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QR-Codes: Technische Grundlagen, Anwendungsgebiete,
Kodierung und Decodierung von Content sowie empirische
Marktstudie
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Portale und empirische Marktstudie

Location Based Services (LBS): Iinhaltliche Abgrenzung und
Anwendungen
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e Lesbarkeit mit handelsublichen Fotohandys

e einfache Anbringung auf Gegenstanden des
Alltags

e Micro QR-Code:

» besteht nur aus einem Suchmuster in der
linken oberen Ecke

» GroRRe liegt zwischen 11x11 und 17x17
Zellen und er nimmt bis zu 35 Ziffern auf

e QR-Code:

» Version 1: Erkennungsmerkmal ist eine
schwarze Zelle in der rechten unteren Ecke,
umgeben von 3 weil3en Zellen

» Version 2: Referenzgitter in der rechten
unteren Ecke

Micro QR-Code

ol

[m] ;%2

QR-Code Version 1

OpAD

G

QR-Code Version 2
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Technische Grundlagen QR-Code Version 2

e zweidimensional optische Codierung mit sehr hoher Informationsdichte
und hoher Lesesicherheit

e kleinste GrolRe 1, entspricht einem Quadrat mit 21 x 21 Zellen, geht
bis zur Grofie 40 mit 177 x 177 Zellen

e alphanumerisch konnen bis zu 4.296 Zeichen, numerisch bis zu 7.089
Ziffern oder 2.953 Bytes gespeichert werden

e groflen Vorteil des Codes: Flexibilitat in der Anpassung von
Informationen auf einer gegebenen Flache sowie die freie Bestimmung
der Codegrofie

» besitzt die Eigenschaft von allen Seiten mit einem Scanner ausgelesen
Zu werden

e Fahigkeit beruht auf den kleinen, markant gerahmten Quadraten in
drei der vier Ecken = bilden zusammen das Suchmuster
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QR-Codes: Anwendungsgebiete

Louis Vuitton QR-Code flr Japan

/ Google maps

We're a

Favorite
place

on Google

Google QR-Code Favorite Places

QR-Code auf Henkel Produktverpackungen
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e Kodierung und Dekodierung von Content kann Uber 4 Wege
realisiert werden:

» Direkte Content Decodierung
» Direkte Content Abfrage
» Indirekte Content Abfrage

» Doppelt indirekte Content Abfrage
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it bl von Inhalten

Direkte Content Decodierung
e Content ist vollstandig im Code enthalten
e Reader auf dem Endgerat liest und interpretiert den Code

e Endgerat bendtigt keine Verbindung zu externen Datenquellen

Content 1] %
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Direkte Content Abfrage
e QR-Code enthalt eine URL
e Endgerat bendtigt eine Verbindung zum Internet

e Reader liest den QR-Code und uUbertragt diesen auf Browser

Web-Link, z. B.

http://www.multi-media-marketing.org
r-

Content
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Indirekte Content Abfrage

e QR-Code enthalt eine Content-I1D

von Inhalten

e Verbindung vom Reader uUber Internetverbindung zum Content

e Content-Server liefert den zur ID passenden Content aus

Content-I1D

.

N—
Code- &

Content-

{ Server )

Content
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Indirekte Content Abfrage

e Vorteile:
» Statistik Uber die Nutzung des QR-Codes
» pro QR-Code hinterlegter Content ist leicht modifizierbar

» Code-ID-Server und Content-Server liegen in der Hoheit des
QR-System-Betreibers
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Doppelt indirekte Content Abfrage

der Betreiber des QR-Code-Systems bietet nicht den Content an

Betreiber leitet QR-Code-Requests an Content-Partner weiter

Entkopplung des QR-Code-Systems von der Content-Bereitstellung

Content-I1D i

N— ]

/ Code-

Server
Request- — —
Weiterleitung >

\L Content-

Server

Content
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e erste fur Deutschland durchgefihrte Nutzungs- und Akzeptanz-
studie

e Onlineumfrage der ersten Studie: 09.11.2009 — 22.12.2009
e untersuchte Forschungsfragen:

> Inwieweit wird der QR-Code in Deutschland bereits
wahrgenommen und sind die bisher am Markt befindlichen
mobilen Endgerate fur eine einfache Benutzung der QR-Codes
konzipiert?

» Welche Nutzungspotentiale gibt es fur den QR-Code in
Deutschland?

