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Content Marketing — Grundlagen und
exemplarische Umsetzungsansatze
fur ein Online-Unternehmen
von Julia Piep

,,Content is King.“ ' Mit diesen drei Worten schuf Bill Gates
bereits am 03. Marz 1996 den bekanntesten Satz der Con-
tent Marketing-Branche. 1996 war eine Zeit, in der das
Weltunternehmen Google noch langst nicht existierte und
internetfahige Mobiltelefone noch in der Entwicklung steck-
ten. Der Facebook-Griinder Mark Zuckerburg befand sich
im Jahre 1996 noch nicht einmal im Teenageralter. An das
weltweit grolte soziale Netzwerk war damals also noch gar
nicht zu denken. Das Internet war im Vergleich zur heutigen
Online-Welt lange nicht so differenziert und umfangreich.
Und trotzdem erkannte Bill Gates bereits vor 20 Jahren gute
und auffallige Inhalte als die Themen, die den Unternehmen
kiinftig das grofe Geld bringen wiirden und legte damit die
Grundsteine des Content Marketings.?

Aufgrund der veranderten Marktanforderungen steht das
Content Marketing in den letzten Jahren starker im Fokus
von Marketing- und Online-Experten, und die Nachfrage
nach einzigartigen und erfolgreichen Umsetzungen steigt.
Content Marketing wird sogar als eines der wichtigsten
Mittel bewertet, das dem wachsenden Werbefrust und der
Ausblendung klassischer Werbung entgegensteuert.® Stu-
dien belegen zudem, dass 999 von 1.000 Werbebannern
nicht mehr beachtet und geklickt werden.* Damit einherge-
hend lernen mittlerweile 70 Prozent der Konsumenten Un-
ternehmen bevorzugt Giber Content-Inhalte statt tber klassi-
sche Werbeanzeigen kennen.® Das Bestreben der Unter-
nehmen, mehr Besucher sowie mehr Kunden fir ihre \Web-
seiten zu generieren, sollte daher die veranderten Kommu-
nikationsbedrfnisse der Zielgruppe berticksichtigen, um die
gesetzten Unternehmensziele zu erreichen. Trotz dieser
Entwicklungen hinken deutsche Unternehmen bei der Etab-
lierung von Content Marketing im internationalen Vergleich
deutlich hinterher.®

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, sich mit den wesentli-
chen Grundlagen, Inhalten und Besonderheiten des Content
Marketings auseinanderzusetzen. Zudem soll — unter Be-
ricksichtigung von erfolgreichen Konzepten — ein Ansatz
zur Entwicklung eines nachhaltigen Content Marketing-
Konzeptes ausgearbeitet werden, der als Orientierung fur
verschiedene Online-Unternehmen hilfreich ist. Aus diesem
Grund liegt der Fokus der vorliegenden Arbeit auf der Aus-
einandersetzung mit der digitalen Content Marketing-
Thematik. Aspekte und Themenbereiche, die im Onlinesek-
tor nur eine geringe Relevanz einnehmen, werden deshalb
in der vorliegenden Arbeit nur bedingt berlicksichtigt. Zur
Herleitung eines allgemeinen Ansatzes werden die wichtigs-
ten Phasen und Konzeptionsschritte eines Content Marke-
ting-Konzeptes aufgezeigt.

Die Arbeit gliedert sich in vier Kapitel. Zu Beginn legt ein
theoretisches Kapitel zur Darstellung und Ausarbeitung der
Grundlagen des Content Marketings den Grundstein flr die
Arbeit. Dieses dient dazu, ein einheitliches Content Marke-
ting-Verstandnis zu entwickeln und fokussiert deshalb we-
sentliche Themenaspekte und Besonderheiten des Content
Marketings. Neben Zielen, Erfolgsfaktoren und Herausfor-
derungen wird der Schwerpunkt hier vor allem auf unter-
schiedliche Ausgestaltungsmdglichkeiten von Content ge-

" Gates, B. (1996), S. 1.

2Vgl. Steinbrenner, T. (2015), S. 1.

3 Vgl. AdCoach Marketing & Publishing Services UG (2014), S. 5f.
4Vgl. Klein, E. (2013), S. 16.

5Vgl. Handley, A. (2014), S. 1.

8 Vgl. Hristova, G. (2015), S. 1.

legt. Es folgt die Auseinandersetzung mit verschiedenen
Ansatzen und Schritten zur Entwicklung eines Content Mar-
keting-Konzeptes, da in Theorie und Praxis kein einheitli-
ches bewahrtes und (ibergeordnetes Konzept existiert.”
Darauf aufbauend wird ein exemplarischer Ansatz zur Ent-
wicklung eines Content Marketing-Konzeptes fiir ein Online-
Unternehmen erarbeitet. Im abschlieRenden Kapitel werden
die zentralen Erkenntnisse der Arbeit zusammengefasst.

1 Grundlagen des Content Marketings

Um die Grundlagen zur Entwicklung eines Content Marke-
ting-Konzeptes zu legen, werden zunachst die Schlisselbe-
griffe ,Content’, ,Content Marketing‘ und ,Content Marketing-
Konzept' diskutiert. AuRerdem erfolgt eine Klarung der Be-
ziehung des Content Marketings zu Schnittstellenbereichen
im Marketing. Zur differenzierten Beleuchtung dieses The-
menkomplexes werden im Nachgang sowohl die Potentiale
und Ziele als auch die Erfolgsfaktoren des Content Marke-
tings umfassend dargestellt. Das Content Marketing bringt
neben Potentialen aber auch Herausforderungen mit sich,
welche anschlieBend betrachtet werden. Sodann werden
die konkreten Umsetzungsmaoglichkeiten von Content auf-
gezeigt. Dies erfolgt sowohl nach Art und Format als auch
nach den Mdglichkeiten der Produktion und Verbreitung von
Content. AbschlieRend werden wesentliche Key Perfor-
mance Indicators (KPI) dargelegt, die eine digitale Erfolgs-
messung von Content ermdglichen.

1.1 Definitorische Grundlagen

Da sich bisher keine einheitliche Definition fiir die Fachbe-
griffe Content und Content Marketing durchgesetzt hat,®
erfolgt nachfolgend eine Auseinandersetzung mit beiden
Termini, um fiir die vorliegende Arbeit ein einheitliches Ver-
standnis zu schaffen. Im ersten Schritt wird daher der Be-
griff Content definiert. Darauf aufbauend werden die Begriff-
lichkeiten Content Marketing und Content Marketing-
Konzept geklart.

1.1.1 Content

Content wird heutzutage flir nahezu jede Art von Text oder
Inhalt verwendet.® Prinzipiell werden unter dem Begriff
samtliche Inhalte verstanden, ,[...] die im Rahmen der in-
ternen und externen Kommunikation in unterschiedlichen
medialen, aktionalen und personalen Formaten produziert
und Uber diverse Kanale und Plattformen distribuiert wer-
den.“% Andere Autoren wiederum verstehen unter Content
lediglich alle Wérter, Bilder, Videos und weitere Instrumen-
te, die fur die eigene Webseite kreiert werden. Somit sind
samtliche Informationen auf der Webseite, von der reinen
Produktinformation bis hin zur ,Uber Uns*-Seite, Content.""

Julia Piep (M.A))

studierte im Masterstudiengang
,Business Management'

an der FH Erfurt.

Der Beitrag entspricht im Wesent-
lichen ihrer Master-Thesis.

Kontakt: Julia.piep@web.de

7Vgl. Eck, K. / Eichmeier, D. (2014), S. 103.

8 Vgl. Dzubilla, H. (2015), S. 45.

9Vgl. Handley, A. / Chapman, C. (2012), S. 6.
0 Schach, A. (2015), S. 71.

' Vgl. Handley, A. / Chapman, C. (2012), S. 6.
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Allein diese beiden Definitionsansatze verdeutlichen bereits
die Bandbreite der Interpretation von Content.

Auch wenn viele Fachpublikationen zum Content Marketing
auf die zuvor genannten Begriffsklarungen zuriickgreifen,'?
gehen einige Autoren bei der Fassung der Begrifflichkeit
noch einen deutlichen Schritt weiter. Demnach ist es die
Marketingfahigkeit von Content, die beim Content Marketing
entscheidend ist. Dies beinhaltet, dass die Wertigkeit des
Contents mit einem Produkt oder einer Dienstleistung ver-
gleichbar ist, und vom Unternehmen ebenso wie ein Pro-
dukt vermarktet werden kann. Nach Ansicht verschiedener
Experten sind die meisten Inhalte, die heutzutage produziert
werden oder bereits vorhanden ist, im Sinne des Content
Marketing keinesfalls marketingfahig oder marketingwiir-
dig.”™ In diesem Zusammenhang wird der Begriff der Wer-
tigkeit als wichtiger Schlisselbegriff im Content Marketing
genannt. Hierzu lasst sich sagen, dass wertvoller Content
sich durch folgende Eigenschaften auszeichnet: Der Con-
tent ist

e nitzlich, denn er informiert, bildet oder unterhalt
den Kunden,

e fokussiert, denn er ist relevant und wichtig fir die
Zielgruppe, '

e klar und fesselnd, denn er erzahlt eine Geschichte,
welche die Kunden verstehen und teilen,

e hochwertig, denn er ist attraktiv geschrieben und
enthalt wertvolle Inhalte,

e echt und authentisch, denn er wird vom Herzen
aus geschrieben.'®

Eine Kombination dieser Attribute fihrt zu Content, der
Aufmerksamkeit generiert. Diese Art von Content ist es, die
in der Content-Vermarktung der heutigen Zeit bedeutsam
ist. Somit ist es ein Anliegen, dass der Begriff Content im
Rahmen dieser Arbeit mit seinen auszeichnenden Kriterien
Wertigkeit und Marketingfahigkeit verstanden wird.

1.1.2 Content Marketing

Wie bereits erwahnt, herrscht unter Experten Uneinigkeit
Uber die Definition des Begriffs. Rebecca Lieb'® findet fol-
gende Definition fir das Content Marketing: ,[...] it's a pull
strategy — it's the marketing of attraction. It's being there
when customers need you and seek you out with relevant,
educational, helpful, compelling, engaging, and sometimes
entertaining information”.'” Lieb riickt damit die Prasenz der
Kunden in den Fokus und beschreibt die Art des Contents
detailliert. Zudem ordnet sie das Content Marketing dem
Pull-Marketing'® zu.

2V/gl. Handley, A. / Chapman, C. (2012), S. 6; Leibtag, A. (2013),
S. 6; Schach, A. (2015), S. 71.

3Vgl. Alpar, A. / Koczy, M. / Metzen, M. (2015), S. 317.

4 Im Marketing werden Zielgruppen als Gesamtheit von Personen
definiert, die mit einer Marketingmafnahme erreicht werden
sollen.

5Vgl. Jefferson, S. / Tanton, S. (2012), S. 24.

6 Rebecca Lieb ist eine amerikanische Beraterin, Research Ana-
lystin und Autorin mit dem Fokus auf dem digitalen Marketing,
vor allem dem Content Marketing. Sie berat u.a. einige der For-
tune Global 100 Unternehmen wie Facebook, Nestlé, Adobe
und /BM. Ihr Buch zum Content Marketing war eine der ersten
bekannten und erfolgreichen Verdoffentlichungen des Themen-
gebietes.

7 Lieb, R. (2011), S. 1.

'8 Der Marketing-Ansatz des Pull-Marketings distanziert sich klar
von den klassischen Push-Strategien und fokussiert seine
Marketingaufwendungen dahingehend, die Aufmerksamkeit der
Zielgruppe durch direkte Ansprache auf die eigene Marke zu
ziehen und die Kunden zum aktiven Abrufen marken- und an-
gebotsspezifischer Inhalte zu bewegen.

Fir Klaus Eck und Doris Eichmeier'® ist Content Marketing
.---] die Bezeichnung fiur Marketingmafnahmen, die im
Schwerpunkt auf Content basieren, um das Interesse der
Stakeholder an verschiedenen Touchpoints und in den un-
terschiedlichen Kaufphasen zu gewinnen und die Kommu-
nikation mit ihnen geschickt anzuregen und fortzufiihren. Es
geht um den optimalen Einsatz der unterschiedlichen Kana-
le, um Personalisierung der Inhalte, um Markenbotschaften,
das gekonnte Nutzen von Social Media, um Storytelling und
natlrlich auch um jede Menge Kreativitat.?° Die Definition
der deutschen Autoren fokussiert primar die verschiedenen
Ziele des Content Marketings. Auch umschreiben sie die
Art, wie der Content aussehen soll.

Die vorliegende Arbeit orientiert sich in lhrem Verstandnis
des Content Marketings vor allem an den folgenden zwei
Definitionen des Content Marketing-Experten Joe Pulizzi?'.
Demnach ist Content Marketing ,[...] a strategy focused on
the creation of a valuable experience. It is humans being
helpful to each other, sharing valuable pieces of content
that enrich the community and position the business as a
leader in the field. It is content that is engaging eminently
shareable and, most of all, focused on helping customer
discover (on their own) that your product or service is the
one that will scratch their itch.“22 Uber diese Definition hin-
aus beschrieb Pulizzi Content Marketing bereits im Jahr
2012 als Businessprozess, der relevanten sowie wertvollen
Content kreiert und diesen an eine klar definierte Zielgruppe
verbreitet, um eine profitable Kundenaktion auszultsen.?3
Pulizzi bringt mit seinen Begriffsklarungen die wesentlichen
Erkenntnisse und Zusammenhange des Content Marketings
biindig hervor. Dabei fokussiert er beispielsweise die in
Kapitel 1.1.1 angesprochene Wertigkeit des Contents sowie
die Bedeutung der Zielgruppe. Zudem stellt er das kommer-
zielle Ziel sowie weitere wichtige Ziele des Content Marke-
tings deutlich in den Mittelpunkt.

Da die zuvor dargestellten Definitionen wenig homogen
sind, werden folgend die wichtigsten Aspekte einer Definiti-
on des Content Marketings zusammengefasst dargestellt,
die als Basis flr das Content Marketing-Verstandnis der
vorliegenden Arbeit dienen:

e Einordnung in das Pull-Marketing;

e zentrale Aufgaben sind die Erstellung und Distribution
von Content;

e klare Beschreibung der Inhalte als marketingfahig und
wertvoll, z.B. sind Inhalte relevant, hilfreich, personlich,
fesselnd, aufklarend und unterhaltsam;

e Fokussierung auf eine eindeutig definierte Zielgruppe;

e Erreichung von wichtigen Zielen, z.B. das Interesse der
Zielgruppe zu gewinnen, eine Kommunikation mit der
Zielgruppe anzuregen, das Unternehmen als Experte im
eigenen Fachgebiet zu positionieren und profitable Kun-
denaktionen auszuldsen.

' Klaus Eck und Doris Eichmeier gehéren zu den bekanntesten
deutschsprachigen Content Marketing-Experten und -Autoren.
Eck zahlt Gber das Content Marketing hinaus zu den renom-
miertesten Experten der digitalen Kommunikation in Deutsch-
land, war bereits Online-Chef von Werben&Verkaufen und ist
Grinder und Geschéftsfuhrer der Unternehmensberatung Eck
Consulting Group. Eichmeier ist eine Content-Strategin und be-
rat Unternehmen im Bereich Content Marketing.

20 Eck, K. / Eichmeier, D. (2014), S.39.

21 Joe Pulizzi ist der Griinder und Sprecher des amerikanischen
Content Marketing-Institutes. Daruber hinaus verfasste Pulizzi
verschiedene Veroffentlichungen zum Content Marketing und
gilt als bekanntester Vertreter und Experte dieses Themenge-
bietes.

2 Pulizzi, J. (2013), S. 5.

B Vgl. Pulizzi, J. (2012), S. 1.
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1.1.3 Content Marketing-Konzept

Content Marketing ist nur dann er-
folgreich, wenn es auf einer ganz-
heitlich formulierten Content-Stra-
tegie aufbaut.?* Unter Letztgenann-
ter wird ein Handlungsleitfaden ver-
standen, der vor allem dank einer
konzeptionellen und strukturellen
Betrachtungsweise die Planung der
Kommunikation von Inhalten grund-
satzlich festlegt.?>  AnschlieRend
ermdglicht die Content-Strategie,
welche in Abschnitt 3.1 detailliert
diskutiert wird, die Konzipierung und
Erstellung von kontinuierlichen Con-
tent Marketing-Prozessen.?® Beide
Bausteine sind voneinander abhan-
gig, wenn Content erfolgreich gestal-

darstellung

Wieder-
erkennungswert

Unternehmens-
bekanntheit

Reputationsaufbau

PR

Positive Unternehmens-

Zielgruppen-

Keyword-Optimierung

SEO

Sichtbarkeit + Relevanz
in Suchmaschinen

Organische
Sichtbarkeit

Externe
Backlinks

Authentische
Backlinks

Relevanz durch
Influencer

Reichweiten-
steigerung

SM

uGcC

Nihe

tet werden soll. Dabei ist die Con-
tent-Strategie ohne erfolgreiches
Marketing in der Regel wenig ziel-
fihrend und farblos. Die verschiedenen operativen Aktivita-
ten im Content Marketing wiederum bauen auf der Content-
Strategie auf und verlaufen ohne fundierten Handlungsleit-
faden ziellos.?”

In der Literatur und der Praxis existiert keine einheitliche
Bezeichnung fiir die Kombination beider Teilbereiche. Eini-
ge Autoren bezeichnen es als Content Marketing-Prozess,
andere als Content Marketing-Strategie, wobei einige weite-
re Autoren wiederum die Content Marketing-Strategie mit
der Content-Strategie gleichstellen.?® Um diesbezuglich fir
die vorliegende Arbeit eine abgrenzbare Begrifflichkeit fest-
zusetzen, wird der Begriff Konzept verwendet, da dieser
nach allgemeinem Marketingverstandnis alle grundlegenden
strategischen Elemente sowie die zugehdrigen MalRnahmen
beinhaltet und eine Entscheidung fir eine bestimmte
Grundstruktur darstellt.?® Das Content Marketing-Konzept
ist somit die Kombination bzw. die Summe der Teilbereiche
Content-Strategie und Content Marketing. Dabei stellt die
Strategie die strategische Seite und das Marketing die aus-
fuhrende und taktische Seite des Konzeptes dar.3°

Abb. 1:

1.2 Einordnung des Content Marketings

Um das Content Marketing von den wichtigsten Schnittstel-
lenbereichen im Marketing abzugrenzen, wird neben der
Begriffsklarung eine Einordnung des Content Marketings
vorgenommen. Dabei steht zunachst die Bedeutung des
Content Marketings im Inbound Marketing im Fokus. An-
schliefend wird der Zusammenhang von Content Marketing
und den Marketingbereichen Public Relations (PR), Such-
maschinenoptimierung (SEQO) und Social Media-Marketing
dargestellt und zudem aufgezeigt, in wieweit diese fir das
Content Marketing bedeutsam sind.

1.2.1 Content Marketing als Teil des Inbound
Marketings

Auch das Inbound Marketing befasst sich mit der Erstellung
und Distribution von hochwertigen Inhalten, die Interessen-
ten auf die Webseite ziehen soll.3' Dabei werden die marke-
tingrelevanten Inhalte im Vergleich zum klassischen Out-

24 Vgl. TBN Public Relations GmbH (2015), S. 13.

25 \/gl. Schach, A. (2015), S. 73.

26 Vgl. Alpar, A. / Koczy, M. / Metzen, M. (2015), S. 331f.

27Vgl. Eck, K. / Eichmeier, D. (2014), S. 41.

2 Vgl. Alpar, A. / Koczy, M. / Metzen, M. (2015), S. 330ff;
Kopp, O. (0.J. a), S. 1; Wuebben, J. (2011), S. 234.

29\/gl. Michel, S. (2012), S. 17.

30 vgl. Eck, K. / Eichmeier, D. (2014), S. 39ff.

31 Vgl. HubSpot Inc. (0.J.), S. 1.

Zusammenspiel von SEO, PR und Social Media im Content Marketing
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kientzler, F. (2015), S. 1.

bound Marketing nicht an den Kunden gesendet. Der Kon-
takt wird vom Interessenten gesucht und gefunden, weshalb
eine effizientere Kundenbindung erfolgt. Das Inbound Mar-
keting ist somit dem Pull Marketing zuzuordnen. Zudem
wird das Content Marketing als Instrument dem Inbound
Marketing zugeordnet. Neben dem Content Marketing zah-
len beispielsweise auch SEO und Social Media-Marketing
zu den wichtigsten Instrumenten im Inbound Marketing. Das
Inbound Marketing kann das traditionelle Marketing in vie-
lerlei Hinsicht unterstitzen. Vor allem ist es deutlich kosten-
gunstiger als grof’e Werbekampagnen in Funk und Fernse-
hen zu schalten, eine Zielgruppenausrichtung ist einfacher
moglich und Inbound-Aktionen kénnen als Investition in die
Zukunft und weniger als einmaliger Kostenfaktor, wie z.B.
Cost per Click (CPC)-Anzeigen, verstanden werden.3?

1.2.2 Content Marketing als Schnittstelle relevanter
Marketingbereiche

Das Content Marketing weist deutliche Uberschneidungen
mit anderen Marketingbereichen auf. Ein erfolgreiches Con-
tent Marketing ist jedoch als Ubergeordnetes Konzept zu
verstehen, das Aspekte aus den Disziplinen PR, SEO und
Social Media vereint und in der Interaktion mit diesen Berei-
chen am erfolgreichsten funktioniert. Content Marketing wird
falschlicherweise nicht selten mit einem dieser Bereiche
gleichgesetzt bzw. als Instrument eines dieser Bereiche
diskutiert.3® Durch Verknipfungen der einzelnen genannten
Marketingbereiche entstehen an den Schnittstellen gewinn-
bringende Synergien, die fir das Content Marketing essen-
tiell sind (Abbildung 1). In einem integrierten Content Marke-
ting-Konzept maximiert sich das Potential des Contents,
und auch die einzelnen Bereiche profitieren durch die Sym-
biose voneinander.3* Nachfolgend wird auf die einzelnen
Teilbereiche und ihr Zusammenwirken an den Schnittstellen
naher eingegangen.

1.2.2.1 Content Marketing und Public Relations

Die klassische PR zielt als Instrument auf eine positive Un-
ternehmensdarstellung ab. Durch die schnelllebige und
interaktive digitale Medienlandschaft gewinnt ein Wandel
der klassischen PR-Ansatze zunehmend an Bedeutung. So
haben sich beispielsweise Influencer sowie Blogger als
wichtige neue Zielgruppen entwickelt.?® Auch die Grenze

32 Vgl. Kuhlmann, 1. (2013), S. 1.
33 Vgl. Kopp, O. (0.J. a)

34 vgl. Kientzler, F. (2015), S. 1.
3 \/gl. Lieb, R. (2011), S. 106.
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|/ Unbestimmte Menge |

Y
Kundenbindung

\ 4

"

Leads zu
Kunden

Kunden zu
Flirsprecher

Sichtbarkeit der Inhalte sowie gute
Ranking-Positionen in der Suchma-
schine und damit einhergehend
Traffic fur die Webseite des Unter-
nehmens zu erzielen. Auch das
Zusammenspiel von SEO und PR ist
gegeben. Diesbezlglich ist ein at-
traktiver, qualitativer Inhalt von der
PR so zu verfassen, dass er von
Online-Magazine oder Influencern
verlinkt wird und somit fir authenti-
sche Backlinks sorgt. Dabei wird fur
beide Seiten ein symbiotischer Effekt
erzielt. Die Inhalte generieren nach-
haltige SEO Erfolge und die Reich-
weite der PR-Inhalte erhéht sich.4?

Fremde zu
Besucher

Besucher zu
Leads

1.2.2.3 Content Marketing und

Abb. 2: Zentrale Ziele im Sales- und Content Marketing-Funnel

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an HubSpot Inc. (0.J.), S. 1; Pulizzi, J.

(2013), S. 84ff.

zwischen Content Marketing und PR verschwimmt zuneh-
mend.%® Gut aufbereitete redaktionelle Inhalte und Fachin-
formationen zu erstellen, ist die zentrale Aufgabe der PR
aus Sicht des Content Marketings. Mittels Content Marke-
ting brauchen Unternehmen ihre Inhalte nicht mehr nur in
den Medien veroffentlichen, sondern kénnen Uber einen
eigenen Online-Auftritt, beispielsweise einen Weblog (Blog),
selbst zum Medium werden. Einen Blog definieren Jefferson
und Tanton als ,[...]a special type of website, a personal
online publishing system that allows you to quickly and
simply write, publish and distribute your options via the in-
ternet(...).“*” An der Schnittstelle von Content Marketing
und PR sollen durch die Symbiose zudem gemeinsame
Ziele, wie eine erhohte Unternehmensbekanntheit, ein Re-
putationsaufbau und ein erhéhter Wiedererkennungswert
erreicht werden.38

1.2.2.2 Content Marketing und Suchmaschinen-
optimierung

SEO ist ein weiterer wichtiger Baustein fir das Content
Marketing. Die zentrale Rolle von SEO ist es Suchmaschi-
nen zu unterstltzen, die optimalen Inhalte fir die Suchan-
fragen von Nutzern aufzuzeigen.®® Aufgrund der verander-
ten Bedingungen zur Sichtbarkeit und Relevanz in der
Suchmaschine Google, wie beispielswiese 2014 mit dem
Panda 4.0 Upgrade, andern sich die Anforderungen an ein
modernes SEO stéandig. Dabei riickt zunehmend die Bedeu-
tung von hochwertigem Content in den Mittelpunkt.“° Fiir die
SEO ist ein auf bestimmte Schlisselbegriffe (englisch
Keywords) optimierter Content auf der eigenen Seite sowie
Relevanz durch externe Backlinks*! essentiell.#2 Als
Schnittstelle zwischen Content Marketing und SEO fokus-
sieren beide die Erreichung wichtiger Ziele wie organische

% Vgl. Loffler, M. (2014), S. 379ff.

37 Jefferson, S. / Tanton, S. (2012), S. 54.

38 Vgl. Linkbird GmbH (0.J.), S. 1.

39 Vgl. Odden, L. (2012), S. 40.

40 \Vgl. Alpar, A. / Koczy, M. / Metzen, M. (2015), S. 71f.

41 Ein Backlink ist ein eingehender Link einer anderen Webseite,
der auf die unternehmenseigene Webseite verweist. Suchma-
schinen bewerten die Anzahl und Beschaffenheit von Backlinks
als Mal fur die Wichtigkeit einer Webseite. Viele und gute
Backlinks steigern die Bedeutung der eigenen Webseite und
verbessern die Ranking-Position in den Suchmaschinen.

“2 Da die Rahmenbindungen dieser Arbeit eine weitere Erklarung
von SEO nicht ermdglichen, sei auf das themenspezifische
Werk von Michael Firnkes verwiesen, vgl. Firnkes, M. (2012),
S. 319ff.

Social Media

Social Media fokussiert eine digitale
Vernetzung und Kommunikation
verschiedener Nutzer.** Somit kon-
nen auch Unternehmen mit ihren Kunden kommunizieren
und diese emotional starker an sich binden. Social Media ist
im Content Marketing vor allem als ein wichtiger Kanal zu
verstehen, der dem Unternehmen, neben der Interaktion mit
der Zielgruppe, virale Moglichkeiten bietet. Multiplikationsef-
fekte machen sich auch im Social Media bemerkbar. Attrak-
tive Inhalte verbreiten sich ab einer bestimmten kritischen
Masse stark in den sozialen Netzwerken und erreichen
Viralitat*®.46 Erfolgreich verbreitete Inhalte regen Interaktion
an und erzeugen Aufmerksamkeit fur die eigene Webseite
oder Marke. Auch koénnen diese als Grundlage fir eine
Ausgestaltung von Content-Inhalten dienen. AuRerdem
unterstiitzt eine Vielzahl positiver digitaler Referenzen der
Nutzer die Unternehmensreputation, was wiederum die
Zielerreichung der PR unterstiitzt.#” Weiterhin entsteht an
der Schnittstelle zum SEO ein positiver Effekt. Influencer
des Social Webs erzeugen Glaubwirdigkeit, tragen zur
Reichweitensteigerung bei und fiuhren zu authentischen
Backlinks, wodurch sie wichtige Ziele der SEO erfiillen.*®

1.3 Ziele von Content Marketing

Grundsétzlich kdénnen mit einem Content Marketing-
Konzept eine Vielzahl wichtiger Marketing- und Unterneh-
mensziele erreicht werden, wovon einige bereits in den
vorherigen Kapiteln verdeutlicht wurden.

Als wichtigste Zielstellungen im Content Marketing stehen
vier Kernziele im Fokus, welche zentrale Bestandteile des
Salesfunnels*® (Verkaufstrichter) sind.5° Letztgenanntes
stellt modellhaft einen Kaufprozess dar und wird in Abbil-
dung 2 schematisch veranschaulicht. Content Marketing ist
eine authentische, organische und effektive Mdglichkeit um
Aufmerksamkeit zu erzielen.' Als Ausgangspunkt des Sa-
lesfunnels zielt Content Marketing darauf ab, wertvollen
Traffic zu erzeugen und die Reichweite zu erhéhen, indem

43 vgl. Linkbird GmbH (0.J.), S. 1.

4 Vgl. Pulizzi, J. (2013), S. 27.

4 Unter Viralitat wird eine hohe Verbreitung von Inhalten verstan-
den. Viraler Content hat somit das Ziel, von vielen Menschen in
den sozialen Medien beachtet und geteilt zu werden.

4 Vgl. Gast, R. (2014), S. 1.

47Vgl. Pulizzi, J. (2013), S. 27.

“ Vgl. Gast, R. (2014), S. 1.

4 Da dieser auch auf das Content Marketing tibertragen werden
kann, ist ebenso die Bezeichnung Content Marketing-Funnel
maoglich.

50 vgl. HubSpot Inc. (0.J.), S. 1; Steinbach, J. / Krisch, M. / Harguth,
H. (2015), S. 14ff; Pulizzi, J. (2013), S. 84f.

5 vgl. Pulizzi, J. (2013), S. 84.
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Kurzfristige / Operative Content-Marketing-Ziele

- Erzeugung von Social Buzz tiber Social-Media / Word-of-Mouth
- Co-Occurences, Co-Citations und Backlinks
- Neue Besucher
- Downloads, Newsletter-Abonennten, Anfragen

Abb. 3:
Quelle: Kopp, O. (0.J. a), S. 1.

Zielgruppen und -personen®? angeworben werden und das
Unternehmen in das Bewusstsein der Menschen rickt.
Aufmerksamkeit kann sich auf den Content selbst oder
darliber hinaus auch auf die Webseite des Unternehmens
beziehen. Im zweiten Schritt gilt es die interessierten Besu-
cher in Leads umzuwandeln, indem vertrauensvolle Bezie-
hungen aufgebaut werden. Als Leads gelten Kontaktdaten
des Kunden, die fur andere Marketingaktionen wertvoll
sind.53 Als drittes wichtiges Ziel steht der Verkaufsabschluss
im Mittelpunkt. Die Kir der Kernziele stellt die Kundenbin-
dung dar. Auch nach einem Kaufabschluss ist Kundenbe-
geisterung und -bindung wichtig, denn langfristig wiederkeh-
rende Kunden und Fursprecher sind als ein zentrales Ziel
fur ein strategisches Marketingkonzept zu bewerten. Grund-
satzlich nimmt das Potential bzw. der Umfang der Zielerrei-
chung mit Vorschreiten des Funnels ab, d.h. es ist deutlich
einfacher viel Traffic zu generieren, als z.B. eine hohe An-
zahl an Sales abzuschlieRen oder Kunden langfristig zu
binden.5

52 Neben der klassischen Zielgruppendefinition werden in der Con-
tent Marketing-Praxis zunehmend Zielpersonen entwickelt.
Zielpersonen machen die Zielgruppe greifbar und stellen eine
direkte Verbindung zu realen Nutzern dar. Dabei handelt es
sich um fiktive, aber konkrete Beispielpersonen, die auf Basis
von realen Daten entwickelt werden und somit der definierten
Content-Zielgruppe angehdéren (siehe Kapitel 3.1.3).

53 In der Praxis kdnnen unter einem Lead je nach Perspektive ver-
schiedenste Mdglichkeiten verstanden werden. Im E-Mail-
Marketing ist z.B. die E-Mail-Adresse ein wichtiger Lead, im
Event Marketing wiederum kann die Anmeldung zu einem
Event als Lead festgelegt sein.

54 Vgl. HubSpot Inc. (0.J.), S. 1.

Ziele von Content Marketing und ihre zeitliche Einordnung

Dartber hinaus existiert neben den Kernzielen eine Vielzahl
weiterer Nebenziele, die mit Content Marketing erreicht
werden koénnen. Experten aus der Praxis empfehlen dabei
eine Einteilung der Ziele nach kurz-, mittel-, und langfristiger
Orientierung.5® Abbildung 3 stellt eine mogliche Zuordnung
von wichtigen Content Marketing Zielen zu den zuvor ange-
sprochenen zeitlichen Einteilungen dar und veranschaulicht
gleichzeitig die Bandbreite an mdglichen Zielen.

Klassische operative Ziele sind beispielsweise in der Erzie-
lung von positiven Reichweiten durch Viralitdt im Social
Media sowie durch Backlinks im SEO zu verstehen, welche
auch als wichtige Teilziele der Traffic-Generierung verstan-
den werden kénnen. Studienergebnisse belegen eine hohe
Bedeutung des Engagements als Content Marketing Ziel in
der Praxis. 81 Prozent der befragten Unternehmen bewerte-
ten dieses Ziel als wichtig fir ihr Content Marketing-
Konzept.5¢ Kundenengagement beschreibt die Aktivierung
des Kunden, welche anhand der Tiefe und des Grades der
Interaktion der Kunden mit den Content-Inhalten verstanden
wird.%” So sind z.B. Kunden, die auf Facebook einen Inhalt
teilen oder diesen kommentieren engaged. Dieses Ziel kann
je nach Auslegung des Unternehmens kurz- bis mittelfristi-
ger Natur sein. Die Optimierung der Unternehmensreputati-
on stellt ein weiteres mdgliches mittelfristiges Content Mar-
keting-Ziel dar. Langfristig kann der Fokus auf den Aufbau
einer Autoritat und eines Expertenstatus gelegt werden.%8

%5 vgl. Kopp, O. (0.J. a), S. 1.

% \/gl. Pulizzi, J. / Handley, A. (2015), S. 22.
57 Vgl. Konrad, A. (2015), S. 1.

%8 Vgl. Becker, 1. (2015), S. 1.
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Eine langfristige Fokussierung liegt zudem auch in dem
Aufbau einer Marke bzw. eine Starkung der Brand Awaren-
ess, wobei als Brand Awareness allgemein die Bekanntheit
einer Marke oder eines Unternehmens bezeichnet wird.5®
Grundsatzlich sollten in einem Content Marketing-Konzept
Ziele aller drei zeitlichen Einteilungen enthalten sein, wobei
besonders eine langfristige, strategische Zielsetzung fiir ein
erfolgreiches Content Marketing essentiell ist. Eine eindeu-
tige Aussage Uber die Wichtigkeit der einzelnen Teilziele ist
in der Theorie jedoch wenig sinnvoll, da diese stark vom
jeweiligen Unternehmen und dessen Unternehmensstrate-
gie und -zielen abhéangt.5°

1.4 Erfolgsfaktoren im Content Marketing

Nachdem bereits die Vorteile und Ziele von Content Marke-
ting aufgezeigt wurden, stehen nun die Faktoren im Fokus,
die das Content Marketing erfolgreich machen. Grundsatz-
lich sind auch die Erfolgsfaktoren sowie deren Wichtigkeit
untereinander von dem jeweiligen Unternehmen abhangig.
Fir die vorliegende Arbeit werden nachfolgend flinf wichtige
Erfolgsfaktoren ausgearbeitet,’' wobei sich die ersten zwei
Faktoren auf die Inhalte des Contents beziehen und die
letzteren eher die Ausgestaltung und das Marketing fokus-
sieren.

Ein erster zentraler Erfolgsfaktor ist in der Relevanz und der
Qualitat des Contents zu sehen. Attraktive Inhalte mit direk-
ter Verbindung zum eigenen Unternehmen sind wichtig, um
Glaubwirdigkeit und einen dauerhaften Nutzen beim Leser
zu erzeugen.5? Erfolgreicher Content muss fir die jeweilige
Situation, in der der Kunde sich gerade befindet, als rele-
vant sowie hilfreich bewertet werden und ihm einen eindeu-
tigen Mehrwert bieten.®3 Somit sollte bei der Erstellung der
Inhalte die Relevanz fir die Zielgruppe im Fokus stehen.
Relevante Inhalte sind daher als eine Schnittmenge zwi-
schen dem, was das Unternehmen kommunizieren, und
dem, was die Zielgruppe horen will, zu verstehen. Veroffent-
licht beispielsweise ein Unternehmen aus der Fitnessbran-
che Tipps zur Stressvermeidung am Arbeitsplatz durch
Entspannungslibungen, ist dieser Inhalt fir beide Seiten
relevant. Detaillierte Kenntnisse Uber die Bedirfnisse der
Zielgruppe bilden die Grundlage, um relevante Inhalte zu
schaffen. Letztgenannte kénnen z.B. mit Hilfe von Nut-
zungs- und Suchwort-Analysen aufgedeckt werden.® An-
gewandt auf den Salesfunnels ist besonders zu beachten,
dass die Nutzer Uber die Bedeutung und Bewertung von
relevanten und hilfreichen Inhalten unterschiedliche Auffas-
sungen haben. Grundsatzlich sollten die Inhalte umso spe-
zifischer und detaillierter sein, je tiefer sich der Leser im
Kaufprozess befindet.®® Qualitative Inhalte kénnen auch
durch Storytelling kreiert werden, was ein beliebtes Trend-
thema in der Content Marketing Literatur ist.56

Einzigartiger Content, d.h. Content der unique ist und eine
Nische belegt, ist als weiterer zentraler Erfolgsfaktor zu
bewerten. Pulizzi empfiehlt dabei jedem Unternehmen die
folgende Fragestellung zu beantworten: ,On what topic can

% Vgl. Kopp, O. (0.J. a), S. 1.

50 Vgl. Wuebben, J. (2011), S. 14f.

61 Fiir weitere Faktoren wird der Report von Barbara Anna Hamm
empfohlen. Dieser stellt die wichtigsten Erfolgsfaktoren fur das
Content Marketing dar, vgl. Hamm, B. A. (2015), S. 30.

52 Vgl. Wuebben, J. (2011), S. 14f.

8 vgl. Loffler, M. (2014), S. 204.

5 Vgl. Hamm, B. A. (2015), S. 30.

% Vgl. Steinbach, J. / Krisch, M. / Harguth, H. (2015), S. 23f.

% Beim Storytelling wird der Content als eine emotionale Geschich-
te aufgebaut. Da eine Darstellung des Themas jedoch die
Rahmenbedingungen dieser Arbeit sprengen wirde, wird zur
weiteren Vertiefung auf das Content-Werk von Eck und Eich-
meier verwiesen, vgl. Eck, K. / Eichmeiner, D. (2014), S. 150ff.

you be the leading informational expert [...]?“.6” Die Exklu-
sivitdt und Einzigartigkeit der Inhalte ist somit ein essentiel-
ler Aspekt um Content Marketing erfolgreich umzusetzen.
Je austauschbarer ein Inhalt ist, desto weniger fallt er dem
Kunden auf.?®® Deshalb ist es wichtig, ein Alleinstellungs-
merkmal hinsichtlich der Themen, der Ansprache der Kun-
den oder der Aufbereitung der Inhalte zu erreichen. Je ex-
klusiver und innovativer der Content ist, desto grofier ist
auch das Reichweiten-Potential zu bewerten. Grundsatzlich
ist es daher wichtig, neben bewdhrtem und etabliertem
Content auch auf innovative Ideen und Inhalte zu setzen.®®
Insbesondere aus investitioneller und nachhaltiger Sicht-
weise von kleineren Unternehmen ist das Thema Erweiter-
barkeit und Skalierbarkeit entscheidend, was somit auch im
Content Marketing Beachtung finden sollte.”® Erweiterbar-
keit ist fir eine mittel- bis langfristige Konzipierung essenti-
ell, damit diese erfolgreich wachsen kann. Langfristiger
Erfolg bendtigt dabei effektive kurzfristige Aktionen und
strategische Ausrichtungen. Jedoch ist auch zu bertcksich-
tigen, dass langfristige Konzepte anpassungsfahig sein
missen, damit eine Weiterentwicklung und kurzfristige Re-
aktionen auf interne und externe Erfordernisse sowie
Trends méglich sind.”" Skalierbarkeit bedeutet, dass Kon-
zepte bzw. Ertrage Uberproportional gegeniiber dem Auf-
wand wachsen kdnnen. Langfristig sind skalierbare Taktiken
und Umsetzungen wichtig, da Content Marketing zuneh-
mend aufwendiger wird und vor allem junge Unternehmen in
der Regel nur Uber bedingte Ressourcen, wie z.B. Mitarbei-
ter, verfiigen. Die Nutzung von Tools, die bei gleichbleiben-
dem Nutzen den Aufwand reduzieren, ist eine Mdoglichkeit
im Content Marketing zu skalieren. So gibt es z.B. Pro-
gramme, die eine automatisierte Themenrecherche ermdog-
lichen oder den Erfolg von SEO Keywords der Konkurrenz
aufzeigen. Ein Online-Anbieter der diese Auswertungen
bereits schnell und unkompliziert ermdglicht ist Search-
metrics. Auflerdem kann auch die Einbindung von Co-
Autoren (siehe Kapitel 1.6.2) den personellen Aufwand von
Content Marketing reduzieren.”?

Strategische Partnerschaften sind im Content Marketing ein
weiterer wichtiger Faktor, welche nicht nur fir die Skalier-
barkeit entscheidend sind und deswegen als vierter Erfolgs-
faktor genannt werden.”® Dabei kénnen Partnerschaften in
vielen Bereichen des Content Marketings sinnvoll sein, von
der Erstellung der Inhalte bis hin zur Distribution. Die feh-
lende Zusammenarbeit von kleinen Unternehmen mit ande-
ren moglichen Partnern aus der Branche wird sogar als eine
der groRten Probleme im Content Marketing bewertet.”* Im
Rahmen der Zusammenarbeit sind vor allem redaktionelle
Content Partner als Experten wichtig, um authentischen
Content aufzubauen. So sind z.B. Influencer und Blogger
einflussreiche Partner, die dem Content mehr Beachtung
und Glaubwiirdigkeit bieten kénnen (siehe Kapitel 1.6.2).
Aber auch eine Veroffentlichung von eigenen Inhalten auf
einem stark frequentierten Medium kann die Reichweite
steigern und neue Leser anziehen.”

Letztlich macht erst ein detailliert ausgearbeitetes Konzept
das Content Marketing erfolgreich. Dabei ist der Stellenwert
des Content Marketings im Unternehmen sowie die Berlick-
sichtigung aller relevanten Themenaspekte wichtig. Ein
Unternehmen sollte grundsatzlich ausreichend Kapazitaten
fir das Content Marketing einplanen, sowohl fiir die Erstel-

¢ Pulizzi, J. (2013), S. 111.

88 \/gl. Eck, K. / Eichmeier, D. (2014), S. 147.

89 \/gl. Hamm, B. A. (2015), S. 30.

70 Vgl. Hahn, C. (2014), S. 35.

" Vgl. Mussnig, W. / Rausch, A. / Médritscher, G. (2013), S. 44.
72\/gl. Lieb, R. (2011), S. 146.

3 Vgl. Tropp, J./ Batzgen, A. (2013), S. 17.

74 \/gl. Wuebben, J. (2011), S. 10.

5 Vgl. Scharrer, J. (2015), S. 39.
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lung des Contents als auch fiir die
Entwicklung des Content Marketing-
Konzeptes. Eine wahllose Produkti-
on von Inhalten ist langfristig nicht
erfolgreich.”® AuRerdem sind klare
Zieldefinitionen sowie ein Tracking
der Ziele essentiell. Weiterhin ist ein
zielgerichtetes Vorgehen entschei-
dend, d.h. der Content muss zur
Marke und zur Zielgruppe passen
und in einem Konzept festgehalten
sein.”” Auch Lieb hebt hervor, dass
ein umfassendes Konzept und die
Beriicksichtigung zentraler Erfolgs-
faktoren deutlich wichtiger sind als
Yes, but .

z.B. ein hohes Budget. Insbesonde- .
re fir Unternehmen mit (berschau- itis not N
documented

baren finanziellen Mitteln bietet das

Percentage of B2C Marketers Who
Have a Content Marketing Strategy

80/ Unsure

Top Challenges for
B2C Content Marketers
|
YES, T i s B
anditis M@mm B 50%

documented

Content Marketing viele Méglichkei-

78
ten. Quelle:

1.5 Herausforderungen und Schwierigkeiten im
Content Marketing

Content Marketing kann neben den vielen Potentialen auch
Schattenseiten aufweisen und Schwierigkeiten bergen.
Abbildung 4 gibt einen Uberblick (iber einige aktuelle zentra-
le Herausforderungen des Content Marketings in der Praxis.
Sie stellt das Ergebnis einer Umfrage des amerikanischen
Content Marketing Institutes aus dem Jahr 2015 dar.

