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Marketing und User-generated Content Management

Hinweise zur Arbeit mit diesem Studienheft

Der Inhalt dieses Studienheftes unterscheidet sich von einem Lehrbuch, da er speziell fiir das
Selbststudium aufgearbeitet ist.

In der Regel beginnt die Bearbeitung mit einer Information Uber den Inhalt des Lehrstoffes.
Diese Auskunft gibt Thnen das Inhaltsverzeichnis.

Beim ErschlieRen neuer Inhalte finden Sie meist Begriffe, die lhnen bisher unbekannt sind. Die
wichtigsten Fachbegriffe werden lhnen (bersichtlich in einem dem Inhaltsverzeichnis nach-
gestellten Glossar erldutert.

Den einzelnen Kapiteln sind Lernziele vorangestellt. Sie dienen als Orientierungshilfe und er-
moglichen Ihnen die Uberpriifung Ihrer Lernerfolge. Setzen Sie sich aktiv mit dem Text ausei-
nander, indem Sie sich Wichtiges mit farbigen Stiften kennzeichnen. Betrachten Sie dieses
Studienheft nicht als ,schones Buch”, das nicht verdndert werden darf. Es ist ein Arbeitsheft,
mit und in dem Sie arbeiten sollen.

Zur besseren Orientierung haben wir Merksatze bzw. besonders wichtige Aussagen durch
Fettdruck und/oder Einzug hervorgehoben.

Lassen Sie sich nicht beunruhigen, wenn Sie Sachverhalte finden, die zundchst noch unver-
standlich fur Sie sind. Diese Probleme sind bei der ersten Begegnung mit neuem Lehrstoff ganz
normal.

Nach jedem groReren Lernabschnitt haben wir Ubungsaufgaben eingearbeitet, die mit ,,SK =
Selbstkontrolle” gekennzeichnet sind. Sie sollen der Vertiefung und Festigung der Lerninhalte
dienen. Versuchen Sie, die ersten Aufgaben zu I6sen und die Fragen zu beantworten. Dabei
werden Sie teilweise feststellen, dass.das dazu erforderliche Wissen nach dem ersten Durch-
arbeiten des Lehrstoffes noch nicht vorhanden ist. Gehen Sie diesen Inhalten noch einmal
nach, d. h. durchsuchen Sie die:Seiten also gezielt nach den erforderlichen Informationen.

Bereits wahrend der Bearbeitung einer Frage sollten Sie die eigene Antwort schriftlich festhal-
ten. Erst nach der vollstandigen Beantwortung vergleichen Sie lhre Losung mit dem am Ende
des Studienheftes angegebenen Lésungsangebot.

Stellen Sie dabei fest, dass lhre eigene Antwort unvollstandig oder falsch ist, missen Sie sich
nochmals um die Aufgabe bemihen. Versuchen Sie, jedes behandelte Thema vollstdndig zu
verstehen. Es bringt nichts, Wissensliicken durch Umblattern zu libergehen. In vielen Stu-
dienfachern baut der spatere Lehrstoff auf Vorhergehendem auf. Kleine Liicken in den Grund-
lagen verursachen deshalb grol3e Liicken in den Anwendungen.

Zudem enthadlt jedes Studienheft Literaturhinweise. Sie sollten diese Hinweise als erganzende
und vertiefende Literatur bei Bedarf zur Auseinandersetzung mit der jeweiligen Thematik be-
trachten. Finden Sie auch nach intensivem Durcharbeiten keine zufriedenstellenden Antwor-
ten auf lhre Fragen, geben Sie nicht auf. Wenden Sie sich in diesen Fallen schriftlich oder
telefonisch an uns. Wir stehen Ihnen mit Ratschlagen und fachlicher Anleitung gern zur Seite.
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Wenn Sie ohne Zeitdruck studieren, sind Ihre Erfolge grofRer. Lassen Sie sich also nicht unter
Zeitdruck setzen. Pausen sind wichtig fur lhren Lernfortschritt. Kein Mensch ist in der Lage,
stundenlang ohne Pause konzentriert zu arbeiten. Machen Sie also Pausen: Es kann eine kurze
Pause mit einer Tasse Kaffee sein, eventuell aber auch ein Spaziergang an der frischen Luft,
sodass Sie wieder etwas Abstand zu den Studienthemen gewinnen kdnnen.

AbschlieBend noch ein formaler Hinweis: Sofern in diesem Studienheft bei Professionsbe-
zeichnungen und/oder Adressierungen aus Griinden der besseren Lesbarkeit ausschlieBlich
die mannliche Form Verwendung findet (z. B. ,,Rezipienten”), sind dennoch alle sozialen Ge-

schlechter, wenn kontextuell nicht anders gekennzeichnet, gemeint.

Wir wiinschen lhnen viel Erfolg bei der Bearbeitung dieses Studienheftes.

lhre

DIPLOMA
Private Hochschulgesellschaft mbH
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Glossar

Abduktiv

Adaptiv

Affektiv

AIDA-Modell

Amplifikation

Analogie

Aneignungsformation

API

B2B

B2C

Abduktion bezeichnet in der erkenntnistheoretischen Lo-
gik eine Pramisse, bei der von einem speziellen Phanomen
auf eine allgemeine Regel, haufig mit falsifizierten Dimen-
sionen gemaR Karl R. Popper geschlossen wird.

Bezieht sich auf die Fahigkeit eines Systems oder Organis-
mus, sich an wechselnde Umgebungsbedingungen anzu-
passen. Anpassungsfahigkeit an sich verdandernde Rah-
menbedingungen.

Gefuhle und Emotionen

Attention, Interest, Desire, Action. Ein wissenschaftstheo-
retisch abduktives und vielfach falsifiziertes Modell.

Verstarkung oder Erweiterung eines Signals, einer Aussage
oder einer Tatigkeit. Kommunikations- und medienwis-
senschaftlich die Verstarkung der Kommunikationsmatrix.

