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Beginn der
SS09.

Lehrveranstaltungen

Online-Anmeldung zur Veranstaltung
»EXistenzgrindung und Betriebs-
Ubername® SS09 von Dr.-Ing. habil.
Bruno Hake bis einschl. 03.04.09 (wei-
tere Details s. aktuelles Lehrangebot)

Beginn der Marketing Lehrveranstal-
tungen SS09.

Gastvortrag von Frau Emina Mandzu-
ka, CBD Manager CES, Procter &
Gamble, um 13.15 im Raum VEOLIA
im Haus der Wissenschaft
(http://www.hausderwissenschaft.org).
Das Thema wird noch bekannt gege-
ben.

Himmelfahrt
Exkursionswoche

Gastvortrag von Herrn Dr. Falk
Berster, Director of Productmanage-
ment Lower Extremities & Materials,
Otto Bock HealthCare GmbH, um 13.15
im Horsaal SN 19.7. Das Thema wird
noch bekannt gegeben.

Online-Anmeldung zu den Klausuren
und maundlichen Prufungen im Fach
Marketing im SS09.

Gastvortrag von Frau Adriana Nune-
va, Senior Vice President Global Marke-
ting, Heidelberger Druckmaschinen AG,
um 13.15 im Raum VEOLIA im Haus
der Wissenschaft. Das Thema wird
noch bekannt gegeben.

Klausur zur Marketing-Ubung SSO09,
15.00 Uhr im Hoérsaal PK 11.2.

Online-Anmeldung zum Marketing-
Seminar (bis 12 Uhr) WS09/10.

Di, 07.07.09 Gruppeneinteilung und Themen-
vergabe fiur das Marketing-Seminar
WS09/10, 11.30 Uhr im Horsaal PK
11.2.

Sa, 11.07.09 Ende der Lehrveranstaltungen SS09.

14./15.07.09 1. Termin fur die mundlichen Pri-
fungen im Fach Marketing.

Sa, 18.07.09 Klausur ,,Einfuhrung in das Marke-
ting* SS09.

Mi, 05.08.09 Vertiefungsklausuren im Fach Mar-
keting SS09.

06./07.10.09 2. Termin fur die mundlichen Pri-
fungen im Fach Marketing.

Hinweis:

Die Termine kdénnen sich noch kurzfristig &ndern!

Aktuelles Lehrangebot

Veranstaltung Zeit Hor-
saal

InvestlFlonsguter- Do 9.45-11.15 PK
marketing 4.7
Internet-Marketing PK
und E-Commerce Dg11.30-13.00 4.7
Distributions- ; PK
management (NEU) Ny 11.36813.00 11.1
S_emmar zum Marke- Do 13.15-14.45 SN
ting 19.7
Ubung: PK
Ausgewaéahlte Themen Di 15.00-16.30

X 11.2
des Marketing
VL mit Ubung: Semi-
Existenzgriundung und Details auf nar-
Betriebsibernahme Seite 2 raum
(Hake)

Neu: Vorlesung Distributionsmanagement

Ab dem SS09 bietet das Institut fur Marketing eine
neue Vorlesung zum Distributionsmanagement an. In
der Veranstaltung geht es speziell um die Gestaltung
des nationalen und internationalen Vertriebs von In-
dustrieunternehmen. Weitere Details entnehmen Sie
bitte unserer Webseite. Die Veranstaltung wird von
Prof. Dr. Fritz gehalten und findet erstmals am Mi,
01.04.09 um 11.30 Uhr im Horsaal PK 11.1 statt.
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Neu: Projektseminar

Im SS09 bieten wir parallel zu unserem klassischen
Seminar auch ein Projektseminar in Kooperation mit
der Melitta Haushaltsprodukte GmbH & Co. KG an.
Die Studierenden sollen anhand einer realen Fragestel-
lung aus der Praxis die eigensténdige L6ésung von Mar-
keting-Problemen erlernen und vertiefen. Im Mittel-
punkt steht die selbststandige Informationsbeschaf-
fung mittels Sekundéar- und Primarforschung, die Ent-
wicklung von Konzepten zur L6sung der vorgegebenen
Fragestellung und deren Prasentation. Dabei sollen die
Studierenden auch Grundzige des Projektmanage-
ments und der Teamarbeit praktisch umsetzen. Der
Teilnehmerkreis ist geschlossen. Die Anmeldung ist
bereits abgeschlossen.

