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Marketing für Kaffee – 
Besonderheiten und Beispiele 

von Marco Menz 
 
Kaffee ist eines der traditionsreichsten Getränke der Welt. 
Jährlich werden davon knapp 9,5 Mrd. Tonnen auf der Welt 
gehandelt.1 Auch Deutschland verbindet eine besondere 
Tradition mit dem Getränk und ist zudem der mengenmäßi-
ge Exportweltmeister für gerösteten Kaffee. Im Jahr 2013 
wurden knapp 190.000 Tonnen exportiert.2 Kaffee ist für 
viele Menschen mehr als ein Getränk: Er ist der Moment 
Auszeit an einem stressigen Tag und gleichzeitig der Treib-
stoff für die Arbeit, er bringt Menschen am Sonntagstisch 
zusammen und das Treffen auf einen Kaffee ist die belieb-
teste Unternehmung für Menschen bei ihrem ersten Date.3  
Der Genuss von Kaffee ist also in vielerlei Hinsicht emotio-
nal behaftet. 
Die folgende Arbeit verfolgt dabei das Ziel, die wichtigsten 
Aspekte in der Vermarktung von Kaffee herauszustellen 
und anhand von Beispielen Möglichkeiten zur Differenzie-
rung in diesem Markt aufzuzeigen, der in vielerlei Hinsicht 
als stark umkämpft bezeichnet werden kann. Der Fokus der 
Arbeit liegt dabei auf dem deutschen B2C-Markt und dem 
Marketing für Hersteller von Röstkaffee.  
Dafür soll im ersten Kapitel zunächst das notwendige Wis-
sen um die Hintergründe des Getränks geschaffen werden, 
indem zunächst das Produkt selbst betrachtet und die Ge-
schichte des Kaffees und seine Historie in Deutschland 
beleuchtet wird. Dabei wird auch auf seine gesundheitlichen 
Auswirkungen und die ökologischen und sozialen Folgen 
des Kaffeekonsums eingegangen. Das zweite Kapitel dient 
der umfassenden Analyse des Marktes. Hierfür soll zu-
nächst eine quantitative Betrachtung des deutschen Mark-
tes erfolgen. Um Kaffee auf dem Markt differenziert zu posi-
tionieren, ist eine umfassende Kenntnis der Zielgruppen 
nötig, weshalb im Anschluss eine Analyse der Zielgruppe 
erfolgen wird. Dabei sollen auch die aktuellen Trends auf 
dem Markt dargestellt werden, die von Kaffeeherstellern zur 
innovativen Weiterentwicklung ihrer Marke genutzt werden 
können. Im dritten Kapitel wird das den Herstellern zur Ver-
fügung stehende Marketinginstrumentarium ausführlich 
betrachtet, bevor zum Abschluss der Arbeit ein Fazit gezo-
gen wird.   
  
1  Grundsätzliche Aspekte des Themas 
Bevor das Thema mit der Diskussion des Marketing von 
Kaffee fokussiert betrachtet wird, wird der Gegenstand die-
ses Beitrages zunächst definiert, seine Historie kurz darge-
stellt, und es sollen die oft kontrovers diskutierten gesund-
heitlichen, sozialen und ökologischen Aspekte angespro-
chen werden. 
 
1.1  Definition 
Kaffee ist „ein koffeinhaltiges Aufgussgetränk, das aus ge-
rösteten und gemahlenen Kaffeebohnen hergestellt wird.“4  
Die Bezeichnung gilt dabei sowohl für den Rohstoff, aus 
dem das Getränk hergestellt wird, als auch für das Getränk 
selbst. Die Kaffeebohnen sind die Samen der sogenannten 
Kaffeekirsche, der Frucht des Kaffeestrauchs, welcher zu 
der Familie der Rötegewächse gehört. Zur Herstellung des 
Endprodukts werden zunächst die Bohnen des Kaffees von 
der Frucht getrennt und getrocknet. Der daraus entstande-
ne Rohkaffee wird anschließend vom Anbaustandort in die 

                                                           
1 Vgl. ICO (2017). 
2 Vgl. Tchibo, Statista, Brand Eins (2017), S. 82. 
3 Vgl. ElitePartner (2008). 
4 Lebensmittellexikon (o.J.). 

Empfängerländer exportiert, vor Ort geröstet und durch die 
entsprechende Rösterei abgepackt und weiterverkauft.5  
Kaffee ist eines der meistkonsumierten Getränke der Welt 
und zählt zu den Genussmitteln. Jeder Deutsche trinkt im 
Jahr etwa 162 Liter Kaffee.6 Kaffee enthält die psychoaktive 
Substanz Koffein, welche das zentrale Nervensystem stimu-
liert und dadurch eine anregende Wirkung besitzt. Über 
spezielle Verfahren kann der Koffeingehalt vermindert wer-
den. Diesen Kaffee nennt man koffeinfreien oder entkoffei-
nierten Kaffee.  
Unterschieden wird zwischen rund 60 verschiedenen Kaf-
feesorten, von denen die beiden Sorten Arabica und Robus-
ta die für den Weltmarkt bedeutendsten Sorten sind. Sie 
sind für rund 99 Prozent des weltweit gehandelten Volu-
mens verantwortlich. Für die Herstellung des Getränks wer-
den die gemahlenen Bohnen entweder mit heißem Wasser 
aufgebrüht, oder es wird heißer Wasserdampf mit Druck 
durch das Kaffeepulver gepresst, wodurch Espressokaffee 
zubereitet wird. 
 
1.2  Die Geschichte des Kaffees 
Um die Entdeckung des Bohnengetränks ranken sich viele 
nicht belegte Legenden und Mythen. Die meist erzählte 
Geschichte handelt von dem äthiopischen Hirten Kaldi, 
dessen Ziegen keine Ruhe fanden und bis tief in die Nacht 
aufgeregt herumsprangen. Dieser suchte Hilfe bei den orts-
ansässigen Mönchen, die an der Stelle an der die Tiere 
grasten, die dunkelgrüne Pflanze mit kirschenartigen Früch-
ten fanden, von denen die Tiere gegessen hatten. Die Mön-
che bereiteten aus dieser Frucht einen Aufguss zu und 
entdeckten so der Legende nach die anregende Wirkung 
des Getränks.7 Wenngleich die Geschichte nicht belegt 
werden kann, so bieten die unterschiedlichen Legenden 
rund um den Ursprung der Pflanze doch Potential für kreati-
ves Storytelling in der Kommunikationspolitik, wodurch die 
Kenntnis dieser durchaus nützlich sein kann. Selbiges gilt 
für historische Anekdoten, wie die, die im Kapitel zu den 
gesundheitlichen Effekten kurz erläutert werden wird.  
Anerkannt ist, dass die Kaffee-Pflanze aus Äthiopien 
stammt. Zum ersten Mal eindeutig urkundlich erwähnt wur-
de Kaffee im 16. Jahrhundert. In den damaligen Quellen 
werden der Beginn des Kaffeegebrauchs und dessen Kulti-
vierung auf das Ende des 14. bzw. den Anfang des 15. 
Jahrhunderts datiert. Der Begriff leitet sich dabei vom arabi-
schen „Kahwe“ ab, was so viel wie Lebenskraft, Stärke oder 
„das Aufregende“ bedeutet.8 
Um ein erfolgreiches Marketing für Kaffee zu betreiben, ist 
es von entscheidender Bedeutung, die Geschichte des 
Kaffees und seinen Stellenwert in Deutschland und der 
Gesellschaft zu verstehen. Kaffee ist in seiner heutigen 
Form  in  Deutschland  um das Jahr 1850 zum Volksgetränk 
 
 

 

                                                           
5 Vgl. Lebensmittellexikon (o.J.). 
6 Vgl. Statista (2018). 
7 Vgl. Deutscher Kaffeeverband (o.J.). 
8 Vgl. Maritsch, F./ Uhl, A. (1989), S. 5. 
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geworden. 1905 gelang es dem Bremer Ludwig Roselius 
den ersten entkoffeinierten Kaffee herzustellen – der Kaffee 
HAG kommt auf den Markt. 1908 wurde durch die Dresdner 
Hausfrau Melitta Bentz der Kaffeefilter erfunden.9 Nach dem 
zweiten Weltkrieg wurde das Heißgetränk für viele Deut-
sche zu einem Symbol für den wiederkehrenden Wohlstand 
und das aufkeimende Wirtschaftswunder und war fester und 
begehrter Bestandteil der Pakete nach Ostdeutschland. 
Kaffeetrinken hieß sich endlich wieder ein Stück Luxus in 
das Haus zu holen – er stand so auch sinnbildlich für das 
‚reiche Westdeutschland“, das alles hatte. So wurde der 
„Sonntagsnachmittagskaffee“ wieder zur festen Tradition, 
welche bis heute den hohen Stellenwert von Kaffee und die 
mit ihm verbundene Gefühlswelt in unserer Gesellschaft 
verdeutlicht.10 In den 70er Jahren wurden massive Werbe-
kampagnen durch die großen Röstkaffeehersteller initiiert, 
die beispielsweise Werbeikonen wie die noch heute in der 
Gesellschaft bekannte „Frau Karin Sommer“ als Sinnbild 
der guten Hausfrau, die nur den besten Kaffee von Jacobs 
in der Tasse serviert, etablierte. Der Kaffee wurde so auch 
zum Symbol für das Spießbürgertum und Rollenklischees.11 
Nicht zuletzt legte das in dieser Geschichtsperiode in der 
Werbung vermittelte Bild auch den Grundstein für den Er-
folg von Marken mit innovativen Marketingansätzen wie 
Nespresso oder die Kaffeehauskette Starbucks, da diese 
mit grundverschiedenen Positionierungsansätzen Zielgrup-
pen mit anderen Einstellungen ansprechen konnten.  
Um die 2000er ist Kaffee auf der einen Seite ein Massen- 
und Alltagsprodukt für einen großen Teil der Gesellschaft 
geworden und hat sich so als „Arbeitsgetränk“ auch zu ei-
nem Symbol für die Leistungsgesellschaft entwickelt. Auf 
der anderen Seite spiegelte er aber auch den Rückzug ins 
Private im Rahmen des steigenden Bedürfnisses nach Indi-
vidualität wider.12 Der Kaffee als Ausdruck der immer rast-
loser werdenden Leistungsgesellschaft erklärt so auch teil-
weise den Siegeszug der convenienceorientierten Kapsel- 
und Padsysteme in den 2000er Jahren – ein noch heute 
anhaltender Trend, der in einem späteren Kapitel detailliert 
dargestellt werden wird. 
 
1.3  Gesundheitliche Aspekte 
Seit Kaffee konsumiert wird, wird darüber gestritten, ob 
Kaffee gesundheitsschädlich ist oder die Gesundheit sogar 
positiv beeinflusst. Die Geschichte hat neben zahlreichen 
Studien zur Wirkung von Kaffee auf die Gesundheit auch 
einige kuriose Experimente hervorgebracht. So war sich 
beispielsweise der zur zweiten Hälfte des 18. Jahrhunderts 
regierende König von Schweden, Gustav III, sicher, dass 
Kaffee giftig ist. Um das zu beweisen, führte er ein Experi-
ment an zwei zum Tode verurteilten Häftlingen durch: Er 
bestellte den Henker ab und verurteilte einen der beiden 
Verbrecher dazu, fortan täglich Kaffee zu trinken, während 
der andere nur noch Tee zu trinken bekam. Beide überleb-
ten sowohl ihre Versuchsleiter als auch den König selbst. 
Der Teetrinker starb im Alter von 83 Jahren, das Todesalter 
des zum Kaffee Verurteilten ist nicht dokumentiert.13  
Wissenschaftlich fundierte Studien aus heutigen Tagen 
belegen, was sich schon im damaligen Experiment ab-
zeichnete: Eine gesundheitsschädigende Wirkung von Kaf-
fee kann bei üblichem Konsum nahezu ausgeschlossen 
werden. In einer im letzten Jahr veröffentlichten Studie des 
Statistikers Marc Gunter und seinen Kollegen vom Imperial 
College in London konnte sogar ein Zusammenhang zwi-
schen einem moderat-starken Kaffeekonsum – definiert als 

                                                           
9 Vgl. Deutscher Kaffeeverband (o.J.). 
10 Vgl. ebd. & Melzer-Lena, B. (1998). 
11 Vgl. Melzer-Lena, B. (1998). 
12 Vgl. Melzer-Lena, B. (1998). 
13 Vgl. Herrmann, S. (2006). 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

Abb. 1:  Überblick über die Umsatz- und Absatzkennzahlen 
auf dem deutschen Markt für Kaffee von 2010 mit 
Prognose bis 2021.  
Quelle:   eigene zusammengestellte Übersicht in  

Anlehnung an Statista (2018).         
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mehr als 580 ml Kaffee am Tag – und 
einer geringeren Mortalitätsrate festge-
stellt werden. Die groß angelegte Studie, 
die in zehn Ländern unter 521.330 Pro-
banden über einen Zeitraum von 16 
Jahren angelegt war, rechnete dabei 
auch andere die Gesundheit beeinflus-
sende Faktoren wie Rauchen oder die 
Ernährung der Probanden heraus. 
Wenngleich kein genereller Kausalzu-
sammenhang zwischen dem Kaffeekon-
sum und einer geringeren Sterberate 
hergestellt werden kann, hatten im 
Rahmen der Studie moderate Kaffee-
trinker eine um 12 Prozent  geringere 
Sterberate und starke Kaffeetrinkerinnen 
eine um 7 Prozent geringere Sterberate 
als Nicht-Kaffeetrinker.14 Andere Stu-
dien, die den Zusammenhang von Kaf-
feekonsum und der Gesundheit untersu-
chen, kommen zu ähnlichen Ergebnis-
sen. 
 
1.4  Soziale und ökologische Folgen 
Weltweit wurden im Jahr 2017 laut der International Coffee 
Organisation („ICO“) knapp 159 Millionen 60 kg Säcke Kaf-
fee geerntet. Damit hat sich die Kaffeeernte innerhalb von 
15 Jahren um knapp 53 Prozent erhöht.15 Diese enorme 
Steigerung der Erntemenge und des Konsums bleibt nicht 
ohne Folgen für die Umwelt und die Gesellschaft in den 
Anbauländern. So führt die Schaffung von Anbauflächen für 
Kaffeepflanzen zur Rodung von tropischen Regenwäldern in 
Ländern wie Vietnam, Papua Neuguinea, Laos oder Myan-
mar. Dies hat schwerwiegende Folgen für das Klima und die 
Artenvielfalt. Der Anbau von Monokulturen führt außerdem 
zu einer Senkung des Biodiversitätsniveaus in den Anbau-
ländern. Weiterhin ist der Anbau mit einem intensiven Was-
serverbrauch und dem Einsatz von Düngemitteln und Pesti-
ziden verbunden, was zu einer Verunreinigung des Grund-
wassers führen und die Insektenbestände negativ beein-
flussen kann.16 
80 Prozent des Kaffees im Welthandel werden von 25 Milli-
onen Kleinbauernfamilien produziert, die weniger als 10 
Hektar Land besitzen. Viele dieser Familien müssen mit 
weniger als zwei Dollar pro Tag auskommen. Durch die 
schwache Verhandlungsposition, schwankende Weltmarkt-
preise für Kaffee und das Auftreten von Dürren oder Schäd-
lingsplagen haben kleine Kaffeebauern oft Schwierigkeiten, 
ihren Lebensunterhalt zu bestreiten.17 
Aber auch bestimmte Arten des Konsums von Kaffee ste-
hen immer wieder in der Kritik. So werden insbesondere die 
Hersteller von Kapselsystemen aufgrund der angeblich 
schlechten Ökobilanz ihrer Systeme immer wieder in den 
Medien stark kritisiert. Die Hersteller, wie beispielsweise 
Nespresso, reagieren mit Recyclingsystemen und Studien, 
die den umweltschädlichen Ruf der Systeme bereinigen 
sollen.18 Auch die Umweltproblematik durch die Müllproduk-
tion in Form von Kaffee-Einwegbechern soll nicht unge-
nannt bleiben. So werden alleine in Deutschland jährlich 2,8 
Milliarden Becher verbraucht.19 Ob die Problematik in bei-
den Fällen überhaupt in dem Ausmaß vorhanden ist und mit 
den dargestellten Lösungsansätzen, wie dem Recycling der  

                                                           
14 Vgl. Gunter, M. et. al. (2017). 
15 Vgl. ICO (2017). 
16 Vgl. Pünjer, L.S. (2011), S. 22 ff.  
17 Vgl. TransFair – Verein zur Förderung des Fairen Handels in der 

Einen Welt (o.J.). 
18 Vgl. o.V. (2017). 
19 Vgl. Vgl.: Gassmann, M. (2017). 

 
Kapseln oder mit Mehrwegbechern, bekämpft werden kann, 
ist jedoch strittig und nicht Thema dieser Arbeit. Dass der 
durch beide Systeme verursachte Müll ein Problem ist, ist 
jedoch offensichtlich. 
Marketingverantwortliche für Kaffee müssen sich sowohl der 
sozialen als auch der ökologischen Folgen des Anbaus ihrer 
Rohstoffe bewusst sein und dürfen auch die Folgen des 
Konsums nicht vernachlässigen. Der Umgang mit den in 
diesem Kapitel genannten Faktoren entscheidet in hohem 
Maße über die Wahrnehmung der Marke in der Öffentlich-
keit und bietet ein großes Differenzierungspotential gegen-
über Konkurrenzprodukten.  
 
2  Marktanalyse 
Der Markt für Kaffee unterliegt in den letzten Jahren, insbe-
sondere durch die Verbreitung von Kapsel- und Pad-
kaffeemaschinen, einem starken Wandel und ist wesentlich 
heterogener geworden. Bevor im dritten Kapitel auf die 
Instrumente des Marketing-Mix auf dem Kaffeemarkt einge-
gangen wird, sollen im Folgenden die quantitativen Kenn-
zahlen des Marktes, die Hersteller und die Beliebtheit von 
Marken sowie die Konsumenten von Kaffee analysiert wer-
den. 
 
2.1  Der deutsche Markt 
Kaffee ist das beliebteste Getränk der Deutschen. Im Jahr 
2016 wurden pro Kopf durchschnittlich 162 Liter Kaffee 
konsumiert, womit sich Kaffee als das meistkonsumierte 
Getränk der Deutschen erweist. Wie Abbildung 1 verdeut-
licht, betrug der Umsatz auf dem deutschen Markt im Jahr 
2017 etwa 4,9 Mrd. Euro. Dies entspricht einem durch-
schnittlichen Pro-Kopf-Umsatz von 60 Euro. Dabei ist bei 
der Betrachtung des Umsatzes im Zeitverlauf bis 2021 eine 
stetig steigende Wachstumstendenz mit einem geringen 
Umsatzeinbruch im Jahr 2014 zu erkennen. Gleichzeitig 
sinken jedoch die Absatzzahlen für Röstkaffee, während der 
Absatz für Instant-Kaffee gleich bleibt. Anzunehmen ist, 
dass dafür unter anderem der anhaltende Trend zu Kaffee-
kapseln und -pads verantwortlich ist. Die Unterschiede in 
der Preisgestaltung in diesem Teilmarkt, welche in Kapitel 
3.3 näher erläutert werden, lassen höhere Verkaufspreise 
für geringere Mengen zu. Der höhere Durchschnittspreis pro 
Kilogramm Kaffee dieses Teilsegments des Kaffeemarktes 
ist damit ein Haupttreiber der Entwicklung zu steigenden 
Umsatzzahlen bei sinkenden Absatzzahlen.  

 
Abb. 2:  Absatz von Röstkaffee im LEH nach Segmenten in Deutschland 2016 in 

Tonnen.  
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Deutscher Kaffeeverband (2016). 
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Der Absatz der Teilsegmente auf dem Kaffeemarkt – an 
dieser Stelle auf einen Gesamtabsatz von 379.100 Tonnen 
im Jahr 2016 im Lebensmitteleinzelhandel bezogen – teilt 
sich zu 64 Prozent auf gemahlenen Kaffee, zu 22,3 Prozent 
auf Kaffee in ganzen Bohnen und zu 13,7 Prozent auf den 
Pad- und Kapselmarkt auf. Eine Visualisierung des Marktes 
zeigt Abbildung 2. Auf dem Pad- und Kapselmarkt werden 
dabei zu 60 Prozent Kaffeepads und zu 40 Prozent Kaffee-
kapseln abgesetzt.20 
Beinahe die Hälfte des deutschen Marktes für Röstkaffee 
wird von drei großen Konzernen bedient: Jacobs Douwe 
Egberts, Tchibo und Nestlé.21 Jacobs Douwe Egberts be-
dient, gemessen am Umsatz, 23,2 Prozent des Kaffeemark-
tes, Tchibo 12 Prozent und Nestlé 10,3 Prozent. Jacobs 
Douwe Egberts führt dabei neben dem Padsystem Senseo 
und dem Kapselsystem Tassimo im Bereich Filterkaffee 
auch die beliebtesten22 Kaffeemarken im Segment Röstkaf-
fee und entkoffeiniertem Röstkaffee: Jacobs Krönung und 
caffè HAG.23 Tchibo vertreibt unter der gleichnamigen Pro-
duktdachmarke eine Vielzahl verschiedener Kaffees in un-
terschiedlichen Qualitätssegmenten. Außerdem führt man 
seit 1997 die Traditionsmarke Gala, die trotz der Übernah-
me im Jahr 1996 noch immer mit dem Zusatz Eduscho 
versehen wird.24 Neben den Filterkaffeemarken bedient 
Tchibo mit der Marke Cafissimo“ und dem neuen, an Smart-
Home-Bedürfnissen ausgerichteten, QBO-Kapselsystem die 
Wünsche der Kunden nach convenienceorientiertem Kaf-
feegenuss in Einzelportionen.25 Nestlé dominiert mit seinem 
Instant-Kaffee-Sortiment, das unter der Marke Nescafé 
vertrieben wird, dieses Teilsegment des Kaffeemarktes. 
Außerdem führt das Unternehmen mit dem Premiumprodukt 
Nespresso die imagestärkste26 Kapselkaffeemarke und 
                                                           
20 Vgl. Deutscher Kaffeeverband (2016). 
21 Vgl. Euromonitor (2017). 
22 Vgl. VuMA [Arbeitsgemeinschaft Verbrauchs- und Medien-

analyse] (2017). 
23 Vgl. Jacobs Douwe Egberts (o.J.). 
24 Vgl. o.V. (1996). 
25 Vgl. Tchibo (o.J. a). 
26 Vgl. Birger, N. (2017). 

erschließt mit einem zweiten Kapselsystem Nescafé Dolce 
Gusto weitere, mehr preis- als qualitätsbewusste, Zielgrup-
pen.27 
Neben diesen drei großen Kaffeeröstern spielen vor allem 
Handelsmarken eine immer größere Rolle. Abbildung 3 
zeigt eine Übersicht über die Beliebtheit der Kaffeemarken 
auf dem deutschen Markt. Im Jahr 2017 erreichte die Grup-
pe „Handelsmarke“, die alle Handelsmarken in diesem Be-
fragungspunkt aggregierte, in einem von der Arbeitsge-
meinschaft Verbrauchs- und Medienanalyse aufgestellten 
Ranking zur Beliebtheit von Kaffeemarken den ersten Platz 
in der Befragung.28 Neben den Handelsmarken und den zu 
großen Konzernen gehörenden Kaffeeröstern wird durch die 
Befragung auch deutlich, dass nach wie vor auch Traditi-
onsmarken wie Melitta und Dallmayr eine wichtige Rolle 
spielen. Auch Marken wie Lavazza und Segafredo, welche 
sich über ihre italienische Herkunft und die Assoziationen 
zur Barista-Kultur differenzieren und positionieren wollen, 
konnten in der Betrachtung hohe Beliebtheitswerte errei-
chen. Die Betrachtung der Konkurrenzsituation unter diesen 
Konditionen legt vor allem eine große Zersplitterung des 
Kaffeemarktes offen. Wie später noch zu sehen sein wird, 
spielt – wie heute bei vielen Konsumgütern zu beobachten –  
das ‚Variety Seeking‘ auch auf dem Kaffeemarkt eine große 
Rolle. Durch die Emotionalisierung der Marke können sich 
Hersteller von Röstkaffee auf dem Markt gut differenzieren 
und Marktanteile erstreiten. 
 
2.2  Analyse der Zielgruppe 
Das letzte Unterkapitel hat gezeigt, dass der Kaffeemarkt in 
Deutschland stark umkämpft ist, weshalb Kenntnisse über 
die Markentreue und das Preisbewusstsein für eine erfolg-
reiche Markenführung unerlässlich sind. Aus diesem Grund 
soll im nächsten Unterkapitel das Konsumverhalten auf dem 
deutschen Kaffeemarkt betrachtet werden, bevor im darauf-
folgenden Abschnitt eine Typologisierung der Konsumenten 
erfolgen wird. 
 
2.2.1  Konsumverhalten auf dem Kaffeemarkt 
Im europaweiten Vergleich des Kaffeekonsums liegen die 
Deutschen mit durchschnittlich 675 Tassen pro Kopf auf 
Platz fünf. Besonders skandinavische Länder sind starke 
Kaffeetrinker: In Finnland wurden im Jahr 2015 durch-
schnittlich 1310 Tassen Kaffee pro Kopf konsumiert, in 
Schweden 1070 Tassen und in Dänemark 863.29  Wie Ab-
bildung 4 zeigt, trinken die Deutschen mit 162 Litern Boh-
nenkaffee im Jahr sogar mehr Kaffee als Mineralwasser, 
Erfrischungsgetränke oder Bier. Dabei trinken 82 Prozent 
der Kaffeetrinker täglich mindestens einmal Kaffee, und 
95,8 Prozent mindestens einmal pro Woche. Diese Zahlen 
zeigen deutlich, dass der größte Teil der Kaffeetrinker zu 
einem sehr intensiven Konsum des Genussmittels neigt.   
Kaufentscheidungen im Bereich von Lebensmitteln sind 
häufig habitualisierte Käufe oder Impulskäufe.30 Auch für 
Kaffee ist selbiges anzunehmen. Hat der Kunde aber Grün-
de, von seiner Stammmarke abzuweichen, und wenn der 
Kaffeekonsum einen hohen Stellenwert für ihn hat, so kann 
es jedoch auch zu limitierten Kaufentscheidungen kommen. 
Tchibo erhob im Jahr 2017 veröffentlichten Kaffeereport 
Daten über das Marken- und Preisbewusstseins von Kaffee-
trinkern. Demnach achten 53 Prozent der Kaffeekäufer eher 
auf die Marke und 40 Prozent eher auf den Preis, während 
die verbleibenden 7 Prozent diesbezüglich kein Urteil fällen 

                                                           
27 Vgl. Freigang, C. (2016). 
28 Vgl. VuMA [Arbeitsgemeinschaft Verbrauchs- und Medien-

analyse] (2017). 
29 Vgl. Brandt, M. (2016). 
30 Vgl. Sattler, H. (2001), S. 663. 

Σ Handelsmarken 17,30 % 
Jacobs Krönung 17,20 % 

Dallmayr Prodomo 12,60 % 
Σ Andere Kaffee-Marken 12,00 % 

Tchibo Beste Bohne 10,70 % 
Melitta Auslese 10,40 % 

Tchibo Feine Milde 7,80 % 
Eduscho Gala 6,10 % 

Lavazza 5,70 % 
Melitta Cafe Harmonie Naturmild 4,40 % 

Mövenpick 4,10 % 
Jacobs Meisterröstung 4,00 % 

Tchibo Privat Kaffee 3,70 % 
Abb. 3:  Ranking der beliebtesten Marken von Röst- und 

Bohnenkaffee (Konsum in den letzten 4 Wochen) in 
Deutschland in den Jahren 2014 bis 2017.  
Quelle:  VuMA [Arbeitsgemeinschaft Verbrauchs- und 

Medienanalyse] (2017). 
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konnten.31 50,2 Prozent 
haben eine Lieblingskaf-
feemarke.32 Einer der 
Hauptgründe von dieser 
Marke abzuweichen ist 
dabei das ‚Variety See-
king‘: 39 Prozent wech-
seln ihre Kaffeemarke, 
weil sie etwas Neues 
probieren möchten. Wei-
terhin sprechen für einen 
Markenwechsel Sonder-
angebote anderer Pro-
dukte (35%), out-of-stock-
Situationen im Handel 
(33%), eine nachlassende 
Qualität der Stammmarke 
(23%) und die Unzufrie-
denheit mit der bisherigen 
Marke (19%).33 Die 
Grundvoraussetzung, um 
für einen Kauf im Rahmen 
eines Markenwechsels in 
Betracht gezogen zu 
werden, ist die Veranke-
rung der Marke im ‚evo-
ked set‘ bzw. ‚relevant 
set‘ im Bewusstsein des 
Konsumenten.34 
 
2.2.2  Typologie der Kaffeetrinker  
In einer im Jahr 2005 durchgeführten Semiometrie-
Analyse35 des Bielefelder Marktforschungsinstituts TNS 
Infratest in Kooperation mit SevenOneMedia, dem Vermark-
ter der ProSiebenSat. 1 Group,  wurden Kaffeetrinker in 
Deutschland als nicht homogene Verbrauchergruppe er-
kannt. Die Panel-Befragung erfasste die Einstellungen von 
4300 Teilnehmern und unterteilte die Befragten daraufhin in 
drei Segmente, die Implikationen für eine zielgruppenge-
rechtere Ausgestaltung des Marketing-Mix ermöglichen 
können:36 
• Genussorientierte Traditionelle: Zu ihnen gehören 32 

Prozent der Befragten. Diese Gruppe zeichnet sich ins-
besondere dadurch aus, dass für sie beim Kaffeekon-
sum der Genuss und die Kultur im Vordergrund stehen. 
Sie sind eher sozial und familiär orientiert, pflichtbe-
wusst, kulturell interessiert und streben nach einem 
harmonischen Lebensstil. Sie zeichnen sich durch eine 
besonders hohe Treue zu „ihrer“ Marke aus, deren ge-
schmackliche Unterschiede sie im Vergleich zu anderen 
Produkten erkennen und wertschätzen. Typische präfe-
rierte Marken dieser Verbrauchergruppe sind Dallmayr 
Prodomo und Nespresso. 

