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Abstract

Diese Bachelorarbeit soll am Beispiel des Startup Unternehmens Prepnet zeigen, wie
eine Crossmedia Kampagne entsteht.

Bereits in der Einleitung soll bewusst werden, dass Crossmedia Marketing einem Un-
ternehmen eine sehr gute Mdoglichkeit bietet, dass die Werbebotschaft die informa-
tionsuberflutete Zielgruppe erreicht. Im Hauptteil wird dies durch die Planung und
Umsetzung einer auf die Unternehmens- und Marketingziele abgestimmten crossmedi-
alen Kampagne anhand des Beispiels des Startup Unternehmens Prepnet gezeigt.
Durch eine Analyse der Ergebnisse aufgrund von statistischen Auswertungen tber die
Homepage so wie die Facebook Seite sollen die getroffenen Aussagen Uber die Wir-
kung von Crossmedia bekraftigt werden.

Im letzten Teil der Forschung dient ein Résumé der gesamten wissenschaftlichen Ar-
beit noch einmal zur Intensivierung tUber das Erarbeitete, sowie zur Aufstellung von
Implikationen und Limitationen.



Inhaltsverzeichnis |

Inhaltsverzeichnis
1. Crossmedia-Marketing als neue Marketingstrategie ...........ccvvvvvriiiirieeeeiviiiiiieee e, 1
2. Definitionen und konzeptionelle GrundIagen ...............ueveuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee 3
2.2 Definitionen Crossmedia-Marketing............cvvvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 6
2.3 Instrumente des Crossmedia-Marketings ............covvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee 10
3. Entwicklung einer Crossmedia-Kampagne flr Prepnet........ccccoooiviiiiiiiiiin e, 14
3.1 Prepnet- Das UNtErNENMEN.........cooiiiiiiiiii et 15
3.2 Analyse Ist-Zustand der kommunikativen MaBhahmen ................ccocevvvvvvinnnnn. 17
3.2.2 Analyse der aktuellen Marketingkanale ............ccccccvvviiiiiiiiiiiiiinnnnnn. 24
3.2.3 Fazit und Identifizierung von Optimierungspotential ......................... 27
3.3 Konzeption einer Crossmedia-Kampagne flr Prepnet............cccccvvvvvviniinnnnnnns 29
3.3.1 Analyse der Unternehmens- ,Marketingziele ............cccooooeeviiiiininnnnnn. 30
3.3.2 Zielgruppendefinierung und Bestimmung des Sinus-Milieus............. 31
3.3.3 Die Marketingstrategie der Kampagne ..........ccccccvvvvviiiiiiiiiiiiiiinnennn, 33
3.3.4 Generierung von Inhalten flir die Kampagne ..........cccccvvvvviviiiiinnnnnn. 35
3.4 Umsetzung der Crossmedia-Kampagne flr Prepnet ...........ccccccvvvvvivinvnininnnnns 40
3.4.1 RahmenbedinQUNQEN ..........cooiviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeieeeeeeeeeeeeeee e 40
3.4.2 KampagneniNStIUMENTE .........uuiiiieeeiiiiiiiiieee e e e 41
4. Erste indikative ErfolgSmMESSUNQ.........uuiiiiieeeiieeiice e ee e e e e e eeeeeaanees 67
4.1 Analyse der BesucherstatiStiKen............ccooiieeeiiiiiiiiiiiii e 67
g O I =Tl Lo Lo 67
4.1.2 HOMEPAGE .. .ceeeeeeniie e e ettt e ettt e e e e e e e et e e e e e e e eennena s 69
4.2 Analyse der Umsetzung der Unternehmensziele.............ccoooccviiiiiiiiiiiinnnnnn, 70

5. Fazit, Limitationen und IMpliKationen...............oooiiiiii e 71



Abbildungsverzeichnis I

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1 Bahlsen online: Wallpaper Ad auf GMX ... 5
Abbildung 2 Bahlsen mobile: Banner 2:1............oiiiiieiiiiieciiee e 5
Abbildung 3 Screenshot Statistik Prepnet Facebook Stand April bis Mai 2013............ 25
Abbildung 4 Prepnet Startseite Stand Mai 2013 ... 26
Abbildung 5 Sinus MIlIEUS 2013........ouueiiii e e e e e arras 33
ADBDIIAUNG 6 LOGO MIlK& ... 36
Abbildung 7 Key Visual MilKa .........coooiiieeeeeeee 36
Abbildung 8 Prepnet LOJO NEU .......ooviiiiii it e e e e e aanaa s 38
Abbildung 9 Original Logo mit Slogan und Key Visual der Prepnet Kampagne............ 39
Abbildung 10 Prepnet Homepage KOPf NEU ........cceviiiiiiiiiice e, 41
Abbildung 11 Prepnet Homepage INfOKaSIeN ........coooeveiiiiiiiee 42
Abbildung 12 Prepnet Homepgae Feedback Button............cccooveevvviiiiiiiiiiieeeeccciiiin, 43
Abbildung 13 Prepnet Homepage Feedback Formular...............cccceviiiiiii i, 43
Abbildung 14 Prepnet Facebookseite Titelbild neu.............ccccoovviiiiiiiiii . 45
Abbildung 15 Prepnet Facebook IMPreSSUM ........cceiiiiiiiiiiiiiiie et 46
Abbildung 16 Facebook Kampagne Post 1 Artikel Polaroid Kamera...................ovvennn.. 47
Abbildung 17 Facebook Kampagne Post 2 Kampagnen Logo..........ccoooveveeiiiiieeeeeeeen. 48
Abbildung 18 Prepnet Facebook Kampagne Beispi€l ..........cccooveeeviiiiiiiiiiinieeeccceiiiinn, 48
Abbildung 19 Prepnet Facebook Fotokampagne "Making Of" .............cccoeeiiiiiiiieeene. 49
Abbildung 20 Prepnet Facebook Kampagne offizieller Start...........cccccoveeeiiiiiiiiiiiinnnnnn. 50
Abbildung 21 Prepnet Guerilla Flyer BeiSpi€l........ccccooeiiiiiiiiiiiiiiieiciee e, 52
Abbildung 22 Werbeflyer Prepnet VOIrNe .........cooooeioiiiieee e 56
Abbildung 23 Werbeflyer Prepnet hinten ............ccoeiiiiiiiiiiiiiii e, 57
Abbildung 24 Prepnet Sponsoring Booklet S.1..........ooooiiiiiiiiiiin 58
Abbildung 25 Prepnet Sponsoring BooKIet S.2..........ccooviiiiiiiiiiecce e, 59
Abbildung 26 Prepnet Sponsoring Booklet S.3 ..., 60
Abbildung 27 Prepnet Sponsoring BooKIlet S.4 ... 61
Abbildung 28 Prepnet Sponsoring Booklet S.5..........ccooiiiiiiiiii e, 62
Abbildung 29 Prepnet Sponsoring BooKIet S.6...........cooooiiiiiiiiiii 63
Abbildung 30 Prepnet Sponsoring BOOKIEt S.7 ... 64
Abbildung 31 Prepnet Sponsoring Booklet S.8..........cccooiviiiiiiiiiiecce e, 65

Abbildung 32 Prepnet Sponsoring BooKlet S.9 ... 66



Tabellenverzeichnis 1]

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1 Vergleich der drei Crossmedia TheOrEN .......cooevvviiiiiiiiieie e



Vorwort -1-

Vorwort

An dieser Stelle mdchte ich mich noch einmal besonders bei denjenigen be-
danken, die mich bei der Erstellung der Bachelorarbeit unterstutzt haben.

Mein Dank gilt meinen beiden Betreuern Herrn Professor Wiedemann und
Herrn Doktor Scharf, die mir bei allen anstehenden Fragen und Problemen im-
mer eine grol3e Hilfe waren.

Besonders mochte ich auch der Unternehmensleitung von Prepnet danken, die
mir es moglich gemacht haben, durch die freie Gestaltung der Kampagne, die
ersten wichtigen Erfahrungen im Bereich Marketing sammeln zu kénnen und
mir bei allen Ideen und Vorschlagen immer mit vollstem Vertrauen bei Seite
standen.

In erster Linie danke ich dem Geschaftsfihrer Ben Wald, der mich auf die Idee
zu meiner Bachelorarbeit gebracht hat und durch welchen ich zu dem Unter-
nehmen erst tiberhaupt gekommen bin.

Besonders auch die Geschéftsleitung, Frau Mdller, die fur das Marketing von
Prepnet zustandig ist, hat mir durch ihr Wissen und die vielen Gesprache sehr
geholfen. Sowohl bei der Planung als auch bei der Umsetzung konnte ich mich
immer auf ihre vollste Unterstlitzung verlassen.

Naturlich danke ich auch meiner Familie und meinen Freunden, die mich auch
unterstitzt haben, wo sie nur konnten.

Minchen, Juli 2013

Vanessa Farber



1. Crossmedia-Marketing als neue Marketingstrategie

,»In Deutschland werben aktiv 50.000 Marken. sl

Der Kunde wird taglich durch die werbenden Produkte einer Vielzahl von Infor-
mationen ausgesetzt. Die Folge, die sich aus dieser Reizuberflutung zwangs-
laufig ergibt, zeigt sich nicht nur durch eine massive Einschrankung der
Wahrnehmung der Werbung, sondern auch durch die stetig wachsende Igno-
ranz der Werbebotschaften.?

Auch ist der Kunde von heute nicht mehr gewillt, allein die Rolle des passiven
Konsumenten einzunehmen, sondern fordert immer mehr eine Méglichkeit der
Interaktion zwischen den werbenden Unternehmen und sich selbst. Die Wer-
bung soll folglich den Rezipienten gezielt ansprechen und diesem Nutzen brin-
gen.’

Um dieses Ziel zu erreichen, muss man das Konsumentenverhalten des Ver-
brauchers kennen, das einem stetigen Wechsel der Medienwahl unterliegt.
Durch die zahlreichen Kommunikationstrager, welche die Unternehmen als
Werbeplattform nutzen, stehen dem Rezipienten taglich ein Vielzahl verschie-
denster Moglichkeiten der Informationsgewinnung zur Verfiigung. Unterteilt
werden diese Kommunikationstrager in off- und online-Medien. Ob nun die
Wahl des Rezipienten auf die Online-Medien, wie zum Beispiel die Homepage
eines Produktes fallt, oder er doch vorzugsweise zu den Printmedien greift , wie
zum Beispiel einer Werbebroschire, ist fir ein Unternehmen auf keine erdenkli-
che Weise zu beeinflussen. Der Kunde ist in seiner Entscheidung flexibel und
genauso muss auch die Marketingstrategie des Unternehmens sein.*

Doch hier greift das sogenannte ,Crossmedia-Marketing“. Durch dessen Ein-
satz erreicht das Unternehmen genau dies und spricht den Kunden auf allen
Medienkandlen, die bei dieser Marketingstrategie miteinander vernetzt werden,

! Mahrdt, 2009, S.12

2 vgl. Mahrdt, 2009, S.12

% Vgl Mahrdt, 2009, S.13

* vgl. Bitkom, www.bitkom.org , Zugriff v. 04.06.2013


http://www.bitkom.org/

an. Welche Plattform der Kunde auch wahlt, das Unternehmen ist dort vertre-
ten. Durch die kreativ-, inhaltlich- und zeitlich angepasste Kombination ver-
schiedener Werbetrager steigt somit auch die Viralitat der Werbebotschatft.
Diese muss jedoch in allen genutzten Formen des Marketings stetig einen ge-
schlossenen Wiedererkennungswert der Marke mit sich bringen, um letztendlich
auch die Werbeerinnerung der Kunden zu erhéhen und diese dauerhaft zu bin-
den.®

Die Strategie eines ,Market of one*®, bei der jeder Kunde seinen Bediirfnissen
entsprechend angeworben wird, muss zu den Kernkompetenzen eines jeden
Unternehmens z&hlen.

Crossmedia-Marketing richtet sich somit nicht nur unmittelbar auf die Individua-
litat des Kunden, sondern steigert auch die Reichweite der Kampagne, bindet
den Konsumenten emotional und bietet diesem die Moglichkeit der Interaktion.’

5 Vgl. Bitkom, www.bitkom.org , Zugriff v. 04.06.2013
® KRACKE, 2001, S.7
" BITKOM, www.bitkom.org , Zugriff v. 04.06.2013


http://www.bitkom.org/
http://www.bitkom.org/

2. Definitionen und konzeptionelle Grundlagen

Durch eine deduktive Vorgehensweise soll im nachsten Abschnitt zunachst auf
ein aktuelles Fallbeispiel des Crossmedia-Marketings eingegangen werden, um
die Grunde fur den Erfolg solch einer Strategie zu veranschaulichen. Im Fol-
genden liegt dann der Fokus auf den verschiedenen Interpretationen des Be-
griffes ,Crossmedia-Marketing“. Des Weiteren sollen hier auch die
verschiedenen Instrumente dieser Strategie naher beleuchtet werden.

2.1 Wieso Crossmedia-Marketing

Der Grund fir den Einsatz von Cross-Media lasst sich sehr gut an einer Kam-
pagne von Bahlsen erklaren.

Anlass zur Wahl dieser neuen Kampagnenstrategie war die Produktneueinfih-
rung des Leibnitz Choco Chrunchy’s und die damit verbundene Bekanntma-
chung des Produktes. Die Werbewirkung wurde anschlieend vom
Bundesverband Digitaler Wirtschaft ausgewertet.

Die Kommunikationsplattformen Online und Mobil

Fur die Verbreitung der Werbung der Kampagne, die nur eine 20 tagige Laufzeit
hatte, hat sich Bahlsen fir online und mobile Medien entschieden. Das Budget
allein fur die digitalen Medien betrug insgesamt ca. 120.000 Euro.

Uber 59 der sogenannten Premium-Sites wurde die Kampagne ausgestrahilt,
wovon 32 Online Sites und 27 Mobile Sites waren.

Im Onlinebereich wurde die Werbung tUber Wallpaper- und Billboard-Ads und
im Mobilesektor Gber 2:1 Ads ausgestrahlt. (vgl. Abb. 1 & Abb. 2)

Die Probanden

Fir die Messung wurden die Probanden in insgesamt vier Gruppen unterteilt,
die in dem Marktforschungsmodell analysiert werden sollten.



Die erste Gruppe, die Kontrollgruppe (N= 848), stand in keiner Relation zur
Kampagne.

Die ,Online-Only“- Gruppe, die 672 Personen zahlte, wurde wéahrend der Lauf-
zeit durchschnittlich 3,64-mal mit der Reklame auf Ads entsprechender Home-
pages konfrontiert.

Im Gegensatz hierzu wurden die 410 Mitglieder der ,Mobile-Only“- Gruppe
3,48-mal mit mobilen Werbemitteln angesprochen.

Die ,Cross-Media“- Gruppe, welche 112 Personen erfasste, wurde im Onlinebe-
reich durchschnittlich 6,07-mal mit der Kampagne konfrontiert, im Mobilebereich
erfolgte dies lediglich 4,56 mal.

Ergebnis Crossmedia

Durch sogenannte Cookies und Unique Fingerprints konnten die Zugriffe der
Probanden der ,Leibniz Choco Crunchy“- Kampagne auf die Online- und Mobi-
le-Sites eindeutig nachvollzogen werden. Im Anschluss wurden die Panelisten
einer Befragung unterzogen, die sich unter anderem auf die ,Markenbekannt-
heit®, ,Markensympathie® und das Image bezog.

Die Crossmediagruppe, welche also die Werbeinhalte sowohl online als auch
mobil konsumierte, zeigte hthere Werte bezlglich der oben genannten Wir-
kungsindikatoren, als die anderen Teilnehmer.®

8 vgl. W&V, www.wuv.de , Zugriff vom 13.06.2013


http://www.wuv.de/
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Fazit

Das Beispiel von Bahlsen zeigt also, dass der Einsatz von Crossmedia Marke-
ting, selbst unter der Verkniipfung von lediglich zwei Kanalen bereits zu einer
massiven Steigerung der Werbewirkung fuihren kann. Auch wird hier deutlich,
dass besonders die Verwendung der neuen digitalen Medien, sowohl online als
auch mobile, eine grofRe Chance fir Unternehmen bietet, ihren Bekanntheits-
grad zu steigern.

