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123Plakat.de wird digital!

Jetzt auch Videoboards und Infoscreens buchbar

Ab sofort konnen beim Plakat Online
Discounter 123Plakat.de mit Videoboards
und Infoscreens erstmals auch elektronische
Medien im Bereich der AuBenwerbung unter
www.123plakat.de im Internet direkt ausge-
wiéhlt, gestaltet und gebucht werden.

Videoboards und Infoscreens befinden sich
an exponierten Plitzen, StraBen und gegen-
iber U-Bahnsteigen. In vielen grdéBeren
Stadten gibt es inzwischen diese reich-
weitenstarken Werbetriger.

Das Werbemotiv kann sowohl als Standbild

Ml Plokot-Werbang!
B e

als auch als animierter Spot fiir 10 Sekunden
eingeblendet werden. Damit schafft dieses
Medium neue Moglichkeiten in der Gestal-
tung der Werbebotschaft. Erstmals kénnen
von jedem Werbetreibenden auch bewegte
Bilder eingesetzt werden, die beim Betrachter
hohe Aufmerksamkeit erzielen. Besonders
attraktiv sind die Infoscreens, die den
Betrachter oft in einer Wartesituation
erreichen.

Durch Standort- und Motivwechsel kénnen
durch dieses Medium zusétzliche Infor-
mationen bzw. Werbebotschaften trans-

portiert werden. Die Videoboards und Info-
screens stellen eine ideale Erganzung zu den
iibrigen 123Plakat.de-Medien wie den klassi-
schen 18/1 Plakatflichen oder den Lito-
mobilen dar.

Da diese Medien auf den gleichen Formaten
basieren, lassen sich 123Plakat.de Medien
im Rahmen einer Werbekampagne indivi-
duell und kostengiinstig kombinieren. Die
Buchung erfolgt dabei ganz einfach unter
www. 123plakat.de.

Seit Anfang 2007 haben bereits mehr als
150.000 Werbeinteressierte diese Platt-
form genutzt und meist auch die eigene
Plakatwerbung realisiert. Der Begriff
1-2-3-Plakat.de steht dabei fiir die drei
Schritte bis zum ,hidngenden Plakat®:
1. Motiv gestalten, 2. Standort auswihlen
und 3. final buchen. 1-2-3-Plakat.de bietet
bundesweit 180.000 Plakatflachen - {ibrigens
der Gesamtbestand dieser Werbeflachenart
in Deutschland - an.

Alle Infos unter: www.123plakat.de.

Brand Guides und CAW Media:

AuBenwerbung als Instrument im Ethnomarketing

Brand Guides hat sich auf die Ansprache
besonders selektiv zu erreichender Ziel-
gruppen spezialisiert und arbeitet seit
2006 mit AuBenwerbung zur Ansprache
ethnischer Minderheiten in Deutschland -
ein Widerspruch?

~Keineswegs, da wir die Selektionsqualitét
der CAW in Verbindung mit unserem Ziel-
gruppen Know How sehr zu schitzen
gelernt haben“, so Thilo Trefz Geschéafts-
flihrer von Brand Guides Hamburg.

Bei der sogenannten Brennpunkt-Werbung
werden AuBenwerbeflichen im direkten
Umfeld wesentlicher Kontaktpunkte selek-
tiert und nach einem Index bewertet.

DerIndex baut aufunterschiedlichen Fakto-

ren auf, wie zum Beispiel die Ndhe zu einem
Kulturzentrum oder einem Tréger des 6ffent-
lichen Personennahverkehrs. So legen sich
die einzelnen Werbestandorte wie ein
Spinnennetz um die Zielgruppe. Die mitt-
lerweile 3-jahrige Kampagnenhistorie spricht
fiir den Erfolg der eingeschlagenen Kon-
zeption. ,Bestindige Zusammenarbeit mit
unseren Kunden ist unsere besondere