                                                           
31 Vgl. Tchibo, Statista, Brand Eins (2017), S. 38. 
32 Vgl. Tchibo, Statista, Brand Eins (2017), S. 50. 
33 Vgl. Statista (2017), S.5. 
34 Vgl. Pepels, W. (2012), S. 111. 
35 Anm. des Autors: Bei einer Semiometrie-Analyse werden indivi-

duelle Wertehaltungen anhand von 210 Begriffen abgebildet. 
Untersuchte Gruppen definieren sich durch die Über- oder Un-
terbewertung dieser Wörter im Vergleich zu anderen Befragten. 
So entstehen Zielgruppendarstellungen in Bezug auf unter-
schiedliche Wertefelder, die die jeweilige Zielgruppe deutlich 
differenzierter und verhaltensnäher charakterisieren als dies mit 
den üblichen soziodemographischen Merkmalen möglich ist. 

36 Vgl. TNS Infratest (2005)  Anm. d. Autors: das damals eigen-
ständige Unternehmen ist heute Teil der weltweit agierenden 
Kantar-Gruppe und firmiert seit September 2016 unter dem 
Namen „Kantar TNS“ mit Sitz in München. 

• Probierfreudige Hedonisten: 25 Prozent der Befragten 
lassen sich der Gruppe der probierfreudigen Hedonisten 
zuordnen, die sich durch eine besonders hohe Erlebnis- 
und Lustorientierung und einen sehr extrovertierten Le-
bensstil auszeichnet. Beim Kaffeekauf achtet diese 
Gruppe eher auf den Preis als auf die Marke, falls je-
doch eine Marke präferiert wird, so sind dies Marken wie 
Lavazza, Krüger oder Melitta.  

• Wirkungsorientierte Traditionelle: Mit 19 Prozent lässt 
sich beinahe jeder fünfte der Befragten der Gruppe der 
wirkungsorientierten Traditionellen zuordnen. Diese 
Gruppe konsumiert Kaffee insbesondere aufgrund der 
belebenden Wirkung des Koffeins und weniger aufgrund 
des Lebensgefühls, das mit dem Kaffee verknüpft wer-
den kann. Die damit eher zweckorientierten Konsumen-
ten in diesem Segment sind in ihrer Werteorientierung 
eher traditionell, jedoch gleichzeitig individualistisch und 
im Vergleich zu den anderen Segmenten eher kritisch.  

Hierbei ist davon auszugehen, dass die in Kapitel 2.2.1 
dargestellten Werte bezüglich des Marken- und Preis-
bewusstseins, je nach den oben dargestellten Typologien 
variieren. Das hohe Markenbewusstsein der genussorien-
tierten Traditionellen beispielsweise legt einen starken Fo-
kus auf den Aufbau einer starken Marke über die Kommuni-
kationspolitik in Kombination mit einer hochwertigen Gestal-
tung des Produkts durch die Produktpolitik nahe. Ein Pro-
dukt, das auf das Segment der probierfreudigen Hedonisten 
zugeschnitten wird, sollte dagegen im Niedrigpreissegment 
angesiedelt werden, während in der Kommunikation auf die 
Erlebnisorientierung Rücksicht genommen werden sollte.  
 
2.3  Trends im Kaffeemarkt 
Hersteller von Kaffee müssen sich regelmäßig an aktuellen 
Trends und Kundenwünschen orientieren, um ihre Produkte 
langfristig erfolgversprechend zu führen und anzupassen, 
sowie um die Strahlkraft ihrer Marken zu erhalten. Neben 
generellen Trends und Rahmenbedingungen des Marktes 
für FMCG und Genussmittel, wie beispielsweise das noch 
immer anhaltende Wachstum von Handelsmarken mit dem 

 Abb. 4:  Übersicht über die durchschnittlichen Konsummengen und Häufigkeit des Konsums 
von Kaffee unter Kaffeetrinkern.  
Quelle: eigene Abbildung in Anlehnung an Statistisches Bundesamt et. al. (2017) S.32  & 
Tchibo, Statista, Brand Eins (2017) S. 38. 
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damit einhergehenden Innovations- und Differenzierungs-
zwang für Markenartikelhersteller,37 muss die Markenfüh-
rung durch Marktanalysen stets die Zeichen der Zeit erken-
nen und die gewonnenen Erkenntnisse in die Produktfüh-
rung einfließen lassen. 
Auf dem Kaffeemarkt zeigen sich aktuell folgende Trends: 
 Der Genuss steht immer mehr im Vordergrund. Ein stei-

gendes Qualitätsbewusstsein seitens der Konsumenten 
führt dazu, dass mehr Kaffee in ganzen Bohnen gekauft 
wird und der Absatz von vorgemahlenem Kaffee zu-
rückgeht. Das Segment konnte sich von einem Anteil 
von 20 Prozent vom Kaffeegesamtmarkt im Jahr 2014 
auf 24 Prozent im Jahr 2017 steigern. Viele Verbraucher 
assoziieren mit frisch gemahlenem Kaffee eine höhere 
Qualität und besseren Geschmack. So bezeichneten im 
Jahr 2016 65 Prozent aller Kaffeetrinker die Frische ih-
res Kaffees, definiert als Kaffee aus ganzen, gerösteten 
Bohnen, als „sehr wichtig“ und 32 Prozent als „wichtig“. 
Im Jahr 2014 waren dies noch 55 bzw. 40 Prozent.38 
Weiterhin wächst außerdem der Markt für lösliche Kaf-
fees und für Kaffee in Einzelportionen in Form von Kap-
seln und Pads, was ein steigendes Bedürfnis nach con-
venienceorientiertem Kaffeekonsum nahelegt.39   

 Immer mehr Konsumenten denken an die Folgen ihres 
Konsums. Besonders Frauen und Akademiker achten 
beim Kaffeekonsum auf Nachhaltigkeit. 2013 befragte 
Tchibo in einer repräsentativen Panel-Umfrage 4793 
Deutsche zu ihrem Konsumverhalten. Demnach ist für 
32,3 Prozent der Deutschen faires Verhalten im Handel 
und ökologischer Anbau von hoher Bedeutung, und die-
se Überzeugung lassen sie auch in ihr Konsumverhalten 
einfließen. 23,9 Prozent sind zumindest für das Thema 
sensibilisiert und greifen – wenn sie die Auswahl haben 
– gerne mal zu nachhaltig produziertem Kaffee.40 Insge-
samt nutzen 29 Prozent der Deutschen bei der Zuberei-
tung in der eigenen Wohnung Kaffee aus nachhaltigem 
Anbau, im Jahr 2014 waren dies noch 23 Prozent.41 Kaf-
fee ist außerdem der Spitzenreiter unter den fair gehan-
delten Produkten. Im Zeitraum von 2012 bis 2015 ist der 
Umsatz mit fair gehandeltem Kaffee in Deutschland von  
251,1 Millionen Euro auf 357,1 Millionen Euro gewach-
sen, was einem Wachstum von knapp 42 Prozent ent-
spricht.42 Damit ist Kaffee das am stärksten fair gehan-
delte Produkt. Gleichwohl entsprach dieser Umsatz im 
Jahr 2015 erst 7,4 Prozent des Gesamtmarktes, womit 
große Wachstumspotentiale in diesem Bereich deutlich 
werden.  

 Nachdem sich in den letzten Jahren besonders Kaffee-
Mischgetränke aus dem Kühlregal im Handel etabliert 
haben, ist in den USA bereits der nächste Trend in den 
großen Städten des Landes entstanden: Craft-Coffee. In 
den auf Genuss spezialisierten Kaffeeketten des Landes 
wird die Zubereitung des Kaffees regelrecht zelebriert. 
So wird der Kaffee beispielsweise mit speziellen Metho-
den besonders langsam geröstet und im Anschluss im 
Glaskolben aufgebrüht, oder der Kunde hat die Wahl 
zwischen verschiedenen Filtersystemen.43 Der Filterkaf-
fee erlebt so ein Comeback im neuen Anstrich. Ein eng 
mit dieser Bewegung zusammenhängender Trend, der 
„Cold Brew“-Kaffee, also kaltgebrühter, meist über 
Nacht aufgesetzter Kaffee, hat bereits seinen Weg in 

                                                           
37 Vgl. Handelsblatt (2018). 
38 Vgl. Aral (2017). 
39 Vgl. Deutscher Kaffeeverband (2017a) und Deutscher Kaffee-

verband (2016). 
40 Vgl. Tchibo, Statista, Brand Eins (2014), S. 54 ff. 
41 Vgl. Aral (2017). 
42 Vgl. Tchibo, Statista, Brand Eins (2017), S. 95. 
43 Vgl. Hecking, M. (2016a) . 

moderne Cafés in Deutschland gefunden. Aus diesem 
wiederrum können neben dem puren Genuss wieder 
verschiedene Kaffee-Mischgetränke hergestellt wer-
den.44 Neue Formen der Zubereitung von Kaffee bieten 
somit Unternehmen im Rahmen der Produktentwicklung 
ein umfangreiches Potenzial für Innovationen oder Pro-
duktweiterentwicklungen und somit auch zur Differenzie-
rung vom Wettbewerb. So hat beispielsweise die hinter 
dem Unternehmen Jacobs Douwe Egberts stehende 
deutsche Milliardärsfamilie Reimann mit ihrer Holding 
JAB Holding Co. bereits mehrere auf neue Formen der 
Kaffeezubereitung spezialisierte Kaffeeketten in den 
USA aufgekauft.45 

 
3  Instrumente des Marketing-Mix 
Wie das vorangegangene Kapitel gezeigt hat, herrscht auf 
dem Kaffeemarkt ein starker Konkurrenzdruck, der vor al-
lem durch seit Generationen auf dem Kaffeemarkt etablierte 
und vom Konsumenten geliebte Traditionsmarken und 
durch die günstigen Eigenmarken des Handels geprägt 
wird. Der Kaffeemarkt bietet durch steigende Umsatzzahlen 
ein noch immer großes Potenzial für Hersteller von Marken-
kaffees. Um sich auf diesem umkämpften Markt zu etablie-
ren und um Marktanteile zu erstreiten, ist jedoch die Kennt-
nis der im letzten Kapitel dargestellten Rahmenbedingun-
gen des Marktes, der Konsumenten und der Trends uner-
lässlich. Neben der Nutzung dieser Trends bieten die In-
strumente des Marketing-Mix vielfältige Möglichkeiten zur 
Differenzierung auf dem Markt. In diesem Kapitel sollen 
diese Gestaltungselemente und ihre Einsatzmöglichkeiten 
analysiert und anhand von Beispielen Besonderheiten auf 
dem Markt herausgestellt werden. 
 
3.1  Produktpolitik 
Im folgenden Unterkapitel wird die Produktpolitik der Her-
steller von Kaffee untersucht. Dafür werden zunächst die 
verschiedenen Produktdifferenzierungsmöglichkeiten vor-
gestellt, wobei der Fokus auf der Form des Kaffees liegen 
wird. Im zweiten Teil des Kapitels werden anschließend die 
Eigenheiten des Branding für Kaffeeprodukte diskutiert. 
 
3.1.1  Produktdifferenzierung  
Das Kernstück der Produktpolitik im Kaffeemarkt ist die 
Produktdifferenzierung. Verschiedene Formen eines Pro-
dukts sollen dem Käufer Abwechslung bieten und die unter-
schiedlichen Geschmäcker und Bedürfnisse bedienen. So 
können verschiedene Zielgruppen genauer angesprochen 
und eine Abgrenzung zu den relevanten Mitbewerbern ge-
schaffen werden.46  Die wichtigsten Merkmale zur Differen-
zierung von Kaffeeprodukten sollen im Folgenden vorge-
stellt werden.  
Die Sorte der Bohne: In den meisten Fällen besteht Kaffee 
aus den Sorten Arabica oder Robusta oder einer Mischung 
der beiden Sorten. Die Unterschiede liegen vor allem im 
Preis, dem Geschmack und Koffeingehalt und der Größe 
der Bohnen. Arabica-Kaffee schmeckt milder als Robusta-
Kaffee, welcher außerdem den höheren Koffeingehalt und 
eine kleinere Bohnengröße aufweist.47 Die exotischeren 
Sorten Excelsa und Liberica, die etwa 1 Prozent des ge-
handelten Volumens ausmachen,48 gelten als Raritäten und 
können insofern für besonders spezifische Produktvariatio-
nen genutzt werden. 

                                                           
44 Vgl. Zimmermann, M. (2017). 
45 Vgl. Hecking, M. (2016b). 
46 Vgl. Hüttel, K. (2013). 
47 Vgl. Coffee Circle (2016). 
48 Vgl. Coffee Circle (2016). 
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Die Röstung: Die Kaffeebohne weist bis zu 1.000 Aromen 
auf und ist damit eines der aromenreichsten Lebensmittel 
der Welt. Einen Überblick über die Bandbreite dieser Ge-
schmacksnuancen gibt das „Aromarad des Kaffeekosters“ 
der SCAA (Specialty Coffee Association of America) in Ab-
bildung 5.  

Neben verschiedenen Röstverfahren, wie beispielsweise 
der Trommelröstung, sind vor allem die Temperatur und die 
Dauer der Röstung maßgeblich für die Qualität und den 
Geschmack des Kaffees.49 
                                                           
49 Vgl. Coffee Circle (o.J.). 

 
   Abb. 5: Das ‚Aromarad‘ des Kaffeekosters. 

Quelle: Coffeecircle (2017). 
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Die Herkunft: Die Kaffeepflanze ist sehr sensibel gegen-
über klimatischen Bedingungen. Sie wächst nur in den Län-
dern am sogenannten „Kaffeegürtel“ am Äquator, die ein 
ausgeglichenes Klima mit ausreichendem Schutz vor Sonne 
und Wind sowie genug Niederschlag bieten.50 Der größte 
Exporteur für Kaffee ist Brasilien. Dieses Land exportiert 
knapp ein Drittel des weltweit gehandelten Kaffees.51 Jedes 
Land bietet unterschiedliche Anbauvoraussetzungen, die 
Unterschiede in der Qualität und im Geschmack des Kaf-
fees verursachen. 
Die Form des Endprodukts: Kaffee erreicht den Konsu-
menten in vier unterschiedlichen Beschaffenheiten:  
                                                           
50 Vgl. Deutscher Kaffeeverband (o.J.). 
51 Vgl. Tchibo, Statista, Brand Eins (2017), S. 19. 

• Röstkaffee in seiner klassischen Form, gemahlen oder 
als Bohne. Er wird meist als Filterkaffee zubereitet und 
getrunken. Knapp zwei Drittel der Deutschen trinken Fil-
terkaffee regelmäßig und besitzen eine entsprechende 
Filterkaffeemaschine, während knapp ein Drittel ihn so 
am liebsten trinkt.52  Wie Abbildung 6 zeigt, bietet Tchi-
bo alleine im Bereich Filterkaffee dreizehn verschiedene 
Varianten seiner Kaffeemischungen an, mit unterschied-
licher Fokussierung auf die verschiedenen Zielgruppen 
und ihre Ansprüche.  

• Instant-Kaffeepulver für klassischen Kaffee und Kaffee-
variationen. 16,4 Prozent der Deutschen trinken Kaffee 

                                                           
52 Vgl. Tchibo, Statista, Brand Eins (2017), S. 46, 53. 

 
  Abb. 6:  Überblick über das Filterkaffeesortiment von Tchibo.  

Quelle: Tchibo (o.J. e). 
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in dieser Form regelmäßig und 3,2 Prozent 
trinken ihn so sogar am liebsten.53 Nesca-
fé als Marktführer im Bereich Instant-
Kaffee bietet im Bereich des klassischen 
Instant-Kaffees elf verschiedene Varianten 
an, mit Unterschieden im Geschmack und 
in den Portionsgrößen.54 Ergänzt wird die-
ses Basissortiment um 20 Kaffeevariatio-
nen, wie Pulver zur Herstellung von Cap-
puccino oder Latte Macchiato.  

• Kapselkaffee: Eines der Grundprinzipien 
der Hersteller von Kapselkaffee ist die 
Bindung des Kunden an das jeweils haus-
eigene Kapselsystem. Die Anschaffungs-
kosten für die Kapselmaschinen sind meist 
verhältnismäßig gering, während die Fol-
gekosten für den Erwerb der passenden 
Kapsel zur erworbenen Maschine im Ver-
gleich zu Kaffee in seiner klassischen 
Form je nach Anbieter den Preis um ein 
Vielfaches übersteigen. Eine klassische 
Tasse Filterkaffee kostet etwa 7 Cent, eine 
Tasse Nespresso-Kapselkaffee dagegen 
37 Cent55 – somit fast 430 Prozent mehr. 
Aufgrund des Patentschutzes dürfen nur 
die hinter den Maschinen stehenden Un-
ternehmen die Kapseln herstellen, wo-
durch ein Lock-In-Effekt der Konsumenten 
durch technisch-funktionale Kundenbin-
dung an den Anbieter entsteht.56 Aufgrund 
abgelaufener Patente drängen mittlerweile 
auch Handelsmarken auf dieses lukrative 
Teilsegment des Kaffeemarktes. Der 
Trend zum Kaffee aus der Kapsel ist aller-
dings, wie die sinkenden Wachstumsraten 
in Abbildung 7 zeigen, etwas abgeflaut, 
wenngleich der Absatz sich im Zeitraum 
2005 bis 2016 auf das 27-fache verviel-
facht hat.57 Andere Prognosen sprechen 
von einem weiteren Wachstum des Mark-
tes um 45 Prozent im Zeitraum von 2016 
bis 2020.58 Etwa 25,9 Prozent der Deut-
schen besaßen im Jahr 2016 eine Kap-
selmaschine, während 9,2 Prozent ihren 
Kaffee so am liebsten trinken.59 Alleine un-
ter der Marke Nespresso werden 26 ver-
schiedene Kaffeevariationen in Kapseln vertrieben.60 
Wie bereits in Kapitel 1.4 angesprochen wurde, steht 
Kaffee aus Kapseln aufgrund der großen Müllmengen, 
die im Zusammenhang mit der Nutzung der Kapseln 
entstehen, immer wieder erheblich in der Kritik.  

• Kaffeepads: Im Jahr 2016 besaßen etwa 31,3 Prozent 
der Deutschen eine Padmaschine und 17,7 Prozent ga-
ben an, dass sie ihren Kaffee in dieser Form am liebsten 
trinken.61 Wie Abbildung 8 zeigt, ist der Markt für Kaf-
feepads in den letzten Jahren zunehmend gesättigt. Das 
System setzte – wie die Kapselmaschinenhersteller – 
auf den Lock-In-Effekt der Padmaschinen, im Jahr 2006 
verlor der damalige Konzern Douwe Egberts jedoch das 
Patent auf die Kaffeepads, wodurch auch andere Her-

                                                           
53 Vgl. Tchibo, Statista, Brand Eins (2017), S. 46 u. 53. 
54 Vgl. Nestlé (2018). 
55 Vgl. Birger, N. (2017). 
56 Vgl. Meyer, A. / Oevermann, D. (1995), S. 1342. 
57 Vgl. Tchibo, Statista, Brand Eins (2017), S. 72. 
58 Vgl. Freigang, C. (2016). 
59 Vgl. Tchibo, Statista, Brand Eins (2017), S. 52 ff. 
60 Vgl. Nespresso (o.J. a). 
61 Vgl. Tchibo, Statista, Brand Eins (2017), S. 52 ff. 

steller wie das zum Konzern JDE in Konkurrenz stehen-
de Unternehmen Tchibo diese ohne Lizenzgebühren 
produzieren und vertreiben dürfen. So werden heute un-
ter der Marke Senseo 17 verschiedene Sorten Kaffee 
vertrieben. Kaffeepads sind in der Regel etwas günsti-
ger als Kapseln und bis auf wenige Ausnahmen kom-
postierbar. Sie gelten daher als umweltfreundlicher. 

Kaffee in Instant-Form und Kapsel- sowie Padsysteme bie-
ten dem Konsumenten neben dem klassischen Produktnut-
zen vor allem den Zusatznutzen der Zeitersparnis. Wie die 
oben angeführten Beispiele gezeigt haben, setzen die meis-
ten großen Anbieter von Kaffee auf eine hohe Programm-
tiefe innerhalb der Produktkategorien,62 die meist durch 
Produkte im Bereich der Kaffeespezialitäten erweitert wird. 
Dies dient insbesondere der Anpassung an die verschiede-
nen Anforderungen der Zielgruppen und fängt mögliche 
Markenwechsel im Rahmen des ‚Variety Seeking‘ durch 
Produkte aus dem eigenen Hause ab. Eine weitere Mög-
lichkeit zur Produktvariation und Differenzierung bietet das 
Co-Branding. Ein Beispiel hierfür ist der Baileys Latte Mac-
chiato des Kapselkaffeeherstellers Tassimo (Abbildung 9). 

                                                           
62 Vgl. Pepels, W. (2012), S. 553 ff. 

 
Abb. 8:  Absatz im Lebensmitteleinzelhandel („LEH“) mit Kaffeepads und 

Wachstumsraten des Marktsegments im Zeitverlauf.  
Quelle: Tchibo, Statista, Brand Eins (2017) S. 72. 

 
Abb. 7:  Absatz im Lebensmitteleinzelhandel („LEH“) mit Kaffeekapseln und 

Wachstumsraten des Marktsegments im Zeitverlauf.  
Quelle: Tchibo, Statista, Brand Eins (2017) S. 72.
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3.1.2  Branding 
Der Aufbau und Erhalt einer Marke wird wesentlich durch 
den Beitrag der Markierung des Produkts beeinflusst. Es 
umfasst gemäß dem „magischen Branding-Dreieck“ des 
Markenführungsforschers und Autoren Franz-Rudolf Esch 
im Wesentlichen den Markennamen, das Markenzeichen 
und die Produktverpackungsgestaltung.63 Eine Ergänzung 
dieser essentiellen Bestandteile des Branding stellen der 
Slogan und das markenspezifische Wording dar.64 
Im Folgenden sollen die wesentlichen Merkmale des 
Branding anhand des beliebtesten deutschen Kaffees Krö-
nung von dem Hersteller Jacobs dargestellt werden, dessen 
Verpackung Abbildung 10 zeigt. 
Bei dem Namen Jacobs handelt es sich um den Familien-
namen des Gründers Johann Jacobs, dessen Geschichte 
auf der Rückseite der Verpackung in einem kurzen Text 
prägnant geschildert wird. Der Name Jacobs assoziiert 
somit eine lange Tradition und das Logo des Herstellerun-
ternehmens wird auf der Verpackung von allen Elementen 
am stärksten in Szene gesetzt, und damit deutlich in den 
Vordergrund gestellt. Das Wort Krönung ist durch den Du-
den in seiner Bedeutung als ein „abschließender Höhe-
punkt“ definiert.65 Im geschichtlichen Zusammenhang wird 
eine Krönung als feierliche Zeremonie verstanden, in der 
eine Person ihre Macht als Regent erhält, so wie es bei-
spielsweise in Monarchien der Fall ist. Beide Begriffserklä-
rungen suggerieren somit, dass es sich um einen Kaffee 
der Spitzenklasse handelt. Das Logo des Unternehmens, 
der Name Jacobs, der auf goldenem Grund von einer Krone 
und einer Kaffeebohne geziert wird, unterstützt die durch 
den Namen Krönung vermittelte Positionierung. Die Farbe 
Grün als beruhigende und harmonisierende Farbe der Na-
tur, die Fotografie einer dampfende Tasse Kaffee und der 
Slogan „Jacobs Krönung mit dem magischen Verwöhn-
aroma“ arbeiten in Synergie auf die Vermittlung der Bot-
schaft hin, dass dieser Kaffee in besonderen Momenten ein 
Stück Entspannung in den Alltag bringen kann.66 Der den 

                                                           
63 Vgl. Esch, F.R. (2014), S. 307. 
64 Vgl. Baumgarth, C. (2008), S.186. 
65 Vgl. Duden (o.J.). 
66 Vgl. Vatsella, K. (1998), S. 59. 

Gründer beschreibende Text auf der Rückseite der Verpa-
ckung beinhaltet 52 Wörter, ist im Wording sehr simpel 
gehalten, bringt den Gründer und den Kaffee viermal in 
Verbindung mit dem Wort „Traum“ und beinhaltet wie der 
Slogan das „magische Verwöhnaroma“. Diese grundlegen-
de Strategie im Design wurde schon zum Ende der 90er 
Jahre verfolgt und die Packung der Krönung wurde bis heu-
te in ihrem Erscheinungsbild kaum verändert.67 Es ist anzu-
nehmen, dass diese Konstanz in der Markenführung und 
Positionierung, die sich auch in den anderen Teilen des 
Marketing-Mix zeigt, stark zu dem außergewöhnlichen Sta-
tus des Produkts als beliebtester Kaffee der Deutschen 
beigetragen hat. Im Jahr 2017 erfolgte ein Relaunch der 
Marke Jacobs, infolgedessen unter anderem die charakte-
ristische Krone, die ursprünglich über dem Produktnamen 
Krönung prangte, in das Unternehmenslogo rutschte und 
das Bogenelement im alten Logo ersetzte.68 Andere Kaffees 
des Unternehmens orientierten sich fortan stärker am De-
sign der Krönung, um den Wiedererkennungswert zu erhö-
hen. 
Wie die in Kapitel 3.1.1 dargestellten Beispiele verschiede-
ner Hersteller gezeigt haben, werden die Produkte meist 
über eine Familienmarken-Strategie vertrieben. Diese er-
möglicht dem markierenden Unternehmen eine klare Positi-
onierung der einzelnen Produkte, ohne die Synergiepotenti-
ale und Kosteneinsparungseffekte, die sich durch die Deh-
nung der Unternehmensdachmarke ergeben, zu verlieren.69 
Im Falle von Jacobs können so die unter dem Namen Krö-
nung verkauften Kaffees differenzierend positioniert werden, 
während sich die mit der Unternehmensdachmarke verbun-
dene Grundpositionierung als Traditionsunternehmen auch 
auf andere Produkte übertragen lässt. 
 
3.2  Distributionspolitik 
In diesem Abschnitt werden einerseits die klassischen ver-
triebspolitischen Ansätze der Vermarktung von Kaffee be-
trachtet, ergänzend dazu aber auch neue Vertriebswege, 
die gezielt als Differenzierungsmerkmal eingesetzt werden. 
                                                           
67 Vgl. Vatsella, K. (1998), S. 59. 
68 Vgl. Schobelt, F. (2017). 
69 Vgl. Esch, F.R. (2014), S. 400. 

     
 Abb.   9:  Co-Branding der Marken Tassimo und Baileys. Quelle: Tassimo (o.J.). 
 Abb. 10:  Verpackungsdesign der Jacobs Krönung. Quelle: eigene Abbildung / Fotografie. 
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3.2.1  Vertrieb von Kaffee als  
 Konsumgut 
Im Rahmen der Distributionspolitik auf 
dem B2C-Markt können sich Hersteller 
zunächst im Rahmen der Definition der 
Tiefendimension des Absatzkanals für 
einen direkten Vertrieb ohne zwischen-
geschaltete Absatzmittler entscheiden 
oder diese mit einbeziehen und eine 
ein- oder mehrstufige indirekte Distribu-
tionspolitik betreiben. Einen Überblick 
über die möglichen Absatzwege gibt 
Abbildung 11.70 Auch eine Kombination 
der direkten und indirekten Distributi-
onswege ist möglich, man spricht in 
diesem Fall vom Multi-Channel-Ver-
trieb. Diese auch von Kaffeeherstellern 
häufig eingesetzte Vertriebsform, er-
möglicht unter anderem eine Erschlie-
ßung neuer Geschäfts- und Kundenfel-
der, während aber gleichzeitig auch die 
Komplexität des Distributionssystem 
erhöht wird.71 Wie Abbildung 12 zeigt, 
wurden im Jahr 2013 46,1 Prozent des 
Absatzes von Röstkaffee über Discoun-
ter distribuiert, während 26,2 Prozent 
über Super- und Verbrauchermärkte 
und 18,5 Prozent über SB-Waren-
häuser vertrieben wurden. Damit domi-
niert der klassische Lebensmittel-
einzelhandel den Kaffeemarkt deutlich. 
Der E-Commerce, der in der im Juni 
2014 veröffentlichten Statistik unter 
dem Begriff „Sonstige“ zusammenge-
fasst wurde, zeigte sich somit zum Be-
fragungszeitpunkt nur für einen sehr 
geringen Teil des Absatzes verantwort-
lich. Befragungen des Branchenver-
bands E-Commerce und Versandhandel 
im Jahr 2016 ergaben, dass 6,8 Prozent 
der Deutschen es präferieren,  Lebens-
mittel, Delikatessen und Wein online 
einzukaufen, wobei sich der Wert im 
Vergleich zum Jahr 2011 um 3,9 Pro-
zentpunkte steigerte.72 Es ist somit 
davon auszugehen, dass der E-Com-
merce auch für Kaffeehersteller in Zu-
kunft an Bedeutung gewinnen wird, wenngleich der Fokus 
des Geschäfts weiterhin auf dem klassischen indirekten 
Vertrieb über den Handel liegen wird. 
Eine weitere Entscheidung der Distributionspolitik ist die 
Frage nach der Breite des Absatzkanals. Sie definiert, „mit 
wie vielen Akteuren auf der nächsten Absatzstufe zugleich 
interagiert werden soll“.73 Dabei hat der Hersteller die Wahl 
zwischen ubiquitärer, intensiver, selektiver und exklusiver 
Distribution, wobei hier eine sorgfältige Abstimmung auf die 
Marke erfolgen sollte. Eine Differenzierung der Marke von 
der Konkurrenz kann dabei vor allem über einen exklusiven 
Vertrieb erfolgen, was am Beispiel von Nespresso in Kapitel 
3.2.2 erläutert werden soll.  
Ein weiterer wichtiger Faktor in der Distributionspolitik ist 
der Out-of-Home Markt (OoH) für Kaffee. Etwa ein Viertel 
des Kaffeekonsums erfolgt außer Haus, mit steigender 
Tendenz. Dies stellt damit einen weiteren bedeutenden 
Vertriebskanal für die Hersteller von Kaffee dar, die über 

                                                           
70 Vgl. Pepels, W. (2012), S.885 ff. 
71 Vgl. Zentes, J. / Schramm-Klein, H. (2006), S.6.  
72 Vgl. BEVH (2016). 
73 Pepels, W. (2012), S.892. 

den Außer-Haus-Markt eine höhere Marktpenetration errei-
chen können. Das Marktsegment unterscheidet sich dabei 
in die folgenden beiden Segmente:74 
• Kaffee am Arbeitsplatz: Der Bereich umfasst etwa zwei 

Drittel des OoH-Marktes. Heute bieten bereits 60 Pro-
zent der Arbeitgeber ihren Mitarbeitern Kaffee am Ar-
beitsplatz an.  