Bei der Betrachtung der Schwierigkeiten der Unternehmen
in der Praxis wird vor allem der zuvor dargestellte Aspekt
der hohen Bedeutung eines detailliert ausgearbeiteten Con-
tent Marketing-Konzeptes (vgl. Kapitel 1.4) deutlich. Nur
etwa 1/3 der Unternehmen verfligen ber ein dokumentier-
tes Content Marketing-Konzept. Weitere 44 Prozent haben
ein Konzept entwickelt, dieses jedoch nicht dokumentiert.
Die ubrigen Unternehmen verfolgen bei ihren Content Mar-
keting Aktivitdten keine grundsatzlichen Strukturen und
verfuigen Uber kein Konzept.”® Dies zeigt deutlich, dass der
Stellenwert des Content Marketings in vielen Unternehmen
nicht hoch genug ist und ein strategisches Vorgehen um-
gangen wird. Ein Content Marketing-Konzept zu entwickeln
stellt somit fiir einige Unternehmen aus verschiedensten
Griinden ein Hindernis dar. Vor allem junge Unternehmen
bewerten eine strategische Entwicklung und Einbettung des
Content Marketings als schwierig, da sie dafilir keine Kapa-
zitaten zur Verfligung haben.®

Fir mehr als die Halfte der Unternehmen stellt Engagement
im Content Marketing eine groRe Herausforderung dar.
Engagement wird einerseits zwar als eines der wichtigsten
Ziele bewertet (vgl. Kapitel 1.3), ist andererseits in der Pra-
xis schwer zu erreichen. Ein Grund dafiir kann sein, dass
der Content der Zielgruppe keinen Mehrwert bietet bzw. in
der Masse des Angebotes nicht auffallt. Ein drittes grof3es
Problem ist in der Messbarkeit des Content Marketings zu
sehen. 50 Prozent der Unternehmen haben Schwierigkeiten
die Effektivitdt von Content zu messen, fast genauso viele
von ihnen bewerten die Messung des Return on Invest-
ments als schwierig. Der damit einhergehende Zweifel am
Erfolg aufgrund von lickenhaftem Erfolgscontrolling des
Content Marketings ist auch uber die Studie hinaus allge-
mein bekannt. Um dieser Schwierigkeit vorzubeugen, ist
eine Definition geeigneter Messverfahren bereits in der

76 \/gl. Pulizzi, J. (2013), S. 111.

7Vgl. Hamm, B. A. (2015), S. 8

78 \/gl. Loffler, M. (2014), S. 222.

®Vgl. Pulizzi, J. / Handley, A. (2015), S. 11.
80 Vgl. Eck, K. / Eichmeier, D. (2014), S. 103f.

Abb. 4: Zentrale Herausforderungen im Content Marketing
Pulizzi, J./ Handley, A. (2015), S. 11 und 27.

Entwicklung des Content Marketing-Konzeptes nétig.8' Lieb
empfiehlt diesbezuglich auch den Einsatz von Tools zur
Erfolgsmessung, um z.B. Kennzahlen fiir eine Produktent-
wicklung, messbar zu machen.82 Dariiber hinaus sehen
viele Unternehmen grof3e Herausforderungen in der regel-
maRigen Erstellung von abwechslungsreichen Inhalten.
Letztlich bewertet auch jedes dritte Unternehmen das vor-
handene Budget fir Content Marketing als zu niedrig bzw.
schatzt erfolgreiches Content Marketing als zu kosteninten-
siv ein. Dies ist ein klassisches Problem in der Praxis, wie
auch Miriam Léffler®® feststellt. An dieser Stelle ist es wich-
tig, den Stellenwert von Content Marketing im Unternehmen
zu klaren und die langfristigen Erfolge des Content Marke-
tings im Vergleich zu teuren klassischen Marketingaktivita-
ten mit kurzfristigem Erfolg aufzuzeigen.8

In Fachpublikationen werden auch die Definition wichtiger
Ziele sowie ein fehlendes Durchhaltevermdgen als zentrale
Problemfelder im Content Marketing genannt. Ziele werden
haufig nicht eindeutig oder nicht messbar definiert, wodurch
der Erfolg von Content Marketing gefahrdet ist bzw. falsch
bewertet wird. Einige Experten halten das Content Marke-
ting vieler Unternehmen sogar fir vollig ziellos.®> Um ziel-
fihrenden Content zu produzieren, sollte jedes Unterneh-
men sein Content Marketing-Konzept auf die Erreichung
einiger weniger Hauptziele fokussieren, welche wiederum
durch eindeutig definierte Teilziele unterstiitzt werden.®
Eindeutige Zielvorgaben sind zudem die Basis einer effekti-
ven Messung von Content. Viele Unternehmen sehen zu-
dem Probleme in der zeitlichen Erfolgswirkung, denn Con-
tent Marketing bendtigt, anders als klassische Kaufe von
Werbeflachen, Zeit zur Etablierung. Das Interesse der Kun-
den muss erst mit der Zeit erarbeitet werden. Vor allem
auch eine relevante Sichtbarkeit in den Suchmaschinen
entsteht nicht innerhalb weniger Wochen. Ist der Content
erst einmal sichtbar, entwickelt sich eine Eigendynamik und

81 Vgl. AdCoach Marketing & Publishing Services UG (2014), S. 8.

82 vgl. Lieb, R. (2016), S. 1.

8 Miriam Léffler ist eine deutsche Beraterin, Trainerin und Autorin
fur das Content Marketing und arbeitete zuvor fiir renommierte
Unternehmen wie Amazon und der ProSiebenSat1 Media AG.
Think Content ist neben dem Werk von Eck und Eichmeier eine
der wenigen vorliegenden deutschsprachigen Buchverdffentli-
chungen. Diverse Magazine und Blogs der Branche loben die-
ses Content Marketing-Buch sogar als bestes deutschsprachi-
ges Werk des Themenbereichs.

84 vgl. Loffler, M. (2014), S. 71.

85 vgl. Becker, I. (2015), S. 1.

8 Vgl. Loffler, M. (2014), S. 69.
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Quellen: Content Marketing Institute (0.J.), S. 1; Dahmen und Munier GbR (0.J.), S. 1; Henkel AG & nehmens.8 Was

Co. KGaA (2015), S. 1..

eine dauerhafte Sichtbarkeit. Einige Unternehmen geben
dem Content Marketing nicht ausreichend Zeit zum Wach-
sen und bewerten es schnell als Misserfolg. Daher ist es
wichtig, langsam mit dem Content Marketing zu beginnen,
sukzessiv zu wachsen und Durchhaltevermégen aufzubrin-
gen.%7

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die
Ursachen fir die Entstehung von Schwierigkeiten und
Nachteilen nicht im Content Marketing selbst liegen, son-
dern durch andere Faktoren aufkommen, wie z.B. einem
fehlenden Fachwissen oder einem fehlenden Stellenwert im
Unternehmen. Daher werden diese Aspekte in der vorlie-
genden Arbeit nicht als Nachteile, sondern lediglich als
Herausforderungen bewertet und in der nachfolgenden
Ansatzentwicklung bertcksichtigt.

1.6 Ausgestaltungsmoglichkeiten von Content

Content kann auf verschiedenste Art und Weise umgesetzt
werden. Nachfolgend werden daher zunachst die unter-
schiedlichen Arten und Formate von Content aufgezeigt.
Anschlielend werden zentrale Ausgestaltungs- und Produk-
tionsmoglichkeiten dargestellt. Eine umfassende Ausarbei-
tung der méglichen Content Kanale erfolgt im dritten Schritt.

87 Vgl. Steinbach, J. / Krisch, M. / Harguth, H. (2015), 43f.
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genau als Content Art

zu  verstehen st
hangt dabei vor allem von den Unternehmensgegebenhei-
ten ab. Nach Pulizzi kénnen z.B. einige Content Arten, wie
ein Newsletter, sowohl als Content Art als auch als Content
Kanal definiert werden.® Ein Uberblick iiber eine Vielzahl
von Content-Arten wird in Abbildung 5 gegeben. Dabei kon-
nen die verschiedenen Arten von Content in drei klassische
Content Formen (Text, Visuell und Audio)®' sowie den in-
teraktiven Gestaltungsmaglichkeiten unterteilt werden. Con-
tent ist dabei nicht der Blog oder das Video an sich, son-
dern das, was in dem Format enthalten ist und zu Marke-
tingzwecken produziert wurde.®?
Textliche Inhalte (siehe Abbildung 6), vor allem redaktionel-
le Artikel, stellen flir Unternehmen die beliebteste Content
Marketing Art dar. Redaktionelle Artikel sind kostenginstig
zu produzieren und unterstitzen das Ranking in Suchma-
schinen. Die Textdarstellung in Form von kostenfreien elekt-
ronischen Blichern zu fach- oder branchenrelevanten The-
men zielt vor allem auf die Generierung von Leads ab und
ist insbesondere bei Business to Business (B2B) Unter-

8 Vgl. Eck, K. / Eichmeier, D. (2014), S. 53.
8 Vgl. Eck, K. / Eichmeier, D. (2014), S. 52f.
% vgl. Pulizzi, J. (2013), S. 159.
9 vgl. Léffler, M. (2014), S. 242.
92 Vgl. Leibtag, A. (2013), S. 74.
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nehmen beliebt.9% Auch die
Bedeutung von Blogs nimmt
aus Unternehmenssicht als
textliche Darstellungsmdég-
lichkeit zu, wobei er jedoch
ebenfalls visuelle oder audi-

tive Beitrdge beinhalten
kann.%*
Visueller Content (siehe

Abbildung 7) ist ebenfalls
beliebt und wird vor allem in
sozialen Medien bevorzugt
geteilt.%® Videos konnen
Inhalte transportieren und
dabei mehrere Sinne an-
sprechen. Auch Infografiken
sind eine zunehmend be-
liebte Art Content zu trans-
portieren und kostenglnsti-

ger als Videos zu bewerten. video von Neeman Tools

Story

PCTA Die Wahrheit iiber das Essen von Tieren

Infografik von PETA

Hilfreiche Infografiken ver-
folgen dabei das Ziel, Wis-
sen anschaulich zu vermit-

Abb. 7:

Beispiele von visuellem Content (Video, Infografik)
Quellen: John Neeman Tools (0.J), S. 1; Peta Deutschland e.V. (0.J.), S. 1.

teln, dem Leser Spald zu bereiten und ihn dadurch
zum Teilen zu motivieren.%

Auditive Beitrdge, d.h. gesprochene Texte oder Melo-
dien, sind vorwiegend bei B2B-Unternehmen beliebt.
Ein Podcast ist ein auditiver Inhalt, der interessierten
Nutzern als Datei zum Download zur Verfiigung steht.
Einige Experten vergleichen ein Podcast auch mit
einer Online-Radiosendung, die jederzeit angehort
werden kann.%”

Letztlich kann Content auch interaktiv transportiert
werden (siehe Abb. 8). So ermdglicht z.B. Gamificati-
on Uber die Einbindung von spielerischen Elementen
die Nutzer auf das eigene Unternehmen aufmerksam
zu machen. Wichtig ist, dass auch hier die Relevanz
des Contents im Fokus steht und darauf aufbauend
eine spielerische Problemldsung angeboten wird.%
Die einzelnen Content Formate kdnnen je nach Ziel-
stellung, Zielperson und deren Position im Salesfun-
nel zu unterschiedlichen Content Paketen kombiniert
werden. Die hohe Angebotsvielfalt an Ausgestal-
tungsmoglichkeiten birgt jedoch in der Praxis auch
eine groRe Gefahr der Fokussierung auf zu viele bzw.
nicht passende Content Arten.®® Daher sollten sich

Unternehmen auf die Umsetzung einiger weniger
Content-Arten konzentrieren.

1.6.2 Produktion von Content

Auch hinsichtlich der Produktionsweise kann Content in
verschiedene Arten der Ausgestaltung unterteilt werden. Da
Unternehmen in der Praxis haufig nicht Gber genigend
Ressourcen fiir das Content Marketing verfigen und
Schwierigkeiten in der Produktion von abwechslungsreichen
Inhalten sehen (vgl. Kapitel 1.4 und Kapitel 1.5), sind neben
der eigenen Erstellung weitere kreative Losungen gefragt.
Allgemein kann zwischen originarem Content, Co-Created
Content, User-generated Content (UGC) und Curated Con-
tent unterschieden werden. Weitere Content Arten, wie z.B.
lizensierter Content'®, sind flir die Erstellung von einzigarti-

% \/gl. Léffler, M. (2014), S. 243f.

% Vgl. TBN Public Relations GmbH (2015), S. 5.

% Vgl. Fishkin, R. / Hagenhaven, T. (2013), S. 92.

% vgl. Loffler, M. (2014), S. 260f.

%7 \/gl. Wuebben, J. (2011), S. 202.

% \/gl. Laffler, M. (2014), S. 266f.

% \/gl. Laffler, M. (2014), S. 241.

1% |m Rahmen einer Content-Lizenzierung stellt der Verfasser
seine Inhalte einem anderen Medium oder Unternehmen fiir

Abb. 8:

Beispiele von interaktivem Content (Gamification)
Quellen: International Business Machines Corporation (0.J.),
S. 1; Microsoft Corporation (2016), S. 1.

gen und hochwertigen Inhalten jedoch wenig empfehlens-
wert. 101

Origindrer Content ist Content, der exklusiv fur das Unter-
nehmen erstellt wurde.'®? Dies kann vom Unternehmen
selbst oder aber durch einen externen Dienstleister erfol-
gen. Fir die Produktion von origindrem Content stehen
grundsatzlich vier Mdglichkeiten zur Verfigung. Eine In-
house-Erstellung von Content stellt die klassische Variante
dar. Hierbei werden die Texte von Mitarbeitern des eigenen
Unternehmens produziert. AuRerdem ist die Beauftragung
einer Content-Agentur moglich, um Content zu veréffentli-
chen. Zudem kann eine Zusammenarbeit mit freien Textern
sinnvoll sein. Exklusive Inhalte kénnen letztlich aber auch

eine begrenzte Zeit zur Verfigung. Im Vergleich zum Kauf von
Content handelt es sich um eine Zweitverwertung ohne rechtli-
ches Eigentum.

191vgl. Alpar, A. / Koczy, M. / Metzen, M. (2015), S. 333f.

192v/gl. Alpar, A. / Koczy, M. / Metzen, M. (2015), S. 333.
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Abb. 9: Das Paid-Owned-Earned-Modell im Content Marketing

Owned Media

= Selbst betriebene Medien
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Unternehmens

Beispiele:
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eigenes POS, Website
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-
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L
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Quellen: Eigene Darstellung in Anlehnung an Lieb, R./ Owyang, J. (2012), S. 5; Social Media Fuhrerschein (2011), S. 1.

Uber Crowdsourcing'®® Plattformen von Privatpersonen
verfasst werden. Der Kontakt erfolgt dabei liber Crowdsour-
cing Webseiten wie z.B. content.de oder textbroker.de.'®*
Die Erstellung von originarem Content ist zwar sehr teuer,
jedoch behalt das Unternehmen die uneingeschrankte Kon-
trolle.

Co-Created Content wird von einem externen Partner au-
Rerhalb des Unternehmens produziert, der sich bereits ei-
nen gewissen Status in seinem Bereich erarbeitet hat. Be-
sonders Influencer oder bekannte Blogger eignen sich als
Co- oder Gast-Autoren, da sie uUber Reichweite verflugen,
Aufmerksamkeit transportieren und Glaubwirdigkeit besit-
zen. Auch koénnen dadurch wertvolle Backlinks generiert
werden. Jedoch ist die Gewinnung von bekannten Co-
Autoren nicht immer einfach und kann in einigen Fallen
auch sehr kostenintensiv sein.’®® Zudem wird hierbei ein
Teil der Kontrolle an den Partner abgegeben. %6

Als UGC werden Inhalte bezeichnet, die von Usern, besten-
falls sogar von Kunden, produziert und im Rahmen des
Content Marketings genutzt werden.'®” Die Produktion er-
folgt somit nicht von professionellen Redakteuren, was das
UGC von den anderen Content Arten abgrenzt.'® Die In-
tegration des Kunden sorgt fur Engagement und Nahe.
UGC zielt darauf ab, aus den geschriebenen Inhalten der
Kunden einen Nutzen fiir das eigene Content Marketing zu
ziehen.'® So kénnen z.B. Kommentare aus Foren oder
sozialen Medien (vgl. Kapitel 1.2.2.3) die Basis des UGC
sein. UGC, d.h. die Darstellung von Kundenmeinungen, ist
fur Business to Consumer (B2C) Unternehmen und Onli-
neshops vor allem im Bereich von Produkttests interessant,
da sie eine hohe Glaubwiirdigkeit beinhalten. Jedoch ist zu
beachten, dass die Produktion der Inhalte nicht kontrolliert
werden kann.'"°

193 Unter Crowdsourcing wird die Auslagerung von traditionellen,
internen Aufgaben an verschiedenste externe Personen im In-
ternet verstanden. Es stellt damit eine Form des Outsourcings
dar.

04 v/gl. Loffler, M. (2014), S. 105ff.

195 \/gl. Scharrer, J. (2015), S. 39.

1% Vgl. Leibtag, A. (2013), S. 85.

197 Vgl. Alpar, A. / Koczy, M. / Metzen, M. (2015), S. 333.

198 \/gl. Arnhold, U. (2010), S. 29; Méller, M. (2011) S. 22.

199 V/gl. Charlesworth, A. (2010), S. 13.

0 vgl. Lieb, R. (2011), S. 146.
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Curated Content bezeichnet das zusammengefasste Dar-
stellen, Aufbereiten, Umstrukturieren und Kommentieren
von bereits bestehenden Inhalten externer Partner und
deren Veroffentlichung im eigenen Content Medium.!"
Insbesondere die Einbindung von besonders erfolgreichem
Content oder Inhalten anerkannter Personen bieten den
Lesern einen Mehrwert und steigern gleichzeitig die Glaub-
wirdigkeit des eigenen Unternehmens. Zudem ist die Art
der Content Produktion deutlich weniger aufwendig als z.B.
eine eigene Texterstellung.''?

Grundsatzlich ist jede der vier Content Produktionsméglich-
keiten in Verbindung mit einer der zuvor dargestellten Con-
tent Arten (vgl. Kapitel 1.6.1) mdglich. So kénnen beispiels-
weise textliche oder visuelle Inhalte durchaus von einem
Mitarbeiter, externen Experten oder einem Kunden erstellt
werden.

1.6.3 Verbreitung von Content

Da die Zielgruppe gegeniber Onlinewerbung zunehmend
frustriert reagiert, ist die Auswahl der passenden Kanale
auch im Content Marketing ein grofer Erfolgsfaktor (vgl.
Einfiihrung) sowie wichtig fiir eine erfolgreiche Vermark-
tung. Als Kanale sind alle Kommunikations-Plattformen zu
verstehen, die fir die Zielgruppe und Ziele des Content
Marketings relevant sind.''® Ziel einer Distributionsstrategie
ist es, die Content-Inhalte an die Zielgruppe zu transportie-
ren, sodass eine hohe Reichweite und Effektivitat erreicht
wird."4 Erstmals im Jahr 2008 verwendet, findet das Paid-
Owned-Earned-Modell auch im heutigen Content Marketing
einen groRen Zuspruch. Dieses katalogisiert alle Content
Marketingaktivitaten in Paid, Owned und Earned Media.'®
Abbildung 9 veranschaulicht das Modell.

Unter Paid Media wird die Nutzung bezahlter Werbeflachen
in externen Medien verstanden. Es handelt sich somit um
einen klassischen Werbeansatz, bei dem die hohe Be-
kanntmachung einer Botschaft bezahlt wird. Paid Media
spricht eine breite Masse an, wobei eine zielgerichtete Ziel-
gruppenansprache nicht in allen Medien moglich ist. Der
Werbetreibende hat jedoch véllige Kontrolle tber die Inhalte

"1 Vgl. Firnkes, M. (2014), S. 316.

112 \/gl. Wuebben, J. (2011), S. 247.

3 Vgl Frick, T . / Eyler-Werve, K. (2014), S. 36.
114 V/gl. Loffler, M. (2014), S. 151.

"5 Vgl. Hamm, B. A. (2015), S. 6.
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Abb. 10: Beispiele fiir Paid Ads (Facebook, Native Advertising, SEA)
Quellen: o0.V. (0.J.b), S. 1;0.V. (0.J. c), S. 1; Stiickler, M. (2014), S. 1.

und den Umfang der Werbeschaltung. Unternehmen bewer-
ten Search Engine Advertising (SEA), Social Media Adver-
tisements (Ads) und Native Advertising als effektive Paid
Media Kanale, um ihren Content zu platzieren (siehe Abbil-
dung 10).""® Facebook Ads sind beliebte bezahlte Werbe-
flachen im Bereich Social Media. Hierbei wird eine bezahlte
Werbeanzeige im Newsstream (Promoted Posts) oder an
der Side-Navigation (Facebook Ads) in Facebook platziert,
wodurch vor allem neue Leser erreicht werden kénnen. SEA
tber Google AdWords Kampagnen''” ermdglicht eine Plat-
zierung in der Suchmaschine, wenn der Nutzer nach dem
definierten und eingekauften Keyword sucht. Das Ranking
der Platzierung in der Suchmaschine ist dabei von der Hohe
der Pay per Click''® Vergitung des jeweiligen Keywords im
Vergleich zur Konkurrenz abhangig. Auch die Platzierung
von Native Advertising in reichweitestarken Portalen ist eine
Méglichkeit, mit Hilfe von finanziellen Mitteln den eigenen
Content zu verbreiten.'"® Sobald Content-Inhalte auf reich-
weitestarken fremden Seiten eingebunden werden und auf
die eigene Seite verweisen, handelt es sich um Native Wer-
bung. Native Ads kommen bei Lesern genauso gut an wie
klassische redaktionelle Artikel der jeweiligen Seite und
werden genauso haufig geklickt.?® Grundsatzlich gilt die
bezahlte Werbung als sicherste MaRnahme fiir eine hohe
Reichweite, ist jedoch sehr kostenaufwendig und zeitlich

18 \/gl. Pulizzi, J. / Handley, A. (2015), S. 1 u. S. 20.

"7 Google Adwords ist ein Werbesystem des Unternehmens
Google Inc., bei dem werbetreibende Unternehmen Anzeigen
schalten, die sich an den Suchergebnissen der Nutzer orientie-
ren.

18 Die Pay per Click-Vergiitung, auch Klickvergiitung genannt,
stellt ein klassisches Abrechnungsmodell im Online Marketing
dar, bei dem Leistung pro Klick (Seitenaufruf) abgerechnet
wird.

9Vgl. Alpar, A. / Koczy, M. / Metzen, M. (2015), S. 349f.

120\/gl. Eck, K . / Eichmeier, D. (2014), S. 206.

limitiert. Daher ist es empfehlenswert, nur besonders wichti-
ge Inhalte, die eine hohe Reichweite erzielen sollen, in ei-
nem Paid Media Kanal zu platzieren.'?!

Owned Media hingegen greift bei der Platzierung des Con-
tents auf eigene Kanale zurlick.'?? Letztgenannte sind alle
Kanale, die zum Unternehmen gehéren und deshalb kon-
trolliert werden kénnen. Fur die Platzierung der Werbung,
d.h. fur ihre Reichweite, fallen dabei keine Kosten an. Den-
noch verursachen auch die Pflege der Kanale und die Her-
stellung der Kommunikationsmittel Kosten. Diese sind im
Vergleich zum Kauf von Werbeflachen jedoch extrem nied-
rig, weshalb Owned Media Aktivitdten allgemein als kosten-
glnstig bzw. kostenlos bezeichnet werden.'?? Zu den klas-
sischen Owned Media Content Kanalen zahlen vor allem
eigene Fanseiten auf Social Media Plattformen wie Social
Networks (Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn), Video
Channels (YouTube, Vimeo), Photo Sharing Plattformen
(Instagram, Flickr) und Online Communities (Pinterest, Quo-
ra).'>* Unternehmen bewerten Facebook dabei als wichtigs-
ten eigenen Social Media Kanal fur die Verbreitung von
Content.'?> Auch elektronische Newsletter sind ein wichtiger
Owned Media Kanal besonders fir Online-Unternehmen,
um Content an bereits bestehende oder kiinftige Kunden zu
streuen. Newsletter zielen vor allem darauf ab, die Bindung
der Abonnenten zu erhdhen und sind zudem einfach mess-
bar.'?® AuRerdem bereichern Content Newsletter die klassi-
schen, werblichen Newslettern eines Unternehmens und
bieten dem Abonnenten einen zusétzlichen Mehrwert.'?’

21 vgl. Eck, K . / Eichmeier, D. (2014), S. 198f.

22 \/gl. AdCoach Marketing & Publishing Services (2014), S. 15.
1 Vgl. Alpar, A. / Koczy, M. / Metzen, M. (2015), S. 350.

124 /g, Pulizzi, J. (2013), S. 231.

125 \/g. Pulizzi, J. / Handley, A. (2015), S. 17.

126 \/g|. Wuebben, J. (2011), S. 165f.

127 V/gl. Jefferson, S. / Tanton, S. (2012), S. 91.
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Abb. 11: Owned Media Kanéle am Beispiel Zalando (Video, Facebook, Instagram, Newsletter)
Quellen: Zalando SE (2016a), S.1; Zalando SE (2016b), S.1; Zalando SE (2016c), S.1.

Abbildung 11 zeigt beispielhaft die zentralen Owned Media
Kanale des Online-Handlers Zalando.

Earned Media wird von Nutzern kreiert, wodurch diese zum
Kanal werden. Unter Earned Media werden alle Empfeh-
lungs- und Verbreitungsleistungen der Nutzer, z.B. Word-of-
Mouth und Viralitat, verstanden.’?® Earned Media ist in vie-
len Fallen das Ergebnis einer Content Platzierung auf Paid
oder Owned Kanalen. Dabei sorgt das Unternehmen zu-
nachst dafir, dass eine erste Reichweite generiert wird,
indem Content auf Paid oder Owned Kanalen geschaltet
wird. Diese Platzierung zielt dann auf eine weitere Verbrei-
tung des Contents Uber Multiplikatoren oder Influencer ab,
indem eine Viralitdt durch eine Aufnahme und Verbreitung
der Inhalte Uber neutrale Dritte erzeugt wird.'?® Grundsatz-
lich ist UGC ein wichtiger Anknipfungspunkt im Rahmen
von Earned Media. Nach der urspriinglichen Bedeutung,
dass Earned Media naturlich wachst, ist auch die organi-
sche Sichtbarkeit in Suchmaschinen als ein mdglicher
Earned Media Kanal zu bewerten. Zwar kann z.B. durch
Keyword-Optimierung die Grundlage fiir eine gute SEO
gelegt werden, letztlich entscheiden vor allem aber auch
extern generierte Backlinks und die Aktivitdten der Konkur-
renz Uber das Ranking, weshalb wenig Kontrolimdglichkei-
ten auf Seiten des Unternehmens liegen. Der urspriingliche
Gedanke des natirlichen Wachstums hat sich mittlerweile
jedoch gewandelt, weshalb auch kostenlose Partnerschaf-
ten mit Bloggern oder andere Kooperationen dem Earned
Media zugeordnet werden.'® Ahnlich wie Owned Media, ist
auch Earned Media nicht génzlich kostenlos. Zwar wird
hierbei im Vergleich zu Paid Media nicht fur die Schaltung
der Werbung bezahlt, dennoch erfolgt oftmals eine andere
Art Incentivierung der Personen, die die Viralitdt erzeugen,
z.B. eine gegenseitige Schaltung von Content-Artikeln.
Earned, d.h. verdient, bedeutet in diesem Fall, dass fur die

128 \/gl. Social Media Fuihrerschein (2011), S. 1.
29 \/gl. AdCoach Marketing & Publishing Services (2014), S. 15.
130 Vgl. Social Media Fiihrerschein (2011), S. 1.
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Werbeform der Empfehlung und somit die Platzierung nicht
bezahlt wird. Earned Media kann vom eigenen Unterneh-
men dadurch auch nicht bzw. nur bedingt in Bezug auf In-
halte und Umfang der Verbreitung beeinflusst werden.'3!
Daher ist Earned Media in der Regel schwieriger zu messen
als Paid oder Owned Media und kann zudem auch durch-
aus negative Auswirkungen haben, indem z.B. eigene Con-
tent-Inhalte oder Produkttests Viralitat durch eine starke
Kritikwelle erlangen und ein sogenannter ,Shitstorm® ent-
steht. 132

Als zentrale Aufgabe im Rahmen der Distribution des Con-
tents soll die Effizienz des Portfolios verbessert werden,
indem der Anteil an Owned Media und im zweiten Schritt
auch an Earned Media erhdht wird und Paid Media nur in
gewissem MalRe sowie punktuell betrieben genutzt wird.
Das heilt, dass der langfristige Fokus eines Content Marke-
ting-Konzeptes zunehmend auf ein nachhaltiges Medienan-
gebot gelegt werden und dabei deutlich weniger Budget in
klassische WerbemaRnahmen flieRen sollte.’*3 Aus diesem
Grund ist Content Marketing auch fir Unternehmen mit
geringen bis mittlerem Budget erfolgreich zu bewerkstelli-
gen, da es deutlich weniger Budget als andere Marketing-
Konzepte bendtigt. Somit kann auch die weitverbreitete
Vermutung wiederlegt werden, dass Content Marketing
hohen Kosten verursacht (vgl. Kapitel 1.5), denn tatsachlich
kdnnen viele kostenglinstige und kostenlose Kanale genutzt
werden.

1.7 Erfolgsmessung von Content Marketing

Die Digitalisierung ermdglicht Effekte des Marketings und
das Verhalten der Kunden zu messen. Das grof3e Problem
im Online Marketing und somit auch im Content Marketing
ist deshalb nicht in der Generierung der Daten, sondern in
der Flle an verfugbaren Datenmengen zu sehen. Daher ist

131 gl Lieb, R . / Owyang, J. (2012), S. 5.
132 \/g|. Leibtag, A. (2013), S. 40.
33 Vgl. Hamm, B. A. (2015), S. 6.
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GOALS 'POSSIBLE METRICS

Brand awereness

Enagement

Lead generation

Sales

Customer retention/loyalty

Upsell/cross-sell Sales for new products/services

Website traffic - Page views - Video views - Document views - Downloads - Social chatter - Refferal links
Blog comments - Likes, shares, tweets, +1s, pins - Forwards - Inbound links

Form completions and downloads - Email subscriptions - Blog subscriptions - Conversion rate

Online sales - Offline sales - Manual reporting and anecdotes

Percentage of content consumed by existing customers - Retention/renewal rates

Abb. 12: Zuordnung von Key Performance Indicators und Content Zielen

Quelle:  Linn, M. (2015), S. 1.

im Rahmen der Erfolgsmessung eine Beschrankung in der
Definition und Messung aller wichtigen Kennzahlen essenti-
ell. Oftmals entscheidet auch erst eine Kombination oder
eine Gegenuberstellung mehrerer Kennzahlen Uber die
Zielerreichung'* und somit den Erfolg von Content Marke-
ting. Der Erfolg von Content Marketing ist mit Hilfe von KPls
messbar. Als KPIs werden Leistungskennzahlen bezeich-
net, die eine Messung und Bewertung des Erfolgs einer
Marketingaktion oder der allgemeinen Unternehmensent-
wicklung ermoglichen.’® Fir umfangreiche Auswertungen
und Analysen der relevanten KPIs empfehlen Content Mar-
keting-Experten das Analyse-Tool Google Analytics, da es
kostenfrei ist und viele wichtige Online Marketing Kennzah-
len misst.!36

Experten lehnen eine einheitliche Definition von Content
Marketing Kennzahlen ab. Auch empfehlen Sie, dass fur
das Content Marketing keine vdllig neuen KPIs entwickeln
werden, sondern auf bestehende Kennzahlen zurtickgegrif-
fen wird.'®” Welche KPIs fiir die Messung wichtig sind,
hangt somit stark von den Unternehmensgegebenheiten
und dem Content Marketing-Konzept ab.'3® Vor allem die
definierten Content Marketing Ziele und Kanale beeinflus-
sen die Auswahl der passenden Kennzahlen. Eine Uber-
sicht von moglichen KPIs zur Messung der Zielerreichung
ist in Abbildung 12 ersichtlich. Nachfolgend werden zudem
wichtige Kennzahlen dargestellt.

1.7.1 Webseiten-Nutzungs-Kennzahlen

Zunachst gilt es im Content Marketing klassische Webzah-
len zu definieren und zu messen. Daher werden folgend
zentrale KPIs zur Ermittlung und Messung wichtiger Content
Ziele und der Wertigkeit der Besucher einer Content Seite
aufgezeigt.

Um Traffic zu messen, werden haufig Page Views (Seiten-
aufrufe), Unique Page Views (eindeutige Seitenaufrufe),
Entrances (Einstiege) und Exits (Ausstiege) als zentrale
KPIs definiert. Dabei wird grundsatzlich nur der reine Be-
such der Seite gemessen. Weitere Handlungen der Nutzer
oder der Einfluss des Contents auf den Besucher konnen
Uber diese Kennzahl nicht bestimmt werden. Page Views
ermitteln, wie haufig eine Seite vollstdndig geladen wurde,

134 Bezlglich der Zielfestsetzung, Auswertung und Interpretation
sollte eine Orientierung an den KPI-Werten von Aktivitaten
ohne Content-Inhalt erfolgen. Dies ist besonders wichtig, da
gerade bei der Entwicklung eines Content Marketing Konzeptes
wenig Erfahrungen bezuglich realistischer Werte vorliegen. So
kann z.B. der Zielwert einer KPI eines vergleichbaren Kanals
oder des kompletten Webshops als Vergleichswert dienen.

35 vgl. Loffler, M. (2014), S. 170.

%6 \/gl. Firnkes, M. (2012), S. 42; Loffler, M. (2014), S. 178.

87 V/gl. Schneider, G. (2015), S. 41.

138 \/gl. Steinbach, J. / Krisch, M. / Harguth, H. (2015), S. 40.

d.h. navigiert ein Nutzer zu einer anderen Seite und kehrt
spater wieder zur Originalseite zurlick, werden zwei Page
Views gemessen.'®® Bei der KPI der Unique Page Views
werden alle Seitenaufrufe desselben Nutzers innerhalb
einer Sitzung, d.h. eines Besuchs, zusammengefasst. Somit
wird ein mehrmaliger Besuch einer bestimmten Seite ein-
malig gemessen. Entrances messen den ersten Seitenauf-
ruf in einer Sitzung, also den Einstieg des Besuchers auf
die jeweilige Seite des Online-Shops. Dadurch sind Entran-
ces vor allem fiir die Bewertung der Herkunft des Traffics
wichtig. Findet der Einstieg der Seite nicht Gber den be-
trachteten Content Artikel statt, ist die Anzahl der Entrances
niedriger als die der Unique Page Views.'? Exits geben die
Anzahl der Ausstiege an, d.h. bei welchen Nutzern die be-
trachtete Seite die letzte Seite in der Sitzung war.'!

Um Uber den Traffic hinaus Reaktionen, wie z.B. ein Enga-
gement oder Interesse der Leser, mit der Content Seite zu
messen, dienen die Bounce Rate (Absprungrate), die Time
On Page (Verweildauer) oder die Page View per Visitor als
wichtige KPIs. Die Bounce Rate beschreibt das Verhaltnis
der Nutzer, die weitere Klicks nach dem Aufruf der Websei-
te ausflihren und den Nutzern, die keine weiteren Klicks
mehr tatigen und die Seite verlassen. Eine hohe Absprung-
rate ist ein Indiz dafir, dass der Besucher nicht den Inhalt
gefunden hat, nachdem er sucht. Im Vergleich zu den Exits
gibt die Bounce Rate daher an, wie viele Leser lediglich die
einzelne Seite aufgerufen haben, weshalb bei diesen Nut-
zern nur wenig Engagement vorhanden ist. Die Time On
Page gibt an, wie lange ein Nutzer durchschnittlich auf der
Seite bleibt. Uber die Verweildauer kann auch das Enga-
gement der Besucher interpretiert werden. Eine lange Ver-
weildauer ist ein Indiz dafiir, dass der Content gelesen wird.
Eine kurze Verweildauer hingegen zeigt, dass im Inhalt der
Seite Schwachen vorhanden sind.'#? Die Kennzahl der Pa-
ge View per Visitor beschreibt wie viele Seiten ein Nutzer
wahrend seines Besuchs auf der Webseite angesehen hat.
Eine hohe Anzahl verdeutlicht ein grof3es Interesse des
Besuchers an der Seite und dem Content. Bezlglich einer
moglichen Kundenbindung ist die Messung von Returning
Visitors (wiederkehrende Besucher) eine wichtige KPI. Die-
se Kennzahl gibt an, wie viele wiederkehrende Besucher die
Webseite verzeichnet und misst somit die Loyalitat der Nut-
zer.143

Letztlich ist fir Unternehmen vor allem der Kaufabschluss
ein wichtiges Content Ziel. Grundsatzlich ist die Messung
von Sales deutlich schwieriger als die Bewertung und Mes-
sung der zuvor genannten Ziele. Jedoch eigenen sich einige

39 Vgl. Becker, 1. (2015), S. 1.
40vgl. Google Inc. (0.J. d), S.
41 vgl. Google Inc. (0.J. b), S.
42\/gl. Kopp, O. (0.J. b), S. 1.
143 \/g|. Léffler, M. (2014), S. 171.
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KPIs fir eine Einschatzung, inwieweit der Content zum
Kaufabschluss beigetragen hat. Die Kennzahl der Anzahl an
Conversions bzw. Leads gibt an, wie viele Besucher eine
zuvor bestimmte Transaktion ausgefihrt haben. Eine mdgli-
che Conversion kann z.B. der Download einer PDF-Datei
oder auch ein Kaufabschluss sein. Damit einhergehend
ermittelt die Conversion Rate (Konversionssrate) das Ver-
haltnis zwischen den Page Views und den erreichten Con-
versions. Ist die Conversion Rate unterdurchschnittlich, sind
Handlungen im Bereich der Qualitat des Traffics, der Con-
tent-Inhalte oder der Usability der Webseite notig.'** Die
Messung der Conversion Rate ist jedoch fur viele Unter-
nehmen aufgrund der Zuordnung der Relevanz des Con-
tent-Inhalts fir den Kaufabschluss schwierig. Mit Hilfe des
Page Values (Seitenwert) kann tber Google Analytics der
Durchschnittswert einer Seite, die ein Nutzer besucht hat,
bis er eine Transaktion, z.B. einen Kauf, durchgefiihrt hat,
gemessen werden. Dieser Wert ist somit ein Richtwert da-
fur, wie stark die besuchte Seite zum Umsatz beigetragen
hat.'# Letztlich sollte bei der Messung der Sales, neben
den genannten Kennzahlen, auf interne Erfahrungen und
KPIs zurlickgegriffen werden, damit die Bedeutung des
Contents zum Verkaufsabschluss bewertet werden kann.

1.7.2 Kanalspezifische Kennzahlen

Auch kanalspezifisch existieren Kennzahlen, die fir die
Erfolgsmessung von Content essentiell sind und deshalb
berlcksichtigt werden sollten. Dabei spielen in den meisten
Kanalen jedoch auch die zuvor dargestellten KPIs, wie z.B.
Views, eine wichtige Rolle. Zudem ist im Rahmen der Er-
folgsmessung auch die Ermittlung der Herkunft der KPI-
Werte in Bezug auf die einzelnen Kanale empfehlenswert,
um Starken und Schwachen zu identifizieren.

Bei der Schaltung von Paid Media Anzeigen ist die Mes-
sung von Effizienz-KPIs wichtig. Letztgenannte berlcksich-
tigen das Verhaltnis von Kosten und Nutzen. Relevante
KPIs sind insbesondere Cost per Click (CPC), Cost per
Lead (CPL) und Cost per Sale (CPS). Die Kennzahl CPC
beschreibt die Kosten, die fur einen Klick auf ein Werbemit-
tel fir das Unternehmen anfallen. CPL misst die Kosten fur
einen Neukundenkontakt. CPS sind die Kosten, die bei
einem erfolgreichen Kaufabschluss entstehen. 46

Auch der Social Media Kanal besitzt spezifische Kennzah-
len. Bei Facebook sind z.B. Likes, Shares, Comments sowie
die Beitragsreichweite zentrale KPIs, die fur die Interpretati-
onen von Engagement entscheidend sind. Bei Instagram
und Pinterest ist die Anzahl an Repins eine relevante Kenn-
zahl. Eine hohe Anzahl dieser Social Media Kennzahl ver-
deutlicht eine hohe Beliebtheit der Inhalte. Auch der Zu-
wachs an Followern in den sozialen Netzwerken ist ein
wichtiger KP1.147

Im Rahmen der Erfolgsmessung von Newslettern sind vor
allem die Unique Open Rate und Click Through Rate (CTR)
relevante Messgrolken. Die erstgenannte Kennzahl be-
schreibt das Verhaltnis von geoffneten und den insgesamt
versendeten Newslettern und ist zur Ermittlung der Auf-
merksamekeit hilfreich. Bei der CTR werden die Klicks inner-
halb des Newsletters und die insgesamt zugestellten
Newsletter ins Verhaltnis gesetzt. Ein Klick wird im Newslet-
ter-Marketing im Vergleich zur Offnung als eindeutige Inter-
aktion verstanden, weshalb Uber die CTR ein tatsachlich
erreichter Interaktionslevel errechnet werden kann.'8

Zu den relevanten KPIs im SEO Kanal gehort vor allem der
Sichtbarkeitsindex. Dieser misst die SEO-Performance

44 Vgl. Kopp, O. (0.J. b), S. 1.

45 Vgl. Google Inc. (0.J. c), S. 1.

146 \/gl. Steinbach, J. / Krisch, M. / Harguth, H. (2015), S. 43.
47 V/gl. Alpar, A. / Koczy, M. / Metzen, M. (2015), S. 352.

48 \/gl. Reinshagen, M. (2014), S. 135ff.
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einer Webseite in der Google-Suchmaschine. Je héher der
Index-Wert ist, desto besser ist das Ranking der Webseite
in Google. Der Sichtbarkeitsindex ist ebenfalls eine Grund-
lage, um die eigene Webseite mit einer Webseite eines
relevanten Wettbewerbers zu vergleichen.™® AuRerdem ist
auch die Anzahl an gewonnen Backlinks eine wichtige
Kennzahl, denn die Anzahl an Backlinks von anderen rele-
vanten Domains deutet auf eine gewisse Relevanz und
Reichweite der eigenen Content Seite hin."5°

2 Betrachtung relevanter Anséatze zur Entwicklung
eines Content Marketing-Konzeptes

Wie bereits zuvor erwahnt, ist ein ganzheitliches Content
Marketing-Konzept fir eine erfolgreiche Umsetzung wichtig
(vgl. Kapitel 1.1.3). Jedoch existiert fur das Content Marke-
ting kein allgemein glltiges Konzept, das fir alle Unterneh-
men und alle Branchen passt."®" Der Aufbau, die Schwer-
punkte sowie die Inhalte eines Konzeptes kdnnen somit, je
nach Unternehmensgegebenheit, verschieden sein.'®? Um
den optimalen Ansatz zur Entwicklung eines Konzeptes fir
ein Online-Unternehmen zu ermitteln, werden daher zu-
nachst verschiedene Ansatze zur Entwicklung eines Con-
tent Marketing-Konzeptes vorgestellt. AnschlieRend werden
die moglichen Ansatze zur Konzept-Entwicklung hinsichtlich
wichtiger allgemeingliltiger inhaltlicher Merkmale sowie
deren Unterschiede verglichen. Im Rahmen der nachfol-
genden Kapitel werden daher folgende Fragenstellungen
beantwortet:

e Nach welchen zentralen Phasen unterteilen die
Experten ihren Ansatz?

e Welche relevanten Konzeptions- bzw. Handlungs-
schritte besitzen die einzelnen Phasen?

e Welche Besonderheiten und Gemeinsamkeiten
haben die verschiedenen konzeptionellen Ansat-
ze?

2.1 Maogliche Ansatze zur Entwicklung eines Content
Marketing-Konzeptes

In Praxis und Wissenschaft existieren vielfaltige, unter-
schiedliche Ansatze zur Entwicklung eines Content Marke-
ting-Konzeptes. Nachfolgend werden vier relevante Ansatze
hinsichtlich ihrer zentralen Phasen und Konzeptionsschritte
untersucht. Die Ansatze wurden gewahlt, da sie sich auf
wesentliche Punkte in der Ausarbeitung eines Konzeptes
beschranken, die Besonderheiten des Content Marketings
berlcksichtigen und eine hohe Praxisumsetzungsmdglich-
keit aufweisen. Die ersten drei Ansatze stammen zudem
von namenhaften Content Experten, was eine Berlicksichti-
gung grundsatzlich empfiehlt.