Starke®, so Markus John, auf Seiten der
CAW verantwortlicher Ansprechpartner.
»Dabei ist uns besonders der Cross Mediale
Ansatz wichtig, den wir bei Brand Guides
in ganz besonderem Umfang spiiren und
unterstiitzen. Unterstiitzt wird die 18/1
PlakatmaBnahme daher mit Verkehrsmittel-
werbung, welche die qualitativen Aussagen
der Plakatflichen als Reminder im 6ffent-
lichen Personennahverkehr verstarkt.*

Brand Guides fiihrt saisonal und teilziel-
gruppenbedingt unterschiedliche Promo-
tion-Konzepte fiir die ReiseBank durch.
Unter anderem werden hierbei auch Brand
Bikes eingesetzt, mit denen die Promotion-
Teams bundesweit in den Stddten unter-
wegs sind und Passanten sowie Multi-
plikatoren in Call Shops und anderen
Kontaktpunkten auf das Produkt Bargeld-
transfer hinweisen.

Die ReiseBank ist einer der wichtigsten
Western Union-Agenten in Deutschland und
damit fiir viele Menschen mit Migrations-
hintergrund die erste Anlaufstelle, wenn sie
Geld in die Heimat transferieren wollen.

Erst jingst realisierte Brand Guides die
Anbringung von Dauerwerbetafeln in
itber 500 Call Shops im gesamten Bundes-
gebiet. Diese Art von Kontaktpunkt erscheint
Jaroslaw Kuna, Projektleiter bei Brand
Guides besonders wertvoll: ,Wir haben Call
Shops in Berlin oder Kdln mit einer Fre-
quenz von 900 Personen je Tag gezdhlt.
Diese bieten Werbetreibenden im Teil-
segment ,Menschen mit Migrationshinter-

grund® erheblichen Kommunikationswert".
Verantwortlich fir die Entwicklung und
Realisation der MaBnahmen zeigt sich
auf Seiten der ReiseBank AG Teamleiterin
Marketing Daliah
Winter, bei Brand
Guides ist Verena
Jahn Ansprech-
partnerin fiir die
Aktivitédten.

Unter Menschen
] . . mit Migrations-
Daliah Winter, ReiseBank AG .
hintergrund
werden 15 Mio. Menschen zusammen-
gefasst, die sich weit differenzierter dar-
stellen, als der weit verbreitete Fokus auf
Tiirken oder russisch-sprachige Menschen.
Sicher ist der kroatische Fluggast ein ebenso
vielversprechendes Teilsegment, wenn es
gelingt, den Ansprache-Aufwand in Rela-
tion zu dem Potenzial zu halten. Auch
qualitativ ist das Themengebiet fiir
Werbetreibende ein effizientes Tatigkeits-
gebiet: ,So zeigen viele Teilsegmente ein
erheblich iiberdurchschnittliches Telefon-
Nutzungsverhalten, oder eine starke Mar-
kenorientierung, .
was die Auswei-
tung in weitere
Kundenbereiche
und damit auch
Synergien in der
Marktbearbeitung
aussichtsreich
macht®, so Thilo
Trefz, Brand Guides
in Hamburg.

Thilo Trefz, Brand Guides
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123PLAKAT.DE
ERWEITERT SEIN ONLINE
BUCHUNGS-TOOL:

Ein Kartenprogramm, aus
dem man Plakatflichen
direkt buchen kann

Der Plakat Online Discounter
123Plakat.de hat zum 10. November
seinen Online-Auftritt unter
www.123plakat.de erweitert. Neben
vielen weiteren Neuerungen sticht
das neu entwickelte Kartenprogramm
hervor, das zusammen mit der Biinder
Multimediaagentur dpi one entwickelt

wurde.
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123Plakat.de ermdglicht Buchung
der Standorte direkt auf der Karte

123 Plakat.de hat mit dem neuen
Online-Kartenprogramm ein anwen-
derfreundliches Programm zur ge-
zielten Buchung geschaffen.

Die Plakatstandorte werden direkt
auf einer Karte angezeigt und lassen
sich auch direkt buchen. Die Stand-
orte sind mit Fotos hinterlegt. Eine
gezielte Buchung ist somit fir
jeden Werbetreibenden einfach und
auch ohne spezielle Ortskenntnis
sofort durchfiihrbar.

