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Kurzfassung

Gegenstand der vorliegenden Arbeit ist die Erstellung einen Fachbibliographie fur die
Fachgebiete Internet-Marketing und Internet-Public Relations (PR). Sie soll Studenten
des Fachbereichs Informationswirtschaft an der HdM Stuttgart einen schnellen und
zugleich umfassenden Uberblick zu aktuellen Publikationen zu Fach- und Teilgebieten
bieten Der theoretische Tell der Arbeit enthdlt die Beschreibung der Vorgehensweise
zur Erstellung der Bibliographie und die Vorstellung der recherchierten und genutzten
Quéllen. Das Ergebnis der Recherche, der Sammlung und der Aufbereitung der Publika
tionen ist im praktischen Teil aufgefihrt. Die Fachbibliographie mit Literaturnachwei-
sen von Publikationen des Zeitraums 2000 bis Ende 2004 untergliedert das Fachgebiet
innerhalb einer definierten Klassifikation in die zwel Hauptsachgebiete Marketing und
Public Relatiors. Neben der systematischen Ordnung der Publikationen enthélt das
Literaturverzeichnis eine alphabetische Auflistung der verzeichneten Publikationstitel,
ein Personent und Stichwortverzeichnis, sowie eine Liste der ausgewerteten
(Fach-)Zeitschriften

Schlagworte:
Internet, Literaturverzeichnis, Telemarketing, Offentlichkeitsarbeit, Unternehmens-
kommunikation, Bibliographie

Abstract

The available thesis deals with the compilation of a bibliography to the specific field of
Internet- marketing and Internet-public relations. The theoretical part presents the
proceeding of the bibliographical work at its single steps. The applied part provides the
completed bibliography containing an index of listed authors, aregister of keywords, an
alphabetical index of the listed literature and a list of researched journals and

magazines.
Keywords:
Internet, bibliography, marketing, public relations, corporate communication
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Einleitung und Zielsetzung

Mit der Erfindung des , WWW?*, des Word Wide Web, im Jahr 1993 ist das Internet fir
jedermann zuganglich geworden. Mit bis heute anhaltenden exponentiellen Wachstums-
zahlen der Nutzer hat es als Informations- und Kommunikationsmedium weltweit sei-
nen Platz in der heutigen Gesellschaft erobert.

Die Ausbreitung desInternets hat eine neue Offentlichkeit mit eigenen kommunikativen
Strukturen und Gesetzmaldigkeiten hervorgebracht. Marketing und Public Relations
(PR) im Online-Bereich stellen damit eine neue, zusétzliche Dimension fur die Kom:
munikation von Unternehmen, wie auchder Vermarktung von Produkten und Dienst-
leistungen dar.

Mitunter gehort zu den Aufgabengebieten von Informationswirtendie Organisation und
Strukturierung der internen und externen Kommunikation von Unternehmen Hierfur
wird ein breites Spektrum an betriebswirtschaftlichen, organisatorischen sowie infor-
mationstechnischen und medialen Kompetenzen benttigt. Ebenso wird ein fundiertes
Fachwissen des Marketing und der Offentlichkeitsarbeit tiber das Internet vorausgesetzt,
um Entscheidungen beziiglich der Vermittlung vonInformationenan die relevanten
Zielgruppen mittels des richtigen Instrumenteneinsatzes féllenzu kénnen. Dazu gehdren
die folgenden Disziplinen und Teilgebiete:

Basiswissen Uber Mediagattungen und -segmente

K onzeption von Online-Werbekampagnen

Informationsmarketing und Kommunikationspolitik

Grundlagen der Corporate Communication (Unternehmenskommunikation)

Gestaltungsgrundlagen wie das Corporate Design, Typographie,
Layoutprinzipien und textliche Grundlagen

Planung, Gestaltung, Realisierung und Kontrolle von Internet-,
Intranet- und E-Commerce-Projekten

Zusammenarbeit mit Werbe- und PR-Agenturen
Unternehmenskommunikation und Pressearbeit

Stakeholder-Information (z.B. Investor Relations)

Das Zid der vorliegenden Arbeit ist das Zusammentragen von Publikationen zum Fach-
gebiet des Internet-Marketing und der Internet-Public Relations(PR), deren formale
Aufbereitung, Klassifizierung und Ordnung zur Erstellung einer Fachbibliographie. Die
Fachbibliographie soll dem Nutzer einen maglichst umfangreichen Uberblick zu aktuel-
ler Literatur zu den beschriebenen Themenbieten.
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Die Fachbibliographie

Etwa 90 % aller heute erscheinenden Bibliographien sind Fachbibliographien. Die In+
formationsflut des modernen Wissenschaft sbetriebs und der Praxis wird dadurch sowonhl
an der Menge a's auch an ihrem vereinzelt bemerkenswerten Umfang deutlich (vgl.
Bartsch, 1989, S. 120).

Fachbibliographien begrenzen die erfasste Literatur nach dem behandelten Gegenstand
bzw. Fachgebiet. Die Abgrenzung deckt sich oft mit einzelnen Wissenschaftsfachern
und Teilgebieten von ihnen Es kdnnen jedoch auch beliebige Sachgebiete, insbesondere
interdisziplinére Fachbereiche, Gegenstand einer Bibliographie sein. Fir diesen Typ
wird, um ihn von der eigentlichen ,, Fach”-Bibliographie zu unterscheiden, auch die Be-
zeichnung ,, thematische Bibliographie* vorgeschlagen(vgl. Bartsch, 1989, S. 120).

Mit fortschreitendem Wissensstand werden Spezialgebiete innerhalb eines Fachs um-
fangreicher und bendtigen schliefdich eigene Bibliographien. Spezialisierungen auf
engere Themen kdnnen aber auch dem Wunsch entspringen, auf verschiedene Quellen
verstreute Literatur zu einem Fachgebiet zusammenzubringenum einen schnellen
Uberblick bieten zu kénnen. Uberlappungen bei der Abgrenzung der Sammelbereiche
sind dabei recht haufig. So wird man Literatur zu Internet-Marketing, einem Spezialge-
biet des Marketing, ebenso in wirtschaftswissenschaftlichen Fachbibliographien erwar-
ten, wie Literatur zu Internet-Public Relations in Fachbibliographien der Kommunikati-
onswissenschaften. Die Abgrenzung der zu Erstellenden Bibliographie fand mittels des
definierten Aufgabenbereiches von Informationswirten statt. Die genannten Aufgaben-
gebiete spiegeln zum Teil auch die Systemstellen der systematischen Ordnung fir die
geplante Bibliographie wieder (vgl. S. 21).



Internet-Public Relations 10

Internet-Public Relations

Zur Begriffsbestimmung der Online- Public Relations (PR) kann zunéchst die Definiti-
on herkdmmlicher (Offline-) PR herangezogen werden. Als PR bzw. Offentlichkeitsar-
beit wird die Kontaktpflege eines Unternehmens oder einer Organisation zu relevanten
Zielgruppen, wie Kapitalgeber, Lieferanten, Kunden, die interessierte Offentlichkeit und
Mitarbeiter bezeichnet. Zielgruppe ist also Gesamtheit der Personen, die Einfluss auf
den Unternehmenserfolg nehmen Grundsétzlich hat die Offentlichkeitsarbeit die Auf-
gabe, das Unternehmen, bzw. die Organisation durch Kommunikationsmal3nahmen,
insbesondere der Pressearbeit, bei den potentiellen Anspruchshaltern, auch als Stake-
holder bezeichnet, in eéinem positiven Licht erscheinen zu lassen und einem Neggativ-
Image vorzubeugen.

Fur eine einfache Definition der Internet-PR oder auch Online-PR koénnen diese Aufga
ben um den Online-Kontext erganzt werden. Internet-PR hat aso die gleichen Ziel set-
zungen wie traditionelle Offentlichkeitsarbeit, findet jedoch in Online-Umgebungen
statt und nutzt Online-Medien wie das WWW. Das Internet wird gezielt zur professio-
nellen Kommunikation mit den genannten strategischen Zielgruppen eingesetzt. Mit
Hilfe von online-spezifischen Instrumenten wie E-Mail, Communities oder Chats, wird
somit die herkdmmliche Offentlichkeitsarbeit bereichert und erganzt.

Internet-Marketing

Internet-Marketing, auch als Online-Marketing oder E-Marketing bezeichnet, ist ein
weit gefasster Begriff, der sowohl die Ubertragung des herkémmlichen Marketings auf
Online-Medien as auch die Entwicklung neuer Techniken und Prinzipien in der Arbeit
mit dem Kunden beinhaltet, die ausschliefdlich auf Online Dienste gestiitzt wird. Online-
Marketing ist eine Form der interaktiven, kommerziellen Kommunikation.

Die besonderen Merkmale gegentiber dem herkémmlichen Marketing sind:
Verbreitung von Werbebotschaften mittels vernetzter Systeme
Globale Verbreitung der Botschaften
Selektives Abrufen der Botschaften durch die Beworbenen (die Konsumenten)
Standige Verflgbarkeit der Werbeinformationen
Mdglichkeit der Ubertragung komplexer Inhalte
Maoglichkeit der Nutzung multimedialer Elemente (Audio, Video, Grafik, usw.)

Geringe Streuung und gezielte Vermittlung
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Die Umsetzung der kommunikativen und werblichen Ziele eines Unternehmens findet
durch die gezielte Anwendung von Online-Marketing-Instrumenten, dem so genannten
Online-Marketingmix statt. Dabei werden die Vorteile das Online-Marketing mit denen
des konventionellen Marketing verbunden. Das Online-Marketing ist eine noch recht
junge Form des Marketing und befindet sich nach wie vor in der Entwicklung, eine
aufmerksame Beobachtung der Wettbewerber und eine fortschrittliche, strategische Ori-
entierung sind beim Einsatz deshalb wichtig.

Vorgehensweise der Erstellung

Vorfragen

Bevor mit der Erstellung der Bibliographie begonnen werden konnte, mussten im Vor-
feld einige grundsétzliche Uberlegungen zu der Arbeit angestrengt werden.

Zunéchst wurden das Thema und die Adressaten der geplanten Bibliographie bestimmit.
Der Zweck der Bibliographie ist die Sammlung und das Zusammentragenvon selbstan
dig und unselbstandig erschienenen Publikationen aus verschiedenen Quellen zum
Fachgebebiet des Internet-Marketing, sowie der Offentlichkeitsarbeit im und tber das
Internet. Als Adressaten, bzw. angestrebter Benutzerkreis wurden Studierende des Stu-
diengangs Informationswirtschaft an der Hochschule der M edien (FH Stuttgart), die
sich im Rahmen ihres Studiums schwerpunktmal3ig mit der Werbung und Unterneh-
menskommunikation im und Uber das Internet beschéftigen, sowie sonstige Personern+
kreise, deren Tatigkeit im Zusammenhang mit dem Marketing und der Offentlichkeits-
arbeit im World Wide Web steht, definiert.
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Thematische Eingrenzung

Aufgenommen wurde selbsténdig und unselbstandig erschienene Literatur zu den Fach-
gebieten Internet Marketing und Internet Public Relations, sowie interdisziplinére, je-
weils auf das Internet bezogene Teilgebiete:

E-Mail-Marketing-Instrumente

Erfolgskontrolle

Instrumente der Kundenbindung

Investor Relations

Krisen-Kommunikation

Promotion

Urheber-, Werbe,- Marken- und Wettbewerbsrecht
Strategie, Planung und Umsetzung

Webdesign mit Usability und Textgestaltung

Berichtszeit

Aufgrund der schnell fortschreitenden Entwicklungen, sowohl auf dem Gebiet der In-
formationstechnologie, als auch der Erkenntnisse und Methoden des Internet-Marketing
in Praxis und Wissenschaft, erschien es sinnvoll einen nicht zu weiten Berichtszeitraum
festzulegen. Vor dem Jahr 2000 publizierte Literatur wurde nicht in die Bibliographie
aufgenommen, da ein grof3er Anteil der Inhalte von Fachliteratur zu dem Themengebiet
nach heutigen Erkenntnissen bereits as Uberholt angesehen werdenkdnnen Auch eine
sinnvolle quantitative Begrenzung der zu verzeichnenden Literatur, floss in die Uberle-
gungen zu einer zeitlichen Eingrenzung der Titelaufnahme mit ein.

Aufgenommenwurde verotffentlichte Literatur ab dem Erscheinungsahr 2000 bis in die
Gegenwart (November 2004). Eswurden dennoch auchjene Titel berticksichtigt, deren
vorangegangene Auflagen bereits vor dem Berichtraum publiziert wurden. Ebenso ein-
bezogenwurden Titel, die bereits vor dem Berichtszeitraum in Form von wissenschaft-
lichen Arbeiten verfasst wurden, jedoch erst innerhalb des Berichtszeitraums verlegt
wurden.

Sprachliche Eingrenzung

Es wurde ausschliefdlich Literatur aufgenommen, die in der deutschen oder englischen
Sprache verfasst wurde. Ein nationales Eingrenzungsgebiet wurde nicht definiert.
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Materialsammlung

Die Sammlung des Titelmaterials erfolgte durch die Recherche in den folgenden Quel-
len (Zeitraum der Zugriffe: 18. August bis 10. November 2004):

Online-Katalog BISSCAT des Bibliotheksi nfor mationssystem fuir die Region
Suttgart (BISS). Die gemeinsame WWW-Recherche-Oberflache fur den On-
line-Zugriff auf Bibliothekskataloge, Bestdnde und Informationen der wis-
senschaftlichen Bibliotheken der Region Stuttgart.

Url: http://www.biss.belwue.de/cqgi-bin/bissform.cgi?opacdb=DB_STP

Online-Katalog des Sidwestdeutschen Bibliotheksverbundes (SWB). Ermog-
licht den Online-Zugriff auf Bibliothekskataloge von Bibliotheken aus, den
Bundesl&ndern Saarland, Sachsen und Baden Wurttemberg sowie der Region
Pfalz. mit ca. 10 Mio. Titel und 31 Mio. Bestandnachweisen von Bichern,
Zeitschriften, Aufsdtzen und anderen Medien.

(Stand November, 2004)

Url: http://webpac.bszbw.de/WPstart.html 7bw.na.verbund

Web-OPAC! des Hambur gischen Welt-Wirtschafts-Archivs (HWWA) mit
Nachweisen von Biichern und Aufsétzen aus Zeitschriften und Sammelwer-
ken in gedruckter oder elektronischer Form (ab 1988), sowie Zeitschriften,
Firmen und Korperschaften mit weiterfuhrenden Links

Url: http://webopac.hwwa.de/HWWA opacl0/opac.cfm

Presseartikel- Datenbank ECONPRESS des Hambur gischen Welt-
Wirtschafts-Archivs und der Zentralbibliothek fir Wirtschaftswissenschaften
des Instituts fur Weltwirtschaft in Kiel (IfW) mit Presseartikeln aus Gber 100
Tages- und Fachzeitungen des In- und Auslands Recherchierbar sind Auf-
sdtze Uber Wirtschaftsthemen und angrenzende Fachgebiete.

Url: http://zbwopc4.zbw.ifw-kiel.de:8080/

1 OPAC = Open Public Access Catalogue
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Verzeichnis Lieferbarer Bucher (VLB) und die Datenbank Betriebsfiihrung
und -Organisation (BEFO) des Fachinformations-Zentrums (FIZ) Karlsruhe
e.V. Uber ReDI (Regionale Datenbank-Information fir Hochschulen in Ba-
den Wirttemberg). Der Zugang erfolgte tiber einenfir den Datenbankzugriff
freigeschalteten Rechner im Lesesaal der Universitéat Stuttgart.

Url: https.//www.redi-fr.belwue.de/ssl/login.php

Die deutsche und amerikanische Website des Online-Buchhandlers Amazon.
Vor alem englischsprachige Titel aus dem angel séchsischen und angloame-
rikanischen Raum konnten hier recherchiert werden. Abstracts und Titelin-
formationen von Verlagen konnten verglichen und erganzt werden.

Url: http://www.amazon.de und http://www.amazon.com

OPAC der Zeitschriftendatenbank (ZDB) der Staatshibliothek zu Berlin. Die
weltweit grofite Datenbank fur Titel- und Besitznachweise fortlaufender
Sammelwerke (Zeitschriften, Zeitungen usw.) umfasst ca. 1,1 Mio. Titel in
allen Sprachen von 1500 bis heute und weist zu diesen Titeln den Besitz von
ca. 4300 deutschen Bibliotheken nach.

Url: http://zdb-opac.de/

DDB-OPAP - Online-Kataloge der Deutschen Bibliothek

Sie bieten das umfangreichste Verzeichnis fir Online-Dissertationen aus
Deutschland; recherchiert werden kann aus derzeit rund 24.000 Online-
Dissertationen aus etwa 70 deutschen Hochschulen (Stand: November 2004)
Url: http://dbf-opac.ddb.de/ und http://dbl-opac.ddb.de/

Metadata on Internet Documents (MEIND)

Das Projekt des Hochschul bibliothekszentrums Nor drhein-Westfalen inde-
xiert derzeit Uber 26.000 Dokumente, davon ca. 25.000 Dissertationen Onli-
ne-Dissertationen sind zugéanglich tber den Menupunkt "Monographien,
Kongresse, Festschriften" auf der MEIND Homepage. Alternativ dazu bietet
sich der Einstieg Uber die Fachkategorien an

Url: http://www.meind.de
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Datenbank BLISS - Betriebswirtschaftliche Literatur Gber den kostenpflich-
tigen wirtschaftswissenschaftlichen Informationspool wiso-Net wiwi (W1 SO-
Datenbanken) des Datenbankhosts GBI. Es kann in ca. 2,4 Mio. Literatu-
nachweisen (deutschsprachige und internationale Fachzeitschriften, Blcher
und graue Literatur) aus den Bereichen Betriebswirtschaft, V olkswirtschaft,
Kreditwirtschaft und Arbeitswissenschaft recherchiert werden.

Url: http://www.gbi.de

Die Literaturverzeichnisse von einschlagigen Lehr- und Fachbtichern sowie
von Dissertationen und Diplomarbeiten leisteten ebenso wertvolle Hilfe bel
der Suche nach weiteren relevanten Publikationen.

Relevanzpriufung

Die ermittelten Publikationenwurden auf unterschiedliche Weise auf ihre Relevanz
gepruft. Einige Titel konntendirekt in Autopsie auf ihre Einschlagigkeit durch das An-
lesen gepruft werden. Titel, die nicht unmittelbar vorlagen konnten zu grof3en Teilenim
Internet durch Inhaltsangaben der publizierenden Verlage, Beschreibungen in Daten-
banken, (z.B. ECONPRESS, BLISS oder dem Web-OPAC des HWWA) und mit Abs-
tractsbei einschlagigen Online-Buchhandlern verifiziert werden.

Es handelt sich bei der Arbeit daher nicht um eine durchgangige Primérbibliographie,
bei der die Titelaufnahmen aus den vorhandenen Publikationen selbst erarbeitet werden,
sondern um eine Sekundérbibliographie, die ihre verzeichneten Titel aus den genannten
Sekundarquellen schopft.
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Titelaufnahme

Die Gesamtheit der Angaben, mit denen eine Publikation in einer Bibliographie ver-
zeichnet ist, wird as Titelaufnahme bezeichnet. Mit ihr wird ein Titel in die Bibliogra-
phie aufgenommen.

Die Titelaufnahme ist eine Beschreibung einer Publikation anhand von Angaben, die
diese sicher und eindeutig bestimmen und von anderen unterscheidet.

Die wichtigsten Grundbestandteile einer Titelaufnahme sind Angaben zum:
Verfasser
Sachtitel
Erscheinungsort
Erscheinungg ahr

Eine allgemein anerkannte und befolgte Normierung der Bibliographischen Titelauf-
nahme gibt es, abgesehen von bibliothekarischen Katal ogregelwerken (z.B. AACR oder
RAK ?) nicht. Die verschiedenen Bibliographien bieten vielmehr ein buntes Bild (vgl.
Bartsch, 1989 S.20; 27). Ungeachtet dessen in welcher Form und Reihenfolge sie aufge-
fuhrt werden, sind die Bausteine einer Titelaufnahme jedoch immer dieselben.

Damit sich Nutzer der Fachbibliographie ,Internet-Marketing und -PR" ein genaueres
Bild von den aufgefthrten Publikationen machen kénnen (z.B. Umfang, Relevanz) und
auch die Auffindbarkeit in verschiedensten Quellen erleichtert wird, wurden die Titel
zusétzlich zu den oben aufgeftihrten Grundbestandteilen durch weitere Angaben er-
ganzt:

Untertitel als Zusatz zum Sachtitel (wenn vorhanden)
Herausgeber (wenn abweichend vom Verfasser)

Verlag und/oder herausgebende Institution
Auflagenvermerk

Bandangabe bzw. Ubergeordneter Gesamttitel oder Reihe
Umfang

Beilagevermerk

ISBN bzw. SSN

Titel in Englischer Sprache wurden mit dem Kirzel (engl.) versehen

2 AACR = Anglo-American cataloguing rules; RAK = Regeln fiir die al phabetische K atal ogisierung
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Aufgenommene Publikationsgattungen

Um eine moglichst grof3e Bandbreite an Informationsguellen abzudecken, wurden neben
Monographien auch folgende Schriftengattungen aufgenommen:

Sammel bande und Sammelwerkaufsdtze
wissenschaftliche Arbeiten (Diplomarbeiten und Dissertationen)
Zeitschriftenaufsdtze und -artikel

Festschriften

Aufnahmemuster der Titel

Die folgenden Graphiken zigen Beispiele der gewahiten Form und Reihenfolge der
Elemente von Titelaufnahmenfir die verschiedenen Publikationsarten der Bibliogra
phie.

