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Nur wer seinen Markt, seine Kunden und seine Konkurrenz gut genug 
kennt, kann erhebliche und vor allem langfristige Unternehmenserfolge 
verbuchen. Marketing muss daher im Gesamten als markt- und kunden-
orientierte Unternehmensführung verstanden werden, die maßgeblichen 
Einþuss auf alle Marktakteure inne hat. So entstehen vielfªltige Methoden, 
MaÇnahmen und Trends, die den Verªnderungen am Markt entsprechen. 
Einige neue Entwicklungen und Trendthemen werden im Jahrbuch 
Marketing 2010/2011 aufgegriffen und beschrieben.

Inhaltlich erfasst das Jahrbuch vor allem Erfolgsgeschichten unterschied-
licher Marketingvorhaben, Erfahrungen aus der Praxis sowie Wissen aus 
der Marketing-Forschung. Die zentrale Bedeutung des Werkes ist auch in 
diesem Band der Transfer aus der Theorie. Experten aus Wissenschaft und 
Praxis geben einen Einblick in ihre Studien und Erfahrungen. Das Buch 
wendet sich dabei an F¿hrungskrªfte, Praktiker sowie Wissenschaftler aus 
Marketing, Betriebswirtschaftslehre und Kommunikation.

Die Expertenbeitrªge behandeln u.a. Themen wie:

Twittermania
Mobile Marketing
Ambush Marketing
Digital Brand Management
Geomarketing
Marke als Mythos
Communication Excellence
Marketing Community
Visual Merchandising
und viele weitere Themen

Weitere Informationen ýnden Sie unter: www.jahrbuch-marketing.de
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Nur wer seinen Markt, seine Kun-

den und seine Konkurrenz gut ge-

nug kennt, kann erhebliche und 

vor allem langfristige Unterneh-

menserfolge verbuchen. Marke-

ting muss daher im Gesamten als 

markt- und kundenorientierte Un-

ternehmensführung verstanden 

werden, die maÇgeblichen Einÿuss 

auf alle Marktakteure inne hat. So 

entstehen vielfältige Methoden, 

Maßnahmen und Trends, die den 

Veränderungen am Markt entspre-

chen. Einige neue Entwicklungen 

und Trendthemen werden im Jahr-

buch Marketing 2010/2011 auf-

gegriffen und beschrieben.  

Inhaltlich erfasst das Jahrbuch vor 

allem Erfolgsgeschichten unter-

schiedlicher Marketingvorhaben, 

Erfahrungen aus der Praxis sowie 

Wissen aus der Marketing-For-

schung. Die zentrale Bedeutung 

des Werkes ist auch in diesem 

Band der Transfer aus der The-

orie. Experten aus Wissenschaft 

und Praxis geben einen Einblick 

in ihre Studien und Erfahrungen. 

Das Buch wendet sich dabei an 

Führungskräfte, Praktiker sowie 

Wissenschaftler aus Marketing, 

Betriebswirtschaftslehre und Kom-

munikation.



Themenrubriken

Das Jahrbuch Marketing enthält sowohl Beiträ-

ge, die Grundlagencharakter haben und neue For-

schungsimpulse liefern, als auch Beiträge, die aus der 

Praxis für die Praxis bestimmt sind. 

Im ergänzenden Serviceteil sind Studiengänge, Fach-

zeitschriften, Verbände und Dienstleister aus dem Be-

reich Marketing zusammengestellt. 

Weitere Informationen

www.jahrbuch-marketing.de

1. Marketingstrategie/Marketingorganisation
Marketingprozesse, Beschaffungsmarketing

2. Marktforschung  
Kundenzufriedenheit, Kundenerwartung

3. Marktkommunikation 
Ambush Marketing, Fundraising, Word-of-Mouth

4. Markenmanagement 
Markenführung, Online-Marken

5. Online Marketing
Social Media Marketing, Kundenansprache

6. Branchenmarketing 
Zielgruppensegmentierung, Geomarketing

7. Serviceteil 
Zeitschriften, Verbände, Studiengänge, Dienstleister
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Anzeigen

