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Vorwort

Effektives und effizientes Markenmanagement gilt heute sowohl in der Wissenschaft als
auch in der unternehmerischen Praxis als entscheidender, wettbewerbsrelevanter Erfolgs-
faktor. Die Wirkungsweise von Marken auf das Kauf- und Auswahlverhalten der Nach-
frager sowie die auf weitere Anspruchsgruppen bezogenen Identifikations-, Loyalitdts- und
Motivationspotenziale werden dabei immer wieder als Hauptgriinde zitiert. Marken sind
integraler Bestandteil des 6konomischen und gesellschaftlichen Handelns geworden.

Um die Marke in der Psyche der Ziel-/Anspruchgruppen als fest verankertes, unver-
wechselbares Vorstellungsbild zu positionieren und letztlich ihre préferenzbildende
Funktion kapitalisieren zu konnen, werden diverse Erfolgsfaktoren angefiihrt. Aus Sicht
der Herausgeber wird dabei die Markenhistorie als die zentrale, identitétsstiftende Kom-
ponente bis dato z. T. fahrldssig missachtet.

Die Frage, ob und wenn ja welchen Beitrag die Historie einer Marke zur Erreichung von
Unternehmens-/Markenzielen leisten kann, war die Kernfrage, die sich bereits vor einigen
Jahren den Herausgebern in ihrer Funktion als Leiter des Classic-Bereiches
DaimlerChrysler sowie als Berater in gemeinsamen Projekten im Rahmen des Marken-
managements der Marke Mercedes-Benz stellte. In der Praxis der Markenkommunikation
war die vermehrte Verwendung von historischen Themen, Beziigen und Symbolen zu
beobachten. Modebegriffe wie ,,History-“ und ,,Vintage-* Marketing pragten die Titel zahl-
reicher, grofitenteils populistisch geprdgter Publikationen und der ausgerufene Megatrend
wurde Uberschwanglich zur ,Retro Revolution“ erkldrt. Die Suche nach hilfreichen
Veroffentlichungen der Wissenschaft lieferte nur wenige, befriedigende Ergebnisse. Dabei
lagen diverse Kausalititen als Hypothesen auf der Hand und wurden in vielen Experten-
diskussionen bestatigt.

Die Stérke einer Marke zeigt sich in ihrer Identitdt. Und was prégt eine Identitat starker als
ihre Geschichte? Der deutsche Philosoph Odo Marquard bezeichnete Identitét seinerzeit
»als die Antwort auf die Frage, wer einer ist. Und wer einer ist, erfihrt man durch seine
Geschichte*. Die Historie bestimmt somit mafigeblich die Identitdt von Marken und bietet
immense Identifikations- und Orientierungspotenziale nach innen und auflen. Da sie
garantiert einzigartig, individuell und nicht kopierbar ist, bietet sie unnachahmbare Dif-
ferenzierungsvorteile im globalen Markenwettbewerb. Uber die Méglichkeit, Leistungen
zu beweisen statt nur zu versprechen, wird sie zur wichtigsten Quelle von Vertrauen und
Glaubwiirdigkeit. Driiber hinaus kann sie iiber eine Lernfunktion die Markenkompetenz
steigern und im Rahmen einer Gewissensfunktion zur Kontinuitét in der Markenfiihrung
beitragen. Im weiteren Verlauf der Auseinandersetzung mit der Thematik wurde deutlich,
dass die Markenhistorie tiber verschiedene Wirkungsmechanismen bedeutenden Einfluss
auf die Markenidentitdt, das Markenimage und die Positionierung hat und diverse, z. T.
immense 0konomische Potenziale fiir die Unternehmen bietet.
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Vorwort

