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ARKETING insb. Multimedia Marketing

Schwerpunkt der Professur, das Multimedia Marketing, wird durch
die interdisziplindre Verknupfung mehrerer Fachgebiete der
Wirtschaftswissenschaften und der Informatik umgesetzt

ein Lehr- und Forschungsgebiet der Professur beschéftigt sich mit
der Medienwirtschaft, Kommunikation der Net Economy und
Neuromarketing

zweites Lehr- und Forschungsgebiet der Professur ist die Entwicklung
benutzerergonometrischer Prasentationen von multimedialen
Informationen fir PC~s/Laptops, Note-/Netbooks sowie Mobilen
Endgeraten

im Usability-Forschungslabor erfolgen Untersuchungen zu
Humanfaktoren mit Hilfe von elektrophysiologischen Messungen und
der Blickverfolgung (Eyetracking)
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EinfiUhrung und Motivation

Abgrenzung Multimedia Marketing

Marketing und Social Media

Social Media Plattformen

Social Media Strategien

Mobile Tagging: QR-Code-Kampagnen

Augmented Reality

Fazit
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Online-Zeit ist vor allem Social-Media-Zeit

Womit Internetnutzer in Deutschland ihre Zeit verbringen

Soziale Netzwerke
Multimedia*

Portale

Online Gaming
Online Auktionen

Suchmaschinen

Communitys
Nachrichten
(L:’B”KOM *Video, Fotos etc. Quelle: comScore
Folie 5 von 68
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Smartphone-Absatz steigt rasant
Absatz in Deutschland | Umsatz in Deutschland |
Angaben in Mio. Stiick ’ Angaben in Mrd. Euro
, 41
+13%
& e +37%
 \{0 {20
2009 2010 2011 2009 2010 2011
(& BiTKOM Quelle: EITO, IDATE
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Die wichtigsten Smartphone-Plattformen

Betriebssysteme aktivierter Smartphones in Deutschland, 1
Anteile in % 2012 (in Klammern 2011)*

| Android (Google) —
40% (17%)

Symbian (Nokia)
24% (42%)

iOS (Apple)
22% (21%)

BIackBerryk’ Windows Phone

(RIM) Sonstige (Microsoft)
3% (4,5%) 4% (4,5%) 7% (11%)

@_'JB!TKOM *jeweils 1. Quartal  Quelle: comScore
Quelle: Bitkom (2012) Folie 7 von 68
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Fast eine Milliarde App-Downloads

@ Downloads mobiler B Umsatz mit mobilen Apps
Apps in Deutschland in Deutschland in Euro

962 Mio. 210 Mio.

386 Mio.
l
89 Mio. 22 Mio.
, |
2009 2010 2011 2009 2010 2011
@_EJBITKOM Quelle: research2guidance

Quelle: Bitkom (2012) Folie 8 von 68
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Tablet Computer boomen

Absatz Tablet Computerin | Marktverteilung 2011 nach Stiickzahlen )
Deutschland in Mio. Stiick
Notebooks  Stationdre PC

’ 2,7 50% 27%
+29% ‘ —‘
2,1 .
+163% .
08

3010 2011* 2012+ Ne’;b‘yc:oks Tabletfég/ronpute

(& BiTKom e Quelle: BITKOM, EITO
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Unternehmen setzen auf soziale Medien

Einsatz sozialer Medien Ziele der Nutzung*
in Unternehmen
; 82% Bekanntheit steigern
Nein =
38% Neue Kunden
gewinnen
Beziehungspflege
zu Kunden

Image verbessern

Beziehungspflege

Einsatz zu Multiplikatoren

konkret

geplant 31% Marktforschung

15% Neue Mitarbeiter

23% gewinnen
Zusammenarbeit
15% mit Partnern
Q/BITKOM *Basis: Unternehmen, die soziale Medien einsetzen Quelle: BITKOM

Quelle: Bitkom (2012) Folie 10 von 68
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Digitalisierung von Informationen beschleunigt den Informationsfluss
= Informationen werden immer schneller produziert und konsumiert

