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Sport und | Crossmedia —
2:0'fur.die V\[,erbewlnksam:keit

Die ndichsten Monate stehen fiir weite Teile der deutschen Bevilkerung ganz im

Zeichen des Sports. Schliefllich finden in diesem Supersportjahr 2012 sowohl

die Fuf$ball-Europameisterschaft in Polen und der Ukraine als auch die

Olympischen Sommerspiele in London statt. Mit der EM im Juni steht das erste

Sport-Highlight in Kiirze an und entsprechend steigt bereits die Vorfreude.

peziell mit einem Fokus auf den FufBball liefern
an dieser Stelle die derzeit sehr spannende
Bundesliga, das noch ausstehende Endspiel um
den DFB-Pokal und die Entscheidungen in den
europdischen Wettbewerben ein perfektes Vor-
programm. Uber die zahlreichen Anhinger dieser
Bundesligamannschaften hinaus befinden sich un-
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zdhlige Amateur-Kicker mit ihren Teams ebenfalls auf
der Saisonzielgerade. Fiir ausreichend Spannung ist
also auch hier gesorgt. Klar, dass diese massenrele-
vanten Ereignisse inhaltlich eine sehr groBe Rolle fiir
die berichterstattenden Medien spielen. Gleichzeitig
ergeben sich fiir werbetreibende Unternehmen reich-
weitenstarke Potenziale, attraktive Zielgruppen in
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emotionalen Situationen mit ihren Branding-Kampa-
gnen wirksam zu adressieren. Neben den offiziellen
EM-Sponsoren wie Adidas, Coca-Cola oder Sharp kon-
nen aber auch andere Markenartikler von der sportli-
chen Stimmung profitieren — im Optimalfall sogar mit
einer erh6hten Werbewirkung dank des Einsatzes
crossmedialer Kampagnen!

Mediale Kompetenztrager im Sport

Welche Kanile sind aber iiberhaupt die passenden fiir
eine im Sportsegment angesiedelte Werbekampagne?
Auf den ersten Blick stellen die nationalen Fernsehsen-
der, Zeitungen, Zeitschriften und Online-Sportportale
eine relevante Option dar, rdumen sie doch einem Er-
eignis wie der FuBball-EM oder Olympia redaktionell
entsprechend Platz ein. Eine sehr gute Alternative dazu
bieten die vielen regionalen Medien wie Tageszeitun-
gen, Radiosender und natiirlich deren jeweilige Websi-
tes mit ihrer Mischung aus internationaler, nationaler
und vor allem ortsbezogener Sportberichterstattung.
Denn eine Tatsache lédsst sich eindeutig festhalten: Egal
ob Bundes-, Landes- oder Kreisliga — wer in seiner Um-
gebung einen Lieblingsverein hat oder selber aktiv ist,
fiir den ist nach wie vor die redaktionelle Sportseite
seiner Tageszeitung in Print wie Online einfach der An-
laufpunkt Nummer eins. Die Berichterstattung tiber das
lokale Sportgeschehen ist einzigartig und konkurrenz-
los, da liberregionale Medien in den seltensten Fillen
diese Detailtiefe bieten konnen. Im Ergebnis verfiigen
die Regionalmedien gerade im Sportbereich iiber eine
ausgesprochen hohe Reichweite, dabei dank ihrer jour-
nalistischen Qualitédtsinhalte iiber eine treue wie glei-
chermafien engagierte Leserschaft und freuen sich iiber
hohe Anerkennung bei allen Fans, Trainern, Vereinen
und Sportbegeisterten. Werbekunden bietet sich fiir ih-
re nationalen Kampagnen so eine hochattraktive Ziel-
gruppe, da die Werbebotschaften dank der Platzierung
in qualitativ hochwertigen Umfeldern und der grofen
Nutzerbindung von einer erhdhten Glaubwiirdigkeit
profitieren. So verfiigen laut einer Emnid-Umfrage fir
den aktuellen GPRA-Vertrauensindex Q1/2012 die rund
330 regionalen Tageszeitungen mit 81 Prozent der be-
fragten Deutschen iiber die héchste Glaubwiirdigkeit,

2:2012
marke 41

35

Fotos: © Andrii IURLOV / Fotolia.com, Unternehmen



36

MARKE Crossmedia

gefolgt von der FAZ (71 Prozent),
Spiegel (70 Prozent) und der Siid-
deutschen Zeitung (68 Prozent).
Die optimalen Voraussetzungen
fiir nationale Werbekampagnen
werden komplettiert durch die
Biindelung der einzelnen Titel
— fiir die Web-sites der Tageszei-
tungen und privaten Radiosen-
der beispielsweise iiber die OMS
— und die damit ermdglichte
bundesweit flichendeckende ho-
he Reichweite. Fiir Markenartik-
ler erdffnet sich somit nicht nur
ein erstklassiges Werbeumfeld, sondern zudem die aus-
gezeichnete Moglichkeit zur Umsetzung crossmedialer
Kampagnen fiir eine nochmals gesteigerte Werbewirkung.