Die hier pointiert aufgezeigte Ausgangssituation motivierte die Herausgeber zu dem vor-
liegenden Sammelband. Dieser stellt i. S. eines Grundlagenwerkes den aktuellen For-
schungsstand dar, skizziert den aktuellen Status quo zur Verwendung der Markenhistorie
in der Unternehmenspraxis, verdeutlicht iiber diverse Fallbeispiele die vielfaltigen Einsatz-
moglichkeiten und zeigt, wie tiber ein effektives und effizientes Management der erfolgs-
relevanten Ressource ,Historie* die Potenziale ausgeschopft werden konnen. Die Ziel-
setzung der Herausgeber liegt in erster Linie darin, die tiber lange Jahre erarbeiteten
Erkenntnisse einem groferen Adressatenkreis publik zu machen und eine der Thematik
dienliche Diskussion in Forschung und Praxis anzustoflen. Verantwortlichen Managern
und Beratern sollen die immensen Potenziale eines ganzheitlichen , History Management*
sowie Mittel und Wege zur Ausschopfung dieser Potenziale aufgezeigt werden. Wissen-
schaftlern soll die aus Sicht der Herausgeber durchaus existente ,, Theorieliicke* verdeut-
licht und offene Forschungsfelder aufgezeigt werden. Studierenden soll der Sammelband
als Lehrbuch dienen.

Das Thema erfihrt dabei eine ganzheitliche Betrachtung. Fithrende Wissenschaftler und
namhafte Praktiker durchleuchten die Thematik aus verschiedenen konzeptionellen und
anwendungsorientierten Perspektiven. Dazu werden aufbauend auf den im ersten Teil
beschriebenen Grundlagen des Markenmanagements die bestehenden Potenziale der
Unternehmens-/Markenhistorie im Kontext des Markenmanagements aus wissenschaft-
licher Perspektive aufgezeigt. Im dritten Teil des Bandes werden verschiedene Praxisfille
beschrieben. Dabei war es den Herausgebern wichtig, dass sowohl unternehmensexterne
wie -interne als auch instrumenten- und branchenspezifische Anwendungsbeispiele darge-
stellt werden. Im Sinne einer Zusammenfassung sowie eines Ausblicks bildet den
Abschluss des Sammelbandes ein Beitrag, der unter dem Titel ,History Management*
Grundziige eines umfassenden Ansatzes zur Ausschopfung des Erfolgspotenzials Marken-
historie beschreibt.

Die Herausgeber bedanken sich an dieser Stelle ganz besonders bei den Autoren aus
Wissenschaft und Praxis. Diese haben sich nicht nur durch eine grofle Fachkompetenz,
sondern auch durch ein ganz besonderes Engagement eingebracht. Die besondere
Bedeutung des Themas wurde uns durch die diversen konstruktiv-kritischen Diskussionen,
die die gesamte Entstehung dieses Bandes begleiteten, verdeutlicht. Fiir die Unterstiitzung
bei dem gesamten Prozess der Erstellung dieses Sammelbandes gilt unser besonderer Dank
Frau Julia Volker. Fiir ihre vielfdltige Unterstiitzung bei der Fertigstellung des Werkes
mochten wir uns des Weiteren herzlich bei Frau Julia Gronau vom Verlag Edition Neues
Fachwissen GmbH bedanken.

Nicolai Oliver Herbrand Stefan Rohrig

Stuttgart im August 2006
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., Die Tradition eines Unternehmens ist selbstverstéindlich auch ein wesentlicher Differen-
zierungsfaktor im wirtschaftlichen Wettbewerb. Den Autoren ist es eindrucksvoll gelungen,
aufzuzeigen, wie Unternehmen diese Erfolg versprechende Ressource effektiv und effizient
einsetzen konnen, um mogliche Wetthewerbsvorteile auch tatsdchlich zu nutzen.
Wolfgang Clement, Bundesminister fiir Wirtschaft und Arbeit a.D.