Stilmittel, in welchem ahnliche Strukturen in einen Kon-
text gestellt werden und welches haufig dazu verwendet
wird, sich schon bekannte Informationen aus einem ver-
gleichbaren Sachzusammenhang oder zur Veranschauli-
chung eines anderen Zusammenhanges zunutze zu ma-
chen.

ein Konzept, das sich auf den Prozess bezieht, in dem Men-
schen neues Wissen oder neue Fahigkeiten erwerben und
integrieren. Der diskursive Kontext, in dem die Aneignung
von Medien als Wissenskonstruktion eingebettet ist. Diese
Aneignungsformation ist vielfach didaktisch und soziolo-
gisch vermittelt: zum einen durch den intertextuellen Kon-
text, in dem das rezipierte Medienprodukt in Form des im-
materiellen Contents steht, zum anderen durch spezifi-
sche, in verschiedenen Institutionen sozialisiert-kulturelle
Perzeptionsformen und Praktiken des Umgangs mit diesen
Medienprodukten.

Application Programming Interface

Business-to-Business bezeichnet Geschaftsbeziehungen
zwischen zwei oder mehr Unternehmen.

Business-to-Consumer bezieht sich auf Geschéaftsbezie-
hungen zwischen einem Unternehmen und Endkundinnen
und Endkunden.

i.d.F.v.20.08.2023
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Bounce Rate

Brand Belief

Candystorm

CGC

Co-Creation

Conversion

CoP

Copy-Strategie

CPC
CPL
CPS
CPS

Crossmedia

Cross-Selling

CTR

Curated Content

Die Absprungrate in der Webanalyse gibt an, wie viele Be-
sucher*innen eine Website nach der ersten Seite wieder
verlassen.

Glaubenssatze, die Verbraucher*innen (iber eine be-
stimmte Marke haben und die ihr Verhalten beeinflussen.

ein Begriff aus dem Social-Media-Bereich, der eine Flut po-
sitiver Kommentare und Unterstitzung flr eine Person
oder eine Sache bezeichnet.

Corporate-generated Content

ein Ansatz, bei dem Kundinnen und Kunden sowie andere
Stakeholder in den Prozess der Produkt- oder Dienstleis-
tungsentwicklung einbezogen werden

die Umwandlung einer Website-Besucherin in eine Kundin
bzw. eines Website-Besuchers.in einen Kunden: oft durch
den Kauf eines Produkts oder die Anforderung einer
Dienstleistung

Community of Practice. Eine Praxisgemeinschaft von
Menschen, die informell verbunden sind und dhnliche Auf-
gaben haben; Versuch, die Anatomie der Verbindung zwi-
schen’individuellen Lernprozessen und der Entwicklung
der einbettenden sozialen Gemeinschaft zu zeigen.

ein Plan, der die Hauptbotschaften und die Tonalitat von
Werbetexten festlegt

Cost per Click

Cost per Lead

Cost per Sale

Cyber-physical System

die Verwendung mehrerer Medienkanadle zur Verbreitung
von Inhalten oder zur Durchfiihrung von Marketingkam-
pagnen

eine Verkaufsstrategie, bei der Kundinnen und Kunden er-
mutigt werden, verwandte oder erganzende Produkte zu
dem zu kaufen, was sie bereits gekauft haben
Click-through Rate

Inhalt, der aus verschiedenen Quellen zusammengestellt

und auf einer Plattform prasentiert wird, um den Nutze-
rinnen und Nutzern einen Mehrwert zu bieten

i.d.F.v.20.08.2023
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1 Einleitung

Ein neues Produkt auf den Markt zu bringen, ist laut Winnen et al. [1] ein multidisziplinarer und leis-
tungsfahiger organisationaler Prozess, der sich in der Absicht konkretisiert, ein neues Produkt oder
eine neue Dienstleistung im Laufe der Zeit effektiv und effizient auf dem Markt zu etablieren. Fiir ein
Unternehmen ist es im Sinne der organisationalen Anschlussfahigkeit sehr wichtig, ein neues Produkt
als Geschaftsidee auf den Markt zu bringen —unabhadngig davon, ob es sich um eine aktualisierte
Dienstleistung oder ein physisches Produkt handelt. Der Erfolg oder Misserfolg eines Produkts kann
stark von dessen Markteintritt abhdngen. Um ein neues Produkt einzufiihren, d. h. zu penetrieren, ist
eine Analyse der Geschaftsidee, eine Strategie der Geschaftsmoglichkeit, eine Taktik hinsichtlich des
Geschaftsmodells sowie eine Evaluation des Geschéftserfolgs erforderlich, wobei die Systematisierung
in Form des strategischen Marketings eine der wichtigsten Initiativen darstellt.

Marketingmanagement ist ein grundlegender Bestandteil des Geschéftslebens; diesbeziiglich missen
weise und vorausschauende Unternehmer*innen konsistent sicherstellen, dass ein Teil ihres Budgets
dem Marketingsektor zugewiesen wird. Heutzutage tendieren Kundinnen und Kunden dazu, Online-
Transaktionen durchzufiihren, was zu einem raschen Wandel der Marketingmuster vom konventio-
nell-physischen Marketing hin zum digitalen Marketing im Internet flihrt [2]. Daher nutzen Vermark-
ter*innen gern das Internet, um Marken lUber E-Commerce-Websites, soziale'Medien und E-Mail zu
bewerben, da das Internet ein Medium bietet, das groBe Kundinnen- und Kundenzahlen erreichen
kann [3].

Das Internet nimmt in der modernen Gesellschaft eine wichtige Rolle ein. Es verbindet Menschen aus
verschiedenen Orten, ermoglicht unendliche Moglichkeiten und fihrt zu normativen sowie prozessu-
alen Innovationen — mittels Inventionen (Entwicklungen) und emergenter Kontextfaktoren, d. h. dem
plotzlichen Auftauchen neuer Dinge und Trends'[4; 5; 88].

Das Internet verbessert, so konsenstheoretisch-fachwissenschaftlich fundiert, in der Regel die Lebens-
qualitat, indem es der Weltbevolkerung —d:'h. 5,282 Milliarden von acht Milliarden Menschen im Jahr
2022 — den Zugang zu bisher unerreichbaren'Dingen ermoglicht, was wiederum bedeutet, dass das
Internet als eines der wichtigsten Kommunikationsmittel dieser cyber-physisch geprigten Ara hervor-
getreten ist und die gegenwartige Lebens- und Arbeitswirklichkeit transformiert [6; 7; 87].