• Kaffee in der Gastronomie und der Convenience-Markt: 
Das Segment des verbleibenden OoH-Marktes  unter-
teilt sich wiederum in die in Abbildung 13 aufgezeigten 
Kaffeebezugspunkte. Die Deutschen kaufen demnach 
ihren Kaffee am liebsten in Bäckereien. Dabei werden 
im Unterschied zum Kaffeegenuss zu Hause besonders 
gerne Kaffeespezialitäten bestellt. Während zuhause 
nur etwa 6 Prozent der Deutschen Kaffeespezialitäten 
trinken, so ist der Anteil im OoH-Markt etwa dreimal so 
hoch. Vor allem Frauen neigen dazu, bei ihnen beträgt 
der Anteil 29 Prozent.  

                                                           
74 Vgl. Deutscher Kaffeeverband (2017b). 

 
Abb. 12: Absatzverteilung von Röstkaffee in Deutschland nach Vertriebsformen in 

den Jahren 2011 bis 2013. Quelle: GfK (2014). 
 

 
Abb. 11: Grundtypen von Distributionswegen.  

Quelle: Redler, J. (2013) S.121. 
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Herstellerunternehmen, die mit eigenen Filialkonzepten auf 
den OoH-Markt expandieren, können zusätzliche Umsätze 
erwirtschaften, die über den reinen Verkauf des Produktes 
im Handel nicht erzielbar sind. Über eigene Stores ergeben 
sich neue Potenziale für das Marketing, da der Kunde durch 
den Besuch auf eine andere Weise angesprochen werden 
kann als es über klassische Kommunikationsinstrumente 
möglich wäre. Weiterhin bietet sich die Möglichkeit des 
Cross-Selling. Gut erkennbar ist die Erschließung der oben 
genannten Potenziale am Unternehmen Tchibo, welches 
bereits seit 1955 in eigenen Geschäften seine Kaffees ver-
kauft und diese ausschenkt.75 Laut Aussage des Unterneh-
mens, ist es das Ziel der Filialen, die „Faszination Kaffee“ 
erlebbar zu machen.76 1973 erweiterte Tchibo das Sorti-
ment um Gebrauchsartikel, da man hierin weitere Cross-
Selling-Potentiale erkannte.  
Eine weitere, weitaus umfassendere Möglichkeit zur Er-
schließung des OoH-Marktes ist die Bereitstellung von Kaf-
fee-Komplettsystemen im B2B-Bereich für Unternehmen. 
So stellt beispielsweise Jacobs Kaffeemaschinen her, die 
speziell auf die Bedürfnisse von Büros, Krankenhäusern, 
Pflegeeinrichtungen, der Hotelbranche, Bäckereien oder der 
Gastronomie zugeschnitten sind, und bietet diesen Unter-
nehmen neben Finanzierungsmodellen und Servicedienst-
leistungen auch entsprechende Kaffees an.77 Der Kunde 
kommt somit auch außerhalb der klassischen Vertriebska-
näle in den Kontakt mit der Marke, wodurch eine stärkere 
Penetration des Marktes erfolgen kann. 

                                                           
75 Vgl. Tchibo (o.J.b). 
76 Vgl. Tchibo (o.J.c). 
77 Vgl. Jacobs (2018b). 

3.2.2  Neue Wege im Ver-
trieb als Differenzie-
rungsmerkmal  

Wie bereits in Kapitel 3.2.1 
angesprochen, kann eine Fo-
kussierung auf einen exklusi-
ven Vertrieb durchaus sinnvoll 
sein, wenn diese Vertriebsform 
zu der Marke des Herstellers 
passt. So verfolgt beispielswei-
se der Hersteller Nespresso 
mit seinem Kapselkaffee eine 
Premiummarkenstrategie, die 
über den exklusiven Vertrieb 
konsequent weiter verfolgt 
wird. Somit wird eine klare 
Abgrenzung zu anderen Her-
stellern von Kapselkaffee ge-
schaffen. Die  Kapseln können 
ausschließlich über die folgen-
den Vertriebskanäle bezogen 
werden:78 
•   Die Nespresso „Boutiquen“: 

Diese sind hochwertig ein-
gerichtete Nespresso-
Flagship-Stores an exklusi-
ven Standorten, deren Inte-
rior-Design auf die Mar-
kenwelt des Unternehmens 
abgestimmt ist und den 
Konsumenten diese erle-
ben lassen soll (Abbildung 
14). Aktuell gibt es 22 Bou-
tiquen in Deutschland. 

• E-Commerce: offiziell aus-
schließlich über Nespres-
so.com und Amazon.de. 

• Die Nespresso „N-Points“: Seit 2017 setzt Nespresso 
zusätzlich zu den eigenen Filialen auf Bestellautoma-
ten, die in Filialen von Partnern aus dem Einzelhandel 
aufgestellt werden. Die Automaten bieten dabei den 
Vorteil, dass Nespresso unabhängig von Einflüssen des 
Händlers den Kunden über die komplette Customer-
Journey begleiten und so ein einheitliches Bild der Mar-
ke vermitteln kann.  

• Eine Bestell-Hotline. 
Nespresso setzt als Premiumanbieter bewusst darauf, nicht 
in die direkte Konkurrenz zu anderen Kapselsystemen im 
Supermarktregal zu treten. Man versucht dabei, im Vertrieb 
immer wieder neue und innovative Konzepte zu nutzen. So 
wurde beispielsweise an der Außenfassade eines großen 
Kaufhauses am belebten Münchener Stachus ein N-Cube, 
eine Sonderform der N-Points installiert. An diesem Ver-
kaufspunkt bedient ein Robotersystem rund um die Uhr die 
Kunden mit den gewünschten Kapseln (Abbildung 15).79 
Eine weitere Möglichkeit zur Differenzierung, die gleichzeitig 
Kundenbindung schafft, sind Kaffee-Abonnements. So bie-
tet beispielsweise Tchibo Abonnements für seine Filterkaf-
fees, die beiden Kapselsysteme und Pad-Abos mit flexi-blen 
Lieferzeiten und ohne Mindestvertragslaufzeit an, die dem 
Kunden in regelmäßigen Intervallen den Kaffee nach Hause 
liefern.80 
 
 

                                                           
78 Vgl. Nespresso (o.J.b). 
79 Vgl. Koch, B. (2017). 
80 Vgl. Tchibo (o.J.d). 

 

Abb. 13:  Verteilung des Kaffeekonsums auf Anbieter auf dem OoH-Markt.  
Quelle: Deutscher Kaffeeverband (2015).            
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3.3  Preispolitik 
Grundsätzlich unterliegt die Preispolitik bei Kaffee der ver-
folgten Markenstrategie des Produkts. Auch für Kaffee gel-
ten generelle verhaltenspsychologische Rückschlüsse, die 
durch den Preis verursacht werden:81 
• Der Preis ist ein Qualitätsindikator. Gerade im Handel 

wird den Konsumenten meist eine große Auswahl an 
Kaffees angeboten. Kunden können aus Kosten-, Zeit- 
und Kompetenzgründen nicht alle angebotenen Kaffees 
miteinander vergleichen, weshalb meist eine preisab-
hängige Qualitätsbeurteilung zur Reduzierung unvoll-
kommener Qualitätsinformationen erfolgt. 

• Der Preis hat einen Prestigeeffekt. Der Kauf hochpreisi-
ger Produkte signalisiert gegenüber dem sozialen Um-
feld, dass man sich etwas leisten kann. Man spricht 
auch von demonstrativem Konsum. Wichtig ist bei einer 
Luxus- oder Premiumpreispositionierung jedoch auch 
der Fit zum übrigen Marketinginstrumentarium.  

Kaffee unterliegt durch die direkte Vergleichbarkeit des 
Produkts und durch häufige Rabattaktionen auf dem Markt 
in der Regel einem hohen Preisdruck. In den letzten 20 
Jahren hat sich eine Ausdünnung der Mittelpreislage bei 
Kaffee zugunsten des Premium- und Niedrigpreissegments 
ergeben.82 Die sogenannten „System Beater“83 nutzen kurz-
fristige Rabattaktionen ihrer Lieblingskaffeemarke aus und 
kaufen diesen in Sonderaktionen auf Vorrat. Die Flut dieser 
kurzfristigen Push-Maßnahmen der Kaffeehersteller hat 
dazu geführt, dass viele Konsumenten im Handel Kaffee 
nur noch im Sonderangebot kaufen.84 Hersteller, die auf 
den langfristigen und konsistenten Aufbau ihrer Marke set-
zen, sollten Rabattaktionen nur vorsichtig und in Verwen-

                                                           
81 Vgl. Simon, H. / Fassnacht, M. (2016), S. 161 ff. 
82 Vgl. Simon, H. / Fassnacht, M. (2016), S. 85. 
83 Esch, F.R. (2014) S. 40. 
84 Vgl. Simon, H. / Fassnacht, M. (2016), S. 85. 

dung mit Pull-Maßnahmen durchführen. So können auch 
Konsumenten von anderen Herstellern abgeworben werden. 
Wie in Kapitel 2.2.1 angesprochen, sind etwa 35 Prozent 
der Deutschen bereit, ihre Stammmarke zu wechseln, wenn 
eine andere Marke im Angebot ist. Über eine gut umgesetz-
te Werbekampagne kann genau diese Zielgruppe erreicht 
werden.  
Abbildung 16 zeigt den Preisvergleich zwischen verschie-
denen Kaffee-Optionen. Die Preise basieren dabei auf einer 
nicht repräsentativen Stichprobe. Dabei wird deutlich, dass 
Kaffeekapseln bedeutend teurer sind, als Kaffeepads oder 
Kaffee in klassischer Form. Kapsel- und Padsysteme kön-
nen sich, durch die Gestaltung des Produkts als Einzelpor-
tionen, einem direkten Preisvergleich mit klassischem Kaf-
fee entziehen und ein Preisvergleich am Point of Sale 
(POS) gestaltet sich für den Kunden wesentlich aufwändi-
ger. Weiterhin wird der Konsument durch den Kauf der ent-
sprechenden Maschine stark an das jeweilige System ge-
bunden. Diese Faktoren lassen einen größeren Spielraum 
in der Preisgestaltung zu, welcher durch Abbildung 16 ver-
deutlicht wird.  
Wie bereits angesprochen, müssen Kaffeehersteller bei der 
Festlegung ihrer Preispolitik auf den Fit zur Marke achten. 
Hierfür soll erneut das Beispiel des Premiumanbieters Nes-
presso herangezogen werden. Als Anbieter im Premium-
segment bietet Nespresso den im Preis-/Mengenvergleich 
mit Abstand teuersten Kaffee an. Eine Kapsel von Nespres-
so ist über den Online-Shop ab 36 Cent pro Stück zu ha-
ben. Im Vergleich dazu kostet eine Tasse Filterkaffee etwa 
7 Cent und eine Tasse Kaffee aus einem Senseo-
Kaffeepad etwa 16 Cent.85 Weiterhin bietet das Unterneh-
men nur äußerst selten seine Waren im Rahmen von Ra-
battaktionen vergünstigt an, wodurch die Exklusivität der 
Marke unterstrichen und geschützt wird. 
  

                                                           
85 Vgl. Statista (2017), S.5. 

 
 Abb. 15:  Der "N-Cube" am Münchener Stachus.  

Quelle: o.V. (o.J.b). 
 

 
 Abb. 14:  Die Nespresso "Boutique" in der Friedrichsstraße in 

Berlin.  
Quelle: o.V. (2015). 
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3.3  Kommunikationspolitik 
Das Instrument mit dem stärksten Differenzierungspotential 
für Kaffeemarken bietet neben der Produktpolitik vor allem 
die Kommunikationspolitik. Die Kommunikationspolitik be-
einflusst das markenspezifische Fremdbild externer Ziel-
gruppen mit Hilfe von an der Positionierung des Unterneh-
mens ausgerichteten Kommunikationsmitteln. Dabei soll 
das Fremdbild der Marke – das Image – dem Selbstbild der 
Marke – der Markenidentität – angepasst werden.86 Die 
Kommunikation ist somit analog zur Markenstrategie zu 
gestalten, um ein einheitliches Bild der beworbenen Marke 
beim Konsumenten zu erzeugen. Im Durchschnitt werden 
98 Prozent aller kommunikativen Maßnahmen vom Konsu-
menten aufgrund der Inflation kommunikativer Maßnahmen 
gar nicht erst wahrgenommen.87 Damit der Kunde sich am 
POS für eine spezifische Kaffeemarke entscheidet, ist da-
her die Bildung von Markenpräferenzen über die Kommuni-
kationspolitik nötig, um die Marke im ‚evoked set‘ des Kun-
den zu verankern. Demzufolge sollten Kaffeehersteller da-
rauf achten, ihre Kommunikationsmaßnahmen möglichst 
stark auf die anvisierte Zielgruppe zuzuschneiden, um die 
Botschaft für den Rezipienten als relevant erscheinen zu 
lassen. Im folgenden Unterkapitel sollen die wichtigsten 
Kommunikationskanäle auf dem Kaffeemarkt, die TV-
Werbung und die Online-Kommunikation, dargestellt wer-
den und anhand von Beispielen Möglichkeiten zur Differen-
zierung aufgezeigt werden. 
 
3.4.1  Instrumente 
Der Kaffeemarkt ist ein Massenmarkt, und nach wie vor wird 
der größte Teil des Absatzes über den Lebensmitteleinzel-
handel realisiert, wodurch eine Anonymisierung der Kun-
den-Hersteller-Beziehung entsteht. Aufgrund dieser Eigen-
schaften des Marktes spielt das Massenmarketing im Be-
reich des Pull-Instrumentariums die wichtigste Rolle in der 
Kommunikationspolitik für die Hersteller von Kaffee.88 Die-
ses wird meist über klassische Werbung in den Medien 
umgesetzt. Das am stärksten fokussierte Medium ist dabei 
das Fernsehen. Wie Abbildung 17 zeigt, entfielen im Jahr 
2017 83 Prozent des Werbebudgets bezüglich des  Kaffee-, 
Tee und Kakaomarktes auf TV-Werbung, während 5 Pro-
zent für Online-Werbemaßnahmen, 3,6 Prozent für Publi-
kumszeitschriften und 3,5 Prozent für Plakatwerbung aus-
gegeben wurden. Insgesamt wurden im Jahr 2017 236,5 
                                                           
86 Vgl. Esch, F.R. (2013), S. 92. 
87 Vgl. ebd. S. 28 f. 
88 Vgl. Leischner, E. (2009), S. 1081. 

Millionen Euro auf dem Wer-
bemarkt für Kaffee, Tee und 
Kakao ausgegeben.89 Ergänzt 
wird das Pull-Instrumentarium 
durch Push-Maßnahmen in 
Kooperationen mit den Han-
delspartnern, wie Verkaufsför-
derung in Form von Verkos-
tungsaktionen oder besonderen 
Aufstellern am POS.  
Die TV-Werbung, die aufgrund 
ihrer Kostenintensität den größ-
ten Block der Werbeausgaben 
auf dem Kaffeemarkt darstellt, 
spricht seit Jahren bei allen 
Anbietern ähnliche Motive an. 
Die Top-5-Assoziationen von 
Kaffeetrinkern sind Wärme, 
Liebe, Energie, Freude und 
Geborgenheit.90 Betrachtet 
man eine Bandbreite der TV-
Spots der vergangenen Jahre, 

so fällt auf, dass diese Assoziationen immer wieder in ver-
schiedener Form aufgegriffen werden, um die Marke zu 
emotionalisieren. So ist es beispielsweise das Testimonial 
Karin Sommer die ihren Freunden und Verwandten immer 
wieder zum „besten Kaffee von Jacobs“ rät, der Jacobs 
Krönung, und so immer wieder Familie und Freundeskreise 
am Kaffeetisch näher zusammenbringt. Aber auch moderne 
Werbespots, wie die 2017 gestartete Werbekampagne 
„Eilles Kaffee: Coffee To Stay“, die rund um den gestress-
ten Berufstätigen Max und seinen Vater aufgebaut wurde, 
welcher ihn mit einem „Coffee to Stay“ entschleunigt, grei-
fen diese Assoziationen wieder auf.91 Eine Abgrenzung von 
dieser, in ihrer Botschaft recht homogen gestalteten Klasse 
von Kaffeewerbung, bietet spätestens seit dem Jahr 2006 
Nespresso. George Clooney, der mittlerweile als prominen-

                                                           
89 Vgl. Axel Springer AG (2017). 
90 Vgl. Tchibo, Statista, Brand Eins (2017), S. 42. 
91 Anm. d. Autors: Für den Director’s Cut des Werbespots, siehe: 

http://bit.ly/2I68PUf sowie für die TV-Version: 
http://bit.ly/2H9vcH0.  

 Abb. 16: Kaffeepreise pro Pfund. Quelle: eigene Darstellung.  
Anm. des Autors: Preise vom 05.03.2018. Die Preise für die Produkte Jacobs Krönung, 
Senseo Kaffeepads Classic und die Kapselvariante der Jacobs Krönung von Tassimo 
wurden dabei aus dem Onlineshop von REWE erhoben und auf Basis der 100-Gramm 
Angabe hochgerechnet. Der Preis der Handelsmarke Markus Kaffee stammt aus dem 
Online-Sortimentsverzeichnis von Aldi Nord. Der Preis für 500g Nespresso Kaffee basiert 
auf der Hochrechnung der Angabe „7,20€/100g“  für die günstigste Kapselvariante für 36 
Cent auf der Herstellerwebsite. 

 Abb. 17:  Mediasplit bei Werbung für Kaffee, Tee und Kakao 
im Jahr 2013.  
Quelle:  eigene Abbildung in Anlehnung an  

Axel Springer AG (2017). 
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tes Testimonial das Aushängeschild von Nespresso gewor-
den ist, verleiht dem Kaffee in den Werbespots stets über 
sein Image in Verbindung mit dem Slogan „Nespresso. 
What Else?“ die Exklusivität, die Nespresso in jeglichen 
Marketingaspekten anstrebt.92 Nespresso schafft es so, sich 
klar erkennbar von seinen Mitbewerbern abzugrenzen, auch 
weil dieser Anbieter abseits der bekannten Assoziationen 
mit Kaffee agiert (Abbildung 18). Eine weitere Möglichkeit, 
das Fernsehen als Medium für sich zu nutzen, ist das Pro-
duct Placement. So schafft es die Kaffeekette Starbucks 
seit Jahren immer wieder, ihre mit dem charakteristischen 
Logo versehenen Coffee-To-Go Becher in unzähligen TV-
Serien und Filmen unterzubringen oder die Handlung in 
einem der Cafés stattfinden zu lassen, wie zum Beispiel in 
dem Film Der Teufel trägt Prada (Abbildung 19). 
Ein weiterer bedeutender Kommunikationskanal ist die On-
line-Kommunikation. 90 Prozent der Deutschen nutzen das 
Internet, und jeder Deutsche ist im Schnitt 149 Minuten 
täglich online, Tendenz steigend.93 Das Internet ist somit für 
einen großen Teil der Menschen zu einem integralen Be-
standteil des Lebens geworden, wodurch sich auch ein 
großer Teil der Aufmerksamkeit des Konsumenten auf die-
sen Kanal verlagert. Kaffeehersteller können über die Onli-
ne-Kommunikation zudem zielgruppenfokussierter werben 
und können mit geringeren Streuverlusten rechnen, als es 
beispielsweise bei TV-Werbung der Fall ist. Zudem können 
wesentlich mehr Inhalte und Botschaften vermittelt werden. 
Neben SEO und SEA spielen dabei vor allem die sozialen 
Medien eine große Rolle. Alleine Facebook hat in Deutsch-
land rund 30 Millionen Nutzer.94 Kaffeehersteller versuchen 
beispielsweise in den sozialen Medien über Content-
Marketing, z.B. wie Jacobs in Form von Gewinnspielen oder 
Backrezepten mit Kaffee oder für Kaffeespezialitäten, 

                                                           
92 Vgl. Horizont (2006). 
93 Vgl. Rixecker, K. (2017). 
94 Vgl. Facebook (2017). 

Follower zu generieren, um diese stärker an die Marke zu 
binden (Abbildung 20). Auch hier verfolgt Nespresso inhalt-
lich einen völlig anderen Ansatz. So werden aktuell bei-
spielsweise in dem Videoformat „Auf einen ... mit“ starke 
weibliche Persönlichkeiten in erfolgreichen Positionen inter-
viewt. In jedem Interview wird eine andere Kaffeesorte des 
Unternehmens gemeinsam mit dem Gast getrunken. Dabei 
werden die Eigenschaften der Gäste auch mit den Eigen-
schaften der getrunkenen Kaffees in Verbindung gebracht 
(Abbildungen 21 und 22). Die unter dem #TheDifferenceS-
heMakes laufende Kampagne des Unternehmens reagiert 
dabei auch auf den aktuell durch die #Me-Too-Bewegung95 
neu ausgelöste Welle der Emanzipation und greift so ge-
sellschaftliche Entwicklungen und Trends auf, was für eine 
höhere Aufmerksamkeit in den sozialen Medien sorgt. Zu-
dem begleitet das Social-Media Team des Unternehmens 
exklusive Events wie die Berlinale oder zeigt die Herkunft 
der Rohkaffees des Unternehmens. Eine Sonderform der 
Kommunikation und Kundenbindung zeigt Nespresso au-
ßerdem durch seinen Kundenclub, den Nespresso Club. 
Nespresso bietet den Mitgliedern einige Privilegien, wie 
exklusive Serviceleistungen, Angebote und ein Clubmaga-
zin als E-Paper. Jeder Besitzer einer Nespresso-Maschine 
wird automatisch Mitglied im Kundenclub.96 Im Jahr 2010 
hatte der Club knapp 10 Millionen Mitglieder, aktuellere 
Zahlen liegen leider nicht vor.97 
Weitere Instrumente, wie das Sponsoring oder Eventmarke-
ting, spielen für Kaffeehersteller eine eher untergeordnete 
Rolle, bieten jedoch insofern auch ein großes Potenzial für 
die Differenzierung von anderen Marken, wenn sie professi-
onell umgesetzt werden.  
 
3.4.2  Markenanreicherung auf dem  
 Kaffeemarkt 
Kaffeehersteller nutzen zur Unterstützung ihrer Positionie-
rung auch die Markenanreicherung über Imageobjekte. Das 
Ziel ist der Imagetransfer vom anreichernden Objekt auf die 
Marke. Wie bereits im letzten Kapitel genannt, kann die 
Anreicherung über Testimonials für Hersteller von Kaffee 
sehr effektiv sein, wie die Beispiele von Karin Sommer und 
George Clooney gezeigt haben. Daneben gibt es jedoch 
auch weniger aufwändige und risikoärmere Varianten, wie 
z.B.:98 
• Anreicherung über Country of Origin. Hierbei wird die 

Herkunft des Kaffees stark in den Vordergrund gerückt. 
                                                           
95 Anm. d. Autors: #MeToo ist ein Hashtag, der ab Mitte Oktober 

2017 im Zuge des Weinstein-Skandals Verbreitung in den  
sozialen Netzwerken fand. Der Hashtag geht auf die Sozial-
aktivistin Tarana Burke zurück und wurde durch die Schauspie-
lerin Alyssa Milano populär, die betroffene Frauen ermutigte, es 
in ihren Tweets zu verwenden, um auf das Ausmaß sexueller 
Belästigung und sexueller Übergriffe aufmerksam zu machen. 
Seitdem wurde der Hashtag millionenfach verwendet. 

96 Vgl. Nespresso (o.J.c). 
97 Vgl. Nestlé (2011). 
98 Vgl. Baumgarth, C. (2008), S. 194 ff. 

 
 

Abb. 18:  George Clooney als Testimonial für Nespresso.  
Quelle: Horizont (2006). 

 
 Abb. 19: Product Placement der Kaffeekette Starbucks im 

Film "Der Teufel trägt Prada".  
Quelle: o.V. (2010). 
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Ein Beispiel hierfür ist der Tchibo 
Privat Kaffee „Guatemala Grande“. 

• Co-Brandings, bei denen zwei oder 
mehr Marken ein gemeinsames 
Produkt anbieten. Ein Beispiel hier-
für ist das Ingredient Branding im 
Falle des Baileys Latte Macchiato 
von Tassimo. 

 • Gütezeichen, wie das Fair-Trade 
oder Bio-Siegel. Sie unterstützen 
die Glaubwürdigkeit der Marke und 
lassen den Kaffee hochwertiger er-
scheinen. 

Andere Formen des Co-Brandings sind 
auf dem Kaffeemarkt eher unüblich. 
Die bestehenden For-men bieten den 
Herstellern jedoch viele Chancen und 
Risiken, wie zusätzliche Umsatzpoten-
ziale und Imagetransfers. Jedoch sollte 
stets auf den Fit zwischen den Marken 
geachtet werden, um die Marke nicht 
zu verwässern. 
 
4.  Fazit 
Der Kaffeemarkt ist ein Markt mit lan-
ger Tradition, und das Produkt nimmt 
einen hohen Stellenwert in unserer 
Gesellschaft ein. Auf lange Sicht ge-
sehen werden sich Hersteller aufgrund 
des Trends zu nachhaltig angebautem 
Kaffee neben ihren altbewährten Ver-
marktungsansätzen vor allem über die 
Herkunft ihres Kaffees und faire Han-
delsbedingungen auf dem Markt profi-
lieren können.  
Während Genuss und Qualität auf dem 
deutschen Markt immer wichtiger wird, 
ist die Differenzierung vor allem über 
innovative Ansätze im Marke-
tinginstrumentarium möglich, die nicht 
dem klassischen und altgedienten 
Muster der Traditionsmarken entspre-
chen. Die Professionalität der Marken-
führung der Hersteller dieser Produkte 
lässt kaum Platz für Anbieter, die sich 
über ähnliche Ansätze positionieren 
möchten. Die Emotionalisierung des 
Produkts ist dabei entscheidend. Wie 
anhand der Beispiele von Nespresso 
und Jacobs deutlich wurde, sind die 
erfolgreichsten Hersteller auf dem 
Markt diese, die nicht nur ihren Kaffee, 
sondern auch ein Lebensgefühl ver-
kaufen. 
Wichtig ist dabei auch die Einbindung moderner Technolo-
gie in den Marketing Mix. Auf der Kommunikationsebene 
sind dies beispielsweise die sozialen Medien, die effektiv 
auf die Zielgruppen abgestimmt werden können und so die 
klassischen Massenkommunikationskanäle wie TV-
Werbung sinnvoll ergänzen. Im Distributionsbereich zeigt 
Nespresso durch Bestellautomaten und vollautomatische 
Bestellsysteme wie Kaffeehersteller den Kunden über die 
gesamte Customer Journey hinweg mit ihren Botschaften 
begleiten können, um ein nahtloses Markenerlebnis zu 
schaffen. Außerdem wird der E-Commerce weiter an Be-
deutung gewinnen. Hersteller sollten die Trends auf dem 
Markt stets im Auge behalten, um sich frühzeitig über Inno-
vationen von ihren Mittbewerbern zu differenzieren. 

Die vorliegende Arbeit hatte das Ziel, die grundlegenden 
Aspekte des Marketings von Kaffeemarken anhand von 
Besonderheiten und Beispielen aufzuzeigen. Dabei wurden 
die oben genannten Beispiele ausführlich behandelt und 
ihre Ausgestaltung in einen wissenschaftlich fundierten 
Rahmen eingebunden. Es wird sich zeigen, ob Kaffeeher-
steller in Zukunft neue Wege finden, um das ge-
schichtsträchtige Produkt in seiner Vermarktung noch stär-
ker zu professionalisieren. Fest steht, dass Kaffee einen 
großen Teil der Bevölkerung tagtäglich begleitet. Der Markt, 
wie an der Geschichte des Kaffees gezeigt wurde, ist dabei 
in vielerlei Hinsicht ein Abbild unserer Gesellschaft. Es wird 
spannend bleiben, wie Kaffeehersteller es in Zukunft schaf-
fen werden, die gesellschaftliche Entwicklung in ihr tagtägli-
ches Geschäft einzubinden. 

 Abb. 21: Das Interview-Format „Auf einen Espresso mit …“.  
Quelle: Nespresso (2018). 

 

 Abb. 20: Facebook-Präsenz der Marke Jacobs.  
Quelle: Jacobs (2018a).
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Modemarketing – 
Besonderheiten und Beispiele 

von Laura María González Mercado 
 
Die Modeindustrie hat ihr Geschäftsmodell in den letzten 
Jahren stark verändert. Die Globalisierung und eine Ent-
wicklung des Konsumdenkens vom Gebrauch zum Ver-
brauch haben diese Veränderung der Bekleidungsindustrie 
essenziell beeinflusst. Das neue Geschäftsmodell bringt 
neue Kleidungsstücke und gesamte Kollektionen alle paar 
Wochen auf den Markt, anstatt nur für zwei große Zyklen 
(Winter und Sommer). Die Produkte werden nach dem Vor-
bild der großen Designerhäuser gestaltet und im Vergleich 
zu diesen zu einem sehr niedrigen Preis verkauft.1 Diese 
Entwicklung der Modeindustrie bringt Mode für alle und wird 
Fast Fashion genannt.  
Das Thema Modemarketing ist in sich komplex und nach 
Teilmärkten differenziert. Diese Arbeit wird sich lediglich mit 
dem aktuell erfolgreichsten Geschäftsmodell der Modein-
dustrie befassen, dem Marketing für Fast Fashion.2 Sport-
bekleidung, Accessoires, Haute Couture, Designer Mode 
und Ready-to-Wear-Fashion und andere spezialisierte 
Teilmärkte des Modemarktes werden hier nicht betrachtet.  
Im ersten Kapitel werden die Grundlagen für das Verständ-
nis des Themas gelegt. Die Definitionen von ‚Mode‘ und 
‚Fast Fashion‘ werden geklärt und allgemeine Fakten zur 
Fast Fashion-Industrie werden dargestellt. Das zweite Kapi-
tel beschäftigt sich mit dem Markt für Fast Fashion-
Bekleidung. Hierbei werden Aspekte wie die Anbietersituati-
on und die Zielgruppen betrachtet. Zusätzlich wird eine 
Branchenstrukturanalyse durchgeführt. Gegenstand des 
dritten Kapitels ist der Marketing-Mix. Die vier Marketingin-
strumente der Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Dis-
tributionspolitik werden anhand von Beispielen der den 
Markt dominierenden Fast Fashion-Marken ZARA und H&M 
geschildert. Zuletzt fasst ein Fazit die wichtigsten Befunde 
zusammen. 
 