Fur ein Unternehmen, welches den direkten Dialog mit seinen Kunden sucht, ist
das Crossmedia Marketing die optimale Losung, um auf die spezifischen Be-
durfnisse und Winsche seiner Zielgruppe flexibel reagieren zu kénnen. Egal fur
welchen Werbetrager der Kunde sich auch entscheiden mag, die Firma ist dort
platziert und starkt mit seinem Konzept des Crossmedia Marketings die Wer-
bewirksamkeit, sowie den Wiedererkennungswert seines Produktes.

2.2 Definitionen Crossmedia-Marketing

Definition nach Richard Crux, Deutsche Post

“Unter Crossmedia-Marketing versteht man die Nutzung von verschiedenen und
aufeinander abgestimmten Kommunikationskanéalen zur Bewerbung eines
Produkts oder einer Dienstleistung. Als Erganzung zum klassischen Kommuni-
kationsmix werden insbesondere die neuen, elektronischen Medien eingesetzt.

Die Werbetrager werden untereinander vernetzt, um ihre spezifischen Starken
optimal zu nutzen. Dabei wird eine einheitliche Werbelinie (CD/CI) genutzt, um
einen hohen Wiedererkennungseffekt zu erzielen.*

Crux legt bei seiner Definition das Augenmerk besonders auf die Kombination
von dem “klassischen Kommunikationsmix”*° und den “neuen elektronischen
Medien*.

® KRACKE, 2001, S.15



Zu den klassischen Kommunikationsmitteln gehdren Elemente wie die
“klassische Absatzwerbung”, die “Verkaufsférderung”, die “Offentlichkeitsarbeit”,
der “persodnliche Verkauf’, sowie das “Sponsoring”.* Wenn man hingegen von
den “neuen elektronischen Medien” spricht, handelt es sich vorwiegend um den
Einsatz von digitalen Medien wie z.B. alle Onlinemedien.*®

Auch spielt fir Richard Crux die Geschlossenheit von CD und CI eine grolRe
Rolle.** Cl, das kurz fiir Corporate Identity steht, ist die “strategisch geplante
und operativ eingesetzte Selbstdarstellung und Verhaltensweise eines Un-
ternehmens nach innen und auRen.”® CD, kurz fiir Corporate Design ist der
englische Ausdruck fur das visuelle, nach aul3en transportierte Erscheinungs-
bild des Unternehmens.®

Definition nach Torsten Schwarz, Absolit Internet-Marketing & Consulting

Im Gegensatz zu Crux sieht Schwarz in dem Begriff Crossmedia “das medi-
enneutrale Bereitstellen von Kommunikationsinhalten.”’ Diese Inhalte werden
auf die Nachfrage der Kunden oder die Unternehmensziele abgestimmt und
Uber jene Kommunikationskanale vermittelt, die gerade dem Bedarf entspre-
chen.'® Schwarz stellt die freie Entscheidung der Kunden, welche Informationen
sie Uber welchen Kommunikationskanal, zu welcher Zeit erhalten wollen in den
Mittelpunkt seiner Thesis.®

1 KRACKE, 2001, S.15

" KRACKE, 2001, S.15

2 y/gl. FUCHS/UNGER,2005,2007,S.154

3 Vgl. WISSEN.DE, www.wissen.de , Zugriff vom 13.06.2013
1 vgl. KRACKE,2001,S.15

5 vgl. BIRKIGT/STADLER/FUNCK,200, S.18.

16 Vgl. LMU, www.uni-muenchen. De , Zugriff vom 14.06.2013
" vgl. KRACKE,2001, S.15

8 vgl. KRACKE,2001,S.15

9 vgl. KRACKE,2001,S.15
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Definition nach Niklas Mahrdt

Niklas Mahrdt erklart eine Kampgane fir crossmedial, wenn sie die acht fol-
genden Kriterien erfullt:

e Durchgéangige Leitidee

e Geeignete Medienwahl im Hinblick auf Zielgruppe, Produkt und Marke
e Zeitliche, formale und inhaltliche Integration

e Werbliche und redaktionelle Vernetzung sowie Hinweisfiihrung

e Interaktionsmoglichkeiten und Aktivierung

e Multisensorische Ansprache

e Zielmedium, Konvergenz und CRM-Potential

e Mehrwert und Nutzwert fiir den Verbraucher

Zudem unterscheidet er hier zwischen “notwendigen” und “hinreichenden Be-
dingungen”. Zu den sogenannten “notwendigen” Bedingungen, die Vor-
raussetzung fur das Eintreten eines Ereignisses sind gehoren folgende:

e Durchgangie Leitidee
¢ Inhaltliche und formale Integration
e Werbliche Vernetzung



Die drei Theorien im Vergleich

Autor

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Richard Crux

Einsatz verschiedener
aufeinander abgestimm-
ter Medien;

Einheitlichkeit fir den
Wiedererkennungswert

Vernetzung der
einzelnen Werbetréager

Geeignete Medienwahl
nach z.B. Bedurfnissen
der Zielgruppe

Hauptséachlicher Einsatz
der neuen elektroni-
schen Medien

Torsten Schwarz

Freie Entscheidung des
Kunden fir Kommu-
nikationskanal;

Nachfrage des Kunden
bestimmt Kommu-
nikationsmittel

Medienneutrales
Bereitstellen von Kom-
munikationsinhalten;

Niklas Mahrdt

Angepasste Medien-
wabhl, z.B. Orientierung
an Zielgruppe;

Vernetzung der Medien;

Zeitlich, formale und in-
haltliche Integration fur
den Wiedererkennung-
swert

Multisensorische An-
sprache;

Aktivierung und Einbe-
zug des Kunden
Zielmedium, Konver-

genz, CRM-Potential

Mehrwert und Nutzwert
des Kunden

Fazit

Tabelle 1 Vergleich der drei Crossmedia Theorien

In vielen Punkten sind sich die drei Theorien sehr ahnlich. Doch im Folgenden
soll sich an Mahrdts Definition von Crossmedia Marketing orientiert werden.
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Mabhrdt erklart sehr strukturiert und tbersichtlich die von ihm bestimmten Merk-
male flr eine crossmediale Kampagne. Weiter orientiert er die Medienwahl
nicht nur an der Zielgruppe, sondern auch an dem Produkt und dem Unterneh-
men. Diese firmenbezogene These soll fir Prepnet, dem sehr jungen Startup,
als unbedingter Leitfaden seiner Werbeauftritte dienen.

Die Beriucksichtigung eines Zielmediums reprasentiert auch genau den
Gedanken, den die Unternehmer hatten. Alle eingesetzten Medien sollen zur
Homepage, dem eigentlichen Produkt, fihren.

Auch besonders die aktive Einbindung und die multisensorische Ansprache
sind im Zeitalter der digitalen Medien als spannend zu betrachten, sowohl fur
das Unternehmen selbst als auch fir den Kunden.

2.3 Instrumente des Crossmedia-Marketings

Laut Mahrdt kann eine Crossmedia Kampagne die unterschiedlichsten Medien
nutzen. Da manche MalRnahmen keine Medien im klassischen Sinn sind,
spricht man von Instrumenten. Zu diesen zahlen:

o TV

e Print

e Aulenwerbung (Plakat-, Banden-, Verkehrsmittel, Fassadenwerbung,
etc.)

e Radio

e Kino

e Online

e Mobile (Handy, PDA, Smartphone, iPhone, MDA etc.)
e Dialog
e POP Marketing

e FEvent
e Public Relations (Offentlichkeitsarbeit)
e Messen

e Werbeartikel
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e Sponsoring

e Guerilla

e Viral Marketing

e (Corporate Identity)?°

Folgend soll ndher auf die Instrumente eingegangen werden, die auch fur die
Kampagne von Prepnet relevant sind.

Die klassische Absatzwerbung (TV, Print, AuRenwerbung, Radio, Kino)

Die ersten vier Instrumente, TV, Print, AuRenwerbung, Radio und Kino gehdéren

unter anderem zu dem Begriff der ,klassischen Absatzwerbung*.**

Print

Der Begriff der Printwerbung enthalt alle gedruckten Erzeugnisse, die zur In-
formation, Unterhaltung, oder zur Werbung, dienen und bestimmte Zielgruppen
ansprechen sollen. Hierzu z&ahlt neben Anzeigen, tber beigelegte Flyer, auch
das Themensponsoring in Zeitschriften.??

Doch kénnen auch speziellere Werbeformen, wie z. B. AdSpecials (Warenpro-
ben, ausklappbare Seiten, abnehmbare Haftnotitzen u.a.), sowie Advertorials
(Verbindung eines redaktionellen Berichts und einer Produktwerdung) hinzu
gezahlt werden.?

Betrachtet man nun die Vorteile dieser Printmedien genauer, so muss vor allem
bei Zeitschriften eine Einteilung erfolgen. So unterscheidet man zwischen Kun-
den-, Fach- und Publikumszeitschriften.?*

Die sogenannte Kundenzeitschrift ermoglicht vor allem eine zielgruppenorien-
tierte Anregung, wahrend sich die Fachzeitschrift besonders durch eine lange

2 ygl. MAHRDT, 2009, S.41ff

21 gl FUCHS,UNGER,2005,2007,S.154

2 \/gl. MAHRDT, 2009, S.44

% vgl. HANSER, 2004, S.119ff

24 ygl. NIESCHLAG,DICHTL,HORSCHGEN, 2002, S.1000f
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Verwendungsdauer und ein gesteigertes Produktinvolvement auszeichnet. Im
Gegensatz hierzu begunstigt die Puplikumszeitschrift die Konfrontation mehre-
rer Bevolkerungsschichten und dberdies hinaus auch einzelner Special-Interest-
Segmente. %°

Fur die Kampagne soll der Fokus vor allem auf der graphischen und inhaltichen
Gestaltung der unterschiedlichen Flyer und des Sponsoring Booklets liegen.

Flyer sind insofern ein sehr effektives Werbemittel, da sie nicht nur unterstit-
zend fur andere Werbeaktionen dienen kdnnen, sondern binnen kurzem die
breite Masse der potentiellen Kunden mit ihrer Werbebotschatft erreichen. Dies
hat eine rasche Umsetzung der Werbeziele zufolge. Des Weiteren kdnnen auf
diesem Werbetrager die Vorteile des Produkts kurz und biindig hervorgehoben
werden und durch die graphische Gestaltung ist es moéglich, genau auf die vi-
suellen Anspriiche der gewollten Zielgruppe einzugehen. %

Die visuelle Gestaltung des Sponsoring Booklets soll mégliche Unternehmens-
partner ansprechen und sich an dem Design der Kampagne orientieren.

Online

Das Onlinemarketing bezieht sich nicht nur auf die Ausarbeitung einer Firmen-
website. Das Internet bietet zahlreiche Mdglichkeiten, wie unter anderem den
Einsatz von Social Mediaplattformen, Suchmaschinenoptimierung, Platzierung
von Werbebannern auf Internetseiten oder auch das Nutzen eines E-Mail-
Newsletters.

Besonders interessant macht es aber auch die groRen Moglichkeiten der Inter-
aktion fiir den Nutzer.?’

*® vgl. NIESCHLAG,DICHTL,HORSCHGEN, 2002, S.1000f
% vgl. GMEINER, 2012, S.12fff
" vgl. MAHRDT, 2009, S.56
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Event
Ein weiteres Instrument, das fur Prepnet umgesetzt werden soll, ist der Event.

In der heutigen Zeit ist es fur ein Unternehmen immer schwerer, sich von der
Masse abzuheben. Durch die regelrechte Informationstberflutung verliert nor-
male Werbung ihre Wirkung. Nicht nur Neukundengewinnung, sondern auch die
Kundenbindung wird in dem immer mehr wachsenden Markt von grol3er Bedeu-
tung.?®

Eventmarketing ermdglicht es dem Unternehmen in direkten, persénlichen Kon-
takt mit dem Kunden zu treten und durch die Schaffung etwas Einmaligem, Un-
wiederholbarem, was ein Event sein soll, eine emotionale Bindung zu ihm
aufzubauen. Durch diese entscheidet sich ein Einzelner erst dafiir, Kunde zu
werden oder zu bleiben. *°

PR (Offentlichkeitsarbeit)

Die Offentlichkeitsarbeit, oder auch PR genannt, dient eher zur Imagepflege
des Unternehmens und nicht zur Umsetzung der wirtschaftlichen Umsatzziele.
Sie ist als eine langfristige Strategie einzuordnen.*

Bei Startup Unternehmen, wie Prepnet, spielt PR aus folgenden Griinden noch
eine besondere Rolle:

Jede Organisation braucht ein Gesicht, mit dem man sie identifiziert. Dies er-
reicht man nur durch z.B. Interviews oder Vortrage, die durch PR an die Offent-
lichkeit gelangen.

Natirlich dient PR auch dazu, Investoren auf sich aufmerksam zu machen, da
in fast allen wichtigen Wirtschafts-oder Tageszeitungen immer wieder tber
Startups berichtet wird.

%8 \/gl. ERBER,2005, S.45
# vgl. ERBER,2005, S.108
%0 vgl. FUCHS/UNGER 2005,2007, S.254
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Auch richtet PR nicht nur das Interesse von mdglichen Anlegern auf das Unter-
nehmen, sondern auch von potentiellen Mitarbeitern und motiviert wiederum die
eigene Belegschatft.

Als letzten Punkt ist noch zu nennen, dass PR die bereits vorhandenen Wer-
bemal3nahmen positiv unterstiitzen kann, wie z.B. durch eine Empfehlung in
einer Zeitschrift .3*

Guerilla

Zuletzt wird auf das Instrument Guerilla eingegangen das bei der geplanten
Prepnet Kampagne ebenfalls angewendet werden soll.

Ziel ist es hierbei durch auffallende, nicht alltagliche Handlungen das absolute
Interesse der Kunden zu gewinnen.

Doch nicht nur die Verbraucheraufmerksamkeit, sondern auch die von Journa-
listen kann mit diesem Mittel geweckt werden. Besonders bei einem begrenzten
Budget, Uber das auch das junge Unternehmen nur verflgt, bietet Guerilla Mar-
keting eine spannende Alternative. %2

3. Entwicklung einer Crossmedia-Kampagne fiir Prepnet

Dieser Abschnitt behandelt die konzeptionelle Planung und Umsetzung der
crossmedialen Marketingkampagne von Prepnet. Durch die Analyse der Unter-
nehmensstruktur und der bereits umgesetzten Kommunikationsmittel sollen Op-
timierungsansétze erarbeitet werden.

31 Vgl. Grinderszene, www.gruenderszene.de , Zugriff vom 14.06.2013
%2 vgl. MAHRDT, 2009, S.91
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3.1 Prepnet- Das Unternehmen

,Prepnet ist eine Studentenplattform von Studenten fiir Studenten“>*

Mit der Grindung der Homepage wollten die Studentin der Macromedia Hoch-
schule Hamburg Greta Muller und die drei Kommilitonen des Management Cen-
ter Innsbrucks Ben Hahnewald, Lorenz Riemer und Alexander Kalinka ein
Netzwerk schaffen, in dem Lernunterlagen sowohl semesterintern als auch
Ubergreifend zu hoheren Stufen ausgetauscht werden kénnen. Zur besseren
Ubersicht hat hierfir jeder Studiengang einer Universitit seinen eigenen pass-
wortgeschitzten Raum. Zudem bietet Prepnet die Méglichkeit, studiengangspe-
zifisch nach Universitaten deutschlandweit zu suchen, welche die gewlnschte
Fachrichtung anbieten.