Die Vielzahl von Dienstleistungen, die im Internet nun verfligbar sind — einschlieBlich sozialer Medien,
Suchmaschinen, Marktplatzen; kreativen Content-Angeboten, die haufig vielfach von dem bzw. der
User*in generiert ausgehen, Kommunikationsdiensten, App-Stores und Zahlungssystemen sowie
Diensten der sogenannten Sharing- oder Gig Economy —werden in der Regel als Online-Plattformen
bezeichnet [8]. Online-Plattformen nehmen eine wichtige Rolle in der Internetwelt ein und damit im
sozialen und 6konomischen Leben [9]. Aufgrund der schnellen Zunahme und emergenter Entwicklun-
gen von Online-Plattformen im Internet hat jedoch alles, was physisch sowie tradiert abgehalten bzw.
gelebt wurde, begonnen, sich online, d. h. cyber-physisch zu verlagern. Kommunikationsaktivitaten,
einschlieRlich des Marketings, haben sich ebenfalls digitalisierend transformiert, ndmlich cyber-phy-
sisch und Application Programming Interface-based (API) gewandelt [10; 11; 12; 87]. Diese Form des
Marketings wird in der Regel als digitales Marketing bezeichnet [13; 14].
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Merke: Digitales Marketing wird als Marketing im Internet definiert, das cyber-physisch un-
ter Verwendung digitaler Kommunikations- und Informationstechnologien [KIT]
oder Gerate wie Mobiltelefonen, Computern und anderen digitalen Medien, die
mit dem Internet API-based verbunden sind, entwickelt und systematisch verbrei-
tet wird [15; 87].

Abbildung 1: Eigene Abbildung: Cyber-physische Konvergenz vernetzter Kommunikations- und Informationstechnologien,
die mit dem/nternet APl-based verbunden sind.

Da sich digitale Marketingkampagnen zunehmend verbreiten, von Unternehmen und Marken ver-
schiedenster Branchen und GréRenordnungen mittels der Kundinnen- und Kundenintegration kom-
munikationspositionierend angepasst und umgesetzt werden, ist von Relevanz, sich in diesem Zusam-
menhang mit dem User-generated Content Marketing auseinanderzusetzen, da es zielgruppengerecht
und nachhaltig die potenziellen Kundinnen und Kunden gewinnen sowie binden méchte [16; 17; 18;
10; 11].

Bill Gates’ [84] Satz ,,Content is King”“ hat daher an Relevanz zugenommen, da der Bedarf nach einzig-
artigen und organisational anschlussfahigen Operationalisierungen zugenommen hat und diesbeziig-
lich Content Marketing als eines der wichtigsten Mittel sowohl zur Uberwindung des zunehmenden
Werbefrusts als auch der Zunahme der Bounce Rate klassischer Werbung gilt. Studien zeigen, dass 999
von 1000 Werbebannern ignoriert werden, wahrend 70 % der Konsumentinnen und Konsumenten
Unternehmen Uber Content-Inhalte kennenlernen [85]. Unternehmen sollten die veranderten Kom-
munikationsbediirfnisse ihrer Zielgruppen beriicksichtigen, um ihre determinierten Unternehmens-
ziele zu erreichen.

Das vorliegende Studienheft vermittelt Dir in diesem Kontext die Grundlagen des (User-generated)
Content Marketings — wie u. a. das determinative Prazisieren, d. h. das Bestimmen und Festlegen der
strategischen Ziele, Erfolgsfaktoren und Herausforderungen — und konzentriert sich auf unterschiedli-
che Gestaltungsmoglichkeiten von Content. Darliber hinaus werden verschiedene Ansatze zur Ent-
wicklung eines (User-generated) Content-Marketingkonzepts diskutiert, da es aufgrund der Emergenz-
faktoren kein einheitliches sowie bewahrtes Konzept gibt. Basierend auf diesen Erkenntnissen wird in

i.d.F.v.20.08.2023 Seite 25 Studienheft Nr. 1265




Marketing und User-generated Content Management

diesem Studienheft ein exemplarischer Ansatz fiir ein Unternehmen entwickelt und die zentralen Er-
gebnisse mit Blick auf die Relevanzfaktoren flir das UX-Design (UXD) sowie das Digital Games Business
eruiert.

(User-generated) Content Marketing bezieht sich stets auf die Erstellung und Verbreitung wertvoller,
relevanter und konsistenter Inhalte, um eine eindeutig determinierte Zielgruppe anzusprechen und
letztendlich zu einem profitablen Kundinnen- und Kundenverhalten zu fihren [19]. Durch anspre-
chende, erlebnisgenerierte, authentische und informative Inhalte konnen Unternehmen kommunika-
tionspositionierend hinsichtlich ihrer Markenpositionierung eine Verbindung zu ihrem Publikum auf-
bauen und Vertrauen in Form eines ,,Brand Beliefs” schaffen [20].

Markenidentitat Markenimage

Markenpositionierung

Abbildung 2: Eigene Abbildung aus dem Buch des Verfassers zur Funktion der/Markenpositionierung [10; 11; 12].

Merke: Der Marketingbegriff wird polysem genutzt, zeigt aber wissenschaftstheoretisch
einen Paradigmenwechsel auf [10;87; 88; 90].

a) Kommunikative Positionierungen

e  Meffert (bis 2002 Uni Miinster)

e Bruhn (bis 2002 Uni Basel, seit 2005 Hon.-Prof. TU Miinchen)

e  Esch/(seit 2010 EBS-Universitat, Oestrich-Winkel)

e  Schmidlin, Burmann, Kirchgeorg, Benkenstein, Kroeber-Riel, Kaas
b) Wettbewerbsorientierte Positionierung

e _Green/Tull (in den 1960er-/1970er-Jahren sehr aktiv, Univ. of

Pennsylvania)

e < Homburg (seit 1998 Uni Mannheim)

e Trommsdorff (bis 1998 TU Berlin)

e  Vgl. ebf. Ansoff

Sehr haufig gehen die diesbezlglichen Initiativen jedoch priméar von der Kundin bzw. dem Kunden aus,
die bzw. der in diesem Kontext — als partizipierende Kundin bzw. als partizipierender Kunde, d. h. in
Formation einer hybriden Person aus Kundin bzw. Kunde und Produzent*in — daher als Prosumer be-
zeichnet wird [21; 22; 23; 10; 11; 12]. Dies fiihrt wiederum im Sinne des transformierten Marketingmi-
xes, dem 8P-Modell, zu einer starkeren Kundinnen- und Kundenbindung in der sogenannten Commu-
nity of Practice (CoP) und erhoht die Wahrscheinlichkeit von Mundpropaganda, Weiterempfehlungen
etc. [24; 25; 26; 27; 10; 11; 12; 88].
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Participating Customer,

d. h. Kundenintegrationsmodelle wie
e00006e User Innovation, Open Innovation mittels
Co-Creation etc.