» Wie hoch ist die Zahlungsbereitschaft bestimmter Konsumen-
tengruppen fur die Nutzung der QR-Codes?

e zweite Studie: explorative Studie Im Zeitraum 20.08.2010 -
20.09.2010
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Profil der Studienteilnehmer

Altersverteilung
50%
44 .80%
40%
b 30%
)
N
o 18,90%
o 20% -
10%
0% -
bis 18 Jahre 19 bis 25 26 bis 30 31 bis 40 41 bis 50 uUber 50 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre
n =44 Altersgruppen
Guchickniraslizsr= 2827
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QR-Codes: Empirische Marktstudie

Profil der Studienteilnehmer

hochste Nutzungsintensitat:
Gruppe der 31- bis 40-
jahrigen

derzeitige Nutzungs-
barrieren mobiler Dienste:

» Endgeratestruktur

» Nutzungsgrad der Funk-
tionen mobiler Endgerate

» Geschlechtsspezifik

> Art des aktuellen Mobil-
funkvertrages

Altersverteilung mobiles Internet
B0%
B0% ~ mhis 15

E m 13 his 25
N 40% — W26 bhis 30
I—

o 31 bis 40

20% L - 41 hi= 50
Uber 50
0% A
n = 396 mind. 1 mal die Woche Selten Keine Nutzung
Nutzung mobiles Internet
m Suche Inform ationen mEm ails mSoziale Netzwerke Instant Messaging

=0 45%

45%

40% —

ACaY 2A00L -

30% 27% |

28% —

209% 165% -

159 - 1284 LR L~ 1154 14% -

% g 0%

10% - 36 —
5% 4 =
0% T T T T T

& - Sehr Oft g 4 3 2 1 - Uberhaupt
n = 443 nicht
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Wahrnehmung und Benutzung des QR-Codes

e nur 23,9% aller Besitzer einer Kamerafunktion haben auch einen
QR-Code Reader

e viele Teilnehmer der Studie konnten sich von dem Begriff QR-Code

keine Vorstellung machen oder sie besitzen geringe Kenntnisse
Uber die vorinstallierten Anwendungen

Kamerafunktion am Handy QR-Code Reader
100%

50,10% 60%

20% -

40,00% _
) L 10%
40% 30

60%

Prozent

23,90%

209 -
T S0es
1 0% A T

40% -

Prozent

2N% -

0% -

Ja M ein Ja Mein Weil ich nicat
n =470 n = 415
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QR-Codes: Empirische Marktstudie

Wahrnehmung und Benutzung des QR-Codes

starten des QR-Code stellt fir Anwendungsbesitzer gangige Praxis
dar = allerdings nutzen 68,7% selbst installierte Programme

nur 25% der Befragten hat die QR-Code-Funktion bisher genutzt
(Voraussetzung: Anwendungssoftware ist installiert)

B80%

60%

40%

Prozent

20%

N

Starten des QR-Code Readers

68,70%

31,30%

Uber ein vorinstalliertes Programm Uber ein selbst installiertes
Prograrmrm

QR-Codes bereits eingelesen
BO%

49,60%

40%

25,00% 25, 40%
) r
D% ;. T

Ja, habe ich schon Ich kenne Sie, nutze sie  MNein, kenne ich nicht
n = 248 benutzt aber nicht

Prozent
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QR-Codes: Empirische Marktstudie

Wahrnehmung und Benutzung des QR-Codes

e Besitzer normaler
Handys kennen den
QR-Code nicht

e Zielgruppe fur QR-
Codes: Smartphone-
Besitzer
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QR-Codes: Empirische Marktstudie

Wahrnehmung und Benutzung des QR-Codes

Hemmnisse der QR-
Code Nutzung:

> kein Mehrwert
erkennbar

» zu geringe An-
wendungsmaog-
lichkeiten

» undurchsichtige
Kosten

&60,00%

Grinde gegen den QR-Code

40,00%

Prozent

20,00%

17,5%

0,00%

Griinde
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Nutzungspotentiale fur QR-Codes in Deutschland

e Quellen bisheriger Quellen filr den QR-Code
QR-COde-NUtzer: o 66,67% )
Zeitungen, Poster/ L%

Plakate und Pro- 40%

2E,.33% 28,.33%
duktverpackungen I 15,00%
209
[] l l —
w\}o‘:” &

Prozent

e andere Quellen: 0%
Bildschirme in U- & g o
und S-Bahnen in v < qoc;f"x \y:ﬁ & &
der Hauptstadt &
Quellen
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Nutzungspotentiale fur QR-Codes in Deutschland

Codierung des QR-Codes: weitestgehend Internetadressen und Texte

QR-Code Benutzung
a0 75,81%
59,68%

60%
et
=
N 40% -
=]
|
=

17,74%
209 -
4,84%
0% - , I , ,
Website Text anzeigen per Em ail Andere Nutzung
versenden
n =62 Arten
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QR-Codes: Empirische Marktstudie

Nutzungspotentiale fur QR-Codes in Deutschland

hohe Zustimmung
fUr Produktinfor-
mationen: uber
71% bei 19- bis
25- Jahrigen;
Schlusslicht 41- bis
50-Jahrige: 46,4%