Mit Crossmedia ein Mehr an Werbewirkung

Fiir jeden Marketingentscheider — ob beispielsweise aus
dem Sport-, FMCG- oder Automotive-Segment — stehen
selbstverstandlich immer der Erfolg und die Effizienz
einer Werbekampagne im Vordergrund. Ist eine medien-
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Das Supersportjahr 2012
wird in weiten Teilen der
Bevdélkerung fiir grofie
Emotionen sorgen und
damit nicht nur fiir die
grofien internationalen
Markenartikler
wunderbare Maglich-
keiten fiir wirksame
Werbeaktivitiiten bieten.

vernetzende Kampagne sorgfél-
tig geplant, fithrt sie im Ergebnis
auch zu einer deutlichen Steige-
rung der Markenbekanntheit
und der Werbeerinnerung im
Vergleich zur werblichen Ein-
zelwirkung jedes Mediums.
Durch aufeinander aufbauende,
sich verstirkende Werbebot-
schaften, die tiber verschiedene
Medien in einem bestimmten
Zeitfenster an die relevante Ziel-
gruppe herangetragen werden,
kommt es dank des Multiplying-
Effekts zu einer hoheren Werbewirkung als bei einer
Mono-Media-Kampagne. Bei einer Crossmedia-Kampa-
gne stellt der Online-Bereich mit seinen vielseitigen
Kommunikationsformen eine perfekte Kampagnenplatt-
form dar. Zwar fehlt derzeit noch die iibergreifende Pla-
nungsgrundlage fiir Crossmedialitét, aber wir haben
innovative Losungen entwickelt, die sich in der Praxis
auch erfolgreich und effizient einsetzen lassen. Mit den
OMS Crossmedia-Angeboten ,,Impact” und ,,Reichweite”
bieten wir Werbekunden als erster Vermarkter iiberhaupt
die Moglichkeit, Nutzer medientibergreifend gezielt an-



zusprechen. Im Mittelpunkt unserer Crossmedia-Pro-
dukte steht ein effizientes, medienvernetzendes Targe-
ting. Damit kénnen schon heute ganz genau jene Nutzer
von Websites unserer Tageszeitungs-Kombi angespro-
chen werden, die neben der Website die jeweilige Print-
ausgabe ebenfalls lesen oder sie eben gerade nicht lesen.
Auf diese Weise intensivieren wir die Zielgruppenan-
sprache oder vergroBern die Reichweite. Fiir Media-
Agenturen bedeutet dies: Crossmediale Kampagnen
lassen sich in Print und Online schon heute kreativ pla-
nen und umsetzen. Und damit ist nicht gemeint, dass
ein und dieselbe Nachricht lediglich fiir verschiedene
Medien aufbereitet wird. Vielmehr sind Media-Agentu-
ren in der Lage, eine Werbebotschaft von Print zu Online
medieniibergreifend zu transportieren und dabei eine
Geschichte zu erzdhlen.

Und los geht's?

Das Supersportjahr 2012 wird — tiber den Endspurt in
den diversen FuBballwettbewerben und die Europa-
meisterschaft bis zu den Olympischen Sommerspielen
—in weiten Teilen der Bevélkerung fiir grofe Emotionen
sorgen und damit nicht nur fiir die grofien internatio-
nalen Markenartikler wunderbare Moglichkeiten fiir
wirksame Werbeaktivitdten bieten. Die sportbegeister-
ten Leser und Internetnutzer stellen hier eine hochst
attraktive Zielgruppe dar, sind sie doch zu einem Gro[B-

teil madnnlich und verfiigen aufgrund der Emotionalitét
des Themas tiber eine hohe Affinitdt zu den platzierten
Werbebotschaften. Mit dem Einsatz crossmedialer Kam-
pagnen ldsst sich dieser Erfolg sogar noch steigern,
schlieBlich ist das Angebot, Print- und Online-Buchung
intelligent und einfach zu kombinieren, da und Werbe-
kunden zeigen daran auch erstes echtes Interesse. Also
eigentlich alles prima — oder? Tatsdchlich wird sich
dieses latente Interesse an Crossmedia bei werbetrei-
benden Unternehmen und Media-Agenturen erst in
signifikante Buchungen wandeln, wenn drei Bedingun-
gen erfiillt sind: Kunden, Agenturen und eben auch die
Vermarkter miissen die entsprechenden organisatori-
schen Strukturen schaffen, die medientibergreifende
Buchung muss einfach und bequem umzusetzen sein,
und es muss iiberzeugende Nachweise fiir eine erhdhte
Werbewirkung geben. Klar ist aufjeden Fall, dass Cross-
media ein wichtiger Treiber fiir die klassischen Medien
sein wird, den jeweils eigenen Bereich mit der Dynamik
des ,neuen“ Mediums Online zu stimulieren und zu
entstauben. Mit dem Nachweis einer erh6hten Werbe-
wirkung echter crossmedialer Kampagnen unter we-
sentlicher Beteiligung von Online wird jedes klassische
Medium profitieren. Zudem werden die kreativen Mog-
lichkeiten, die in der Verzahnung mehrerer Medien
liegen, die Landschaft der heute weitenteils drégen
Werbespots und -botschaften positiv beleben konnen
—und das eben nicht zuletzt auch zum Wohle der wer-

betreibenden Markenartikler. von Matthias Wahl
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