der auch die Zeitschriftenverlage vor
neue Herausforderungen stellt. Die Erweite-
rung bestehender Geschéftsfelder um neue
Erlésquellen stellt dabei eine zentrale Auf-
gabe dar, wurde in der Vergangenheit
jedoch zumeist eher opportunistisch und
wenig systematisch betrieben. Die Herlei-
tung eines auf die individuellen Unterneh-
mensressourcen ausgerichteten Rahmen-
modells steht daher im Fokus der vorlie-
genden Arbeit. Durch die Ableitung konkre-
ter Handlungsempfehlungen kénnen Zeit-
schriftenverlage somit ihre Diversifizie-
rungsaktivitaten kritisch tGberprifen, anpas-
sen und ggf. neu ausrichten.
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Renze-Westendorf, Martin
Kundenbeziehungsmanagement
pharmazeutischer Unternehmen
Mering 2011, 466 S., € 37,80
ISBN 978-3-86618-693-4

Der wachsende  Effizienzdruck im
Gesundheitswesen, ein starkerer Wettbe-
werb unter Pharmaunternehmen und neue
Abnehmerstrukturen, als Ergebnis der
zunehmenden Vernetzung im Gesund-
heitswesen, stellen das Marketing fiir ver-
schreibungspflichtige Arzneimittel in
Deutschland vor neue Herausforderungen
im Kundenmanagement. Die vorliegende
Arbeit liefert vor diesem Hintergrund ein
Kundenbeziehungsmanagementkonzept,
das insbesondere die Bedirfnisse der MVZ
und die Einflusspotenziale der Krankenkas-
sen berUlcksichtigt. Als empirische Basis
wird eine umfassende Marktstruktur- und
Bedurfnisanalyse gelegt, die Interviews mit
Experten fuhrender Krankenkassen sowie
eine schriftliche Befragung von knapp 200
MVZ umfasst.

Wiedemann, Katja
Internationalisierung von Flug-
gesellschaften

Mering 2011, 223 S., € 24,80
ISBN 978-3-86618-636-1

Fluggesellschaften bedienen sich immer
umfangreicher der Instrumente der lander-
Ubergreifenden Konfiguration ihrer Wertak-
tivitaten sowie der Kooperation in Form
strategischer Allianzen. In diesem Buch
werden auf Basis eines konzipierten bran-
chenspezifischen Wertkettenkonzepts jene
Konfigurationsformen analysiert, die Flug-
gesellschaften bei den einzelnen Wertakti-
vitaten uber die gesamte Wertkette hinweg
bilden. Ferner werden Faktoren identifiziert,
die Einfluss auf diese Konfigurationsformen
sowie auf das Ausmafd der geographischen
Streuung der Wertaktivitdten nehmen. Ein
weiterer Fokus richtet sich in diesem Buch
auf die Relevanz der Wertaktivitaten sowie
der Kooperationsformen in der Luftver-
kehrsbranche.

Bruhn, Manfred

Marketing fiir Nonprofit-
Organisationen

Stuttgart 2011, 2., aktual. u. Gberarb.
Aufl., 498 S., € 39,90,

ISBN 978-3-17-021681-5

Aufgrund zunehmenden Wettbewerbs
und ricklaufiger staatlicher Férderung
héngt der Erfolg von Nonprofit-Organisa-
tionen immer starker von der Marktorientie-
rung ab. Im vorliegenden Buch wird deshalb
nicht nur das klassische Marketing auf
nicht-kommerzielle Institutionen Ubertragen,
sondern ein eigenstandiger Ansatz aufge-
zeigt. Zunachst werden die Besonderheiten
von Nonprofit-Organisationen herausgear-
beitet und dann die zentralen Aufgaben bei
der Planung, Organisation, Durchfuhrung
und Kontrolle eines Marketingprozesses
dargestellt. Im Mittelpunkt steht dabei die
konsequente Ausrichtung der Aktivitdten an
den Erwartungen der internen und externen
Anspruchsgruppen sowie an den Marktver-
anderungen. Zahlreiche Beispiele verdeutli-
chen die Mdoglichkeiten einer effizienten
Gestaltung der Ressourcen-, Absatz- und
Kommunikationspolitik.

Ruperti, Florian

Marketing von Low-Cost-Airlines
Mering 2012, 370 S., € 32,80

ISBN 978-3-86618-684-2

Steigende Wettbewerbsintensitat und ein
hieraus resultierender Preiskampf fUhren flr
viele Low-Cost-Airlines zu der Notwendig-
keit, Strategien und MalRnhahmen zu entwi-
ckeln, um ein langfristiges Uberleben zu
sichern. Vor diesem Hintergrund gewinnt
die Steigerung der nicht-preislichen Diffe-
renzierung im Wettbewerb an Bedeutung.
Der vorliegenden Verdffentlichung liegt
daher das Ziel zugrunde, die relevanten
Einflussfaktoren  einer solchen nicht-
preislichen Differenzierung zu identifizieren
und deren Auswirkungen auf das Kaufver-
halten zu erklaren. Zu diesem Zweck wer-
den in einem gesamthaften Forschungs-
modell die Gestaltungsoptionen des Marke-
tingprogrammes von Low-Cost-Airlines in
Hinblick auf deren Wirkung auf den wahr-
genommenen Kundennutzen konzeptionell
und theoretisch untersucht.

Helmig, Bernd u. Boenigk, Silke
Nonprofit Management
Miinchen 2012, 273 S., € 34,90
ISBN 978-3-8006-3707-2

Die Bedeutung von Nonprofit-Organisati-
onen wird angesichts der immer schwieriger
werdenden staatlichen Finanzierung vieler
Aktivitdten stetig steigen. Einhergehend mit
dieser Entwicklung und den grofRen Spen-
denvolumina, die teilweise damit verbunden
sind, nimmt auch der Bedarf an der Profes-
sionalisierung des Nonprofit-Sektors zu.
Dementsprechend zeigt dieses Lehrbuch
die Besonderheiten des Managements von
Nonprofit-Organisa-tionen systematisch auf.
Das Buch flhrt in die Grundlagen des
Nonprofit Managements ein. Dabei werden
alle Bereiche des sogenannten dritten
Sektors vorgestellt. Zahlreiche Beispiele
und Fallstudien veranschaulichen die Kon-
zepte und ermdglichen ein schnelles Um-
setzen in die Praxis.

Diez, Willi

Die internationale Wettbewerbsfahig-
keit der deutschen Automobilindustrie
Minchen 2012, 206 S., € 34,80

ISBN 978-3-486-71398-5

Neben einer aktuellen Bestandsaufnah-
me der internationalen Wettbewerbsfahig-
keit der deutschen Automobilindustrie ste-
hen auch methodische und konzeptionelle
Aspekte der Wettbewerbsfahigkeit von
Industrien insgesamt im Mittelpunkt dieses
Buches. Die ausgewahlten Indikatoren zur
Beurteilung der Wettbewerbsfahigkeit zei-
gen, dass die deutsche Automobilindustrie
trotz der gravierenden strukturellen Veran-
derungen im Markt und der deutlich gestie-
genen Wettbewerbsintensitdt Uber eine
starke Position im Weltautomobilmarkt
verfugt. Dies gilt sowohl fir den Automobil-
standort Deutschland, wie auch fir die
deutschen Automobilhersteller.

Zerres, M., Zerres, C., Thiebes, F.
Maschinenbaumarketing

Mering 2012, 172 S., € 22,80
ISBN 978-3-86618-694-1

Die grofRen Herausforderungen, vor de-
nen der Maschinenbau heute steht, ma-
chen eine verstarkte Akzeptanz marketing-
orientierten Gedankengutes im dortigen
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Management zwingend erforderlich. So
bedirfen etwa eine effektive und effiziente
Produktentwicklung  und  -vermarktung
immer mehr einer intensiven Kundeninte-
gration bereits in den frihen Phasen. Kun-
den erwarten in diesem Zusammenhang
vielfach Problemldsungskompetenz. Die
vorliegende Verdffentlichung zeigt auf der
Basis wissenschaftlich fundierter, hochak-
tueller Erkenntnisse dem Management der
Maschinenbaubranche Wege auf, ihre
Unternehmen marktorientierter und damit in
der Zukunft erfolgreicher fihren zu kdnnen.

Electronic Marketing

Huber, F., Krénung, S., Meyer, F.,
Vollmann, St.

Akzeptanz von Bewertungsportalen als
Basis von Electronic Word-of-Mouth
Lohmar 2011, 124 S., € 42,00

ISBN 978-3-8441-0097-6

Die Autoren verfolgen mit dem vorliegen-
den Buch die Absicht, dem Leser die
Grundlagen zu Bewertungsportalen vor
dem Hintergrund von Electronic Word-of-
Mouth naherzubringen. Dabei liegt der
Schwerpunkt auf der Identifikation von
Determinanten und Konsequenzen der
Akzeptanz von Bewertungsportalen sowie
der Vermittlung der im Rahmen der empiri-
schen Studie ermittelten Erkenntnisse. Auf
diese Weise gelingt es den Autoren, wert-
volle Empfehlungen fir die Marketingpraxis
und die Marketingforschung zu geben.
Damit adressiert das vorliegende Buch die
Interessen von Praktikern und Wissen-
schaftlern zugleich.

Kreutzer, Ralf T.

Praxisorientiertes Online-Marketing
Wiesbaden 2012, 568 S., € 44,95
ISBN 978-3-8349-2226-7

Die Endkunden verbringen immer mehr
Zeit online und ziehen zunehmend Auf-
merksamkeit von den klassischen Offline-
Medien ab. So folgen Unternehmen ihren
Kunden — BtoB wie BtoC gleichermalen —
ins Internet. Dabei stellen sich jedoch meh-
rere Fragen, wie z. B.: Welche Erfolgsfakto-
ren liegen dem Online-Marketing zugrunde?
Was ist bei der Ausgestaltung der Corpora-
te Website zu berlcksichtigen? Welches
sind die zielgruppenaffinsten Formen der
Online-Werbung? Das Buch prasentiert —
orientiert an diesen und weiteren Fragestel-
lungen der Praxis — konkrete Lésungskon-
zepte und Erfolgsstrategien. Auf diese
Weise wird den Unternehmen bewahrtes
Handwerkszeug prasentiert, um den zu-
nehmenden Einsatz von Marketing-Budgets
im  Online-Bereich durch nachweisbare
Erfolge zu rechtfertigen.

Lammenett, Erwin

Praxiswissen Online-Marketing
Wiesbaden 2012, 3. Aufl., 344 S, € 44,95
ISBN 978-3-8349-3472-7

Wirklich erfolgreiches Online-Marketing
ist weder Zufall, noch basiert es auf Teiler-
folgen in einer oder mehreren Einzeldiszip-
linen des Online-Marketings. Profitables
Online-Marketing nutzt einen methodischen
und strukturierten Ansatz, bei dem die
gesamte Palette der Online-Marketing-
Instrumente geprift und eingesetzt wird.
Das vorliegende Buch beschreibt diese
ganzheitliche Perspektive und stellt samtli-

che Teildisziplinen von Affiliate-Marketing
Uber E-Mail-Marketing, Keyword-Adverti-
sing und Online-Werbung bis hin zu Such-
maschinen-Optimierung dar. Die 3. Auflage
wurde grundlegend aktualisiert und ist
inhaltlich auf dem neuesten Stand.

Eventmarketing

Zanger, Cornelia (Hrsg.)

Erfolg mit nachhaltigen Event-
konzepten

Wiesbaden 2012, 264 S., € 49,95
ISBN 978-3-8349-3075-0

Auf der zweiten wissenschaftlichen Kon-
ferenz zur Eventforschung, die am 3. No-
vember 2010 an der TU Chemnitz stattfand,
wurden aktuelle Forschungsergebnisse
zum Thema Event vorgestellt und diskutiert.
Aus Sicht des Marketing, der Kommunikati-
onstheorie, der Sport- und Theaterwissen-
schaften, der Soziologie, der Rechtswis-
senschaften sowie der Informatik beleuch-
ten die Autoren und Autorinnen neben dem
Schwerpunktthema  Nachhaltigkeit  von
Eventkonzepten aktuelle wissenschaftliche
Fragen wie User Generated Events, Flash-
Mob-Events, wikibasierte L&sungen und
6konomische Wirkungsanalysen.

Nufer, Gerd

Event-Marketing und -Management
Wiesbaden 2012, 4. Aufl., 248 S., € 49,95
ISBN 978-3-8349-3419-2

Das Buch bietet eine theoretisch fundierte
und zugleich praxisnahe, umfassende
Darstellung zum gesamten Event-Marketing
und -Management. Die chronologisch erste
wirtschaftswissenschaftliche Monographie
zum Event-Marketing und -Management auf
dem deutschsprachigen Markt ist inzwi-
schen zu einem Standardwerk geworden.
Seit der ersten Auflage wurde das Buch
grundlegend Uberarbeitet und aktualisiert.
Auf den Transfer von der Theorie zur Praxis
wird besonderer Wert gelegt. Aus dem
Inhalt: Grundlagen des Event-Marketing,
Prozess des Event-Managment, Wirkungen
von Event-Marketing, Imagetransfer durch
Event-Marketing, dauerhafte Markenerleb-
niswelten als aktuelle Weiterentwicklungen,
Entwicklungstendenzen und Zukunftsper-
spektiven.

Handelsmarketing

von Hauff, Michael u. Claus, Katja
Fair Trade

Konstanz 2012, 264 S., € 14,99
ISBN 978-3-8252-3671-7

Auf dem Weltmarkt regiert der niedrigste
Preis. Soziale und Okologische Standards
treten folglich oft in den Hintergrund. Das
gilt besonders fur Produkte aus Entwick-
lungslandern, ganz egal ob es sich dabei
um Kaffee, Blumen oder Teppiche handelt.
Aus der Kritik an diesem Phanomen ent-
stand die Fair Trade-Bewegung. Die Auto-
ren stellen das Konzept Fair Trade aus der
Perspektive nachhaltiger Entwicklung dar.
Sie legen dabei nicht nur Wert auf die The-
orie: Aus der 6konomischen Perspektive
beleuchten sie zudem die empirische Be-
deutung des fairen Handels. Daruber hin-
aus stellen sie die entwicklungspolitische
Wirkung dar und zeigen weitere Konzepte
auf, die ahnliche Ziele verfolgen.

Schréder, Hendrik

Handelsmarketing

Wiesbaden 2012, 2. Aufl., 400 S., € 42,95
ISBN 978-3-8349-3424-6

Wo intensiver Wettbewerb herrscht, sind
Kreativitdt und Ideenreichtum gefragt. Dies
gilt vor allem fiir den Einzelhandel mit Kon-
sumgutern. Die Vielzahl und die Vielfalt an
Angeboten werfen die Frage auf, welche
Instrumente ein Handelsunternehmen ein-
setzen kann, um die Verbraucher von den
Vorteilen seines Angebotes zu liberzeugen.
Das vorliegende Lehrbuch bietet einen
Uberblick iiber die einzelnen Schritte, mit
denen ein Einzelhandler seine Marketing-
Instrumente gestalten kann. Neu in der 2.
Auflage (die 1. Auflage ist bei Redline mi
erschienen): Firmenbeispiele aus der Pra-
xis sowie eine ausflhrliche Darstellung der
Marketing-Instrumente fir Online-Shops.