2.1.1 Ansatz nach Léffler

Miriam Loéffler unterteilt den Ansatz zur Entwicklung eines
Content Marketing-Konzeptes in zwei Teilbereiche, der
Content-Strategie und dem Content Marketing. Als wichtigs-
te Phasen im Rahmen der Content-Strategie legt sie den
Fokus auf einen Content Audit, die Planung, die Produktion
und das Management, welche Léffler auch als vier Saulen
der Content-Strategie definiert. Darliber hinaus nimmt auch
das Content Konzept sowie das Content Controlling eine
hohe Bedeutung fur die Content-Strategie ein. Im Rahmen
des Marketings definiert Loéffler die Entwicklung der Ziel-
gruppe, die Auswahl der passenden Content Formate, die
Verbreitung von Content, die Content Ideenfindung sowie
die Content Themenplanung als wichtige Phasen (siehe

49 Vgl. RankSider GmbH (0.J.), S. 1.

150 \/g1. Becker, I. (2015), S. 1.

51 vgl. Eck, K. / Eichmeier, D. (2014), S. 103.
152 \/g|. Schach, A. (2015), S. 74.
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Abbildung 13). Insgesamt besteht
das Konzept Léfflers somit aus elf
Phasen. 53

Das Content Audit bildet die Aus-
gangsbasis, indem die bestehenden
Inhalte hinsichtlich qualitativer und
quantitativer Faktoren gepruft wer-
den. Die Content Planung unterteilt
Loffler in drei Konzeptionsschritte:
Content Sammlung, Content Filte-
rung und Content Konsolidierung. Im
Rahmen der Content Produktion legt
Loffler den Fokus auf die Ausgestal-
tung der Textproduktionsmodelle
(vgl. Kapitel 1.6.2), die Erstellung
eines Produktionskalenders sowie
die Vorgabe eines Content Guides
zur Erstellung der Inhalte und defi-
niert diese als wichtige Handlungs-
schritte. In der Phase des Manage-
ments sind die Festlegung von Auf-
gaben- und Rollenverteilungen im
Rahmen des Managements samtli-
cher Prozesse flr das Content Mar-
keting sowie die Wahl des richtigen
Content Management Systems (CMS) zentrale konzeptio-
nelle Teilbereiche. Im Rahmen der Konzept-Phase steht die
Integration der Inhalte in ein einheitliches Konzept, z.B.
hinsichtlich des Designs, des Seitenaufbaus, der techni-
schen Umsetzung sowie allgemein die Ausgestaltung der
Inhalte im Fokus. Die Definition von wichtigen KPIs und die
Auswahl der richtigen Analyse-Tools (vgl. Kapitel 1.7) stel-
len fur Loffler zentrale Konzeptionsschritte im Controlling
dar.154

Die erste wichtige Phase im Marketing ist sowohl die Ziel-
gruppendefinition als auch die Ausarbeitung der Zielperso-
nen. Mit Hilfe dessen kann eine detaillierte Vorstellung tiber
die breite Masse der Zielgruppe geschaffen werden. Als
zweite wichtige Phase ist die Auswahl der richtigen Content
Formate entscheidend (vgl. Kapitel 1.6.1). Loffler unterteilt
die Verbreitung des Contents in zwei Konzeptionsschritte,
namlich die Auswahl von internen sowie externen Kommu-
nikationskanalen. Auch die Content Ideenfindung stellt fur
die Expertin eine wichtige Phase im Rahmen der Entwick-
lung und Vermarktung des Contents dar. Hier setzt Léffler
ihre Schwerpunkte vor allem in den Bereichen der Themen-
recherche, dem Aufbau von starken Content Partnerschaf-
ten sowie dem Vorteil durch Curated Content (vgl. Kapitel
1.6.2). Als abschlieRende Phase wird die Themenplanung
definiert. Dabei spielt die Entwicklung neuer Themen und
deren Ausrichtung auf Ziele, Zielgruppen und Kanéle eine
entscheidende Rolle. Somit stellt der Themenplan eine
wichtige Basis fuir den Produktionsplan dar.5®

Planung

Produktion

Quelle:

2.1.2 Ansatz nach Leibtag

Die amerikanische Content-Strategin Ahava Leibtag'®® un-
terteilt die Konzept-Entwicklung in funf zentrale Phasen:
Planung, Kreation, Verdffentlichung, Distribution und Analy-
se (Abbildung 14). Im Rahmen der Planung fokussiert Leib-
tag einen Content Audit, die Definition eines Style Guides'®’

153 Vgl. Loffler, M. (2014), S. 33ff.

%4 vgl. Loffler, M. (2014), S. 77ff.

%5 vgl. Loffler, M. (2014), S. 229ff.

%6 Ahava Leibtag ist eine amerikanische Web Content-Strategin
und Autorin. Sie leitet bereits seit Uber zehn Jahren ein erfolg-
reiches amerikanisches Web- und Content-Consulting-Unter-
nehmen und greift in ihrem Buch auf ihre Content-Erfahrungen
aus der Praxis zurtick.

57 Unter einem Style Guide wird eine Gestaltungsrichtlinie verstan-
den, welche definiert, wie zentrale Elemente eines bestimmten

Management

Kommunikations-
kanéle

Auswahl der
Content Formate

Definition des

Zielgruppe Ideenfindung

Controlling Themenplanung

Konzept

. Content Strategie . Content Marketing

Abb. 13: Ansatz fiir ein Content Marketing-Konzept nach Loéffler
Eigene Darstellung in Anlehnung an Loffler, M. (2014), S. 50ff.

zur Erstellung des Contents, die Durchfiihrung eines Usabi-
lity Tests'®® sowie die Analyse von relevanten Wettbewer-
bern als zentrale Konzeptionsschritte. Fir die Kreation stel-
len die Definition der Zielgruppe sowie wichtiger Zielperso-
nen, die Auswahl des Content Formats, die Festlegung der
Ziele sowie Style Guides zur Aufbereitung von Content
wichtige Content Marketing Handlungsschritte dar. Fir die
Veroffentlichung und Archivierung der Inhalte definiert Leib-
tag ebenfalls Guidelines, einen Redaktionskalender sowie
die Wahl des CMS als elementare Konzeptionsschritte.
Auch im Rahmen der Distribution stehen zwei Konzeptions-
schritte im Fokus. Zum einen ist es die Entwicklung von
Guidelines zur Verbreitung der Inhalte. Aber auch die Aus-
wabhl der richtigen Distributionskanale ist aus Sicht der Auto-
rin essentiell. Eine Analyse samtlicher Content-Aktivitaten
stellt die abschlieRende Phase dar. Diese Evaluation ist

Plan

Govern

[ Oistribuct, Publish

Abb. 14: Ansatz fiir ein Content Marketing-Konzept nach
Leibtag. Quelle: Leibtag, A. (2013), S. 197.

definierten Bereichs, z.B. einer Webseite oder eines Druck-
erzeugnisses zu gestalten sind.

%8 Ein Usability Test ist eine empirische Untersuchungsmaglichkeit,
mit deren Hilfe die Gebrauchstauglichkeit eines digitalen Unter-
suchungsobjektes Uberpriift werden kann.
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Quelle: Pulizzi, J./ Rose, R. (2013), S. 2.

nétig, damit das Content Marketing erfolgreich sein und
sténdig verbessert werden kann. Fur Leibtag ist auch eine
zentrale Kontrolle ein wichtiger Bestandteil. Die Aufgabe der
Kontrolle ist fur alle finf Phasen und nicht nur in der ab-
schliefenden Content Analyse essentiell und daher als eine
Ergadnzung der einzelnen Phasen zu verstehen. Ziel ist es
dadurch eine hohe Qualitat sowie eine ordentliche Durch-
fihrung der einzelnen Schritte zu gewahrleisten. Die Kon-
trolle ist somit (ibergeordnet und stellt keine eigenstandige
Phase dar."%®

2.1.3 Ansatz nach Pulizzi

Joe Pulizzi unterteilt ein Content Marketing-Konzept in sie-
ben Phasen (siehe Abbildung 15), wobei der Content Mar-
keting-Experte betont, dass die Reihenfolge und die einzel-
nen Ausgestaltungspunkte je nach Unternehmenssituation
variieren kénnen. Die erste Phase stellt die Planung dar. Im
Rahmen dessen empfiehlt Pulizzi finf wichtige Konzepti-
onsschritte zu erarbeiten. Dazu gehdren eine aktuelle Un-
ternehmensanalyse, die Definition wichtiger Content Marke-
ting Ziele, eine Analyse der verfuigbaren Ressourcen flr das
Content Marketing, die Entwicklung eines Projektplanes
sowie eine |dentifikation potentieller Risiken. Im Fokus der
zweiten Phase steht die Zielgruppe. Auch Pulizzi unter-
scheidet hierbei zwei wesentliche Konzeptionsschritte, die
Ausarbeitung der Zielgruppe einerseits und die Entwicklung
von Zielpersonen anderseits. Im Rahmen der dritten Phase
steht die Entwicklung einer Story, die das Unternehmen
erzdhlen mdéchte. Hierbei spielt vor allem das Storytelling
aus Sicht des Experten eine wichtige Rolle. Allgemein geht
es in dieser Phase darum, eine eigene Geschichte zu ent-
wickeln, mit der sich das Unternehmen identifizieren und
welche dadurch glaubhaft kommuniziert werden kann. Als
weitere Phase steht die Auswahl der geeigneten Kanale im
Fokus. Hierbei rickt Pulizzi zwei wichtige Handlungsschritte
in den Vordergrund. Zunéachst ist eine Identifikation aller
relevanten Kanale wichtig. Diesbezuglich ist insbesondere
auch die Effektivitat der Kanale zu beriicksichtigen. Im zwei-
ten Schritt ist die Entwicklung eines Redaktionsplans nétig,
wobei auch die einzelnen Kanale festgehalten werden soll-
ten. Fur einige Unternehmen kann es in diesem Zusam-
menhang auch ratsam sein, eine Budgetplanung durchzu-
fihren, da gerade bei der Verbreitung von Content finanziel-
le Mittel benétigt werden. Im Rahmen der funften Phase
werden Prozesse definiert, welche die Kreation, das Ma-
nagement, die Optimierung und die Streuung des Contents
unterstlitzen. Dabei spielen Aufgabenverteilungen, die Ent-
wicklung von Style Guides fir das Design und das Schrei-

159 \/gl. Leibtag, A. (2013), S. 199ff.
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Abb. 15: Ansatz fiir ein Content Marketing-Konzept nach Pulizzi
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2.1.4 Ansatz nach Schroder

Nadja Schréder'®! teilt die Konzept-Entwicklung in fiinf Pha-
sen ein: Analyse, Planung, Kreation, Distribution und Er-
folgskontrolle von Content (siehe Abbildung 16). Fir den
ersten Schritt ist eine Ist-Analyse von bereits bestehenden
Content-Inhalten von hoher Bedeutung. Darauf aufbauend
sollen Ziele definiert, Zielpersonen entwickelt und zentrale
KPIs festgelegt werden.'®2 Fir die Phase der Planung sind
Handlungsschritte essentiell, um ein erfolgreiches Konzept
zu entwickeln. Zunachst sind eine Identifikation von attrakti-
ven Themenfeldern sowie die Entwicklung einer Themen-
planung nétig. Infolgedessen sollte ein Ressourcenplan
erstellt werden, in dem Verantwortlichkeiten und Aufgaben
klar verteilt sind. Vor allem fiir groRe Content Marketing
Teams ist eine Ubersichtliche Planung zwingend notwendig.
Als dritter Schritt innerhalb der Planungsphase ist die Er-
stellung eines Redaktionsplanes wichtig. Dieser sollte In-
formationen zur Terminplanung, Themenplanung sowie zu
den Publikationskanalen enthalten.’®® In der Phase der
Kreation von Inhalten sind drei Konzeptionsschritte wichtig.
Hier ist zunachst die Auswahl der passenden Content For-
mate entscheidend. Daruber hinaus nimmt die Durchfih-
rung einer umfassenden Themenrecherche den Hauptanteil
dieser Erstellungsphase ein. Hierbei sollten interne Poten-
tiale und Erfahrungen bertcksichtigt werden. Dartber hin-
aus koénnen auch Experten, Wettbewerber oder Kunden
mogliche Quellen fir die Themenfindung sein.'®* Als dritter
Schritt sollten Richtlinien fiir die Erstellung der Inhalte, z.B.
fir einen einheitlichen Schreibstil oder SEO, entwickelt
werden.'®® Im Rahmen der Distribution unterscheidet
Schréder drei konzeptionelle Schritte, namlich die Verbrei-
tung der Inhalte Uber Paid, Owned und Earned Kanéle.
Auch sie legt in der Gewichtung den Fokus auf die Owned
und Earned Kanale, betont jedoch, dass auch die Potentiale

160 vgl. Pulizzi, J . / Rose, R. (2013), S. 2ff.

81 Nadja Schréder verflgt im Vergleich zu den Ubrigen Experten,
die im Rahmen dieser Arbeit namentlich erwahnt werden,
(noch) nicht Giber ein renommiertes Ansehen in der Content
Branche und ist lediglich als Marketing Managerin flr eine Con-
tent- und Werbeplattform tatigt. Jedoch tberzeugt ihr umfas-
sendes Content Marketing-Konzept durch seine klare Struktu-
rierung und den Fokus auf die relevanten Bestandteile, wes-
halb ihr Konzept hier als gleichrangig bewertet wird. Vor allem
aber die hohe Praxisrelevanz sorgt dafiir, dass dieses Konzept
gegenuber anderen Ansatzen aus der Literatur hier bevorzugt
wird.

62 \/gl. Schroder, N. (2014a), S. 1.

83 \/gl. Schroder, N. (2014b), S. 1.

164 vgl. Maley, M . / Schroder, N. (2014a), S. 1.

85 Vgl. Maley, M . / Schréder, N. (2014b), S. 1.
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von Paid Kanalen ebenfalls genutzt werden sollten (vgl.
Kapitel 1.6.3).16¢ Als abschlieRende Phase ist eine Erfolgs-
kontrolle der getatigten Content Marketing Aktionen essen-
tiell. Zu den einzelnen Handlungsschritten gehoéren hierbei
eine Uberpriifung der entwickelten KPIs, eine Zeitplanung
fir die Datenerhebung sowie die Erstellung eines Report-
ings, das wichtige Erfolgsdaten und -ziele enthalt."6”

2.2 Vergleich der Ansatze zur Konzept-Entwicklung

Wie aus den vorhergehenden Kapiteln abgeleitet werden
kann, konnen zahlreiche Gemeinsamkeiten'®®, aber auch
Besonderheiten und inhaltliche Schwerpunktverlagerungen
aus den verschiedenen Ansatzen herauskristallisiert wer-
den. Insbesondere identische oder sehr ahnliche Phasen
und Konzeptionsschritte zertifizieren eine hohe Bedeutung
des Aspekts flr ein Content Marketing-Konzept. Eine tabel-
larische Gegenuberstellung in Abbildung 17 fasst zentrale
Vergleichsaspekte, Besonderheiten und Gemeinsamkeiten
der untersuchten Konzepte zusammen.

Auffallig ist, dass einige Phasen fast identisch in den Kon-
zepten der verschiedenen Autoren vorkommen. Dazu zah-
len die Planung, die Produktion bzw. Kreation, die Distribu-
tion und die Erfolgsmessung bzw. Analyse. Neben den
Ubergeordneten Phasen sehen alle Autoren das Content
Audit zur Analyse der Ist-Situation als zentrale Ausgangs-
basis im Content Marketing. Zudem werden die Definitionen
von Zielen, der Zielgruppe sowie einiger Zielpersonen als
wichtige Handlungsschritte zu Beginn eines Content Marke-
ting-Konzeptes bewertet. Im Rahmen der Entwicklung der
Content-Inhalte sind die Vorgehensweisen in den einzelnen
Konzepten zwar sehr verschieden, jedoch sehen alle Auto-
ren eine hohe Bedeutung in der Entwicklung von Themen-
feldern. Dabei stehen umfassende Analysen zur [deengene-
rierung oder eine gezielte Auswahl von Content Formaten
im Fokus. Auch die Bedeutung von Planen zur langfristigen
strategischen Planung und Umsetzung sind in den einzel-
nen Ansatzen erkennbar. Vor allem bewerten die Autoren
einen Themenplan als wichtigen Bestandteil im Content
Marketing. Dass im Rahmen der Distribution die passenden
Kanale gewahlt werden mussen, ist fur alle Autoren bedeut-
sam. Jedoch gibt es hierbei keine einheitliche Strukturierung
dieser Phase, da dies stark von den aktuellen Unterneh-
mensgegebenheiten abhangt. Letztlich spielt fur alle Auto-
ren im Rahmen der Erfolgsmessung die Festlegung, Mes-
sung und Auswertung von zentralen KPIs eine wichtige
Rolle.

Neben den eindeutigen Gemeinsamkeiten setzen die Auto-
ren durchaus auch eigene Schwerpunkte und Besonderhei-
ten in ihren Konzepten. Der Ansatz von Léffler unterschei-
det sich im Umfang der Phasen deutlich von den Ubrigen.
Auffallig ist im Konzept der Autorin zudem die hohe Bedeu-
tung der Content Themen-Recherche, die ihrer Meinung
nach in drei zentralen Schritten erfolgen sollte. Eine Beson-
derheit im Konzept von Leibtag ist die hohe Bedeutung von
Guidelines. In jeder Phase sieht die Autorin Richtlinien, wie
z.B. einen Style Guide, als wichtigen Konzeptionsschritt, um
eine Einheitlichkeit in der Umsetzung zu erméglichen.®® Im
Konzept von Pulizzi sind vor allem die Identifikation von
Risiken und die Bedeutung der Entwicklung von Stories, die
Partnerakquise und die Kommunikation mit der Zielgruppe
auffallig. Schréder empfiehlt, anders als die Ubrigen Auto-
ren, die Entwicklung der KPIs bereits zu Beginn des Con-
tent Marketing-Konzeptes durchzufiihren. Schréders Ansatz

166 \/gl. Schréder, N. (2014c), S. 1.

67 \/gl. Schroder, N. (2014d), S. 1.

88 Als Gemeinsamkeiten werden fiir die vorliegende Arbeit alle
Aspekte verstanden, die mindestens in drei der vier Ansatze
enthalten sind.

189 \/g|. Leibtag, A. (2013), S. 199ff.
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Abb. 16: Ansatz fiir ein Content Marketing-Konzept nach
Schréder
Quelle: Schroder, N. (2014a), S. 1.

zeichnet sich weiterhin dadurch aus, dass lediglich Zielper-
sonen und keine Zielgruppen bedeutsam sind. AulRerdem
fokussiert sie als Einzige das Paid-Owned-Earned-Modell
zur Strukturierung im Rahmen der Distribution.

3 Herleitung eines konzeptionellen Ansatzes zur
Entwicklung eines Content Marketing-Konzeptes
fiir ein Online-Unternehmen

Aufbauend auf der zuvor ausgearbeiteten Untersuchung
relevanter Ansatze wird nachfolgend ein allgemeiner Ansatz
zur Entwicklung eines Content Marketing-Konzeptes fir ein
Online-Unternehmen herausgearbeitet. Dabei wird der Fo-
kus auf wesentliche Phasen und Konzeptionsschritte gelegt.
Grundsatzlich ist jedoch zu bericksichtigen, dass die Aus-
gestaltung der einzelnen Schritte je nach Unternehmensan-
forderungen zum Teil durchaus variieren kann. Die Analyse
der vier zu berlicksichtigenden Ansatze zur Entwicklung
eines Content Marketing-Konzeptes lasst wiederholt einige
Besonderheiten sowie Schwerpunkte hervorgehen. Grol3e
Widerspriiche konnten in den einzelnen Konzepten jedoch
nicht ermittelt werden. Daher kdnnen die vorherigen Hand-
lungsleitfaden unter kritischer Reflektion als Ausgangsbasis
fur die Entwicklung eines allgemeinen Konzept-Ansatzes fir
ein Online-Unternehmen genutzt werden. Nachfolgend wird
daher auf Basis der bisher gesammelten Erkenntnisse der
Ansatz zur Entwicklung des Content Marketing-Konzeptes
konzipiert, welcher um unternehmensspezifische Bedtirfnis-
se und Gegebenheiten eines Unternehmens im Onlinesek-
tor erweitert wird. Dabei werden die einzelnen Konzeptions-
schritte detailliert ausgearbeitet. Abbildung 18 stellt den
Ansatz zur Konzept-Entwicklung grafisch dar und verdeut-
licht die vier Ubergeordneten Phasen sowie alle relevanten
Konzeptionsschritte.

3.1 Erarbeitung einer Content-Strategie

Fehlende Kenntnisse lber den Beitrag von Content zur
Erreichung der Ubergeordneten Geschéaftsziele oder uber
eine exakte Zielgruppendefinition und -fokussierung fihrt in
den meisten Fallen dazu, dass Content Marketing erfolglos
bleibt."”® Aus diesem Grund ist zunéchst die Ausarbeitung
einer Content-Strategie bezlglich wichtiger konzeptioneller
Bausteine notig (vgl. 1.1.3). Ausgangsbasis einer Content-

70vgl. Alpar, A. / Koczy, M. / Metzen, M. (2015), S. 331.
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werbern Entwicklung Projektplan, KPIs
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Verbreitung
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Erfolgsmessung

Identifikation von Themen-
feldern, Themenplan,
Ressourcenplan

Content Kreation
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nien
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Paid Kanale, Owned
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Erstellung eines Report-
ings

e Planung, Produktion bzw. Kreation, Distribution und Erfolgsmessung bzw. Analyse als wichtige Phasen

o zentrale Konzeptionsschritte: Ist-Analyse bzw. Content Audit als Ausgangsbasis, Aufstellen von Content Zielen,
Definition von Zielgruppen und Zielpersonen, Entwicklung von Themenfeldern (Analysen, Ideengenerierung, Aus-
wahl von Content Formaten), Entwicklung von Content Planen (z.B. Themenplanung), Auswahl passender Kanale
zur Verbreitung, Aufstellung von KPls

Viele Phasen & breites
Konzept, Bedeutung der
Themen-Recherche (Samm-
lung, Filterung, Konsolidie-
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Fokus auf Ressourcen
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tung der Kommunikation
mit der Zielgruppe als
gesonderte Phase

Definition von KPIs bereits
in der ersten Phase, Fokus
auf Ressourcen, Bedeu-
tung des POE-Modells im
Rahmen der Distribution,
Bedeutung des Zeitrah-
mens in der Analyse

Abb. 17: Gegeniiberstellung von Anséatzen zur Entwicklung eines Content Marketing-Konzeptes

Quelle: Eigene Darstellung und Erarbeitung.

Strategie ist der Content Audit, um den aktuellen Ist-
Zustand der vorhandenen Inhalte zu bewerten und darauf
aufbauend Ziele, Zielgruppen, Konzepte und weitere Be-
standteile zu entwickeln. Als einer der ersten Schritte eines
jeden Konzeptes oder Prozesses ist zudem die Definition

20

von Zielen empfehlenswert.'' Aus diesem Grund werden
auch beim nachfolgenden Ansatz zur Entwicklung eines
Content Marketing-Konzepts die Content Ziele definiert,

71 Vgl. Meffert, H . / Burmann, C . / Kirchgeorg, M. (2015) S. 239ff.
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Quelle:

3.1.1 Durchfiihrung eines Content-Audits

Nahezu jedes Unternehmen verfiigt bereits tber eine Viel-
zahl von Inhalten, die fir das Content Marketing nutzlich
sein kdnnen. Genlgen die Inhalte den Anforderungen des
Content Marketings, kann dieses auf bereits bestehende
Inhalte aufbauen. Damit einhergehend ist zunachst eine Ist-
Analyse, also eine umfassende Bestandsaufnahme nétig.
Ziel dessen ist es, samtliche Inhalte nach bestimmten Krite-
rien aufzunehmen, zu sichten und zu sortieren sowie diese
im Rahmen eines einheitlichen Bewertungsschemas zu
beurteilen.'”2 Bezliglich des Vorgangs ist eine starke Orien-
tierung an den Empfehlungen von Léffler sowie Eck und
Eichmeier empfehlenswert, welche im Rahmen des Content
Audits eine qualitative und quantitative Prifung durchfiih-
ren.'”® Abbildung 19 veranschaulicht beispielhaft einen
Ausschnitt eines Content Audits.

Der quantitative Content Audit dient dazu, alle bestehenden
Inhalte zu dokumentieren. Ein Extrahieren der Daten und
eine reine Auflistung aller einzelnen Unterseiten der Web-
seite ist mit Hilfe eines Seiten-Crawler-Tools mdglich. Letzt-
genanntes kann alle Inhalte sammeln, die aktuell online
verfugbar sind. Léffler empfiehlt hierfir das Seiten-Crawling-
Tool Screaming Frog SEO Spider, da es auch samtliche
Seiten aufspurt, die aktuell nicht erreichbar sind.'”* Der
quantitative Content Audit sollte dabei zwei zentrale Frage-
stellungen beantworten: Welche und wie viele Inhalte be-
sitzt das Unternehmen und wo befindet sich der bestehende
Content?17®

Auf die abgeschlossene quantitative Prifung der Inhalte
folgte eine qualitative Bewertung, denn es ist nicht sinnvoll,
alle bestehenden Inhalte zu Ubertragen, wenn diese aus
Sichtweise des Content Marketings nicht relevant sind. Fir
die Prifung der Inhalte sind folgende Fragen essentiell: Wie
erfolgreich waren die Inhalte bisher? Sind die Inhalte fir das
Content Marketing verwendbar? Missen die Inhalte neu
aufbereitet werden?'7® Zunéchst ist es wichtig, die Bewer-
tungsparameter festzulegen, nach denen die Inhalte bewer-
tet werden sollen.'”” Dabei ist eine Berlicksichtigung der
ARA-Analyse Methode empfehlenswert, welche eine Con-
tent Bewertung nach der Aktualitat, der Relevanz und der

72 vgl. Alpar, A . /Koczy, M . / Metzen, M. (2015), S. 332.

173 /gl Eck, K. / Eichmeier, D. (2014), S. 57ff; Léffler, M. (2014), S.
84ff.

174 vgl. Léffler, M. (2014), S. 84.

175 vgl. Leibtag, A. (2013), S.41.

176 \/gl. Leibtag, A. (2013), S.41.

177 vgl. Léffler, M. (2014), S. 87.
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Abb. 18: Eigener Ansatz zur Konzept-Entwicklung fiir ein Online-Unternehmen
Eigene Darstellung und Erarbeitung.

Angemessenheit empfiehlt.'”® Dariiber hinaus sind zusatzli-
che Bewertungen der vorhandenen Inhalte nach SEO rele-
vanten Erfolgszahlen bzw. KPls, wie z.B. Besucherzahlen
oder Suchmaschinen-Rankings, durchzufiihren. Zudem ist
eine Gewichtung der Kriterien sinnvoll, wenn diese eine
unterschiedliche Wichtigkeit zur Bewertung der Inhalte ha-
ben.

3.1.2 Definition der Content-Ziele

Um die Content Ziele fir ein Unternehmen ordentlich zu
definieren, ist eine Berucksichtigung von drei zentralen
konzeptionellen Bausteinen noétig. Dazu zahlen die Unter-
scheidung und Gewichtung von Haupt- und Teilzielen, eine
Zieldefinition mittels der SMART Goal Methode sowie die
Bericksichtigung von zentralen Unternehmens- und Marke-
tingzielen.

Die Unterteilung von Haupt- und Teilzielen ist eine sinnvolle
Méglichkeit, um eine Zuordnung der einzelnen Ziele darzu-
stellen. Als Hauptziele werden die Kernziele des Content
Marketings verstanden. Wie bereits zuvor erwahnt, empfeh-
len Experten fiir ein erfolgreiches Konzept eine iberschau-
bare Anzahl der Hauptziele zu definieren (vgl. Kapitel 1.5).
Die Teilziele wiederum zielen gemeinsam auf die Zielerrei-
chung des Hauptziels ab.'® Damit einhergehend ist eine
Gewichtung der Ziele sinnvoll, da dies eine effektive Mog-
lichkeit ist, um Prioritdten sowie die Bedeutung der Ziele
untereinander zu bericksichtigen. 8

Eindeutige Zieldefinitionen sind die Grundvoraussetzung flr
erfolgreiche Marketingkonzepte. Damit die Content Ziele
eindeutig formuliert sowie messbar sind und hierbei keine
Schwierigkeiten auftreten, empfiehlt auch Schréder in ihrem
Ansatz zur Konzept-Entwicklung eine Definition nach der
SMART Goal Methode.'8' Danach miissen Ziele spezifisch,
messbar, angemessen, relevant und terminiert definiert
werden. Ziele sind spezifisch, wenn diese kurz und klar
formuliert sind. Zudem missen sie durch eine Quantifizie-
rung messbar gemacht werden. Zur Messung der Ziele ist
die Festlegung von KPIs (vgl. Kapitel 1.7) essentiell. Auch
sollten die Ziele angemessen definiert und realistisch er-
reichbar sein. Empfehlenswert ist daher eine Orientierung
an den Status quo Kennzahlen und Zielwerten bisheriger
Geschéaftszahlen. Weiterhin miissen die Ziele wichtig und
fur die Erreichung der Unternehmensziele relevant sein.
Letztlich ist eine Terminierung der Ziele nétig, damit die
gesetzten Ziele aussagefahig sind."8?

78 \/gl. Bloomstein, M. (2012), S. 60.

179 \/g|. Léffler, M. (2014), S. 69.

180 \/gl. Jung, H. (2014), S. 136f.

81 vgl. Schréder, N. (2014a), S. 1.

82 \/gl. Steinbach, J. / Krisch, M. / Harguth, H. (2015), S. 41.

21



ERFURTER HEFTE ZUM ANGEWANDTEN MARKETING

Content Thema, Headline Kategorie |Content URL-Key Aktualitit |Relevanz (Ange- Page- |Entrances |Bounce- |Average Time|Google Ranking (Summe  |Uber-  (Priori-
messenheit |views rate on Page Top-Keyword  |(Owerall) |nehmen |tat
- - - - - - - - - - - - - -

5 schnelle Snacks fir den {5-schnelle-snacks-

Sommer Erndhrung |fuer-den-sommer 4 3 4 4 4 2 4 3 28|ja hoch

So gestalten Sie Ihr VWorkout Jzo-gestalten-sie-ihr-

optimal Sport workout-optimal 3 5 4 4 3 2 3 3 27|ja hoch

Warum Gogi-Beeren so gesund fwarum-goji-beeren-so-

sind Erndhrung |gesund-sind 5 4 5 4 4 3 2 4 31|ja hoch

10 Lebensmitettrends die jeder {10-lebensmitteftrends-

kennen muss! Erndhrung |die-jeder-kennen-muss 3 4 3 4 2 1 2 4 23|spater [niedrig
is0-integrieren-sie-

So integrieren Sie tiglichen taglichen-sport-optimal-

Sport optimal in Ihren Altag Sport in-ihren-altag 3 3 3 4 2 3 3 2 23|spater [niedrig

10 Tipps fir dag beste #10-tippe-fir-das-beste]

Instagramfoto Lifestyle instagramfoto 5 4 4 4 5 4 5 3 34|ja hoch
imit-diesen-5-tipps-

Wit diesen & Tipps wird Ihr wiird-ihr-ndchster-

ndchster Urlaub unvergesslich! |Lifestyle |urlaub-unvergesslich 5 5 3 4 3 2 2 1 25|ja hoch
Jsportlich-unterwegs-

Sportlich Unterwegs: Yoga, voga-pilates-S-co-im-

Pilates & Co. Im Vergleich Sport wergleich 2 3 3 2 1 3 3 2 18 |nein niedrig

In 4 Schritten zur perfekien fin-4-schritten-zur-

Bikinifigur Lifestyle |perfekten-bikinifigur 4 3 3 4 3 1 4 2 24|spater [niedrig

3 tolle und einfache Zucchini- f3-tolle-und-einfache-

Nudel Rezepte Erndhrung |zucchini-nudelrezepte 5 4 5 4 5 3 5 5 36|ja hach

& Tipps fur weniger Stress im fe-tipps-fir-weniger-

Altag! Lifestyle |stresz-im-alitag 3 3 4 4 3 2 3 3 25)ja haoch

Bewertung 1-5; 5 sehr wichtig/ sehr hoch; 1 unwichtig/ sehr niedrig

Abb. 19: Umsetzungsbeispiel eines Content Audits
Quelle:

Content Marketing soll zur Zielerreichung zentraler Unter-
nehmens- und Marketingziele beitragen und davon nicht
losgeldst betrachtet werden. Damit die entwickelten Ziele
auch tatsachlich das unternehmerische Gesamtziel unter-
stutzen, ist weiterhin eine Bertcksichtigung der zentralen
Unternehmensziele in der Ausarbeitung der Content Ziele
essentiell.’ Zielt das Unternehmen beispielsweise kiinftig
allgemein auf eine Steigerung des Webseiten-Traffics ab,
ist dies auch eines der zentralen Ziele im Content Marke-
ting.

3.1.3 Analyse der Content-Zielgruppe und -Ziel-
personen

Nachdem die zentralen Ziele des Content Marketings defi-
niert wurden, ist eine Ausarbeitung der Zielgruppe wichtig,
damit die Content-Inhalte zielgruppenspezifisch erstellt
werden und die Zielgruppe auf dem richtigen Weg erreichen
werden kann.'® Um eine Definition der Content Zielgruppe
zu ermoglichen, ist zunachst die Generierung von umfas-
senden zielgruppenrelevanten Daten nétig. Anschlief3end
an die Erhebung der Daten folgt die Analyse, damit zentrale
zielgruppenspezifische Merkmale erarbeitet und durch eine
Definition der Content Zielgruppe zusammengetragen wer-
den kénnen. Zum Schluss soll die Ausarbeitung von fikti-
ven, aber konkreten Beispielpersonen die im Weiteren na-
her betrachtete Zielgruppe greifbarer machen. Zielgruppen-
spezifische Daten sind eine wichtige Grundlage fiir die Con-
tent-Strategie.

Als Quellen zur Datengenerierung dienen haufig Marktfor-
schungsstudien. Alternativ. kénnen aber auch eigene
Markterhebungen und Kundenumfragen als Quelle zur Da-
tengenerierung genutzt werden.'® Ziel ist es im Rahmen
der Studien bzw. einer Umfrage Informationen zu den sozi-
odemografischen'® und psychografischen'® Merkmalen

83 Vgl. Aptly GmbH (0.J.), S. 1.

84 vgl. Loffler, M. (2014), S. 75.

85 \gl. Alpar, A. / Koczy, M. / Metzen, M. (2015), S. 332.

188 Soziodemografische Merkmale sind quantitativ und dienen der
Beschreibung einer Zielgruppe nach wirtschaftlichen und sozia-
len Aspekten wie dem Alter, Geschlecht, Einkommen, Fami-
lienstand oder der Bildung.

187 Psychografische Merkmale sind nicht direkt beobachtbar. Dazu
zahlen z.B. Werte, Motive, Einstellungen und Interessen der
Befragten.
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Eigene Darstellung und Erarbeitung; Inhalte sind exemplarisch.

der Zielgruppe zu erlangen. Das Alter, das Geschlecht, der
Bildungsgrad, der Beruf, der Familienstand und das Ein-
kommen sind zentrale soziodemografische Merkmale, um
die Content Zielgruppen nach diesen Merkmalen charakte-
risieren zu kénnen. Zentrale psychografische Merkmale im
Content Marketing kénnen zum Beispiel die Leseaffinitat,
die Onlineaffinitdt und der Wissenstand zum jeweiligen
Content-Inhalt bzw. Unternehmensschwerpunkt sein.
Nachdem umfassende Daten generiert wurden, ist an-
schlieRend eine Auswertung der Daten nétig, damit darauf
aufbauend die Content Zielgruppe entwickelt werden kann.
Zur Entwicklung einer eindeutigen Zielgruppendefinition ist
zudem eine Vergleichsbasis fiir die Ergebnisse der Studie
wichtig, um Besonderheiten in Bezug auf eine Grundge-
samtheit aufzudecken.'® Zum Abgleich der eigenen Befra-
gungsteilnehmer und der relevanten Gesamtbevolkerung ist
die Markt-Media-Studie best for planning empfehlenswert.
Die Studie der Gesellschaft fir integrierte Kommunikations-
forschung liefert demografische Daten, Interessen, Motiva-
tionen, Einstellungen und Bediirfnisse'®® aus einer Gesamt-
heit von 69 Millionen Personen. Mit Hilfe von Index-
Werten'® ist anschlieBend eine Messbarkeit der zielgrup-
penspezifischen Besonderheiten mdglich. Ein Index-Wert ist
ein Messwert, der Veranderungen ausdrtickt, d.h. es ist eine
Verhaltniszahl zur Messung der Unterschiede zwischen
zwei Gruppen in Bezug auf ahnliche bzw. gleiche Merk-
malswerte. Index-Werte, die deutlich oberhalb eines Wertes
von 100 liegen, verdeutlichen eine Uberdurchschnittliche
Besonderheit in dem jeweiligen Merkmal bei der eigenen
Zielgruppe und sind deshalb fir die Analyse besonders
relevant.®!

Eine Kombination der Berechnung der Index-Werte und der
relevanten Ergebniswerte der eigenen Umfrage ermdglicht
die Definition der Zielgruppe und die Darstellung wichtiger
Merkmale und Eigenschaften.

'8 \vgl. Odden, L. (2012), S. 69.

89 Vgl. Gesellschaft fir integrierte Kommunikationsforschung mbH
& Co. KG (0.J.), S. 1.

%0 Der Index berechnet sich durch folgende Gleichung: Index-Wert
= (Wert/Vergleichswert)*100. Ein Index-Wert ist ein Messwert,
der Veranderungen ausdruickt, d.h. es ist eine Verhaltniszahl
zur Messung der Unterschiede zwischen zwei Gruppen in Be-
zug auf ahnliche bzw. gleiche Merkmalswerte.

91 Vgl. Hassler, M. (2012), S. 387.
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Aufbauend auf den Merkma-
len der Content Kernziel-
gruppe kann nun die Definiti-
on realitdtsnaher Zielperso-
nen erfolgen, indem die Ziel-
gruppendaten  konkretisiert
werden. Ziel ist es, mit Hilfe
der Zielpersonen die Ziel-
gruppe greifbarer zu machen.
Schréder empfiehlt jedoch
nicht mehr als drei Zielperso-
nen zu definieren.'® In den
Beschreibungen von Zielper-
sonen sind bildliche Elemente
sowie eine geschriebene
Geschichte enthalten. Letzte-
re beinhaltet relevante sozio-
demografische Merkmale,
Personlichkeitsfakten und
Kernelemente der Lebenswelt
der Person.'® Abbildung 20
veranschaulicht eine Zielper-
son der Content Zielgruppe
von Hundeland, einem Onli-
ne-Handler fur Tierbedarf.

3.2 Ausarbeitung der Con-
tent-Kreation-Konzep-
tion

Nicole (44)

Nicole ist 44 Jahre alt, verheiratet (Index
124) und hat 2 Kinder im Teenager-Alter.

Mach Ihrem Studium (Index 203) arbeitete
Micole zundchst als Angestellte in einem
Unternehmen aus der Gesundheits-
branche (Index 184). Nach einer kurzen
Auszeit nach der Geburt ihres Sohnes lan
und ihrer Tochter Anna, ist sie nun wieder
in ihrem alten Unternshmen té&tig,
arbeitet jedoch in Teilzeit (Index 136
Persénliches Metto-Einkommen 1000-
1500€). Sie leistet sich gerne teure Sachen
(Index 120) und hat sich vor Kurzem nach
ihrem BMW (Index 176) auch einen
Thermomix zugelegt. Auf diesen ist sie
zuerst im Internet aufmerksam geworden
(Index 126 Internetwerbungsfan).
Derartige Kaufentscheidungen werden
jedoch stets gemeinsam mit der Familie
getraffen (Index 124).

Micole liebt Hunde tiber alles. RegelmdRig
behitet sie Kalle, den Hund ihrer
Machbarin (Index 244 Beschaftigung mit
Tieren). Zum 10-jdhrigen Geburtstag
méchte sie ihrer Tochter Anna auch einen
Hund schenken. Gerade beliest sie sich
deshalb zum Thema Welpeneinzug. Auch
sonst liest Nicole abends gerne vor dem

Kamin. Besonders ihre Lieblingszeitschrift
{Index 145) Brigitte hat es ihr angetan.

Nicole kocht generell sehr gern (Index
171) fir ihre Familie und achtet bei der
Auswahl ihrer Lebensmittel  auf
Regionalitdt (Index 123) sowie Bio- und
Maturprodukte  (Index 1?3h. Beim
wiachentlichen Grofieinkauf vergisst sie
nie ihre Payback-Karte {Index 126), um mit
Hilfe der Bonuspunkte noch ein paar
Rabatte abzustauben. Solche
Bonusprogamme nutzt sie gerne, abhwaohl
ihr der Schutz ihrer eigenen Daten
eigentlich Sulerst wichtig ist (Index 128).
Trotzdem ist Micole auch gerne im
Internet unterwegs (Index 188).

Wenn es nicht gerade mit der Familie in
den All-Inclusive Urlaub nach Antalya
(Index 122 Pauschalreisender Sonnen-
J/Badeurlauber) geht, unternimmt sie auch
gerne ldangere Radtouren mit ihrem Mann
und ihren Kindern in den Schwarzwald
oder an die MNordsee (Index 182
Sportlicher Aktivreisender). Als Ausgleich
flir eine entspannte Waork-Life-Balance
hat Micole seit 2 Jahren Yoga und Pilates
(Index 123) fiir sich entdeckt.

Als zweite Phase wird die
Ausarbeitung einer Content-
Kreation-Konzeption empfoh-
len. Da die Entwicklung und
Umsetzung von Content-
Inhalten fiir den Erfolg des
Content  Marketings  aus-
schlaggebend sind,'®* sollte
diese Phase neben der Con-
tent-Strategie der Schwer-
punkt des Content Marketing-
Konzeptes sein. Nachdem
eine umfassende Content Analyse durchgefiihrt wurde, ist
deshalb die Entwicklung von Themenkonzepten, die zu den
Content Zielen und der Zielgruppe passen, wichtig. Damit
die Content-Themenkonzepte anschlieBend umgesetzt
werden kénnen, ist als zweiter Konzeptionsschritt eine Defi-
nition von relevanten Grundlagen zur Content-Umsetzung
essentiell. Somit vereint dieser Handlungsschritt Schwer-
punkte aus den zuvor untersuchten Content Konzepten von
Loffler und Leibtag.

Quelle:

3.2.1 Entwicklung von Content-Production-Themen-
konzepten

Zunachst sollten die Content Production-Themenkonzepte
entwickelt werden. Als Themenkonzept wird in der vorlie-
genden Arbeit eine Verknipfung von verschiedenen Con-
tent Formaten (vgl. Kapitel 1.6.1), Content Produktionsmo-
dellen (vgl. Kapitel 1.6.2) und Content Themenwelten ver-
standen. Letztgenanntes sind inhaltliche Themenbereiche,
die Ubergeordnete Kategorien des Contents darstellen und
flr die einzelnen Inhalte im Rahmen der spateren Umset-
zung erstellt werden. Bei einem Mode-Online-Unternehmen
waren beispielsweise aktuelle Trends und Styleguides mog-
liche Ubergeordnete Themenwelten, fir die im Rahmen der

192 \vVgl. Schréder, N. (2014a), S. 1.
193 vgl. Loffler, M. (2014), S. 234f.
194 Vgl. Eck, K. / Eichmeier, D. (2014), S. 147.

Abb. 20: Beispiel einer Content Zielperson von Hundeland
Eigene Darstellung und Erarbeitung; Inhalte entstanden auf Basis einer Online
Umfrage und 0.V. (0.J. a), S. 1.

Content-Umsetzung unterschiedliche Inhalte verfasst wer-
den koénnen.

Damit die entwickelten Content Themenkonzepte sowohl
innovativ und einzigartig als auch risikoarm und effizient
sind, wird im Content Marketing die Anwendung der
70:20:10-Regel empfohlen.' Demnach sollen die Aktivita-
ten und Aufwendungen im Content Production-Konzept zu
70 Prozent aus Inhalten bestehen, die bereits erprobt und
auf dem Markt etabliert sind und deshalb als Bread-and-
Butter-Content bezeichnet werden. Dabei handelt es sich
insoweit um risikoarmen und effizienten Content. Weitere 20
Prozent der Inhalte sollten in die Weiterentwicklung von
Themen flieRen, die bereits gut funktionieren. Die restlichen
zehn Prozent sind innovative Ideen und experimentelle
Content Themenkonzepte, die in dieser Art noch nicht exis-
tieren und nicht getestet wurden und dadurch risikoreich
sind. Jedoch machen diese Themen ein Konzept einzigar-
tig.'®® Ziel ist es somit Themenkonzepte zu kreieren, die
etablierte sowie innovative inhaltliche Ausgestaltungen und
unterschiedliche Content Formate und Losungen flr ver-
schiedene Produktionsméglichkeiten beinhalten.

Beim Vorgehen der Entwicklung der Content Production-
Themenkonzepte ist eine Adaption des Best Case Szenario
von Léffler empfehlenswert, welches eine Entwicklung in
drei Stufen vorschlagt (siehe Abbildung 21).