Marketing | _
A_R=5, =

~
~
Marketing-Mix —| ™ -
/ / \ \ ____\__5 ____________
Produktpolitik / | Kommunikations- Distributions- Preispolitik / | Personal, :
Product polltlk}Dromotlon politik / Place Price ! Process,Physics. _ |
| Kommunikations-Mix
| Klassische Kommunikationsinstrumente l l Nichtklassische Kommunikationsinstrumente |
Public Sales Werbung Web / Mobile Event-
Relations Promotion Social Media . || Communication marketing

Abbildung 3: eigene Abbildung aus dem Buch des Verfassers zur Transformation des Marketing-Mix [10; 11; 12].

Durch die Nutzung verschiedener digitaler Kandle, wie zum Beispiel die sozialen Medien, Blogs, E-
Mails, Videos und immersive Medienrdume wie das Metaversum, kdnnen Unternehmen ihren poten-
ziellen Kundinnen und Kunden einen Mehrwert bieten und gleichzeitig ihre Markenbekanntheit signi-
fikant steigern [28; 29; 30]. Die Integration von Suchmaschinenoptimierung (SEO) und die gezielte Ver-
wendung von Keywords kann zudem dazu beitragen, dass die erstellten Inhalte besser im Internet
gefunden werden und somit eine grolRére Reichweite erzielen [31; 32; 33].

Aus diesem Grund ist es wichtig, in diesem Studienheft Schliisselbegriffe wie Content, Content Marke-
ting, User-generated Content(UCG) und Content-Marketingmanagement-Konzept zu diskutieren so-
wie die Beziehung des Content Marketings zu Kontextfaktoren und moglichen Schnittmengen im Mar-
keting prazisiert zu klaren.

Potenziale, Ziele und Erfolgsfaktoren des Content Marketings werden so determiniert, d. h. abgegrenzt
und bestimmt, — ebenso die damit verbundenen organisationalen Herausforderungen am Puls der
Zeit. Des Weiteren werden taktische Operationalisierungsoptionen von Content im Sinne der Copy-
Strategie nach Produktart, Format und cyber-physischem Kommunikationsweg dementsprechend fun-
diert. Im Anschluss werden wichtige Key Performance Indicators (KPI) fir die Evaluation des digitalen
Erfolgs von Inhalten diskutiert.

Erfolgreiche Content-Marketing-Strategien beinhalten daher stets die Analyse von Daten sowie die
Anpassung der Inhalte an die Bedirfnisse und Interessen der Zielgruppe [34; 35; 21]. Mithilfe von We-
banalyse-Tools kdnnen Unternehmen die Performance ihrer Marketingkampagnen messen und Opti-
mierungsmalnahmen ergreifen, um ihre Online-Prasenz weiter auszubauen und ihre Zielgruppen ef-
fektiver zu erreichen [30; 31; 32].
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Merke: a) Insgesamt tragt Content Marketing dazu bei, dass Unternehmen und Marken
im digitalen Zeitalter erfolgreich sind und ihre Produkte oder Dienstleistun-
gen effektiv am Markt platzieren kdnnen.

b) Das Content Marketingmanagement ist eng mit dem Konzept der partizipie-
renden Kundin bzw. des partizipierenden Kunden oder Prosumers verbun-
den. Der Begriff ,,Prosumer” ist eine Hybridisierung aus Producer (Produ-
zent*in) und Consumer (Konsument*in) und bezieht sich auf Kundinnen und
Kunden, die nicht nur passiv konsumieren, sondern ebenfalls aktiv an der Er-
stellung und Verbreitung von Inhalten beteiligt sind und in diesem Kontext
die Systematisierung des Marketings, d. h. mit Blick auf den Marketingmix,
organisational beeinflussen [36; 10; 11; 12].

c) Dies begriindet, warum im Sinne des 8P-Marketingmixansatzes eher von U-
ser-generated, besser: integrated Content Marketing gesprochen werden
miisste.

Im Zusammenhang mit dem Content Marketingmanagement ergeben sich fur Unternehmen verschie-
dene Moglichkeiten, Prosumer und deren User-generated Content einzubinden und von deren Betei-
ligung zu profitieren:

1. User-generated Content: Unternehmen kénnen Prosumer dazu ermutigen, eigene Inhalte zu
erstellen und diese auf ihren Online-Plattformen wie zum Beispiel soziale Medien oder Blogs
zu teilen. Nutzer*innengenerierte Inhalte kénnen ebenfalls Produktbewertungen, Erfahrungs-
berichte, Fotos oder Videos sein. Diese Art von Inhalten fordert in der Regel die Authentizitat
und Glaubwiirdigkeit einer Marke, da sie direkt von den Kundinnen und Kunden, dem Prosu-
mer stammen.

2. Co-Creation [10]: Prosumer kénnen ebenfalls direkt in den organisationalen Content-Erstel-
lungsprozess eingebunden werden;indem sie zum Beispiel Ideationen fir neue Produkte oder
Kampagnen einbringen oder Feedback zu bestehenden Inhalten geben, die Defizite verzeich-
nen, weil sie sich z. B. nicht zu 100 % an den Bedirfnissen der Zielgruppen im Sinne der DIN
EN ISO 9241-11 orientieren (Effizienz, Effektivitat und Zufriedenstellung). Der kundinnen- und
kundenintegrative Co-Creation-Prozess ermoglicht es Unternehmen, die Bediirfnisse und
Winsche ihrer Kundinnen und Kunden besser zu verstehen und ihre Marketingstrategien ent-
sprechend anzupassen [10; 11; 12].

3. Mundpropaganda und virale Verbreitung: Engagierte Prosumer teilen Inhalte, die sie fiir wert-
voll oder interessant halten, gern mit ihrem persdnlichen Netzwerk. Dies kann dazu fiihren,
dass Inhalte viral verbreitet werden (Shitstorm und Candystorm) und eine gréRere Reichweite
erzielen, ohne dass das Unternehmen zusatzliche MarketingmaBnahmen — wie u. a. mit Blick
auf die Systematisierung der Kommunikationspolitik, einem Aspekt des Marketingmixes — er-
greifen muss [10].

