HOCHSCHULE .I.
MITTWEIDA
UNIVERSITY OF ...

APPLIED SCIENCES

BACHELORARBEIT

Herr
Erhan Kirklar

Optimierung einer crossmedialen
B2B Kommunikationsstrategie
am Beispiel der Streetspotr
GmbH

2014



Fakultat: Medien

BACHELORARBEIT

Optimierung einer crossmedialen
B2B Kommunikationsstrategie am
Beispiel der Streetspotr GmbH

Autor:
Herr Erhan Kirklar

Studiengang:
Angewandte Medienwirtschaft

Seminargruppe:
AM10wS4-B

Erstprifer:
Herr Prof. Herbert E. Graus

Zweitprufer:
Frau Dorothea Utzt

Einreichung:
Mittweida, 24. Juni 2014



Faculty of Media

BACHELOR THESIS

Optimization of a b2b crossmedial
communication strategy using
Streetspotr GmbH as an example

author:
Mr. Erhan Kirklar

course of studies:
Applied Media Management

seminar group:
AM10wS4-B

first examiner:
Mr. Prof. Herbert E. Grau

second examiner:
Mrs. Dorothea Utzt

submission:
Mittweida, 24th June 2014






Bibliografische Angaben

Kirklar, Erhan:

Optimierung einer crossmedialen B2B Kommunikationsstrategie am Beispiel der
Streetspotr GmbH

Optimization of a b2b crossmedial communication strategy using Streetspotr GmbH as
an example

73 Seiten, Hochschule Mittweida, University of Applied Sciences,
Fakultat Medien, Bachelorarbeit, 2014

Abstract

Die Bachelorarbeit beschaftigt sich mit der Optimierung einer Kommunikationsstrategie
hinsichtlich des business-to-business Geschaftes. Als Basis wird das Crossmediale
Marketing genommen. Im theoretischen Teil der Arbeit wird eine Grundlage fur jeden
Leser hergestellt. Es wird explizit auf das Crossmedia Marketing eingegangen. Mit
ausgewahlter Literatur werden die Begriffe vorgestellt.

Der praktische Teil handelt vorerst von der Vorstellung des Unternehmens Streetspotr.
Daraufhin wird auf die derzeit genutzten Instrumente von Streetspotr eingegangen.
Diese werden bewertet und im letzten Teil werden bei Bedarf Verbesserungvorschlage
auf Basis der im theoretischen Teil beschriebenen Voraussetzungen und
Rahmenbedingungen gegeben.

Der letzte Teil rundet die Arbeit ab. Hierflr dient ein Fazit der gesamten wissenschaft-
lichen Arbeit noch einmal zur Intensivierung Gber das Erarbeitete.
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1 Einleitung

1.1 Erlauterung des Themas
,In Deutschland werben aktiv 50.000 Marken.“!

In Deutschland ist eine immer mehr zunehmende Reizuberflutung zu sehen.
Dies macht es den Konsumenten sehr schwer auf jegliche Art von Werbung zu
achten. Beispielsweise in Ballungszentren wie Berlin sind Konsumenten taglich
circa 6000 Werbekontakten ausgesetzt.

»,Nur 2 Prozent der angebotenen Informationen werden von dem Rezipienten
wahrgenommen.*?

Diese Tatsache macht es gleichzeitig den Unternehmen auch sehr schwer, ihre
Zielgruppe zu erreichen. Und das bestenfalls erfolgreich. Durch die
zunehmende  Mobilitdt der Rezipienten wird eine crossmediale
Kampagnenfiihrung zunehmend erforderlich.?

Die Folgende Arbeit beschaftigt sich rund um das Thema
Kommunikationsstrategie basierend auf der crossmedialen Ebene. Es soll einen
integrierten Ansatz fur die Nutzung und den Einsatz crossmedialer Werbein-
strumente geben. Basis fur die Arbeit ist das Unternehmen Streetspotr. Zuerst
soll das Unternehmen auf die einzelnen Instrumente zerlegt und analysiert wer-
den, damit am Ende bei Bedarf eine Handlungsempfehlung stattfinden kann.

Es sei gesagt, dass es sich bei dieser Arbeit um die Kommunikation an den
Kunden handelt. Die Nutzerseite wird beim praktischen Teil aulder Acht gelas-
sen, da es sich hierbei um zwei verschiedene Arten von Kommunikation han-
delt.

" MAHRDT 2009, 12
2 MAHRDT 2009, 12
% Vgl. MAHRDT 2009, 12 ff.



1.2 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit ist in vier Teile aufgeteilt. Zuerst wird der theoretische Rahmen ge-
deckt. Hierbei wird auf die face-to-face Kommunikation eingegangen. Als Basis
dient zum einen die 5 Grundannahmen zur Kommunikation von Paul Watzla-
wick und zum anderen das Kommunikationsquadrat von Friedemann Schulz
von Thun. Der zweite Teil dieses Kapitels beschaftigt sich mit der Computer-
vermittelnden Kommunikation. Zuerst wird die Kanalreduktionstheorie beschrie-
ben und dann wird auf die Filtertheorie eingegangen. Die Rationale und
Normative Medienwahl runden diesen Teil ab. Der nachste Kapitelabschnitt be-
schaftigt sich mit den business-to-business versus business-to-consumer Ei-
genschaften. Hierbei werden dem Leser die Unterschiede zwischen den beiden
Gruppen dargestellt, da diese Grundlage fur diese Arbeit sehr wichtig ist. Zu
guter Letzt rundet der Abschnitt Crossmedia den theoretischen Rahmen ab.
Hierbei werden drei verschiedene Definitionen hergenommen und miteinander
verglichen. Als Basis fur die Arbeit gibt es eine Entscheidung fur eine Definition.
Mit dieser wird dann weitergearbeitet. Die Definitionen der Instrumente runden
den Abschnitt ab.

Der zweite Teil der Arbeit beschaftigt sich mit dem Unternehmen Streetspotr.
Hier werden vorerst fur ein einheitliches Verstandnis Begriffe wie Crowdsour-
cing oder Location-based geklart. Daraufhin wird auf das Produkt beziehungs-
weise die Dienstleistung detailliert eingegangen. Es wird von der Nutzerseite
erklart, wie das Prinzip von Streetspotr funktioniert. Dies ermdglicht dem Leser
ein besseres Verstandnis fur die Malinahmen und Empfehlungen, die am
Schluss auf der Kundenseite gemacht werden. Die Zielgruppe und der Nutzen
sowohl auf Kundenseite als auch auf Nutzerseite runden dieses Kapitel ab.

Kurz gefasst handelt sich der nachste Abschnitt um die Analyse, dem Gutach-
ten und der Handlungsempfehlung. Zuerst wird der IST Zustand der Kommuni-
kation von Streetspotr zu den Kunden analysiert. Daraufhin zeigt der zweite Teil
dieses Kapitels das Gutachten dieser Analyse anhand der Kriterien des Cross-
media Marketings. Zum Schluss gibt es eine Handlungsempfehlung fir sowohl
bereits vorhandene als auch noch nicht genutzte Instrumente fir eine optimal
ausgenutzte Kommunikationsstrategie.

Der vierte und letzte Teil beschreibt das Fazit dieser Arbeit.



1.3 Wissenschaftliche Einordnung

Das Thema ,Optimierung einer crossmedialen b2b Kommunikationsstrategie
am Beispiel der Streetspotr GmbH® ist in die Bereiche Marketing und Crossme-
dia der Disziplin Betriebswirtschaftslehre einzuordnen. Da sich die Arbeit auch
mit der Kommunikation hinsichtlich face-to-face und der Computervermittelnden
Kommunikation beschaftigt, ist der Beriech Kommunikationspolitik auch mit ein-

zuordnen.

Verschiedene Literatur- und Internetquellen bieten die Basis fur die Bearbeitung
dieser Arbeit.



2 THEORETISCHER RAHMEN

Im Folgenden wird der theoretische Rahmen abgedeckt. Bei der Kommunikati-
on wird sowohl auf die face-to-face Kommunikation, als auch auf die Computer-
vermittelnde Kommunikation eingegangen. Als nachstes werden die
Unterschiede zwischen b2b und b2c herausgearbeitet. Im nachsten und letzten
Schritt des Theorieteils wird der Begriff Crossmedia erklart. Eine ausfuhrliche
Erklarung der einzelnen Instrumente rundet diesen Abschnitt ab.

2.1 Face-to-face und Computervermitteinde Kommunikation

2.1.1 Theorien der Face-to-face Kommunikation

Friedemann Schulz von Thun sagte in seinem Buch folgendes: ,Der Grundvor-
gang der zwischenmenschlichen Kommunikation ist schnell beschrieben. Da ist
ein Sender, der etwas mitteilen mochte. Er verschlUsselt sein Anliegen in er-
kennbare Zeichen — wir nennen das, was er von sich gibt, seine Nachricht. Dem
Empfanger obliegt es, dieses wahrnehmbare Gebilde zu entschliisseln.“*

2.1.1.1 Die 5 Grundannahmen zur Kommunikation
Axiom 1

Das erste der fiinf Axiome lautet ,Man kann nicht nicht kommunizieren.“ Auch
wenn es zu einer Weigerung zur Kommunikation in Form von Schweigen
kommt, sendet man Botschaften. Dies fuhrt dazu, dass es trotz Schweigen zu
einer Kommunikation kommt. Dieses Axiom spricht laut Paul Watzlawick flr
sich. Er und sein Forscherteam finden es sei schier unmoglich nicht zu kommu-
nizieren.

Als weiterer Aspekt wird genannt, dass es unmoglich sei, sich im sozialen Le-
ben einem Austausch beziehungsweise einer Kommunikation zu entziehen. Im

* SCHULZ VON THUN 2011, 27
® WATZLAWICK/BEAVIN/JACKSON 2000, 53



Falle eines dauerhaften Ruckzugs bezeichnet Watzlawick und sein Forscherte-
am dies als sozialen Tod.®

Axiom 2

Dieser Grundsatz beschreibt die Verbindung des Inhaltes mit der Beziehung.
Wenn man die Kommunikation sachlich betrachtet, sieht man vorerst eine Aus-
lieferung von Mitteilungen. Allerdings darf der Beziehungsaspekt zwischen dem
Sender und dem Empfanger nicht auRer Acht gelassen werden. Unter diesem
Aspekt ist es zum einen wichtig auf welche Art und Weise man kommuniziert
und zum anderen deutet es darauf hin in welcher Beziehung man seinem Ge-
genuber steht. Sprich man deutet den Standpunkt zu dem Kommunikations-
partner an.

Axiom 3

Bevor dieses Axiom beschrieben wird, sollte vorerst der Begriff Konstruktivis-
mus geklart werden. Man versteht unter Konstruktivismus, dass etwas Richtiges
fur die Menschen von sowohl personlichen als auch subjektiven Ereignissen
gepragt werden. Diese Erfahrungen werden dann fur jeden Menschen als wahr
gehalten.

Watzlawick und sein Forscherteam beschreiben das dritte Axiom wie folgt:

,Die Natur einer Beziehung ist durch die Interpunktion der Kommunikationsab-
“7

ldufe seitens der Partner bedingt.
Dieses Axiom beschreibt, dass jedes Mitglied einer Kommunikation der vorhan-
denen Beziehung eine Struktur verpasst. Im tieferen Sinne bedeutet es, dass
die Wahrnehmung einer Person nicht gleich der Wahrnehmung der gegenuber-
stehenden Person entsprechen kann. Durch Reize wird eine Reaktion ausge-
|6st und dies fuhrt zu einer Kommunikation. Ein Beispiel hierfir sieht man in

®Vgl. RAU 2013, 163 f.
" WATZLAWICK/BEAVIN/JACKSON 2000, 61



Abbildung 1. Diese Verhaltenskette eines Ehepaares deutet auf einen unlésba-
ren Konflikt hin, der sich im Teufelskreis befindet.’

zieht sich
zurlck eqmnar
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norgelt

zieht sich
zuruck

zieht sich
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Abbildung 1 Kreislauf eines unlésbaren Konflikts®

Axiom 4

~,Menschliche Kommunikation bedient sich digitaler (verbaler) und analoger
(non-verbaler, nicht —sprachlicher) Modalitaten (Ausdrucksmittel). Digitale
Kommunikationen haben eine komplexe und vielseitige logische Syntax, aber
eine auf dem Gebiet der Beziehungen unzulangliche Semantik (Bedeutungsleh-
re). Analoge Kommunikationen hingegen besitzen dieses semantische Potenti-
al, ermangeln aber die fur eindeutige Kommunikation erforderliche logische

Syntax.“™

8 Vgl. RAU 2013, 166 ff.

o www.paulwatzlawick.de, Zugriff v. 16.05.2014

1° WATZLAWICK/BEAVIN/JACKSON 2000, 68



Dieses Axiom setzt den Fokus auf die digitale und analoge Kommunikation. Die
digitale Kommunikation beschreibt die Ubermittlung von komplexen Inhalten,
sprich die Sprache an sich. Wohingegen die analoge Kommunikation den Be-
ziehungsfaktor des Inhaltes mit einschlie3t. Hierzu zahlt die Gestik, Mimik und

natirlich auch der Tonfall."!

Axiom 5

~Zwischenmenschliche Kommunikationsablaufe sind entweder symmetrisch

(gleichwertig) oder komplementar (erganzend), je nachdem ob die Beziehung
zwischen den Partnern auf Gleichheit oder Unterschiedlichkeit beruht.*'

Bei einem symmetrischen Kommunikationsablauf gibt es zwei gleichstarke Ge-

sprachspartner. Das spiegelhafte Verhalten zeigt sich in jedem Verhalten und

gleichzeitig wird versucht Ungleichheiten zu reduzieren.

Das komplementare Verhalten zeichnet sich durch die verschiedenen Verhal-
tensweisen der Kommunikationspartner aus. Hierbei erganzen sich die Partner
in ihrem Verhalten. Es gibt immer einen superioren Partner, der Uberlegen ist
und einen inferioren Partner, der unterlegen ist."

2.1.1.2 Das Kommunikationsquadrat nach Schulz von Thun

In diesem Abschnitt wird naher auf das Kommunikationsquadrat von Friede-
mann Schulz von Thun eingegangen. Laut Schulz von Thun kann man eine
Nachricht insgesamt vier Ebenen betrachten. Der Sachinhalt, die Selbstoffenba-
rung, die Beziehung und der Appell.™

" vgl. RAU 2013, 170 ff.

2 WATZLAWICK/BEAVIN/JACKSON 2000, 70
3 vgl. RAU 2013, 172 f.

" vgl. SCHULZ VON THUN 2011, 14 f.
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Abbildung 2 Beispieldialog, Schulz v. Thun'™

Im Folgenden werden die vier Seiten der Kommunikation anhand eines von
Friedemann Schulz von Thun ausgesuchtem Beispiel dargestellt. Das Beispiel
ist auf Abbildung 2 zu sehen.

Der Sachinhalt

Grundsatzlich setzt sich eine Nachricht aus einer Sachinformation zusammen.
Vereinfacht kann man auch sagen ,Woriiber ich informiere“'®. Auf die Abbildung
bezogen kann man sagen, dass man den Zustand der Ampel erfahrt — somit ist
dies eine Sachinformation."

Die Selbstoffenbarung

Diese Ebene kann man auch mit den Worten ,Was ich von mir selbst kundge-
be“'® beschreiben. Zuziiglich zu den Sachinhalten, die in einer Nachricht (iber-
mittelt werden, kann man auch Informationen Uber den Sender der Nachricht
entnehmen, also eine sogenannte Selbstdarstellung. Aus der Darstellung kann
man beispielsweise entnehmen, dass der Sender die deutsche Sprache spricht

'® SCHULZ VON THUN 2011, 28
'® SCHULZ VON THUN 2011, 28
"7 vgl. SCHULZ VON THUN 2011, 28
'® SCHULZ VON THUN 2011, 29



und voraussichtlich fahig ist die Farben der Ampel zu unterscheiden. Noch tiefer
gedacht kann man auch sagen, dass der Sender aufmerksam und bei Be-
wusstsein ist."