Insbesondere regional Werbetreiben-
de, die rund um Ihr Geschaft Plakat-
werbung schalten wollen, kénnen
jetzt ihre Standorte schnell und un-
kompliziert finden und sofort online
buchen.

Uber dpi one finkemeier & loheide
GbR:

Anfang 2007 haben sich die beiden
Geschéftsfiithrer Christian Finkemeier
und Matthias Loheide zusammen-
getan, die vorher mit den Firmen
dot per inch und ISF bereits erfolg-
reiche Unternehmen fiir On- und Offline-
Design sowie Web-Programmierung
betrieben haben.

Egal ob Print- oder Online-Design,
Shop-Systeme oder Software-An-
bindung: Alle Losungen von dpi one
dienen dem Ziel, das Image der
Kunden zu visualisieren.

Weitere Informationen finden Sie auf
der Website des Unternehmens unter:
www.dpi-one.com

Lieber Kunde und Leser.

die Planungen fiir das Mediajahr 2009
laufen bereits an und wie in jedem Jahr
stellt sich den Media- und Marketing-
Verantwortlichen die Frage: ,Welche
Medien setze ich fiir mein Unternehmen
ein, um meine Werbeziele zu erreichen und
die Zielgruppe punktgenau zu treffen?“

Gerade in wirtschaftlich schwierigen
Zeiten ist die richtige Medienauswahl
wichtiger denn je - jeder Streuverlust
schldgt noch deutlicher zu Buche. In
diesem Zusammenhang ist eine Ver-
schiebung in der strategischen Medien-
arbeit spiirbar. War es frither aus
Unternehmenssicht iiblich, zunichst
an die Erstellung der Werbemittel zu
denken, so gehen heute immer mehr
Unternehmen dazu tiber, zuerst die
Medienauswahl zu treffen und erst in
einem zweiten Schritt die Motive und
Werbemittel darauf abzustimmen.

Ein gestiegener Werbedruck auf den
deutschen und europidischen Mirkten
sowie eine zunehmende Informations-
iiberlastung der Konsumenten zwingen
die Werbewirtschaft heute zu neuen und
effizienteren Media-Konzepten. Cross-
media scheint sich dabei als zukunfts-
weisendes Paradigma herauszukristalli-
sieren. Machten Crossmedia-Pline vor
einigen Jahren nur 1% der Werbeumsét-
ze aus, so waren es in 2008 bereits iiber
10 % der Mediapldne, die iiber einen
crossmedialen Ansatz verfiigten.

Uber Crossmedia wurde in den letzten
Jahren viel geschrieben. Der Begriff wird
vielschichtig verwendet, eine eindeutige
Definition gibt es nicht. Fiir CAW Media
ist Crossmedia das Schliisselwort fiir die
systematische Planung des Media-Ein-
satzes in einer verinderten Medienwelt.

Magazin fiir Crossmedia und AuBenwerbung

Im Rahmen der Mediaplanung erarbeitet

CAW Media Konzepte, bei denen die

optimale Werbewirkung durch eine

geschickte (auf das Unternehmen zu-

geschnittene) Medienauswahl im Vorder-

grund steht. Dabei sind fiir unsere

Kunden immer zwei Ziele im Fokus:

1. Kosteneinsparung bei gleicher Media-
leistung oder

2. Erhohte Medialeistung bei gleichem
Kosteneinsatz

Effizienzsteigerung in der Mediaplanung
ist unser Unternehmenszweck. CAW
Media plant Werbe- und Media-Einsétze
regional, tiberregional, in Deutschland
und Europa. Der Unterschied zur ,.klassi-
schen” Mediaarbeit liegt in der Planung
~von unten nach oben“. Kaum ein
Unternehmen kann es sich heutzutage
leisten, Mediaeinkédufe nach dem ,GieB-
kannen-Prinzip“ durchzufiihren. Regio-
nale Planungsarbeit und die optimale
Vernetzung der Medien wird dabei
immer entscheidender.

