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Teil 3:
Immobiliensuche via Handy, TV & Co. -
Wie Sie mit Crossmedia auch die mobile
Generation erreichen?

er Einfluss des Internet auf das tagliche Leben, aber
Dinsbesondere auch auf die Mediennutzung der
Verbraucher, steigt seit Jahren. Als Informations- und
Kommunikationsmedium spielt das Web fiir seine Nutzer
bei einer Reihe von personlichen Lebensereignissen und
-entscheidungen eine wesentliche Rolle — gerade auch
bei der Immobiliensuche. Doch genau so sind Zeitungen
und Printanzeigen nach wie vor sehr beliebt und effektiv,
wie in den ersten beiden Teilen der Serie ,,Medieniiber-
greifende Immobilienvermarktung” ausgefiihrt wurde.
Das Mediennutzungsverhalten ist dennoch einem star-
ken Wandel unterworfen. Welche Rolle dabei Handy und
Fernsehen spielen, lesen Sie im dritten Teil der Serie.

Mobile Immobiliensuche
und -vermarktung per Handy

Im Kampf der Medien und der Werbetreibenden um die Auf-
merksambkeit der Rezipienten und Verbraucher spielt das Mo-
biltelefon heute eine entscheidende Rolle. Mit 82,8 Millionen
gab es im August 2006 in Deutschland erstmals mehr Handy-
Anschlisse als Einwohner, so eine Erhebung des Bundesver-
bandes Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue
Medien (Bitkom). Mobile Dienste via Handy erfreuen sich im-
mer groRerer Beliebtheit; die Immobilienwirtschaft hingegen
zeigt bisher kaum Interesse an ,mobile sales”. Nicht so
Deutschlands crossmediales Immobilienportal Immonet.de,
das bei der Vermarktung per Mobiltelefon First Mover ist.

Immonet.de und Vodafone Deutschland, Tochter des welt-
weit groften Mobilfunkunternehmens, starteten bereits im
Mai 2006 die erste deutschsprachige Immobiliensuche via
Handy. Dabei loggen sich Mobilfunknutzer auf ihrem WAP-
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Handy zunachst im ,Vodafone livel“-Portal ein und gelan-
gen dann mit nur wenigen Schritten zu ihrer Wunsch-lmmo-
bilie. ,Vodafone live!” liefert zusatzlich zu Nachrichten,
Sport-News, Kino-Tipps, Entertainment nun auch Immobi-

lien direkt aufs Handy-Display.
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Ausgehend von einer eigenen Immonet.de-Startseite im
,Vodafone livel”-Portal kann der Mobilfunknutzer 2007
bereits in Gber 60 deutschen Grofstddten nach einer Woh-
nung, einem Haus oder einem Grundstiick suchen und
die Suche mit Hilfe von Kriterien wie Kauf- oder Miet-
preis, Zimmerzahl oder Stadtteil verfeinern. Die Sucher-
gebnisse werden in einer Ubersicht bzw. detailliert in Form
der bewdhrten Exposé-Ansicht prasentiert. Der Nutzer hat
in Sekundenschnelle alle Details zur Wunsch-Immobilie
inklusive Fotos und Kontaktdaten auf dem Handy-Display.
Die Immobiliensuche per Handy bietet somit ein hohes Mal}
an Flexibilitat und den Uber 6,2 Mio. Usern von ,Vodafone
life” Zugang zu einem der fiihrenden Immobilienportale
Deutschlands.

Den neuen Medien wie Internet und Handy bescheinigen die
Befragten der Forsa-Studie ,,Nutzungsdauer von Medien in
den néachsten zehn Jahren” durchweg sehr gute Zukunfts-
perspektiven. 96 Prozent erwarten, dass Online weiter an Be-
deutung gewinnen wird — beim Handy sind es 87 Prozent.
Diesen Fakten sollte sich ein modernes Immobilienmarketing
nicht verschlieRen.