Die Beziehung

,Was ich von dir halte und wie wir zueinander stehen.“®® So beschreibt Schulz
von Thun in einem Satz die Ebene der Beziehung. Ferner umschreibt er die
Wichtigkeit der ausgesuchten Formulierung, dem Ton und anderen Zeichen
hinsichtlich des Verhaltnisses vom Sender zum Empfanger. In dem Beispiels-
bild ist zu erkennen, dass die forsche Antwort der Frau auf die Beziehungsebe-
ne zu deuten ist.?’

Der Appell

Hierbei auliert der Sender einen Wunsch oder einen Appell an den Empfanger.
Der Groliteil der Nachrichten, die man Ubermittelt haben ,die Funktion, auf den
Empféanger Einfluss zu nehmen.“?? Gesendet werden die Appelle entweder of-
fen oder verdeckt. Im Beispiel von Abbildung 2 kdnnte man den Appell eventuell
als ,Wenn du Gas gibst schaffen wir es (iber griin!“ deuten.?®

2.1.2 Computervermitteinde Kommunikation

Im Folgenden wird auf zwei verschiedene Theorien eingegangen. Die erste
Theorie beschreibt die Kanalreduktionstheorie. Daraufhin wird als zweite Theo-
rie auf die Filtertheorie eingegangen.

2.1.2.1 Kanalreduktionstheorie

Die Kanalreduktionstheorie besagt in kurzen Worten, dass durch die fehlende
face-to-face Kommunikation samtliche Sinneskandle ausgeschlossen werden
und der Mensch entsinnlicht wird. Zwar hat man beispielsweise die Moglichkeit

9 vgl. SCHULZ VON THUN 2011, 29 f.
% SCHULZ VON THUN 2011, 30
21 ygl. SCHULZ VON THUN 2011, 30 f.
2 3CHULZ VON THUN 2011, 32
2 \/gl. SCHULZ VON THUN 2011, 32 f.
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die Tastatur zu fuhlen, allerdings ist dies nicht auf die Kommunikation des Ge-
genubers bezogen. Ferner beschreibt Doring, dass die Computervermittelnde
Kommunikation von zeitlichen und raumlichen Faktoren profitiert. Sender und
Empfanger missen sich nicht in der gleichen Zeit am selben Ort befinden.

Im Vergleich zu der face-to-face Kommunikation wird die Computervermittelnde
Kommunikation als unpersonlich und defizitar bezeichnet. Griinde dafur sind die
fehlende menschliche Emotion und die fehlende Ubermittiung samtlicher Sinne
im Vergleich zur face-to-face Kommunikation.?*

2.1.2.2 Filtertheorie

In der Filtertheorie wird noch mal die Grundidee der Kanalreduktionstheorie
aufgegriffen und der psychosoziale Aspekt mit betrachtet. Die Filtertheorie greift
bei fehlenden Kommunikationskanalen ein. Weder Sender noch Empfanger
wissen Uber die sozialen und soziodemografischen Hintergrinde bescheid.
Dies sind entscheidende Faktoren wie und ob man sich mit dem Gegenuber
unterhalt.

Doring geht einen Schritt tiefer und greift auf rein textvermittelnde Kommunika-
tionen ein. In diesen Kanalen ist eine absolute Anonymitat mdglich. Dies hat
einen enthemmenden Effekt, der sich sowohl positiv als auch negativ auswirken
kann. Beispielsweise kann man durch textvermittelnde Kanale offener, freundli-
cher und ehrlicher die Kommunikation fuhren. Jedoch ist bei Konflikten auch zu
betrachten, dass jegliche Hemmschwelle verloren geht und man verstarkt feind-
lich ist und antisoziales Verhalten aufweisen kann.

Die Filtertheorie geht allerdings von Kontakten aus, die sich absolut nicht ken-
nen. Kontakte, die sich bereits personlich kennen werden hierbei auller Acht
gelassen. Diese kennen meist ihre sozialen Hintergrinde. Gleichzeitig werden

Emotionen nicht komplett ausgeschaltet.?®

24 ygl. DORING 2003, 149 ff.
% vgl. DORING 2003, 154 ff.
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2.2 Business-to-business versus business-to-consumer

Business-to-business:

Business-to-business gilt als der englische Begriff flr Investitionsgutermarke-

ting. Beschrieben wird es als eine ,kundenorientierte Gestaltung von Ge-

schaftsbeziehungen.“?® Die Elemente der Business-to-business-Geschafte sind

Investionsguter beziehungsweise Investitionsdienstleistungen. Diese werden

von Unternehmen an Unternehmen zum Einsatz gebrach

Business-to-consumer:

t.27

Business-to-consumer beschreibt hingegen ,das Angebot von Unternehmen an

Konsumenten.

«28

Unterschiede b2b — b2c

Merkmale B2B Marketing B2C Marketing
Marktstruktur - stark segmentierte Markte - grofRe Zielgruppe

- kleinere Anzahl von Anbietern
Produkte - meist technisch komplizierter - meist einfache Produk-

- hoher Wert auf Service

- Sonderanfertigung ublich

te

Kauferverhalten

- Gut durchdachte Beschaf-
fungsentscheidungen

- Eher spontan und indi-
viduell

26

www.wirtschaftslexikon.gabler.de, Zugriff v. 01.05.2014

z Vgl. www.wirtschaftslexikon.gabler.de, Zugriff v. 04.05.2014

28

www.wirtschaftslexikon.gabler.de, Zugriff v. 04.05.2014
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Vertriebsweg - meist direkt - meist mehrstufig
- indirekt
Preise - Hohe Verhandlungsmacht - meist feste Preise
Kommunikation - Individuell (Messen, personli- | - Massenkommunikation
cher Verkauf etc.)

Tabelle 1 Unterschiede b2b - b2c Marketing, Eigene Darstellung®
2.3 Crossmedia

2.3.1 Definitionen — Vergleich und Analyse

Im Folgenden werden drei Definitionen von Crossmedia analysiert und auf ihre
Gemeinsamkeiten und Unterschiede verglichen. Daraufhin wird die Beste der
drei Definitionen als Basis fur das Vorgehen genommen.

Richard Crux, Deutsche Post

Richard Crux beschreibt Crossmedia Marketing als eine ,Nutzung von ver-
schiedenen und aufeinander abgestimmten Kommunikationskanalen.”® Ge-
nutzt wird es vor allem zur Vermarktung eines Produkts beziehungsweise einer
Dienstleistung. Crossmedia Marketing ist laut Crux ein zusatzliches Mittel zum
klassischen Kommunikationsmix. Hierbei werden vor allem die modernen elekt-
ronischen Medien zum Einsatz gebracht. Wichtig hierbei ist, dass die einzelnen
Instrumente miteinander vernetzt sind und gleichzeitig ihr maximales Potenzial
ausschopfen. Ein einheitliches Corporate Design und eine Corporate |dentity
werden vorausgesetzt. Dies erschafft einen hohen Wiedererkennungswert.*’

FUr Richard Crux ist es wichtig, dass die verschiedenen Kommunikationskanale
aufeinander abgestimmt sind. Ein besonderes Augenmerk wird hierbei sowohl

2 Vgl. www.zweiblog.com, Zugriff v. 30.06.2014
% KRACKE 2001, 15
31 Vgl. KRACKE 2001, 15




13

dem klassischen Kommunikationsmix als auch den neuen elektronischen Medi-
en gewidmet.*

Die einzelnen Elemente der klassischen Kommunikationsmittel sind die klassi-
sche Absatzwerbung, die Offentlichkeitsarbeit, die Verkaufsférderung, der per-
sénliche Verkauf und das Sponsoring.*

Der Begriff Elektronische Medien beschreibt vorwiegend das world wide web.**

Hinzu kommt, dass Richard Crux ein einheitliches Corporate Design und Corpo-
rate Identity voraussetzt. Corporate Design (kurz: CD) ist der englische Aus-
druck.

Torsten Schwarz, Absolit Internet-Marketing & Consulting

Torsten Schwarz definiert den Begriff Crossmedia als ,das medienneutrale Be-
reitstellen von Kommunikationsinhalten.“*® Der erste Schritt ist die Abstimmung
der Inhalte auf die Nachfrage der Kunden und den Unternehmenszielen. Da-
raufhin werden die Kommunikationskanale bestimmt, die dem Bedarf entspre-
chen. Somit spielt der Kunde eine grol3e Rolle bei der Entscheidung welche
Informationen sie wie und wann erhalten wollen.*

Niklas Mahrdt

Fur Niklas Mahrdt sind folgende acht Kriterien zu erfillen, damit man eine
Kampagne als crossmedial werten kann:

* Durchgangige Leitidee
* Geeignete Medienwahl im Hinblick auf Zielgruppe, Produkt und Marke

» Zeitliche, formale und inhaltliche Integration

32 yigl. KRACKE 2001, 15

%% \igl. FUCHS/UNGER 2005, 2007, 154

3 Vgl. www.dtp-neuemedien.de, Zugriff v. 13.06.2014
% KRACKE 2001, 15

% Vgl. KRACKE 2001, 15
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* Werbliche und redaktionelle Vernetzung sowie Hinweisfuhrung
* Interaktionsmdglichkeiten und Aktivierung

* Multisensorische Ansprache

* Zielmedium, Konvergenz und CRM-Potential

+ Mehrwert und Nutzwert fiir den Verbraucher®’

Folgende drei Punkte sind laut Mahrdt unerlasslich flr eine crossmediale Ein-
stufung:

* Durchgangige Leitidee
* Inhaltliche und formale Integration

* Werbliche Vernetzung38

%7 vgl. MAHRDT 2009, 18
%8 Vgl. MAHRDT 2009, 17
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Autor Gemeinsamkeiten

Unterschiede

- Nutzung verschiedener auf-
einander abgestimmter Kom-
munikationskanale

- Einheitliche CD/CI, damit der
Wiedererkennungswert garan-
tiert wird

Richard Crux

- Vernetzung der einzelnen
Instrumente

- Einsatz der elektroni-
schen Medien

- Kunden entscheiden den
Kommunikationskanal

Torsten Schwarz |\ ;nden bestimmen die

Kommunikationsmittel durch
Nachfrage

- Medienneutrales Be-
reitstellen von Kommu-
nikationsinhalten

- Medien sind untereinander
vernetzt

Niklas Mahrdt - Medienwahl ist angepasst

- Zeitlich, formale und inhaltli-
che Integration fur den Wie-
dererkennungswert

- Multisensorische An-
sprache

- Der Kunde wird mit
einbezogen und aktiviert

Zielmedium, Konvergenz
und CRM-Potential

- Mehrwert und Nutzwert
fur den Verbraucher

Tabelle 2 Vergleich der drei Definitionen, Eigene Darstellung
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Fazit

Es ist sehr schwer eine einheitliche Definition fir Crossmedia zu finden. Die drei
Definitionen waren sich in vielen Punkten ahnlich. Beispielsweise ist die Vernet-
zung der Medien in allen drei Definition zu finden. Dies gilt als unerlassliche
Voraussetzung fur crossmediales Marketing.

Die Unterschiede der Definition von Niklas Mahrdt haben jedoch Uberwogen.
Somit soll sich im Folgenden an Mahrdts Definition von Crossmedia orientiert
werden.

Mahrdt definiert Crossmedia sehr strukturiert. Die Merkmale, die Mahrdt fur eine
crossmediale Kampagne bestimmt hat sind sehr Ubersichtlich und klar definiert.
Er bezieht die Zielgruppe in Zusammenhang mit dem Produkt und dem Unter-
nehmen ein. Ein weiterer wichtiger Faktor ist die multisensorische Ansprache
und den Mehr- und Nutzwert flr den Verbraucher.

2.3.2 Instrumente der Crossmedia — Kommunikation

Eine Crossmedia Kampagne kann laut Mahrdt viele unterschiedliche Mal3nah-
men nutzen. Man spricht hier auch von Instrumenten. Diese sind:

-TV - Dialog - Werbeartikel

- Print - Kino - Sponsoring

- Out-of-Home - POP-Marketing - Guerilla

- Radio - Event - Viral Marketing

- Online - Public Relations - Corporate Identity®
- Mobile - Messen

Der nachste Abschnitt konzentriert sich auf die genauere Beschreibung der ein-
zelnen Instrumente und deren Vor- und Nachteile.

% Vgl MAHRDT 2009, 41 ff.



17

TV

Das Instrument TV eignet sich als ,reichweitenstarkes Basismedium.“*® Még-
lichkeiten hat man vom kurzen bis hin zum langen Werbespot, die entweder in
den privaten oder 6ffentlich-rechtlichen Sendern dargestellt werden.

Vorteil der TV-Werbung ist, dass man fahig ist eine rapide und effektvolle
Streuung zu erreichen. Hinzu kommt, dass man sichtbare und hoérbare Reize
ausnutzen kann.

Nachteil der TV-Werbung ist das Zapping. Zuzuglich ist zu erwahnen, dass das
TV immer mehr zweitrangig genutzt wird und 6fter im Hintergrund lauft.

Print

Die Werbung im Printbereich beinhaltet ,alle Informations-, Unterhaltungs- und
Werbemittel firr differenzierte Zielgruppen in gedruckter Form.“*! Beispiele hier-
fur sind ,Anzeigen, Coupon-Anzeigen, Antwortkarten, ausklappbare Seiten,
Beihefter, Bemusterung, Teaser-Streifen, Themensponsoring in Tageszeitun-

gen, Publikums- und Fachzeitschriften.“*?

Ein Vorteil der Printwerbung ist zum einen die perfekte Mdglichkeit komplizierte
Informationen zu an den Kunden zu vermitteln. Ein weiterer Vorteil der Printan-
zeige ist die im Vorfeld selektierte Zielgruppe der Printanzeige.*® Hiermit kann
beziehungsweise muss man im vornherein bestimmen, welche Zeitschrift / Zei-
tung zum Produkt oder zur Dienstleistung, die man vermarkten mochte, passt.

Mit dem Eintritt des Internets haben Zeitungen und Zeitschriften leider immer
mehr an Bedeutung verloren. Ein weiterer Nachteil ist die kirze der Werbewir-
kung. Bei vielen Anzeigen kann man eine sehr kurze Betrachtungszeit erwar-
ten, die gewdhnlich zwischen zwei bis funf Sekunden liegen. Im Gegensatz zum

0 MAHRDT 2009, 41
“' MAHRDT 2009, 44
*2 MAHRDT 2009, 44
*3Vgl. MAHRDT 2009, 45
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TV-Spot und dem Internet-Banner hat die Printwerbung eine sehr geringe Wir-
kung. Grund hierfiir ist sowohl der fehlende Ton, als auch das bewegte Bild.**

Out-of-Home

Unter Out-of-home versteht man jegliche Aul3enwerbung, die sich im offentli-
chen befindet. Unterschieden wird die AuRenwerbung einmal in die stationare
und mobile AuRenwerbung. Die stationare Aul3enwerbung ist zum Beispiel Pla-
katwerbung. Beispielsweise Werbung auf Verkehrsmitteln wird als mobile Au-
Renwerbung gekennzeichnet. Die Zielgruppe der Aulenwerbung sind alle
mobilen Menschen.