Anzeigenformat			   160 x 230 mm			 
				    166 x 236 mm (inkl. 3 mm Beschnitt)
Anzeigenpreise: 
				    s/w		  4-farbig
1/1 Seite		         	 1.800 ł		  2.600 ł

Sonderformate

Beileger				   Preis auf Anfrage

Adressen im Serviceteil		  s/w
				    50 ł

Graþsche Hervorhebung der Kontaktdaten im Verzeichnis der Marketingdienstleister:	

www.DIM-Marketingblog.de

Wussten Sie eigentlich, dass Sie mit Ihren wichtigsten Kunden 80 Prozent Ihres Umsatzes 

generieren? Diesen klassischen Schlüsselkunden (Key Account) sollten Sie den größten Teil 

Ihrer Aufmerksamkeit schenken! Doch was sind die Handwerkzeuge eines professionellen 

Key Account Managements? Der zweitägige Workshop Key Account Management richtet sich 

an Key Account Manager und Vertriebsmitarbeiter, die in diesen Bereich einsteigen wollen. 

Das gesamte Seminar ist stark praxisorientiert und hat zum Ziel, auf die individuellen Prob-

lem- und Fragestellungen der Teilnehmer einzugehen.

Termine:    Mi, 11. - Do, 12. Feb. 2009    ǐ    Mi, 16. Sept. - Do, 17. Sept. 2009

ǐ  Deþnition und Einbindung: Wie 
genau ist das Anforderungsproþl und 
die Einbindung des Produktmanag-
ers?

ǐ Markt- und Wettbewerbsinformation: 
Welche Methoden zur Erhebung von 
Marktinformationen können durch-
geführt werden?

ǐ Produktmarketing: Was sind die 
Erfolgsfaktoren, Komponenten und 
Strategien des Produktmarketings?

ǐ Produktinnovation und Einf¿hrung: 
Welche Aspekte sollten bei der Ein-
führung eines Produktes 
eingehalten werden?

ǐ Fallbeispiel: Einf¿hrung eines 
Produktes, Schnittstellen zum Ver-
trieb, Präsentation.

1. Klassische Erfolgsfaktoren im Key 
Account

2. Verantwortung und Aufgaben des 
Key Account Managers

3. Formen im Key Account Management

4.   Kundenanalyse

5. Strategische Kundenentwicklung

6. Zukünftige Aufgaben; Neue Heraus-
forderungen Veränderungen für den 
Key Account Manager

7. Erwartungshaltung: Was erwartet der 
Einkªufer?

8.   Die Persºnlichkeitsproþle des Key 
Account Managers und des Key 
Account Einkªufers

9.   Gestaltungsmöglichkeiten bei der 
Umsetzung eines effektiven Key 
Account Managements

Aus dem Inhalt

Nutzen Sie unser Wissen für Ihren Erfolg!

Workshop

Key Account Management

Ihr Nutzen

www.Marketinginstitut.BIZ

Anzeige

Johanna Verlag

Online Marketing
Tipps und Hilfen für die Praxis

Bernecker, Michael / Beilharz, Felix

39,90 Euro

ISBN 978-3-93-776304-0

( 0221 99 555 10-16

www.johanna-verlag.de

Der Stellenwert der Online-Kom-
munikation innerhalb des Marke-
ting-Mixes nimmt laut neuesten 
Studien weiter zu. Der Einþuss auf 
Kenngrößen wie Markenbekannt-
heit oder Werbeawareness ist da-
bei unbestritten. Da im Jahr 2008 
ca. 65 Prozent aller Deutschen das 
Internet nutzten, überrascht dies 
nicht. Doch die Möglichkeiten des 
Online-Marketing gehen weit über 
die reine Kommunikation hinaus. 
Längst dient das Online-Marketing 
u.a. als Quelle für die Marktforsch-
ung oder als modernes Kunden-
bindungsinstrument.
In diesem Buch ýnden Sie die wich-
tigsten Instrumente systematisch 
und strukturiert aufgearbeitet. Von 
der Strategie bis hin zur Such-
maschinenoptimierung dient das 
Grundlagenwerk – mit vielen Tipps 
und Checklisten für die Praxis – als 
Leitfaden für Einsteiger und Fortge-
schrittene.
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1. „Anzeigenauftrag“ im Sinn der nachfolgenden allgemeinen 

Geschªftsbedingungen ist der Vertrag ¿ber die Verºffenlichung 

einer oder mehrerer Anzeigen eines Werbungtreibenden oder 

sonstigen Inserenten in einer Druckschrift zum Zweck der Ver-

breitung.

