






[image: ]


















	 Zuhause
	 Dokument hinzufügen
	 Anmelden
	 Ein Konto erstellen
	 PNG-Bilder









































Neurowissenschaften und Marketing: Informationen ... AWS

2.3 Neuromarketing als Teilbereich der Neuroökonomie. 9. 3 Grundlagen der „Black Box“ Gehirn. 11. 3.1 Neurowissenschaften. 11. 3.2 Aufbau des menschlichen Gehirns. 15. 3.2.1 Stammhirn. 17. 3.2.2 Limbisches System. 18. 3.2.3 Großhirnrinde. 19. 3.3 Relevante Gehirnstrukturen der Consumer Neuroscience. 22. 

















 PDF Herunterladen 



 PNG-Bilder






 213KB Größe
 6 Downloads
 341 Ansichten






 Kommentar


























Andreas Schmidt



Neurowissenschaften und Marketing Informationen aus der Black Box Gehirn zur Optimierung des Marketing Mix



Diplomica Verlag



Schmidt, Andreas: Neurowissenschaften und Marketing: Informationen aus der Black Box Gehirn zur Optimierung des Marketing Mix. Hamburg, Diplomica Verlag GmbH 2015 Buch-ISBN: 978-3-8428-8258-4 PDF-eBook-ISBN: 978-3-8428-3258-9 Druck/Herstellung: Diplomica® Verlag GmbH, Hamburg, 2015 Bibliografische Information der Deutschen Nationalbibliothek: Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen Nationalbibliografie; detaillierte bibliografische Daten sind im Internet über http://dnb.d-nb.de abrufbar.



Das Werk einschließlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschützt. Jede Verwertung außerhalb der Grenzen des Urheberrechtsgesetzes ist ohne Zustimmung des Verlages unzulässig und strafbar. Dies gilt insbesondere für Vervielfältigungen, Übersetzungen, Mikroverfilmungen und die Einspeicherung und Bearbeitung in elektronischen Systemen. Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Handelsnamen, Warenbezeichnungen usw. in diesem Werk berechtigt auch ohne besondere Kennzeichnung nicht zu der Annahme, dass solche Namen im Sinne der Warenzeichen- und Markenschutz-Gesetzgebung als frei zu betrachten wären und daher von jedermann benutzt werden dürften. Die Informationen in diesem Werk wurden mit Sorgfalt erarbeitet. Dennoch können Fehler nicht vollständig ausgeschlossen werden und die Diplomica Verlag GmbH, die Autoren oder Übersetzer übernehmen keine juristische Verantwortung oder irgendeine Haftung für evtl. verbliebene fehlerhafte Angaben und deren Folgen. Alle Rechte vorbehalten



© Diplomica Verlag GmbH Hermannstal 119k, 22119 Hamburg http://www.diplomica-verlag.de, Hamburg 2015 Printed in Germany