195 vgl. Loffler, M. (2014), S. 101; Saunders, L. (2015), S. 1.
% Vgl. Saunders, L. (2015), S. 1.
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Content Filterung

+ Alle Themenkonzepte
werden gefiltert und

Content Sammlung

* Jusammentragen samt-
licher Content-ldeen aus
Wettbewerbsbeobacht-
ungen, Web-Analysen und
internem Firmenwissen.

Content Zielen und
Unternehmenszielen
beitragen werden
aussortiert.

Abb. 21: Vorgehen zur Entwicklung von Content Themen nach Léffler
Eigene Darstellung in Anlehnung an Loffler, M. (2014), S. 95.

Quelle:

Dabei werden zunachst mdgliche Content Ideen recher-
chiert und gesammelt. Léffler beflrwortet, dass eine umfas-
sende Recherche und Analyse von Content Ideen die opti-
male Basis fir die Entwicklung eigener Content Themen-
konzepte ist. Vor allem qualitative Wettbewerbsanalysen
sind zur Ideenfindung von etabliertem Content besonders
beliebt.'®” Mit Hilfe einer umfassenden Wettbewerbsanalyse
Iasst sich das aktuelle Content Angebot fiir die entwickelte
Zielgruppe einschatzen. Zudem kdnnen Vorspriinge einzel-
ner Wettbewerber und Potentiale fir das eigene Content
Marketing-Konzept aufgedeckt werden.'%® Auch Best Prac-
tice Beispiele aus anderen Branchen sowie erfolgreiche
Konzepte aus den sozialen Medien dienen als Inspiration
von innovativen Content Ideen und sollten eine umfassende
Recherche erganzen. Darlber hinaus sollten zudem inter-
nes Firmenwissen und eigene Ideen in die Ideensammlung
von maoglichen Content Themenkonzepten einflieRen oder
zur Weiterentwicklung von bestehenden Content Themen
beitragen.'® Im zweiten Schritt werden die gesammelten
Ideen gefiltert und priorisiert. Die Kriterien zur Priorisierung
und Filterung sind nach unternehmensinternen Mafstaben
festzusetzen. Abbildung 22 veranschaulicht die Ergebnisse
der Content Filterung und Priorisierung von Hundeland. Als
abschlieRenden Schritt sollen die Ideen bzw. Themenkon-
zepte konkretisiert und konsolidiert werden.?%° Hierbei sollte
zudem berucksichtigt werden, in wie weit die einzelnen
Themenkonzepte zur Erreichung der Content Ziele beitra-
gen und in wie weit die einzelnen Themenkonzepte fur die
Zielgruppe bzw. die Zielpersonen interessant sein kdnnen.

3.2.2 Erarbeitung zentraler Grundlagen zur Content-
Umsetzung

Um eine ansprechende und einheitliche Umsetzung des
Content Marketings zu gewahrleisten, sind bereits in der
Konzept-Entwicklung einige Grundlagen bezlglich der Ein-
bindung des Contents und der Planung von Content-
Inhalten festzulegen. Auch die zuvor untersuchten Konzept-
Ansatze sehen einen groflen Mehrwert in der Erarbeitung
von Richtlinien. Nachfolgend werden deshalb zentrale As-
pekte diesbezuglich dargestellt.

Zur Einbindung von Content Marketing Aktivitaten ist es
zunachst wichtig, ein einheitliches Format zu wahlen und
den richtigen Ort zu schaffen. Aufgrund ihrer interaktiven
Funktionalitat eigenen sich Blogs sehr gut als Medium und
Plattform fir das Content Marketing eines Online-

197 \/g|. Léffler, M. (2014), S. 95f.

198 \vgl. Alpar, A. / Koczy, M. / Metzen, M. (2015), S. 333.
199 vgl. Malev, M . / Schréder, N. (2014a), S. 1.

200 /g, Léffler, M. (2014), S. 95f.
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4

priorisiert. Alle Inhalte und
Themen, die nicht zu den

Unternehmens. 0!

Bei der Auswahl
eines Blogs als Me-
dium ist weiterhin die
Wahl eines CMS,
das zur Auslieferung
der Inhalte geeignet
ist und alle relevan-

Content Konsolidierung

= Die gefilterten Themen-
konzepte werden
konkretisiert, wobei auch
die Bedeutung fiir das

Content Marketing ten  Anforderungen
Konzept herausgestellt erfiillt entschei-
wird. dend.22  Beziiglich

der Wahl des pas-
senden CMS emp-
fehlen viele Content
Marketing Strategen
Open Source Soft-
wares wie Word-
press und TypePad,
da diese kostenlos
sind, Uber viele Zu-
satzprogramme (Plug-ins) verfigen und dadurch in der
Ausgestaltung viel Freiheit ermdglichen.?°® Diese Software
lasst sich jedoch nicht direkt mit der Webseite verknupfen.
Daher wird fir Online-Unternehmen Drupal als CMS emp-
fohlen. Drupal ermoglicht eine Einbindung des Blogs in die
eigene Webseite und somit eine Verknlpfung mit dem ei-
genen Shop-Managementsystem und unterstitzt dadurch
die Erreichung der Content Ziele, z.B. einer Traffic-
Steigerung, deutlich starker.2* Drupal ist zwar im Vergleich
zu den vorher genannten CMS deutlich kostenintensiver,
lohnt sich jedoch fir Unternehmen, die kinftig stark auf das
Content Marketing setzen wollen.2%

Weiterhin sind im Rahmen der Entwicklung der Content
Marketing-Strategie bereits die Entwicklung der Oberflache
sowie die Integration von interaktiven Bausteinen und Call-
To-Actions (CTA) sinnvoll.?% CTAs sind wichtige Elemente,
die darauf zielen, beim Leser nach dem Lesen des Content-
Inhalts einen Impuls auszulésen.?%” So sind zum Beispiel
Kommentarfunktion und Social Media Sharing Funktionen
mogliche CTAs eines Blogs. Zur Erhéhung der Leserbin-
dung und Verweildauer kénnen zudem ahnliche Content-
Inhalte als Leseempfehlung eingebaut werden.?%® Durch die
Einbindung dieses CTAs setzt sich der Leser intensiver mit
den Themen und der eigenen Webseite auseinander. Letzt-
lich ist es bereits in der Konzeptphase empfehlenswert, die
Seitentypen und ihren Aufbau zu definieren, die zur Darstel-
lung der visuellen und textlichen Inhalte bendtigt werden.
Daher ist das Webdesign zur zielfihrenden Gestaltung der
Oberflache ein relevanter Punkt in der strategischen Ent-
wicklung des Content Marketing-Konzeptes.?%® Auch die
Anpassung der Navigation?'® der Webseite durch die Ein-
bindung des Content Bereich ist an dieser Stelle zu berick-
sichtigen.

Darliber hinaus ist die Ausarbeitung einer Editorial Guide-
line sinnvoll, falls mehrere Personen fir die Erstellung der
Content-Inhalte verantwortlich sein sollen. Diese dient im
Grunde dazu, eine Einheitlichkeit der qualitativen textlichen
Standards zu gewabhrleisten und zentrale Corporate Identity

201 /g, Firnkes, M. (2014), S. 306.

202 \/g|. Hamm, B. A. (2015), S. 19.

203 \/g|. Take Off PR GmbH (0.J.), S. 25.

204 vgl. Drupal e.V. (0.J.), S. 1.

205 \/g. Loffler, M. (2014), S. 131.

206 \/g|. Firnkes, M. (2014), S. 307.

207 vgl. Jefferson, S. / Tanton, S. (2012), S. 115.

208 \/g|. Firnkes, M. (2012), S. 314.

209 \/gl. Hamm, B. A. (2015), S. 19f.

210 Die Navigation einer Webseite enthélt die zentralen Kategorisie-
rungen, fuhrt zu den relevanten Bereichen und zeigt an, wo
sich der Nutzer aktuell befindet.
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Abb. 22: Beispiel zur Content Filterung und Priorisierung von Hundeland

Quelle:

(Cl)-Vorgaben zu verfolgen.?'! Viele Content Autoren haben
sich daher in ihren Werken umfassend mit der Sprache,
Wortwahl, der Relevanz von SEO und der Strukturierung
der Content-Inhalte auseinandergesetzt.2'? Wichtige Punk-
te, die im Rahmen der Entwicklung einer einheitlichen Richt-
linie berticksichtigt werden sollten, sind zum Beispiel:

e das Inhalts- und Textdesign (Strukturierung durch
Bulletpoints oder Zwischeniberschriften und -bildern,
Zeichenumfang des Inhalts) 213

e der Schreibstii und die Wortwahl (Verwendung von
Fachbegriffen, Abklrzungen und Zahlen)?'

e eine Beschreibung der Sprache und Tonalitat
SEO (Auswahl und Dichte der Keywords, Optimierung
von Uberschriften, Title-Tags, Meta-Descriptions, Alt-
Tags und interne Hyperlinks)?'®

e technische Richtlinien (Formatangaben fiir Bilder, An-
zahl an Taxonomies, Vorgaben zur Schriftart, -farbe und
-grofie).

Letztlich ist auch eine Entwicklung eines Editorial Calenders
empfehlenswert, der ein einfaches Management sowie ei-
nen effizienten Planungs- und Umsetzungsprozess ermdg-
licht. Fehlende Themenplanungen fiihren nicht selten dazu,
dass Inhalte nicht plinktlich fertiggestellt sind oder Content
planlos verdffentlicht und nicht auf allen passenden Kanalen

211 vgl. Malev, M . / Schréder, N. (2014b), S. 1.

212 vgl. Frick, T . / Eyler-Werve, K. (2014), S. 113ff; Jefferson, S. /
Tanton, S. (2012), S. 124ff; Loffler, M. (2014), S. 443ff; Wueb-
ben, J. (2011), S. 38ff.

23 vgl. Aptly GmbH (0.J.), S. 3.

214 vgl. Take Off PR GmbH (0.J.), S. 24.

215 Die Meta-Description ist ein kurzer Beschreibungstext, der die
Inhalte des Artikels kurz zusammenfasst und neben der Head-
line auch in der Suchmaschine angezeigt wird. Ein Title-Tag ist
der Titel der Seite und ein Teil des HTML Codes, der in der Ti-
telleiste jedes Browsers enthalten ist. Mit Hilfe eines Alt-Tags
kénnen Bilddateien einer HTML-Bildgrafik markiert werden. Er
erscheint anstelle von Bildern, die nicht angezeigt werden kon-
nen.

Eigene Darstellung und Erarbeitung; Inhalte entstanden auf Basis eines internen Workshops der ePetWorld GmbH.

verbreitet wird.2'® Abbildung 23 verdeutlicht den moglichen
Aufbau eines Editorial Calenders, der aus Vorschlagen
verschiedener literarischer Werke zum Content Marketing
entwickelt wurde.?'” Dieser beinhaltet sowohl eine zeitliche
und thematische Einteilung der Content-Inhalte als auch
eine Zuordnung von Zielen und Verantwortlichkeiten sowie
eine Berlcksichtigung der zentralen Distributionskanale.

3.3 Ausarbeitung einer Content-Channel-Strategie

In der dritten Phase wird die Content Channel Strategie
ausgearbeitet, indem die passenden Kandle ausgewahit
werden. Bezlglich des Aufbaus der Phase ist eine starke
Orientierung an dem Ansatz von Schréder empfehlenswert,
da ihre Unterteilung der Distributionskanale in drei zentrale
Bereiche praxisnah und strukturiert ist.2'® Hierbei werden
die passenden Owned, Earned und Paid Kanéle fur das
Content Marketing identifiziert und es wird ein optimaler Mix
erstellt (vgl. Kapitel 1.6.3).

Ziel einer Content Channel Strategie ist es, mit Hilfe der
richtigen Distributionskanale einen effizienten und direkten
Zugang zur Zielgruppe zu bekommen, indem die entwickel-
ten Content-Inhalte an die Zielgruppe transportiert werden
und dadurch die Erreichung der Content Ziele unterstitzt
wird. Die Verbreitung sollte dabei ohne groRe Streuverluste
stattfinden, weshalb Experten sowohl die Auswahl von be-
reits erprobten sowie neuen Distributionskanalen empfeh-
len. Erprobte Kanale sind solche, mit denen das Unterneh-
men bereits umfassende Erfahrungen hat, die deshalb zur
Erreichung der Zielgruppe geeignet sind und von Anfang an
feste Bestandteile der Content Channel Strategie sein soll-
ten. AulRerdem gilt es andere, neue Kanéle auszuwahlen
und zu testen, um herauszufinden, auf welchem Weg die

216 \/g|. Léffler, M. (2014), S. 72f.

217 vgl. Alpar, A. / Koczy, M. / Metzen, M. (2015), S. 335; Frick, T . /
Eyler-Werve (2014), S. 37; Léffler, M. (2014), S. 332ff; Odden,
L. (2012), S. 104; Pulizzi, J. (2013), S. 132ff.

218 vgl. Schréder, N. (2014c¢), S. 1.
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Abb. 23: Mogliche Einteilung eines Editorial Calenders
Quelle:

Zielgruppe am starksten auf die Content-Inhalte reagiert.?'®
Die Identifikation der passenden Distributionskanale erfolgt
somit auch Uber das Testen von erfolgsversprechenden
Kanalen. In der Literatur und Praxis werden verschiedene
erfolgsversprechende Kanale diskutiert und empfohlen,
jedoch ist die Auswahl vom jeweiligen Content Marketing-
Konzept und Unternehmensgegenstand abhéangig.??° Vor
allem auch die entwickelten Themenkonzepte beeinflussen
die Auswahl der passenden Kanale. Grundsatzlich soll die
Verbreitung des Contents nur Gber die Kanale erfolgen, die
einen Mehrwert fir das Content Marketing-Konzept generie-
ren. Eine Content Channel Strategie gibt somit die erste,
entscheidende und erfolgsversprechende Richtung vor, sie
sollte jedoch nicht komplett fest definiert sein.??!

3.4 Entwicklung eines Content-Monitorings zur
Erfolgsmessung

Als abschlieRende Phase wird, wie auch bei drei der unter-
suchten Konzepte, ein Content-Monitoring zur Erfolgsmes-
sung entwickelt. Das Content-Monitoring schlief3t den Kreis
zu den Content Zielen. Ziel ist es dabei mit Hilfe eines au-
tomatisierten Reportings die Entwicklung der Content-
Aktivitaten messen und analysieren zu kénnen, Erfolge und
Misserfolge zu erkennen und Lernerfolge abzuleiten.??? Die
Erstellung eines effektiven Content-Monitorings orientiert
sich dabei stark an den Vorgehensweisen im Rahmen der
Erfolgsmessung und an bisherigen Messverfahren sowie an
den vorhanden Software-Angeboten des Unternehmens.
Der Weg zur Entwicklung einer Erfolgsmessung fir das
Content Marketing eines Online-Unternehmens kann allge-
mein in funf Schritte unterteilt werden, welche in Abbildung
24 dargestellt sind.

Die Basis zur Erfolgsmessung stellt die Festlegung der
zentralen KPIs dar, die zu den Content Zielen passen und
somit eine Messung der Ziele ermdglichen.??? Als Key-KPls
sind sowohl klassische Webseiten-Nutzungs-Kennzahlen
als auch kanalspezifische Kennzahlen relevant (vgl. Kapitel
1.7.1 und Kapitel 1.7.2). Hat das Unternehmen bereits bei
der Entwicklung der Content Ziele im Rahmen der Erarbei-
tung der Content-Strategie die SMART Goal Methode an-
gewandt und hierbei die einzelnen KPIs den Content Zielen
zugeordnet, ist dieser Schritt bereits erfolgt. Wurde die Zu-
ordnung von KPIs und Zielen zuvor nicht durchgefiihrt, ist
dies im Rahmen des Content-Monitorings vorzunehmen.

219 \/g|. Loffler, M. (2014), S. 287f.

220 vgl. Frick, T . / Wyler-Werve, K. (2014), S. 156.

221 \/g|. Pulizzi, J . / Rose, R. (2013), S. 6.

222 \/gl. Alpar, A. / Koczy, M. / Metzen, M. (2015), S. 352.
223 \/g). Lieb, R. (2011), S. 202.
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Eigene Darstellung in Anlehnung an Loffler, M. (2014), S. 332.

Als zweiter Schritt ist zunachst eine Datengenerierung nétig.
Experten empfehlen zur Messung der Webseiten-Nutzer-
Kennzahlen die Nutzung des kostenlosen, webbasierten
Analyse-Tool Google Analytics.??* Google Analytics ermog-
licht eine Messung der Performance der Webseiten-
Nutzungs-Kennzahlen und damit einhergehend des Verhal-
tens der Zielgruppe. Darlber hinaus ist neben der reinen
Ermittlung der KPI-Werte auch eine Unterscheidung der
Werte hinsichtlich der gewahlten Distributionskanale wich-
tig, denn nur so ist eine Erfolgsmessung der Webseiten-
Nutzer-Kennzahlen der einzelnen Kanale moglich.??® Ein
Tracking der zentralen Webseiten-Nutzungs-Kennzahlen
beziglich der verschiedenen Kanale ist durch die Einfih-
rung von Linkparametern moglich. Auch die Anwendung
von Track Events ist ein wichtiges Feature von Google Ana-
Iytics.??8 Mit Hilfe von Track Events kdnnen Personen mit
einem Tracking Code markiert werden, die an einem zuvor
definierten Event teilgenommen bzw. eine bestimmte Aktion
getatigt haben.??” Dadurch kénnen beispielsweise Content
Leser langfristig verfolgt werden.??8 Die Messung von Track
Events ist wichtig, da eine direkte Sales-Messung des Con-
tents schwer umsetzbar ist, weil Kaufe nicht immer mit dem
einmaligen Aufruf der Seite getatigt werden. Da es noch
kein Tracking-System gibt, das samtliche Kennzahlen, so-
wohl kanalspezifische als auch die Webseiten-Nutzer-
Kennzahlen tracken??® kann,2 werden die Daten zur Er-
folgsmessung in der Regel aus unterschiedlichen Daten-
quellen generiert. Um auch kanalspezifische KPIs, wie z.B.
Likes, Shares und Comments auf Facebook, generieren zu
koénnen, sind neben Google Analytics weitere Datenquellen
notig, da Google auf die internen Daten des jeweiligen

224 vgl. Firnkes, M. (2012), S. 55; Firnkes, M. (2014), S. 224;
Fishkin, R . / Hegenhaven, T. (2013), S. 275f.

225 30 konnen beispielsweise die Webseiten-Nutzer-Kennzahlen
Entrances, Unique Page Views sowie die Bounce Rate den ge-
streuten Kanalen eines Content Artikels, z.B. Facebook und
Newsletter, zugeordnet werden und individuell gemessen und
verglichen werden.

226 \/gl. Fishkin, R . / Hagenhaven, T. (2013), S. 280.

227 vgl. Google Inc. (0.J. a), S. 1.

228 | jest ein Nutzer einen Content-Inhalt, verlasst dann die Plattform
wieder, kehrt erst nach zwei Monaten zurlick und tatigt dann
einen Kauf oder liest zwischenzeitlich weitere Inhalte, so kon-
nen diese Aktionen dem Event-Content ,Lesen‘ zugeordnet
werden und auch die Sales kénnen dem Content Marketing zu-
geordnet werden. Dieses Verhalten des Nutzers ist Uiber die
klassische Messung der KPIs nicht moglich, da Google Analy-
tics nur die letzten 30 Tage berlcksichtigt.

229 Als Tracking wird im Online Marketing die Aufzeichnung und
Auswertung von Nutzer-Verhalten im Internet verstanden.

Z0vqgl. Loffler, M. (2014), S. 168.
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Abb. 24: Vorgang zur Entwicklung eines Content-Monitorings
Quelle:  Eigene Darstellung und Erarbeitung.

Kanals keinen Zugriff hat. Eine individuelle Generierung der
Daten aus den verschiedenen Datenquellen ist fiir die Ent-
wicklung eines einheitlichen, automatisierten Reportings
jedoch wenig hilfreich.23" Daher ist es wichtig, (iber ein wei-
teres System oder einen externen Anbieter die zentralen
KPIs zusammentragen zu konnen. Ein Software-Anbieter
der bereits die Verknupfung einer Vielzahl von internen und
externen Datenquellen ermaglicht, ist Data Virtuality.?*?
Nach der Datengenerierung sollte eine Datenanbindung der
einzelnen Datenquellen an einen Ort erfolgen, welcher ei-
nen automatisierten Datenupload und somit eine regelma-
Rige Erfolgsmessung ermdglicht. Daflir empfiehlt sich das
Tabellenkalkulationsprogramm Microsoft Excel.

Als dritter Schritt sollte die Ausgestaltung der Content Re-
porting-Struktur vorgenommen werden. Hierbei ist eine
Arbeit mit Pivot-Tabellen?®3 sinnvoll, da diese eine tabellari-
sche Analyse ermdglichen. Zudem ermdglicht eine grafi-
sche Veranschaulichung der KPIs eine schnelle Analyse.
Als weitere Strukturierung ist eine Bewertung der KPlIs in
Bezug auf das Datum sowie den jeweiligen Content-Inhalt
sinnvoll. Nach der Datumsangabe kdnnen Verlaufstabellen
generiert und somit die Entwicklung des gesamten Content
Magazins bewertet werden.?3* Mit Hilfe der zweiten Struktu-
rierung kénnen die einzelnen Content-Inhalte hinsichtlich
der betrachteten KPIs ausgewertet und verglichen werden.
Um eine Bewertung der KPIs zu ermdglichen, werden ver-
gleichbare oder zusammengehdrige KPIs in einer Tabelle
gemeinsam betrachtet und gegenlbergestellt. Fir eine
individuelle Analyse von Themen, Kanadlen und Zeiteintei-
lungen sollten zudem Filterungen eingefiihrt werden. So ist
beispielsweise eine Analyse von bestimmten gefilterten
Content-Inhalten in einem bestimmten Zeitraum und aus
ausgewahlten Kanalen maoglich.

Im vierten Schritt wird ein einheitlicher Zeitrahmen zur Er-
folgsmessung festgesetzt. Experten empfehlen eine umfas-
sende wochentliche Analyse und Diskussion der zentralen
KPIs und ihren Beitrag zur Erfillung der Content Ziele sowie
eine Versendung des Reporting an alle relevanten und be-
teiligten Personen im Unternehmen.23%

Z1vgl. Loffler, M. (2014), S. 168.

22 Vgl. Data Virtuality GmbH (0.J.), S. 1.

23 Pivot-Tabellen sind spezielle Tabellen, die groRe Datenmengen,
die in Tabellenform vorliegen, strukturiert auswerten kdnnen.
Somit stellt die Pivot-Tabelle dank des Aggregierens in den Da-
tenfeldern die Ausgangsdaten zusammengefasst und verdich-
tet dar. Dabei entsteht zwar ein gewisser Verlust von Datenin-
halten, jedoch gleichzeitig ein Zugewinn an Ubersichtlichkeit
und Struktur.

B4 Vgl. Firnkes, M. (2012), S. 52f.

5 \Vgl. Hamm, B. A. (2015), S. 20; Leibtag, A. (2013), S. 213.

Abschlief3end sollte im Rahmen der Umsetzung des Con-
tent Marketing-Konzeptes eine Analyse der Daten beziglich
der Ziele und im Rahmen dessen eine fortlaufende Optimie-
rung der Content-Inhalte und des Content Konzeptes sowie
eine Reaktion auf Veranderungen und Trends erfolgen.236
Hierbei werden mit Hilfe der festgelegten KPIs die kurz- und
langfristigen Erfolge der einzelnen Content Marketing Aktivi-
taten und Kampagnen gemessen und Erfolge sowie Misser-
folge identifiziert.

4 Zusammenfassung

Ziel der vorliegenden Arbeit war es, die Grundlagen, Inhalte
und Besonderheiten des Content Marketings zu untersu-
chen und einen allgemeinen Ansatz zur Entwicklung eines
Content Marketing-Konzeptes fir ein Online-Unternehmen
auszuarbeiten.

Zu diesem Zweck wurde sich zunachst intensiv mit der Con-
tent Marketing Thematik auseinandergesetzt. Die Basis zur
Entwicklung eines Content Marketing-Konzeptes bestand
zunachst aus einer umfassenden Begriffsklarung und Ein-
ordnung des Content Marketings sowie einer Ausarbeitung
von zentralen Content Zielen. Content Marketing bietet
Unternehmen viele Potentiale. Damit Content Marketing
seine gewiinschte Wirkung erzielen kann, bedarf es zudem
einer ganzheitlichen Umsetzung, der Entwicklung eines
umfassenden Konzeptes sowie ausreichender Beachtung
im Unternehmen. Auch stellte sich heraus, dass viele mog-
liche Herausforderungen und Angste der Unternehmen ihre
Ursache nicht im Content Marketing haben und deshalb
nicht als Nachteile oder Risiken des Content Marketing
bewerten werden sollten. Was die Ausgestaltungsmdglich-
keiten von Content betrifft, so konnte anhand der dargestell-
ten Formate, Produktions- und Verbreitungsmoglichkeiten
gezeigt werden, dass das Thema abhangig von den unter-
schiedlichen Anforderungen der Unternehmen eine hohe
Vielfalt an verschiedenen Médglichkeiten der Umsetzung
bietet.

Durch eine intensive Auseinandersetzung mit verschiede-
nen Ansatzen zur Entwicklung eines Content Marketing-
Konzeptes konnte ein umfassender Ansatz zur Konzept-
Entwicklung flir ein Online-Unternehmen ausgearbeitet
werden, welcher alle relevanten Phasen und Konzeptions-
schritte enthalt, um erfolgreiche Umsetzung zu ermdglichen.
Bei der Untersuchung zentraler bestehender Konzepte wur-
de deutlich, dass diese zwar gewisse Differenzen aufwei-
sen, jedoch auch gemeinsame Bestandteile und Konzepti-
onsschritte enthalten, welche somit als relevant bewertet

26 Vvgl. Firnkes, M. (2012), S. 52ff.
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wurden. So stellen vor allem eine ausgehende Analyse, die
Entwicklung einer inhaltlichen Ausgestaltung, die Auswahl
der Distributionskanale sowie eine abschlieRende Erfolgs-
messung wichtige Phasen eines Content Marketing-
Konzeptes dar.

Diese zentralen Phasen wurden auch bei der eigenen An-
satzentwicklung als Ubergeordnete Phasen festgesetzt. Die
Schwerpunkte dabei wurden insbesondere in den Bereichen
der Ausarbeitung einer Content-Strategie sowie einer Con-
tent-Kreation-Konzeption gesetzt. Somit stellen vor allem
diese Phasen eine grol3e Starke des entwickelten Ansatzes
dar. Aber auch im Rahmen der Distributionsstrategie und
Erfolgsmessung wurden wichtige Konzeptionsschritte und
relevante Empfehlungen ausgearbeitet. Der entwickelte
Ansatz fasst letztlich die wesentlichen Schritte und Empfeh-
lungen der Content Marketing-Experten zusammen und hat
darlber hinaus einen starken Praxisfokus. So werden bei-
spielsweise direkte Ratschlage und Tipps zur Vorgehens-
weise in den einzelnen Konzeptionsschritten oder zur Ver-
wendung von Tools gegeben, die aufgrund einer umfassen-
den Recherche sowie eigenen Praxiserfahrung empfohlen
werden kénnen. Zudem wurden die recherchierten Ansatze
der Experten bei der Ausgestaltung der Konzeptionsschritte
durch Inhalte mit einem starken Fokus auf die Onlinebran-
che erweitert.

Neben den bereits genannten Vorteilen des entwickelten
Ansatzes sowie der vorliegenden Arbeit, stellt die Verbin-
dung von Empfehlungen aus der Literatur und Praxis eine
weitere Starke dar. Denn durch die Beriicksichtigung der
Tipps von Content Marketing-Experten sowie eigenen Er-
fahrungen konnte ein Ansatz zur Konzept-Entwicklung aus-
gearbeitet werden, der durch seine Ausgestaltung viele
mogliche Schwachstellen und Herausforderungen meistert
sowie zentrale Erfolgsfaktoren des Content Marketing be-
ricksichtigt.

Die gréRte Herausforderung der vorliegenden Arbeit ist in
der Breite des Themas zu finden. So konnte die Arbeit an
einigen Stellen keine weiteren Detailinformationen liefern,
z.B. beziglich der Bedeutung von SEO, dem Storytelling
oder einer detaillierteren Ausarbeitung des Content Marke-
ting-Konzept-Ansatzes. Zudem konnten aufgrund der feh-
lenden Fokussierung auf ein Beispielunternehmen keine
direkten Handlungsempfehlungen ausgesprochen werden,
sondern lediglich allgemeingultige Vorgehensweisen und
Tipps fir die Online-Branche genannt werden. Auch sind im
Rahmen der Entwicklung eines Content Marketing-
Konzeptes je nach Unternehmensgegebenheit zum Teil
weitere Schwerpunkte denkbar. Der vorliegende Ansatz zur
Konzeptentwicklung stellt deshalb zwar eine Empfehlung
einer Ubergeordneten strukturellen Vorgehensweise, die auf
Basis intensiver Recherche und eigener Praxiserfahrung
ausgearbeitet wurde, dar, ist jedoch in der Praxis um eigene
Besonderheiten und Schwerpunkte zu erganzen.

Insgesamt kann festgehalten werden, dass der erarbeitete
Ansatz zur Entwicklung eines Content Marketing-Konzept
fir ein Online-Unternehmen, aufbauend auf einer umfas-
senden Auseinandersetzung mit der Thematik sowie der
Untersuchung anderer Ansatze, grundsatzlich alle zentralen
Schritte enthdlt, um eine erfolgreiche Ausarbeitung und
Umsetzung zu ermdglichen. Dabei bietet ein umfassendes
Content Marketing-Konzept dem Unternehmen viele Vortei-
le und einen groflen Mehrwert. Nach intensiver Auseinan-
dersetzung mit der Content Marketing Thematik kann daher
das eingehende Zitat von Bill Gates nicht nur bestatigt,
sondern sogar gesteigert werden: ,Content Marketing isn’t
King, it's Kingdom. 237

27 Odden, L. (2012), S. 115.
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Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen im 4. Quartal 2015 und 1. Quartal 2016

Branchenbezogenes Marketing

Nocke, Diana

EinflussgroBe und Konsequenzen der
Unternehmensfairness

Springer Gabler 2016, 395 S., € 69,99
ISBN 978-3-658-12090-0

Die Autorin untersucht die Mehrdimensi-
onalitat der Fairness und identifiziert Ein-
flussgréRe und Effekte auf den Erfolg eines
Krankenhauses. Anhand der Ergebnisse
ihrer Studie unter zwei Stakeholdergruppen
eines Krankenhauses — den Patienten und
niedergelassenen Arzten — unterstreicht die
Autorin die Relevanz der Fairness in einer
stark auf Rentabilitat getrimmten Wirtschaft.
Inhalte u.a.: Relevanz der Fairness,
Deutschlands Krankenhausmarkt, die Fair-
nessdimensionen im Spiegel empirischer
Befunde einer Patienten- und Einweiserbe-
fragung, Grenzen und Implikationen der
Studienergebnisse fir die Praxis und weite-
re Forschung.

Mora, Pierre

Wine Positioning

Springer 2016, 219 S., € 64,19
ISBN 978-3-319-24479-2

This book introduces readers to the con-
cept and implementation of positioning
techniques in the context of the wine indus-
try. Featuring 30 case studies on brands
and wine regions around the world — all
based on the same principles — it presents
a successful, cutting-edge strategy for the
marketing of wine. Rather than focusing on
a small group of elitist appellations, the
Grand Crus universe and a handful of star
brands, the book addresses the real, day-
to-day wine world. In light of globalization, it
introduces state-of-the-art wine positioning
techniques, with an emphasis on the identi-
ty, segmentation and positioning of wine
appellations and wine brands. In its analy-
sis of wine appellation models, the book
examines local parameters like geology,
history and wine growing techniques; com-
pares facts, figures and actors; analyzes
the signals that are being sent to the market
and presents a range of key factors for
success.

Der Literaturservice wurde zusammen-
gestellt von

Dipl. Betriebswirt (FH) Séren Schiller,
Geschaftsfiihrer und Partner im

IMK Institut fiir angewandte Marketing-
und Kommunikationsforschung, Erfurt.
Kontakt: soeren.schiller@i-m-k.de
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Halfmann, Marion
Marketingpraxis fiir Anwalte
UVK 2015, 450 S., € 49,99
ISBN 978-3-86764-501-0

Effektives Marketing ist inzwischen auch
fur Anwalte langst nicht nur eine Option,
sondern eine Notwendigkeit erfolgverspre-
chender Kanzleifihrung. Neben einer
schlissigen Marketingstrategie gehoren
attraktive Dienstleistungsangebote, profes-
sionelle Medienprasenz, wettbewerbsfahige
Honorarstrukturen  und  zielgerichtetes
Cross-Selling zum Pflichtprogramm jedes
Anwalts. Dieses Buch bietet einen umfas-
senden Uberblick Uber das Marke-
tinginstrumentarium fur Rechtsdienstleister.
Auf der Basis von wirtschaftswissenschaft-
lichen Erkenntnissen werden umsetzungs-
reife Konzepte fur Anwalte abgeleitet und
leicht verstandlich erlautert. lllustriert durch
zahlreiche Beispiele werden bewahrte
Methoden der Betriebswirtschaftslehre und
des Marketings konsequent auf die Rechts-
dienstleistungsbranche lbertragen.

Kolbeck, Felix u. Rauscher, Marion
Tourismus-Management

Vahlen 2015, 2., Uberarb. u. aktual. Aufl.,
342 S.,€ 29,80

ISBN 978-3-8006-5032-3

Der Tourismus gehort zu den weltweit am
starksten wachsenden, aber auch zu den
komplexesten Wirtschaftsbereichen. Dieses
Lehrbuch vermittelt ein umfassendes, soli-
des betriebswirtschaftliches Grundwissen
fur die Tourismusbranche, auf das Touris-
mus-Studierende aufbauen und Praktiker
zuriickgreifen kénnen. Das Buch deckt alle
wesentlichen Bereiche der Betriebswirt-
schaftslehre ab, wobei Fallbeispiele und die
Besonderheiten der Branche einen
Schwerpunkt bilden. Zahlreiche Experten-
beitrdge von Fuhrungskraften illustrieren
die Bedeutung und die Umsetzung in der
Praxis. Das Buch hilft, eine betriebswirt-
schaftliche Denkhaltung zum verantwor-
tungsvollen, aktiven Handeln (,Manage-
ment“) im touristischen Geschaft zu entwi-
ckeln.

zur Oven-Krockhaus, Ina

Einfluss von Corporate Social
Responsibility auf die Reputation
von touristischen Unternehmen
Nomos 2015, 248 S., € 49,00

ISBN 978-3-8487-1321-9

Reputation ist der Ruf eines Unterneh-
mens in der Offentlichkeit. Der Reputati-
onsbegriff stammt aus der BWL und wird
auf die touristischen Unternehmen TUI,
Deutsche Bahn und Lufthansa angewendet.
Dabei steht der Einfluss von Corporate
Social Responsibility (CSR) als freiwillige
Verantwortungstibernahme der Unterneh-
men in den Bereichen Markt, Umwelt, Mit-
arbeiter und Gesellschaft auf die mediale
Teilreputation im Fokus. Um diesen zu
ermitteln, werden Journalisten und Finanz-
analysten quantitativ befragt, da sie als
Meinungsfiihrer lber eine definitionsmach-
tige Rolle bei der Reputationsbildung verfi-
gen. Die Vermutung, dass CSR einen Ein-
fluss auf die Reputation hat, konnte nicht
bestatigt werden. Grundsatzlich Iasst sich
eine eher skeptische Haltung gegenuber

CSR konstatieren, insbesondere von Jour-
nalisten.

Biernoth, Miriam

Employer- und Behavioral Branding im
Gesundheitswesen

Springer Gabler 2016, 101 S., € 49,99
ISBN 978-3-658-12865-4

Die Autorin zeigt auf, wie Mitarbeiterver-
halten die Arbeitgebermarke starken kann
und mit welchen Konzepten, Strategien und
Lésungen Krankenhauser versuchen, dem
Fachkraftemangel im Gesundheitswesen
entgegenzutreten. Ziel der Arbeit ist eine
empirische IST-Analyse zur Bedeutung des
Employer- und Behavioral Branding in
ausgewahlten Krankenhausern der
Deutschschweiz, sowie das Herausarbeiten
von Faktoren, die sich diesbezlglich bereits
bewahrt haben oder bisher gar keine Be-
achtung fanden. Die Autorin berticksichtigt
die Aspekte des soziodemographischen
Wandels, der Fihrungs- und Unterneh-
menskultur, Kommunikation, Markenfiih-
rung und des Personalmanagements.

Cabras, |.; Higgins, D.; Preece, D. (Eds.)
Brewing, Beer and Pubs — A Global
Perspective

Springer 2016,., 326 S., € 112,34

ISBN 978-1-137-46617-4

The production of beer today occurs with-
in a bifurcated industrial structure. There
exists a small number of large, global con-
glomerates supplying huge volumes of a
limited range of beers, and a plethora of
small and medium breweries producing a
diverse range of beers sold under unique
brands. Brewing, Beer and Pubs addresses
a range of contemporary issues and chal-
lenges in this key sector of the global econ-
omy, and includes contributions by research
specialists from a variety of countries and
disciplines. This book includes the market-
ing and globalization of the brewing indus-
try, beer excise duties and market concen-
tration, and reflections upon developments
in brewing and beer consumption across
the world in order to explore the wide-
reaching influence of this industry. Along-
side these global topics more localised
themes are presented such as market
integration in the Chinese beer and wine
markets or beer and brewing in Africa and
South America.

Rein, Hartmut u. Strasdas, Wolfgang
Nachhaltiger Tourismus

UVK 2015, 344 S., € 24,99

ISBN 978-3-8252-4196-4

Nachhaltiger Tourismus: Das heilt zu-
kunftsfahiger Tourismus im Gleichgewicht
mit Wirtschaft, Natur und Kultur. Seit den
1980er Jahren sucht der Tourismus neue
Wege, um die regionale Wirtschaftsentwick-
lung sowie die Natur, Umwelt und Kultur
positiv zu beeinflussen und negative Ein-
flisse moglichst zu vermeiden. Heute set-
zen bereits viele Destinationen auf eine
nachhaltige Entwicklung. Das Lehrbuch
stellt die grundlegenden Prinzipien und
praktischen Ansatze flr einen nachhaltigen
Tourismus vor. Es geht auf verantwor-
tungsvolle Unternehmensfiihrung, nachhal-
tiges Destinationsmanagement, Touris-
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muspolitik und die Rolle kritischer Verbrau-
cher ein. Zudem diskutiert es die Heraus-
forderungen des Klimawandels, der Bio-
diversitat und der sozialen Nachhaltigkeit.

Grossarth, Jan

Vom Land in den Mund:

Warum sich die Nahrungsindustrie neu
erfinden muss

Hanser 2016, 160 S., € 17,90

ISBN 978-3-312-00692-2

Bio und Handarbeit sind gut, Industrie
und Massenproduktion schlecht — so sehen
wir die Landwirtschaft. Wahrend Vegetarier,
Tierschitzer und Bio-Kunden Lebensquali-
tat fur Nutztiere, Bewusstsein fur die Natur
und die Abkehr von der Discounter-
Mentalitat fordern, kontern die Bauern mit
dem Vorwurf weltfremder Romantik. Der
Autor pladiert dafiir, die unausweichliche
Nahrungsindustrie sinnvoll und mit neuen
Ideen zu gestalten. Er schreibt Uber Gen-
mais, Schweinemast, ethisches Essen,
Schlachthofarbeiter und Selbstversorger,
liber Stadtgartner und Okoterroristen und
warum bei diesen Themen die Emotionen
hochkochen. Wem nicht egal ist, was er vor
sich auf dem Teller hat, und was Marketing
und Handel daraus machen, sollte dieses
Buch lesen.

Wiesner, Knut A.

Strategisches Tourismusmarketing
ESV 2016, 2., neu bearb. Aufl., 239 S,
€49,95

ISBN 978-3-503-16592-6

Touristische Angebote versprechen at-
traktive Destinationsziele, doch aus Sicht
der Kaufentscheidung sind diese oft nur
schwer Uberprifbar. So werden Vertrauen
und Reputation zur kostbarsten Wahrung
einer erfolgreichen Marktpositionierung im
Tourismus. Wie man mit strategischem
Tourismusmarketing zu konsequenter Kun-
denorientierung beitragen und mit Glaub-
wurdigkeit Uberzeugen kann, erfahrt der
Leser in diesem Buch. Der Autor zeigt
anhand einer Fille aktueller Branchenbei-
spiele, wie sich innovative, tourismusge-
rechte Vermarktungskonzepte entwickeln
und mit strategischem Weitblick am Markt
platzieren lassen, professionelles Marken-,
Image- und Empfehlungsmanagement
aufgebaut und zufriedene Kunden zu Bot-
schaftern gemacht werden kénnen und wie
sich Potentiale aus Online- und mobiler
Kommunikation ausschopfen lassen, um
zeitgemale Marketing- und Vertriebsstruk-
turen aufzubauen.

Daumann, Frank u. Rémmelt, Benedikt
Marketing und Strategie im Sport
UVK 2015, 206 S., € 24,99

ISBN 978-3-8252-4329-6

Sport und Marketing — das sind im Spit-
zensport zwei Seiten einer Medaille. Mehr
noch, das Marketing ist dort sogar elemen-
tarer Teil des strategischen Managements.
Das Buch geht deswegen auf die strategi-
sche Marketinganalyse, -planung und -im-
plementierung im Sport im Detail ein. Inhal-
te u.a.: Strategie und strategisches Ma-
nagement im Sportmanagement — Marke-
tinganalyse fir Sportorganisationen — Stra-
tegische Marketingplanung im Sport —
Marketing-Implementierung im Sport —
Sport und Marketing-Controlling. Jedes
Kapitel wird durch Lernziele eingeleitet und

durch ein Repetitorium abgeschlossen,
bestehend aus Literaturtipps, einer Zu-
sammenfassung und Fragen.

Seiter, Mischa

Industrielle Dienstleistungen
Springer Gabler 2016, 2. Aufl., 174 S.,
€34,99

ISBN 978-3-658-09458-4

Industrielle Dienstleistungen sind der
Hoffnungstrager fir produzierende Unter-
nehmen, da die Margen des Produktge-
schafts aufgrund starken Wettbewerbs
sinken. Neben hohen Margen bieten indust-
rielle Dienstleistungen die Madglichkeit der
Differenzierung im Wettbewerb, der Erho-
hung der Kundennadhe und die Verstetigung
der Umsatze im Hinblick auf konjunkturelle
Schwankungen. Der Aufbau eines Dienst-
leistungsgeschafts ist allerdings keine
triviale Aufgabe. Unter anderem sind die
Wahl der Dienstleistungsstrategie, die
Gestaltung des Dienstleistungsportfolios
und die Einordnung des Dienstleistungsge-
schafts in die Organisation fur Unterneh-
men eine Herausforderung. Grundlage des
Buches sind die Erfahrungen von sechs
mehrjdhrigen  Forschungsprojekten  zu-
sammen mit mehr als 40 Unternehmen. Die
Unternehmen gehdéren so unterschiedlichen
Branchen an wie dem Maschinenbau, dem
Automobilbau und der maritimen Industrie.

Jin, Byoungho u. Cedrola, Elena (Eds.)
Fashion Brand Internationalization
Palgrave Macmillan US 2016, 156 S.,

€ 53,49

ISBN 978-1-349-70635-8

The first volume in the Palgrave Studies
in Practice: Global Fashion Brand Man-
agement series, this book provides a com-
prehensive view on the internationalization
of fashion brands, offering unique academic
and managerial insights into how fashion
brands in diverse sizes can build and sus-
tain their businesses in competitive global
marketplaces. It explores the theories and
trends occurring within the fashion industry,
one of the most active sectors of interna-
tionalization. The majority of global fashion
brands operate beyond their home coun-
tries, yet not much is known about the
ventures that generate more than half of
their revenues. This book takes a critical
look at the global-by-nature fashion industry
through a collection of actual cases from
multiple countries and cultural back-
grounds.

Sandmann, Jérg-Heinrich

Integration von Kundenaktivitaten in
das Blueprinting von Dienstleistungs-
prozessen

Springer Gabler 2016, 77 S., € 49,99
ISBN 978-3-658-12021-4

Der Autor zeigt in dieser Arbeit, inwiefern
die aktuelle Forschung zu Kundenaktivita-
ten in Dienstleistungsprozessen im Service
Blueprint zur Gestaltung, Visualisierung und
Analyse von Dienstleistungsprozessen
beruicksichtigt wird. Er identifiziert Potenzia-
le und erweitert bestehende Modelle. Kun-
denprozesse, Kundenaktivitdten und die
Perspektive der Kunden auf die Dienstleis-
tung, den Dienstleistungsprozess sowie die
Nutzungsprozesse ricken zunehmend in
den Fokus von Wissenschaft und Praxis.
Traditionelle Instrumente zur Gestaltung

von Dienstleistungen befinden sich im
Wandel und werden durch neuere For-
schungen, wie beispielsweise der Service-
dominant logic und der Customer-dominant
logic, beeinflusst.

