Inhaltstibersicht

Vorwort zur fiinften Auflage . ......... ... .. . i, A"
Abbildungsverzeichnis .. ........ ... ... ... . XV
Tabellenverzeichnis. . . ... ... ... .. ittt XXI
Abkiirzungsverzeichnis. ... ... ... ... . i e XXIII
1 Grundlagen ...... ...ttt ittt e ittt e 1
1.1 Werbungund Kommunikation. ......... ... ... .. .. 1
1.2 Der Kommunikationsprozess . . . ..o oo v v iviinnenveneeeenanennnnss 12
1.3 DasUmfeldder Werbung. ... .. ... .. it 15
1.4 Effizienz- und Effektivititsaspekte der Werbung . ................... 28
1.5 GeschichtederWerbung .......... .. ... .. ittt iiiiiininnnnn. 30
1.6 WerbunginderDDR. ... ... ... . . ... . . i, 43
1.7 Werbung als Reflexion des gesellschaftlichen Wandels................ 48
1.8 Werbung als Wirtschaftsfaktor. . . ....... ... . .. i it 52
2 Werbewirkung . ... .. ... i it i i et 55
2.1 DerWirkungsbegriff .. ... ... ... . . . . 56
2.2 Kaufentscheidungsprozesse . .. ... ... ittt 59
2.3 Wirkungsmodelle . .. ... .. L 84
2.4 Messungvon Werbewirkung . ......... ... . . i i i, 101
3 PositionierungundImage ....... ... ... ... ... . i i 119
3.1 Strategische Grundlagen der Positionierung ....................... 119
3.2 Das klassische Positionierungsmodell. . .. ... ... ... ... ... ... ... 127
3.3 DerImagebegriff .. ... ... i 131
3.4 FunktionenvonlImages ......... ... i, 137
3.5 Imagetransfer. .. ... ...t i i e e e 144
3.6 ImMagemesSuUng ... ..ottt ittt it 161
4 PublicRelations. .. ...ttt ittt it e 165
4.1 Grundlagen .. ... e e e e 165
4.2 PRundWerbung . ...... .. i i e 172
4.3 Instrumenteder PR ... ... . . 173
4.4 Artenvon PR .. ... e 178
4.5 WirkungsmessunginderPR ...... ... ... .. ... L. 183
S WerbeKkonzeption . ... ... i e 187
5.1 WerbeobjeRt . . .o e e 188
5.2 ZIelgrupDpe . oo it e e e e 194
5.3 Werbeziele . .. ... i e 201
5.4 CopPY Stralegy. - ¢ o vttt ittt e e 205
5.5 Exkurs: Visuelle RhetorikinderWerbung ......................... 211

Bibliografische Informationen digitalisiert durch EI |1_E
http://d-nb.info/1014795729 f\BI THE


http://d-nb.info/1014795729

\

5.6 Werbestrategie ... oo ivn ittt e
5.7 Werbegebiet, Werbezeitraum, Werbeetat . ... ............
5.8 Werbekonzeptionen in verschiedenen Wirtschaftssektoren
5.9 Agenturenim Bereichder Werbung....................
5.10 Mediastrategie und Mediaplanung. .. ........... ... ...
5.11 Werbecontrolling .. ......... o i nnn.
5.12 Fehlerquellen bei der Werbekonzeption . ................
6 Werbetriger . ... ... ...ttt
6.1 Werbetridgerin Deutschland. ... ................... ...
6.2 Werbeinvestitionen. . ... ... i vttt enennneeennnnn
6.3 Institutionen der Werbewirtschaft .....................
6.4 Informationsquellen fiir die Werbetrdgerplanung. . ... ... ..
6.5 Die wichtigsten Werbetrdger ........... ... ... 0.
7 Internationale Werbung ..............................
7.1 Entwicklungen im internationalen Umfeld...............
7.2 Grundsatzkonzeptionen im Internationalen Marketing . . . ..
7.3 Grundsatzkonzeptionen der Internationalen Werbung. . . ...
7.4 Kommunikationsbarrieren...............cciuuuun...
7.5 Globale oder lokale Kommunikation? ..................
8 Sonderwerbeformen ............. ... .. ...,
8.1 SPONSOIINg......c..uiiiin ittt tiieinaeeeeennn
8.2 ProductPlacement............c..cutiiiiiirennenninn
8.3 DirectMarketing .. ...ovii ittt
8.4 Verkaufsforderung ............ . ...,
8.5 Weitere Sonderwerbeformen. . .............c..........
Lésungen der kapitelbegleitenden Aufgaben ... ............
Literaturverzeichnis . ..................................
Adressverzeichnis . ......... ... ... ... ... ... ... ... ...