Aulenwerbung dringt durch die mobilen Menschen hervorragend durch. Mahrdt
sagt ,Durch AuRenwerbung kann in kurzer Zeit Reichweite mit hoher Kontakt-
dichte bei mobilen Zielgruppen aufgebaut werden.“*®

Ein Nachteil davon ist, dass sie haufig im vornherein ,die Aussagen und Motive
eines Plakats“*® voraussetzen. Sprich das Plakat sollte etwas bereits bekanntes
sein, beispielweise aus dem TV.*

Radio

Das Radio ist ein haufig benutztes Medium. Naher kann man es als Informa-
tions- und Unterhaltungsmedium beschreiben. Das Begleitmedium wird oft
tagsiiber von der jiingeren Gruppe im Alter von 15 bis 49 Jahren benutzt.*®

Vorteil des Radios ist, dass es Uber den Tag verteilt als Begleitmedium verwen-
det wird und somit parallel mit anderen Aufgaben wie Bulroarbeit oder Haus-
haltsarbeit angehdrt wird. Ein weiterer Vorteil des Radios ist, die meist parallele
Nutzung mit anderen Medien (Computer, Zeitschrift etc.). Dies unterstutzt
nochmal den crossmedialen Nutzen.*®

* Vgl. MAHRDT 2009, 46
*> MAHRDT 2009, 50
*6 MAHRDT 2009, 51
" Vgl. MAHRDT 2009, 51
8 Vgl. MAHRDT 2009, 53
9 Vgl. MAHRDT 2009, 54
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Ein grof3er Nachteil der Radiowerbung ist, dass es sich nicht fir nationale Wer-
bekampagnen eignet. Vielmehr ist das Medium Radio geeignet fur lokale und
regionale Einsatzgebiete. Zudem setzt das die Radiowerbung beim Zuhorer
bereits eine optische Bekanntheit voraus.*

Online

Mahrdt definiert Online-Marketing als eine Kopplung unter verschiedenen Ele-
menten. Diese Elemente kdnnen beispielsweise die Gestaltung der Homepage,
das Verschicken von Newslettern per E-Mail, Suchmaschinenmarketing oder
die Einbindung des Firmenlogos auf Partnerseiten sein.”’

Das Online-Medium bietet eine ausgezeichnete Nutzung. Zum einen hat man
die Moglichkeit aktuelle Themen zu prasentieren und zeitgleich einen Verkauf
Uber diese Plattform anbieten. Ein weiterer Vorteil ist die einfache Uberprifung
beispielsweise der Besucher der Plattform.

Nachteile dieses Mediums sind beispielsweise nervige Banner oder Spamwer-
bung. Folgendes sagt Mahrdt in seinem Buch Crossmedia: ,In Studien wird
haufig die Bannerwerbung von Internet-Nutzern als besonders storend empfun-

den.

Mobile

Das Mobile Marketing beabsichtigt ,den Verbraucher mit seinem Handy person-
lich zu erreichen.“®® Ziel ist es hierbei den Verbraucher mobil zu erreichen und
ihn bestenfalls zu einer Verhalten zu bringen. Allerdings ist hierfur vorab eine
Erlaubnis des Verbrauchers notwendig. Beispiele daflr sind mobile Gewinn-
spiele, Versendung mobiler Werbebotschaften oder Logos, mobile sponsorfi-
nanzierte SprachgruRkarten, digitaler Gutscheinversand und vieles mehr.>*

%0 ygl. MAHRDT 2009, 55
" vgl. MAHRDT 2009, 56
%2 MAHRDT 2009, 58
¥ MAHRDT 2009, 61
* Vgl. MAHRDT 2009, 61
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Der grofdte Vorteil des Mobile Marketing ist das direkte Erreichen der Zielgruppe
mit minimalen Streuverlusten. Ein weiterer Vorteil ist die unmittelbare Nahe des
Verbrauchers zu seinem Mobilfunkgerat. Dies ermdglicht eine schnellstmogli-
che Reaktion der Verbraucher beispielsweise am Point of Sale.*

Nachteil des Mobile Marketing ist der Eintritt in die Privatsphare des Verbrau-
chers. Man kann trotz der Einwilligung nicht einschatzen, ob der Verbraucher
die Ubermittelnde Information liest beziehungsweise gar realisiert. Hinzu kommt,
dass der Groldteil des Mobile Marketings die Zielgruppe uber 49 kaum er-

reicht.®®

Dialog

Als Dialogmarketing bezeichnet man jede Moglichkeit mit dem Kunden in Kon-
takt zu treten. Hierbei ist die Aufgabe einen unmittelbaren Kontakt zum Kunden
herzustellen.

Im Dialogmarketing gibt es drei Gruppen.

* Die erste Gruppe wird als passives Dialogmarketing bezeichnet. In die-
ser Gruppe benachrichtigt der Sender (Unternehmen) den Empfanger
(Kunde) beispielsweise mit Flugblattern oder Hauswurfsendungen. Die
Kunden bekommen zwar die Information des Unternehmens, kénnen al-
lerdings nicht miteinander kommunizieren.

* Gruppe zwei bezeichnet man auch als ,reaktionsorientiertes Dialogmar-
keting.””” Im Gegensatz zu Gruppe eins bekommt der Kunde die Mdg-
lichkeit zu reagieren. Beispiele hierfur sind Coupons, Hotlinenummern
auf Internetseiten oder Riuckantwortkarten. Jede Mdglichkeit bietet dem
Kunden in Kontakt mit dem Unternehmen zu treten.

*% Vgl. MAHRDT 2009, 61
% vgl. MAHRDT 2009, 62
" MAHRDT 2009, 65
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* Die dritte und letzte Gruppe wird auch als ,interaktionsorientierte Dia-
logmarketing“® bezeichnet. Hier besteht der direkte Kontakt zwischen
Kunde und Unternehmen durch direkte Gesprache oder Call Center.

Das Dialogmarketing ist den meisten Kanalen einen grof3en Schritt voraus und
das ist der direkte Kontakt. Dies fuhrt zu einem gréReren Interesse seitens der
Kunden. Im Gegenzug ist es ein Nachteil, wenn man die Moglichkeit des Dia-

logmarketings zu sehr ausschdpft und der Kunde dadurch genervt ist.*

Kino

Wenn man eine eher jungere Zielgruppe im Alter von 14 bis 24 Jahren errei-
chen mdchte, ist Kinowerbung sehr geeignet. Die Zielgruppe wird als ,Uber-
durchschnittlich gebildet“®® bezeichnet. Diese erlebt hierbei einen intensiven Mix
aus visuellem und hérbaren und sind dabei auch sehr aufmerksam.

Vorteil der Kinowerbung ist beispielsweise der Hinweis auf die Internetseite. Die
Kinowerbung kann naturlich sowohl regional, als auch national genutzt werden.

Als Nachteil der Kinowerbung werden DVDs gesehen. Das Leihen oder runter-
laden von Filmen fuhrt zu einer immer weniger werdende Anzahl der Besucher.
Hinzu kommt, dass der Kinobesuch konjunkturabhangig ist. Sprich je weniger
Geld einem Einzelnen zur Verfligung steht, desto weniger wird der Besuch ins
Kino durchgefiihrt.®’

PoP Marketing

Zum PoP-Marketing (Point-of-Purchase-Marketing) gehoren das Store Design,
das Ladenlayout und die Raumplanung eines Produktes. Hierbei werden alle

% MAHRDT 2009, 65
% vgl. MAHRDT 2009, 64 ff.
€ MAHRDT 2009, 68
1 vgl. MAHRDT 2009, 68 f.
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dem Kunden sichtbare Faktoren, wie Warenplatzierung, Aufenthaltsstandort,
Treppen, Verkehrswege, Verkaufsflachen etc. festgelegt.

Grolder Vorteil des PoP-Marketing ist die direkte Ansprache der Impulse des
Kunden. Am Point of Purchase ist der Kunde sehr aufnahmefahig und bereit
Angebote anzunehmen.

Voraussetzung fur gutes PoP-Marketing ist eine strukturierte Vorabeit der Kam-
pagne. Ein weiterer Nachteil ist der vermehrte Einkauf im Internet. Somit wird
das Erreichen am PoP gar unméglich gemacht.®

Event

Unter Event-Marketing versteht man ,die professionelle Planung, Organisation
und Durchfiihrung von Veranstaltungen.“®® Man kann das Event-Marketing an
drei verschiedenen Rezipientengruppen ausrichten:

* Die erste Gruppe bilden die B2B-Events. Diese ausgewahlte Zielgruppe
bilden beispielsweise die Vertriebspartner.

* An den Endverbraucher gerichtete Events bezeichnet man als B2C-
Events. Diese Art von Events werden zum Beispiel fur Produkteinfihrun-
gen oder der Bekanntgabe einer Marke genutzt.

* Als B2P-Events werden Veranstaltungen bezeichnet, die sich an die
Masse ausrichten. Ziel dieser Events ist der Ausbau des Images und der
Weitergabe von Informationen.®

Vorteil des Event-Marketings ist der unmittelbare Kontakt zum Kunden. Diese
Art von Live-Kommunikation wird haufig ,von Unternehmen aus den Branchen

62 \/gl. MAHRDT 2009, 69 ff.
 MAHRDT 2009, 73
6 vgl. MAHRDT 2009, 73
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Automobil, Touristik, Sportartikel, Medien und Telekommunikation eingesetzt,“®
so Mahrdt. Vor allem bei B2B-Events ist das hochste Ziel die Informationen an
potenzielle Kunden weiterzugeben. Hinzu kommt natlrlich die Starkung des
Images.®®

Ein Nachteil des Eventmarketing besteht fur unbekannte Marken. Laut Mahrdt
ist Event-Marketing nur dann in der Lage eine Marke weiter emotional aufzula-
den, wenn diese bereits auf dem Markt etabliert ist.®’

Public Relations

Public Relations (auf Deutsch auch Offentlichkeitsarbeit) bezeichnet den ,Auf-
bau, die Pflege und Verbesserung von Vertrauen und Verstandnis gegenuber
dem Unternehmen als Ganzes.“® Im Gegenzug findet eine Analyse der Mei-
nung der Offentlichkeit statt. Folgende vier Aufgaben bilden den Kern der Public
Relations: Pressearbeit, Medienbeobachtung, Mediengestaltung und Interne

Kommunikation.“®®

Richtig eingesetzte PR kann effektiv und gleichzeitig kostengunstig sein. Stei-
gendes Vertrauen in das Unternehmen ist ein weiterer Vorteil.

Gute PR ist die Schwache vieler Klein- und Mittelstandischer Unternehmen.
Nachteil fur diese Unternehmen ist eine meist nicht durchdachte Strategie der
PR.

Messen

Messe-Marketing beinhaltet die Vorstellung des Unternehmens mit ihren Pro-
dukten an ausgewahlten Messen. Naturlich mussen die Messen zu der Ziel-
gruppe des Unternehmens passen.

% vgl. MAHRDT 2009, 74
% vgl. MAHRDT 2009, 74 f.
67 vgl. MAHRDT 2009, 74
% MAHRDT 2009, 77

% MAHRDT 2009, 77 f.
®vgl. MAHRDT 2009, 79
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Die Ziele eines Unternehmens fur Messe-Marketing sind:
* die Neukundengewinnung

» das Vorstellen neuer Produkte

» die Pflege von Stammkundenkontakten

» die Steigerung des Bekanntheitsgrades

* die Imageverbesserung von Unternehmen und Produkten

» die Erschliel3ung neuer sachlicher oder geografischer Markte

Der wohl grofdte Vorteil der Messe ist der direkte face-to-face-Kontakt mit dem
Interessenten und bestenfalls potenziellen Kunden. Mahrdt beschreibt es auch
als ,effizientes Instrument im Bereich B2B.*""

Die Messe kann wie oben erwahnt fur Produkterneuerungen und Innovationen
genutzt werden und gleichzeitig hat das Unternehmen die Moglichkeit direktes
Feedback einzuholen. Zuzlglich ist die Kontrolle der Teilnahme als weiterer
Vorteil anzusehen.

Ein Nachteil der Messe kann sein, dass die Zielgruppe der Messe nicht zum
Unternehmen passt. In diesem Fall wirden die hohen Kosten und der Aufwand
fir die Messe unrentabel sein.”

Werbeartikel

Werbeartikel sind Gegenstande eines Unternehmens zu werbebetreibenden
Zwecken. Auf diesen Werbeartikeln kdnnen zum Beispiel das Logo, das Pro-
dukt oder das Unternehmen abgebildet sein. Bevorzugte Werbeartikel sind bei-
spielsweise USB-Sticks, Tassen, Kugelschreiber und viele mehr. Vor allem flr
Klein- und Mittelunternehmen sind Werbeartikel eins der wichtigsten Instrumen-
te. Auf Messen, Events oder Pressekonferenzen lassen sich die beliebten Wer-
beartikel am besten verteilen.

Ein grol3er Vorteil der Werbeartikel ist die genaue Anpassung nach der Ziel-
gruppe und das Budget. Werbeartikel lassen sich sowohl bei niedrigem als

" MAHRDT 2009, 82
2 Vgl. MAHRDT 2009, 82
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auch hohem Budget arrangieren. Zudem ist anzumerken, dass Werbeartikel
beim Empfanger multisensorische Erlebnisse auslost und somit zum Artikel,
unabhangig des Nutzens, einen emotionalen Bezug hergestellt.

Nachteil der Werbeartikel ist die Voraussetzung, dass der Empfanger bereits
Ahnung von dem Unternehmen oder der Marke hat. Anderenfalls kann es zu
einer Nichtbeachtung kommen. Hinzu kommt der im Vergleich zu den anderen
Instrumenten hohe Kontaktpreis pro Artikel.”

Sponsoring

Unter Sponsoring versteht man die Unterstlitzung mit finanziellen Wegen oder
Sach- und Dienstleistungen. Unterstitzt werden meist Personen oder Veran-
staltungen im Bereich Sport, Kultur oder Sozialbereich. Der Sponsor hat im Ge-
genzug die Mdglichkeit sein Unternehmen oder seine Marke zu vermarkten.

Der wohl grofdte Vorteil des Sponsorings ist das Erreichen von Personen, die
moglicherweise mit den laufenden Malinahmen noch nicht erreicht wurden.
Hinzu kommt als Vorteil der Imagebezug von beispielsweise der Veranstaltung
zum Sponsoren. Somit kdnnen positive Ereignisse mit dem Unternehmen in
Verbindung gebracht werden.

Der Vorteil kann allerdings auch zum Nachteil gezahlt werden. Bei einer
schlecht laufenden Veranstaltung kann das negative Ereigniss auf den Sponso-
ren bezogen werden. Hinzu kommt das mediale Risiko fur ein Skandal der ge-
sponserten. Dieser Imageschaden kann groRe Auswirkungen auf den
Sponsoren haben.”

Guerilla

Guerilla-Marketing bezeichnet die Gewinnung des absoluten Interesses der
Kunden. Hierbei werden auffallende, nicht alltdgliche Handlungen préaferiert.

" Vgl. MAHRDT 2009, 84 ff.
" vgl. MAHRDT 2009, 88 ff.
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Durch ,uberraschende, unkonventionelle, provokante oder unterhaltsame Akti-
onen“’® kann dieses Ziel erreicht werden.

Der Vorteil des Guerilla-Marketings ist die Chance das Produkt oder die Marke
so aufregend zu gestalten, dass es sich von den typischen WerbemalRnahmen
abhebt und somit ein erstaunliches Ergebnis liefert. Vor allem im Internet kann
ein gut geplantes Guerilla-Marketing zum Renner der Empfanger werden.

Der feine Schritt zwischen Vermarktung und Moral ist beim Guerilla Marketing
zu beachten. Nachteil ist, dass der eine Empfanger es als lustig und gut finden
kann und der andere Empfénger es als verwerflich und nicht geeignet.”™

Corporate Identity

,Corporate Identity entsteht durch einen einheitlichen Auftritt nach innen und
nach aul8en, der die Werte und Ziele des Unternehmens glaubhaft widerspie-
geln soll. Eine einzigartige und unverwechselbare Identitdt kann nur durch den

Auf- bau und die konsistente Abstimmung von Corporate Design, Corporate

Behaviour und Corporate Communications erreicht werden.“’”

Das Corporate Design ist fur jegliche gestalterischen MaRnahmen zustandig.
Zum Corporate Design gehoren zum Bespiel die Typografiebestimmung, Unter-
nehmens- und Produktlogo oder Gestalterraster. Es wird vorausgesetzt, dass
diese Mallnahmen gleichmafig auf allen Kanalen umgesetzt werden, damit fir
das Unternehmen ein Wiedererkennungswert besteht.