Inhalte bestehen verstarkt aus multimedialen sowie interaktiven
Elementen

Problem fur den Menschen = sich im entstehenden
Informationsdschungel zurechtzufinden

Ziele eines nutzerorientierten Informationsdesigns:

» die implementierten Medien so zu konzipieren und aufzubereiten,
dass sie die Aufmerksamkeit des Nutzers auf sich ziehen sowie

» diese innerhalb des Mediums gezielt zu den wichtigen Inhalten
lenken
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e im Hinblick auf das Informationsdesign = den Schnittstellen des
menschlichen Informationsverarbeitungssystems zu seiner Umwelt
kommt eine besondere Bedeutung zu

e beim Informationsdesign muss gewahrleistet sein, dass der
menschliche Nutzer die im dargebotenen Medium enthaltenen
Informationen wahrnehmen kann

= bei der nutzerorientierten Gestaltung von Informationsangeboten
nach psychologischen Erkenntnissen ist zu beachten = Zeitpunkt der
Aufnahme Informationen kann, muss aber nicht mit dem Zeitpunkt
ihrer Anwendung identisch sein

Folie 13 von 68
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- fur die Unternehmens- und Marketingkommunikation ermdglicht das
Multimedia Marketing neue, eigene Kommunikationsformen

= so stellt bspw. das Internet einen neuen Kommunikationstrager fur
andere Kommunikationsinstrumente zur Verfigung, wie:

» die Mediawerbung,

» Verkaufsforderungen,
Direct Marketing,
Sponsoring,

Public Relations,
Event Marketing,

virtuelle Messen und Ausstellungen sowie

YV V V V VY V

die Mitarbeiterkommunikation

Folie 14 von 68
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e MaBnahmen des Multimedia Marketings aus der Sicht der
Kommunikationspolitik lassen sich grob in die vier Bereiche einteilen:

= mobile Speichermedien,
e Terminal- und Kiosksysteme,
e Online-Kommunikation sowie

< Mobile Marketing

Folie 15 von 68
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e Social Media:

» war ursprunglich kein Marketinginstrument, sondern eine neue
Kommunikationsform

» ist das neue, dynamische und interaktive Internet

» sind Internet-Plattformen, auf denen Nutzer mit anderen Nutzern
Beziehungen aufbauen und kommunizieren

» ist nicht nur Austausch von verbalen Botschaften ® Einbeziehung
vieler multimediale Formate wie Fotos, Videos, Musik-/
Sprachaufzeichnungen oder Spiele

» Nutzergemeinde: Community

» fast alle Unternehmen, Dienstleister und Organisationen kdnnen
mehr Bekanntheit erlangen

Folie 17 von 68
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e in sozialen Netzwerken kdnnen Unternehmen unterschiedliche Ziele
verfolgen:

Crowdsourcing: Gruppen sind

> Reputationsmarketing kltiger als der Einzelne

» Recruiting

» Kundenbindung
» Virales Marketing
» Mundpropaganda
» Innovation

» Suchmaschinenoptimierung

» Krisenkommunikation

Folie 18 von 68
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in sozialen Netzwerken steht der Mensch im Mittelpunkt, nicht die
Firma

Social Media ist nicht gleichzusetzen mit Facebook und Twitter,
obwohl dies von den Mitgliederzahlen her die beiden grofiten
Plattformen sind

Facebook: dient hauptséchlich der privaten Kontaktpflege zwischen
den Mitgliedern, aber zunehmend auch der Unternehmenskommuni-
kation

Twitter: wird privat und beruflich genutzt

Fachforen/Portale/Blogs: haben sehr unterschiedliche Gr6Re und
Nutzerzahl

Media Sharing Sites (z. B. YouTube): haben verhaltnisméaRig weniger
Inhalteproduzenten und mehr passive Konsumenten der Beitrage