Die beiden Grundgedanken sind somit zunachst Absolventen zu helfen, die
passende Universitat fur ihre Interessen zu finden als auch die Organisation
des Informationsaustausches innerhalb eines Studienganges. Jedoch soll
Prepnet auch die Studenten eines Studienganges verbinden. Hierzu bietet die
Plattform eine Email- und Chatfunktion, in der nach Anmeldung und Angabe der
Universitat und des Studienganges automatisch alle registrierten User dersel-
ben Studienrichtung angezeigt werden. Somit kdnnen direkt andere Stundeten
angeschrieben werden, um beim Lernen Hilfe zu bekommen oder diese zu un-
terstutzen.

Konflikte

Die Verletzung des Urheberrechts ist eines der grof3ten Probleme das mit die-
sem System einhergeht. Da jeder eingeloggte User frei Daten hochladen kann,
ohne dass diese kontrolliert werden, macht sich besonders bei urheberrechtlich
geschutzten Dokumenten wie Skripten, oder Klausuren, die als geistiges Eigen-

% Anlage 1, Miiller, 2013
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tum der Lektoren zu verzeichnen sind, die Website strafbar. Um dies zu ver-
meiden, wurden die AGB’s angepasst.

Vermeidung der Urheberrechtsverletzung

e Privater Raum

Die Homepage soll von dem Anmeldemechanismus so umfunktioniert werden,
dass sie rechtlich gesehen als private Raume gelten.

¢ \Warn-Button

Es soll auf der Website einen Button geben, den jeder USER nutzen kann, um
eine Datei als urheberrechtswidrig zu markieren. Daraufhin erfolgt eine sofortige
Sperrung des Dokuments fiir die User und es kommt zu einer Uberprifung. Bei
Einstufung als urheberrechtswidrig erfolgt die Loschung der Datei.

e Datei-Sperre

Datenlimit, um zu grof3e PDF’s oder andere Dateien, die nicht Dokumente sind,
zu blockieren.

e AGB’s

Die AGB’s sollen so festgelegt werden, dass die Internetseite nicht fur die
hochgeladenen Dateien haftet.

Durch diese MalRnahmen schafft es Prepnet die Haftung und die damit verbun-
dene Strafbarkeit zu umgehen und gibt den Nutzern die Méglichkeit, alle lernre-
levanten Unterlagen miteinander zu tauschen.?*

% vgl. Anlage 1, Miiller, 2013
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3.2 Analyse Ist-Zustand der kommunikativen Maf3nahmen

Im nachsten Schritt mochte ich die bisherige Marketingstrategie sowie die ein-
gesetzten Instrumente naher betrachten und anhand der Theorie von Mahrdt
untersuchen. Hierzu werden im Anschluss die 8 Fragen von Niklas Mahrdt in
Bezug zu der bisherigen Kommunikationsstrategie von Prepnet beantwortet, die
festlegen, ob eine Kampagne als crossmedial zu verzeichnen ist.*

3.2.1 Analyse des Gesamtkonzepts anhand der 8 Fragen nach Mahrdt

Unter Betrachtung der Kriterien, die laut Mahrdt eine Kampagne erst als cross-
medial auszeichnen, soll im Folgenden das bisherige Marketingkonzept von
Prepnet analysiert werden.

3.2.1.1Besteht eine durchgdngige Leitidee?

Da das junge Unternehmen erst im Mai mit ihrer Internetplattform online gegan-
gen ist, gab es zwar Unternehmensziele, aber noch keine Leitidee fir das Mar-
ketingkonzept. Das Unternehmen hatte bis dato das Hauptaugenmerk auf die
Homepage gelegt, die den Kern als Dienstleistungsprodukt bildet.

Die Facebook-Seite wurde nicht regelmafiig aktualisiert und es gab noch keine
konkrete Leitidee fur die Vermarktung von Prepnet. Bei der Leitidee ist es wich-
tig, diese fur die gewahlten Medien passend, ,zeitlich, formal und inhaltlich® —
passend in Ubereinstimmung zu bringen.

3.2.1.2 Wurde eine geeignete Medienwahl getroffen?

Ein weiterer wichtiger Punkt ist die Wahl der Kommunikationskanéle. Hier ist zu
beachten, dass die Medienwahl sich an die Zielgruppe anlehnt. Weiterhin muss
Uberprift werden, ob die gewahlten Instrumente auch zum Image des Unter-
nehmens passen.*’

% vgl. MAHRDT,2009, S.18
% vgl. VOLLBLUTWERBER, www.vollblutwerber.de , Zugriff v. 04.07.2013
7 vgl. MAHRDT,2009, S.20
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Anfanglich nutze das Unternehmen nur Onlinemedien. So vor allem die Home-
page an sich und das Social Media Netzwerk Facebook. Im oberen Bereich der
Seite befindet sich eine Verlinkung zur Homepage.® Jedoch besteht auf dieser
kein Link zu Facebook.*®

Da die Zielgruppe vorwiegend immatrikulierte und zukinftige Studenten bein-
haltet, ist der Gebrauch von Onlinemedien angemessen. Jedoch sollten auch
Offlinemedien unterstitzend genutzt werden.

Damit die Medien sich gegenseitig ergéanzen und der Nutzer den Leitfaden er-
kennt, muss sowohl durch die Corporate Identity als auch durch das Corporate
Design ein Wiedererkennungswert erschaffen werden.*

Diese Beschaffenheit ist nur durch das Prepnet-Logo gegeben, das ebenso auf
der Facebook Seite wie auf der Homepage zu finden ist.

3.2.1.3 Besteht eine stringente und redaktionelle Vernetzung?

Laut Mahrdt unterscheidet man bei der Vernetzung von Kampagnen zwei For-
men der stringenten und der redaktionellen Vernetzung. Die stringente oder
auch werbliche Vernetzung erfolgt auf der Werbungsebene. Bei der anderen
Vernetzungsmoglichkeit wird von dem redaktionellen Ausgangspunkt von einem
Medium auf das andere verwiesen, wie zum Beispiel bei der Harald Schmidt
Show, welche inklusive ihres Online-Angebots von Schofferhofer gesponsert
wurde. Zur redaktionellen Vernetzung wurde hier wahrend der Sendung aus-
driicklich auf die Internetseite aufmerksam gemacht.**

¥ vgl. PREPNET FACEBOOK, www.facebook.de , Zugriff v. 04.07.2013
¥ vgl. PREPNET, www.prepnet.de , Zugriff v. 04.07.2013

% vgl. KRACKE, 2001,5.17

“L vgl. MAHRDT, 2009, S.23f
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e Stringente/werbliche Vernetzung

Ein Beispiel hierfir wére der Verweis von der Facebook Seite von Prepnet zu
ihrer Homepage (iber einen Link im Headerbereich.** Jedoch findet der Nutzer
auf der Homepage keine Verlinkung zu Facebook.*®

e Redaktionelle Vernetzung
Vor dem Start der Kampagne gab es noch keine redaktionellen Vernetzungen.

3.2.1.4 Hat der Rezipient Interaktionsméglichkeiten?

Dem Empfanger muss die Mdglichkeit gegeben werden, Uber Riickkanéle einen
Kontakt zum Unternehmen aufzubauen.** Ferner muss der Nutzer aktiv Einfluss
auf eine Anwendung nehmen kénnen.*

Auf der Prepnet Homepage gab es zunachst kein Mittel, um die Verantwortli-
chen direkt zu kontaktieren. Unter dem Reiter ,Uber uns* gab es jedoch eine
Telefonnummer und eine Emailadresse, tber die der Besucher mit dem Unter-
nehmen kommunizieren kann. Da die Facebook Homepage bis dato noch nicht
ausgereift war und die Aktualisierungen und Informationslieferungen nur verein-
zelt initiiert wurden, war der Rickkoppelungseffekt sehr gering.

Zwar konnten die Rezipienten die Pinnwand-, Kommentar-, Nachrichten-, ,ge-
fallt mir-“, oder ,teil-“ Funktion genau wie bei anderen Facebook Seiten nutzen,
jedoch wurde aufgrund des niedrigen Inhalts dies kaum verwendet.

42 Vgl.PREPNET FACEBOOK, www.facebook.com , Zugriff vom 01.07.2013
4 Vgl. PREPNET, www.prepnet.com , Zugriff vom 01.07.2013

“vgl. JAKUBETZ,2008, S.115

5 vgl. KUHHIRT/RITTERMANN,2007, S.17
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3.2.1.5 Erfiillen die Kommunikations-Maf3nahmen die Vorgaben der Integrierten
Kommunikation?

Mahrdt exploriert bei der Integration, ob die ausgewéahlten Kommunikationsmit-
tel zeitlich, formal und inhaltlich integriert sind und ob die durchgéngige Leitidee
in allen Formen der Integration beriicksichtigt wird.*

e Zeitliche Integration

Hier wird betrachtet wie kontinuierlich und in welchem Zeitraum (kurz- oder mit-
telfristig) der Einsatz der Kommunikationsmafinahmen erfolgt. Es soll beson-
ders darauf geachtet werden, dass uber einen gewissen Zeitraum die
Einheitlichkeit der Kampagne beibehalten wird. Denn bei den Rezipienten min-
dern sich bei einem zu oft wechselnden Kommunikationskonzept die Aufnahme
der Werbung und die damit verbundene Aufnahme der Werbeziele. Das Inte-
resse geht verloren, die Werbewirkung verfehlt ihr Ziel.

Deshalb muss die zeitliche Planung einer crossmedialen Kampagne langfristig
und strategisch sein. *

Da das junge Unternehmen noch in der Anfangsphase steckte, gab es noch
keine Plane zur zeitlichen Integration von einer Marketingkampagne.

e Formale Integration

Die visuelle Wiedererkennbarkeit steht hier im Mittelpunkt, wobei die verschie-
denen Instrumente formal einander angepasst werden missen. Das Erschei-
nungsbild der Kampagne orientiert sich hier meist am Corporate Design des
Unternehmens. Jedoch werden unter Berlcksichtigung der firmenbezogenen
Formen der Darstellung wie Logo, Schrift, oder Farbe auch andere Elemente,
die Teil der Kampagne sein sollen, in allen Kommunikationskanalen ergéanzt
und fortgefiihrt .*8

“6 vgl. MAHRDT, 2009, S.20
“"vgl. MAHRDT,2009,S.20ff
“8 vgl. MAHRDT,2009, S.20ff
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Formal betrachtet finden sich auf den beiden Onlineplattformen des Unterneh-
mens nur Teile des Corporate Designs wieder. (Logo, Schrift des Slogans und
die Farbgebung).

¢ Inhaltliche Integration

Bei der inhaltlichen Integration wird genauer betrachtet, inwiefern die gewahlten
Kommunikationsmittel inhaltlich kongruent sind. Die Inhalte orientieren sich hier
an der Leitidee, aus der auch die Kernbotschaft entwickelt wird. Zur inhaltlichen
Integration gehtren neben immer wiederkehrenden Claims oder Slogans auch
visuelle Mittel, wie Logos und Key-Visuals. Die inhaltliche Einheitlichkeit und
Wiedererkennung, sowie die Widerspruchslosigkeit und die gegenseitige Unter-
stitzung der Themen bei den verschiedenen Kommunikationsinstrumenten ist
somit das Wesentliche bei der inhaltlichen Integration.*®

Bei Prepnet ist ein stetiges Mittel der inhaltlichen Integration das Logo mit dem
Slogan, das sowohl auf Facebook als auch auf der Internet Seite zu finden ist.
Da noch kein konsequentes Marketingkonzept bis zu Beginn der hier bearbeite-
ten Kampagne existierte, sind diese Elemente die einzigen einer Inhaltlichen
Integration.

3.2.1.6 Gibt es eine Multisensorische Ansprache?

Die Annahme dieses Kriteriums geht davon aus, dass der Kunde auf mehreren
Sinnesebenen angesprochen werden soll und somit ein besonderes Erlebnis
geschaffen wird. Durch diese Vielseitigkeit steigt auch die Wahrnehmungsin-
tensitat. Die sogenannten ,Duale Codierung®, die aus der Psychologie stammit,
besagt, dass das Erinnerungsvermogen verscharft wird, wenn Informationen
sowohl bildlich als auch sprachlich dargestellt werden.*®

Bei Prepnet wird dies bereits im Logo umgesetzt, bei welchem man eine Kom-
bination aus Wort-und Bildmarke findet. Jedoch werden auf den Kommunikati-
onsplattformen die Rezipienten nur auf der sprachlichen Ebene angesprochen.
Der Einsatz von Bildern, Videos oder anderen multisensorischen Elementen
findet nicht statt.

9 vgl. MAHRDT,2009, S.20ff
% vgl. MAHRDT, 2009, S.25f
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3.2.1.7 Was ist das Zielmedium, entsteht Konvergenz und gibt es ein CRM-Potential?

Dieses Kriterium beschéftigt sich damit, ob der Kunde zu einem bestimmten
finalen Medium geleitet werden soll. Auf diesem Zielmedium sollen letztendlich
spezielle Handlungen durchgefihrt oder Daten und Informationen tber den
Nutzer gewonnen werden. Bei Crossmedia Kampagnen liegt das Augenmerk
prinzipiell auf der aktiven Leitung des Nutzers von einem Medium zum anderen.
Dies passiert durch Verlinkungen oder Verweise. Im Vordergrund sollte hier
immer stehen, dass der Nutzer seinen Mehrwert erkennt.*

Das Zielmedium von Prepnet soll auf alle Félle die Homepage sein, da diese
das Dienstleistungsprodukt darstellt. Es ist zwar eine Verlinkung auf der Face-
book Seite zu dieser zu finden, jedoch erkennt der Nutzer noch keine Vorteile
fir sich.® Auch auf der Homepage selbst fehlen jegliche wichtige Informationen
welchen Nutzen der Rezipient hieraus ziehen kann. >

Unter dem nachsten Begriff Medienkonvergenz ist eine Verschmelzung der un-
terschiedlichen Medien zu verstehen.>*Diese findet sich nur bei den beiden On-
linemedien.

Auch das sogenannte CRM-Potential, das die Orientierung am Kunden und die
Beziehung zum Kunden in den Mittelpunkt stellt®, ist bei dem Unternehmen
Prepnet noch nicht ausgereift.

3.2.1.8 Welchen Mehrwert und Nutzwert hat der Verbraucher?

Die Vorteile, die der Kunde aus der Kampagne zieht, stehen fur diesen natirlich
im Mittelpunkt. Auch ob alle Bediirfnisse des Rezipienten befriedigt und seine
Interessen angesprochen werden sowie die Deckung des Bedarfes des Kunden
stellt Mahrdt in diesem Kriterium unter Betrachtung.*®

SlVg.
52Vg.
53Vg.
54Vg.
55 vgl.
56 vgl.

MAHRDT, 2009, S.26

PREPNET FACEBOOK, www.facebook.de , Zugriff vom 10.05.2013
PREPNET, www.prepnet.de , Zugriff vom 10.05.2013
MEDIENANSTALT, www.medienanstalt-mv.de , Zugriff vom 10.05.2013
HIPPNER/WILDE,2004, S.15

MAHRDT, 2009, S.40
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Laut Mahrdt gibt es drei Faktoren, die den Mehrwert und Nutzwert des Verbrau-
chers bestimmen:

e Produktivitatsgewinn

Hier stellt sich die Frage, ob die aktive oder passive Teilnahme an der Kam-
pagne einen Produktivitatsgewinn fir den Betrachter mit sich bringt, das heif3t,
ob dieser Vorteile fiir sich daraus ziehen kann, wie Preisvorteile, oder Ahnli-
ches.”

e Spald und Entertainment

Bei diesem Faktor sind die Unterhaltung des Kunden und die daraus entste-
hende Viralitat relevant.®

e Einfachheit der Anwendung

Der Kunde soll méglichst schnell verstehen, um was es geht und was er tun
muss. Und dies auf dem einfachsten Weg.*®

Zumal die Kampagne bei Prepnet zur Bekanntheitsgradsteigerung noch in der
Entwicklungsphase steckte, gab es noch keinen wirklichen Nutz- oder Mehrwert
fur die Nutzer.