Zeitungsartikel:
Prinzip ,,Welt
Kompakt*

Akzeptanz fur
Mobile Tagging ist
vorhanden
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QR-Codes: Empirische Marktstudie

Zahlungsbereitschaften fur die Nutzung von QR-Codes

Anwendungssoft-
ware, Musik und

Spiele haben die

grol3te Zahlungs-
bereitschaft

Zeitungsartikel
haben hohes
Wachstumspo-
tential

Prozent:

Tahhimncharaiterhaft
— b= )

m Spiele m Anwendungen mZeitungsartikel
0% 45,4%
Ao [ 1
L% —
oo oo [ 1
SRS I
20% 7 7o ———
21,5% B BN
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. — — E—
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ey — — —
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QR-Codes: Empirische Marktstudie

Zahlungsbereitschaften fur die Nutzung von QR-Codes

bis 5 € sind aus
Sicht der Befrag-
ten angemessene
Betrage fur digi-
tale Inhalte

iIm Bereich 6-
10 € liegt richti-
ge Preisspanne
fur Musikalben
und Anwen-
dungssoftware

Prozent

Preise
B Spiele B Anwendungen ®Zejtungsartikel
25%
21,80%
D .
20% =
-
I
=
lu% O oarine . : ===
8,20% — | 1 2,50%
il I I B
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i_ E— E— i E E Earan [
N e an wll | | [ | S
des | , — — , — -
0,01-1€ 2-5€ =106 11-28€ ZR-C0E Ll- £

L, l=1% Pt

[ TP e o T,

Preisgrippen
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QR-Codes: Empirische Marktstudie

Zahlungsbereitschaften fur die Nutzung von QR-Codes

bis 40 Jahre ist
eine Zahlungs-
bereitschaft
zwischen 43%
und 57% vor-
handen

durchschnittliche
Zahlungsbereit-
schaft: 3,85 € fur
eine QR-Code
verlinkte Appli-
kation

T5%h

BO%

4524

Prozent

15%

0% -

n =317

Teilnehmeralter- Zahlungsbereitschaft -
Anwendungssoftware

56,67%

30

bis 18 19 bis 25 26 bis 30 31 bhis 40 41 bi=s 50 Uber &0

Altersgruppen

Folie 24 von 65




IVIULTIMEDIA _ _
MARKETING Zwischenfazit

WIRTSCHAFTSINFORMATIK

Kategorie Beurteilung
Technische Reali- - aus Nachfragersicht einfache Nutzung Uber die Handykamera
sierung/Nutzung e aus Anbietersicht abhéangig von der Art der Content-Abfrage durch den Nutzer

» Voraussetzung: Besitz eines Smartphones

« in Deutschland verwendete Mobilfunkendgerate sind im Durchschnitt derzeit noch

Wahénehrtnung und 2,5 Jahre alt = Trend zum Smartphone
enutzun
d e Mehrwert und evtl. Kosten mussen fur den Nachfrager eindeutig erkennbar sein

e Nutzungsquellen: Zeitungen, Poster/Plakate und Produktverpackungen

e Codierung: weitestgehend Internetadressen
Nutzung- = hohes Potential: Produktinformationen und Zeitungsartikel
potentiale « Neukundengewinnung: Reduzierung von Wegekosten

e Bestandskunden: Erhohung der switching-costs

e einzelne Lieder: 0 € (78,5 %); bis 1 € (19,5 %)

Zahlungs- e Musikalben: O € (66 %); 2 — 5 € (19 %); 6 € bis 10 € (11,5 %)
bereitschaften - Anwendungssoftware: 0 € (54 %); 2 — 5 € (21,8 %); 6 € bis 10 € (8,5 %)
e Zeitungsartikel: O € (87,4 %); bis 1 € (7,1 %)

Integration in » begleitendes Marketinginstrument = Involvierung in Kampagnen oder zur Bereit-
Marketing-Mix stellung von (Zusatz)-Informationen
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QR-Codes: Technische Grundlagen, Anwendungsgebiete,
Kodierung und Decodierung von Content und Empirische
Marktstudie

Videomarketing: Corporate Web Video, Corporate Web TV, Video
Portale und Empirische Marktstudie

Location Based Services (LBS): Iinhaltliche Abgrenzung und
Anwendungen

Resumee
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Entwicklung der Top 10 der Werbeformen
- Veranderung in Prozent Geschaftsjahr 2008 im Vergleich zum Geschaftsjahr 2009 -

Video I l l 159,5%
Wallpaper — 65,1%
Super Banner _- 12,1%
Skyscraper - 10,0%
Maxi . 7,5%
Rectangle/Content 0,3%
Button B -5.3%
Pop-up/-under . -7,0%
Layer/Floater q -13,0%
Banner d -29,7%
-50% 0<Iyo 50% 100% 150% 200%