,,Das Buch ist eine herausragende Sammlung von Beitrdgen etablierter Professoren und
traditionsreicher Unternehmen. Wie die Tradition auch in eine erfolgreiche Zukunft fiihren
kann, wird hier mit vielen Beispielen beschrieben und zeigt, dass die Riickbesinnung auf
traditionelle Werte ein grofies Potenzial im Markenmanagement bietet. **

Prof. Dr. h. c. Lothar Spéth, ehem. Ministerprasident von Baden-Wiirttemberg

und Deutschland-Chef von Merrill Lynch

.,Das vorliegende Buch unterstreicht, dass gerade die Unternehmen der deutschen Auto-
mobilindustrie der Traditionspflege zu Recht einen hohen Stellenwert beimessen, und zeigt
erfolgreiche Konzepte auf, mit denen die Unternehmen die eigene Geschichte zur Stirke im
globalen Wettbewerb machen. “

Prof. Dr. Bernd Gottschalk, Prasident des Verbandes der Automobilindustrie e. V. (VDA)

. Das vorliegende Werk bietet erstmals einen umfassenden Uberblick iiber die Potenziale
eines effektiven und effizienten Managements der eigenen Historie und ist Praktikern
wie Wissenschaftlern zu empfehlen.

Gianpietro Cussigh, Geschiftsfiihrer Grokunden und Partner

Microsoft Deutschland GmbH

,,Den Herausgebern ist es durch die Sammlung exzellenter Expertenbeitréige aus Wissen-
schaft und Praxis gelungen, aufzuzeigen, welche Potenziale ein professionelles History
Management bietet und wie diese zielgerichtet ausgeschopft werden konnen.

Dr. Martin Viessmann, Vorsitzender der Geschéftsfiihrung

der Viessmann Werke GmbH & Co KG

., Dieses erste umfassende Werk zur Tradition in der Markenkommunikation bietet eine
gelungene Mischung aus Wissenschafts- und Praxisbeitrdgen und verdeutlicht, dass die
Kommunikation der Tradition einen immer hoheren Stellenwert im Marken-
management einnehmen muss. *

Ulrich Nies, Leiter Information Coordination BASF AG

und Prisident der Deutschen Public Relations Gesellschaft e. V. (DPRG)

Die Historie bestimmt mafBgeblich die Identitit einer Marke und bietet immense
Identifikations- und Orientierungspotenziale nach innen und auflen. Da sie garantiert
individuell und nicht kopierbar ist, bietet sie einzigartige Differenzierungspotenziale.
Uber die Moglichkeit, Leistungen zu beweisen statt nur zu versprechen, wird sie zur
wichtigsten Quelle von Vertrauen und Glaubwiirdigkeit. Dariiber hinaus kann sie iiber
eine Lernfunktion die Markenkompetenz steigern und im Rahmen einer Gewissens-
funktion zur Kontinuitit in der Markenfiihrung beitragen.

In Beitrdgen zahlreicher renommierter Wissenschaftler aus verschiedenen Diszipli-
nen wie bspw. den Professoren Meffert, Esch, Burmann, BuB3, Diez und Wiedmann
werden die Wirkung der Markenhistorie auf die Markenidentitdt, das Markenimage
und die Positionierung beschrieben und die jeweiligen Potenziale fiir das Markenma-
nagement aufgezeigt. Best-Practice-Beispiele erfolgreicher Unternehmen wie bspw.
Mercedes-Benz, Harley-Davidson, Bosch, Henkel, Siemens, Lange & S6hne, Marklin,
Faber-Castell oder Bahlsen verdeutlichen die vielfaltigen Einsatzmoglichkeiten in der
Praxis.

Durch die Darstellung unterschiedlichster Facetten der Thematik sowie die Verbindung
wissenschaftlicher und praktischer Perspektiven erhilt der Sammelband den Charakter
eines Grundlagenwerkes fiir Manager, Berater, Wissenschaftler und Studenten.

WWW.HISTORY-MANAGEMENT.COM



=» Fax-Bestellung +49 711 9 6666 9124

...........
AHwma

Hiermit bestelle ich __ (Anzahl) Exemplare des Buches TR

,Die Bedeutung der Tradition fur die Markenkommunikation - Buseoeulihy oun enaciriod
Konzepte und Instrumente zur ganzheitlichen Ausschoépfung : :
des Erfolgspotenzials Markenhistorie“ Nicolai O. Herbrand,
Stefan Rohrig (Hrsg.), ISBN: 3-9811220-0-3

zum Preis von EUR 59,00 inkl. 7% Mwst. (zzgl.
Versandkosten)

Rechnungsanschrift

Firma/Institution } Abteilung [

Vorname

Strasse, Nr.