Der CAW CrossMediaCheck ist eines
der eigenen Programme in Form von
Planungs- und Buchungs-Tools, die den
Werbetreibenden optimale und nach-
weisbare Werbe-Ergebnisse liefern.

Mehr dariiber gibt's in diesem Heft. Wir
wiinschen Ihnen und Ihrer Familie ein
frohes, besinnliches Weihnachten und
einen ,guten Rutsch® ins Neue Jahr.

Markus John
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Crossmedia-Planung 2009

Interview mit Wolfgang Finkemeier

Die Qual der Wahl -
Welche Medien

setze ich fur mein
Unternehmen ein?

Wolfgang Finkemeier — Geschaftsfiihrender
Gesellschafter CAW Media GmbH, Bilinde

P Redaktion: Die Mediaplaner versprechen,
dass Werbung einen Nutzen fiir den Werbe-
treibenden hat, was erst durch ,richtige®
Kommunikation erreichbar ist. CAW Media
positioniert sich im Markt als Mediaagentur
fiir regionale Mediaplanung mittelsténdischer
Unternehmen in Deutschland und Europa.
Wie erreicht CAW diesen Kunden-Nutzen?
Finkemeier: Strategisches Crossmedia und
der damit verbundene gezielte Einsatz der
Medien ist der Schliissel, um die jeweili-
gen Verbraucher mit der fiir sie relevanten
Werbung in Kontakt zu bringen. In diesem
Zusammenhang haben es die Marketing
Manager deutscher Firmen (gerade in den
so genannten kleinen und mittleren Unter-
nehmen) nicht leicht. Mediaplanung wird
nicht selten in erster Linie als Kostenfaktor
gesehen. Beim Mediaeinsatz wird dann in
wirtschaftlich schwierigen Zeiten oftmals
zuerst gespart. Gerne wird noch immer der
Satz verwendet: ,die Hilfte der Werbeaus-
gaben ist zum Fenster hinaus geschmissen,

wir wissen aber nicht welche!" Diese Aussage
trifft sicherlich auch heute noch auf viele
Mediapladne zu, gerade wenn es um das Thema
regionale Mediaplanung geht.

Der Grund: bei vielen mittelstdndischen Un-
ternehmen steht noch immer die Kreation im
Vordergrund. Das war frither auch bei den
sogenannten Big Playern so. Wiahrend jedoch
die GroBunternehmen sich langst erst um den
gezielten Einsatz der Medien mit Hilfe von
Spezialisten in (ebenfalls grofen) Mediaagen-
turen kiimmern, werden kleine und mittlere
Unternehmen oft im Full Service sowohl
kreativ, als auch im Bereich Crossmedia von
Werbeagenturen betreut. Hier hat CAW Media
die entsprechende Nische im Markt gefunden.
Fiir unsere Kunden stehen eine Vielzahl von
Datenquellen, Tools und Instrumenten zur Ver-
fiigung, die uns in die Lage versetzen, die Werbe-
gelder unserer Kunden effizient einzusetzen.

P Was ist Threr Ansicht nach der wichtigste
Faktor fiir den effizienten Medieneinsatz?
Fiir die Bestimmung von Zielgruppen, Fest-
legung des Budgets, strategischen Medien-
einsatz und Mediaselektion verfiigen wir iiber
eine Vielzahl von Hilfsmitteln, die auf dem
neuesten Stand der Technik und der For-
schung sind und uns bei der Mediaplanungs-
arbeit helfen, unsere Entscheidungen im Sinne
der Werbe-Ziele unserer Kunden zu treffen.
Ob die Gelder richtig eingesetzt wurden und
die Mediaplanung die Leistung gebracht hat,
die wir versprochen haben, kénnen wir heute

(Fortsetzung auf Seite 2)
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Interview mit Wolfgang Finkemeier - Geschdftsfiihrender Gesellschafter CAW Media GmbH, Biinde

(Fortsetzung von Seite 1)

sehr gut tiberpriifen. Moderne Systeme fiir den
Einkauf und die transparente Abrechnung
ermoglichen unseren Kunden immer einen
genauen Einblick darauf, was mit den Werbe-
geldern geschieht.