1  Grundlagen 
Um das Thema besser zu verstehen, werden zunächst die 
Begriffe ‚Mode‘ und ‚Fast Fashion‘ definiert. Der Begriff Fast 
Fashion wird in diesem Kapitel abgegrenzt und dessen 
Merkmale werden dargestellt.  
 
1.1  Definitionen  
Der Modebegriff wird definiert als „etwas, was dem gerade 
herrschenden, bevorzugten Geschmack, dem Zeitge-
schmack entspricht; etwas, was einem zeitbedingten ver-
breiteten Interesse, Gefallen, Verhalten entspricht.”3 Mode 
wird in der Regel als eine kurzfristige Tendenz betrachtet 
und wird ständig von einer neuen Mode ersetzt.4 Ein Para-
debeispiel für Mode ist die Bekleidung.5 In dieser Arbeit wird 
Mode abgegrenzt als solche Bekleidung, die dem aktuellen 
Zeitgeschmack entspricht. Als Synonym für Mode wird auch 
das englische Wort ‚Fashion‘ benutzt.6  
„Am Ende des 20. Jahrhunderts ist die Mode geworden, 
was Kunst hätte sein wollen: In ihr kommt der Zeitgeist zur 
Darstellung. (...) Gemacht, getragen, vorgeführt wird die 
Mode nicht mehr von Bourgeoisie oder Aristokratie, sondern 
auf der Straße. Großstädte – New York, Paris, Tokio, Berlin, 
Rom – sind die Weltbühne, das ‚theatrum mundi‘, auf der 

                                                           
1 Vgl. Banz, C. (2015a), S.10ff. 
2 Vgl. Foundation for Economic Education (2017).  
3 Duden Wörterbuch (2017). 
4 Vgl. Hermanns, A. (1991), S.15. 
5 Vgl. Hermanns, A. (1991), S.12. 
6 Vgl. Duden Wörterbuch (2017). 

sie auftritt.“7 In diesen Ansatz kann das Konzept der Fast 
Fashion-Industrie einbezogen werden. Wie zum Beispiel die 
globale Fast Fashion Marke H&M ihr Geschäftskonzept 
beschreibt, so ist es ‚Mode zu besten Preisen‘.8  
Es gibt bis heute keine einheitliche Definition des Fast 
Fashion Begriffs, allerdings gibt es in der Literatur unter-
schiedliche Merkmale, um Fast Fashion zu beschreiben. 
Zum einen steckt im Begriff Fast Fashion der Aspekt der 
Beschleunigung. Das Wort ‚fast‘ bedeutet auf Deutsch 
‚schnell‘ und ‚Fashion‘ bedeutet ‚Mode‘. Darunter versteht 
man, dass bei der Fast Fashion-Bekleidungsmode einer-
seits weniger Zeit für die Produktion gebraucht wird (nur 
etwa 2 bis 4 Wochen) im Vergleich zu der traditionellen 
Kleidungskonfektion. Andererseits geschehen auch Handel, 
Gebrauch und Verschleiß von Modekleidung schneller.9 
Durch IT-Entwicklungen in den Logistiksystemen, wie Quick 
Response und Just-in-Time-Fertigungsmethoden, werden 
die aktuellsten Kundenwünsche prognostiziert, und dadurch 
gelingt es, den Schöpfungskettenprozess effektiver zu ma-
chen und zu beschleunigen.10 Durch das Globalisierungs-
phänomen haben die Fast Fashion-Unternehmen globale 
Wertschöpfungsketten entwickelt. Nahezu alle Produkte 
werden im Ausland hergestellt (Outsourcing) und danach in 
den verschiedenen Filialen verkauft.11 Bei diesem Ge-
schäftsmodell des Textilhandels werden die Modeprodukte 
in Massen oftmals in Entwicklungsländern produziert, 
wodurch die Herstellerunternehmen Kosten sparen können. 
Die größten Fast Fashion-Unternehmen, wie der Inditex-
Konzern sind die Pioniere in der Vertikalisierung der Wert-
schöpfungskette. Eine Vertikalisierung erlaubt mehr Kontrol-
le in den Wertschöpfungskettenaktivitäten. Die Vertikalisten 
generieren höhere Umsätze als reine Einzelhändler und 
können schneller und effektiver auf neue Kundenbedürfnis-
se reagieren.12 Die neuen Kollektionen erscheinen konstant 
auf den Offline- und Online-Kanälen.13 Die Modeindustrie 
hat als Trendsetter die Macht, Kundenwünsche zu beein-
flussen.14 Was heute ‚In‘ oder ‚Out‘ ist, wird von den High-
End-Fashion-Designern festgelegt und von den Fast Fash-
ion-Designern der Fast Fashion-Firmen in deren Headquar-
ter als Grundlage für die neuen Kollektionen benutzt.15 Im 
Fast Fashion-Konzept soll die Bekleidungsmode von der 
Gesellschaft bezahlbar sein, was dazu führt, dass die Prei-
se oft auf dem Niveau alltäglicher Lebensmittel liegen.16    
In der Modepyramide steht Fast Fashion unter der Haute 
Couture, der Prêt-a-Porter Mode und der Konfektionsware 
im unteren mittleren bis niedrigen Preissegment.17  
 
 

 
                                                           
7 Vinken, B. (1993), S.35, zitiert nach Suchert, A. (2013), S.5.  
8 Vgl. H&M (2017a). 
9 Vgl. Schulze, S. (2015), S.4. 
10 Vgl. Hines, T.; Bruce, M. (2007), S.65ff.  
11 Vgl. Fernandez-Stark, K.; Frederick, S.; Gereffi, G. (2011), S.7. 
12 Vgl. Andrée, P. (2013),  S.35. 
13 Vgl. Heinemann, G. (2013), S.15f.  
14 Vgl. Banz, C. (2015b), S.25. 
15 Vgl. Hines, T.; Bruce, M. (2007), S.65ff.  
16 Vgl. Schulze, S. (2015), S.4. 
17 Vgl. Schulze, S. (2015), S.4. 
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1.2  Kritik 
Die Fast Fashion-Branche wurde in den letzten Jahren stark  
von Stakeholdern kritisiert. NGOs, wie Greenpeace und 
andere Teile der Gesellschaft behaupten, dass niedrige 
Preise ein Synonym für schlechte Qualität der Produkte und 
prekäre Arbeitsbedingungen für die Mitarbeiter in Entwick-
lungsländern sind. Die Massenproduktion und der erhöhte 
Konsum werden auch als nicht nachhaltig betrachtet.18 
Zahlreiche Studien zeigten, dass umweltschädigende Che-
mikalien in der Textilherstellung benutzt werden. In Produk-
tionsregionen wurden durch Textilfabriken Gewässer ver-
schmutzt.19 Nach dem Einsturz des Gebäudes Rana Plaza 
im Jahr 2013 in Bangladesch hat sich auch dadurch das 
Image vieler Fast Fashion-Unternehmen verschlechtert. 
Das Gebäude war der Produktionsort verschiedener westli-
cher Fast Fashion-Unternehmen.20  
Die Kritik führte zu neuen und nachhaltigeren Geschäfts-
modellen in der Bekleidungsindustrie. So wurde die Slow 
Fashion-Branche entwickelt. Slow Fashion ist, wie Experten 
behaupten, mehr als das Gegenteil von Fast Fashion. Es ist 
eine Philosophie. Dies soll die Mentalität der Menschen 
ändern und eine nachhaltige Einstellung gegenüber Mode 
entwickeln.21  Slow Fashion bedeutet nachhaltige und ethi-
sche Mode. In diesem Fall geht es um eine Entschleuni-
gung der Herstellung von Kleidung. Diese wird in geringeren 
Mengen produziert, die Materialen sollen den Umwelt- und 

                                                           
18 Vgl. Greenpeace (2017), S.4. 
19 Vgl. Greenpeace (2017), S.3. 
20 Vgl. The New York Times (2013). 
21 Vgl. Huffington Post (2017). 

Fair Labour-Standards der Hersteller entsprechen. Die 
Schöpfungskette ist kürzer und transparenter als jene der 
Fast Fashion-Industrie. Zu diesem Konzept gehören auch 
die sogenannte Vintage-Mode und Secondhand-Kleidungs-
produkte.22 
Ein Beispiel von nachhaltiger Mode ist das Dresdner Unter-
nehmen Ruttloff Garments. 2010 gegründet, bringt dieses 
den Kunden traditionelle, hoch qualitative und handgefertig-
te Jeans nach Maß.23 Andere internationale Slow Fashion-
Marken sind Tassel Tales, Lanius und Elsien Gringhuis. 
Diese weisen ein hohes Transparenzniveau in ihrer 
Wertschöpfungskette auf und halten ethische Standards 
ein.24 
 
2  Marktanalyse 
Die folgende Marktanalyse setzt sich mit dem Fast Fashion-
Markt auseinander. Hierbei werden Marktgröße, Konsumen-
ten und Wettbewerber der Fast Fashion analysiert.  
 
2.1  Der Fast Fashion-Markt 
Fast Fashion ist zu einem ökonomischen Erfolgsmodell 
geworden. Leider gibt es keine genauen Zahlen zu den 
Umsätzen der Fast Fashion auf dem deutschen Markt. Die 
Statistiken beziehen sich auf die Bekleidungsindustrie im 
Allgemeinen, wobei auch Discount-Marken oder High-End-
Marken in die Betrachtung eingeschlossen werden. Somit 
stellen diese Statistiken keine spezifischen Zahlen für die 
Fast Fashion-Branche zur Verfügung. Aus diesem Grund 
werden in diesem Kapitel Umsatzdaten von den zwei größ-
ten globalen Fast Fashion-Unternehmen betrachtet. Diese 
sind der spanische Konzern Inditex (Hauptmarke ZARA) 
und die schwedische H&M-Gruppe (Hauptmarke H&M).  
Im Geschäftsjahr 2016 erwirtschaftete der Inditex-Konzern 
einen weltweiten Umsatz von 23,3 Mrd. Euro.25 Abbildung 1 
stellt die Entwicklung des Umsatzes des Konzernes in 
Deutschland in den Jahren 2001 bis 2016 dar. Es ist eine 
deutlich steigende Tendenz zu erkennen. Im Jahr 2016 lag 
der Umsatz hierzulande bei 833 Mio. Euro. Die Kernmarke 
ZARA generierte einen globalen Umsatz von 15 Milliarden 
Euro.26 Andere Fast Fashion-Marken des Inditex-Konzernes 
sind Bershka, Pull and Bear, Stradivarius, Massimo Dutti, 
Oysho und Uterqüe.27 Im Jahr 2017 betrieb Inditex in 
Deutschland 135 Filialen.28 
Im Geschäftsjahr 2016 lag der weltweite Umsatz der H&M-
Gruppe bei 22,7 Mrd. Euro.29 Abbildung 2 stellt die Entwick-
lung des Umsatzes der H&M-Gruppe in Deutschland dar. 
Für das Jahr 2016 wurden hier 3,7 Mrd. Euro erwirtschaftet. 
Deutschland ist der wichtigste Markt des H&M-Konzerns, da 
auf dem deutschen Markt am meisten Umsatz generiert 
wird. Seine Kernmarke ist H&M, unter den anderen Marken 
befinden sich Cheap Monday, COS, & other stories, Monki 
und Weekday.30    
 
2.2  Konsumenten  
In dem VuMa-Bericht 2016 zum Konsumentenverhalten (ab 
14 Jahren) in Deutschland behaupten 24,1 Prozent der 
Befragten, dass sie „sehr interessiert“ an Mode und Beklei-
dung seien. Weitere 40 Prozent der Befragten denken, dass 
sie „interessiert“ an Mode und Bekleidung seien.31 Diese 

                                                           
22 Vgl. Wolf, M. (2015), S.16f. 
23 Vgl. Ruttloff Garments (2018).  
24 Vgl. Vogue Deutschland (2018). 
25 Vgl. Inditex (2017), S.6ff. 
26 Vgl. Glaubitz, J. (2017). 
27 Vgl. Inditex (2017). S.12ff. 
28 Vgl. Inditex (2018). 
29 Vgl. H&M (2017b), S.52.  
30 Vgl. H&M (2017b). S.11. 
31 Vgl. VuMa (2016), S.2. 

Abb. 2: Umsatz der H&M-Gruppe in Deutschland. 
Quelle: Eigene Darstellung in Anl. an Statista (2017b). 

 

Abb. 1: Umsatz von Inditex in Deutschland.  
Quelle: Eigene Darstellung in Anl. an Statista (2017a). 
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Zahlen zeigen, dass fast 46 Mio. Einwohner 
in Deutschland (älter als 14 Jahre) bei ihrer 
Kaufentscheidung dem Aspekt der Mode 
eine bedeutsame Rolle beimessen.32  
In der Modeindustrie ist das größte Markt-
segment die Damenbekleidung. Im Jahr 
2016 waren 70 Prozent der Fast Fashion-
Kunden Frauen und nur 30 Prozent Männer.  
Für Fast Fashion-Bekleidungsprodukte gibt 
es keine homogene Konsumentengruppe, 
dennoch sind Fast Fashion-Produkte in der 
jüngeren Konsumentengruppe am beliebtes-
ten. In der Abbildung 3 sind die Fast 
Fashion-Kunden auf dem deutschen Markt 
im Jahr 2016 nach Altersgruppen darge-
stellt.33 Das größte Segment bilden mit 22 
Prozent Konsumenten zwischen 20 und 29 
Jahren, gefolgt von den 30- bis 39-Jährigen 
mit einem Anteil von 20 Prozent und den 40- 
bis 49-Jährigen mit 13 Prozent.34 
Die Fast Fashion-Industrie neigt zu junger 
Mode. Die Marketingstrategien sind beson-
ders auf eine junge Zielgruppe ausgerichtet. 
Die Alterskategorie liegt zwischen 16 und 29 
Jahren. Zusätzlich sind diese Strategien 
auch im Hinblick auf das Geschlecht diffe-
renziert, da Frauen öfter und in größerem 
Umfang als Männer Kleidung kaufen.35 Die-
se Kategorie der jungen Konsumenten ist 
allerdings besonders preisempfindlich.36  
Konsum wurde immer von der Mode in der 
Gesellschaft mitbestimmt. Der Grund dafür 
ist, dass Bekleidung der einzige Konsumgü-
terbereich ist, in welchem der Umsatz eher 
vom modischen Wandel als vom Verschleiß 
abhängt.37 Konsumenten in der Modebran-
che haben ein gemischtes Konsumverhalten. 
Sie mischen Kleidung von verschiedenen 
Marken und Läden von Discounter-Produk-
ten bis High-End-Fashion.38 Durch dieses 
breite Shoppingspektrum haben die Kunden 
wenig Anreiz, nur bei einer bestimmten Mar-
ke zu bleiben. Dies führt zu einem Wettlauf 
der Marken, um die Kunden bestmöglich zu 
bedienen und zu beeinflussen. 
Das Kaufverhalten der Konsumenten in 
Deutschland hat sich in den letzten zehn 
Jahren durch die technologische Entwicklung 
verändert. Im Jahr 2016 lagen Online-
Einkäufe in Deutschland in der Textilbranche 
bei 27,18 Mrd. Euro.39 Bekleidungshändler, 
deren Basis im stationären Handel liegt, 
betreiben auch Online-Shops. Die Anzahl an Online-
Verkäufen steigt jedes Jahr. Ein gemischtes Käuferverhal-
ten hat sich auch dadurch entwickelt.40  

                                                           
32 Vgl. VuMa (2016), S.2. 
33 Eigene Darstellung in Anlehnung an Statista-Daten der beliebten 

Fast Fashion-Marken in Deutschland. Die Kundendaten wurden 
anhand der Top-Fast-Fashion-Marken in Deutschland nach der 
VuMa (2016) erfasst: C&A, Vero Moda, H&M, Esprit, Zara, Jack 
& Jones, New Yorker, Orsay, Mango, Benetton und Tom Tailor. 
Vgl. Statista (2017c bis 2017l). 

34 Vgl. Statista (2017m bis 2017v). 
35 Vgl. Hines, T.; Bruce, M. (2007), S.44. 
36 Vgl. Retail Dive (2017). 
37 Vgl. Banz,C. (2015b), S.25. 
38 Vgl. Banz,C. (2015b), S.26. 
39 Vgl. Statista (2017w).  
40 Vgl. Absatzwirtschaft (2015). 

Diese Modekonsumverhältnisse in der westlichen Welt ha-
ben die schnelle Entwicklung der Branche begünstigt.41 Im 
Jahr 2015 wurde in Deutschland pro Kopf ca. 27 kg neue 
Bekleidung gekauft und ca. 14,9 kg entsorgt. In den ande-
ren Ländern Europas lagen diese Werte bei 20 kg bzw. 7,8 
kg.42 
 
2.3  Fast Fashion-Anbieter 
In diesem Abschnitt sollen zunächst die Fast Fashion-
Player auf dem deutschen Markt beschrieben werden. Hier-
bei sollen die größten Anbieter vorgestellt und deren Stel-
lung im Fast Fashion-Markt analysiert werden.    
In der Literatur existieren keine Statistiken zu den Marktan-
teilen, die den reinen Fast Fashion-Sektor betreffen. Daher 
wurde zur Beschreibung des Anbietermarktes eine Rang-
                                                           
41 Vgl. Schulze, S. (2015), S.4. 
42 Vgl. Banz, C. (2015b), S.30. 

 
Abb. 3:  Fast Fashion-Kunden nach Altersgruppen in Deutschland im Jahr 

2016 in Prozent. 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Statista (2017c bis 2017l).

 
Abb. 4:  Die größten Modehändler in Deutschland nach Umsatz 2015/2016. 

Quelle: Textilwirtschaft (2017a). 
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liste zu den größten Modehändlern in Deutschland 2016 
nach der Textil Wirtschaft-Studie verwendet (siehe Abbil-
dung 4). Aus dieser geht hervor, dass die Top 3 Fast 
Fashion-Händler in Deutschland an erster Stelle die H&M-
Gruppe mit der Kernmarke H&M, gefolgt von C&A und da-
nach der Inditex-Gruppe mit der Kernmarke ZARA sind. 
Obwohl Ketten wie P&C und Karstadt auch Fast Fashion-
Produkte absetzen, sind diese keine reinen Fast Fashion-
Anbieter.43 Diese fallen in die Kategorien der Warenhaus-
ketten44 und Bekleidungshausketten45. 
H&M (kurz für Hennes & Mauritz) ist ein Modebekleidungs-
konzern mit Sitz in Stockholm, Schweden. Die bekannteste 
und erfolgreiche Marke ist H&M. H&M betreibt in Deutsch-
land 421 Filialen.46 H&M hat internationale Präsenz in 64 
Märkten und ist eine der wertvollsten Modemarken der Welt. 
Das Unternehmen ist bekannt für sein Geschäftskonzept 
der Fashion-Bekleidung zu günstigen Preisen.47   
C&A ist ein Modebekleidungsunternehmen mit Sitz in Belgi-
en und in Düsseldorf, Deutschland. Das Unternehmen be-
treibt 1.575 Filialen in Europa, davon 460 in Deutschland. 
Die erste Filiale in Deutschland wurde 1911 in Berlin eröff-
net. Obwohl der europäische Markt für C&A im Fokus liegt, 
hat die Firma auch in andere Märkte außerhalb Europas 
expandiert. Das Unternehmen beschäftigt ca. 35.000 Mitar-
beiter. Ein starker Vertriebskanal ist der Online-Shop. C&A 
liegt im niedrigen bis mittleren Preissegment.48  
ZARA ist die berühmteste und wirtschaftlich erfolgreichste 
Bekleidungsmarke des Inditex-Konzerns. Sie generiert zwei 
Drittel des Umsatzes für den Konzern. ZARA wurde als 
Unternehmen 1974 gegründet und hat seinen Sitz in Galici-
en, Spanien. ZARA hat die Modebekleidung mit seinen 
High-Fashion-Produkten zu erschwinglichen Preisen revolu-

                                                           
43 Vgl. Textilwirtschaft (2017a). 
44 Vgl. CIO Datenbank (2018). 
45 Vgl. Peek & Cloppenburg (2018.  
46 Vgl. H&M (2017c). 
47 Vgl. H&M (2017a).  
48 Vgl. C&A (2017). 

tioniert. Auf dem deutschen Markt 
werden 77 Filialen betrieben.49 
Als weitere Fast Fashion-Anbieter 
auf dem deutschen Markt können 
Vero Moda, Esprit, Jack & Jones, 
New Yorker, Orsay, Mango, Pri-
mark, Benetton und Tom Tailor 
genannt werden.50 

Der Markt für die Fast Fashion-Branche lässt 
sich als übersättigt bezeichnen. Es gibt viele 
Anbieter mit weithin homogenen Produk-
ten.51 Die Bedrohung durch neue Wettbe-
werber ist eine schwache Kraft in der Fast 
Fashion-Branche. Obwohl ein Eintritt grund-
sätzlich einfach ist, benötigt eine neue Mar-
ke, um Erfolg zu haben, ein hohes Maß an 
Differenzierung sowie eine große Investition 
in Marketing, Vertriebskette und Personal.52 
Kleidung hat im Allgemeinen keine wirklichen 
Ersatzprodukte. Dennoch gibt es im Mo-
debereich die Gefahr, dass Marken von an-
deren etablierten Marken in der Fast 
Fashion-Industrie ersetzt oder von anderen 
Modemärkten wie z.B. Slow Fashion, Se-
cond-Hand-Bekleidung etc. substituiert wer-
den. Die hohe Austauschbarkeit der Produk-
te der einzelnen Marken unterstützt diese 
schwierige Wettbewerbssituation.53  
 
 
3 Marketing-Mix  

Die Fast Fashion-Marken müssen sich gegenüber den an-
deren Marken positionieren. Wettbewerbsvorteile können 
durch alle Instrumente des Marketing-Mix geschaffen wer-
den. In diesem Kapitel werden die Besonderheiten des Fast 
Fashion-Marktes für die vier verschiedenen Instrumente 
Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Vertriebspolitik dar-
gestellt, analysiert und anhand von Beispielen der zwei 
größten Pioniere in der Fast Fashion-Industrie, die Händ-
lermarken ZARA und H&M, illustriert.54 
 
3.1  Produktpolitik 
Die Produktpolitik beinhaltet alle Aktivitäten zur Gestaltung 
der Produkte und Leistungen eines Unternehmens am 
Markt.55 Im Markt für Fast Fashion sind dabei die Positionie-
rung, die Sortimentsgestaltung und das Produkt-Design von 
besonderer Bedeutung.  
 
3.1.1  Markenpositionierung  
Wie im letzten Kapitel bereits angesprochen, ist der Fast 
Fashion-Markt übersättigt. Fast Fashion-Händlern muss 
durch ihre Marke eine Differenzierung von der Konkurrenz 
gelingen, um erste Wahl zu sein.  
Fast Fashion-Marken sind oftmals Wortmarken, das bedeu-
tet, dass diese durch Buchstaben oder Wörter gebildet wer-
den. In anderen Märkten sind häufig Bildmarken als Logo 
von dominierender Bedeutung, wie z.B. der Mercedes-
Stern. Bei ZARA entspricht dagegen das Logo dem Mar-
kennamen, es ist schlicht und schwarz (Abbildung 5). Dies 
präsentiert die Marke als elegant und stylisch.56 Bei H&M ist 
das Logo die Abkürzung der Namen der Gründer Hennes & 
                                                           
49 Vgl. Inditex (2018). 
50 Vgl. VuMa (2016). 
51 Vgl. Welt (2015). 
52 Vgl. Pestle Analysis (2016).  
53 Vgl. Pestle Analysis (2016). 
54 Vgl. Böhler, H.;Scigliano, D. (2005), S.71. 
55 Vgl. Böhler, H.;Scigliano, D. (2005), S.76. 
56 Vgl. Famous Logos (2017b).  

Abb. 6:  Die Top 10 der wertvollsten Marken 2017 und 2016 im Vergleich. 
Quelle: Brand Finance Apparel 50 nach Fashion United (2017). 

         
 Abb. 5:  Logos der Modeketten H&M sowie ZARA. 

Quellen: H&M (2017a) und ZARA (2018).
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Mauritz, dennoch wird der Markenname wie das Logo aus-
gesprochen. Das H&M-Logo ist einfach und die Typografie 
und Farbe repräsentieren Energie, Spaß und Freude.57   
Ein wichtiger Erfolgsfaktor im Fast Fashion-Bereich ist es, 
die Veränderungen in der Mode richtig zu prognostizieren 
und die Preiserwartungen der Kunden zu erfüllen.58 Für 
ZARA liegt der Fokus insbesondere darauf, die Wünsche 
und Bedürfnisse der Kunden besonders frühzeitig zu erken-
nen. Die Marke investiert am meisten in Forschung und 
Entwicklung (F&E) und in den Technologiebereich, um die-
ses Ziel zu erreichen. Das Unternehmen überwacht Ausga-
ben und Verhalten der Kunden im Geschäft, um zu bewer-
ten und zu verstehen welche Designs (Schnitt, Farbe, etc.) 
nachgefragt werden.59 Die an der Kasse gesammelten In-
formationen werden zu einem Zentralsystem in das Head-
quarter weitergeleitet, und es wird anhand dieser Informati-
on in-time produziert.60  
Das Marketing für Fast Fashion bezieht sich regelmäßig 
nicht nur auf ein einzelnes Land. Fast Fashion ist global, 
und die Aktivitäten werden in der Regel in den verschiede-
nen Ländermärkten gleichzeitig ausgerollt. Durch die Ho-
mogenität aller Filialen der Fast Fashion-Unternehmen wis-
sen die Konsumenten bei Marken wie ZARA und H&M in 
jedem Geschäft, welche Produkte zu erwarten sind. Die 
Marke hat für den Konsumenten in diesem Fall insbesonde-
re eine Vertrauensfunktion, eine Garantiefunktion und eine 
Vereinfachungsfunktion.61  
In Abbildung 6 wird eine Studie der Top 10 der wertvollsten 
Bekleidungsmarken im Jahr 2017 und 2016 im Vergleich 
gezeigt. Laut Ergebnis steht H&M – nach der Hersteller-
marke Nike – mit 17,9 Mrd. Euro auf dem zweiten Platz. 
ZARA nimmt mit 13,5 Mrd. Euro den dritten Platz der wert-
vollsten Modemarken weltweit ein.62 Im Vergleich zum Jahr 
2016 experimentierten beide Marken mit einer starken Ex-
pansion in verschiedene Ländermärkte und investierten 
stark in ihren Markenwert. Marken mit einem hohen qualita-
tiven Markenwert (Bekanntheit, Image etc.) haben ein höhe-
res Potential für Markterweiterungen. Die Marken können 
leichter in neue Märkte eintreten.63 Das ist für den Fast 
Fashion-Bereich ein bedeutsamer Aspekt in der Internatio-
nalisierungsstrategie der Marken. 
 
3.1.2  Sortiment 
Der Erfolg einer Fast Fashion-Marke hängt mit einem star-
ken Produktportfolio zusammen. Im Vordergrund müssen 
die Wünsche der Kunden stehen. Erfolgreiche Marken wie 
ZARA und H&M besitzen ein breites Sortiment, in dem das 
Hauptsegment aber immer die Bekleidung ist.64 Bei ZARA 
und H&M wird das Produktsortiment für die verschiedenen 
Konsumentengruppen Frauen, Männer, Jugendliche und 
Kinder gestaltet.  Das Produktportfolio muss der Mode ent-
sprechen, preislich wettbewerbsfähig und zur richtigen Zeit 
am richtigen Ort in den verschiedenen Größen verfügbar 
sein.65 Beide Marken bieten ein breites Brand Portfolio, um 
die unterschiedlichen Bedürfnisse der Konsumenten, be-
sonders das Frauensegment, zu befriedigen. ZARA betreibt 
ZARA Woman – für Damen, ZARA Studio – eine Unterkol-
lektion für Damen mit hochwertigen Materialien, ZARA TRF 
– die günstigere Damenkollektion für die jüngere Zielgrup-
pe, ZARA Basic – für Damen und Herren mit einem Basic 
Kleidungsortiment, ZARA Man – für Herren, ZARA Kids –  
                                                           
57 Vgl. Famous Logos (2017a).  
58 Vgl. Hake, B.; Hüsgen, K. (2013), S.353. 
59 Vgl. Supply Chain 247 (2018). 
60 Vgl. Sull, D.; Turconi, S. (2008), S.7ff.  
61 Vgl. Haese, U. (2011), S.6. 
62 Vgl. Fashion United (2017).  
63 Vgl. Haese, U. (2011), S.6. 
64 Vgl. Business Case Studies (2018).  
65 Vgl. Riekhof, H.-C. (2013), S.358.  

für Kleinkinder bis Jugendliche und ZARA Kids Studio – für 
Kinder mit ausgefallenen Schnitten und wertvollen Materia-
len.66 Durch die starke Kritik der Aktivisten bezüglich der 
umweltunfreundlichen Aktivitäten während der Kleidungs-
herstellung hat ZARA die neue Kollektion unter der Marke 
Join Life gebracht.67 Auch H&M hat eine hohe Anzahl an 
sortimentsbezogenen Marken. Dazu gehören H&M Studio 
(eine hochwertigere Bekleidungslinie mit High-End-
Designs), Premium Quality (mit hochwertigeren Materialen), 
H&M Conscious (die nachhaltige Linie), Trend (Bekleidung, 
die den aktuellsten Modetrends entsprechen soll), Party 
(Partybekleidung für besondere Anlässe) sowie Modern 
Classics, Label of Graded Goods (L.O.G.G.), Divided (die 
günstige Linie, die junger Mode entspricht), Denim und 
Basics by H&M.68   
 
3.1.3  Produkt-Design 
Der Grundgedanke hinter dem Fast Fashion-Gestaltungs-
prozess ist ‚Modekleidung zu niedrigen Preisen‘. Die Desig-
ner lassen sich von den aktuellsten Trends und Catwalk 
Designs von berühmten Fashion-Häusern inspirieren, ins-
besondere von dem Haute-Couture-Segment, welches in 
den Abbildungen 7 und 8 exemplarisch dargestellt wird. 
Dennoch müssen Modifikationen an den Designs stattfin-
den, erstens um das eigene Markenimage zu profilieren und 
zweitens, damit das europäische Copyright-Gesetz für Klei-

                                                           
66 Vgl. ZARA (2018). 
67 Vgl. Couture (2017). 
68 Vgl. H&M (2017d).  

 
 Abb. 8:  Gucci Herbst/Winter Kollektion 2015 vs. Mango  

Kollektion 2015. Quelle: The Fashion Law (2015).. 