Folie 19 von 68
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Starken von Social Media (1)
Virale Effekte verbreiten Virales Marketing von Evian

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

virale Effekte: wichtiges und
glaubwirdiges Instrument einer
interaktiven Marketingkampagne

Drei Methoden, virale Effekte
vorzubereiten:

» Quick Testing

» Push Seeding

» Wave Riding

Foli& 26 Bn 68
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Marketing und Social Media

Starken von Social Media (1)

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-

YouTube-Kanal von Netto

PREMIUM7

tierung B
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Starken von Social Media (2)

Dialog

« die Kunden finden in einem Forum oder Blog schnell Antwort, statt in
einer Warteschleife eines Call-Centers hdngen zu bleiben

= die Antworten sind Tag und Nacht verfligbar

= die Antworten kdénnen mit der Zeit aktualisiert und perfektioniert

werden

- diejenigen Mitarbeiter kbnnen Antworten erteilen, die jeweils in dem
betreffenden Fachgebiet am kompetentesten sind

Folie 22 von 68
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Marketing und Social Media

Starken von Social Media (3)

Markenbotschafter

Menschen empfehlen bestimmte
Marken weiter

fordern Sie besonders begeisterte
Kunden auf, eine positive Bewer-
tung ins Netz zu stellen oder

rekrutieren Sie gezielt Marken-
botschafter

Markenbotschafter Ritter-Sport

Folie 23 von 68
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Marketing und Social Media

Fehler, die in Social Media gemacht werden:

» die meisten deutschen Firmen stirzen sich ziellos und ohne
Strategie auf Social Media Marketing

» viele haben nicht begriffen, dass Social Media ein System von

Geben und Nehmen ist

» zwei Drittel der Unternehmen beflrchten, durch Social Media die
Deutungshoheit Uber ihre Botschaften zu verlieren

» mehr als 80 Prozent der Manager attestieren sich selbst nur
geringe oder maRige Kenntnisse zum Thema

» das hohe Tempo im Echtzeit-Internet macht zwei Dritteln der

Unternehmen Angst

» viele Marketingfachleute verharren in den Mechanismen des

Push-Marketing

Folie 24 von 68
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* 10 wichtige Grundsatze fur Social Media Marketing:
1. Social Media ist kein klassisches Marketing!

Aktiv zuhoren!

Zuerst denken, dann handeln!

Es geht immer um den Benefit des Users!

Schnell und relevant sein!

Aus den Fehlern (anderer) lernen!

Den Usern eine Buhne bieten!

Nicht spammen!

© ® N o a0 &> 0D

Authentisch sein!

10.Gemeinsam statt einsam!
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= chronologisch strukturierte Website, die in Form eines Online-
Tagebuchs oder —Journals

= ein Blog ist daher ein Dialoginstrument

« Kommentarfunktion l&dt ein, Feedback zu geben und seine Meinung
zu aulleren

= wichtig: bewusste und offene Auseinandersetzung mit Kritik

= meistes Feedback fallt positiv aus

= haufig werden gar keine Kommentare hinterlassen

Folie 27 von 68
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Corporate Blogs

FRoSTA-Blog ¢
Wiltkommen im FRoSTA-Blog!
.. O ST
Conny Wert
Imprssum
:
J— 2wizre ™
Jetzt Vitamin-D tanken! 1 1
Teakal A o Ko EmBvng Gescrnet v & angasa
ining, .. .
e ealnie i - i‘ ‘
; |-
e~ T
o -
Pym——”
I Tee wird zum Lifestyle-Getrink E] rumsMm e
3 Aus e Katgod: Emsnrg Gessrces von & angaa g
(= nmimas n
oncoguacie LZa  Twmer w" Dot
o ac 3 Focetock 25 Cooge
Artasisscatng bl
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ersetzt der Blog eine Website: NEIN!
= Blogs ergdnzen die Website

= der Blog ist ein aktuelleres Medium als die Website = er kann als
Ersatz fur den Newsbereich angesehen werden

* Blog ist ein authentischeres Medium

= Suchmaschinen heben Blogs und andere Social-Media-Inhalte nach
oben

= nicht nur der Blogautor hat das Recht seine Meinung zu &ufRern,
sondern auch der Leser

Folie 29 von 68
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= Vorteile des Blogs fur Unternehmen:

» Vorhandensein einer eigenen Plattform, Uber die direkt mit der
Zielgruppe in Kontakt getreten und kommuniziert werden kann.