Sachverzeichnis . ............ ... ... i iiiiiiiinnnnann.

Inhaltstibersicht



Inhaltsverzeichnis

Vorwort zur fiinften Auflage .......... ... ... . i iiiiniiiirnnn A"
Abkiirzungsverzeichnis. . ........ ... ... ... . . i e XXIII
1 Grundlagen ........... . . . ittt 1
1.1 Werbung und Kommunikation. . ..... ... ... ... .ot iinn.on. 1
1.1.1 Die Stellung der Werbung im Marketing-Mix. .. ................. 1
1.1.2 Die Beeinflussungsabsicht der Werbung . . ...................... 6
1.1.2.1 Definition und Abgrenzungvon Werbung. ................... 6
1.1.2.2 Werbetreibende und Umworbene. .. ....... ... ... ........ 7
1.2 Der Kommunikationsprozess. . . . ..o o vvvnnn ettt iiiuinnnneeenanas 12
1.3 DasUmfeldder Werbung. . ... ... ittt tiieianneann 15
1.3.1 MarktverhiltnisseimWandel . .. .. ...... ... ... ... ... ... ... 15
1.3.2 Kommunikative VOraussetzungen. . . . . .....c.coeeeev v nnenns 16
1.3.3 MarktvoraussetzZungen . . . .. .o v vt i e vt e e et nne e e 22
1.3.3.1 Wettbewerbsvorteile. . .. ........ . i 22
1.3.3.2 Werbliche Differenzierungsansétze ..................... ..., 24
1.4 Effizienz- und Effektivitdtsaspekte der Werbung . ................... 28
1.5 GeschichtederWerbung . ........ ... ... ... 30
1.5.1 UrformenderWerbung............ .. iiinnn. 30
1.5.2 Werbunginder AntiRe .. ...ttt ieinennn 31
1.5.3 Werbungim Mittelalter. . . ... ... . ... ... i 32
1.5.4 Werbung im Industrialismus. .. ... ... ... ... . 34
1.5.5 Werbung in der ersten Hilfte des 20.Jahrhunderts................ 37
1.5.6 Werbungin der Nachkriegszeit..................cciiiviinnn. 41
1.6 Werbunginder DDR .. ... ... .. it 43
1.7 Werbung als Reflexion des gesellschaftlichen Wandels. ............... 48
1.8 Werbung als Wirtschaftsfaktor....... ... ... ... .. . ... 52
2 Werbewirkung . .. ... .. ... . i e e e 55
2.1 DerWirkungsbegriff ... ... ... ... ... . 56
2.1.1 Unterschiedliche Auffassungen iiber Werbewirkung............... 56
2.1.2 Die beabsichtigte Werbewirkung. . ... ... ... ... ... .. . ... 57
2.1.3 Gegenwirkung: Reaktanz .............. .. ... ... 58
2.2 Kaufentscheidungsprozesse ... ....... ittt i, 59
2.2.1 Das Menschenbild im Marketing ......... ... ... 59
2.2.2 Kaufentscheidungstypen. . ... ..ottt ittt ittt e, 62
2.2.3 DPsychologische Erklarungsansitze ............................ 64
2.2.3.1 Der Wahrnehmungsprozess. . ..........c.o it iiinnn.. 64
2.2.3.1.1 Wahrnehmung und Bewusstsein. . ....................... 64
2.2.3.1.2 Selektive Wahrnehmung. .. ........ ... ... ... ... ... .... 65
2.2.3.1.3 Kognitive Dissonanzen. ............couiiiniina.... 67
2.2.3.1.4 Der ,Mere-exposure-Effekt” . ........ ... ... ... .. .. ..., 68
2.2.3.1.5 Unterschwellige Wahrnehmung ......................... 70