PLZ

Telefon

E-Mail

Lieferanschrift (falls abweichend)

Firma/Institution [

Vorname

PLZ

Strasse, Nr. [

/X N

Lieferungs- und Zahlungsbedingungen

Die Lieferung erfolgt gegen Rechnungsstellung innerhalb von 1 Woche nach Bucherscheinung bzw. Bestellung.
Innerhalb von Deutschland werden Versandkosten i.H.v. EUR 5,50 pro Buch bei Einzelbestellung (bei gréReren
Mengen nach Aufwand) berechnet, ins européische Ausland i.H.v. EUR 8,50 pro Buch.

Die Zahlung erfolgt innerhalb von 14 Tagen nach Rechnungsstellung durch Uberweisung auf das Konto Edition
Neues Fachwissen GmbH, Konto 22 39 69 7, BLZ 600 501 01, BW|Bank.

Es gelten die Allgemeinen Geschéftsbedingungen der Edition Neues Fachwissen GmbH.

Datum Unterschrift
EDITION
(X1 ]
Edition Neues Fachwissen GmbH, Mdrikestrasse 67, 70199 Stuttgart, www.enfw.de, VN 3-9811220 , fon + 49 711 9 6666 910, ::::

fax +49 711 9 6666 911, Konto 22 39 69 7, BLZ 600 501 01, BW|Bank NEUES

WISSEN


http://www.enfw.de/

Allgemeine Geschéaftsbedingungen

Edition Neues Fachwissen GmbH

Allgemeine Bestimmungen

Geltungsbereich:

Die nachstehenden Verkaufs- und Lieferbedingungen gelten
ausschlieZlich fur alle Lieferungen und Leistungen des Verlags unter
Ausschluss etwa anders lautender Einkaufsbedingungen, auch wenn wir
anders lautenden Gegenbestatigungen nicht ausdriicklich
widersprechen.

Abweichende Vereinbarungen gelten im Zweifel nur fiir den konkret
vereinbarten Fall und bedirfen einer ausdricklichen schriftlichen
Vereinbarung. Die Geschaftsbedingungen gelten insbesondere auch fir
alle Uber das Internet abgegebenen Bestellungen und werden mit jeder
Bestellung vom Kunden anerkannt.

Verbraucher im Sinne dieser Geschaftsbedingungen sind natirliche
Personen, die nicht in Austibung einer gewerblichen, selbsténdigen oder
freiberuflichen Téatigkeit handeln. Unternehmer im Sinne dieser
Geschaftsbedingungen sind natirliche oder juristische Personen oder
rechtsfahige  Personengesellschaften, die in Ausubung einer
gewerblichen, selbstandigen oder freiberuflichen Tatigkeit handeln.
Kunden im Sinne dieser Geschéftsbedingungen sind sowohl
Verbraucher als auch Unternehmer.

Angebot, Leistungsumfang, Vertragsabschluss

Uber das Internet eingehende Bestellungen von Kunden gelten erst mit
der Auftragsbestatigung als angenommen. Eine Auftragsbestatigung
erfolgt in der Regel gleichzeitig mit Rechnungserteilung oder Lieferung
der Ware. Das vom System automatisch versandte Eingangs-
bestatigungsmail ist nur die Bestétigung des Eingangs einer Bestellung
und keine Auftragsbestatigung und damit auch noch kein
Vertragsabschluss. Wir behalten uns vor eingehende Bestellungen
durch eine ausdriickliche Auftragsbestatigung (Auftragsbestatigungsmail)
oder durch Lieferung der Ware anzunehmen. Bei unverziglicher
Lieferung/Leistung verzichtet der Kunde auf eine schriftliche Bestatigung.