Zentes, J., Swoboda, B., Foscht, T.
Handelsmanagement

Miinchen 2012, 3., neu bearb. Aufl., 934
S., €59,00

ISBN 978-3-8006-4265-6

Handelsunternehmen bauen ihre Wert-
schopfungstiefe sowohl »up-stream« als
auch »down-stream« aus. Auch Industrie-
unternehmen gestalten ihre Wertschop-
fungsarchitekturen zunehmend um: Durch
die absatzmarktorientierte Vertikalisierung
werden auch sie zu »Handlern«. Das Buch
fuhrt in die neuen Ansatze und Methoden
des modernen Handelsmanagements ein
und erklart die Zusammenhange in der
Handelspraxis. Dazu werden folgende
Ansatze und Methoden des Handelsmana-
gements vorgestellt: Strategien, Betriebs-
und Vertriebstypen des Handels, Optionen
des Absatzmarketing, Gestaltung der
Supply-Chain sowie Konzepte der Fuhrung
in Handelsunternehmen.

Internationales Marketing

Gildeggen, Rainer u. Willburger, Andreas
Internationale Handelsgeschifte
Miinchen 2012, 4., Gberarb. Aufl., 304 S.,
€26,90

ISBN 978-3-8006-3955-7

Die Autoren fiihren anhand ausgewahlter
Rechtsprobleme und Beispielfélle in die
Gestaltung internationaler privatrechtlicher
Vertrdge sowie in die Lésung von Proble-
men beim Vertragsabschluss ein. Im An-
hang werden verschiedene Mustervertrage
vorgestellt. Im Mittelpunkt stehen: der inter-
nationale Warenkauf nebst internationaler
Produkthaftung und Sicherungsgeschéften,
der internationale Transportvertrag, der
internationale Anlagenvertrag, der internati-
onale Handelsvertreter- und Vertragshand-
lervertrag sowie internationale Lizenzver-
trage und internationales Factoring.

O'Neill, Jim

Die Markte von morgen
Miinchen 2012, 256 S., € 24,99
ISBN 978-3-89879-688-0

Vor 10 Jahren hat der Autor eine gewagte
Prognose aufgestellt: Die vier Schwellen-
lander Brasilien, Russland, Indien und
China wirden binnen weniger Jahrzehnte
die groRten westlichen Volkswirtschaften
hinter sich lassen — die Geburtsstunde der
BRICs. Das Konzept hat sich etabliert: In
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den vergangenen 10 Jahren sind alle vier
Lander signifikant gewachsen und zahlen
heute bereits zu den zehn gréRten Volks-
wirtschaften der Welt. Und die Erfolgsstory
geht weiter: Warum die BRIC-Staaten nicht
CRIPs oder BICs heif3en, welchen Einfluss
Faktoren wie BIP, Demografie, Wahrung
und Regierungspolitik haben, wie die Zu-
kunft dieser Lander aussehen koénnte, wel-
che Faktoren bei Investments in die neuen
Wachstumsmarkte der Weltwirtschaft be-
achtet werden sollten — diese Fragen be-
antwortet dieses Buch.

Fuchs, Hans Joachim; Du, Mingming;
Gagnus, Alexander; Wang, Liyuan
Neue Chancen in China

Minchen 2012, 400 S., € 34,99

ISBN 978-3-89879-694-1

Aus Made in China wird Designed in Chi-
na. In dieser Entwicklung, die vom neuen
Flnfjahresplan vorgegeben wird, liegen
vollig neue Chancen, aber auch nicht zu
unterschatzende Risiken fir deutsche Un-
ternehmen. Einerseits sind deutsche Pro-
dukte auf den chinesischen Konsumgiiter-
markten sehr begehrt, deutsche Marken-
hersteller machen im Reich der Mitte inzwi-
schen satte Gewinne. Andererseits wird
sich der Kampf um das geistige Eigentum
weiter zuspitzen, weil die chinesischen
Investitionsguterbranchen planmaRig durch
westliches Know-how aufgewertet werden
sollen. Die chinesische Produkt- und Mar-
kenpiraterie sowie die Industriespionage
werden uns in den nachsten Jahren noch
mehr herausfordern. Wie sagte doch Chi-
nas Ministerprasident Wen Jiabao kurzlich:
"Competition in the future is IP competition."

Kommunikation

Marx, Anne

Media fiir Manager

Wiesbaden 2012, 2. Aufl.,, 115 S., € 32,95
ISBN 978-3-8349-3468-0

Den groRten Teil eines Marketing-Etats
reprasentieren in der Regel die Investitio-
nen in die Werbung, und hier stellen die
Medien-Schaltungen den groéften Einzel-
posten dar. Die Qualitdit der Media-
Strategie und deren Umsetzung in einen
Media-Einsatz-Plan entscheiden daruber,
ob dieses Geld sinnvoll angelegt ist. In
diesem Praxisbuch erfahrt der Leser, wie er
von seiner Agentur eine optimale Leistung
einfordert, welche Honorare brancheniblich
sind und wie Agenturen arbeiten (am Bei-
spiel TV) Im Anhang: Praktisches Media-
Wissen, Berechnungsformeln fir TKP, TLP
und TAP, Kostenarten im Media-Einkauf
sowie wichtige Organisationen und Verban-
de. Die 2. Auflage wurde aktualisiert und
die Themen Social Media, Crossmedia
Integration und TV deutlich Uiberarbeitet.

Lanzenberger, W. u. Miller, M.
Unternehmensfilme drehen

Konstanz 2012, 2., Gberarb. Aufl., 316 S.,
€ 29,99

ISBN 978-3-86764-367-2

Das Buch liefert den Beweis dafir, dass
Unternehmensfilme nichts mehr mit den
drégen Industriefilmen des letzten Jahrhun-
derts verbindet. Schritt fUr Schritt fiihren die
Autoren praxisorientiert in Konzeption,
Produktion und Prasentation von Unter-
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nehmensfilmen ein und zeigen, wie Unter-
nehmensfilme die ganze Vielfalt filmischer
Gestaltungs- und Produktionsmdglichkeiten
ausschopfen. Die Zweitauflage prasentiert
neue Kameragenerationen und innovative
Formate wie Employer-Branding-Filme.
Zudem gehen die Autoren auf die wach-
sende Bedeutung von Social Media-
Plattformen sowie Mobile-Anwendungen,
Apps oder auch die zunehmende Nutzung
von Tablets ein.

Burrack, Heiko

Die Werbepropheten und ihre dréh-
nenden Lautsprecher

Gottingen 2012, 240 S., € 24,80
ISBN 9783-869801599

Neue Trends wie Social Media und Mobi-
le Marketing treiben die Agenturen vor sich
her, Kunden hinterfragen Preise fir Agen-
turleistungen kritisch, selbst das Bild vom
coolen Arbeitgeber mit Sex-Appeal ist kol-
labiert und dank des Testwahns der Markt-
forscher weicht die Kreativitdt dem mathe-
matischen Kalkil. Doch was macht heute
erfolgreiche  Werbung aus? Wie erfindet
sich die Branche neu? Antworten darauf will
der vorliegende Report liefern. Agenturver-
antwortliche, Entscheider aus Marketing
und Einkauf, Marktforscher und Auditoren
sprechen Uber Werbung. Entstanden ist
dabei ein Konzentrat mit interessanten
Erkenntnissen — Erkenntnisse, die eine
Agentur niemals ihrem Kunden offenbaren
wilrde — und umgekehrt. Ein Buch, das die
verschiedenen Vorstellungen von Werbung
aufeinanderprallen lasst und neue, funktio-
nierende Wege zeigt.

Haug, Andrea

Multisensuelle Unternehmens-
kommunikation

Wiesbaden 2012, 287 S., € 59,95
ISBN 978-3-8349-2692-0

Der Wettbewerb hat sich von den Produk-
ten auf die Kommunikation verlagert. Un-
ternehmen mussen sich Uber eine geeigne-
te Strategie von ihren Mitbewerbern ab-
grenzen. Hier sind neue Wege gefragt! Die
Autorin pladiert fur eine Kommunikation, die
sich nicht langer auf optische und akusti-
sche Reize beschrankt. Im vorliegenden
Praxisleitfaden zeigt sie, wie sich Unter-
nehmen Uber alle Sinne — Sehen, Hobren,
Tasten, Schmecken und Riechen — in Sze-
ne setzen kénnen. Das Ziel: Aufmerksam-
keit auf sich zu ziehen, nachhaltig in Erin-
nerung zu bleiben und das Verhalten der
Zielgruppen zu beeinflussen. Mit vielen
Praxisbeispielen.

Salzer, Eva

Quintessenz der Unternehmens-
kommunikation

Wiesbaden 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 koénnen. 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.

Kloss, Ingomar

Werbung

Miinchen 2011, 5., vollst. Giberarb. Aufl.,
608 S., € 44,90

ISBN 978-3-8006-4200-7

Alle Aspekte der Werbung stellt dieses
Werk anhand von zahlreichen Abbildungen
konkret dar. Neben den allgemeinen Grund-
lagen zeigt es, wie Werbung wirkt, wie sich
diese Wirkung messen lasst und wie Wer-
bung als strategischer Faktor zur Positio-
nierung von Marken beitragen kann. Vor
allem die hohe Praxisorientierung durch
Beitrdge namhafter Werbe-Experten und
die zahlreichen Fallbeispiele machen die-
ses Werk zu einem sehr guten Arbeitsbuch.
Besonderen Wert legt dieses Handbuch auf
den konzeptionellen Bereich und berlck-
sichtigt u. a. auch: Social Media fiir Unter-
nehmen, Mediaplanung und Werbetrager,
Werbung im internationalen Umfeld, Spon-
soring, Product Placement, Direct Marke-
ting sowie Verkaufsférderung.

Schneiders, Martina K.

Die Pressekonferenz
Konstanz 2012, 176 S., € 24,99
ISBN 978-3-86764-218-7

Dieses Buch zeigt, wie Pressekonferen-
zen erfolgreich organisiert und durchgefiihrt
werden: wann sich eine Pressekonferenz
anbietet, welches Thema sich fir eine
Pressekonferenz eignet, welches der richti-
ge Zeitpunkt und der richtige Ort ist, wie die
ideale Besetzung fir ein Podium aussieht,
wie eine Pressekonferenz ablaufen sollte
oder was von einer virtuellen Pressekonfe-
renz zu halten ist. Fallbeispiele aus der
Praxis und Checklisten helfen bei der Pla-
nung und Durchfiihrung der wichtigsten
Arbeitsschritte. Erfahrene Praktiker aus
Journalismus und Public Relations erklaren,
worauf es bei einer Pressekonferenz an-
kommt und welche Fehler vermieden wer-
den sollten.

Zich, Christian

Intelligente Werbung, Exzellentes
Marketing

Erlangen 2012, 340 S., € 39,90
ISBN 978-3-89578-377-7

Das Buch bietet eine pragmatische Vor-
gehensweise flr die Erstellung von Werbe-
konzepten und entwickelt dazu Modelle, die
sich an den Grundbausteinen einer effizien-
ten und erfolgreichen Marketingkommuni-
kation orientieren: Werbegestaltung und
Ergebnisorientierung. Und da es noch
schwieriger ist, [deen umzusetzen, als sie
zu generieren, bietet das Buch praxisorien-
tierte Prozesse und Leitlinien, mit denen
der Leser die Erkenntnisse aus den ande-
ren Bereichen umsetzen und dabei auch
noch die Marketingeffizienz ,monitoren®
kann. Untermauert wird dies alles durch
gute und schlechte Beispiele; Checklisten
und Templates erleichtern die praktische
Umsetzung.
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Werner, Angélique
Communication2Win
Erlangen 2012, 251 S., € 29,90
ISBN 978-3-89578-405-7

Das Buch bietet dem Leser eine griffige
Anleitung, um seine externen und internen
Kommunikations- und Marketingaktivitaten
zu optimieren. Es liefert Tipps flr die klas-
sischen Kommunikations- und Marketing-
kanale, wie auch fur den systematischen
Aufbau von Social Media. Ein wesentlicher
Fokus ist auf das gezielte Social Networ-
king gerichtet, also die konsistente Netz-
werkpflege und Kontaktsuche auf innovati-
ven Kanalen. Social Media Marketing und
Networking werden anhand eingangiger
Praxisbeispiele als Schlissel zum Erfolg
vermittelt. Die fundiert dargebotenen Kom-
munikationsinstrumente lassen sich unab-
hangig von der Unternehmensgrofle leicht
umsetzen, effiziente Marketingstrategien
mit einfachen MaRnahmen schnell und
wirksam implementieren.

Holzinger, Thomas u. Sturmer, Martin
Im Netz der Nachricht

Wiesbaden 2012, 211 S., € 29,95
ISBN 978-3-642-22488-1

Die Medienlandschaft entwickelt sich
stirmisch. Klassische Medienarbeit stoRt
angesichts der Entwicklung von Social
Media an ihre Grenzen. Die beiden Autoren
haben mit ihnrem Roman ,Im Netz der Nach-
richt® eine Newsroom-Strategie beschrie-
ben, die die aktuelle Medienlandschaft
vollstandig erfasst und bedient. Das Buch
hat das Ziel, den Erfolg der unternehmeri-
schen Kommunikation mit dem altesten und
dennoch schwierigsten Teil der menschli-
chen Kommunikation zu erméglichen: mit
der Nachricht. Knapp. Schnell. Bedeutend.
Die moderne Kommunikationsabteilung
wird darin zum Newsroom, der multimedial
und grenzenlos agiert und alle Zielgruppen
auf allen Plattformen bedient — von der
Lokalzeitung bis Twitter.

Littek, Frank

Storytelling in der PR
Wiesbaden 2012, 236 S., € 24,95
ISBN 978-3-531-17624-6

Die Medien haben sich gewandelt und
wandeln sich weiter. Journalisten und Leser
suchen heute in viel starkerem Male als in
der Vergangenheit Geschichten. Die Gren-
zen zwischen Journalismus und Entertain-
ment sind langst flieBend. Storytelling ist
ein grundlegend neuer Ansatz in der Pres-
searbeit. Storytelling versetzt die PR-
Verantwortlichen in Unternehmen, Organi-
sationen und Agenturen in die Lage, auf
diese Veranderungen zu reagieren und den
Informationsfluss in einem bisher nicht
gekannten Male zu steuern. Dieses prakti-
sche Lehrbuch vermittelt dazu das nétige

Wissen.

Huber, F., Hamprecht, J., Heise, M.
In-Game Advertising erfolgreich
platzieren

Lohmar 2012, 148 S., € 43,00
ISBN 978-3-8441-0133-1

Die Besonderheit von In-Game Adverti-
sing besteht vorrangig darin, dass das
Produkt, anders als im herkdmmlichen
Product Placement, in die Story-Line des
Unterhaltungsmediums integriert wird. Das

vorliegende Buch widmet sich in diesem
Zusammenhang der Frage, welchen Ein-
fluss verschiedene Ahnlichkeitsdimensio-
nen zwischen Spiel und Werbung auf die
Wahrnehmung der Spieler ausiben; dies
vor allem vor dem Hintergrund des Eintau-
chens in eine virtuelle Umwelt. Interessante
Anknlpfungspunkte sowohl fir Werbetrei-
bende als auch fiir Spielehersteller kénnen
aus den Ergebnissen der Kausalanalyse
abgeleitet werden. Hiernach lassen sich
Stellhebel identifizieren, welche die Einstel-
lung zur WerbemaRnahme positiv beein-
flussen beziehungsweise Irritationen des
Spielers vermeiden.

Vogel, Kathrin

Corporate Style

Wiesbaden 2012, 271 S., € 39,95
ISBN 978-3-531-18265-0

Lasst sich das Corporate-ldentity-Konzept
auch auf Sprachstil Ubertragen? Welchen
Beitrag leistet der Sprachstil zur einzigarti-
gen Darstellung des Unternehmens und
seiner Identitat? Wie lasst sich seine Wir-
kung im Verbund z.B. mit dem Corporate
Design analysieren? Diesen Leitfragen
folgend, erschlie3t die Autorin die Zusam-
menhange zwischen (Sprach-)Stil und
Unternehmensidentitdt aus stiltheoretisch-
linguistischer Perspektive und entwirft einen
Analyserahmen, der unterschiedliche As-
pekte von Stil und Identitat berticksichtigt
und damit der Komplexitat der Phanomene
gerecht wird.