Quelle: OVK-Report 01/2010, S. 13
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Nutzung von Online Video Content
- Wie haufig sehen Sie sich Videoinhalte im Internet an? -

seltener als einmal monatlich i 14%

einmal monatlich - 79

mehrmals monatlich _ 16%

einmal wochentlich _ 14%
mehrmais wochentiich | NN - -

taglich/mehrmals taglich F 16%

0% 10% 20% 30% 40%

o

Quelle: zukunft-digital.de (2009), Bewegung im Netz-Teil 1, S. 10
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Was gefallt an Online-Ads?

besonderer Humor, Witz der Kreation I G %

Steuerbarkeit (Vorspulen maglich) [ INEGEGEEGEGEGEGEEEEEEEE 1%

kirzere Dauer des Clipsals im TV [N 0 0%

Kreation besser als TV INEEG— 3%
freie Verfiigbarkeit M 12

Informationen zum Produkt [N 59

istinteressant(er als TV) I 3%

Finanzierung kostenloser Web-Inhalte | 5%

Sonstiges F 14%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Quelle: zukunft-digital.de (2009), Bewegung im Netz-Teil 1, S. 16

Folie 30 von 65




IVIULTIMEDIA _ _ o o
MARKETING Videomarketing: Einleitung und Motivation

WIRTSCHAFTSINFORMATIK

Was gefallt nicht an Online-Ads?

storend. zu invasiv M 28%
2u haufige Wiederholung M |12

lenkt vom eigentlichen Content ab |G 11%

keine Skip-Funktion NN 10%

langweilig/Werbung nervt |G 10%

sehr stérend in Pop-ups und Layern D%
Verlangerung der Ladezeit 7%
zu laut, Lautstarke nicht regelbar 6%
unpassende Positionierung 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Quelle: zukunft-digital.de (2009), Bewegung im Netz-Teil 1, S. 17
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e Corporate Web Video oder Corporate Web TV: der Absender ist ein
Unternehmen oder eine Institution

e Bewegtbilder von Unternehmen haben nur einen begrenzten Unter-
haltungswert = in erster Linie Information, Motivation und
Kooperation

e Corporate Web Video soll:
» Geschaftsprozesse verbessern,

> betriebliche und uberbetriebliche Kollaborationstechniken
unterstutzen,

» Leistungsbereitschaft ernéhen und

» Uber das Unternehmen, seine Leistungen sowie Produkte intern
und extern informieren
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e Corporate Web Video wird sich Iin den nachsten Jahren zum
Leitmedium der Unternehmenskommunikation entwickeln

» keine Organisation kann sich ohne Realitats- und Einflussverluste
vom allgemeinen Trend der Mediengesellschaft abkapseln

> durch sinkende Ubertragungskosten steigt der Grenznutzen von
Corporate Web Video rasant

» Problem der Erreichbarkeit jingerer Generationen
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Werbeawareness — Recognition der Werbemittel

|

Medium Rectangle 39,5%

Banderole Ad 57,2%

Gesamt 58,5%

wallpaper | NS sc. 7o

Skyscraper

super sanner N o
Video Ad # 7489

60,7%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Quelle: tomorrow-focus.de (2009), AdEffects 2009, S. 13
» Durchschnittlich erkennen bei direkter Vorlage der Werbemittel Gber die Halfte der Befragten diese wieder.
- Knapp drei Viertel aller Befragten erinnern sich, das Video Ad gesehen zu haben.

« Auch an die weniger aufmerksamen Werbeformen wie Super Banner und Skyscraper ksénnen sich die
Befragten gut erinnern.
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Mid-Rolls und Post-Rolls sind
bisher noch unterbewertet

heute dominieren Pre-Roll-Ads

ST

BT 1T Bl 1

Aktueller Trend:

» Pre-Roll und Cut-in-Layer oder Overlay
» Skinned Player
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e Surface Tags als innovative Form der Interaktion

» die Moglichkeit der Interaktivitat ist in der Plattformtechnologie
angesiedelt

» Surface Tags: klickbare Flachen, die Uber beliebigen Objekten im
Videobild liegen, deren Bewegungen folgen und diese
automatisch skalieren

» Tags werden synchron als Layer mit dem Video abgespielt

» User interagiert in Wahrheit mit einem Surface Tag

SURFACETAGSHOME  ECOMMERCE  INFORMATION |~

——___ eI
- » B hch

Beweglche

SurfaceTags
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e Corporate Web TV: alle Bewegtbild-Malhahmen eines Unter-
nehmens, die nicht unter die klassische TV-Werbung fallen

e je nach Kommunikationsziel: Einsatz auf der Ebene der Leitin-
strumente oder der zusatzlichen Kommunikationsinstrumente

e Internet-TV-Angebote von Verlagen (Spiegel TV Video News, Focus
Online TV, Bild.de) ist kein Corporate Web TV

BMW TV

BMW ConnectedDrive
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Die wichtigsten Grunde fur den Einsatz von Corporate Web TV