Wir danken der Firma Melitta Haushaltsprodukte
GmbH & Co. KG fur die freundliche Unterstitzung!

,»EXistenzgriindung und Betriebsibernahme*
Dr.-Ing. habil. Bruno Hake,
Unternehmensberater inWiesbaden

Ein 24-stindiges Fallstudien-Seminar fur kiinftige Exis-
tenzgrinder und Nachfolger in kleinen Betrieben.

Lernziele: die Teilnehmer lernen, die unternehmeri-
schen Chancen von Geschéftsideen und Betriebsiiber-
nahmen zu beurteilen. AuBBerdem werden die fir die
praktische Realisierung erforderlichen MaRnahmen
dargestellt.

Inhalt: der Schwerpunkt liegt auf Ubungen und Fall-
studien zur Ermittlung von Markteinttrittschancen,
Marktnischen und Rendite junger Unternehmen. Weite-
re Themen sind die Marktforschung zur Ermittlung von
Absatzchancen, Marktsegmentierung, Positionierung
im Markt, Bewertung von Betrieben sowie die Ausar-
beitung eines Geschéaftsplans.

Kurzreferate vermitteln aullerdem Grundkenntnisse

uber:

- Grindungstypen und Grindertypen

- Marksegmentierung und Marktnischen

- Existenzgriindung mit eigener Geschéaftsidee

- Selbstandigkeit als Freiberufler

- Betriebsibernahme und Betriebsbewertung

- Management-Buyout (MBO), Outsourcing

- Franchising

- Patente und Lizenzen

- Kapitalbeschaffung: Eigenkapital, Darlehen,
Zuschusse

Es ist beabsichtigt, einen Banker zu einem Referat
Uber die Finanzierung von Existenzgriindern einzula-
den.

Die aktive Mitarbeit der HOrer an den Fallstudien
und Ubungen wird vorausgesetzt. Die Hoérer sollten
wenn mdoglich eigene Geschéaftsideen fir Produkte
oder Dienstleistungen einbringen, die auf Wunsch

vertraulich behandelt werden. Die Fallstudien (= Ge-
schéaftsideen) und Ubungen werden in 3- bis 6-
kopfigen Teams bearbeitet.

Teilnehmer: héhere Semester der Studiengange Wirt-
schaftsingenieurwesen, Ingenieur- und Naturwissen-
schaften. Die Teilnehmerzahl ist begrenzt.

Anrechenbarkeit im Rahmen der Vertiefung: Fur
Studierende, die Marketing vertiefen, wird die Vorle-
sung von Herrn Dr. Hake als Ubungsersatz anerkannt.

Termine: 7. und 21. April, 5. und 19. Mai, 9. und 23.
Juni 2009, jeweils 13:15 bis 16:30 Uhr im Seminar-
raum des Instituts fir Marketing.

Anmeldung: Die Anmeldung erfolgt vom Montag den
30.03. bis Freitag den 03.04.2009 uber unsere Websi-
te.

Klausur: die abschlieRende Klausur findet am 30. Juni
2009 von 13:15 bis 14:15 Uhr im Hoérsaal SN 23.3.
statt.

Das Lehrangebot der kommenden Semester
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I Spy? - Competitive Intelligence: Ein Konzept
zur Gewinnung und Verwertung wettbewerbs-
strategischer Informationen

von Gero Wehinger und Sebastian Réthele

Unternehmen werden immer héaufiger von unerwarte-
ten Marktentwicklungen uberrascht, so z. B.:

neue Konkurrenzprodukte, die einen bislang sicher
geglaubten Markt des eigenen Unternehmens ge-
fahrden;

vom eigenen Unternehmen verschlafene Markt-
trends, die zwischenzeitlich von Mitbewerbern be-
setzt werden;

Uberfallartig agierende Konkurrenten, die mit ver-
schiedensten marktgerichteten, teilweise aggressi-
ven Strategien einen Verdrédngungswettbewerb for-
cieren oder

Unternehmen aus anderen Marktbereichen oder
Wirtschaftsstufen, die sich plodtzlich Uber gezielte
Akquisitionen bzw. Vorwarts- oder Ruckwartsinteg-
ration zu neuen Wettbewerbern entwickeln.

Unter solchen Rahmenbedingungen wird es immer
schwieriger, langfristig zu planen und erfolgreiche Un-
ternehmensstrategien zu entwickeln.