4. Markenbotschafter: Prosumer kdnnen des Weiteren als Markenbotschafter fungieren, indem
sie ihre positiven Erfahrungen und Meinungen (iber ein Unternehmen oder dessen Produkte
in ihrem sozialen Umfeld und auf Online-Plattformen teilen. Dies starkt das Image der
Marke und zieht nachhaltig potenzielle Kundinnen und Kunden an [10].
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Merke: Insgesamt erméglicht die kundinnen- und kundenintegrative Einbindung von
Prosumern im Content Marketing konsenstheoretisch etabliert eine signifikant
starkere Kundinnen- und Kundenbindung, eine erhéhte Markenbekanntheit
(,,Brand Belief“) und letztendlich eine hohere Wahrscheinlichkeit fiir den Erfolg
von Marketingkampagnen [10; 11; 12]. Unternehmen, die auf die aktive Beteili-
gung ihrer Kundinnen und Kunden setzen, profitieren von einer authentischen
und glaubwiirdigen Kommunikation, die das Vertrauen in ihre Marke erheblich
starkt.

21

Bitte schaue Dir folgende YouTube-Videos an:

a) https://www.youtube.com/watch?v=DIr57nWd8F8

b) https://www.youtube.com/watch?v=kzxiKhb7KrM

c) https://www.youtube.com/watch?v=kzxiKhb7KrM&t=37s

Aufgaben in Gruppenarbeit:
a) Grenze ab und bestimme mittels der o. g. Videos, inwieweit moglicherweise eine Polysemie,
d. h. eine Mehrdeutigkeit des Begriffs Content Marketing vorliegt!
b) Liegen in den jeweiligen Erklarungen Defizite vor? Zeige diese auf und begriinde die inhaltli-
chen Aspekte!
c) Inwieweit hat sich das Content Marketing in den vergangenen Jahren gewandelt? Liste die
Ergebnisse auf!
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Uungsaufgaben zur Selbstkontrolle S K

10.

11.

12.

13.
14.

15.

Beschreibe den multidisziplinaren und leistungsfahigen organisationalen Prozess des
Markteintritts eines neuen Produkts oder einer neuen Dienstleistung!

Erklare, warum es fiir ein Unternehmen wichtig ist, ein neues Produkt oder eine aktualisierte
Dienstleistung auf den Markt zu bringen, um die organisatorische Anschlussfahigkeit zu ge-
wahrleisten!

Wie hat das Aufkommen des Internets die Marketingmuster von Unternehmen verandert? Gib
Beispiele fiir den Ubergang vom konventionellen physischen Marketing zum digitalen Marke-
ting!

Diskutiere die Rolle des Internets als wichtigstes Kommunikationsmittel in der heutigen cyber-
physisch gepragten Aral

Erklare den Begriff Online-Plattformen und die Rolle, die sie in der heutigen Gesellschaft spie-
len!

Wie hat die rasche Entwicklung von Online-Plattformen die Art und Weise verdndert, wie phy-
sische Aktivitdten und traditionelle Lebensstile gelebt werden?

Was versteht man unter digitalem Marketing und wie hat sich die Praxis des Marketings in der
Ara der Digitalisierung verandert?

Erklare den Begriff User-generated Content Marketing und diskutiere seine Relevanz fiir Un-
ternehmen, die ihre potenziellen Kundinnen und Kunden gewinnen und binden wollen!

Was meinte Bill Gates mit dem Satz ,Content is King”, und wie hat sich seine Bedeutung im
Laufe der Zeit verandert?

Diskutiere die Bedeutung und den Nutzen von Content Marketing fiir Unternehmen, die ihre
Kundinnen und Kunden durch Inhalte erreichen wollen!

Beschreibe die Grundlagen und Schliisselelemente eines erfolgreichen (User-generated) Con-
tent-Marketingkonzepts!

Wie kénnen Unternehmen durch ansprechende und informative Inhalte eine Verbindung zu
ihrem Publikum aufbauen und Vertrauen schaffen?

Erklare den Begriff Prosumerund diskutiere seine Rolle im modernen Marketing!

Wie kann eine starkere Kundinnen- und Kundenbindung in der Community of Practice (CoP)
erreicht werden und warumiist das wichtig?

Wie kann (User-generated) Content Marketingmanagement zu einem profitablen Kundinnen-
und Kundenverhalten fithren?
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2 Theoretischer Rahmen

Konsenstheoretisch bestehet bis dato keine einheitliche Definition fir die Begriffe Content und Con-
tent Marketing, d. h. hdufig bestehen Polysemie-Dilemmata.

Um ein Verstandnis fiir die Lehrveranstaltung und die Arbeitswirklichkeitspraxis zu schaffen, muss zu-
nachst der Begriff Content determiniert werden. AnschlieBend werden die Begriffe Content Marketing
und Content-Marketingkonzept geklart.

Abbildung 4: Kaboompics.com (2023): Content. Marketing und teleologische Strategie im Sinne eines holistischen Ansatzes.
CCO by Pexels.

2.1 Content

Der Begriff Content umfasst nahezu samtliche Arten von Texten und Medieninhalten, die in verschie-
denen Formaten produziert und iber verschiedene Kanale verbreitet werden. Die Wertigkeit und Mar-
ketingfahigkeit des Contents sind entscheidend fiir das Content Marketing. Wertvoller Content zeich-
net sich wie folgt aus, durch ...

a) Niutzlichkeit,

b) Fokussierung,

c) Klarheit,

d) erlebnisgenerierende Fesselung in Form eines Emotional Value Addeds (EVA-Modell),

e) Qualitat,

f) Echtheit und Authentizitdt im Sinne einer wert- und sinnorientierten Urspringlichkeit bzw.
Entitat.
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Merke: Eine Kombination dieser Eigenschaften generiert Aufmerksamkeit und macht den
Content fiir die heutige Content-Vermarktung bedeutend. Im Rahmen dieses Stu-
dienhefts wird der Begriff Content mit seinen auszeichnenden Kategorien im Sinne
einer nutzer*innenzentrierten bzw. zielgruppengerechten, sowohl erlebnisgene-
rierten Wertigkeit als auch kommunikationspositionierenden Marketingfihigkeit
verstanden.

Content nimmt im Bereich des UX-Designs (User Experience Design) und in Games eine sehr entschei-
dende Rolle ein.