" vgl. MAHRDT,2009,S.27
*% vgl. MAHRDT,2009.S.27
% vgl. MAHRDT,2009, S.27
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3.2.2 Analyse der aktuellen Marketingkanile

Fur die Ausarbeitung einer neuen Kampagne, missen zunachst die bereits ein-
gesetzten Kommunikationsinstrumente analysiert werden, um Optimierungs-
maoglichkeiten zu finden.

3.2.2.1 Print

Der Einsatz von Printmedien wurde zunéchst nicht genutzt. Das Unternehmen
hat sich vorlaufig nur auf die Gestaltung der Onlinemedien konzentriert.

3.2.2.2 Facebook

Die Plattform Facebook wachst nach wie vor, dies belegt auch die aktuelle Stu-
die Uber die Quartalszahlen der Nutzer. Allein im ersten Quartal des Jahres
2013 konnten 1.110 Mrd. monatliche aktive Nutzer verzeichnet werden.®

Heutzutage ist die Plattform aus dem Marketing kaum wegzudenken und auch
Prepnet hatte bevor, die von mir organisierte Kampagne gestartet, ist eine Fa-
cebook Seite. Jedoch war die Resonanz noch nicht Uberragend.

Im Zeitraum vom 23.04.2013 bis zum 06.05.2013 lieRen sich folgende Kenn-
zahlen sammelin:

o 28 ,Gefallt-mir Angaben® insgesamt
e 13 Personen die dartiber sprechen
e 0 Waochentliche Reichweite insgesamt®™

% vgl. THOMASHUTTER, www.thomashutter.de , Zugriff vom 10.05.2013
%1 vgl. PREPNET FACEBOOK, www.facebook.de , Zugriff vom 06.05.2013
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( Statistiken
PREPNET

Laefallt mir-Angaben insgesamt

28

Personen, die dariiber sprechen

13

Waéchentliche Reichweite insgesamt

0

Abbildung 3 Screenshot Statistik Prepnet Facebook Stand April bis Mai 2013

3.3.2.3 Homepage

Mit Beginn der Kampagne ging auch Anfang Mai die Homepage online. Diese
enthielt anfangs nur das alte Logo mit dem Slogan, sowie die Mdglichkeit sich
als registrierter User sich einzuloggen oder sich neu anzumelden.

Hier ist ein besonders kritischer Punkt, dass im ersten Moment nicht klar zu er-
kennen ist, um was es sich bei dieser Seite genau handelt und welche Dienst-
leistungen angeboten werden. Nachdem der Bekanntheitsgrad des
Unternehmens noch sehr gering war, muss auf der ersten Seite durch einen
Informationstext, erklarende Bilder oder ein Video fur den User leicht erkennt-
lich gemacht werden, welchen Nutzen er von der Homepage ziehen kann.

Ein weiterer Punkt ist auch die fehlende Einbindung von Verlinkungen zu Social
Media Seiten wie Facebook, Twitter und Co., die man heutzutage auf fast allen
Homepages findet und somit fur die Zielgruppe besonders attraktiv wére. Ele-
mentar ist es, dass bei jeder gewerblichen Homepage, ,die nicht nur zu rein
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privaten Zwecken in das Netz gestellt wird, zwingend Informationen Uber den
Dienstanbieter aufgenommen werden.“®?

Diese sogenannte ,Impressumspflicht“®®

uns“ erfullt.

wird nur teils durch den Reiter ,lUber

\V 4

LOGIN

EMAIL

PASSWORT

SIGN UP LOGIN

2012 © prepnet Uber uns  Nutzungsbedingugen Hilfe

Abbildung 4 Prepnet Startseite Stand Mai 2013

62 Vgl. ONLINERECHT-RATGEBER, www.onlinerecht-ratgeber.de , Zugriff v. 24.06.2013
%8 ONLINERECHT-RATGEBER, www.onlinerecht-ratgeber.de , Zugriff v. 24.06.2013
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3.2.3 Fazit und Identifizierung von Optimierungspotential

Nach der Analyse der bis jetzt eingesetzten Marketinginstrumente steht fest,
dass das junge Unternehmen die vielen verschiedenen Mdglichkeiten des Mar-
ketings noch nicht optimal nutzt. Besonders die einseitige Spezialisierung auf
die Onlinemedien ist nicht ideal.

Auf der Homepage fehlt besonders ein erklarendes Element. Der Besucher
muss auf den ersten Blick erkennen kénnen, um was es hier geht und welcher
Nutzen von der Seite ist ausgeht. Hierfur stehen unterschiedliche Mdglichkeiten
zur Verfigung. Fur die geplante Kampagne,die in erster Linie die Bekanntheits-
gradsteigerung von Prepnet ins Auge fasst, sollen folgende Elemente auf der
Homepage integriert werden:

e |Informationstext

Direkt auf der Landingpage von Prepnet soll kurz beschrieben werden,was
Prepnet ist und wie man sich dafir anmelden kann.

e Video

Durch ein erklarendes Video soll der Rezipienten noch einmal auf einer ande-
ren Sinnesebene angesprochen und unterhalten werden.

e Social Media Buttons

Prepnet ist zunéchst nur auf Facebook vertreten, jedoch findet sich auf der
Homepage noch keine Verlinkung zu dieser Plattform. Im Laufe der Kampagne
sollen auch weitere soziale Netzwerke einbezogen werden wie unter anderem
Google+, Twitter, Instagram. Auf diese soll natirlich auch auf der Homepage
hingewiesen werden, in Form von Social Media Buttons.
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Social Media Buttons ermdglichen Inhalte direkt von der Homepage auf ver-
schiedenen Onlineplattformen wie unter anderem Facebook zu teilen, was wie-
derum die Offentlichkeit noch mehr auf das Unternehmen/Produkt aufmerksam
macht.®*

Zusatzlich sollte das Impressum klarer ersichtlich und eine Feedbackméglich-
keit fir den Kunden gegeben sein.

Auch die Facebook Seite ist noch verbesserungsfahig. Neben der Anpassung
des Titelbildes an das Corporate Design muss auch hier ein Impressum gestal-
tet werden. Um die Besucherzahlen zu steigern und die ,Gefallt mir* — Angaben
zu erhohen, muss das Unternehmen sich hier aktiver prasentieren. Moglichkei-
ten die Facebook hierzu anbietet sind folgende:

e Gewinnspiele

Der Grund fiir Facebook Gewinnspiele ist der gleiche wie auch bei anderen
Verlosungen, Kunden sollen auf das Unternehmen oder das Produkt aufmerk-
sam gemacht werden. Auch sind solche Aktionen eine gute Chance fir Anbieter
maogliche Kunden auf dem direkten Wege zu kontaktieren und wichtige Daten,
wie Anschrift, Telefonnummer oder Email Adressen von diesen zu erhalten.

Zusatzlich erreicht die Facebook Seite des Unternehmens durch den Einsatz
von Gewinnspielen auch eine Steigerung der Bekanntheit und es erfolgt eine
positive Beeinflussung des Images. &

Jedoch ist zu beachten, dass Facebook hier neben den allgemeinen Ge-
schaftsbedingungen auch extra Richtlinien fur Gewinnspiele auf Facebook Sei-
ten aufweist. Ein Verstol3 dieser kann fur ein Unternehmen die Sperrung ihrer
Fanseite bedeuten, was sich natirlicher negativ auf das Unternehmen auswir-
ken wiirde.®®

64 Vgl. 1&1 , www.lundl.de , Zugriff vom 11.07.2013
& Vgl. Unternehmer, www.unternehmer.de , Zugriff vom 11.07.2013
% vgl. URBANDIGITAL, www.urbandigital.de , Zugriff vom 11.07.2013
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e Ads

Uber diese Funktion kdnnen Anzeigen auf Facebook inseriert werden, um die
Seite mehr publik zu machen. Besonders fir junge Unternehmen ist diese eine
sehr rentable Investition, da hier das Preisverhéltnis eher gering ist.®’

e Posts

Um interessant zu sein, sollten Unternehmen auf ihrer Facebook Pinnwand re-
gelmafige aktuelle Beitrage schalten. Diese sollen nicht nur ansprechend fur
die Zielgruppe sein, sondern diese auch aktiv mit einbeziehen. Dies erreicht
man zum Beispiel durch Fragen oder Aufforderungen am Ende der Eintrage.®®

Im Bereich der Printmedien muss ganz von vorne angefangen werden. Um bei
Studentenveranstaltungen auf sich aufmerksam zu machen, oder an Universita-
ten zu werben, wéren Flyer eine gute Moglichkeit. Fur zukiinftige Partner des
Unternehmens oder mogliche Sponsoren sollte ein Sponsoring Booklet erstellt
werden, in dem die Mdglichkeiten und Chance die das Unternehmen mit
Prepnet hat aufgezeigt werden.

3.3 Konzeption einer Crossmedia-Kampagne fiir Prepnet

Im folgenden Absatz soll das Konzept fir die crossmediale Marketing Kampag-
ne fur das Start Up Unternehmen entwickelt werden. Hierfur werden zunachst
die Unternehmens- und die daraus resultierenden Marketingziele betrachtet.
Danach soll die Zielgruppe analysiert werden, worauf sich dann die Strategie
aufbaut und folglich auch die Inhalte der Kampagne.

®7 vgl. Disselhoff, 2012, S.188
% vgl. EPUBLIGMBH, 2013, S.16
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3.3.1 Analyse der Unternehmens- ,Marketingziele

Um eine passende Idee fur die Umsetzung zu gewinnen, muss zunachst analy-
siert werden, welche Ergebnisse vom Unternehmen erzielt werden wollen, die-
se nennt man Unternehmensziele. Daraus schlie3en sich auch die
Marketingziele, bei denen vom IST-Zustand der aktuellen marktwirtschaftlichen
Situation des Unternehmens ausgegangen und dieser mit dem SOLL-Zustand
verglichen wird.®

Unternehmensziele

Die Ziele eines Unternehmens lassen sich unterschiedlich klassifizieren:

e Sozial
e Leistungswirtschaftlich
e Okologisch

e Fuhrungsbezogen

e Guterwirtschaftlich

¢ Finanzwirtschaftlich

e Quantitativ (Marktanteilssteigerung)

e Qualitativ (minimaler Resourcenverbrauch)™

FUr ein junges Start Up ist es natirlich zunachst erst einmal wichtig, auf sich
aufmerksam zu machen. ,Das quantitative Ziel der Bekanntheitsgradsteigerung
steht fur uns an erster Stelle, doch auch die Sponsorengewinnung ist fir so ein
junges Startup erforderlich.“’*, so Miiller im Interview.

% vgl. GRUNDERLEXIKON, www.gruenderlexikon.de , Zugriff vom 11.07.2013
0 Vgl. RECHNUNGSWESENVERSTEHEN, www.rechnungswesen-verstehen.de , Zugriff vom 11.07.2013
" Anlage 1,Miiller, 2013.
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Marketingziele

Marketingziele bestimmten die in Zukunft beabsichtigten marktspezifischen
Sollzustande. Diese werden mit dem Umsetzen der Marketingstrategie und der
Anwendung der Marketinginstrumente verwirklicht.”

Das Hauptziel des Marketings entspricht auch dem wichtigsten Unternehmens-
ziel: Bekanntheitsgradsteigerung. Dies soll durch folgende zusatzliche Vorsatze
der Marketingkampagne erreicht werden:

¢ Die Aufmerksamkeit potentieller Kunden gewinnen

e Das junge Image des Unternehmens reflektieren

e Modgliche Investoren ansprechen

e Zur Anmeldung auf der Studentenplattform animieren
e Besucherzahlen auf den Onlinemedien steigern

3.3.2 Zielgruppendefinierung und Bestimmung des Sinus-Milieus

Da es sich bei Prepnet um eine Studentenplattform handelt, sollen in erster Li-

nie nattrlich diese durch die Kampagne angesprochen, wie aber auch zukuinfti-
ge Hochschiler berticksichtigt werden . Neben diesen, die Nutzer von Prepnet

werden sollen, muss auch an potentielle Geschaftspartner und Sponsoren ge-

dacht werden, die eine weitere Zielgruppe bilden.

Folgende Sinus Milieus harmonieren mit den oben genannten Kategorien (ge-
genwartige und zukuinftige Studenten, potentielle Geschéftspartner):

Studenten ( immatrikuliert und angehend)

o Expeditives Milieu

Zu diesem zé&hlen hauptsachlich Personen unter 30 Jahren mit meist allgemei-
ner Hochschulreife. Von diesen befindet sich wiederum der Grol3teil noch in der

2 vgl. Becker, 2001, S.61
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Ausbildung. Besonders ihre Affinitat zur Nutzung von online und offline Medien
ist stark ausgepragt.

e Adaptiv-pragmatisches Milieu

Auch hier liegt der Altersdurchschnitt im jingeren Bereich. Besonders die Ziel-
strebigkeit und das Erlangen von Erfolg stehen hier im Mittelpunkt. Diese Punk-
te verbunden mit ihrem Bedurfnis der Zugehdrigkeit erfullen alle Kriterien des
potentiellen Prepnet-Nutzers

e Hedonistisches Milieu

Studenten werden haufig zu dieser Schicht, der spaf3- und erlebnisorientierten
Gesellschaft hinzu gerechnet. Diese Gruppe ist besonders an etwas Neuem
interessiert und fur sie steht Spal3 im Vordergrund. Auch hier soll die Kampagne
ansetzen und durch die abwechslungsreiche Gestaltung Unterhaltung bieten.”

Potentielle Sponsoren und Geschaftspartner

e Konservativ-etabliertes Milieu

Die kultur-und bildungsbewusste Schicht der gesellschaftlichen Hohergestellten
weist ein Verlangen nach Fuhrungspositionen und Exklusivitat auf. Fortschritt
und Bildung, aber auch das hohe Einkommen, verschmilzt mit den Erwartungen
an die potentiellen Sponsoren. Denn die Kombination von Wissen und neuer
Technologie steht bei Prepnet im Vordergrund.

e Milieu der Perfomer

Die 30-50 Jahrigen mit héherer Bildung sind ebenfalls fur das Unternehmen als
Partner interessant. Denn die hohe IT- und Multimediakompetenz sind genau
das, was das Unternehmen sucht.

3 vgl. SEVENONEMEDIA, www.sevenonemedia.de , Zugriff vom 12.07.2013
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Abbildung 5 Sinus Milieus 2013

3.3.3 Die Marketingstrategie der Kampagne

Wie bereits oben erwahnt basiert die Marketingstrategie auf der Umsetzung der
Unternehmensziele und der darauf aufbauenden Marketingziele. Im Allgemei-
nen unterscheidet man zwischen ,operativen” und ,strategischen“ Marketingzie-
len, wobei das erste kampagnenrelevanter ist, da hier auf die Vorgehensweise
in Bezug unter anderem auf die Promotion eingegangen wird.”

™ vgl. ONPULSON, www.onpulson.de , Zugriff vom 11.07.2013
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Instrumente fir die Promotion von Prepnet

Allgemein unterscheidet man zwischen einer ,above-the-line“ und ,below-the-
line“ Promotion. ,Above-the-line“ Promotion-Instrumente sind offensichtliche
Werbeaktionen, die tber die verschiedenen Medien kommuniziert werden.
Hierzu zahlen im Besonderen die Reklamen in Printmedien, TV, Radio, Kino,
Internet, sowie Mobiltelefonen. Bei den sogenannten ,below-the-line“ Instru-
menten gehen die Werbenden etwas subtiler vor. Der Kunde soll nicht im ersten
Moment erkennen kdnnen, dass es sich hierbei um Werbung handelt. Beispiele
hierfur sind Sponsoring, Public Relations, Product Placement, oder Verkaufs-
forderung.”