2.2.3.2 Der Lermnprozess .......ciiiiitiit i e e e 71



2

Inhaltsverzeichnis

2.2.3.2.1 Determinanten des Lernerfolges. .. ........... ... .......
2.2.3.2.2 Semantische Netzwerke .......... ... ...
2.2.3.2.3 DasLernenvon Emotionen . ...........ccooiveiiiiernnn.
2.2.33 MoOUVALON . . .ttt ettt et e e ittt e e e e
2.2.3.4 Exkurs: Autorititund Gehorsam. . .. .......... i L
2.2.4 Soziologische Erkldrungsansétze. . ......... ..o,
2.2.4.1 RollenerwartUngen . ... .........oeeuuu oo nunenennnn.
2.24.2 BezugSgrUPPEIN . . ...ttt ittt it ittt e e
2.2.5 Die Theorie des ,,Relevant Set” ......... ... .. .. i,
2.3 Wirkungsmodelle . ... ... .. e e
2.3.1 Stmulus-Response-Modelle.............. .. .. ... ... ...
2.3.1.1 DasS-R-und S-O-R-Modell.......... ... ... i,
2.3.1.2 Konditionierung . ... ... vtieetiner e enenneenneneennns
2.3.2 Involvement-Modelle ......... ... ... i
2.3.2.1 DerlInvolvement-Begriff ............... ... ... ... L.
2.3.2.2 Das Modell der Wirkungspfade . . .............. ... . ...
2.3.2.3 Effekte der Werbewiederholung................. ... ... ....
2.3.3 Der ,,Uses and Gratifications Approach® .......................
2.4 Messungvon Werbewirkung . ......... .. .. . i
4.1 Probleme der Messung von Werbewirkung . . ... .................
2.4.2 Wirkungsinterdependenzen. . .. .....c..ueueeuneneeennuennnnann
2.4.3 Gegenstandsbereiche der Wirkungsmessung. .. ..................
2.4.4 Methoden der Wirkungsmessung . .. ... ..o ovtiineeenneenannn..
2.4.4.1 Werbewirkungstests. . . ..ottt i ittt it i ien et
2.4.4.2 Die Messung von Einstellungsinderungen ...................
2.4.4.3 Die Messung der Werbeerinnerung. .. ......................
2.4.4.4 Okonometrische Werbewirkungsmodelle. ....................
2.4.5 Grundsitzliche Messproblematik . .. ......c.coitininneneeennn.

3 PositionierungundImage .......... ... ... . ... ... . . i,
Strategische Grundlagen der Positionierung ... ....................
3.1.1 Positionierung auf geséttigten Mérkten. . ... ....................
3.1.2 Positionierung als Implikation. . .. .. ....... ... ... . oL
3.2 Das klassische Positionierungsmodell. .. ............ ... ... . ...
3.3 DerImagebegriff .. ...t i e e
3.4 Funktionenvon Images . .........ouiiiiitinninrenennnennnns
3.4.1 Funktionen von Images im Kaufentscheidungsprozess.............
3.4.2 Image und Markenpersénlichkeit .. ...........0 vt iiunnnnn..
35 Imagetransfer. ... ... i e e
3.5.1 Voraussetzungen fiir einen Imagetransfer . ... ...................

3.1

3.5.2

Funktionsweise von Imagetransfers. . .. .....cooviirviinneenn...

3,53 Markenstrategien . ... .. ... it e e e

3.5.4
3.5.5

Kernkompetenzen als Basis von Imagetransfers ..................
Der ,,Country of Origin-Effect .. ......... ... ... ... ... ......

3.5.6 RisikenvonImagetransfers............. ...,
3.6 Imagemessung .. ...ttt it ettt

4 Public Relations. .. ...... .. ... .. ittt i eenan

4.1

Grundlagen

71
74
75
77
78
80
80
81
82
84
85
85
88
92
92
96
98
100
101
101
102
104
106
106
108
109
110
112