Far mindlich erteilte Auskinfte unserer Mitarbeiter bernehmen wir
keine Gewahr. Auftrdge, das qilt insbesondere fur telefonische
Auskinfte oder telefonische Bestellungen, sind von uns erst
angenommen, wenn wir sie unverziiglich ausfiihren oder innerhalb von
zwei Wochen schriftlich nach Inhalt und Umfang bestétigen.

Der Vertragsabschluss erfolgt unter dem Vorbehalt der richtigen und
rechtzeitigen Selbstbelieferung durch unsere Zulieferer. Der Kunde wird
Uber die Nichtverfugbarkeit der Leistung unverziglich informiert, die
Gegenleistung unverziglich zurlckerstattet.

Widerrufsrecht des Kunden

Der Kunde kann seine Vertragserklarung ohne Angaben von Griinden
innerhalb von zwei Wochen widerrufen oder die innerhalb von zwei
Wochen ohne Angabe von Griinden zuriicksenden. Der Widerruf hat in
Textform, per E-Mail, Telefax, Brief oder Riicksendung der Ware zu
erfolgen.

Die Frist fiir die Austibung des Widerrufsrechts beginnt frihestens mit
Erhalt dieser Belehrung und der Ware. Um die Frist einzuhalten gentgt
die rechtzeitige Absendung des Widerrufs oder der Ware. Der Widerruf
ist zu richten an:

Edition Neues Fachwissen GmbH

Morikestralle 67

70199  Stuttgart

E-Mail: info@enfw.de

Internet: www.enfw.de

Telefax: 0711-9 6666 911

Ein Widerrufsrecht besteht grundsatzlich nicht bei Datentragern aller Art,
(wie bspw. CD-ROM, Videos oder anderer Software) welche
eingeschweil3t oder sonstig versiegelt sind und vom Verbraucher
entsiegelt oder nachweislich geoffnet wurden bzw. nicht mehr
eingeschweif3t oder versiegelt sind.

Ein Widerrufsrecht besteht ebenfalls nicht, wenn das Rechtsgeschéft zu
gewerblichen oder der selbstéandigen beruflichen Tatigkeit des Kéaufers
dienenden Zwecken abgeschlossen wurde.

Folgen des Widerrufs:

Hat der Kunde sein Widerrufsrecht wirksam und ordnungsgemaR
ausgelbt haben, ergibt sich nach der gesetzlichen Regelung, dass die
beiderseits empfangenen Leistungen zurtickzugeben und gegebenen-
falls gezogene Nutzungen herauszugeben sind.

Verschuldet der Kunde die Verschlechterung, den Untergang der Ware
oder ist er aus sonstigen Griinden dafiir verantwortlich, dass die Ware
nicht zurtickgesandt werden kann, so hat er die Wertminderung bzw.
den Wert der erhaltenen Waren zu ersetzen. Dies gilt nicht fur den Fall,
dass die Verschlechterung der Ware ausschlieBlich auf eine Priifung der
Ware zurlckzufuhren ist.

Im Falle der Ricksendung der Ware tragt der Kunde die Beweislast fiir
die Absendung und den Zugang der zurlickzusendenden Ware.

Im Falle eines Widerrufs tragt der Kunde laut Fernabsatzgesetz bis zu
einem Warenwert von 40,00 EUR die Kosten der Rucksendung. Dies gilt
allerdings dann nicht, wenn die gelieferte Ware nicht der bestellten
entspricht.

Lieferung und Versandkosten, Lieferfristen

Die Lieferung von Bichern und anderen Produkten des Verlages erfolgt
auf Rechnung und Risiko des Kunden ab Versandort. Post-,
Verarbeitungs- und Bearbeitungskosten werden zuséatzlich berechnet.
Der Verlag behalt sich die Lieferung gegen Vorkasse und Nachnahme
vor. Wir liefern an die vom Kunden bei der Bestellung angegebene
Adresse. Wir sind zu Teillieferungen berechtigt, soweit dies fur den
Kunden zumutbar ist.