Schutte, Norbert

Grundwissen Sportmanagement
UVK 2016, 264 S., € 19,99

ISBN 978-3-8252-4423-1

Einst war Sport hierzulande nur eine Frei-
zeitbeschaftigung fir Wenige, heute ist es
eine wahre Massenbewegung. In der Folge
wachst die 6konomische Bedeutung des
Sports ebenso wie die Herausforderungen
an das Sportmanagement. Dieses Buch
stellt die Geschichte und die Grundlagen
des Sportmanagements im Detail vor und
zeigt die vielfaltigen Aufgaben eines Sport-
managers auf. Inhalte u.a.: Typen von
Sportorganisationen — Sportmanagement
und Sportdkonomie - Geschichte des
Sportmanagements — Arbeitsteilung im
Sportmanagement — Finanzierung — Pla-
nung und Kontrolle — Entscheidungen —
Strategieentwicklung — Implementierung —
Bedeutung der NPO im Sport — Sportma-
nagement als Beruf.

Schwark, Jirgen
Handbuch Sporttourismus
UVK 2016, 334 S., € 29,99
ISBN 978-3-8252-4197-1

Eine Radtour an der Donau, eine Trai-
ningslagerreise nach Mallorca oder ein
Surfkurs auf Sylt — Sport und Tourismus
treten immer haufiger in Kombination auf.
Diesen Trend haben Akteure des Touris-
mus, der Stadte und des Sports erkannt.
Sporturlaub, Sportevents und Trainingsla-
gerreisen sind da nur einige Beispiele. Das
Lehrbuch zeigt die geschichtliche Entwick-
lung eindrucksvoll auf und beleuchtet die
wachsende Bedeutung des Sporttourismus,
die sowohl individuell als auch sozial, 6ko-
nomisch und &6kologisch ist. Es geht auch
auf die nachhaltige Konzeption und ethi-
sche Handlungsorientierungen ein. Zentrale
Inhalte: Konzeption des Sporttourismus —
Gesellschaftliche Systeme und sporttouris-
tische Akteure — Perspektiven.

Wirtz, Bernd W.

Medien- und Internetmanagement
Springer Gabler 2016, 9. Aufl., 991 S.,
€54,99

ISBN 978-3-658-07712-9

Der Medien- und Kommunikationssektor
hat sich zu einem zentralen Wirtschaftsbe-
reich in der Informationsgesellschaft entwi-
ckelt. Dieses Buch behandelt das Medien-
management fir die elektronischen und
printbasierten Medien. Vor dem Hintergrund
der Branchenkonvergenz werden die grund-
legenden Entwicklungen, Wertschopfungs-
strukturen, Geschéaftsmodelle und Wettbe-
werbsstrategien im Rahmen einer integrier-
ten Managementbetrachtung dargestellt.
Daruber hinaus werden neuere Entwicklun-
gen bei Internetmedien behandelt. Das
umfangreiche Werk, das inzwischen als
Standardwerk gelten kann und sich priméar
als wissenschaftlich fundiertes Lehrbuch
versteht, besticht sowohl durch die Breite
der Inhalte als auch durch Anschaulichkeit
und Praxisndhe. In der neunten Auflage
wurden insbesondere zahlreiche Abbildun-
gen und Textabschnitte aktualisiert.

31



ERFURTER HEFTE ZUM ANGEWANDTEN MARKETING

Electronic Marketing

Heinemann, Gerrit

Der neue Online-Handel

Springer Gabler 2016, 7. Aufl., 327 S,
€39,99

ISBN 978-3-658-11933-1

Dieses Buch prasentiert Entwicklungen
und Zukunftstrends im Digital Commerce,
der durch die neuen digitalen Kommunika-
tions- und Konsummuster der Kunden
gepragt ist. Der Autor beleuchtet E-
Commerce-Geschaftsmodelle, Kanalexzel-
lenz sowie Erfolgsfaktoren wie digitale
Zeitvorteile und Kundenzentrierung. Er
analysiert die digitalen Herausforderungen
und zeigt die Konsequenzen und Chancen
fir den Einzelhandel auf. Anerkannte Best
Practices veranschaulichen, wie erfolgrei-
cher Digital Commerce funktioniert und was
die ,Lessons Learned’ der letzten Jahre
sind. In der 7. Auflage wurden die zugrunde
gelegten Zahlen sowie die Ausfihrungen
zum Internet-Recht aktualisiert, den koope-
rativen Formen des Online-Handels wurde
mehr Raum gegeben und die Best Prac-
tices auf den neuesten Stand gebracht.

Kollmann, Tobias

E-Business

Springer Gabler 2016, 6. Aufl., 948 S.,
€ 59,99

ISBN 978-3-658-07669-6

Der Autor beschreibt in diesem Lehrbuch
umfassend die theoretischen Grundlagen
und praxisbezogenen Implikationen fir das
Einkaufs-, Verkaufs-, Handels-, Kontakt-
und Kooperationsmanagement auf Basis
elektronischer Netzwerke. Dabei werden
die Grundbausteine Systemldsungen, Pro-
zesse, Management, Marketing und Imple-
mentierung konsequent fir die zugehorigen
Online-Plattformen erklart, wobei die Be-
sonderheiten der elektronischen Handels-
ebene Bericksichtigung finden. Die Dar-
stellungen basieren dabei sowohl auf be-
triebswirtschaftlichen als auch technischen
Gesichtspunkten, womit die gesamte
Bandbreite des E-Business abgedeckt wird.
In der 6. Auflage wurden alle Kapitel Uber-
arbeitet und aktuelle Entwicklungen u.a. in
den Bereichen Digitale Transformation, M-
Commerce und der sozialen Netzwerke
einbezogen.

Wirtz, Bernd

Electronic Business

Springer Gabler 2016, 5., aktualisierte u.
Uberarb. Aufl., 706 S., € 52,99

ISBN 978-3-658-10346-0

Electronic Business ist ein wesentlicher
Erfolgs- und Wettbewerbsfaktor fiir Unter-
nehmen aus den verschiedensten Bran-
chen. Vor diesem Hintergrund behandelt
das Buch die Grundlagen, Entwicklungs-
moglichkeiten und Geschaftsmodelle. Ne-
ben operativen Managementthemen wer-
den auch spezifische Wettbewerbsstrate-
gien und Erldsmodelle dargestellt. Vor dem
Hintergrund der starken Dynamik des The-
mas wurde die 5. Auflage des Lehrbuches
Uberarbeitet und aktualisiert, dies insbe-
sondere hinsichtlich der Themenfelder
Grundlagen, Geschaftsmodelle und E-
Marketing. Darlber hinaus wurden Ab-
schnitte zu Social Media und den technolo-
gischen Grundlagen des Electronic Busi-
ness erweitert.
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Eventmarketing

Kern, Katharina

Der Einsatz von Social Media in der
Eventkommunikation

Springer Gabler 2016, 120 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-12100-6

Die Autorin untersucht die Nutzung des
sozialen Netzwerkes Facebook in der
Eventkommunikation von Marathonlaufen in
der D-A-CH-Region. Sie leitet daraus Hand-
lungsempfehlungen ab, die es den Veran-
staltern in  Zukunft ermdglichen sollen,
Facebook zielgerichteter und damit effizien-
ter und erfolgreicher einzusetzen. Die Ver-
anstalter von Marathonlaufen treiben den
Ausbau  ihrer  Social-Media-Prasenzen
stetig voran und versuchen sich damit
einen Wettbewerbsvorteil gegenuber der
Konkurrenz zu schaffen. Der Einsatz sozia-
ler Medien in der Eventkommunikation
bietet den Veranstaltern eine Vielzahl neuer
Maoglichkeiten und Chancen ihre Events
bekannter zu machen, den eigenen Ziel-
gruppen naher zu kommen und die Verbin-
dung zu ihnen zu starken.

v. Schwagermann, Helmut; Mayer, Peter;
Ding, Yi (Hrsg.)

Handbook Event Market China

De Gruyter Oldenbourg 2015, 416 S.,
€69,95

ISBN 978-3-11-037236-6

China’s event market is full of dynamic
and exciting developments, innovation, new
players and novel ideas, but at the same
time of certain shortcomings. This new and
huge market is drawing increasing attention
from the event industry worldwide. The aim
of this handbook is to analyse the Chinese
event market, reflect on emerging trends,
scrutinise the key players and identify the
implications for the education of future
professionals in this industry. This hand-
book is the first of its kind on the Chinese
event market written in English. It is a col-
lection of 27 articles written by 39 authors
from China, Germany, Malaysia, South
Africa, the United Kingdom and the United
States. The contributions embrace a mix of
theoretical and practical reflections, written
by academics/lecturers and practitioners
alike. The focus lies on business events,
such as trade fairs, conventions and corpo-
rate events. Some very specifically describe
a certain trend or development; others
focus on overall trends.

Jager, Dieter

Grundwissen Eventmanagement
UVK 2015, 240 S., € 19,99

ISBN 978-3-8252-4321-0

Fir Kongresse, Festivals oder sportliche
GroRveranstaltungen planen und organisie-
ren - das ist flr viele ein Traumberuf. Hinter
diesen Events steckt allerdings eine hoch-
professionelle Branche. Das Buch verrat
Studierenden und Quereinsteigern alles
Wissenswerte (ber Akteure, Organisatio-
nen und Event-Formate. Zudem vermittelt
es griffig das Grundwissen rund um die
Eventplanung, -umsetzung und -evaluie-
rung. Aus dem Inhalt: Grundlagen — Event-
formate — Business-Events — Sportevents —
Kultur- und Festivalevents — Organisationen
und Institutionen — Eventplanung — Finanz-
management von Events — Sponsoring und
Sponsorship-Management — Personalma-

nagement von Events — Eventumsetzung —
Risikomanagement von Events — Eventeva-
luierung — Events im internationalen Kon-
text — Corporate Social Responsibility in der
Eventindustrie — Sustainability in der Event-
industrie — Green Meetings und Events.

Holzbaur, Ulrich

Events nachhaltig gestalten
Springer Gabler 2016, 364 S., € 49,99
ISBN 978-3-658-07716-7

Dieser Leitfaden beschreibt sehr an-
schaulich, wie Eventmanager die zwei
Megatrends Nachhaltigkeit und Erlebnisori-
entierung in ihrer Arbeit vereinen kénnen
und dabei Menschen lber den Eventanlass
hinaus auch fur die Idee der Nachhaltigkeit
begeistern kdnnen. Deutlich wird, dass und
wie die Integration von erlebnisorientiertem
Event und Nachhaltiger Entwicklung gelin-
gen kann. Der Autor stellt zundchst die
Grundlagen von Eventmanagement und
Nachhaltiger Entwicklung vor. Darauf auf-
bauend werden erprobte Strategien und
MaRnahmen zur erfolgreichen Integration
dieser Konzepte besprochen. Vielfaltige
Beispiele illustrieren die Vorgehensweise.
Zahlreiche Checklisten und Formblatter —
Ubersichtlich dargestellt im Anhang — sowie
ein Planspiel erleichtern die Umsetzung.

Von Graeve, Melanie

Events professionell managen
BusinessVillage 2016, 4. Aufl., 248 S.,
€ 24,80

ISBN 978-3869802602

Events und Veranstaltungen sind ein ein-
zigartiges Mittel, um Aufmerksamkeit zu
generieren, zu informieren und fir seine
Zwecke zu werben. Dabei stehen die Ver-
anstalter unter hohem Erfolgsdruck. Inhalt
und Botschaft des Events mussen erlebbar
sein, das Event muss sich vom Wettbewerb
abheben, Aha-Erlebnisse bieten, Empfeh-
lungswert haben und perfekt funktionieren.
All das stellt Event- und Veranstaltungsma-
nager im Hinblick auf Planung, Organisati-
on und Durchfiihrung vor grof3e Herausfor-
derungen. Die Autorin hat in diesem Hand-
buch das komplette Handwerkszeug flr
Eventmanager zusammengestellt. Uber
funfzig als praktische Kopiervorlagen ge-
staltete Check- und To-do-Listen, Kalkulati-
ons-, Planungs- und Arbeitshilfen helfen in
allen Phasen des Events, den Uberblick zu
behalten.

Handelsmarketing

Stafflage, Marcel

In-store Mobile Marketing-
Kommunikation

Springer Gabler 2016, 310 S., € 79,99
ISBN 978-3-658-11530-2

Der Autor untersucht eine neue und wirk-
same Mdglichkeit der Kundenansprache
innerhalb der mobilen Marketingkommuni-
kation des stationaren Handels und setzt
sich mit zentralen Gestaltungsgrofen aus-
einander. Auf Basis eines integrativen
Forschungsmodells analysiert der Autor
mittels empirischer Studien die Bedeutung
ausgewahlter Determinanten in Bezug auf
die Kaufabsicht. Aus dem Inhalt: Identifika-
tion von zentralen Determinanten auf die
Kaufentscheidungsabsicht — Gestaltung
von MaRnahmen der mobilen Marketing-
kommunikation zur Steigerung der Kaufab-
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sicht — Wirkung von Effekten auf die Kauf-
absicht durch GréRen wie Freude, Selbst-
bestimmung.

Walter, Olga

CRM fiir Online-Shops
mitp 2016, 232 S., € 29,99
ISBN 978-3958450332

Ziel des Customer Relationship Mana-
gements ist es, den Wert der Kunden utber
den gesamten Lebenszyklus der Ge-
schaftsbeziehung besser auszuschopfen,
um langfristiges und nachhaltiges Wachs-
tum zu erreichen. Dafir muss man seine
Kunden und deren Bedarf kennen. Um
diese Kunden besser kennen zu lernen, hat
man als Betreiber einer Website oder eines
Online-Shops unzahlige Daten zur Verfu-
gung — Stichwort Big Data. Haufig fehlt aber
das Know-how, aus diesen enormen Da-
tenmengen die relevanten herauszufiltern
und dann die richtigen Schlisse und Hand-
lungen daraus abzuleiten, um am Ende den
Kunden die passenden Produkte und Ser-
vices zur richtigen Zeit anzubieten und so
ihren Wert fir das Unternehmen langfristig
zu steigern. Die Autorin erlautert praxisnah
und pragmatisch, wie man sich Schritt fur
Schritt an seine Datenbasis heranwagen
kann und so seine Kunden von Analyse zu
Analyse besser verstehen lernen.

Seidel, Uwe (Hrsg.)
Innovationen im Einzelhandel
Symposion 2016, 180 S., € 44,00
ISBN 978-3-86329-681-0

Der digitale Wandel erfasst immer mehr
auch den Einzelhandel. In Zeiten von
»Everywhere Commerce« kauft der Kunde
Uberall — mobil, online und im Laden. Wer
hier mithalten will, muss auf allen Kanalen
présent sein, um Kunden zu begeistern,
Synergien auszuschopfen und Umsatze zu
steigern. Wie kann das gelingen? Antwor-
ten gibt dieses Buch. Es erlautert Erfolgs-
faktoren und Loésungen fir den Einzelhan-
del der Zukunft. Schlissel dazu ist die
Schaffung eines nahtlosen Einkaufserleb-
nisses fur den Kunden Uber die verschie-
denen Vertriebskanale hinweg, kurz: Seam-
less Shopping. Welche Chancen damit
verbunden sind und wie sich Seamless
Shopping erfolgreich umsetzen lasst, ver-
deutlichen die Praxisbeispiele namhafter
Unternehmen in diesem Buch.

Buchmann, Christoph M.
Strategische Gestaltungsfelder der
Filialorganisation im Handel
Springer Gabler 2015, 269 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-11377-3

Das Buch prasentiert stationdren Han-
delsunternehmen Alternativen zu den klas-
sischen Strategiekonzepten, indem er die
eindimensionale Sicht der Preisorientierung
erweitert und mehrwertstiftende Strategien
zur  Wettbewerbspositionierung  aufzeigt.
Der Autor bietet dem Management konkrete
Handlungsmaéglichkeiten fur einen kontinu-
ierlichen Transformationsprozess zu einer
zukunftsfahigen Filialorganisation, den er
nur im Verbund von strategisch-organisa-
torischen Maflnahmen unter Anwendung
des gesamten Nutzensystems sieht. Aus
dem Inhalt: Herausforderungen des filiali-
sierten Einzelhandels unter Bertcksichti-
gung aktueller Entwicklungen — Die strate-
gische Perspektive zur Handhabung der

filialorganisatorischen  Herausforderungen
im Handel — Flexibilisierung der Filialorga-
nisation als Strategische Notwendigkeit.

Internationales Marketing

Schafer, Matthias; Ternés, Anabel (Hrsg.)
Start-ups international: Griinder-
geschichten rund um den Globus
Springer Gabler 2016, 336 S., € 34,99
ISBN 978-3-658-10081-0

Was macht erfolgreiches Grinden aus?
Und wie wird man eigentlich zum Grunder?
Start-up-Griinder aus der ganzen Welt
wurden fir dieses Buch zu ihrer Kindheit,
ihrer Unternehmensgeschichte und zu ihrer
Motivation, ihren Krisen und ihren Erfolgs-
geheimnissen interviewt. Die mehrstindi-
gen Gesprache wurden mit jedem Grinder
auf der Basis eines Leitfadens mit zentralen
Fragen gefuhrt. Herausgekommen sind
Geschichten, spannende Einblicke in die
Hoéhen und Tiefen der Biographien der
Grunder. Kurz, ganz personliche Einblicke
in die internationale Welt der Start-ups.
Erganzend zu den Geschichten wurden alle
Interviews wissenschaftlich ausgewertet
und analysiert, um einen Uberblick iiber die
internationale Start-up-Welt zu schaffen.

Liu, Yinyuan

Social Media in China

Springer Gabler 2016, 235 S., € 34,99
ISBN 978-3-658-11230-1

Dieses Buch bietet einen Uberblick ber
die chinesische Social-Media-Landschaft
sowie die Besonderheiten und Trends des
Social Media-Marketing in China. Der Autor
beschreibt, welche sozialen Medien in
China genutzt werden, wo Statistiken dar-
Uber zu finden sind, welche Hauptfunktio-
nen die wichtigsten sozialen Netzwerke
haben und wo ihre Schwerpunkte fir das
Marketing liegen. Unentbehrlich fiir alle, die
in China Geschafte machen wollen. Aus
dem Inhalt: Chinesische Social Media im
Uberblick — Informationsquellen und Analy-
se-Tools fir die Auswahl chinesischer
Social Media — Instant-Messaging-Dienste
— Video- und Musikportale.

Kommunikation

Geil}, Michael R.
Marketing-Konzeption zur Riickgewin-
nung ausgewahlter Einzelhandels-
kunden

Springer Gabler 2016, 327 S., € 69,99
ISBN 978-3-658-11648-4

Diese Arbeit fokussiert die strategische
Entwicklung einer Marketing-Konzeption
zur Rickgewinnung und Abwanderungs-
verhinderung von (Buch-)Einzelhandels-
kunden. Systematisch werden jegliche
Bausteine, die im Zusammenhang mit der
Erstellung eines Rlckgewinnungskonzepts
stehen — im Sinne eines Pflichtenheftes —
sowohl intensiv beleuchtet, bewertet als
auch mdgliche entscheidungsrelevante,
fundierte, innovative und kreative Alternati-
ven kritisch gegeniibergestellt. Praktikern
wird damit ein Werkzeug an die Hand ge-
geben, das zur Senkung von Kundenab-
wanderungsquoten und damit zur Steige-
rung der Markenverbundenheit einen enor-
men Beitrag leistet.

Rupp, Miriam

Storytelling fiir Unternehmen
mitp 2015, 288 S., € 24,99
ISBN 978-3958452428

Storytelling ist fir Marketingabteilungen
das neue Fundament in der Kundenkom-
munikation uber alte und neue Kanale wie
PR, Content Marketing und Social Media.
Marken wie Red Bull, Apple, Coca-Cola,
Dove oder airbnb sind heutzutage in aller
Munde, wenn es um Brand Storytelling
geht. Doch was genau machen sie anders,
als man es von der traditionellen Unter-
nehmenskommunikation kennt? Anhand
konkreter Beispiele erfahrt der Leser, wie
Storytelling erfolgreich im Marketing und in
der Unternehmensfiihrung eingesetzt wer-
den kann. Im ersten Teil des Buches wird
gezeigt, welche Bestandteile eine gute
Geschichte enthalten sollte. Der zweite Teil
erlautert, wie Geschichten optimal an das
Publikum gebracht werden. Im dritten Teil
des Buches wird demonstriert, dass Sto-
rytelling nicht nur ein Thema fir Lifestyle-
Produkte wie Energy-Drinks oder Smart-
phones ist. Geschichten bieten gerade fir
technische oder Nischen-Themen oder
auch im B2B-Bereich enormes Potenzial,
das meist einfacher umzusetzen ist als
angenommen.

Schitmaat, Sarah

Der effektive Einsatz kreativer Pausen
im Rahmen der Werbegestaltung
Springer Gabler 2016, 304 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-13074-9

Das Buch analysiert erstmalig die Wir-
kung und effektive Gestaltung von kreativen
Pausen wahrend der Generierung von
Werbeideen. Dabei werden innovative
Forschungsansatze abgeleitet und auf
Grundlage einer umfassenden Studienreihe
relevante  Handlungsempfehlungen  zur
Optimierung des Ideengenerierungsprozes-
ses in der Praxis geliefert. Die Autorin zeigt
auf, dass die Fokussierung auf Denkpro-
zesse, die andere Hirnareale als der kreati-
ve Prozess nutzen, zu einer Erholung der
Hirnareale fihrt, die fur die Ableitung der
kreativen Ideen aktiviert werden. Zentrale
Inhalte u.a.: Kreative ldeengenerierung —
Detaillierte Betrachtung der Inkubations-
phase — Unterscheidung selektiver und
konfigurativer Problemstellungen — Erkla-
rungsansatze.

Holland, Heinrich

Dialogmarketing

Vahlen 2016, 4., vollst. Gberarb. Aufl.,
419 S., € 59,00

ISBN 978-3-8006-5313-3

Das Dialogmarketing hat in den letzten
Jahren eine rasante Entwicklung mit be-
trachtlichen Zuwachsraten erlebt. Immer
mehr Unternehmen aus den unterschied-
lichsten Branchen haben den direkten
Dialog mit ihren Kunden in ihr Marketing-
Instrumentarium Ubernommen und damit
bewirkt, dass nach einer Studie der Deut-
schen Post AG bereits zwei Drittel der
Kommunikationsausgaben deutscher Un-
ternehmen in den Dialog flieRen. Der Uber-
gang vom Transaktions- zum Beziehungs-
marketing stellt die langfristige Kundenbe-
ziehung und Kundenbindung in den Fokus,
die durch die Instrumente des Dialogmarke-
tings gepflegt werden. Die Trends zum
CRM (Customer Relationship Management)
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und zum Online-Marketing haben die Be-
deutung des Dialogmarketings weiter ver-
starkt. Neue Techniken des Online-
Marketings, sowie die Kommunikation Uber
Smartphones und Social Media haben den
Dialog mit den Kunden zu einer Selbstver-
standlichkeit werden lassen.

Deutscher Dialogmarketing Verband e.V.,
Dialogmarketing Perspektiven
2015/2016

Springer Gabler 2016, 152 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-12923-1

Innovationsstarke Branchen — und dazu
zahlt das Dialogmarketing ganz eindeutig —
bendtigen intensive und praxisnahe For-
schung, deshalb hat es sich der Deutsche
Dialogmarketing Verband seit vielen Jahren
zur Aufgabe gemacht, den Austausch zwi-
schen Wissenschaft und Praxis zu fordern.
Der Sammelband Dialogmarketing Per-
spektiven erscheint 2015/2016 bereits im
zehnten Jahr und vereint aktuelle Fachbei-
trdge und Forschungsprojekte zu Themen
des Dialogmarketings. Er geht zurtck auf
den 10. wissenschaftlichen interdisziplina-
ren Kongress fir Dialogmarketing, den der
DDV im September 2015 an der Hochschu-
le Fulda veranstaltete.

Burkhardt, Ralph

Printdesign

Rheinwerk 2015, 576 S., € 39,90
ISBN 978-3-8362-2796-4

Wie lassen sich Uberzeugende Flyer,
Plakate, Broschiren oder Anzeigen, Kata-
loge und Geschaftsausstattungen gestal-
ten? Dieses Lern- und Nachschlagewerk
hilft dem Leser bei der Konzeption, Reali-
sierung und Produktion von Printmedien
aller Art und zeigt, worauf es bei der Gestal-
tung wirklich ankommt. Zahlreiche reale
Beispiele bieten Inspirationen fur die eige-
nen Gestaltungsaufgaben. Fir Print- und
Mediendesigner, Kommunikationsdesigner
und sonstige Gestalter liefert das Praxis-
buch vielfaltige Hilfestellungen fir die tagli-
chen Aufgaben. Mit Checklisten, Beispie-
len, Tipps, Vorlagen z. B. fir die Druckab-
nahme. Das Buch ist softwareunabhangig
verwendbar. Mit zahlreichen Anleitungen
und Profitipps.

Werner, Andreas u. Bock, Verena
Tumblr — Erfolgreich bloggen
mitp 2015, 248 S., € 17,99

ISBN 978-3826696077

Tumblr ist die neue Blogging-Plattform,
die das klassische Bloggen mit den Sha-
ring-Funktionen von Facebook und den
visuellen Elementen von Instagram verbin-
det. Die Autoren fiihren in diesem Praxis-
buch Schritt fur Schritt von den Tumblr-
Grundlagen bis zum eigenen Blog. Sie
erklaren die verschiedenen Dashboards,
den Newsstream und die Verwendung von
Hashtags. Fir effektiveres Arbeiten erlau-
tern sie auBerdem zeitlich versetztes Blog-
gen sowie externe Werkzeuge wie XKit
oder IFTTT. Anhand von Beispiel-Blogs
lernt der Leser, vorhandene Themes zu
nutzen oder sich ein eigenes Layout zu
erstellen. Die Autoren zeigen, wie man re-
bloggen und liken und optimal mit der
schnell wachsenden Community kommuni-
zieren kann, um schnell viele Follower zu
finden. Fir den professionellen Einsatz
zeigen die Autoren, wie sich Google Analy-
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tics fir Tumblr anwenden, Tumblr in die
Social-Media-Strategie integrieren sowie
Tumblr-Blogs sichern und migrieren lassen.

Meichle, Thomas
Gebrauchsanweisung fiir Werbe-
agenturen

Haufe 2016, 200 S., € 29,95

ISBN 978-3-648-08081-8

Der Alltag in einer Werbeagentur bietet
immer neue Herausforderungen: Ob Wett-
bewerbsprasentation, Honorarverhandlung,
Projektakquise, Mitarbeitergesprach oder
Nachfolgeregelung. Das Buch beschreibt
lebendig, wie alle Beteiligten diese Chan-
cen nutzen koénnen und daraus Erfolge
werden. Es liefert dem Leser neue Perspek-
tiven und zahlreiche konkrete Ansatze, die
Prozesse in einer Agentur zu optimieren.
Inhalte u.a.: Die Firma, der Chef und die
Mitarbeiter — Die Positionierung und das
Neugeschaft — Die Arbeit, die Haltung und
das Geld — Die Klassiker und die Zukunft.

Vollmert, Markus; Lick, Heike

Google Analytics

Rheinwerk 2015, 2., aktual. u. erw. Aufl.,
853 S., € 39,90

ISBN 978-3-8362-3955-4

Das Buch zeigt, wie sich die vielfaltigen
Funktionen von Google Analytics nutzen
und professionell einsetzen lassen. So
erhalt der Leser z. B. Hilfestellung dabei,
wie man ein Webanalyse-System konzipie-
ren und strukturieren sollte. Verstandliche
Beispiele fir eine optimale Implementierung
und ein erfolgreiches Monitoring aller Onli-
ne-Aktivitdten ermdglichen den direkten
Einsatz. Zudem lassen sich aussagekrafti-
ge Berichte generieren, um die eigene
Website und eigene Online-Marketing-
Aktivitaten zu optimieren. Mit dem Google
Tag Manager lernt der Leser darlber hin-
aus ein machtiges Werkzeug zur Imple-
mentierung von Google Analytics kennen.
Der Dienst ermdglicht es dem Nutzer, indi-
viduelle Messungen auf seiner Website
ohne Programmierkenntnisse umzusetzen.
Zudem liefert das Buch eine Einfiihrung in
Google Analytics Premium, der kosten-
pflichtigen Premium Version.

Rempen, T.; Wippermann, P.; Scholz, A.
Das Jahr der Werbung 2016

ECON 2016, 512 S., € 98,00

ISBN 978-3430201971

Das Buch will den aktuellen Entwicklun-
gen und Kampagnen der Kommunikations-
und Werbebranche eine Plattform bieten.
Dabei geht es nicht nur um neue kreativ-
handwerkliche Ideen und Stilistiken, son-
dern zuerst um die erfolgreichen, innovati-
ven Konzepte fir die Breite der Moglichkei-
ten in Kommunikation und Werbung. Der
Wettbewerb: Zur Einsendung werden in
ihren Bereichen bedeutende Kampagnen
und wegweisende Einzelleistungen aus
Kampagnen gebeten. Die Jury zeichnet
Arbeiten aus, die Signale setzen in einem
Markt, der nach Orientierung sucht. Die
besten Arbeiten in den Einzelkategorien
Print, Film, Audio, Out of Home, Promotion,
Direktmarketing und Digitale Medien des
Wettbewerbs sowie Beitrage, die als Inte-
grierte Kampagne und B2B-Kommunikation
zusammengefasst sind, werden mit dem
Megaphon in Gold, Silber oder Bronze
ausgezeichnet. Die ausgezeichneten Arbei-

ten und der Branchenvergleich werden im
Buch zum Jahr der Werbung vorgestellt.

Lange, Anne

Der Einfluss unbekannter Werbe-
gesichter auf die Wahrnehmung der
Markenpersonlichkeit

Springer Gabler 2016, 206 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-13302-3

Das Buch beschaftigt sich mit der Bildung
von Personlichkeitseindriicken von unbe-
kannten Gesichtern und dem Einfluss von
variierenden, als Testimonials eingesetzten
Werbegesichtern auf die Wahrnehmung der
Markenpersonlichkeit. Es zeigte sich, dass
sowohl die Personlichkeiten von Gesichtern
als auch von Marken in einer generellen
Evaluationsdimension (z.B. vertrauenswir-
dig, freundlich) und einer Starkedimension
(z.B. dominant, kraftvoll) wahrgenommen
werden. Zudem konnte gezeigt werden,
dass die Wahrnehmung der Markenperson-
lichkeit gezielt durch die Wahl unbekannter
Werbegesichter beeinflussbar ist. Inhalte
u.a.: Einfluss von Testimonials auf die
Markenpersonlichkeit — Eindrucksbildung
bei unbekannten Personen — Einfluss von
Gesichtern auf die Markenwahrnehmung.

Michelis, D. u. Schildhauer, T. (Hrsg.)
Social Media Handbuch

Nomos 2015, 3. aktual. u. erweit. Aufl.,
388 S.,€ 39,00

ISBN 978-3-8487-2278-5

Die rasante Entwicklung der Sozialen
Medien macht es nahezu unméglich, einen
Uberblick zu behalten. Fast taglich errei-
chen uns neue Studienergebnisse, die nicht
selten die dringende Notwendigkeit sugge-
rieren, so schnell wie moglich selbst aktiv
zu werden. In der gleichen Haufigkeit erfah-
ren wir von neuen Kampagnen, Anwendun-
gen, innovativen Diensten, Communitys
oder Portalen. Die Fille an diesen Informa-
tionen ist kaum mehr zu beherrschen. Ein
nachhaltiger Ansatz besteht darin, einen
Schritt zurlickzutreten und das Geschehen
aus einer ubergeordneten Perspektive zu
betrachten. Dieses Buch folgt diesem Weg.
Im ersten Teil wird ein Strategiemodell fiir
die Entwicklung eigener Ldsungen und
Strategien beschrieben. Im zweiten Teil
werden Theorien, Methoden und Modelle
fihrender Autoren zusammengefasst, die
im dritten Teil anhand von Praxisféllen
exemplarisch angewandt werden.

Mroz, Rafael

App-Marketing fir iPhone und Android
mitp 2016, 2. Aufl., 376 S., € 24,99

ISBN 978-3958452329

Ob iPhone oder Android — erst die Apps
machen den Smartphone-Markt so erfolg-
reich. Jedoch reicht es heute nicht mehr
aus, eine App einfach nur zu veroéffentlichen
und auf den Erfolg zu warten. Der Autor
zeigt in diesem Buch alle wichtigen Stell-
schrauben, um eine App erfolgreich zu
machen und sie im hart umkampften App-
Markt gewinnbringend zu positionieren. Im
ersten Teil lernt der Leser alle Schritte
kennen, die vor Veroffentlichung einer App
wichtig sind. Denn der Erfolg einer App wird
definiert durch Entscheidungen, die in ei-
nem ganz frihen Stadium getroffen werden.
So richtet der Nutzer von Anfang an den
Blick auf das Wesentliche und legt durch
eine strukturierte Arbeitsweise den Grund-
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stein fir den Erfolg seiner App. Der zweite
Teil des Buches behandelt die erfolgreiche
Vermarktung nach Veroffentlichung der
App. Der Leser lernt verschiedene Marke-
ting-MaRnahmen kennen und erfahren, wie
man seine App am besten bewirbt. Ein
Kapitel zur Erfolgsmessung rundet das
Buch ab.

Barkhof, Andrea

Die haptische Gestaltung von Direct
Mailings

Springer Gabler 2016, 259 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-11961-4

Die Autorin untersucht anhand von flnf
empirischen Studien die vom Papier aus-
gehende einstellungs- und verhaltensbezo-
gene Wirkung beim Direct Mail-Einsatz in
Abhangigkeit der Papiereigenschaften,
Papierflachengewicht und  -oberflache.
Dabei werden die in diesem Zusammen-
hang wesentlichen Kommunikationsstufen,
Selektionsentscheidungen am Briefkasten,
die Auseinandersetzung mit dem Mailingin-
halt (Einstellung gegentiiber dem Kommuni-
kationsmittel und -sender, Lesedauer und -
verstandnis) sowie das Responseverhalten
beriicksichtigt. Auf Basis dieser empiri-
schen Ergebnisse leitet die Autorin Implika-
tionen flr die Papierauswahl in der Unter-
nehmenspraxis ab.

Pein, Vivian

Der Social Media Manager

Rheinwerk 2015, 2., aktual. Aufl., 572 S.,
€ 34,90

ISBN 978-3-8362-3697-3

Das Buch bietet einen kompletten Rund-
umschlag zum Thema und hat den An-
spruch, insbesondere alles fir den erfolg-
reichen Berufseinstieg im Bereich Social
Media zu liefern: Ob Online-Marketing,
Marktforschung, Kundenkommunikation
oder Online-Recht — der Leser lernt alle
Grundlagen fir erfolgreiches Social Media
Management kennen. Auf dieser Grundlage
lassen sich Social-Media-Strategien fir die
eigene Zielgruppe entwerfen, und kénnen
geeignete soziale Netzwerke genutzt wer-
den. Mit vielen Beispielen, Expertentipps
und Interviews — praxisnah und umfassend.
Mit zahlreichen Abbildungen, Tipp-Kasten
und Gastbeitragen verschiedener Experten.

Moss, Christoph (Hrsg.)

Der Newsroom in der Unternehmens-
kommunikation

Springer VS 2016, 182 S., € 24,99
ISBN 978-3-658-10853-3

Das Buch zeigt Wege auf, wie sich The-
men in einem Unternehmen steuern lassen,
um integrierte Kommunikation zu ermdgli-
chen. Die Kommunikationslandschaft befin-
det sich in einem dramatischen Umbruch.
Transparenz, Klarheit, Effizienz, Glaubwiir-
digkeit und Kundennahe sind wichtige
Ziele, an denen sich die Kommunikations-
arbeit der Unternehmen in den kommenden
Jahren orientieren sollte. Die Organisation
von Unternehmenskommunikation gehort
noch zu den wenig erforschten Phanome-
nen der Kommunikationswissenschaft. Das
Thema ,Newsroom' spielt dabei aus prakti-
scher Sicht eine herausragende Rolle. An
dieser Stelle stehen betriebswirtschaftliche
Effizienz und kommunikative Effektivitat in
einem direkten Zusammenhang.

Goderbauer-Marchner, G. u. Bisching, T.
Social-Media-Content

UVK 2015, 280 S., € 24,99

ISBN 978-3-8463-4439-2

Social-Media-Content  professionell zu
managen, ist fur Journalisten, PR-, Medien-
und Marketingspezialisten eine neue
Schlusselqualifikation. Dieses Buch zeigt,
wie Content zielgruppengerecht generiert
und eingesetzt wird. Es erklart, wie man
Social-Media-Content-Kampagnen planen
und umsetzen kann und dass die Qualitat
des Contents letztlich Uber den Erfolg ent-
scheidet. Fallanalysen, Uber 50 Unterneh-
mensbeispiele sowie 100 Farb- und S/W-
Abbildungen machen das Buch zu einem
nutzlichen Begleiter fur Studierende, Be-
rufseinsteiger und alle, die beruflich Social-
Media-Content erstellen.

Weiler, D.S.; Ludwigs, K.; Lindenberg, B.,
Jopen, B.

Messen machen Markte

Springer Gabler 2016, 9. Aufl., 284 S.,
€69,99

ISBN 978-3-658-08588-9

Dieses Praxisbuch will dem Leser helfen,
seinen Messeauftritt zu kalkulieren, zu
planen, ihn durchzufiihren, abschlieRend zu
evaluieren und aus den Ergebnissen die
richtigen Schlisse fur einen zukunftigen
Messeaulftritt und fir konkrete Marketing-
und Unternehmensziele zu ziehen. Zur
Unterstitzung finden sich umfangreiche
Checklisten. Zahlreiche Fallbeispiele ver-
anschaulichen die Vorgehensweise. Aus
dem Inhalt: Messen und Marketing — Mes-
sen messbar machen — Umsetzung des
Messeaktionsprogramms.

Keukert, Michael u. Kollewe, Tobias
MailChimp — Das Praxis-Handbuch
mitp 2016, 312 S., € 39,99

ISBN 978-3958452480

MailChimp ist einer der weltweiten Markt-
fuhrer im Bereich der E-Mail-Marketing- und
Newsletter-Software und ist fir jeden ge-
eignet — ganz unabhangig vom Einsatzge-
biet: Unternehmen, Organisationen, Blog-
ger und private Anwender kénnen Mail-
Chimp kostenlos zum Versand von
Newslettern und Transaktionsmails nutzen.
Mit diesem Praxis-Handbuch liefern die
Autoren eine leicht verstandliche praxisna-
he Einfihrung in MailChimp mit zahlreichen
Schritt-fur-Schritt-Anleitungen. Fortgeschrit-
tenen Nutzern dient das Buch als prakti-
sches Nachschlagewerk mit umfangrei-
chem Stichwortverzeichnis. Neben einer
grundlegenden  Einfihrung in  E-Mail-
Marketing und Newsletter-Versand behan-
deln die Autoren detailliert alle Themen, die
fur die Arbeit mit MailChimp eine Rolle
spielen. Des Weiteren erfahrt der Leser, wie
man einzelne Kampagnen aufsetzen, ver-
senden und mittels Statistiken und A/B-
Tests den Erfolg Ihrer Newsletter kontrollie-
ren kann.

Hoffjann, Olaf

Public Relations

UVK 2015, 286 S., € 19,99
ISBN 978-3-8252-4434-7

Public Relations. Fir immer mehr Medi-
enstudierende ist es ein attraktives Berufs-
feld. Fir viele Unternehmen ist es eine
Managementfunktion, mit der sie ihre Inte-
ressen in der Offentlichkeit vertreten. Fir

Kritiker ist es der Versuch von Unterneh-
men, sich mittels »Greenwashing« von
ihren Sunden zu befreien. Die Verstandnis-
weisen von PR sind ebenso vielfaltig wie
das Forschungsfeld selbst. Dieses Buch
versucht hier, auf doppelte Weise Orientie-
rung zu verschaffen: Einerseits ist es ein
»klassisches« Lehrbuch, in dem die PR-
Forschung mit ihren wichtigsten Themen,
Theorien und Fragen aus einer kommunika-
tionswissenschaftlichen und organisations-
soziologischen Perspektive erlautert wird.
Andererseits wird ein konkretes Orientie-
rungsangebot gemacht: Eine koharente PR-
Theorie dient als roter Faden und wird fir
alle relevanten Themen ,durchdekliniert.

Pietzcker, Dominik

Kampagnen fiihren

Springer Gabler 2016, 87 S., € 19,99
ISBN 978-3-658-07193-6

Der kompakte Band zeigt, wie sich in
Kommunikationskampagnen medienuber-
greifend konsistente Botschaften formulie-
ren, vermitteln und darstellen lassen. Dabei
werden sowohl analoge als auch digitale
Kampagnen beriicksichtigt. Der Autor
durchleuchtet den Arbeitsprozess der Kam-
pagnensteuerung und will den Leser befa-
higen, selbst das Steuerrad der Kommuni-
kation zu Ubernehmen. Der Leser wird am
Beispiel realer Kampagnen durch den
kommunikativen Verlaufsprozess gefuhrt
und erhalt einen schnellen, dabei durchaus
vertiefenden Einblick in alle Facetten der
Kampagnenfiihrung, sowohl von Seiten der
Unternehmen und Organisationen als auch
von Seiten der Agenturen.

Felix Holzapfel et al.

Digitale Marketing Evolution
BusinessVillage 2016, 2. Aufl., 256 S.,
€ 24,80

ISBN 978-3869802961

Die Digitalisierung hat die Spielregeln,
nach denen Menschen ticken und erfolgrei-
che Unternehmen handeln, grundlegend
verandert. Das ist alles andere als neu.
Umso erschreckender ist es, dass gerade
im Marketing viele an analogen Denkmus-
tern festhalten. Denn nur wer sich der digi-
talen Evolution wirklich konsequent oOffnet
und mit ihr geht, wird langfristig bestehen.
Aber warum funktioniert Marketing in der
digitalen Welt so anders? Wie kann man
nicht nur kreativ sein, sondern mithilfe
valider Daten wirklich durchschlagende
Ideen, Kampagnen und MaRnahmen entwi-
ckeln — egal in welchem Kanal? Wie be-
ginnt man mit ganzheitlichen Marketingbot-
schaften zu Uberzeugen, statt sich in ein-
zelnen Werbekanélen zu verlieren? Diese
und weitere Fragen beantworten die Auto-
ren, die ihre jahrelange Erfahrung aus
unzahligen Marketing-Kampagnen in die-
sem Buch gebindelt haben.

Warwitz, Claudius

Location-based Advertising im Kontext
von Big Data

Springer Gabler 2016, 331 S., € 69,99
ISBN 978-3-658-13445-7

Der Autor zeigt, dass Privatsphare-
Bedenken bei der Entscheidung, Location-
based Advertising (LBA) zu nutzen, fir den
Konsumenten kaum eine Rolle spielen.
Dagegen tragen Brand Attachment und
Markenvertrauen gegeniiber dem LBA-
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Anbieter und der beworbenen Marke ent-
scheidend dazu bei, dass Konsumenten
Location-based Advertising akzeptieren und
nutzen. Als weitere wichtige Determinanten
identifiziert der Autor Markenauthentizitat,
Markenimage, sowie Nutzlichkeit, Unterhal-
tungswert, Einstellung und personliche
Relevanz. Im Zuge der Untersuchung wur-
den 1.237 Smartphone-Nutzer hinsichtlich
ihres LBA-Nutzungsverhaltens zu 14 Mar-
ken befragt.

Kirchgeorg, Manfred; Dornscheidt,
Werner; Stoeck, Norbert (Hrsg.)
Handbuch Messemanagement
Springer Gabler 2016, 2. Aufl., 813 S,
€ 149,99

ISBN 978-3-8349-3368-3

Das Handbuch liefert einen umfassenden
Uberblick tber alle Bereiche des Messe-
managements aus Sicht von Wissenschaft-
lern, Messeveranstaltern, Ausstellern, Ver-
banden und Messedienstleistern sowie
wertvolle  Handlungsempfehlungen.  Im
Mittelpunkt der Beitrage stehen die strate-
gischen und operativen Entscheidungs-
probleme des Messemanagements. Frage-
stellungen der Planung, Durchfiihrung und
Kontrolle von Messen werden aus Veran-
stalter- wie auch Ausstellersicht kompetent
beleuchtet. Die Umsetzung erfolgreicher
Messekonzepte wird anhand zahireicher
Praxisbeispiele anschaulich demonstriert.
Die 2. Auflage wurde vollstandig Uberarbei-
tet. Neue Autoren und Beitrage wurden
aufgenommen. Besonders beriicksichtigt
wurden dabei die neuen Anforderungen, die
Digitalisierung und Globalisierung stellen.
Neue Praxisbeitrage u.a. aus der Automo-
bil-, Verpackungs- und Konsumguterbran-
che wurden einbezogen.