Monographien - bibliographisch selbstandige Publikationen:

Verfasser Erschelnungsjahr

Fuzinski, Alexandra D U Meyer Christian (2001} / /

Der Internet-Ratgeber flir erfolgreiches Marketing : die neuen Infemel-Sirafegien.
— Disseldarf | Metropolitan-Yerlag - 343 5. 1l {Metropolitan Professional)

ISBM 3/80623-263-0 \
\\ \ \\Reihe
1SBN Umfa ng

Erscheinungsort Verlag allg. Beigabevermerk

Sachtitel

Abbildung 1: Aufnahmemuster Monographie

Um den Sach- und Untertitel von den anderen Elementen der Titelaufnahme optisch
hervorzuheben, wurden diese , fett kursiv®, bzw. ,kursiv* formatiert. Die Elemente
werden durch Trennzeichen separiert. Monographien, die aus wissenschaftlichen Arbei-
ten hervorgingen sind mit dem Zusatz ,,Zugl.: Siegen, Univ., Diss., 2000“ versehen.
Dieser gibt an, um welche Art der wissenschaftlichen Arbeit es sich dabel handelt, an
welcher Institution sie verfasst wurde und in welchem Jahr.
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Zeitschriftenartikel - bibliographisch unselbstandige Publikationen:

Verfasser  Erscheinungsjahr

\ Paifsptxtite] Zeitschriftentitel
Eckstein. Eckhard (2000} / /

“Web Killt alte PR-Konzepte' in W& V - Werben und Verkaulen, Bd, 2, 2000,
Heft 9- 5, 206-208 /

ISSMNI0042-9538

\ Umfang Ubergeordnete Band -angaben
ISSHN der Zeitschrift

Hefthummear

Abbildung 2: Aufnahmemuster Zeitschriftenartikel

Um Zeitschriftenartikel- oder Aufsétze auf den ersten Blick von Monographien unter-
scheiden zu kénnen wurde hier der Titel fett, jedoch nicht kursiv formatiert und in An-

fUhrungszeichen gesetzt. Der Titel der Zeitschrift in der ein Artikel publiziert wurde, ist
mit "in:" eingefuhrt.

Wissenschaftliche Arbeiten:

Vearfassar  Erscheinungsjahr

Titel dar Arbeit
\ ‘ Unter- bzw. Beititel

Weber, Matthias {2001

Virtuelle Werbung © Neue Formen des Sponsoring in elner verandarien
Medienlandschalf - 57 B, | |Il., graph, Darst,

Stuttgart, Fachhochschules, Dipl.-Arb., 2001

Umfang \ allg. Beigabevermerk

Gatiung der wissenschaftlichen Arheit
Wissenschaftliche Institution und Ort

Abbildung 3: Aufnahmemuster Wissenschaftliche Arbeit

Dissertationen und Diplomarbeiten wurden da es sich dabel ebenfalls um bibliogra-
phisch selbststéndige Werke handelt, nach dem Muster der Monographien formatiert.
Die Titelaufnahme enthélt neben dem Verfasser, Titel und Umfang, Angaben Uber die
wissenschaftliche Institution, deren Ort, sowie das Verdffentlichungsjahr.
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Korrektur und Erganzung der bibliographischen Angaben

In wenigen Fallen konnten die Titelaufnahmen unverandert aus einer Quelle Ubernom:
men werden. Die Titelaufnahmen mussten dem Zweck der zur erstellenden Bibliogra
phie erganzt oder angepasst werden. Aufgenommene Publikationen mit unvollstandigen
oder ungenauen Titelangaben wurden durch die jewells gezielte Recherche nach fehlen
den Angaben, wie beispielsweise den vollsténdige Vornamen, Untertitel, ISSN, bzw.
ISBN usw., in mehreren Quellen Uberpriift, gegebenenfalls korrigiert und erganzt. Ziel
war es, einen grofdtmoglichen praktischen Nutzen der Bibliographie zu erreichen und
deshalb die beinhalteten Publikationen eindeutig identifizier- und auffindbar zu machen
und die Anzahl von Erfassungsfehlern moglichst gering zu halten.

Annotation

Um Nutzern der Bibliographie bel der Recherche eine Orientierung zu geben, wurde
den tatsachlich vorliegenden Titeln und jenen Uber die ausreichende Informationen
Uber den Inhalt recherchiert werden konnten, eine Annotation in Form eines Abstracts
beigefugt.

Abstracts

Ein Abstract ist ein Kurzreferat zu einem Buch oder einer sonstigen Publikationsform.
Abstracts verzichten grundsétzlich auf eine Wertung, insbesondere auf einen eigenen
Kommentar zu der referierten Literatur. Dies unterscheidet sie von Buchbesprechungen,
den so genannten Rezensionen. Bartsch zitiert zu Abstracts Archer Taylor

(Bartsch, 1989, S.123):

» The abstractor’ stask is simply to convey what the author himself has done, why he has
doneit, and by what steps he has arrived at his conclusions, together with these conclu-
sions. Any other points are irrelevant.”

Abstracts konnen beziiglich ihrer Ausfuhrlichkeit und Aufmachung recht unterschied-
lich auftreten, der Hauptzweck ist dabel die Information Uber den Inhalt der verzeichne-
ten Publikation. Abstracts bieten somit die Moglichkeit, einer gezielten Literatursuche.
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Formale und sachliche Ordnung

Nach Bartsch (vgl.1989, S.32,) werden bibliographische Ordnungsverfahren in zwei
grof3e Gruppen gegliedert.

Formale Ordnungsverfahren unterwerfendie Titelaufnahmen nach rein auf3erlichen
Gesichtspunkten Diese sind die nach dem Alphabet folgende, al phabetische Ordnung
und die der Zahlenreihe folgende, numerische Ordnung (vgl. Bartsch, 1989 S.32).

Sachliche Ordnungsverfahren stellen eine sachlich oder logisch einsehbare Abfolge
oder sachlich definierte Ordnungsbldcke her. Dazu gehdren die systematische und die
Sachgruppenordnung.

Titelaufnahmen ordnet man nach diesen Verfahren, indem bestimmte Angaben Uber die
verzeichneten Publikationen als fur die Ordnung relevant bestimmt und nach diesen
sortiert werden Diese ordnungsrelevanten Daten werden Ordnungsfaktoren genannt.
Hierbel kann wiederum zwischen sachlichen und formalen Ordnungsfaktoren unter-
schieden werden.

Formale Ordnungsfaktoren werden a's solche Angaben bezeichnet, die ohne sachlichen
Bezug zum Inhalt der Publikation angewandt werden. Z.B. Verfasser- oder Herausge-
bernamen, das Erscheinunggahr oder eines oder mehrere Worter des Sachtitels. Diese
(Ordnungs-)Worter und Zahlen werden al phabetisch bzw. numerisch geordnet.

Sachliche Ordnungsfaktoren sind Angaben fur die Ordnung der Titel, die den Publikati-
onsinhalt reprasentieren indem dieser durch einen oder mehrere Begriffe wiedergege-
ben wird. Diese Begriffe werden in den zugehdrigen Ordnungsverfahren - der systema-
tischen und der Sachgruppenordnung - nach ihrem sachlichen Inhalt geordnet.
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Formale Ordnung: Alphabetische Ordnung nach Verfassern

Die einfachste und zugleich gebréuchlichste Form stellt die alphabetische Ordnung nach
Verfassern dar. Dazu werden die Nachnamen der Verfasser fir die Ordnung buchsta:
benweise geordnet. Bel Verfassern mit gleichen Nachnamen werden die Vornamen as

zweites Ordnungswort herangezogen. Zur besseren Handhabung werden die Nachna-
men vorangestellt.

Beispid:
Ace, Cathy...
Aden, Rolf...
Arnold, Martin...
Bachem Christian...
Chaffey, Christine...
Chaffey, David...
Conrady, Roland...

Cox, Barbara...

Sachliche Ordnung: Systematische Ordnung

Ein System ist eine logisch gegliederte Aufteilung eines Sachgebietes insgesamt in en-
gere Teilgebiete. In den meisten Falen erfolgt die Gliederung, dem Schema eines
Stammbaums entsprechend, indem eine hierarchische Uber- und Unterordnung von
Begriffen verschiedenen Umfangs vorgenommen wird (vgl. Bartsch1989, S.64).

I
C/ \C

Abbildung 4: Schematischer Systemaufbau

Entwickelt man ein derartiges Schema deduktiv, also ,,von oben nach unten®, so entsteht
das System durch die Zerlegung von Tellgebieten einer Ebene in immer enger gefasste
Teilgebiete. Ein solches System wird in nachordnender Form- der Systemibersicht -
geschrieben. Diese Systemtubersicht dient dem Nutzer einer systematischen Bibliogra-
phie as Orientierungshilfe und stellt somit auch das ,Inhaltsverzeichnis® dar.
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Beispiel:
- Internet Marketing
- Marketing Politik
- Strategie
- Umsetzung
- Planung und K onzeption
- Rahmenbedingungen
- Rechtliche Grundlagen
- Technol ogische Grundlagen
- Website-Gestaltung
- Web-Design
- Usability

In dieser hierarchischen Systematik dienen diese einzelnen Abschnitte, die so genannten
Systemstellen als eine Ordnung von Leerstellen, auf die Titel nach dem Inhalt der Publi-
kationen verteilt werden. Dieses Verteilen wird auch ,klassifizieren“ genannt, die Sys-
tematik daher auch ,Klassifikation®.

Der Grad der Differenzierung, die eine Systematik beinhaltet, hangt vom jeweiligen
Bedarf ab und liegt im Ermessensspielraum des Bibliographen. Dabei gilt es, gegebene
Titelmengen verschiedenen Umfangs fir einen bestimmten Interessen und Nutzerkreis
sinnvoll zu erschlief3en.

Angewandte Klassifikation

Die recherchierten Titel wurden zun&chst in eine grobe Aufteilung nach ,, Internet- PR*
und ,, Internet-Marketing“- Literatur geordnet, wobel sich im Verlauf der Arbeit heras-
stellte, dass eine klare Trennung der Fachgebiete nicht immer méglich war.

Mit Hilfe der angewandten V erschlagwortung der recherchierten Online-Kataloge und
Datenbanken erfolgte die genauere Definition der Teilgebiete. Fur die Fachbibliogra-
phie , Internet-Marketing und -PR* wurde nach der abgeschlossenen Sichtung und voll-
stéandigen Titelaufnahme der gesammelten Publikationendie folgende Systematik defi-
niert:
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A Internet Marketing

1. Strategie
2. Planung und Konzeption
3. Werbemarkt, Agenturen
4. Rechtliche Grundlagen
5. Website-Gestaltung/Design
a. Text u. Textgestaltung
b. Usability
6. Online-Marketing Instrumente
aE-Branding
b E-Mail-Marketing
¢ Customer Relations
¢ 1 Community Marketing
d Online-Marktforschung
e Web-Promotion
e 1 Werbeformen (Bannerwerbung)
7. Erfolgskontrolle von Web-Auftritten
aOkonomische Erfolgskontrolle
b Psychologische Erfolgskontrolle
¢ Streutechnische Erfolgskontrolle
B Internet Public Relations
1. Unternehmenskommunikation im Internet
2. Strategie
3. Planung, Konzeption
4. Presse-Arbeit
aKrisen-PR
b Internet-PR fir Organisationen und Verbande
5. Investor Relations

Schlagt der Benutzer an der Systemstelle A 6 b der Bibliographie nach, so findet er dort
die unter dem Sachbereich , E-Mail-Marketing* erfasste Literatur verzeichnet.

Da das angewandte sachliche Ordnungsverfahren zunéchst nur Auskinfte zur Einord-
nung zu Themengebieten der gesammelten Titel bietet, wurden welitere Orientierungs-
und Suchhilfen fur die Bibliographie erstellt.
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Orientierungs- und Suchhilfen

Die systematische Einordnung der aufgenommenen Titel in Kategorien erlaubt es dem
Nutzer, eine schnelle Ubersicht tber die erfassten Publikationen zu bestimmten Teilge-
bieten des Internet-Marketing und -PR zu erhalten indem er den Sucheinstieg Uber die
Systematik, also die Klassifikation wahlt.

Mitunter kann es vorkommen, dass nicht eindeutig bestimmt werden kann, unter wel-
chem Tellgebiet gesuchte Informationen zu finden sind. So kdnnen bei spiel sweise Pub-
likationen zu ,,Online-Newdetter“ nicht ausschliefdich unter der Kategorie ,, E-Mail-
Marketing“ gefunden werden sondern auch in den Kategorien , Pressearbeit” oder

» Werbemarkt, Agenturen”. Dies hangt damit zusammen, dass die Publikationen zwar
Informationen zu Online-Newsd etter enthalten, aufgrund ihres Themenschwerpunktes
aber in andere Kategorien eingeordnet wurden.

Aus diesem Grund wurde ein Stichwortregister fir die Bibliographie angelegt. Unter
einem Stichwort wird ein sinntragendes Wort aus dem Sach, bzw. Untertitel einer Pub-
likation verstanden, unter dem der Titel eingeordnet werden kann. Dabei sollte beim
Auswahlen der Stichworte darauf geachtet werden, dass moglichst keine reinen Formal-
begriffe, wie beispielsweise ,Anayse* as Stichwort Verwendung finden.

In dem genannten Beispiel kann auf der Suche nach Literatur zu Online-Newsdletter also
auch im Stichwortregister nach dem Begriff , Newsletter” recherchiert werden. Der
Nutzer wird auf die entsprechenden Stellen, unter denen Publikationen mit dem Wort
»Newsletter* in Sach oder Nebentitel aufgefihrt sind, verwiesen.
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Autorenverzeichnis

Ist dem Nutzer der Bibliographie nur der Name des Autors, jedoch nicht der Titel seiner
Publikation(en) bekannt, kann mittels des al phabetischen Autorenverzeichnisses eine
gezielte Recherche nach dem Verfasser erfolgen. In der Bibliographie verzeichnete Puo-
likationen des gesuchten Autors kénnen durch die Seitenzahlangabe gefunden werden.

Alphabetisches Titelverzeichnis

Liegt dem Nutzer lediglichein Titel einer Publikation vor, fehlen aber weitere Angaben
zur Auffindung der gesuchten Literatur, so kann der Sucheinstieg Uber die alphabetische
Titelliste erfolgen und nach der aufgefiihrten Literatur recherchiert werden. Ebenso wie
im Autorenverzeichnis, kénnen die Titel durch die Angabe der Seitenzahl gefunden
werden.

Zeitschriftenliste

Bei der Fachbibliographie ,, Internet-Marketing und -Public Relations* handelt es sich,
durch den abgegrenzten Berichtszeitraum um eine abgeschlossene Bibliographie. Um
auch in Zukunft nach aktuellen Zeitschriftentiteln recherchieren zu konnen, wurde der
Bibliographie als weitere Informationsquelle eine Liste mit den ausgewerteten Zeit-
schriften und Journal e beigefiigt. Die Titelangaben wurden um weitere Angaben, wie
herausgebender Verlag oder Institution, Erscheinungsweise und die Internetprésents des
Titels erganzt. Sie sollen as Basis fur zukunftige Recherchen nach aktuellen Aufsétzen
behilflich sein.
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Fachbibliographie Internet-Marketing und -Public Relations

Eine Auswahl von deutsch- und englischsprachigen Publikationen fir das Fachge-
biet I nter net-M arketing und -Public Relations sowie dessen Teilgebiete. Berichts-
zeitraum Januar 2000 bis November 2004
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Klassifikation:
A TNEErNEE MaArKEING ....cvoieiiieeeeeee e e 29
IS (= (= o = o SR 29
2. Planung und KONZEPLION........c.eeiieciieciie ettt sneesnna e 34
3. Werbemarkt, AQENTUIrEN. ........ooee e 37
4. Rechtliche Grundlagen..........cooiineneneeee e s 39
VAL 10 1= o[ S 42
5a Text und TeXtgeStaltuNg.........coiveeereerieeieseese e ese e 44
50 WED-USADIITY ...ueeeeieiecece e 46
6. Online-Marketing-INStrUMENTE..........oceeiieie e a7
6 a E-Branding - MarkenfUhrung im Internet ... 50
6D E-Mail-Marketing .........ccooeiiiiiiiieee e 54
6 ¢ Customer Relations - Kundenbindung...........cccccoveeiiieniiciee e 56
6 c 1 Community-Marketing.........cccoueeieeiiieiiiese e 59
6 d Online-Marktforschung..........ccocceieeieiie i 61
6 € WED-PromOLION.......ceoiiiee e 63
6 e 1 Werbeformen (Bannerwerbung) ...........ccooeeerenenenieeieeneneneneniens 66
7. Erfolgs-Kontrolle von Wel- AUftHtten.........oocevece e 68
7 a Okonomische Erfolgskontrolle ...........ccceveeecueeeeeeeeecieeeeeseee e, 68
7 b Psychologische Erfolgskontrolle ..o 69
7 ¢ Streutechnische Erfolgskontrolle ...........covovveeeieiiiece e 71
B Internet PUDIIC REGLIONS ......ccoiieiece e 73
1. Unternehmenskommunikation im INEEMEL...........coeverenenenenieeieese e 73
S = (=0 | = o TSP SPR 78
3. Planung, KONZEPLION ......c.eoieiiieieeeeeeee et 81
3. Presse- Arbeit im INEEIMEL........oceeieeecec e 84
3a Krisert KOmMmMUNIKELON.........ccoviieiieieieseese e s 87
3 b Internet-PR fUr Organisationen und Verbande ..........cccccceveveeeieeveecnens 89
L 01V (o g (= (0] 90
AULOT ENVEN ZEICNNIS ...ttt st et ae e b e 92
SHICNWOI EVEN ZEBICHNIS ... et sneenes 96
Alphabetisches TItelVer ZEBIChNIS.........cove e e 98

Erfasste Zeitschriften in alphabetischer Reithenfolge........cccooveveivce e, 108
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A Internet Marketing

1. Strategien

Albers, Sonke (Hrsg.); Clement, Michel; Peters, Kay; Skiera, Bernd (2001):

Marketing mit interaktiven Medien : Srategien zum Markterfolg. - 3., komplett Ube-
rarb. und erw. Aufl. : Frankfurt am Main : FAZ-Inst. fir Management-, Markt- und Me-
dieninformationen - 364 S. : graph. Darst., Tab., Ill. Literaturangaben. - Beitr. teillw. dt.,
teilw. engl.

ISBN 3-927282-72-3

Eine Sammlung thematisch aufeinander abgestimmter Aufsétze in denen existierende Konzepte, Marke-
tingstrategien, Mal3nahmen und Erfahrungen werden vorgestellt. Zu Wort kommen 19 Autoren ausre-
nommierten Unternehmen, sowie der Universitét Kiel. Das Buch setzt Versténdnis fur technische und
betriebswirtschaftliche Mechanismen voraus und hebt sich deutlich von Einsteigertiteln ab. Umfangrei-
ches Register, Mini-Glossar mit 18 Begriffen. Zu jedem Kapitel gibt es einen Kurziberblick und Litera-
turhinweise. Erfahrungen im E-Business von Fachleuten fir Fachleute.

Barowski, Mike; Miller, Achim (2000):
Online-Marketing - 1. Aufl. - Berlin: Cornelsen - 183 S. : 1ll.; (Das professionelle 1x1)
ISBN 3-464-49071-8

Das Buch geht auf séamtliche Aspekte ein, die heute die Online-Dimensionen des Marketing betreffen und
will einen leicht erfassbaren und in Strategien umsetzbaren Rahmen geben. Welche Chancen bietet die
Online-Présenz? Wielasst sich dieviel diskutierte virtuelle Arbeits- und Einkaufswelt in erfolgreiche
Geschéfts- und Marketingkonzepte umsetzen? Diesen und weiteren Fragen geht der Titel nach. Unter
anderem werden Werbeformen, Strategien, neue Zahlungsmittel, Communities, Firmenprésentationen
und weitere Themen mit Beispielen erklart. (Entwicklung einer Online-Strategie; Verbindung klassisches
Marketing - Online-Marketing, Konkurrenzanalyse- Online-Markt, Zielgruppenanalyse - Mdglichkeiten
der Kundenbindung, Verkaufs- und Werbeanal yse)

Bauer, Hans H.; Neumann, Marcus M.; Hartung, Rudiger (2004):
“Entscheidungskriterien wer betreibender Unternehmen beim Einsatz von Online-
Marketing: Ergebnisse einer conjoint-analytischen Untersuchung.” in: Planung & A-
nalyse : Zeitschrift fir Marktforschung und Marketing. - Frankfurt/M. : Dt. Fachverlag,
2004, Heft 2 - S. 87-89 : graph. Darst

ISSN 0724-9632; 1617-1098

Bullinger, Hans-Jorg (Hrsg.) (2000):

I nnovative Unternehmenskommunikation : Vorsprung im Wettbewerb durch neue
Technologien - Berlin ; Heidelberg : Springer. 2000 - Losebl.-Ausg. & 1 Diskette;
({ Springer-Experten System})

ISBN 3-540-64723-6

Das Praxis-Handbuch zeigt Schritt fiir Schritt auf, wie auf modernen Kommunikationswegen Marketing-
strategien optimiert und Geschéftsprozesse schneller abwickelt werden kénnen
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Chaffey, David (2003):

I nternet marketing : Strategy, |mplementation and Practice - 2. Aufl. - Harlow : Finan-
cia Times Prentice Hall - 484 S. : 1ll. ; graph. Darst.; (engl.)

ISBN 0-273-65883-2

Conrady, Roland; Jaspersen, Thomas; Pepels, Werner (Hrsg.) (2002):
Online-Marketing-Strategien : Konzeption, Technologien, Prozesse, Recht - Neuwied ;
Kriftel : Luchterhand - 527 S. :1l1.;

ISBN 3-472-04977-4

Ein Sammelwerk von verschiedenen Autoren Uber die onlinegerechte Ausrichtung des Marketing von
Unternehmen und Organisationen. In 20 Aufsétzen werden technol ogische Grundlagen, rechtliche Rah-
menbedingungen und V erénderungen von Prozessen und Strukturen erdrtert und aufgezeigt. Fallbeispiele
verdeutlichen den Wandel in den Marketingstrategien von Unternehmen. Es werden konzeptionelle A n-
stél3e zur Erarbeitung einer Online-M arketing-Strategie gegeben.