Schiiller, Anne M.

Zukunftstrend Empfehlungsmarketing
Gottingen 2011, 5. Aufl,, 137 S., € 18,80
ISBN 978-3869801544

Den heutigen Kaufentscheidungen liegen
immer haufiger die Empfehlungen anderer
zugrunde. Dabei gewinnen — neben den
Empfehlern im unmittelbaren Lebensumfeld
— die sozialen Medien unaufhaltsam an
Bedeutung. Facebook & Co., Communitys,
Foren, Blogs usw. gelten als Referenzgeber
und Meinungsmacher. Sie beeinflussen
immer haufiger das Konsumverhalten —
sogar das ganzer Gruppen. Damit riickt das
Empfehlungsmarketing an die vorderste
Stelle aller Marketing-Aktivitaten. Aktive
Empfehler sind die besten Verkaufer —
hochwirksam und zum Nulltarif. Das Buch
zeigt in der erweiterten und Uberarbeiteten
5. Auflag, welche neuen Mdéglichkeiten das
Online- und Offline-Empfehlungsmarketing
bietet. Mit wertvollen Praxistipps, nutzlichen
Checklisten, vielen Beispielen.

Franck, Norbert

Praxiswissen Presse- und Offentlich-
keitsarbeit

Wiesbaden 2012, 2., akt. Aufl., 250 S.,
€19,95

ISBN 978-3-531-18423-4

Das Buch zeigt, wie Vereine und Verban-
de erfolgreiche Presse- und Offentlichkeits-
arbeit betreiben kénnen. Der Autor vermit-
telt das Know-how und Handwerkszeug,
das notwendig ist, um interessante Pres-
semitteilungen, Selbstdarstellungen und
Faltblatter zu schreiben und Pressekonfe-
renzen und Interviews erfolgreich zu meis-
tern. Er liefert Ratschlage, um einen Verein
bekannt zu machen, ein positives Image
und Vertrauen aufzubauen, und die Bedeu-
tung der Arbeit eines Verbands herauszu-

stellen. Anhand vieler Beispiele aus dem
Alltag von Vereinen und Verbanden gibt
das Buch praxisorientierte Hilfestellungen
fir eine effektive Presse- und Offentlich-
keitsarbeit.

Hebbel-Seeger, A. u. Riehm, P. (Hrsg.)
Kunde 2.0 — Wie Unternehmen Social
Media nutzen

Berlin 2012, 203 S, € 29,95

ISBN 978-3-503-13620-9

Social Media fasziniert die einen und ver-
unsichert die anderen: Brauchen Unter-
nehmen eine Facebook-Fanpage? Wie
reagieren Kunden auf ein Dialogangebot
Uber Social Media? Was kdénnen, was soll-
ten Unternehmen (berhaupt twittern? Ant-
worten will dieses Buch liefern. Experten
aus Wissenschaft und Praxis vermitteln die
Kernelemente eines erfolgreichen Einsat-
zes von Social Media in Unternehmens-
kommunikation und Marketing: Kundendia-
log der Zukunft — veranderte Paradigmen
fur Kaufer und Verkaufer, Messung und
Steuerung von Aktivitdten im Social Web,
rechtssichere Nutzung von Social Media
sowie Planung und Evaluation von Aktivita-
ten im Social Web.

Holzapfel, Felix u. Holzapfel, Klaus
facebook — marketing unter freunden
Gottingen 2012, 4. aktual. und erw.. Aufl,,
304 S., €29,80

ISBN 978-3869801667

Facebook hat unsere Welt revolutioniert.
Immer mehr Menschen verbringen immer
mehr Zeit auf dem wohl popularsten Social
Network. Von Jung bis Alt, vom Schiiler bis
zum Manager, Uber alle Gesellschafts-
schichten hinweg — Uberall auf der Welt.
Eine grolRe Herausforderung fir Unterneh-
men, denn Facebook revolutioniert auch
das Marketing. Mitwirkung und Partizipation
sind die Schlisselwodrter. Kommunikation
mit Kunden findet auf Augenhdhe statt.
Konsumenten werden zu aktiven Mitge-
staltern von Marketing, Produkten und
sogar Marken. Die Autoren erkldren, wie
diese neuen Technologien und Werkzeuge
einzusetzen sind, 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 Marketingstrategie integriert.

Zerfal®, Ansgar u. Pleil, Thomas (Hrsg.)
Handbuch Online-PR

Konstanz 2012, 422 S., € 49,99

ISBN 978-3-89669-582-6

In diesem Handbuch zu Herausforderun-

gen, Konzepten und Instrumenten der
Online-Kommunikation aus Sicht des
Kommunikationsmanagements geben

namhafte Autoren aus Wissenschaft und
Praxis in 25 Beitrdgen einen systemati-
schen Uberblick zu Strukturen, Prozessen,
Tools und Best Practices. Der Wandel
einzelner Handlungsfelder wie Medienar-
beit, interne Kommunikation und Public
Affairs wird ebenso behandelt wie die Be-
sonderheiten von Online-Monitoring,
Twitter, Social Networks und Weblogs,
Positionierung und Kampagnenfiihrung im
Netz, Personalisierung sowie Storytelling.
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Fleing, Elke

Kommunikation verkaufen
Gottingen 2012, 192 S., € 17,90
ISBN 978-3869801643

Gute Auftrédge einzuwerben ist neben de-
ren Abarbeitung die wichtigste Beschafti-
gung fir Freelancer und Selbststandige.
Viele Freie beherrschen ihr Kerngeschaft
zwar aus dem Effeff, doch bei Akquise,
Kalkulation oder gar Auftrags-Verhand-
lungen fiihlen sie sich unsicher. Dieses
Praxisbuch will dabei helfen, souveran und
erfolgreich neue Auftrdge zu akquirieren.
Die Autorin zeigt wie man das eigene Leis-
tungsangebot kommuniziert, Angebote er-
stellt, die besten Auftrdge auswahlt, ge-
schickt verhandelt und konstruktiv mit
Absagen umgeht.

Mehler-Bicher, A., Reil, M., Steiger, L.
Augmented Reality

Muinchen 2011, 161 S., € 34,80

ISBN 978-3-486-59837-7

Technologie der Zukunft: Augmented
Reality als Anreicherung der realen Welt
um virtuelle Objekte ist ein typisches Bei-
spiel einer neuen Technologie, die in den
kommenden Jahren in Unternehmen Fuf
fassen wird. Dieses Buch zeigt anhand von
Beispielen, welche Maoglichkeiten diese
Technologie fiir die verschiedensten An-
wendungsbereiche bietet. GemaR eines
strategy follows structure-Ansatzes ermog-
licht Augmented Reality die Konzeption
neuer Produkte, die Modifikation oder An-
reicherung bestehender Produkte, die Ent-
wicklung neuer oder die Veranderung und
Komplettierung bestehender Geschaftsmo-
delle. Insbesondere die Kommunikation
kann durch Augmented Reality sinnvoll
angereichert werden.

Hoéhn, Tobias D.
Wissenschafts-PR

Konstanz 2011, 368 S., € 39,00
ISBN 978-3-86764-340-5

Die methodisch aufwandige Berufsfeld-
studie skizziert den Status quo der PR von
Wissenschaftseinrichtungen in Deutsch-
land. Zunachst werden in einer quantitati-
ven schriftlichen Befragung der Kommuni-
kationsverantwortlichen von Hochschulen
und aufleruniversitdren Forschungseinrich-
tungen mittels einer Vollerhebung struktu-
relle Determinanten und Ziele identifiziert,
das Berufsfeld und der Professionalisie-
rungsgrad seiner Akteure untersucht. An-
schlieBend wird qualitativ mittels einer
Delphi-Studie Uber drei Wellen eine Prog-
nose fur die strukturelle wie inhaltliche
Entwicklung aufgestellt und in ein Kommu-
nikationsmodell Gberfiihrt.

Wolber, Hendrik

11 Irrtiimer (iber Social Media
Wiesbaden 2012, 228 S., € 39,95
ISBN 978-3-8349-3112-2

Wenngleich Facebook, Twitter, YouTube
sowie vergleichbare Plattformen oder
Communities inzwischen ein fester Be-
standteil der Alltagskommunikation von
Milliarden Menschen sind, herrscht in Un-
ternehmen vielfach Konzept- und Strategie-
losigkeit, Aktionismus oder Abwehrhaltung
gegenuiber  Social-Web-Initiativen ~ und
-Technologien. Der Autor moéchte mit die-
sem Buch fiir Social-Web-Engagement auf
beruflicher Ebene begeistern, aber vor
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allem aufklaren und helfen. Das Buch un-
terstutzt notwendige Entscheidungsprozes-
se, indem es Nutzen und Aufwand, Chan-
cen und Barrieren sowie Sinn und Unsinn
des Themas einzuschatzen hilft. Zahleiche
Praxisbeispiele und Expertenbeitrdge ma-
chen das Buch zu einem wertvollen Hilfs-
mittel.

Deutscher Dialogmarketing Verband e. V.
(Hrsg.)

Dialogmarketing Perspektiven
2011/2012

Wiesbaden 2012, 256 S., € 49,95

ISBN 978-3-8349-3524-3

Innovationsstarke Branchen — und dazu
zahlt das Dialogmarketing ganz eindeutig —
bendtigen intensive und praxisnahe For-
schung, deshalb hat es sich der Deutsche
Dialogmarketing Verband seit vielen Jahren
zur Aufgabe gemacht, den Austausch zwi-
schen Wissenschaft und Praxis zu férdern.
Der Sammelband Dialogmarketing Per-
spektiven vereint aktuelle Fachbeitrage und
Forschungsprojekte zu Themen des Dia-
logmarketings. Aus dem Inhalt: Dialogmar-
keting und Markenwahrnehmung, ganzheit-

liche Dialogmarketingstrategien, Trends
und Perspektiven im Onlinemarketing,
Crossmedia-Integration, Effizienzmessun-

gen im Social Media Marketing, Unerlaubte
Telefonwerbung in der Gesetzgebung.

Botzenhardt, F. u. Patzmann, J. U.
Die Zukunft der Werbeagenturen
Wiesbaden 2012, 175 S., € 49,95
ISBN 978-3-8349-2701-9

Bisherige Diskussionen lber die Zukunft
von Werbeagenturen befassten sich primar
mit der Fragestellung, ob und inwieweit sich
Werbeagenturen zu kreativen Unterneh-
mensberatungen entwickeln werden. Die
beiden Autoren beleuchten ausflhrlich und
durch zwei Studien belegt, in welche Rich-
tung sich der Kommunikationsmarkt bewe-
gen kann. Marketing-Entscheider erhalten
Insider-Informationen zur Auswahl von
zukunftsfahigen Agenturen. Das Buch zeigt
wissenschaftlich fundiert und gleichzeitig
praxisrelevant auf, welche Geschéaftsmodel-
le in Zukunft den Markt der Werbeagentu-
ren beherrschen werden.

Konsumentenverhalten

Marchand, André
Empfehlungssysteme fiir Gruppen —
Entscheidungsunterstiitzung fiir den
gemeinsamen Konsum hedonischer
Produkte

Lohmar 2012, 308 S., € 59,00

ISBN 978-3-8441-0116-4

Mit Hilfe von zwei komplexen Laborexpe-
rimenten und 460 Experimentteilnehmern
werden verschiedene neuartige Empfeh-
lungssysteme in einer realen Konsumsitua-
tion empirisch evaluiert. Hierbei schlipft die
Halfte der Teilnehmer in die Rolle eines
Agenten, der fiir sich und seinen jeweiligen
Partner einen Spielfilm auswahlt, ohne
dabei mit dem Partner zu kommunizieren.
AnschlieBend schauen beide den Film
gemeinsam an und bewerten ihn getrennt
voneinander. Die Ergebnisse zeigen, wel-
ches bisher noch ungenutzte Potenzial in
Empfehlungssystemen fir Gruppen steckt
und welchen Einfluss beispielsweise die
Beziehungsqualitat innerhalb einer Gruppe

auf die Zufriedenheit mit solchen Auswahl-
entscheidungen hat.

Kundenmanagement

Stauss, Bernd

Wenn Thomas Mann lhr Kunde wére
Wiesbaden 2012, 210 S., € 24,95
ISBN 978-3-8349-4030-8

Wenn Servicemanager exzellenten Ser-
vice liefern wollen, dann sollten sie ihr
Handeln weniger an abstrakten Zahlenwer-
ten und Modellen orientieren, sondern
lieber Thomas Mann lesen. Die in diesem
Buch prasentierten Textpassagen aus
seinen Novellen und Romanen zeigen, wie
prazise er Dienstleistungssituationen er-
fasst, die von bleibender Aktualitdt sind.
Denn bei allem technischen Wandel hat
sich nichts daran geandert, wie Menschen
andere Menschen im Servicekontakt erle-
ben und wie sie als Menschen behandelt
werden wollen. Thomas Mann beschreibt
meisterhaft das Denken, Empfinden und
Handeln von Dienstleistungskunden. Daher
eignen sich die geschilderten Episoden
hervorragend dazu, zentrale Lektionen fir
heutige Servicemanager abzuleiten.

Puchner, Georg

Kundenbindung durch Relationship
Marketing-Instrumente

Lohmar 2011, 348 S., € 63,00

ISBN 978-3-8441-0094-5

Zur Umsetzung eines erfolgreichen und
profitablen Relationship Marketings ist ein
umfassendes und klares Verstandnis der
Wirkungen, die Relationship Marketing-
Instrumente (RMI) im Dienstleistungsbe-
reich auf Kunden austiben, erforderlich.
Basierend auf lerntheoretischen Erkennt-
nissen, werden sowohl direkte als auch
indirekte (Uber Einstellungsveranderungen
hervorgerufene) Effekte von RMI auf das
Wiederkaufverhalten von Dienstleistungs-
kunden, und somit letztlich auch auf die
o6konomischen Ergebnisse eines Unter-
nehmens, betrachtet. Eine systematische
Klassifikation von RMI erlaubt dabei eine
Vergleichbarkeit der Aussagen zur Wir-
kungsweise und Effektivitdt verschiedener
RMI-Typen. Der in dieser Arbeit verwendete
Bezugsrahmen und das eingesetzte Analy-
severfahren lassen zudem die Beantwor-
tung der Frage zur Profitabilitat von RMI zu.