Bleiber, Reinhard

Werbung und PR mit wenig Budget
Haufe 2016, 2. Aufl.,, 168 S., € 29,95
ISBN 978-3-648-07947-8

Werbung und PR sind auch fur kleine Un-
ternehmen unverzichtbar. Klug eingesetzt,
kénnen Sie mit bescheidenen Mitteln be-
achtliche Effekte erzielen. Der Autor vermit-
telt die Grundlagen von Marketing, Wer-
bung sowie PR und zeigt konkrete MalR-
nahmen auf, die sich auch mit schmalem
Budget umsetzen lassen. Aus dem Inhalt:
Zielgerichtet werben: Den Kunden im Auge
haben — Preiswerte Werbung zu jedem
Anlass — Das richtige Medium: Anzeige,
Flyer und Verwandte — Hilfe zur Selbsthilfe:
Partner fir Werbung und PR — Die Macht
der Wiederholung. Arbeitshilfen online
erganzen das Buch.

Wirtz, Bernd

Direktmarketing

Springer Gabler 2016, 4. Aufl. 480 S.,
€44,99

ISBN 978-3-658-10296-8

Das Direktmarketing ist als zentrales
Marketinginstrument neben der klassischen
Kommunikation nicht mehr wegzudenken.
Dieses Buch behandelt — aufbauend auf
terminologischen und theoretischen Grund-
lagen — zentrale Instrumente sowie den
ganzheitlichen Managementprozess des
Direktmarketings. Ein weiterer Schwerpunkt
liegt auf der Integration von Offline- und
Online-Kampagnen. Fallbeispiele férdern
ein schnelles Verstandnis der zuvor erldu-
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terten Inhalte. Inhalte u.a.: Terminologische
Grundlagen  (Definiton,  Abgrenzungen,
Ziele), informationstechnologische Voraus-
setzungen, rechtliche Rahmenbedingun-
gen, Instrumente des Direktmarketing in der
Produkt-, Preis, Vertriebs- und Kommunika-
tionspolitik, Prozess des Direktmarketing,
neue Erscheinungsformen, Fallbeispiele.

Buchele, Mark- Steffen; Pollmann, Rainer;
Schmidt, Walter
Kommunikationscontrolling

Haufe 2016, 80 S., € 24,80

ISBN 978-3-648-08456-4

Kommunikationscontrolling stellt Struktu-
ren, Methoden und Kennzahlen fir vier
Bereiche zur Verfigung: Kommunikations-
strategie und Unternehmensstrategie (Sind
wir auf dem richtigen Weg?), Arbeitspro-
zesse (Arbeiten wir effizient?), Ergebnisse
(Haben wir die ,richtigen" Ziele gesetzt und
das erreicht, was wir wollten?) sowie hin-
sichtlich der Kosten (Was kosten unsere
MaRnahmen, welches Budget haben wir
wofur eingesetzt?). Dieses Starter-Kit ist fur
Kommunikatoren und Controller gedacht,
die vor der Aufgabe stehen, ein Kommuni-
kationscontrolling einzufiihren. Die Empfeh-
lungen konzentrieren sich auf folgende
Schwerpunkte: Grundlagen legen: Das
sollten Sie am Anfang klaren — Konzipieren:
Ziele herausarbeiten und Aufgabenpakete
schnlren — Implementieren: Typische Ent-
wicklungsschritte gehen — Die wichtigsten
Instrumente und Methoden.

Gamble, Stephen

Visual Content Marketing
Wiley-VCH 2016, 368 S., € 28,90
ISBN 978-1-119-15743-4

Uniquely, this book is about creating
business value using a full range of visual
marketing solutions. Inside, you'll learn
about infographics, video, animations, data
visualizations, and other conversion-
generating visual content. Discover how to
manage every aspect of visual content,
from sourcing suppliers to leveraging media
platforms. Visual Content Marketing book
will show you how to infuse visual content
where and when it counts: Generate leads
and revenue with infographics, video, data
visualizations, and more — Identify the visu-
al marketing strategies that will work for
your business — Source and manage con-
tent suppliers who will deliver on your stra-
tegic vision — Integrate eye-popping visual
solutions to update your brand and achieve
your business goals.

Bruhn, M.; Esch, F.-R.; Langner, T. (Hrsg.)
Handbuch Instrumente der
Kommunikation

Springer Gabler 2016, 2. Aufl., 622 S.,
€ 149,99

ISBN 978-3-658-04654-5

Der zweite Band der ,Handbuchreihe
Kommunikation“ beschaftigt sich mit den
Instrumenten der Kommunikation. Der
Leser erhélt einen Uberblick Uber die ver-
schiedenen Instrumente, die Unternehmen
im Rahmen der Kommunikation zur Verfu-
gung stehen. Hierbei wird zwischen den
Instrumenten der Marketing-, Unterneh-
mens- und Dialogkommunikation unter-
schieden und es wird auf die Einsatzfelder
der einzelnen Instrumente eingegangen.
Ein weiteres Augenmerk liegt auf den insti-

tutionellen Besonderheiten der Kommunika-
tion. In den Beitrdgen werden die Charakte-
ristika der Kommunikation in verschiedenen
Branchen aufgezeigt.

Kobilke, Kristina

Erfolgreich mit Instagram

mitp 2015, 2. Aufl., 264 S., € 19,99
ISBN 978-3-95845-300-5

Mit der Foto- und Video-Sharing-App Ins-
tagram lassen sich Momente mit dem
Smartphone einfangen und direkt mit
Freunden teilen. Mittlerweile ist Instagram
weltweit eines der populdrsten sozialen
Netzwerke mit einer aktiven Community.
Dieses Buch beschreibt umfassend die
Features von Instagram — von den ersten
Schritten bis zum Einsatz fir Poweruser,
die Uber die Plattform Geld verdienen. Die
Autorin zeigt einfache Gestaltungsregeln,
den Umgang mit Foto- und Videofiltern, die
Méoglichkeiten zur Bildbearbeitung und
dartber hinaus, wie man seinen eigenen
Stil finden kann. Da mehr und mehr Unter-
nehmen und Selbststandige Instagram fur
ihre Arbeit entdecken, vermittelt ein eigenes
Kapitel das Potenzial von Instagram in
Bezug auf Branding, Traffic, Viralitat, Ab-
verkauf und Leads.

Babka, Stefanie

Social Media fiir Filhrungskrafte
Springer Gabler 2016, 185 S., € 39,99
ISBN 978-3-658-05766-4

Dieses Buch bietet einen kompakten
Uberblick zu den wichtigsten unternehmeri-
schen Herausforderungen sowie Chancen
und Risiken in Bezug auf Social Media. Die
Autorin will dem Leser dabei helfen, sich
und seinen Mitarbeitern die richtigen Fra-
gen zu stellen, Antworten zu finden und
sich so den internen Herausforderungen zu
stellen. Dabei werden zum Beispiel folgen-
de Fragestellungen beleuchtet: Ist der
Leser sich der Risiken von unkoordiniertem
und unsachgemaRem Umgang mit Social
Media durch die Mitarbeiter im privaten
oder beruflichen Umfeld bewusst? Wird
datenschutzrechtlich alles beachtet. Gibt
das Unternehmen zu viel Geld fir Social-
Media-Kampagnen aus und hat es die
richtige Social-Media-Strategie? Orientiert
sich diese an den Unternehmenszielen?

Winsch, Ulrich (Hrsg.)

Handbuch Erlebnis-Kommunikation
ESV 2016, 2., vollig neu bearb. U. erw.
Aufl., 393 S., € 49,95

ISBN 978-3-503-16640-4

Von Strategie und Konzeption zur profes-
sionellen Kreation von Erlebnissen flr
Kunden, Mitarbeiter und weitere Stakehol-
der: Die zahlreichen Autoren vermitteln in
diesem Herausgeberband praxisnah und
anschaulich, wie facettenreich sich das
Thema darstellt und wie sich Erlebnis-
Kommunikation zielgruppengerecht einset-
zen lasst. Aus dem Inhalt: Prinzipien digita-
ler/analoger Vernetzung, die fur Veranstal-
tungen und Erlebnisse typisch und zu be-
achten sind — Formen der Erlebnisgestal-
tung im Marketing- und Kommunikations-
mix, von klassischen Marken-Kampagnen
zur Besonderheit Messe und Konferenz —
Wichtige Spezialthemen wie Compliance,
Technik, Catering, Inszenierung, aber auch
Ausbildung — Best Practice, mit aktuellen
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Fallstudien bekannter Marken und Unter-
nehmen fiir eigenes Benchmarking.

Herbst, D.G. u. Musiolik, T.H.
Digital Storytelling

UVK 2016, 164 S., € 14,99
ISBN 978-3-86764-671-0

Geschichten sind starke, ganz besondere
Erlebnisse: Wir fiebern mit dem Helden,
leiden mit den Opfern, lachen Uber den
Hofnarr, lieben mit den Liebenden. Ge-
schichten sind mal beruhigend, mal ge-
nussvoll, mal aufregend, mal elektrisierend.
Wie kénnen wir digitale Medien nutzen, um
mit ihnen eine einzigartige Erlebniswelt
aufzubauen? Wie bringen wir unsere User
zum Lachen, Weinen, Lieben? Die Autoren
erklaren, wie digitale Geschichten entste-
hen: Schritt fur Schritt, mit vielen Uberra-
schenden Einsichten, hilfreichen Tipps flr
lhr Corporate Storytelling und erfolgreichen
Best-Practice-Beispielen.

Fuchs, Werner T.

Warum das Gehirn Geschichten liebt
Haufe 2015, 3. Aufl., 346 S., € 34,95
ISBN 978-3-648-06533-4

Warum Marketing keine Wissenschaft ist,
sondern die Kunst, fiir jede Zielgruppe eine
passende Geschichte zu finden, um das
gewulnschte Verhalten auszulésen. Der
Autor zeigt aus neurowissenschaftlicher
Sicht, was eine gute Geschichte ausmacht.
Der Leser erfahrt, wofiir sich Storytelling
eignet und wie sich zielgruppenadaquate
Geschichten entwickeln lassen. Denn: Nur
eine richtig gute Story wird gemeinsam mit
der Werbebotschaft im Gehirn der Zielgrup-
pe gespeichert, erinnert und weitererzahlt.
Aus dem Inhalt: Der Wegweiser zur wir-
kungsvollen Geschichte flr jede Zielgruppe
— Wie man mit Storytelling die Emotionen
der Kunden anspricht — Sieben Kontrollfra-
gen fir gute Geschichten — Fiunf Schritte
zum guten Geschichtenerzahler.

Mast, Claudia
Unternehmenskommunikation

UVK 2015, 6., Uberarb. u. erweit. Aufl.,
548 S., € 29,99

ISBN 978-3-8252-4376-0

,Content is King“ — das Schlagwort wird
Realitat. Unternehmen ringen um Aufmerk-
samkeit, Vertrauen und Glaubwirdigkeit in
der Offentlichkeit und auf den Mérkten. Mit
welchen Inhalten wollen sie ihre Stakehol-
der Uuberzeugen und in leistungsfahige
Kommunikationsbeziehungen  einbinden?
Das praxisorientierte Buch gibt einen Uber-
blick Uber theoretische Ansatze sowie We-
ge des strategischen Managements ver-
antwortlicher Unternehmenskommunikation.
Im Mittelpunkt steht das Contentmanage-
ment (Themen, Storytelling) sowie die
Stakeholder Mitarbeiter (Interne PR, Chan-
ge Communication), Kunden (Kunden-PR,
Corporate  Publishing), Medien (Media
Relations, Social Media Relations), Kapital-
geber (Investor Relations) und Gesellschaft
(Public Affairs, Innovationskommunikation,
CSR).

Dodson, lan

The Art of Digital Marketing
Wiley-VCH 2016, 400 S., € 45,90
ISBN 978-1-119-26570-2

This book is the comprehensive guide to
cracking the digital marketing 'code,' and

reaching, engaging, and serving the em-
powered consumer. Based on the industry's
leading certification from the Digital Market-
ing Institute (DMI), this book presents an
innovative methodology for successful
digital marketing: start with the customer
and work backwards. A campaign is only
effective as it is reflective of the consumer's
wants, needs, preferences, and inclinations;
the DMI framework provides structured,
implementable, iterative direction for getting
it right every time. The heart of the frame-
work is a three-step process called the 3i
Principles: Initiate, lterate, and Integrate.
This simple idea translates into higher
engagement, real customer interaction, and
multichannel campaigns that extend even
into traditional marketing channels.

Waéachter, Mark

Mobile Strategy

Springer Gabler 2016, 237 S., € 49,99
ISBN 978-3-658-06010-7

Das Buch zeigt, wie sich Unternehmen
strategisch ganzheitlich auf allen Ebenen
auf die neuen mobilen Zielgruppen einstel-
len. Eine mobile Strategie zu entwickeln
bedeutet weit mehr, als eine App auf den
Markt zu bringen. Als Unternehmen "ein
bisschen Mobile zu machen" reicht heute
langst nicht mehr aus, um auch mittelfristig
zu bestehen. Denn: Die Konsumenten
ticken anders, insbesondere die jlingeren -
die Zielgruppe der Zukunft. Sie kaufen,
kommunizieren und vernetzen sich heute
schon Uberwiegend lber Smartphones. Das
Buch richtet sich an Unternehmenslenker,
Marketing- und Salesverantwortliche, kinf-
tige Chief-Mobile-Officers und alle, die
Mobile zu einem nachhaltig erfolgreichen
Kanal im Unternehmen machen wollen.

Wind, Yoram; Hays, Catharine Findiesen
Beyond Advertising

Wiley-VCH 2016, 288 S., € 28,90

ISBN 978-1-119-07422-9

This book offers concrete advice for ac-
tions to take and mindsets to adopt that will
radically alter the impact of advertising. An
ambitious book with insight from over 200
leading executives, innovators, and aca-
demics, this text paints a picture of what the
future of advertising may look like by 2020.
Most importantly, it provides concrete guid-
ance regarding the changes you can make
to your approach in order to thrive in an
evolving industry, and explains what you
can do differently now to create effective
advertising across all consumer touch-
points: Visualize the evolution of the adver-
tising industry, and understand how it may
change in the coming decade — Avoid the
mistake of failing to change your approach
to advertising as the industry evolves —
Identify the concrete actions you can take
right now to improve your results — Discover
the RAVES method of advertising.

Schach, Annika

Storytelling und Narration in den
Public Relations

Springer VS 2016, 169 S., € 19,99
ISBN 978-3-658-11011-6

Das Buch prasentiert eine textlinguisti-
sche Analyse von Texten zur Unterneh-
mensgeschichte und widmet sich dem
vielzitierten Storytelling-Trend. Anhand von
Textexemplaren der DAX30-Unternehmen

werden die Textfunktion, Themenentfaltung
und Formulierungsspezifika untersucht. Ein
besonderer Schwerpunkt liegt in der Frage-
stellung, inwieweit Narration als Vertex-
tungsstrategie verwendet wird und wie sich
die Textexemplare in einer Typologie be-
schreiben lassen. Die Arbeit stellt zudem
einen Bezug zum medienwissenschaftli-
chen Framing-Ansatz her. Aus dem Inhalt:
Storytelling in der PR-Praxis — Die Erzah-
lung in der Literaturwissenschaft — Die
Erzahlung in der Literaturwissenschaft —
Analyse von Texten zur Unternehmensge-
schichte.

Mack, Dagmar u. Vilberger, Dominic
Social Media fiir KMU

Springer Gabler 2016, 233 S., € 34,99
ISBN 978-3-658-07738-9

Dieses Buch zeigt kleinen und mittelstan-
dischen Unternehmen (KMU), wo der
Mehrwert von Social-Media-MaRnahmen
liegt, wie sie diese systematisch planen und
dadurch erfolgreich Kunden binden sowie
neue Kunden erreichen kénnen. Das Buch
ist als praxisnaher Leitfaden konzipiert.
Ausgehend von konkreten Fragestellungen
im Unternehmens-Alltag werden passende
Lésungen fur vielfdltige Social-Media-
Aktivitaten aufgezeigt. So wird nicht irgend-
eine Standard-LOosung, sondern ein konkret
auf die Belange des KMU passender ,Soci-
al-Media-Fit* gefunden. Zudem erfahren die
Leser, wie Marketingmaflnahmen auf Fa-
cebook, Twitter und Co. zu monitoren sind
und wie eine realistische Erfolgskontrolle
aussieht. Fundierte theoretische Erkennt-
nisse zeigen auf, was ein erfolgreiches
Social-Media-Konzept in der Praxis aus-
macht und helfen, Stolpersteine und Fehl-
entscheidungen zu vermeiden.

Lies, Jan

Kompakt-Lexikon PR

Springer Gabler 2016, 242 S., € 19,99
ISBN 978-3-658-08741-8

Dieses kompakte Nachschlagewerk bietet
Erklarungen zentraler Begriffe des The-
mengebiets Public Relations. Es umfasst
Begriffe aus PR-Theorie sowie PR-
Management und enthalt mehr als 2.000
Stichworter. Zahlreiche Verweise zwischen
den Eintragen erganzen die Ausfihrungen
und zeigen Zusammenhange auf. Somit ist
das Lexikon sowohl flur Studierende und
Lehrende der PR als auch fiur Anwender
und Entscheider in Unternehmen ein wert-
volles Hilfsmittel.

Muller, Marion G. u. Geise, Stephanie
Grundlagen der visuellen
Kommunikation

UVK 2015, 2., vollig Gberarb. Aufl.,
334 S.,€24,9

ISBN 978-3-8252-2414-1

Wie lassen sich Bilder beschreiben, ana-
lysieren und interpretieren? Die Autorinnen
geben anhand zahlreicher Beispiele aus
den Bereichen Bildjournalismus, Wahl-
kampfkommunikation, Werbung, Onlineko-
mmunikation oder auch der bildenden
Kunst eine praktische Einfihrung in die
Analyse visueller Phanomene. In einem
zweiten Schritt stellen sie spezifische An-
satze der Visuellen Kommunikationsfor-
schung vor, die sich als Teildisziplin der
Medien- und Kommunikationswissenschaft
in den letzten Jahren theoretisch und me-
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thodisch enorm weiterentwickelt hat. Die
vollstdndig Uberarbeitete und aktualisierte
zweite Auflage vermittelt damit einen ver-
tieften Einblick in ein dynamisches For-
schungsfeld, das von globaler Bedeutung
ist. Mit 85 Farbabbildungen, Ubungsaufga-
ben sowie Zusatzmaterial im Internet.

Siegert, G., Wirth, W., Weber, P.,
Lischka, J.A. (Hrsg.)

Handbuch Werbeforschung
Springer VS 2016, 760 S., € 49,99
ISBN 978-3-531-17426-6

Das Handbuch gibt als erstes deutsch-
sprachiges Werk einen systematischen
Uberblick tber das gesamte Forschungs-
feld ,Werbung“ aus kommunikationswis-
senschaftlicher Perspektive. Als dezidiertes
Forschungshandbuch bietet es Interessier-
ten, Forschenden und fortgeschrittenen
Studierenden der (akademischen) For-
schungspraxis einen ganzheitlichen Orien-
tierungsansatz, der nicht nur wichtige Be-
reiche der internationalen und der deutsch-
sprachigen Werbeforschung thematisiert,
sondern typische Strategien, Logiken und
Forschungsdesigns im Zusammenhang
aufzeigt. Die Beitrdge prasentieren ausge-
wiesene Forschungsfelder, die entspre-
chende Literatur und liefern ,Gebrauchsan-
weisungen fur die akademische For-
schungspraxis.

Urban, Thomas; Carjell, Andreas
Multimedia Marketing

UVK 2016, 372 S., € 29,99

ISBN 978-3-8252-4415-6

Unternehmen koénnen auf unterschiedli-
che Weise erfolgreich werben, etwa in
Zeitungen, dem Fernsehen oder in einer
App. Das Studienbuch skizziert diese Mog-
lichkeiten und zeigt Besonderheiten auf —
von der Kalkulation, tber die Produktion bis
hin zum Medienrecht. Lernziele und Kontz-
rollfragen, mit Losungen online, helfen beim
schnellen Verstandnis. Ein Glossar am
Ende des Buches hilft dabei, verwendete
Fachbegriffe zu verstehen. Inhalte u.a.:
Spezifika der Medienmarkte — Medienpro-
duktion (Typografie und Schrift, Projektma-
nagement, Kalkulation von Medienprojek-
ten) — Vermarktung von Medienprodukten —
Social Media Marketing — Medienrecht —
Glossar.

Busch, Oliver (Ed.)
Programmatic Advertising
Springer 2016, 279 S., € 64,19
ISBN 978-3-319-25021-2

This fundamental guide on programmatic
advertising explains in detail how automat-
ed, data-driven advertising really works in
practice and how the right adoption leads to
a competitive advantage for advertisers,
agencies and media. The new way of plan-
ning, steering and measuring marketing
may still appear complex and threatening
but promising at once to most decision
makers. This collaborative compendium
combines proven experience and best
practice in 22 articles written by 45 re-
nowned experts from all around the globe.
Among them Dr. Florian Heinemann/Pro-
ject-A, Peter Wirtenberger/Axel-Springer,
Deirdre McGlashan/MediaCom, Dr. Marc
Grether/Xaxis, Michael Lamb/MediaMath,
Carolin Owen/IPG, Stefan Bardega/Zenith,
Arun Kumar/Cadreon, Dr. Ralf Strauss/
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Marketingverband, Jonathan Becher/SAP
and many more great minds.

Holzer, Matthias

Qualitat der Dualen Kommunikation
Springer Gabler 2016, 274 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-12385-7

Der Autor entwickelt ein Qualitatskon-
strukt, das die Wirkungen der Externen
Kommunikation auf das Verhalten der Mit-
arbeitenden gegenlber der Marke, fir die
sie tatig sind, umfassend analysiert. Hierzu
fuhrt er den Begriff der Dualen Kommunika-
tion ein, der nicht nur die primare Wirkung
der Externen Kommunikation auf Marktbe-
teiligte, sondern sekundar auch auf Mitar-
beitende beschreibt und deshalb von be-
sonderer Bedeutung fur Dienstleistungsun-
ternehmen mit einem hohen Mafl} an Kun-
deninteraktionen ist. Der Autor nimmt eine
Validierung des neu entwickelten Kon-
strukts in drei Unternehmen unterschiedli-
cher Branchen vor. Aus dem Inhalt: Steue-
rung des Markenverhaltens von Mitarbei-
tenden durch Duale Kommunikation — Kon-
zeptualisierung und Operationalisierung
des Konstrukts Qualitat der Dualen Kom-
munikation — Entwicklung eines Wirkungs-
modells der Qualitdt der Dualen Kommuni-
kation.

Konsumentenverhalten

Robier, Johannes

Das einfache und emotionale
Kauferlebnis

Springer Gabler 2016, 137 S., € 29,99
ISBN 978-3-658-10129-9

Bei der Entscheidung eines Kunden fir
den Kauf eines Produktes oder Dienstleis-
tung sind viele Faktoren wichtig, die be-
wusst oder unbewusst wahrgenommen
werden. Ausschlaggebend fir eine Kau-
fentscheidung ist letztlich jedoch ein Gefihl
des Vertrauens, das der Kunde entwickelt
hat. Dieser ,Reason to believe® ist der ent-
scheidende Faktor, warum Produkte ge-
kauft, weshalb Dienstleistungen in An-
spruch genommen und wieso Kunden zu
loyalen Stammkunden werden. Dieses
Buch zeigt von den psychologischen
Grundlagen der Informationsvermittlung bis
hin zu methodischen Anwendungen, wie
sich der ,Reason to believe' fir Produkte
und Dienstleistungen strukturiert erarbeiten,
kommunizieren und in den Vordergrund
stellen Iasst.

Solomon, Michael
Konsumentenverhalten

Pearson 2016, 11., aktual. Aufl., 512 S.,
€59,95

ISBN 978-3-8689-4256-9

Das Buch spannt einen Bogen zwischen
Theorie und Praxis und vermittelt einen
fundierten, umfassenden Uberblick. Es
zeigt an zahlreichen, speziell fur diese
Ausgabe erstellten regionalen (Deutsch-
land, Osterreich, Schweiz) sowie an span-
nenden internationalen Fallen auf, wie
wichtig die Rolle des Konsumentenverhal-
tens fur die Formulierung von erfolgreichen
Marketingzielen ist. Der Titel bietet dabei
nicht nur eine umfassende Auseinanderset-
zung mit neueren Erkenntnissen der Kons-
umforschung, sondern ermdglicht es auch,
Konsumstile aus europaischer und globaler
Perspektive kennenzulernen und zu kon-

trastieren. Analysen aus Datensatzen der
GfK und des Sinus-Milieus machen be-
stimmte GesetzmaRigkeiten auch quantita-
tiv begreifbar. Lernziele, Zusammenfassun-
gen, anschauliche Beispiele und umfang-
reiche Onlineinhalte machen dieses Buch
auch fir das Selbststudium interessant.

Hausel, Hans-Georg

Brain View

Haufe 2016, 4. Aufl.,, 295 S., € 34,95
ISBN 978-3-648-06536-5

Warum hat das Knacken eines Kekses
mehr Einfluss auf die Kaufentscheidung, als
der Konsument ahnt? Weil die meisten
Kaufentscheidungen  auf  unbewussten
Programmen beruhen. Der Autor erklart,
nach welchen Regeln diese Programme im
Gehirn des Kunden ablaufen. Das Buch will
helfen, die Kunden aus einer neuen Per-
spektive zu betrachten und Wege zu effek-
tiverem Marketing fir Produkte und Dienst-
leistungen aufzeigen. Aus dem Inhalt:
Wie Kaufentscheidungen im Kopf wirklich
fallen — Gehirngerechte Verkaufsflachen im
Handel — Wie starke Marken im Gehirn
entstehen und wie sie wirken — Beispiele
aus der Praxis fiur die Umsetzung in Marke-
ting und Verkauf — Aktualisierungen nach
neusten Erkenntnissen der Hirnforschung —
neu: Wenn neue Technik auf altes Gehirn
trifft (Digital Brain).

Winters, Phil

Customer Strategy

Haufe 2016, 2. Aufl., 228 S., € 39,95
ISBN 978-3-648-08299-7

Der Autor beantwortet Fragen, die vielen
Lesern u.a. zum Thema CRM und Custo-
mer Experience auf den Nageln brennen:
Wie spreche ich meine Kunden in einer
immer unubersichtlicheren Marketingwelt
effizient an? Wie kann ich Social Media und
Trends wie Big Data zur Kundenpflege und
Kundenbindung nutzen? Die im Buch vor-
gestellte "Customer IMPACT-Agenda" will
dem Leser helfen, alle Marketingaktivitaten
konsequent aus der Kundenperspektive
heraus zu entwickeln. Aus dem Inhalt:
Neue Wege im Kundenmanagement mit der
Customer IMPACT-Agenda. — Verschiede-
ne Methoden mit zahlreichen Beispielen
aus der Praxis. — Erfolgreiche Interaktion
mit den Kunden durch Social Media und Big
Data. — CRM und Customer Experience
Management in komplexen Entscheidungs-
situationen. Arbeitshilfen online erganzen
das Buch.

Kundenmanagement

Gouthier, M.; Kohler, G.; Moll, A. (Hrsg.)
Management der Kundenbegeisterung
Symposion 2016, 264 S., € 59,00

ISBN 978-3-86329-650-6

Ein zufriedener Kunde ist kein Zufall,
sondern das Ergebnis konsequenter An-
strengungen. Wertvoller ist heute jedoch
der begeisterte Kunde. Er ist loyal, teilt
seine Begeisterung mit anderen und tragt
so erheblich zum Unternehmenserfolg bei.
Kundenbegeisterung ist daher in der Praxis
mittlerweile ein weitverbreitetes Unterneh-
mensziel. Doch wie I&sst sich Kundenbe-
geisterung erreichen? Welche Wege gibt
es, dies zielgerichtet und nachhaltig zu tun?
Das Fachbuch betrachtet mit dem neu
entwickelten europaischen Standard »Ser-
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vice Excellence« (CEN/TS 16880) und dem
bekannten und etablierten EFQM
Excellence Modell zwei bedeutende
Excellence-Ansatze, um das Ziel der Kun-
denbegeisterung zu erreichen. Der Leser
erfahrt zum einen wissenschaftlich fundierte
Grundlagen, die anwendungsorientiert und
leicht verstandlich prasentiert werden. Zum
anderen erhalt er durch bemerkenswerte
Best Practices zahlreiche Impulse fiir seine
eigene Praxis.

Hibner, Sabine u. Rath, Carsten K.
Das beste Anderssein ist Bessersein
Redline 2016, 224 S., € 24,99

ISBN 978-3-86881-619-8

Wer heutzutage erfolgreich sein will,
muss stets in der Lage sein, seine Kunden
mit Uberragendem Service zu faszinieren
und mit einer exzellenten Begegnungsquali-
tat zu begeistern. Kundenbegeisterung ist
zum wichtigsten Unterscheidungsmerkmal
am Markt geworden. Viele Unternehmen
sind auf dem richtigen Weg, doch die Um-
setzung bereitet oft noch Probleme. Die
Autoren haben darum aus dem Erfolgsprin-
zip der Service-Excellence eine komplette
Strategie zur Kundenbegeisterung geschaf-
fen. Mit ihrem Buch bieten sie eine Anlei-
tung fur eine langanhaltende Kundenbin-
dung, damit diese nicht nur ein Unterneh-
mensanspruch, sondern fiir den Kunden zur
erfahrbaren Wirklichkeit wird.

Schnéring, Marc

Konsequenzen der Pramieneinlésung
in Kundenbindungsprogrammen
Springer Gabler 2016, 308 S., € 69,99
ISBN 978-3-658-12168-6

Auf Basis verhaltenswissenschaftlicher
Theorien leitet der Autor Hypothesen zur
Wirkung der Pramieneinlésung auf die
Kundenbindung ab. Er uberprift diese
mittels einer Feldstudie mit realen Verhal-
tensdaten und eines Laborexperiments
empirisch. Der Autor weist den positiven
Einfluss der Pramieneinlésung auf die
Kundenbindung nach und zeigt, dass der
Effekt der Pramieneinlésung von bestimm-
ten Kundencharakteristika sowie von dem
relativen Anteil der eingelosten Pramien-
punkte abhangt. Inhalte u.a.: Bedeutung der
Pramieneinlésung in Kundenbindungspro-
grammen — Wirkung der Pramieneinldsung
auf die Kundenbindung - Wirkung der
Pramieneinlésung auf die Kundenbindung.

Riedel, Kai u. Gresser, Franz

Das kundenorientierte Unternehmen
Schaeffer Poeschel 2016, 269 S., € 39,95
ISBN 978-3-7910-3538-3

Wenn alle Unternehmen kundenorientiert
sind, warum werden dann manche Unter-
nehmen vom Kunden mehr geliebt? Was
machen diese Unternehmen richtig, warum
sind sie so erfolgreich? Tatsachlich schaf-
fen es einige Unternehmen, sich wirklich
hervorzuheben, indem sie ndher am Kun-
den sind, besser seine Bedurfnisse antizi-
pieren, die Produkte mehr am Kunden
ausrichten und Uberlegene Dienstleistun-
gen bieten. Anhand eines selbstentwickel-
ten Rasters, mit dem sich Kundenorientie-
rung messen lasst, stellen die Autoren
Erfolgsprinzipien kundenorientierter Unter-
nehmen dar und zeigen, wie sich diese auf
andere Unternehmen Ubertragen lassen.
Die dabei identifizierten 12 zentralen Prin-

zipien werden im Buch ausfihrlich erlautert
und mit Best-Practice-Beispielen veran-
schaulicht. Gezielte Handlungsempfehlun-
gen und nitzliche Checklisten unterstiitzen
bei der Umsetzung in die Praxis.

Homburg, Christian (Hrsg.)
Kundenzufriedenheit

Springer Gabler 2016, 9. Aufl., 577 S.,
€ 89,99

ISBN 978-3-658-08688-6

Renommierte Wissenschaftler und Prak-
tiker widmen sich in diesem Herausgeber-
band den Grundlagen, den Instrumenten
zur Messung sowie zentralen Instrumenten
des Managements von Kundenzufrieden-
heit. In zahlreichen Praxisbeispielen aus
unterschiedlichen Branchen werden Mog-
lichkeiten zur Steigerung der Kundenzufrie-
denheit aufgezeigt. In der neunten Auflage
wurden alle Beitrdge Uberarbeitet. Neu
hinzugekommen sind Beitrdge zum Custo-
mer Experience Management, zur Handler-
zufriedenheitsmessung in der Automobil-
branche und zum Management der Kun-
denzufriedenheit durch Geschéaftsmodellin-
novationen.

Meik, Julia

Kundenintegration und Kunden-
beziehungen

Springer Gabler 2016, 291 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-12355-0

Die Autorin untersucht die Kundenin-
tegration als zentralen Bestandteil des
Customer Relationship Managements im
Dienstleistungssektor. Sie wendet sich
dabei zwei Steuerungsaspekten der In-
tegration des Kunden zu: der Produktivitat
und der Kundenbindung an das Unterneh-
men. Die Autorin analysiert erfolgsrelevante
Konsequenzen der aktiven Einbringung des
Kunden sowie den Zusammenhang von
Kundenintegration und Beziehungsdauer.
Die Studie ermdglicht die Ableitung von
Implikationen fir das Customer Relations-
hip Management und das Personalma-
nagement im Dienstleistungssektor.

Rothe, Dominic

Kundenintegration als zweischneidi-
ges Schwert

Springer Gabler 2016, 107 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-12607-0

Die vorliegende Arbeit liefert ein umfas-
sendes Verstandnis der nachfragerseitigen
Auswirkungen der Kundenintegration. Die
Effekte der Kundenpartizipation am Leis-
tungserstellungsprozess  werden  dabei
anhand einer empirischen Analyse im Kon-
text des Selbstbaumdbel-Sektors ermittelt.
Als Untersuchungsdesign wird hierbei die
Strukturgleichungsmodellierung gewahlt. Im
Rahmen der empirischen Analyse kdénnen
subsequent eine Reihe an positiven sowie
negativen Mediatoren zwischen den Kon-
strukten der Kundenintegration und der
Kundenzufriedenheit identifiziert werden.
Die Ergebnisse der Arbeit verdeutlichen,
dass die Kundenintegration tatsachlich ein
zweischneidiges Schwert darstellt.

Khalsa, M.; lllig, R.; Muller-Gensert, E.
Kunden zum Erfolg verhelfen
Redline 2016, 288 S., € 29,99

ISBN 978-3-86881-623-5

Verkaufsgespréache sind oft mit Angsten
behaftet — und das auf beiden Seiten. Wah-

rend der Kunde befirchtet, einen Fehler zu
machen und Uber den Tisch gezogen zu
werden, hat der Verkaufsmitarbeiter Angst,
den Verkauf nicht zum Abschluss zu brin-
gen und seine Quote zu verfehlen. Diese
Angst muss jedoch nicht sein: Der Verkau-
fer muss nur deutlich machen, dass er dem
Kunden helfen und ihn auch Gber den Ver-
kauf hinaus unterstutzen will, etwa dabei,
Kosten zu reduzieren und Umséatze zu
erhdhen. Schlielich ist es nur dann mog-
lich, eine erfolgreiche und dauerhafte Kun-
denbeziehung zu etablieren, wenn es zur
Win-win-Situation kommt. Die Autoren
zeigen in ihrem Buch die Erfolgsmethode
des Franklin Covey Leadership Instituts fir
erfolgreiche Abschlisse.

Becker, Florian

Kundenbegeisterung durch Servicein-
novationen

Springer Gabler 2016, 243 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-12208-9

Der Autor entwickelt an Hand von theore-
tischnen Uberlegungen und empirischen
Studien ein Messinstrument zur Untersu-
chung der Frage, welche Aspekte von
Serviceinnovationen tatsachlich Kundenbe-
geisterung auslésen. Er zeigt, dass sich
insbesondere  technologiebasierte  Self-
Services, wie z.B. Musik Streaming oder
Carsharing, durch ein hohes Begeiste-
rungspotenzial auszeichnen. Serviceinno-
vationen haben ein hohes Potenzial, Kun-
den zu Uberraschen und begeisternde
Erlebnisse zu schaffen und somit dem
unternehmensstrategischen Ziel der Kun-
denbegeisterung Rechnung zu tragen. Aus
dem Inhalt: Stand der Forschung zu Kun-
denbegeisterung im Dienstleistungskontext
— Konzeptualisierung und Operationalisie-
rung der Begeisternden Serviceinnovation —
Entwicklung des Wirkungsmodells der
Begeisternden Serviceinnovation.

Marke

Schuster, Stephen K.

Emotionale Markenbindung in sozialen
Netzwerken

Springer Gabler 2016, 203 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-12240-9

Der Autor beweist, dass sowohl die funk-
tionale als auch die hedonistische Interakti-
on zwischen Kunde und Marke in sozialen
Netzwerken einen signifikant positiven
Effekt auf die emotionale Markenbindung
besitzt. Weiterhin bestatigen seine For-
schungsergebnisse die Hypothese, dass
die Interaktionshaufigkeit die emotionale
Markenbindung im zeitlichen Verlauf positiv
beeinflusst. Mit dieser Arbeit liegt im
deutschsprachigen Raum erstmals eine
Studie vor, welche Aufschluss Uber den
Ursache-Wirkungs-Zusammenhang ZWi-
schen Interaktion, Markenbindung und dem
Kundenverhalten in Social Network Brand
Communities gibt.

Belz, C.; Dannenberg, H.; Redemann, M.;
Weibel, M.

Value Selling

Schaeffer Poeschel 2016, 224 S., € 49,95
ISBN 978-3-7910-3606-9

Rund 80 Prozent der Unternehmen ver-
kaufen ihre Leistung unter ihrem Wert, so
die provokante These dieses Buches. Kun-
den wollen einen klaren Nutzen — einen
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echten Value — fir sich erkennen. Kunden-
nutzen entsteht dort, wo sich Angebot und
Bedirfnisse des Kunden decken. Aber
welche Vorteile sind wirklich wichtig, um
Kunden zu gewinnen und zu halten? Wie
lasst sich die Interaktion mit Kunden durch
Value Selling neu gestalten? Wie gelingt
es, Value Selling im Unternehmen umzu-
setzen? Welche Hurden spielen dabei eine
Rolle? Die Autoren erldutern das Konzept
von Value Selling und zeigen Unterneh-
men, wie sie die Wertigkeit des eigenen
Angebots ausschopfen, ihr Verkaufskon-
zept am tatsachlich relevanten Kundennut-
zen ausrichten und fur den Kunden sichtbar
machen. Mit konkreten Handlungsanleitun-
gen fur B2B-Marketing und Vertrieb.

Munzinger, Uwe

11 Irrtiimer liber Marken

Springer Gabler 2016, 166 S., € 39,99
ISBN 978-3-658-01504-6

Dieses Buch will aufrdumen mit UGber-
kommenen Mythen und vorschnellen Halb-
wahrheiten, die weithin mit der Markenfih-
rung verbunden werden. Der Autor disku-
tiert elf populare Irrtimer Uber Markenauf-
bau und -fihrung, zeigt gefahrliche und
teure Fallstricke und gibt praxiserprobte
Tipps fir einen gelungenen Markenauftritt.
Marken faszinieren und inspirieren Men-
schen, sie schaffen Orientierung und Prafe-
renzen in einem immer komplexeren Um-
feld von Produkten und Dienstleistungen.
Marken kreieren Wert und sind fir viele
Unternehmen ein entscheidender Bestand-
teil der Wertschopfungskette. Sie haben
heute eine zentrale betriebswirtschaftliche
und volkswirtschaftliche Bedeutung. Das
Buch zeigt, dass alle diese positiven Aspek-
te von Marken fur Unternehmen nur nutzbar
sind, wenn sie im Alltag der Unternehmens-
praxis richtig gefuhrt werden.

Bruce, Annette; Jeromin, Christoph
Agile Markenfiihrung

Springer Gabler 2016, 125 S., € 29,99
ISBN 978-3-658-11808-2

Dieses Buch zeigt, wie eine agile Marken-
fihrung in dynamischen Méarkten gelingen
kann. Die digitale Welt zwingt Unternehmen
dazu, die reine Stabilitats- und Kontinuitats-
funktion der Markenpositionierung um Frei-
raume fir Agilitdt und Anpassungsfahigkeit
zu erweitern. Die Uber Jahrzehnte bewahr-
ten Techniken und Prinzipien der Marken-
fihrung und -positionierung mussen deut-
lich weiterentwickelt werden. Die Autoren
stellen sehr anschaulich die Erfolgsfaktoren
des agilen Marken-Managements vor, um
den geforderten Paradigmenwechsel meis-
tern zu konnen. Jeder der Erfolgsfaktoren
wird mit einer ausfuhrlichen Handlungsemp-
fehlung verbunden, die der Leser fiir seine
Berufs- und Managementpraxis nutzen
kann. Die gesamte Argumentation wird
dabei von Praxisbeispielen illustriert und
unterstutzt.

Esch, Franz-Rudolf

Identitat —

Das Riickgrat starker Marken
Campus 2016, 309 S., € 39,95
ISBN 978-3593505763

Der Autor macht deutlich: Starke Marken
und groRe Personlichkeiten weisen ge-
meinsame Erfolgsmuster auf: Sie haben
eine klare ldentitdt! Wie aber bildet man
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eine Markenidentitat? Wie setzt man sie
erfolgreich um? Und wie bewahrt man eine
erfolgreiche Identitdt auf Dauer? Diese
Kernfragen des Buches beantwortet der
Autor anhand zahlreicher Beispiele und
formuliert in seinem Buch die zentralen
GesetzmaRigkeiten starker Marken, schil-
dert fundierte Konzepte der Markenfuhrung
und zeigt, dass die Umsetzung ein elemen-
tarer Teil der Markenstrategie sein muss.
Das Buch liefert kein Regel- sondern ein
Feuerwerk eindruicklicher Beispiele fir
gelungene Markenarbeit. Es ist inspirie-
rend, lehrreich und unterhaltsam. Eine
starke Marke ist zum einen Emotion pur,
zum anderen schafft sie Stabilitdt und Kon-
tinuitat fur das Unternehmen. Das Fazit des
Autors: GroRe Personlichkeiten sterben,
starke Marken nicht.

HanufRek, David Vinzenz

Employer Branding fiir KMU
Springer Gabler 2016, 165 S., € 49,99
ISBN 978-3-658-11834-1

Der Autor erforscht die Bedeutung von
internationalen Kontakten und die Kreation
einer Arbeitgebermarke fiir die Gewinnung
von Arbeitskraften in kleineren und mittle-
ren Unternehmen (KMU). Auf Grundlage
von Umfragen bei Arbeitgebern in der Re-
gion Nordschwarzwald zeigt er, dass die
Attraktivitdt eines Arbeitgebers vor allem
von dessen Flexibilitdt in der Gestaltung
des Arbeitsumfeldes und dessen Innovati-
onsfahigkeit abhangt. Gerade KMU haben
oft nicht die Mittel, sich mit einer Arbeitge-
bermarke auch international richtig zu posi-
tionieren. Im Wettbewerb um Arbeitskrafte
ist daher die Region entscheidend: Politik,
Tourismus- und Stadtmarketing, Industrie-,
Handels- sowie Handwerkskammern sollten
hier Hand in Hand arbeiten, um uber die
Region und die Gesamtheit der Unterneh-
men auch das einzelne Unternehmen at-
traktiv zu machen.

Frick, Wolfgang

Patient Marke: Kunstfehler im
Marketing

Haufe 2015, 3. Aufl.,, 192 S., € 24,95
ISBN 978-3-648-08125-9

Von Entwicklung und Positionierung einer
Marke Uber Zielgruppe und Relevanz bis
hin zu Big Data — mit diesem Buch scharft
das Buch den Marken-Fokus des Lesers.
Provokant und pointiert seziert der Autor
die haufigsten Kunstfehler und hilft damit
dem Leser, seine Marke wieder fit zu ma-
chen. Das Buch will helfen, aus Missge-
schicken anderer Gewinn zu ziehen, den
Markenkern zu starken und Marken krisen-
resistent zu machen. Aus dem Inhalt: Die
Kernbedeutung von Marketing — Der direkte
Weg zum Kunden — Was Fehler kosten
kénnen und durfen — Treffsicheres Marke-
ting in zehn nachvollziehbaren Thesen —
Neu in dieser Auflage: Big Data — Big Con-
fusion.

Bronner, Kai u. Hirt, Rainer (Hrsg.)
Audio-Branding

Nomos 2016, 3., aktual. u. erweit. Aufl.,
322 S.,€39,00

ISBN 978-3-8487-2731-5

Vom Audio Logo Uber unterschiedlichste
Kooperationen zwischen Markenartiklern
und der Musikwirtschaft, bis hin zum ausge-
feilten Sounddesign — zunehmend versu-

chen Marken die Konsumenten auch akus-
tisch zu erreichen. Der Grund dafir liegt
nahe: Musik und Marken stiften Identitat
und durch den technischen Fortschritt und
neue akustische Medien erweitern sich die
Maoglichkeiten fir Audio-Branding und die
akustische Markenfuhrung. Der nunmehr in
dritter Auflage vorliegende Sammelband
vereint Beitrage von Experten aus Wer-
bung, Wissenschaft, Forschung und Ent-
wicklung. Diese schaffen die Verbindung
von wichtigen Grundlagen, wissenschaftli-
chen Untersuchungen, Erfahrungsberichten
sowie Fallbeispielen und ermdglichen damit
einen differenzierten Blick auf den The-
menkomplex.