» Erhdéhung der Reichweite.
» Betreiben aktueller Marktforschung.

» Direktes Feedback der Kunden hilft die Qualitat der Produkte zu
verbessern.

» Abheben vom Wettbewerber.
» Gewinnen von Einfluss bei den relevanten Zielgruppen.

» Suchmaschinen lieben Blogs.

Folie 30 von 68
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= Wie machen Sie lhr Blog bekannt?

» Allgemeiner Link auf lhrer Website, Facebook-Seite oder auf
Twitter.

» Link in Ihrer E-Mail-Signatur.
» Artikel und Link im E-Mail-Newsletter.

» Auf Facebook, Twitter etc. regelmallig einen einzelnen
Blogbeitrag vorstellen und verlinken.

» Eintrag in ein Blogverzeichnis.

Folie 31 von 68
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e was Unternehmen mit Twitter erreichen kdnnen:

» regionale und internationale Kundenbindung durch direkten
Kontakt

» besseres Ranking im Suchergebnis

» wertvolles Feedback zu Produkten

» Informationen schnell und einfach mit anderen teilen

» den neusten Wissensstand auf einem Themengebiet erfahren

» die Konkurrenz beobachten

Folie 32 von 68
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Twitter-Kanal von lebensmittel.de

Lebensmittel.de
Lebensmittel_de 401
o 151
222

Folge Lebensmittel.de Tweets

Lebensmittel.de
@ Das Lebensmittel de Team winscht euch allen, einen

wunderschéinen Abend! Tofu ist der japanische Name fir.
fbme/26nazxRHo

Registrieren Lebensmittel.de
: = @ Hiar sin kiainar Tipp zum Thema Gesundheit: Finf Portionen Obst
und Gemse am Tag , heitt die Faustregel . die... o me/22yKKOSEF
Tweets >

Following

Lebensmittel.de
‘Schwarzer Tee wird haufig ais Kaffeeersatz verwendet....
Favoriten fb.me/Lylvemichl

Team !

Listen
Lebensmittel.de
@ Wir wiinsehen euch allen ein tolles Wochenendel Der perfekte
Felerabend-Drink und Party-Starter fo.me/1gagWAyLC

Lebensmittel.de
@ Hier ein kleiner Tipp zum Thema Gesundheit: Blau- und

feinen

fb.ma/ 1hilQatyl

fay Levensmitside
s

-
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= ein paar Twitter-Tipps, wie Sie richtig twittern:
» Formulieren Sie die ersten Woérter aussagekréaftig.
» Verwenden Sie kurze, pragnante Infos.
» Schreiben Sie neue Follower direkt und personlich an.
>

Senden Sie, wenn mdoglich, einen direkten Link zum Artikel,
Beitrag usw.

» Verwenden Sie Hashtags, das erleichtert die Kategorisierung.
» Erzeugen Sie einen Nutzen fur den Leser.

» Schicken Sie lhre Facebook- und Blogeintrdge automatisch an
Twitter.