Naf, Stephan

Strategisches Kiindigungsverhalten
Wiesbaden 2012, 320 S., € 59,95
ISBN 978-3-8349-2940-2

Die Neukundenakquisition und das Kun-
denbindungsmanagement sind in zahlrei-
chen Branchen von Pramien zur Gewin-
nung von neuen bzw. Bindung von beste-
henden Kunden gepragt. Immer mehr Kun-
den nutzen mittlerweile das Instrument
Kundigung, um bessere Vertragskonditio-
nen und Pramien verhandeln zu koénnen.
Der Autor untersucht die Existenz eines
strategischen Kundigungsverhaltens sowie
dessen Einfluss auf die tatsachliche Kun-
denabwanderung. Dariiber hinaus entwi-
ckelt er ein Modell, mit dessen Hilfe auf der
Basis von unternehmensintern verfiigbaren
Daten ermittelt werden kann, ob ein
Kundiger strategisch handelt, oder tatsach-
lich eine Abwanderung plant.
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Stock-Homburg, Ruth

Der Zusammenhang zwischen Mitar-
beiter- und Kundenzufriedenheit
Wiesbaden 2011, 5. Aufl. 2011., 252 S, €
49,95

ISBN 978-3-8349-3422-2

In Praxis und Wissenschaft bestehen
heute kaum noch Zweifel dariiber, dass die
Zufriedenheit der Mitarbeiter einen ent-
scheidenden Einfluss auf die Kundenzufrie-
denheit hat. Vor diesem Hintergrund haben
zahlreiche Unternehmen in den letzten
Jahren in die Steigerung der Mitarbeiterzu-
friedenheit investiert. Die Autorin analysiert
verschiedene Effekte der Mitarbeiterzufrie-
denheit auf die Kundenzufriedenheit. Ne-
ben dem naheliegenden indirekten Effekt
Uber die Verhaltensweisen der Mitarbeiter
wird der direkte Einfluss der Mitarbeiterzu-
friedenheit auf die Kundenzufriedenheit
empirisch untersucht. Die Autorin zeigt
Bedingungen auf, die die Starke des Zu-
sammenhangs zwischen Mitarbeiter- und
Kundenzufriedenheit  beeinflussen  und
weist nach, dass dafiir vor allem die Merk-
male der Mitarbeiter, der Kunden, der Inter-
aktion und der Leistung verantwortlich sind.

Hollmann, Sabine

Die Wirkung der Kundenloyalitat im
vertikalen Wettbewerb

Wiesbaden 2012, 141 S., € 49,95
ISBN 978-3-8349-2731-6

In indirekten Distributionskanalen agie-
rende Unternehmen fragen sich zuneh-
mend, inwieweit vertikale Wettbewerber von
ihren Investitionen in Kundenloyalitat profi-
tieren. Die Autorin leitet Hypothesen zur
Wechselwirkung von Marken- und Handler-
loyalitét sowie deren Wirkung auf die Inten-
tion eines Endkunden zum Kanalwechsel
ab. Im Rahmen einer empirischen Analyse
findet sie gleich starke Einflisse von Mar-
ken- und Handlerloyalitét auf die Intention
zum Kanalwechsel. Zudem zeigt sich ein
positiver Einfluss der Marken- auf die Hand-
lerloyalitat, wahrend kein umgekehrter
Einfluss nachweisbar ist. Handler profitieren
somit von den Investitionen des Marken-
herstellers, wahrend Markenhersteller ris-
kieren, dass ihre Bemihungen um gute
Beziehungen zum Endkunden dem Handler
zugutekommen.

Huber, F., Meyer, F., Stickdorn, U.
Online-Avatare zur Steigerung der
Markenloyalitat

Lohmar 2011, 128 S., € 42,00

ISBN 978-3-8441-0114-0

Um den Service zu verbessern und das
Call-Center zu entlasten, bietet sich flr
viele Unternehmen die Nutzung eines virtu-
ellen Beraters (Avatar) an. Auf diese Weise
erlangt die Webseite einen menschlicheren
Charakter und kann sich gegenuber Kon-
kurrenten abheben. Trotz der Aktualitat und
der Chancen, die mit dem Einsatz von
Avataren im E-Commerce verbunden sind,
ist das Thema in der Literatur noch nicht
ausreichend bearbeitet. Die bisherigen
Erkenntnisse beziehen sich vor allem auf
Verhaltensdaten von Nutzern. Studien, die
einen Einfluss auf den Bereich Markenma-
nagement zum Inhalt haben, liegen bis jetzt
nur rudimentar vor. Daher interessieren in
dieser Studie am Beispiel IKEA mdgliche
Wirkungen von Avataren auf ErfolgsgroRen
des Markenmanagements.

Roos, Melanie

Cause related Marketing in
Deutschland

Wiesbaden 2012, 242 S., € 49,95
ISBN 978-3-8349-3934-0

Die vorliegende Arbeit identifiziert Er-
folgsfaktoren von Cause related Manage-
ment-MaBnahmen und zeigt deren Ein-
flussstarke auf den Kaufentscheidungspro-
zess auf. Um das Instrument CrM (Cause
related Marketing) effizient einsetzen zu
kénnen, ist es elementar, die Wirkung
von CrM auf den Konsumenten genau zu
verstehen. Aus diesem Grund identifiziert
die vorliegende Arbeit Erfolgsfaktoren von
CrM-MaRnahmen und zeigt deren Einfluss-
starke auf den Kaufentscheidungsprozess
auf. Hierzu wird ein Strukturgleichungsmo-
dell konzeptualisiert, welches die Wirkung
verschiedener Faktoren auf die Einstellung
des Konsumenten gegeniber CrM Maf-
nahmen analysiert. Daraus werden Hand-
lungsimplikationen  flir gewinnorientierte
Unternehmen in Form eines Management-
prozesses von CrM-MaRnahmen gewon-
nen. Insgesamt leistet die Arbeit gleicher-
mafen fir Praxis und Wissenschaft
einen wichtigen Erkenntniszugewinn.

Huber, F., Meyer, F., Gluth, O.
Mitgliederbindung an Social Network
Sites

Lohmar 2012, 220 S., € 55,00

ISBN 978-3-8441-0130-0

In den vergangenen Jahren hat die Ent-
wicklung des Internets entscheidende Ver-
anderungen mit sich gebracht. Nicht mehr
rein redaktionell bearbeitete und redigierte
Inhalte bilden den Schwerpunkt der meisten
auf Information basierenden Geschéaftsmo-
delle, sondern die von Internetnutzern
unmittelbar zur Verfugung gestellten Inhal-
te. Eine derartige Auspragung sind Social
Network Sites (SNS), die mit der Griindung
von Facebook zusehends in das offentliche
Interesse riickten. SNS bieten Nutzern tber
Profile die Médglichkeit, Informationen zu
ihrer Person zu veroffentlichen, diese in
gewilinschtem Umfang anderen Personen
zuganglich zu machen und ihr eigenes
Profil mit anderen Profilen zu verknupfen.
Mit der durchgefiihrten empirischen Studie
verfolgen die Autoren das Ziel, das Ver-
standnis fur das Nutzungsverhalten von
SNS-Nutzern zu erhéhen und somit die
zentralen Determinanten sowie Konse-
quenzen einer intensiven Nutzung von SNS
zu identifizieren.

Keuper, Frank u. Mehl, Rainer (Hrsg.)
Customer Management

Berlin 2011, 510 S., € 61,00

ISBN 978-3-8325-2943-7

Zufriedene und loyale Kunden sind der
Schlussel zum dauerhaften Markterfolg.
Das Buch liefert dem Leser zu den Schwer-
punkten Strategisches Management, Un-
ternehmensentwicklung, Sales- und Marke-
ting-Management wertvolle Einblicke in
aktuelle Trends, Entwicklungen, Strategien,
Konzepte und Instrumente rund um das
Thema Customer Management. Fach- und
Flhrungskrafte erhalten von renommierten
Autorinnen und Autoren aus Wissenschaft
und Praxis theoretisch fundierte und praxis-
nahe Impulse fir die nachhaltig erfolgreiche
Ausgestaltung von Kundenbeziehungen.

Marke

Stenger, Daniel

Virale Markenkommunikation
Wiesbaden 2012, 371 S., € 59,95
ISBN 978-3-8349-3901-2

Markenmanager versuchen sich zuneh-
mend die soziale Vernetzung der Konsu-
menten im Internet zu Nutze zu machen
und greifen so verstarkt auf Formen Viraler
Markenkommunikation zurlck. Hierbei ver-
breiten Internetnutzer Markenbotschaften
nach dem Prinzip der Mundpropaganda
freiwillig untereinander. Bisher ist jedoch
wenig uber die Wirkungsdeterminanten auf
Einstellung und Verhalten der Konsumen-
ten bekannt. Der Autor untersucht die zent-
ralen Wirkungsdeterminanten viraler Videos
auf die Einstellung und das Verhalten von
Konsumenten. Basierend auf einer experi-
mentellen Studienreihe wird die Wirkung
von Absender- und Empfangereigenschaf-
ten sowie der inhaltlichen Gestaltung auf
Marke und Verhalten empirisch untersucht.
Zudem gibt der Autor Empfehlungen zur
erfolgreichen Gestaltung viraler Markenbot-
schaften.

Tomczak, T., Esch, F.-R., Kernstock, J.,
Herrmann, A. (Hrsg.)

Behavioral Branding

Wiesbaden 2012, 3., akt. Aufl., 485 S.,
€76,95

ISBN 978-3-8349-3214-3

Marken werden nicht nur durch Produkte
und Marketingkommunikation aufgebaut,
sondern auch durch das Verhalten aller
Mitarbeiter des Unternehmens. Die Auto-
ren zeigen Methoden zur Analyse der
Schwachstellen im Brand Behavior des
Mitarbeiters auf. Sie entwickeln ein strate-
gisches Konzept, um die Marke durch
Mitarbeiter-Kunden-Interaktion zu starken.
Zur Veranschaulichung werden aktuelle
Ergebnisse aus Forschungsprogrammen
sowie Beitrdge von Praktikern aus unter-
schiedlichen Branchen aufgefuhrt.
Die 3. Auflage wurde vollstandig uberarbei-
tet, aktualisiert und um neue Kommunikati-
onsinstrumente der Corporate Brand er-
ganzt.

Bald, Thorsten u. Keuper, Frank (Hrsg.)
Innovative Markenfiihrung und
-implementierung

Berlin 2011, 588 S., € 65,00

ISBN 978-3-8325-2486-9

Welche Erfolgsfaktoren liegen einer
nachhaltig erfolgreichen Markenfiihrung
und Markenimplementierung zugrunde?
Und was kénnen wir von aktuellen Trends
und innovativen Ansatzen der Markenfiih-
rung und Markenimplementierung lernen?
Diesen Fragestellungen widmet sich der
vorliegende Sammelband. In den einzelnen
Beitragen reflektieren renommierte Autorin-
nen und Autoren aus Wissenschaft und
Praxis Uber die Strategien und Erfolge von
Best-Practice-Beispielen der Markenfiih-
rung. Theoretisch fundiert und gleichzeitig
praxisnah stellen Sie einzelne Erfolgsfakto-
ren der Markenfihrung und Markenimple-
mentierung heraus, entwickeln innovative
Instrumente und geben interessierten Fih-
rungskraften in Unternehmen somit konkre-
te Impulse zur Lésung der aktuellen Her-
ausforderungen an die Hand.
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Meister, Sandra

Brand Communities for Fast Moving
Consumer Goods

Wiesbaden 2012, 292 S., € 69,95

ISBN 978-3-8349-4054-4

Do brand communities really work for
FMCG? Can consumers involved in brand
communities be characterized by specific
behavioral attributes? Are there significant
differences between members and those
consumers who are simply visiting the
brand-community site? And do the mem-
bers show a higher level of customer reten-
tion as those non-member? In her study the
author derives a set of behavioral attributes
relevant for brand-community members. By
means of a significance test and a structur-
al equation model, she examines the beha-
vioral profile of brand-community members
and compares the results with brand-
community non-members. Additionally, she
investigates the impact of the behavioral
attributes on the performance measure
,customer retention’. Finally, she formulates
leanings and recommendation for brand-
community management.

Becker, Christian

Einfluss der raumlichen Marken-
herkunft auf das Markenimage
Wiesbaden 2012, 314 S., € 59,95
ISBN 978-3-8349-3941-8

Insbesondere internationale = Marken
kommunizieren oft aktiv ihre raumliche
Herkunft, z.B. im Logo, im Markennamen
oder in der Werbung. Dadurch sollen beim
Nachfrager positive Assoziationen geweckt
und auf das Markenimage Ubertragen wer-
den. Die dahinterliegenden kognitiven,
affektiven und normativen Prozesse werden
vom Autor theoretisch erklart und anschlie-
Rend fiir funf Branchen kausalanalytisch am
Beispiel des Wachstumsmarktes Indiens
untersucht. Auf Basis der empirischen
Ergebnisse zeigt der Autor, wie internatio-
nale Marken ihre Herkunft einsetzen koén-
nen, um sich funktional und emotional vom
Wettbewerb zu differenzieren und Kunden
Zu gewinnen.

Worm, Stefan

Branded Component Strategies
Wiesbaden 2012, 224 S., € 59,95
ISBN 978-3-8349-1919-9

In the quest for better differentiation of
their products, many firms in B2B markets
have started to systematically invest in
brand building. This book analyzes how
component supplier brand strength among
original equipment manufacturers’ (OEMs’)
customers affects component suppliers’
market performance in their relationships
with these OEMs. Further, the author de-
termines which management instruments
are effective in building, sustaining, and
leveraging component supplier brand
strength. The analysis relies on data col-
lected from multiple manufacturing indus-
tries.

Battner, Miriam

Marke mit System

Wiesbaden 2012, 260 S., € 49,95
ISBN 978-3-8349-3115-3

Beim Versténdnis der Kundenbedirfnisse
zeigen sich in der Unternehmenspraxis oft
erhebliche Defizite. Mit Hilfe von Theorien
aus Psychologie und Soziologie untersucht
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die Autorin, wie eine ganzheitliche Erkla-
rung der Kundenbedurfnisse erreicht wer-
den kann. Anhand multivariater Analysever-
fahren validiert sie eine neu entwickelte
Skala zur Klassifikation und zeigt ihre 6ko-
nomische Relevanz im Rahmen eines
umfassenden Kausalmodells. Ein vielver-
sprechendes Konzept zur Umsetzung der
theoretischen Erkenntnisse ist die soge-
nannte ,Systemmarke”. Durch systemati-
schen Markenaufbau und gezielte Marken-
kommunikation gelingt es, sowohl emotio-
nal als auch rational orientierte Konsumen-
ten fir die Markenwahl zu begeistern.

Strébel, Tim

Die Einflussfaktoren der Markenbewer-
tung im Sport

Wiesbaden 2012, 210 S., € 49,95

ISBN 978-3-8349-3580-9

Die Arbeit greift mit der Berechnung des
Markenwerts ein zentrales Problem der
betriebswirtschaftlichen Forschung auf. Im
Speziellen untersucht der Autor dabei die
vielfaltigen Zusammenhange bzw. Ursache-
Wirkungsbeziehungen, die sich im Rahmen
einer umfassenden  Markenbewertung
ergeben. In der empirischen Analyse Uber-
prift er die Einflussfaktoren der Markenbe-
wertung, zusammengefasst in der psycho-
logischen Markenstarke, und die Stérke des
Einflusses auf den finanziellen Markenwert
von Klubmarken im Sport. Aus dem Inhalt:
Markenwert und Markenstarke, Modellplu-
ralismus der Markenbewertung, Rahmen-
konzept zur Bewertung von Sportmarken
Strukturgleichungsmodellierung, integrierte
Analyse von Markenstarke und Markenwert.

Esch, Franz-Rudolf

Strategie und Technik der Marken-
filhrung

Minchen 2011, 7., vollst. Gberarb. u. erw.
Aufl., 748 S., € 49,80

ISBN 978-3-8006-4257-1

Gerade in Krisenzeiten gilt die Marke als
wichtigster  immaterieller ~ Wertschopfer.
Dieser Klassiker zeigt die Rahmenbedin-
gungen, Ziele und Grundsatzstrategien der
Markenfiihrung auf. Er stellt die Entwick-
lungen und Umsetzung der Markenidentitat
und Markenpositionierung ausfiihrlich dar.
Der Aufbau, die Gestaltung, die Kommuni-
kation sowie das Wachstum von Marken
werden detailliert analysiert. Komplexe
Entscheidungen zur Markendehnung, zur
Bildung von Markenallianzen sowie zur
Fihrung von Markenportfolios und Marken-
architekturen beschreibt das Werk in beste-
chender Form.