Competitive Intelligence (CIl) soll es den Unternehmen
ermoéglichen, solche Herausforderungen anzunehmen
und die sich daraus ergebenden Chancen zu nutzen
und Risiken zu vermeiden. CI hilft dabei, aus der glo-
balen Datenflut die Informationen herauszufiltern und
zu Intelligence aufzubereiten, die fur strategische Ent-
scheidungen benétigt werden. Dadurch kénnen die
Unternehmen die Handlungen der Konkurrenten frih-
zeitig erkennen bzw. mit hoher Wahrscheinlichkeit
vorhersagen.

Der Begriff ,Intelligence” stammt aus dem militéri-
schen Sprachschatz und kann mit dem Begriff ,Frih-
bzw. Feindaufklarung“ Ubersetzt werden. Ein Unter-
nehmen braucht zur richtigen Positionierung eine Viel-
zahl von Informationen, die es durch CIl erlangen
kann. ,,Competitive” bezeichnet die wettbewerbsorien-
tierte und offensive Ausrichtung dieser Informations-
beschaffungstéatigkeit. Somit ist Cl ,[...] der Prozess
ethisch einwandfreier Sammlung, Analyse und Vertei-
lung von korrektem, relevantem, spezifischem, recht-
zeitigem, zukunftsgerichtetem und handlungsorientier-
tem Wissen (Intelligence) Uber das wirtschaftliche
Umfeld der Wettbewerber und Uber die eigene Organi-
sation.” Im deutschen Sprachraum wird CI in der Regel
als Konkurrenz-, Wettbewerber-, Wettbewerbsanalyse
oder als Frihaufkldrung ubersetzt.

Das ,,Erbe* der Geheimdienste: der Intelligence
Cycle

Als allgemein anerkanntes, legalen und ethischen An-
sprichen verpflichtetes Prozesstool fur Cl-Aktivitaten
hat sich der Intelligence Cycle (IC) etabliert, der dem
Ziel dient, das Management regelméaRig mit relevanter

Intelligence zu versorgen. Dieser Wettbewerbs-
beobachtungsprozess, urspringlich entwickelt von der
CIA, der in bis zu acht Phasen aufgegliedert werden
kann, besteht im Folgenden aus den zentralen funf
Phasen — der Bedarfsbestimmung, der Datenerhebung,
der Aufbereitung der Daten, der Analyse und Interpre-
tation und als letztem Schritt der Kommunikation.

1. Bedarfsbestimmung

In der ersten Phase muss ermittelt und bestimmt wer-
den, welche Informationen vom Management bendtigt
werden. Diese kritischen Themen, bei denen ein In-
formationsriickstand oder ,information lag* besteht,
werden in der Cl-Branche auch Key Intelligence Topics
(KIT’s) genannt. Aus diesen KIT’'s werden die Key In-
telligence Questions (KIQ’s) abgeleitet.

2. Daten- und Informationsgewinnung

In der zweiten Phase werden die Informationsquellen
identifiziert und recherchiert sowie die erhaltenen Da-
ten aufgearbeitet und abgespeichert. Fur den CI-
Prozess ist dabei die Bestimmung der richtigen Infor-
mationsquellen erfolgskritisch. Unterschieden wird
hierbei in priméare und sekundare Quellen. Bei den
sekundaren Quellen, z. B. Internet, Fach- und Tages-
zeitschriften, Handelsregister und Patentamt, handelt
es sich um veroffentlichte und leicht zugéngliche In-
formationen. Die Sekundéarrecherche verfolgt neben
der Gewinnung neuer Informationen auch immer das
Ziel, weitere Personen zu identifizieren, mit deren Kon-
taktierung zusatzliche Informationen ermittelt werden
sollen. Bei der Arbeit an Primarquellen geht es in der
Regel um das Erlangen neuer, nicht verotffentlichter
Informationen durch den direkten Kontakt zu Mitarbei-
tern oder Menschen (Informationstragern) im Umfeld
des Unternehmens, z. B. auf Messen und Ausstellun-
gen. Eingesetzte Methoden sind dabei z. B. die ,elicita-
tion“ genannten Kommunikationsstrategien (Herauslo-
cken von Informationen im personlichen Gesprach),
die allgemein unter dem Begriff HUMINT (,,human in-
telligence®) substituiert werden kénnen. Zu den Pri-
marforschungsmethoden gehért weiterhin das Gebiet
der Observierung, das sich sowohl auf Personen als
auch auf Objekte (z. B. Produktionsanlagen, Logistik-
systeme) richten kann.

