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Teil 1:

Crossmedia - eine Einfiihrung

eben Print und TV bietet auch das Internet als Wer-

bemedium inzwischen eine grofRRe Reichweite und
eine hohe Nutzungsintensitat. Das Internet ist zu einem
wichtigen Bestandteil der Marketing- und Mediaplanung
geworden. Aktuell steht vor allem die Entwicklung von
konvergenten Medien- und Marketinglésungen im Fo-
kus, um auch dem geanderten Medienkonsum der Inter-
netnutzer gerecht zu werden. Crossmedia ist dabei einer
der wichtigsten Trends. Was sich dahinter verbirgt, zeigt
lhnen diese Einfiihrung.

Was bedeutet ,Crossmedia“?

Der Begriff ,Crossmedia” steht generell fiir die vernetzte
Kommunikation Uber mehrere Medienkanédle hinweg. Min-
destens sind also zwei Medien involviert — wie beispielsweise
die Kombination von Zeitung und Internet. Die Print/Online-
Kombination ist aktuell auch die in der Praxis meist verbrei-

tete Crossmedia-Variante.

Eine gédngige Definition von Crossmedia- Marketing lautet:
,Crossmedia Werbung ist die sich ergdnzende Kommunikation
einer werblichen Aussage in
einer aufeinander abgestimm-
ten Verkniipfung verschiede-
ner Mediengattungen” (VDZ
2002). Hort sich kompliziert
an? Ist aber eigentlich ganz
einfach: Crossmedial ist eine
Werbebotschaft demnach, so-
bald sie sich mehr als eines
Kommunikationskanals zur
Zielgruppe (z. B. Wohnungs-
suchende) bedient. Entschei-
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dendes Erfolgskriterium ist der
Einsatz verschiedener Marke-
tinginstrumente, die durch ih-
re Vielschichtigkeit das opti-
male Kommunikationsmuster
Soll
heilen: Die richtige Mischung

der Zielgruppe treffen.

und Vernetzung ist entschei-
dend.

Diese gezielte Vernetzung verschiedener Medien wie Zei-
tung, Internet, TV, Radio, Handy, Teletext u. a. kann die ei-
genen Werbe- und Vertriebsaktivitdten weit effektiver gestal-
ten. Diverse Studien der Werbewirtschaft belegen, dass
crossmedial kombinierte Werbung groRere Erfolge erzielen
als so genannte ,mono-mediale” Aktionen. Die ausschliel3-
liche Bewerbung nur eines Mediums — also nur Printanzeigen
oder nur Onlinewerbung — verschenkt ein groes Wirkungs-
potenzial und damit letztlich bares Geld.

Crossmedia — Eine echte Chance
fir die Immobilienvermarktung

In der Crossmedia-Kommunikation spielen die einzelnen Me-
dien klar definierte, unterschiedliche und aufeinander abge-
stimmte Rollen. Sie ergénzen sich dabei anhand ihrer spezifi-
schen Starken und realisieren bisher ungenutzte Synergiepoten-
ziale. Konsequent umgesetzt, kann durch Crossmedia die Rendi-
te von Werbeausgaben erheblich erhoht werden. Wettbewerbs-
vorteile kann also generieren, wer sich friihzeitig mit der Pla-
nung und Realisierung von Crossmedia auseinandersetzt. Ben-
denken Sie: Nicht alle lhre Interessenten, Kunden und Multipli-
katoren sind online — und: nur der individuelle Crossmedia-Mix
sichert Ihnen die volle Aufmerksamkeit und erreicht lhre Ziel-
gruppe mehrfach lber unterschiedliche Kanale.

Checkliste:
Crossmedia Marketing

‘I Welche Marketing- und Vertriebsziele verfolgen
®

dividuellen Anforderungen an den Kommunikationsmix ab-

Sie? Aus den Marketingzielsetzungen werden die in-

geleitet. Durch die Ergdnzung der Starken verschiedener Me-
dien lassen sich lhre Marketingziele wie Abverkauf, Steige-
rung der Transaktionsfrequenz oder Verkiirzung der Ver-
marktungsdauer besonders gut erfiillen.

2.

onsziele verfolgen Sie? Wie viel wissen Sie bezliglich der Wer-

Haben Sie Image- und Sympathie-Zielsetzungen
fur lhre Kommunikation? Welche Kommunikati-

bewirkung der Medien in ihrer Zielgruppe? Je grofer diese
Wissensbasis ist, desto groRer fallt in der Werbepraxis bei ge-
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zielter, mehrkanaliger Ansprache auch die Steige-
rung der Markenbekanntheit und der Markensym-
pathie aus. 1

Nutzt ein GroRteil Ihrer Zielgruppe mehr
3 o als ein Medium regelmaRig? Wie ist das
Mediennutzungsverhalten lhrer Zielgruppe? Wie
sieht der Tagesablauf lhrer Zielgruppe aus? Wann
werden, wie oft, welche Medien wofiir genutzt?
Studien zeigen sehr deutlich, wie fragmentiert die
Mediennutzung geworden ist — die Zielgruppe
nutzt Medien interessenorientiert, nicht kanalori-
entiert. Wer werktags das Internet tdglich nutzt,
verzichtet darauf vielleicht gerne am Wochenende
und liest intensiver Zeitung.

Wie wirbt Ihr Wettbewerb? Wird bereits |

‘ © Immonet.de 2006

Crossmedia —VDie Zukunft erfolgreicher Immobilienvermarktung
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e mehr als ein Medium eingesetzt? Sorgen
Sie dafur, dass die Konkurrenz-Zielgruppe Sie auch sieht und
im Relevant-Set behalt. Holen Sie sie da ab, wo sie sich auf-
halt. Wenn beispielsweise lhr Konkurrent ausschlieBlich on-
line ist, vielleicht sogar nur auf einem einzigen Immobilien-
portal wirbt, haben Sie mit Crossmedia leichtes Spiel. Denn
immer noch sind erst knapp 60 Prozent der deutschen Bevol-
kerung Uber 14 Jahre online, wie der aktuelle Nonliner Atlas
2006 von TNS Infratest und der Initiative D 21 beweist. Das
heillt: Mehr als 40 Prozent verfligen noch nicht tber einen

Wenn |hr Wettbewerb eine starke monomediale
5 o Strategie (siehe 4.) verfolgt: wollen Sie intelligent
ausweichen, um effizienter und effektiver in der Zielgruppe
durchzudringen? Durch intelligente crossmediale Planung
kann auch eine budgetar unterlegene Bewerbung wirksamer
sein als die ihres finanzkraftigeren Konkurrenten. =

Nachster Teil der Serie: ,, Online-to-Print” — wie der cross-
mediale Immobilienmarkt von Europas grof3ter Tageszei-

Internetanschluss. tung BILD wirkt
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