 
 Abb. 7:  Balmain-Kleid vom Herbst 2012 vs. Zara-Rock und 

Bluse. Quelle: Öomyht Blog (2012). 
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dung und Design nicht gebrochen wird.69 Dies führt auch 
dazu, dass das Sortiment der verschiedenen Marken nur 
wenig variiert.  
Eine der neusten Produktstrategien ist, dass In-house-
Designer zusammen mit Prominenten sowie Luxusdesig-
nern arbeiten. Insbesondere H&M ist dafür sehr bekannt. 
Das Unternehmen hat in der Vergangenheit Kollaborationen 
zusammen mit High-End-Designern wie Versace, Karl La-
gerfeld oder Erdem realisiert.70 Diese Kollektionen werden 
gleichzeitig weltweit und nur in limitierter Menge verkauft. 
Dieser Aspekt gibt den Kunden ein Gefühl von Exklusivi-
tät.71 Normalerweise liegen Kollektionen von Top-Designern 
im höheren Preissegment, die Kollektionen zusammen mit 
H&M werden dagegen zu normalen H&M-Preisen verkauft 
und entsprechen nicht dem höheren Preissegment. Die 
Modekette C&A hat in der Vergangenheit limited-edition-
Kollektionen herausgebracht und dabei mit Sängern, wie 
z.B. Fergie, zusammengearbeitet.72 Die Abbildungen 9 und 
10 zeigen die genannten Beispiele. 
Für die Anfertigung der Kleidung wird oftmals Baumwolle, 
Wolle, Polyester oder Polyamid verwendet. Diese Materia-
len sind kostengünstig. Somit können die Endpreise der 
Produkte niedrig bleiben. Dennoch gab es in der Vergan-
genheit Kritik bzgl. der Auswahl der verschiedenen Produk-
tionsmaterialen. Organisationen wie Greenpeace behaup-
ten, dass diese Materialien umweltunfreundlich seien.73 Die 
Fast Fashion-Firmen haben schnell mit neuen Linien oder 
Kollektionen, die als umweltfreundlich gelten, geantwortet, 
indem beispielsweise nachhaltige Materialien wie organi-
sche Baumwolle verwendet werden. Ein Beispiel hierfür ist 
die Join Life-Kollektion von ZARA.74   
 
3.1.4  Produktlebenszyklus 
Modeprodukte unterliegen einem kürzeren Produktlebens-
zyklus als modeungebundene Produkte (Abbildung 11). Als 
modeungebundene Produkte gelten die Basics.75 In der 
Fast Fashion-Industrie hat die saisonale Abhängigkeit eine 
große Bedeutung. Dies determiniert, wie viele Kollektionen 
pro Jahr gestaltet werden. Ein Charakteristikum von Fast 
Fashion ist, dass zwischen den Hauptsaisons viele ver-
schieden Mikro-Saisons existieren.76 Dies in Kombination 
mit der niedrigen bis mittleren Qualität der Materialen beein-
flusst den Lebenszyklus der Kleidung. Die Textilien sind 
                                                           
69 Cline , E. (2013) ,S.105. 
70 Vgl. Harpers Bazaar (2017). 
71 Vgl. Banz, C. (2015a), S.11f. 
72 Vgl. Campaign UK (2012). 
73 Vgl. Fernandez-Stark, K.; Frederick, S.; Gereffi, G. (2011), S.5. 
74 Vgl. MBA Skool (2018).  
75 Vgl. Hermanns, A. (1991), S.12. 
76 Vgl. Banz, C.(2015b), S.25. 

dünn und gehen schneller kaputt. Da die Preise der Klei-
dung niedrig sind, werden die Produkte schneller wegge-
worfen. Durch diese kurzen Produktlebenszyklen sind Kun-
den dazu angeregt, neue Kleidung zu kaufen. Fast Fashion-
Marken wie ZARA bringen im Jahr ca. 12 bis 16 Kollektio-
nen mit ungefähr 11.000 Produkten auf den Markt.77  
 
3.2  Preispolitik 
Wie bereits im Grundlagenkapitel festgestellt wurde, folgen 
alle Fast Fashion-Retailer der Politik der niedrigen Preise. 
Die Konsumenten in Deutschland achten auch heutzutage 
eher auf den Preis der Modebekleidung (56,7 Prozent) als 
auf die Marke.78 Die Senkung der Preise ist möglich durch 
die Internationalisierung der Wertschöpfungskettenaktivitä-
ten.79 ZARA und H&M profitieren von Arbeitskräften in Län-
dern der Dritten Welt, die kostengünstiger als in dem Her-
kunftsland der Marke produzieren sowie von dem Vertikali-
sieren der Wertschöpfungskette.80  
Durch dieses Modell erreichen die Firmen einen erheblichen 
Zeitgewinn, da die Zwischenstufen bei gleichzeitiger Kon-
trolle der gesamten Wertschöpfungskette wegfallen. Es gibt 
auch einen zusätzlichen Margengewinn durch Verzicht auf 
die Zwischenhandelsstufen.81 Obwohl die Preise der Mo-
debekleidung niedrig sind, erwarten die Kunden nicht, dass 
sie mit dieser Kleidung wirklich Geld sparen.82 Der Preis 
dient den Kunden oft als Qualitätsindikator. Also erwarten 
die Kunden auch keine Produkte mit einer hochwertigen 
Qualität, die sich jahrelang in einem guten Zustand befin-
den.83  
Preisführer in diesem Markt ist das irische Fast Fashion-
Unternehmen Primark mit Hauptsitz in Dublin. Das Unter-
nehmensmotto lautet: „Amazing Fashion, amazing prices“. 
Die geringen Preise werden bei diesem Unternehmen ei-
nerseits dadurch ermöglicht, dass das Unternehmen große 
Mengen einkauft und die Kosten dadurch niedrig halten 
kann. Teure Etiketten oder Bügel werden in den Geschäften 
kaum verwendet. Weiterhin betreibt Primark keine Wer-
bung. Im Gegensatz zu anderen Marken werden zum Bei-
spiel keine Modekampagnen mit Testimonials durchge-
führt.84   
Unternehmen wie H&M und ZARA liegen im niedrigen bis 
unteren mittleren Preissegment.85 Obwohl 85 Prozent bis 90 
                                                           
77 Vgl. Tokatli (2005), S.30. 
78 Vgl. VuMa (2016), S.3. 
79 Vgl. Fernandez-Stark, K.; Frederick, S.; Gereffi, G. (2011), S.7.  
80 Vgl. Banz, C. (2015c), S.35.  
81 Vgl. Ahlert, D.; Große-Bölting, K.; Heinemann, G. (2009), S.149f. 
82 Vgl. Banz, C. (2015a), S.11f. 
83 Vgl. National Public Radio (2013). 
84 Vgl. Primark (2018).  
85 Vgl. Marketing91 (2017b).  

 
 Abb. 10: Kollaboration zwischen Beyoncé und Balmain für H&M. 

Quelle: H&M (2015). 

 
 Abb. 9:  Fergie für C&A-Werbung.   

Quelle: Campaign (2013). 
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Prozent des Produktangebots fast überall, wo ZARA Prä-
senz hat, identisch ist, variieren die Preise der Produkte 
zwischen den verschiedenen Ländern.86 ZARA legt eine 
marktbasierte Preisstrategie fest, die dem Preis entspricht 
den der Verbraucher gemäß seinem Einkommen bereit ist 
zu zahlen. Die kulturellen Besonderheiten der Marke auf 
dem Markt und die Preise der Konkurrenz werden auch für 
die Preisstrategie betrachtet.87 
Ein weiteres Instrument der Fast Fashion-Marken ist, dass 
zwei Mal im Jahr ein Schlussverkauf stattfindet (siehe Ab-
bildungen 12 und 13), einer für die Winterkollektionen und 
der andere für die Sommerkollektionen. Diese Schlussver-
käufe werden von allen Wettbewerbern zum gleichen Zeit-
punkt angeboten. Manchmal gibt es auch Sonderrabatte, 
wenn die Kunden als V.I.P.-Kunden der Marke registriert 
sind. Trotz zwei großer Schlussverkäufe wird der Großteil 
des Produktsortiments zu normalen Preisen verkauft. Fast 
Fashion-Händler betreiben eine „No-Stock-Replenishment“-
Politik. Die designten Produkte werden in limitierten Mengen 
produziert, und wenn ein spezifisches Design (außer Ba-
sics) ausverkauft ist, wird es auch „ausverkauft“ bleiben. 
Den Kunden ist die No-Stock-Replenishment-Politik be-
wusst, und sie wissen, dass sie schnelle Kaufentscheidun-
gen am POS treffen sollten, da beim nächsten Besuch die 
Produkte oftmals gar nicht mehr oder z.B. nicht mehr in der 
benötigten Größe vorrätig sein könnten.88 ZARA ist durch 
diese Strategie sehr erfolgreich, denn 85 Prozent des jährli-
chen Produktsortiments werden bei diesem Anbieter zum 
vollen Preis verkauft. Bei H&M liegt diese Quote nur bei ca. 
60 Prozent.89 
 
3.3  Distributionspolitik / Vertriebskanäle 
An dieser Stelle soll die Distribution der Modeprodukte zum 
Kunden dargestellt werden. Der Weg der Produkte zum 
Endverbraucher hat sich für den Fast Fashion-Bereich ver-
kürzt. Die Vorlaufzeit von der Produktgestaltung bis zur 
Lieferung zu den Kunden dauert für Marken wie ZARA nur 
ca. zwei bis drei Wochen. Um sich dem Flexibilitätskonzept 
der Nachfrage anzupassen, hat z.B. H&M zentrale Lager an 
strategischen Standorten. Falls die Nachfrage nach einem 
bestimmten Produkt zwischen den Geschäften wechselt, 
können die Produkte schnell zu den anderen geliefert wer-
den.90 
Für den Verkauf von Modebekleidung werden diverse Ver-
triebskanäle benutzt, dazu gehören insbesondere Filialen – 
eigene oder als Franchise betriebene – sowie die eigene 
Website.   
 
3.3.1  Filialen  
Grundsätzlich wird Modebekleidung über direkte Vertriebs-
kanäle, wie eigene Filialen abgesetzt. Der VuMa zum Kon-
sumentenverhalten 2016 stellte fest, dass auf dem deut-
schen Markt Modebekleidung hauptsächlich in Bekleidungs-
geschäften (55,8 Prozent) erworben wird.91  
Fast Fashion-Geschäfte sind heutzutage fast überall auf der 
Welt verfügbar. Egal ob man in Chile, den USA oder in 
Deutschland ist, überall sehen die POS gleich aus und be-
sitzen ein homogenes Sortiment. Das hilft beim Aufbau 
einer Brand Recognition. Beispielweise werden für die Mar-
ke ZARA alle Filialen von einem zentralen Dekorationsteam 
gestaltet, um diese Homogenität des Shoppingerlebnisses 
zu erhalten.92  

                                                           
86 Vgl. Schmid, S. (2013), S.231ff. 
87 Vgl. Fashion United (2015). 
88 Vgl. Hines, T. (2007), S.43. 
89 Vgl. Hall, T.; Bock, W. (2010), S.73. 
90 Vgl. Regnér, P.; Yildiz, E. (2013), S.580. 
91 Vgl. VuMa (2016), S.10. 
92 Vgl. MBA Skool (2018). 

Die Internationalisierungsstrategie der Fast Fashion-Marken 
ist sehr stark, und schnell werden Jahr für Jahr durch die 
Eröffnung neuer Geschäfte höhere Ziele erreicht. Die neuen 
Filialen sind meistens eigene Geschäfte, außer in Risiko-
ländern. Dort präferieren die Unternehmen eher eine Ver-
breitung der Marke durch Franchising.93 Im Jahr 2017 wur-
den 479 neue Filialen des H&M-Konzerns in verschiedenen 
Ländermärkten eröffnet.94 ZARA hatte bis zum Jahr 2016 
20.213 Verkaufsstellen weltweit.95   
Das Standortmarketing spielt in der Fast Fashion-Industrie 
eine große Rolle. Die Filialen liegen in den großen Einkaufs-
straßen oder in Orten, die leicht zu erreichen sind.96 In den 
Metropolen sind die Nachbarn der Fast Fashion-Filialen 
meist große und bekannte Haute-Couture-Geschäfte oder 
Geschäfte der oberen Preissegmente wie Louis Vuitton, 
                                                           
93 Vgl. Regnér, P.; Yildiz, E. (2013), S.581. 
94 Vgl. H&M (2017b), S.18f.  
95 Vgl. Inditex (2017), S.13.  
96 Vgl. Forbes (2012).  

 
 Abb. 13:  Winterschlussverkauf bei H&M in London.  

Quelle: Daily Mail (2012). 

 
 Abb. 12: Reduzierungen bei Pull&Bear in Indonesien.  

Quelle: Twitter (2016). 

 Abb. 11:  Produktlebenszyklus in der Fast Fashion Industrie. 
Quelle: Eigene Darstellung anhand Uliano, R. (2017).
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Chanel, Gucci etc. Dies ist ein Signal der Exklusivität für 
den Kunden. Marken wie ZARA investieren mehr in 
Standortmarketing als in Advertising.97 Beispiele zeigen die 
Abbildungen 14 und 15. 
 
3.3.2  E-Commerce 
Ein anderer Kanal der Distributionspolitik ist der E-Com-
merce über die eigene Website. Die größten Fast Fashion-
Marken wie ZARA und H&M generieren hohen Umsatz 
durch die eigene Website. Zwar ist dies nicht an jedem 
Standort möglich. In Ländern wie Indien, in denen ZARA 
noch keine E-Commerce-Präsenz hat, dient die Website 
dem Kunden aber dennoch dazu, das aktuelle Produktsor-
timent und neue Tendenzen der Marke kennenzulernen.98 
ZARA bedient 39 Online-Märkte weltweit. Diese Anzahl 
wächst jedes Jahr.99  
Eine Revolution des E-Commerce wurde durch das Online-
Shopping in der App der Marke ausgelöst. Die Apps können 
für Tabletts und Smartphones heruntergeladen werden. 
Damit sind die Kunden auch unterwegs in Kontakt mit der 
Marke. Die Apps haben daneben die Funktion, besser die 
Kundenprofile zu analysieren und dadurch auch die zu dem 
Kunden passenden Produkte zu empfehlen.100   
Trotz der Verfügbarkeit von Jahresberichten und anderer 
Daten zu den Marken sind keine Angaben zum Umsatz 
durch E-Commerce auffindbar.101 Daher können hier keine 
genaueren Aussagen zur konkreten Bedeutung dieses Ver-
triebskanals für die einzelnen Marken gemacht werden. 
 
3.4  Kommunikationspolitik 
Die Kommunikationspolitik ist ein zentrales Element im Fast 
Fashion-Marketing-Mix. „Wenn Kleider die Fabrik verlassen, 
sind es zunächst Textilien. Erst das Marketing und Werbung 
machen aus ihnen Mode.“102 Durch die verschiedenen 
Kommunikationsmaßnahmen können die Marken die Mei-
nungen der Kunden beeinflussen. Die Modeindustrie ist 
hauptsächlich produktgesteuert. Dies bedeutet, dass die 
Designer und Produzenten in jeder Saison zeigen, welche 
Kleidung ‚in‘ oder ‚out‘ ist.  
 
3.4.1  Klassische Werbung 
Als Instrumente der klassischen Werbung werden Print, 
Radio, TV sowie Online-Marketing genutzt.103 Fast Fashion-
Markenführer wie ZARA und H&M haben einen hohen Be-
kanntheitsgrad, so dass diese nicht mehr oder selten in 
klassische Werbung investieren.  
ZARA hat zum Beispiel eine ‚null Advertising Politik‘, so 
dass dieser Anbieter kein Geld in klassische Werbung in-
vestiert. ZARA profitiert hauptsachlich von der Mund-zu-
Mund-Propaganda.104 Mit dem Ziel, den Markenwert zu 
erhöhen, gibt H&M ca. 5 Prozent seines Umsatzes für tradi-
tionelles Advertising aus.105 SEO und Google Ads-
Strategien werden auch z.B. von H&M und anderen Fast 
Fashion-Marken implementiert.106  
Auch Werbung in Fashion-Magazinen wird genutzt. Wer-
bung von H&M findet sich oftmals in exklusiven Magazinen 
wie Vogue Niederlande, British Vogue und Britisch GQ.107 In 
Deutschland arbeitet H&M mit der Zeitschrift Glamour in der 

                                                           
97 Vgl. El Diario (2015). 
98 Vgl. MBA Skool (2018). 
99 Vgl. Inditex (2017), S.15. 
100 Vgl. Localytics (2016).  
101 Vgl. Textilwirtschaft (2017b).  
102 Banz, C. (2015b), S.25. 
103 Vgl. Klassische Werbung (2018). 
104 Vgl. Marketing91 (2017a).  
105 Vgl. Regnér, P.; Yildiz, E. (2013), S.579. 
106 Vgl. Google Sites (2018). 
107 Vgl. Marketing91 (2017b).  

Glamour-Shopping-Week zusammen. Die Kunden erhalten 
durch den Einkauf des Magazins einen Rabatt in verschie-
den Geschäften innerhalb einer Woche.108  
 
3.4.2  Mund-zu-Mund-Propaganda  
Den hohen Bekanntheitsgrad haben die Marken auch durch 
Mund-zu-Mund-Propaganda erreicht. Diese Art von Kom-
munikation wird besonders für das Segment der jüngeren 
Konsumenten im Web 2.0 umgesetzt.109 Dabei wird meist 
positiv über die aktuellsten Modeprodukte oder Marketing-
aktivitäten der Marken gesprochen. Die Mundpropaganda 
wird nicht von Fast Fashion-Marken begonnen, es wird von 
den Konsumenten oder der Gesellschaft begonnen. 
Dadurch ist die Wirkungskraft der Botschaft größer als bei 
traditioneller Werbung, da sie so als glaubwürdiger empfun-
den wird.110  
Im Internet wird von den Konsumenten in sozialen Netzwer-
ken (Instagram, Facebook etc.) oder in Blogs durch ver-
schiedene Blogeinträge über die Produkte berichtet, oder es 
werden Haul-Videos, selbstgedrehte YouTube-Videos etc. 
über die verschiedenen Modeprodukte hochgeladen.111 
Diese Mundpropaganda ist durch die Online-Welt nicht 
mehr auf einen bestimmten Ort begrenzt. Und die Botschaft 
kann viral werden. Beispielweise können Videos bei Youtu-
be innerhalb eines Tages Tausende Aufrufe generieren 
(siehe Abbildung 16). Ein anderes Beispiel sind Blogeinträ-
ge und Instagram-Posts international bekannter Blogger, 
wie das Beispiel Milena Karl mit einem Publikum von mehr 
als einer halben Million Followern verdeutlicht (siehe Abbil-
dung 17).112 
                                                           
108 Vgl. Glamour (2018).  
109 Vgl. Banz, C. (2015a), S.11f. 
110 Vgl. Lis,B.; Korchmar, S. (2013), S.7. 
111 Vgl. Banz, C. (2015a), S.12. 
112 Vgl. Instagram (2018c). 

 
 Abb. 15:  H&M-Filiale im UNESCO-Welterbe-Gebäude in  

Budapest. Quelle: BudNews (2016). 

 
 Abb. 14:  Zara-Filiale in der berühmten Broadway Street in 

New York. Quelle: El Mundo (2016). 
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3.4.3  Soziale Netzwerke und Website 
Soziale Netzwerke werden von Fast Fashion-Retailern ge-
nutzt, um ihre Kunden über die neuesten Produkte, zukünf-
tige Rabatte, wichtige PR-Maßnahmen und Events zu in-
formieren. Zu den sozialen Netzwerken, in welchen Marken 
wie ZARA und H&M präsent sind, gehören Facebook, Ins-
tagram, Twitter, Pinterest etc. Dadurch haben die Marken 
eine sehr starke globale Community aufgebaut, die der 
Kundenbindung dient. Je mehr Benutzern ein Beitrag oder 
eine Fanseite gefällt, desto mehr wird sich der Bekannt-
heitsgrad und Erfolg einer Marke steigern.113  
Der offizielle Instagram-Account von ZARA hat 24,7 Mio. 
Abonnenten.114 H&M hat ebenfalls eine breite Community 
mit 24,5 Mio. Abonnenten.115 Community Marketing hilft den 
Fast Fashion-Marken, ihre Markenpräsenz und Stimme in 
sozialen Netzwerken auszubauen. Als zusätzlicher Funktion 
sieht beispielweise ZARA soziale Netzwerke als eine Chan-
ce, um einen besseren Kundenservice zu schaffen. Damit 
wird das Ziel, die Kundenloyalität zu verstärken, unter-
stützt.116  
Eine weitere moderne Technik der Markenkommunikation 
ist die Werbung mit Prominenten, um die mediale Aufmerk-
samkeit zu steigern. Modebrands verschenken ihre neues-
ten Produkte gerne an “in”-Prominente, Blogger oder Insta-
grammer mit tausenden bis Millionen Abonnenten, die ge-
sellschaftlichen Einfluss haben.117 Als H&M die Kollektion 
mit dem High-End-Designer Erdem gestaltete, fand eine 
Pre-Launch-Party in Berlin statt. Dabei waren deutsche 
Prominente und Fashionblogger wie Caro Daur anwe-
send.118   
Die Markenwebsite dient als E-Commerce-Kanal und auch 
als Informationsquelle über neue Produkte. Kunden von 
Fast Fashion-Retailern sagen, sie schauen sich die Website 
ab und zu an, damit sie eine Idee vom Produktsortiment 
und von den aktuellsten Trends erhalten. Auch der Versand 
von Newslettern, über die die eingeschriebenen Kunden 
Informationen oder Rabatte per E-Mail zugesandt bekom-
men, wird von den Fast Fashion-Anbietern häufig genutzt. 
 
3.4.4  Öffentlichkeitsarbeit 
Angesichts der deutlichen Kritik seitens verschiedener Sta-
keholder versuchen die Fast Fashion-Unternehmen den 
schlechten Ruf durch Gründung von CSR-Abteilungen im 
Unternehmen zu bekämpfen, mit der Veröffentlichung der 
Jahresberichte auf der Unternehmens-Website Transparenz 
gegenüber der Öffentlichkeit zu schaffen und ein breites 
soziales Engagement zu zeigen. ZARA ist im Jahr 2005 der 
Ethical Trading Initiative (ETI) beigetreten. Die ETI kämpft 
für die Menschenrechte der Mitarbeiter in Kleidungsfabri-
ken, besonders in Entwicklungsländern.119 H&M ist in die 
Sustainable Apparel Coalition (SAC) eingetreten. Die SAC 
ist eine Koalition von 196 Schuh- und Bekleidungsunter-
nehmen, die zusammen nachhaltige Aktivitäten in der Wert-
schöpfungskette erreichen wollen.120 Die genannten NGO 
sind nur ein Beispiel der verschiedenen Programme und 
Initiativen, an denen ZARA und H&M aktiv teilnehmen. H&M 
hat im Jahr 2017 den dritten Platz (von 100 Bekleidungsun-
ternehmen) für die nachhaltigsten Wertschöpfungskettenak-
tivitäten zuerkannt bekommen.121 Dies wirkt positiv auf das 
Markenimage des Unternehmens. 

                                                           
113 Vgl. Brandwatch (2014).  
114 Vgl. Instagram (2018a). 
115 Vgl. Instagram (2018b). 
116 Vgl. Indiex (2015). 
117 Vgl. Gutjahr, G. (2015), S.125. 
118 Vgl. Facebook (2017).  
119 Vgl. Die Zeit (2013), S.2.  
120 Vgl. SAC (2018). 
121 Vgl. Fashion Revolution (2018).  

4 Fazit  
Bei der Fast Fashion-Industrie spricht man von einem glo-
balen Phänomen. Die Fast Fashion-Marken sind nicht nur in 
einem Land tätig, sondern in verschiedenen und voneinan-
der weit entfernen Regionen. Dieses ist ein typisches 
Merkmal von Fast Fashion. Die Fast Fashion-Branche kann 
in den letzten Jahren eine Aufwärts-Tendenz verzeichnen. 
Diesen Grad an Wachstum hat die Fast Fashion-Branche 
größtenteils durch die Vertikalisierung der Wertschöpfungs-
kette und Outsourcing-Strategien erreicht. Entscheidend bei 
der Fast Fashion-Branche sind die Produktionsprozesse. 
Diese werden immer kürzer und genauer, um die Nachfrage 
schnell und präzise zu befriedigen. Das wirkt sich wiederum 
positiv auf den Markt aus. Fast Fashion-Retailer sind heute 
in der Lage, die Kundenbedürfnisse und zukünftiges Kauf-
verhalten durch neue Informationstechnologien effektiver zu 
erkennen. Die hohe Nachfrage reflektiert sich auch im Um-
satz. Die Vorreiter der Fast Fashion-Branche, H&M und 
ZARA, sind in den letzten Jahren zu den weltweit bekann-
testen und gewinnbringendsten Marken geworden. Ein zent-
raler Grund dieses Erfolges ist, dass die Marken laufend 
neue Kollektionen auf den Markt bringen, auf der Basis  
neuester Designs von High-End-Designern. So werden die 
Marken in einem engen und übersättigten Markt wettbe-
werbsfähig und von den Kunden bevorzugt.  
Beim Fast Fashion-Marketing-Mix kann man nicht behaup-
ten, dass ein Instrument mehr als ein anderes wiegt. Die 
vier Instrumente ergänzen sich untereinander und können 
starke Marken bilden, wenn sie korrekt angewendet werden. 

Abb. 16:  Berühmteste Primark-Haul-Videos bei Youtube. 
Quelle: Youtube (2018). 

 
Abb. 17:  Blogeintrag von Milena Karl mit Outfit-Ideen. 

Quelle: Milena le Secret (2017). 
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Bei der Produkt- und Preispolitik ist es wichtig, dass die 
Kleidung den neuen Tendenzen entspricht, aber immer ihre 
charakteristischen niedrigen Preise behält. Die verschiede-
nen Vertriebskanäle, besonders die Online-Shops auf den 
Websites, helfen bei der weltweiten Expansion der Marken. 
Die Kommunikationspolitik hilft den Marken, ihr Image zu 
profilieren. Besonders wichtig sind die Präsenz in sozialen 
Netzwerken und die Mund-zu-Mund-Propaganda.  
Es ist zu erwarten, dass durch die starken Internationalisie-
rungsstrategien und professionelles Marketing die Fashion-
Industrie weiter wachsen wird. Dennoch sollten die Fast 
Fashion-Marken auf die Kritik der Öffentlichkeit eingehen 
und ihre Wertschöpfungsketten nachhaltiger gestalten. Nur 
so kann dauerhaft ein Imageverlust verhindert werden. 
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Literaturservice – Marketing-Neuerscheinungen im 4. Quartal 2017 und 1. Quartal 2018
 

Branchenbezogenes Marketing 
 

Riedmüller, Florian 
Professionelles Marketing für  
Sportvereine 
ESV 2018, 2., neu bearb. Aufl., 255 S.,  
€ 29,95 
ISBN 978-3-503-17774-5 
Professioneller Sport erfordert professio-

nelles Marketing von den verantwortlichen 
Managern in Sportvereinen. Wie sportlicher 
Erfolg von Sportteams wirksam und nach-
haltig vermarktet werden kann, erfährt der 
Leser in diesem Buch. Der Autor beschreibt 
prägnant und praxisnah die Entwicklung 
von Sportvereinen zu starken Marken, die 
Inszenierung von Sportevents und die 
Bindung der Zuschauer und Fans sowie die 
mediale Vermarktung in Verbindung mit der 
Optimierung von Sponsoring- und Mer-
chandisingpotenzialen. Jedes Kapitel bein-
haltet fundierte Fallstudien zu erfolgreichen 
Vereinen aus den Fußball-, Basketball-, 
und Handballligen. Für die 2. Auflage wur-
den alle Inhalte und Fallstudien aktualisiert 
sowie um aktuelle Themen, wie z.B. die 
Sponsoringaktivierung, erweitert. 

 
Meffert, H.; Bruhn, M.; Hadwich, K.  
Dienstleistungsmanagement 
Springer Gabler 2018, 9., Aufl., 459 S.,  
€ 49,99 
ISBN 978-3-658-19175-7  
Die Autoren beschreiben in diesem Stan-

dardwerk umfassend, wie Herausforderun-
gen und Probleme, die sich bei der Ver-
marktung von Dienstleistungen stellen, 
gelöst werden können. Zur Sicherung und 
Erhöhung der Kundenzufriedenheit und 
Kundenbindung steht die Bedeutung und 
Notwendigkeit eines professionellen Dienst-
leistungsmarketing sowohl für traditionelle 
Dienstleister als auch für industrielle Anbie-
ter mit Serviceleistungen im Vordergrund. 
Zahlreiche Übungsfragen zu den einzelnen 
Kapiteln erleichtern es dem Leser, die 
Inhalte des Buches zu wiederholen und 
sein Verständnis zu überprüfen. In der 9. 
Auflage wurden alle Kapitel überarbeitet.  
 