Corporate Behaviour umfasst die Art und Weise, wie sich das Unternehmen
verhalt. Hierfir tragen Grundannahmen, Wertvorstellungen und Rituale maf-
geblich bei und haben auch Einfluss auf die Verhaltensweise der Mitarbeiter.

> MAHRDT 2009, 91
76 \/gl. MAHRDT 2009, 91 ff.
" MAHRDT, 2009, 95 f.
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Corporate Communications beschreibt die Kommunikation des Unternehmens.
Hierbei muss darauf geachtet werden was und wie etwas kommuniziert wird.

Diese drei Einzelteile der Corporate Identity formen die Wahrnehmung des Un-
ternehmens nach aul3en.
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3 STREETSPOTR — DAS UNTERNEHMEN

3.1 Begriffliche Grundlagen

Streetspotr stutzt sich auf die Grundlage des ortsbasierten (location-based)
Crowdsourcing. Im Folgenden wird kurz auf die Begriffe Crowdsourcing und
location-based Crowdsourcing eingegangen.

Definition von Crowdsourcing

Crowdsourcing wurde aus den beiden Begriffen ,Crowd” (die Menschenmenge)
und ,,Outsourcing“ (die Auslagerung) zusammengesetzt. Es ist eine ,interaktive
Form der Wertschépfung unter Nutzung moderner luK-Techniken (Web 2.0).“"®
Durch Crowdsourcing kdnnen Aufgaben an eine gro3e Masse abgegeben und
ausgelagert werden. Einer der bekanntesten Beispiele fur Crowdsourcing ist

Wikipedia.
Location-based Crowdsourcing

Das Location-based Crowdsourcing konzentriert sich, wie der Name bereits
verrat, auf Daten, die mit dem Standort erhoben werden. Die ortsbezogenen
Daten kdnnen beispielsweise fiir die Anwesenheit vor Ort niitzlich sein.”

3.2 Das Produkt

Bei Streetspotr haben Nutzer die Moglichkeit in Verbindung ihrer Smartphones
und der Streetspotr-App ortsbasierte Aufgaben zu erledigen. Diese Aufgaben
werden auch Mikrojobs genannt. Je nach Aufgabe bekommt man immer eine
bestimme Anzahl an Streetpoints und je nach Aufgabe zuzuglich Geld. Anhand
der gesammelten Streetpoints der Streetspotr kann man die Erfahrung ablesen.

8 www.wirtschaftslexikon.gabler.de, Zugriff v. 04.05.2014

7 Businessplan Streetspotr, 6 f.



Abbildung 3 Screenshot der Streetspotr App
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Abbildung 4 Screenshot der Streetspotr App
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Die beiden Abbildungen zeigen zur Veranschaulichung die Sichtweise der Nut-
zer. Der blaue Punkt in Abbildung 1 stellt den derzeitigen Standort des Nutzers
dar. Die sogenannten Spots in der naheren Umgebung sind die grin-blauen
Kreise. Wahilt man dann, wie in Abbildung 2, einen Spot aus, bekommt man
etwas genauere Daten dartber. Hier steht in kurzen Worten was man machen
muss, wie viel man dafur bekommt und wo man den Spot ausfihren muss.
Hierbei ist zu beachten, dass man bei Spots mit einer 0 lediglich Streetpoints
bekommt und bei den Spots mit einem groRen S Streetpoints und Geld be-
kommt.

Wenn dieser Spot fur den Nutzer interessant klingt und in Frage kommen konn-
te, hat er die Moglichkeit mit einem weiteren Klick detaillierte Informationen tber
diesen Spot zu erlangen. Wie in Abbildung 3 dargestellt, kann der Nutzer in die-
sem Schritt die genaue Adresse, den Wert dieses Spots in Euro und Street-
points, eine genaue Beschreibung was zu tun ist, wichtige Hinweise und wie
lange dieser Spot glltig ist beziehungsweise bis wann die Nutzer diesen an-
nehmen konnen erlangen. Wenn diese Punkte passen, kann der Nutzer den
Job mit einem Klick annehmen und muss diesen nun innerhalb von 24 Stunden
bearbeiten. Sollte diese Zeit Uberschritten werden, wird der Spot wieder offent-
lich und jeder Nutzer hat nun die Chance diesen Spot anzunehmen und durch-
zufGhren.

{ Zuriick ‘ SCS vck/:),gotl ‘ L

| \9 AuBerer Laufer Platz 24 m

\v/ Nurnberg Wi 40
+

Bei diesem Spot sollst du den
Werbeprospekt der laut Titel gesuchten
Location (diese befindet sich hier: AuBerer
Laufer Platz 24, 90403 Nirnberg) erfassen
und abfotografieren.

Beachte:

- Es muss jede Seite des Prospekts in der
korrekten Reihenfolge abfotografiert werden.
- Fuge zu jedem Foto eine Bildbeschreibung
entsprechend der Seitennummer hinzu
(Seite 1, 2, 3 usw.).

- Mache fir jede Prospektseite ein einzelnes
Bild.

- Sollte ein Einleger vorhanden sein,
fotografiere diesen bitte erst in der letzten
Foto-Aufgabe.

- Die Bilder miissan im LIOOLICOS =

Job anmehmen

o) —
v

StreetNews Meine Jobs Mein Profil Mehr

Abbildung 5 Screenshot der Streetspotr App
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Unternehmen haben die Mdglichkeit sich Uber das Kunden-Portal zu registrie-

ren und kleinere Jobs online unter www.streetspotr.com/business einfugen.
Sollten sie Hilfe brauchen steht ihnen das Streetspotr-Team zur Verfugung.

—_r

@))) DEEDD P E ‘ @

Was soll wo gemacht werden? Wir informieren unsere Nutzer  Die Ergebnisse werden gepriift Sie erhalten die Ergebnisse

o8
©

Abbildung 6 Screenshot Homepagego

Abbildung 3 zeigt noch einmal zur Veranschaulichung, wie die Dienstleistung
funktioniert.

3.3 Zielgruppe

Im Folgenden wird die Zielgruppe von Streetspotr dargestellt. Sowohl auf der
Kundenseite, als auch auf der Nutzerseite.

3.3.1 Kundenseite

Derzeit definiert Streetspotr lhre Zielgruppe wie folgt:
* \Verlage, Zeitungen und Verzeichnisse
* Marktforschung und Service-Tests
 Konsumgiiter und Einzelhandel®’

Dariber hinaus zeigt Streetspotr auf der eigenen Homepage
www.streetspotr.com/de/business unter Anwendungsbeispiele die Mdglichkei-
ten, die Unternehmen nutzen konnen. Im Folgenden wird etwas naher auf die

80 www.streetspotr.com/de, Zugriff. v. 17.05.2014

81 Vgl. www.streetspotr.com/de, Zugriff v. 19.05.2014
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Anwendungsbeispiele eingegangen, denn diese definieren somit die Zielgruppe
auf der Unternehmensseite.

Firmendaten und Ortsdaten erfassen

Hierunter versteht man das Erfassen von lokalen Adressen, die Erganzung von
Informationen oder das Schielden von Fotos von beispielsweise Schildern.

Fur diese Anwendung sind beispielsweise die Gelben Seiten oder Lieferheld
eine angemessene Zielgruppe.

Mobile Panel fiir Marktforscher

Dieses Anwendungsbeispiel beinhaltet die Meinungen der Nutzer. Produkte
werden zum Beispiel zu Hause getestet und bewertet. Hinzu kommt beispiels-
weise die Meinung am Point of Sale oder im Moment der Kaufentscheidung.
Diese Art von Marktforschung kann man sowohl regional als auch national
steuern.

Eine Zielgruppe fur diese Anwendung ist zum Beispiel ein Marktforschungsinsti-
tut oder aber auch jegliche Unternehmen, die ihre Marktforschung intern l6sen
und ihr Produkt testen lassen wollen.

Service-Test und Store Audits

Diese Art von Tests umfassen zum Beispiel ein Testkauf oder auch Mystery
Shopping genannt. Man kann somit leicht seinen Service testen lassen und
braucht keine Mitarbeiter quer durch Deutschland schicken.

FUr dieses Anwendungsbeispiel ist jegliches Unternehmen als Zielgruppe ge-
eignet, das entweder ein Produkt oder eine Dienstleistung anbietet. Von bei-
spielsweise Elektrogeraten bis zum Testkauf in der Gastronomie ist dieses
Anwendungsbeispiel moglich.

Funktionalitits-Test und Sauberkeits-Priifungen

Dieses Anwendungsbeispiel konzentriert sich auf die Uberpriifung der Sauber-
keit und der Funktion von beispielsweise o6ffentlichen Einrichtungen bis hin zu
Laden, Mietwagen-Stationen und vielem mehr. Die Ruckmeldung der Street-
spotr erfolgt auch hier mit Fotos oder Videos.
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FUr dieses Beispiel sind die Stadte, Gemeinden und einige Unternehmen ge-
eignet, die ihre Produkte in der Offentlichkeit anbieten und eine hohe Gefahr
von Vandalismus oder Beschmutzung bestenht.

Preise vergleichen und Produktplatzierungen prufen

Wie der Name bereits verrat, geht es hierbei um Preisvergleiche und Uberprii-
fungen. Fur Unternehmen ist es ein grolRer Vorteil zu wissen was die Konkur-
renz macht. Daruber hinaus kann auch das eigene Produkt im Handel Uberprift
werden. Ist der Stand richtig aufgestellt? Wird die abgemachte Platzierung ein-
gehalten? All diese Fragen kdnnen innerhalb kurzer Zeit von den Streetspotr
Nutzern beantwortet werden.

Als Zielgruppe fur dieses Beispiel ist jegliches Unternehmen, das ein Produkt
anbietet, geeignet. Daruber hinaus sind hierfur auch zum Beispiel Agenturen,
die Promoter am Point of Sale anbieten, geeignet.

App-Tests und Signalpriufungen

Unter diesem Anwendungsbeispiel versteht man das Testen von App, bevor sie
endgultig auf den Markt kommen. Hinzu kommt, dass man die Streetspotr dazu
nutzen kann, die Netzabdeckung von Mobilfunknetzen zu testen.

Fir dieses Beispiel sind jegliche Unternehmen gefragt, die kurz vor der Einfuh-
rung einer App sind und diese vorher auf ihre Funktion testen lassen wollen.®

Wie man sieht ist es sehr schwer eine Zielgruppe fur Streetspotr zu definieren,
da die Zielgruppe auf der Kundenseite ein endloses Potenzial hat.

82 Vgl. www.streetspotr.com/de, Zugriff v. 16.05.2014
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3.3.2 Nutzerseite

Derzeit gibt es 246.225 angemeldete Nutzer.®® Anzumerken ist, dass die Anzahl

der Nutzer taglich steigt. Im Durchschnitt gibt es taglich 350 Neuanmeldun-

gen.®

Da man die Zielgruppe der Nutzerseite sehr gut an demografischen Angaben
festhalten kann wird dieses Kapitel in folgende Punkte unterteilt:

- Alter - Geschlecht - Standort
Alter

Die oben genannte Anzahl der Nutzer teilen sich in folgende Altersgruppen auf:

Altersgruppe Anzahl Mitglieder
18 — 24 98.654

24 — 31 80.036

32-38 37.214

39 -45 17.147

46 — 52 9.408

53 -59 2.931

60 - 66 835

Tabelle 3 Altersaufteilung der Nutzer®

83 Vgl. www.streetspotr.com/de, Zugriff v. 20.05.2014
8 Vgl. www.streetspotr.com/de, Zugriff v. 21.05.2014
% Prasentation Streetspotr
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Aus der Tabelle kann man sehen, dass die Mehrzahl, um genau zu sein 72,6 %
aus Mitgliedern zwischen 18 und 31 bestehen. Je alter die Nutzer, desto weni-
ger wird die Anzahl. Im Durchschnitt sind die Streetspotr 28,6 Jahre alt.

Geschlecht

Laut den Angaben von Streespotr sind die Nutzer zu 79 % mannlich und 21 %
wesiblich.®

Standort

Die Abbildung zeigt die Verteilung der Streetspotr im nationalen Bereich. Man
kann deutlich sehen, dass in Grol3stadten wie Berlin, Hamburg und Munchen
sich viele Streetspotr befinden. Im Westen Deutschlands sieht man genauso
eine sehr starke Auspragung der Anzahl. Stadte wie Koln, Dusseldorf und
Stuttgart sind dicht besiedelt. Jedoch nicht nur die GroR3stadte, sondern auch
kleinere Stadte sind teilweise abgedeckt.

Abbildung 7 Standorte der Nutzer®

% prasentation Streetspotr
8 Prasentation Streetspotr
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3.4 Nutzen

3.4.1 Kundenseite

Diese Dienstleistung hat mehrere Nutzen fur Firmen und Gemeinden. Durch
Streetspotr haben sie die Mdglichkeit an mehreren Stellen kleine Jobs erledigen
zu lassen und mussen nicht ihre eigenen Mitarbeiter quer durch Deutschland
schicken. Dadurch sparen sich die Unternehmen enorm viel Zeit und Geld. Laut
Streetspotr kommen folgende Anwendungsfalle fur Unternehmen in Frage:
,GPS-bezogene Datensammlung/-verfeinerung, Recherche per Foto und Video,
Produkttests und -kaufe, Marktforschung vor Ort.“®

Hinzu kommt der finanzielle und zeitliche Faktor. Beispielsweise fur die Zeit-
schrift t3n wurden 1000 Laden in einem Zeitrahmen von einer Woche hinsicht-
lich der Platzierung Uberprift. Ohne Streetspotr ware dies dem Unternehmen
mit Sicherheit auch mdglich, allerdings wirde das Ausmal’ des dafur bendtigten
Budgets alles (iberschreiten.®

3.4.2 Nutzerseite

Die Nutzer von Streetspotr haben zum einen den finanziellen Nutzen. Sie ha-
ben die Moglichkeit durch Streetspotr pro erledigten Auftrag Geld zu verdienen.
Allerdings kann man mit dem Geld nicht den Hauptberuf ersetzen. Zum ande-
ren geht es den Nutzern um den Spalifaktor. Es gibt beispielsweise unbezahlte
Auftrage mi denen sich der Nutzer Streetpoints sammeln kann. Durch die
Streetpoints gewinnt er an Erfahrungspunkten und kann sich in den Ranglisten
beweisen. Daruberhinaus gibt es auch Auszeichnungen und man kann seine
Freunde in der App hinzufliigen. Diese Punkte motivieren den Nutzer regelma-
Rig auch ohne Entgelt einen Spot zu erledigen.®

8 www.streetspotr.com/de, Zugriff v. 22.05.2014

8 vgl. www.streetspotr.com/de, Zugriff v. 22.05.2014
%0 Businessplan Streetspotr, 8 f.
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4. AUFBAU EINER KOMMUNIKATIONS-
STRATEGIE FUR STREETSPOTR

4.1 Analyse IST — Zustand

Im Folgenden Abschnitt wird das Unternehmen Streetspotr auf den jetzigen
Stand der Kommunikation hinsichtlich der b2b Kommunikation analysiert. Als
Grundlage fur die Analyse werden die Instrumente des Crossmedia Marketings
nach Mahrdt verwendet.

4.1.1 Print

Unter Print wird wie in 2.3.2 bereits beschrieben, alle Werbemittel in gedruckter
Form verstanden. Die nachste Abbildung zeigt die Vorder- und Ruckseite der
Flyer, die auf Messen verteilt werden.