Heinrich, Daniel
Consumer-Brand Relationships
Wiesbaden 2012, 224 S., € 59,95
ISBN 978-3-8349-3897-8

Ein wesentliches Ziel des heutigen Marke-
ting ist es, Marken nicht nur in den Kopfen
von Konsumenten zu positionieren, son-
dern diese auch in den Herzen zu veran-
kern. Die Praxis kommt dieser Herausforde-
rung durch die Emotionalisierung von Con-
sumer-Brand Relationships nach. Der Autor
untersucht das Phanomen empirisch und
legt offen, wie Unternehmen einen Return
on Emotion erzielen kénnen. Aus dem
Inhalt: Konzeption und Messung von Kon-
sumenten-Marken-Beziehungen, Identifizie-
rung zentraler Konsequenzen des Kon-

sumentenverhaltens, emotionale Marken-
bindung als Erfolgsfaktor des Marken-
managements sowie Handlungsempfehlun-
gen fir die Unternehmenspraxis

Hegner, Sabrina

Die Relevanz des Vertrauens fiir das
identitiatsbasierte Management globa-
ler Marken

Wiesbaden 2012, 336 S., € 59,95

ISBN 978-3-8349-3899-2

Die Internationalisierung der Markte er-
fordert eine globale Ausrichtung von Mar-
kenstrategien. Eine wesentliche Vorausset-
zung fiur einen nachhaltigen Erfolg bei der
Marktdurchdringung ist die Gewinnung des
Markenvertrauens bei den Nachfragern. Im
globalen Kontext scheint es hierbei uner-
lasslich, dass kulturelle Unterschiede der
Nachfrager in der Vermarktungsstrategie
Berlcksichtigung finden. Die Autorin baut
ein Untersuchungsmodell auf, dessen em-
pirische Analyse zeigt, wie Markenvertrau-
en landeribergreifend gemessen werden
kann, welche EinflussgréRen auf dieses
Markenvertrauen wirken und inwieweit
signifikante kulturelle und entwicklungséko-
nomische Unterschiede im Hinblick auf das
Markenvertrauen in den Landern Deutsch-
land, Indien und Siidafrika bestehen.

Rauch, Christian

Corporate Sustainable Branding
Wiesbaden 2012, 244 S., € 89,95
ISBN 978-3-8349-4076-6

In den letzten Jahren erfahrt Nachhaltig-
keit einen erheblichen Bedeutungsanstieg.
Der Blick in die Praxis zeigt, dass in diesem
Zusammenhang Nachhaltigkeit verstarkt in
die Unternehmensmarke und -kommuni-
kation integriert wird. Dennoch ist ein Man-
gel an empirischen Studien zu konstatieren,
die die individuellen Erfolgsbeitrage einer
Unternehmensmarke und unternehmeri-
scher Nachhaltigkeit integriert betrachten.
Um diese Forschungsliicke zu schlieRen,
fihrt der Autor eine entsprechende bevolke-
rungsreprasentative Untersuchung durch.
Die Ergebnisse geben einen differenzierten
Einblick, inwiefern die Verankerung von
Nachhaltigkeit in die Unternehmensmarke
einen Beitrag fur den Markenerfolg 6ffent-
lich exponierter Unternehmen bietet. Ferner
leitet der Autor Implikationen fur eine erfolg-
reiche Ausgestaltung eines Corporate
Sustainable Branding ab.

Baetzgen, Andreas (Hrsg.)
Brand Planning

Stuttgart 2011, 386 S., € 49,95
ISBN 978-3-7910-3115-6

Von der Konsumentenforschung bis zur
Erfolgsmessung: Brand Planning umfasst
den gesamten Prozess der Marken- und
Kommunikationsstrategie und ist — gerade
im Internetzeitalter — fir Unternehmen
wichtiger denn je. Das Handbuch erschlief3t
alle Aspekte des expandierenden Aufga-
ben- und Berufsfelds. Ausgewiesene Exper-
ten flhren in die zentralen Konzepte, Ar-
beitsweisen und Handlungsfelder ein. An-
hand von Best Practices werden erprobte
Strategien und Instrumente sowie aktuelle
Trends und Herausforderungen beleuchtet.
In dem Buch erlautern Strategen aus deut-
schen Werbeagenturen und Marketingbera-
tungen die Erfolgsstrategien starker Marken

und Kampagnen — und zwar den ganzen
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Weg von der Konsumentenforschung bis
zur Erfolgsmessung. Ein anschaulicher
Leitfaden fir Marken- und Kommunikati-
onsstrategen.

Schallehn, Mike
Marken-Authentizitat
Wiesbaden 2012, 224 S., € 49,95
ISBN 978-3-8349-3943-2

Aspekte der Authentizitdt von Marken
werden innerhalb der Markenforschung
bislang nur ansatzweise thematisiert. Dies
steht im Gegensatz zur wachsenden Be-
deutung des Konstrukts in der Marketing-
praxis. Um das bis dato unerforschte Kon-
zept der Authentizitdt von Marken in die
strategische Markenflihrung zu integrieren,
erarbeitet der Autor eine grundlegende
Konzeptualisierung und Operationalisierung
des Konstrukts, die auf dem theoretischen
Ansatz der identitatsbasierten Markenfiih-
rung aufbaut. AnschlieBend entwickelt er
ein branchen- und markenubergreifend
einsetzbares Managementmodell zur Au-
thentizitdt von Marken, das er durch eine
empirische Untersuchung im Fastfood- und
Biermarkt validiert.

Schade, Michael
Identitatsbasierte Markenfiihrung
professioneller Sportvereine
Wiesbaden 2012, 247 S., € 49,95
ISBN 978-3-8349-3222-8

Was steckt hinter dem Erfolg von
Nespresso, Red Bull oder Starbucks? Die
Spielregeln fiir 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 grofler
Marken von heute: Die Gewinner der Ent-
wicklung sind jene Unternehmen, die ein
»Wir-Gefiihl« zwischen Kunden und Marke
schaffen, eine besondere emotionale Ver-
bundenheit. Diese WIR-MARKEN missen
im gesamten Unternehmen gelebt und von
der Unternehmensfiihnrung  glaubwiirdig
verkérpert werden.

Deitmar, Hanna Lena

Die Beziehung von Unternehmenskul-
tur und Unternehmensmarke
Wiesbaden 2012, 241 S., € 89,95

ISBN 978-3-8349-3384-3

Sowohl die Unternehmenskultur als auch
die Unternehmensmarke kdnnen als strate-
gische Ressource zum Markterfolg von
Unternehmen beitragen. Die Autorin struk-
turiert auf Basis einer explorativen Analyse
die Beziehung von Kultur und Marke und
zeigt wechselseitige Beeinflussungen auf.
Sie leitet fur das interne Markenmanage-
ment Ansatze ab, die die Verankerung der
Marke in der Unternehmenskultur (Marken-
implementierung) und die Beurteilung die-
ser Beziehung (Marken-Kultur-Fit) durch
Mitarbeiter berlicksichtigen. Aus dem Inhalt:
Fit von Kultur und Marke, empirische Un-
tersuchung der kulturellen Implementierung
der Marke, ,Lernen” der Marke durch Mitar-
beiter.

Breiter, Isabel Barbara
Markensterben

Wiesbaden 2012, 103 S., € 39,95
ISBN 978-3-8349-3337-9

Markensterben ist ein weit verbreitetes
Phanomen, das bisher nur fragmentiert
erforscht wurde. Die Autorin entwickelt ein
Erklarungsmodell fiir dieses Phanomen und
erarbeitet eine tragfahige Definition. An-
hand von Praxisbeispielen zeigt sie mogli-
che Sterbeursachen auf und fundiert sie
theoretisch mithilfe betriebswirtschaftlicher
Forschungserkenntnisse. lhr Erklarungs-
modell zeigt die Multikausalitdt von Mar-
kensterbeprozessen, die sich in ihrer Form
und Geschwindigkeit unterscheiden. Die
Ergebnisse zu den Ursachen des Marken-
sterbens kénnen dazu beitragen, Therapien
und Frihwarnsysteme zu entwickeln, um
Markenwertverluste zu reduzieren.

Fischer, Alexander

Motorische Markenhandlungen
Wiesbaden 2012, 293 S., € 59,95
ISBN 978-3-8349-2823-8

Der Aufbau starker Marken wird zuneh-
mend schwieriger. Motorische Marken-
handlungen stellen aus Praxisperspektive
einen vielversprechenden und innovativen
Zugang zum Markenaufbau dar, der in der
Konsumentenforschung bisher nur unzurei-
chend untersucht worden ist. Basierend auf
gedachtnistheoretischen Ansatzen analy-
siert der Autor, welchen Beitrag selbst
ausgefiihrte motorische Markenhandlungen
zum Aufbau des Markenwissens leisten
kénnen. Der Autor gibt Hinweise zum Ein-
satz von Markenhandlung in der Praxis und
geht auf Chancen und Risiken im Kontext
des Markenaufbaus durch selbst ausge-
fuhrte Handlungen ein.

Eva, Bottger

Employer Branding
Wiesbaden 2012, 404 S., € 59,95
ISBN 978-3-8349-3202-0

Die Bedeutung der richtigen Mitarbeiter
fur den Unternehmenserfolg ist in For-
schung und Praxis unbestritten. So mussen
Unternehmen auch auf dem Beschaf-
fungsmarkt fir Arbeitskrafte um die Gunst
ihrer Zielgruppen kéampfen und Wege fin-
den, diese zu akquirieren und an sich zu
binden. Die Autorin untersucht das Konzept
des Employer Branding als Bestandteil des
Corporate Branding, welches auf den Er-
kenntnissen der Konsumentenverhaltens-
forschung und der Markenflihrung basiert.
Der komplexe Erfahrungshintergrund poten-
tieller Bewerber in Bezug auf eine Unter-
nehmensmarke wird ebenso beleuchtet wie
das Zusammenspiel von Kognition und
Emotion im Prozess der Arbeitgeberwahl.
Die Relevanz beider Aspekte ist Gegen-
stand einer umfassenden empirischen
Analyse.

Marketingmanagement

Lippold, Dirk

Die Marketing-Gleichung
Miinchen 2012, 353 S., € 29,80
ISBN 978-3-486-71331-2

Der Stellenwert des klassischen Marke-
tings fur den Unternehmenserfolg ist in den
letzten Jahren splrbar zuriickgegangen.
Viele Marketingabteilungen haben sich zu

Inseln entwickelt, die unabhangig von ande-
ren Unternehmensbereichen und unabge-
stimmt MafRnahmen vorantreiben, die nur
selten in die Aktivitdten an der Kundenfront
integriert sind. Die in diesem Buch vorge-
stellte Marketing-Gleichung als praxisorien-
tierter Ansatz fiir ein wertorientiertes Mana-
gement orientiert sich insbesondere an
folgenden Eckpunkten: Strikte Orientierung
an den Winschen und Bedurfnissen des
Kunden und nicht an der eigenen Produkt-
und Technikausrichtung, Selbstverstandnis
des Marketingmanagements als strategi-
scher Business Partner sowie Betrachtung
der Aktivitaten des Marketingmanagements
als Wertschopfungskette, deren Werttreiber
zu identifizieren sind.

Rudolph, T., Schlegelmilch, B.B., Bauer,
A., Franch, J., Meise, J.N. (Hrsg.)
Diversity in European Marketing
Wiesbaden 2012, 364 S., € 53,45

ISBN 978-3-8349-1420-0

Given its unique heritage and diversity,
Europe deserves and requires distinct
marketing attention. This book offers a non-
traditional perspective to European market-
ing by addressing up-to-date issues and
challenges for marketers through short
cases and relevant received theory. Specif-
ic student assignments further provide
educators, who want to take a European
perspective in their teaching, with probing
discussion material and encourage readers
to think ahead. All cases are written by
expert academics of leading management
schools in Europe, establishing diversity in
culture and approaches. The topics are
accordingly as diverse as its contributors
and include case studies and insights on
the European marketing and management
of companies such as Aldi, Delhaize, De-
Laval, Deutsche Bank, KFC, Kofola, Puma,
and Vestas Wind Systems, among others.

Mintzberg, H., Ahlstrand, B., Lampel, J.
Strategy Safari

Mdinchen 2012, 2., tUberarb. Aufl., 560 S.,
€ 39,99

ISBN 978-3-89879-675-0

In dieser Neuauflage liegt den Autoren
vor allem daran, den Bereich des strategi-
schen Managements weiter zu 6ffnen und
die vielen Disziplinen zu einer Einheit zu
verschmelzen, anstatt sie wie bisher scharf
abzugrenzen. Informativ und unterhaltsam
zugleich unterziehen sie die Ansatze der
einzelnen Lehren einer eingehenden Analy-
se und zeigen die Grenzen der Konzepte
auf. Zugleich kombinieren sie die verschie-
denen Ansatze derart, dass man nicht mehr
auf einen einzelnen Teilbereich des strate-
gischen Managements beschrankt ist,
sondern plétzlich das groRe Ganze vor
Augen hat.

Ternow, Frank
Marketing-Routenplaner
Stuttgart 2012, 94 S, € 16,50
ISBN 978-3-17-022223-6

Erfolg versprechende Strategien zu ent-
wickeln, ist eine anspruchsvolle Manage-
mentaufgabe. Mit diesem knappen Praxis-
leitfaden erhalten Entscheider eine sofort
einsetzbare, handfeste Arbeitsgrundlage,
Orientierung und Anregungen fiir eigene
Ideen, um systematisch Strategien zu erar-
beiten. Wichtige Bausteine werden Schlag

33



ERFURTER HEFTE ZUM ANGEWANDTEN MARKETING

auf Schlag vorgestellt, auf das Wesentliche
reduziert und in verstandlicher Form gehal-
ten. Sie lassen sich unmittelbar in betriebli-
chen Teamsitzungen als Gedankenanstéfie
oder Gesprachsgrundlagen einarbeiten. Der
Zeitaufwand flir eigene Recherchen wird
dadurch reduziert.

Rommelspacher, Marion

Corporate Social Responsibility aus
Konsumentensicht

Wiesbaden 2012, 336 S., € 59,95
ISBN 978-3-8349-3533-5

Die Autorin zeigt im Rahmen einer empi-
rischen Analyse, dass Konsumenten ihr
CSR-Urteil nicht nur auf Basis konkreter
CSR-Informationen sondern vielmehr auf
Grundlage ihres Markenwissens bilden.
Daruber hinaus spielt die Quelle zusatzli-
cher Informationen fiir den CSR-Informa-
tionsstand weniger eine Rolle als der Um-
fang der kommunizierten CSR-Aktivitaten.
Die Ergebnisse weisen auf einen Einfluss
der CSR-Beurteilung auf die Kaufbereit-
schaft von Konsumenten hin, der im Falle
einer stark positiven CSR-Beurteilung auch
bei Konsumenten mit héheren Einkommen
besonders stark ausfallt.

Schneider, Willy

Arbeitsbuch Marketing-Management
und Kéuferverhalten

Minchen 2012, 2. Aufl., 312 S, € 34,80
ISBN 978-3-486-71322-0

Mit diesem Arbeitsbuch kann der Leser
durch Wiederholungs- und Testfragen
sowie dazugehdrige Ldsungshinweise sein
Wissen uberpriifen und sich somit gezielt
auf Prifungen vorbereiten. Darliber hinaus
wird der Lehrstoff anhand von zwei komple-
xen Fallstudien beleuchtet und vertieft, was
nicht zuletzt den spateren Transfer des
Wissens auf praktische Problemstellungen
unterstitzt. Die Fallstudie "Schaufelbrau
Bier" umfasst Aufgabenstellungen, die von
der Marketingforschung uber die Zielbil-
dung bis hin zur Entwicklung von Strategien
und deren Umsetzung durch das Marketing-
Mix reichen. Die Fallstudie "Pronto Pizza"
fokussiert auf die Marktforschung und damit
auf die Analyse des Kauferverhaltens.