P Was ist das beste und wichtigste Tool in
Threr Agentur?

Das wichtigste Tool der CAW Media sind
nach wie vor die Kopfe unserer Mediaplaner.
Wir legen sehr groBen Wert auf die soge-
nannte ,Chefarztbehandlung” fiir unsere
Kunden. Der groBte Teil der Planungen findet
bei uns ,in der groBen Runde“ statt. Hier
werden die Crossmedia-Strategien erarbeitet,
die in einem zweiten Schritt systematisch um-
gesetzt, eingekauft und kontrolliert werden.
Die Strategie folgt dem Gesetz: Erst die Ver-
nunft, Kreativitit und Urteilskraft jeder
unserer Planer und der gesamten Fiihrungs-
mannschaft fithren dazu, dass die zur Verfii-
gung stehenden Daten und Systeme richtig
eingesetzt werden konnen. Mediaplanung
hingt von den Menschen und deren
~Herzblut* ab und das wird auch in Zukunft
so bleiben.

P Worin unterscheidet sich CAW Media von
anderen Mediaagenturen in Deutschland?

Einen Teil unseres Selbstverstindnisses
habe ich ja bereits beschrieben. Der wichtigste

MEDIENNUTZUNG IN DEUTSCHLAND Spendings regional/national in %

Sonstiges

Kino

Online
Horfunk
AuBenwerbung

Verzeichnismedien

25,090

11,0%

Postwurf

Fernsehen

20,0%0
24,0090

regional
o .
i national

35,0%

Print*

0%

10% 20% 30%

*Tageszeitungen, Wochen- und Sonnatgszeitungen, Anzeigenblitter, Publikumszeitschriften, Fachzeitschriften

Unterschied besteht sicher in unserer Planungs-
weise, die man als Mediaplanung von ,unten
nach oben“ bezeichnen kénnte. Gerade die
regional zu planenden Mediaeinsitze miissen
von der kleinsten regionalen Einheit in die
grofitmogliche miinden, um Streuverluste zu
vermeiden. Das heute noch oft eingesetzte
»GieBkannenprinzip“ gibt es bei uns nicht -
diese Planungsarbeit folgte lange dem Prinzip

einer Mediasteuerung ,von oben nach unten®.
Mit unserem Ansatz kénnen wir echte Media-
Mehr-Werte fiir die Werbetreibenden schaf-
fen. Der Grund fiir unser Prinzip liegt darin
begriindet, dass sich die Mediennutzung fiir
kleine und mittelstdndische Unternehmen,
aber auch fiir alle GroBunternehmen, die natio-
nal mit regionalen Schwerpunkten werben,
anders darstellt, wie wir es von Schaubildern

40% 50%

‘ Quellen - national: ZAW, 2008 / regional: CAW, 2008

und Medienverteilungszahlen her kennen. Die
Nutzung der Medien bei regional gesteuerten
Mediaplanen kehrt sich nahezu um. Stehen
bei nationalen Kampagnen die nationalen
Medien wie Print und Fernsehen im Vorder-
grund, so spielt bei regionalen Kampagnen
eher eine Kombination der regionalen Medien
wie Funk, Plakat und Print die Hauptrolle.
‘ Autor/Quelle: CAW Media
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Der Werbemarkt in Deutschland

Plakat /
AuBBenwerbung

Jm Vergleich zu anderen Mediagattungen
glinzen Out-of-Home Medien vor allem mit
den Attributen ,schneller Reichweitenaufbau®,
sexakte regionale und nationale Steuerbar-
keit“, ,zielgenauer Budgeteinsatz® und ,24h-
Prasenz”. Ferner werden Out-of~-Home-Medien
hiufig eingesetzt, gezielt Kaufimpulse auszu-
16sen und bereits gelernte Werbebotschaften
zu reaktivieren, dies spielt insbesondere bei
AuBenwerbung am Point of Sale eine groBe
Rolle.”