 

 
 

Der Literaturservice wurde zusammen- 
gestellt von 
Dipl. Betriebswirt (FH) Sören Schiller, 
Geschäftsführer und Partner im  
IMK Institut für angewandte Marketing- 
und Kommunikationsforschung, Erfurt. 
Kontakt: soeren.schiller@i-m-k.de 

Meffert, H.; Spinnen, B.; Block, J., (Hrsg.) 
Praxishandbuch City- und  
Stadtmarketing 
Springer Gabler 2018, 308 S., € 49,99 
ISBN 978-3-658-19641-7 
Dieses Buch vermittelt einen umfassen-

den Überblick über die Arbeitsweise, die 
Aufgaben, die Möglichkeiten und das Be-
rufsbild des City- und Stadtmarketings. 
Renommierte Autoren führen die Erkennt-
nisse verschiedener wissenschaftlicher 
Disziplinen und praktische Erfahrungen des 
City- und Stadtmarketings zusammen. Das 
Buch richtet sich an all jene, die sich dem 
Berufsfeld widmen wollen, ebenso wie an 
erfahrene haupt- oder ehrenamtlich tätige 
Praktiker aus dem Stadtmarketing. Vertreter 
der lokalen Politik und der Verwaltung 
sowie der Wirtschaft und der Vereine erhal-
ten ein wertvolles Nachschlagewerk. Aus 
dem Inhalt: Stadtmarketing denken, planen, 
machen – Grundlagen des (Stadt-)Marke-
tings – Die Stadt als Marke – Recht im 
Stadtmarketing – Stadtinszenierung durch 
Veranstaltungen – Citymanagement. 

 
Bühnert, Claus u. Luppold, Stefan (Hrsg.) 
Praxishandbuch Kongress-, Tagungs- 
und Konferenzmanagement 
Springer Gabler 2018, 805 S., € 79,99 
ISBN 978-3-658-08308-3 
Dieses Praxishandbuch erklärt grundle-

gend alle Facetten einer optimalen Planung 
und Realisierung von Kongressen, Tagun-
gen und Konferenzen. Renommierte Exper-
ten und Brancheninsider beschreiben alle 
relevanten Stellschrauben und Erfolgsfakto-
ren: von Konzept und Formaten über 
Eventmarketing, Ablauforganisation bis hin 
zu Didaktik und Inszenierung. Anhand von 
konkreten Praxisbeispielen geben sie direkt 
umsetzbare Tipps für den Branchenalltag 
und zeigen auf, wie der Erfolg gesichert und 
aus Fehlern gelernt werden kann. Ein un-
verzichtbares Grundlagenwerk für alle, die 
Veranstaltungen wie Kongresse, Tagungen 
oder Konferenzen konzipieren und organi-
sieren.   

 
Vogt, Wolfgang  
Schlankes Marketing für den  
Mittelstand 
Springer Gabler 2018, 250 S., € 34,99 
ISBN 978-3-658-16731-8 
Dieses Buch erklärt von Grund auf, wie 

kleinere und mittelgroße Unternehmen 
sowie junge Gründer und Start-ups eine 
systematische Marketingstrategie entwi-
ckeln, umsetzen und konsistent fortführen 
können. Das Ziel: potenzielle Käufer mit 
einem wirtschaftlich sinnvollen Plan und 
vernünftigem Mitteleinsatz erreichen. Schritt 
für Schritt vermittelt der Autor einen praxis-
erprobten, logischen Prozess, der sich 
direkt im Arbeitsalltag verankern lässt. KMU 
lernen, wie sie Zielgruppen definieren, den 
wirklichen Produktnutzen bestimmen, die 
Konkurrenz analysieren, optimale Marke-
tingkanäle finden und ein nachhaltiges 
Kundenbindungsmanagement einführen 
können. Mithilfe zahlreicher konstruktiver 
Fragen erhalten Mittelständler eine konkre-
te Hilfestellung, um ihr Marketing grundle-
gend neu aufzusetzen, kritisch zu überprü-
fen oder auch ganzheitlich zu überarbeiten. 

Bellone, Veronika u. Matla, Thomas 
Praxisbuch Dienstleistungsmarketing 
Campus 2018, 325 S., € 49,95 
ISBN 9783593508573 
Die Dienstleistungsbranche ist der am 

schnellsten wachsende Wirtschaftszweig. 
Trotzdem ist das Angebot an hilfreicher und 
wirklich praxisorientierter Marketingliteratur 
speziell für kleine und mittlere Unterneh-
men (KMU) aus dem Dienstleistungssektor 
gering. Dieses Buch will dazu beitragen, 
diese Lücke zu schließen und gibt den 
Leserinnen und Lesern konkrete Hilfen für 
eigenständig durchführbare Brainstormings, 
Innovationsentwicklung, Strategieumset-
zung und gelingendes Marketing an die 
Hand. Die Autoren liefern einen spezifi-
schen Leitfaden für KMU, zeigen Trends 
und Erfolgsfaktoren im Dienstleistungsmar-
keting auf und präsentieren Strategien und 
praxiserprobte Tipps zur Entwicklung und 
Optimierung von Geschäftsmodellen. 
 

Ehlen, Tobias  u. Scherhag, Knut (Hrsg.) 
Aktuelle Herausforderungen in der  
Hotellerie 
ESV 2018, 377 S., € 59,95 
ISBN 978-3-503-17619-9 
Die Hotellerie bleibt in Bewegung. Zu-

nehmender Wettbewerbsdruck durch die 
digitale Transformation und neue Ge-
schäftsmodelle, aber auch erforderliche 
Investitionen oder der Fachkräftemangel 
zwingen verantwortliche Entscheidungsträ-
ger heute mehr denn je zu Kreativität und 
Durchsetzungskraft. Erfahrene Akteure aus 
Hotellerie und Forschung gehen in diesem 
Band den vielseitigen branchenspezifischen 
Herausforderungen auf den Grund – und 
liefern dabei ebenso überraschende wie 
praktikable Lösungsansätze, z.B. Innovati-
ve Produkte: welche Übernachtungsdes-
igns überzeugen heute? – Marketing und 
Vertrieb: von effizientem Markenmanage-
ment und neuen Vertriebsformen zu Diver-
sifikation in der Praxis – Nachhaltigkeit: von 
Zertifizierungsfragen zu CSR in hotelbe-
trieblichen und regionalwirtschaftlichen 
Kontexten. 

 
Electronic Marketing 

 
Hoberg, Philipp  
Die Individualisierung des Informati-
onsangebots im E-Commerce 
Springer Gabler 2018, 249 S., € 59,99 
ISBN 978-3-658-20161-6  
In dem vorliegenden Buch zeigt der Au-

tor, dass die Ausspielung individualisierter 
Informationsangebote Unternehmen im E-
Commerce ein großes Potenzial zur Gene-
rierung strategischer Wettbewerbsvorteile in 
einem hochkompetitiven Umfeld eröffnet. 
Zudem beschreibt das Buch die Möglichkei-
ten und Grenzen einer bedarfsgerechten 
Kundenansprache im Internet und verdeut-
licht, welche Faktoren das spezifische 
Individualisierungspotenzial eines Unter-
nehmens bedingen. Aus dem Inhalt: Infor-
mationsverhalten und Kommunikation in 
Entscheidungsprozessen – Die Beurteilung 
der Produktqualität als Informationsproblem 
im E-Commerce – Die Individualisierung 
des Informationsangebots als strategischer 
Wettbewerbsvorteil im E-Commerce. 
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Kreutzer, Ralf T.  
Praxisorientiertes Online-Marketing 
Springer Gabler 2018, 3. Aufl., 620 S.,  
€ 44,99 
ISBN 978-3-658-17911-3 
Kunden verbringen immer mehr Zeit onli-

ne. So folgen Unternehmen ihren Kunden 
ins Internet – B2B wie B2C gleichermaßen. 
Der Autor beantwortet die wichtigsten damit 
verbundenen Fragen und präsentiert kon-
krete Lösungskonzepte und Erfolgsstrate-
gien – von der kanalübergreifenden Ausge-
staltung der Customer-Journey über das 
Controlling bis zur Berücksichtigung rechtli-
cher Rahmenbedingungen. Den Unterneh-
men wird bewährtes und neues Hand-
werkszeug präsentiert, mit dem sie den 
Einsatz von Marketing-Budgets im Online-
Bereich effektiv und effizient gestalten 
können. Die 3. Auflage wurde umfassend 
überarbeitet und aktualisiert. Neue Trends, 
u.a. Mobile-Shopping, Messenger-Dienste, 
Realtime-Advertising, Native Advertising, 
Content-Marketing sowie rechtliche Rah-
menbedingungen bei der Cookie-Setzung, 
wurden aufgenommen. 
 

Wirtz, Bernd W.  
Electronic Business 
Springer Gabler 2018, 6. Aufl., 760 S.,  
€ 52,99 
ISBN 978-3-658-19531-1 
Electronic Business ist ein wesentlicher 

Erfolgs- und Wettbewerbsfaktor für Unter-
nehmen aus den verschiedensten Bran-
chen. Vor diesem Hintergrund behandelt 
das Buch die Grundlagen, Entwicklungs-
möglichkeiten und Geschäftsmodelle. Ne-
ben operativen Managementthemen wer-
den auch spezifische Wettbewerbsstrate-
gien und Erlösmodelle dargestellt. Ange-
sichts der starken Dynamik des Themas 
wurde das Lehrbuch überarbeitet und aktu-
alisiert, dies insbesondere hinsichtlich der 
Themenfelder Grundlagen, Geschäftsmo-
delle und E-Marketing. Darüber hinaus 
wurden die Abschnitte zu Social Media und 
den technologischen Grundlagen des 
Electronic Business erweitert. 

 
Handelsmarketing 

 
Heinemann, Gerrit  
Der neue Online-Handel 
Springer Gabler 2018, 9. Aufl., 371 S.,  
€ 39,99 
ISBN 978-3-658-20353-5 
Dieses Buch präsentiert Entwicklungen 

und Zukunftstrends im E-Commerce, der 
durch die neuen digitalen Kommunikations- 
und Konsummuster der Kunden geprägt ist. 
Der Autor beleuchtet E-Commerce-
Geschäftsmodelle, Kanalexzellenz sowie 
Erfolgsfaktoren wie digitale Zeitvorteile und 
Kundenzentrierung. Er analysiert die digita-
len Herausforderungen und zeigt die Kon-
sequenzen und Chancen für den Einzel-
handel auf. Anerkannte Best Practices 
veranschaulichen, wie erfolgreicher Digital 
Commerce funktioniert und was die „Les-
sons Learned“ der letzten Jahre sind. In der 
9. Auflage wurden alle Kapitel überarbeitet. 
Zahlreiche neue Kapitel – u.a. zu den The-
men B2B, neue digitale Services oder auch 
Systemlösungen für Online-Händler – 
kommen hinzu. 

 
 

Sundermann, Sören  
Markenportfoliomanagement im  
Lebensmitteleinzelhandel 
Springer Gabler 2018, 307 S., € 64,99 
ISBN 978-3-658-22516-2 
Der Autor entwickelt aus marken- und in-

vestitionsstrategischer Perspektive einen 
konzeptionell fundierten Planungs- und 
Handlungsansatz für das handelsseitige 
Markenportfoliomanagement. Mit Hilfe 
dieses Ansatzes werden die verschiedenen 
Markentypen (Corporate Brand, Retail 
Brands, Eigen- und Fremdmarken) im Le-
bensmitteleinzelhandel systematisch aufei-
nander abgestimmt, wodurch sich gleich-
ermaßen Rentabilitäts- als auch Markenzie-
le realisieren lassen. Durch die Formulie-
rung von Implikationen für die Anwendung 
des handelsseitigen Markenportfoliomana-
gements wird ein ausgeprägter Bezug zur 
Unternehmenspraxis hergestellt. 
 

Internationales Marketing 
 

Frank, Sergey  
International Business To Go 
Springer Gabler 2018, 238 S., € 32,99 
ISBN 978-3-658-18775-0 
Wie können eine effiziente Internationali-

sierung und internationale Kommunikation 
erfolgreich umgesetzt werden? Welche 
Rolle spielen hierbei Unternehmenskultur, 
Personal oder Vertrieb? Und wie kommt es 
schlussendlich zum Abschluss internationa-
ler Geschäfte? Der Autor versteht es, an-
schaulich und mit feinem Witz seinen um-
fangreichen Erfahrungsschatz näherzubrin-
gen und analysiert anhand konkreter Fall- 
und dezidierter Länderbeispiele unter-
schiedliche Herausforderungen im interna-
tionalen Business. Aus dem Inhalt: Kom-
munikation – Personal international – Inter-
nationales Geschäft: verhandeln, präsentie-
ren und Verträge abschließen – Vertrieb 
international – Geschäftemachen in ver-
schiedenen Ländern. 

 
Kommunikation 

 
Schach, A. u. Lommatzsch, T. (Hrsg.)  
Influencer Relations 
Springer Gabler 2018, 314 S., € 34,99 
ISBN 978-3-658-21187-5 
Influencer sind in der Regel weder Jour-

nalisten noch klassische Testimonials oder 
Prominente, die seit jeher in der Werbung 
als Botschafter eingesetzt werden, sondern 
viel mehr ganz normale Menschen, die sich 
in der digitalen Öffentlichkeit den Ruf eines 
Experten für bestimmte Themen erarbeiten 
konnten. In Unternehmen gilt daher die 
Pflege der Influencer Relations als Weiter-
entwicklung des Empfehlungsmarketings. 
Dieses Buch bietet eine fundierte Aufberei-
tung der Felder Influencer Relations und 
Influencer Marketing. Neben einer umfas-
senden Definition und Abgrenzung der 
wichtigen Begrifflichkeiten stellt es vor 
allem die Aspekte der strategischen Pla-
nung und praktischen Umsetzung vor und 
erläutert die Themen Evaluation/Key Per-
formance Indicators sowie rechtliche und 
medienethische Grundlagen. Führende 
Experten aus der Praxis geben anhand 
aktueller Best-Cases einen Einblick in den 
aktuellen Status quo der jungen Disziplin, 
der vor allem für Vertreter aus Unterneh-
men und Agenturen interessant ist.  

Jahnke, Marlis (Hrsg.)  
Influencer Marketing 
Springer Gabler 2018, 276 S., € 39,99 
ISBN 978-3-658-20853-0 
Dieses Buch erläutert fundiert und prag-

matisch alle entscheidenden Erfolgsfakto-
ren des Influencer Marketings – sowohl für 
Unternehmen als auch für Influencer. Der 
Leser erfährt, wie Influencer Marketing 
bestmöglich in eine Kommunikationsstrate-
gie zu integrieren ist, wie man die passen-
den Influencer findet und nach welchen 
konkreten Regeln die Zusammenarbeit 
optimal funktioniert: von der Vertragsgestal-
tung über das Briefing bis hin zum Monito-
ring. Zudem werden viele nützliche Platt-
formen, Netzwerke und Instrumente vorge-
stellt. Influencer erhalten wertvolle Anre-
gungen, wie sie ihre Karriere weiter profes-
sionalisieren können und lernen aus Erfah-
rungsberichten und Empfehlungen von 
erfolgreichen Akteuren im Markt. Als wichti-
ges und erfolgskritisches Thema werden 
auch die wettbewerbsrechtlichen Grundla-
gen des Influencer Marketing verständlich 
und handlungsorientiert dargestellt. 

 
Lungershausen, Lutz 
KREATIV! 
mitp 2018, 272 S., € 24,99 
ISBN 9783958454682 
Kreativität macht den Unterschied – wer 

hebt sich von der Masse ab und hat das 
innovativste Produkt, den interessantesten 
Blog – die beste Idee? Die gute Nachricht: 
Jeder kann kreativ sein. Aber gute Ideen 
tauchen nur selten aus dem Nichts auf und 
gerade im Job fehlt die Zeit, um auf den 
zufälligen Geistesblitz zu warten. Der Autor 
zeigt in diesem Buch, wie Ideenfindung 
proaktiv und systematisch funktioniert. Der 
Leser lernt, den Kreativprozess zu struktu-
rieren, die Ideenfindung strikt von deren 
Bewertung zu trennen und dass erst einmal 
viele Ideen gesammelt werden müssen, um 
später mindestens eine gute zu haben. Ein 
eigenes Kapitel ist den Kreativkillern ge-
widmet – und was man tun kann, damit 
gute Ideen nicht sofort im Keim erstickt 
werden. 
 

Levinson, Jay Conrad 
Guerilla Marketing des  
21. Jahrhunderts  
Campus 2018, 439 S., € 44,00 
ISBN 9783593508535 
Einfallsreiche Werbeaktionen, die mög-

lichst wenig Geld kosten – das ist der 
Grundgedanke des Guerilla Marketings. 
Der Guerilla-Marketing-Experte Jay C. 
Levinson präsentiert in diesem Standard-
werk sein revolutionäres Konzept: kreative 
Ideen und Aktionen, die mit kleinem Mitte-
leinsatz große Wirkungen erzeugen. Dabei 
zieht er alle Register und beweist anhand 
vieler praktischer Beispiele, wie einfach es 
sein kann, Chancen für sich zu nutzen und 
das Marketing schneller, schlanker, flexibler 
und effektiver zu machen. 
 

Ward, Barbara 
Fit für Content Marketing 
BusinessVillage 2018, 2. Aufl., 232 S.,  
€ 21,80 
ISBN 9783869803104 
Content Marketing ist längst kein Trend 

mehr, sondern ein zeitgemäßes Kommuni-
kationsinstrument. Immer mehr Unterneh-
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men überzeugen ihre Kunden mit guten 
Inhalten anstatt mit leeren Werbebotschaf-
ten. Schließlich hat sich einiges getan: Ging 
es früher einzig und allein um das Produkt, 
stehen im Content Marketing Themen und 
Interessen im Zentrum. Die Autorin zeigt, 
warum dieses Umdenken längst überfällig 
war und liefert die Grundlagen für den 
Aufbau eines eigenen Content Marketing. 
Dabei führt das Buch gezielt durch alle 
Schritte einer erfolgreichen Content Marke-
ting-Strategie. Neben den strategischen 
Grundlagen widmet sich die Autorin aus-
führlich der konkreten Umsetzung in Form 
von Text-, Bild-, Video- und interaktivem 
Content. Der Leser erfährt, welche Content-
Formate es gibt, wie man zum optimalen 
Content-Mix kommt und was guten Content 
wirklich ausmacht. 

 
Heinrich, Timo 
Projekt Website Relaunch –  
Das Praxis-Handbuch 
mitp 2018, 480 S., € 39,99 
ISBN 9783958456594 
Der Relaunch einer Website ist ein 

schwieriges Projekt, bei dem vieles falsch 
laufen kann. Deshalb ist es besonders 
wichtig, dass der gesamte Prozess optimal 
vorbereitet wird. Des Weiteren ist es uner-
lässlich, dass der neue Webauftritt gründ-
lich überprüft und getestet wird. Dabei geht 
es insbesondere darum, dass die Website 
nach dem Relaunch nicht bei den Suchma-
schinen wie Google und Co. abstürzt, da 
sich Fehler im Relaunch-Prozess insbe-
sondere dort gravierend auswirken. In 
diesem Buch behandelt der Autor das dafür 
notwendige SEO-Wissen sowie die Aspekte 
des Projektmanagements vor und nach 
dem Relaunch, die sich auf das Ranking 
einer Website bei den Suchmaschinen 
beziehen, und zeigt umfassend, was man 
tun kann, damit der Relaunch erfolgreich 
gelingt. 

 
Rüeger, B.P.; Hannich, F.M.; Fuchs, R.; 
Müller, S.; Klaas, M.; Suvada, A. (Hrsg.) 
Emotionalisierung im digitalen  
Marketing 
Schaeffer Poeschel 2018, 243 S., € 49,95 
ISBN  978-3-7910-4313-5 
Die coolen Turnschuhe, das trendige It-

Piece, das neueste Smartphone: Über 70 
Prozent aller Kaufentscheidungen sind 
emotional begründet. Begeisterte Kunden 
sind die wertvollste Ressource für Unter-
nehmen. Doch wie lassen sich Kundenbe-
ziehungen emotional gestalten in einer 
Welt, in der sich Kunden und Verkäufer 
nicht mehr von Angesicht zu Angesicht 
begegnen? Das Buch erläutert, wie emotio-
nales Marketing im digitalen Zeitalter ge-
lingt. Inhalte u.a.: Kundenbeziehungsma-
nagement – Produktmanagement – Custo-
mer Experience Management – Konsumen-
tenverhalten – Digitales Marketing. Zu allen 
Feldern werden anschauliche Fallbeispiele 
und praxiserprobte Methoden präsentiert. 
 

Beyer, Martin  
StoryThinking 
Vahlen 2018, 257 S., € 26,90 
ISBN 978-3-8006-5743-8 
Storytelling ist der älteste Soft-Skill der 

Menschheit. Ein guter Geschichtenerzähler 
kann Menschen für eine Sache begeistern 
und sie führen, kann selbst die komplexes-

ten Sachverhalte begreifbar machen. Bei 
aller medialen Ablenkung: Menschen lieben 
Geschichten, denn sie sind es von klein auf 
gewohnt, mithilfe von Erzählungen Orientie-
rung zu finden. Der Aufbau der Geschichten 
ähnelt sich oft, wie alte Märchen oder My-
then, aber auch das Blockbusterkino aus 
Hollywood zeigen. Mittlerweile werden 
diese Erkenntnisse auch erfolgreich in 
Marketing, Management und Politik einge-
setzt. Story Thinking geht noch weiter. Es 
stellt ein Mindset und eine umfassende 
Strategie vor, ein Projekt oder ein Unter-
nehmen als eigene Erzählwelt zu begreifen. 
Aus dieser Schatztruhe kann geschöpft 
werden, um interne (Kommunikation, Un-
ternehmenskultur, Change Management...) 
und externe (Marketing, Mitarbeiterakqui-
se...) Prozesse zu optimieren. 
 

Allen, Martina u. Knepel, Ruth (Hrsg.)  
Poetik und Poesie der Werbung 
transcript 2018, 242 S., € 34,99 
ISBN 978-3-8376-3826-4 
Obwohl die meisten Werbetexte, Anzei-

gen und Poster über ein hohes Maß an 
Literarizität verfügen, werden diese kom-
merziellen Formen des Schreibens für 
gewöhnlich von literarischen Texten abge-
grenzt. Medienübergreifend werden in 
Werbeformen poetogene und narrative 
Strukturen eingesetzt. Umgekehrt ist Litera-
tur heute ein milliardenschweres Konsum-
gut, so wie Literaturproduktion und -re-
zeption damit zwangsläufig von guter Wer-
bung abhängig. Der Band versammelt 
literatur-, kultur- und medienwissenschaftli-
che Beiträge zur Funktion und Wirkmäch-
tigkeit literarischer Sprache in Werbetexten, 
zu Literatur als Konsumgut sowie zu Wer-
bung, Konsum und Überredungskunst als 
literarischen Topoi. Besprochen werden 
dabei so unterschiedliche Texte wie die TV-
Serie »Mad Men«, die Romane von Émile 
Zola und die Filme Lars von Triers. 

 
Corduan, Anja  
Social Media als Instrument der  
Kundenkommunikation 
Springer Gabler 2018, 511 S., € 74,99 
ISBN 978-3-658-22316-8 
Die Autorin  untersucht, inwieweit die in 

der Wissenschaft argumentierten Kommu-
nikationsansätze für Social Media pauscha-
le Gültigkeit beanspruchen können und ob 
diese kulturellen Besonderheiten unterwor-
fen sind. In der vergleichenden Studie 
werden die USA, Deutschland und China 
analysiert, die in den Variablen Inter-
netpenetration und Bandbreiten ähnliche 
Werte aufweisen, jedoch kulturell sehr 
unterschiedlich sind. Anhand von zehn 
Fallstudien internationaler Großunterneh-
men wie adidas oder Samsung wird die 
Kommunikation der Firmen auf Weibo und 
Facebook im Detail untersucht. Schließlich 
werden konkrete und praxisrelevante Hand-
lungsempfehlungen abgeleitet. 

 
Erlhofer, Sebastian u. Brenner, Dorothea 
Website-Konzeption und Relaunch 
Rheinwerk 2017, 505 S., € 39,90 
ISBN 978-3-8362-4557-9 
Die Autoren liefern mit diesem Praxisrat-

geber konkrete Handlungsempfehlungen für 
alle Aufgabengebiete der Website-
Konzeption, von Strategie und Planung 
über Informationsarchitektur, Design und 

Layout bis hin zum integrierten Inbound-
Marketing. Gleichzeitig erfährt der Leser, 
wie man sich Erkenntnisse aus Kommuni-
kationswissenschaft und Psychologie in der 
Praxis der Website-Konzeption nutzbar 
machen kann. Einsteigern verschafft das 
Handbuch einen breiten und umsetzungs-
orientierten Überblick über ihr Aufgaben-
feld, und erfahrene Konzepter gewinnen 
wertvolles Hintergrundwissen für eigene 
Projekte und die Kundenkommunikation. 

 
Schmidt, Christopher M. (Hrsg.)  
Werbekommunikation in der Wirtschaft 
Springer VS 2018, 342 S., € 49,99 
ISBN 978-3-658-20814-1 
Der Band bietet gezielte Untersuchungen 

zu Fragen der systematischen und konkre-
ten Gestaltbarkeit von werbender Kommu-
nikation im breiten Spektrum der heutigen 
Medienlandschaft. Anhand von interdiszip-
linären Untersuchungsmethoden werden 
Möglichkeiten zur optimalen Durchführbar-
keit von persuasiven Kommunikations-
Strategien aufgezeigt, die in den vielseiti-
gen Herausforderungen heutiger Wirtschaft 
Beständigkeit haben. Dabei werden neben 
nationalen Grenzen auch Fachgrenzen 
gewinnbringend überschritten. Die Autoren 
zeigen dies sowohl für die Online-, Print- 
als auch für die Crossmedia-
Kommunikation auf der Grundlage von 
Einzelanalysen auf. 

 
Röttger, U.; Kobusch, J.; Preusse, J. 
Grundlagen der Public Relations 
Springer VS 2018, 3. Aufl., 242 S., € 25,00 
ISBN 978-3-658-17502-3 
Das Lehrbuch verortet PR als Lehr- und 

Forschungsbereich aus einer primär kom-
munikationswissenschaftlichen Perspektive. 
Ziel ist es, Leserinnen und Leser mit den 
zentralen Grundbegriffen, Theorien und 
Modellen der PR sowie dem aktuellen 
Stand der wissenschaftlichen Reflexion 
vertraut zu machen. Neben der Auseinan-
dersetzung mit unterschiedlichen disziplinä-
ren Perspektiven, theoretischen Ansätzen 
und Modellen werden einzelne Tätigkeits-
felder, Arbeitsbereiche und Instrumente 
sowie die Konzeption strategischer PR 
näher beleuchtet. In dem Band werden PR-
relevantes Wissen zusammengeführt sowie 
zentrale Begrifflichkeiten und Konzepte der 
PR-Forschung geklärt. Für die dritte Aufla-
ge wurde der Band aktualisiert und ergänzt. 

 
Scheier, Christian u. Held, Dirk  
Wie Werbung wirkt 
Haufe 2018, 3. Aufl., 185 S., € 29,95 
ISBN 978-3-648-10903-8 
Die neuesten Erkenntnisse aus dem Neu-

romarketing eröffnen ungeahnte Chancen 
für die wirksame Ansprache der Kunden in 
der Werbung und der Markenkommunikati-
on. Dieses Buch macht durch eine Vielzahl 
von Beispielen deutlich, wie sich diese 
Chancen für die wirksame Kommunikation 
auf allen Kanälen, allen voran der Wer-
bung, nutzen lassen. Inhalte u.a.: Was 
Neuromarketing wirklich ist – Branding-
Autobahn im Kopf: wie Marken im Gehirn 
aktiviert werden – Codes: die vier Zugänge 
ins Kundenhirn – Werbung in Zeiten der 
Reizüberflutung. Neu in der dritten Auflage: 
Periphere Wahrnehmung, High Tech und 
High Touch, Online-Spots und virale Effek-
te. 
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Lindenbeck, Benedikt  
Steuerung von Dialogmarketing-
kampagnen 
Springer Gabler 2018, 335 S., € 59,99 
ISBN 978-3-658-21166-0 
Der Autor untersucht anhand realer Daten 

eines Versicherungsunternehmens, inwie-
fern auf Basis bestehender Kundenbezie-
hungen Empfehlungen für die Auswahl zu 
adressierender Rezipienten im Dialogmar-
keting abgeleitet werden können. Er entwi-
ckelt eine Methodik, die eine Kombination 
verschiedener statistischer Analysemetho-
den ermöglicht, und zeigt zudem auf, dass 
hierdurch eine ökonomisch vorteilhafte 
Auswahl zu adressierender Rezipienten 
möglich ist. Anlass seiner Untersuchungen 
ist, dass das Dialogmarketing heutzutage 
zahlreiche Möglichkeiten bietet, potenzielle 
und tatsächliche Kunden anzusprechen. 
Die hohen Ausgaben, die auf den Einsatz 
entsprechender Instrumente entfallen, 
lassen vor dem Hintergrund mitunter gerin-
ger Erfolgsquoten Optimierungspotenziale 
mit Blick auf die Steuerung entsprechender 
Kampagnen vermuten. 

 
Apel, Juliane   
Partizipative Werbekommunikation 
Springer 2018, 412 S., € 49,99 
ISBN 978-3-658-22404-2 
Die Autorin fragt nach den Formen kreati-

ver Partizipation von Konsumenten an der 
Werbekommunikation, die sich in der jünge-
ren Werbegeschichte herausgebildet ha-
ben. Ziel ist, die Entstehung partizipativer 
Werbeformen nachzuzeichnen und eine 
Systematisierung ihrer kreativ-konzeptio-
nellen Charakteristika zu entwickeln. Durch 
die Gegenüberstellung mit Konzepten der 
Publikumsbeteiligung im Bereich von Kunst 
und Kultur zeigt die Autorin Parallelen auf 
und reflektiert existierende Erkenntnisse. 
Die Untersuchung trägt einen entscheiden-
den Baustein zur Werbegeschichtsschrei-
bung bei, der bisher unberücksichtigt blieb 
und ermöglicht die Auseinandersetzung mit 
dieser besonders raffinierten Form der 
Beeinflussung, ihren Maskeraden und 
kontemporären Ästhetiken. 