Auch wenn die meisten der dabei eingesetzten Metho-
den juristisch unproblematisch sind, so bewegt man
sich zumindest ethisch haufig in einem Grenzbereich,
der Ubergang zur Industriespionage ist flieRend. Vor-
geblich bedient sich die Cl ethisch und rechtlich ver-
tretbarer MalBnahmen im Rahmen der Informationsbe-
schaffung. Als offizielle Basis und Grenze dieses An-
spruches wird der ,Code of Ethics* der Society of
Competitive Intelligence Professionals (SCIP) verstan-
den. Problematisch hierbei ist allerdings, dass es keine
umfassende und weisungsbefugte Institution gibt, die
ein Uberschreiten der ethischen Grenzen ahnden koénn-
te. Fur die Verfolgung massiver Grenzilberschreitungen
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oder illegaler Aktivitaten sind dagegen selbstverstand-
lich die Justizbehérden eines Landes zustandig. Aller-
dings wird es, unabhéngig davon wie die ethischen
Rahmenbedingungen entwickelt oder welche CI-
kontrollierenden Institutionen kreiert werden, immer
Unternehmen oder Einzelpersonen geben, die wie auch
in anderen Bereichen des Lebens oder des Berufes
dazu neigen, ethische und moralische Grundregeln zu
ignorieren und sich Uber allgemein anerkannte Gesetze
und Grenzen hinwegzusetzen.

Meist bilden aber die unproblematischen internen In-
formationsquellen bereits eine wesentliche Grundlage
far die Cl-Recherche. Haufig kdnnen sie auch schon
der Endpunkt sein, denn 70% aller fur eine CI-
Recherche benétigten Informationen befinden sich
erfahrungsgemaR bereits im eigenen Unternehmen.
Dies gilt fur Informationen, die sich einerseits in den
Kopfen der Mitarbeiter (Priméarquellen) befinden und
andererseits in schriftlicher Form vorliegen kdnnen,
wie z.B. in AuRRendienstberichten, Kundendateien oder
Qualitatsstatistiken (Sekundarquellen). Um diese la-
tent vorliegenden Informationen aber fur die Cl zu-
ganglich zu machen, ist eine uneingeschrankte Unter-
stutzung der Cl-Aktivitditen durch das Top-
Management zwingend notwendig. Nur dadurch kon-
nen Ablehnung und Vorurteile gegenuber dieser in-
vestigativen Vorgehensweise abgebaut werden. Wei-
terhin muss eine informationsteilende und auch fehler-
verzeihende Kultur entwickelt werden, die Akzeptanz
und Gebrauch der CI fordert und fordert. In letzter
Konsequenz muss es fur jeden Mitarbeiter ein natirli-
cher Reflex sein, neue Informationen intern weiter-
zugeben und fiur die Cl nutzbar zu machen.

3. Aufbereitung

In der dritten Phase werden die gesammelten ,,Rohin-
formationen* auf ihre Qualitat, Aktualitat, Validitat und
Glaubwiurdigkeit tUberpruft. Zur Beurteilung der Glaub-
wurdigkeit bietet sich eine Einordnung der Informatio-
nen in drei Gruppen (Fakten, Hinweise, Geruchte) an.

4. Analyse und Interpretation

Die vierte Phase kann als Kernstiick des gesamten ClI-
Prozesses verstanden werden. Wahrend der Analyse
werden die gesammelten und bewerteten Informatio-
nen interpretiert, um als Ergebnis entscheidungsunter-
stutzende Intelligence zu liefern, d.h. die in Phase 1
ermittelten KIQ’s zu benatworten. Fur die grol3e Aus-
wahl unterschiedlicher Analysemethoden, bei der jede
individuelle Anwendungsstarken und -schwéchen be-
sitzt, haben die beiden Autoren CRAIG S. FLEISHER &
BABETTE E. BENSOUSSAN in ihrem Buch ,Strategic and
Competitive Analysis — Methods and Techniques for
Analyzing Business Competition“ ein Bewertungssys-
tem von strategischen Analysemethoden entwickelt,
das sie speziell unter den Aspekten der CIl-Nutzung
bewertet. Ausgangspunkt flr dieses Bewertungsmodell
ist die Uberlegung, dass jede Analysemethode, wenn
sie zu nultzlichen und sinnvollen Ergebnissen fiihren
soll, bestimmten Kriterien geniigen muss. Diese Krite-
rien werden von den Autoren in dem Akronym FAROUT
zusammengefasst. Es beinhaltet konkret die Zukunfts-