Folie 34 von 68

17



IVIULTIMEDIA ]
MARKETING Soziale Netzwerke

WIRTSCHAFTSINFORMATIK

e Portale oder Web 2.0-Dienste, die eine Gemeinschaft von Usern
beherbergen

= zentrales Kennzeichen: Profile der einzelnen Nutzer mit persénlichen
Informationen

e sind fur viele Menschen die einfachste Maoglichkeit, mit vielen
anderen Usern aus unterschiedlichen Regionen in Kontakt zu
kommen

= Nutzung durch die Unternehmen:
» mehr Uber den Kunden und sein Verhalten herausfinden
» Kundenbeziehung starken und direkten Kontakt férdern
» Personalsuche (Recruting)

» Produktwerbung

Folie 35 von 68
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= relevante Netzwerke:

» Facebook &
;j".o
> wer-kennt-wen.de od gP*Kenanen
> Myspace.com
> Netlog g___ e R
» ¢
» Lokalisten = E
1 s
> Last.fm -
» Xing
> LinkedlIn

Uber 150 Mio. Fach- und Fuhrungskrafte nutzen

LinkedIn, um Informationen, Ideen und Karriere-

und Geschéftschancen auszutauschen.

Folie 36 von 68
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e Warum ist Facebook fur Unternehmen relevant?

» Facebook-Nutzer weltweit: 845 Mio. (31.12.2011), in Deutsch-
land: 22,6 Mio. + 500.000 seit Dezember (31.12.2011)

» Facebook-User geben, mehr oder weniger bewusst, viele
Informationen Uber sich und das eigene Konsum- und Freizeitver-
halten auf Facebook preis.

» Mehr als die Halfte der User ist taglich online.

» Uber 150 Mio. User verwenden Facebook von mobilen Seiten aus.

» Mehr als zehn Mio. User pro Tag sagen ,,Geféallt mir* zu Facebook-

Seiten.
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Facebook von Lidl

facebook S PF{ Thomas Urban  Freunde finden | Startselte +
Lidl | Gefabt mic Selte erstellen
5 m.il:: % 3 wm e
Vd)e!ﬂw“ﬁ
e Eﬁs [ Fp®
Lidi - Abe {1 &L 4 Freunden gefalk das.
Lidl Facebook : @ penrag Empfehlungen (7.120) Alle anzvigen
) e ager e e

Tagtcher

Geminn

Lidi o eve Fod exch s
e

Ich wiinsche euch alen einen tollen Abend und verrate schon jetz, das wir ab 2uch am Sonntag
morgen e tolk Karneals Akton Qepiant habén,

Sexd gespanat und blebt uf jeden Fall dran. Emgleh

Es lobat schl 1)

Bis margen.... Grue, Jessca

B 12 Mo gerem

vl
Praltium bel enem der grosten Lebersmitelhandier Eurapas?

Kangt 390 eon Il s " wolt,
Informmiert Euch ghech unter: hetg! /00,01

Grute, Jesska

g fgoo.glfanGcs
e-bei bl de

€

&Y 181 Personen gefaik das.
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Profil, Gruppe, Seite oder Gemeinschaftsseite —
Was ist das Richtige fur mein Unternehmen?

Profil:

» ist Voraussetzung um bei Facebook aktiv zu sein

» enthéalt unterschiedliche Information Uber die eigene Person
Gruppe:

» sind fur User mit gemeinsamen Interessen geeignet

» fur Unternehmen interessant: Was bewegt meine Zielgruppe?, Wonach
suchen meine potentiellen Kunden?

Facebook-Seite:
» sind komplett offen fir Suchmaschinen und fur nicht registrierte User

» Google und Bing haben soziale Netzwerke in ihre Realtime Search
aufgenommen

Gemeinschaftsseite:
» sollen Themen oder Begriffe von allgemeinem Interesse dienen

Folie 39 von 68
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auf Video- und Fotoplattformen (YouTube, Flickr und Co.) teilen User
Inhalte unterschiedlichster Art bzw. tauschen Informationen daruber
aus

diese Services sind sowohl fur die User als auch die Unternehmen
zum Uberwiegenden Grof3teil kostenlos

Was bringen diese Plattformen fur Unternehmen?
» Reichweite
» besseres Ranking auf Suchmaschinen (SEO)
» mehr Traffic auf der Webseite des Unternehmens
» gunstige Technik

» Tools fur die Unternehmens-Website

Folie 40 von 68
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= Social Media Strategien beginnen beim Kunden = Unternehmen
mussen herausfinden, wo und in welchem Ausmaf} ihre Kunden im
Netz unterwegs sind