Inhaltsverzeichnis



Abbildungsverzeichnis



III



Anlagenverzeichnis



V



Abkürzungsverzeichnis



VI



1



Einleitung



1



1.1



Ziel des Buches



3



1.2



Aufbau des Buches



3



Einordnung des Themas



5



2.1



Neuroökonomie



5



2.2



Erweiterung der Neuroökonomie



8



2.3



Neuromarketing als Teilbereich der Neuroökonomie



9



2



3



Grundlagen der „Black Box“ Gehirn



11



3.1



Neurowissenschaften



11



3.2



Aufbau des menschlichen Gehirns



15



3.2.1 Stammhirn



17



3.2.2 Limbisches System



18



3.2.3 Großhirnrinde



19



Relevante Gehirnstrukturen der Consumer Neuroscience



22



3.3.1 Belohnungssystem



22



3.3.2 Bestrafung



23



3.3.3 Entscheidung



24



Methoden der Hirnforschung



27



3.4.1 Elektroenzephalografie (EEG)



28



3.4.2 Magnetenzephalografie (MEG)



29



3.4.3 Positronen-Emissions-Tomografie (PET)



30



3.4.4 Funktionelle Magnetresonanztomografie (fMRT)



31



3.4.5 Resümee der Methoden



32



3.3



3.4



4



Neurowissenschaftliche Erkenntnisse zum Konsumentenverhalten



34



4.1



Aktueller Forschungsstand



34



4.1.1 Markenforschung



35



4.1.2 Werbewirkungsforschung



38



4.1.3 Kaufentscheidung



39



4.1.4 Resümee zum Forschungsstand



42



4.2



Das Limbic -Modell der Emotions- und Motivsysteme



42



4.2.1 Balance-System



45



4.2.2 Stimulanz-System



47



4.2.3 Dominanz-System



48



4.2.4 Dynamik und Spielräume der Emotionen und Motive



50



4.3



Die Neuentdeckung des Unbewussten



52



4.4



NeuroIPS Verfahren



57



4.5



Codes – Die vier Zugänge zum Konsumenten



59



4.5.1 Sprache



60



4.5.2 Geschichten



60



4.5.3 Symbole



62



4.5.4 Sensorik



62



Markennetzwerke



64



4.6



5



6



®



Implikationen für das Marketing als Konstrukt der 4 N‘s



65



5.1



Neuropricing



65



5.2



Neuroproducting



71



5.3



Neuropromotion



79



5.4



Neurodistribution



89



Schlussbetrachtung und Fazit



98



Anhang



103



Literaturverzeichnis



112



II



Abbildungsverzeichnis



Abb. 1:



Vier-Quadranten-Modell neuronaler Verarbeitungsprozesse



7



Abb. 2:



Neuroökonomie und Neurobetriebswirtschaftslehre



8



Abb. 3:



Consumer Neuroscience und Neuromarketing



10



Abb. 4:



Die vier Hauptdisziplinen der Neurowissenschaften



13



Abb. 5:



Schichtenmodell des menschlichen Gehirns nach McLean



16



Abb. 6:



Die Lappen des menschlichen Großhirns



20



Abb. 7:



Zusammenfassung der erwähnten Gehirnareale



21



Abb. 8:



Die wesentlichen neuralen Treiber der Kaufentscheidung



25



Abb. 9:



Präfrontaler Cortex als Teil des Vorderlappens



26



Abb. 10:



Messmethoden der Hirnforschung



27



Abb. 11:



Elektroenzephalografie (EEG) und typische



28



Messergebnisse Abb. 12:



Magnetenzephalografie (MEG) und typisches



29



Messergebnis Abb. 13:



PET des Gehirns



31



Abb. 14:



fMRT des Gehirns



32



Abb. 15:



Phänomen der kortikalen Entlastung



36



Abb. 16:



Der Framing-Effekt



41



Abb. 17:



Die Emotions- und Motivsysteme im Gehirn



44



Abb. 18:



Erscheinungsformen des Balance-Systems



45



Abb. 19:



Erscheinungsformen des Bindungs- und Fürsorge Moduls



46



Abb. 20:



Erscheinungsformen des Stimulanz-Systems



47



Abb. 21:



Erscheinungsformen des Spiel-Moduls



48



Abb. 22:



Erscheinungsformen des Dominanz-Systems



49



Abb. 23:



Erscheinungsformen des Jagd- und Beute- sowie Rauf-Moduls



50



Abb. 24:



Die Limbic-Map und die Werte des Menschen



52



Abb. 25:



Die Neuentdeckung des Unbewussten



56



Abb. 26:



Experiment zum Zusammenspiel zwischen



57



Autopilot und Pilot Abb. 27:



NeuroIPS Verfahren



58



Abb. 28:



Die Symbolik von Marken



62



Abb. 29:



Neue Sichtweise von Markennetzwerken im Gehirn



64



III



Abb. 30:



Reaktionen des Gehirns auf verschiedene



68



Preisdarbietungen Abb. 31:



Reaktionen des Gehirns auf die Worte



69



„teuer“ und „günstig“ Abb. 32:



Reaktionszeitmessung



70



Abb. 33:



Physische und mentale Ebene am Beispiel eines



72



Weinglases Abb. 34:



Vergleich altes und neues Verpackungsdesign



73



von Tropicana Abb. 35:



Coors Light Farbveränderung



75



Abb. 36:



Modell nach Joaquin Fuster



75



Abb. 37:



Volvic Aroma-Wasser



76



Abb. 38:



Tischschmuck-Wasser VOSS vs. Mineral-Wasser Gerolsteiner



77



Abb. 39:



Fünf grundlegende Bedeutungen der BBDO Studie



78



Abb. 40:



Motoröl vs. Duschgel



79



Abb. 41:



Die strategischen Dreiecke der Positionierung



80



Abb. 42:



Die Führungsrolle des impliziten Autopiloten



82



Abb. 43:



Motive und Codes als Ebenen im Markennetzwerk



84



Abb. 44:



Der Brand Code-Management Prozess



85



Abb. 45:



Becks, Jever und Krombacher im Emotions- und



86



Motivraum der Limbic Map Abb. 46:



Stark vereinfachter Ausschnitt des



87



Markennetzwerks von Becks Abb. 47:



Multisensuale Verstärkung



91



Abb. 48:



Brand Strategy Prozess der Umdasch Shopfitting Group



92



Abb. 49:



Sortimentsgeschichte der Marke Nike in



95



Nike Town London Abb. 50:



MEXX-Corner Auswirkungen emotionales Bild vs. ohne Bild



IV



96



Anlagenverzeichnis



Anlage 1:



Experiment zur unbewussten Wahrnehmung



103



Anlage 2:



Limbic Types und ihre Verteilung in Deutschland



104



Anlage 3:



Beispielhafte Kommunikations-Umsetzung eines Kunden-



108



Newsletters für ein fiktives Energieversorgungs-Unternehmen Anlage 4:



Langnese Eis Magnum fünf Sinne



109



Anlage 5:



Deutsche Bank vs. Commerzbank hinsichtlich



110



explizitem vs. implizitem Image Anlage 6:



Real Future Store Fischmarkt



111



V



Abkürzungsverzeichnis



AIDA



Attention, Interest, Desire, Action



BAS



Behavioral Approach System



BBDO



Batton, Barton, Durstine, Osborne



BCM



Brand Code Management



BIS



Behavioral Inhibition System



BOLD



Blood Oxygen Level Dependent



EEG



Elektroenzephalografie



fMRT



Funktionelle Magnetresonanz Tomografie



GfK



Gesellschaft für Konsumforschung



MEG



Magnetenzephalografie



NeuroIPS



Neuropsychologische Implizite Persönlichkeitssysteme



PET



Positronen Emissions Tomographie



POE



Point of Experience



POP



Point of Purchase



POS



Point of Sale



r



Korrelationskoeffizient



TdWI



Typologie der Wünsche Intermedia



VIP



Very Important Person



ViQ



Visual Questionnaire



VI



1



Einleitung



Die Hirnforschung hat in den vergangen Jahren einen enormen Aufschwung erlebt. Fortschrittliche medizinische Technologien für die Messung von Gehirnaktivitäten ermöglichen heutzutage Einblicke in die Komplexität des menschlichen Gehirns. So entsteht der Eindruck, die Wissenschaft stünde kurz davor, der sogenannten „Black Box“ Gehirn seine letzten Geheimnisse zu entreißen.1 Bis heute versuchen sich Forscher an Computermodellen zum Nachbau des menschlichen Gehirns, doch ist die Komplexität der Kombination von rationalen und vor allem aber emotionalen Prozessen bisher unzureichend modellierbar.2 Dabei sind es jedoch gerade die emotionalen Prozesse, die das menschliche Erleben und Verhalten in besonderem Maße bestimmen und so das klassische Bild des homo oeconomicus, der sich vor allem durch sein ausschließlich rational handelndes Agieren hervorhebt, neu zeichnen. Ein noch sehr junges interdisziplinäres Forschungsfeld, welches sich seit Ende der 1990er Jahre unter anderem mit der Grundlagenforschung dieser Neuzeichnung beschäftigt, ist das der „Neuroökonomie“. Auch die Konsumentenverhaltensforschung als Teilgebiet des Marketings erlebte durch neuroökonomische Forschungen einen neuen Aufschwung. Im Jahr 20033 sorgte hier eine wissenschaftliche Untersuchung der Hirnforscher McClure et al.4 für Schlagzeilen in der amerikanischen Publikumspresse. In der Untersuchung hatte das Forscherteam festgestellt, dass im Blindtest Coca-Cola und Pepsi jeweils die gleichen Hirnregionen aktivierten. Völlig andere Hirnbilder der Probanden zeigten sich jedoch beim offenen Test mit aufgedeckten Marken. Bei der Marke Coca-Cola wurden dort deutlich mehr emotionale Hirnareale aktiviert als es bei der Marke Pepsi der Fall war und die Entscheidung für Coca-Cola fiel gleichzeitig signifikant höher aus. Die anschließende Kritik und der Protest in der Publikumspresse – bis hin zur renommierten Wissenschaftszeitung „Science“5 – angesichts eines gläsernen Konsumenten und des möglichen Findens eines „Buy Buttons“ im Gehirn war enorm. Doch



1



Vgl. Monyer, H. et al. 2004, S. 30ff. Vgl. Stern.de GmbH (Hrsg.) 2012; Spektrum der Wissenschaft Verlagsgesellschaft mbH (Hrsg.) 2012. 3 Wissenschaftlich veröffentlicht jedoch erst 2004. 4 Vgl. McClure, S. M. et al. 2004, S. 379ff. 5 Vgl. The Lancet (Hrsg.) 2004, S. 71. 2
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wahrscheinlich gerade wegen des öffentlichen Wirbels und den verlockenden hypothetischen Möglichkeiten rückte das Interesse der Hirnforschung in den Blickwinkel verschiedener Konzernzentralen samt Marketing- sowie Marktforschungsabteilungen und spätestens zu diesem Zeitpunkt war die ebenfalls noch junge Disziplin des „Neuromarketings“ bzw. der „Consumer Neuroscience“ geboren. Hinzu kommt, dass noch immer trotz dutzender Marketing- und Managementinstrumente, ca. 80 % aller neu eingeführten Produkte früh scheitern6, obwohl vor der Einführung intensiv Marktforschung betrieben wurde. So müssen jedes Jahr etwa 20.000 Artikel nach kurzer Zeit wieder vom Markt genommen werden, was laut der Gesellschaft für Konsumforschung (GfK) eine Summe von 10 Milliarden Euro ausmacht und dabei gleichzeitig verschwendet wird.7 Die klassische Marktforschung stößt an ihre Grenzen auch, weil Konsumenten häufig keine Auskunft über die wahren Gründe ihres Kaufverhaltens geben können, weil viele Signale unbewusst wirken und aus der Introspektion schwer zu verbalisieren sind (Vgl. hierzu Experiment Anlage 1)8. Der ehemalige Vorstandsvorsitzende Alan G. Lafley (2000-2009) von Procter & Gamble – einem Unternehmen, das weltweit mit am meisten Geld für Werbung investiert9 – sagt gar „Wir müssen unsere Methode, wie wir den Kunden ansprechen, überdenken und ein neues Modell entwerfen.“10 und stellt damit gleichzeitig die klassischen Marketingansätze in ihrer Wirksamkeit in Frage. Neuromarketing spielt auch zunehmend bei Managern eine Rolle.11