Informationsidbermittlung H 87%
Schaffung von Atr_nosphére __ 69%

und Motivation

Starkung der Marke _ 57%
Kommunikationsstarkung _ 48%

Motivationsstarkung _ 39%
Aus- und Weiterbildung _ 26%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Quelle: CTVA Mitgliederbefragung (2009)
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Videomarketing: Corporate Web TV

Einsatzgebiete von Corporate Web TV

Interne Kommunikation

Schulung F 14%

0% 20% 40%

60%

Marketing/Branding

PR

Verkauf

Investor Realtions

Externe Kommunikation

-
Ocl%) 20% 40%

60%

Quelle: CTVA Mitgliederbefragung (2009)

Quelle: CTVA Mitgliederbefragung (2009)
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e Fernsehen wird zuklnftig Uber unterschiedliche Bildschirme
empfangen

e etablierte Business-Modelle, Marktverhaltnisse und —mechanismen im
TV-Geschaft werden sich andern

e Bewegtbildinhalte sollen sich Uber Werbung finanzieren = Einnahmen
sind im Vergleich zum traditionellen TV-Medium noch gering

e wirtschaftlich sind auch hier Pre-Rolls und Mid-Rolls am geeignetsten

e kostenpflichtige Inhalte spielen nur im Premium- und Nischenbereich
eine Rolle

Folie 40 von 65



|VIULTIMEDIA _ _ _
MARKETING Videomarketing: Videoportale

WIRTSCHAFTSINFORMATIK

e die Treiber der YouTube-Entwicklung:
» massive Zunahme von Breitbandanschllssen in den letzten Jahren
» stark fallende Preise der Speichermedien

» hohe und ebenfalls wachsende Verbreitung von digitalen Kameras

YouTube: einerseits das Entertainment-Portal im Internet, aber
andererseits die Plattform fur (kreative) Marken

Horst Schlammer bei Lanz - Teil 1/7 Evian Roller Babies international version
lancistag4 [¥] 341 Videos  Abonnieren Dieses Video herunterladen ™ EvianBabies (%] 28 Videos  Abannieren
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Aspekte in der Mediaplanung Inkrementeller Reichweiteneffekt
YouTube zu TV flr vier Kampagnen

- Vernetzung Kklassischer und - YouTube Budget-Anteil &2-3% -

neuer Medien 40,21% der YouTube Kontakte hatten keinen
zusatzlichen TV-Kontakt!

> richtige Kombination von 21,15 Mio. Exklusivreichweite auf YouTube
Push (Verbreitung einer Erhéhung der Reichweite von TV durch
Botschaft) und Pull (aktive YouTube um 3, 796.
Nachfrage durch die Kon-
sumenten)

> Internet kann sowohl Push- QNeuore'Cwﬁ:LZ;Xé
als auch Pull-Medium sein:
Online-Video- und Display- Online ab 14 Jahre =

Kampagnen erganzt durch

Werbung in Suchmaschinen 28,7 Mio.

Quelle: GfK Efficency Panel (2009)
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Videomarketing: Videoportale

Interaktivitat fordern und nutzen

e Communities haben erheblich an
Einfluss gewonnen

e YouTube ist Online-Video und

soziales Netzwerk zugleich
e einen hohen Stellenwert besitzt:

» die Kommunikation mit an-

deren Nutzern

> die Interaktivitat mit Video-
inhalten

» die Bewertung und Kommen-
tierung

YouTube-Kanal von Porsche

You Tuh‘a ‘ ‘ Suchen Durchsuchen | Video hochladen

Konto erstellen | Anmelden

PORSCHE.COM »
PORSCHE ON FACEBOOK »

iInfo ® Kommentare % Favorit = Weiterleiten < Playlists ™ Melden

The new 911 GT2 RS: Awe.
From: Parsche |12, Mai 2010 90.512 Aufrufe

The aitn: to surpazs the 311 GT2. The method: Porzche Inteligent Performance. The result: the news 911 GT2 RS, Mot & muscle
too fewy. Mot & gram too much. How it feels? &z yvou can =ee in this video, that's difficult to describe. To sum it up in ane
word: "Aywe " Exclusive informstion on: http:iwww.porsche.com/S11gt2rs

... (Weitere Informationen)

Kommentare, dhnliche Videoes und mehr anzeigen

Kanalkommentare (881)
DIPisnumber1 {var 1 Stunde)
Hkk SUBSCRIBE ME K %

P superninja171 (vor 5§ Stunden)
‘ i hope the 918 spyder makes itto productio

zechunique {vor 19 Stunden)

at pretty much sums it v

(o
ch the "fill in the hlag
er.