€ Wissen Sie stets, was vor Ort passiert

Ziehen Sie wertvolle Riickschliisse
aus den gesammelten Fotos und Daten

@ Nutzen Sie die gewonnenen Erkenntnisse,
um handlungsfahiger zu werden

Seien Sie Ihrer Konkurrenz stets
A% einen Schritt voraus

Abbildung 8 Flyer Vorderseite, Eigene Abbildung
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Ihre ,Augen und Ohren” vor Ort

Produktplatzierung / Einzelhandels-Uberpriifung

Einsichten aus Fotos und Umfragen liefern ein entscheidendes Stiick

des Kundenverhalten-Puzzles. Sie ermdglichen Ihnen einen objektiven Einblick
in 0 i Besténde, Prei

und Markenintegritat.

Kundenberatung

Entdecken und messen Sie, wie Kunden Ihre Marke und/oder Ihr Unternehmen
wirklich erleben. Profitieren Sie von einem System, das handlungsbefahigende
Einblicke innerhalb von wenigen Stunden liefert.

= O

Lokales Insiderwissen 3
Nutzen Sie das Wissen von Oi assigen, um Adressen, Of
ils und andere. i 2zu sammeln.

zuvor eingeladen wurden: Nach Hause. Decken Sie die unausgesprochenen
kulturellen & sozialen Muster auf, die Kundenverhalten formen.

q Marktforschung zu Hause & ethnographische Erkenntnisse
Lassen Sie sich von Streetspotrn dorthin mitnehmen, wohin Sie niemals

Realtime Analytics
i ;

y helfen Ihnen, Entscheit
effizienter zu gestalten und auf Trends,
und zeitkritische Situationen zu reagieren.

W v 75%
U1 wo2sn

'
id

Abbildung 9 Flyer Riickseite, Eigene Abbildung

Hier hat man die Mdglichkeit in kurzer Form viele Informationen zu bekommen.
Man erfahrt um was es sich bei Streetspotr handelt und sieht gleich die Vorteile,
die man durch diese Dienstleistung hat. Auf der Rickseite sieht man die An-
wendungsbeispiele und die Kunden, die Streetspotr bereits genutzt haben. Als
letztes findet man unten die Business E-Mail Adresse, die Telefonnummer und

die Homepage. Hinweise auf den Twitter und Facebook Account sind ebenfalls
vorhanden.

Dorothea Utzt verrat in Ihrem Interview, dass Sie jedoch in Zukunft gerne mit
Printanzeigen starten méchten.®’

o1 Vgl. Interview Dorothea Utzt, Geschaftsfiihrerin Streetspotr GmbH, Interview v. 13.06.2014
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4.1.2 Online

Mahrdt definiert Online-Marketing als eine Kopplung unter verschiedenen Ele-
menten. Diese Elemente kdnnen beispielsweise die Gestaltung der Homepage,
das Verschicken von Newslettern per E-Mail, Suchmaschinenmarketing oder
die Einbindung des Firmenlogos auf Partnerseiten sein

Homepage

Streetrn

\,\‘ );r BUSINESSES MITMACHEN CASES PRESSE BLOG FRAGEN & ANTWORTEN

: : S, S
Erledige kleine Aufgaben in ﬁ @ 6

a4 | deiner Nahe und verdiene Geld
€ mit deinem Smartphone.

o
AR
H e 2
9 ‘ h P
U
G — "7\
-

Was ist Streetspotr?

Streetspotr ist Europas gréBte Mobile Workforce. Durch die Verfugbarkeit
hunderttausender Smartphone-Nutzer erhalten Sie von jeder beliebigen Adresse
Daten und Insights in nahezu Echtzeit: Mobile Crowdsourcing macht es maéglich.

3,

o

Jetzt ausprobieren

Das Streetspotr-Prinzip: In zwei Minuten erklart

Abbildung 10 Homepage Streetspotl’g 2

Abbildung 10 zeigt die erste Sicht der Homepage von Streetspotr. Die Seite ist
aufgeteilt in Business, Mitmachen, Cases, Presse, Blog und Fragen & Antwor-
ten.

Wenn man auf der Seite weiter runter scrollt, bekommt man ein kurzes Video
eingebettet von Youtube, bei der das Prinzip von Streetspotr erklart wird. Da-
raufhin gibt es auf dieser Seite einige Branchenldsungen. Diese sind aufgeteilt
in ,Verlage, Zeitungen und Verzeichnisse®, ,Marktforschung und Service-Tests"
und ,Konsumguter und Einzelhandel®. Alle einzelnen Branchenlésungen fuhren
am Ende zu den Cases.

92 www.streetspotr.com/de, Zugriff v. 25.05.2014
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Geht man weiter runter sieht man Informationen zu den Nutzern. Hierbei wird
die Live Anzahl der Nutzer in Europa angezeigt, wieviele Spots erledigt wurden,
wieviele Fotos und Speisekarten gesammelt wurden, wieviele Locations Uber-
pruft und wieviele Umfragen erledigt wurden.

Daraufhin sieht man auf dieser Seite drei Keywords, namlich Einfach, Schnell
und Qualitatsgesichert. Jedes Einzelne hat auch eine eigene Beschreibung und
zeigt den Kunden ihren Nutzen an.

Als letztes sieht man auf der Homepage einen Auszug der Referenzen mit Un-
ternehmen wie Ipsos, RedBull, Lieferheld, Microsoft und viele mehr. Wenn man
auf diese Unternehmen klickt wird man wieder direkt zu den Cases weitergelei-
tet. Unter den Logos der Unternehmen hat man die Moglichkeit als Unterneh-
men Streetspotr zu kontaktieren. Klickt man auf ,Jetzt ausprobieren® kommt
man auf eine Seite, bei der sich Unternehmen bei Streetspotr registrieren kon-
nen. Hier muss das Unternehmen kurz seine Kontaktdaten und eine kurze Pro-
jektbeschreibung eintragen und Streetspotr meldet sich daraufhin bei diesem

Unternehmen.
st{eet DOOCr MITMACHEN ~CASES PRESSE BLOG  FRAGEN & ANTWORTEN
%56 UK LAUNCH SPECIAL! 3 Sl
“/, =
S Nutzen Sie jetzt unsere UK-Workforce fur Ihre Auftrage und A s
m \\"‘ sparen Sie sich die Plattformgebtihr. Nur fur kurze Zeit. N\ /
SO FUNK "S  ANWENE E TECHNIK FAKTEN REFERENZEN Jetzt ausprobieren
Wie funktioniert Streetspotr?
el —

3]

DD 0 [5os ]
P g0 :
=T 4 @))) [D:]DEI]D

n auf Korrektheit

Wir se

Abbildung 11 Homepage Streetspotr%

93 Vgl. www.streetspotr.com/de, Zugriff v. 26.05.2014
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Auf der Navigationsleiste hat man die Mdglichkeit den Punkt ,Businesses® aus-
zusuchen. Diese Seite ist an Unternehmen ausgerichtet, die interessiert an der
Dienstleistung sind.

Hier hat man eine neue Navigationsleiste mit den einzelnen Punkten So funkti-
oniert’s, Anwendungsbeispiele, Technik, Fakten und Referenzen. Diese Seite
ist, wie man sieht, flr die Kundenseite ausgerichtet und beinhaltet alle nétigen
Informationen fur potenzielle Unternehmen.

Der zweite Punkt Mitmachen ist voll und ganz auf die Nutzer gerichtet, somit
wird darauf nicht weiter eingegangen.

Beim Punkt ,Cases” hat man die Mdglichkeit die bereits erfolgreichen Fallstu-
dien nachzulesen. Hierbei hat man auch ganz unten die Gelegenheit sich als
interessiertes Unternehmen zu registrieren.

In der Navigationsleiste Presse kann man zu aller erst die Kontaktdaten der fur
die Presseangelegenheiten verantwortlichen Person finden. Darlber hinaus
findet man auf dieser Seite Pressematerial, wie das Logo, die Grinder und die
Prasentation. Zu guter Letzt findet man jegliche Veroffentlichungen, bei denen
Streetspotr erwahnt wurde. Die Verodffentlichungen beginnen von allgemeinen
Schreiben Uber Crowdsourcing bis hin zu App — Tests.

Der Fragen und Antworten Teil ist wiederrum sowohl fur die Nutzer interessant,
als auch fur Unternehmen. Hier wird gegliedert in ,Streetspotr” und ,Unterneh-
men und man findet Fragen zu den Punkten Allgemein, Bezahlung und Daten-
schutz mit deren Antworten.

E - Mail

Streetspotr verwendet in der Signatur der E—Mail die Verlinkungen zu Face-
book, Twitter, GooglePlus und den Seiteneigenen Blog. In folgender Abbildung
ist eine Muster Signatur zu sehen.
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Zustéindiger Bereich
T: +48 911 14678490

Streetspotr GmbH | Klingenhofstrale 5 | 90411 Nirnberg
USt-IDNR.: DE279326776

Geschaftsfuhrer: Werner Hoier, Dorothea Utzt
Amtsgericht Nirnberg HRB 27635

LvEBO

Abbildung 12 Screenshot der Signatur
Facebook

Das am 24. Juni 2011 gegrundete Unternehmen ist am 04. Juli 2011 Facebook
beigetreten. Hier kann jeder Social Media Nutzer die Kontaktdaten, eine Be-
schreibung der Dienstleistung und allgemeine Informationen einsehen.

N _SEreetopoti, =3

[0 I Aktuell
. 2014
2013
2012
Gegriindet
Chronik Info Fotos Rezensionen Mehr ~
PERSONEN Posten || Foto/Video
* * * * ’i Schreib etwas auf seine Seite ...
9.100 ,Gefallt mir-Angaben 36 Besuche
Andy Braun, David Bdgge und 2 weiteren Personen Streetspotr hat einen Link geteilt
gefallt das. vor 20 Stunden @
s 2
;i 9 Zur 10€ an der ienen statt ? Halte in
e der Listenansicht in den regionalen Aufgaben nach dem ,Jugendschutztest*
Lade deine Freunde ein, diese Seite mit Gefallt mir* zu Ausschau und verbessere dein WM-Budget.
markieren Hier geht’s zur App: www.
#WM2014 #SpaB #Freizeit
INFO
1 Chat (aus)

Abbildung 13 Screenshot Facebook Streetspotrg *

 www.facebook.com, Zugriff v. 30.05.2014
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Daruberhinaus hat man die Gelegenheit die hochgeladenen Bilder und Alben zu
sehen und das Unternehmen zu rezensieren. Diese Mdglichkeit haben von den
derzeit 9.078 Nutzern auf Facebook insgesamt 127 genutzt. Hierbei hat man
die Chance das Unternehmen und deren Dienstleistung eine Bewertung in
Form von Sternen von eins bis funf zu rezensieren. Wobei hier die 1 die nega-
tivste und die funf die positivste Bewertung darstellt. AuRerdem kann man dazu
noch einen Text schreiben. Die derzeitige durchschnittliche Bewertung liegt bei
4,4.%

Zudem kann man die Gefallt mir Angaben detaillierter folgen. Beispielsweise
kann man einsehen, inwiefern die Anzahl der Gefallt mir - Angaben im Gegen-
satz zur letzten Woche gestiegen sind. Hinzu kommt die Einsicht in die Statistik
der aktiven Nutzer. Auf der Facebook — Seite fur Streetspotr sind die aktivsten
Nutzer zwischen 25 und 34 Jahre alt und kommen aus Minchen.

Bei ndherem Betrachten der Kommunikation seitens Streetspotr via Facebook
merkt man, dass die Seite zum Grolteil auf die Nutzer gerichtet ist. Die Face-
book-Seite bietet fir Unternehmen keine wichtige Information, aul3er einer kur-
zen Beschreibung der Dienstleistung.

Twitter

Ahnlich wie bei Facebook ist Streetspotr seit Juli 2011 auf Twitter online und
kommuniziert auch Uber diesen Kanal erfolgreich mit den Interessenten. Auf der
Startseite sieht man direkt eine Beschreibung der Dienstleistung und hat Zugriff
auf die Tweets, Fotos/Videos, den Followern und Favoriten. Streetspotr hat auf
Twitter derzeit 1535 Follower.*

9 Vgl. www.facebook.com, Zugriff v. 12.06.2014
% Vgl. www.twitter.com, Zugriff v. 13.06.2014
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Streetspotr

@Streetspotr

Connecting businesses to Europe ‘s
largest mobile workforce to get things
done anywhere, anytime and on any
scale

Q Narnberg

& streetspotr.com

(@ Bei Twitter seit Juli 2011

Tweet an Streetspotr

TWEETS ~ FOTOS/VIDEOS ~ FOLGEICH  FOLLOWER  FAVORITEN

462 43 866 1.540 53

Tweets  Tweets und Antworten

© Streetspotr @Streetspotr - 16. Juni

18-22 Jahre alt? Check! Bock 10€ zu
verdienen? Check! App runtergeladen
Jugendschutztest-Spot unter regionale

Spots gefunden? Check check!

1 1

o Streetspotr @Streetspotr - 12. Juni

Hey ihr Berliner! Der Wurst-Wahl-Spot -

o

Wem folgen? - aktualisieren - Alle
anzeigen

ERGO Direkt = ERGODirekt
RGO
% Folgen

murat cemcir = muratcemcir
“2 Folgen

ezgi mola Gezgimola
+2 Folgen

Beliebte Accounts - Freunde finden

Abbildung 14 Screenshot Twitterseite Streetspotrg ’

Ahnlich wie bei Facebook ist auch Twitter fiir eine Kommunikation an die Nutzer

ausgerichtet. Es werden Veroéffentlichungen wie zum Beispiel Gewinnspiele,

Videos uUber Streetspotr oder die neuesten Spots gemacht.

Google Plus

Seit dem 03.05.2012 wird auch tiber Google Plus kommuniziert. Uberschaulich

wird es bei den derzeit 88 Followern. Im Gegensatz zu Facebook mit 9078 und

Twitter mit 1535 Followern bleibt Google Plus weit hinten. Vorteil bei Google
Plus ist jedoch, dass man die Aufrufe der Seite sieht und diese sind mit 15268

Aufrufen wiederrum nicht schlecht.

7 www.twitter.com
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Google+ [ a | wnan HOQ + @
eProﬂ\v 8‘\ 9
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Streetspotr

www.streetspotr.com/impressum @

(2 Nurfolgen

89 Follower | 15.392 Aufrufe

-, v

Info Beitrdge Fotos Videos

e Streetspotr In den eigenen Kreisen 60 Personen
Offentlich geteilt - Gestern um 13:24

1822 Jahre alt? Check! Bock 10€ zu verdienen? Check! App w immowelt.de +2. Folgen
runtergeladen & Jugendschutztest-Spot unter regionale Spots (an ety

600 Tankstellen in verfiigbar) Check check!

Diese und noch viele andere tolle Spots jetzt bei Streetspotr! @ deutsche-startups.de +2 Folgen

Abbildung 15 Screenshot GooglePlus Streetspotrg 8

Seitens der Kommunikation halt man sich bei Google Plus jedoch zurlck. Es
wird sehr selten etwas veroffentlicht und ist meist auf die Nutzerseite ausgerich-

tet.%®

Xing

Auf der Xing Seite von Streetspotr hat man die Mdglichkeit ein kurzen Einblick
zu bekommen, um was es bei dem Unternehmen geht. Auf der ersten Seite
sind die Beschreibung, UnternehmensgroRe, das Grindungsjahr und die Kon-
taktdaten vorhanden. Méchte man etwas mehr Information kann man bei Neu-
igkeiten auf eine der eingepflegten Links klicken. Folgende Abbildung zeigt zur
Veranschaulichung die Xing Seite von Streetspotr.