Führte eine Google Suchanfrage des Begriffs „Neuromarketing“ im Jahr 2001 noch nahezu zu einem Nullergebnis12, so sind es heute im Jahre 2013 ungefähr 1.410.000 Ergebnisse.13 Waren es im Jahr 2000 knapp 15 Unternehmen, die explizit neurowissenschaftliche Methoden für die Praxis anboten, so sind es



6



Vgl. Zaltman, G. 2003, S. 3. Vgl. Scheier, C./Held, D. 2012a, S. 18. 8 Vgl. Nisbett, R. E./Wilson, T. D. 1977, S. 231ff. 9 Above-the-line Ausgaben 2012 in Deutschland in Höhe von 536,59 (in Mio. EUR) (Vgl. Statista GmbH (Hrsg.) 2013). 10 Vgl. Christensen, C. M. et al. 2005, S. 70. 11 Vgl. Häusel, H. G. 2012b, S. 201ff. 12 Vgl. Häusel, H. G. 2012b, S. 12. 13 Eigene Recherche Google-Suchmaschine, Stand 04.02.2013. 7
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heute mit gut 100 Unternehmen etwa sechs Mal so viele – Tendenz steigend.14 Der rasante Zuwachs entsprechender neuroökonomischer Studien, Artikel und Fachbücher kann ebenfalls als Indikator für das steigende Interesse aus Wissenschaft und Praxis angesehen werden.



1.1



Ziel des Buches



Der Untersuchungsgegenstand des vorliegenden Buches soll daher sein, das aktuelle Trendthema der Neuroökonomie aufzugreifen und zunächst einen Status Quo dieser noch neuen Forschungsrichtung herauszuarbeiten. Im weiteren Verlauf wird der Schwerpunkt der Betrachtung dann auf die „Consumer Neuroscience“, respektive das „Neuromarketing“, als Teilbereich der Neuroökonomie gelegt. Ziel ist es dabei, das Konsumentenverhalten aus dem Blickwinkel neurowissenschaftlicher Erkenntnisse der Hirnforschung zu betrachten um daraus ergänzende Implikationen für die Marketingpraxis abzuleiten. Die Ableitung für die Marketingpraxis soll dabei an einem innovativen Konstrukt der vier N’s erfolgen, das in Anlehnung an den Marketing Mix der vier P’s, aus den Konstrukten Neuropricing, Neuroproducting, Neuropromotion und Neurodistribution besteht.



1.2



Aufbau des Buches



Zur besseren Orientierung soll im zweiten Abschnitt zunächst der Titel des Buches näher zu den damit in Verbindung stehenden Disziplinen eingeordnet werden. Dazu werden die Schnittmengen zwischen den Neurowissenschaften und den Wirtschaftswissenschaften am Begriff der Neuroökonomie konkretisiert und erläutert. Anschließend erfolgt eine Erweiterung des Begriffs der Neuroökonomie, in der das Neuromarketing, respektive die Consumer Neuroscience, als Teilbereich der Neuroökonomie dargestellt werden. Um ein besseres Verständnis über das Organ des Gehirns zu erhalten, soll im 14



Vgl. Rampl, L. V. et al. 2011, S. 32.
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dritten Abschnitt, die sogenannte „Black Box“ Gehirn in ihren Grundzügen erfasst und durchleuchtet werden. Darunter zählt an erster Stelle der Zugang zur Hirnforschung über die Neurowissenschaften. Nach kompaktem Einstieg in die Neurowissenschaften erfolgt ein grober Überblick über den strukturellen und funktionellen Aufbau des menschlichen Gehirns. Hierbei werden auch die relevanten Gehirnstrukturen hinsichtlich der Consumer Neuroscience thematisiert. Abschließend werden die wichtigsten Methoden der Hirnforschung exemplarisch dargestellt und in einem Resümee gewürdigt.