Cox, Barbara G.; Koelzer, William (2003):
I nternet marketing - Upper Saddle River, NJ : Prentice Hall - 324 S. : (engl.)
ISBN 0-13-033628-9

Fuzinski, Alexandra D. U.; Meyer Christian (2001):

Der Internet-Ratgeber fur erfolgreiches Marketing : die neuen Internet-Srategien. -
Dusseldorf : MetropolitanVerlag - 343 S. : 1ll.; (Metropolitan Professional)

ISBN 3-89623-263-0, 3-8029-0263-7

Grémminger, Ines (2003):

Online-Kommunikation : {Einflusse der Internettechnologie auf Markt und Kommuni-
kation} - 116 BI. : graph. Darst. u. 3 Anhange;

Stuttgart, Fachhochschule, Dipl.-Arb., 2003

Lenz, Christian (2003):

Empfangerorientierte Unternehmenskommunikation : Einsatz der Internet-
Technologie am Beispiel der Umweltberichterstattung - 1. Aufl.: Lohmar ; Kéln : Eul -
53 S. : graph. Darst.;

ISBN 3-89936-137-7

Zugl.: Kaiserdautern, Univ., Diss., 2003 Kaiserslautern
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Link, Jorg, Tiedtke, Daniela (Hrsg.) (2001):

Erfolgreiche Praxisbeispiele im Online-Marketing : Strategien und Erfahrungen aus
unterschiedlichen Branchen - 2., Uberarb. u. erw. Aufl. - Berlin ; Heidelberg : Springer -
330 S. : Ill., graph. Darst,;

ISBN 3-540-41338-3

Immer mehr Unternehmen beschéftigen sich mit der Frage der Wirtschaftlichkeit, desrichtigen Zeitpunk-
tes sowie der Konzeption und optimalen Ausgestaltung eines eigenen Internet-Auftritts. Allgemein be-
steht immer noch einerelativ hohe Unsicherheit in all diesen Fragen; gesucht werden daher Erfahrungs-
berichte und Musterbeispiele, die eine Orientierungsfunktion im Sinne eines Benchmarking bieten kdn-
nen. Unternehmen wie z.B.: Best Western Hotels, Booz"Allen & Hamilton sowie UPS schildern, welche
Marktsituation, Ziele, Strategien und Gestaltungsmerkmale ihrem Internet-Auftritt zugrunde liegen, und
welche Erfahrungen und Erfolge bislang vorliegen. Viele der vorgestellten Online-Auftritte sind in ihrer
besonderen Qualitét, z.B. durch Preisverleihungen, Rankings, Besuchs- oder Umsatzerfolge, bestétigt
worden.

Link, Jorg (Hrsg.); Tiedtke, Daniela (2000):

Wettbewerbsvorteile durch Online-Marketing : die strategischen Per spektiven elektro-
nischer Mérkte- Berlin ; Heidelberg ; New York [u.a] : Springer - 330 S. : Ill., graph.
Darst. ; Literaturangaben

ISBN 3-540-67072-6

Lippert, Werner (2000):

Online-Strategien : den vernetzten Kunden erreichen. - Disseldorf ; Berlin : Metropoli-
tan-Verlag- 128 S. : Ill.; (Metropolitan professional)

ISBN 3-89623-246-0, 3-8029-0246-7

Manschetus, Uwe (Hrsg.) (2002):

Strategisches | nternetmarketing : Entwicklungen in der {Net-Economy} - 1. Aufl. -
Wiesbaden : Gabler - 485 S. : Ill., graph. Darst.;

ISBN 3-409-11992-2

Strategisches Internet-Marketing" behandelt die Integration des Internet in das Marketing und die strate-
gische Unternehmensplanung. Uber 30 Autoren aus Wissenschaft und Praxis beleuchten aktuelle Frage-
stellungen zu diesem Thema. Es wird eine Reihe von Thesen zur zukinftigen Entwicklung des strategi-
schen Internetmarketing vorgestellt. Diese Prognosen wurden von Marketingexperten in einer Onlinebe-
fragung im Sommer 2002 auf die Wahrscheinlichkeit ihres Eintreffens hin bewertet.

Mdller, Raph A. (2003):

I nnovative Unternehmenskommunikation im Zeitalter von Internet und eBusiness:
Grundlagen und Voraussetzungen fur einen erfolgreichen Einsatz der Neuen Medien -
1. Aufl. - Frankfurt/M. [u.a] : Lang - 336 S. : Ill., graph. Darst. ;

Zugl.: Berlin, Technische Universitét, Diss., 2001.

ISBN 3-631-39761-5
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Prei3ner, Andreas (2001):

Marketing im E-Business : Online und Offline - der richtige Marketing-Mix - Minchen
; Wien : Hanser - 428 S. : 1ll., graph. Darst;

ISBN 3-446-21634-0

Um die Mdglichkeiten des E-Business optimal nutzen, missen Online-Aktivitadten mit dem "klassischen”
Marketing eng verzahnt werden. Entwicklung eines E-Business-Konzepts, das die Vorteile des Online-
Marketing in die Unternehmensprozesse integriert. | ntegrierte Konzepte des Datenmanagements ermagli-
chen neue Formen des Kundenmanagements und der Angebotssteuerung. Das vorgestellte Konzept ist
gezielt auf den Einsatz in Industrieunternehmen ausgerichtet. AufRerdem behandelt es die Bereiche der
Online-Marktforschung und des E-Controlling.

Rengel shausen, Oliver (2000):

Online-Marketing in deutschen Unternehmen : Einsatz - Akzeptanz - Wirkungen -
Wiesbaden : Gabler - 274 S. : graph. Darst.; (Gabler Edition Wissenschaft : Interaktives
Marketing) ; ISBN 3-8244-7126-4

Zugl.: Gottingen, Univ., Diss., 1999

Auf der Basis zweier brancheniibergreifender empirischer Studien werden die Potenziale von Online-
Medien im Marketing untersucht und die zentralen Kriterien und Determinanten der Akzeptanz und der
Wirkungen beim Einsatz des Online-Marketing aus verhaltenswissenschaftlicher und betriebswirtschaftli-
cher Perspektive analysiert. Der Autor gibt Empfehlungen fur die Gestaltung und Implementierung, die
die Akzeptanz und damit auch die Wirkungen von Online-Medien im Marketing dauerhaft fordern.

Schmengler, Kati (2003):

Online Marketing bei klein- und mittel standischen Handelsunternehmen : Reakti-
onsmoglichkeiten auf aktuelle wirtschaftliche Ver&nderungen - Unter suchung am Bei-
spiel eines Hifi-Spezialversandes - Hamburg : Kovac, - 146 S. : graph. Darst. (Merkur -
Schriften zum Innovativen Marketing-Management ; 4)

ISBN 3-8300-0909-7

Diese Forschungsarbeit beschéftigt sich mit der Frage, wie Kleine und Mittel sténdische Unternehmen
(KMU) in einer evolutiondren und dynamischen Wettbewerbssituation tberleben kénnen. Eswird erar-
beitet, welche Strategien, Anpassungsprozesse und V erénderungen durchgefiihrt werden miissen, um die
Marktpositionen zu ermitteln und aufzubauen bzw. zu sichern. Der Schwerpunkt der Untersuchung liegt
in der Betrachtung, wie KMU mit Hilfe des Internets ihre Wettbewerbsvorteile auf nationalen und inter-
nationalen Méarkten ausbauen kénnen. Eine anwendungsorientierte Hilfestellung zur Modifizierung des
Internet-Auftritts eines KMU bildet den Hauptteil der Arbeit
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Schogel, Marcus (Hrsg.) (2002):

Roadm@p [Roadmayp] to E-business : wie Unternehmen das Internet erfolgreich nutzen
; {Festschrift} zum 75. Geburtstag von Prof. Dr. {Heinz Weinhold-Stiinzi} - St. Gallen :
ThexisVerlag- 960 S. : Ill., graph. Darst.;

ISBN 3-908545-75-7

Ein umfangreicher Leitfaden fir ein strukturiertes Vorgehen bei der Planung und Umsetzung von E-
Business-Projekten. Mit Forschungsergebnissen und Praxiserfahrungen renommierter E-Business-
Experten. Wissenschaftler und Praktiker aus zentralen Entscheidungsbereichen stellen Perspektiven und
Entwicklungen dar und auR3ern sich zu Themen des Online-Marketing.

Trankle, Markus (2000):

Marketing Modelsim eCommerce fir B2B Unternehmen im Small & Medium Busi-
ness- 94 Bl. : Ill., graph. Darst;

Stuttgart, Fachhochschule, Dipl.-Arb., 2001

Neben der Darstellung der aktuellen Marktsituation im E-Commerce diskutiert diese Diplomarbeit ver-
schiedene Erfolgsfaktoren wie Online-Advertisment, Kundenbindung, Convergence und M églichkeiten
der Marktforschung. Am Beispiel eines Start-Up-Unternehmens werden diverse E-Marketing-Modelle
erléutert.

Wiedmann, Klaus-Peter; Stoll, Ingo (2001):

Online-Marketing : Chancen und Anforderungen an das Marketing der Zukunft. - Got-
tingen : Cuvillier - 527 S. : 1ll., graph. Darst., Literaturangaben

ISBN 3-89873-215-0
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2. Planung und Konzeption

Ace, Cathy (2001):

Successful marketing communications: a practical guide to planning and implementa-
tion - Oxford [u.a] : Butterworth-Heinemann - 210 S. :

ISBN 0-7506-5027-3

Arnold, Martin (2000):

Erfolg im Internet : Web-Marketing fur Unternehmen und Selbstandige ; Einstieg, In-
ternetauftritt, e-commerce: effizient, schnell, bezahlbar. - Renningen : expert-Verlag -
280 S.: 1ll;

ISBN 3-8169-1825-5

Das Buch zeigt die Mglichkeiten des Internets als kommerziell nutzbares Medium auf. Esinformiert
kompakt und praxisorientiert iber den Zugang und die Nutzung des Internets, die Konzeption und die
Umsetzung eines I nternetauftritts, das Verkaufen tber das Internet und den Aufbau einer eCommerce-
L 6sung.

Bachem, Christian (2002):

“Online-Mediaplanung*® in: Online-Marketing-Instrumente/ Conrady; Jaspersen; Pe-
pels (Hrsg.). - Neuwied [u.a] : Luchterhand ; 2002 - S. 121-135

ISBN 3-472-04978-2

Brinker, Ute; Hoffmann, Hans-Jorg (2004):

“Kommunikationskiller : Was Besucher von Websites vertreibt.” in: C't : Magazin fir
Computer-Technik, 2004, Heft 3- S. 70-72 und S. 74-75

ISSN 0724-8679

Technische oder psychologische Fehler bei der Gestaltung von Internetseiten verhindern haufig den Dia-
log mit dem Besucher. Besucher verlassen nach ein paar Klicks die Website. Eine miihsam zu lesende
Schrift ist zum Beispiel nicht fir das schnelle Infomedium Website geeignet. Bleiben die Zugriffszahlen
gering, missen die Ursachen identifiziert werden.
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Dannenberg, Marius; Wildschiitz, Frank (2004):

Erfolgreiche Online-Werbung : Werbekampagnen planen, umsetzen, auswerten -
Gottingen : BusinessVillage - 50 S. : Ill., graph. Darst.;

ISBN 3-934424-66-X

Alle Phasen der Online-Mediaplanung, von der Zieldefinition und Planung tber die Realisierung biszur
Kampagnenauswertung und -optimierung werden von verschiedenen Autoren behandelt. Dabei werden
die unterschiedlichen Formen und Mdglichkeiten der Werbemittel verdeutlicht. Anregungen fr die Se-
lektion und Gestaltung eines geeigneten Werbemittel s fir eine geplante Kampagne werden gegeben.
Buchungs-, Schaltungs- und Abrechnungsmodelle sowie Empfehlungen zur Selektion von Webetréager-
Seiten werden gegeben Pretests gehdren ebenso zum Stoff dieses L eitfadens, wie der Buchungsplan, die
Budgetdiskussion oder die finale Kampagnenauswertung.

Esch, Franz- Rudolf; Hardiman; Marco, Kiss, Greg(2002):

“Gestaltung von Handelsauftritten im Internet* in: Der Handel im Informationszeit-
alter : Konzepte, Instrumente, Umsetzung ; Klaus Barth zum 65. Geburtstag - Moeh
lenbruch, Dirk (Hrsg.), 2002 - S. 227-252 : graph. Darst.

ISBN 3-409-11853-5

Autoren aus Wissenschaft und Praxis nehmen Stellung zur zunehmenden Bedeutung des Produktionsfak-
tors Information und zeigen Wege zur Profilierung des Handels al's Informationsspezialist auf. Die Fest-
schrift zum 65. Geburtstag von Prof. Dr. Klaus Barth gibt in 25 Beitragen einen umfassenden Uberblick
aktueller Erkenntnisse aus Wissenschaft und Praxis. Im Mittelpunkt steht die zunehmende Bedeutung des
Produktionsfaktors Information. Es werden Wege aufgezeigt, wie sich der Handel al's Informationsspezia-
list profilieren kann.

Grellert, Stefan (2001):

“Online-Marketing-Mix - Qualitétskriterien fir den Erfolg im Web" in: Absatzwirt-
schaft - Zeitschrift fur Marketing 2001, Heft 3 - S. 46-52

ISSN 0001-3374

Hamm, Ingo (2000):

I nternet-Werbung : von der strategischen Konzeption zum erfolgreichen Auftritt. -
Stuttgart : Schaffer-Poeschel,. - 207 S. : 111;

ISBN 3-7910-1729-2
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Hartung, Rudiger (2004):
Erfolgsfaktoren fir die Vermarktung des I nternet als Werbemedium - 271 Bl.: graph.
Darst. ; Mannheim, Univ., Diss., 2004

Die generelle Zielsetzung der Arbeit besteht darin, die zentralen Erfolgsfaktoren bei der Vermarktung des
Internet als Werbemedium zu ermitteln um damit einen ersten Ansatz fur weiterfihrende Studien in die-
sem Bereich zu leisten. Erarbeitung einer Konzeption zur theoretischen und empirischen Bestimmung der
Erfolgsfaktoren bei der Vermarktung des Internet als Werbemedium. Bestimmung der Erfolgsfaktoren
von Werbeflachen im Internet aus Sicht der Nachfrager. Ableitung von Handlungsempfehlungen fur
Anbieter und Nachfrager von Werbeflachen im Internet, sowie die Darlegung von Implikationen fir wei-
tere Forschung.

0.V. (2000):

“Wie plant man Online-Werbung?* in: Absatzwirtschaft - Zeitschrift fur Marketing -
2000, Band 43, Heft 1-2 - S, 122-127

ISSN 0001-3374

Schuster, Sonja (2002):

Entwicklung einer Online-Strategie fir ein | T-Unternehmen : am Beispiel der {a-
baXX Technology} AG - 162 BI. : 1ll.;

Stuttgart, Fachhochschule, Dipl.-Arb., 2002

Setzer, Patrick (2000):

Targeting im I nternet : Chancen und Risiken der Marktsegmentierung am Beispiel der
OnlineWerbung [Hrsg.: KPMG] - Berlin : Verlag fur Wirtschaftskommunikation - 120
S. : graph. Darst. ; Literaturverz.

ISBN 3-9349-7301-9

Pawlowitz, Nina (2000):

Marketing im I nternet : Zielgruppenpotential e, Einsatzmdglichkeiten, Nutzenvorteile ;
Leitfaden fir Umsetzung und Implementierung - 3., aktualisierte Aufl. - Wien : Ueber-
reuter - 113 S. : (New Business Line ; 76)

ISBN 3-7064-0728-0
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3. Werbemarkt, Agenturen

Coyle, James R. (2002):

I nternet Resources and Services for | nternational Marketing and Advertising : A
Global Guide - Westport, CT : Greenwood Pub Group - 352 S. : Ill., graph. Darst.,
(engl.) (Globa Guides to Internet Business Resources)

ISBN 1-573-56407-9

Dieser komplette Fihrer stellt Informationen aus dem internationalen Marketing und den Werbebranchen
von Uber 150 Landern und Regionen zur Verfligung. Er umfasst iber 2.000 Internet-Ressourcen, die freie
Informationen Uber das Thema enthalten. Ebenfalls aufgefiihrt sind Informationen Uiber Randgebiete des
Marketing, wie Direkt-Marketing, Online-Marketing, Customer Relationship Management und Grafik-
Design.

0.V. (2003):

“Online-Werbung 2003 : die grofdten deutschen Onlinemedien, Vermarkter und Medi-
aagenturert’ in: iBusiness/ Executive summary - Minchen. - Bd.13, 2003, Heft 6, Beil.
- 1 DIN 1 Fatblatt

ISSN 1615-9403

DasDIN A1 Faltblatt enthélt u.a. folgende Auflistungen: Die 15 (16) grofiten deutschen Online-
Werbevermarkter, Online-Mediaplaner, Permission-Marketing-Anbieter und Newsletter-Vermarkter

Patrzek, Daniela (2002):

“Media-Agenturen: Null Bock auf Online-Werbung* in: iBusiness/ Executive sum-
mary - Minchen. - 2002, Heft 3- S. 8-11 : graph. Darst.,

ISSN 1615-9403

Reitz, Harald (2001):

Online-Marketing-Landscape 2001: {Satus quo und Potentiale der Online-
Mar ketingkommunikation} - 173 BI. : graph. Darst,;

Stuttgart, Fachhochschule, Dipl.-Arb., 2002

Rose, Christina (2003):

“Wie crossmediale Strategien Werbekunden ins Web locken sollen: Online-
Werbung"* in: iBusiness/ Executive summary - Minchen. - Bd.13, 2003, Heft 6 - S. 3-7
ISSN 1615-9403

Crossmedia-Werbung und E-Mail-Marketing als aktueller Trend. Der Bericht enthélt u.a. eine Auflistung
der 15 groften deutschen Online-Werbevermarkter und den grof3ten deutschen Online-Mediaplaner.
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Walter, Volker (2000):

Die Zukunft des Online-Marketing : eine explorative Studie Gber zukinftige { Markt-
kommunikation im Internet} - 2., verb. Aufl. - Minchen ; Mering : Hampp - 111 S. :IIl;
(Profession ; 9)

ISBN 3-87988-479-X

Das Buch verfolgt das Ziel, ein Szenario fir das Online-Marketing im Medium Internet zu entwerfen.
Dazu wurden zehn Experten mit Hilfe qualitativer Interviews befragt. Die Auswertung und Integration in
ein Zukunftsszenario bilden den Kern des Werkes und regen dazu an, sich mit der gegenwartigen Situati-
on und der weiteren Entwicklung des Themas ausei nanderzusetzen.

Werner, Andreas (2000):

“ Agenturunterstiitzung bel Werbe- und Verkaufsaktivitaten im Internet* in: Elect-
ronic commerce/ Bliemel, Friedhelm (Hrsg.) - Wiesbaden : Gabler ; 2000. - S. 261-275
ISBN 3-409-38990-3

Zimmer, Jochen (2001):

“Werbetrager Internet : Ende des Booms oder Wachstum aus der Nische? : Der Onli-
ne-Werbemarkt in Deutschland® in: Media-Perspektiven - Frankfurt/M. - 2001, Heft 6. -
S. 298-305 : 9 stat. Ubersichten

ISSN 0170-1754
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4. Rechtliche Grundlagen

Bettinger, Torsten (Hrsg.); Bartsch Jorg (2003):
Werbung und Vertrieb im Internet - Kéln : O. Schmidt - 966 S.
ISBN 3-504-56017-7

Uber den Spielraum und die Grenzen gerade beim Vertrieb von Waren und Dienstleistungen sowie bei
der Werbung, bestehen nach wie vor erhebliche Unsicherheiten. Nach einer kurzen Einfuhrung in die
wirtschaftlichen und rechtlichen Problemzonen werden zunéchst die Rahmenbedingungen fir Werbung
im Netz dargestellt. Die Anwendbarkeit des allgemeinen Vertriebsrechts, Zahlungswege, Kartellrecht,
Steuerrecht und der Datenschutz werden vertieft dargestellt. Ein Kapitel beschaftigt sich mit dem Ab-
schluss und den Inhalten von Vertragen.