9 www.plus.google.com, Zugriff v. 10.06.2014
99 Vgl. www.plus.google.com, Zugriff v. 09.06.2014
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xlNG)( Startselte  Jobs  Projekte  Gruppen  Events [ILCUFUUNN  Premium (NED

i Hife 8K
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Premium- . g ‘-f Neuigkeiten abonnieren
© T SCreeopots
‘\:)' Unternehmen empfehlen
=  Streetspotr GmbH
‘ OO@® Arbeitgeber bewerten
m Uber uns Neuigkeiten Mitarbeiter (12) Jobs (0)
fz Uberuns Steckbrief
& Streetspotr ist die erste deutsche Plattform fur kieine Jobs, die per Smartphone eriedigt und im Web UnternehmensgréBe
vergeben werden. Jetzt auch in Osterreich und der Schweiz! Firmen aus allen Branchen werden schnell, 11-50 Mitarbeiter
B zuveriassig und einfach mit Daten, Umiragen und allem, was mit der Streetspotr-App dokumentierbar ist,
versorgt. Von jedem Ort - egal, wo Sie als Auftraggeber sitzen. Grindungsjahr

2011
Bekannt aus: ProSieben/Galileo, RTL, Spiegel online, Wirtschaftswoche, N24, Computer BILD

Branche
Interet
***Pramiert mit dem Vision Award 2012 und dem WSA-mobile 2012***
**Finalist BITKOM Innovators” Pitch 2012**
**Finalist Innovationspreis IT 2012**
@ www.streetspotr Kontakt

Abbildung 16 Screenshot Xing Streetspotrmo

Blog

Klickt man in der E-Mail Signatur auf das B Zeichen, kommt man direkt auf die
Homepage von Streetspotr in den Blog — Teil. Dieser wird in einer Ubersichtli-
chen Weise seit Oktober 2011 gepflegt.

Als Inhalt wird meist die Nutzerseite angesprochen. Mit Veroéffentlichungen wie
Ratsel, App-Tests, Messebesuche oder Kurzportraits einzelner Mitarbeiter wird
versucht, die Nutzer anzusprechen. '

4.1.2 Dialog

Im Interview mit Dorothea Utzt kann man rauslesen, dass Streetspotr derzeit
den Vertriebskanal nutzt und per Kaltakquise potenzielle Kunden angeht.
Daruberhinaus verrat sie, dass das Unternehmen in Zukunft sich bei bereits
registrierten Kunden mehr einsetzen mochte. Durch E-Mails, Follow-ups und

100 www.xing.com, Zugriff v. 04.06.2014

19" vgl. www.streetspotr.com/de, Zugriff v. 03.06.2014
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Mailings mochte Streetspotr den Kontakt zu den potenziellen Kunden verstar-

ken 102

4.1.3 Public Relations

Wie bereits beschrieben, geht es in den Public Relations um vier Kernaufgaben.
Diese sind die Pressearbeit, Medienbeobachtung, Mediengestaltung und Inter-
ne Kommunikation. Da sich die Medienbeobachtung und Interne Kommunikati-
on schlecht beobachten lasst, wird nun auf die beiden Aufgaben Pressearbeit
und Mediengestaltung eingegangen.

Pressearbeit

Im Folgenden wird alles rundum die Pressearbeit von Streetspotr beschrieben.
Auf der Homepage von Streetspotr gibt es oben in der Navigationsleiste den
Punkt Presse. Hier findet man zu aller erst das Pressematerial wie Logo, Pin,
Grunder, Prasentation und die Broschure zum runterladen. Zudem wird gleich
der Pressekontakt mit Telefonnummer und E-Mail Adresse ersichtlich.

Geht man etwas runter sieht man jegliche Erwahnungen in TV, Radio und Zei-
tung, die Uber Streetspotr geschrieben wurden. Die Erwahnungen sind seit dem
16. November 2011 chronologisch geordnet. Mit dabei sind Artikel von bekann-
ten Seiten, wie W&V, Nurnberger Nachrichten, Spiegel Online, Galileo, Sud-
deutsche Zeitung und viele mehr.

Auf dieser Seite findet man auch zwei Pressemitteilungen. Offnet man diese,
sieht man eine einfach gehaltene Pressemitteilung mit dem Logo oben

rechts.'®®

Mediengestaltung

Dieser Punkt ist gleichzusetzen mit dem Punkt 4.1.6. Um Wiederholungen zu
vermeiden wird dieser Punkt Ubersprungen.

192 ygl. Interview Dorothea Utzt, Geschaftsfiihrerin Streetspotr GmbH, Interview v. 13.06.2014

193 vgl. www.streetspotr.com/de, Zugriff v. 03.06.2014
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4.1.4 Messen

Das Instrument Messe wird und wurde von Streetspotr bereits mehrmals ge-
nutzt. Es bietet die perfekte Mdglichkeit den Kontakt mit Unternehmen und
Kunden herzustellen. Nun folgt eine Auflistung und kurze Beschreibung der be-
reits besuchten Messen.

CeBIT

CeBIT

Abbildung 17 Logo CeBIT'®

Die CeBIT (Centrum fur Buroautomation, Informationstechnologie und Tele-
kommunikation) fand vom 10. bis 14. Marz 2014 in Hannover statt. Mit 210.000
Besuchern war die Teilnahme flr Streetspotr ein voller Erfolg und eine gute
Madglichkeit Kontakte zu knupfen.

Die wichtigsten Themen der diesjahrigen CeBIT waren Big Data, Datensicher-
heit, Cloud Computing und Startups. Somit war das Unternehmen Streetspotr
als Startup gut dabei.'®

104 \www.cebit.de/de, Zugriff v. 06.06.2014
105 Vgl. www.computerwoche.de, Zugriff v. 06.06.2014
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M Days

Abbildung 18 Logo m - daysm6

Die diesjahrigen m — days fanden in Frankfurt vom 13. — 14. Mai 2014 statt. Auf
der m — days Messe dreht sich alles um das Mobile Business. Jede Mdglichkeit
der mobilen Marktentwicklung, Kommunikations- und Vertriebslésungen ist hier
vor Ort. Auf dieser Messe sind sowohl die Anbieter als auch die Nutzer mobiler
Anwendungen vor Ort.

Mit den insgesamt 130 Ausstellern aus elf Landern mit rund 4700 Teilnehmern
ist die M-Days bekannt als die groRte Fachmesse des Mobile Business.'”’

Internet world

== Internet World

Die E-Commerce Messe

Abbildung 19 Logo Internet World"%®

Die Internet World findet jahrlich in MUnchen statt. Diese Messe ist auch be-
kannt als E-Commerce Messe und ist eine reine B2B-Messe. Somit sind alle
Teilnehmer der Internet World aus dem Business Bereich.

1% \yww.ebusinesslotse-owl.de, Zugriff v. 07.06.2014

107 Vgl. www.m-days.messefrankfurt.com, Zugriff v. 07.06.2014

108 www.internetworld-messe.de, Zugriff v. 08.06.2014
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Streetspotr war vom 27. — 28. Marz 2012 auf dieser Messe vor Ort. Die Top
Themen der Internet World 2012 waren Mobile Marketing & Commerce, Social
Media, Multichannel, Customer Experience und Conversion Optimierung.'®

Communication world

i

u Y,
- 4

COMMUNICATIONWORLD

ITelligent mobility

Abbildung 20 Logo Communication World""

Die Communication World fand vom 06. — 07. November 2013 in Miinchen
statt. Mit rund 1600 Teilnehmern und 84 Ausstellern war die Communication
World 2013 ein voller Erfolg. Im Mittelpunkt standen die Themen Mobile Securi-

ty, Enterprice Mobility und Mobile Business."""

4.1.5 Werbeartikel

Werbeartikel werden auch bei Streetspotr genutzt. In den nachsten Abbildun-
gen sieht man die genutzten Werbeartikel. Diese sind zum Beispiel ein silberner
Stift mit dem Logo und dem Pin, ein Button mit der Aufschrift ,Ask me about
Streetspotr the app that pays you“, eine Packung Gummibarchen mit dem Hin-
weis auf die Homepage, und eine Art Brieftasche, die man an die Rickseite des
Handys befestigen kann. Dann hat man die Mdglichkeit eine Karte zu befesti-
gen. Hier ist auch das Logo abgebildet.

109 Vgl. www.internetworld-messe.de, Zugriff v. 08.06.2014
"% \www.media.messe-muenchen.de, Zugriff v. 09.06.2014

" Vgl. http://www.communication-world.com/de/Home, Zugriff v. 10.06.2014



51

Abbildung 21 Werbeatrtikel - Eigene Darstellung

Abbildung 22 Spardose - Eigene Darstellung

Wie man auf Abbildung 22 sehen kann, wirbt Streetspotr mit einer durchsichti-
gen Spardose mit dem Logo und der Internetadresse. Dies soll vermutlich den
Kunden zeigen, dass sie durch Streetspotr Geld sparen.
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4.1.6 Corporate Identity

Die Corporate Identity ist bei Streetspotr an mehreren Stellen zu sehen. Im Fol-
genden werden die sichtbaren Informationen dargestellt.

Logo

Das Logo von Streetspotr zieht sich erfolgreich auf allen Kanalen durch. Das
Wort ,spot” ist hellblau und der Rest ist grau gekennzeichnet. Auf der folgenden
Abbildung hat man auch die Mdglichkeit das Logo zu begutachten.

Streetopotr

Abbildung 23 Logo Streetspotr”2

Pin

Auf der folgenden Abbildung sieht man den berihmten Pin von Streetspotr.
Dieser ist auch in den Farben des Logos kreiert und zeigt beispielsweise in der
App fur die Nutzer die Standorte der Spots an.

3

Abbildung 24 Pin Streetspotrll

"2 www.streetspotr.com/de, Zugriff v. 10.06.2013
ns www.streetspotr.com/de, Zugriff v. 10.06.2013
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Grinder

Auf der Homepage von Streetspotr stellen sich die Grinder vor. In der nachsten
Abbildung ist (von links nach rechts) Dorothea Utzt, Werner Hoier und Holger

Frank zu sehen.

4

Abbildung 25 Griinder von Streetspotrll
Homepage

Auf der Homepage kann man das Logo und die Pins in gleicher Form wiederer-
kennen. Die nachste Abbildung verdeutlicht dies.

14 www.streetspotr.com/de, Zugriff v. 10.06.2013
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Was ist Streetspotr?

Streetspotr ist Europas gréBte Mobile Workforce. Durch die Verfiigbarkeit
hunderttausender Smartphone-Nutzer erhalten Sie von jeder beliebigen Adresse
Daten und Insights in nahezu Echtzeit: Mobile Crowdsourcing macht es moglich.

Jetzt ausprobieren

Abbildung 26 Screenshot Homepage”5

Business Staging

Auch auf dem Staging Account flr Unternehmen ist das hellblau und grau sehr
gut durchgesetzt. Hinzu kommt noch die erfolgreiche Platzierung des Logos.

SoreE2Ree®P @ Dashboard @ Spots - L Exports [ Kampagnen  + Spotsausschreiben - Erhan -
Spots
Aktuelle Spots Spots
 noch nicht bearbeat o Markierte Spots .. - Spots durchsuchen Q
m o ) Typ Spot Status Ergebnisse
== o 0 0 tew noch keine
49.452,11.0767 Ergebnisse
Inaktive Spots
O @ TestSpot noch kein
= (0] 48.1399, 11576 vor etwa 2 Monate Ergebnisse
abgelaufen
Ihre Kampagnen
ohne Kampagne (2]
Ihre Kategorien
ohne Kategorie (2]
© 2014 Streetspotr GmbH. Made with » in Narnberg, Support Impressum AGB Blogs Presse Team

Abbildung 27 Screenshot Business Staging116

e www.streetspotr.com/de, Zugriff v. 11.06.2013
e www.business-staging.streetspotr.com, Zugriff v. 11.06.2013
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4.2 Gutachten

In diesem Abschnitt werden die in 4.1 beschriebene Kommunikationsinstrumen-
te hinsichtlich der crossmedialen Funktion bewertet. Hierbei werden Mahrdt’'s
acht Kriterien zur Uberpriifung der Crossmedialitat genutzt.

4.2.1 Durchgangige Leitidee

Die durchgangige Leitidee ist bei einer Crossmedia Kampagne unumganglich.
Laut Mahrdt muss eine Crossmedia Kampagne mindestens drei Kommunikati-
onsmafnahmen mit einer durchgangigen Leitidee haben.'”” Die in 4.1 be-
schriebenen Instrumente gilt es nun ihrer durchgangigen Leitidee zu bewerten.

Beginnend mit dem Online Marketing, wird nun auf die durchgangige Leitidee
der Online Instrumente eingegangen. Die Homepage von Streetspotr wurde
bereits in Punkt 4.1.2 detailliert erklart. Das Logo von Streetspotr oben links ist
auf jeder Seite der Homepage vorhanden und zeigt die Basis der Homepage.
Die Farben sind mit dem hellblau von Streetspotr und verschiedenen Grauténen
sehr gelungen. Alles in allem hat die Seite eine durchgangige Leitidee.

Der E-Mail Verkehr bei Streetspotr lauft stets mit der in 4.1.2 beschriebenen
Signatur. Hier besteht eine Weiterleitung auf die Social Media Seiten von
Streetspotr.

Die Facebook Seite von Streetspotr ist genauso gut gelungen. Man erkennt auf
dem ersten Blick, dass es sich um Streetspotr handelt. Der Pin als Profilbild und
die Stretspotr Mannchen mit dem Logo als Titelbild deuten in der ersten Sekun-
de darauf. Die geteilten Bilder sind groRtenteils auch im gleichen Muster geteilt.

Auf der Twitter Seite von Streetpotr ist es ahnlich, wie auf der Facebook Seite.
Das Profilbild mit dem Pin ist gleich gehalten wie bei Facebook. Lediglich das
Titelbild ist ein anderes, jedoch auf dem ersten Blick zu erkennen, dass es sich
um Streetspotr handelt. Kleiner Vorteil an Twitter ist die Anpassung der Schrift-
farbe an das Titelbild. Hier sind die Schriften im Streetspotr-typischem hellblau
und Grautonen gehalten. Alles in allem ist auch hier die Leitidee durchgangig.

"7 vgl. MAHRDT, 19
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Auf GooglePlus ist es auch ahnlich, wie bei den anderen beiden Sozialen Medi-
en Facebook und Twitter. Zwar hat Streetspotr bei Googleplus weit nicht so vie-
le Follower, wie bei Facebook und Twitter, jedoch ist das Gesamtbild sehr
gelungen. Das Profilbild wird hier jedoch anders dargestellt. Dadurch, dass
GooglePlus mit Kreisen wirbt, fallen die Profilbilder auch im Kreis aus, so dass
der eigentliche Pin mit dem S von Streetspotr ausschaut wie ein Kreis mit ei-
nem S. Als Titelbild wurden auch hier wie bei Facebook die Streetspotr Mann-
chen genutzt. Auch hier ist das Logo oben rechts platziert, sodass man gleich
beim ersten Blick erkennt, um was es geht.

Auf Xing ist als durchgéngige Leitidee lediglich das Logo zu sehen. Allerdings
ist das nicht negativ zu werten, da Xing eine reine business-to-business Platt-
form ist und man nicht wie bei Facebook oder Twitter die Mdglichkeit hat das
eigene Profil mit Profilbildern und Titelbildern aufzuwerten.

Der Blog von Streetspotr ist auf der unternehmenseigenen Homepage. Der
Aufbau ist gleich dem Aufbau der Homepage. Oben links ist das Logo von
Streetspotr vorhanden und die Schrift und die Farben sind durchgangig.

Die Pressearbeit von Streetspotr findet hauptsachlich auf der eigenen Homepa-
ge unter Presse statt. Hier ist alles im unternehmenseigenen hellblau und Grau-
tonen gestaltet. Von der Broschure bis zur Prasentation wird eine durchgangige
Leitidee ersichtlich. Und diese auch sehr erfolgreich. Offnet man die Pressemit-
teilungen erkennt man direkt auf dem ersten Blick das Logo von Streetspotr.