 
Pispers, R.; Rode, J.; Fischer, B.  
Neuromarketing im Internet 
Haufe 2018, 3. Aufl., 208 S., € 29,95 
ISBN 978-3-648-10899-4 
Neue Technologien erschaffen neue Po-

tenziale, gestalten die Aufgaben im Marke-
ting jedoch immer komplexer. Aber auf 
welche Darstellungsformen kommt es im 
Netz an, um die Kunden emotional zu errei-
chen und in der digitalen Welt ein nachhal-
tiges Kundenerlebnis zu schaffen? Inhalte 
u.a.: Kaufverhalten und Kaufbarrieren: 
aktuelle Zahlen und Cases – Die wichtigs-
ten Neuromarketing-Konzepte für den 
eCommerce im Überblick – Aktuelle Berich-
te aus Forschung und Online-Praxis – 
Neueste Neuromarketing-Erkenntnisse zu 
Social Media – Die Online Tools der Zu-
kunft. 
 

Kundenmanagement 
 
Keuper, Frank; Schomann, Marc; Sikora, 
Linda Isabell (Hrsg.)   
Homo Connectus 
Springer Gabler 2018, 472 S., € 64,99 
ISBN 978-3-658-19132-0 

Dieses Buch geht der Frage nach, wer 
der vernetzte Kunde überhaupt ist. Um ihn 
zu verstehen, muss die Leitlinie weg von 
Zielgruppen und wieder hin zum Individuum 
Kunde führen – Big Data muss sich zu 
Smart Data transferieren. Renommierte 
Autoren verweisen auf Möglichkeiten und 
Gefahren, die sich mit der Vernetzung und 
deren Folgen, wie z.B. der Verbreitung von 
Informationen in Echtzeit, bieten. Sie zei-
gen, dass Konsumentenvernetzung multiple 
Auswirkungen auf das Unternehmensma-
nagement hat. Angefangen mit der Frage 
nach der zukünftigen Rolle des Customer 
Relationship Management bis hin zu der 
Beschreibung der neuen Generation C. 
Abschließend erhält der Leser positive 
Beispiele zur konsequenten Umsetzung 
eines nachhaltigen Kundenbeziehungsma-
nagements. 
 

Kumar, V. u. Reinartz, Werner 
Customer Relationship Management 
Springer 2018, 3. Aufl., 411 S., € 64,19 
ISBN  978-3-662-55380-0 
This book presents an extensive discus-

sion of the strategic and tactical aspects of 
customer relationship management as we 
know it today. It helps readers obtain a 
comprehensive grasp of CRM strategy, 
concepts and tools and provides all the 
necessary steps in managing profitable 
customer relationships. Throughout, the 
book stresses a clear understanding of 
economic customer value as the guiding 
concept for marketing decisions. Exhaus-
tive case studies, mini cases and real-world 
illustrations under the title “CRM at Work” 
all ensure that the material is both highly 
accessible and applicable, and help to 
address key managerial issues, stimulate 
thinking, and encourage problem solving. 
The new edition provides an updated per-
spective on the latest research results and 
incorporates the impact of the digital trans-
formation on the CRM domain. 
 

Marke 
 
Gutzmer, Alexander  
Marken in der Smart City  
Springer Gabler 2018, 156 S., € 37,99 
ISBN 978-3-658-19138-2 
Dieses Buch zeigt, welche neuen Chan-

cen sich durch die Digitalisierung und die 
momentan entstehenden Smart Cities für 
das Marketing ergeben. Der Autor fordert 
dazu auf, Marke, Stadt und Digitalisierung 
umfassend neu und zusammen zu denken. 
Auf Basis eines innovativen Ansatzes und 
vieler Fallbeispiele aus der Praxis entwirft 
er das Bild einer digital durchdrungenen 
Stadt, die Marketing-Entscheidern Antwor-
ten auf völlig neue Fragen abverlangt, wenn 
diese die neuen Chancen für ihre Marken 
nutzen wollen. Für Marketing und Marken-
führung bringt die digitale Erschließung der 
Stadt zwei zentrale Herausforderungen mit 
sich:  Wie kann der Informations-Reichtum 
des urbanen Raumes zu neuen, kreativen 
Markenansätzen inspirieren? Und wie wird 
dies die Idee der Marken-Positionierung 
und -Kommunikation insgesamt langfristig 
verändern? Der Autor liefert Ideen, wie der 
urbane Raum als Resonanzfläche für die 
Marke in Kampagnen integriert werden 
kann.  

 

Baumgarth, Carsten (Hrsg.) 
B-to-B-Markenführung 
Springer Gabler 2018, 903 S., € 99,99 
ISBN 978-3-658-05096-2 
In diesem Buch beleuchten renommierte 

Wissenschaftler und erfahrene Praktiker 
aus verschiedenen Branchen, wie z.B. 
Maschinen- und Anlagenbau, Elektro-, 
Chemie-, Computer- und Automobilzuliefer-
industrie, alle zentralen Felder der B-to-B-
Markenführung. Inhalte u.a.: Besonderhei-
ten, Relevanz und theoretische Perspekti-
ven der B-to-B-Marke – Markenpositionie-
rung und Markenstrategie – Interne Mar-
kenführung, Employer Branding und Mar-
kenorganisation – Markenkommunikation – 
Branding und Design – Markentools, Mar-
kenforschung und Markencontrolling – 
Leitlinien der B-to-B-Markenführung. Best 
Practice Beispiele von erfolgreichen B-to-B-
Marken verdeutlichen die gelungene Um-
setzung. In der 2. Auflage wurden alle 
Beiträge aktualisiert. Neue Themen und 
Beiträge – wie u.a. Relevanz von B-to-B-
Marken, Co-Crea-tion, Technologiemarken, 
Employer Branding, Social Media oder auch 
Marketing Automation – kommen hinzu. 
 

Kühn, Jochen  
Eine wertebasierte Typologie der  
Markenliebe 
Springer Gabler 2018, 309 S., € 64,99 
ISBN 978-3-658-22326-7 
Markenliebe gilt als die intensivste Form 

aller Konsumenten-Markenbeziehungen. 
Der Autor untersucht, ob nur ein oder meh-
rere Typen von Markenliebe existieren. Um 
diese Forschungslücke zu schließen, wur-
den eine qualitative und zwei quantitative 
Studien durchgeführt. Im Buch werden 
sechs verschiedene Typen von Markenlie-
be identifiziert: selbstwertsteigernde Mar-
kenliebe, hedonistische Markenliebe, har-
monische Markenliebe, selbstbestimmende 
Markenliebe, leistungssteigernde Marken-
liebe und bewahrende Markenliebe. Die 
Studien liefern wichtige Forschungs- und 
Praxisimplikationen u.a. zur Gestaltung des 
Marketing-Mix, um Markenliebe gezielt 
aufzubauen und aufrechtzuerhalten. 
 

Kilian, Karsten u. Pickenpack, Nils 
Mehr Erfolg mit Markenkooperationen 
BusinessVillage 2018, 272 S., € 34,95 
ISBN 9783869804255 
90 Prozent der Marketingmanager(innen) 

gehen von einer zunehmenden Bedeutung 
von Markenkooperationen aus. Beispiele 
geglückter Partnerschaften, insbesondere 
in Marketing und Vertrieb, gibt es mittlerwei-
le zahlreiche. Denn Marken als Co-Brands 
bieten einen echten Mehrwert. Was macht 
die DNA erfolgreicher Marketingkooperatio-
nen aus? Wie schafft man echten Mehrwert 
für die eigenen Kunden? Wie lassen sich 
Marken zukunftssicher weiterentwickeln? 
Antworten darauf liefern führende Wissen-
schaftler und Praktiker im Bereich Marken-
kooperationen in diesem Buch. Der Praxis-
report verbindet wissenschaftliche For-
schung und unternehmerische Praxis, bildet 
den Status quo ab und zeigt, wie sich die 
Markenwahrnehmung stärken lässt, wie 
man geeignete Kooperationspartner findet 
und wie die Digitalisierung neue Kooperati-
onsformen ermöglicht. 
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Fischer, Dirk   
Das „Emotionale Markenerlebnis“ zur 
Stärkung der Markenbindung 
Springer Gabler 2018, 295 S., € 59,99 
ISBN 978-3-658-20987-2 
Der Autor entwickelt auf Basis von emoti-

ons- und gedächtnispsychologischen Theo-
rien das Konstrukt des „Emotionalen Mar-
kenerlebnisses“ (EME) als Darstellung 
eines bindungsrelevanten Markenerlebnis-
ses sowie eine Skala zur Messung des 
Konstrukts. Das EME wird konzeptualisiert 
als das Ausmaß, zu dem die subjektive, 
innere Reaktion eines Konsumenten auf 
einen Markenmoment ein positives bzw. 
negatives Gefühl, ein Aktiviertheitsgefühl 
und eine Unterscheidungskraft-Beurteilung 
beinhaltet. Dieses Verständnis unterstützt 
Praktiker bei der Erzeugung wirkungsvoller 
Markenerlebnisse. Forschern verschafft es 
eine neue Sichtweise auf das Phänomen. 
Die entwickelte Skala ermöglicht Praktikern 
eine effiziente Messung der im Bewusstsein 
von Konsumenten ausgelösten bindungsre-
levanten Erlebnisbestandteile. Forscher 
erhalten mit ihr ein Instrument zur Prüfung 
weiterführender Erlebnistheorien. 
 

Schaffmeister, Niklas u. Haller, Florian  
Erfolgreicher Markenaufbau in den 
großen Emerging Markets  
Springer Gabler 2018, 407 S., € 59,99 
ISBN  978-3-658-14111-0 
Dieses Buch analysiert die großen 

Wachstumsmärkte (BRIC) systematisch 
aus Kommunikations- und Marketingsicht. 
Auf der Grundlage der Analysen in den 
Länder-Kapiteln werden Strategien entwi-
ckelt, die in ganz unterschiedlichen Bezugs-
rahmen anwendbar sind. Damit eine fun-
dierte Entscheidung für eine eher auslän-
disch geprägte oder eine eher lokal adjus-
tierte Positionierung getroffen werden kann, 
wird das erforderliche Prozessverständnis 
vermittelt. Im Vordergrund steht dabei die 
Entwicklung einer tatsächlich marktgetrie-
benen, d.h. aktiv an den Kundenbedürfnis-
sen sowie Umwelt- und Marktbedingungen 
orientierten Positionierung. Das alte Para-
digma der Standardisierung gilt hier nicht 
mehr. Die globalen Märkte erfordern eine 
zunehmende „Glokalisierung“ (also eine 
Kombination von globalen und lokalen 
Faktoren) und kluge Anpassungsstrategien 
für Marken und ihre kommunikativen Bot-
schaften.  
 

Marketingmanagement 
 
Dietl , Walter 
Strategieentwicklung für Unterneh-
mensfunktionen 
Schaeffer Poeschel 2018, 235 S., € 39,95 
ISBN  978-3-7910-3542-0 
Das Buch stellt die konkrete Entwicklung 

einer marktbezogenen Strategie für ver-
schiedene Unternehmensfunktionen und 
Funktions-bereiche nachvollziehbar dar. 
Dabei werden Ziele, Vorgehen und Heraus-
forderungen für die verschiedenen Phasen 
des Prozesses beleuchtet. Außerdem: 
Prüfung und Anpassung vorhandener In-
strumente und Behandlung von Sonderfra-
gen. Fallbeispiele im Sinne von Best-
Practice zeigen, wie die Umsetzung in der 
Praxis gelingt. Mit Interviews von Unter-
nehmensvertretern aus Entwicklung, Quali-
tätssicherung, IT und Human Resources 

Management  als den zentralen strategi-
schen Schnittstellen zum Marketing. 
 

Peuser, Martina 
Marketingwissen für Studium und  
Praxis 
ESV 2018, 376 S., € 24,95 
ISBN 978-3-503-17792-9 
Marketing in seiner Kernaufgabe bedeu-

tet, ein Unternehmen konsequent am Markt 
auszurichten. Beim Aufbau von tragfähigen 
Wettbewerbsvorteilen zur Differenzierung 
und Positionierung gegenüber der Konkur-
renz sind solide Kenntnisse gefragt. Marke-
ting bildet nämlich heute ein komplexes 
Entscheidungsfeld in Theorie und Praxis. 
Dieses Buch bietet eine kompakte Einfüh-
rung in die marktorientierte Unternehmens-
führung und aktuelle Einblicke in typische 
praktische Entscheidungsfragen. Mit vielen 
Beispielen und Grafiken stellt die Autorin 
die wichtigsten Teilgebiete des Marketing-
management-Prozesses vor. Aus dem 
Inhalt: Grundlagen zum Verständnis des 
Marketings – Der Kunde im Fokus –     
Markenmanagement und Marketing-Plan – 
Marketing-Instrumente einschließlich Multi-
Channel-Management, E-Commerce, Onli-
ne- und Social Media. 

 
Gold, Christian u. Remiger, Christian 
Redesign im Kopf 
Haufe 2018, 215 S., € 19,95 
ISBN 978-3-648-10925-0 
Das Buch lädt ein zum Ausbrechen aus 

der einspurigen Welt und zum Entdecken 
zahlreicher Möglichkeiten für mehr Kreativi-
tät und Inspiration: 50 Gedankenexperimen-
te aus dem Arbeitsalltag werden vorgestellt, 
die dem Leser dabei helfen sollen, innovati-
ve und kreative Lösungen zu finden. Ansät-
ze des Buches für ein "Redesign im Kopf": 
Einzigartig: faule Eier verkaufen – Nicht-
Kunden neidisch machen – Der Bench-
mark-Irrtum – "Wie" statt "aber": und plötz-
lich klappt es – Bilder im Kopf: (nur) damit 
verkaufen Sie – Messe: Ort der ungenutz-
ten Chancen – Wer denkt schon unterneh-
merisch in der Kommunikation? – Achtung 
Modetrends! 

 
Kawasaki, Guy 
Die Kunst, die Konkurrenz in den 
Wahnsinn zu treiben 
Redline 2018, 308 S., € 16,99 
ISBN 978-3-86881-694-5 
Dieses Buch richtet sich mit viel Witz an 

alle Unternehmer, Marketingverantwortliche 
oder Gründer, die der Konkurrenz das 
Leben so richtig schwer machen wollen, 
sich in einem harten Umfeld behaupten 
müssen oder sich einen Wettbewerbsvorteil 
verschaffen wollen. Denn, obwohl das Buch 
fast zwanzig Jahre alt ist, hat es nichts an 
Aktualität verloren. Die Welt und die Wirt-
schaft mögen sich gewandelt haben, die 
bewährten Strategien sind jedoch noch 
immer dieselben – und auch die Neuaufla-
ge ist immer noch die Anleitung für die 
Mutter aller Marketingschlachten. Der Autor 
zeigt in diesem Klassiker mit viel Humor, 
wie jeder David seinen Goliath zur Strecke 
bringen kann: Er beschreibt die wirkungs-
vollsten Strategien, wie man erfolgreich 
Nischen verteidigt, sich gegen übergroße 
Konkurrenz zur Wehr setzt und seine Kun-
den, aber auch »Feinde« am besten ken-
nenlernt. 

Herget, Josef u. Strobl, Herbert (Hrsg.)  
Unternehmenskultur in der Praxis 
Springer Gabler 2018, 495 S., € 49,99 
ISBN  978-3-658-18564-0 
Das Anliegen des Buches besteht darin, 

das Gebiet der Unternehmenskultur zu 
umreißen, zentrale Methoden und Instru-
mente vorzustellen und einen Einblick in die 
praktische Umsetzung von Unternehmens-
kulturprojekten zu geben. Zahlreiche Fall-
studien mit konkretem Vorgehen verdeutli-
chen die Arbeit von Beratern und liefern 
Impulse für die Entwicklung der eigenen 
Unternehmenskultur. Das Buch zeichnet 
sich durch eine besondere Praxisnähe aus: 
Theoretische und methodische Grundlagen 
verbunden mit dem passenden Instrumen-
tarium zeigen auf, wie Projekte erfolgreich 
initiiert, implementiert und zum Erfolg ge-
führt werden können. Ausgewählte Lessons 
Learned aus unterschiedlichen Projekten 
der Praxis zeigen gängige, aber vermeidba-
re Fehler auf.  

 
Eichmann, Jana 
Konsum im Spiegel der Medien 
transcript 2018, 244 S., € 29,99 
ISBN 978-3-8376-4305-3 
Mediale Konsuminszenierungen spielen 

in (Unterhaltungs-)Medien eine immer 
größere Rolle – ihre subjektbildenden und 
vergesellschaftenden Potenziale stehen 
jedoch bisher kaum im Fokus der Wissen-
schaft: Konsum und Medien werden meist 
nur als zwei separate Sozialisationsfaktoren 
thematisiert. Am Beispiel des Dokutain-
mentformats »Shopping Queen« entfaltet 
die Autorin unter Verschränkung und Erwei-
terung medien- und konsumsoziologischer 
Ansätze erstmals eine theoretische Per-
spektive auf Subjektivierungsleistungen von 
medialen Konsumdarstellungen. Wichtige 
Schlagworte aus dem Buch: Mediale Kon-
sumdarstellungen, Shopping Queen, Kon-
sumsoziologie, Mediensoziologie, Verge-
sellschaftung, Fernsehserie, Docutainment, 
Subjektbildung, Kultur, Medien, Kultursozio-
logie, Konsum, Popkultur, Soziologie. 

 
Nagl, Anna u. Bozem, Karlheinz  
Geschäftsmodelle 4.0 
Springer Gabler 2018, 215 S., € 39,99 
ISBN 978-3-658-18841-2 
Neue Märkte erfordern innovative Ge-

schäftsmodelle: Das Buch gibt dem Leser 
einen Leitfaden an die Hand und zeigt ihm, 
wie er mit dem „Business Model Builder“ 
skalierbar zukunftsfähige Geschäftsmodelle 
entwickeln kann. Hierzu erhält der Leser 
einen ausführlichen Leitfaden, konkrete 
Praxisbeispiele, Checklisten und nützliche 
Tipps. Aus dem Inhalt: Geschäftsmodell 
zum Laden von Elektroautos mit Ökostrom 
– Geschäftsmodell für Second Life-
Batterien – Geschäftsmodell für digitale 
Augenoptik – Geschäftsmodell Industrie 4.0 
am Beispiel der Balluff GmbH – Digitalizati-
on @speed @scale: ZEISS auf dem Weg in 
die digitale Zukunft. 

 
Geffroy, Edgar K. 
Das Ende der Geschäftsmodelle 
Redline 2018, 224 S., € 19,99 
ISBN 978-3-86881-708-9 
Wir erleben derzeit einen wirtschaftlichen 

Aufschwung, den anscheinend weder Kli-
makatastrophe noch Brexit oder Trump 
bremsen können. Die Frage ist nur: Wie 
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lange noch? Auch dem größten Optimisten 
muss klar sein, dass kein Aufschwung ewig 
währt. Derzeit kreisen die Gedanken in den 
erfolgsverwöhnten Unternehmen jedoch um 
naheliegende Dinge wie beschleunigte 
Prozessabwicklung oder auch das Festhal-
ten an überholten Produktkonzepten und 
traditionellen Marketingregeln. Diese Zu-
friedenheitsfalle verhindert den Blick auf die 
herannahenden Umwälzungen: Welches 
Geschäftsmodell wird überleben, wenn die 
Hälfte aller Standardarbeiten digital ersetzt 
wird? Der Autor fordert eindringlich, dass 
sich Unternehmen jetzt um eine Zukunfts-
strategie kümmern müssen – morgen könn-
te es schlicht zu spät sein. Und er zeigt, wie 
nur Unzufriedenheit zu mehr Kundenbin-
dung und zu tragfähigen Geschäftsmodel-
len in disruptiven Zeiten führt. 

 
Schlömer, Britta 
Inbound! 
Rheinwerk 2017, 604 S., € 49,90 
ISBN 978-3-8362-4451-0 
Das Buch liefert einen praxisnahen Ein-

blick in die tägliche Arbeit mit Inbound-
Marketing-Software und führt klar struktu-
riert in alle Arbeitsbereiche ein. Darüber 
hinaus bietet das Buch alle Informationen, 
die bei der Auswahl der geeigneten Auto-
mationssysteme helfen: beim Training des 
eigenen Teams, bei der Einrichtung interner 
Prozesse und bei der Arbeit mit externen 
Dienstleistern. Damit reicht die Spannweite 
des Werks von der Planung des Einsatzes 
bis zum täglichen Betrieb und dem Report-
ing der Ergebnisse. Geeignet für Marketing-
Automation mit Act-On, Hubspot, Marketo, 
Oracle Eloqua, Salesforce Pardot. Aus dem 
Inhalt: Inbound-Marketing von Anfang an –  
Von der Planung bis zur Erfolgsmessung – 
Inkl. Buyer Personas, Content-Strategie 
und Thought Leadership. 

 
Meffert, Jürgen u. Meffert, Heribert 
Eins oder Null 
ECON 2018, 384 S., € 28,00 
ISBN 978-3430202398  
Die Digitalisierung verändert unsere Welt  

schnell und unwiderruflich. Die Umstellung 
darauf erfordert eine grundsätzliche Erneu-
erung – eine Transformation Digital@Scale. 
Die Digitalisierung ist kein IT-Problem. Wer 
jetzt nicht Strukturen, Prozesse und Pro-
dukte in ganzer Breite – at Scale – auf ihre 
digitalen Möglichkeiten prüft und die Um-
stellung einleitet, wird im Wettbewerb nicht 
bestehen. Die Autoren zeigen überzeu-
gend, wie eine fundamentale Anpassung 
erfolgreich bewältigt werden kann und wie 
sich Unternehmen mit Digital@Scale in die 
digitale Zukunft führen lassen. 

 
Specht, Philip 
Die 50 wichtigsten Themen der  
Digitalisierung 
Redline 2018, 304 S., € 17,99 
ISBN 978-3-86881-705-8 
Wie kann man in wenigen Sätzen erklä-

ren, was Augmented Reality bedeutet oder 
was digitale Disruption oder Smart Health 
ausmacht? Wer ist der vielzitierte Homo 
Deus? Die Meisten – auch in Marketing und 
Vertrieb – gehören zu der großen Mehrheit 
derer, die zwar in und mit der Digitalisierung 
leben und arbeiten, die aber meist passen 
müssen, wenn es darum geht, die Schlag-
worte konkret zu erläutern. Es gibt viele 

spannende Bücher über Digitalisierung, 
aber kaum eines, das den gesamten The-
menkomplex in seiner ganzen Breite erfasst 
und darlegt. Daher hat der Autor in diesem 
Buch die 50 wichtigsten Aspekte der Digita-
lisierung jeweils auf wenigen Seiten erläu-
tert – von den Grundlagen wie Hardware, 
Cloud und Internet of Things bis hin zu 
Themen wie virtueller Sexualität, der Zu-
kunft des Arbeitsmarkts und digitaler Ethik. 
 

Kotler, Ph.; Armstrong, G.; Harris, L. C.; 
Piercy, N. 
Grundlagen des Marketing 
Pearson 2017, 6. aktual. Aufl., 1024 S., 
€ 49,95 
ISBN 978-3-8689-4241-5 
In klarer, verständlicher und stets an-

schaulicher Sprache bietet das Buch einen 
Überblick über die neuesten Entwicklungen 
im Marketing – und zwar in allen Aspekten. 
Auch die sechste Auflage bleibt seinem 
anerkannten Ansatz treu, einen manage-
mentorientierten Zugang zum Marketing zu 
präsentieren. Zahlreiche deutsche und 
internationale Beispiele, Marketing-
Highlights und Fallstudien illustrieren die 
Umsetzung theoretischer Konzepte in die 
Praxis. In stets anschaulicher Sprache 
bieten die Autoren einen Überblick über die 
neuesten Entwicklungen im Marketing. In 
der aktualisierten Auflage wird verstärkt auf 
den technologischer Fortschritt, die Globali-
sierung und den Wertewandel in der Ge-
sellschaft samt demografische Verände-
rungen eingegangen. Kundenzufriedenheit, 
Qualität, Kundennutzen und Service gewin-
nen als Teil des Relationship-Marketings 
verstärkt an Bedeutung. 

 
Petrov, Sebastian u. Sünderhauf, Vincent 
Smart David vs Digital Goliath 
Redline 2018, 208 S., € 19,99 
ISBN 978-3-86881-702-7 
Sie heißen Müller, Meier oder Schmidt 

und Ihr Unternehmen ist nach Ihnen be-
nannt? Sie haben leider nicht das einzige 
Fitnessstudio in der Stadt? Viele große 
Konkurrenten beim Online-Versand? Oder 
es tummeln sich in Ihrem Segment große 
Firmen, die mit großen Marketingbudgets 
omnipräsent sind? In jedem dieser Fälle 
fehlt die alles entscheidende Währung des 
Online-Zeitalters: Aufmerksamkeit. Sichtbar 
wird dies etwa dann, wenn man beim Goo-
geln die eigene Firma erst auf der dritten 
Seite findet. Wie sich das auch ohne hohes 
Marketingbudget ändern lässt, erläutern die 
Autoren in diesem Buch. Sie zeigen, wie 
Suchmaschinen funktionieren, welche 
immense Bedeutung Keywords haben und 
wie etwa gute Texte fürs Internetranking 
aussehen. Und sie erklären, was man 
selbst machen kann, und wann man eher 
an einen Dienstleister denken sollte. 

 
Bieling, Simon 
Konsum zeigen  
transcript 2018, 296 S., € 39,99 
ISBN 978-3-8376-4202-5 
Unternehmen und Werbeagenturen be-

stimmen seit gut zehn Jahren nicht mehr 
allein, wie Konsumprodukte öffentlich in 
Bildern dargestellt werden. Wozu man sie 
verwenden und was man sich von ihnen 
erwarten kann, darüber tauschen sich Kon-
sumentinnen und Konsumenten heute auch 
eigenständig auf Bildplattformen wie Insta-

gram, Tumblr und Flickr miteinander aus. 
Mithilfe einer eigens entwickelten Methode 
zeigt der Autor, wie sich unser Verhältnis zu 
Marken und Produkten der Konsumwelt 
verändert hat – und wie die Bilderwelten der 
Social Media uns differenzierte Einsichten 
in die Alltagskultur der Gegenwart verschaf-
fen können. Wichtige Schlagworte des 
Buches: Konsum, Social Media, Digitale 
Kultur, Branding, Onlinemarketing, Insta-
gram, Tumblr, Flickr, Design, Internet, 
Popkultur, Medienästhetik. 
 

Kreikebaum, H.; Gilbert, D.; Behnam, M. 
Strategisches Management 
Kohlhammer 2018, 8. überarb. Aufl.,  
362 S., €  39,00 
ISBN  978-3-17-031111-4 
Die Beschäftigung mit strategischen Fra-

gestellungen ist notwendig, um das langfris-
tige und erfolgreiche Überleben von Unter-
nehmen zu sichern. In diesem Lehrbuch 
werden die spezifischen Probleme und 
Arbeitsbereiche des strategischen Mana-
gements auf der Basis eines Prozessmo-
dells klar aufbereitet. Eine Besonderheit 
des Buches liegt in der Berücksichtigung 
der vielfältigen Herausforderungen, die sich 
durch die Globalisierung und die gesell-
schaftliche Verantwortung von Unterneh-
men ergeben. Die 8. Auflage wurde voll-
ständig überarbeitet und aktualisiert. Zu-
dem wurden in der Praxis relevante Metho-
den ergänzt und zahlreiche neue Beispiele 
eingefügt. 

 
Holzapfel, Felix et al. 
DIGITALE MARKETING EVOLUTION 
BusinessVillage 2018, 3. Aufl., 256 S.,  
€ 24,80 
ISBN 9783869802961 
Die Digitalisierung hat die Spielregeln, 

nach denen Menschen ticken und erfolgrei-
che Unternehmen handeln, grundlegend 
verändert. Das ist alles andere als neu. 
Umso erschreckender ist es, dass gerade 
im Marketing viele an analogen Denkmus-
tern festhalten. Denn nur wer sich der digi-
talen Evolution wirklich konsequent öffnet 
und mit ihr geht, wird langfristig bestehen. 
Warum funktioniert Marketing in der digita-
len Welt so anders? Wie denke und werbe 
ich digital? Wie kann man nicht nur kreativ 
sein, sondern mithilfe valider Daten wirklich 
durchschlagende Ideen, Kampagnen und 
Maßnahmen entwickeln – egal in welchem 
Kanal? Wie beginnt man mit ganzheitlichen 
Marketingbotschaften zu überzeugen, statt 
sich in einzelnen Werbekanälen zu verlie-
ren? Diese und weitere Fragen beantworten 
die Autoren, die ihre jahrelange Erfahrung 
aus unzähligen Marketing-Kampagnen in 
diesem Buch gebündelt haben.  

 
Götte, Sascha 
Marketing  
Vahlen 2017, 2., überarb. u. erw. Aufl.,  
207 S., € 22,90 
ISBN 978-3-8006-5349-2 
Eine konsequente Kunden- und Marktori-

entierung hat einen wesentlichen Einfluss 
auf den Erfolg eines Unternehmens. Das 
Marketing erhält damit einen herausgeho-
benen Stellenwert in der Unternehmensfüh-
rung und beeinflusst alle Funktionen inner-
halb eines Unternehmens nachhaltig. Die-
ses Lehrbuch gibt einen komprimierten und 
praxisorientierten Einblick in alle wesentli-
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chen Aspekte und Modelle des modernen 
Marketing. Aktuelle Fallbeispiele aus ver-
schiedenen Branchen zeigen die Umset-
zung in die Praxis. Diese sind so aufberei-
tet, dass sie in Kleingruppen in einem über-
schaubaren Zeitrahmen bearbeitet werden 
können. Jedes Kapitel schließt mit einer 
Auswahl von Übungsaufgaben ab. 

 
Esch, F.-R.; Herrmann, A.;  Sattler, H. 
Marketing  
Vahlen 2017, 5., Aufl., 500 S., € 29,80 
ISBN 978-3-8006-5470-3 
Dieses Marketingbuch stellt in einem ma-

nagementorientierten Ansatz wesentliche 
Marketinginhalte kompakt und gleichzeitig 
wissenschaftlich fundiert dar. Aufgrund der 
systematischen Vorgehensweise und einer 
klaren Sprache werden Studierenden und 
Praktikern auch komplexe Sachverhalte in 
verständlicher Form vermittelt. Zahlreiche 
Beispiele aus der Unternehmenspraxis 
erhöhen den Anwendungsbezug und schaf-
fen so ein Fundament für die selbständige 
Analyse und Lösung zentraler Probleme 
des Marketingmanagements. Die Neuaufla-
ge basiert auf der etablierten Gliederung 
des Buches. Sämtliche Kapitel sind grund-
legend überarbeitet und inhaltlich auf dem 
neuesten Stand. 