7 i SiamLegal (vor 23 Stunden)
LT Great Channel
JoNniixD {vor 1 Tag)

das istdie deutsche sportwagenfirma
mmmmm  thats the german sportearfactory .0
gualitat D
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Videomarketing: Videoportale

Virale Effekte verbreiten

e Nutzung der Interaktivitat von
sozialen Netzwerken, um Bot-
schaften innerhalb der Commu-
nity zu verbreiten

e virale Effekte: wichtiges und
glaubwurdiges Instrument einer
interaktiven Marketingkampagne

e Drei Methoden, virale Effekte

vorzubereiten:
» Quick Testing
» Push Seeding

» Wave Riding

Virales Marketing von Evian

Profil
Kanalaufrufe:

1.713.526
57.939.716
3. Juni 2009

var 18 Stunden

Upload-Aufrufe insgesamt:
| Beitritt:

Letzte Anmeldung:

16.267

Abonnenten:
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e Onlineumfrage vom 20.06.2010 — 30.07.2010

e Anzahl der teilnehmenden Unternehmen: 78, wobei nur 50 den
Fragebogen vollstandig ausgeflllt hatten

e untersuchte Forschungsfragen:
» Fur welche Arten von Gutern ist Videomarketing geeignet?
» In welchen Branchen wird Videomarketing eingesetzt?

» Welche unternehmerischen Ziele werden mit Videomarketing
verfolgt?

» Was sind aus Unternehmenssicht die Erfolgsfaktoren fur
Videomarketing?

» Welche Arten von Videos werden angeboten?

» In welchen Mediamix integrieren Unternehmen die (Marketing-)
Videos?

Folie 45 von 65



IVIULTIMEDIA _ _ o _
MARKETING Videomarketing: Empirische Studie

WIRTSCHAFTSINFORMATIK

Branchenprofil

20

18
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Videomarketing: Empirische Studie

Eignung von Guterarten fur Videomarketing

Dienstleistungen,
materielle Guter
und Konsum-
guter werden als
am Besten ge-
eignet eingestuft

e Investitionsgu-
ter, Industriepro-
dukte und No-
Name-Produkte
sind am wenig-
sten geeignet

No-Name-Produkte
Markenartikel
Dienstleistungen
Industrieprodukte
immaterielle Guter
materielle Guter
Konsumguter

Investitionsguter

2 3 4 5

1: trifft Uberhaupt nicht zu 5: trifft voll zu
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Videomarketing: Empirische Studie

Branchen, fur die Videomarketing geeignet ist

Tourismus-,
Mode- und Auto-
mobilbranche
werden als am
Besten geeignet
eingestuft

Versicherungen,
Einzelhandel und
der Foodbereich
sind am wenig-
sten geeignet

Versandhandel 3,94

Automobilbranche Versicherungen 3,54

Finanzwesen
3,72

Modebranche, Fashion und
Beauty

4,73

Foodbereich
3,63

Forschung & Technik Logistik/Transport 3,88
4,2
Gesundheitswesen IT/Software/Computer 4,33

3,83

1: trifft Uberhaupt nicht zu 5: trifft voll zu
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Motivationsgrunde fur den Einsatz von Videomarketing

Profilierung/Abhebung von Wettbewerbern H 4,51

Vermittlung komplexer Inhalte

Steigerung der Reichweite

erhohung der verweildaer |, - :
Erhohung der Kiickzanien | /

Nutzung neuer Technologien m 4.2

2 3 4 5

[

1: trifft Uberhaupt nicht zu 5: trifft voll zu

Hauptmotive: Erreichung internettaffiner Zielgruppen und die
Abgrenzung vom Wettbewerber
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Videomarketing: Empirische Studie

Kundenziele, die mit Videomarketing erreicht werden sollen

Glaubwiuirdigkeit und Vetrauen
fordern

4,54

Service/Nutzen bieten
4,24

allgemeines Image d

4,35

emotionale Bindung

Unternehmens verbessern

Beratungskompoetenz

Informationen tGber Kinden
gewinnen 2,9

neue Kunden gewinnen 4,52

besseres Verkaufsumfeld
generieren

3,86

Informationen Gber das
Unternehmen vermitteln
4,26

Produktnachfrage starken
4,22

Unternehmen gegeniber

es
Konkurrenz positionieren 4,36

Fach- und D> .
ialog mit den Kunden 3,22

herausstellen verbessem
4,45
1: trifft Uberhaupt nicht zu 5: trifft voll zu
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Erfolgsfaktoren fur Videomarketing

regelmaRige Updates 3,9

wichtigste
Erfolgsfaktoren: rken autbereiten.