Homburg, Christian
Marketingmanagement

Wiesbaden 2012, 4., Gberarb. u. erw.
Aufl., 1332 S., € 39,95

ISBN 978-3-8349-3435-2

Das Buch bietet Marketing-Studierenden
und Praktikern einen umfassenden Uber-
blick der Fragestellungen und Inhalte in
Marketing und Vertrieb. Zum tiefergehen-
den Verstandnis dieser Inhalte tragt die
ausgepragte theoretische Fundierung des
Buches bei. Eine kritische quantitative
Orientierung fordert das strukturierte und
prazise Durchdenken der aufgezeigten
Fragestellungen, wobei auch die Grenzen
der Unterstlitzung von Marketingentschei-
dungen durch quantitative Modelle aufge-
zeigt werden. Neben den neuesten Er-
kenntnissen der Marketingforschung wer-
den insbesondere die umsetzungsbezoge-
nen Aspekte des Marketings dargestellt.
In der 4. Auflage wurden alle Kapitel Uber-
arbeitet. Aktuelle Entwicklungen im Bereich
Social Media, in der Online-Marktforschung,
im Produkt-, im Marken-, im Innovations-,
im Preis- sowie im Dienstleistungsmana-
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gement wurden aufgenommen. Weiter
kommen neue Theorien des Konsumenten-
verhaltens und Datenanalyseverfahren
hinzu.

Gierl, Heribert

Ubungsaufgaben Marketing

Lohmar 2011, 6., neu bearb. Aufl., 400 S,,
€29,00

ISBN 978-3-8441-0083-9

Dieses Buch enthalt ausgewahlte Aufga-
ben und deren Lésungen aus den Veran-
staltungen im Fach Marketing im modulari-
sierten Bachelorstudium und im Diplomstu-
dium an der Universitat Augsburg zwischen
Sommer 2010 und Frihjahr 2011, erganzt
um einige Priufungsaufgaben aus friiheren
Prifungsterminen. Das Ziel dieser Aufga-
bensammlung besteht darin, den Studie-
renden einen Einblick zu ermdglichen, wie
typische Klausurangaben gestaltet sind und
welche Art von Losungen erwartet werden.

Scheuss, Ralph

Handbuch der Strategien

Frankfurt 2012, 2. aktual. u. erw. Aufl.,
424 S.,€42,00

ISBN 978-3-642-24344-8

Das Handbuch vereint die bedeutendsten
Denker aus Europa, Asien und den USA
mit ihren wichtigsten Ideen und Strategien
fur das Business. Lean Management,
Disruptive Innovation, Business Reenginee-
ring: Das vorliegende Buch erlautert tber
zweihundert strategisch relevante Instru-
mente und Konzepte zur Starkung der
Markt- und Wettbewerbsstellung. Der Autor
ordnet die neuesten strategischen Denk-
und Handlungsempfehlungen weltweiter
Business-Experten aus  Wissenschaft,
Beratung und Unternehmenspraxis in das
Gesamtbild der internationalen Strategie-
diskussion ein und veranschaulicht dabei
die zugrunde liegenden Theorien durch
zahlreiche Praxisbeispiele.

Zentes, Joachim (Hrsg.)
Markteintrittsstrategien
Wiesbaden 2012, 293 S., € 59,95
ISBN 978-3-8349-3503-8

Die Wahl einer geeigneten Markteintritts-
form wird als wesentlicher Erfolgsfaktor der
Internationalisierung angesehen. In der
Forschung herrscht aber oftmals eine stati-
sche und eindimensionale Betrachtungs-
weise vor. Dabei steht der erstmalige Ein-
tritt in einen auslandischen Markt im Fokus.
Die Autoren dieses Bandes untersuchen
die Problematik der Dynamik und Komplexi-
tat von Markteintrittsstrategien. Die Interna-
tionalisierungsprozesse von Unternehmen
zeigen, dass die erstmals getroffene Ein-
trittsstrategie im Zeitverlauf angepasst wird.
Haufig kommt es spater zu Marktaustritten.
Zugleich zeigt sich, dass Unternehmen
verschiedene Eintrittsformen parallel ein-
setzen, so hinsichtlich unterschiedlicher
strategischer Geschéftsfelder oder Produkt-
Markt-Bereiche. Aus dem Inhalt: Marktein-
tritts- und Marktbearbeitungsstrategien, Ein-
flussfaktoren auf die Strategiewahl, Kon-
zeptualisierungen und Operationalisierun-
gen, ErfolgsmaRe und Erfolgswirkungen,
Beziehungen zwischen Markteintrittsstrate-
gien und Rollen der Auslandseinheiten
sowie Koordinationsmuster internationaler
Unternehmen.

Levy, Steven

Google Inside

Heidelberg 2012, 544 S., € 24,95
ISBN 978-3-8266-9243-7

Nur wenige Unternehmen waren jemals
so erfolgreich und gleichzeitig umstritten
wie Google - das Unternehmen, das das
Internet verandert hat und zu einem unent-
behrlichen Teil unseres Lebens geworden
ist. Der Autor erhielt beispiellose Einblicke
in das Unternehmen und begleitet den
Leser in die Google-Zentrale, das
Googleplex, um zu zeigen, wie Google
arbeitet. Der Schlissel zu Googles Erfolg
ist, wie der Autor enthdillt, ihr technischer
Ansatz und ihre Orientierung an Internet-
Werten wie Geschwindigkeit, Offenheit,
Experimentierfreudigkeit und Risikobereit-
schaft. Aber hat Google vielleicht seinen
innovativen Schwung verloren? In China ist
es bose gestolpert. Das Buch deckt auf, wie
sich Brin und seine Kollegen bei der China-
Strategie uneinig waren.

Pepels, Werner

Handbuch des Marketing

Minchen 2012, 6. Aufl., 1587 S., € 99,80
ISBN 978-3-486-70524-9

Dieses Handbuch stellt auf fast 1.600
Seiten — klar gegliedert und mit zahlreichen
praktischen Beispielen versehen — samtli-
che Aspekte des Marketings umfassend
dar. Wichtige Stichworter sind hervorgeho-
ben, um ein Querlesen des Textes zu er-
leichtern. Damit wird das nun bereits in
sechster Auflage erschienene Buch zum
praktischen Nachschlagewerk fiir den Prak-
tiker ebenso wie fiir den Studenten.

Homburg, Christian

Grundlagen des Marketing-
managements

Wiesbaden 2012, 3., Uberarb. u. erw.
Aufl, 337 S., € 19,95

ISBN 978-3-8349-3436-9

Das Buch vermittelt Studierenden und
Praktikern in anschaulicher und kompakter
Weise die Grundlagen des Marketingma-
nagements. Der Leser erhalt eine systema-
tische Einfuhrung in die Denkweisen, Kon-
zepte, Methoden und Instrumente des
Marketing. In der 3. Auflage wurden alle
Kapitel Uberarbeitet. Aktuelle Entwicklun-
gen im Bereich Social Media, in der Online-
Marktforschung, im Produkt-, im Marken-,
im Innovations-, im Preis- sowie im Dienst-
leistungsmanagement wurden aufgenom-
men. Weiter kommen neueste Theorien des
Konsumentenverhaltens und neue Daten-
analyseverfahren hinzu. Der griffig formu-
lierte Lehrtext, die anschaulichen Grafiken
sowie die vielen anwendungsorientierten
Rechen- und Praxisbeispiele unterstiutzen
effektives Lernen.

Zerres, Michael u. Zerres, Thomas
Marketingrecht

Mering 2012, 172 S., € 22,80
ISBN 978-3-86618-699-6

Marketingmanager sehen sich heute bei
zahlreichen Entscheidungen sowohl im
strategischen wie auch im operativen Mar-
keting mit einer Fulle gesetzlicher Vorschrif-
ten konfrontiert. Das vorliegende Buch
bietet einen umfassenden, aber zugleich
komprimierten Uberblick (iber rechtliche
Vorschriften, die fir ein erfolgreiches Mar-
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ketingmanagement von Bedeutung sind.
Dabei wird, neben den rechtlichen Rah-
menbedingungen fiir ein strategisches und
operatives Marketing, im Rahmen ver-
schiedener Fallstudien eine Anwendung
derartiger Vorschriften veranschaulicht. Das
Buch bietet daher vornehmlich fir Manager
aus dem Marketing Bereich einen kompe-
tenten Uberblick Gber alle aktuellen rechtli-
chen Rahmenbedingungen.

Huber, F., Meyer, F., Bulut, O.
Unternehmenserfolg durch strate-
gische Corporate Social Responsibility
Lohmar 2012, 140 S., € 43,00

ISBN 978-3-8441-0122-5

Aber nicht alle CSR-Mafinahmen sind frei
von Risiken, da Unternehmen, die ihre
Spenden beispielsweise an die Absatzzah-
len von bestimmten Produkten koppeln,
unterstellt wird, soziale Zwecke fir ihre
eigenen Ziele zu missbrauchen. Ob CSR-
MaRnahmen, die sich an der Wertschop-
fungskette eines Unternehmens orientieren,
Vorteile bringen, wurde bisher nicht empi-
risch Uberprift. Die Autoren verfolgen mit
dem vorliegenden Buch die Absicht, die
Wirkung von strategischer CSR offenzule-
gen und damit Determinanten und Konse-
quenzen einer erfolgreichen Kampagne zu
identifizieren. Basierend auf den gewonne-
nen Erkenntnissen am Beispiel von IKEA,
geben die Autoren wertvolle Empfehlungen
fur die Marketingpraxis und -forschung.

Dillerup, Ralf u. Stoi, Roman
Fallstudien zur Unternehmensfiihrung
Miinchen 2012, 2., Uberarb. u. erw. Aufl.,
561 S., € 34,90

ISBN 978-3-8006-3832-1

Die Autoren haben ihr Buch nach den
Ebenen und Funktionen der Unternehmens-
fuhrung gegliedert. Lernziele nennen die
inhaltlichen Schwerpunkte und wesentli-
chen Fragestellungen der Fallstudien. Mit
Hilfe der Losungsvorschlage kann die eige-
ne Argumentation Uberprift werden, um
daraus den bestmdglichen Lernerfolg zu
erzielen. Die Fallstudien zur Unterneh-
mensfihrung bieten erprobtes Praxiswissen
u.a. zu normativer Unternehmensfiihrung,
strategischer Unternehmensfihrung, Pla-
nung und Kontrolle, Organisation, Personal,
Informationsmanagement sowie Risikoma-
nagement.

Burchardt, Uli

Ausgegeizt!

Frankfurt 2012, 288 S., € 24,99
ISBN 9783593396644

Geiz bleibt Geiz: Die Strategien der Dis-
counter und Billigheimer haben ausgedient.
Immer mehr Menschen wollen Produkte,
die werthaltig sind, auf faire und 6kologisch
vertragliche Weise hergestellt und nicht um
den ganzen Globus gereist, bevor sie in
den heimischen vier Wanden landen. Dass
sich Nachhaltigkeit und wirtschaftlicher
Erfolg verbinden lassen, haben einzelne
Unternehmen in den letzten Jahren erfolg-
reich vorgefuhrt. Uli Burchardt, der Marke-
ting- und Vertriebschef bei Manufactum
war, gewahrt einen Blick hinter die Kulissen
des Unternehmens, liiftet die Geheimnisse
seines Erfolgs und zeigt, wie sich zwischen
guten Produkten und gutem Marketing
unterscheiden lasst.

Medelnik, Norbert Georg

Wert- und bediirfnisorientierte Seg-
mentierung von Konsumgiitermarkten
Wiesbaden 2012, 183 S., € 49,95

ISBN 978-3-8349-3607-3

Die weit reichende Beachtung der Strate-
gie der Marktsegmentierung erklart sich aus
der unmittelbaren Nahe des Konzeptes
zum Marketingkerngedanken, welcher eine
konsequente Ausrichtung samtlicher Unter-
nehmensaktivitdten an den Kundenbedurf-
nissen postuliert. Zugrunde liegt die An-
nahme, dass von einem Unternehmen
Wettbewerbsvorteile aufgebaut werden
kénnen, indem ein Gesamtmarkt zunachst
auf Basis geeigneter Konsumentenmerk-
male in homogene Segmente aufgeteilt und
anschlielend einer differenzierten Markt-
bearbeitung zugefiihrt wird. Das Buch liefert
Hinweise zur Auswahl der Segmentie-
rungskriterien, zur Konzeption eines zwei-
stufigen Segmentierungsansatzes, fir eine
empirische Uberpriifung sowie zur Imple-
mentierung des Segmentierungsansatzes.

Borchardt, Hans-Jurgen
Dezentrales Marketing und
Crowdsourcing

Erlangen 2012, 188 S., € 27,90
ISBN 978-3-89578-413-2

Marketing muss sich neu erfinden, wenn
die Unternehmen eine Zukunft haben wol-
len. Eine Komponente ist das dezentrale
Marketing, bei dem Entscheidungen und
Initiativen denjenigen Uberlassen werden,
die sich in der Nahe der Kunden befinden.
Dazu gehoren kurze Reaktionszeiten, kom-
petentes Nutzen von Social Networks,
Ubernahme von direkter Verantwortung
durch diejenigen, die MarketingmalRnah-
men praktizieren, kurze Entscheidungswe-
ge, Open Innovation und Crowdsourcing
oder erweiterte Serviceorientierung. Das
Buch zeigt, welche Elemente des Marke-
tings in den nachsten Jahren relevant sein
werden und worauf Unternehmen achten
mussen, wenn sie dauerhaft Erfolg haben
wollen.

Ries, Al u. Trout, Jack
Positioning

Minchen 2012, 176 S., € 24,90
ISBN 978-3-8006-3790-4

Kaum ein Begriff hat im Marketing mit
derartiger Wucht durchgeschlagen wie
jener der Positionierung. Aus dem moder-
nen Marketingjargon ist er nicht mehr weg-
zudenken. Fur Unternehmen und deren
Produkte ist Positionierung schlicht eine
Uberlebensfrage. Erfolgreich kann letztend-
lich nur sein, wer anders ist. Und wer an-
ders und besser ist, entscheidet der Kunde.
Jede Marke ohne klare Position im Ge-
dachtnis der Kunden verschwindet und
damit auch die dahinter stehenden Unter-
nehmen. Dieser erstmals 1981 erschienene
Klassiker des Marketing besticht in seiner
Einfachheit, seiner Klarheit und in der Zeit-
losigkeit seiner Aussagen.

Birk, Axel u. Loéffler, Joachim
Marketing- und Vertriebsrecht
Minchen 2012, 625 S., € 44,90
ISBN 978-3-8006-4268-7

In diesem Buch werden die aktuellen
Rechtsfragen des Marketing- und Vertriebs-
rechts aus betriebswirtschaftlicher Sicht
geklart und umsetzbare Ldsungen vorge-

stellt. Schwerpunkte setzen die Autoren bei
folgenden Inhalten: Kaufrecht und Produkt-
haftung, Produkt und Verpackung, Marken-
recht, unlauterer Wettbewerb, internationa-
les Wettbewerbsrecht, Koordination der
Preisgestaltung, Grenzen autonomer Preis-
gestaltung, Preisdurchsetzung, Vertrieb
Uber externe Vertriebsorgane, Direktver-
trieb, problematische Vertriebspraktiken,
internationales Vertriebsrecht sowie Daten-
schutzrecht und Datenschutz im Marketing.