2. Anzeigen sind im Zweifel zur Verºffentlichung innerhalb 

eines Jahres nach Vertragsabschluss abzurufen. Ist im Rahmen 

eines Abschlusses das Recht zum Abruf einzelner Anzeigen ein-

geräumt, so ist der Auftrag innerhalb eines Jahres seit Erschei-

nen der ersten Anzeige abzuwickeln, sofern die erste Anzeige 

innerhalb der in Satz 1 genannten Frist abgerufen und verºf-

fentlicht wird. Änderungen und Rücktritt von erteilten Aufträ-

gen müssen dem Verlag mindestens 4 Wochen vor Erscheinen 

schriftlich mitgeteilt werden und sind auch dann nur mit Zu-

stimmung des Verlages mºglich.

3. Die Anzeigenpreise ergeben sich aus der bei Vertragsab-

schluß gültigen Anzeigenpreisliste des Verlags. Ändert sich 

der Preis nach Vertragsabschluß, ist der Verlag berechtigt, den 

Preis nach der zum Zeitpunkt der Verºffentlichung g¿ltigen 

Preisliste zu berechnen; dies gilt nicht im Geschäftsverkehr mit 

Nichtkauÿeuten, sofern zwischen dem VertragsabschluÇ und 

dem Zeitpunkt der Verºffentlichung nicht mehr als vier Monate 

vergangen sind. Werbeagenturen und Vermittlern ist es unter-

sagt, die vom Verlag gewährten Mittlerprovisionen ganz oder 

teilweise an ihre Auftraggeber weiterzugeben.

4. Wird ein Auftrag aus Umständen nicht erfüllt, die der Verlag 

nicht zu vertreten hat, so hat der Auftraggeber unbeschadet 

etwaiger weiterer Rechtspÿichten den Unterschied zwischen 

dem gewährten und dem der tatsächlichen Abnahme entspre-

chenden Nachlass dem Verlag zu erstatten. Die Erstaufnahme 

entfªllt, wenn die Nichterf¿llung auf hºhere Gewalt im Risiko-

bereich des Verlages beruht.

5. Aufträge für Anzeigen und Fremdbeilagen, die erklärter-

maßen ausschließlich in bestimmten Nummern, bestimmten 

Ausgaben oder an bestimmten Plªtzen der Druckschrift verºf-

fentlicht werden sollen, müssen so rechtzeitig beim Verlag ein-

gehen, dass dem Auftraggeber noch vor Anzeigenschluss mit-

geteilt werden kann, wenn der Auftrag auf diese Weise nicht 

auszuführen ist. 

6. Anzeigen, die auf Grund ihrer redaktionellen Gestaltung

nicht als Anzeigen erkennbar sind, werden als solche vom Ver-

lag mit dem Wort „Anzeige“ deutlich kenntlich gemacht.

7. Der Verlag behält sich vor, Anzeigenaufträge – auch einzel-

ne Abrufe im Rahmen eines Abschlusses – und Beilagenaufträ-

ge aus wegen des Inhalts, der Herkunft oder der technischen 

Form einheitlichen, sachlich gerechtfertigten Grundsätzen des 

Verlages abzulehnen, wenn deren Inhalt nach pÿichtgemªÇem 

Ermessen des Verlages gegen Gesetze, behºrdliche Bestim-

mungen oder die guten Sitten verstºÇt oder deren Verºffentli-

chung für den Verlag unzumutbar ist. Dies gilt auch für Aufträ-

ge, die bei Geschäftsstellen, Annahmestellen oder Vertretern 

aufgegeben werden. Beilagenaufträge sind für den Verlag erst 

nach Vorlage eines Musters der Beilage und dessen Billigung 

bindend. Beilagen, die durch Format oder Aufmachung beim 

Leser den Eindruck eines Bestandteils der Zeitung oder Zeit-

schrift erwecken oder Fremdanzeigen enthalten, werden nicht 

angenommen. Die Ablehnung eines Auftrags wird dem Auf-

traggeber unverzüglich mitgeteilt.