UX-Designer und Digital-Games-Business-Manager*innen beschéaftigen sich mit der Optimierung der
Benutzer*innenerfahrung und der Interaktion zwischen Benutzerinnen und Benutzern und Produkten
oder Dienstleistungen. In diesem Kontext ist Content ein zentrales Element, um Nutzerinnen und Nut-
zern relevante Informationen, Unterhaltung und einen Mehrwert in Form.eines ,,Emotional Value Ad-
deds” zu bieten [86].

Abbildung 5: Karolina Grabowska {2023): Content und Co-Creation. CCO by Pexels.

Das schlieRt folgende Merkmale ein:

a) Informationsarchitektur: Eine gut strukturierte Informationsarchitektur ermdglicht es den
Nutzerinnen und Nutzern, Informationen auf einer Website oder in einer App schnell und ein-
fach zu finden. Hierbei ist die Organisation und Anordnung des Contents von grofRer Bedeu-
tung, um eine intuitive Navigation und Benutzer*innenfiihrung zu gewahrleisten.

b) Lesbarkeit und Verstandlichkeit: Der Content sollte klar, verstandlich und in einer leicht lesba-
ren Schriftart und -gréBe prasentiert werden. Die Verwendung von Zwischenlberschriften,
Aufzdhlungen und Abséatzen erleichtert das Erfassen der Informationen und verbessert die Be-
nutzer*innenerfahrung.
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3  (User-generated) Content Marketing und cyber-physische Social-Media-Strategien

Manager*innen und Vermarkter*innen nutzen soziale Medien, um den Namen einer Marke in ihrer
Kommunikation zu verwenden, das Bewusstsein fur die Marke zu scharfen, die Kundinnen- und Kun-
denintegration und -bindung zu starken. Sie ermutigen das Publikum, mit den Beitragen zu interagie-
ren, was die Popularitat steigert [87; 193; 194; 195; 196].

Verbraucher*innen nutzen wiederum soziale Medien, um Informationen zu sammeln, Produkte und
Angebote zu vergleichen und Beziehungen zu Verkduferinnen und Verkdufern und der CoP aufzu-
bauen. Daher sollten soziale Medien wahrend des Verkaufsprozesses verwendet werden, um Kundin-
nen und Kunden kontinuierlich zu informieren sowie zu integrieren [2; 5; 10; 11; 12; 20; 72; 87; 90;
193; 194; 195; 196].

Dariber hinaus erweitern sie die Fahigkeit des Verkaufsteams, Kundinnen und Kunden bzw. Prosu-
mern zu helfen, indem sie die Kommunikation zwischen Unternehmen und Kundinnen und Kunden
verbessern, was die Kundinnen- und Kundenzufriedenheit steigert [136; 137; 138; 139; 194]. Diverse
Fachautorinnen und -autoren stellten eine anwendungsorientierte kriterienkategorische Methoden-
liste von Social-Media-MaBBnahmen zusammen, die Fachleute u. a. auch mit Blick auf das UX-Design
und Digital Games Business nutzen konnen [136; 137; 138; 139; 195; 196]:

1. Interaktion férdern: UX-Designer*innen und Digital-Games-Business-Manager*innen sollten
darauf abzielen, Benutzer*innenerfahrungen zu schaffen, die die Interaktion mit den Beitra-
gen fordern, um so die Popularitat der Marke zu steigern. Dies kann durch das Entwickeln von
Benutzer*innenoberflachen und Funktionen. erreicht.werden, die ansprechend und heuris-
tisch komplexitatsreduzierend zu bedienen sind.

2. Unterstiitzung des Informationsbeschaffungsprozesses: UX-Designer*innen und Digital-Ga-
mes-Business-Manager*innen sollten den gesamten Informationsbeschaffungsprozess der
Benutzer*innen bericksichtigen,um sicherzustellen, dass die entwickelten Inhalte und Funk-
tionen den Benutzerinnen und Benutzern helfen, Produkte und Angebote zu vergleichen und
Beziehungen zu Verkduferinnen undVerkaufern aufzubauen.

3. Information und Kommunikation wdhrend des Verkaufsprozesses: UX-Designer*innen und Di-
gital-Games-Business-Manager*innen sollten darauf achten, dass die Benutzer*innen wah-
rend des gesamten Verkaufsprozesses kontinuierlich informiert werden. Dies kann durch die
Integration von sozialen Medien und anderen Kommunikationskanalen in die Benutzer*inne-
nerfahrung erreicht werden.

4. Beziehungsaufbau: UX-Designer*innen und Digital-Games-Business-Manager*innen sollten
darauf abzielen, Benutzer*innenerfahrungen zu entwickeln, die den Beziehungsaufbau zwi-
schen Unternehmen und Verbraucherinnen und Verbrauchern unterstiitzen. Dies kann durch
das Entwerfen von Funktionen erreicht werden, die den Informationsaustausch férdern und
die Zufriedenheit der Benutzer*innen beeinflussen.

Insgesamt sollten UX-Designer*innen und Digital-Games-Business-Manager*innen die Bedeutung von
sozialen Medien und deren Rolle hinsichtlich des (User-generated) Content Marketings anerkennen
und sich in Bezug auf das kundinnen- und kundenintegrative Co-Creation-Konzept darauf konzentrie-
ren, Benutzer*innenerfahrungen — gemeinsam mit der Kundin oder dem Kunden bzw. Prosumer — er-
lebnisorientiert zu schaffen; Erfahrungungen, die die Interaktion, den Informationsaustausch und den
Beziehungsaufbau in der CoP zwischen Unternehmen und Verbraucherinnen und Verbrauchern unter-
stitzen.
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04

Abbildung 28: Negative Space (2023): Kundinnen- und Kundenintegration und Wirkungen in Bezug auf die Co-Creation. CCO
by Pexels.

Merke:

1. Praktiken, die Dir helfen, Kundinnen und Kunden bzw. Prosumer anzusprechen, umfassen
das Teilen von Nachrichten liber Produkttests, Geschichten liber das Engagement in der
CoP und das Erstellen von Umfragen zu relevanten Themen.

2. Praktiken, die es Unternehmen ermoglichen, Kund*innen- und Kundenbediirfnisse zu ent-
decken, sind das Twittern iiber eine App-Entwicklung, um Feedback und Ideen zu erhalten,
sowie das Erstellen von Umfragen zur Abstimmung und Kommentierung vorgeschlagener
Anderungen.