* Social Media Nutzertypen:

» Creators (Kreative): verfassen eigene Blogbeitrage, haben eine
eigene Website, prosumieren Videos

» Conversationalists (Diskutanten): schreiben Statusmeldungen in
sozialen Netzwerken, schreiben Beitrage auf Twitter

» Critics (Kritiker): bewerten und schreiben Erfahrungsberichte zu
Produkten und Dienstleistungen, kommentieren Blogbeitréage,
nehmen an Forendiskussionen teil, editieren Wikipedia-Beitrage

» Collecttors (Sammler): abonnieren Newsletter und Blogbeitrage,
verschlagworten und bewerten Inhalte

Folie 42 von 68

21



IVIULTIMEDIA ] ) _
MARKETING Social-Media-Strategie

WIRTSCHAFTSINFORMATIK

» Joiners (Teilnehmer): haben ein Social-Networking-Profil und
besuchen soziale Netzwerke

» Spectators (Zuschauer): lesen Kundenbewertungen, Blogs,
Forenbeitrage und Twitter-Nachrichten, hoéren Podcasts, schauen
Videos an

» Inactives (Inaktive): haben weder ein Social-Networking-Profil
noch lesen sie Beitrage im Internet
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= Definition von qualitativen Zielen #® Beachtung folgender Frage-
stellungen:

» Haben die Kunden schon einmal im Social Web Uber das Produkt
des Unternehmens gesprochen? Gibt es hohen Kommunikations-
bedarf?

» Existieren bereits spezielle Foren oder Seiten Uber das Produkt?
Worulber tauschen sich die User dort aus?

» Gibt es Meinungsfuhrer, Markenliebhaber und Influencer? Was
schreiben oder kritisieren sie?

» Was halten die Kunden von dem Kundenservice?

» Wo kaufen die Kunden die Produkte des Unternehmens ein?
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= Was kdnnten quantitative Ziele sein?

fur den Einstieg in Social Media kdnnen verschiedene strategische
Anséatze gewéhlt werden:

Proaktiver Ansatz:
Man bemiiht sich aktiv
aus freiem Willen.

Passiver /-_\nsatz: Wie viel wird Gber mich gesprochen? Re_aktiver An;atz:
Man ist wenig viel Reaktion auf Meinungen
Beobachter. und Aussagen.
kritische
Masse
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Voraussetzungen fur eine Social-Media-Strategie

Social-Media-Einstieg muss mit der

Firmenphilosophie uberein-
stimmen

authentische, offene und dialogorientierte Kommunikation

mit kurzfristigen Social-Media-Kampagnen wird nur die Aufmerk-
samkeit der Kunden erhéht
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e ob ein Unternehmen flur Social Media bereit ist, kann anhand
folgender Fragen geklart werden:

» Herrscht eine partizipative und dialogorientierte Unternehmens-
kultur vor?

» Konnen personelle, zeitliche und/oder finanzielle Ressourcen zur
Verfligung gestellt werden?

» Wie erfolgte der Kundenservice bisher und wie wird das
Unternehmen sowie seine Mitarbeiter mit dem Feedback der
Kunden umgehen?

» Besitzt das Unternehmen die nétige Soft- und Hardware (schnelle
Internetleitungen, freier Zugang zu Social-Media-Websites) im
Haus?

» Verfugen die Mitarbeiter Uber Medienkompetenz?