orientierung (Future orientation), die Prazision oder
Exaktheit (Accuracy), die Effizienz (Resource efficien-
cy), die Objektivitat (Objectivity), die Nutzlichkeit (U-
sefulness) sowie den Zeitaufwand (Timeliness) der
jeweiligen Analysemethode. Von den uber 200 nach
diesem Schema bewerteten Analysemethoden gehdren
nach einer Untersuchung des Berufsverbandes der CI-
Schaffenden, der Society of Competitive Intelligence
Professionals (SCIP), folgende Methoden zu den wich-
tigsten und am haufigsten angewendeten: Financial
Ratio and Statement Analysis, Five Forces Analysis,
Strengths/Weaknesses-Opportunities/Threats (SWOT)
Analysis, Competitor Profiling, Scenario Analysis,
Win/Loss Analysis und Blindspot Analysis.

5. Kommunikation

In der funften und letzten Phase mussen die Ergebnis-
se zielgruppengenau aufbereitet und kommuniziert
werden. Um den Mehrwert einer regelméRigen CI-
Analyse nutzen zu kdnnen, sollte den Fihrungskréften
und allen weiteren Entscheidungstragern gegenuber
auf ein hohes MaRR an Pragnanz und Klarheit in der
Aussage der Ergebnisberichte geachtet werden. Auch
wenn Cl sich maRgeblich auf die Nutzung moderner
Kommmunikations-, Recherchesoftware/-hardware
und Analysemethoden stutzt, bleibt die entscheidende
Instanz ein wacher Verstand, Urteilsvermégen und
eine hohe Methoden- und Sachkompetenz bei den CI-
Agenten.

Eine konsequente Synthese aus Intelligence und
strategischem Know-how

Das Konzept der Cl baut in seiner modernen Form auf
den Arbeiten von MiICHAEL E. PORTER zur Wettbewerbs-
strategie auf und bindet die Erkenntnisse der Geheim-
dienste zur Informationsbeschaffung ein. Dabei sollte
sich ein eventueller Verdacht auf Industriespionage in
den meisten Féallen durch die Ausnutzung von frei zu-
ganglichen Informationen und einem seridsen Vorge-
hen vermeiden lassen. In letzter Konsequenz kann
eine effiziente Cl eine verlassliche Entscheidungshilfe
bei unternehmensstrategischen Fragestellungen bieten
sowie als Fruhwarnsystem dienen. Es stellt die strate-
gische und systematische Wettbewerbsbeobachtung
und -analyse ebenso wie die ldentifikation von Markt-
trends in den Fokus seiner Bemihungen, um Markt-
chancen fur das eigene Unternehmen frihzeitig nutz-
bar zu machen bzw. Risiken zu vermeiden. Dabei be-
gnugt sich die Cl nicht mit der Bewaéltigung vergan-
genheitsorientierter Daten, sondern erhebt den An-
spruch, das Verhalten der Wettbewerber sowie Bran-
chenentwicklungen Uber Szenario- und Prognosetech-
niken mit groBtmaoglicher Verlasslichkeit vorherzube-
stimmen.

Literatur:

Deltl, J. (2004): Strategische Wettbewerbsbeobach-
tung — So sind Sie lhren Konkurrenten laufend einen
Schritt voraus — Mit Fallstudien und Checklisten, Wies-
baden 2004.
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Fleisher, C. S./Bensoussan, B. E. (2003): Strategic and
Competitive Analysis — Methods and Techniques for
Analyzing Business Competition, 2. Aufl., New Jersey
2003.

Michaeli, R. (2006): Competitive Intelligence — Strate-
gische Wettbewerbsvorteile erzielen durch systemati-
sche Konkurrenz-, Markt- und Technologieanalysen,
Berlin 2006.

Porter, M. E. (1999): Wettbewerbsstrategie, 10. Aufl.,
Frankfurt/New York 1999.

Pfaff, D./Glasbrenner, C. (2004): Nachholbedarf in
Sachen Competitive Intelligence, in: Wissensmanage-
ment, Nr. 3 (2004), S.43-45.

Romppel, A. (2006): Competitive Intelligence — Kon-
kurrenzanalyse als Navigationssystem im Wettbewerb,
Berlin 2006.

Link:
Webseite des Berufsverbandes Competitive
Intelligence: www.scip.org.

Aktuelle Empfehlungen

Neu erschienen sind u.a.:

Buber, R./Holzmuller, H. H. (Hrsg.): Qualitative Markt-
forschung: Konzepte - Methoden - Analysen, 2.
Auflage, Wiesbaden 2009.