Faulstich, Anja Ruth (2002):

Die wettbewer bs- und kennzeichenrechtliche Beurteilung von Online-Marketing -
Frankfurt am Main : Lang - 358 S. : (Europai sche Hochschulschriften : Reihe 2,
Rechtswissenschaft ; Bd. 3561)

ISBN 3-631-50082-3

Zugl.: Frankfurt (Main), Univ., Diss., 2001

Das Werk behandelt die Besonderheiten der wettbewerbs- und kennzeichenrechtlichen Beurteilung von
Werbung im Internet. Ein Gegenstand der Untersuchung ist der Online-Vertrieb von Waren und Dienst-
leistungen, wobei die Problematik der Absatzférderung durch Interaktion mit den Nutzern den Schwer-
punkt darstellt. Daneben wird die wettbewerbliche Verwendung von Domains behandelt. Ein erheblicher
Teil der Untersuchung wird dem Direktmarketing mittels unverlangter EMail-Werbung unter Beriick-
sichtigung der Regelungen von E-Commerce gewidmet. Die A nwendung des Gebotes der Trennung von
Werbung und redaktionellem Teil auf Werbung in Online-Publikationen und Online-Angeboten wird
aufgegriffen

Frohle, Jens (2003):

Web Advertising, Nutzerprofile und Teledienstedatenschutz- Minchen : Beck - 295 S.
: graph. Darst. ; (Schriftenreihe Information und Recht ; Bd. 42)

ISBN 3-406-50166-4

Zugl.: Mlnster, Univ., Diss., 2002

Heyms, Sybille; Prief3, Christiane (2002):

Werbung online: eine Betrachtung aus rechtlicher Scht - Berlin : E. Schmidt- 266 S. :
graph. Darst.; (Electronic Commerce und Recht ; 4)

ISBN 3-503-06628-4

Eine praxisorientierte Einfiihrung verschafft einen Uberblick der anwendbaren gesetzlichen Regelungen
und Problembereiche der Internet-Werbung. sowie deren Auswirkung auf die Form und den Inhalt der
Werbepraxis. Darlegung von Rechten, Pflichten und Haftungsrisiken der Online-Werbung.
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Johri, Yvonne (2000):

Werbung im I nternet : rechtsvergleichende, lauterkeitsrechtliche Beurteilung von Wer-
beformen - Zurich : Schulthess- 186 S. : (Publikationen aus dem Zentrum fir Informa-
tions- und Kommunikationsrecht der Universitét Zirich ; 8)

ISBN 3-7255-4050-0

Zugl.: Zirich, Univ., Diss., 1999

Kort, Michael (2001):

“Namens- und mar kenrechtliche Fragen bel der Verwendung von Domain-
Namen.“ in: Der Betrieb - Dusseldorf, Frankfurt/M. - 2001, Heft 54 - S. 249-257
ISSN 0005-9935

Ladeur, Karl-Heinz (2004):

Das Werberecht der elektronischen Medien : Internet - Telefon - Rundfunk - Heidel-
berg : Verlag Recht und Wirtschaft - 321 S. : (Kommunikation & Recht ; Bd. 23)
ISBN 3-8005-1355-2

Morshéuser, Ralf (2002):

I nternet-Werbung im européischen Binnenmarkt : gemeinschaftsrechtliche Grenzen
nationaler {Werberegelungen} unter besonderer Berlicksichtigung des {sekundarrecht-
lichen Herkunftslandsprinzips} - Frankfurt/M. : Lang- 283 S. : (Européische Hoch
schulschriften : Reihe 2, Rechtswissenschaft ; Bd. 3557)

ISBN 3-631-39652-X

Zugl.: Regensburg, Univ., Diss, 2002

Schmittmann, Jens M. (2003):
Werbung im Internet : Recht und Praxis- MUnchen : Beck - 422 S. :
ISBN 3-406-49945-7

Steckler, Brunhilde (2004):

Urheber-, Medien- und Werberecht : Grundlagen ; Rechtssicherheit im Internet - 1.
Aufl. - Berlin : Cornelsen- 207 S. : (Das professionelle 1x1)

ISBN 3-589-23592-6

Haften Online-Dienste fur die Richtigkeit der von ihnen bereitgestellten Informationen? Wann wird Ur-
heberrecht verletzt, wie kann man sich davor schiitzen? Wer Medien produziert oder Werbung gestaltet,
dem stellen sich solcher Fragen. Nach der Urheberrechtsreform, sondern Giberhaupt in den neuen Medien
herrscht in vielen Rechtsfragen Unsicherheit. Das Buch bietet notwendige Grundlagen und setzt einen
Schwerpunkt auf Internetaktivitéten.
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Steckler, Brunhilde (2002):

“Werbung und Urheberrechtsschutz im Internet* in: Online-Marketing-Strategien /
Conrady; Jaspersen; Pepels (Hrsg). - Neuwied [u.a] : Luchterhand - S. 399-420, 2002
ISBN 3-472-04977-4

Weingarten, Paul (2003):

Werbeformen im I nternet : eine wettbewer bsrechtliche Analyse - Wien : WUV-
Universitéts-Verlag - 240 S. : (Dissertationen der Universitdt Wien, 103)

ISBN 3-85114-819-3

Zugl.: Wien, Univ., Diss,, 2003
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5. Webdesign

Fries, Christiany Witt, Rainer (2004):

Grundlagen der Mediengestaltung : [ Konzeption, Kommunikation, Visualisierung,
Bildaufbau, Farbe, Typografie ; mit Website] - 2. Aufl. - Minchen : Fachbuchverlag.
Leipzig im Carl Hanser Verlag - 206 S. : zahlr. Ill., graph. Darst.;

ISBN 3-446-22707-5

Fukuda, Ryoko (2004):

Ergonomische Gestaltung der Webauftritte : Analyse des menschlichen Verhaltens
bei der Webnutzung und darauf basierende nutzer spezifische Vorschlage. - Miinchen :
Utz, - 307 S. : Ill., graph. Darst.; (Ergonomie)

ISBN 3-8316-0337-5

Zugl.: Minchen, Techn. Univ., Diss, 2004

Grotenhoff, Maria; Stylianakis, Anna (2002):

Website-K onzeption : von der Idee zum Storyboard. - 1. Nachdr. - Bonn : Galileo
Press: 303 S. : Ill., graph. Darst.; (Galileo Design)

ISBN 3-89842-152-X

Jacobsen, Jens (2004):

Website-Konzeption : erfolgreiche Web- und Multimedia-Anwendungen entwickeln -
2., erw. Aufl. - Miinchen : Addison Wesley - 400 S. : Ill. & 1 CD-ROM ; ({dpi, [design
publishing imaging]})

ISBN 3-8273-2147-6

Kranz, Alexander; Stiller, Ricarda (2003):

News-Sites : Design und Journalismus - Berlin ; Heidelberg - Springer : 242 S.: 11,
graph. Darst. & 1 CD-ROM; ({ X.media.press}) t

ISBN 3-540-44082-8

Nielsen, Jakob (2000):
Web Design - Erfolg des Einfachen - Minchen : Markt u. Technik Verlag - 396 S. :
zahlr. 111, graph. Darst.; ISBN 3-8272-5779-4
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Radtke, Susanne P.; Pisani, Patricia; Wolters, Walburga (2002):

Handbuch visuelle Mediengestaltung : {visuelle Sorache ; Gestaltungsel emente des
Grafik-Design ; Konzeption im Webdesign} - Berlin : Cornelsen- 320 S. : zahlr. Ill.,
graph. Darst. & 1 CD-ROM,;

ISBN 3-464-48977-9, 3-589-23622-1

Schwei zer, Peter (2003):

Handbuch der Webgestaltung : eine konzentrierte Einfihrung in professionelles Web-
design. - 1. Aufl. - Bonn : Galileo Press- 239 S. : zahir. Ill.; (Galileo Design)

ISBN 3-89842-362-X
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5 a Textund Textgestaltung

Alkan Saim Rolf (2004):

Texten fur das I nternet : ein Praxisbuch fir Online-Redakteure und Webtexter. - 2.
aktualisierte und erw. Aufl. - Bonn : Galileo Press- 254 S. : 1ll., graph. Dard. ; (Galileo
Design)

ISBN 3-89842-493-6

Vom Aufbau einer Nachricht bis zur Online-Anbindung einer Datenbank tber ein Content M anagement
System. Der Autor bespricht in seinem Handbuch fir Online-Redakteure und Webdesigner nicht nur die
Frage, wie Texte webgerecht geschrieben werden, sondern auch, wie Content tiberhaupt im Web prasen-
tiert wird. Zur Sprache kommen auch Aspekte wie suchmaschinenfreundliches Schreiben, Steuerung der
Sitebesucher via Textgestaltung oder die Anforderungen, die ein Content-M anagement-System an das
Texten stellt. Die Grundlage bildet ein Abschnitt Gber Studien zum Bildschirm Leseverhalten; die The-
men Textgliederung und Sprachgestaltung werden anhand von Beispielen und Screenshots erlautert.

Heijnk, Stefan (2003):

Besser texten, mehr verkaufen auf Corporate Websites : Schreibtipps und Textdesign
fur Unternehmen im Internet - Gottingen : BusinessVillage - 53 S. : graph. Darst,;
ISBN 3-934424-26-0

Der Praxisleitfaden vermittelt in komprimierter Form, wie mit der richtigen Herangehensweise die Effi-
zZienz gesteigert und die Wettbewerbskraft von Corporate Websites verbessert werden kann.

Heijnk; Stefan (2002):

Texten firs Web : Grundlagen und Praxiswissen fur Online-Redakteure - 1. Aufl. -
Heidelberg : dpunkt-Verlag- 178 S. : 1ll;

ISBN 3-932588-99-1

Eine fundierte deutschsprachigen Darstellung und Anleitung fir Inhalte im Web fir Journalisten, Redak-
tionen und PR-Fachleute. Dieses Buch eignet sich um angemessenen Ausdruck und Form fir Inhalteim
Web zu finden. Esrichtet sich sowohl an Journalisten, die fir das neue Medium schreiben, als auch an
Redaktionen, die Inhalte und Seiten planen oder mit Material aus anderen Medien arbeiten. Studien, eige-
ne Analysen und Beispiel e aus verschiedenen Stadien des Webs erkléren die Herkunft, Bedeutung und
Berechtigung von Regeln, Tipps und Tricks. Die Planung einer Webseite, Zielsetzung und Konkurrenz-
analyse, Strukturierung und strategische Positionierung ergéanzen das Handbuch

Kommer, Isolde; Mersin, Tilly; Lankauy, Ralf (Hrsg.) (2002):

Typografie und Layout fur digitale M edien: [ mit Website zum Buch] - Minchen ;
Wien : Hanser - 324 S. : zahir. lll;

ISBN 3-446-21399-6
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L ackerbauer, Ingo (2003):

Handbuch fir Online-Texter und Online-Redakteure - Berlin ; Heidelberg : Springer :
240 S. : graph. Darst.; (X.media.press)

ISBN 3-540-44093-3

Das Internet, verandert unsere Schreib- und Lesegewohnheiten. Hypermedia-Texte werden nicht nur
anders gelesen, sondern miissen auch anders geplant und geschrieben werden. Fir die journalistische
Arbeit bieten Hypermedia-Texte viele Chancen: Schnelle Aktualisierung von Texten, einfligen von neuen
Modulen und Links. Leserforen, Gastebticher und Chats erlauben neue Formen der Leserbeteiligung und
der Kontaktpflege. Eine umfassende Einfihrung in die Thematik 'Online-Texte' unter Berlicksichtigung
der Lesegewohnheiten am Bildschirm und Aspekten der Wahrnehmungspsychol ogie sowie journalisti-
scher Grundlagen.

Neutzling, Ulli (2002):

Typo und Layout im Web- Reinbek bei Hamburg : Rowohlt-Taschenbuch-Verlag -
192 S. : 1ll.; (rororo ; 61211 : Computer)

ISBN 3-499-61211-9

Schmider, Ekkehard (2003):

Handbuch fur Webtexter : So schreiben SefursInternet - Berlin ; Heidelberg : Sprin
ger - 175 S. : 1l., graph. Darst.; (X.media.press)

ISBN 3-540-44104-2

Anhand von Beispielen aus der Praxis werden die Unterschiede von Webtexten zu Printtexten aufgezeigt
und warum bewéhrte Konzepte nicht ins Web Ubertragen werden kénnen. Das Buch zeigt auf, wie wich-
tig die Wahl der richtigen Worte ist und beschreibt wie aktive, klar strukturierte und Uberzeugendere
Texte geschrieben werden kdnnen. Die Vermittlung der Techniken ist eingebettet in Informationen zu
Zielgruppen, Gestaltung und Vermarktung eines Web-Auftritts. Tabellen und zahlreiche Illustrationen
erhdhen den Gebrauchswert des Buches.

Widand, Melanie; Spielkamp, Matthias (2003):

Schreiben fiirs Web : Konzeption - Text - Nutzung - Konstanz : UVK Verlagsgesell-
schaft - 303 S. : 111, graph. Darst.; (Praktischer Journalismus ; 52)

ISBN 3-89669-359-X



Klassifikation: 46

5b Web-Usability

Bartel, Torsten (2003):

Die Verbesserung der Usability von WebSites: Auf der Basis von WebStyleguides,
Usability Testing und Logfile-Analysen. - 1. Aufl. - Berlin : WiKuVerlag - 124 S.:
graph. Darst,;

ISBN 3-936749-58-2

Nielsen, Jakob (2004):
Designing Web Usability- Minchen : Markt u. Technik Verlag - 396 S. : zahlr. Ill.,
graph. Darst.; (Digital Studio pro) ; ISBN 3-8272-6846-X

Ein Webdesign-Standardwerk, der weltweit anerkannten Autoritdt auf dem Gebiet der Web-Usabhility,
Jakob Nielsen. Vom Content- tiber das Seitendesign bis hin zur Gestaltung einfacher Navigationsstruktu-
ren zeigt der Autor nachvollziehbar auf, wie Web-Auftritte Gbersichtlich und benutzerfreundlich gestaltet
werden.

Schweibenz, Werner; Thissen Frank (2003):

Qualitat im Web : {benutzerfreundliche Webseiten durch Usability Evaluation} - Berlin
; Heidelberg : Springer - 224 S. : 11, gaph. Darst.; ({ X.media.press})

ISBN 3-540-41371-5

Tahir, Marie; Nielsen, Jakob (2004):
Homepage Usability : 50 enttarnte Websites - Minchen : Markt u. Technik Verlag -
320 S. : zahlr. 111., graph. Darst.; ISBN 3-8272-6847-8

Die beiden Usability-Experten Jakob Nielsen und Marie Tahir Analysieren 50 I nternet-Auftritte namhaf -
ter Unternehmen und erdrtern die Faktoren und Elemente fir eine gute Bedienbarkeit von Webseiten

Zerfal3, Ansgar (Hrsg.) (2004):

Usability von I nternet-Angeboten : {Grundlagen und Fallstudien} - Stuttgart : Fach-
hochschule Stuttgart - Hochschule der Medien - 75 S. : 11, graph. Darst.; (Stuttgarter
Beitrdge zur Medienwirtschaft ; 10)
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6. Online-Marketing-Instrumente

Barth, Stefan (2000):

Internet-Marketing - Einsatzmoglichkeiten des Internet als Marketing-I1nstrument in
der Kommunikationspolitik. - 126 S. : zahir. 1ll., graph. Darst.;

Nurtingen, Fachhochschule, Dipl.-Arb., SS 2000

Blatter-Constantin, Martin (Hrsg.) (2003):

Marketingerfolg im I nternet : Buch mit Internet-Seminarraum - Zurich : Orell Fusdli -
167 S. : graph. Darst.; (Handbuch fur Marketing- und V erkaufsverantwortliche)

ISBN 3-280-04028-0

Vermittlung von Grundkenntnissen im Bereich Online-Marketing. Es wird anhand von praxisorientierten
Fallbeispielen aufgezeigt, wie durch den Einsatz von Online-Marketing-I nstrumenten (E-Mail-Marketing,
Banner-Werbung, etc.) das Web-Potenzial fir Unternehmen ausgeschopft werden kann. Auf einer eigens
fr dieses Buch eingerichteten Internet-Seite kann das gewonnene Wissen in die Praxis umgesetzt wer-
den.

Budde, Volker (2001):

“Werbung im Web : vielfédtige Online-Werbung” in: Direkt-Marketing. - Ettlingen. -
37. 2001, Heft 10 - S. 38-41

I|SSN 0946-0446

Conrady, Roland; Jaspersen Thomas,; Pepels, Werner (Hrsg.) (2002):
Online-Marketing-I nstrumente : Angebot, Kommunikation, Distribution, Praxisbei-
spiele- Neuwied ; Kriftel : Luchterhand - 611 S. : 1ll., graph. Darst.;

ISBN 3-472-04978-2

Experten aus Wissenschaft und Praxis ermdglichen einen dufferst umfassenden Einblick in sémtliche
Bereiche des Online-Marketing. Inhaltlich weit gestreut, wird aufgezeigt, wie Unternehmen mit Hilfe der
neuen Technologien ihre Angebotsgestaltung, ihre Kommunikation und ihre Distribution neu ausrichten
und die neuen Méglichkeiten sinnvoll und erfolgreich einsetzen. Das Buch ist zum einen Teil ein praxis-
orientierter Ratgeber fir Marketing-Fachleute und verantwortliche Manager und gleichzeitig auch ein
Lehr- und Fachbuch das ein fundiertes theoretisches Grundwissen vermittelt.

Fritz, Wolfgang (Hrsg.) (2001):

Internet-Marketing : marktorientiertes E-Business in Deutschland und den USA. - 2.,
Uberarb. u. erw. Aufl. - Stuttgart : Schaffer-Poeschel - 510 S. : 1ll., graph. Darst.; (dt.,
engl.) (Netzwert-Edition)

ISBN 3-7910-1848-5
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Fritz, Wolfgang (2001):

I nternet-Marketing und Electronic Commerce : Grundlagen - Rahmenbedingungen -
Instrumente ; mit Praxisbeispielen. - 2., Gberarb. und erw. Aufl. - Wiesbaden : Gabler -
262 S. : graph. Darst.;

ISBN 3-409-21663-4

Der Einfluss desInternet auf das unternehmerische Marketing und seine Bedeutung fir den Electronic
Commerce stehen im Mittel punkt dieses einfiihrenden Lehrbuches. Es wird aufgezeigt, wie das I nternet
herkdmmliches Marketing-V erstéandnis verandert und wie es a's neues Instrument des Marketing und des
marktorientierten Electronic Commerce erfolgreich eingesetzt werden kann. Dabei kommen Aspekte des
Marketing-Managements, die internetbasierte Marketing-Forschung, die Planung, Realisation und Kon-
trolle der Konzeption des Internet-Marketing zur Sprache. Fallbeispiele aus der Praxis veranschaulichen
bereits vollzogene Umsetzungen.

FroschWilke, Dirk; Raith, Christian (Hrsg.) (2002):

Marketing-Kommunikation im I nternet : Theorie, Methoden und Praxisbeispiele vom
One-to-One bis zum Viral-Marketing - 1. Aufl. - Braunschweig ; Wiesbaden : Vieweg-
277 S. : 11

ISBN 3-528-05787-4

Das Buch gibt einen umfassenden Uberblick tber die Instrumente der Online-Marketing-Kommunikation.
Aufgezeigt werden die notwendigen Grundlagen, Methoden und Instrumente, wie Online-
Kommunikationsinstrumentarien erfolgreich im Unternehmen eingesetzt werden kénnen. Der Autor ent-
wickelt eine sehr interessante Theorie zum Unterschied zwischen Online- und Offline-Marketing sowie
zur zukinftigen Entwicklung des Online-Marketings.

Mandlberger, Maria (2004):

Electronic retailing : Marketinginstrumente und Marktforschung im Internet - 1. Aufl. -
Wiesbaden : Deutscher Universitéts-Verlag. - 308 S. : graph. Darst.;

ISBN 3-8244-7993-1

Zugl.: Wien, Univ., Diss,, 2002

Die Autorin verbindet die Disziplinen Marketing und Wirtschaftsinformatik und untersucht das W esen
von E-Commerce, E-tailing und Multichannel-Retailing.

Stolpmann, Markus (2001):

Online-Marketingmix : {Kunden finden, Kunden binden im E-Business} - 2. Aufl. -
Bonn : Galileo Press - 347 S. : Ill.; (Galileo Business)

ISBN 3-934358-72-1

Aufbauend auf den Grundlagen des Online-Marketings wird das Marketing in seine Bestandteile aufge-
schlisselt und aufgezeigt, die richtigen Werbeformen fir die eigenen Ziele zu finden. Instrumentarien und
ihre Einsatzes bei der Realisierung werden erléutert. Elemente klassischer Werbung sowie
.Suchmaschinen, Bannerwerbung und die Katal ogisierung im Web werden bedacht.
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Weber, Matthias (2001):

Virtuelle Werbung : Neue Formen des Sponsoring in einer veranderten Medienland-
schaft - 57 BI. : lll., graph. Darst.;

Stuttgart, Fachhochschule, Dipl.-Arb., 2001

Ziel dieser Arbeit ist, einen umfassenden Uberblick tiber den derzeitigen Stand der Technik im Bereich
der virtuellen Werbung zu geben, Einsatzmdglichkeiten aufzuzeigen und die virtuelle Werbung in einem
sponsoringtechnischen Kontext zu stellen. Dabei werden auch rechtliche Aspekte ausfihrlich erortert und
die Chancen und Risiken fur Marktteilnehmer abgewogen.

Werner, Andreas (2003):

Marketing-I nstrument I nternet : Srategie, Werkzeuge, Umsetzung - 3., vollig neu
bearb. und erw. Aufl. - Heidelberg : dpunkt-Verlag - 342 S. : Ill., graph. Darst,;
ISBN 3-932588-56-8

Die besonderen Anforderungen an die Kommunikations-, Distributions-, Produkt- und Preispolitik fir das
Internet-Marketing werden ausfihrlich betrachtet und Strategien herausgearbeitet. Esfolgt die Vorstel-
lung von Ansdtzen wie Community Marketing, Customer Relationship Management und One-to-one-
Marketing, sowie der wirkungsvolle Einsatz von Suchmaschinen und E-Mail zur Marketingunterstiitzung.
Der Einsatz des Internet sowohl in der Markt- und Mediaforschung als auch im Controlling wird unter-
sucht.
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6 a E-Branding - Markenfiihrung im Internet

Bauer, Hans H.; M&der, Ralf ; Fischer, Christian(2003):

“Determinanten der Wirkung von Online-M ar kenkommunikation.” - Minchen. -
in: Marketing - Zeitschrift fur Forschung und Praxis 25. 2003, Heft 4 - S. 227-241
|SSN 0344-1369

Bongartz, Michael (2002):

Markenfihrung im Internet : Verhaltenstypen - Einflussfaktoren - Erfolgswirkungen -
1. Aufl. - Wiesbaden : Gabler - 285 S. : graph. Darst.; (Unternehmensfihrung und Mar-
keting ; 42)

ISBN 3-409-12331-8

Zugl.: MUnster, Univ., Diss, 2002

Breakenridge, Deirdre (2001):

Cyberbranding : brand building in the digital economy. - London [u.a] : Financial
Times Prentice Hall - 352 S. : (engl.)