Auch das Eventmarketing zahlt zu den ,below-the-line“ — Mal3nahmen, ebenso
wie das Gewinnspiel und dient dazu, die Effektivitat einer jede Kampagne zu
erhohen.”®

Hierbei stellt das sogenannte Guerilla Marketing noch einmal einen besonderen
Faktor da. Diese Strategien sind einmalige Aktionen, die an einem bestimmten
Ort durchgefiihrt werden und den Uberraschungseffekt als Werbung nutzen.””

Fur die Realisierung der Kampagne sollen folgende Instrumente, wie im ersten
Kapitel bereits ausfuhrlicher beschrieben, in die Marketingstrategie integriert
werden:

Unerlasslich ist in erster Linie das Uberarbeiten der Online Medien, insofern,
dass neben einem stringenten Corporate Design auch eine Verkoppelung der
einzelnen Plattformen stattfindet. Auch die aktivere Gestaltung und Ankurbe-
lung der Facebook Seite soll im Vordergrund der Kampagne stehen. Neben
dem Aufbau des Einsatzes von Printmedien soll besonders durch MaRnahmen
zur Gewinnung von Sponsoren und die Umsetzung von Guerilla Marketing
und eines Events der Bekanntheitsgrad des Unternehmens gesteigert werden.
Bei den letzten beiden ist auch die Zusammenarbeit mit PR unabdingbar.

5 vgl. IPBACKLINKS, www.ip-backlinks.com , Zugriff vom 12.07.2013
® vgl. KULTFAKTOR, www.kultfaktor.de , Zugriff vom 12.07.2013
" Vgl. GUERILLA-MARKETINGPORTAL, www.guerilla-marketing-portal.de , Zugriff vom 12.07.2013
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3.3.4 Generierung von Inhalten fiir die Kampagne

Um die Kampagne umsetzen zu kénnen, sind erste Ideen zur Gestaltung und
Wahl der einzusetzenden Elemente notwendig. Diese sollen im néchsten Ab-
schnitt bestimmt werden

3.3.4.1 Definitionen der wichtigsten Kampagneninhalte

Im folgenden Teil werden passende Inhalte fur die Kampagne entwickelt. Die
Werbebotschaft, die auf sich aufmerksam machen will, sollte also zunachst das
Interesse des Rezipienten wecken, um einen entsprechenden Kaufwunsch bei
dem Betreffendem auszulésen und letzten Endes zum Kauf des Produktes zu
fuhren. Dies stellt den ersten Schritt dar.”®

Die Leitidee, die sich durch alle einbezogenen Medien ziehen soll und einen
Wiedererkennungseffekt schafft, ist der nachste Schritt.”® Dieses in Erinnerung
rufen soll auch durch den Slogan, zu Deutsch Werbespruch, unterstitzt wer-
den.®

Des Weiteren gehdren zu einer erfolgreichen Kampagne das Logo und das
Key Visual. Das Logo ist wichtigster Bestandteil des visuellen, nach auf3en ge-
tragenen Erscheinungsbildes eines Unternehmens.®! Das sogenannte Key Vi-
sual ist ein erganzendes Element zum Logo und soll den
Wiedererkennungswert erhthen.®? Ein bekanntes Beispiel hierfir ist die lila Mil-
ka Kuh.®®

& Vgl. TEIA, www.teialehrbuch.de , Zugriff vom 13.07.2013

& Vgl. HANDELSKAMMERHAMBURG, www.hk24.de, Zugriff vom 13.07.2013

8 Vgl. DEUTSCHESINSTITUTFUERMARKETING, www.marketinginstitut.biz , Zugriff vom 13.07.2013
81 Vgl. BOERINGER/BUELER/SCHLAICH, 2008, S.385

8 vgl. DESIGNEGUIDE, www.designguide.at , Zugriff vom 13.07.2013

8 vgl. TRAMSEN, www.tramsen.de , Zugriff vom 13.07.2013
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Abbildung 6 Logo Milka

\ 1 ! ~
=% RS

Milka unterstiitzt die Erhaltung unserer Almen.

Abbildung 7 Key Visual Milka
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3.3.4.2 Praktische Ausarbeitung der Kampagneninhalte fiir Prepnet

Die oben erlauterten Mittel zur Findung von passenden Inhalten soll nun am
Beispiel von Prepnet umgesetzt werden.

Botschaft

Die Werbebotschatft, die die Kampagne vermittelt, ist zunéachst an die Studenten
gerichtet. Diese beinhaltet die Aufforderung zum Registrieren und Teilnehmen
an Prepnet. Die Studenten sollen ein Teil des Netzwerkes werden.

Sie sollen dadurch erkennen, dass der Beitritt bei Prepnet ihren Unialltag er-
leichtern kann. Die Essenz soll des Weiteren auch sein, dass durch Prepnet alle
Studenten miteinander verbunden werden. Es ist also egal, wie unterschiedlich
diese selbst sein mdgen, wichtig ist hierbei das intendierte Gemeinschaftsge-
fahl.

Desweiteren soll der junge und vor allem dynamische Aspekt des Unterneh-
mens wiedergespiegelt werden.

Leitidee

Die Leitidee der Kampagne entspringt aus einem wesentlichen Gedanken der
Botschaft: Ein Gefiuihl der Zusammengehdrigkeit zu schaffen. Man kann den
Begriff des Studenten nicht verallgemeinern, denn jeder ist ein Individuum.
Doch auf Prifungen missen sich alle vorbereiten. Die Unterschiedlichkeit ist
somit das Schlagwort der Leitidee. Aus dieser Differnzierung hat sich somit der
Slogan der Kampagne entwickelt.

Slogan

,-..We're probably not all the same...but we prepare together*
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Logo
K E PNA
\(w tog?}
Abbildung 8 Prepnet Logo neu
Keyvisual

Das Key Visual der Kampagne, das sich durch samtliche Kommunikationsplatt-
formen zieht und das Logo unterstitzt, soll das Polaroid Motiv sein.

Der Grund dafir liegt darin, dass Polaroid Kameras momentan im vorherr-
schenden Retro-Trend wieder an groRer Beliebtheit gewonnen haben.?* Jedoch
nicht nur durch alte Fotoapparate und deren Abzligen ist es méglich, sich die-

8 vgl. MSN, www.msn.com , Zugriff vom 14.07.2013
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sem Hype anzuschliel3en. sondern auch die Smartphone Generation lasst
durch verschiedene Applikationen das Gefihl der analogen Fotografie wieder
aufleben. Besonders die Anwendung Instagram hat dies in den letzten Jahren
sehr unterstiitzt.®

Key Visual

WE PREPARE TOGETHER

www.prepnet.de i

Abbildung 9 Original Logo mit Slogan und Key Visual der Prepnet Kampagne

% vgl. SPIEGELONLINE, www.spiegel.de , Zugriff vom 14.07.2013
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3.4 Umsetzung der Crossmedia-Kampagne fiir Prepnet

Unter Berticksichtigung der Rahmenbedingungen wird in diesem Teil das oben
Erarbeitete praktisch umgesetzt

3.4.1 Rahmenbedingungen

Da das Unternehmen von jungen Studenten gegrindet wurde, die noch in ihrer
Ausbildung sind, sind die liquiden Mittel eher gering. Die meisten Ausgaben
werden durch private Aufwendungen eigenstandig getilgt.

Die Ausgaben fir einen Programmierer sind im Rahmen des Etats getatigt wor-
den und dieser steht dem Unternehmen stets zur Verfligung, da dieser eben-
falls vom Management Center Innsbruck stammt.

Fur weitere Ausgaben sollten deshalb zeithah Sponsoren oder Partner akqui-
riert werden.

Die zeitliche Umsetzung ist ein weiterer Punkt, der nicht aul3er Betracht gelas-
sen werden darf. Hier ist besonders zu beachten, dass kurz nach dem Online-
gang der Homepage die ersten Werbeaktionen durchzufthren sind, um schnell
potentielle Kunden zu werben. Auch muss dem Unternehmen bewusst sein,
dass es wahrend den Semesterferien sehr schwer sein wird Nutzer fur die
Lernplattform zu finden.

Deshalb wird zu Beginn des Studiums im Oktober durch Kommunikationsmalf3-
nahmen Prepnet wieder ins Gedachtnis der Studenten gerufen.

Eine weitere Rahmenbedingung ist der Standort der Kampagne, Innsbruck.
Denn zunéchst werden hier die Studenten fir Prepnet gewonnen, da drei der
Geschaftsfuhrer selbst an dieser Anstalt noch in Ausbildung sind.



41

3.4.2 Kampagneninstrumente

Hier wird auf die einzelnen Marketinginstrumente eingegangen, die wahrend
der Kampagne zum Einsatz kommen.

3.4.2.1Homepage

Die Homepage stellt das Zielmedium der ganzen Kampagne dar, da diese
gleichzeitig als Produkt des Unternehmens fungiert. Alle weiteren eingesetzten
MalRnahmen sollen den Konsumenten zu dieser Internetseite leiten. Wichtig
hierbei ist, dass der erste Eindruck tUberzeugt und das Corporate Design strin-
gent durchgesetzt wird.

Die Landingpage, also die erste Seite auf die der User st6(3t, sobald er den Link
www.prepnet.de eingegeben hat, soll ebenfalls wie zuvor eher schlicht gehalten
werden. Jedoch wird anstelle des alten Logos das neue, abgeanderte Logo
verwendet . Weiterhin soll das ganze Design an die neue Farbgebung ange-
passt werden.

PREPNET

propare togother

E-Mail: Passwort:
E-Mail... ecccoecee
Jetzt mitmachen! Hier registrieren Einloggen

P o ~rt Usraacosn’?)
rFasswoerivergessen

Abbildung 10 Prepnet Homepage Kopf neu
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Ein weiterer sehr wichtiger Punkt, der sich bereits bei der Analyse ergab, ist das
Fehlen eines erklarenden Elementes, welches die genaue Funktion von
Prepnet erlautert. Hierfir habe ich folgenden Text konzipiert, welcher anschlie-
Bend in Form eines Infokastens auf der Homepage eingebettet wurde:

Was ist Prepnet?

Prepnet ist eine Internetplatform von Studenten fir Studenten. Durch den semesteribergreifenden
Austausch von Unterlagen soll das Lernen fiir Prifungen und das Vorbereiten von Projektarbeiten
erleichtert werden. Mit Prepnet wollen wir eine Gemeinschaft schaffen, welche sich gegenseitig
beim Lernen unterstiitzt.

Prepnet kurz erklart

Reaqistriere dich auf Prepnet

Wahle deine Universitdt und deinen Studiengang

Erstelle deine Facher in den jeweiligen Semestern

Lade Dateien in ein Fach hoch und teile diese mit deinen Studienkollegen
Finde Speicherplatz in deiner persdnlichen Speicherkiste und in Gruppenkisten
Individualisiere dein Prepnet durch Feedback an uns

L =

Abbildung 11 Prepnet Homepage Infokasten

Neben dieser kurzen Erlauterung entstand auch die Idee eines Films, der eben-
falls als Informationsquelle tGber Prepnet dienen soll. Auf dessen Kernidee soll
im nachsten Punkt naher eingegangen werden. (3.4.2.2 Film)

In Kooperation mit dem Programmierer von Prepnet wurde auch ein Reiter fur
Feedback eingebaut. Dieser steigert die Interaktionsmoglichkeiten fir die Nut-
zer enorm.
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oeqpasy

Abbildung 12 Prepnet Homepgae Feedback Button

Uber diesen Button gelangt man dann zu einem Formular, um dem Unterneh-
men positive oder negative Rickmeldungen zu geben.

Feedback Formular X

Helfen sie uns Prepnet zu verbessern! Hier ist Raum flir eure Winzsche, Anregungen und Kritik.

MName:
E-Mail:

Feedback:

Feedback abgeben

Abbildung 13 Prepnet Homepage Feedback Formular
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3.4.2.2 Film

Ein weiteres Element, das den User zu den verschiedenen Funktionen von
Prepnet instruieren soll, ist ein Video. Die Geschichte, die durch einfach ani-
mierte, witzige Figuren dargestellt werden soll, zeigt das tagliche Studenten
leben, passend zur Zielgruppe.

Erstfassung des Filmdrehbuchs:

Man geht zur Uni, dort trifft man Freunde, gemeinsam wird abends oft gefeiert,
man flirtet und man hat die Moglichkeit auch mal ein Semester im Ausland zu
verbringen. Das sind die schonen Seiten des Studentenlebens. Doch auf der
anderen Seite werden auch Stunden in der Bibliothek zum Lernen verbracht,
man schreibt Klausuren, vor denen man sich bereits das ganze Semester furch-
tet und allein beim Gedanken daran zittert. Es gibt mindliche Prufungen, bei
denen man kein Wort raus bringt und im schlimmsten Falle den sogenannten
Frosch im Hals verspirt oder sogar stottert. Und immer wieder stellt sich die
Frage ,Welcher Stoff wird in der nachsten Klausur abgefragt? Was muss ich
lernen?“ Nicht selten kommt es dann hierbei zu einer Ausgrenzung des ,fal-
schen® Lernstoffes.

Doch damit ist man nicht allein.

Millionen Studenten befinden sich tagtaglich in genau dieser Lage. Was liegt
also naher als das Schaffen eines Netzwerkes, welches sich mit genau diesen
Problemen befasst ? Durch diese Institution soll es Studenten erleichtert wer-
den sich mit &lteren Semestern auszutauschen. Auch die Nachbereitung even-
tuell versaumter Vorlesungen stellt kein Problem mehr da. Doch erhalt jeder
einzelne Student auch die Mdglichkeit, sein bereits erworbenes Wissen an an-
dere weiter zu geben und auch zu vertiefen. Es soll so eine Gemeinschaft ent-
stehen, die einander hilft. Der Studienstress wird so auf einen Bruchteil
minimiert und ist nicht langer Mittelpunkt des Studiums. Und sollte es trotz aller
Erleichterung doch einmal etwas arbeitsintensiver werden, so ist eines sicher:
“ ...we prepare together!”



3.4.2.3 Facebook

Die Umsetzung der Kampagne auf Facebook ist zunachst wichtigstes Werbe-
mittel um die Nutzer zum Zielmedium, der Homepage, zu fihren. Am Anfang
mussen Titelbild und das Profilbild dem neuen Design angepasst werden.

Bei dem Titelbild haben sich die Administratoren dazu entschieden, die Farbe

des Corporate Designs aufzugreifen, den Firmenslogan erneut einzubeziehen

und die Zeichen der verschiedenen Funktionen auf Prepnet, wie z.B. der Stern
uber den man zu seinen Favoriten auf Prepnet gelangt, zu integrieren.

Als Profilbild soll das Logo selbst fungieren.

WE PREPARE TOGETHER

Abbildung 14 Prepnet Facebookseite Titelbild neu

Um das Impressum der Seite zu erstellen, wurde hierfir die Anwendung ,Im-
pressum Generator” auf Facebook verwendet. Nach einem ,gefallt mir“ — Klick
wird hierbei automatisch ein Reiter Impressum auf der Seite eingebettet, wel-
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ches bereits einen vorgefertigten Inhalt aufweist, den es im nachsten Schritt nur
noch auszufiillen gilt.®®

( ) PREPNET Impressum ™ « Gefsllt dir

Impressum

Anschrift

Firma: Prepnet UG
Adresse: Prepnet UG
Sillbergsterasse 85
22587 Hamburg

HKontakt
E-Mszil: info@prepnet de

Web: hitps:\fwerw prepnet. def
Tezl: 015124107892

Unternehmensinformationen

chtigte: Lorenz Riemer Greta Miller Ben Hahnewsld Alexander Kalinks
z er Werleihung der Berufsbezeichnung: Deutschland

ammer Handelskammer Hamburg

Link zu den Gesetzen: hitpfwww gesetre-im-internet de
sgisternummer. HRB 124825

£,k powered by * 4' ELAWOFFICEAT mYoar e

Abbildung 15 Prepnet Facebook Impressum

Diese Schritte gehorten zu den ersten Aufgaben des Unternehmens, um die
Werbekampagne auf dieser Plattform publizieren zu kdnnen.