Chaffey, D./Ellis-Chadwick, F./Mayer, R./Johnston, K.:
Internet Marketing, 4th ed., Harlow 2009.

Heinemann, G.: Der neue Online-Handel: Erfolgsfakto-
ren und Best Practices, Gabler, Wiesbaden 2009.

Homburg, Ch./Krohmer, H.: Grundlagen des Marke-
tingmanagements, Wiesbaden 2009.

Kollmann, T.: E-Business: Grundlagen elektronischer
Geschéaftsprozesse in der Net Economy, 3. Aufl.,
Wiesbaden 2009.

Kroeber-Riel, W./Weinberg, P./Groppel-Klein, A.: Kon-
sumentenverhalten, 9. Aufl., Miinchen 2009.

Meffert, H. Bruhn, M.: Dienstleistungsmarketing,
Grundlagen - Konzepte — Methoden, 6. Aufl.,
Wiesbaden 2009.

Wirtz, B. W.: Direktmarketing-Management: Grundla-
gen - Instrumente — Prozesse, Wiesbaden 2009.

WWW

WWW-Tipp: Datenbank wiso

Das Department fiur Wirtschaftswissenschaften hat
eine TU-weite Lizenz fur die Datenbank wiso be-
schafft, auf die innerhalb des TU Netzes auch die Stu-
dierenden zugreifen kénnen.

wiso bietet lhnen das umfassendste Angebot deutsch-
sprachiger Literatur fur die Wirtschafts- und Sozialwis-
senschaften, in dem Sie zahlreiche Artikel aus bedeu-
tenden Zeitschriften im Volltext herunterladen kénnen.
wiso bietet nach eigenen Angaben den Zugriff auf:

> 6,4 Mio. Volltexte aus Uber 340 Zeitschriften

> Uber 4,4 Mio. Literaturnachweise

> 60 Mio. Artikel aus der Tages- und Wochenpresse
> 34 Mio. Unternehmensinformationen

URL: www.wiso-net.de
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Institut
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Prof. Dr. Wolfgang Fritz

Technische Universitat Braunschweig
Institut fur Marketing

Ein Institut des Department Wirtschaftswissenschaften
der Carl-Friedrich-GauR-Fakultat.

Kontakt

Abt-Jerusalem-Str. 4

38106 Braunschweig

Fax: 0531-391-8202

URL : www.wiwi.tu-bs.de/marketing

Institutsleiter

Univ.-Prof. Dr. Wolfgang Fritz
Tel.: 0531-391-3202/3 | E-Mail: w.fritz@tu-bs.de
Sprechzeit: nach Vereinbarung EG

Sekretariat

Frau Birker
Tel.: 0531-391-3202 | E-Mail: marketing@tu-bs.de
Sprechzeit: Di. - Do., 10-12 Uhr EG

Mitarbeiterlnnen

Dipl.-Wirt.-Inf. Jessica Dettmann
Tel.: 0531-391-3206 | E-Mail: j.dettmann@tu-bs.de
2.0G
Dipl.-Kff. Wencke Gulow
Tel.: 0531-391-3201 | E-Mail: w.guelow@tu-bs.de
2.0G
Dipl.-Wirtsch.-Ing. Michael Kempe (AR)
Tel.: 0531-391-3204 | E-Mail: m.kempe@tu-bs.de
2.0G
Dipl.-Wirtsch.-Ing. Andreas Pawelczak
Tel.: 0531-391-3208 | E-Mail: a.pawelczak@tu-bs.de
EG
Dipl.-Wirtsch.-Ing. Sebastian Rothele
Tel.: 0531-391-3207 | E-Mail: s.roethele@tu-bs.de
EG

Sprechzeit der Mitarbeiterlnnen: Mi., 10-11 Uhr

Institutsnews:

Herr Prof. Dr. Wolfgang Fritz ist im Februar 2009 in
das Editorial Board des "Journal of Global Aca-
demy of Marketing Science (JGAMS)" berufen
worden. Das JGAMS ist das offizielle Journal der Ko-
rean Academy of Marketing Science (KAMS) und nach
dem Korean Citation Index (KCI) die fuhrende marke-
tingwissenschaftliche Fachzeitschrift Koreas und damit
Sudostasiens. Das Journal erscheint viermal pro Jahr
in drei Sprachen (Koreanisch, Englisch und Chine-
sisch).

URL: www.kams.org
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