ISBN 0-13-089710-8

Busch, Oliver (2000):

“Markenfihrung im Digital Age" in: Absatzwirtschaft - Zeitschrift fur Marketing,
2000, Nr. 6, Suppl. - S. 22-26

ISSN 0001-3374

Engeser, Manfred (2000):

“Keine Spielwiese: Marken sind in der I nternetdkonomie immer wichtiger - die
Erfolgsregeln kennt kaum ein Unternehmen.* in: Wirtschaftswoche, 2000, Heft 34 - S.
127-128

| SSN 0042-8582

Wer im Internetbusiness Erfolg haben will, braucht neben einem guten Produkt, eine erfolgreiche Marke.
In der Internetdkonomie ist die Bedeutung der Marke fir den Erfolg eines Unternehmens noch héher als
friher, da Marken dem Kunden helfen, Angebote zu identifizieren und Vertrauenshildend fir Konsumen-
ten wirken. Aufbau und Pflege von Markenfolgen auch in der Internékonomie klaren Regeln. Wertewel -
ten mussen gebildet werden, dader Kern einer Onlinemarke im Mehrwert fir den Kunden besteht. Die
Gestaltung des Logos, Schriften, Bilder, Schlagzeilen aber auch Themen, Inhalte und Erzéhlweisen dur-
fen nicht von bekannten Darstellungen abweichen. Trotzdem fehlt offenbar vielen Markenartiklern ein
Onlinekonzept.



Klassifikation: 51

Fantapié Altobelli, Claudia (2002):

“Inter net-Branding : Integration des Online-Marketing in den Kommunikationsmix
von Unternehmen der "Old Economy"“ in: Die Unternehmung - Bern, Stuttgart, Wien-
Band 56, 2002, Heft 5 - S. 317-331 : graph. Darst.

ISSN 0042-059X

Studie Uber den gegenwaértigen Entwicklungsstand des Internet-Branding im Hinblick auf eine angestreb-
te Integration von Markenauftritten in die Unternehmensauftritte. Sie verdeutlicht, dass auf diesem Mar-
ketinggebiet einerseits Fortschritte in der Integration formaler Gestaltungsaktivitdten kommunikativer
Inhalte zu verzeichnen sind, andererseits jedoch erheblicher Nachholbedarf bei der Partnerintegration in
allen Bereichen besteht.

Fantapié Altobelli, Claudia; Sander, Matthias (2001):

I nternet-Branding : {Marketing und Markenftihrung im Internet} - Stuttgart : Lucius &
Lucius- 236 S. : Ill., graph. Darst.; (Forum Marketing & Management ; 3)

ISBN 3-8282-0190-3

Ein umfassendes und daher sehr zu emp fehlendes (Lehr-)Buch zum Thema Internet-Branding. Einfuh-
rend ist die Marke Gegenstand der Betrachtung. Der Begriff der Marke, Arten und Funktionen von Mar-
ken werden erdrtert. Als Basis des Internet-Branding werden die Grundlagen des Internet-Marketing
beleuchtet. Die Schaffung von rechtlichen, technischen, nachfragebezogenen und unternehmensinternen
Rahmenbedingungen fiir erfolgreiches Internet-Marketing wird schrittweise aufgezeigt. Zielsetzung und
welche Markteintrittsstrategien, Anwendungen im Marketing wie Promotion, die Website und Formen
der Online-Werbung. Virtuelle Messen und Ausstellungen werden besprochen, die Planung, Realisation
und Kontrolle der Online-Werbung aufgezeigt.

Herbst, Dieter (2002):

E-Branding : {starke Marken im Netz} - 1. Aufl. - Berlin: Cornelsen - 205 S. : 1ll.,
graph. Darst. (Das { professionelle 1x1})

ISBN 3-464-49078-5

Hey, Andreas (2000):

“Domainname - Markenzeichen im Internet. “ in: Betrieb und Wirtschaft. - Berlin -
2000, Heft 54 - S. 969-977

ISSN 0939-415X

Hintz, Gregor (2004):

“PR als Erfolgsfaktor in der New Economy : welchen Beitrag leistet klassische PR
fur Online-Marken wirklich?* in: PR-Magazin - RemagenRolandseck. - Bd.35. 2004,
Heft 2. - S.53-60, 2004

ISSN 0015-7759; 0342-8702
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Krasser, Peter (2001):

Markenfihrung im Internet : {Erfolgsfaktoren und -strategien fur klassische Marken}
- 111, 85 BI. : graph. Darst.;

Stuttgart, Fachhochschule, Dipl.-Arb., 2001

Meckelmann, Markus (2001):

Strategische Planung und Beratung fur die kommunikative Markenfihrung von Dot-
com-Unternehmen - 85 BI. : Ill., graph. Darst,;

Stuttgart, Fachhochschule, Dipl.-Arb., 2001

Die Arbeit betrachtet den Markt der Dot.comUnternehmen unter dem Gesichtspunkt der kommunikati-
ven Markenfuhrung. Es wird versucht, die Méglichkeiten fiir eine effektivere und nachhaltigere Kommu-
nikation und werbliche Positionierung von E-Brands aufzuzeigen. Die Arbeit befasst sich ebenso mit der
Fragestellung, ob fur die klassische Markenfiihrung im Internet die gleichen Regeln gelten, oder ob sie
unter dem Einfluss der neuen Medien veréndert werden mussen.

Meffert, Heribert; Bongartz, Michael (2002):

“Fuhrung von Marken im Internet - ein modellbasierter empirischer Ansatz.“ - in:
Die Unternehmung - Bern, Stuttgart, Wien- Band 56, 2002, Heft 5 - S. 295-315
ISSN 0042-059X

Im Mittelpunkt der empirischen Analyse steht die gezielte Suche nach M églichkeiten zur Verbesserung
des Markenimages auf Basis eines relevanten Qualitdtsmanagements. Die Grundlage hierfir bietet ein
entwickelter Modellansatz einer internetbezogenen Markeneinfihrung. Dabei wird die medientibergrei-
fende Integration markenpolitischer Internetaktivitdten als zentraler Punkt fir ein erfolgreiches Marke-
tingmanagement charakterisiert. Im Einzelnen werden Handlungsfelder, V erhaltensdimensionen und
Wirkungszusammenhange zwischen Ausgestaltungen des Markenfuhrerverhaltensim Internet und erfor-
derlicher Zielereichung untersucht.

Riekhof, Hans-Christian (Hrsg.) (2001):

E-Branding-Strategien : mit Fallstudien von { Amazon, Dell, Eddie Bauer und Otto
sowie Konzepten von Boston Consulting, Elephant Seven, Grey, IFM, Scholz & Friends
and Unykat} - 1. Aufl. - Wiesbaden : Gabler - 286 S. : graph. Darst.

ISBN 3-409-18993-9

Marken zu denen Verbraucher ein Vertrauensverhaltnis aufgebaut haben bieten Orientierung im Internet.
Fir Unternehmen, die zumindest Teile ihres Geschéftes im Internet abwickeln, ist esvon entscheidender
Bedeutung, eine klare E-Branding-Strategie fur ihre E-Commerce-Aktivitéten zu entwickeln. Das Buch
zeigt, wie die Umsetzung in der Praxis funktionieren kann und beschreibt anhand von Fallbeispielen die
notwendigen Instrumente und Methoden der Erfolgskontrolle sowie der Markensteuerung.

Schlenkrich, Antonia (2002):

Online-Markenkommunikation zum Aufbau von Markenwelten im WWW - Universi-
tét LUneburg, VDD-Vermittlungsdienst fur Diplomarbeiten - 173 S. : I11.

ISBN 3-89884-830-2
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Sergio, Zyman(2001):

E-Branding : erfolgreiche {Marken-Strategien im Netz} - 1. Aufl. - Wiesbaden : Gabler
- 235 S.: lll., graph. Darst.;

ISBN 3-409-11770-9

Volkmer, Stefan (2004):

Online-Markenpolitik von Konsumgutermarken - Darstellung und Bewertung von
Moglichkeiten zur Gestaltung von Markenauftritten im World Wide Web. - Universitét
(Kassdl). - Fachbereich Wirtschaftswissenschaften Kassel : Kassel University Press -
298 S. : graph. Darst. ;

ISBN 3-89958-057-5

Zugl.: Kassdl, Univ., Diss., 2003

Wiechert, Lutz(2001):

Markenaufbau und Markenmanagement im Internet - Minchen : FGM-Verlag - 66 S.
- 1. (Arbeitspapiere zur Schriftenreithe Globa Branding ; Bd. 1)

ISBN 3-934491-81-2

Zugl.: Minchen, Univ., Diplomarbeit, 2000

Wildner, Raimund (2001):

Markenfihrung im Wandel : e-Branding als Baustein moderner Marktkommunikation
; Jahrestagung 2001 der GfK-NUrnberg e.V. ; [Bericht der GfK - Tagung vom 22. Juni
2001 in der Meistersingerhalle Nurnberg] - GfK Nurnberg e.V. - Nurnberg, 2001. - 87
S. : lll., graph. Darst.; (Bericht der GfK -Tagung / Gesellschaft fur Konsum-, Markt- und
Absatzforschung e.V. ; 2001)
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6 b E-Mail-Marketing

Aschoff, Martin (2002):

Professionelles Direkt - und Dialogmarketing per E-Mail - Minchen ; Wien : Hanser -
198 S. : lll., graph. Darst.;

ISBN 3-446-21942-0

Ein Leitfaden Uber Einstieg in Technik und Gestaltung von E-Mail-Newsletter und die Moderation von
Mailinglisten. Genaue Zielgruppenansprache ohne Streuverlust durch Mailinglisten.

Matejcek, Karina (2001):

Newsdletter und Mailinglisten : Marketing per E-Mail - 2., aktualisierte und erw. Aufl. -
Wien ; Frankfurt : Ueberreuter - 236 S. : graph. Darst.; (Ueberreuter Wirtschaft)

ISBN 3-7064-0775-2

Handbuch fur den effizienten Einsatz des E-M ail-Marketing Technische Grundlagen und Rahmenbedin-
gungen werden erdrtert. Das Buch enthalt Anleitungen zur Gestaltung von E-Mail -Newsl etter und Mai-
linglisten. Des Weiteren werden Methoden der Moderation von Mailinglisten, der genauen Zielgruppen-
ansprache sowie Maf3nahmen zur Minimierung von Streuverlusten bel euchtet.

0.V. (2003):

“E-Mail-Marketing“ in: Absatzwirtschaft - Zeitschrift fir Marketing , Band 46, 2003,
Heft5- S. 61-64

ISSN 0001-3374

Die Reform des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) beinhaltet den verbesserten Verbrau-
cherschutz vor unerbetener Werbung. Wasin Telefonmarketing und der Print-Direktwerbung die Wogen
hochschlagen lasst, bertihrt die Branchenbeteiligten des E-Mail-Marketing kaum. Dort gelten ohnehin nur
Zusendungen akzeptierter Adressanten als Erfolg versprechend. Der Aufbau eines interessierten Empfan-
gerkreises braucht die Anwendung medienspezifischer Techniken. Die Promio.Net-Studie belegt die hohe
Akzeptanz und Wirkung des Werbetragers E-Mail, interessanterwei se insbesondere bei Frauen. Ein wei-
teres Untersuchungsergebnis: die hdchste Kaufrate ergibt sich, nachdem Informationen Gber das bewor-
bene Produkt in anderen Medien eingeholt werden ein Argument fiir den Einsatz crossmedialer Kampag-
nen. Im Folgenden sind Facts und Handlungsanleitungen (Verteilung der Internet-Privatnutzung nach
Nutzungsbereichen, Leseanteile, Reaktion auf permission based Werbe-E-Mails, Bevorzugtes Empfan-
gerformat, Qualitatsfaktoren) zur Optimierung eines noch jungen Instruments innerhalb des Kommunika-
tions-Mix aufgefihrt.

0.V. (2002):

“Online-Newdletter sind ein starkes Marketinginstrument, wenn sie mehr alsreine
Werbung bieten” in: MM - Maschinenmarkt, 2002, Band 108, Heft 24 - S. 54-62
ISSN 0341-5775
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0.V: (2003):

“Online-PR: Ihre E-Mails - garantiert geléscht” in: PR Magazin, 2003, Band 34, Heft
3-S.13

I|SSN 0342-8702

Der Artikel enthalt eine Vorstellung der wichtigsten Regeln fir die Online-PR, eine Anleitung zur Erstel-
lung von Presse-Mails und zeigt Negativbeispiele auf.

Ploss, Dirk (2002):

Handbuch E-Mail-Marketing - 1. Aufl. - Bonn : Galileo Press- 258 S. : Ill., graph.
Darst.; (Galileo Business)

ISBN 3-89842-191-0

Das Buch ist sehr praxisorientiert und dennoch theoretisch fundiert. Erléauterung unterschiedlicher
Einsatzmoglichkeiten des E-Mail-Marketing und schrittweise Anleitung zur Umsetzung von E-Mail-
Marketing-K onzepten fir Unternehmen. Positiv- und Negativ-Beispiele veranschaulichen die mit der
Vorstellung von Positiv-Beispielen und Flops abgerundet wird. Interaktive E-Mail-gestiitzte L ernkapitel
ermdglichen das gewonnene theoretische Wissen praktisch umzusetzen.

Reinhardt, Britta (2004):

Direktmarketingkampagnen per Email : ein kompetenter Leitfaden fur alle, diesich
mit professionellem eMail-Marketing beschaftigen. - 1. Aufl. - Géttingen : Business
Village- 58 S. : zahlr. Abb., Tab. u. Checklisten; (Edition Praxis.Wissen)

ISBN 3-934424-61-9

Schwarz, Torsten(2003):

Dmmv-Praxishandbuch E-Mail-Marketing : {177 Tipps fir E-Mails, die ankommen} -
dmmv, Deutscher Multimedia-Verband. - Minchen : HighText-Verlag - 188 S. : Il
graph. Darst.; ({ dmmv-Publikation})

ISBN 3-933269-63
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6 ¢ Customer Relations - Kundenbindung

Bauer, Hans H.; Grether, Mark; Leach, Mark (2002):

“Customer relations through the internet.” in: Journal of Relationship Marketing,
2002, Heft1, Nr.2 - S. 39-57; (engl.)

ISSN 1533-2667

Felser, Winfried; Hahn, Matthias; Kolbeck, Stefan(2004):

Erfolgreiche Kundenakquisition im B2B-Bereich durch " intelligente” Online - Wer-
bung in: Praxis des Customer-Relationship-Management / Uebel, Matthias F. (Hrsg.). -
2. Aufl. - Wieshaden : Gabler ; 2004 - S. 145-156, 2004

ISBN 3-409-21890-4

Gwang-Bok, Kim(2002):

I nternetmarketing und Kundenbeziehungsmanagement : { Kundenbindung und Kun-
denbeziehungsaufbau im Internet} - 78 BI. : 1ll., graph. Darst,;

Stuttgart, Fachhochschule, Dipl- Arb., 2002

Hudetz, Kai; Duscha, Andreas; Wilke, Kai (2004):

Kundenbindung tiber das I nternet : Ergebnisse einer empirischen Studie - Koln @ Inst.
fur Handelsforschung an der Univ. Koln- 41 S. : 1ll., graph. Darst. ; (Ausgewéhlte Stu-
dien des ECC Handd ; 9)

ISBN 3-9807095-9-0

Lihotzky, Nikolai (2003):

Kundenbindung im I nternet : Mal3nahmen und Erfolgswirksamkeit im {Business-to-
Consumer-Bereich}. - 1. Aufl. - Wiesbaden: Deutscher Universitdts-Verlag- 260 S. :
graph. Darst.; (Gabler Edition Wissenschaft : eBusiness-Studien)

ISBN 3-8244-7772-6

Zugl.: Witten/Herdecke, Univ., Diss, 2002 u.d.T.: Lihotzky, Nikolai: { Kundenbin-
dungsmanagement im B2C Electronic Business}
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Ludwig, Marc Alexandre (2000):

Beziehungsmanagement im I nternet : eine Analyse der {Informationsbeduirfnisse auf
Konsumguter mar kten und der Mdglichkeiten ihrer Befriedigung} durch Beziehungsma-
nagement unter Nutzung des Internets- Lohmar ; Koln : Eul - 306 S. : graph. Darst.;
(Rethe: Wirtschaftsinformatik ; 29)

ISBN 3-89012-732-0

Zugl.: KoéIn, Univ., Diss,, 1999

Informationsbedirfnisse auf Seiten der Anbieter und Nachfrager auf stark umkampften Méarkten nehmen
eine zentrale Rolle fir Beziehungsmanagement und die Kommunikation mit Endkunden im Internet ein.
Die zentralen M echanismen des Beziehungsmanagements werden erlautert und Instrumente zur Kunden-
bindung auf ihre Wirkung hin untersucht. Aus einer Systematisierung der Informationsbedirfnisse und
der zentralen Eigenschaften von Beziehungen wird unter Analyse der spezifischen Eigenschaften des
Internet dargelegt, wie sich Beziehungsmanagement im Internet umsetzen l&sst.

Schraodter, Jorn (2003):

Kundenbindung im Internet - Lohmar : Eul, 2003 - 97 S. : Ill., graph. Darst.; (FH
Schriften zu Marketing und IT ; Bd. 4)

ISBN 3-89936-069-9

Zugl.: Krefeld, Hochschule Niederrhein, Diplomarbeit, 2002

Anhand der klassischen Geschéftsbeziehungs- und Kundenbindungsforschung einerseits und der Spezifi-
ka der Internetékonomie andererseits werden mégliche Mal3nahmen zur Kundenbindung und die Ermitt-
lung ihrer Wirksamkeit erarbeitet. Der Autor entwickelt ein Portfolio von neun unterschiedlichen Kun-
denbindungsmainahmen und untersucht deren Wirksamkeit empirisch. Eswird verdeutlicht, dass der
Grad der Kundenbindung durch die Ausgestaltung des Angebots aktiv beeinflusst werden kann. Ei n
Entwurf zur konkreten Ausgestaltung eines E-Commerce-Auftritts, mit dessen Hilfe die Bindung von
Kunden erhoht werden kann, wird angeboten

Stauss, Bernd; Hennig- Thurau, Thorsten (Hrsg.) (2000):

“Using new media for customer interaction : a challenge for relationship marketing. ”
in: Relationship marketing - Berlin [u.a] : Springer - S. 233-253: (engl.)

ISBN 3-540-66942-6

Stephan, Peter Friedrich(Hrsg.) (2000):

Events und E-Commerce : Kundenbindung und Markenfiihrung im Internet ; mit zahl-
reichen Fallstudien und Experten-Statements - Berlin ; Heidelberg : Springer - 419 S. :
[1.; (X.media.interaktiv)

ISBN 3-540-66194-8
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Stolpmann, Markus (2000):

Kundenbindung im E-Business : loyale Kunden - nachhaltiger Erfolg - 1. Aufl. - Bonn
: Galileo Press- 279 S. : I11.; (Galileo Business)

ISBN 3-934358-40-3

Thiessen Friedrich; Freiherr Grote, Julius (2001):

“Kriterien fur eine erfolgreiche Kundenanspracheim Internet” in: Sparkasse : Ma-
nager-Magazin fur die Sparkassen-Finanzgruppe - Stuttgart : Dt. Sparkassenverlag, Bd.
118, 2001, Heft 7 - S. 298-306

ISSN 0038-6561

Verstraete, Claudia (2004):

“Naher am Konsumenten : Kommunikation® in: Markenartikel - Grafelfing. - 2004,
Heft 66 - S. 46-49

ISSN 0342-1236

Vervest, Peter; Dunn, Al (2003):

How to win customersin the digital world: total action or fatal inaction ; making
every activity - customer activity - through complete communication. - Berlin ; Heidel-
berg : Springer - 244 S. : Ill., graph. Darst.; (engl.)

ISBN 3-540-66575-7

Wilke, Kai; Hudetz, Kai (2004):

“Kundenbindung Uber das Internet : empirische Ergebnisse zu ausgewahlten Kun-

denbindungsinstrumenten” . in: Handel im Fokus : Mittellungen des Instituts fir Han-
delsforschung an der Universitat zu Koln. - Kéln : Ingtitut fir Handelsforschung, Bd.

56, 1, 2004 - S. 7-16 : graph. Darst.

ISSN 0531-030X



Klassifikation: 59

6 ¢ 1 Community -Marketing

Algesheimer, René (2004):

Brand communities: Begriff, Grundmodell und Implikationen - 1. Aufl. - Wiesbaden :
Deutscher. Universitdts-Verlag - 484 S. : lll. ; (Gabler Edition Wissenschaft : Marken
und Produktmanagement)

ISBN 3-8244-8090-5

Zugl.: St. Gallen, Univ., Diss., 2003

Baumann, Timo; Froschle, Norbert; Mack, Oliver (2002):

Business communities : professionelles Beziehungsmanagement von Kunden, Mitarbei-
tern und B2B- Partnernim Internet. - 1. Aufl. - Bonn : Galileo Press- 432 S. : graph.
Darst.; (Galileo Business)

ISBN 3-89842-121-X

Ausfuhrliches und anschauliches L ehrbuch tiber Online-Communities. Beschreibungen aus der Sicht von
Betreibern und Anbietern kommerzieller Communities. Strategien und Geschaftsmodelle werden aufge-
zeigt. Eine Auswahlhilfe fir Software und Beschreibungen von Management-Modelle fir entstehende
Communities. Analyse von mehr als 130 Business Communities mit genauer Aufstellung von Communi-
ty-Typen, Kurzbeschreibungen, Akteuren, Werkzeugen und Themen.

