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Themenvorstellung	  und	  Themenvergabe	  



Unternehmenskommunika6on	  auf	  neuen	  Wegen	  
Wirkungen	  und	  Akzeptanz	  aus	  Konsumentenperspek6ve	  

Grundlagen der Unternehmenskommunikation 
 
1.  Above and Below the Line: Abgrenzung der Klassiker von den neuen Formen der 

Unternehmenskommunikation   
 
Akzeptanz und Wirkung der Nichtklassiker der Unternehmenskommunikation 
 
2.  Public Relations 
3.  Content Marketing (Bezahlte redaktionelle Inhalte) 
4.  Sponsoring und Event-Marketing 
5.  Mobile Advertising 
6.  Ad-games 
7.  In-game Advertising  
8.  Product Placement in TV und Kino 
9.  Virales Marketing 
10. Werbung am Point of Sale & Ambient Ads 



Above	  and	  Below	  the	  Line	  
Abgrenzung	  der	  Klassiker	  von	  den	  neuen	  Formen	  der	  

Unternehmenskommunika6on	  	  
	  

[Quelle: w&v, 29. Juni 2001] 



Above	  and	  Below	  the	  Line	  
Abgrenzung	  der	  Klassiker	  von	  den	  neuen	  Formen	  der	  

Unternehmenskommunika6on	  	  
	  



Public	  Rela6ons	  
Akzeptanz	  und	  Wirkung	  der	  Nichtklassiker	  der	  Unternehmenskommunika6on	  

•  Wie	  wird	  Public	  Rela6ons	  definiert	  und	  von	  anderen	  
Kommunika6onsinstrumenten	  abgegrenzt?	  	  

•  Wo	   ist	   es	   im	   Marke6ng-‐Mix	   einzuordnen,	   welche	  
Typologieansätze	  gibt	  es	  und	  wie	  sieht	  eigentlich	  der	  
Eventgestaltungsprozess	  aus?	  

 
„sehr	   weit	   gefasst	   jedwede	   Art	   interessensgeleiteter	  
Kommunika7on	   gegenüber	   Öffentlichkeiten,	   enger	   als	   Form	   der	  
Organisa7onskommunika7on	   oder	   gar	   als	   Teil	   eines	   sozialen	  
Systems,	   in	   dem	   der	   PR	   die	   Rol le	   der	   fr iedl ichen	  
Konfliktbewäl7gung	   durch	   einen	   professionell	   organisierten	  
Austausch	  der	  Meinungen	  zufällt	  “	  



Content	  Marke6ng	  	  
Akzeptanz	  und	  Wirkung	  der	  Nichtklassiker	  der	  Unternehmenskommunika6on	  

•  Welche	  Bestandteile	  umfasst	  Content	  
Marke6ng	  und	  wie	  kann	  es	  im	  speziellen	  
von	  der	  klassischen	  
Unternehmenskommunika6on	  
unterschieden	  werden?	  

•  Wo	  ist	  es	  im	  Marke6ng-‐Mix	  einzuordnen,	  
welche	  Typologieansätze	  gibt	  es	  und	  wie	  
sieht	  eigentlich	  der	  
Implemen6erungsprozess	  aus?	  Kann	  jedes	  
Unternehmen	  (theore6sch)	  jede	  Art	  von	  
Content	  Marke6ng	  anbieten?	  

•  Wie	  sind	  neue	  Trends	  wie	  z.B.	  „Influencer	  
Marke6ng“	  einzuordnen?	  Wie	  können	  neue	  
Medien	  den	  Bereich	  des	  Content	  Marke6ng	  
beeinflussen? 

Content Marketing ist eine Variante des Online-Marketing, 
bei dem durch die Bereitstellung hochwertiger Informationen 
Kunden gewonnen oder ans Unternehmen gebunden 
werden sollen. Content Marketing grenzt sich von 
klassischen Werbemaßnahmen ab, die den Empfängern in 
der Regel wenig Mehrwert bieten. Formen des Content 
Marketing sind beispielsweise Tutorials, Ratgeberseiten oder 
Lexika. 



Sponsoring	  und	  Event-‐Marke6ng	  
Akzeptanz	  und	  Wirkung	  der	  Nichtklassiker	  der	  Unternehmenskommunika6on	  

•  Wie	   wird	   Sponsoring	   definiert	   und	   von	   anderen	  
Kommunika6onsinstrumenten	  abgegrenzt?	  	  

•  Wo	   ist	   es	   im	   Marke6ng-‐Mix	   einzuordnen,	   welche	  
Typologieansätze	   gibt	   es	   und	   wie	   sieht	   eigentlich	   der	  
Eventgestaltungsprozess	  aus?	  