» Ist das Unternehmen bereit fur die ndtigen Verdnderungen?
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Bewertung der Social Media Aktivitaten: Social Interaction Metrics
Alerts

Bookmarks

Kommentare

Downloads

eMail-Abonnements

Fans

Favoriten

Feedback

© ® N o o0 bk bR

Follower
10.An einen Freund weiterleiten

11...
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Technische Grundlagen von QR-Code‘s

e sehr hohe Informationsdichte und Lesesicherheit

< alphanumerisch kénnen bis zu 4.296 Zeichen (ca. Micro QR-Code

zwei DIN A 4-Seiten Text) oder 2.953 Bytes ge-
speichert werden

=

= grof3en Vorteil des Codes:

» Flexibilitdt in der Anpassung von Infor- QR-Code Version 1

mationen auf einer gegebenen Flache

> freie Bestimmung der CodegroRe EI‘E{E
S

= besitzt die Eigenschaft von allen Seiten mit einem
Scanner ausgelesen zu werden QR-Code Version 2
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Mobile Tagging: QR-Code-Kampagnen

5 s
& -‘::.

QR-Codes bei Aldi-Sud

v AD
poE 0 ©

olon

QR-Codes im Netto-Prospekt QR-Code auf Henkel Produktverpackungen
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Funktionsprinzip des QR-Codes
QR-Code auf Scannen des Decodierung Anzeige der
Schild/Poster/ QR-Codes mit der hinterlegten mobilen
Lesezeichen der QR-Code- Inhalte Webseite
App
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Direkte Content Decodierung
Content ist vollstandig im Code enthalten (z. B. Visitenkarteninhalte)
Reader auf dem Endgerat liest und interpretiert den Code

Endgerat benétigt keine Verbindung zu externen Datenquellen

!EI%EI
Content EI!!._ K
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Direkte Content Abfrage

e QR-Code enthalt eine URL =» leicht Uber QR-Code-Generator zu

erzeugen (z. B. Kaywa) und zu implementieren

= Endgerat benétigt eine Verbindung zum Internet

* QR-Code-Reader liest den QR-Code und ubertragt diesen auf Browser

Web-Link, z. B.
http://www.multi-media-marketing.org

Server

Content
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Moderne

Kontext

Beschreibungen Mobilfunktelefone sind

Coupons Alltagsgegenstand
* Anleitungen * Nutzung des mobilen
e Marketing Internets: Smart-

phones mit Touch-
screen und mobiler
Datenflaterate

Bezahlungen

QR-Code

e Informationen kénnen ,,on demand®“ am Objekt dem Nutzer zur
Verfiigung gestellt werden

= Inhalte mussen fir das mobile Endgerat optimiert sein und dem
Nutzer einen Mehrwert bieten
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Mobile Couponing: Nordsee macht es richtig

« Uber eine Plakatkampagne werden Gutscheine peri NORDSEE€X
QR-Code angeboten Die Alternative.

e Einsatz einer pragnanten und schnell verstandlichen
Bildsprache

¢ nach dem Scannen erfolgte eine Weiterleitung auf
die Landingpage

e durch Eingabe der Postleitzahl erfolgte die Anzeige SR

der verfugbaren Gutscheine fur das nachste -
Restaurant = ==

A B ST @ E
Fotos: Nordsee, 2012
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Produktsicherheit und Mehrwert fur den Endkunden

» Daten werden zu den einzelnen Chargen im
Content-Management-System vorgehalten

¢ scannen des Codes durch den Kunden =
Darstellung von Informationen zum Produkt
(z. B. die Herkunft des Produktes) auf einer
mobilen Webseite, die fir Smartphones
optimiert ist

¢ Mehrwertdienste: Hintergrundinformationen,
Gewinnspiele, Rabattaktionen, produkt-
spezifische Kochrezepte

Kochschinken

- Scheisen gescn

Foto: bizerba, 2012
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Einkaufen per QR-Code: PayPal machts mdglich

¢ Bestellung und Bezahlung der gewln-
schten Ware per Smartphone, ohne
Medienbruch

e scannen des QR-Codes =» Verlinkung auf
weiterfUhrende Informationen im Web =
sofortiger Kaufabschluss aus dem digitalen
Warenkorb =» Bezahlung mit PIN-Code-
Eingabe

¢ QR-Code kann auf Prospekten, Plakat-
wanden, Informationsscreens oder in
Onlineshops abgebildet sein