Kndll, Tanja Simone (2000):

Virtuelle Gemeinschaften im WWW - Analyse und Empfehlungen am Beispiel der HP
WebWorld Community von Hewlett-Packard - XI, 82 BI. : graph. Darst.;

Stuttgart, Fachhochschule, Dipl.-Arb., 2000

Die Arbeit untersucht, welches die Erfolgsfaktoren fur eine Marke, bzw. die Markenfiihrung im Internet
sind. Unterschiede zu Strategien und Methoden zu der klassischen Markenfihrung werden aufgezeigt.
Zunéchst werden die Grundlagen zu Marke und Markenfihrung vermittelt. Darauf aufbauend werden
anhand der Vorrausetzungen die das Internet bietet und am Beispiel einer realen Marken-Community,
Schlussfolgerungen fiir eine erfolgreiche Markenfiihrung im Web gezogen.

Oppel, Kai (2001):

“Community als PR- und Marketing-lInstrument.” in: PR-Magazin - Remagen
Rolandseck. - Bd. 32. 2001, Heft 8. - S. 37-42, 2001

ISSN 0015-7759; 0342-8702

Pawlowitz, Nina (2001):

Kunden gewinnen und binden mit Online Communities: so profitieren Se von Foren,
Chats, Newsgroups und Newslettern. - Frankfurt/M.; New York : Campus-Verlag- 231
S

ISBN 3-593-36665-7
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Verstraete, Claudia (2004):

Virtuelle Marken-Communities : Newsgroups und Chats als Instrumente der Marken-
bindung. - 1. Aufl. : - Lohmar ; KéIn : Eul - 383 S. : 1ll., graph. Darst. ; (Marketing ; Bd.
26)

ISBN 3-89936-193-8

Zugl.: Wuppertal, Univ., Diss., 2003

Zerbst, Stefan (2003):

Virtuelle Communities zur Vermarktung kommerzieller Produkte- 1. Aufl. - Lohmar :
Eul - 125 S. : 1ll., graph. Darst.;

ISBN 3-89936-165-2

Zugl.: Braunschweig, TU, Dipl.-Arb., 2003
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6 d Online-Marktforschung

Bauer, Hans H.(Hrsg.) (2004):
Konsumentenverhalten im Internet - Minchen : Vahlen- 500 S. : graph. Darst.;
ISBN 3-8006-3034-6

Das Internet hat sich als Transaktions- und Werbemedium fest etabliert. Unternehmen mangelt es vielfach
an einem umfassenden V ersténdnis des Konsumentenverhaltens im Internet. Der Sammelband stellt Mog-
lichkeiten und Instrumentarien, das Internet als Distributionskanal von Informationen, Produkten oder
Dienstleistungen erfolgreich zu nutzen, vor und btindelt wissenschaftlich fundiert und praxisrelevant
aktuelle Erkenntnisse der konsumentenorientierten Internetforschung. Das Buch wendet sich an die Mar-
ketingwissenschaft, die Marketingpraxis und an Studierende.

Decker, Dominik (2001):

Marktforschung mit dem I nternet : Einsatzmoglichkeiten, Grenzen und Entwicklungs-
potenziale - Marburg : Tectum-Verlag- 105 S. : gaph. Darst.;

ISBN 3-8288-8247-1

Grether, Mark (2003):

Marktorientierung durch das I nternet : ein wissensorientierter Ansatz fir Unterneh-
men - 1. Aufl. - Wiesbaden : Deutscher Universitéts Verlag - 379 S. : graph. Darst.;
({ Gabler Edition Wissenschaft})

ISBN 3-8244-7862-5

Zugl.: Mannheim, Univ., Diss, 2003

Im Mittelpunkt der Dissertation steht das Konstrukt , Marktorientierung“, welches einerseits verstanden
wird als die Informationsaufnahme, -weiterleitung, -verarbeitung, und -speicherung von Informeationen
Uber Kunden und Wettbewerber und andererseits eine bestimmte Unternehmenskultur zum Ausdruck
bringt.

Grossnickle, Joshua; Raskin, Oliver (2001):

Handbook of online marketing research : [knowing your customer using the net] -
New York : McGraw-Hill - 433 S. : graph. Darst.; (engl.)

ISBN 0-07-136114-6

Spann, Martin (2002):

Virtuelle Borsen als I nstrument zur Marktforschung - 1. Aufl. - Wiesbaden : Gabler -
262 S. : graph. Darst.; (Beitrage zur betriebswirtschaftlichen Forschung ; 104)

ISBN 3-8244-9101-X

Zugl.: Frankfurt (Main), Univ., Diss., 2002
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Theobald, Axel (Hrsg.) (2003):

Online-Marktforschung : theoretische Grundlagen und praktische Erfahrungen. - 2.,
vollst. Uberarb. und erw. Aufl. - Wiesbaden : Gabler - 415 S. : Ill., graph. Darst.;
ISBN 3-409-21781-9

Zerr, Konrad (2001):
Erscheinungsformen des Online-Research - Klassifikation und kritische Betrachtung -
Pforzheim : Fachhochschule - 41 Bl.; (Beitrdge der Fachhochschule Pforzheim ; Nr. 95)
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6 e Web-Promotion

Bachem, Christian(2002):

Wege zur Effizienzin der Online-Werbung. in: Roadmap to E-Business / Institut fir
Marketing und Handel der Universitét St. Gallen. Marcus Schogel (Hrsg.). - St. Gallen :
Verlag Thexis ; 2002- S. 926-939

ISBN 3-908545-75-7

Belermann, Achim (2004):

“Ruhren Sie die Werbetrommel! Webpromotion® in: Internet Magazin, 2004, Heft 1 -
S. 86-88

ISSN 1433-3511

Eine effektive Mdglichkeit, die eigene Website bekannt zu machen, ist die Anmeldung bei den zehn
wichtigsten Suchdiensten, denn von ihnen werden etwa 95% der Websuche abgedeckt. Bleiben die Besu-
cher trotzdem aus, muss fir die Homepage geworben werden. Newsl etter eignen sich dazu, Besucher der
Website moglichst langfristig zu binden. Eine andere Mdglichkeit ist das Einrichten eines Forums Be-
schrieben wird das VV orgehen beim Einsatz von Promotion-Mal3nahmen.

Barlimann, Martin (2004):

Web Promotion : Professionelle Werbung im Internet - 3. Aufl., aktualisiert und erw. -
St. Gallen ; Zirich : Midas-Management-Verlag- 320 S. : IlI., graph. Darst.;

ISBN 3-907100-16-6

Ausfuhrliche Darstellung der Funktionsweise von Banner-Werbung und deren verschiedenen Formen.
Bewerben einer Website im Internet mit Hilfe eines Internet-Mediaplans. Integration von Online-Werbe-
Instrumenten in die Unternehmenskommunikation. Sowie die Messung und Auswertung des Erfolgs einer
Website.

Horn, Andreas (2001):

Per spektiven im Electronic Commerce und Online- Marketing : {Konzeption einer E-
Commerce-Losung der August Hulden} GmbH + Co. KG - 94 BI. : graph. Darst.;
Stuttgart, Fachhochschule, Dipl.-Arb., 2001

Die Diplomarbeit vermittelt die Grundlagen des Online-Marketing, wie Definitionen, Bestandteile, Werk-
zeuge und zeigt die Unterschiede zum klassischen Marketing auf. Des Weiteren werden Grundlagen des
E-Commerce sowie verschiedene Modelle aufgezeigt. Ein Kapitel ist der Website-Promotion gewidmet.
Die Frage, wie ein Internetangebot bekannt gemacht werden kann, wird anhand von Beispielen beantwor-
tet. Dabei werden die Themen Banner-Werbung und Online-Werbung angerissen. Den Hauptteil bildet
die Konzeption einer E-Commerce-Ldsung fur ein Unternehmen.
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Levine, Michael (2002):

Guerrilla P.R. wired : waging a successful publicity campaign online, offline, and eve-
rywhere in between - Chicago, [u.a] : McGraw-Hill - 281 S. : (engl.)

ISBN 0-07-138231-3

0.V. (2002):
“Kampf um die ersten Platze” in: Creditreform - 2002, Heft: 7-8 - S. 42-45
ISSN 0343-3854

Wer gefunden werden will, muss da stehen, wo gesucht wird. Im Internet also auf einem vorderen Platz
von Suchmaschinen und Katalogen. Artikel Uber die Web-Site-Promotion mittels Suchmaschinen-
Ranking. Anleitung und Tools fir das Suchmaschinen Marketing, um Spitzenplétze zu besetzen.

Roddewig, Sven (2003):

Website-Marketing : so planen, finanzieren und realisieren Se den Marketing-Erfolg
Ihres Online-Auftritts- 1. Aufl. - Braunschweig ; Wiesbaden : Vieweg - 327 S. : lll.,
graph. Darst.;

ISBN 3-528-05808-0

Anleitungen zum optimierten Einsatz von Online-Werbeformen und eine Website erfolgreich zu publizie-
ren. Beschreibung von Instrumenten der Website-Promotion und Uberpriifung der Werbewirksamkeit. Es
wird aufgezeigt wie sdmtliche Anforderungen gleichermal3en erfullt werden kdnnen. Erfolgskontrolle
unter Kosten- und Nutzenaspekten.

Shapiro, Igor (2001):

Vermarktung des I nter net-Auftritts - Web Ste Promotion fur Sprachbuchverlage -
38 Bl.; graph. Darst.

Stuttgart, Fachhochschule, Dipl.-Arb., 2001

Vogt, Petra (2000):

Erfolgreiche Prasenz im Internet : Erfolgskontrolle, Promotion, Benutzerfreundliches
Layout, Attraktive Inhalte, Internetplan - 3., Gberarb. Aufl., Originalausg. - Kilchberg :
Smart Books - 361 S. : Ill., graph. Darst.;

ISBN 3-908489-98-9
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Werner, Andreas (2000):

Site-Promotion : {Werbung auf dem VWW\} - 2., aktualisierte und Uberarb. Aufl. - Hel-
delberg : dpunkt-Verlag - 203 S. : 1l1;

ISBN 3-932588-52-5

Prasenzen im WWW haben mit einer grundlegenden Schwierigkeit zu kdmpfen: Um mit einer Webseite
Werbe- und Verkaufserfolge feiern zu kénnen, ist eine hohe Besuchshaufigkeit notwendig. Die Etablie-
rung einer Webseite fangt mit ihrer Aufbereitung fiir die Crawler von Suchmaschinen an. Bannerwerbung
und die Promotion per E-Mail gehdren auch dazu. Der Autor erklart anhand praktischer Beispiele folgen-
de Themen: Offline-Bewerbung - Registrierung bei Suchmaschinen; Gestaltung und Platzierung von
Bannern; AdServer; Markt- und Abrechnungstabelle und Dienstleister fir Bannerwerbung; Dauerhafte
Bindung eines Nutzers an die Site
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6 e 1 Werbeformen (Bannerwerbung)

Henn, Burkhard (2000):

Werbung fur Finanzdienstleistungen im Internet : ene Studie zur Wirkung der Ban-
nerwerbung - Wiesbaden : Deutscher Universitéts-Verlag - Wiesbaden : Gabler - 214 S.
. graph. Darst.; ({ Gabler Edition Wissenschaft : Interaktives Marketing})

ISBN 3-8244-6983-9

Zugl.: Gottingen, Univ., Diss., 1999 u.d.T.: Henn, Burkhard: { Werbung von Finanz-
dienstleistungsunternehmen} im Internet

Johannsen, Nicolai (2002):

Banner-@dvertising [Advertising] : Klickraten als Moglichkeit einer Mediaselektion im
Internet? - 1. Aufl. - Wiesbaden : Deutscher Universitéts-Verlag - 221 S. : graph.
Darst.; (DUV : Wirtschaftswissenschaft)

ISBN 3-8244-0645-4

Zugl.: Kiel, Univ., Diss., 2001

Krabler, Dorothee; Maier, Alexander (2001):

Ausgestaltung und I ntegration von Online-Kommunikationsmaf3nahmen in den
Marketing-Mix - 214 BI. : 1lI., graph. Darst.;

Stuttgart, Fachhochschule, Dipl.-Arb., 2001 erstellt bei Caatoosee AG, Stuttgart

Online Marketing Kommunikation und deren Integration in die Klassische Marketing Kommunikation.
Erlauterung von Online-Werbung und deren Werbeformen wie Banner; Interstitials, Pop-Up-Ads; das
Brand Flootimg; Affiliate Programme und E-Mail-Marketing. Stérken und Schwéachen dieser Werbefor-
men. Platzierung und Buchungsarten von Promotion-M al3nahmen. Mediaplanung und Erfolgskontrolle.
Praktisches Fallbeispiel

Rose, Christina (2002):

“Banner hoch: der Online-Werbemarkt liebt's standardisiert.” in: iBusiness/ Execu-
tive summary - Minchen. - 2002, Heft 5 - S. 4-6 : graph. Darst.

ISSN 1615-9403

Erhebung zum Anteil der unterschiedlichen Werbeformate (Banner, Pop-Ups, Newsletter usw.) am Onli-
ne-Werbekuchen in Deutschland. Bruttoaufwendung fur die Onlinewerbung des Jahres 2001
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Theuner, Gabriele (2001):

“Banner - Einsatz fur Public Relation in: Marketing & Kommunikation - 2001,
Heft 11 - S. 52-53

ISSN 1023-8913

Banner as PR-Instrument zu nutzen wird bisher noch kaum wahrgenommen. Der Artikel stellt Einsatz-
maoglichkeiten von Banner als Informationstools fur die PR-Arbeit vor.
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7. Erfolgs-Kontrolle von Web-Auftritten

7 a Okonomische Erfolgskontrolle

Bauer, Hans H.; Meeder, Uta; Rennert, Stefanie (2001):

“Erfolgreiche Werbung im Internet.” in: Planung & Analyse - Frankfurt/M.- 2001,
Heft 6- S. 70-73 : graph Darst.

ISSN 0724-9632; 1617-1098

Zeitschriftenartikel Uber eine Studie, dieden Zusammenhang zwischen ausgewahlten Faktoren der Web-
sitegestaltung und dem Werbeerfolg untersucht. Mit weiterfihrenden Literaturangaben.

Gierl, Heribert; Bambauer, Silke (2001):

“Werbewirkung von Unternehmens-Websites am Beispiel von Banken* in: Pla-
nung & Analyse - Frankfurt/M.- 2001, Heft 6

ISSN 0724-9632, 1617-1098

Groth, Arndt; Frosch-Wilke, Dirk (Hrsg.) (2002):

“Online-Werbung® in: Marketing-Kommunikation im Internet - Braunschweig [u.a] :
Vieweg ; 2002. - S. 49-128 : graph. Darst.

ISBN 3-528-05787-4

Keine, Gerald (2003):

Erfolgsmessung von Marketing, Verkauf und PR : mit Beispielen aus der Medien-
branche. - Reinbek : Dialog-Verlag - 352 S. : graph. Darst.;

ISBN 3-923707-32-0

Informationen Uber alle neueren Instrumente des Marketing-Controlling wie Balanced Scorecard, Pro-
zesskostenrechnung und Benchmarking. Nach einem brancheniibergreifenden Uberblick tiber Marketing-
Kennzahlen wird die Anwendung anhand von Beispielen aus der Fachmedienbranche gezeigt. Hier wird
besonders die Verbindung zwischen strategischen Unternehmensziel en und ausaiwahlenden Marketing-
Kennziffern verdeutlicht.

Stamov Rof3nagel, Christian(2001):

“Taking the lab to the web : implicit assessment of online advertising “ in: Planung &
Analyse - Frankfurt/M. - 2001, Spec. Ed. - S. 20-24 : 3 graph. Darst. ; (engl.)

ISSN 0724-9632; 1617-1098
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7 b Psychologische Erfolgskontrolle

Bambauer, Silke (2003):

Websites als Qualitatssignal : eine empirische Analyse der Effekte ausgewahlter Websi-
te-Elemente- Aachen : Shaker - 224 S. : 1ll., graph. Darst. ; (Berichte aus der Betriebs
wirtschaft)

ISBN 3-8322-1658-8

Zugl.: Augsburg, Univ., Diss., 2003

Das Ziel der Arbeit besteht in der Analyse des Einflusses der von Konsumenten wahrgenommenen Quali-
tét eines Internetauftritts auf die Wahrnehmung der Qualitét der auf einer Website beworbenen Produkte.
Aufbauend auf dieser Fragestellung werden Effekte verschiedener Typen von Website-Elementenim
Wirkungszusammenhang zwischen Website- und Produktqualitét untersucht. Aus den Ergebnissen lassen
sich fir Unternehmen hilfreiche Erkenntnisse darUber ableiten, wie und unter welchen Bedingungen sie
durch den gezielten Einsatz bestimmter Typen von Website-Elementen den von Besuchern wahrgenom:
menen Unterhaltungswert und Informationsgehalt eines bestimmten Internetauftritts steigern und tber
diese verbesserte Bewertung der Websitequalitdt auch eine bessere Bewertung der Produkte aus Kunden-
sicht erreichen kénnen.

Diehl, Sandra (2002):

Erlebnisorientiertes I nternetmarketing : Analyse, Konzeption und Umsetzung von In-
ternetshops aus ver haltenswissenschaftlicher Perspektive- 1. Aufl. - Wiesbaden : Deu-
scher Universitéts-Verlag - 395 S. : 111, graph. Darst.; (Gabler Edition Wissenschaft :
Forschungsgruppe Konsum und Verhalten)

ISBN 3-8244-7529-4

Zugl.: Saarbriicken, Univ., Diss., 2001 ud.T.: Diehl, Sandra: Internetmarketing

Untersuchung in einer theoretischen und empirischen Analyse, wie virtuelle Laden im Internet verhal-
tenswirksam gestaltet werden kénnen. Entwicklung eines Verhaltensmodells, das an verschiedenen Ver-
sionen eines virtuellen Ladens Uberpriift wird. Nach der VVorlage eines realen Ladens wurde ein dreidi-
mensionaler interaktiver Internetshop konzipiert, so dass ein direkter Vergleich der Wirkung von realer
und virtueller Ladengestaltung moglich ist. Die Autorin weist die Bedeutung einer erlebnisorientierten

I nternetshop-Gestaltung empirisch nach und entwickelt einen umfangreichen Kriterienkatalog mit kon-
kreten strategischen und operativen Handlungsempfehlungen zur Unterstiitzung von Internetanbietern.

Gierl, Heribert; Bambauer, Silke (2004):

“Werbewirkung von Website-Elementen* in: Marketing - Zeitschrift fir Forschung
und Praxis - Band 26, 2004 Heft 1 - S. 55-70

|SSN 0344-1369

Bisher fehlen Erkenntnisse zur Wirkung von Websites als Werbemittel. Im vorliegenden Beitrag werden
drei typische Website-Elemente, namlich Anfrage- und Bestellformular, Webcam und Bannerwerbung
von Werbepartnern, auf ihre Auswirkungen auf die Einstellung der Besucher gegentiber dem Werbemittel
Website sowie auf die Einstellung gegeniiber dem auf der Website beworbenen Produkt hin analysiert.
Bestimmte Website-Elemente kdnnten auch die Wirkung des emotionalen Eindrucks auf die Einstellung
zum beworbenen Produkt beeinflussen. Schliefilich kdnnten sich Website-Elemente direkt auf die Einstel-
lung zum Werbeobjekt auswirken. Der empirische Test der Hypothesen erfolgt am Beispiel Wintersport-
orte. Es kann gezeigt werden, dass die Elemente einen starken Einfluss auf die Werbewirkung haben und
deren Einsatz sehr sorgfaltig geplant werden sollte.
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Gleich, Uli (2003):

“Onlinewerbung und ihre Wirkung“ in: Media-Perspektiven - Frankfurt/M. - 2003,
Heft 6 - S. 290-298,

ISSN 0170-1754

Heimbach, Petja (2001):

Nutzung und Wirkung interaktiver Werbung : eine Sudie zum Blickverhalten im In-
ternet - 1. Aufl. - Wiesbaden : Deutscher Universitéts-Verlag - Wiesbaden : Gabler -
292 S. : 1ll., graph. Dargt. ; (Gabler Edition Wissenschaft : Interaktives Marketing)
ISBN 3-8244-7368-2

Zugl.: Gottingen, Univ., Diss., 1999

DasInternet ist ein fester Bestandteil der Marktkommunikation. Der Autor entwickelt ein Wirkungsmo-
dell interaktiver Werbung. Eine Studie analysiert Blickverhalten und Wahrnehmung anhand ausgewéahlter
Internetseiten und zeigt V erhaltensmuster und Blickverlaufe von Nutzern auf. Ebenfalls werden die Aus-
wirkungen der Faktoren Interaktivitét der Werbeangebote und Motivation der Surfer auf die Werbewir-
kung dargestellt.

Kirchmair, Rolf; Weis, Michael (2001):

“E-Commer ce-Auftritte auf dem Prifstand : zur Psychologie erfolgreichen Verkau
fensim Internet. “ in: E-Commerce : { Wettbewerbsvorteile realisieren} - SonjaKurz
(Hrsg.). Mit Beitr. von Hans-W. Arndt - Stuttgart : Dt. SparkassenVerl. ; 2001. - graph.
Darst. - S. 123-146 : graph. Darst

ISBN 3-09-305061-8

0.V. (2004):

“Wirkungsfor schung zu Websitegestaltung und Werbung im Internet.” in: Trans-
fer, Werbeforschung & Praxis- Bonn, Wien. -2004, Heft 4 - S. 42-48

ISSN 1436-798X

Praxisorientierte Einfuhrung in die zentralen Ansétze und Erkenntnisse der Konsumentenverhaltensfor-
schung im Internet. Thematisierung von Problembereichen, Beschreibung aktueller Methoden zur Mes-
sung des Kundenverhaltens und der Steigerung des Markterfolgsim Internet.
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7 ¢ Streutechnische Erfolgskontrolle

Gleich, Uli (2001):

“Werbung im Internet” in: Media-Per spektiven - Frankfurt/M. - 2001, Heft 6 -
S. 315-320

ISSN 0170-1754

Zusammenfassung der Ergebnisse verschiedener Forschungsstudien zur Werbewirksamkeit von Banner-
Werbung, Websites, Interstitialwerbung und so genannten Sticky-Ads.