Leitmedium Fernsehen

Das Jahr 2006 war vom WM-Fieber gepragt — und auch die
Fernsehnutzung lag auf weltmeisterlichem Niveau: Durch-
schnittlich sah jeder Deutsche ab 14 Jahren 227 Minuten pro
Tag Fernsehen. Damit wurde der Rekordwert des Vorjahres
um eine Minute Ubertroffen — trotz des ,Public Viewing”-
Phanomens. Das heillt: Wahrend der FuBball-WM lag der
wichtigste Ort des Fernsehens jenseits der eigenen vier Wan-
de, beispielsweise in Kneipen oder vor offentlichen GroRlein-
wanden, eben dort, wo die Fernsehnutzung nicht gemessen
werden kann. So lauten die Kernergebnisse der aktuellen
Media Studie , Television 2006: TV-Nutzung der Deutschen
erneut Spitze — Teletext und Internet legen deutlich zu” im
Auftrag von IP Deutschland, durchgefiihrt von AGF/GfK
Fernsehforschung, AGOF.
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Das Fernsehen also bleibt das mit Abstand meist genutzte Me-
dium. In den vergangenen zehn Jahren ist die tiagliche Sehdau-
er um 21 Prozent gestiegen. Und treffen die Ergebnisse einer
aktuellen repréasentativen Umfrage von Forsa unter 1.000 Bun-
desbiirgern zu, so wird TV auch in den nachsten zehn Jahren
weiter an Bedeutung gewinnen und seine Spitzenposition un-
ter den klassischen Medien ausbauen: 44 Prozent der Befragten
erwarten einen weiteren Bedeutungsgewinn von TV, nur 11
Prozent gehen von einem Bedeutungsverlust aus. Doch Fern-
sehwerbung ist bekanntlich nicht gerade billig; fir viele schlicht
zu teuer. Eine Alternative, um mit geringem Marketingbudget
dennoch die Zuschauer anzusprechen, ist der Teletext.

Teletext — der unterschatzte
Vermarrki'gqngskanalr

Einst als BTX gestartet, erlebt der Teletext (auch: Videotext)
seit kurzem eine Renaissance — auch im Marketing. Bei Wiki-
pedia findet sich folgende Definition von Teletext: ,eine
Kommunikationsform zur Verbreitung von Nachrichten,
Texten und bildhaften Darstellungen, die wahrend der Aus-
tastlicke des Fernsehsignals eines Fernsehsenders ausge-
strahlt werden, und aus denen der Benutzer gewlinschte An-
gaben zur Darstellung auf dem Bildschirm eines Fernsehge-
rates auswahlen kann”. Eine technisch clevere Idee, die auch
bzw. gerade im Internet-Zeitalter und bei der ,mobilen Ge-
neration” hoch im Kurs steht — mit steigender Tendenz.

Denn nach der bereits genannten Studie , Television 2006 sind
die oft unterschatzten Bildschirmmedien Teletext und Online
die eindeutigen Gewinner des Jahres 2006. 17,07 Millionen
Menschen informierten sich im Schnitt jeden Tag im Teletext;
das sind Uber eine dreiviertel Million Menschen mehr als noch
im Jahr zuvor. Die tagliche Nutzungsdauer stieg 2006 von 88
auf 90 Sekunden. Seit dem Jahr 2000 hat die Teletext-Nutzung
damit um 80 Prozent zugenommen. Eine erstaunliche Karriere
eines oft verkannten Mediums, dem manche mit dem Aufkom-
men des Internet schon das Ende vorausgesagt hatten. Doch
stattdessen konnten beide Medien, sowohl online als auch Te-
letext, im Laufe der Jahre an Nutzung deutlich zunehmen.