Wie oben bereits beschrieben steht die Kampagne unter dem Slogan ,we re
probably not all the same...but we prepare together”.

% vgl. IMPRESSUMGENERATOR, www.facebook.de , Zugriff vom 14.07.2013
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Die Fotokampagne

Diese sollte zunachst durch eine Fotokampagne auf Facebook realisiert wer-
den. Da Innsbruck als erster Anlaufpunkt fur die Gewinnung der ersten Prepnet
Mitglieder gelten sollte, stand somit auch gleich die Location der Fotokampagne
fest — das MCI Innsbruck. Als Models wurden Freunde und Bekannte und Stu-
denten der Universitéat akquiriert.

Vorgehensweise

Bereits einige Tage vor dem Shooting der Kampagne wurden auf Facebook
erste Eintrage gepostet.

Um auch schon auf das Key Visual aufmerksam zu machen und somit nur ei-
nen kleinen Teil vorweg zu nehmen, gab es einen Artikel Gber Polaroid-
Kameras.

Der nachste Schritt stellte das Schalten des Logos der Kampagne dar. Dies
wurde durch den normalen Prepnet Slogan ,we prepare together” und der In-
formation realisiert, dass sich die Administratoren auf das bevorstehende Wo-
chenende freuen.

Um die Spannung wiederum zu steigern,wurde am nachsten Tag das erste Bild,
fur das ein Grunder sich selbst zur Verfigung stellte, hochgeladen.

Es folgten Fotos der Flyer oder auch ein ,Making Of“- Foto beim Shooting
selbst. So konnten bereits vor dem Fotokampagnen Start die ersten neuen
Fans gewonnen werden.

Kultige Schnappschusse: Polaroid-Kameras
sind Retro-Trend

Ein Klick, ein lautes Brummen, ein bisschen warten: Seit mehr als funfzig Jahren erméglicht uns die
Technik der Polaroid-Kameras, farbige Bilder sofort in der Hand zu halten. Dabei ist die Technik
dahinter schon wesentlich alter, als der Kult um die kieinformatigen Schnappschisse

‘.’ Teilen 4 W Twittern <1 FiEmpfehlen < 2 (%] —g

Abbildung 16 Facebook Kampagne Post 1 Artikel Polaroid Kamera
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(_) PREPNET

14, Mai @

Prepnet goes Polaroid!

Wir freuen uns jetzt schon aufs Wochenende!
Be prepared!

Eurer Prepnet-Team

PREPNET

Abbildung 17 Facebook Kampagne Post 2 Kampagnen Logo

Be\f“'no‘c‘ joe's PY e,PneJ’

Abbildung 18 Prepnet Facebook Kampagne Beispiel
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Abbildung 19 Prepnet Facebook Fotokampagne "Making Of"
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Die weiteren MaRnahmen auf Facebook sollte nun weiterhin sein, dass jeden
Tag die Fotos der Kampagne eingebettet in das Key Visual, dem Polaroid, unter
dem Slogan ,we ‘re probably not all the same...but we prepare together” hoch-
geladen werden. Durch die Homogenitat und die RegelmafRigkeit der Posts soll
Prepnet im Gedachtnis der Zielgruppe verankert werden.

/ PREPNET verbvindet
'\,
g’/wg PRIPARE TOCIHER

Abbildung 20 Prepnet Facebook Kampagne offizieller Start
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Ferner werden folgende Elemente auf Facebook realisiert:

e Gewinnspiel einer Polaroid Kamera

Im Anschluss sollen nun auch die neu gewonnen Fans etwas mehr in die Kam-
pagne integriert werden. Um der Leitidee treu zu bleiben und auch das Key Vi-
sual weiter zu betonen, wird ein Gewinnspiel gestartet. Aufgabe hier ist es,
Fotos von sich und seinen Freunden unter dem Motto der Kampagne ,we re
probably not all the same...but we prepare together” zu erstellen und diese dem
Unternehmen zukommen zu lassen. Die Fotos werden von der Marketingabtei-
lung dann so bearbeitet, dass Sie der Optik der anderen hochgeladenen Fotos
im Polaroid Stil entsprechen. Der Zeitraum soll hierfir einen Monat betragen.
Als Preis findet die Verlosung einer originalen Polaroid Kamera statt.

e Werbung fur das Event (siehe 3.4.2.6)

Da auf der Social Media Plattform immer wieder aktuelle Beitrdge geschalten
werden sollen, wird hier auch auf den geplanten Event verwiesen. Sowohl Vor-
bereitungen, sowie Bilder der Veranstaltung selbst oder eine Umfrage danach.

e Berichterstattung Uber das Guerilla Marketing (3.4.2.4)

Ebenfalls sollen Uber Facebook nach der Guerilla Aktion einerseits diejenigen
davon informiert werden, die diese vielleicht verpasst haben. Und andererseits
soll dadurch ein Feedback von denjenigen eingeholt werden, die diese auler-
gewobhnliche Aktion selbst erlebt haben.

3.4.2.4 Guerilla Marketing

Die Aufmerksamkeit zuriickgewinnen. Das ist der erste Schritt nach den Se-
mesterferien. Da voraussichtlich die Besucherzahlen der Lernplattform wéhrend
der studienfreien Zeit zuriickgehen werden.

Hierzu soll besonders der geplante Event zu Beginn des Wintersemesters in
Innsbruck einen entscheidenden Beitrag leisten, auf welchen ich im Folgenden
noch genauer eingehen werde.

Als Werbemittel fir diesen soll eine Guerilla Aktion in Innsbruck dienen.
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Dies Gestaltung sieht folgendermal3en aus:

Die Umsetzung erfolgt zu Semesterbeginn um alle Aufmerksamkeit die Uber die
Ferien zuriickgegangen ist, wieder wachsen zu lassen.

Nach Absprache und Genehmigung der Leitung des Management Centers In-
nsbruck soll hier in den Geb&auden der Universitat auch die Guerilla Aktion statt-
finden. Durch das Bekleben ganzer Toilettenkabinen mit den Polaroids der
Kampagne werden die Studenten zum Event von Prepnet eingeladen. Jedoch
ist auf diesen nun der Slogan in abgewandelter Form enthalten: ,we probably
not all the same...but we all love to party!” Prepnet Semester Opening 2013".

Fir weitere Informationen wird auf Facebook verwiesen. Somit steigt auch vo-
raussichtlich die Besucherzahl auf der Social Media Plattform wieder an

S i
IPRIND beleit-
) MERE INFORMATION

WE PREPARE TOGLTHER g e
Facebook

Abbildung 21 Prepnet Guerilla Flyer Beispiel
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3.4.2.5 PR

Die Gewinnung von Mitgliedern ist fir das Unternehmen eine der vorrangigen
Absichten. Da Studenten die Hauptzielgruppe bilden, sollen diese auch im
Punkt PR zunéchst vorrangig angesprochen werden.

Dies will Prepnet mit der Zusammenarbeit mit dem aus Innsbruck stammenden
Studentenmagazin ,Die Zeitlos“ erreichen. Die Journalisten haben dem Startup
ein Interview angeboten, in dem sich Prepnet vorstellen und die Idee der Stu-
dentenplattform prasentieren kann.

Das Magazin, welches 2006 gegriindet wurde besteht aus einer Gruppe von
Mitgliedern, aus den unterschiedlichsten Studiengdngen des MCls oder der
Universitat Innsbruck, sowie der Universitat Wien.®’

Da Innsbruck der geplante Standort fur die Durchfihrung der Crossmedia Kam-
pagne ist, sollen auch lokale Zeitungen und Zeitschriften kontaktiert werden,
wie unter anderem:

e Bezirkshlatter Tirol — Stadtblatt Innsbruck

Die lokale Wochenzeitung behandelt auch besonders Themen aus der regiona-
len Wirtschaft, was fur das junge Unternehmen Prepnet ein sehr interessanter
Aspekt ist. 8

e Tiroler Tageszeitung

Der Marktfuhrer in ganz Tirol hat unter den Tageszeitungen die grofdte Reich-
weite. Ein der acht Lokalausgaben, die taglich erscheinen, hat ihren Redakti-
onssitz in Innsbruck. Auch hier ist eine wichtige Sparte der Punkt Wirtschaft.®

Durch die Verknupfung der lokalspezifischen und der Special-Interest Sparte
des Studentenmagazins, sollen sowohl zuklnftige Partner, als auch die Kun-

87 Vgl. DIEZEITLOS, www.diezeitlos.at , Zugriff vom 19.07.2013
88 Vgl. REFIONALMEDIENAUSTRIA, www.regionalmedien.at , Zugriff vom 19.07.2013
8 vgl. TIROLERTAGESZEITUNG, www.tt.com , Zugriff vom 19.07.2013



http://www.diezeitlos.at/
http://www.regionalmedien.at/
http://www.tt.com/
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den, in Form der Studenten im PR-Prozess auf Prepnet aufmerksam gemacht
werden.

3.4.2.6 Event

Zu Semesterbeginn soll eine ,Semester Opening Party” von Prepnet nicht nur
die Bekanntheit steigern, sondern auch eine emotionale Bindung aufbauen.

Das Fest soll in Form eines Open Airs auf dem Unigelandes des MCI’s stattfin-
den. Das diese Art von Festivals immer beliebter werden und auch in Innsbruck
bereits groRen Anklang gefunden haben, lasst sich an dem Beispiel des soge-
nannten ,Bonanza Open Airs“ sehr gut aufzeigen.

Das Bonanza Open Air

Am 29.Juni 2013, wurde unter dem Namen ,Bonanza“ am Innpark in Innsbruck,
ein Open Air Festival fiir Freunde der elektronischen Musik veranstaltet.®

Mehr als 16.000 Personen wurden zu diesem Festival eingeladen, leider sind
genaue Besucherzahlen nicht bekannt.®

Auch fur die Semester Opening Party von Prepnet ist solch eine Veranstaltung
unter freiem Himmel geplant. Um auch hier wieder die Chancen des Crossme-
dia Marketings zu nutzen, werden nicht nur im Vorhinein Vernetzungen zwi-
schen den verschiedenen Medien geschaffen, um auf den Event aufmerksam
zu machen. Auch an dem Tag des Events, an dem verschiedenen DJ’s aufle-
gen, vergleichbar mit dem Bonanza Festival, soll wieder auf die Kampagne von
Prepnet Bezug genommen werden.

% vgl. BONANZAFESTIVAL, www.bonanza-festival.com , Zugriff vom 19.07.2013
1 vgl. FACEBOOK BONANZAFESTIVAL, www.facebook.com , Zugriff vom 19.07.2013



http://www.bonanza-festival.com/
http://www.facebook.com/
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Crossmedia-Instrumente am Taqg des Events

e Online in Form von Facebook

Die Social Media Plattform bietet durch das Erstellen eines Veranstaltungsein-
trages die einfache Mdglichkeit, viele Personen zu dem Event einzuladen und
somit tiber das Event zu informieren.®? Auch das ,Markieren® von sich selbst
und Freunden auf diesem Event tber die mobile Version von Facebook dient
weiter der Viralitdt der Kampagne. Hier kdnnen auch Fotos, die auf dem Open
Air aufgenommen wurden, mit Verlinkung zur Veranstaltung hochgeladen wer-
den.®

e Printwerbung

Printwerbung soll in Form der Flyern von der Kampagne eingesetzt werden.
Diese sprechen die Zielgruppe nicht nur direkt an, sondern wecken auch eine
Erinnerung an die Vergangen Aktionen von Prepnet, wie unter anderem das
Guerilla Marketing.

e PR

Auch die lokale Presse, sowie das Studentenmagazin ,DieZeitlosen” sollen zu
der Veranstaltung eingeladen werden. Vorberichte Gber der Event, oder auch
nachtragliche Artikel erreichen wiederum eine grol3e Zielgruppe.

Zusammenfassend ist zu sagen, dass ein Event, wohl die gré3te Chance bietet
bestehende und potentielle Kunden auf emotionaler Ebene zu erreichen, da
Nutzer und Verbraucher hier persénlich aufeinander treffen.

Wenn der Event erfolgreich umgesetzt wird, besteht die Mdglichkeit einer Wie-
derholung im n&achsten Jahr.

92 vgl. FACEBOOKHELP, www.facebook.de , Zugriff vom 19.07.2013
% vgl. FACEBOOKHELP, www.facebook.de , Zugriff vom 19.07.2013


http://www.facebook.de/
http://www.facebook.de/
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3.4.2.7 Print

Im Bereich Print wurden mehrere Flyer Varianten, fur die unterschiedlichen
Kampagnen Instrumente erstellt (Vgl. Flyer Guerilla Aktion). Ein weiterer Punkt
bei den Printmedien war die Erstellung des Sponsoring Booklets.

Flyer

PREPNET

etl.de N Find us on
e ; Facebook

Abbildung 22 Werbeflyer Prepnet vorne
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WAHLE DEINE STUDIENGANGSFACHER AUS

TEILE UNTERLAGEN MIT STUDIENKOLLEGEN

ERREICHE AUCH ALTERE STUDIENKOLLEGEN

FINDE SPEICHPLATZ FUR PROJEKTARBEITEN

INDIVIDUALISIERE DEIN PREPNET

B

www.prepnet.de

Abbildung 23 Werbeflyer Prepnet hinten

Sponsoring Booklet
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PREPNET

prepare together

SPONSORING-BOOKLET

www.prepnet.de

Abbildung 24 Prepnet Sponsoring Booklet S.1
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DIE IDEE

Eine Internet-Plattform fiir Studenten von Studenten

Mit Prepnet soll der Studienalitag sowie das Lernen und Vorbereiten fur Prafungen erleichtert
werden. Erreicht wird dies durch den Austausch von Unterlagen aus den eigenen und hoheren
Semestern im Rahmen eines Netzwerkes.

Prepnet bietet zudem die Mdglichkeit, semesterlbergreifend Nachrichten mit anderen Studenten
auszutauschen und Dateien bzw. Unterlagen zu kommentieren.

Die Aufpewahrung vertraulicher Unterlagen erfolgt in einer privaten Speicherkiste bzw. fur
gemeinsame Projektarbeiten in Gruppenkisten. Die Erstellung ist individuell und unbegrenzt.

Prepnet ist eine Plattform zum Sammeln aller fir das Studium relevanten Dateien und zur
Vorbereitung von Prifungen. Damit ist Prepnet der optimale Partner fUr das Studium.

Abbildung 25 Prepnet Sponsoring Booklet S.2
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DAS TEAM

Vier Studenten fur Prepnet

Unsere Vision ist der Aufbau einer Lernplattform, mit der sich (ber den Austausch von Unterlagen
Studenten gegenseitig unterstitzen. Die Grundlage bietet unsere umfangreiche Datenbank von
Universitdten, unser Fachwissen und der direkte Bezug zu den Studenten.

Wir sind vier Studenten des Management Center Innsbruck und der Macromedia Hochschule fiir
Medien und Kommunikation in Hamburg. Dadurch haben wir direkten Kontakt zu unserer

Zielgruppe und wissen, welche Anforderungen unsere Internetseite erflllen muss.

Wir sind ein junges, innovatives Unternehmen das eine moderne Lsung fir die Organisation von
Lernunterlagen bietet. Unser Ziel ist es, durch ein gegenseitig unterstitzendes Netzwerk den
Studienalltag von Studenten zu erleichtern.

Abbildung 26 Prepnet Sponsoring Booklet S.3
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IHR VORTEIL

Die Akquisition der Zielgruppe , Studenten”

Studenten sind eine begehrte Zielgruppe fUr Unternenmen. Mit dieser Zielgruppe in Kontakt zu
treten ist jedoch sehr schwierig. Diese Moglichkeit kann Prepnet Ihnen bieten. Wir sind eine
Internet-Plattform flr Studenten von Studenten. Das damit verbundene gegenseitige Vertrauen
ermoglicht Sponsoren direkten Zugang zu unserem Netzwerk.