Fleischmann, Sophie

Evidenzbasiertes Markenmanagement
Springer Gabler 2016, 187 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-11997-3

Die Autorin tragt mit diesem Buch zu ei-
ner Entmystifizierung des Markenmanage-
ments bei. Vor dem Hintergrund mangeln-
der Fundierung widmet sie sich zwei zentra-
len Entscheidungsfeldern des Markenma-
nagements: Der Markenstrategie und der
Markenkontrolle. Im Rahmen der Marken-
strategie liegt der Fokus auf der Preis-
Qualitats-Positionierung. Es werden syste-
matisch Nachweise in Bezug auf die Kate-
gorisierungsprozesse der Konsumenten
hinsichtlich Preis und Qualitat erbracht und
eine Verknipfung der Positionierung mit
dem Unternehmenserfolg vorgenommen.
Im Bereich der Markenkontrolle werden
Messmethoden durch Hinzunahme von
Daten aus sozialen Medien weiterentwi-
ckelt. Konkret wird untersucht, inwieweit
sich Markenindikatoren anhand von o&ffent-
lich verfugbaren Daten sozialer Medien
approximieren lassen.

Jentschke, Mirjam

Innengerichtete Markenfiihrung in
Unternehmen mit mehreren Marken
Springer Gabler 2016, 276 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-11959-1

Die Autorin identifiziert anhand der sozi-
alwissenschaftlichen Multiple Identity- und
Multiple Commitment-Forschung Determi-
nanten und Verhaltenswirkungen des Brand
Commitment im Kontext mehrerer Marken.
Die Zahl der Unternehmen, die mehr als
eine Marke flhren, steigt aufgrund einer
wachsenden Marktsattigung und fragmen-
tierter Kundenbedurfnisse stetig. Die innen-
gerichtete Markenfiihrung kann durch den
Aufbau von Brand Commitment dazu bei-
tragen, die unterschiedlichen Marken zu
starken und tragt so zum Gesamterfolg des
Markenportfolios bei. Eine empirische Un-
tersuchung in einem Unternehmen der
Hausgeratebranche untermauert die Er-
kenntnisse der Arbeit und erlaubt die Her-
leitung praxisrelevanter Malinahmen.

Daske, Tom

Hello Brand

Redline 2016, 240 S., € 24,99
ISBN 978-3-86881-606-8

Kunden wollen heute nicht mehr nur zum
Kauf Uberredet werden. Heute mdchte der
Kunde in die Welt der Marke eintauchen
und ein Teil dieser Welt sein. Und umge-
kehrt werden Marken zu Bestandteilen des
taglichen Lebens. Um dies zu erreichen
mussen Unternehmen und Kaufer jedoch
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eine Beziehung aufbauen und in Kommuni-
kation treten — und nichts weniger als
Freunde werden. Dazu mussen die Richtli-
nien, die bisher in der Werbung und Marke-
tingkommunikation galten, grundlegend
Uberdacht, ja revolutioniert und auf das Hier
und Jetzt abgestimmt werden. Marken
mussen fantastisch sein und ihre eigene
Geschichte erzahlen, damit jedermann ihr
Freund sein mochte. Der Autor stellt die
zehn neuen Kommunikationstrends fur
Markenmacher vor, die man kennen und
verfolgen sollte, um Menschen zu begeis-
tern und als Kunden zu binden — heute und
morgen.

Martinez-Lopez, F.J.; Anaya-Sanchez, R;
Aguilar-lllescas, R.; Molinillo, S.

Online Brand Communities

Springer International Publishing 2016,
253 S.,€74,89

ISBN 978-3-319-24824-0

This book presents and analyzes the
concept of online brand communities, an
emerging and exciting topic in marketing
and eCommerce. First, it lays out the foun-
dations like the evolution of the Web and
the so-called Social Web, its utility for users
and businesses, and the evolution of the
marketing mind-set to adapt the Social
Web. On this basis, the book then presents
a detailed analysis of online brand commu-
nities, examining the concept of virtual
community with a specific focus on virtual
brand communities. In this context the book
also explores recent trends related to
branding and brand management. Next, it
proposes a classification system for online
brand communities, taking into account
questions like the motivating factors for
consumers to join, participate and stay in a
community. The process of value creation
in communities is examined from both
business and consumer perspectives. The
book draws to a close with a brief presenta-
tion of the process broadly accepted for the
successful development of online brand
communities.

Maier, Florian

Trialogische Markenfiihrung im Busi-
ness-to-Business

Springer Gabler 2016, 368 S., € 69,99
ISBN 978-3-658-11413-8

Der Autor geht der Frage nach dem Ein-
fluss von Social Media auf die B2B-
Markenflihrung nach und nahert sich inter-
disziplinar diesem Thema an der Schnitt-
stelle zwischen Marketing, Marken-, Unter-
nehmensfihrung und Prozessmanagement.
Dabei beschaftigt er sich intensiv damit, wie
das Markenmanagement entsprechend
ausgestaltet werden kann. Der Autor entwi-
ckelt zunachst eine Definition von Social
Media, umreisst die psychologischen
Grundlagen sozialer Vernetzung und stellt
Verbindungen zu Kernaspekten der Brand
Communities her. Auf Basis von Experten-
interviews mit Markenentscheidern erweitert
er schlieBlich die identitatsbasierte Marken-
fUhrung zur trialogischen Markenfuhrung.

Keller, Carsten

Identitatsbasierter Markenschutz
Springer Gabler 2016, 453 S., € 69,99
ISBN 978-3-658-10103-9

Der Autor entwickelt auf der Basis einer
umfassenden Analyse des Schrifttums

sowie einer Vielzahl branchenubergreifen-
der Fallstudien die Grundlagen einer neuen
Markenschutztheorie. So entsteht erstmalig
ein holistisches Modell zum identitatsba-
sierten Markenschutz mit konkretem An-
wendungsbezug. Der Schutz der Marke vor
dem Zugriff unberechtigter Dritter stellt eine
zentrale Aufgabe markenfiihrender Organi-
sationen dar. Nur durch eine hinreichende
Absicherung der Marke kdénnen die ge-
schaffenen 6konomischen Werte vom Mar-
keninhaber auch vereinnahmt werden. Im
Rahmen der Globalisierung ist indes die
Marken- und Produktpiraterie zu einer
ernstzunehmenden Bedrohung erwachsen.
Angesichts = signifikanter Defizite in der
Durchsetzung von Markenrechten (u.a. VR
China) erscheint die Dominanz einer juristi-
schen Auslegung des Markenschutzes in
Theorie und Praxis nicht weiter hinreichend.

Miller, Michael

Internationale Markenstrategien
Springer Gabler 2016, 256 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-11967-6

Der Autor entwickelt auf Basis eines iden-
titatsbasierten Markenverstandnisses und
dem Status quo der Forschung ein Modell
zur internationalen Markenstandardisie-
rung. Fir die Uberpriifung des Modells fiihrt
der Autor eine Untersuchung in der Auto-
mobilbranche in 13 Landern durch. Er be-
legt damit einen inversen U-férmigen Zu-
sammenhang zwischen der Markenstan-
dardisierung und dem Markenwert. Dadurch
ist erstmals der empirische Nachweis er-
bracht, dass eine ,glokale“ Markenstrategie
eine hohere Erfolgswirkung verspricht als
eine globale oder lokale. Kulturelle und
politisch-rechtliche Unterschiede der Lan-
der sind dabei zu berlcksichtigen. Aus dem
Inhalt: Markenfiihrung im Spannungsfeld
zwischen Standardisierung und Differenzie-
rung — Modell zur internationalen Marken-
standardisierung — Empirische Untersu-
chung in der Automobilbranche.

Muller-Beyeler, R.A. u. Butz, H.

Das Unternehmen, die Marke und ich
Haupt 2016, 256 S., € 39,90

ISBN 978-3-258-07975-2

Kommunikation und  Markenflhrung.
Brandmanagement und Journalismus. Die
beiden Autoren haben ihre Erfahrungen und
ihr Wissen aus vollig unterschiedlichen
Bereichen zusammengefihrt und in For-
schung und Praxis weiterentwickelt, getes-
tet und angewendet. Entstanden ist so die
,Strategische Markenfuhrung redaktioneller
Pragung’. Unternehmen kénnen mittels
ihrer Marke fiihren und durch sie mit ihrer
jeweiligen Zielgruppe in engem Kontakt
bleiben. Reputation wird aufgebaut und
gepflegt — als nachhaltiger Wert. Vorgestellt
werden die theoretischen Hintergriinde
einer ,Dynamischen Identitatsanalyse’
genauso wie Anwendungen in der Unter-
nehmenskommunikation anhand von Bei-
spielen und Erfahrungen aus Projekten der
beiden Autoren. Redaktionell gefiihrte
Marken treten bereits erfolgreich am Markt
auf und kénnen die Anforderungen moder-
ner Kommunikation wirksam und authen-
tisch erfullen. Einfuhrungsstrategien und die
Voraussetzungen fir eine redaktionelle
Markenflihrung werden dargestellt.

Geffroy, Edgar K. u. Schulz, Benjamin
Erfolg braucht ein Gesicht

Redline 2016, 224 S., € 19,99

ISBN 978-3-86881-629-7

Ein Marketingexperte und ein Clienting-
Strategie-Experte im intensiven Dialog:
Herausgekommen ist ein informatives und
unterhaltsames Buch zum Thema Personal
Branding. Erfolg, Bekanntheit und Gefragt-
sein lassen sich nur dann erreichen, wenn
man konsequent zur Marke wird. Das
Schlisselwort heil’t Personal Branding:
Denn wer es schafft, sich selbst authentisch
zur Marke zu machen, bleibt auch im Ge-
dachtnis der Mitmenschen und Kunden!
Erst dann kann man auch erfolgreich sein —
ohne geht es einfach nicht mehr. Und trotz-
dem ist das vielen immer noch nicht be-
wusst. Die Autoren erlautern die Bedeutung
und Mechanismen des Personal Branding
und zeigen eindringlich, warum Erfolg ein
Gesicht braucht. Eine Videodokumentation
zum Buch, mit der man die Diskussionen
der Autoren unmittelbar miterleben kann, ist
verfugbar unter: www.erfolgbrauchteinge
sicht.de.

Wenzel, Melanie

Typenbasierte Integration von Marken-
gemeinschaften

Springer VS 2016, 297 S., € 39,99

ISBN 978-3-658-12421-2

Die Autorin leistet einen theoretischen
sowie praktischen Beitrag zum Verstandnis
des Phanomens der Markengemeinschaf-
ten sowohl fiur betriebs- als auch sozialwis-
senschaftliche Fragestellungen. Durch eine
explizit interdisziplindre Herangehensweise
verknipft sie Gemeinschaftssoziologie mit
marketingtheoretischen und -praktischen
Grundlagen. lhre Analyse mindet in einer
theoriegeleiteten Typologie von Markenge-
meinschaften und deren Beziehung zum
Unternehmen. Diese theoretische Arbeit
wird zudem durch eine umfassende empiri-
sche Studie zu 50 onlinebasierten Marken-
gemeinschaften aus dem Automobilbereich
gestitzt. Aus dem Inhalt: Markengemein-
schaften als Gegenstand des Marketings —
Markengemeinschaften aus soziologischer
Perspektive — Anwendung des Markenge-
meinschaftsbegriffs auf empirische Phano-
mene — Markengemeinschaft ist nicht gleich
Markengemeinschaft.

Marketingmanagement

Steimle, Joshua

Chief Marketing Officers at Work
Apress 2016, 340 S., € 28,88
ISBN 978-1-4842-1930-0

This book tells how CMOs and other top
marketers from leading corporations, non-
profits, government entities, and startups
got to where they are today, what their jobs
entail, and the skills they use to thrive in
their roles. The author shows how top mar-
keting executives continuously adapt to
changes in technology, language, and
culture that have an impact on their jobs.
And the book locates where the boundaries
between role of CMOs and the roles of
CEOs, CTOs, and COOs are blurring. The
current realities in marketing are clearly
revealed in this book as interviewees dis-
cuss the challenges of their jobs and share
their visions and techniques for breaking
down silos, working with other departments,
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and following the data. These no-holds-
barred interviews will be of great interest to
all those who interact with marketing de-
partments, including other C-level execu-
tives, managers, and other professionals at
any level within the organization.

Haar, J.; Ernst, R. (Eds.)

Innovation in Emerging Markets
Palgrave Macmillan UK 2016, 216 S.,
€ 85,59

ISBN 978-1-137-48028-6

Innovation is sweeping the globe at
breakneck speed, and emerging markets
are where tremendous growth and oppor-
tunity reside for the present and future. The
authors delve into the forces and drivers
that shape innovation in emerging markets
and present case studies, along with a
summation of the key features and outlook
for innovation over the next decade. To-
gether with their contributors, they examine
innovation as national policy, facilitating
institutions — such as universities, research
labs, accelerators and incubators, and
business associations — and firm-level
innovation. They introduce state-of-the-art
thinking on innovation by calling upon the
experiences of experts in relevant fields,
who provide a deeper understanding of the
core issues for any person involved in the
private sector, academia, or public policy,
and intrigued by the challenge and oppor-
tunity of innovating in this dynamic global
world. The book includes a foreword from
Banco Santander.

Helm, R.; Mauroner, O.; Steiner, M.
Marketing, Vertrieb und Distribution
UVK 2015, 274 S., € 19,99

ISBN 978-3-8252-4198-8

Der Erfolg eines Unternehmens hangt
vom optimalen Zusammenspiel zwischen
Marketing, Vertrieb und Distribution ab. Das
Strategische Industriegiitermarketing sowie
die Gestaltung und Struktur von Absatzka-
nalen steht deswegen im Mittelpunkt dieses
Buches. Auch die Zusammenarbeit zwi-
schen Hersteller und Handel, die Sorti-
mentsgestaltung und die Vorteile einer
Multi-Channel-Strategie werden beleuchtet.

Smith, Kerry; Hanover, Dan
Experiential Marketing
Wiley-VCH 2016, 224 S., € 26,90
ISBN 978-1-119-14587-5

This book is the essential guide to expe-
riential marketing and a survival manual for
brands in today's consumer-in-control
economy. Written by the leaders of the
experiential movement, the book details the
increasing failure of traditional marketing
techniques and lays out a blueprint for
exploiting a new marketing paradigm. With
more consumers avoiding or ignoring ads,
brands need a new way to reach them —
and companies that have turned to live,
face-to-face "experiences" are generating
billions of dollars in sales, expanding cus-
tomer reach, and generating stronger rela-
tionships with customers who buy more,
buy quicker and buy forever. This book will
show marketers and business leaders how
to: Increase reach and expand your cus-
tomer base — Create face-to-face customer
connections — Deploy a new, more effective
marketing strategy — Sidestep the decline of
traditional mass media advertising.
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Decker, R.; Kroll, F.; Meiner, M. u.
Wagner, R.

Marketing

Springer Gabler 2015, 268 S., € 29,99
ISBN 978-3-540-87455-3

Die Autoren bieten einen kompakten Ein-
stieg in das entscheidungsorientierte Mar-
keting. Im Zentrum steht die Vermittlung
eines elementaren Methoden- und Modell-
verstandnisses. Der Leser soll auf diese
Weise in die Lage versetzt werden, qualita-
tives Faktenwissen mit analytischen Denk-
prinzipien zu verbinden, um so profunde
Marketingentscheidungen  treffen  oder
vorbereiten zu kénnen. Die in den einzel-
nen Kapiteln behandelten Themenstellun-
gen werden, der grundsatzlichen Zielset-
zung des Buches folgend, sowohl unter
qualitativen als auch unter quantitativen
Gesichtspunkten behandelt.

Cole, Tim

Digitale Transformation
Vahlen 2015, 211 S., € 24,90
ISBN 978-3-8006-5043-9

In den nachsten fiinf bis zehn Jahren wird
sich entscheiden, wer zu den Gewinnern
und wer zu den Verlieren der digitalen
Veranderungen in Wirtschaft und Gesell-
schaft gehoren wird. Jedes Unternehmen
muss sein Geschaftsmodell auf den Prif-
stand stellen, seine Art, mit Kunden zu
kommunizieren, sein Marktverstandnis und
seine Arbeitsablaufe. Das betrifft alle Berei-
che des Unternehmens, vom Vertrieb bis
zum Einkauf, vom Marketing bis zur Logis-
tik, von der Fertigung bis zum Personalwe-
sen. Dieses Buch flhrt den Leser nachei-
nander durch zentrale Betriebsbereiche und
blickt mit ihm ins Innere des Unternehmens.
Es zeigt, warum niemand von der digitalen
Transformation verschont bleiben wird.
Deshalb ist es ein wichtiges Buch fur jeden,
der im Unternehmen Verantwortung tragt,
vom Chef bis zum Abteilungsleiter, vom
Manager bis zum Mitarbeiter, der sich Sor-
gen macht um seinen Arbeitsplatz von
morgen.

Stahl, H.K. u. Hinterhuber, H.H. (Hrsg.)
Erfolgreich im Schatten der GroRen
ESV 2016, 2., vollig neu bearb. Aufl.,
250 S.,€49,95

ISBN 978-3-503-16588-9

Auch kleine und mittlere Unternehmen
kénnen sich der zunehmenden Unbe-
stimmtheit der Unternehmensperspektive
nicht entziehen. Gemeinsam mit der hohen
und noch dazu steigenden sachlichen,
sozialen und zeitlichen Komplexitat der
Umfelder Iasst sie herkémmliche Methoden
der Unternehmensfiihrung oft wertlos er-
scheinen. Die unbestreitbare Knappheit an
Ressourcen scheint zudem GrofRunterneh-
men zu beglnstigen. Welche Wettbe-
werbsvorteile sprechen nun fir kleine und
mittlere Unternehmen? Erfahrene Experten
entwickeln in diesem Band anhand von 16
Beitragen aus vielfaltigen Perspektiven, wie
KMU im Schatten der GroRRen erfolgreich
sein konnen. Thematisiert werden unter
anderem: Handlungsfelder und strategische
Entscheidungsraume, in denen sich KMU
typischerweise bewegen — Ideen und Kon-
zeptionen, wie sich Fihrung innovativ,
organisations- und marktgerecht ausrichten
lasst — Erfahrungen und bewahrte Metho-
den. Mit vielen aktuellen Praxiseinblicken.

Leimeister, J.M.; Krcmar, H.; Méslein, K.;
Ohly, S. (Hrsg.)

Innovieren im demografischen Wandel
Springer Gabler 2016, 2. Aufl., 214 S.,
€59,99

ISBN 978-3-658-13127-2

Die Autoren des vorliegenden Sammel-
bandes stellen neue Methoden und Kon-
zepte vor, wie Unternehmen das Wissen
jungerer und alterer Mitarbeiter erfolgreich
kombinieren und damit unter geanderten
Rahmenbedingungen des demografischen
Wandels erfolgreiche Innovationen generie-
ren koénnen. Innerhalb des Verbundprojek-
tes TANDEM erfolgte die Initiierung alters-
diverser Communities, die sich aus jungen
und alten Mitarbeitern eines Unternehmens
rekrutieren und gemeinsam Innovationen
generieren, bewerten und im Rahmen
gemeinsamer Entwicklungsprojekte umset-
zen. Inhalte u.a.: Kompetenzentwicklung in
altersgemischten Teams, Wissenstransfer
in altersgemischten Teams, Workshop-
Konzept fiir altersheterogene Innivatoren-
Gruppen. Die 2. Auflage wurde aktualisiert.

Glowik, Mario

Market Entry Strategies

De Gruyter Oldenbourg 2016, 241 S.,
€ 34,95

ISBN 978-3-11-042592-5

This textbook discusses the most im-
portant theories of internationalization,
including Product Life-Cycle, Internalization,
Location, Eclectic Paradigm, Uppsala,
Network, and International New Venture
concepts. These models are grounded to a
considerable extent in the Transaction Cost
Theory and the Resource-Based View as
explained and illustrated in the book. Rele-
vant market entry strategies, such as fran-
chising, contract manufacturing, joint ven-
tures, and others are explained and catego-
rized in light of crucial determinants of
international business decision making:
hierarchical control of operations, the firm’s
proximity to the foreign market, the invest-
ment risk, and the factor of time. The
framework of the book combines theories
and market entry strategies: each topic is
applied to authoritative, real-life business
case studies and complex issues are ex-
plained in a manner that results in under-
standing.

Kuhna, Martin

Die Albrechts

Redline 2015, 192 S., € 19,99
ISBN 978-3-86881-572-6

Jeder kennt den Schnéappchen-
Discounter, der mit seinen guinstigen Ange-
boten und seiner spartanischen Einrichtung
berlihmt, ja geradezu Kult geworden ist:
Aldi. Die Grunder, Karl und Theo Albrecht,
fuhrten jahrelang die Liste der reichsten
Deutschen an. Dennoch weil die Offent-
lichkeit so gut wie gar nichts tber sie und
ihre Familien. Der Autor bringt in seinem
Buch Licht ins Dunkel und begibt sich auf
die Spur der Albrecht-Dynastie. Er bietet
Einblicke in die Anfangszeiten von Aldi,
berichtet, wie sich daraus das berihmte
Discounter-Imperium entwickelte, und bietet
darliber hinaus einen spannenden Ausblick
auf die Zukunft, die nun, nachdem auch
Karl Albrecht zuletzt verstarb, in den Han-
den der nachsten Generation liegt. Eine
spannende Lektire fur all jene, die schon
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immer einmal mehr Uber die Grinder des
beriihmtesten Selbstbedienungsladens
Deutschlands wissen wollten.

Bea, Franz Xaver u. Haas, Jurgen
Strategisches Management

UVK 2016, 8., tberarb. Aufl., 596 S.,
€79,00

ISBN 978-3-86764-676-5

Das Buch behandelt alle wichtigen Bau-
steine des Strategischen Managements:
Planung und Kontrolle, Information und
Organisation, Unternehmenskultur sowie
Leistungspotenziale. Damit vermitteln die
Autoren dem Leser den aktuellen Wissens-
stand in allen Bereichen des Strategischen
Managements. Ein Quereinstieg in einzelne
Kapitel ist ohne weiteres mdoglich. Beispiele
aus der Vielzahl der behandelten Themen:
Shareholder Value, Balanced Scorecard,
Wissensmanagement, Kennzahlen, Portfo-
lio, Risikomanagement, Business Reengi-
neering, Virtuelle Organisation, Lernende
Organisation, Kulturmanagement, Strategi-
sches Controlling, Industrie 4.0. Zahlreiche
aktuelle Beispiele aus der internationalen
Unternehmenspraxis erleichtern den pra-
xisorientierten Zugang. Zu diesem Buch
gibt es die Abbildungen im Powerpoint-
Format sowie eine 30-minltige Hoérbuch-
Datei zu Projektmanagement.

Kreutzer, Ralf T.; Land, Karl-Heinz
Digitaler Darwinismus

Springer Gabler 2016, 2. Aufl., 405 S.,
€44,99

ISBN 978-3-658-11305-6

Dieses Buch liefert wertvolle Hilfestellun-
gen und DenkanstéRe, um kreative LO-
sungsprozesse im Unternehmen anzusto-
Ren. Die Autoren prasentieren Best Prac-
tices und machen Mut, eigene Ideen aus-
zuprobieren, solange der Markt Fehler noch
verzeiht. Sie zeigen, wie man den Heraus-
forderungen begegnet, die mit der zuneh-
menden Digitalisierung, den sozialen Netz-
werken, dem steigenden mobilen Zugriff auf
das Internet und der Entstehung von Big
Data in Verbindung mit leistungsstarken
Cloud-Technologien auf uns zukommen. In
der zweiten, vollstdndig Uberarbeiteten und
erweiterten Auflage werden weitere Treiber
des digitalen Darwinismus identifiziert.
Integriert wurden: die weiter steigende
Dynamik in der Vernetzung von Menschen,
Dingen und Services; gravierende Innovati-
onsspringe mit neuen Ldsungskonzepten;
die steigende Bedrohung ,etablierter Anbie-
ter und tausend neue Chancen fiir Innova-
toren, Kreative und Mutige, die die Zeichen
der Zeit erkennen und nutzen.

Kirble, P.; Helmold, M.; Bode, O.H.;
Scholz, U.

Beschaffung, Produktion,
Marketing

Tectum 2016, 432 S., € 29,95

ISBN 978-3-8288-3627-3

Dieses Lehrbuch leistet die Zusammen-
fihrung der bislang lediglich getrennt von-
einander wahrgenommenen betriebswirt-
schaftlichen Disziplinen Beschaffung, Pro-
duktion und Marketing. Sein Mehrwert liegt
in der klaren Darstellung der Interdepen-
denzen und Einflisse, welche diese 6ko-
nomischen Teilbereiche aufeinander ausi-
ben. Wissenschaftlich anspruchsvoll, zu-
gleich jedoch nachvollziehbar und kompakt

folgt der Aufbau des Werks damit einer
dezidiert anwendungsorientierten Konzepti-
on. Praktische Relevanz steht hier im Vor-
dergrund, wobei die konkreten Erfahrungen
der Autoren aus Industrie und Wirtschaft
verknlpft werden mit den theoretischen
Aspekten von Beschaffung, Produktion und
Marketing, was eine pragnante und ver-
standliche Darstellung der Inhalte ermog-
licht.

Rasche, Christoph u. Tiberius, Victor
Strategisches Sportmanagement
UVK 2015, 175 S., € 17,99

ISBN 978-3-8252-3971-8

Sportvereine entwickeln sich verstarkt zu
kommerziellen Unternehmen der Unterhal-
tungs- und Freizeitwirtschaft, deren erfolg-
reiche Positionierung im sportlichen und
wirtschaftlichen Wettbewerb nach professi-
onellen Managementansatzen verlangt.
Dieses Buch stellt fir Einsteiger die Grund-
lagen des strategischen Sportmanage-
ments dar. Die Autoren beleuchten im Zuge
dessen die wichtigsten Grundziige mit den
aktuellen Pramissen und Paradigmen.
Darauf aufbauend wird die strategische
Positionierung im Sport dargestellt und
geltende Thesen diskutiert. Zahlreiche
Beispiele und Definitionen helfen beim
schnellen Verstandnis.

Briesemeister, Benny B. (Hrsg.)
Die Neuro-Perspektive

Haufe 2016, 280 S., € 39,95
ISBN 978-3-648-07975-1

Wie schaffe ich einen geldwerten Mehr-
wert fir meine Kunden? Wer ist meine
Zielgruppe, was motiviert sie zum Kauf?
Wie positioniere ich mein Unternehmen?
Wie muss ich kommunizieren, um meine
Kunden zu erreichen? Die Autoren dieses
Bandes liefern Antworten auf die zentralen
Fragen und Herausforderungen im Marke-
ting. Sie bieten neue, praxisorientierte
Lésungsansatze und vereinen dabei die
klassische Marketingpraxis mit der neuro-
wissenschaftlichen Perspektive — fundiert,
praxisnah und brandaktuell. Aus dem In-
halt: Der Weg von neurowissenschaftlicher
Marketingforschung zu neurowissenschaft-
lich fundiertem Marketing — Kaufmotive und
Zielgruppen: wie das Gehirn Entscheidun-
gen trifft — Branding, Corporate Identity und
Emotionalisierung — Preiswahl und Preis-
wirkung: der Einfluss vom Pricing auf die
Kaufentscheidung — Online- versus Offline-
Marketing inkl. Social Media und Point of
Sale.

Nowotny, Valentin

Agile Unternehmen

BusinessVillage 2016, 396 S., € 29,80
ISBN 978-3869803302

Dauerhaft werden nur agile Unternehmen
erfolgreich sein — Unternehmen, die fokus-
siert, schnell und flexibel neue Geschafts-
felder entdecken und entwickeln und bereit
sind, traditionelle Kontexte zu verlassen.
Doch was ist eigentlich »Agilitat«? Welche
Voraussetzungen missen agile Unterneh-
men mitbringen? Und welche Konsequen-
zen hat das fir Management, FUhrungskraf-
te und Mitarbeiter/-innen? Antworten darauf
liefert dieses Buch. Das Buch zeigt, wie
Unternehmen die Kraft agilen Denkens und
Handelns erfolgreich nutzen. Anschaulich
und fundiert erklart der Autor die psycholo-

gischen Grundprinzipien agiler Methoden
wie z.B. Scrum, Kanban oder Design Thin-
king und beschreibt die agilen Werte, Prin-
zipien und Rituale, die passende Unter-
nehmenskultur sowie mogliche Wege einer
Transformation unterschiedlicher Bereiche,
Abteilungen und Arbeitsgruppen.

Homburg, Christian
Marketingmanagement

Springer Gabler 2016, 6. Aufl., 1368 S.,
€39,99

ISBN 978-3-658-13655-0

Das Buch bietet Marketing-Studierenden
und Praktikern einen umfassenden Uber-
blick der Fragestellungen und Inhalte in
Marketing und Vertrieb. Zum tiefergehen-
den Verstandnis dieser Inhalte tragt die
ausgepragte theoretische Fundierung des
Buches bei. Eine kritische quantitative
Orientierung fordert das strukturierte und
prazise Durchdenken der aufgezeigten
Fragestellungen, wobei auch die Grenzen
der Unterstitzung von Marketingentschei-
dungen durch quantitative Modelle aufge-
zeigt werden. Neben den neuesten Er-
kenntnissen der Marketingforschung wer-
den insbesondere die umsetzungsbezoge-
nen Aspekte des Marketings dargestellt. In
der 6. Auflage wurden alle Kapitel vollstan-
dig Uberarbeitet. Dabei wurden neue inter-
nationale Forschungsergebnisse, zahlrei-
che neue Praxisbeispiele sowie aktuelle
Entwicklungen in der Kommunikationspoli-
tik, weg von klassischen zu interaktiven
Kanalen, integriert.

Braun, Corina

Komplexitat interner Dienstleistungen
Springer Gabler 2016, 510 S., € 79,99
ISBN 978-3-658-11511-1

Im Mittelpunkt der Arbeit stehen Ansatze
zur Analyse unternehmensinterner Prozes-
se, welche sich zunehmend durch eine
hohe Komplexitat auszeichnen. Neben der
Bewertung auftretender Komplexitat im
internen Kundenkontakt erfolgt eine Be-
trachtung ihrer Determinanten und Konse-
quenzen in unterschiedlichen Organisatio-
nen. Die Autorin zeigt sowohl Kosten- als
auch Nutzenwirkungen der Komplexitat
interner Dienstleistungen auf und verdeut-
licht, welche zentrale Rolle diese in Unter-
nehmen spielt. Auf Basis der empirischen
Ergebnisse werden Handlungsempfehlun-
gen fur eine professionelle Komplexitats-
steuerung gegeben. Inhalte u.a.: Relevanz
der Komplexitat interner Dienstleistungen in
Wissenschaft und Praxis — Komplexitat
interner Dienstleistungen im Kontext der
Marketing- und Managementforschung —
Entwicklung einer Skala zur Messung der
Komplexitat interner Dienstleistungen.

Spindler, Gerd-Inno

Querdenken im Marketing

Springer Gabler 2016, 2. Aufl., 233 S.,
€34,99

ISBN 978-3-658-08441-7

Dieses Buch zeigt anschaulich, wie
Querdenken als Management-Methode
funktioniert, welche Prozessschritte erfor-
derlich sind und wie diese im Detail umge-
setzt werden. Inspirierend fiir alle, die sich
nicht mit Optimierungen begniigen, sondern
als Spielmacher im Markt dem Preis-
Wettbewerb entkommen und neue Wachs-
tumsschibe generieren wollen. Mit zahlrei-

43



ERFURTER HEFTE ZUM ANGEWANDTEN MARKETING

chen Querdenker-Beispielen wie Vapiano,
engelbert strauss, Weber Grill, Ryanair,
Nespresso, FedEx u.v.m. Aus dem Inhalt:
Warum ist Querdenken wichtig? — Quer-
denken, wie geht das? — Der Querdenker-
Prozess im Detail — Forschungsprojekt
Querdenken: Wie Unternehmen denken.

Schitt, Peter

Der Weg zum Digitalen Unternehmen
Springer Gabler 2015, 2. Aufl., 206 S.,
€29,99

ISBN 978-3-662-44706-2

Soziale Medien und Crowd-Funding, mo-
bile Endgerate und eine globale Vernetzung
Uber Cloud Services sind die Grundlagen
fur neue, verbliffend einfache Geschafts-
modelle. Sie veradndern nicht nur unser
Privatleben, sondern auch die Geschafts-
welt Uberraschend radikal. Um in dieser
digitalen Revolution zu uberleben, missen
sich Unternehmen neu aufstellen — nach
aulden, wie nach innen. Anschauliche Bei-
spiele vom kleinen Mittelstand bis zu GroR-
unternehmen zeigen praxisnah auf, was
das flir den einzelnen Mitarbeiter, die Zu-
sammenarbeit in Teams, den Ablauf von
Projekten und Prozessen und das Thema
Flhrung bedeutet - und wie man als Digita-
les Unternehmen die notwendige Innovati-
onskraft, Flexibilitat und Agilitat fir eine
erfolgreiche Zukunft entwickelt. In der kom-
plett Uberarbeiteten zweiten Auflage ist das
Buch ein verlasslicher Berater auf dem
Weg zum Digitalen Unternehmen.

Hutter, Manuel
Marketinginnovationen

Springer Gabler 2016, 210 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-13038-1

Dieses Buch befasst sich mit Marke-
tinginnovationen, also mit Innovationen, die
sich auf die Bereiche Vertrieb, Pricing und
Kommunikation beziehen. Der Autor unter-
sucht diese in zwei empirischen Studien
naher. So wird in einer branchenibergrei-
fenden Erhebung der Frage nachgegangen,
ob und unter welchen Bedingungen Marke-
tinginnovationen erfolgreich sind und worin
die Unterschiede zu Produktinnovationen
liegen. In einer zweiten Studie steht im
Vordergrund, unter welchen Voraussetzun-
gen Unternehmen besonders innovative
Marketingkonzepte hervorbringen. Insge-
samt sprechen die Ergebnisse fir eine
starkere Auseinandersetzung der Wissen-
schaft und der Praxis mit dem Thema Mar-
ketinginnovationen.

Fundraising Akademie (Hrsg.)
Fundraising

Springer Gabler 2016, 42 S., € 89,99
ISBN 978-3-658-07109-7

Dieses Buch gibt einen umfassenden
Uberblick zum Fundraising. Es zeigt den
aktuellen Stand der Ausbildung, Diskussion
und Forschung fir Studierende, Wissen-
schaftler und Praktiker. Zahlreiche Check-
listen helfen bei der Planung und Durchfih-
rung erfolgreicher Fundraising-Aktivitaten.
Aus dem Inhalt: Fundraising — Definitionen,
Ansatze,  Entwicklungen,  Fundraising-
Management, Konzeptionen des Fundrai-
sings, Formen des Fundraisings, Kommu-
nikationswege des Fundraisings, Berufsbild
Fundraiser, rechtliche Aspekte, Checklis-
ten.
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Kotler, Ph.; Armstrong,G.; Harris, L.C.,
Piercy, N.

Grundlagen des Marketing

Pearson 2016, 6., aktual. Aufl., 1024 S.,
€ 49,95

ISBN 978-3-8689-4241-5

In klarer, verstandlicher und stets an-
schaulicher Sprache bietet das Buch einen
Uberblick Giber die neuesten Entwicklungen
im Marketing — und zwar in allen Aspekten.
Auch die sechste Auflage bleibt seinem
anerkannten Ansatz treu, einen manage-
mentorientierten Zugang zum Marketing zu
prasentieren. Zahlreiche deutsche und
internationale Beispiele, Marketing-High-
lights und Fallstudien illustrieren die Um-
setzung theoretischer Konzepte in die Pra-
xis. Die Autoren bieten einen Uberblick
Uber die neuesten Entwicklungen im Marke-
ting. In der aktualisierten Auflage wird ver-
starkt auf den technologischer Fortschritt,
die Globalisierung und den Wertewandel in
der Gesellschaft samt demografische Ver-
anderungen eingegangen. Kundenzufrie-
denheit, Qualitat, Kundennutzen und Ser-
vice gewinnen als Teil des Relationship-
Marketings verstarkt an Bedeutung.

Florian Langenscheidt (Hrsg.)

Marken des Jahrhunderts — Stars 2016
Deutsche Standards EDITIONEN 2015,
544 S., €78,00

ISBN 978-3-942597-49-4

Der aufwendig gestaltete Band vereint die
Kénigsklasse der deutschen Marken in
einem Buch und wird somit zur Gesamt-
schau der Leistungskraft der deutschen
Wirtschaft. Die aktuelle Ausgabe des alle
drei Jahre publizierten Markenkompendi-
ums prasentiert die am starksten einge-
schatzten deutschen Marken unterschiedli-
cher Produktsegmente. Es sind rund 250
Marken, die als ,Sterne am Markenhimmel®
im Layout der bekannten Mediengestalter
Meiré & Meiré in einem edlen und puristi-
schen Rahmen inszeniert werden. Das
Werk weist auf die Funktion starker Marken
als Fixpunkte hin und ruickt die spannenden
Geschichten hinter den Marken in den
Fokus. Es sind Geschichten, die Marken
mit Leben, mit Identitdt aufladen und sich
dadurch ins Gedachtnis der Verbraucher
einpragen. Sie gehoren zur Positionierung
einer Marke ebenso wie die besténdige
Arbeit an der Produktqualitat, an Innovatio-
nen und Werbung.

Granig, Peter; Hartlieb, Erich; Lingenhel,
Doris (Hrsg.)
Geschéaftsmodellinnovationen
Springer Gabler 2016, 230 S., € 44,99
ISBN 978-3-658-08622-0

Fir Innovation gibt es im Unternehmen
vielfaltige Ansatzpunkte. Zumeist denkt
man an neue Produkte, Dienstleistungen,
Prozesse u.a. Gravierende Differenzierun-
gen konnten Unternehmen in der jingsten
Vergangenheit vor allem durch Innovation
im Geschaftsmodell erreichen. Prominente
Beispiele dafir sind die Geschéaftslogik der
Fluglinie Ryanair, die Revolution im Buch-
handel durch Amazon oder der iTunes
Store im Musikgeschaft. Das vorliegende
Buch beschaftigt sich mit Innovationen bei
Geschaftsmodellen.  Zunachst geht es
dabei um die Grundlagen und Zusammen-
hange von Geschaftsmodellen. Weiterfih-
rend werden auch Schnittstellen zu Markt-

und Kundensegmenten, Trends, Unterneh-
mensstrukturen und aktuelle Management-
ansatze betrachtet. Neben der wissen-
schaftlichen Aufarbeitung des Themas
werden aber auch Praxisbeispiele aus
unterschiedlichen Branchen vorgestellt und
analysiert.

Ashton, Kevin

Wie man ein Pferd fliegt
Hanser 2016, 312 S., € 24,90
ISBN 978-3-446-44696-0

Wie schafft man etwas Neues? Viele
glauben, nur Genies wie Steve Jobs von
Apple oder Bill Gates von Microsoft kdnnen
erfolgreiche Produkte entwickeln, die die
Konkurrenz vom Markt fegen. Doch das ist
falsch. Der Autor beschaftigt sich seit Jahr-
zehnten mit dieser Frage. Aus seiner Arbeit
am renommierten MIT und in mehreren
erfolgreichen Start-up-Unternehmen  weif}
er: Man muss kein Genie sein, um Kreativi-
tat zu besitzen. Denn wirklich kreative Men-
schen warten nicht auf den einen phantas-
tischen Einfall, der alle Probleme I6st. Sie
arbeiten sich Schritt flr Schritt voran, bis
sie am Ziel sind — und machen weiter, wenn
andere langst aufgegeben haben. Der Autor
raumt mit vielen vorgefassten Meinungen
auf und zeigt, warum Brainstorming nichts
bringt, Gruppenarbeit weit Uberschatzt wird
und warum Menschen dann am besten
arbeiten, wenn man nicht standig ihre Leis-
tung misst — sondern sie einfach machen
lasst.

Kotler, Ph.; Keller, K.L.; Opresnik, M.O.
Marketing-Management

Pearson 2015, 14., aktual. Aufl., 976 S., €
54,95

ISBN 978-3-8689-4121-0

Wie die vorangegangenen Auflagen bleibt
auch die 14. Auflage des Standardwerks
seinem anerkannten und durch ihn begrtn-
deten Ansatz treu, einen ganzheitlichen und
integrierten Zugang zum Marketing darzu-
stellen. Ganzheitliches Marketing umfasst
dabei die Entwicklung, Gestaltung und
Implementierung von Marketingprogram-
men, -prozessen und -handlungen, welche
die gesamte Bandbreite und gegenseitigen
Abhangigkeiten des heutigen Marketingum-
felds berlicksichtigen und somit als Konzept
der marktorientierten Unternehmensfiihrung
verstanden werden kénnen. In der neuen
Auflage wurden alle Kapitel grundlegend
Uberarbeitet und um neue Entwicklungen,
u.a. in den Bereichen Neuromarketing,
Corporate Social Responsibility, Relation-
ship Marketing und Social Media, erweitert.
Der ganzheitliche Ansatz des Buchs um-
fasst dabei die aktuellen Marketinggrundla-
gen, Praxisbeispiele sowie anwendungs-
orientierte Unternehmensfallstudien.

Krcmar, Helmut
Informationsmanagement

Springer Gabler 2015, 799 S., € 39,99
ISBN 978-3-662-45862-4

Informationsmanagement hat die Aufga-
be, den im Hinblick auf das Unternehmens-
ziel bestmdglichen Einsatz der Ressource
Information zu gewahrleisten. Dieses Buch
vermittelt die zentrale Einsicht, dass Infor-
mations- und Kommunikationstechniken
nicht nur Rationalisierungsmdglichkeiten
eréffnen, sondern vor allem Gestaltungs-
moglichkeiten fur Organisation und neue
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Geschaftsmodelle bieten. Somit kann der
Leser die unternehmerische und gesell-
schaftliche Bedeutung von Information
sowie die Potenziale informationsverarbei-
tender Systeme einschatzen. Hierzu erhalt
er einen fundierten Einblick in die Systeme,
die Informationen verarbeiten, speichern
und Ubertragen, aber auch in die Techni-
ken, auf denen sie beruhen. Darlber hinaus
werden dem Leser auch die Flhrungsauf-
gaben des Informationsmanagements
verstandlich gemacht. Unterstiitzung leistet
eine an die Struktur des Buches angelehnte
Ubungsfallstudie.

Florian Langenscheidt (Ed.)

Global Corporate Collections
Deutsche Standards EDITIONEN 2015,
550 S., €78,00

ISBN 978-3-942597-39-5

The richly illustrated English publication
with more than 500 pages features 80 of
the best corporate collections of the world
and will be unveiled to the public at the Art
Basel on June 17, 2015. Hand-selected by
a high-profile advisory board, “Global Cor-
porate Collections” provides insight into the
broad scope of distinguished international
art collections in corporate ownership from
all over the world, from different industries
and with different artistic focal points. The
book also describes important develop-
ments in the areas of corporate culture and
work environments. It is a comprehensive
and in-depth portrayal of works of art in
companies and is the second volume of a
highly successful previous publication on
impressive company-owned collections in
Germany published in 2012. The book
provides unparalleled insight into the
unique experiences that works of art offer to
the creative environment of modern corpo-
rations.

Hirzel, M.; Zub, H.; Dimler, N. (Hrsg.)
Strategische Positionierung
Springer Gabler 2016, 253 S., € 39,99
ISBN 978-3-658-11905-8

Wie eine Strategie entwickelt wird, wie die
Geschafts- und Service-Bereiche strate-
gisch erfolgreich positioniert und wie sie in
Einklang mit der Gesamtstrategie gebracht
werden konnen, zeigt dieses Buch. Autoren
aus Wirtschaft, Wissenschaft und Beratung
stellen erfolgreiche Methoden, praxisbezo-
gene Konzepte und zahlreiche Losungsbei-
spiele vor. Wer als Unternehmens-, Be-
reichs- oder Abteilungsleiter sein Geschaft
Uber den Tag hinaus professionell ausrich-
ten, die Wettbewerbsfahigkeit seiner Orga-
nisation nachhaltig sichern und den Betei-
ligten eine Perspektive geben will, findet
hier wertvolle Anregungen. Dies gilt fur
Geschéftsbereiche ebenso, wie flir Service-
Bereiche u.a.: HR, Logistik, IT, Instandhal-
tung, Beschaffung, Marketing, F&E, Finan-
zen, Organisation, Business Engineering
etc.