Lindstrom, Martin
Brandwashed

Frankfurt 2012, 352 S., € 24,99
ISBN 9783593396194

Werbung manipuliert uns. Das ist nichts
Neues? Doch! Denn wie heimtlickisch die
neuesten Tricks, Kniffe und Verfiihrungs-
techniken der Werbeindustrie wirklich sind,
wissen nur echte Insider. Jetzt packt einer
von ihnen aus: Der Autor deckt auf, was er
im Verborgenen der Marketingwelt erlebt
hat. Dieses Buch ist die Beichte eines
Werbetreibenden, der dem Leser verrat,
wie Werbung die Menschen beeinflusst —
und zwar schon im Mutterleib! Das Buch
erlaubt einen Blick durch das Schlisselloch
der Tur, hinter der die Marketing-Spezia-
listen ihre neuen Kampagnen entwerfen
und immer mehr Fallen entwickeln, in die
wir einfach hineintappen missen.

Marktforschung

Schnell, Rainer
Survey-Interviews

Wiesbaden 2012, 480 S., € 49,95
ISBN 978-3-531-13614-1

Dieses Lehrbuch gibt detaillierte Hinweise
fur die Durchfihrung standardisierter Befra-
gungen, vor allem der allgemeinen Bevdl-
kerung. Das Buch behandelt zunachst
allgemeine Probleme der Frageformulie-
rung und des Antwortverhaltens. Besondere
Aufmerksamkeit wird den praktischen Pro-
blemen der Fragebogenkonstruktion und
der Durchfiihrung von Pretests gewidmet.
Fir alle Formen standardisierter Interviews
(schriftlich, mundlich, telefonisch, per Inter-
net) werden die jeweiligen Besonderheiten
der Befragungsinstrumente, der Stichpro-
benverfahren und der Durchfiihrung praxis-
nah dargestellt. Hierbei werden vor allem
Nonresponse-Probleme ausflhrlich disku-
tiert und Méglichkeiten zu ihrer Vermeidung
dargestellt.

Pelz, Joachim R.

Aussagefahigkeit und Aussagewillig-
keit von Probanden bei der Conjoint-
Analyse

Wiesbaden 2012, 289 S., € 59,95

ISBN 978-3-8349-3236-5

Das Kaufverhalten von Kunden wird von
einer Vielzahl von Faktoren beeinflusst. In
der Markt- und Sozialforschung sowie in der
Unternehmenspraxis werden  Conjoint-
Analysen angewendet, um diese Faktoren
zu untersuchen, jedoch stellen sie hohe
Anforderungen an die Probanden. Der
Autor formuliert in diesem Buch ein Modell
zur Analyse der Aussagefahigkeit und -
willigkeit von Probanden, das mit einer
umfangreichen empirischen Untersuchung
verifiziert wird. Der Einfluss auf die Ergeb-
nisgute und die Ursachen der Aussagefa-
higkeit und -willigkeit werden identifiziert
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und quantifiziert. Die Implikationen der
Studie sind fiir weitere Forschungsarbeiten
sowie fir die praktische Anwendung von
Relevanz und kénnen zu einer valideren
Nutzenmessung und Kaufentscheidungs-
prognose fiihren.

Olbrich, R., Battenfeld, D., Buhr, C.-C.
Marktforschung

Wiesbaden 2012, 341 S., € 22,95
ISBN 978-3-642-24344-8

Das Buch fiihrt in komprimierter und ver-
sténdlicher Form in die wichtigsten Berei-
che der Marktforschung ein. Es vermittelt
durch einen ausgewogenen Kompromiss
zwischen wissenschaftlicher Prazision und
Einfachheit des mathematischen Formalis-
mus ein besonders klares Grundverstand-
nis fir den Planungsprozess der Marktfor-
schung. Aufbauend auf wissenschaftstheo-
retischen Grundziigen und einer Einfihrung
in die Erforschung des Konsumentenverhal-
tens werden die Phasen und Methoden der
Marktforschung dargestellt. Das Buch eig-
net sich daher hervorragend als grundle-
gender Lehrtext fir betriebswirtschaftliche
Studiengange an Hochschulen. Dariber
hinaus eignet es sich aufgrund seiner tber-
sichtlichen Schwerpunktlegung auf die
wesentlichen Grundfragen der Marktfor-
schung fir die berufsbegleitende Weiterbil-
dung und die unternehmerische Praxis.

Luckner, S., Schréder, J., Slamka, C.,
Skiera, B., Spann, M., Weinhardt, C.,
Geyer-Schulz, A., Franke, M.
Prediction Markets

Wiesbaden 2012, 140 S., € 49,95
ISBN 978-3-8349-3358-4

Accurate predictions are essential in
many areas such as corporate decision
making, weather forecasting and technolo-
gy forecasting. Prediction markets help to
aggregate information and gain a better
understanding of the future by leveraging
the wisdom of the crowds. Trading prices in
prediction markets thus reflect the traders’
aggregated expectations on the outcome of
uncertain future events and can be used to
predict the likelihood of these events. This
book demonstrates that markets are accu-
rate predictors. Results from several empir-
ical studies reported in this work show the
importance of designing such markets
properly in order to derive valuable predic-
tions. Therefore, the findings are valuable
for designing future prediction markets.

Preispolitik

Allmann, Jan

Pricing in Business-to-Business-
Geschiftsbeziehungen
Wiesbaden 2012, 178 S., € 59,95
ISBN 978-3-8349-4140-4

Ein Verstandnis der preisbezogenen
Kundenwahrnehmungen in Business-to-
Business-Geschaftsbeziehungen  ist -
sowohl in der Unternehmenspraxis als auch
in der Marketingforschung — nur rudimentar
vorhanden. Auf Basis von zwei branchen-
Ubergreifenden Unternehmensbefragungen
und drei empirischen Studien untersucht
der Autor vor diesem Hintergrund die Kon-
zepte der Preissuche und der Preisfairness
im Business-to-Business-Kontext. Er identi-
fiziert Einflussfaktoren, Auswirkungen sowie
Kontextfaktoren und leistet somit einen

36

Beitrag zum besseren Verstandnis der
Aufnahme und Verarbeitung von Preisin-
formationen durch organisationale Kunden
und infolgedessen zur Professionalisierung
des Preismanagements von Anbietern auf
Business-to-Business-Markten.

Produktpolitik

Meier, Horst u. Uhlmann, Eckart (Hrsg.)
Integrierte Industrielle Sach- und
Dienstleistungen

Wiesbaden 2012, 345 S., € 99,95

ISBN 978-3-642-25268-6

Das Ziel hybrider Leistungsbiindel (HLB)
ist die Etablierung eines innovativen, nut-
zenorientierten Produktverstéandnisses von
Sach- und Dienstleistung. Dieses Produkt-
verstandnis betrachtet die Sach- und
Dienstleistungsanteile in integrierter und
sich gegenseitig determinierender Form als
hybride Leistungsbiindel und fiihrt zu einem
erweiterten Lésungsraum, in dem aus der
integrierten Betrachtung von Sach- und
Dienstleistungsanteilen Innovationen ent-
stehen. Dieser erweiterte LOsungsraum
fihrt zu einer deutlich verbesserten Ver-
marktung hochkomplexer Anlagen, die
durch die Integration von Sach- und Dienst-
leistungsanteilen durch den Kunden optimal
zu nutzen sind. Im Rahmen des Sonderfor-
schungsbereichs  ,Engineering  hybrider
Leistungsbiindel* wurden neue Methoden
und Werkzeuge zur gemeinsamen Entwick-
lung von Sach- und Dienstleistungen erar-
beitet. Das Buch umfasst den gesamten
Lebenszyklus von der Planung und Ent-
wicklung bis zur Erbringung und Nutzung.

Meyer, Jens-Uwe

Radikale Innovation
Gottingen 2012, 256 S., € 24,80
ISBN 9783-869801346

Fortschritt war gestern — Unternehmen,
die im Wettbewerb bestehen wollen, mis-
sen die Revolution ausrufen: Radikale
Innovation. Sie brauchen Produkte, fur die
es noch keine Markte gibt. Dienstleistun-
gen, die niemand fir mdglich halt. Und
Geschaftsmodelle, die die Regeln ganzer
Branchen auf den Kopf stellen. Radikale
Innovation erfordert radikale neue Konzep-
te. Konzepte, mit denen Unternehmen
beweglicher und mutiger werden. Und ein
neues Denken — statt Konzepte wiederzu-
kduen, die in den Neunzigerjahren aktuell
waren. Ein Handbuch aus der Praxis, das
anhand internationaler Fallstudien und der
Erkenntnisse aus Hunderten von Innovati-
onsprojekten zeigt, wie Unternehmen durch
radikal neue Wege zu Innovationsgewin-
nern werden.

Geigenmdiller, Anja
Interaktionsqualitdt und Kunden-
integrationsverhalten

Wiesbaden 2012, 257 S., € 59,95
ISBN 978-3-8349-3199-3

Die Fragestellung der Integration des
Kunden in die betriebliche Leistungserstel-
lung nimmt in der betriebswirtschaftlichen
Forschung breiten Raum ein. Auf Basis
einer umfangreichen theoretischen und
empirischen Analyse untersucht die Auto-
rin, wie sich Kundenintegrationsverhalten
manifestiert, welche Faktoren das obligato-
rische Integrationsverhalten von Kunden
positiv beeinflussen und welche Konse-

quenzen sich daraus auf die Wahrnehmung
eines Leistungsanbieters ergeben. Die
Autorin entwickelt Implikationen fir die
Forschung sowie flir das Management der
Kundenintegration.

Huber, F.; Matthes, I.; Hamprecht, J.;
Ackermann, F.

Erfolgsfaktoren und Riickwirkungs-
effekte von Limited Editions
Lohmar 2012, 152 S., € 47,00

ISBN 978-3-8441-0147-8

Eine zunehmende Marktsattigung sowie
vielfaltiger Wettbewerb in der Konsumgu-
terbranche fiilhren dazu, dass Unternehmen
ihre Produktpaletten fortwahrend anpassen
mussen. Limited Editions werden in diesem
Zusammenhang als vielversprechende
Handlungsoption verstanden, durch die
Unternehmen Vorteile in zweierlei Hinsicht
generieren kénnen: Zum einen kann durch
neuartige und zeitlich begrenzte Design-
oder Geschmacksvarianten das Abwechs-
lungsbediirfnis der Konsumenten ange-
sprochen werden, zum anderen kénnen
positive Ruckwirkungseffekte auf die ge-
samte Produktlinie sowie auf die Mutter-
marke erzeugt werden. Aus Sicht der Mar-
ketingforschung handelt es sich bei diesem
Phanomen um ein bisher vernachlassigtes
Themengebiet. Das vorliegende Buch
schlief3t diese Lucke.

Beck, Johann u. Beck, Norbert

Service ist sexy!

Wiesbaden 2012, 2. Aufl, 199 S., € 36,95
ISBN 978-3-8349-3349-2

Service ist auf dem Vormarsch! Fur viele
Unternehmen, allen voran die kleineren und
mittelstdndischen Unternehmen, ist der
Aufbau eines individuellen Serviceangebots
die einzige Mdglichkeit, gegeniiber dem
Wettbewerb zu punkten. Kompromisslose
Kundenorientierung wird zur Uberlebens-
strategie. Die Autoren zeigen an vielen
praktischen Beispielen, wie es gelingen
kann, eine erfolgreiche Service-Strategie zu
entwickeln, Schritt fur Schritt eine Service-
Marke aufzubauen, mit differenzierenden
Leistungen Umsatze zu steigern und Kun-
den zu Fans zu machen. Ein unterhaltsam
geschriebenes Buch mit fundiertem Hand-
lungswissen. Neu in der 2. Auflage: Warum
Service-Innovationen wichtig sind und wie
es gelingt, Handbremsen im Kopf zu l6sen.
Aus dem Inhalt: Vom Service zur Service-
Marke, die Bedeutung von Bezugsgruppen,
Kunden-Fans und Customer Lifetime Value,
die zehn Regeln des Service-Design
Reklamationsbehandlung, Team-Marketing.

Pepels, Werner (Hrsg.)

Launch — Die Produkteinfiihrung
Disseldorf 2012, 2., Gberarb. Aufl.,
446 S., € 59,00

ISBN 978-3-86329-424-3

Ein neues Produkt oder eine neue Dienst-
leistung in den Markt einzufiihren, ist die
Konigsdisziplin des Marketings. Spatestens
hier entscheidet sich, ob das Produkt ein-
schlagt und die hohen Investitionen zurlck-
flieRen. Doch in Zeiten wachsender Pro-
duktvielfalt und volatiler Markte ist die Ge-
fahr gro, an den eigentlichen Markterfor-
dernissen vorbei zu produzieren. Warum in
vielen Fallen der Launch misslingt und wie
sich durch systematischen Einsatz speziel-
ler Methoden das Risiko eines Flops von
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Innovationen verringern lasst, untersuchen
die Fachautoren in diesem Buch. Zahlrei-
che Praxisbeispiele machen dieses Werk
dabei zu einem praktischen Ratgeber.
Spezialthemen: internationale = Markte,
Industrieglter, Konsumgdter, digitale Pro-
dukte.

Pepels, Werner

Servicemanagement

Minchen 2012, 2. Aufl., 291 S., € 39,80
ISBN 978-3-486-71399-2

Dienstleistungen machen langst den weit-
aus gréfiten Teil der gesamtwirtschaftlichen
Wertschdpfung aus. Dennoch ist ein sys-
tematisch-analytischer Wissensstand dari-
ber noch nicht weit verbreitet. Und Deutsch-
land ist nach wie vor ein "Entwicklungs-
land", was Service angeht. Es ist erst noch
ein Gesinnungswandel herbeizufiihren, um
mit den skandinavischen Landern oder den
USA auf Augenhthe zu gelangen. Dieses
Buch greift die wichtigsten Themenbereiche
des Servicemanagements auf: Bedeutung
und Kennzeichen von Services. Anlage von
Servicekonzepten. Gestaltung des Angebo-
tes. Zahlreiche Beispiele und Abbildungen
veranschaulichen die Darstellung.

Klein, Bernd

QFD - Quality Function Deployment
Renningen 2012, 2., verb. u. erw. Aufl.,
169 S., € 54,00

ISBN 978-3-8169-3088-4

Das Buch gibt einen Uberblick (iber die
modernen QM-Techniken, deren Ziel es ist,
Dienstleistungen und Produkte effizient zu
entwickeln und wirtschaftlich erfolgreich zu
machen. Der Schwerpunkt liegt dabei auf
QFD (technisches Entwicklungsmarketing),
welches eine Methode ist, Kundenwtlinsche
zu erfassen, zu bewerten und im Fokus des
ausschlieflichen Kundennutzens im Unter-
nehmen umzusetzen. Anhand von Beispie-
len wird gezeigt, wie Kundenforderungen
ermittelt, strukturiert, priorisiert und in Ent-
wicklungsvorgaben mit begleitendem Con-
troling umgesetzt werden. Das be-
stimmende Werkzeug dazu ist das »House
of Quality« bzw. die vierstufige Prozess-
kaskade, welche um Benchmarking-, Mar-
keting- und Kostenbestandteile erweitert
wird.