	  
„Planung,	   Organisa7on,	   Durchführung	   und	   Kontrolle	   sämtlicher	  
Ak7vitäten,	   die	   mit	   der	   Bereitstellung	   von	   Geld,	   SachmiOeln,	  
Dienstleistungen	   oder	   Know-‐how	   durch	   Unternehmen	   /
Ins7tu7onen	   zur	   Förderung	   von	   Personen	   und/oder	  
Organisa7onen,	   unter	   vertraglicher	   Regelung	   der	   Leistung	   des	  
Sponsors	   und	   Gegenleistung	   des	   Gesponserten	   verbunden	   sind,	  
um	   dam i t	   g l e i c h ze i7g	   Z i e l e	   de r	   Marke7ng -‐	   und	  
Unternehmenskommunika7on	  zu	  erreichen“	  

	  
 

	  
	  
 
	  
 
	  



Sponsoring	  und	  Event-‐Marke6ng	  
Akzeptanz	  und	  Wirkung	  der	  Nichtklassiker	  der	  Unternehmenskommunika6on	  

•  Wie	   wird	   Sponsoring	   definiert	   und	   von	   anderen	  
Kommunika6onsinstrumenten	  abgegrenzt?	  	  

•  Wo	   ist	   es	   im	   Marke6ng-‐Mix	   einzuordnen,	   welche	  
Typologieansätze	   gibt	   es	   und	   wie	   sieht	   eigentlich	   der	  
Eventgestaltungsprozess	  aus?	  

	  
„Planung,	   Organisa7on,	   Durchführung	   und	   Kontrolle	   sämtlicher	  
Ak7vitäten,	   die	   mit	   der	   Bereitstellung	   von	   Geld,	   SachmiOeln,	  
Dienstleistungen	   oder	   Know-‐how	   durch	   Unternehmen	   /
Ins7tu7onen	   zur	   Förderung	   von	   Personen	   und/oder	  
Organisa7onen,	   unter	   vertraglicher	   Regelung	   der	   Leistung	   des	  
Sponsors	   und	   Gegenleistung	   des	   Gesponserten	   verbunden	   sind,	  
um	   dam i t	   g l e i c h ze i7g	   Z i e l e	   de r	   Marke7ng -‐	   und	  
Unternehmenskommunika7on	  zu	  erreichen“	  

 
 
•  Wie wird ein Event definiert und von anderen 

Kommunikationsinstrumenten abgegrenzt?  
•  Wo ist es im Marketing-Mix einzuordnen, welche 

Typologieansätze gibt es und wie sieht eigentlich 
der Eventgestaltungsprozess aus? 

 
„Konzentration auf bestimmte Ereignisse im Laufe eines 
Werbejahres anstelle einer permanent vor sich hin 
plätschernden Kampagne“ 
	  
	  
 
	  
 
	  



Mobile	  Adver6sing	  	  
Akzeptanz	  und	  Wirkung	  der	  Nichtklassiker	  der	  Unternehmenskommunika6on	  

•  Wie	  wird	  Mobile	  Adver6sing	  definiert	  und	  
von	  anderen	  Kommunika6onsinstrumenten	  
abgegrenzt?	  	  

•  Wo	  ist	  es	  im	  Marke6ng-‐Mix	  einzuordnen,	  
welche	  Typologieansätze	  gibt	  es	  und	  wie	  
sieht	  der	  Implemen6erungsprozess	  aus?	  	  

•  Welche	  Formen	  des	  Mobile	  Adver6sing	  
werden	  unterschieden	  und	  welche	  Vorteile	  
bietet	  Mobile	  Adver6sing	  gegenüber	  
anderen	  Kommunika6onsformen?	  

 
Mobile Advertising ist eine Art des Mobile Marketing und tritt in 
verschiedenen Formen auf. Insbesondere begingt durch den 
rasanten technischen Fortschritt sind viele verschiedene 
Werbeformen denkbar und umsetzbar. 
Besonders interessant ist dieser Kanal auch auf Grund seiner 
Einzigartigkeiten wie beispielsweise die Integration von 
Location Based Services. 

Literatur:  Gupta 2013; 
 Shankar et al. 2010; 
 Nysveen 205. 



Ad-‐games	  	  
Akzeptanz	  und	  Wirkung	  der	  Nichtklassiker	  der	  Unternehmenskommunika6on	  

•  Wie	  wird	  Ad-‐games	  Adver6sing	  definiert	  und	  
von	  anderen	  Kommunika6onsinstrumenten	  
(insbesondere	  In-‐game	  Adver6sing)	  
abgegrenzt?	  	  