Bernd Seibold, awk AUSSENWERBUNG, Koblenz

Kinowerbung

Nils Wolf, agir.media, Hannover

»Die Moglichkeit, als kleinste Buchungseinheit
sogar einzelne Kinosile buchen zu kdénnen
und somit nationale Budgets filmbezogen oder
regionale Budgets im Kino vor Ort einzu-
setzen, macht Kinowerbung so effizient.
Dartiber hinaus ist Kino impactstark. Kino-
werbung kann anders als andere Medien weder
tiberhort noch weggezappt werden und wird
von einem GroBteil der Besucher nicht als
storend empfunden. Jeder Kinobesucher hat
also nicht nur die ,opportunity to see” (OTS),
sondern hat effektiv Kontakt mit dem Wer-
bemittel.”

www.crossmedia-check.de

Radio

»Radioistals mobiles Medium der Tagesbegleiter
Nummer 1. Ob im Bad, im Auto, im Biiro oder
beim Surfen im Internet: Radio erreicht an einem
durchschnittlichen Werktag fast 80 Prozent
aller Erwachsenen in Deutschland. Dadurch kann
eine Werbekampagne im Radio in kiirzester Zeit
einen hohen Werbedruck aufbauen. Die Schalt-
kosten sind dabei im Vergleich mit anderen
Medien duBerst giinstig. Eine weitere Starke von
Radio ist sein regionaler Bezug im Umfeld des
Horers. Dadurch wird Radio Teil des Alltags. Fiir
die Mediaplanung bedeutet dies, dass einerseits
lokal begrenzte Werbung in einem hoch emotio-
nalen Medium moglich ist und andererseits bei
nationalenKampagnender Werbedruck regional
ausgesteuert werden kann. Radio ist damit ein
auBerordentlich effektives Medium, sowohl
fiir die Abverkaufsforderung als auch fiir den
Markenaufbau.”

Oliver Bertsch,
ARD Werbung, SALES & SERVICES, Frankfurt

Seite 3

Crossmedia-Check 2009

Immer die richtige Medien-Auswahl fiir die Werbebotschaft

Der Erfolg einer Werbekampagne hangt
neben der Gestaltung auch von der Verbrei-
tung der Werbebotschaft durch den richtigen
Einsatz der Medien (z. B. TV, Funk, Plakat,
Print und Kino) und der Werbetriger inner-
halb der Mediengattungen ab. Entscheidend
dabei ist, dass die Botschaft die angestrebte
Zielgruppe erreicht.

IN EIGENER SACHE:

Berkenhoffs _ BERKENHOFF®

Pla(i(atmedia PL’-\‘(AT
lclj?xw Media IWEDIA

GMBH

WERDERSTRASSE 33
20144 HAMBURG

kooperieren

Seit Oktober 2008 haben sich die beiden
Traditions-Media-Agenturen zur Koope-
ration entschlossen. Biiros in Hamburg
und Biinde arbeiten als selbstindige
Units, jedoch unter dem gemeinsamen
Namen CAW-Media. Beide Partner sind
Spezialisten fiir regional und national
geplante Mediaeinsitze, besonders im
Bereich des selektionsanspruchsvollen
Medium AuBenwerbung. Durch die Ko-
operation sollen zusitzliche Synergie-
Effekte erzielt werden. ,Planung, Einkauf
und Kontrolle der Kundenauftrage konnen
wir gemeinsam nochmals verbessern.
Gemeinsam sind wir stiarker!“, so Dirc
Berkenhoff von Berkenhoffs Plakat Media.

CAW eroffnet Unit Mitte -
neues Vertriebsbiiro in
Frankfurt

Ingo Seidemann
steigt mit Wirkung
zum 01.12.2008 als
Vertriebsmitarbeiter
bei der CAW Media
GmbH ein.

Seidemann verstarkt die vertrieblichen
Aktivitaten der Gesellschaft in der ,Unit
Mitte®, im neuen CAW Media Biiro Frank-
furt. Der Vertriebsprofi berdt die Kunden
in den Bundesldndern Hessen, Saarland
und Rheinland Pfalz und plant z.B. die
klassischen, regionalen Werbeformen
Funk, Plakat, Kino, Online und Print.