Der vierte Abschnitt widmet sich konkret den neurowissenschaftlichen Erkenntnissen zum Konsumentenverhalten. Dazu werden zunächst primäre Studienergebnisse der Consumer Neuroscience vorgestellt. Im weiteren Verlauf wird das Konsumentenverhalten anhand des Limbic-Modells aus dem Blickwinkel der Emotions- und Motivsysteme betrachtet. Im Anschluss daran wird dezidiert auf die Neuentdeckung des Unbewussten eingegangen. Letzten Endes werden die sogenannten Codes als Zugänge zum Konsumenten aufgezeigt und beispielhaft die neue Sichtweise von Markennetzwerken im Gehirn dargestellt.



Abschließend soll in Abschnitt fünf der Fokus gezielt auf den praktischen Nutzen und die Implikationen neurowissenschaftlicher Erkenntnisse für das Marketing gelegt werden. Als Basis dafür dient der traditionelle Marketing Mix mit seinen vier P’s, bestehend aus der Preispolitik (Price), der Produktpolitik (Product), der Kommunikationspolitik (Promotion) sowie der Distributionspolitik (Place).15 Diese Basis der vier P’s des Marketings, soll nachfolgend um das Konstrukt der vier N’s, bestehend aus Neuropricing, Neuroproducting, Neuropromotion und Neurodistribution ergänzt werden, indem eine Brücke zwischen Erkenntnissen der modernen Hirnforschung und der Marketingpraxis geschlagen wird.



15



Vgl. Meffert, H. et al. 2012, S. 22.
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Einordnung des Themas



Zur besseren Orientierung soll an dieser Stelle zunächst der Titel dieses Buches näher zu den damit in Verbindung stehenden Disziplinen eingeordnet werden. Dazu werden die Schnittmengen zwischen den Neurowissenschaften und den Wirtschaftswissenschaften am Begriff der Neuroökonomie konkretisiert und erläutert. Anschließend erfolgt eine Erweiterung des Begriffs der Neuroökonomie in der das Neuromarketing – respektive die Consumer Neuroscience – als Teilbereich der Neuroökonomie dargestellt wird.



2.1



Neuroökonomie



Der Begriff Neuroökonomie kann in umfassender Form aufgefasst werden als die Beschreibung und Erklärung menschlichen Verhaltens in ökonomischen Entscheidungssituationen unter zu Hilfenahme methodischer Unterstützung der Neurowissenschaften.16 Dabei liefern die Wirtschaftswissenschaften die theoretischen und praxisbezogenen Problemstellungen und die Neurowissenschaften geben Aufschluss über die neuronalen Grundlagen menschlichen Verhaltens.17 Weitere Erklärungsbeiträge werden unter anderem durch die Psychologie und Soziologie geliefert, so dass die Neuroökonomie insgesamt als eine interdisziplinäre Wissenschaft bezeichnet werden kann.18 Beim Begriff Neuroökonomie ist ferner zwischen Neuroökonomie im engeren und weiteren Sinne zu differenzieren. Die Untersuchung klassischer mikroökonomischer Fragestellungen erfolgt dabei im engeren Sinne. Hierunter sind Entscheidungen unter Unsicherheit, Interaktion zwischen Individuen hinsichtlich der Spieltheorie sowie das intertemporale Wahlverhalten und das Verhalten in Märkten von Bedeutung. Die Auffassung der Neuroökonomie im weiteren Sinne schließt zusätzlich alle weiteren Forschungskomplexe mit ein, die sich mit den neuronalen Grundlagen von generell ökonomisch relevanten Verhalten befassen. Beispiele hierfür sind die betriebswirtschaftlichen Disziplinen, die unter dem Begriff Neurobetriebs16



Vgl. Camerer, C. et al. 2005, S. 9ff. Vgl. Schilke, O./Reimann, M. 2007, S. 249. 18 Vgl. Reimann, M./Weber, B. 2011, S. 5f. 17
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1. Informationen vorab AWS 