8. Für die rechtzeitige Lieferung des Anzeigentextes und ein-

wandfreier Druckunterlagen oder der Beilagen ist der Auftrag-

geber verantwortlich. Für erkennbar ungeeignete oder beschä-

digte Druckunterlagen fordert der Verlag unverzüglich Ersatz 

an. Der Verlag gewährleistet die für den belegten Titel übliche 

Druckqualität im Rahmen der durch die Druckunterlagen ge-

gebenen Mºglichkeiten.

9. Der Auftraggeber hat bei ganz oder teilweise unleserlichem, 

unrichtigem oder bei unvollständigem Abdruck der Anzeige 

Anspruch auf Zahlungsminderung oder eine einwandfreie Er-

satzanzeige, aber nur in dem Ausmaß, in dem der Zweck der 

Anzeige beeinträchtigt wurde. Lässt der Verlag eine ihm hier-

für gestellte angemessene Frist verstreichen oder ist die Ersatz-

anzeige erneut nicht einwandfrei, so hat der Auftraggeber ein 

Recht auf Zahlungsminderung oder Rückgängigmachung des 

Auftrages. Schadenersatzansprüche aus positiver Forderungs-

verletzung, Verschulden bei Vertragsabschluss und unerlaubter 

Handlung sind ð auch bei telefonischer Auftragserteilung ð 

ausgeschlossen; Schadenersatzanspr¿che aus Unmºglichkeit 

der Leistung und Verzug sind beschränkt auf Ersatz des vor-

hersehbaren Schadens und auf das für die betreffende Anzei-

ge oder Beilage zu zahlende

Entgelt. Dies gilt nicht für Vorsatz und grobe Fahrlässigkeit des 

Verlegers, seines gesetzlichen Vertreters und seines Erfüllungs-

gehilfen. Eine Haftung des Verlages f¿r Schªden wegen des 

Fehlens zugesicherter Eigenschaften bleibt unberührt. Im kauf-

männischen Geschäftsverkehr haftet der Verlag darüber hin-

aus auch nicht für grobe Fahrlässigkeit von Erfüllungsgehilfen; 

in den ¿brigen Fªllen ist gegen¿ber Kauÿeuten die Haftung 

für grobe Fahrlässigkeit dem Umfang nach auf den voraus-

sehbaren Schaden bis zur Hºhe des betreffenden Anzeige-

nentgelts beschränkt. Reklamationen müssen – außer bei nicht 
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offensichtlichen Mängeln – innerhalb von acht Wochen nach 

Eingang von Rechnung und Beleg geltend gemacht werden.

10. Falls der Auftraggeber nicht Vorauszahlung leistet, wird 

die Rechnung sofort, mºglichst aber 14 Tage nach Verºffentli-

chung der Anzeige übersandt. Die Rechnung ist innerhalb der 

aus der Preisliste ersichtlichen, vom Empfang der Rechnung an 

laufenden Frist zu bezahlen, sofern nicht im einzelnen Fall eine 

andere Zahlungsfrist oder Vorauszahlung vereinbart ist. Etwai-

ge Nachlässe für vorzeitige Zahlung werden nach der Preis-

liste gewährt.

11. Bei Zahlungsverzug berechnet der Verlag unter Vorbehalt 

weitergehender Rechte Verzugszinsen in Hºhe von 5 Prozent 

über dem jeweiligen Diskontsatz der Deutschen Bundesbank. 