119
119
119
123
127
131
137
137
140
144
144
147
149
154
157
160
161

165
165



Inhaltsverzeichnis

4.1.1 Gegenstandder PR. .. ... ... . . .. .. . e 165
4.1.2 Prisenzin der Offentlichkeit. . .. ........o0uituiiinneneenean. 167
4.1.3 Neue PR-Akteure . ... ... i i i it 170
4.2 PRundWerbung . ... .. it e it eeeee 172
4.3 Instrumenteder PR ... ... ... . . . . . . e 173
44 Artenvon PR ... ... e e e e 178
4.4.1 Standort-PR .. ... e 179
4.4.2 Krisen-PR. ... . e e 180
4.5 WirkungsmessunginderPR ......... ... ... ... ... . . . ... 183
5 Werbekonzeption . ... ... ... .. ittt 187
5.1 WerbeobjeKRt . . ... vt i e e e e 188
5.2 el gIU e - .ot e et e 194
5.2.1 Aktuelle und potenzielle Zielgruppen . . ... ... ... ... 194
5.2.2 Soziodemographische Zielgruppenbeschreibung. ................. 195
5.2.3 Psychographische Zielgruppenbeschreibung. .................... 198
5.3 Werbeziele .. ... . i e e e e e 201
5.4 Copy SIrategy. « v v vttt ettt e e e e 205
5.5 Exkurs: Visuelle RhetorikinderWerbung .. ....................... 211
5.6 Werbestrategie . . .ottt ittt e et e e 214
5.6.1 KonzeptionspyramidederWerbung ........... ... ... ... ..., 214
5.6.2 Anzeigengrofie und -platzierung. . ... ....... ... e 215
5.6.3 Gestaltungvon Werbemiitteln . .. ... ittt eenans 216
5.6.3.1 Gestaltungselemente ... ....... ... 0.ttt 216
5.6.3.2 @Gestaltungstechniken ........... ... ... . ... ... . ... 224
5.6.3.3 SymbolfigureninderWerbung ............. ... 229
5.6.4 Storyboard .. ... ... e e e 230
5.6.5 Briefing. ...... ... e e 232
56.6 Kreative UmSetzZUmg . . . . oo vt i it ittt ettt ettt e titeenneenananas 233
5.7 Werbegebiet, Werbezeitraum, Werbeetat . ............ ... ... ..., 234
5.8 Werbekonzeptionen in verschiedenen Wirtschaftssektoren. ............ 239
5.8.1 Werbekonzeption fiir Konsumgiiter und Dienstleistungen .. ........ 240
5.8.2 Werbekonzeption fiir Investitionsgiiter . . . ........ouvererennnn... 241
5.8.3 Werbekonzeption fiir Handelsbetriebe ......................... 244
5.9 Agenturen im BereichderWerbung........................ ... ... 247
50.1 Werbeagenturen . ... ..vt ittt niine et it eneeeneaeneens 248
5.9.1.1 Aufgabe und Arbeitsweise einer Werbeagentur .. .............. 248
5.9.1.2 Berufsbilder in einer Werbeagentur.............. ... ....... 253
5.0.2 Medlaa@enturen . .. ..o vttt ittt ettt ettt e 256
5.9.2.1 Die Aufgabe der Mediaagenturen ...............c.oiieven... 259
5.9.2.2 Arbeitsweise einer Mediaagentur. . ............... ... ... ..., 262
5.9.2.2.1 Entwicklung und Aufgaben einer Mediaagentur. . ........... 262
5.9.2.2.2 Der Mediaplanungsprozess. . .. ..o vttt iin it 265
59.2.2.3 TrendsinderMediaplanung. ........................... 271
5.9.2.2.4 Berufsbild Mediaplaner ................. ... .. ... .. .... 273
5.10 Mediastrategie und Mediaplanung. ................... ... ....... 274
5.10.1 Grundbegriffe der Mediaplanung. ... .............. ... ........ 274
5.10.1.1 Reichweitenund Kontakte.................. ... ... ........ 274

5.10.1.2 Kontaktverteilung und wirksame Reichweite. . ... .. ........... 279

Xl



Xii

Inhaltsverzeichnis

5.10.1.3 Uberschneidungen und Fluktuation .. ......................
5.10.1.4 Zielgruppenaffinitdt. . ........ ... .. .. . i
5.10.1.5 Wirtschaftlichkeitskennziffern. .. .............. ... ... .. ...,
5.10.2 Bewertung alternativer Mediapldne. . ............ ... ... . .....
5.10.3 Strategische Mediaplanung. . ... ... .. ... o it iinnenn..
5.11 Werbecontrolling . .......... it
5.12 Fehlerquellen bei der Werbekonzeption . .. ... .. .. ot

6 Werbetrager. . ... .. .ttt e e e e e
6.1 Werbetrigerin Deutschland. .. ......... . i,
6.2 Werbeinvestitionen . « o v v vttt ittt ettt et teeeteeeee s eeeeenennn
6.3 Institutionen der Werbewirtschaft ... ......... ... ... ... ... ...
6.4 Informationsquellen fiir die Werbetrdgerplanung. . ..................