Heindl, Eduard (2003):

Logfilesrichtig nutzen : {Webstatistiken erstellen und auswerten} - 1. Aufl. - Bonn':
Galileo Press- 190 S. : 1ll., graph. Darst.; (Galileo Computing)

ISBN 3-89842-401-4

Jarchow, Christian(2003):

“Werbeforschung im Internet” in: Online-Marktforschung / Axel Theobald; Marcus
Dreyer; Thomas Starsetzki (Hrsg.). - 2., vollst. Uberarb. und erw. Aufl. - Wiesbaden:
Gabler - S. 275-289, 2003

ISBN 3-409-21781-9

0.V. (2002):

“Online-Reichweitenfor schung in Deutschland” in: W& V - Werben und Verkaufen -
Minchen. - Bd. 40, 2002, Heft 27. - S. 48-49, 2002

| SSN 0042-9538

0.V. (2002):

“Web Mining : Welche Werkzeuge stehen fir die Analyse des Kundenverhaltensim
Internet zur Verfigung? Und wie lésst sich Web Mining gewinnbringend einsetzen?*
in: Absatzwirtschaft : Zeitschrift fir Marketing - 2002, Heft 3 - S. 86-88

ISSN 0001-3374

Rasztar, Matthias; Exner, Andreas, Rodenhausen, Thomas (2001):

“Werbewirkung und Crossmediaeffekte von E-Mercials® in: Planung & Analyse -
Frankfurt/M. - 2001, Heft 3 - S. 16-20 : graph. Darst.

ISSN 0724-9632; 1617-1098
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Richtsfeld, Edeltraud (2003):

Werbeerfolgsmessung im E-Business - 1. Aufl. - Stuttgart : IbidemVerlag- 189 S.:
graph. Darst.;

ISBN 3-89821-286-6

Vorstellung der gebrauchlichsten Werbeformen im Internet. Theoretische Grundlagen der Werbeerfolgs-
messung offline und online Methoden der Werbewirkungsforschung mit ihren Besonderheiten und Prob-
Ilemen. Beschreibungen der wichtigsten Kennzahlen und Messkriterien Informationen zu Web Mining
und Customer Profiling, sowie die Darstellung der rechtlichen Aspekte.
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B Internet Public Relations

1. Unternehmenskommunikation im Internet

Bartkus, Barbara; Glassman, Myron, MacAfee, Bruce (2002):

"Do large European, US and Japanese firms use their web sites to communicate
their misson?” in: European Management Journal - Oxford [u.a]. - Bd. 20, 2002, Heft
4 - S. 423-429: (engl.) ; IIl.; statistische Ubersichten

ISSN 0263-2373

Buchegger, Isabella(2003):

Einekritische Betrachtung klassischer Public Relations-Theorien und -Modelle unter
dem Einfluss moderner | nformations- und Kommunikationsmedien : ein theoreti-
scher Entwurf der Inter.Net.Relations - 455 S.

Salzburg, Univ., Diss., 2003

Cornelsen, Claudia:

"Online-PR” in: Online-Mar keting-Instrumente/ Conrady; Jaspersen; Pepels (Hrsg.). -
Neuwied [u.a] : Luchterhand ; 2002. - S. 172-190

ISBN 3-472-04978-2

Degener, Jutta (2000):

“Signale mit Wirkung. Kommunikation. Rasante Veranderungen im Technikbereich
sowie eine Globalisierung der Mérkte verlangen neue Strategien zur Corporate Com-
munications.” in: Vis-a-Vis, 2000, Heft 1 - S. 7-9

|SSN 0942-8615

Domsalla, Michael; Polzer, Jorg (2002):
"Die neue Nahe unter PR-Beratern” in: Wissensmanagement - 2002, Heft 5 - S. 32
ISSN 1438-4426

Die wachsende Nachfrage nach strategischer Kommunikationsberatung sowie schnellere und vernetzte
Kommunikationsprozesse durch das I nternet stellen die PR-Branchen derzeit vor eine grof3e Herausforde-
rung. Ketchum, eine internationale PR-Agentur, begegnet diesem Trend mit einer digitalen Strategie, die
Wissen transparenter machen soll.
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Engeser, Manfred (2003):

“Punktlandung : Nach Forschung, Produktion und Logistik trimmen Unternehmen nun
auch ihre Kommunikation auf Effizienz. Marketing's efficiency.” in: Wirtschaftswoche
- 2003, Heft 28, - S. 62-65

I|SSN 0042-8582

Die Unternehmenskommunikation ist im Umbruch, das gesamte I nstrumentarium steht auf dem Prif-
stand. So geraten nach Forschung und Entwicklung, Produktion und Logistik nun auch die Marketing-
und Kommunikationsabteilungen ins Visier der Controller. Ob PR, Pressearbeit, interne Kommunikation,
Investor Relations, Anzeigen, TV-und Radiospots oder Web-Marketing, es gilt, alle Kommunikati onska-
nale zu verzahnen, die Produkt- und Firmenimage transportieren. Der Hebel liegt in der Neuausrichtun-
gen und Optimierung der Kommunikation. Fast alle Unternehmen setzen daher auf die Umverteilung der
Etats, weg von klassischer Werbung hin zu mehr PR, zielgerichteter Presse- und Offentlichkeitsarbeit
sowie personlicher Kundenansprache. Kostengtinstige Kommunikati onskanéle gewinnen deutlich an
Bedeutung. Zunehmend wichtiger werden die Pressearbeitim Internet und das Ausrichten von Event

Friedlander, Felix (2000):

Online-Medien als neues I nstrument der Offentlichkeitsarbeit : eine empirische Un-
tersuchung zur Beurteilung der Integration von Online-Medien in das Instrumentarium
der externen Offentlichkeitsarbeit. - 308 S. : graph. Darst.

Mdnster , Univ., Diss,, 2000

Grudowski, Stefan(2001):

“Web Public Relations® in: Informationswirtschaft / Wolf-Fritz Riekert (Hrsg.) - 1.
Aufl. - Wiesbaden : Dt. Univ.-Verl. ; 2001. - S. 79-97 : graph. Darst. ({ Gabler Edition
Wissenschaft})

ISBN 3-8244-7324-0

Kicheol, Kim (2003):

Kriterien der interaktiven Unternehmenskommunikation im I nternet - Centrum fur
Nachhaltigkeitsmanagement e.VV. CNM, Univ. Lineburg - 56 BI.

ISBN 3-935630-34-4
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Kirchner, Karin (2001):

I ntegrierte Unternehmenskommunikation : theoretische und empirische Bestandsauf-
nahme und eine Analyse {amerikanischer Grof3unternehmen} - 1. Aufl. - Wiesbaden :
Westdeutscher Verlag - 355 S. : graph. Darst.; (Organi sationskommunikation)

ISBN 3-531-13646-1

Die Anforderungen an die Unternehmenskommunikation in modernen Medien- und Informationsgesell-
schaften haben sich dramatisch veréndert: Unternehmen mussen zu jeder Zeit, auf allen Kandlen und
gegeniiber allen Bezugsgruppen Kommunikationsbereitschaft herstellen und erfullen. Und dies unter
Beachtung von Effektivitéat und Wirtschaftlichkeit. Die Antwort auf diese Herausforderung liegt in der
Integration der gesamten Kommunikation. Der aktuelle Status der Integrierten Kommunikation wird im
vorliegenden Buch dokumentiert. Daflir werden die interdisziplindren Wurzeln sowie die theoretischen
Grundlagen der I ntegrierten Unternehmenskommunikation analysiert, die bisher durchgefiihrten empiri-
schen Studien Ubersichtlich zusammengefasst und um eine aktuelle Analyse Integrierter Unternehmens-
kommunikation in US-amerikanischen GrofRunternehmen erganzt. Das daraus entstandene 20-Faktoren-
Modell gibt Wissenschaftlern einen fundierten Einblick und Kommunikationsexperten einen alltagstaug-
lichen Leitfaden fur die Integrierte Unternehmenskommunikation.

Kurten Detlef (2003):

“Wir brauchen keine gute Geschichte zu erfinden, wir haben sie." Die Darstellung
von Grindern, Grinderfamilien und ihrer Unternehmen im Internet” in: Bewegen, Ver-
binden, Gestalten : Unternehmer vom 17. bis zum 20. Jahrhundert ; Festschrift fur Kla-
ra van Eyll zum 28. September 2003. - KoIn : Stiftung RheinischWestfélisches Wirt-
schaftsarchiv, (2003) - S. 35-53

Kutzner, Marina (2001):

Potenziale und Risiken der Kommunikationspolitik im Internet - 75 S. : Ill., graph.
Darst.

Stuttgart, Fachhochschule, Dipl.-Arb., 2001

Martens, Volker; Frosch-Wilke, Dirk (Hrsg.) (2002):

"Online-Public Relation” in: Marketing-Kommunikation im Internet - Braunschweig
[ua] : Vieweg ; 2002 - graph. Darst. - S. 129-168

ISBN 3-528-05787-4
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Raupp, Juliana (Hrsg.) (2004):

Quo vadis Public Relations? : {auf dem Weg zum Kommunikationsmanagement: Be-
standsaufnahmen und Entwicklungen} - 1. Aufl. - Wiesbaden : VS Verlagfur Sozial-
wissenschaften- 295 S. : graph. Darst.;

ISBN 3-531-14034-5

Das Buch setzt sich mit der gezielten Anwendung von Forschungsergebnissen auf Problemstellungen der
Kommunikationspraxis auseinander. Beitréage namhafter Autoren aus der deutschen und internationalen
PR-Forschung und der Kommunikationspraxis fassen die aktuelle Fachdiskussion zusammen und liefern
Anregungen fir erfol greiches Kommunikationsmanagement von klassischen PR-Mal3nahmen und PR in
und mit den neuen Medien.

Rolke, Lothar (Hrsg.) (2002):

Der Kampf um die Offentlichkeit : wie das Internet die Macht zwischen Medien, Un-
ternehmen und Verbrauchern neu verteilt - Neuwied ; Kriftel : Luchterhand - 293 S. :
graph. Darst,;

ISBN 3-472-05042-X

Silberer, Glnter; Rengelshausen, Oliver (2000):

“Der Internet-Auftritt deutscher Unternehmen: Ergebnisse wiederholter Website-
Analysen*® in: Electronic Commerce - Bliemdl, Friedhem(Hrsg.). - 3., Gberarb. und
erw. Aufl. - Wieshaden : Gabler ; 2000 - S. 275-296 : stat. Ubersichten

ISBN 3-409-38990-3

Westermann, Arne (2004):

Unternehmenskommunikation im I nternet : Bestandsaufnahme und Analyse am Bei-
spiel nationaler und internationaler Unternehmen - LAUfl. - Berlin : Vistas- 690 S. :
l11.; (Serie Offentlichkeitsarbeit, Public Relations und Kommunikationsmanagement ;
11)

ISBN 3-89158-390-7

Eswird eingehend untersucht, wie sich die Nutzung des Internets im Rahmen der externen Unterneh-
menskommunikation durch Unternehmen konkret darstellt. Ausgehend von einer intensiven Analyse der
prinzipiellen Moglichkeiten des Internet-Einsatzes in der Unternehmenskommunikation, wird ein Krite-
rienkatalog mit 150 verschiedenen Variablen fir die Untersuchung von Corporate Websites entwickelt
und zu einem Analysemodell verdichtet. Das Analyseverfahren wird auf die Corporate Websites fuhren-
der deutscher, européischer und US-amerikanischer Unternehmen angewendet und erganzend eine stan-
dardisierte Befragung dieser Unternehmen durchgefiihrt. Es wird aufgezeigt, in welchen Bereichen Un-
ternehmen die Chancen des Internets fir die Unternehmenskommunikation mittlerweile nutzen und wo
Defizite bestehen. Es werden Mdglichkeiten beleuchtet, wie Unternehmen ihre Online-Kommunikation
im direkten Vergleich zu Wettbewerbern und Benchmarks bewerten kénnen.
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Zerfald, Ansgar (2004):

Unternehmensfiihrung und Offentlichkeitsarbeit : Grundlegung einer Theorie der
Unter nehmenskommunikation und Public Relations - 2., ergénzte Aufl. - Wiesbaden :
V S Verlag fur Sozialwissenschaften - 468 S. : graph. Darst.; ISBN 3-531-32845-X
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2. Strategien

Behrens, Frank (2003):
“Ungenutzte Online-Chancen® in: PR-Report 2003, Heft 12 - S. 53-55
ISSN 0554-9965

PR-Schaffende schétzen die Chancen von Online-Plattformen falsch ein: Entweder werden sie vernach-
|assigt oder Uberfordert. Ein Artikel Gber den adaguaten Einsatz von Internet-Portalen al's PR-Instrument
fur Unternehmen. Er zeigt mdgliche Fehler und deren Vermeidung auf.

Brattig, Max; Wienholtz, Thorben; Zerres, Michael (Hrsg.) (2003):

Promotion strategies of the web services competence center : [a case study] - Hamburg
: Hamburger Univ. fur Wirtschaft und Politik (HWP), 2003 - 91 S. : graph. Darst.

Zugl.: Vaxjo, Univ., Bachelor-Arb., 2003

Cornelsen, Claudia; Schwinn, Stephanie (2002):

Das 1 x 1 der PR : Offentlichkeitsarbeit leicht gemacht - 4., Uberarb. Aufl. - Freiburg ;
Berlin ; Minchen : Haufe - 233 S. : 1ll., graph. Darst.;

ISBN 3-448-05122-5

Eine Einfuhrung in sdmtliche Arbeitsgebiete der Public Relations. Ein Leitfaden flr den strategischen
Einsatz von PR bzw. Offentlichkeitsarbeit zur Kommunikation von Unternehmen. Das Buch bietet einen
Schnelleinstieg in die praktische PR-Arbeit Dazu z&hlen die Definition und die Ansprache von spezifi-
schen Zielgruppen, die Bestimmung von Kommunikationszielen sowie praktische Hinweise zu Presse-
und Medienarbeit. Die M&glichkeiten des Internets als Medium zur gezielten Streuung von Informationen
werden ebenso erdrtert, wie die Instrumente der klassischen PR.

Eckstein, Eckhard (2000):

“Web killt alte PR-Konzepte® in: W& V - Werben und Verkaufen, Bd. 2, 2000, Heft 9
- S. 206-208

ISSN 0042-9538

Die Online-PR in Deutschland I8sst noch zu wiinschen brig. Nur wenige Unternehmen und Agenturen
behaupten von sich, das Medium Internet richtig im Griff zu haben.

Holtz, Shel (2001):

Public relations on the Net : winning strategies to inform and influence the media, the
investment community, the government, the public, and more! - New York [u.a] :
AMACOM - 332 S.

ISBN 0-8144-7987-1
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Iburg, Holger; Oplesch, Angelika (2001):

Online-PR : exakte Zielgruppenansprache, interaktive Kundenkontakte, innovative
Kommunikationskonzepte - Landsberg/Lech : Verlag Moderne Indwstrie- 283 S. : IlI.,
graph. Darst.; (E-Business)

ISBN 3-478-24930-9

Fundierter Ratgeber zur Erstinformation Bundelung von Erfolgsfaktoren der Online PR durch zwei PR-
Fachleute aus der Praxis: Exakte Zielgruppenansprache, Anregung von Kunden zur Interaktion. innovati-
ve Kommunikationskonzepte. Besonderer Wert wird auf Interaktivitat und Dialog mit Kunden gelegt. Ein
Wegweiser fir Online-PR-Aktivitdten mit praktischen Checklisten.

Martin, Michael (2002):

M ediengerechte Kommunikationspolitik : Best Practice fur Print, Radio, TV und In-
ternet - Munchen: VerlagModerne Industrie,. - 447 S. : Ill., graph. Darst.; (Redline
Wirtschaft)

ISBN 3-478-37390-5

Middleberg, Don (2001):

Winning PR in the wired world: powerful communications strategies for the noisy
digital space- New York [u.a] : McGraw-Hill - 235 S. : I11.; graph. Darst.; (engl.)
ISBN 0-07-136342-4

Ein praxisorientierter Leitfaden zur Umsetzung von I nternet-Strategien. Es stellt vier Regeln fir erfolg-
reiche Offentlichkeitsarbeit auf und beschreibt diese detailliert. Die klassische PR wird analysiert und die
Unterschiede zur Online-PR dargestel|t.

Pavone, Eliseo (2002):

Merkmale, Chancen und Risiken einer Corporate | dentity-Strategie unter besonderer
Beriicksichtigung des Internet - 98 Bl.: graph. Darst.

Nurtingen, Fachhochschule, Standort Geislingen, Dipl.-Arb., SS 2002
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Sauvant, Nicola (2002):

Professionelle Online-PR : die besten Strategien fur Pressearbeit, Investor relations,
interne Kommunikation, Krisen-PR; [ mit vielen Fallbeispielen] - Frankfurt/M. ; New
York : Campus-Verlag, 2002 - 238 S. : I

ISBN 3-593-36943-5

Das Buch zeigt auf, wie die spezifischen Merkmale des Internets fir die PR zu nutzen sind. Es prasentiert
die Online-PR in ihrer gesamten Bandbreite. Online-PR bereichert die herkdmmliche PR und setzt das
Internet gezielt zur verbesserten Kommunikation mit den strategischen Zielgruppen ein. NebendenVor-
teilen werden auch Fallstricke und Gefahren beleuchtet. Die Autorin zeigt, wie den Risiken begegnet
werden kann und wie erfolgreiche Online-PR geplant und umgesetzt wird. Die Felder der Online-PR
werden aufgezeigt und erértert: Pressearbeit, Investor Relations, interne Unternehmenskommunikation
sowie Krisen-PR Einen besonders guten Einblick in die Praxis verschaffen Fallbeispiele und Interviews
mit erfahrenen Profis der Online-PR.
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3. Planung, Konzeption

Alkan, Saim Rolf (2003):

Handbuch Online-Redaktion - 1. Aufl. - Bonn : Galileo Press- 300 S. : Ill., graph.
Darst.({ Galileo Business})

ISBN 3-89842-207-0

Das Buch bietet Grundlagen und Entwirfe zur Konzeption, den Aufbau und das Management einer Onli-
ne-Redaktion. Contentgenerierung, Rollen, Prozesse und Workflows werden fundiert beschrieben. Tech-
nischen Grundlagen von webspezifischen Kommunikationsformen und Content-M anagement-Systemen
werden erlautert. Ein besonderes Augenmerk gilt den rechtlichen Aspekten. Praxisbeispiele und Inter-
views mit Online-Chefredakteuren schaffen einen praxisnahen Bezug.

Erlenmaier, Tamara (2003):

Konzeption und Weiterentwicklung der Online-Fachzeitschriften des Deutschen
Sparkassen Verlags- 137 Bl. : Ill., graph. Darst.;

Stuttgart, Fachhochschule, Dipl.-Arb., 2003

Fuchs, Peter; Mohrle, Hartwin; Schmidt-Marwede, Ulrich (2000):

PR im Netz : {Online-Relations fir Kommunikations-Profis} ; eéin Handbuch fur die
Praxis- Institut fir Medienentwicklung und Kommunikation GmbH in der Verlags
gruppe Frankfurter Allgemeine Zeitung GmbH. - Frankfurt am Main : IMK, 2000 - 183
S. : ., graph. Darst.; (Kommunikation heute und morgen ; 27)

ISBN 3-927282-59-6

Einfihrend werden die Gesetze, Strukturen und Potentiale des Internets und wie sie fur die Public Relati-
ons nutzbar gemacht werden kénnen, beschrieben. Der Titel versteht sich als ein Handbuch, das den Weg
von den ersten Online-Presseaktivitdten hin zur professionellen Gestaltung komplexer Online-Relations
aufzeigt. Die Autoren beschreiben PR im Netz als festen Bestandteil im Instrumentenmix integrierter
Unternehmenskommunikation. Online-Relations fallt insofern auch eine branchenpolitische Rolle zu: die
vorhandenen und noch zu entwickelnden Potentiale im Kontext der Nachbardisziplinen wie etwa Wer-
bung, Marketing und Mitarbeiterkommunikation nachhaltig zu etablieren. Sechs beispielhafte Darstellun-
gen aus der Praxis von Wirtschaft, Politik und Medien sind enthalten.

Haig, Matt (2001):

E-PR : the essential guide to public relations on the Internet : London [u.a] : Kogan
Page- 166 S. : IlI.

ISBN 0-7494-3434-1

E-PR explores one of the most challenging parts of e commerce in this practical new guide. Asth160e
head of a successful online PR firm, the author offersinvaluable tips and techniques on raising visibility
on theinternet. In afast-paced how-to style, EPR shows:

How e-PR fitsinto the overall marketing mix,

How to deal with the virtual media How to manage E-mail, PR and the media
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Horton, James L. (2001):

Online public relations : a handbook for practitioners - Westport, Conn. [u.a.] : Quo-
rum Books- XVI, 296 S. : graph. Darst. ; (engl.) ; Enthdt Literaturangaben.