•  Wo	  ist	  es	  im	  Marke6ng-‐Mix	  einzuordnen,	  
welche	  Typologieansätze	  gibt	  es	  und	  wie	  sieht	  
eigentlich	  der	  Implemen6erungsprozess	  aus?	  
Kann	  theore6sch	  jede	  Marke	  ein	  
entsprechendes	  Spiel	  entwickeln?	  

•  Ist	  eine	  solche	  Werbung	  immer	  für die Marke 
förderlich?	  Was	  passiert,	  wenn	  der	  Konsument	  
in	  einem	  Spiel	  verliert?	  Wie	  sehen	  
Belohnungsprozesse	  aus?	  

•  Werden	  Marken	  überhaupt	  als	  Produzent	  
bewusst	  wahrgenommen?	  Gibt	  es	  unterschiede	  
innerhalb	  der	  Genres?	  

 Das primäre Ziel von Adgaming ist nicht die Integration von 
Marken in Computer- und Videospiele, sondern die 
Entwicklung einer Spielewelt, deren Ausgangspunkt eine 
Marke darstellt.  

Quellen: Gaca 2008 



In-‐game	  Adver6sing	  	  
Akzeptanz	  und	  Wirkung	  der	  Nichtklassiker	  der	  Unternehmenskommunika6on	  

http:// 

•  Wie	  wird	  In-‐game	  Adver6sing	  definiert	  
und	  von	  anderen	  
Kommunika6onsinstrumenten	  
abgegrenzt?	  	  

•  Wo	  ist	  es	  im	  Marke6ng-‐Mix	  einzuordnen,	  
welche	  Typologieansätze	  gibt	  es	  und	  wie	  
sieht	  eigentlich	  der	  
Implemen6erungsprozess	  aus?	  Passt	  jede	  
Werbung	  in	  jedes	  Spiel?	  

•  Ist	  eine	  solche	  Werbung	  immer	  für die 
Marke förderlich?	  Was	  passiert,	  wenn	  
der	  Konsument	  in	  einem	  Spiel	  verliert?	  

•  Werden	  Marken	  überhaupt	  bewusst	  
wahrgenommen?	  Gibt	  es	  unterschiede	  
innerhalb	  der	  Genres?	  

 
In-Game Advertising bezeichnet im Allgemeinen die 
Platzierung von Werbemaßnahmen in Computer- und 
Videospielen. Die werbetreibenden Unternehmen verfolgen mit 
d i e s e r s y s t e m a t i s c h g e p l a n t e n I n t e g r a t i o n v o n 
Werbebotschaften in die virtuelle Spielwelt Kommunikations- 
und/oder Absatzziele. 

Quellen: Thomas 2007, Gaca 2005 



Product	  Placement	  in	  TV	  und	  Kino	  	  
Akzeptanz	  und	  Wirkung	  der	  Nichtklassiker	  der	  Unternehmenskommunika6on	  

•  Wie	  wird	  Product	  Placement	  definiert	  und	  
von	  anderen	  Kommunika6onsinstrumenten	  
(insbesondere	  Sponsoring)	  abgegrenzt?	  	  

•  Wo	  ist	  es	  im	  Marke6ng-‐Mix	  einzuordnen,	  
welche	  Typologieansätze	  gibt	  es	  und	  wie	  
sieht	  eigentlich	  der	  
Implemen6erungsprozess	  aus?	  	  

•  Ist	  eine	  solche	  Werbung	  immer	  für die 
Marke förderlich?	  Welche	  Rolle	  spielt	  die	  
Auswahl	  der	  Inhalte	  auf	  den	  Werbeerfolg?	  

 

Literatur:  La Ferle / Edwards 2006;  
 Wiles / Danielova 2009;  
 Rathmann 2014 

Product Placement wird generell als die Integration von 
Produkten und Dienstleistungen in TV oder Kinoproduktionen 
gesehen. Wichtiger Aspekt ist stets der Grad der Integration in 
die Handlung des Filmes bzw. der Sendung. 
Unterschieden werden muss auch zwischen Gratis-
Placements und Sponsoring. Product Placement beruht auf 
finanzieller Gegenleistung. 