Fiir das UX-Design und Digital Games Business bedeutet dies, dass Du den Benutzerinnen und
Benutzern Méglichkeiten bieten solltest, mit dem Unternehmen in Kontakt zu treten und Feed-
back zu geben sowie dass Du Inhalte bereitstellen solltest, die das Engagement der Benut-
zer*innen fordern und auf ihre Bediirfnisse eingehen. Dies bedingt in der Regel die Professio-
nalisierung des Community-Managements.

Da Kundinnen- und Kundenprofile unterschiedlich sind und derselbe Inhalt in verschiedenen Commu-
nities nicht wirksam sein wird, erfordern verschiedene cyber-physische Plattformen cross- und trans-
medial kontextualisierte Inhalte [10; 11; 12; 193; 194; 195; 196]. Jeder Inhalt muss einen bestimmten
Zweck und ein messbares Ziel haben. Transmediale Ansatze im Hinblick auf das (User-generated) Con-
tent Marketing bindet partizipativ Kundinnen und Kunden bzw. Prosumer ein. Es ist von entscheiden-
der Bedeutung, dass Inhalte zum richtigen Zeitpunkt und auf die richtige Weise zur Zielgruppe bereit-
gestellt werden [88; 194; 195]. Anschlussfahige Werte und ein Engagement werden durch die Kon-
zentration auf qualitativ hochwertige Inhalte geschaffen. Diese miissen sich auf die Praferenzen und
Affinitaten der Kundinnen und Kunden beziehen.
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Abbildung 29: Tracy Le Blanc (2023): Social Network und Community Management in Bezug auf das Content Marketing. CCO
by Pexels.

LinkedIn ist eher eine Kommunikationsplattform als eine Verkaufsplattform. Unternehmen sollten das
Vertrauen der Nutzer*innen gewinnen und als gleichwertige Partner*innen behandelt werden. Das
Marketing von Unternehmen zu Verbraucherinnen und.Verbrauchern erfolgt durch Videoinhalte, ins-
besondere auf YouTube. Fir Marken mit geringem Engagement sind unterhaltsame Inhalte besser,
wahrend informative Inhalte fir Marken mit hohem Engagement besser sind [10; 11; 12; 87; 88; 89;
90].

Blog-Inhalte sind eine weitere groRartigeMoglichkeit, mit Kundinnen und Kunden in Kontakt zu treten
und eine CoP-Beziehung aufzubauen. Marken sollten sich daher auf die Erfahrungen der Verbrau-
cher*innen bzw. Prosumer und relevante Inhalte konzentrieren. Die Effektivitat sozialer Medien hangt
wiederum davon ab, wie Benutzer*innen miteinander in der CoP interagieren [194; 195]. Auf verschie-
denen Plattformen haben Aktionen wie ,Likes”, Kommentare und das Teilen von Beitrdgen unter-
schiedliche Gewichtungen.

Merke:

Fiir das UX-Design und das Digital Gaming Business bedeutet dies, dass Du zur Kenntnis nimmst,
dass Inhalte fiir verschiedene cyber-physische Plattformen und Nutzer*innenprofile erstellt wer-
den. Du solltest deshalb auf die Bediirfnisse und Interessen der Benutzer*innen eingehen. UX-De-
signer*innen und Digital-Games-Manager*innen konnen so Benutzer*innenbindung sowie -in-
tegration in der CoP starken und die Markenloyalitat verbessern, indem sie ansprechende, niitzli-
che und unterhaltsame Inhalte bereitstellen [10; 11; 12; 195].

Schuster et al. [140] weisen darauf hin, dass einige Veroffentlichungsansatze die Benutzer*inneninter-
aktion positiv beeinflussen, wahrend andere wiederum negative Auswirkungen haben kénnen, die es
zu bericksichtigen gilt. Die Griinde lassen sich wie folgt explizieren [140]:

1. Die Attraktivitat der Veroffentlichungsmeldung beeinflusst die Perzeption der Nachricht und
somit die Effektivitat hinsichtlich der Rezeption der Kommunikation.
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2. Die Einstellung einer Benutzerin bzw. eines Benutzers zu einem Beitrag in sozialen Medien
kann perzeptiv, reprdsentativ und rezeptiv durch die Attraktivitat des Beitrags beeinflusst wer-
den. Benutzer*innen, die eine positive Einstellung haben, kdnnen Veroéffentlichungen inner-
halb der CoP teilen, indem sie interagieren oder sie ,liken”. Veréffentlichungsansatze hinge-
gen kdnnen die Verarbeitung der Veroffentlichung indirekt beeinflussen, indem sie die Moti-
vation der Benutzerin bzw. des Benutzers zur Verarbeitung der Veroffentlichung beeinflussen.

3. Die Motivation zur Verarbeitung kann durch bestimmte Veréffentlichungsansatze beeinflusst
werden, da sie wahrscheinlich situativen oder personenbezogenen Bedirfnissen entsprechen,
z. B., wenn eine Veréffentlichung einer Marke eine Unterhaltungskomponente enthalt, konn-
ten Benutzer*innen, die ihre Unterhaltungsbedirfnisse in sozialen Medien befriedigen moch-
ten, eine hohere Motivation haben, sie zu verarbeiten.

4. Benutzer*innen mit Informationsbediirfnissen kdnnten eine hohere Motivation haben, infor-
mative Veroffentlichungen zu verarbeiten. Die GroRRe des Beitrags und die Einbeziehung von
Fotos oder Videos haben wiederum positive Auswirkungen auf samtliche Veroffentlichungs-
popularitaitsmetriken, wie in der Anzahl der , Likes”, Kommentare und Reaktionen ersichtlich
wird.

Merke:

Es gilt zu konstatieren, dass beim Erstellen von Inhalten fiir soziale Medien UX-Designer*innen und
Digital-Games-Business-Manager*innen die Attraktivitdt von Veroffentlichungen sowie die Bediirf-
nisse der Benutzer*innen beriicksichtigen sollten, um positive Interaktionen in der CoP zu fordern
[195]. Es ist wichtig, den richtigen Mix aus erlebnisorientierter Unterhaltung und Informationen zu
finden, abhangig von den Erwartungen und Bediirfnissen der Zielgruppe, um eine héhere sowie an-
schlussfihige Benutzer*innenbindung, Kundinnen- und Kundenintegration und Interaktion zu er-
reichen [10; 195; 166].