Stumpf, Marcus

Die 10 wichtigsten Zukunftsthemen im
Marketing

Haufe 2016, 262 S., € 59,00

ISBN 978-3-648-07972-0

In Zeiten der Digitalisierung und disrupti-
ven Innovationen verschwinden Trends und
Buzzwords im Marketing oft genauso
schnell, wie sie entstanden sind. Dieses

Buch will dem Leser helfen, deren Rele-
vanz besser bestimmen zu koénnen und
beleuchtet die Trends, die zukunftig zum
Marketing-Pflichtprogramm gehdéren wer-
den. Namhafte Experten bringen die Top-
Themen auf den Punkt und liefern einen
Uberblick (iber relevantes Grundwissen
sowie praxisorientierte Handlungsempfeh-
lungen. Inhalte u.a.: Employer Branding und
Big Data — Neuromarketing und Corporate
Social Responsibility — Touchpoint Man-
agement und Mass Customization — Cross-
media und Social Media Marketing — Con-
tent Marketing und Multi Channel Retailing.

Kerth, K.; Asum, H.; Stich, V.

Die besten Strategietools in der Praxis
Hanser 2015, 6., erweit. Aufl., 368 S.,

€ 59,99

ISBN 978-3-446-44254-2

Das Buch bietet eine kompakte Ubersicht
der wichtigsten Strategieinstrumente und
stellt einen konkreten Leitfaden zur Aus-
wahl, Gestaltung und Umsetzung zur Ver-
fugung. Ob es sich beispielsweise um die
Kernkompetenzanalyse, Marktfeldstrategien
oder die Balanced Scorecard handelt — alle
Werkzeuge werden konsequent an Hand
von Beispielen praxisorientiert dargestellt
und mit der Ubergeordneten Unterneh-
mensstrategie verbunden. Die Autoren
bleiben dabei ganz konkret: Jedem Instru-
ment sind Leitfragen vorangestellt, die von
vorneherein die richtige Auswahl garantie-
ren. Vor- und Nachteile, Grenzen, Merksat-
ze, Praxistipps und Anwendungsbeispiele
runden das Ganze ab und betonen die
Praxisrelevanz. Extra: Chartbibliothek zur
eigenen Verwendung. Neues Kapitel: Busi-
ness Transformation erfolgreich meistern.

Rennhak, Carsten; Opresnik, Marc Oliver
Marketing: Grundlagen

Springer Gabler 2016, 158 S., € 14,99
ISBN 978-3-662-45808-2

Dieses Lehrbuch gibt einen kompakten
und verstandlichen Uberblick (ber die
Grundlagen des Marketings. Kurze Lern-
einheiten, Ubersichtliche didaktische Modu-
le sowie die begleitende Lernkontrolle sor-
gen flur eine nachhaltige Wissensvermitt-
lung. Es richtet sich damit an alle, die sich
mit Fragen des Marketings im Rahmen ihrer
Aus- und Weiterbildung (auch im Neben-
fach) sowie ihrer beruflichen Praxis ausei-
nandersetzen.

Widmann, Stefanie u. Seibt, Martin
Zukunftsmodell Kooperation
Publicis 2016, 223 S., € 34,90
ISBN 978-3-89578-463-7

Kooperationen unterstlitzen dabei, neue
Geschéaftsideen zu entwickeln, neue Markte
zu erschlieBen, erfolgreich als Unternehmer
zu sein, zu leben und zu Uberleben. Ent-
scheidend fur den Erfolg der Kooperationen
ist in den meisten Fallen die Sozialkompe-
tenz mit der Fahigkeit, klar und eindeutig zu
kommunizieren. Dieses Buch ist wertvoll fur
alle, die erwagen, Kooperationen neu ein-
zugehen, bestehende Kooperationen zu
verandern oder Kooperationsprozesse zu
begleiten. Die Autoren verbinden darin
Wissen aus Psychologie, Biologie und
Spieltheorie mit ihren Erfahrungen als Trai-
ner und Unternehmer. Das Buch schafft ein
tieferes Verstandnis der Prozesse, die in
einer Kooperation ablaufen, und bietet

Anregungen aus der Praxis, von der direk-
ten personlichen bis zur virtuellen und
interkulturellen Kooperation, von der Idee
und dem Start der Kooperation Uber ihre
verantwortungsvolle Gestaltung bis zu ihrer
Auflésung.

Miller, Franz

Die mp3-Story

Hanser 2015, 480 S., € 26,00
ISBN 978-3-446-44471-3

Fast jeder hat heute mp3 — sei es auf
dem Smartphone oder auf dem Musik-
Player. Der Aufstieg von mp3 zum belieb-
testen Musikformat fihrte zu einem Um-
sturz in der Musikindustrie. Die mp3-
Technologie, am Fraunhofer-Institut in
Erlangen entwickelt, ist eines der seltenen
Beispiele fur eine aktuelle deutsche Erfin-
dung, die weltweit bekannt ist. Anfang der
90er-Jahre gab es weder das Internet noch
leistungsfahige Chips, PCs, Soundcards
und miniaturisierte Gerate. Fixiert auf den
Verkauf von CDs, verpassten die grof3en
Labels den Einstieg in das Internet-
Geschaft mit Musik — und mussten dann
hilflos zusehen, wie ihr Geschaftsmodell
zerbrach. Der Autor beschreibt ein faszinie-
rendes Kapitel deutscher Technik- und
Innovationsgeschichte und die Personen,
die es gepragt haben.

Marketingrecht

Tamm, Marina u. Tonner, Klaus (Hrsg.)
Verbraucherrecht

Nomos 2016, 2. Aufl., 1136 S., € 128,00
ISBN 978-3-8487-2537-3

Langst haben im Verbraucherrecht euro-
parechtliche Vorgaben eine Vielzahl der im
deutschen Recht geltenden Grundsatze
erweitert oder modifiziert. Grenziiberschrei-
tender Austausch von Waren und Dienst-
leistungen bietet ebenso hohen Bedarf fir
die Beratung von Unternehmen wie fur die
Vertretung von Verbrauchern im Streitfall.
Von der AGB-Prufung bis zum Finanz-
dienstleistungsvertrag, vom Mietvertrag bis
zum Reisevertrag stellen sich, sobald Ver-
braucher als Vertragspartei beteiligt sind,
komplexe Fragen, bei deren Beantwortung
das Handbuch hilft: verzweigte Rechts-
grundlagen werden zusammengefuhrt — die
gerade in Rechtsstreitigkeiten mit Verbrau-
cherbeteiligung erforderliche Suche in einer
Vielzahl von Quellen entfallt — Querbeziige
zwischen Zivilrecht und angrenzenden
Rechtsgebieten werden transparent -
ideale Unterstutzung fir Verlagsgestaltung
und Prozess.

Marktforschung

Holzhauser, Henny Lena

Strategische Kundenanalyse in mittel-
groBen Familienunternehmen
Springer Gabler 2016, 335 S., € 69,99
ISBN 978-3-658-11463-3

Die Autorin analysiert die Griinde, warum
mittelgroBe Familienunternehmen strategi-
sche Managementkonzepte nicht verwen-
den, welche Anlasse zu einer Anwendung
fuhren kénnen und welche Besonderheiten
bei der Entwicklung von Konzepten beach-
tet werden missen. Der Fokus liegt auf
dem Kern des Erfolges: Den Kunden. Im
Kontext vergangener Erfolge und dem
Durchleben von Unternehmenskrisen ent-
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wickelt die Autorin aus der Perspektive von
Pfadabhangigkeiten und Pfadbriichen ein
Modell der strategischen Kundenanalyse,
das in die Art der Entscheidungsfindung
mittelgroBer Familienunternehmen integriert
ist. Das Modell soll all jenen Unternehmen
als Orientierung dienen, die mit signifikan-
ten wirtschaftlichen Abhangigkeiten von
Kunden und stark begrenzten Manage-
mentressourcen umgehen mdissen. Stell-
vertretend flr &hnlich strukturierte Branchen
liefert die Automobilzulieferindustrie dafur
den passenden praktischen Rahmen.

Rudder, Christian

Inside Big Data

Hanser 2016, 304 S., € 24,90
ISBN 978-3-658-11463-3

Der Autor zeigt, wie wir von Big Data pro-
fitieren koénnen: indem wir menschlichen
Uberzeugungen und Vorlieben durch die
Analyse groRRer Datenmengen auf die Spur
kommen. Der Grinder der Dating-Seite
"OkCupid" hat seine anonymisierten Daten
danach befragt, was wir mdégen, was wir
ablehnen, was wir uns insgeheim win-
schen, ob unsere politischen Ansichten
unsere Partnerbeziehung verandern — und
wie rassistisch wir wirklich sind. Seine
Erkenntnisse stellen unser Selbstbild auf
die Probe. Das Buch fordert einen Para-
digmenwechsel zu einer konstruktiven
Datenauswertung, unabhangig von Konzer-
nen wie Google, und verrat uns Erstaunli-
ches dartber, wer wir wirklich sind.

Backhaus, K.; Erichson, B.; Weiber, R.
Fortgeschrittene Multivariate Analyse-
methoden

Springer Gabler 2016, 3. Aufl., 454 S.,

€ 39,99

ISBN 978-3-662-46086-3

Dieses Lehrbuch behandelt weiterfihren-
de Verfahren der multivariaten Datenanaly-
se und ist gezielt auf Master- und Dokto-
randen-Studiengange ausgerichtet. Folgen-
de Verfahren werden vorgestellt: Nichtlinea-
re Regressionsanalyse, Strukturglei-
chungsanalyse, Konfirmatorische Faktoren-
analyse, Auswahlbasierte Conjoint-Analyse,
Neuronale Netze, Multidimensionale Skalie-
rung (MDS), Korrespondenzanalyse. Zum
Verstandnis sind geringstmogliche mathe-
matische Vorkenntnisse erforderlich und
jedes Kapitel kann fir sich eigenstandig
gelesen werden. Nach der intuitiven Erlau-
terung der Vorgehensweise der einzelnen
Verfahren werden diese mit Hilfe eines
ausfihrlichen Fallbeispiels sowie unter
Verwendung der Statistik-Software IBM
SPSS und teilweise auch mit MS Excel und
der Conjoint-Software von Sawtooth sowie
AMOS gerechnet und interpretiert.

Backhaus, K.; Erichson, B.; Plinke, W.;
Weiber, R.

Multivariate Analysemethoden
Springer Gabler 2016, 14. Aufl., 647 S.,
€ 39,99

ISBN 978-3-662-46075-7

Dieses Lehrbuch behandelt neun grund-
legende Verfahren der multivariaten Daten-
analyse in ausflihrlicher Weise. Dies sind
die: Regressionsanalyse, Zeitreihenanaly-
se, Varianzanalyse, Diskriminanzanalyse,
Logistische Regression, Kontingenzanaly-
se, Faktorenanalyse, Clusteranalyse und
Conjoint-Analyse. Das Buch stellt geringst-
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maogliche Anforderungen an mathematische
Vorkenntnisse und bietet eine allgemein
verstandliche Darstellung anhand eines fir
alle Methoden verwendeten Fallbeispiels
unter Verwendung von IBM SPSS fir
Windows. Die Autoren legen Wert auf kon-
sequente  Anwendungsorientierung  und
vollstdndige Nachvollziehbarkeit der zentra-
len Rechenoperationen durch den Leser.
Jedes Verfahren kann unabhangig fir sich
durchgefuhrt werden. Ein besonderes Au-
genmerk liegt auf dem Aufzeigen von me-
thodenbedingten Manipulationsspielrdu-
men.

Koch, J.; Gebhardt, P.; Riedmiiller, F.
Marktforschung

De Gruyter Oldenbourg 2016, 7., Gberarb.
u. aktual. Aufl., 342 S., € 34,95

ISBN 978-3-11-041378-6

Das Lehrbuch vermittelt in komprimierter
Form die wesentlichen Begriffe und Metho-
den der Marktforschung. Auch in der 7.
Auflage vermittelt das Buch die theoreti-
schen Grundlagen der Marktforschung
schlissig und schafft ein ganzheitliches
Verstandnis der vielfaltigen Aspekte der
Marktforschung. Gleichzeitig nimmt es den
Leser an die Hand und diskutiert kritisch,
die in der Praxis etablierten, sowie neue
entstehende Erhebungs- und Analysever-
fahren. Ein Buch, das anwendungsorientier-
te und interessante Einsichten in die Markt-
forschungspraxis von heute gibt und die
erfolgskritische Rolle fir das strategische
und operative Marketing deutlich macht.
Die Neuauflage wurde um die Kapitel Han-
delsforschung und Konkurrenzforschung
erweitert.

Preispolitik

Gahler, Markus

Pay-What-You-Want im Internet
Springer Gabler 2016, 103 S., € 49,99
ISBN 978-3-658-12200-3

Unter Verwendung einer experimentellen
Studie zeigt der Autor, dass Konsumenten
in internetbasierten  PWYW-Situationen
durchaus bereit sind, positive Preise zu
zahlen. Die Ergebnisse seiner regressions-
basierten Modellschatzung verdeutlichen,
dass bei geltender Kauferanonymitat die
freiwillige Zahlungsbereitschaft durch einen
vom Verkdufer kommunizierten externen
Referenzpreis positiv  beeinflusst  wird.
Dieser Effekt wird bei Gutern mit niedrigen
variablen Kosten Uber das soziale Motiv der
Fairness mediiert.

Produktpolitik

Goldenberg, Jacob u. Boyd, Drew
Inside the Box

Symposion 2016, 2., aktual. Aufl., 319 S,
€ 59,00

ISBN 978-3-86329-683-4

In der Welt der Innovation ist »Inside the
Box« ein provokanter Titel, denn wenn es
um Kreativitat und Neuerungen geht, lautet
das Mantra seit Jahren »Think outside the
Box«. Nur — eine Hilfe ist das selten. Das
vorliegende Buch zeigt aber, dass Kreativi-
tat systematisch erarbeitet werden kann,
anhand einer Methode, die leicht anwend-
bar ist und die stringent zu Ideen fuhrt. Und
die besten Ideen sind immer jene, die

schnell umsetzbar und kostengtinstig reali-
sierbar sind, aber gleichzeitig eine echte
Veranderung bringen. Die Autoren zeigen
an zahlreichen Beispielen aus der Praxis,
welch kraftvolle Werkzeuge es gibt, um
unser Denken gezielt zu revolutiondren
Ideen zu flhren. Verstandlich, nachvoll-
ziehbar und vor allem in jedem Bereich und
zu jeder Zeit reproduzierbar.

Maitzen, Philip

Attraktivitat von Cross-Selling-
Angeboten aus Kundensicht
Springer Gabler 2016, 275 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-11646-0

Der Autor untersucht in dieser Arbeit die
Dimensionen der Attraktivitatsbewertung
von Cross-Selling-Angeboten durch den
Kunden. Er entwickelt dazu das Konstrukt
der Attraktivitat, identifiziert seine bildenden
Elemente, und untersucht sie empirisch.
Auf Basis dieser Ergebnisse erstellt er ein
Konzept zur Messung und Steuerung der
Attraktivitadt von Cross-Selling-Angeboten
fur die Praxis. Cross-Selling stellt eine
Moglichkeit dar, zusatzliche Umsatze zu
generieren und den Kunden enger an das
eigene Unternehmen zu binden. Dennoch
ist eine Vielzahl von Cross-Selling-
Initiativen nicht vom gewilinschten Erfolg
gekront. In letzter Instanz ist der Cross-
Selling-Erfolg vom Kunden abhangig, nam-
lich in der Form, ob der Kunde das Angebot
in Anspruch nimmt oder nicht. Insofern
kommt der Attraktivitatsbewertung eine
besondere Bedeutung zu.

Aumayr, Klaus

Erfolgreiches Produktmanagement
Springer Gabler 2016, 4. Aufl., 318 S.,
€64,99

ISBN 978-3-658-10668-3

Mit diesem Buch erhalten alle Leser, die
ihre Produkte aktiv vermarkten wollen, eine
inzwischen bewahrte Arbeitshilfe. Der Autor
zeigt, wie Produktmanager mit den immer
komplexer werdenden Aufgaben und An-
forderungen umgehen kénnen. Denn Uber
den Erfolg eines Produkts entscheiden die
Kaufer — und der verantwortliche Produkt-
manager. Dieser kampft dabei an mehreren
Fronten: Er muss mit sinkenden Budgets
immer mehr Produkte in immer kirzerer
Zeit einflhren und betreuen. Gleichzeitig
muss er eine Fulle von Anforderungen aus
den internen Abteilungen koordinieren. Der
Autor will mit diesem Buch das komplette
Ristzeug liefern, um diese komplexen
Aufgaben souverdn zu meistern. Fallbei-
spiele, Charts und Checklisten erleichtern
den Transfer in die Praxis. Die vierte Aufla-
ge wurde aktualisiert und um einen Ab-
schnitt zu Produktroadmaps erweitert.

Amini, Schafiq u. Jochem, Roland
FAQ Total Quality Management
Symposion 2016, 134 S., € 19,90
ISBN 978-3-86329-433-5

Wer in Zeiten austauschbarer Produkte
seine Wettbewerbsfahigkeit starken will,
darf sich nicht allein auf die Verbesserung
technischer Funktionen beschranken. Es
gilt, die Qualitat in der Organisation ganz-
heitlich in den Blick zu nehmen, um Kosten
zu senken, hoéhere Marktanteile zu errei-
chen und die Kundenzufriedenheit zu stei-
gern. Der Ansatz des Total Quality Mana-
gements (TQM) unterstitzt Unternehmen,



HEFT 49 — CONTENT MARKETING

diese Ziele zu erreichen und dabei alle
beteiligten Stakeholder einzubinden. Was
die Grundprinzipien des TQM-Modells sind
und wie es sich in der Praxis einsetzen
lasst, beleuchtet dieses Buch. Der Band
"Total Quality Management" der FAQ-Reihe
klart wichtige Begriffe und dient dem Leser
als Ratgeber. Er vermittelt Einsteigern wie
Fortgeschrittenen kompetent, klar und
kompakt alles Wissenswerte zum Thema.

Hartmann, Olaf; Haupt, Sebastian
Touch!

Haufe 2016, 2. Aufl., 338 S., € 39,95
ISBN 978-3-648-07938-6

Die Haptik bietet in einer optisch und
akustisch Uberreizten und immer starker
technisierten Welt einzigartiges Wirkpoten-
zial fur Markenkommunikation, Produktde-
sign und Verkauf. Die Autoren zeigen an-
hand vieler Praxisbeispiele sowie aktueller
Erkenntnisse aus der Sensorikforschung,
der Psychologie und der Neurowissen-
schaft, wie sich die Kraft des Haptik-Effekts
im multisensorischen Marketing entfaltet:
fur mehr Aufmerksamkeit, Erinnerung,
Vertrauenswurdigkeit, Wertschatzung und
Kaufbereitschaft. Aus dem Inhalt: Marketing
neu begreifen: Multisensorisches Marketing
in der Praxis — Wie der Tastsinn die
menschliche Wahrnehmung stimuliert — Die
facettenreiche Psychologie des Haptik-
Effekts — Der Haptik-Effekt im digitalen
Raum — Eine Anleitung: So macht der Hap-
tik-Effekt Marken erfolgreich. Die Neuaufla-
ge wurde komplett Uberarbeitet, mit aktuel-
len Erfolgsbeispielen und Forschungser-
kenntnissen.

Schwemmle, Martin

Produktdesign

Springer Gabler 2016, 170 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-12959-0

Der Autor entwickelt eine Skala, mit der
Wissenschaftler und Praktiker Produktde-
sign produktkategorienubergreifend mes-
sen konnen. Er zeigt auf, dass sich Pro-
duktdesign auf die Kaufabsicht, Mund-zu-
Mund-Propaganda und Zahlungsbereit-
schaft von Konsumenten auswirkt. Das
Institut fur Marktorientierte Unternehmens-
fuhrung (IMU) wurde 1999 an der Universi-
tat Mannheim neu konstituiert. Es versteht
sich als Plattform fiir anwendungsorientierte
Forschung sowie als Forum des Dialogs
zwischen Wissenschaft und Praxis. Ziel
dieser Schriftenreihe ist es, wissenschaftli-
che Erkenntnisse zu publizieren, die fiir die
marktorientierte Unternehmensfiihrung von
Bedeutung sind.

Stark, John (Ed.)

Product Lifecycle Management
(Vol. 1/2)

Springer 2015, 309 S., € 181,89
ISBN 978-3-319-29380-6

This two-volume gives the reader a thor-
ough description of PLM, providing them
with a full understanding of the theory and
the practical skills to implement PLM within
their own business environment. This new
and expanded edition is fully updated to
reflect the many technological and man-
agement advances made in PLM. Describ-
ing the environment in which products are
developed, manufactured and supported,
before addressing the Five Pillars of PLM:
business processes, product data, PLM

applications, Organisational Change Man-
agement (OCM) and Project Management,
this book explains what Product Lifecycle
Management is, and why it's needed. The
final part of the book addresses the PLM
timeline, showing the typical steps and
activities of a PLM project or initiative. The
book will broaden the reader’s understand-
ing of PLM, nurturing the skills needed to
implement PLM successfully and to achieve
world-class product performance across the
lifecycle.

Reiferscheid, Ines

Zusammenarbeit in der Neuprodukt-
entwicklung

Springer Gabler 2016, 215 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-12038-2

Die Autorin beleuchtet abteilungs- und
unternehmensubergreifende Zusammenar-
beit als wichtige Methoden des Innovati-
onsmanagements, um den Markterfolg
neuer Produkte zu erhéhen. Sie untersucht
in diesem Kontext, welche Auswirkungen
die Macht der aufeinandertreffenden Akteu-
re auf das Entwicklungsergebnis hat. Auf
Basis einer Literatursichtung wird eine
empirische Studie zur Zusammenarbeit von
F&E und Marketing sowie eine theoretische
Studie zur Zusammenarbeit von Anbieter-
und Kundenunternehmen vorgestellt. Die
Ergebnisse der empirischen Studie — auf
der Basis einer Befragung von Topmana-
gern und zugehorigen Mitarbeitern aus
verschiedenen Branchen - verdeutlichen
den Effekt der relativen F&E-Macht auf die
Produktprogramminnovativitdt und den
Erfolg von Unternehmen.

Luchs, M.G.; Swan, S.; Griffin, A.
Design Thinking

Wiley-VCH 2016, 456 S., € 49,90
ISBN 978-1-118-97180-2

This book is the Product Development
and Management Association's (PDMA)
guide to better problem solving and deci-
sion-making in product development and
beyond. The second in the New Product
Development Essentials series, this book
shows you how to approach new product
development from a fresh perspective, with
a focus on systematic, targeted thinking
that results in a repeatable, human-
centered problem-solving process. Integrat-
ing high-level discussion with practical,
actionable strategy, this book helps you re-
tool your thought processes in a way that
translates well beyond product develop-
ment, giving you a new way to approach
business strategy and more: Become a
better problem-solver in every aspect of
business — Connect strategy with practice in
the context of product development — Sys-
tematically map out your new product,
service, or business — Experiment with new
thought processes and decision making
strategies.

Vertrieb

Hofbauer, Giinter u. Hellwig, Claudia
Professionelles Vertriebsmanagement
Publicis 2016, 583 S., € 59,90

ISBN 978-3-89578-437-8

Der Vertrieb ist die Schnittstelle zwischen
Anbieter und Kunden. Auf jeder dieser
beiden Seiten kann man nur dann erfolg-
reich arbeiten, wenn das grundlegende

Verstandnis fir die Sicht des jeweils ande-
ren vorhanden ist. Das vorliegende Buch ist
das einzige, das den Vertriebsprozess
konsequent aus Anbieter- und Kundensicht
darstellt und es so ermdglicht, Strategien
und MaBnahmen optimal aufeinander ab-
zustimmen. In den einzelnen Prozessschrit-
ten liefert das Buch wichtige Ansatzpunkte
fur ein profitables Customer Relationship
Management. Es zeigt, wie Beziehungen
zwischen den beiden Marktpartnern identi-
fiziert, aufgebaut und fur beide Seiten dau-
erhaft profitabel aufrechterhalten werden
kénnen. Die konsequente Prozessorientie-
rung ermoglicht dabei eine neuartige,
durchgangig erfolgsorientierte Sicht auf die
Vertriebsarbeit, hohere Effektivitat und
mehr Effizienz. Abgerundet wird das Buch
durch ein ausfiihrliches Kapitel zu Verhand-
lungsmanagement.

Heilmann, Lucas

Finanzielle Nutzenrechnungen im
technischen Vertrieb und Marketing
Springer Gabler 2016, 273 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-12102-0

Die Arbeit beschreibt die Rekonstruktion
eines generischen Prozesses zur Entwick-
lung finanzieller Nutzenrechnungen. Sie
identifiziert neun Entwicklungsstufen und
leitet mittels empirischer Beobachtungen
abzustimmende Fragestellungen sowie
angestrebte Ergebnisse ab. Vier fallstu-
dienbasierte Forschungskooperationen mit
mittelstandischen Unternehmen dienen als
detaillierte Referenzbeispiele. Anhand der
Implementierung finanzieller Nutzenrech-
nungen zeigt der Autor Herausforderungen
und formuliert Handlungsempfehlungen zur
Lésung typischer Problemszenarien.

Aull, Manfred

B2B - or not to be?

Springer Gabler 2016, 187 S., € 34,99
ISBN 978-3-658-07241-4

Dieser Ratgeber fir Vertriebsverantwortli-
che hat den Anspruch, dem Leser unmittel-
bar einsetzbare Werkzeuge flr spurbaren
Erfolg im B2B zu liefern. Der Autor zeigt die
Herausforderungen und Fallstricke komple-
xer Vertriebsprozesse Schritt flir Schritt an
Beispielen auf und stellt konkrete Hand-
lungsoptionen vor — von der Zielkun-
denidentifikation und  Kontaktaufnahme
Uber die Qualifizierung von Geschéaftsmog-
lichkeiten bis hin zum Planen und Ausfih-
ren der Vertriebsstrategie sowie der Ver-
handlungsfiihrung.  Vertriebsleitern — und
Geschaftsfuhrern bietet dieses Buch hilfrei-
ches Handwerkszeug fir eine wirksame
Fokussierung und Steuerung der operativen
Vertriebsmannschaft. Mit konkreten Tipps,
Fragelisten, Modell-Dialogen, Praxisaufga-
ben und Handlungspléanen — zuséatzlich als
Download verfligbar.

Preiller, Peter R.

Die besten Checklisten zur Kosten-
senkung im Vertrieb

Vahlen 2016, 2. Aufl., 182 S., € 49,80
ISBN 978-3-8006-5120-7

Dieses Buch ist ein Leitfaden flr Pro-
blemlésungen im Vertriebskostenbereich
zur Steuerung und Flhrung des absatzwirt-
schaftlichen Sektors. Die Basis bilden eige-
ne Untersuchungen und langjahrig gesam-
melte Erfahrungen des Autors als Praktiker,
Berater und Hochschullehrer. Checklisten,
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Formulare und konkrete Ablaufmuster
geben die Moglichkeit zum Aufdecken von
Schwachstellen, Aktivierung von Kosten-
Nutzen-Reserven und liefern anwendbare
Rezepte flr die tagliche Arbeit, um eine
durchgehende, permanente Rationalisie-
rung des Vertriebsbereiches sicherzustel-
len. In diesem Buch werden alle Vertriebs-
felder nach Kostenfallen ,durchgepfligt®.
Dabei liegt die Betonung auf der Nutzener-
héhung und schlief3t, neben der Sachebe-
ne, vor allem auch die emotionale Ebene
des Faktors Mensch ein. Auch fur den
Vertrieb gilt — er kann nur so gut sein, wie
es die FUhrungsverantwortlichen zulassen.

Khalsa, M.; lllig, R.; Mdller-Gensert, E.
Kunden zum Erfolg verhelfen
Redline 2016, 288 S., € 29,99

ISBN 978-3-86881-623-5

Verkaufsgespréache sind oft mit Angsten
behaftet — und das auf beiden Seiten. Wah-
rend der Kunde beflrchtet, einen Fehler zu
machen und Uber den Tisch gezogen zu
werden, hat der Verkaufsmitarbeiter Angst,
den Verkauf nicht zum Abschluss zu brin-
gen und seine Quote zu verfehlen. Diese
Angst muss jedoch nicht sein: Der Verkau-
fer muss nur deutlich machen, dass er dem
Kunden helfen und ihn auch Uber den Ver-
kauf hinaus unterstitzen will, etwa dabei,
Kosten zu reduzieren und Umsétze zu
erhdéhen. SchlieRlich ist es nur dann mog-
lich, eine erfolgreiche und dauerhafte Kun-
denbeziehung zu etablieren, wenn es zur
Win-win-Situation kommt. Die Autoren
zeigen in ihrem Buch die Erfolgsmethode
des FranklinCovey Leadership Instituts fur
erfolgreiche Abschlisse.

Baumgartner, T.; Hatami, H.;
Valdivieso, M.

Sales Growth

Wiley-VCH 2016, 2. Aufl., 320 S., € 26,90
ISBN 978-1-119-28108-5

The challenges facing today's sales ex-
ecutives and their organizations continue to
grow, but so do the expectations that they
will find ways to overcome them and drive
consistent sales growth. There are no sim-
ple solutions to this situation, but in this
thoroughly updated Second Edition of Sales
Growth, experts from McKinsey & Company
build on their practical blueprint for achiev-
ing this goal and explore what world-class
sales executives are doing right now to find
growth and capture it — as well as how they
are creating the capabilities to keep grow-
ing in the future. Based on discussions with
more than 200 of today's most successful
global sales leaders from a wide array of
organizations and industries, Sales Growth
puts the experiences of these professionals
in perspective and offers real-life examples
of how they've overcome the challenges
encountered in the quest for growth.

Turban, Efraim; Strauss, Judy; Lai, Linda
Social Commerce

Springer 2016, 358 S., € 85,59

ISBN 978-3-319-17027-5

This is a multidisciplinary textbook on so-
cial commerce by leading authors of e-
commerce and e-marketing textbooks, with
contributions by several industry experts.
The book examines the latest trends in e-
commerce, including social businesses,
social networking, social collaboration,

48

innovations and mobility. Individual chap-
ters cover tools and platforms for social
commerce; supporting theories and con-
cepts; marketing communications; custom-
er engagement and metrics; social shop-
ping; social customer service and CRM
contents; the social enterprise; innovative
applications; strategy and performance
management; and implementing social
commerce systems. Each chapter also
includes a real-world example as an open-
ing case; application cases and examples;
exhibits; a chapter summary; review ques-
tions and end-of-chapter exercises.

Pepels, Werner (Hrsg.)
Vertriebs-Power

BWV 2015, 2. Aufl., 596 S., € 59,00
ISBN 978-3-8305-3587-4

Vertrieb erfordert heute viel mehr als nur
Sympathietrager bei Kunden zu sein, Ver-
trieb bedeutet umfassende Distributions-
und Verkaufskompetenzen. Doch seriose
Informationsquellen fiir das dazu erforderli-
che gehobene Wissensniveau sind rar.
Daher haben sich sechs profilierte Hoch-
schullehrer mit jahrzehntelanger praktischer
Managementexpertise zusammengetan, um
die Kernaspekte des Erfolgswissens im
Vertrieb in diesem Band zusammenzustel-
len. Dazu gehdren folgende Themen:
Grundlagen des Vertriebs — Vertrieb im
indirekten Absatzkanal — Vertrieb im Fir-
menkundengeschaft — Vertrieb in  Aus-
landsmarkten — Dialogmarketing — Kunden-
dienst — Potenzialfaktor Marke — Kundenzu-
friedenheit punktgenau herstellen — Absatz
im Handelskanal — Verkaufsférderung. Alle
Ausfiihrungen sind sowohl analytisch fun-
diert als auch eng praxisbezogen anwend-
bar.

Bosch, Christian
Multi-Level-Marketing

Springer Gabler 2016, 316 S., € 79,99
ISBN 978-3-658-11915-7

Der Autor untersucht in dieser Sonder-
form des Direktvertriebs auf der Grundlage
von zwei quantitativen empirischen Studien
sowohl das Konsumentenverhalten als
auch das Abwanderungsverhalten von
Vertriebspartnern. Dabei zeigt er in der
ersten Studie, dass die Gestaltung von
Verkaufsveranstaltungen fir den Erfolg
essentiell ist. Enge soziale Beziehungen
zwischen den Akteuren und Teilnehmern
fihren zu einem aus Unternehmenssicht
positiveren Konsumentenverhalten. In der
zweiten Studie kann erstmals aufgezeigt
werden, dass auch im Multi-Level-
Marketing die in der einschlagigen Literatur
etablierten Einflussfaktoren wie Vergiitung
und Anerkennung fur erbrachte Leistungen
die Abwanderungsabsicht von Vertriebs-
partnern mindern. Der soziale Nutzen einer
Tatigkeit mindert ebenso die Absicht das
Unternehmen zu verlassen.

Broer, Holger

Faktor Mensch im Verkauf

Springer Gabler 2016, 240 S., € 34,99
ISBN 978-3-658-08987-0

Dieses Buch beschreibt Chancen und Ri-
siken von Social Media und Digitalisierung
fur den Vertrieb. An anschaulichen Beispie-
len wird deutlich, wie die Welt der sozialen
Netzwerke erst durch personliche Begeg-
nungen an Wert gewinnt und wie es gelingt,

Angebote direkt aus den Bedurfnissen der
Menschen heraus zu entwickeln. Das Buch
regt Verkaufer und uns alle dazu an, sich
nicht mehr dem technologischen Druck zu
beugen, sondern die Kommunikation von
Mensch zu Mensch zu férdern. Aus dem
Inhalt: Verkaufen von der Antike bis zur
Digitalisierung — Alltag: Blaupause fir die
Angst — Leben: Mehr als ein Masterplan —
Emotionale Kommunikation: Streicheln der
Seele — Erfolg: Im Flow mit dem Leben —
Facetten der Menschlichkeit im Verkauf.

Zielgruppenmarketing

Muhl, Melanie

Fiinfzehn sein: Was Jugendliche heute
wirklich denken

Hanser 2016, 224 S., € 18,90

ISBN 978-3-446-25068-0

Diese Teenager! Gucken pausenlos auf
ihr Handy. Anstatt sich mit Freunden zu
treffen, tummeln sie sich im Internet. Lieben
nur Computerspiele, Kosmetik, sich selbst
und den Konsum. Klassische Bildung?
Fehlanzeige. Ticken Teenager tatsachlich
so? Die Autorin hat Jugendliche befragt,
und sie erzahlen ausflhrlich und erstaun-
lich offen Uber Liebe und Intimrasur, Uber
Freundschaft, besten Posen bei Instagram
und wie sie sich gegen Mobbing wehren.
Wie hart ist es flr Teenager, in einer Opti-
mierungsgesellschaft aufzuwachsen? Wo-
von traumen Jugendliche im 21. Jahrhun-
dert? Fest steht: Von vielen Vorurteilen
mussen wir uns verabschieden. Diese
Jugendlichen haben ziemlich genaue Vor-
stellungen von einem guten Leben. Und die
sind gar nicht so schlecht.
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In der Reihe der Erfurter Hefte zum angewandten Marketing sind bisher die folgenden Titel erschienen:

Heft 1 (1998):
Elektronische Zahlungssysteme im Internet
von Sven Leischner

Heft 2 (1998):
Das Internet als neues, innovatives Tool im Marke-
ting von Jan Vorwerk

Heft 3 (1999):
Praxisbeispiele zur Markenfiihrung

Heft 4 (1999):Werberecht

Méoglichkeiten und Grenzen des Marketing fiir
Rechtsanwalte von Andreas Tréger

Grenzen der Werbung von Claudia Thelen

Heft 5 (1999): Stadtmarketing
Stadtmarketing von Janko Tietzel
Stadtmarketing fiir die Stadt Arnstadt
von Thomas Heinz und Séren Schiller

Heft 6 (1999): Markenbewertung
Markenbewertung und Markenberatung in
Deutschland und

Begriff des Markenwertes und Modelle zur Mar-
kenwertermittlung von Norbert Drees

Heft 7 (2000): Marktkommunikation
Vergleichende Werbung von Claudia Thelen
Messeauftritt einer Fachhochschule -

die FH Erfurt auf der ‘Marketing Services’ 1999
von Stephan Lenz und Steffen Trautwein

Heft 8 (2000): Electronic Commerce |
Erfolgsfaktoren von Electronic Commerce

von Peter Behrens

Electronic Commerce im Business-to-Business-
Bereich von Steffen Weber

Heft 9 (2000): Zielgruppenmarketing
Singles als Marketing-Zielgruppe

von Norbert Drees und Wolfgang Himmel
Kinder als Marketing-Zielgruppe

von Kathrin Gétze

Heft 10 (2000): Werbeerfolgskontrolle
Erfolgskontrolle bei Sales Promotions
von Kerstin Méder

Heft 11 (2001): Electronic Commerce Il
Elektronische Business-to-Business-Marktplatze
von Steffen Weber

Heft 12 (2002): Kooperationen im Marketing
Horizontale Markenkooperation in der Marketing-
kommunikation von Florian Hendrik Kunze
Co-Branding von Wolfgang Himmel

Heft 13 (2002): Recht im Marketing
Rechtsrahmen einer marktorientierten Unterneh-
mensfiihrung von Thomas C. Zerres

Heft 14 (2002): Customer Relationship Manage-
ment

Gestaltung von Kundenbeziehungen durch
Customer Relationship Management und Permis-
sion Marketing von Susanne Engelhardt
Customer Relationship Management —

ein umsetzbares Konzept fiir den Mittelstand?
von Steffen Schwarz und Michael O. Schmutzer

Heft 15 (2007): Guerilla-Marketing
Guerilla-Marketing von Markus Jéckel

Ambush Marketing - eine qualitative Analyse am
Beispiel der FIFA FuBBballweltmeisterschaft 2006
von Martin Liebetrau

Heft 16 (2007): Temporare Produktdifferenzierung
Temporare Produktdifferenzierung — Konzept,
Ziele, Erfolgsfaktoren

von Norbert Drees und Ina Helbig
Erscheinungsformen temporarer Produktdifferen-
zierung von Ina Helbig

Heft 17 (2008): Internationales Marketing
Marktkommunikation in China von Mingming Du

Heft 18 (2008): Electronic Commerce Il
Multimediale Produktwerbung
von Michael Jasperneite

Heft 19 (2008): Fokus Kunde

Kundenschnittstelle POS - eine qualitative Exper-
tenstudie zur Messung von Dienstleistungsquali-
tat von Norbert Drees und Séren Schiller
Verhinderung von Kundenabwanderungen

von Stephan Huck

Heft 20 (2008): Marktforschung heute

Im Fokus: Marktforschung und Marketing-
beratung in Deutschland — eine Studie zur
kundenseitigen Bewertung ihrer Dienstleister von
Norbert Drees

Entwicklungen und Veranderungen in der
Marktforschung

von Christoph Prox und Bernd Christian

Heft 21 (2009): Spezialaspekte der Produktpolitik
Produktimitation versus Produktpiraterie

von Eric Seidel

Mass Customization als innovativer Ansatz in der
Produktpolitik von Patrick Schledz

Heft 22 (2009): Zielgruppenmarketing

Jugendliche als Marketingzielgruppe —
Besonderheiten, Konzepte, Beispiele

von Anne Fleischmann

Auslander als Marketingzielgruppe — Besonderhei-
ten des Ethno-Marketing

von Fatima Tanis

Heft 23 (2009): Unternehmenskommunikation
Weblogs als Kommunikationsinstrument fiir
Unternehmen von Eric Seidel

Heft 24 (2009): Gender Marketing

Gender Marketing — Die Geschlechterrollen heute
und daraus resultierende Ansidtze fiir das
Marketing von Julia Canzler

Heft 25 (2010): Markenpolitik

Zwischen Zeitgeist und Pflichtprogramm —
Markenarbeit im Logistik-Marketing

von Dr. Rembert Horstmann

Lizenzierung von Marken — Formen, Méglichkeiten
und Grenzen

von Sascha Kirchner

Heft 26 (2010): Stadt- und Regionenmarketing
Regionenmarketing von Marco Hering
Stadtmarketing in der Praxis — Das Beispiel Erfurt
von Hanno Heintze

Heft 27 (2010): Electronic Marketing

Social Commerce als Fortentwicklung des
Electronic Commerce — Eine Potential- und Risi-
koanalyse fiir den stationaren Handel

von Robert Meyer

Marktkommunikation im Internet — Erscheinungs-
formen, Moglichkeiten und Beispiele

von Florian Schwarz und Carlos Heinecke
Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen
2. und 3. Quartal 2010

von Andreas Tréger

Heft 28 (2010): Marktsegmentierung
Lifestyle-Typologien — Einstellungen und Konsu-
mentenverhaltensmuster als Ansatz zur Markt-
segmentierung

von Sascha Kirchner

Heft 29 (2011): Markenmanagement
West-Ost-Markenstudie 2010 (WOM 2010) — Unter-
schiede in Kaufverhalten, Markenbewusstsein und
Werbewirkung in Ost und West

von Niels N. von Haken und Séren Schiller
Akustische Markenfiihrung

von Franziska Mai

Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen

4. Quartal 2010 und 1. Quartal 2011

von Norbert Drees

Heft 30 (2011): Branchenspezifisches Marketing
Besonderheiten des Marketings fiir Fluggesell-
schaften von Torsten Gérl

Automobilmarketing — Besonderheiten und Stra-
tegien von Premiumherstellern im

deutschen Markt von Lars Schénfelder

Heft 31 (2011): Mobile Marketing

Mobile Marketing als innovativer Ansatz fiir die
Unternehmenskommunikation

von Jennifer Jénicke

Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen
2. und 3. Quartal 2011

von Andreas Tréger

Heft 32 (2011): Branchenspezifisches Marketing
Marketing fiir Discounter — Besonderheiten und
Beispiele der fiinf groRten deutschen Lebensmit-
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von Claudia Poltermann

Versicherungsmarketing — Besonderheiten und
Beispiele des Marketing von Erstversicherern in
Deutschland

von Sascha Kirchner

Heft 33 (2012): Branchenspezifisches Marketing
Besonderheiten der Kommunikation im OTC-
Segment des Pharmamarktes

von Alexander Mey
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4. Quartal 2011 u. 1. Quartal 2012 von Séren Schiller

Heft 34 (2012): Innovative Marktkommunikation
Augmented Reality — Formen und Anwendungs-
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von Nicole Schneider

Heft 35 (2012): Markenmanagement
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von Niels N. von Haken und Séren Schiller
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von Elias RoBner
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2. und 3. Quartal 2012

von Andreas Tréger
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Corporate Social Responsibility —
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von Claudia Poltermann

Heft 37 (2013): Politikmarketing

Marketing fiir politische Parteien — Besonder-
heiten und Beispiele

von Denny Léffler
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4. Quartal 2012 u. 1. Quartal 2013

von Séren Schiller

Heft 38 (2013): Kommunikationspoltik

Product Placement — Méglichkeiten und Grenzen
von Fabian Hartmann und Benjamin Beiersdorf
Testimonialwerbung — Reale und kiinstliche
Empfehler in der Werbung von Anne Hohlfeld

Heft 39 (2013): Ambush Marketing

Moglichkeiten und Grenzen des Ambush Marke-
ting bei SportgroBveranstaltungen — dargestellt
am Beispiel der UEFA Fuflball-Europa-
meisterschaft 2012 von Fabian Hartmann
Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen
2. und 3. Quartal 2013 von Andreas Tréger

Heft 40 (2013): Pharmamarketing
Rx-to-OTC-Switch als strategischer Ansatz im
Life-Cycle-Management fiir pharmazeutische
Produkte von Alexander Mey

Heft 41 (2014): Zielgruppenmarketing

Senioren als Marketing-Zielgruppe

von Virginia Krieg

Jugendliche als Marketing-Zielgruppe

von Jennifer Schmidt

Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen
4. Quartal 2013 u. 1. Quartal 2014

von Séren Schiller

Heft 42 (2014): Branchenspezifisches Marketing
Marketing fiir Brauereien von Anne Kuropka
Bankenmarketing fiir das Privatkundengeschaft
von Julia Piep

Heft 43 (2015): Markenmanagement

Brand Lands — Markenerlebniswelten als
Instrument dauerhafter Markeninszenierung
von Denny Léffler

Heft 44 (2015): Branchenspezifisches Marketing
Marketing fiir Bio-Marken von Franziska Rohde
Marketing fiir Einkaufscenter von Karen Schubert
Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen
2. und 3. Quartal 2014 von Andreas Tréger

Heft 45 (2015): Virales Marketing

Virales Marketing als Kommunikationsinstrument
— Formen, Erfolgsfaktoren, Beispiele

von Benjamin Beiersdorf

In-Game-Advertising — Videospiele als Werbe-
tréager in der Markenkommunikation

von Marcel Freundt

Heft 46 (2015): Crowdsourcing

Crowdsourcing im Marketing — Moglichkeiten und
Grenzen der Schwarmintelligenz

von Sven Janczikowsky

Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen

4. Quartal 2014 u. 1. Quartal 2015 von Séren Schiller
Heft 47 (2016): Digital Signage

Digital Signage — Neue Anwendungsmaglichkeiten
in der Marketingkommunikation

von André Gramsch

Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen

2. u. 3. Quartal 2015 von Andreas Troger

Heft 48 (2016): Prozessmanagement im Marketing
Der Prozess der Mediaplanung von Christoph Beetz
Der Prozess der Neuproduktentwicklung

von Sophie Rauschenbach
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