Virales	  Marke6ng	  	  
Akzeptanz	  und	  Wirkung	  



Werbung	  am	  Point	  of	  Sale	  &	  Ambient	  Ads	  	  
Akzeptanz	  und	  Wirkung	  



Ihre	  schriDliche	  Ausarbeitung	  



Ihre Themenstellung 

Einordnung	  der	  Arbeit	  
Nennung	  wich.ger	  Begriffe	  &	  
Erläuterungen	  

Kein	  umfassendes	  
Gesamtwerk	  
Individuelle	  
Schwerpunktsetzung	  

Integra.ve	  Betrachtung	  



Anforderungen	  an	  das	  wissenscha\liche	  Arbeiten	  

Literaturrecherche	   Regeln	  des	  Lehrstuhls	  zur	  Anfer6gung	  
wissenscha\licher	  Arbeiten	  

Theoriegeleitetes	  Arbeiten	   SchriDliche	  Ausarbeitung	  



Literaturrecherche (II): Artikel 

Artikelrecherche 

EBSCO 

Science 
Direct 

WISO-net.de 

Internetrecherche/ 
scholar.google.de 

1	  

2	  

3	  

4	  



Literaturrecherche: Nicht zitierfähige Quellen 

Vorlesungsskripte 

Andere Seminararbeiten 

Wikipedia u. ä.  



Literaturrecherche:	  Quellensuche	  

 
Ausgangspunkt 

Einstiegsliteratur 
 

•  Analyse der verwendeten  
   Quellen in dieser Literatur 
 

•  Analyse der genannten  
   Autoren in dieser Literatur  
   (weitere Veröffentlichungen 
   dieser Autoren zu dem Thema) 

 
Recherche der für das  

eigene Thema relevanten  
Quellen und Beschaffung  

der entsprechenden 
Literatur 

Synonyme	  

Übersetzungen	  
	  

Stichwörter Rückwärtssuche 



Anforderungen	  an	  das	  wissenscha\liche	  Arbeiten	  

Literaturrecherche 
Regeln des Lehrstuhls zur 

Anfertigung wissenschaftlicher 
Arbeiten 

Theoriegeleitetes Arbeiten Schriftliche Ausarbeitung 



Umfang, Inhalt und Abgabe der Arbeit 

15	  Seiten	  

	  Zzgl.: 	  	  Gliederung	  

	   	  	  DeckblaU	  

	   	  	  Anhang	  

	   	  	  Literaturverzeichnis	  

Abgabe:	  	  	  Ausdruck	  (HeDstreifen)	  &	  	  

	   	  	  Digital	  (E-‐Mail)	  



Eigenleistung 

Ihre Arbeit 
Bedeutung	  von	  erfolgreichen	  Sport-‐Vereinen	  für	  die	  

Iden6fika6on	  mit	  einer	  Region 

Gebiet	  A	  
Iden.fika.on	  

Gebiet	  B	  
Sport	  



Aufbau einer wissenschaftlichen Arbeit (I) 

Einleitung 	   	   	   	   	  	  

Grundlagen	  (Gebiet	  A	  und	  B)	   	   	   	  	  

HaupUeil	  (Zusammenführung	  A	  und	  B) 	   	  
	  	  

Fazit 	   	   	   	   	   	  	  



Gliederung einer wissenschaftlichen Arbeit 

-  Einleitung und Relevanz des Themas 

-  Stand der Forschung: Was wissen wir schon zu diesem Thema? 

-  Ihre Fragestellung: Was sollten wir zu diesem Thema noch erfahren? 

-  Methodik und Durchführung 

-  Ergebnisse und deren Diskussion 

-  Schlussfolgerungen (und Limitationen) 

-  und natürlich alle relevanten Verzeichnisse an der richtigen Stelle 



Damit Ihre Arbeit eine runde Sache wird … 

Kernelemente 



Kooperation mit Kommilitonen ist erwünscht! 

Quellen 

Wissen 

Erfahrungen 

Passagen 



Ihre	  Präsenta.on	  



Präsenta6onstermin	  

14.	  Juli	  2015	  



Inhaltliche Anforderung 

Setzen Sie 
Schwerpunkte 

Veranschaulichen 
Sie Ihre 
Erkenntnisse 



Rahmen 

Umfang  

Feedback 

Zeit  10 Min/Pers. 
Folienanzahl angemessen 
Diskussion   

Beamer  vorhanden 
Laptop  wird gestellt 

„Session Chair“ leitet Diskussion 
Lehrstuhl  Termin vereinbaren, wenn gewünscht 

Ausstattung 



Ihre	  Bewertung	  



Beurteilungskriterien für die schriftliche 
Arbeit 

Inhalt 

Formale	  Korrektheit 

Literaturaufarbeitung 

Methodische	  Vorgehensweise 



Verrechnung 

60	  %	  schriDliche	  Arbeit	  

40	  %	  Präsenta.on	  	  



Knock-Outs 

Abwe
- 

senhe
it 

 
 
 
 

   Seminar- 

Ver- 
spätete 
Abgabe 

Formal
e 

Fehler 

Un- 
erlaubte 



Noch Fragen? 