Der Verlag kann bei Zahlungsverzug die weitere Ausführung 

des laufenden Auftrages bis zur Bezahlung zurückstellen und 

für die restlichen Anzeigen Vorauszahlung verlangen. Bei Vor-

liegen begründeter Zweifel an der Zahlungsfähigkeit des Auf-

traggebers ist der Verlag berechtigt, auch während der Laufzeit 

eines Anzeigenabschlusses das Erscheinen weiterer Anzeigen 

ohne Rücksicht auf ein ursprünglich vereinbartes Zahlungsziel 

von der Vorauszahlung des Betrages und von dem Ausgleich 

offenstehender Rechnungsbeträge abhängig zu machen.

12. Der Verlag liefert mit der Rechnung auf Wunsch einen An-

zeigenbeleg. Je nach Art und Umfang des Anzeigenauftrages 

werden Anzeigenausschnitte, Belegseiten oder vollständige 

Belegnummern geliefert. Kann ein Beleg nicht mehr beschafft 

werden, so tritt an seine Stelle eine rechtsverbindliche Beschei-

nigung des Verlages ¿ber die Verºffentlichung und Verbreitung 

der Anzeige.

13. Druckunterlagen werden nur auf besondere Anforderung 

an den Auftraggeber zur¿ckgesandt. Die Pÿicht zur Aufbewah-

rung endet drei Monate nach Ablauf des Auftrages.

14. Der Verlag wendet bei Entgegennahme und Prüfung der 

Anzeigentexte die geschäftsübliche Sorgfalt an, haftet jedoch 

nicht, wenn er vom Auftraggeber irregeführt oder getäuscht 

wird. 

15. Der Auftraggeber trägt die Verantwortung für den Inhalt 

und die rechtliche Zulässigkeit der für die Insertion zur Verfü-

gung gestellten Text- und Bildunterlagen. Dem Auftraggeber 

obliegt es, den Verlag von Ansprüchen Dritter freizustellen, die 

diesen aus der Ausführung des Auftrags, auch wenn er nicht 

rechtzeitig sistiert wurde, gegen den Verlag erwachsen. Der 

Verlag ist nicht verpÿichtet, Auftrªge und Anzeigen daraufhin 

zu prüfen, ob durch sie Rechte Dritter beeinträchtigt werden. 

Erscheinen nicht

rechtzeitig sistierte Anzeigen, so stehen auch dem Auftragge-

ber daraus keine Ansprüche gegen den Verlag zu. Der Auftrag-

geber hªlt den Verlag auch von allen Anspr¿chen aus Verstº-

ßen gegen das Urheberrecht frei.

16. Abbestellungen müssen schriftlich erfolgen. Bei Abbestel-

lung einer Anzeige kann der Verlag die entstandenen Satzkos-

ten berechnen.

17. Platzierungsbestätigungen gelten nur unter Vorbehalt und 

kºnnen aus technischen Gr¿nden geªndert werden. In solchen 

Fällen kann der Verlag nicht haftbar gemacht werden.

18. Fªlle hºherer Gewalt wie auch ArbeitskampfmaÇnahmen 

entbinden den Verlag von den Verpÿichtungen auf Erf¿llung 

von Aufträgen und Leistung von Schadenersatz.

19. Der Verlag behält sich das Recht vor, für Anzeigen in Ver-

lagsbeilagen, Sonderverºffentlichungen und Kollektiven Son-

derpreise festzulegen.

20. Erfüllungsort ist der Sitz des Verlages. Gerichtsstand ist 

der Sitz des Verlages. Soweit Ansprüche des Verlages nicht im 

Mahnverfahren geltend gemacht werden, bestimmt sich der 

Gerichtsstand bei Nicht-Kauÿeuten nach deren Wohnsitz. Ist 

der Wohnsitz oder gewºhnliche Aufenthalt des Auftraggebers 

im Zeitpunkt der Klageerhebung unbekannt oder hat der Auf-

traggeber nach Vertragsschluss seinen Wohnsitz oder gewºhn-

lichen Aufenthalt aus dem Geltungsbereich des Gesetzes ge-

legt, ist als Gerichtsstand der Sitz des Verlages vereinbart.

			 