Die Liefertermine von Neuerscheinungen und Neuauflagen kénnen nicht
in allen Fallen verbindlich zugesagt werden. Angaben zur Lieferbarkeit
und/oder die Lieferfrist sind unverbindlich.

Biicher, CD ROM's, Videos, Zeitschriften sowie unsere sonstigen Waren
werden auf dem nach unserem Ermessen giinstigsten Wege versandt.
Besondere Versandvorschriften oder Versandwiinsche mussen fur jede
Bestellung unmissverstandlich angegeben werden.

Preise und Zahlungsbedingungen

Es gelten die zum Zeitpunkt der Bestellung im Internet aufgefuhrten
Preise. Die angegebenen Preise sind Endpreise, sie beinhalten die
jeweils glltige gesetzliche Mehrwertsteuer (Bucher 7%, andere Artikel
16%) und sonstige Preisbestandteile zzgl. der anfallenden Liefer- und
Versandkosten.

Der Rechnungsbetrag ist mit Erhalt der Ware féllig, soweit keine ab-
weichenden Vereinbarungen getroffen wurden. Zahlungen in fremder
Wahrung werden unter Berlcksichtigung des aktuellen Wechselkurses
entgegengenommen.

Zahlungsverzug:
Ist der Kunde Unternehmer:

Bei Zahlungsverzug berechnen wir Zinsen in Hohe von 8 % Uber dem
jeweiligen Basiszinssatz der Européischen Zentralbank.

Ist der Kunde Verbraucher:
Bei Zahlungsverzug berechnen wir Zinsen in Hohe von 5 % Uber dem
jeweiligen Basiszinssatz der Europaischen Zentralbank.

Die Geltendmachung weiterer Rechte bleibt vorbehalten. Schecks und
eingereichte Wechsel gelten erst nach erfolgter Einldsung als Zahlung.
Diskontspesen gehen zu Lasten des Kaufers. Im Falle des
Zahlungsverzuges sind wir zur Zurickbehaltung unserer Lieferungen,
auch aus anderen Auftragen, berechtigt.

Wir sind jederzeit berechtigt, vor Absendung/Auslieferung der Ware
Vorauszahlung der vollen Fakturenbetrdge zu verlangen. Das gilt
insbesondere dann, wenn der Kunde mit einer falligen Zahlung in
Verzug ist oder in seinen Vermdgensverhaltnissen eine wesentliche
Verschlechterung eintritt oder Informationen vorliegen, die auf eine
mangelnde Kreditwirdigkeit schlie3en lassen. Erfolgt die Vorauszahlung
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nicht oder nicht fristgerecht, sind wir berechtigt vom Vertrag
zurlickzutreten.

Bei Uberschreitung des Zahlungsziels werden alle weiter offen
stehenden Rechnungen und Forderungen der Edition Neues
Fachwissen GmbH unabhéangig von friiher eingerdaumten Zahlungszielen
sofort fallig. Edition Neues Fachwissen GmbH ist berechtigt, vom
Vertrag zurlckzutreten, wenn der Kunde mit der Zahlung in Verzug
kommt.

Der Kunde hat ein Recht zur Aufrechnung nur mit rechtskréftig
festgestellten oder durch uns anerkannten Gegenanspriichen.

Eigentumsvorbehalt

Wir behalten uns das Eigentum an der Ware bis zur vollstandigen
Begleichung aller Forderungen aus der laufenden Geschéftsbeziehung
vor.

Wir geben die Ware (teilweise) nach unserer Wahl frei, soweit ihr Wert
unsere Forderungen nachhaltig um mehr als 20 % Ubersteigt.