Die Messen von Streetspotr wurden auch stets durchgangig gestaltet. Auf der
Folgenden Abbildung sieht man verschiedene Werbeartikel, Flyer und Sufigkei-
ten. Wie man in der nachsten Abbildung sieht wurde alles erfolgreich mit den
hauseigenen Farben und Designs gestaltet.
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Abbildung 28 Darstellung des Messestandes CeBIT 201 478

Auf den Messen werden auch die Werbeartikel, wie Handy Wallet, Spar-
schwein, Flyer und Gummibarchen verteilt. Alle Werbeartikel sind der durch-
gangigen Leitidee gerecht. Mindestens das Logo ist auf allen Werbeartikeln
vorhanenden.

Die Corporate Identity zieht sich auf allen sichtbaren Merkmalen kontinuierlich
durch. Angefangen mit dem Streetspotr Logo und dem Streetspotr Pin, die sich
auf jeglichen eigenen Medien wiederspiegeln, bis hin zur Darstellung der
Homepage. Auf der Homepage wurden die Key Visuals sehr erfolgreich darge-
stellt, so dass man in der ersten Sekunde einen Wiedererkennungswert hat.

118hwww.facebook.(:om, Zugriff v. 13.06.2014
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4.2.2 Geeignete Medienwahl im Hinblick auf Zielgruppe, Produkt und Mar-
ke

Laut Mahrdt muss die Wahl der Instrumente die man einsetzt auf die Zielgruppe
abgestimmt sein. Sprich die Mediennutzung der Zielgruppe muss mit der
Crossmedia Kampagne zusammenpassen.'® Nun gilt es die aktuelle Medien-
nutzung seitens Streetspotr zu bewerten. Da es hierbei wichtig ist die business-
to-business Kunden und nicht die business-to-customer Kunden zu analysieren,
wird im Folgenden kurz auf die Medienwahl hinsichtlich der Business Kunden
eingegangen.

Die Deutsche Fachpresse veroffentlicht jedes Jahr die B2B Entscheideranalyse.
Diese Analyse zeigt, welche Medien professionelle Entscheider in Deutschland
nutzen. Im Folgenden wird kurz auf die B2B Entscheideranalyse 2013/14 ein-
gegangen.

In der Folgenden Abbildung sieht man die Nutzung der Medien als Informati-
onsquellen. Die Zahlen in den gelben Balken reprasentieren die regelmaRige
Nutzung und die Zahlen in den blauen Balken zeigen die Nutzung in den letzten
zwOIf Monaten.

"9 vgl. MAHRDT, 20
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Eine oder mehrere Fachzeitschriften 64 ﬁ
Digitale Angebote von Fachmedien 58 L
Digitale Angebote von Herstellern 52 E
Eine oder mehrere Fachmessen im In-/Ausland 37 @7
Kundenzeitschriften von Herstellern 29 E
AuBendienst-/Vertreterbesuche 30 50

Personlich adressierte Direktwerbung 24 47

Fachmedien: Print + Digital (netto) 81 %

Angaben in % RegelmaBig & In den letzten 12 Monaten

B2B-Entscheideranalyse 2013/14 © Verein Deutsche Fachpresse

Abbildung 29 Genutzte Informationsquellen / B2B Entscheideranalyse 2013/1 4'%

Aus der Analyse erkennt man, dass die Printmedien in Form von Fachzeitschrif-
ten den ersten Platz einnehmen, wenn es sich um die genutzte Informations-
quelle handelt. Dicht darauf folgen die digitalen Angebote von Fachmedien und
von Herstellern. Mit 53 % fur die letzten zwdlf Monate sind die Fachmessen im
In- und Ausland auch gut dabei. Mit den gleichen Werten folgen die Kunden-
zeitschriften von Herstellern. AuRendienst und Personlich adressierte Direkt-
werbung folgen als nachstes und letztes. Als Fazit fir die Analyse sei gesagt,
dass Fachmedien, egal ob Print oder Digital den Hauptbestandteil der genutz-
ten Informationsquellen im Business-to-business Bereich abgeben.

Im Folgenden werden die eingesetzten Medien von Streetspotr tabellarisch
dargestellt und entschieden, ob diese Medien auf die business-to-business oder
business-to-customer Kunden ausgerichtet sind.

Zudem nutzt Streetspotr Online als Hauptmedium. Hierunter fallt die Homepa-
ge, der E-Mail Verkehr, das Business Portal, sowie die Sozialen Medien.

120 www.deutsche-fachpresse.de/, Zugriff v. 14.06.2014
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Medium B2B B2C
Homepage X X
E-Mail X
Facebook X
Twitter X
GooglePlus X
Xing X
Business Portal X
Messe X
Werbeartikel X X

Tabelle 4: Mediennutzung B2B / B2C - Eigene Darstellung

Die Tabelle zeigt die Ausrichtung der Medien an die Empfanger. Die Homepage
ist sowohl an B2B Kunden, als auch an B2C Kunden ausgerichtet. Beide Seiten
werden auf der Homepage angesprochen. Wie man aus der vorangegangenen

B2B Entscheideranalyse herauslesen kann, ist das Internet ein ein weit verbrei-
tetes Medium.

Die sozialen Medien jedoch sind eher auf die B2C Kunden ausgerichtet. Von
Gewinnspielen bis hin zu aktuellen Spots wird hier mit den Empfangern geteilt.
Lediglich Xing kann man aus den sozialen Medien als B2B Medium sehen.

Das Business Portal ist, wie der Name bereits verrat, ausschlieRlich an die B2B
Kunden ausgerichtet. Hier haben bereits registrierte Unternehmen die Moglich-

keit selbststandig Spots auszuschreiben, diese zu verfolgen und auch gleichzei-
tig die Bezahlung zu bearbeiten.

Die Messe und die Werbeartikel sind auch grofitenteils auf die B2B Kunden
ausgerichtet. Laut der Entscheideranalyse der Deutschen Fachpresse besu-
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chen 37 % regelmalig eine oder mehrere Fachmessen im In- und Ausland und
53 % haben in den letzten 12 Monaten eine Fachmesse besucht.

AbschlieRend kann man sagen, dass die richtigen Medien bezlglich der Ziel-
gruppe ausgesucht wurden. Lediglich die Fachmedien wurden seitens Street-
spotr nicht in Betracht gezogen.

4.2.3 Zeitliche, formale und inhaltliche Integration

Dieser Abschnitt bewertet die zeitliche, formale und inhaltliche Integration. In
der Medienwelt bedeutet Integration allgemein, dass die eingesetzten Instru-
mente inhaltlich, formal und zeitlich aufeinander abgestimmt werden mussen.

Vom inhaltlichen Aspekt mussen zum Beispiel alle Headlines, Keyvisuals, Bot-
schaften und Bilder ohne jeglichen Widerspruch aufgefuhrt werden. Es durfen
keine unterschiedlichen Informationen vorhanden sein. Dies ist bei Streetspotr
positiv zu sehen. Auf vielen eingesetzten Medien sind zum Beispiel die Street-
spotr Mannchen zu sehen.

Formal gesehen muss laut Mahrdt alle Zeichen, Logos und Slogans einheitlich
gehalten werden. Dies ist auch bei Streetspotr sehr positiv zu bewerten. Auf
jeglichen eingesetzten Medien seitens Streetspotr sieht man mindestens das
Logo und manchmal den Streetspotr — typischen Pin.

Die zeitliche Integration ordnet die Kommunikationsinstrumente in eine be-
stimmte Reihenfolge. Dies wird meist bei Produkteinfuhrungen genutzt. Eine
zeitliche Integration wird bei Streetspotr weder genutzt, noch notwendig. "’

12 vgl. MAHRDT, 20 ff.
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4.2.4 Werbliche und redaktionelle Vernetzung sowie Hinweisfiihrung

Eine Kampagne kann in zwei verschiedenen Art und Weisen vernetzt werden.
Zum einen Werblich und zum anderen redaktionell. Bei einer werblichen Ver-
netzung gibt es zum Beispiel ein Verweis eines TV-Spots auf eine Internetseite.
Bei der redaktionellen Ebene hingegen wird von einem Medium auf das andere
verwiesen.'?

Bei Streetspotr findet eine werbliche Vernetzung statt. Zum Beispiel gibt es ein
Hinweis von der Homepage auf die E-Mail Adresse. Wenn ein Unternehmen
interessiert ist an Streetspotr hat es die Moglichkeit mit der E-Mail Adresse bu-
siness@streetspotr.com das Unternehmen zu kontaktieren. Weiterhin haben
interessierte Unternehmen bei Interesse die Mdglichkeit sich zu registrieren.
Dies hat den Vorteil flr Streetspotr, dass sie bereits das Anliegen in wenigen
Worten wissen und sich beim zurickmelden auf ein grobes Angebot vorbereiten
kénnen.

Weiterhin findet eine Vernetzung von E-Mail zu den sozialen Medien statt. In
jeder E-Mail der Mitarbeiter ist in der Signatur eine Weiterleitung zu Facebook.
Twitter und GooglePlus vorhanden. Lediglich Xing ist nicht in der Signatur vor-
handen.

Auf der Facebookseite findet unter Infos eine Vernetzung zur Homepage, zum
Blog, zur Presse E-Mail Adresse und zur Support E-Mail Adresse statt.

Bei den Werbeartikeln findet lediglich auf den Gummibarchen und dem Spar-
schwein eine Vernetzung statt. Hier ist ein Hinweis auf die Homepage vorhan-
den.

4.2.5 Interaktionsmoglichkeiten und Aktivierung

Dieses Kriterium beschreibt die Mdglichkeit zu Handeln. Wie werden dem Kun-
den Antwortmdglichkeiten geboten? Welche Interaktionsmaoglichkeit hat der
Kunde? Dies sind die Fragen die nun im Folgenden bewertet werden.

'22 ygl. MAHRDT, 23 f.



63

Die einzige Interaktionsmdglichkeit fur Unternehmen besteht darin, sich auf der
Homepage zu registrieren. Hier haben die Unternehmen die Moglichkeit sich zu
registrieren und ihr Projekt kurz zu beschreiben.'®

4.2.6 Multisensorische Ansprache

Allgemein gesehen kann man sagen, dass der Mensch verschiedene Sinne hat.
Sehen, Horen, Tasten, Riechen und Schmecken. Das Gleiche herrscht auch in
der Crossmedialitat einer Kampagne. Eine erfolgreiche Kampagne zeigt das
Nutzen verschiedener Sinneskanale.'

Sehen

Bei Streetspotr sieht man zum Beispiel auf sehr vielen Medien das Logo, die
Mannchen und den berGhmten Pin. Daruberhinaus sieht man immer die hell-
blaue Farbe gekoppelt mit den Grautonen.

Horen

Eine Moglichkeit um die akustischen Sinne zu wecken ist das Youtube Video
auf der ersten Seite der Homepage. Hier kann man das Streetspotr Prinzip so-
wohl sehen, als auch horen.

Schmecken

Den gustatorischen Sinn kann man durch die Gummibarchen wecken. Hierbei
hat man auch gleichzeitig die Moglichkeit die Packung zu fuhlen und zu sehen.

123 Vgl. www.business.streetspotr.com, Zugriff v. 13.06.2014
24 vgl. MAHRDT, 37 f.
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4.2.7 Zielmedium, Konvergenz und CRM-Potential

In diesem Punkt ist das Ziel, den Kunden zum hauptsachlichen Kommunikati-
onsinstrument zu leiten. Dieses ist meist das Internet und Mobile Media. Im Hin-
tergrund dieses Ziels steckt der Ausgleich der mangelnden Dialogfahigkeit der
klassischen Medien. Der Vorteil daran ist, dass man die Besuche und Online-
responses ganz einfach messen kann.'®

Immer wieder findet man bei Streetspotr eine Weiterleitung auf die Homepage,
dem zentralen Medium dieses Unternehmens.

Im Folgenden eine Auflistung aller Instrumente:

* Flyer

* Facebook

*  Twitter

* Xing

¢ Gummibarchenpackung
* Spardose

Anzumerken ist jedoch, dass es sich hierbei lediglich um eine Erwahnung der
Homepage handelt.

4.2.8 Mehrwert und Nutzwert fiir den Verbraucher

Hierbei handelt es sich darum, dass das Unternehmen dem Verbraucher fir
eine Handlung unbedingt einen Mehrwert oder einen Nutzwert anbieten
muss.'?®

Dies ist bei Streetspotr seitens der b2b Kommunikation nicht der Fall. Die
Dienstleistung gibt es gegen ein Entgelt.

125 ygl. MAHRDT, 39
126 ygl. MAHRDT, 40
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4.3 Empfehlung
4.3.1 Zielerlauterung

Im Folgenden Abschnitt wird basierend auf der derzeitigen Situation eine Hand-
lungsempfehlung beschrieben. Vorerst mussen allerdings kurz die Ziele fur die
Erstellung einer crossmedialen b2b Kommunikationsstrategie fur Streetspotr
definiert werden. Im Interview mit Dorothea Utzt wurden folgende drei Zielgrup-
pen erwahnt:

* Konsumguterhersteller
* Marktforschung
* Branchenverzeichnisse'

Daruberhinaus erwahnt sie individuelle Ziele fur die jeweiligen Zielgruppen.
Streetspotr mdchte den Konsumguterherstellern beweisen, dass sie durch die
angebotene Dienstleistung von Streetspotr Zeit und Geld erspart und gleichzei-
tig eine Umsatzsteigerung folgen kann. Den Marktforschern mdchte Streetspotr
ihr Potenzial als perfektes mobiles Panel zeigen. Durch Streetspotr sind ,,Con-

sumer Insights*'%®

madglich. Der dritten und letzten Kundengruppe, die Bran-
chenverzeichnisse, mochte Streetspotr zeigen, dass sie in der Lage sind die

Adressen und Offnungszeiten auf dem Laufenden halten kénnen.

Aus dem Interview liest man auch heraus, dass das Unternehmen sich gerne
mehr in der Konsumguterindustrie und der Marktforschung etablieren mochte.

4.3.2 Handlungsempfehlungen

Folgender Kapitelabschnitt gibt einen optimierten Ansatz fur die Nutzung und
den Einsatz crossmedialer Werbeinstrumente. Dieser Ansatz wird auf die b2b
Kunden ausgerichtet. Die b2c Kunden werden hier aulder Acht gelassen.

127 ygl. Interview Dorothea Utzt, Geschéftsfiihrerin Streetspotr GmbH, Interview v. 13.06.2014

128 |nterview Dorothea Utzt, Geschéftsfiihrerin Streetspotr GmbH, Interview v. 13.06.2014
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Zudem sei gesagt, dass die Voraussetzungen und Rahmenbedingungen, die in
Kapitel 4.2 beschrieben wurden als Grundlage genommen werden.

Print

Derzeit nutzt Streetspotr lediglich einen Flyer im Printbereich. Dieser zeigt kurz
auf welchen Nutzen Streetspotr hat und welche Anwendungen man beispiels-
weise durch Streetspotr nutzen kann. Ferner sind auf der Ruckseite einige
Kunden, die bereits diese Dienstleistung genutzt haben und die Kontaktdaten.
Bei den Kontaktdaten ist ein Hinweis auf die Business E-Mail Adresse, die Tele-
fonnummer und die Homepage gegeben. Darunter sind noch zwei Hinweise flr
den Twitter und Facebook Account. Da Twitter, Facebook und GooglePlus ab-
solut auf die Nutzerseite gerichtet ist, ist hier ein Hinweis unnétig. Ein Hinweis
auf den Xing Account ware beispielsweise angebracht. Auf Xing sind viele Ent-
scheidungstrager unterwegs, die dadurch mehr profitieren wurden.

Ferner verrat Dorothea Utzt in lhrem Interview, dass Sie in Zukunft gerne mit
Anzeigen starten mdchte. Hier einige Beispiele in welchen Printmedien die An-
zeigen sein konnten.