 
Träger, Thomas 
Zitieren 2.0 – Elektronische Quellen 
und Projektmaterialien richtig zitieren 
Vahlen 2018, 2., überarb. u. erw. Aufl.,  
144 S., € 14,90 
ISBN 978-3-8006-5745-2 
Das Buch hilft Studierenden, die Güte 

elektronischer Quellen zu bewerten und 
Auswahlentscheidungen hinsichtlich der 
Nutzung in einer zu erstellenden wissen-
schaftlichen (Abschluss-)Arbeit zu treffen. 
Für die korrekte Zitation auch ungewöhnli-
cher Quellen (Beispielhaft: eMail-
Kommunikation, Werbemedien, Spiele) 
findet der Leser konkrete Vorschläge und 
Blaupausen. Eine Besonderheit des Bu-
ches ist die Behandlung der korrekten 
Zitation von Projektmaterialien. Diese Pro-
blematik betrifft u.a. transferorientierte 
Studiengänge, bei denen die Abschlussar-
beit aus einem wissenschaftlich begleiteten 
Projekt besteht und deren Studenten bis-
lang keine Literatur zur korrekten Zitation 
firmeninterner Quellen finden. 

 
Gelbrich, Katja; Wünschmann, Stefan; 
Müller, Stefan 
Erfolgsfaktoren des Marketing 
Vahlen 2018, 2., vollst., überarb. Aufl.,  
274 S., € 19,80 
ISBN 978-3-8006-5460-4 
Dieses kompakte Lehrbuch führt in Theo-

rie und Praxis des Marketings ein. Es ist 
konzipiert für einen einsemestrigen Kurs 
"Marketing im Bachelor für Haupt- und 
Nebenfachstudierende". Der Aufbau orien-
tiert sich an den typischen Lehrinhalten 
deutschsprachiger Hochschulen. Die Auto-
ren legen besonderen Wert auf die didakti-
sche Qualität. Neben zahlreichen Abbildun-
gen, Marginalien mit Erklärung zentraler 
Begriffe, Kästen mit Fallbeispielen und 
empirischen Befunden ergänzen eine Mus-
terklausur (für Dozenten) und ein umfang-
reiches Glossar das Buch. 
 
 

Marketingrecht 
 

Ulbricht, Carsten 
Praxishandbuch Social Media und 
Recht 
Haufe 2017, 4. Aufl., 368 S., € 39,95 
ISBN 978-3-648-10220-6 
Posten, sharen, liken – dieses Buch er-

klärt verständlich alle wichtigen rechtlichen 
Rahmenbedingungen, die Unternehmen im 
Social Web beachten sollten: Ob Urheber-
recht, die neue Datenschutzgrundverord-
nung, Dokumentationspflichten oder Ein-
binden der Mitarbeiter mit Hilfe Social Me-
dia Guidelines – nicht zuletzt wegen des 
erheblich erhöhten Bußgeldrahmens sollten 
sich Unternehmen rechtzeitig mit diesen 
komplexen Themen auseinandersetzen. 
Inhalte u.a.: Aktuelle Informationen zu den 
juristischen Risiken und Besonderheiten 
von Social Media – Umgang mit nutzerge-
nerierten Inhalten – Social Media Marketing 
und Social Media Recruiting – Checklisten 
zu Urheberrecht, Social Media Präsenz des 
Unternehmens sowie Social Media Guide-
lines. Neu in der 4. Auflage: aktuelle Infor-
mationen zu der ab 2018 geltenden Daten-
schutzgrundverordnung, rechtliche Grenzen 
für Influencer Marketing und Testimonials. 
 

Eggers, Christian W.  
Quick Guide Bildrechte 
Springer Gabler 2018, 150 S., € 19,99 
ISBN 978-3-658-18069-0 
Dieser Quick Guide gibt Antworten zu den 

häufigsten Fragen der rechtskonformen 
Verwendung von Bildmaterial in Marketing 
und PR – und darüber hinaus. Im Fokus 
stehen die typischen Anwendungsfälle der 
digitalen Publikation von Fotos, Videos, 
Logos, Designs und Grafiken in den Berei-
chen: Menschen, Kunstwerke und Architek-
tur, geschützte Produkte, Logos, Marken-
namen und Designs, Fotografie innerhalb 
befriedeter Örtlichkeiten, Fotografie mit 
Drohnen. Mit Bildbeispielen, Fällen, Leitsät-
zen und Checklisten werden die rechtlichen 
Fragestellungen, mit denen man als Bild-
nutzer und Bildverwerter immer wieder 
konfrontiert wird, einfach und verständlich 
beantwortet. Kritische Punkte des Handelns 
sind so auch ohne juristische Vorkenntnisse 
schnell erkennbar. Die Themenabschnitte 
bieten Hinweise auf aktuelle Rechtspre-
chung und relevante Gesetzestexte.   
 

Golz, R. u. Slowioczek-Mannsfeld, M. 
Fotos rechtssicher nutzen im Internet 
mitp 2018, 224 S., € 19,99 
ISBN 9783958450752 
Dieses Buch ist ein praktischer Leitfaden 

für alle rechtlichen Fragen, die bei der 
Veröffentlichung von Fotos im Internet 
entstehen. Die Autoren vermitteln eine 
breite Grundlage dafür, sicher mit Fotos im 
Internet umzugehen, und geben hierzu 
praktische Handlungsempfehlungen. Zahl-
reiche Checklisten, praktische Tipps, an-
schauliche Beispiele und Mustertexte für 
Verträge machen dieses Buch zu einem 
wertvollen praktischen Ratgeber und Nach-
schlagewerk. Teil 1 behandelt das Urheber-
recht und die Rechte des Fotografen. Teil 2 
geht auf die Rechte Dritter ein. Der Leser 
erfährt, was bei Fotos von Personen, Sa-
chen, Marken, Designs und urheberrecht-
lich geschützten Werken zu beachten ist, 
unabhängig davon, ob die Fotos selbst 

erstellt oder erworben sind. In Teil 3 erläu-
tern die Autoren die Konsequenzen, wenn 
Fotos unrechtmäßig verwendet wurden, 
und geben hierzu praktische Handlungs-
hinweise. 

 
Solmecke, Christian u. Kocatepe, Sibel 
DSGVO für Website-Betreiber 
Rheinwerk 2018, 2., aktual. u. erw. Aufl., 
275 S., € 39,90 
ISBN 978-3-8362-6553-9 
Seit dem 25. Mai 2018 gilt in der EU die 

Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO). 
Auch viele Website-Betreiber sind von den 
zahlreichen Neuerungen in der Rechtspre-
chung betroffen, ohne sich dessen jedoch 
immer bewusst zu sein. Wer und was be-
troffen ist und welche konkreten Maßnah-
men umgesetzt werden sollten, erfährt der 
Leser in diesem Buch. Die Autoren erklären 
Schritt für Schritt, wie man seinen Webauf-
tritt vollständig rechtskonform gestalten 
kann – gut verständlich auch für Nichtjuris-
ten. Mit zahlreichen Muster-Datenschutz-
erklärungen und inkl. Facebook-EuGH-
Urteil. 
 

Marktforschung 
 

Reichmann, Werner  
Wirtschaftsprognosen  
Campus 2018, 333 S., € 39,95 
ISBN 9783593508924 
Wie entstehen Wirtschaftsprognosen? 

Wie werden sie visualisiert und kommuni-
ziert? Welche Rolle spielen Wirtschafts-
prognosen für den Staat, auf Märkten und 
für die Gesellschaft insgesamt? Diesen 
Fragen geht der Autor in seinem Buch 
nach. Er liefert soziologische Interpretatio-
nen und Erklärungen zu den Möglichkeiten 
und Grenzen der wissenschaftlichen Pro-
duktion des Wissens über die Zukunft der 
Wirtschaft. Seine Ergebnisse fußen auf 
langjähriger empirischer Arbeit in Wirt-
schaftsprognoseinstituten in Deutschland 
und Österreich. Sie zeigen die Praktiken 
und Routinen jener Ökonomen, die mit der 
Herstellung von wissenschaftlichem Wissen 
über die wirtschaftliche Zukunft direkt be-
fasst sind. 

 
Raab, G.; Unger, A.; Unger, F.  
Methoden der Marketing-Forschung 
Springer Gabler 2018, 3. Aufl., 451 S.,  
€ 34,99 
ISBN 978-3-658-14880-5 
In diesem Buch werden die grundlegen-

den Instrumente der Marketing-Forschung 
im Detail dargestellt. Das erste Kapitel 
widmet sich der Frage, wie Hypothesen 
gebildet und Erkenntnisse gewonnen wer-
den können. Kapitel zwei behandelt die 
Methoden der Datenbeschaffung und Da-
tenerfassung – offline wie online. Im dritten 
Kapitel wird die Auswertung der beschafften 
Daten ausführlich besprochen. Kapitel vier 
behandelt kulturvergleichende Forschung. 
Den Abschluss des Buchs bilden Fallbei-
spiele, die die Anwendung der For-
schungsmethoden im Marketing beschrei-
ben. Sämtliche Kapitel sind ohne umfas-
sende Vorkenntnisse in Statistik verständ-
lich, auch wenn statistische Analyse-
Methoden ausführlich behandelt werden. 
Die dritte Auflage des Buchs wurde vor 
allem hinsichtlich der Entwicklungen in der 
elektronischen Marktforschung erweitert. 
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Freiknecht, Jonas u. Papp, Stefan 
Big Data in der Praxis 
Hanser 2018, 2., aktual. u. erw. Aufl.,  
551 S., € 50,00 
ISBN 978-3-446-45396-8 
Das Buch bringt dem Leser das Thema 

Big Data auf sehr praktische Art und Weise 
nahe. Es vermittelt Technologien, Tools 
und Methoden, und zeigt anhand von Bei-
spiel-Lösungen, wie sich bestehende Sys-
teme vorausschauend auf die mit Big Data 
einhergehenden Herausforderungen vorbe-
reiten lassen. Ziel des Buches ist es, den 
Leser auf den Effekt und den Mehrwert der 
neuen Möglichkeiten aufmerksam zu ma-
chen, sodass er diese konstruktiv in sein 
Unternehmen tragen und für sich und seine 
Kollegen somit ein Bewusstsein für den 
Wert der Daten schaffen kann. Die zweite 
Auflage ergänzt das Buch um zahlreiche 
neue Themen wie Apache Spark, Apache 
Kafka und weitere Technologien, die vor 
allem darauf abzielen, Antwortzeiten kurz 
zu halten und so ein interaktives Arbeiten 
zu ermöglichen. Ebenso werden die für 
Firmen so wichtigen Themen Data Gover-
nance und Sicherheit behandelt. 

 
Kuss, A.; Wildner; R., Kreis, H. 
Marktforschung 
Springer Gabler 2018, 6. Aufl., 323 S.,  
€ 34,99 
ISBN 978-3-658-20565-2 
Dieses Buch zeigt in gut verständlicher 

Weise die wesentlichen Grundlagen der 
Marktforschung auf, wie sie für Studium und 
Praxis des Marketings erforderlich sind. Ziel 
ist es, den Lesern ein solides und tiefge-
hendes Verständnis zentraler Aspekte der 
Marktforschung zu vermitteln und damit die 
Basis für die Anlage und die verständige 
Anwendung von Marktforschungsuntersu-
chungen zu schaffen. In der 6. Auflage 
wurden alle Kapitel überarbeitet und aktua-
lisiert. Neuere methodische Entwicklungen, 
nicht zuletzt in der Online-Marktforschung, 
wurden berücksichtigt. 
 

Preispolitik 
 

Lauer, Karin  
Strategische Preisgestaltung in Off-
line- und Online-Vertriebskanälen 
Springer Gabler 2018, 188 S., € 54,99 
ISBN 978-3-658-22493-6 
Das Online-Umfeld verändert die strategi-

sche Preisgestaltung und deren Auswir-
kungen auf den Markt sind noch ungeklärt. 
Vor diesem Hintergrund untersucht Karin 
Lauer auf Basis mehrerer empirischer Stu-
dien den Einfluss der Preisgestaltung in 
Offline- und Online-Vertriebskanälen auf 
das Verhalten von Konsumenten. Dabei 
betrachtet sie insbesondere, wie Konsu-
menten auf vertriebskanalbezogene Preis-
differenzierung und dynamische Preise im 
Zeitverlauf reagieren. Das Buch ist in der 
Schriftenreihe des Instituts für Marktorien-
tierte Unternehmensführung (IMU) der 
Universität Mannheim erschienen. Dies 
unterstreicht den Anspruch der Praxisorien-
tierung auf fundierter wissenschaftlicher 
Basis. 

 
 
 

 

Produktpolitik 
 
Baars, Jan-Erik 
Leading Design 
Vahlen 2018, 282 S., € 29,80 
ISBN 978-3-8006-5639-4 
Dieses Handbuch zur Entwicklung einer 

Designstrategie hat drei Kapitel: Zuerst wird 
anhand eines Fallbeispiels vermittelt, wa-
rum es heutzutage immer wichtiger ist, 
kohärente und konsistente Kundenerlebnis-
se zu erzeugen und warum sich sehr viele 
Unternehmen so schwer damit tun. Der 
erste Teil geht auf die sich rasch wandeln-
de Gesellschaft und Wirtschaft ein und 
beleuchtet, warum etliche Unternehmen in 
diesem Wandel zurückfallen. Im zweiten 
Teil geht es darum, wie man ein Kunden-
angebot gezielt so konzipiert, dass es so-
wohl für den Kunden als auch für den Mit-
arbeitenden, Sinn stiftet. Doch jede Strate-
gie ist nur so effektiv wie das Vermögen 
eines Unternehmens, sie tatkräftig umset-
zen zu können. Deswegen beschäftigt sich 
der letzte Teil mit Methoden, die man bei 
der Erzeugung von strategisch geführten 
Kundenerlebnissen einsetzen kann. 

 
Völker, Rainer u. Friesenhahn, Andreas 
Innovationsmanagement 4.0  
Kohlhammer 2018, 214 S., €  35,00 
ISBN  978-3-17-031828-1 
Selbst Großunternehmen sind heute 

kaum mehr in der Lage, alle für Innovatio-
nen benötigten Kompetenzen vorzuhalten 
oder selbst zu entwickeln. Neuerungen 
entstehen heute oft über Wertschöpfungs-
stufen hinweg. Diese "Innovation 4.0" erfor-
dert ein bisher nicht gekanntes Maß an 
strategischer und an technologischer In-
tegration. Entsprechend muss das Innova-
tionsmanagement die Vernetzung aller 
betrieblichen Innovationsfelder – Strategie, 
Geschäftsmodelle, Technologie, Prozesse 
und Organisation, aber auch Kommunikati-
on und Kultur – vorantreiben, um sich einen 
kompetitiven Vorsprung zu sichern. Im 
Band sind die Beiträge einschlägiger Fach- 
und Führungskräfte aus industriellen F&E-
Bereichen sowie ausgewiesener Wissen-
schaftler versammelt, um den für die Reihe 
typischen Mix aus Theorie und Praxis(-
konzepten) zu gewährleisten. 
 

Lewrick, M.; Link, P.; Leifer, L. 
Das Design Thinking Playbook 
Vahlen 2018, 2.  Aufl., 342 S., € 29,80 
ISBN 978-3-8006-5637-0 
Design Thinking ist eine typische Schnitt-

stellenwissenschaft. Viele Experten aus 
unterschiedlichen Gebieten wenden Design 
Thinking an und ergänzen ihre Methoden 
und Ansätze mit Design-Thinking-
Methoden. Umgekehrt lassen sie ihre Er-
kenntnisse und Erfahrungen ins Design 
Thinking einfließen, wodurch es selbst einer 
steten Weiterentwicklung unterworfen ist. 
Das Design Thinking Playbook ist ein Buch, 
in dem Experten die Leser an ihren Erfah-
rungen teilhaben lassen. Sie legen den 
Fokus dabei jeweils dort, wo sie aus Erfah-
rung wissen, dass etwas zu wenig bekannt 
ist und in anderen Handbüchern fehlt. Es 
wird so zu einem schnellen Nachschlage-
werk, das den inspirierenden Rahmen der 
Leser erweitert und Lust auf die Anwen-
dung von Design Thinking macht. Anhand 
von vielen praktischen Beispielen wird 

aufgezeigt, welche Tools zu welchem Zeit-
punkt eingesetzt werden könnten. Der 
Leser erfährt außerdem, welche Designkri-
terien in der Zukunft angelegt werden, 
insbesondere bei der Entwicklung von 
digitalen Produkten und Dienstleistungen. 

 
Matys, Erwin 
Praxishandbuch Produktmanagement 
Campus 2018, 7. Aufl., 467 S., €  89,00 
ISBN  9783593508566 
Der Kern des Praxishandbuchs Produkt-

management ist ein einfaches und bewähr-
tes System, mit dem Produkte zu Erfolgs-
trägern gemacht werden. Jedes Kapitel 
enthält mehrere Anhänge, in denen die oft 
gesuchte praktische Hilfe zu finden ist: 
Anleitungen, Checklisten, Übungen und 
Tests ergänzen die geradlinige Struktur des 
Buchs. Das Praxishandbuch behandelt die 
zwei wesentlichen Themen des Produkt-
management – Marketing und Manage-
ment. Die Leser erhalten Informationen, die 
sich sowohl auf den Einsatz der richtigen 
Techniken als auch auf Aspekte der Verhal-
tensebene beziehen. Im Vordergrund ste-
hen stets die tägliche Arbeit der Produkt-
manager und die rasche Erzielung von 
Ergebnissen. Theoretischer Background 
wird dort geboten, wo er für das Verständ-
nis der Zusammenhänge notwendig ist. 
Informationen sind immer gut aufbereitet 
und in einer leicht verständlichen Form 
zusammengestellt. 
 

Sponsoring 
 
Walzel, Stefan u. Schubert, Manfred 
Sportsponsoring 
Springer Gabler 2018,, 351 S., € 32,99 
ISBN 978-3-662-55245-2 
Das Lehrbuch stellt Sportsponsoring als 

Kommunikations- und Finanzierungs-
instrument in seiner ganzen Breite und 
Vielfalt vor. Thematisiert werden u.a. Akteu-
re und Zielgruppen, die Erfolgs- und Wir-
kungskontrolle von Sportsponsoring-
Maßnahmen, unerwünschte Effekte wie 
Ambush-Marketing sowie die soziale Ver-
antwortung von Sponsoren und Gesponser-
ten. Das Buch bietet eine gute Einführung 
für Studierende, enthält aber auch wertvolle 
Informationen für ehren- oder hauptamtlich 
Tätige im Sport und für Marketingmanager 
in Unternehmen. Lernziele, Verständnis- 
und Diskussionsfragen, Zusammenfassun-
gen sowie weiterführende Links und Litera-
turempfehlungen zu jedem Kapitel erleich-
tern die Nutzung des Buches, sichern den 
Lernerfolg und regen zur vertiefenden Aus-
einandersetzung mit einzelnen Themen an. 

 
Nufer, Gerd 
Ambush Marketing im Sport 
ESV 2018, 2., völlig neu bearb. Aufl.,  
197 S., € 29,95 
ISBN 978-3-503-18123-0 
Vor dem Hintergrund enormer Kosten im 

Sportsponsoring setzen Unternehmen 
verstärkt auf Ambush Marketing. Doch der 
Grat zwischen innovativer Kommunikati-
onspolitik und der Verletzung von Sponso-
renrechten ist dabei äußerst schmal. Der 
Autor stellt sowohl die Sicht der Veranstal-
ter und offiziellen Sponsoren von Sport-
Events als auch die Sicht der Ambusher 
aus einer neutralen Perspektive vor: Der 
Leser erfährt u.a., welche Strategien und 
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Erscheinungsformen des Ambush Marke-
ting existieren, wie Ambush Marketing wirkt, 
wann Ambusher Rechte verletzen und wie 
man sich vor Ambush-Marketing-Aktionen 
schützen kann. Ein anschaulich illustrierter, 
objektiver Gesamtüberblick mit zahlreichen 
Fallstudien und neuen Praxisbeispielen. Für 
die 2. Auflage wurden zusätzliche Kapitel 
neu aufgenommen sowie alle Inhalte grund-
legend überarbeitet und aktualisiert. 

 
Bruhn, Manfred  
Sponsoring 
Springer Gabler 2018, 6. Aufl., 527 S.,  
€ 79,99 
ISBN 978-3-658-13312-2 
Dieses Buch zeigt die vielfältigen Ein-

satzmöglichkeiten des Sponsoring als 
Baustein einer integrierten Kommunikation 
auf. Die Unterschiede zwischen Sponsoring 
in den Bereichen Sport, Kultur, Sozia-
les/Umwelt und Medien werden systema-
tisch dargestellt, so dass der Leser die 
Chancen und Risiken des Einsatzes der 
verschiedenen Sponsoringformen erkennen 
und darauf aufbauend eine eigenständige 
unternehmensspezifische Sponsoring-
strategie entwickeln kann. Fallstudien zu 
den unterschiedlichen Erscheinungsformen 
des Sponsoring, zahlreiche Beispiele und 
aktuelles Zahlenmaterial gewährleisten 
einen hohen Praxisbezug. In der neuen 
Auflage wurden Beispiele, Fallstudien und 
empirische Ergebnisse intensiv überarbei-
tet. Aktuelle Entwicklungen des Relations-
hip Marketing, der Einsatz von neuen 
Kommunikationsmöglichkeiten (z.B. Web 
2.0) und neuere Tendenzen der integrierten 
Kommunikation wurden integriert. 
 

Stichnoth, Fabian  
Relevanz von Naming Rights für die 
identitätsbasierte Markenführung 
Springer Gabler 2018, 279 S., € 59,99 
ISBN 978-3-658-22289-5 
Die stetig steigende Relevanz von Sport-

sponsoring und die damit einhergehenden 
Milliarden-Budgets generieren einen größer 
werdenden Rechtfertigungsdruck der Spon-
soringverantwortlichen gegenüber der 
Unternehmensführung. Der Autor nimmt 
zunächst die Einordnung, Relevanzbe-
stimmung und Integration von Naming 
Rights in den Kontext der identitätsbasier-
ten Markenführung vor. Er entwickelt einen 
Ökonomisierungsansatz zur Bewertung von 
Naming Rights von Sport- und Veranstal-
tungsstätten sowie Events. Dabei erfolgt 
zum einen die Aufarbeitung des aktuellen 
theoretischen und empirischen For-
schungsstandes zu Sponsoring und Na-
ming Rights, zum anderen die praktische 
Anwendung des Ansatzes anhand eines 
Fallbeispiels. 

 
Vertrieb 

 
Böckenholt, Ingo; Mehn, Audrey;  
Westermann, Arne (Hrsg.)  
Konzepte und Strategien für  
Omnichannel-Exzellenz 
Springer Gabler 2018, 383 S., € 48,99 
ISBN 978-3-658-20181-4 
Omnichannel-Konzepte verändern den 

Handel und bieten Unternehmen große 
Chancen: Sie ermöglichen es, den Kun-
denanforderungen gerecht zu werden, vor 
allem auch neue Zielgruppen zu erschlie-

ßen und somit für entsprechendes Wachs-
tum zu sorgen. Auf diese Weise wird der 
Fortbestand des Unternehmens sicherge-
stellt. Gleichzeitig sind jedoch auch Anpas-
sungen auf Managementebene erforderlich, 
welche mit großen Herausforderungen 
verbunden sind. Im Fokus der Beiträge 
dieses Herausgeberwerkes steht neben 
den genannten Aspekten auch die Kombi-
nation von Omnichannel-Retailing mit neu-
en Formen der Customer Journey. Das 
Buch erklärt mithilfe von Best Practices, wie 
Unternehmen in immer kürzeren Zyklen auf 
zunehmend komplexe Kundenanforderun-
gen reagieren können. Die Lösung liegt in 
der Verbindung von digitalen und physi-
schen Vertriebs- und Informationswegen. 
Denn innovative Omnichannel-Konzepte 
ermöglichen es, den sich wandelnden Kun-
denanforderungen gerecht zu werden und 
neue Zielgruppen zu erschließen.  

 
Biesel, Hartmut u. Hame, Hartmut  
Vertrieb und Marketing in der digitalen 
Welt 
Springer Gabler 2018, 237 S., € 34,99 
ISBN 978-3-658-17531-3  
Die Digitalisierung von Wirtschaft und 

Gesellschaft ist das Top-Thema in einer 
zunehmend global agierenden Welt. Diese 
Entwicklungen haben auch Konsequenzen 
für den Vertrieb und das Marketing in Un-
ternehmen. Das Buch beschreibt den Stand 
der heutigen digitalen Anwendungen in 
Vertrieb und Marketing und liefert Ideen, 
wie Unternehmen sich aufstellen können, 
um künftig zu den Gewinnern im digitalen 
Wandel zu zählen. Die Autoren zeigen 
insbesondere, wie sich kleinere und mittel-
ständische Unternehmen angesichts des 
digitalen Wandels transformieren können. 
So erläutern sie, wie Unternehmen durch 
das richtige Datenmanagement gesell-
schaftliche Trends erkennen, um schneller 
als bisher Märkte mit genau darauf abge-
stimmten Produkten und Dienstleistungen 
zu begeistern. Dieses und weitere Themen 
greifen die Autoren in dem Buch auf und 
analysieren sie anhand konkreter Beispiele. 
Checklisten erleichtern Lesern die Umset-
zung der Ideen in der Praxis. 

 
Belz, C.; Huckemann, M.; Lee, Y.‑C.; 
Weibel, M. 
Sales Excellence Development 
Schaeffer Poeschel 2018, 304 S., € 49,95 
ISBN  978-3-7910-4084-4 
Zunehmend professionalisieren Unter-

nehmen ihren Vertrieb länder- und sparten-
übergreifend. Dazu richten sie zentrale 
Stellen für Sales Excellence Development 
ein. Diese haben die Aufgabe, neue Lösun-
gen für den Verkauf zu entwickeln, den 
Verkauf zu professionalisieren und ihn zu 
unterstützen. Im Fokus stehen dabei: Ab-
stimmung von Strategie und Verkauf, Ver-
kaufsqualifikation, Nähe zu Vertriebsmitar-
beitern, Austausch von Verkaufs-Know-how 
sowie Sales Metrics. All diese Aspekte sind 
Gegenstand dieses Buches. Das Buch 
stützt sich auf eine umfangreiche Studie zur 
Verkaufsentwicklung mit 550 Beteiligten 
und auf mehrere Praxisprojekte. Systema-
tisch erörtert es die Hebel für zentrale Ver-
kaufseingriffe. Inklusive Fallstudien, empiri-
sche Ergebnisse, Aussagen von Praxisex-
perten und Arbeitshilfen. 

 

Zielgruppenmarketing 
 

Felser, Georg  
Konsum im Alter 
Springer 2018, 147 S., € 39,99 
ISBN 978-3-658-20242-2 
Der Autor widmet sich den spezifischen 

Konsumbedürfnissen älterer Menschen. Er 
zeigt auf, dass unterschiedliche Lebenser-
fahrungen und Alterungsprozesse dafür 
sorgen, dass ältere Konsumentinnen und 
Konsumenten eine besonders vielfältige 
Zielgruppe bilden und es dennoch charak-
teristische Entwicklungen gibt, die das 
höhere Lebensalter unweigerlich mit sich 
bringt. Unterstützt  von Experteninterviews 
wertet der Autor die neusten wissenschaftli-
chen Erkenntnisse aus und erklärt, warum 
man der älteren Zielgruppe besondere 
Aufmerksamkeit widmen sollte. Aus dem 
Inhalt: Differenzierung und Segmentierung 
der älteren Zielgruppe – Altersbilder in 
Selbst- und Fremdwahrnehmung – Kon-
sumpsychologisch relevante Veränderun-
gen im Alter – Konsumverhalten im Alter. 

 
Klug, Katharina  
Vom Nischentrend zum Lebensstil 
Springer Gabler 2018, 92 S., € 19,99 
ISBN 978-3-658-21109-7 
Cocooning, Neo-Nomadismus, Minima-

lismus, Slow Living, Precycling und Free-
cycling – das sind sechs unkonventionelle 
Lebensstile, die sich derzeit stark ausbrei-
ten. Das Buch zeigt, wie diese Lebensstile 
das Verhalten von Verbrauchern beeinflus-
sen und welche Relevanz dies für Unter-
nehmen hat. Jedem Lebensstil widmet die 
Autorin ein eigenes Kapitel und zeigt darin 
die grundlegenden Verhaltensmotive der 
Konsumenten auf. Leser erfahren, welches 
spezifische Lebensgefühl dem jeweiligen 
Lebensstil zugrunde liegt und welche Ent-
wicklungen sich daraus künftig ergeben 
können. Schließlich werden die Auswirkun-
gen des Lebensstils für die Handlungsopti-
onen von Unternehmen dargelegt und 
darüber hinaus konkrete Marketingstrate-
gien vorgeschlagen. 

 
Gärtner, Robert Henrik  
50 Tipps für eine wirkungsvolle  
Zielgruppenansprache 
Springer Gabler 2018, 198 S., € 32,99 
ISBN 978-3-658-21366-4 
Werbung begleitet uns überall und mehr 

denn je: im Beruf, im Privatleben, draußen 
auf der Straße und jederzeit auf unserem 
Smartphone. Woran liegt es, dass wir im-
mer wieder den Versprechen von Werbe-
kampagnen unterliegen? Was zeichnet 
gelungene Werbung aus? Dieses Buch 
bietet einen frischen Blick auf die Werbein-
dustrie und zeigt neue Wege, mit denen 
sich der Werbeerfolg effektiv, glaubwürdig 
und ohne unnötige Streuverluste verbes-
sern lässt. Mit seinem 50-Punkte-Plan lädt 
der Autor die Branche zum Umdenken ein 
und bietet Marketingverantwortlichen, 
Agenturmitarbeitern und Medienanbietern 
viele inspirierende Denkanstöße, um Wer-
bung  effizient zu planen und nutzerorien-
tiert aufzusetzen. Die zweite Auflage wurde 
um viele hilfreiche Praxistipps ergänzt, die 
auf den Punkt deutlich machen, was für 
effektive Werbung wichtig ist.  
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