Soweit der Kaufer Handler ist, ist er zu einem Weiterverkauf der Waren
im Rahmen des gewdhnlichen Geschéftsbetriebs befugt. Die aus einem
Verkauf entstehenden Forderungen tritt er hiermit in Hohe des bei uns
offenen Rechnungsbetrages an uns ab. Wir nehmen die Abtretung an.
Nach Abtretung ist der Kaufer zur Einziehung der Forderung/en
ermachtigt. Wir behalten uns vor, die Forderung selbst einzuziehen,
sobald der Kaufer in Zahlungsverzug gerét. In diesem Fall wird der
Kéaufer die Abtretung offen legen und uns alle notwendigen Auskiinfte
zum Forderungseinzug erteilen.

Wahrend des Bestehens des Eigentumsvorbehalts ist eine
Sicherungsubereignung,  Verpfandung, Vermietung oder eine
anderweitige Uberlassung der Vorbehaltsware nur mit unserer
schriftlichen Zustimmung zuléssig. Der Kaufer ist verpflichtet uns einen
Zugriff Dritter auf die Ware (bspw. bei Pfandung) sowie eine
Beschadigung oder Vernichtung der Ware unverzuglich anzuzeigen.

Bei vertragswidrigem Verhalten des Kunden, insbesondere bei
Zahlungsverzug oder einer Verletzung der vorgenannten Bestimmungen,
sind wir berechtigt, die Aushandigung der Vorbehaltsware zu verlangen.
In diesem Fall sind wir auch berechtigt vom Vertrag zuriickzutreten und
die Ware herauszuverlangen. Ein Rucktritt vom Vertrag liegt nur dann
vor, wenn wir dies ausdriicklich schriftlich erklaren.

Gewabhrleistung/Haftungsbeschrankungen

Ist der Kunde Unternehmer:

Ist der Kunde Unternehmer, leisten wir fir Mangel der Ware zunéchst
nach unserer Wahl Gewahr durch Nachbesserung oder Ersatzlieferung.
Schlagt die Nacherfullung fehl, kann der Kunde grundsatzlich nach
seiner Wahl Herabsetzung der Vergitung (Minderung) oder
Ruckgangigmachung des Vertrags (Rucktritt) verlangen. Bei einer nur
geringfugigen Vertragswidrigkeit, insbesondere bei nur geringfiigigen
Mangeln, steht dem Kunden kein Rucktrittsrecht zu.

Unternehmer missen uns offensichtliche Mangel innerhalb einer Frist
von zwei Wochen ab Empfang der Ware anzeigen; andernfalls ist die
Geltendmachung eines Gewabhrleistungsanspruchs ausgeschlossen. Zur
Fristwahrung genugt die rechtzeitige Absendung. Das gilt auch fur alle
Beanstandungen wegen Abweichungen vom Lieferschein.

Den Kunden als Unternehmer trifft die volle Beweislast fir samtliche
Anspruchsvoraussetzungen, insbesondere fiur den Mangel selbst, fur
den Zeitpunkt der Feststellung des Mangels und fiir die Rechtzeitigkeit
der Mangelriige.

Fir Unternehmer betragt die Gewahrleistungsfrist ein Jahr ab
Ablieferung der Ware. Das gilt jedoch nicht, wenn der Kunde den
Mangel nicht rechtzeitig angezeigt hat. Schadensersatzanspriiche des
Kunden wegen eines Mangels verjahren nach einem Jahr ab
Ablieferung der Ware. Dies gilt nicht, wenn uns grobes Verschulden
vorwerfbar ist.

Ist der Kunde Verbraucher:

Ist der Kunde Verbraucher, so hat er bei Vorliegen eines Mangels
zunachst die Wahl, ob die Nacherfiillung durch Nachbesserung oder

Ersatzlieferung erfolgen soll. Wir sind jedoch berechtigt, die Art der
gewdahlten Nacherfillung zu verweigern, wenn sie nur mit
unverhaltnismaRigen Kosten moglich ist und die andere Art der
Nacherfillung ohne erhebliche Nachteile fur den Verbraucher bleibt.