6.4.1 Werbeumsitze und Verbreitung von Werbetrdgern................
6.4.2 Mediennutzerschaften. .. ... ... ... .. ... . . . i i e
6.4.2.1 Erhebungsmethoden ........... ... ..
6.4.2.2 Werbetrigerkontakte und Werbemittel-Kontaktchancen.........
6.5 Die wichtigsten Werbetridger ..........coun it iinnnnnnnns
6.5.1  ZeitUNZeN . ...ttt e et e
6.5.2 Anzeigenblatter. . .. ... ... . e e
6.5.3 SUPPIEMENTS . .. oottt e e et e
6.5.4 Publikumszeitschriften.......... ... ... .. . . . i
6.5.5 Fachzeitschriften........ ... ... . i,
6.5.6 Kundenzeitschriften .. ..... ... ... ... ... i
6.5.7 Lesezirkel .. ... .. . e e e e
6.5.8 Verzeichnismedien ......... ... .. ... .. ittt
6.5.9 Fernsehen ........ ... ..ttt
6.5.9.1 Die Entwicklung des Fernsehmarktes in Deutschland. ..........
6.5.9.2 Klassifizierungskriterien des deutschen Fernsehmarktes.........
6.5.9.3 Rechtliche Aspekte im deutschen Fernsehmarkt .. ... ..........
6.5.9.3.1 Verfassungsrechtliche Aspekte .. ........................
6.5.9.3.2 Erscheinungsformen von Fernsehwerbung.................
6.5.9.3.3 Werberegelungen fiir private und 6ffentlich-rechtliche Sender . .
6.5.9.4 Werbemdglichkeitenim Fernsehen .........................
6.5.9.5 Das ,,magische Dreieck® in der Fernsehprogrammpolitik ........
6.5.9.6 DigitalesFernsehen......... ... ... i,
6.5.9.7 Kostender Fernsehwerbung ..................... ... ... ...
6.5.10 Horfunk . ... ... i e
6.5.11 Kino ...ttt i et e e e
6.5.12 Auflenwerbung . . .. ... ... et
6.5.13 WerbungimInternet. . ... ... ittt ittt ereennenn,
6.5.13.1 WerbeformenimInternet. .. ....... ...ttt eerreeennnnn.
6.5.13.2 Messung der Werbetrigerleistung von Online-Medien ..........
6.5.13.3 Werbungin Sozialen Medien............ ...,
6.5.13.4 Besonderheiten der Werbung im Internet. . ... ................

7 Internationale Werbung . ... ............ ... . .00 iiiiiiiiiinnnnnn
7.1 Entwicklungen im internationalen Umfeld. ... .....................
7.2 Grundsatzkonzeptionen im Internationalen Marketing .. .............



Inhaltsverzeichnis XIH

7.3 Grundsatzkonzeptionen der Internationalen Werbung. . .............. 402
7.3.1 Besonderheiten internationaler Werbung ....................... 403
7.3.2 International Branding . .......... ... ... . . . . . i 405
7.3.3 Standardisierbarkeit von Werbekampagnen. . . ................... 409

7.3.3.1 Anpassungsnotwendigkeiten . ......... ... ... . . e, 409
7.3.3.2 Internationale Werbeplanung. ... ...........c..oiiiiiiiinn. 417
7.3.3.3 Ziele der Standardisierung von Werbekampagnen .. ............ 420
7.3.3.4 Internationale Zielgruppen ............cuitittrnnnnerorinn. 422

7.4 Kommunikationsbarrieren. . ........... .. ... . . ... 426

7.4.1 Grundsitzliche Kommunikationsbarrieren. . .................... 426
7.4.1.1 Internationale Kommunikation............................ 426
7.4.1.2 Verbale und non-verbale Kommunikation.................... 426
7.4.1.3 Kontextgebundene und kontextungebundene Kommunikation. ... 428
7.4.1.4 Sprachbarrieren. ... .....ov it tme ittt enannas 430

7.4.2 Spezifische Kommunikationsbarrieren ... ...................... 433
7.4.2.1 Kulturelle Faktoren .. ........ ...t iiiineannnn. 433

7.4.2.1.1 Erfassungskriterien von Linderkultur .................... 433
7.4.2.1.2 Werbung im interkulturellen Umfeld ..................... 444
7.4.2.2 Imageunterschiede. ......... ... it ennnnnn 453
7.4.2.3 Mediennutzungsverhalten und Verfiigbarkeit der Medien........ 456
7.4.2.4 Werberegelungen und -besonderheiten ...................... 459