Die Zeitschrift Markt und Mittelstand erscheint mit einer Druckauflage von
100350 zehn Mal im Jahr. Die Leser dieser Zeitschrift sind vorwiegend Unter-
nehmensinhaber, Geschaftsfuhrer und leitende Angestellte. Davon werden mo-
natlich 167000 erreicht.

In den Mediendaten der Zeitschrift Markt und Mittelstand kann man die Anzei-
genformate sehen. Vorerst wird eine kleinere Anzeige geraten, da die Preise
sehr hoch sind. Geraten wird eine 1/3 Seite quer. Die Anzeige ist 169 x 78 mm
grof und wiirde einmalig 5.800 € zuziiglich Mehrwertsteuer kosten.'?

Das Wirtschaftsmagazin WirtschaftsWoche ist auch sehr geeignet fur Street-
spotr. Es hat eine Druckauflage von 198040 Stick und davon werden 155085
Stuck verkauft. Fur die WirtschaftsWoche sind die wichtigsten Entwikcklungen
und globalen Trends das spannendste. Die Zeitschrift bietet eine perfekte Mog-
lichkeit die Entscheider Zielgruppen zu erreichen.

129 Vgl. www.marktundmittelstand.de, Zugriff v. 14.06.2014
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Auch in dieser Zeitschrift wird die 1/3 Seite quer ausgesucht. Diese kostet ein-
malig 11.800 € zuziiglich Mehrwertsteuer und ist 184 x 80 mm groR."*°

Auf beiden Beispielen sollte unbedingt ein Hinweis auf die Homepage und die
Business E-Mail Adresse vorhanden sein.

Radio

Die Radiowerbung wurde bis jetzt von Streetspotr aktiv noch nicht benutzt, soll
allerdings dafur genutzt werden, die Dienstleistung bekannter zu machen. Hier-
fur wird ein Sender ausgesucht, bei dem ein 10 Sekunden Werbespot gesendet
wird.

Hierfur wird der Sender Energy ausgesucht. Die Zielgruppe bezeichnet Energy
als ,jung und kaufkraftig“."®" 72 % der Hoérer sind zwischen 20 und 49 Jahren
und 63 % verdienen 2500 € und mehr. Energy ist vertreten in den Stadten Ber-
lin, Hamburg, Minchen und Nurnberg und ist sehr gut geeignet flr einen natio-
nalen Werbespot.

Es wird empfohlen bei Energy ein Mal taglich einen 10 Sekunden Werbespot zu
senden. Und dies in allen vier Stadten.

Der Durchschnittspreis fur einen Werbespot in allen vier Stadten von Montag
bis Freitag zwischen sechs und 18 Uhr liegt bei 24,33 € zuzlglich Mehrwert-
steuer. Dies wiirde eine wdchentliche Summe von 973,20 € ergeben."*

Es ist klar, dass das Radio nicht unbedingt die Entscheidungstrager und leiten-
den Angestellten erreicht, jedoch ist es eine sehr gute Moglichkeit das Unter-
nehmen in den Grol3stadten bekannter zu machen.

Online

Die Homepage ist, wie im vorherigen Punkt bereits beschrieben, sehr gut ge-
staltet. Es wird empfohlen die drei Zielgruppen, die Dorothea Utzt in lhrem In-
terview erwahnt hat, in die Homepage und in alle anderen Medien in denen es
notig ist einzupflegen. Die drei Zielgruppen sind die Konsumguterhersteller, die
Marktforschung und die Branchenverzeichnisse.

30 vgl. www.igm.de, Zugriff v. 14.06.2014

131 www.energy.de, Zugriff v. 15.06.2014

132 Vgl. www.energy.de, Zugriff v. 15.06.2014
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FUr diese drei Zielgruppen soll jeweils eine eigene Landingpage erstellt werden.
Wie man auf der nachsten Abbildung sieht, wird man derzeit zu den Anwen-
dungsmadglichkeiten weitergeleitet. Sprich klickt man bei allen drei Gruppen auf
weiter, wird man auf die gleiche Seite weitergeleitet. Hierfir wird empfohlen flr
die drei neu definierten Zielgruppen jeweils eine Landing Page zu gestalten.
Hierbei sind direkt Branchenubliche Anwendungsbeispiele zu sehen und gleich
eine Weiterleitung zur Registrierung. Damit ist es mdglich, dass potenzielle
Kunden es sich mit einigen Klicks auf der Homepage mdglich machen an
schnelle Information zu gelangen.

Einige unserer Branchenlésungen

Verlage, Zeitungen Marktforschung und Konsumgiiter und Alle
und Verzeichnisse Service-Tests Einzelhandel Branchen

ch una

menr menr menr menr

Abbildung 30 Screenshot Homepage Streetspotr133

Zum Thema E-Mail gibt es einige Verbesserungsvorschlage. Zum Beispiel sind
die in der Signatur Weiterleitungen zu Facebook, Twitter, GooglePlus und dem
Blog. Da die ersten drei Portale Facebook, Twitter und GooglePlus stark auf die
Nutzerseite gerichtet ist, ist dieser Hinweis Fehl am Platz. Per E-Mail wird meist
mit der Kundenseite kommuniziert und nicht mit den Nutzern. Stattdessen wird
empfohlen einen Hinweis an die Plattform Xing, dem Blog und die Homepage
zu machen. Denn in der Signatur ist die Homepage nicht vorhanden.

Dialog

Wie man aus dem Interview bereits rauslesen konnte, werden derzeit bei Kalt-
akquise potenzielle Kunden angerufen. In Zukunft sollen auch registrierte Kun-

138 www.streetspotr.com/de, Zugriff v. 14.06.2014
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den angerufen werden, damit ihnen bei Bedarf ein Angebot unterbreitet werden
kann.

Event

Dieses Medium wird zur langerfristigen Kundenbindung genutzt. Es wird emp-
fohlen fur die derzeitigen Kunden einen kleinen Event zu gestalten. Hierbei sol-
len die Kundenbeziehungen gestarkt werden. Auf dem Event kdnnen beispiels-
beispielsweise verschiedene Losungen vorgestellt werden, die den Kunden Zeit
und Geld ersparen.

Messen

Bisher wurde dieses Instrument bereits sehr erfolgreich genutzt. Auf Messen
hat man die perfekte Moglichkeit sein Produkt in Zusammenhang mit einer inte-
ressierten Zielgruppe zur Schau zu stellen. Dieses Instrument soll weiterhin ge-
nutzt werden und etwas ausgeweitet werden.

Die Research & Results ist eine Messe, die sich Rund um das Thema Marktfor-
schung beschaftigt. Hier befinden sich Unternehmen aus allen Bereichen der
Marktforschung und darunter auch viele Endkunden. Der Termin fur die nachste
Messe ist am 22. und 23. Oktober 2014 in Munchen. Es werden 3000 Teilneh-
mer erwartet und unter diesen Teilnehmern werden sich Marktforschungsileiter,
Marketingleiter, Geschaftsfihrer sowie Produktmanager befinden. Diese Grup-
pe muss man meist bei einem Unternehmen davon Uberzeugen, Streetspotr zu
nutzen.™*

» Jesearch &
\Nesults. 2014

DIE MARKTFORSCHUNGSMESSE

Abbildung 31 Logo Research & Results"®

134 Vgl. www.research-results.de, Zugriff v. 15.06.2014

3% www.research-results.de, Zugriff v. 15.06.2014
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Desweiteren wird empfohlen die Wirtschaftsmesse B2B Nord zu besuchen.
Diese findet zweimal jahrlich im April und im November statt und ist Deutsch-
lands grofte regionale Wirtschaftsmesse. Das Publikum besteht aus Geschafts-
fuhrern, Unternehmen und leitenden Angestellten aus der Metropolregion
Hamburg.

Die nachste B2B Nord findet am 13. November 2014 in der Messehalle Ham-

burg Schnelsen statt."*®

Abbildung 14 Logo B2B Nord™’

Werbeartikel

Die Werbeartikel sind bereits auch sehr erfolgreich kreiert worden. Allerdings
gibt es ein paar Verbesserungsansatze.

Bei den Werbeartikeln ist immer wieder aufgefallen, dass aul3er bei dem Spar-
schwein und den Gummibarchen keine werbliche Vernetzung vorhanden ist.
Dies wird naturlich fur eine crossmediale Kommunikation vorausgesetzt. Des-
halb wird empfohlen auf dem Stift, Wallet und Button jeweils einen Hinweis auf
die Homepage zu gestalten.

Corporate Identity

Die Corporate Identity von Streetspotr wird sehr erfolgreich umgesetzt bis jetzt.
Es besteht eine stringente Darstellung des Logos, des Pins der Farben und der

138 vgl. www.hamburger-wirtschaftsmesse.de/, Zugriff v. 15.06.2014
37 www.hamburger-wirtschaftsmesse.de, Zugriff v. 15.06.2014
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Keyvisuals. Dies ist sehr wichtig fur den Wiedererkennungswert des Unterneh-
mens. Es wird empfohlen das Corporate Design genauso erfolgreich weiterzu-
fuhren.
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5. Fazit

Ziel dieses Abschnittes soll es sein, die Forschungsergebnisse dieser wissen-
schaftlichen Arbeit zusammenzufassen.

Der erste Teil bildet die Grundlage fur die restliche Arbeit. Es wurden Begriffe
und Theorien der Kommunikation geklart. Ferner wurde sowohl auf die face-to-
face Kommunikation, als auch auf die Computervermittelnde Kommunikation
eingegangen. Denn hierbei bestehen viele Unterschiede bezlglich der Kommu-
nikation und Wahrnehmung. Zunachst wurde kurz der Unterschied zwischen
b2b und b2c geklart. Dies wurde gemacht, da sich der praktische Teil der Arbeit
auf die b2b Kunden bezieht. Somit hat der Leser ein besseres Gefuhl fur die
eingesetzten Instrumente und Handlungen. Der letzte Abschnitt des theoreti-
schen Teils handelt um das Thema Crossmedia. Es wurde festgestellt, dass es
viele verschiedene Ansichtsweisen und Definition von Crossmedia gibt. Des-
halb wurden zunachst drei passende Definitionen erklart und miteinander ver-
glichen. Mahrdt’s Definition schnitt bei dem Vergleich am besten ab, da er
Crossmedia sehr strukturiert definiert hat. Der Vergleich der drei verschiedenen
Definitionen hat gezeigt, dass es gemeinsame Kriterien gibt, die als crossmedial
angesehen werden. Hierzu gehdren beispielsweise der Einsatz verschiedener,
aufeinander abgestimmter Medien und die Angleichung der Werbeinstrumente
auf die Kundenbedurfnisse. Von grof3er Bedeutung flr alle drei Definitionen war
die Vernetzung und Einheitlichkeit der verwendeten Instrumente. Mahrdt erwei-
terte jedoch diese Kriterien. Zum Beispiel die zeitliche, formale und inhaltliche
Integration. Vor allem der Punkt bezuglich des Zielmediums war einer der ent-
scheidenden Punkte fir Mahrdts Theorie.

Der nachste Abschnitt beschreibt das Unternehmen, um das es sich handelt.
Zunachst werden wichtige Begriffe zum Verstandnis geklart. Daraufhin wird auf
das Prinzip und die Dienstleistung von Streetspotr naher eingegangen. Der
Nutzen und die Zielgruppe runden dieses Kapitel ab.

Der letzte Abschnitt bezieht sich auf die Analyse, Bewertung und Empfehlung
der Kommunikationsstrategie. Nach der Vorstellung des IST-Zustands von
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Streetspotr wird das Konzept nach den von Mahrdt bestimmten Kriterien unter-
sucht und bewertet. Hierbei fallt auf, dass das Hauptmedium von Streetspotr die
Onlinemedien sind, jedoch das volle Potenzial dieser Instrumente nicht genutzt
wird.

Der letzte Teil des dritten Abschnitts beschreibt das Optimierungspotenzial.
Hierbei wird ein integrierter Ansatz fur die Nutzung und den Einsatz crossme-
dialer Werbeinstrumente gegeben. Es werden Handlungsempfehlungen vorge-
stellt, bei denen Potenzial gesehen wird.

Als Fazit sei gesagt, dass viele eingesetzte Medien bereits crossmedial agieren,
jedoch bei vielen noch Potenzial zur Optimierung besteht. Vieles ist bereits sehr
erfolgreich ausgebaut, jedoch wiedersprechen sich einige Medien bei den
Punkten der Vernetzung. Facebook und Twitter sind von der Kommunikation
her stark an die Nutzerseite gerichtet und nicht an die Unternehmen. Jedoch
besteht eine Vernetzung beziehungsweise ein Hinweis auf die Business E-Mail
Adresse.

Bezogen auf den theoretischen Teil dieser Arbeit nutzt Streetspotr bereits
crossmediale Instrumente. Jedoch wurde das volle Potenzial der Medien nicht
ausgeschopft. Crossmedia Marketing ist eine wirkungsvolle Methode im infor-
mationsuberfluteten Alltag seine Botschaft an den Kunden zu bringen.
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ANLAGEN

Interview Dorothea Utzt, Geschaftsfuhrerin Streetspotr, 13.06.2014

Frage 1: Wie gestaltet Ihr derzeit euer Dialogmarketing?

,unser Vertrieb kontaktiert unsere potentiellen Kunden und Kunden per Cold
Call und bietet spezifische Produkte an.

In Zukunft wollen wir die bei uns registrierten Kunden (auch diejenigen, die sich
uber das Self Service-Portal registrieren) fur bestimmte Aktionen anmailen, das
ist bisher noch nicht geschehen. Follow-ups fur die Kunden, die sich selbst re-
gistriert haben, missen auch noch gestaltet werden. Auch Mailings haben wir
noch nicht gesendet, wirden das aber gerne zukunftig tun.”

Frage 2: Wie gestaltet Ihr euer Printmarketing?

,Bisher sind wir im Printbereich nur via Public Relations vertreten. Unsere PR
funktioniert reaktiv, d.h. die Journalisten kommen auf uns zu. Das tun sie immer
noch sehr regelmafig. Trotzdem wuirden wir gerne mit Printanzeigen (kombi-
niert mit Artikeln in den entsprechenden Medien) starten.”

Frage 3: Welche Zielgruppen hatten Sie gerne?

Wir hatten gerne mehr Kunden aus der Konsumguterindustrie, besonders Mar-
ken aus dem FMCG-Bereich. Die zweite wichtigste Zielgruppe sind die Markt-
forscher.

Frage 4: Was sind ihre Ziele hinsichtlich der b2b Kommunikation?

~Wir mochten den Konsumguterherstellern (vorwiegend FMCG, aber auch
Electronics) zeigen, dass unser Service ihnen Zeit und Geld spart und ihren
Umsatz steigern kann (besserer Service, weniger Out of Stocks). Den Marktfor-
schern wollen wir klarmachen, dass unsere User perfekt als mobiles Panel fun-
gieren kdnnen und so durch uns Consumer Insights mdglich sind. Der dritten
Kundengruppe, den Branchenverzeichnissen, mdéchten wir aufzeigen, dass wir
ihre Adressen und Offnungszeiten up-to-date halten kénnen.*
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Frage 5: Was empfinden Sie als wichtigstes Ziel?

,unseren (potentiellen) Kunden aufzuzeigen, dass wir ein verlasslicher Partner
mit hohen Qualitatsstandards sind und nicht eine "Eintagsfliege" oder ein klei-
nes, nicht ernstzunehmendes Startup.®



EIGENSTANDIGKEITSERKLARUNG XVI

EIGENSTANDIGKEITSERKLARUNG

Hiermit erklare ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststandig und nur unter Ver-
wendung der angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stellen, die wort-
lich oder sinngemall aus Quellen enthommen wurden, sind als solche kenntlich
gemacht. Diese Arbeit wurde in gleicher oder &hnlicher Form noch keiner anderen Pru-
fungsbehdrde vorgelegt.

Ort, Datum Vorname Nachname