Angebot thematisch

verwandter Videos 3,66

> Auffindbarkeit in

Suchmaschinen
schlussiges Gesamt- und Auffindbarkeit in 4.69
Programmkonzept Suchmaschinen ’
; ; 4,36
» Kombination von
On-line-Video und
Community/
Soziales Netzwerk Attrakiive Inhalte Web 2.0 Features 4,67
(Web 2.0-Fea- 4,58
tures)
) KonEi:ﬁ?JirTﬁ(:?igrigmix Usability 4,29
» attraktive Inhalte 4,0

1: trifft Uberhaupt nicht zu 5: trifft voll zu
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Art der audiovisuellen Kommunikation

1 |

Imagefilm

YouTube-Clip

Inter-/Intranet-Tutorial

Corporate Video

corporate TV ﬁ
andere Form ﬁq

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

ONein B Ja

andere Formen: Videoreferenzen von Kunden, Videomoderation,
Avatare, Webshow, Trailer flur Veranstaltungen
oder der bisherigen Filme (ca. 1 Min.)
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Distributionskanale

Firmenhomepage

einzelne Videoportale (Upload n. autom.)

mehrere Videoportale (Upload autom.)

e —
B —

Prasentation auf Messen W
andere Form T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O Nein BJa

andere Formen: Social Communitys, Fernsehen, Einbau in
Prasentationen
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Integration des Videomarketings in den Mediamix

TV-Werbung
Hoérfunk-Werbung
Print-Werbung
Online-Werbung
Plakat-Werbung

PR fur Medienoffentlichkeit

PR fir pot. Kunden

PR fur Mitarb./Absatzm.
Aktivitaten am POS

Mobile Werbung

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O Nein mJa

Substitutionen: Kaltakquise, Bannerwerbung, nationale Anzeigen-
schaltungen, Unterstlutzung von TV-Beitragen, Gelbe
Seiten, Audio
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Kategorie Beurteilung

» aus Nachfragersicht einfache Nutzung Uber fixes Internet; bei Datenflatrate und

Technische Reali- UMTS-Bandbreite auch Giber Smartphone
sierung/Nutzung _ _ ) )
e aus Anbietersicht abhangig von Art und Umfang der Inhaltebereitstellung

Wahrnehmung und | © sehr hohe Werbeawareness

Benutzung = Nutzung oft mehrmals wochentlich

= Videoportale in Kombination mit Social-Community-Funktionen

e Einsatz im viralen Marketing

Nutzung-
potentiale » Neukundengewinnung: Reduzierung von Wegekosten und
Informationsasymmetrien
e Bestandskunden: Frhhhlmg der Q\A/ifrhing_r‘ncfc
» keine vorhanden
Zahlungs-

. e Einsatz von Pre-Roll- sowie Mid-Roll-Ads
bereitschaften

e Zukunft: Cut-in-Layer oder Overlay sowie Skinned Player

e Eigenstandiges, aber auch erganzendes produkt- und kommunikationspolitisches

Integration in Marketinginstrument

Marketing-Mix e emotionales Kundenansprache- und —bindungsinstrument

= Distribution Uber eigene Firmenhomepage oder Videoportale
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QR-Codes: Technische Grundlagen, Anwendungsgebiete,
Kodierung und Decodierung von Content und Empirische
Marktstudie

Videomarketing: Corporate Web Video, Corporate Web TV, Video
Portale und Empirische Marktstudie

Location Based Services (LBS): inhaltliche Abgrenzung und
Anwendungen

Resumee
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Location Based Services = Dienste, die auf den momentanen
Aufenthaltsort bzw. die geographische Position des Nutzers
bezogen sind

Location Based Services sind ein Teilelement des Mobile Business
und kontextsensitive Dienste

wichtigste Merkmale:

>

>
>
>

Ortsunabhangigkeit bzw. Ubiquitat
hohe Bequemlichkeit bei der Nutzung
standige Erreichbarkeit

eindeutige ldentifikation des Mobilfunkteilnehmers =» Perso-
nalisierung von Angeboten und Inhalten

Lokalisierbarkeit
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Location Based Services:
Inhaltliche Abgrenzung

Kategorie Unterkategorie Hauptnutzen
) personalisierte Trackingdienste Ortung von Privatpersonen oder Personal
Tracking-
dienste ) o ) ) ) _
objektorientierte Trackingdienste | Ortung von Objekten (Produkte, Fahrzeuge, Material)
regulare Navigationsdienste Ortung und Navigation zu fixen Zielen

Navigations- spezialisierte Navigationsdienste Ortung und Navigation zu Anbietern bestimmter

dienste P g Dienste und Produkte

Indoor-Navigationsdienste

Indoor-Ortung und Navigation

_ regulare Informationsdienste
Informations-

Bereitstellung ortsbezogener Informationen

dienste . ) .. .
interaktive Navigationsdienste

Bereitstellung ortsbezogener Informationen mit der
Moglichkeit zur direkten Reaktion

- B2C-Kommunikationsdienste
Kommunikations-

Erleichterung der Kommunikation zwischen
Privatpersonen

dienste - _
B2B-Kommunikationsdienste

Erleichterung der Kommunikation zwischen Personal

Unterhaltungs-
dienste

Schaffung eines Unterhaltungswertes durch
Anpassung an Aufenthaltsort des Nutzers