33 a,. 53721 Siegburg. Die Weitergabe oder VervielfÃ¤ltigung ist untersagt. GenÃ¤hte Teilen dÃ¼rfen in Kleinserien, max. 10 StÃ¼ck, verkauft werden. 1. Informationen vorab ... 104. 94. 46. 108. 99. 48. 112. 104. In dieser Tabelle findet ihr den Stoff
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Mobile Marketing: Mobile-Marketing-Instrumente und ihre ... 

2.5.1 Instrumentelle Umsetzung der Strategien zur Kundengewinnung ........................ 41 ... 3.1.1 Definition Mobile Marketing . ...... Abbildung 34: Opel â€žFlex-Appâ€œ .
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Aktuelle Informationen: 08.12.2014 AWS 

19.12.2014 - Skisprungstadien der Welt und genieÃŸen Sie bei einer Tasse. GlÃ¼hwein den einzigartigen Blick vom Panoramaturm der. GroÃŸschanze HS 137 auf das abendliche Oberstdorf. ZurÃ¼ck gelangen Sie mit Fackeln Ã¼ber die SchanzenstraÃŸe zum. Haupt
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Videoproduktion und -Marketing - yovego 

wahrnehmung, Beliebtheit und natÃ¼rlich auch den Umsatz zu steigern. Wir zeigen Ihnen, wie Ihre Mitarbeiter zukÃ¼nftig kleine Filmprojekte selbst ma- nagen kÃ¶nnen. DarÃ¼ber hinaus schulen wir Sie zudem im Bereich Social Media Marketing, denn es reic
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erfolgreich im beruf marketing und marktforschung ... AWS 

MARKTFORSCHUNG. EIBMUM25-4 | PDF | 49 Page | 1,485 KB | 19 Jan, 2018. If you want to possess a one-stop search and find the proper manuals on your products, you can visit this website that delivers many Erfolgreich Im Beruf. Marketing Und Marktforsch
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Videoproduktion und -Marketing - yovego 

Video: SensorgrÃ¶ÃŸen, Dynamikumfang, Rolling Shutter, Full-HD vs 4K. â€¢ Audio: Richtmikro, Funkstrecke oder Keule? â€¢ Gemafreie Musik. â€¢ Freigaben und Lizenzen. â€¢ EinstellungsgrÃ¶ÃŸen. â€¢ Kamerabewegungen. Praxis. â€¢ Interviewdreh mit versch
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praxishandbuch marketing grundlagen und 

PRAXISHANDBUCH MARKETING GRUNDLAGEN UND INSTRUMENTE PDF DATABASE ID 1B - Are you looking for ebook Praxishandbuch Marketing ...
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Marketing und Kommunikation 

Gestaltung der Werbeanzeigen, Homepage, Facebook. - Organisation und Mitarbeit bei Events und Messen. - Organisation und Planung von Kunden- und ...
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marketing management und unternehmenserfolg 

Are you looking for marketing management und unternehmenserfolg grundlagen ergebnisse einer empirischen PDF?. If you are areader who likes to download ...
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marketing und finanzierung junger ... 

sichern PDF, include : Marketing Of Newspapers An Overview 1st Published, Mary Magdalene. Christianitys Hidden Goddess, Mastering Physics Trial Code, ...
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Strategisches Management Und Marketing 

Our library is the biggest of these that have literally hundreds of thousands of different products represented. You will also see that there are specific sites ...










 











Copyright © 2024 P.PDFDOKUMENT.COM. Alle Rechte vorbehalten.

Über uns |
Datenschutz-Bestimmungen |
Geschäftsbedingungen |
Hilfe |
Copyright |
Kontaktiere uns










×
Anmelden






Email




Password







 Erinnere dich an mich

Passwort vergessen?




Anmelden