Amberg, Michael u. Lang, Michael (Hrsg.)
Innovation durch Smartphone & Co
Dusseldorf 2011, 408 S., € 69,00

ISBN 978-3-939707-79-0

Sie sind klein, intelligent, unheimlich prak-
tisch und sehen gut aus: Smartphones,
iPads und Co. revolutionieren unseren
Alltag und begeistern immer mehr Men-
schen. Dieser Trend eroffnet neue Perspek-
tiven fur Unternehmen. Viele von ihnen
suchen gegenwartig Wege, die Geschafts-
und Innovationspotenziale mobiler Endge-
rate zu erschlieBen. Doch der Blick auf
neue Geschéaftsfelder ist nur eine Seite der
Medaille. Mindestens genauso lohnend ist
es, die Innovationspotenziale innerhalb des
Unternehmens zu untersuchen. 24 Fachau-
toren bieten in diesem Buch hochinformati-
ve Einblicke in die Praxis. Zahlreiche An-
wendungsbeispiele (u.a. aus Verlagswesen,
Finanzdienstleistung, Bildung, Personal-
marketing und Gesundheit) illustrieren
eindrucksvoll die Chancen — und Risiken
mobiler Applikationen.

Hofstetter, Helmut

Dienen und leisten — Welcome to
Service Science

Miinchen 2012, 154 S., € 29,80
ISBN 978-3-486-59730-1

Entlang einer Vielzahl von Beispielen fir
guten und schlechten Service erarbeitet der
Autor ein Konzept fiir gelungene Leistung,
frei nach dem Motto von Karl Popper: "Er-
kenntnis beginnt nicht mit Definitionen,
sondern mit Problemen." Der Band vereint
aktuelle, anwendungsbezogene For-
schungsergebnisse mit einer Fllle prakti-
scher Beratererfahrungen. Die Kapitel sind
angereichert mit echten, pragnanten Pra-
xisbeispielen, die die Probleme und L&sun-
gen konkretisieren. Der Autor zeigt, dass an
mehreren Stellschrauben gedreht werden
muss, wenn die Servicesituation verbessert
werden soll. An wirkungsvolle Ldsungen
kommt man nur, wenn die Problemfelder
signorantes Personal, ,destruktive Mana-
ger* und ,verkrustete Prozesse und Prakti-
ken“ gleichermafRen angefasst werden. Das
Buch vermittelt handlungsorientierte Hin-
weise und versucht, die Scylla 'trockenes
Lehrbuch' und die Charybdis 'triviale Pa-
tentrezepte' zu umschiffen.

lli, Serhan (Hrsg.)

Innovation Excellence
Disseldorf 2012, 516 S., € 79,00
ISBN 978-3-86329-425-0

Unternehmen, die ihre Leistungsfahigkeit
erhéhen und Wachstum generieren wollen,
kommen mit der Verbesserung betrieblicher
Ablaufe allein nicht weiter. Innovation ist
der Schliussel zum Erfolg und das mehr
denn je. Doch wer darin gut sein will, muss
sein Innovationsmanagement konsequent
professionalisieren und hochste F&E-
Produktivitat sicherstellen. Dieses Buch
zeigt, unter welchen Rahmenbedingungen
Innovation Excellence entsteht, wie Unter-
nehmen wertvolle Innovationsimpulse er-
schlieRen und mit welchen Instrumenten sie
ein  optimales Innovationsmanagement
organisieren. Dabei verkniipft der Band
wissenschaftliche Fachbeitrage hochkarati-
ger Experten und Best-Practice-Beispiele
namhafter Unternehmen, darunter
Bombadier, Bosch, Deutsche Bank, EADS,
Evonik, Ford, IBM, Porsche, Siemens und
Volkswagen.

Thiebes, Florian
Kundenintegrierendes Innovations-
management

Mering 2012, 302 S., € 29,80

ISBN 978-3-86618-682-8

Produktinnovationen sind fir den deut-
schen Kunststoffmaschinenbau, der im
Fokus der Untersuchung steht, von ent-
scheidender strategischer Bedeutung. Sie
sind mit hohen Unsicherheiten verbunden
und stellen die Uberwiegend mittelstandi-
schen Unternehmen der Branche vor grol3e
Herausforderungen. KMU kénnen hier ihren
spezifischen Schwéachen durch das Einge-
hen von Kooperationen begegnen. Die
Kundenintegration als enge Form der Ko-
operation erdffnet Unternehmen groRRe
Chancen, es gilt aber auch, Risiken Rech-
nung zu tragen. Vor diesem Hintergrund
verfolgt die Untersuchung das Ziel, Erfolgs-
faktoren fur die Kundenintegration in den
Innovationsprozess zu ermitteln.

Sponsoring

Stopper, M. u. Lentze, G. (Hrsg.)
Handbuch FuBball-Recht
Berlin 2012, 1032 S., € 136,00
ISBN 978-3-503-13634-6

Das Handbuch FuRball-Recht ist das ers-
te in Deutschland erscheinende Buch, das
sich ausfihrlich mit den wirtschaftsrechtli-
chen Mechanismen des Profi-FuRballs
befasst, vermarktungsrelevante Hintergriin-
de mit einbezieht und Ld&sungsansatze
aufzeigt. Es teilt sich in drei grolRe Berei-
che: Rechte, Vermarktung, Organisation.
Alle beteiligten Autoren weisen in ihrer
Materie eine besondere Praxiserfahrung
und umfassende Expertise im Recht des
Profi-FuBballs auf: Justitiare der groRen
FuBball-Verbande bzw. Vereine ebenso wie
Rechtsanwalte, die in den jeweiligen Fach-
gebieten auf eine jahrelange Tatigkeit und
umfassende Erfahrung zuriickblicken.

Betzinger, Michael

Sponsoring im 6ffentlichen Raum
Frankfurt 2011, 216 S., € 46,50
ISBN 978-3-631-61538-6

Sponsoringgeschafte sind zu einer gelau-
figen Erscheinungsform im 6ffentlichen
Raum avanciert. Die &ffentliche Verwaltung,
politische Parteien und parlamentarische
Abgeordnete treten in unterschiedlichsten
Facetten als Sponsoringakteure in Erschei-
nung. Diese Sponsoringakteure unterliegen
in vielfaltiger Weise verfassungs- und ein-
fachrechtlichen Bindungen. Gemeinsam ist
ihnen die Mdglichkeit, die Geschicke des
Gemeinwesens zu beeinflussen und zu
gestalten. In diesen Einfluss- und Gestal-
tungsmaoglichkeiten liegt der entscheidende
Schliissel zur verfassungsrechtlichen Ei-
nordnung und einfachgesetzlichen Bewalti-
gung dieser Sponsoringphdnomene. Mithil-
fe dieses Schlussels entsteht ein Beurtei-
lungsrahmen, welcher der Metakategorie
des Sponsorings im o&ffentlichen Raum
klare Konturen verleiht.

Vertrieb

Hofbauer, Ginter u. Hellwig, Vlaudia
Professionelles Vertriebsmanagement
Erlangen 2012, 3., aktual. u. erw. Aufl.,
567 S., €59,90

ISBN 978-3-89578-402-6

Das Buch stellt den Vertriebsprozess
konsequent aus Anbieter- und Kundensicht
dar, und ermoglicht es so, Strategien und
MaRnahmen optimal aufeinander abzu-
stimmen. In den einzelnen Prozessschritten
liefert das Buch wichtige Ansatzpunkte fir
ein profitables Customer Relationship Ma-
nagement. Es zeigt, wie Beziehungen zwi-
schen den beiden Marktpartnern identifi-
ziert, aufgebaut und fiir beide Seiten dauer-
haft profitabel aufrechterhalten werden
kdénnen. Fir die 3. Auflage wurde das Buch
aktualisiert und um vertiefende Darstellun-
gen der Themenbereiche Customer
Relationship Management (CRM), Key
Account Management, Messeauftritt und
Customer Integration erganzt. Abgerundet
wird das Buch durch ein ausfiihrliches
Kapitel zum Verhandlungsmanagement.
Insbesondere fir Praktiker und Berufsein-
steiger ein hilfreicher und umfassender
Leitfaden flr systematische Vertriebsarbeit.
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Koether, Reinhard
Distributionslogistik
Wiesbaden 2012, 230 S., € 32,95
ISBN 978-3-8349-2897-9

Nur wer liefern kann, macht das Ge-
schaft. Diese alte Kaufmannsregel ist die
Kernaufgabe der Distributionslogistik: Si-
cherzustellen, dass die Kunden die bestell-
ten Waren rechtzeitig, sicher und in guter
Qualitdt bekommen. Der Verkdufer muss
darauf achten, dass auch die Bestands-
und Transportkosten stimmen. Mit der
Leistungsfahigkeit moderner Distributions-
logistik werden die Kunden anspruchsvol-
ler, d. h. alle Produkte sollen in der ge-
winschten Form Uberall, schnell und preis-
gunstig verfugbar sein. Dieses Buch be-
schreibt anschaulich die verschiedenen
Aspekte der Distributionslogistik und zeigt
anhand zahlreicher Beispiele leistungsfahi-
ger Distributionslogistik, wie Unternehmen
den vorgestellten Methodenbaukasten als
Wettbewerbsvorteil nutzen kénnen.

Heinemann, Gerrit

Der neue Mobile-Commerce
Wiesbaden 2012, 229 S., € 39,95
ISBN 978-3-8349-3171-9

Der Mobile Commerce wird als Online-
Kanal der Zukunft dargestellt, der insbe-
sondere durch die rasante Verbreitung von
Smartphones und Tablet-Computer getrie-
ben wird und dem auch fir die nachsten
Jahre stirmische Wachstumsraten in Aus-
sicht gestellt werden. Der Autor klart, was
die Besonderheiten am modernen M-
Commerce sind und wie es sich von den
anderen Handelsformen unterscheidet.
Dieses legt den Grundstein fiir die Heraus-
arbeitung spezifischer Erfolgsfaktoren des
M-Commerce. Anhand von anerkannten
Best Practices wird belegt, wie sich erfolg-
reicher Mobile-Online-Handel darstellt und
was die "lessons- learned" der letzten Jahre
sind.

Maas, Martin

Praxiswissen Vertrieb

Wiesbaden 2012, 4., erw. Aufl., 286 S.,
€49,95

ISBN 978-3-8349-2534-3

Der Verkauf erklarungsbedurftiger Investi-
tionsglter und Produkte wird taglich kom-
plexer, die fachlichen und personlichen
Anforderungen an Vertriebsmitarbei-
ter/innen steigen. Gleichzeitig nimmt die
Bedeutung des Vertriebs in Unternehmen
zu — berufliche Positionen und Karriere-
moglichkeiten in diesem Bereich werden

immer attraktiver. Das Buch richtet sich an
Vertriebseinsteiger/innen — auch aus nicht-
kaufmannischen Bereichen, die sich den
Herausforderungen des modernen Ver-
triebs stellen wollen. Neu in der 4. Auflage:
erganzende Kapitel zum Preis als Verhand-
lungsgegenstand, zum Umgang mit Ver-
kaufschancen und speziell fur Einsteiger
wertvolle Informationen fir die ersten Wo-
chen im Vertrieb. Mit niitzlichen Checklisten
und einem Glossar zu den wichtigsten
Begriffen.

Hahn, Kathrin u. Steinhardt, Jochen
Vertriebscontrolling im Mehrkanal-
vertrieb

Mering 2012, 152 S, € 24,80

ISBN 978-3-86618-677-4

Vertrieb braucht Controlling, Mehrkanal-
vertrieb erst recht! Aufgrund der fortschrei-
tenden Globalisierung und des daraus
resultierenden Wettbewerbs mussen die
Unternehmen ihre Absatzwege flexibler und
diversifizierter gestalten als noch vor zehn
Jahren. Dies geht jedoch nicht ohne ein
dahingehend ausgerichtetes (Vertriebs-)
Controlling. Unternehmen benétigen Kenn-
zahlen und Instrumente zur Bewertung der
Kanale. Das vorliegende Buch zeigt praxis-
nah und umsetzungsorientiert, wie Control-
ling im Mehrkanalvertrieb erfolgreich ge-
nutzt werden kann. Es werden Kennzahlen
und Instrumente vorgestellt, die die Pla-
nung, Steuerung und Kontrolle eines kom-
plexen Mehrkanalvertriebes ermdglichen.
Diese werden dann nachfolgend mit kon-
kreten Anwendungsbeispielen untermauert.

Schdgel, Marcus
Distributionsmanagement
Miinchen 2012, 476 S., € 49,80
ISBN 978-3-8006-2298-6

Dieses Werk stellt das komplette Distribu-
tionsmanagement aus einer management-
orientierten Entscheidungsperspektive dar.
Gleichzeitig gibt es den aktuellen Stand der
Forschung wieder und zeigt Lésungen auf,
wie alle Unternehmensaktivititen auf den
Kunden ausgerichtet werden kénnen. Die
inhaltlichen Schwerpunkte des Buches:
Distribution im gesamtwirtschaftlichen Kon-
text, im Rahmen der Betriebswirtschaft und
des Marketing Managements, Eigenschaf-
ten von Absatzkanalen, Institutionen und
Akteure der Distribution, Absatzkanalalter-
nativen, Distributionsmanagement in unter-
schiedlichen Branchen, Modell des Distribu-
tionsmanagements,  Informationsgrundla-
gen des Distributionsmanagements, Ziele

im Distributionsmanagement, Mikro- und
Makro-Ebene des Distributionsmanage-
ments, Controlling in der Distribution.

Winkelmann, Peter
Vertriebskonzeption und Vertriebs-
steuerung

Miinchen 2012, 5., vollst. Gberarb. u. erw.
Aufl., 786 S., € 49,80

ISBN 978-3-8006-4264-9

Das Werk beschreibt umfassend die Me-
thoden und Instrumente eines intelligenten
Vertriebs und liefert praktische Ldsungen
zu den drei zentralen Punkten: Kundenge-
winnung, Kundenbetreuung und Kunden-
bindung. Fir das strategische Marketing ist
die Vertriebspolitik das vielleicht wichtigste
Instrument im Marketing-Mix. Denn der
Verkauf sorgt fiir Absatz, Umsatz, Marktan-
teil und Kundenzufriedenheit. Im operativen
Kundenalltag dagegen steht der Vertrieb
auf Augenhdéhe neben dem Marketing. Was
die Vertriebsabteilung fachlich tun kann, um
dem Kunden zu dienen, ist Gegenstand
dieses Buches. Die Neuauflage behandelt
jetzt auch eingehend Social Media und
Networking.

Zielgruppenmarketing

Kampmann, B., Keller, B., Knippelmeyer,
M., Wagner, F. (Hrsg.)

Die Alten und das Netz

Wiesbaden 2012, 360 S., € 59,95

ISBN 978-3-8349-2859-7

Das von Marketing und Massenmedien
gepragte Bild des ewig jungen Surfers
tauscht. Auch Menschen Uber 50 oder gar
80 nutzen heute das Internet regelmafig
nicht nur zur Information, zur Pflege ihrer
Netzwerke oder einfach zur Unterhaltung,
sondern auch zum Einkaufen. Uber ihre
Erwartungen, Wiinsche und Angste ist
jedoch nur wenig bekannt. Die Herausgeber
und Autoren liefern in diesem Buch einen
Uberblick tiber die Mdglichkeiten der Ange-
botsgestaltung im Internet fir die soge-
nannten ,Alten“ und beschreiben Beispiele
erfolgreicher Initiativen aus der Praxis. Auf
der Basis neuester Forschungsansatze
werden Optimierungsmdglichkeiten aufge-
zeigt und Szenarien flr die Zukunft entwi-
ckelt. Aus dem Inhalt: Quantitative und
qualitative Internetnutzung der Zielgruppe
50plus, Engagement und Sicherheit in
Netzwerken, On- und Offline-Strategien zur
Gewinnung der Zielgruppe 50plus, Praxis-
beispiele aus Wirtschaft und Wissenschaft.
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