Foto: PayPal, 2012
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Anforderungen an eine erfolgreiche QR-Code Kampagne

» Konzept, welches exakt auf die Interessen der angestrebten
Zielgruppe zugeschnitten ist

» Schaffung von Anreizen, damit der Code eingelesen wird
» intelligente und vielschichtige Informationsarchitektur

» Integration einer umfassenden PR-Kampagne

* hochwertige und multimedial aufbereitete Inhalte

» Usabilityuntersuchungen = Neuromarketing
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Beispiel einer erfolgreichen Kampagne in Gotha

5 E

Au_fmerksam— attraktives

keit fur das Schilddesign

neue Dienst- mit emotio-

angebot nalen Ein- GOTHAWADELT
wecken 2

stiegsfragen

LUCAS-

Plakataktion

2 20E
T
Mobile
Applikation mit QR-Code-App
Wirtschafts-,
Kultur- und
Service-

informationen
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= Augmented Reality (AR) beschreibt eine technologische
Kombination von Realitdt und Virtualitat. Ausgangspunkt der
Kombination ist i.d.R. ein live Videobild, welches in Echtzeit
Uberlagert oder mit zuséatzlichem Content angereichert wird.

(in Anlehnung an AZUMA, 1997)

= Zivile AR-Anwendungen kombinieren zumeist  vorhandene

(Standard-)Hardware mit neuartigen Softwarekomponenten

woraus ein innovativer Anwendungsfall entsteht. ARAWW

O
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= Zur Kategorisierung verschiedener Anwendungsszenarien der AR
existieren verschiedene Ansatze. MEHLER-BICHER stellt verschiedenen
Szenarien den Begriff ,Lliving“ voran, um eine lebendige statt

technologische Assoziation zu erreichen.
= Experten sehen das grof3te Potential zur Zeit in zwei Lésungen:
= Living Print
Erweiterung verschiedener Arten von Printmedien
= Living Environment

Umgebungserweiterung mit mobilen Systemen

Folie 63 von 68

IVIULTIMEDIA .
MARKETING Augmented Reality

WIRTSCHAFTSINFORMATIK

Fur ,Living Print“ existieren LOésungen zur Erweiterung unter-
schiedlicher Printmedien (Verpackungen, Spiel- und Gruf3karten,
Kataloge, Zeitschriften, Bucher usw.) sowohl mit als auch ohne
sichtbare Marker. Schwerpunkt der Darstellungen bilden bisher vor

allem 3D-, Video- und Modell- bzw. Farbanimationen oder Spiele.

www.nytimes.com www.newgadgets.de emalliab.wordpress.com
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,»Living Environment* setzt auf die Erweiterung realer Umgebungen
durch mobile Systeme, wie Tablets oder Smartphones. Hierbei werden
neben der Objekterkennung haufig auch weitere Sensoren (GPS,

Lageerkennung usw.) eingesetzt.

Schwerpunkt bildet bisher
die faktenbasierte Darstel-
lung in kurzen Texten,

Audio- oder Videosequenzen.
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einem erfolgreichen Multimedia Marketing muss ein nutzer-
orientiertes Informationsdesign zugrunde liegen

Online Kommunikation und Mobile Marketing waren zwei von vier
Bereichen die ausfuhrlich betrachtet wurden

unterschiedliche Social Media Elemente tragen zum Erfolg einer
crossmedialen Marketingkampagne bei

QR-Codes sind ein Instrument, um Informationen gezielt am Pol
anbieten zu kdnnen = die Navigationsstruktur muss jedoch an die
mobilen Endgeréte angepasst sein

Augmented Reality stellt einen neue Form zur Kombination von

Realitat und Virtualitat dar = in Living Print & Living Environment
wird das grof3te Potential gesehen
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Ich freue mich

mit Thnen!

Ihr Thomas Urban

weitere Informationen unter:
www.multi-media-marketing.org
www. multi-media-marketing.mobi

auf die Diskussion

:
2 géﬂ,
(O
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