ISBN 1-56720-406-6

A desk-top reference and guide to the language and techniques of online public relations, the book is
exactly the resource that experienced and novice practitioners must have. Horton gives you short, easy-to-
find, action-oriented explanations, with plenty of referencesto lead you to additional information else-
where. An entire chapter is devoted to hundreds of sitesrated by their day-to-day working value to PR
practitioners. Horton's summaries of information from dozens of sources are clear and logically pre-
sented. You'll find in one easily accessed volume the thinking of dozens of experts from awide range of
disciplines

Lindner, Wilfried (2003):

PR@www [PRatwww] : Offentlichkeitsarbeit in Zeiten von SMSund Internet - 1. Aufl. -
Essen : Stamm-Verlag - 167 S. : 1l1.; (Brennpunkte der Kommunikation ; 3)

ISBN 3-87773-035-3

Wege zu effektiver Offentlichkeitsarbeit im Internet fiir Unternehmen, Verbande und Vereine. Es wird
dargestellt, wie erfolgreiche Offentlichkeitsarbeit im Internet funktioniert: Inhalt vor Form und Design,
Information und Interaktion. Das Buch schildert anschaulich, warum Unternehmen und Verbande simple
Gesetze des Netzes oft nicht anwenden und nutzen. Checklisten und Beispiele helfen Managern und PR-
oder Presseverantwortlichen, eigene I nternetseiten und -strategien zu Uberpriifen und Kosten zu optimi e-
ren. Anregungen, vom optimalen Homepage-Namen Uber Bild-, Text- und Schrifteinsatz im Netz bis zu
Kampagnen und Krisenbewaltigung mit Hilfe des I nternets werden angeboten.

O'Keefe, Steve (2002):

Complete Guide to I nternet Publicity : Creating and Launching Successful Online
Campaigns - New York [u.a] : Wiley Compuer Publ., 2002, - 436 S. : (engl.)
ISBN 0-471-10580-5

A resource for PR and marketing professionals, this sequel to Steve O'Keefe's Publicity on the Internet
provides detailed, how-to instructions on planning, designing, implementing, troubleshooting, and meas-
uring the results of online campaigns. Throughout the book, the author enlivens his coverage with inspir-
ing and instructive vignettes and case studies of successful campaigns. Thereader will need to get up to
speed on search engine optimization, newsletters, news rooms, e-mail marketing, e-mail merge software,
syndication and affiliate programs, and building in-house publicity operations.

Robbins, Stephanie S.; Stylianou, Antonis C. (2003):

"Global corporate web sites: an empirical investigation of content and design” in:
Information & Management - Bd. 40, 2003, Heft 3 - S. 205-212

ISSN 0378-7206
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Rota, Franco P. (2002):

Public Relations und Medienarbeit : effektive Offentlichkeitsarbeit von Unternehmen
im Informationszeitalter - 3., vdllig Uberarb. Aufl. - Minchen : Beck - 340 S. ; (Beck-
Wirtschaftsberater)

ISBN 3-406-48172-8

Das Buch begriindet effektive PR-Arbeit fir Unternehmen, Verbande und Organisationen und bietet eine
praxisnahe Darstellung wichtiger Aktivitéten der PR und Medienarbeit. Formen des M edienkontaktes,
Arbeitsweisen von Massenmedien, Arten von Pressetexten und M 6glichkeiten unternehmenseigener Pub-
likationsformen werden entworfen. Angrenzende Gebiete, wie Sponsoring, Event-PR oder Customer
Relations gehtren ebenso dazu wie die Internet- und Multimedia-PR, die Organisation der PR, Kanpag-
nenplanung oder die Kooperation mit Agenturen. Der Band erfasst das gesamte Spektrum moderner PR-
Arbeit.

Yae, David R.; Carothers, Andrew J. (2001):

The publicity handbook : the inside scoop from more than 100 journalists and PR pros
on how to get great publicity coverage - in print, on-line, and on the air - 2.Aufl. - Chi-
cago, lll. [u.a] : McGraw-Hill - 448 S. : (engl.)

ISBN 0-8442-3242-4

Phillips, David A. (2001):

Online public relations- London [u.a] : Kogan Page - 224 S. : graph. Darst ; (engl.)
(PR in practice)

ISBN 0-7494-3510-0

Thistitle aimsto bridge the gap between action and analysis for public relations and the Internet. En-
dorsed and supported by the Institute of Public Relations, the text covers up-to-date research and gives
practical advice on every aspect of successful online public relations.

Kohl, Susan (2000):

Getting attention [Getting @ttention] : leading-edge lessons for publicity and market-
ing - Boston [u.a] : Butterworth Heinemann- 174 S ; (engl.)

ISBN 0-7506-7259-5
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3. Presse-Arbeit im Internet

Brockhdfer, Peer (2001):

“Fokus Online -Pressekonferenzen : Virtuelle Informationen” in: PR-Report - 2001,
Heft 1796 - S. 11-12

ISSN 0554-9965

Die gestiegene Zahl der Presse-V eranstaltungen in den vergangenen Jahren und die bessere Technik der
Redaktionen erhoht die Akzeptanz der Online-Pressekonferenzen.

Burckardt, Alexander; Heinrich, Emil (2002):

“Erfolgsfaktoren der Online-Pressearbeit.” in: Marketing & Kommunikation 2001,
Heft 11 - S. 50 - 53

ISSN 1023-8913

Das grof3e I nteresse an Workshops zum Thema " Effiziente Online-Pressearbeit” und die positiven Reak-
tionen der Teilnehmenden zeigen, dass die Erfolgsorientierung im Bereich der Pressearbeit stark zu-
nimmt. Die Zusammenarbeit mit Online- Presseverteilern hilft, die Effizienz zu steigern.

Furchert, Dirk (2000):

Vernetzte PR : stadtische Presse- und Offentlichkeitsarbeit im I nternet. - Stuttgart :
Kohlhammer - 410 S. : graph. Darst.; (Die neuen Schriften des Deutschen Stédtetages ;
79)

Zugl.: Leipzig, Univ., Diss,, 1999 u.d.T.: { Lokale PR-Kommunikation mittels hybrider
Kommunikationstechniken in der entstehenden Informationsgesellschaft}

ISBN 3-17-016729-4

Herbst, Dieter (2001):
Internet-PR - 1. Aufl. - Berlin : Cornelsen, 2001. - 181 S. : (Das professionelle 1 x 1)
ISBN 3-464-49075-0

Public Relations gewinnen durch das Internet eine véllig neue Dimension. Gerade auch kleineren Unter-
nehmen und Organisationen bieten sich besondere Vorteile fur die Kommunikation mit Kunden, Journa-
listen, Entscheidern und Multiplikatoren. Online-PR erschopft sich aber bei weitem nicht darin, die Ubli-
cherweise durchgefihrte PR lediglich ins Netz zu verlangern. Der Autor stellt Gberzeugend dar, dass
eigenstandige Konzepte notwendig werden. Er rekapituliert die typischen Ziele und Instrumente der PR,
geht anschlieffend im Detail und sehr praxisorientiert auf die Besonderheiten von Online-PR sowieihre
spezifischen Chancen und Risiken ein. Zugleich wendet sich der Band den neuen und spezifischen M 6g-
lichkeiten zu, die das Internet fir PR bietet. Das Rationalisierungspotenzial eines PresseverteilersviaE
Mail wird ebenso behandelt wie die verschiedenen Formen des interaktiven Dialogs mit Bezugsgruppen
oder die Durchfiihrung und Wirksamkeit von Online-Events.
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Jasper, Dirk (2004):

Online PR : Pressearbeit mit dem Internet - 1. Aufl. - Business Village, Géttingen - 42
S. : zahlr. Abb. u. Tab.

ISBN 3-934424-47-3

Die wichtigsten Grundlagen erfolgreicher Online-PR-Arbeit konsequent umsetzen Das Buch enthélt ne-
ben Grundlagen zur Online-PR auch Anleitungen fur die PR-Arbeit im Internet: Online-PR sinnvoll ein-
setzen. Eine digitale Pressemappe erstellen. Mit Newslettern und Mailinglisten wirkungsvoll arbeiten.

Meier, Klaus (Hrsg.) (2002):

I nternet-Journalismus - 3., Uberarb. und erw. Aufl. - Konstanz : UVK-Verlags-
Gesdllachaft - 486 S. : Il1., graph. Darst.; (Praktischer Journalismus ; 35)

ISBN 3-89669-353-0

Fur diedritte Auflage wurde der Leitfaden vollstéandig Uberarbeitet, um 120 Seiten erweitert und um sie-
ben neue Beitrage erganzt. Das Kapitel "Die Internet-Redaktion™ enthélt Beitrdge zum Berufsbild des
Online-Journalisten und den M dglichkeiten des Redaktions- und Content-Managements. Vier Online
Redakteure erzéhlen in Werkstattberichten von der Organisation ihrer Redaktionen und den Herausforde-
rungen ihrer taglichen Arbeit. Dabei werden auch die Chancen des Mediums fir die Public Relations
vorgestellt. Ebenfalls neu aufgenommen wurde ein Kapitel zu den juristischen Grundlagen des I nternet-
Journalismus. Der Leitfaden beschreibt Praxisin Internet-Redaktionen und beriicksichtigt alle Aspekte
des Internets, die fir Journalisten von Bedeutung sind. Es geht um das nichtlineare Story-Telling im
World Wide Web und die spezifischen journalistischen Formen: wie eine Geschichte als Hypertext ange-
legt, was- vom Teaser bi s zum externen Link - beim Schreiben fir den Bildschirm berlicksichtigt wird,
und wie die spezifische Aktualitét, wie multimediale und interaktive Formen journalistisch sinnvoll ein-
gesetzt werden. Dartiber hinaus werden Basistechniken journalistischer Recherche im Internet und Infor-
mationen Uber Medien ebenso dargestellt wie Aushildungswege und Qualifikationsprofile von Internet-
Journalisten. Ein Streifzug durch Medienverzeichnisse und Webmagazine blickt auch auf die européi-
schen Nachbarlénder.

0.V.(2000):

Erfolgreiche Presse- und I nternetarbeit im Wohnungsunternehmen - [Hrsg.: Verband
Norddeutscher Wohnungsunternehmen e.V., Hamburg - MecklenburgV orpommern -
Schleswig-Holstein] - Hamburg : Hammonia-Verl., 2000. - 59 S. : graph. Darst.

ISBN 3-87292-100-2

Sauvant, Nicola (2000):

“Pressearbeit im Netz* in: Pawlowitz, Nina (Hrsg.): Praxishandbuch Internet Busi-
ness. Der Weg zu erfolgreichem Online Marketing und Electronic Commerce - 3., aktu-
alisierte Aufl. - Wien: Ueberreuter, 2000. - 113 S. : (New business line ; 76)

ISBN 3-7064-0728-0
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Schulz- Bruhdoel, Norbert (2001):

Die PR- und Pressefibel : zielgerichtete Medienarbeit ; ein Praxislehrbuch fur Ein- und
Aufsteiger - Frankfurt/M. : FAZ-Inst. fir Management-, Markt- und Medieninformation
- 351 S. : (Public Relations)

ISBN 3-934191-48-7

Zeigt die Schritte zur Entwicklung einer maf3geschneiderten PR-Strategie und ihrer praktischen Umset-
zung auf. Erlauterung, welche Strategien praktikabel sind und welche Instrumente und Maf3nahmen zur
Durchsetzung der gewdahlten Strategie genutzt werden konnen. Erstellen von Pressemitteilungen und das
Verfassen verschiedener Textformen. Im Gegensatz zur klassischen PR-Literatur bezieht Schulz-
Brudoehl auch Onlinemedien als Adressaten fiir Offentlichkeitsarbeit ein.

Schwiesau, Dietz; Ohler, Josef, Hooffacker, Gabriele (2003):

Die Nachricht : in Presse, Radio, Fernsehen, Nachrichtenagentur und Internet - Ein
Handbuch fur Ausbildung und Praxis- Munchen : List - 317 S. : Ill., graph. Darst. (List
Journalistische Praxis)

ISBN 3-471-78309-1

Ziegler, Senta (2001):

Die Macht der Medien richtig nutzen : klassische Pressearbeit, neue Wege der Me-
dienarbeit, Interview und TV-Auftritt, Pressearbeit im Internet, Krisenmanagement. -
Uberreuter , Wien- 230 S. : graph. Darst.

ISBN 3-7064-0843-0
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3 a Krisen-Kommunikation

Hoewner, Jorg, Hammerling, Anette (2000):

“Kommunikationskrise im Netz : Das Internet als multifunktionaler Informationskanal
zur Abwehr von Image-Schéden und als Instrument fir Krisen-Management.” in: CYbiz,
2000, Heft 5- S. 68-70 t

ISSN 1439-6610

Sieht sich ein Unternehmen kritischen Situationen gegentiber, wie beispielsweise bei Betriebsstorungen,
Erpressungen, Entlassungen, M anagementskandal en, Gewinneinbriichen, Firmenschlieffungen und Pro-
duktriickrufen, muss es sich diesen Situationen stellen. Nicht selten handelt es sich auch nur um Gerlichte
Uber Krisensituationen. Das Internet kann im Rahmen von Kommunikationskrisen verschiedene Rollen
Ubernehmen, als krisenverstarkendes Medium, als krisenerzeugendes Medium, al's publizistisches
Druckmittel. Ein Vorschlag mit Elementen fur einen Krisen-PR-Plan wird gegeben mit Hinweisen auf
WorldWideNetWatch, Krisenkommunikationswebsites, Dial ogangebote, Einbindung in das Intranet,
Online-Pressearbeit.

Rosdlieb, Frank (2001):

Krisenkommunikation im I nternet : Fallstudien und Empfehlungen. - Manuskripte aus
den Instituten fur Betriebswirtschaftslehre der Universitét Kiel - 541. - 35 BI. : graph.
Darst. - Kid : Ingt. f. Betriebswirtschaftslehre

Rosdlieb, Frank (2003):

“Schweigen ist Schwache. Krisenkommunikation® in: T & M. Technologie und Ma-
nagement, Bd.52, 2003, Heft 1/2 - S. 12-15

I|SSN 0932-2558

Im Zeitalter des Internets kdnnen auch am Markt erfolgreiche Unternehmen unversehens in eine kritische
Situation geraten. Im Internet werden z.B. Beschwerdeseiten Uber Firmen bzw. Produkte eingerichtet, wie
Beispiele zeigen. Unternehmen sollten daher friihzeitig Krisenherde identifizieren und das richtige Ver-
halten in Ubungen einstudieren. Hilfreich sind z.B. Internet-Seiten mit Informationen tiber das Unterneh-
men, die in krisenfreien Zeiten zusammengestellt werden kdnnen, um sie in kritischen Situationen freizu-
schalten. Empfehlenswert ist auch das Einschalten von Krisenberatern. Unternehmen sollten nicht auf
Konfrontation setzen, sondern den Dialog mit den Kritikern suchen.

Eggert, Axel (2000):

“Internet und Krisen-PR : theor etische Uberlegungen und Ergebnisse einer empi-
rischen Untersuchung.” in: PR-Magazin - RemagenRolandseck. - 2000, Heft 5 - S.
35-42 : 4 graph. Dar<t.,

ISSN 0015-7759; 0342-8702
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Schéfer, Annette (2001):

“Offentlichkeitsar beit : Unberechenbar und Anar chisch : Geriichte verbreiten sich
im Internet in Echtzeit. Das macht eine neue Unternehmenskommunikation nétig.” in:
Wirtschaftswoche, 2001, Heft 18 - S. 89-92

| SSN 0042-8582

Segars, Albert H. (2003):

“Effective communication of corporate crisesthrough theinternet “ in: Business
Strategy Review - Bd.14, 2003, Heft 3 - S. 44-48

ISSN 0955-6419
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3 b Internet-PR fur Organisationen und Verbande

Duwe, Antje (2001):

“Elektronische Kommunikationsformen bei Verbanden : eine Fallstudie am Beispiel
des Borsenvereins des Deutschen Buchhandels e.V.* in: Corporate Agenda / Schon
born, Gregor (Hrsg.), Fischer, Holger; Langen Ralf - Neuwied [u.a] : Luchterhand - S.
51-65

ISBN 3-472-04573-6

Hill, Ann; Dias Fisher, Julieta (2002):

Tooting your own horn : web-based public relations for the 21st century librarian. -
Worthington, Ohio : Linworth Pub - 130 S. : Ill. ; Enthdlt Literaturverzeichnis

ISBN 1586-83066- X

Ein Leitfaden zur Entwicklung eines zielgruppenspezifischen Internet-Auftritts fir éffentliche Bibliothe-
ken. Eswerden Grundlagen und Instrumente der Online-Kommunikation vermittelt und aufgezeigt, wie
diese Instrumentarien fir die eigenen Kommunikations- und Informationsziele eingesetzt werden. Das
Buch spricht Bibliothekare und Kommunikations-Beauftragte von kleineren Bibliotheken und I nstituten
an.

Loitz, Tanja (2001):

Europaische Offentlichkeit dank I nternet?: Politische Offentlichkeitsarbeit am Bei-
spiel der Européischen Kommission - Minster [u.a] : Lit- 111 S.; (Medien & Politik ;
Bd. 18)

ISBN 3-8258-5811-1

Plake Klaus; Jansen, Daniel; Schuhmacher, Birgit (2001):

Offentlichkeit und Gegenoffentlichkeit im I nternet : politische Potenziale der Medien-
entwicklung - 1. Aufl. - Wieshaden : Westdeutscher Verlag - 199 S. : graph. Darst.
ISBN 3-531-13673-9

Die Autoren analysieren die komplexen funktional en Wechsel wirkungen zwischen herkémmlichen und
neuen Medien, sowie die damit sich ergebenden Konstitutionsbedingungen von Politik im digitalen Zeit-
alter. Ausgehend von der Frage, ob Offentlichkeit durch Medienentwicklung fragmentiert wird, geht es
um den Realitatsgehalt aktueller Visionen, ndmlich die leistungsféahige Vernetzung alternativer Diskurs-
strome und die Entwicklung direktdemo kratischer Politikformen auf der Grundlage der | nternet-
Kommunikation.
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4. Investor Relations

Kiss, Patrick (2001):

Investor Relationsim I nternet : eine theoretische und praktische Analyse- 1. Aufl. -
Wolfratshausen : Going Public Media- 125 S. : Ill.; graph. Darst. ; (GoingPublic-
Forschungsreihe ; Bd. 2)

ISBN 3-9805734-3-5

Zugl.: Frankfurt (Main), Univ., Diplomarbeit, 2000

Globalisierung und zunehmender Wettbewerb um Kapital verbunden mit unterschiedlichen Informations-
bedirfnissen von Privat- und institutionellen Anlegem, Analysten sowie Journalisten stellt Investor Rela-
tion vor neue Herausforderungen. Das Internet ist dasideale Medium, um diese Herausforderungen im
Rahmen der Kommunikation mit der Financial Community zu bewaltigen. Das Buch erlautert die klassi-
schen Investor Relations-Instrumente, grenzt sie von den Public Relations ab und stellt ihre Ubertra-
gungsmoglichkeiten auf das Internet dar. Eine Bestandsaufnahme des aktuellen Einsatzes zeigt, dass viele
Chancen der Finanzkommunikation Uber das I nternet ungenutzt bleiben, obwohl die meisten Unterneh-
men das Internet bereits fir ihre Investor Relations-Arbeit nutzen.

0.V (2002):

“Das|Internet als kostengiinstiges | R-Instrument : Die Bedeutung der Unterneh-
mens-Homepage fur Investor Relations nimmt weiter zu.“ in: Going Public, Sonderals-
gabe, Investor Relations 2002, S. 38-39

ISSN 1435-3474

Finanzkommunikation durch gezielte Webaktivitéten - mit keinem anderen Medium kénnen sich A nleger
weltweit so effizient und nah am Geschehen informieren. In Zeiten knapper Budgets schl&gt die Internet-
seite as Teil eines | R-Gesamtkonzeptes die klassischen IR-MalRnahmen.

Sanger, Henrike (2001):

Investor relationsim Internet : eine Untersuchung auf der Grundlage funktionenorien-
tierter und institutionendkonomischer Uberlegungen - Frankfurt/M. ; Berlin ; [u.a]:
Lang- 309 S. : (Marktorientierte Unternehmensfihrung ; Bd. 25)

ISBN 3-631-37468-2

Zugl.: Siegen, Univ., Diss., 2000
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Seeger, Axel M. (2002):

Die Online-Hauptversammlung : inter netbasierte Austibung von Aktionar srechten auf
der Hauptversammlung der deutschen Publikumsaktiengesellschaft - 1. Aufl. - Wiesba
den : Deutscher Universitéts-Verlag, 2002. - 216 S. : (Gabler Edition Wissenschaft)
ISBN 3-8244-7762-9

Zugl.: Stuttgart, Univ., Diss., 2002 u.d.T.: Seger, Axel: Die {Internetbasierte Auslibung
von Aktionéarsrechten auf der Hauptversammlung der deutschen Publikumsaktiengesell-
schaft

Die Arbeit analysiert die rechtlichen Méglichkeiten der Online-Partizipation von Aktiondren an der
Hauptversammlung deutscher Publikumsaktiengesellschaften. Sie untersucht die Schritte von der el ektro-
nischen Einberufung der Hauptversammlung Gber die Live-Ubertragung bis hin zur Online-A bstimmung
unter Betrachtung der zugrunde liegenden Aktionérsrechte und bewertet die von der Praxis geforderten
Zielsetzungen unter rechtspolitischen Gesichtspunkten.

Spindler, Gerald; Hither, Mario (2000):

“Das Internet als Medium der Aktionarsbeteiligung in den USA* in: Recht der In-
ternationalen Wirtschaft - 2000, Heft 5 - S. 329-337

I|SSN 0340-7926

Das Internet stellt neue Moglichkeiten bereit, Aktionare besser Uber ihre Unternehmen zu informieren
und sie leichter an den Entscheidungen der Hauptversammlung mitwirken zu lassen. Die Autoren unter-
suchen die Erfahrungen, diein diesem Bereich in den USA gemacht wurden.

Zetzsche, Dirk (Hrsg.); Blank, Winfried (2002):

Die virtuelle Hauptversammlung : Aktionarsbeteiligung via Internet aus juristischer
und betriebswirtschaftlicher Scht mit Erfahrungsberichten - Berlin : Erich Schmidt
Verlag- 340 S.

ISBN 3-503-06099-5
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