Einige Studien spezifizieren, dass die Verwendung von Firmennamen, Bildern und Videos weniger
Kommentare als Likes seitens der Prosumer erzeugt, andererseits emotionale Appelle in Social-Media-
Beitragen die Anzahl der ,Likes“.und Kommentare signifikant erhoht [141; 142; 143]. Emotionale Ap-
pelle motivieren Verbraucher*innen bzw. Prosumer in der Regel dazu, Inhalte mehr (iber Kommentare
als Gber ,Likes” zu teilen [144; 145].

Merke:

Es lasst sich schlussfolgern, dass der Einsatz von Emotionen ein grof3eres Engagement erzeugt und
Verbraucher*innen bzw. Prosumer dazu motiviert, Inhalte zu kommentieren und zu teilen [10;
195; 196].

Konsenstheoretisch lasst sich im Hinblick auf randomisierte Studien die Pramisse bilden, dass auf Fa-
cebook das Videoformat den grofSten Einfluss auf sowohl die Kundinnen- und Kundenbindung als auch
auf die organisationale Kundinnen- und Kundenintegration hat und einen positiven Einfluss auf die
Anzahl der Likes, Kommentare, Reaktionen und Shares hat, wahrend das reine Bildformat einen nega-
tiven Einfluss auf die Anzahl der Kommentare verzeichnet [10; 146; 147; 148; 149; 150; 151; 195; 196].

Da der oder die Benutzer*in bei einer Ja-/Nein-Frage mit einem , Like” antwortet, um zuzustimmen,
verfligt eine partizipative Interaktivitat einen positiven Kontextfaktor zur Anzahl der ,Likes”, aber nicht
zwangslaufig zur Anzahl der Kommentare. Das Format des Videos kann wiederum auf Instagram nega-
tive Auswirkungen hinsichtlich der Anzahl der ,,Likes” haben [10; 152; 153; 154; 155; 195; 196].
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Abbildung 30: Pixabay (2023): Soziale Netzwerke und Konvergenzfaktoren in Folge der Anbieter. CCO by Pexels.

Burrow et al. [156] explizieren, dass Benutzer*innen bzw. Prosumer eher dazu neigen, auf Beitrage zu
kommentieren, die ihre Interaktion anregen und kontextuell lebensrelevante, d. h. daseinsbestim-
mende Informationen enthalten. Andererseits erhalten.Beitrdge mit Fotos seltener Kommentare [10;
195; 196]. Dariliber hinaus seien Beitrdge, die mit Fotos oder Videos erstellt, d. h. dementsprechend
mit einer teleologischen Rationalitats- oder Sinnesstrategie verwendet werden, eher dazu geneigt, ge-
teilt und partizipativ transmedial angereichert.zu werden, wahrend eine Strategie, die sich allein auf
das Selbstkonzept der Absenderin oder des Absenders bezieht, weniger wahrscheinlich geteilt wird
[10; 156].
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Losungen der Ubungsaufgaben LO

Kapitel 1:

1. Analyse, Strategie, Taktik und Evaluierung sind einige der Schritte im Prozess des Marktein-
tritts eines neuen Produkts oder einer neuen Dienstleistung, wie von Winnen et al. dargestellt.
Das Ziel dieses multidisziplindren Prozesses ist es, das Produkt oder die Dienstleistung effektiv
und erfolgreich auf dem Markt zu etablieren.

2. Unternehmen miissen neue oder aktualisierte Waren oder Dienstleistungen auf den Markt
bringen, um wettbewerbsfahig zu bleiben und auf Veranderungen im Markt zu reagieren. Der
Prozess hilft ihnen auch, ihre Organisationsfahigkeit zu verbessern und sich an die veranderten
Erwartungen ihrer Kundinnen und Kunden anzupassen.

3. Mit dem Aufkommen des Internets haben Unternehmen begonnen, Marketingkampagnen
Uber digitale Medien durchzufiihren. Dies hat dazu gefiihrt, dass Online-Werbung, E-Mail-Mar-
keting, soziale Medien und E-Commerce traditionelle Marketingstrategien ersetzt haben.

4. Das Internet hat sich als wichtigstes Mittel zur Kommunikation-etabliert, das Menschen welt-
weit verbindet und Zugang zu unendlichen Moglichkeiten bietet. Es hat auch zu vielen neuen
Dingen gefiihrt (1oT) und die Art und Weise, wie wir leben und arbeiten.

5. Soziale Medien, Suchmaschinen, Marktpldtze und andere im Internet verfiigbare Dienstleis-
tungen werden als Online-Plattformenibezeichnet. Sie haben die Art und Weise verdndert, wie
wir kommunizieren, Informationen.suchen und einkaufen, daher spielen sie eine wichtige
Rolle in unserer Gesellschaft.

6. Viele physische Aktivitaten und-traditionelle Lebensstile sind aufgrund der raschen Verbrei-
tung von Online-Plattformen online umgezogen. Dies umfasst Dinge wie Austauschen, Einkau-
fen, Studieren und sogar/Arbeiten.

7. Digitales Marketing verwendet digitale Kandle, um Waren und Dienstleistungen anzubieten.
Es ist von traditionellen Marketingstrategien zu unterscheiden, indem es eine grofRere Reich-
weite und personalisierte Werbung ermoglicht.

8. User-generated Content Marketing ist eine Strategie, bei der Kundinnen und Kunden Inhalte
erstellen, die dann von Unternehmen genutzt werden, um ihre Waren oder Dienstleistungen
zu bewerben. Da es authentisch ist und Unternehmen dabei hilft, eine starkere Beziehung zu
ihren Kundinnen und Kunden aufzubauen, ist es relevant.

9. Bill Gates behauptete, dass qualitativ hochwertige und relevante Inhalte der Schllssel zum
Erfolg im Internet sind. Dieser Satz hat sich im Laufe der Zeit als wahr erwiesen, da Unterneh-
men Content Marketing zunehmend einsetzen, um sich von der Konkurrenz abzuheben.

10. Content Marketing ermoglicht es Unternehmen, ihre Kundinnen und Kunden besser zu verste-
hen und Vertrauen aufzubauen. Dariiber hinaus verbessert es die Kundinnen- und Kundenbin-
dung und erméglicht eine individuelle Kommunikation.
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