Verbraucher mussen uns innerhalb einer Frist von zwei Monaten nach
dem Zeitpunkt, zu dem der vertragswidrige Zustand der Ware
festgestellt wird, Uber offensichtliche Mangel schriftlich unterrichten.
MaRgeblich fur die Wahrung der Frist ist der Zugang der Unterrichtung
bei uns. Unterlasst der Verbraucher diese Unterrichtung, erléschen die
Gewahrleistungsrechte zwei Monate nach der Feststellung des Mangels.
Dies gilt nicht bei Arglist des Verkaufers.

Grundsatzliche Regelungen fiir Verbraucher und Unternehmer:

Weitergehende Anspriche, insbesondere solche auf Schadenersatz,
sind ausgeschlossen. Dies gilt auch fur jede Art von Mangel-
folgeschéden. Dieser Ausschluss gilt nicht fur Schaden aus der
Verletzung des Lebens, des Korpers oder der Gesundheit, die auf einer
fahrlassigen Pflichtverletzung oder einer vorsétzlichen oder fahrlassigen
Pflichtverletzung eines gesetzlichen Vertreters oder Erfullungsgehilfen
beruhen oder fiir sonstige Schaden, die auf einer grob fahrlassigen
Pflichtverletzung oder einer vorsatzlichen oder grob fahrlassigen
Pflichtverletzung eines gesetzlichen Vertreters oder Erfullungsgehilfen
beruhen.

Wir haften nicht fir Fehler an Produkten, die auf unsachgeméRe
Anwendung durch den Kunden zuriickzufuhren sind.

Wir Ubernehmen keine Haftung fur die Richtigkeit der Herstellerangaben,
Produktbeschreibungen,  Preisangaben, eventuelle  Druckfehler,
technische Anderungen, technische Daten und Leistungs-(Inhalts-)be-
schreibungen und tUbernehmen auch keine Gewahr fiur die anhaltende
Lieferfahigkeit der Waren.

Datenschutz

Die bei Aufnahme oder im spéateren Verlauf der Geschéaftsbeziehungen
vom Kunden angegebenen personenbezogenen Daten werden vom
Verlag zur Erfillung unserer Geschaftszwecke unter Beachtung der
Bestimmungen des Bundesdatenschutzgesetzes (BDSG) verarbeitet,
insbesondere gespeichert.

Der Kunde hat jederzeit das Recht auf Léschung bzw. Berichtigung
seiner personlichen Daten. Die personlichen Daten werden nicht an
Dritte weitergegeben. Die Edition Neues Fachwissen GmbH benétigt die
Daten, um die Bestellungen schnellstméglich bearbeiten und ausfuhren
zu kénnen. Wiinscht der Kunde die Léschung oder Anderung seiner
personlichen Daten, muss er dies der Edition Neues Fachwissen GmbH
schriftlich mitteilen.

Sonstige allgemeine Bestimmungen

Gerichtsstand/Erfillungsort

Ist der Kunde Unternehmer, ist ausschlie3licher Gerichtsstand fir alle
Streitigkeiten aus diesem Vertrag unser Geschéftssitz (Stuttgart).

Erfillungsort fur alle sich mittelbar oder unmittelbar aus diesem
Vertragsverhdltnis ergebenden Verpflichtungen, einschlieBlich der
Zahlungspflicht, ist der Sitz des Verkaufers.

anwendbares Recht

Es gilt das Recht der Bundesrepublik Deutschland. Die Bestimmungen
des UN-Kaufrechts (CISG) finden keine Anwendung. Das gilt auch dann,
wenn der Kunde aus dem Ausland bestellt, oder in das Ausland geliefert
wird.

Sollten einzelne Bestimmungen des Vertrages mit dem Kunden
einschlieBlich dieser Allgemeinen Geschéftsbedingungen ganz oder
teilweise unwirksam sein oder werden, so wird hierdurch die Giiltigkeit
der Ubrigen Bestimmungen/getroffenen Vereinbarungen nicht berthrt.
Die ganz oder teilweise unwirksame Regelung soll durch eine wirksame
Regelung ersetzt werden, die dem wirtschaftlich beabsichtigten Erfolg
am nachsten kommt.