Inr Unternehmen wird in unsere verschiedenen cross-medialen Marketingplattformen eingebunden.
Die Kooperation mit Prepnet gibt Sponsoren die Chance auf einen Image-Transfer. Die Einbindung
Ihres Unternehmens in unsere Medienkandle steigert Ihren Bekanntheitsgrad und schafft eine
positive Vertrauensbasis.

Prepnet erreicht eine Vielzahl von Studenten und bietet Ihnen somit den direkten Zugang zu
unserem Netzwerk.

Abbildung 27 Prepnet Sponsoring Booklet S.4
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SPONSORING-MOGLICHKEITEN

thr Unternehmen bei Prepnet

Grundsatzlich kénnen Sponsoren in folgenden Bereichen Werbung platzieren:

1. Internet-Plattform
2. Social Media

3. Print

4. Event

Selbstverstéandlich ist eine individuelle Zusammenstellung einzelner Werbeformate méglich.

Abbildung 28 Prepnet Sponsoring Booklet S.5
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SPONSORING-MOGLICHKEITEN

Online & Social Media

1. Internet-Plattform

» Kooperationspartner von Prepnet
- Platzierung des Logos, sowie Erwdhnung des Unternehmens im Internetauftritt und
in allgemeinen Informationen/Informationsbroschtiren von Prepnet
» Werbung auf unserer Internet-Plattform www.prepnet.de

- In Form eines Werbebanners (verschiedene Arten von Bannern sind maéglich)

2. Social Media

» Die Platzierung lhres Logos in unserem Facebook-Gewinnspiel und unseren Umfragen

» Die Platzierung lhres Logos in unserem Instagram-Bildwettbewerb

» Ihr Unternehmen wird als Kooperationspartner von Prepnet auf unseren Social Media
Kanalen erwahnt

Abbildung 29 Prepnet Sponsoring Booklet S.6
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SPONSORING-MOGLICHKEITEN

Print & Event

3. Print
Sie werden als Kooperationspartner erwahnt, auf:

» Flyern
» Informationsbroschiren
» Présentationen

» Bannern etc.

4. Event
Sie werden als Kooperationspartner erwahnt, auf:

» Eintrittskarten

» Blhnen

» Informationsstanden lhres Unternehmens
» Internetauftritt des Prepnet-Events

Abbildung 30 Prepnet Sponsoring Booklet S.7
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WE PREPARE TOGETHER

Wir freuen uns auf die Herausforderung, Ihrem Marketingkonzept gerecht zu werden und ein
individuelles Paket fiir Sie zu erstellen.

Abbildung 31 Prepnet Sponsoring Booklet S.8
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Wir freuen uns auf eine Zusammenarbeit mit lhnen
Ansprechpartner Sponsoring:
Deutschland: Osterreich:
Greta Mller Ben Hahnewald
PR-Management Biotechnologie und Verfahrenstechnik
Sulbergsterrasse 65 Sullbergsterrasse 65
22587 Hamburg 22587 Hamburg
Tel.: +49 151 24 10 76 92 Tel.: +43 699 19 17 32 53

Email: info@prepnet.de

Geschéftsflihrung:
Alexander Kalinka, Ben Hahnewald, Greta Miller, Lorenz Riemer

Abbildung 32 Prepnet Sponsoring Booklet S.9
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4. Erste indikative Erfolgsmessung

Im vorletzten Abschnitt sollen die ersten Ergebnisse der Prepnet Kampagne
ausgewertet werden, um nachzuvollziehen, ob die verschiedenen Unterneh-
mens- und Marketingziele erreicht wurden.

4.1 Analyse der Besucherstatistiken

Durch die Zahlen der Aufrufe von Facebook und der Homepage kann sehr ein-
fach die Werbewirkung der Kampagne fur Prepnet veranschaulicht werden.

4.1.1 Facebook

Wie bereits bei der Analyse zu Beginn festgestellt wurde, gab es kaum eine
positive Resonanz fiir die Prepnet Facebook Page. Durch die genauere Be-
trachtung der Reaktionen auf die verschiedenen Aktivitaten, wie das Schalten
von Beitragen, oder das teilen von Bildern, seit Beginn der Facebook Seite,
lasst sich eine klare Aussage Uber den Erfolg der Kampagne ziehen.

Facebook orientiert sich an verschiedenen Bestimmungswerten, bei der Analy-
se der Entwicklung einer Facebook Fanseite, welche anschlieRend im Hinblick
auf Prepnet betrachtet werden sollen:

»Gefallt mir“-Angaben fur die Seite

Bei Betrachtung der Kampagne, von Mitte Mai, zu Beginn, bis Ende Juni sind
die 28 ,Gefallt mir* — Angaben auf eine Anzahl von 94 Stiick gestiegen. Dies
entspricht einer Steigerung um 236 %.%*

o Vgl. Anhang 3, Screenshots Facebook- und Homepage Statistik, 2013
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Beitrage

Die geschalteten Beitrdge zeigen anhand der Statistik sowohl eine Steigerung
der Reichweite der Facebook Seite als auch die Zunahme der Interaktion mit
den Besuchern.

Reichweite

Bereits bei der ersten Schaltung eines Beitrages im Rahmen der Kampagne
wurde eine Reichweite von 253 Empfangern erzielt. Die weiteren regelmafigen
Posts lieRen Hochstwerte von momentan 1.100 angesprochenen Personen
feststellen (Zunahme von 335 %).%

Interaktion

Facebook unterteilt die Interaktion der User in die zwei Gruppen ,Beitragsklicks
und ,Gefallt mir-Angaben, Kommentare, Teilen. Ebenfalls ist hier ein stetiges
Wachstum im Laufe der Marketingkampagne zu verzeichnen.

Die erste Gruppe der Interaktion, die Klicks auf die verschiedenen Beitrage,
weist eine Zunahme von 358% auf. Auch in der zweiten Gruppe ist eine Klimax
erkennbar, die insgesamt 236% betragt.?® Die Beitragsform des Fotos ist laut
Statistik am effektivsten. Mit einer durchschnittlichen Reichweite von 670 Usern
und einer durchschnittlichen Interaktion von 430 Klicks, Teil-, Kommentar-, oder
gefallt mir- Aktionen.®’

Personen

Untere diesem Reiter lassen sich die Besucher der Seite aufteilen: ,Deine
Fans® und ,Erreichte Personen®. Nach demographischer Prifung, lassen sich
folgende Aussagen uber beide Sparten treffen:

% Vgl. Anhang 3, Screenshots Facebook-und Homepagestatistik, 2013
% Vgl. Anhang 3, Screenshots Facebook und Homepagestatistik, 2013
o7 Vgl. Anhang 3, Screenshots Facebook-und Homepagestatistik, 2013
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,Deine Fans*

e Frauen besitzen mit 52 %, die grof3ere Fan Zahl

e Das Hauptalter der Gruppe liegt zwischen 18 und 24 Jahren

e Rund 81 Fans stammen aus Deutschland oder Osterreich, wobei hier die
fuhrenden Herkunftsorte der Mitglieder Innsbruck und Hamburg sind.

e Die im Vordergrund verwendete Sprache ist deutsch

»Erreichte Personen*

e Manner haben hier mit 52% den hoheren Anteil

e Das meist vertretende Zielgruppenalter liegt bei 18-24 Jahren

e Uber 1000 Personen wurden insgesamt in Deutschland und Osterreich
Uber die Kampagne angesprochen

o Die Sprache der meisten erreichten Personen ist deutsch®®

4.1.2 Homepage

Uber die kostenlose Open Source Software Piwiki konnen die Besucherzahlen
der Prepnet Internetseite analysiert werden. %°

Die Auswertungen der Ergebnisse von Kampagnenbeginn bis zur letzten Aktion
des Unternehmens, die ein Eintrag auf Facebook war, zeigen folgende Reso-
nanz auf die ersten Marketingschritte.

Bereits das erste Bild, das hochgeladen wurde, um auf den Start der Internet
Seite hinzuweisen, liel3 die Besucherzahl um 11 Personen wachsen. Des Wei-
teren fallt auf, dass die Wirkung eines Beitrages auf Facebook eine Wachs-
tumszunahme auf der Homepage, sowohl am selben Tag als auch bis zu zwei
Tage danach bewirkt.

Besonders im Juni bei der Veroffentlichung des ersten Fotos der ,,we re pro-
bably not all the same...but we prepare together” Kampagne ist eine stetige
Besucherzahlsteigerung zu verzeichnen. Anhand des Beispiels des am 8. Juni

9 Vgl. Anhang 3, Screenshots Facebook- und Homepgaestatistik, 2013
% vgl. EASYTRAXX, www.easytraxx.de , Zugriff vom 20.07.2013



http://www.easytraxx.de/
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hochgeladener Fotos auf Facebook zeigt eine Steigerung der Besucherzahlen
auf der Homepage, sowohl am Tag des Posts selber, sowie bis vier Tage da-
nach um 400 %.%°

4.2 Analyse der Umsetzung der Unternehmensziele

Das Hauptziel war, wie bereits besprochen, die Bekanntheitsgradsteigerung.
Wie man in den Auswertungen der Statistiken der Facebook Seite und der
Homepage erkennen kann, wurde dieses Vorhaben in die Tat umgesetzt.

Auch die weitere geplante Vorgehensweise tber das Guerilla Marketing bis hin
zum Event lassen eine weitere Gewinnung neuer Interessenten erwarten.

Auch die Sponsorenakquise hat bereits erste Erfolge aufzuweisen. Nicht nur die
Leitung des Management Center Innsbruck ist bereits sehr interessiert an einer
Kooperation mit Prepnet. Dies wirde auch viele neue Kontakte zu den Partnern
der Universitat fur Prepnet mit sich bringen und somit weitere potentielle
Sponsoren.

Des Weiteren konnte Cast, das Grinderzentrum von den verschiedenen Hoch-
schulen in Tirol, als Interessent gewonnen werden. Dieses Institut unterstttzt
Unternehmen auf ihnrem Weg zur Selbstandigkeit. Ob bei Fragen zur strategi-
schen Vorgehensweise oder beim Thema des Eigenkapital stehen die Berater
Jungunternehmern zur Seite.***

1% vgl. Anhang 3, Screenshots Facebook-und Homepagestatistik,2013

191 yigl. CAST, www.cast-tyrol.com , Zugriff vom 20.07.2013
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5. Fazit, Limitationen und Implikationen

Ziel des letzten Abschnittes soll es sein, die Forschungsergebnisse der wissen-
schaftlichen Arbeit zusammenzufassen, Limitationen aufzuzeigen, sowie Impli-
kationen fur Crossmedia Marketing und Marketing in Form von Werbung.

In den ersten beiden Teilen wird erkennbar, dass der Einsatz von Crossmedia
nicht nur heutzutage notwendig ist, da durch die Reizuberflutung an Informatio-
nen in der Werbung der Kunde kaum noch Aufnahmebereitschaft zeigt. Son-
dern, dass es auch eine erfolgsversprechende neue Form der Vermarktung
darstellt, die auf die Bedurfnisse abgestimmt eine Beziehung zwischen Kunden
und Anbieter aufbaut und dem Kunden ein Mitentscheidungsrecht, in Form von
Interaktionsmdglichkeiten und der freien Medienwahl, gibt. Der Erfolg liegt hier
in der Kombination und Verknupfung der verschiedenen Kommunikationsplatt-
formen, da somit der Wiedererkennungswert verstarkt wird. Am Beispiel der
crossmedialen Bahlsen Leibniz Choco Chrunchy — Marketingaktion wird diese
Aussage wiederum bestatigt. Allein die Verbindung zweier Instrumente erhéht
die Werbewirkung enorm. Diese Kombination verschiedener Instrumente ist
nicht das einzige Kriterium das eine Crossmedia Kampagne auszeichnet. Der
Vergleich der verschiedenen Definitionen lasst erkennen, dass es Kriterien gibt,
die von allen Autoren als crossmedial empfunden werden. Zu diesen Charakte-
ristiken gehort der Einsatz der verschiedenen, aufeinander abgestimmten Me-
dien, verbunden mit der Adaption dieser Werbetrager auf die Bedurfnisse der
Kunden. Die Vernetzung und die Einheitlichkeit dieser verwendeten Kommuni-
kationsinstrumente deduziert den Wiedererkennungswert eines Produktes, was
ebenfalls fur alle drei Theorien von groR3er Bedeutung ist. Da Mahrdt diese Kri-
terien noch erweitert, zum Beispiel um Faktoren wie die Integration in sowohl
zeitlicher, formaler, oder auch inhaltlicher Hinsicht, und auch explizit die Interak-
tion zwischen Unternehmen und Nachfragern erganzt, rundet diese Theorie alle
anderen inhaltlich ab. Besonders der Punkt des Zielmediums, als crossmedialer
Faktor, war fur die Wahl, der weiteren Orientierung des Konzeptes an Mahrdts
Theorie mafR3geblich verantwortlich gewesen.

Der dritte Abschnitt bezieht sich sowohl auf die Planung, als auch auf die Um-
setzung der Crossmedia Kampagne fur das Startup. Nach der Vorstellung von
Prepnet wird in einer IST-Zustandsanalyse das bisherige Marketingkonzept
nach den von Mahrdt bestimmten Kriterien, untersucht und naher auf die be-
reits angewendeten Marketinginstrumente eingegangen. Hier fallt auf, dass
hauptsachlich die Onlinemedien, Facebook und Homepage als Marke-
tinginstrument genutzt werden, aber das volle Potential der Medien nicht aus-
genutzt wird.
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Das Optimierungspotential, das sich daraus ziehen lasst, wird in der Konzeption
fur die Kampagne umgesetzt. Nach Festlegung der Unternehmens- und Marke-
tingziele, die erreicht werden sollen, kann die Strategie entwickelt werden. Be-

kanntheitsgradsteigerung und Sponsorenakquise sind hier die wichtigsten Ziele.

Die Kampagne sollte jeden Studenten ansprechen und da jeder Student ein
Individuum mit eigenen Interessen, Gewohnheiten, mit eigenem Kleidungsstil
oder Hobbys ist, war genau das der Kerngedanke. Die Unterschiedlichkeit im
Alltag und die Gemeinsamkeit jedes Studenten, die Last sich auf Prifungen
vorbereiten zu missen. Die Botschaft und die Leitidee standen somit fest, wo-
raus sich der Slogan entwickelte:

,We re probably not all the same...but we prepare together”.

Die Umsetzung der Kampagne stutze sich auf die Analysen der Schwéchen des
friheren Marketings und sollte die einzelnen Medien, an Mahrdt orientiert, in
einem schlussigen, bedurfnisorientierten Konzept mit einander verbinden. Be-
sonders auch das junge Image sollte wiedergespiegelt werden, was zur Gestal-
tung von Instrumenten wie dem Guerilla Marketing oder dem Event, in Form
eines Open Airs, fuhrte.

Im letzten Abschnitt soll die Effizienz der Kampagne nachgewiesen werden.
Dieses geschieht durch die Auswertung der Besucherstatistiken auf den ver-
wendeten Onlineplattformen Facebook und der Homepage und durch die Be-
trachtung der Ergebnisse hinsichtlich der Unternehmensziele. Hier lasst sich
erkennen, dass expliziert durch den Einsatz von Crossmedia Marketing die Be-
sucherzahlen sowohl auf Facebook als auch auf der Unternehmensseite ge-
wachsen sind. Als weiterer Indikator des Erfolges der Kampagne zéhlt auch,
dass neben der Bekanntheitsgradsteigerung ein weiteres Unternehmensziel,
die Gewinnung von Sponsoren, in Form von der Partnerschaft mit dem Ma-
nagement Center Innsbruck, erreicht wurde.