7.5 Globale oder lokale Kommunikation? ................... .. 0u.u.. 464
8 Sonderwerbeformen ............ ... ... ... .. e 467

8.1 SPONSOTINg . & ittt ettt ettt ittt e e 468
8.1.1 Grundlagen. . ... ... e e e 468
8.1.2 Sponsoring-Arten . ... ... ... ..ttt 475

8.1.2.1 Kultur-Sponsoring. . ... ..uuu ittt ettt 475
8.1.2.2 So0zial-Sponsoring . .........outiiitiietnn e, 479
8.1.2.3 Umwelt-Sponsoring. . . . ..o vttt ittt 481
8.1.2.4 Wissenschafts-Sponsoring. .. ..........ccuiiiiiiiiinnnnenn. 482
8.1.2.5 Programm-Sponsoring . .. .....c..c.eueereriunnnneneneennn. 484
8.1.2.6 SpOort-SpOnSOring. . . .ottt ittt ittt et e e 487
8.1.2.6.1 Die Grundstruktur im Sport-Sponsoring. ................. 487
8.1.2.6.2 Leistungen und Gegenleistungen........................ 489
8.1.2.6.3 Entscheidungsfindung: Sportart und Leistungsebene ........ 490
8.1.2.6.4 Entscheidungsfindung: Die organisatorische Einheit......... 491
8.1.2.6.5 MafBinahmen. ........... 0.ttt 496
8.1.2.7 Sport-Sponsoring Management. ............. .. .0 ttenn... 498
8.2 ProductPlacement. . ..........uninritiniin it 499

8.2.1 Grundlagen. ...... ... .. ..t e 499

8.2.2 Formen des Product Placement. . ............................. 502

8.2.3 Wirkungspotenziale des Product Placement .. ................... 504

8.2.4 Rechtliche Aspekte des Product Placement. ..................... 507

8.2.5 Kostendes ProductPlacement .. ................... ... c...... 509

8.3 Direct Marketing . . .. .ottt i e e 510
8.3.1 Grundlagen. .. ... ... .. ... e e 510
8.3.2 Zielgruppenselektion. .. ... ... ... ... . . L 514

8.3.2.1 Zielgruppenim Direct Marketing . ......................... 514



Xiv Inhaltsverzeichnis

8.3.2.2 Mikrogeografie ......... ... 515
8.3.2.3 Datenbanken ......... ... . e 517
8.3.2.4 Vermeidung unerwiinschter Ansprachen . .................... 519
8.3.3 Die Instrumente des Direct Marketing ... ........... ... 520
833.1 DasMailing..... ...ttt 521
8.3.3.2 Unadressierte Werbesendungen. ........... ..., 522
8.3.3.3 Coupon-AnNzeigen .. ... ...oiitiitttnmnnnnnnnninenenens 523
8.3.3.4 Telefon-Marketing. ... ... ...ttt 525
8.3.3.5 Katalog-Marketing. .. ........ ... i i 528
8.3.3.6 Teleshopping . .. oo vt ii it it e e et et 531
8.3.3.7 Online Direct Marketing . .. .. ...ttt innennn. 532
8.3.3.8 Kundenclubs .. ...... ... ittt 533
8.4 Verkaufsforderung . ... ... i i 536
8.4.1 Grundlagen. ....... ... .. e e 536
8.4.2 Verbrauchergerichtete Verkaufsforderung. . ..................... 538
8.4.3 Handelsgerichtete Verkaufsforderung . . .. ..... ... ... .. ... ... 543
8.4.4 Auflendienstgerichtete Verkaufsforderung. . ..................... 544
8.5 Weitere Sonderwerbeformen. .. ...... ... ...t 544
8.5.1 Programmbartering . ..........c.c.oiitiie ittt 545
8.5.2 Merchandising . ... ... ..t rnnneeennnnnns 546
853 EventMarketing .. ...ttt 549
8.5.4 Virtuelle Werbung. . . ... ...ttt i i e 551
8.5.5 Sonstige Sonderwerbeformen . .............. ... . . . e, 552
Loésungen der kapitelbegleitenden Aufgaben ......................... 555
Literaturverzeichnis .. .. ... ... ... ... ... . . . . . . . i, 579
Adressverzeichnis .. ... ... .. ... .. ... . . .. e 599

Sachverzeichnis . . ... ... . i e e 601