In der Immobilienvermarktung bieten somit Teletext-Anzei-
gen noch ein groRes ungenutztes Potenzial, dessen Nutzung
zu einem Wettbewerbsvorteil verhelfen kann. Immonet.de
bietet bereits Teletext-Anzeigen beim beliebten regionalen
TV-Sender Hamburg 1 Fernsehen mit einer technischen
Reichweite von rund 2 Millionen Personen an.

Der Autor Daniel Gors ist Leiter

Corporate Communications bei Deutsch-

lands crossmedialen Immobilienportal
Immonet.de. Alle Informationen unter
www.immonet.de/crossmedia.

Bundesstiftung Baukultur

ins Leben gerufen

as Gesetz zur Errichtung der , Bundesstiftung Baukul-
Dtur“ hat am 24. November 2006 den Bundesrat passiert
und ist wie geplant zum Jahreswechsel in Kraft getreten. Ei-
ne der ersten Aufgaben der in Potsdam ansassigen Stiftung
wird es sein, einen 6ffentlichen Konvent der Baukultur zu
organisieren. Der Konvent soll Experten aus allen wesentli-
chen Bereichen des 6ffentlichen und privaten Planens und
Bauens zusammenbringen.

Bereits seit gut drei Jahren ist der Forder-
verein der Bundesstiftung Baukultur ak-
tiv und biindelt ein Netzwerk von fast
400 Mitgliedern. Forderverein und Bun-
desstiftung haben ihr Augenmerk auf die
. Sicherung der politischen Unterstiitzung
E fir die Baukultur und deren Rahmenbe-
dingungen gelegt. Zu diesem Zweck
konnte der Forderverein zahlreiche
Stadtplaner, Stadtentwickler, Architek-
ten, Bautrager und die fachspezifischen

Verbande gewinnen. Seit Dezember
2007 ist auch der BFW Mitglied im Forderverein der Baustiftung
Baukultur e.V. und unterstiitzt damit die Idee, sich fir die nationalen
baukulturellen Leistungen im internationalen Rahmen einzusetzen.

Die Stiftung steht ebenso
fiir den bundesweiten Qua-
litdtsdialog, der die ver-
schiedenen lokalen und re-
gionalen Initiativen sichtbar
macht, den Dialog biindelt
und den Erfahrungsaus-
tausch intensiviert. Dazu ! " L
stellt der Bund bis 2010 rund sieben Millionen Euro fir Aufbau und
Arbeit der Stiftung zur Verfligung. Langfristig soll der Finanzbedarf
aber weitgehend von privaten Mitteln gedeckt werden. ,Ich freue
mich, dass die Stiftung breite Akzeptanz und Unterstiitzung findet.
Hochwertige Architektur ist ein Mehrwert fiir die Gesellschaft. Dar-
Uber mussen wir offentlich diskutieren. Die Baukulturdiskussion
muss vielstimmig, intelligent und kreativ sein. Mit der Stiftung wird
eine unabhangige Institution geschaffen, die die internationale Pra-
senz deutscher Planer unterstiitzen und das Netzwerk der vielen exi-
stierenden Initiativen in Deutschland stérken soll”, sagt Bundesmini-
ster Wolfgang Tiefensee. Baukultur, so der Minister, betreffe nicht
nur die Lebensqualitat in Stadten und Gemeinden ganz unmittel-
bar, sondern trage wesentlich zur Qualitédt eines Standortes bei.

Als Fordermitglied der Bundesstiftung wird sich der BFW aktiv in ver-
schiedenen Projekten engagieren. Insbesondere beabsichtigt der
Verband, sich an den beiden Arbeitskreisen ,Baukultur definieren”
und ,,Nachwuchs-Baukultur macht Schule” tatkréftig zu beteiligen.
Dazu gehoren auch die Themen Denkmalschutz, Ausbildung, Leh-
re, Forschung und die Bewusstseinsbildung einer Baukultur. Mit den
Projekten will der BFW in zweiter Instanz seine Mitglieder integrieren
und neue Aktionen ins Leben rufen. ]
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