Transaktions-
dienste

Initilerung und/oder Ausfuhrung 6konomischer
Transaktionen
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Cou pon_ Dienste : QA COU PlES DOWNLOAD COUPONS FQNTERNEHMEN - PRESSE
e einfache Kundengewinnung COUPES it e Pattorm fr mobe
und -bindung

e hohe Einlésequote durch
personalisierte Angebote

e Kostenersparnis

e keine Kosten fur Hardware,
Software oder Schulungen

Daily Deal & Friendticker

e durch Rabatte soll der
Nutzer an die Lokalitat
gebunden werden

Tad
i -

e integriertes Belohnungs-
system

0
A
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Google Goggles: Location Based Services fur E-Commerce

e Smartphone kann das aufgenommene Bild mit zusatzlichen
Informationen anreichern und damit die Realitat erweitern

e GPS-Modul vermag die Position zu berechnen und kann dadurch
das Angebot im stationaren Handel anzeigen, aber auch
geeignete Angebote von weiteren Onlinehandlern prasentieren

= ist ein potentieller Kunde in der Nahe

eines stationaren Handlers, konnen ihm
damit bspw. Gutscheine auf das Handy
gesandt werden, die er direkt im Laden
oder ggf. auch spater online einldst

P et | mooizor @
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woabi: Preisvergleichsdienste

e woabi ist ein mobiler Einkaufsberater, den Verbraucher jederzeit

bequem und schnell beim Shopping vor Ort mittels Barcode-
Scanner nutzen kdnnen

beta MNeu im woshi-Bleg: woshi jetrt fir Samsung bads verfiigh
1T -~ . r— o —
Q'W?f‘b‘-?i.. EA T voue Tl e sous T e ronro T8 oormuow souver

e Dbeinhaltet nicht nur die
Versandhandler,
sondern auch die lokalen
Handler in der direkten , _ T _ .

woabi - dein mobiler Shoppingbegleiter
Umgebung des Nutzers o — _ T

Was suchstdu? | rinde

e Wichtig ist, dass
Angebote der Versand- —
handler h|er gelistet S|nd Verfiigbar fir viele Handys und Smartphones P ot cooia0 @ [ IS
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ResuUmee

Kategorie

Beurteilung

Technische Reali-
sierung/Nutzung -

aus Nachfragersicht einfache Nutzung uber Smartphone
aus Anbietersicht abhangig von Art und Umfang der Dienstebereitstellung

Wahrnehmung und

einfache Benutzung

Benutzung e keine zusatzliche Hard- und Software erforderlich
e Videoportale
e Neukundengewinnung: Reduzierung von Wegekosten durch direkte Erprobung der
Nutzung- . .
i angebotenen Produkte/Dienstleistungen
potentiale
e Bestandskunden: Erhéhung der switching-costs durch personalisierte Angebote mit
ggf. Preisvorteilen
Zahlungs- » keine vorhanden
bereitschaften .

Kombination mit weiterfUhrenden Links bzw. Cross-/Up-Selling-Produkten

Integration in
Marketing-Mix

eigenstandiges, aber auch erganzendes produkt- und kommunikationspolitisches
Marketinginstrument

regional als auch national einsetzbar
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QR-Codes: Technische Grundlagen, Anwendungsgebiete,
Kodierung und Decodierung von Content und Empirische
Marktstudie

Videomarketing: Corporate Web Video, Corporate Web TV, Video
Portale und Empirische Marktstudie

Location Based Services (LBS): Iinhaltliche Abgrenzung und
Anwendungen
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e QR-Codes werden als begleitendes Marketinginstrument insb. in
der Darstellung/Vermarktung von Informationen finden

e Datenflaterates, die zunehmende Verbreitung von Smartphones
sowie der Einsatz bei Playern wie die DB AG fuhren zu weiteren
Voraussetzungen zur Nutzung von QR-Codes

e zukunftig wird ein signifikanter Anteil der Video-Angebote
kostenfrei bleiben = Premium- und Nischenbereiche spielen far
kosten-pflichtige Inhalte eine Rolle

e Akzeptanz fur Werbung wird weiter steigen, allerdings lassen sich
profitable Geschaftsmodelle auf reiner Videowerbung kaum
entwickeln = Kooperationen

e LBS-Services finden Akzeptanz durch die Integration von Social
Community-Funktionen, die Darstellungs- und Kommunikations-
maoglichkeiten der Smartphones sowie die Zunahme mobiler
Vertrage mit Datenflaterates
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Ich freue mich
auf die Diskussion
mit Thnen!

Ihr Thomas Urban

weitere Informationen unter: I'EI,E' % (=
www.multi-media-marketing.org mz#s
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