Eine Limitation der Arbeit ist besonders die Einschradnkung der Zielgruppe fur
die Kampagne. Die Ergebnisse kdnnen nicht verallgemeinert werden, da vor-
wiegend nur Studenten angesprochen wurden.

Bezogen auf die Einleitung und durch die in der Forschung bestatigten Werte,
ergibt sich die Implikation, dass Crossmedia Marketing eine wirkungsvolle Me-
thode ist, um die werbe-und informationstberfluteten Kunden mit seiner Bot-
schaft zu erreichen.
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Al: Interview mit Greta Miller, Teilhaberin und Marketingleitung
von Prepnet, Innsbruck, 01.05.2013

Vanessa Farber, Interviewer (im Verlauf ,F.“ genannt) :

Liebe Frau Miller, vielen Dank dass Sie sich heute Zeit fir mein Inter-
view Uber ihr

junges Unternehmen Prepnet genommen haben. Ich hoffe Sie stort es
nicht, dass ich

es auf Band aufnehme.
Greta Muller, Befragte (im Verlauf ,M.“ gennant):

Hallo Frau Farber, das mach ich doch gern. Sie kbnnen gerne unser Ge-
sprach

aufnehmen.

Zu Beginn muss ich sagen, dass ja nicht nur das Unternehmen noch
jung ist,

sondern auch die Griinder. Was machen Sie und lhre Kollegen wenn Sie
nicht

gerade Leiter eines Start-Ups sind?
M:

Ja stimmt. Wir sind alle noch ziemlich jung. Ich bin mit 21 die Jingste,
der Alteste

von uns ist 24. Wir sind alle vier Studenten. Ich studiere in Hamburg an
der MHMK
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PR - und Kommunikationsmanagement. Die Jungs studieren in Inns-
bruck am MCI

Biotechnologie.
F:

Was ist die Grundidee von Prepnet und wann wurde ihr Unternehmen of-
fiziell gegrindet?

M:
Prepnet ist eine Studentenplattform von Studenten fur Studenten.

Prepnet ist eine Internetplattform flr Studenten, die den Studienalltag
sowie das

Lernen und Vorbereiten fur Prifungen erleichtern soll. Das alles wird er-
reicht uber

den semestertbergreifenden Austausch von Unterlagen innerhalb eines
Netzwerkes.

Prepnet ist jedoch nicht nur eine reine Datenbank. Studenten kdnnen ei-
gene

Speicherkisten erstellen um ihre personlichen Materialien zu organisie-
ren oder fur

Gruppenarbeit auch gemeinsam Speicherkisten bilden. Zudem gibt es
die

Moglichkeit Nachrichten innerhalb des Studiengangs zu versenden.
Prepnet setzt

damit seinen Fokus auf die Bedlrfnisse von Studenten.

Prepnet wurde offiziell vor circa einem Jahr gegrindet. An der Idee sa-
Ren wir aber

schon langer.
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V: Und was ist das besondere an lhrer Studentenplattform?
G:

Wir wollten mit Prepnet nicht nur etwas schaffen wo Studenten ihre
Lernunterlagen

mit Kommilitonen aus unterschiedlichen Semestern tauschen koénnen,
sondern ein

richtiges Netzwerk schaffen und die Studenten verbinden. Wir wollten ei-
ne lebendige

Internetseite fur Jedermann.

F: Kdnnen Sie kurz erklaren, wie so ein Anmeldevorgang aussieht und
welche

Moglichkeiten ich als registrierter und nichtregistrierter User habe?
M:

Auf unserer Homepage www.prepnet.de besteht die Mdglichkeit sich neu
Uber den

,Sign up® button zu registrieren, oder falls man schon Mitglied ist, den
.login“ button

zu nutzen.
Die einzelnen Studiengéange einer Universitat befinden sich in einem

passwortgeschitzten Bereich. Grund daflr ist, dass kein Unbefugter
Einblicke in die

Materialien des Studiengangs haben soll. Es geht bei Prepnet um einen

semesterubergreifenden Austausch von Lernunterlagen. Das Passwort
soll die

Privatsphare der Studenten schutzen.
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Hier kann man Dateien hoch- oder herunterladen und mit anderen Stu-
denten teilen.

Diese konnen danach das Dokument bewerten. Bei Fragen kdnnen sie
das

Dokument kommentieren oder den Kommilitonen direkt per Chatfunktion
ansprechen.

Neben der sozialen Funktion und dem Austausch von Lehrunterlagen
bietet Prepnet

aber auch noch einen Uberblick welche Universitaten welche Studien-
gange anbietet

und hilft somit zukunftigen Studenten bei der Wahl ihres Studienplatzes.

F: Das hort sich ja sehr gut an. Doch gibt es nicht irgendwelche Proble-
me, falls z.B.

ein Dozent sich beschweren wirde, dass sein Skript ohne Einverstand-
nis

hochgeladen wurde?
M:

Die Verletzung des Urheberrechts ist eines der grof3ten Probleme. Jeder
eingeloggte

User kann frei Daten hochladen. Die Kontrolle Uber diese Daten ist nicht
einfach.

Falls jemand urheberrechtlich geschiitzte Dokumente ohne Zustimmung
des

Urhebers hochladt, wirde dies Folgen fur unsere Website haben. Wir
haben somit

die AGB's angepasst.
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Wie wollen Sie dann solche Verletzungen der Urheberrechte vermeiden?
M:

In erster Linie durch die Schaffung eines sogenannten ,Privaten Rau-
mes*, hier soll

die Homepage von dem Anmeldemechanismus so umfunktioniert wer-
den, dass

sie rechtlich gesehen als private Raume gelten und auch durch einen
Warn-Button, den jeder Nutzer driicken kann. Ein kurzer Knopfdruck ge-
ndgt und eine

Datei wird als Urheberrechtswidrig markiert, was wiederum zu einer so-
fortigen

Sperrung des Dokuments fiihrt. Die User kdnnen somit nicht langer da-
rauf zugreifen und es kommt zu einer Uberpriifung der Datei. Falls sie
als urheberrechtswidrig eigestuft wird kommt es zur Léschung der Datei.

Auch sollen unsere AGB’s so festgelegt werden dass die Internetseite
nicht fir die Dateien die von den Usern hochgeladen werden haftet.

Durch diese MalRnahmen schafft es Prepnet einerseits die Haftung zu
umgehen und auch die damit verbundene Strafbarkeit von sich abzuwei-
sen.

Und gibt den Nutzern trotzdem eine Moglichkeit alle Lernrelevanten Un-
terlagen miteinander zu tauschen.

F:

Ich verstehe, dadurch dass Sie diesen ,privaten Raum® schaffen geben
Sie lhre

Haftung ab. Ich freue mich sehr, dass ich lhnen im Rahmen meiner Ba-
chelorarbeit
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dabei helfen kann lIhr Unternehmen bekannter zu machen, da ich sehr
von der ldee

Uberzeugt bin. Was empfinden Sie als wichtigstes Ziel bei meiner Marke-
tingkampagne?

M:

Ich denke besonders das quantitative Ziel der Bekanntheitsgradsteige-
rung steht fr uns an erster Stelle, doch auch die Sponsorengewinnung
ist fir so ein junges Startup erforderlich.

F:
Vielen Dank fur das nette Interview und auf eine gute Zusammenarbeit.
M:

Wir freuen uns sehr Uber lhre Hilfe. Gerade bei einem Start Up braucht
man junge,

aktive und motivierte Kdpfe. Als Studentin sind sie wie fir unser Unter-
nehmen

gemacht und werden sich super in unsere Zielgruppe hineinversetzen
konnen.

Zudem passen Sie natlrlich sehr gut in unser junges Team. Ein paar
Ideen habe ich

ja schon gehoért. Die horten sich schon sehr gut an. Ich freue mich schon
auf die

Umsetzung und auf eine Zusammenarbeit mit Ihnen.

. A2: Storyboard des Werbefilms fur die Prepnet Homepage
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XX

DAUER SOUNDTRACK TEXT
0.01-0.02 Musik, Stimmen, Gliser Beim Semester Opening seid.
0.02-0.03 Musik, Herzklopfen Leute kennenlernt.

Wie ihr flirtet.
0.01-0.02 Flugzeug Und Auslandssemester macht.
SHOTS DAUER SOUNDTRACK TEXT
' ‘ l - l I 0.03-0.04 Ticken von einer Uhr, Aber wir sehen euch auch
Kopfkratzen, genervtes Stunden um Stunden
1 l I I 'I Aufstohnen in der Bib sitzen
e i 1)
N1\
\ |
]
I
0.01-0.02 | Ticken Uhr immer schneller, | in Klausuren zittern
Kratzen von Stift
0.01-0.02 | Herzklopfen, Kreidekratzen und in mindlichen Prufungen stottern.
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XXl

DAUER SOUNDTRACK TEXT
0.04-0.05 laute Stimmen, Wir sehen euch debattieren und streiten
Grummeln (,Gewitter?”) daruber
welcher Stoff wichtig ist
0.02-0.03 frohliche Musik, Lachen und was schlieBlich
in der Klausur dran kommt
0.01-0.02 Schniefen Und ihr seid nicht allein
SHOTS DAUER SOUNDTRACK TEXT
0.01 .0h* Wisst ihr
0.03-0.04 Stimmen, Lachen, Jubel Es sind um die ziemlich genau ..
droif Millionen Andere um euch herum
0.01 kratzen sitzend
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DAUER SOUNDTRACK TEXT
0.01 kratzen von Stift zitternd
0.01 Herzklopfen stotternd.
0.03-0.04 Schritte, Stimmen Ok. Aber was ware, wenn du das Netzwerk
um dich herum nutzen konntest?

SHOTS DAUER SOUNDTRACK TEXT

19 0.03-0.04 Schulglocke Wenn du die Leute erreichen konntest, die
deinen Weg schon gegangen sind?

0.03-0.04 Lachen Wenn du die Materialien derer bekamest,
die erfolgreich waren?
21 0.03-0.04 Herzkiopfen Und denen leicht helfen konntest, die

versuchen sich an dir ein Beispiel zu
nehmen?
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SHOTS DAUER SOUNDTRACK TEXT
22 0.05-0.06 | dumpfer Aufprall Ja.
Wir sind Prepnet.
* und wir glauben sitzen, zittern und stottern
%) PREPNET muss nicht zum studienalitag gehoren
‘ r——
0.03-0.04 Jingle Prepnet
0.02-0.03 Prepnet.
WE PREPARE TOGETHER.

www.prepnet.de
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Anlage 3: Screenshots Facebook-und Homepage Statistiken

Veroffentlicht

5/21/2013

2353pm

6/21/2012
2:50am

5/17/2013
7:00pm

5/15/2012

130

£/08/2012

303 pm

5/23/2012

155pm

5/28/2013

11212

5/14/2012

a18pm

5/16/2013

851pm

5/13/2012

547 pm

5/07/2013

S18pm

4/20/2013

231pm Ihr uns Tipps zur Verbesserung gegeben habt, stand die Umsetzung ei

Reichweite | «
Beitrag
'I E‘ Die Fotoreihe beginnt!

. Vom Einzelgénger zum Team-Player! www.prepnet.de

Hier schon mal ein kleiner Viorgeschmack von unserem heutige
n shooting!

t!

- Gemeinsam ein Netzwerk schaffen! www.prepnet.de
Gemeinsam erkennen was wichtig ist! www.prepnet.de

Zu viele Klausuren und zu wenig Zeit? www.prepnet.de

m Unsere Polaroid-Kampagne beginnt! Berthold macht den Vortrit
£

Prepnet goes Polaroid! Wir freuen uns jetzt schon aufs Woche
nende! Be prepared! Eurer Prepnet-Team

Unsere Flyer sind da! Die Models bereit und wir auf dem Weg n
ach Innsbruck! Innsbrooklyn here we go!

http://wissen.de.msn.comitechnikultige-schnappsch%C23%BCsse-polar
oid-kameras-sind-retro-trend Steht ihr auch suf den neuen Polarocidtre

") ...DER COUNTDOWN LAUFT! Morgen startet unsere Internetsei
Y te www.prepnet.de - Die Studentenplattform zur Prifungsvorber

Unser Team arbeitet aktuell an dem neuen Prepnet-Design. Nachdem

M Beitragsklics Ml .Gefllt mir', Kommentare und Teilen | « |

Bp Zatonppe (RIS = | :
- @ — 72 [N
52 i
] @ 1.1K [l 222 =
| 21 |
703
- & _— —
3 22 |
42 [N
-
(] @ 922 & !
s R
= 861
' s3s [
5 794
=) @ 42 |
s«s [N
74
B @ ! 43 |
™= 20¢ B
=] @ 352 =5 |
™) 252
=] & 310 =
12 |
3 43 |
L Q@ 285 > ]
. @ - 162 B
2 |
L @ 0 g |
a |
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PREPNET

( Statistiken

,aefallt mir‘-Angaben insgesamt

28

Personen, die daruber sprechen 1550 %

13

Wochentliche Reichweite insgesamt

0
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‘ Versffentiicht  Beitrag ' Typ Zielgruppe Reichweite Interaktionen
8/21/2013 ﬁ Vom Einzelgénger zum Team-Player! www.prepnet.de - i - 209 @R
90an s

21 |
6/08/2013 W G ein haffen! www.prepnet.de " 264 485 D
303pm 48 |
512612013 E Zu viele Klausuren und zu wenig Zeit? www.prepnet.de o i - s¢5 [
1M21=3m I

43 ]
5/23/2013 ﬂ G was wichtig ist! www.prepnet.de o = s [N
s J 42 |
5/21/2012 E Die Fotoreihe beginnt! o i 742 [N
Sty : ’ s2 |
5/17/2012 "§ @ Hier schon mal sin «einer Vorgeschmack von heut o & Stk 7oz [N
T00pm Wl n shooting! 23 |
5/16/2013 Unsere Flyer sind ds! Die Models bereit und wir suf dem Wegn & 5% 252 [
351om ach Innsbruck! Innsbrocklyn here we go! 13 |
5/15/2013 f‘ Unsere Polarcid-Kampagne beginnt! Berthold macht den Vortit 353 472 [N
f1302n t! 52 ]
5/14/2013 (.) Prepnet goes Polarcid! Wir freuen uns jetzt schon aufs Wochen B 2852 206 B
S13pm J ende! Be prepared! Eurer Prepnet-Team 19 |
5/12/2013 hitp:/wissen.de.msn.com/technik/xultige-schnappsch%C3%ECsse-polar gy S a3 |
547 pm id- ind-retro-trend Steht ihr such auf den neuen Polarcidtre 1 |
5/07/2013 " ) ...DER COUNTDOWN LAUFT! Mcrgen startet unsere Internetseit =) L) 162 @
si3pm  J = www.prepnet.de - Die Studentenplattform zur Prifungsvorbere 2 |
4/30/2012 'y NEUES DESIGN ) |
bt O B 0 | 5 |
Gesamtzahl ,Seite gefallt mir-Angaben heute: 94

I .Gefllt mir-Angaben fir die Seite insgesamt BENCHMARK
100 Verfolpe die
Shstng
im Zeitverlauf,

_Geféllt mir-Ang...

.Gefallt mir-Angaben, netto: Entwicklung
.Gefallt mir - .Gefallt mir nicht mehr” = Gefallt mir-Angaben, netto

B Gefilit mir nicht mehr [ Organische .Geféllt mir-Angaben Bl Bezshlte .Geféllt mir-Angaben
== Gefdllt mir-Angaben, netto

15

10

Mal

BENCHMARK
Verfoige die

Gefallt mir nicht ...
Organische Gef...
Bezshlte Geféllt...

Geféllt mir-Ang...

07
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Mo 13 Mai

So 26 Mai

Fr21 Jun

9 Anmerkungen
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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 sinngemafl aus Quellen entnommen wurden, sind als solche kenntlich
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fungsbehorde vorgelegt.

Ort, Datum Vorname Nachname