Neuzugang bei CAW Media

Holger Splitt ist
neu im Team der
CAW Media GmbH.
Als Assistent der
Geschiftsfiihrung
ist er zustindig
fiir Mediaplanung
und Organisation. Mit dem 38-jdhrigen
Diplom-Betriebswirt soll die Beratungs-
und Planungsqualitiat weiter gesteigert
werden. Holger Splitt war vorher
9 Jahre im Marketing eines mittel-
stindischen Markenartiklers tatig. Er
berichtet an die CAW Geschifts-
flihrer Wolfgang Busse, Wolfgang
Finkemeier und Markus John.

Ziel und Aufgabe der CAW Media ist die
Festlegung der richtigen Werbetriger:

e im gewiinschten Zielgruppenumfeld

e zum geplanten Zeitpunkt

e mit der perfekt abgestimmten Haufigkeit
der Werbeschaltungen

Crossmedia kombiniert verschiedene lokale
bzw. regionale Medien und hat die Werbe-
botschaft immer vor Augen. Dabei werden
geographische und regionale Aspekte bertick-
sichtigt, um die Zahl der Werbeschaltungen -
innerhalb einer Mediengattung und medien-
iibergreifend - so festzulegen, damit die
gewiinschten Zielgruppen durch die Werbung
erreicht werden. Das CAW Crossmedia-Team
prift die zu erwartende Kontakt- bzw.
Werbewirksamkeit des Werbetrdgers in

Abhingigkeit der regionalen Gegeben-
heiten und der Werbeziele:

e Reichweite des Werbetrdgers innerhalb
der Zielgruppe: Welcher Anteil kann
erreicht werden?

e Kontakthiufigkeit: Wie oft wird die
Zielgruppe durch die einzelnen Media-
und Werbetridger-Arten sowie Media-
schaltungen erreicht?

e Kontaktqualitit: Wie gut sind die
Werbetrager fiir die Prisentation der
Werbebotschaft geeignet?

e Regionale Besonderheiten: Wie verfiig-
bar sind die einzelnen Medien und
Werbetriger?

Kénnen regionale und saisonale Stirken
genutzt und / oder Schwichen ausge-

glichen werden?
‘ Autor/Quelle: CAW Media
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Cross Media - Die Medien
Plakat - GroBfiche
Radio - Harfurk
Wiro
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Cross Media - Die Medien
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Effizienzsteigerungen in
der Mediaplanung

Die Agentur CAW plant Werbe- und
Media-Einsitze regional und {iber-
regional, in Deutschland und Europa. Der
CrossMedia-Check ist eines der eigenen
Programme in Form von Planungs- und
Buchungs-Tools, die den so genannten
KMU’s (kleine und mittlere Unterneh-
men) optimale Werbe-Ergebnisse liefern.

Unter www.crossmedia-check.de
kénnen Unternehmen ihren klassischen
Werbe- und Media-Einsatz priifen lassen
und so die Werbeleistung erhéhen und
Mediakosten senken. Der Einsatz der
Medien wird dabei als unabhingige
Beratungsleistung gepriift und geplant.
Davon profitiert dann der Werbe-
treibende und nicht der Medien-Anbieter.
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Mach den CROSS MEDIA-Check!

Fiir den individuellen CrossMediaCheck
sind nur wenige Klicks im Internet
notwendig. Auf Basis der dort abge-
fragten Daten werden dann die Media-
Schaltungen in den Bereichen TV, Funk,
Print, AuBenwerbung und Kino auf den
Priifstand gestellt.

Die Werbe- und Media-MaBnahmen
werden objektiv iiberpriift und eine indi-
viduelle Media-Strategie erarbeitet.
Markus John, Geschéftsfiilhrer von
CAW Media: ,Wir sind mit keinem
Medien-Anbieter ,verheiratet’. Fiir uns
stehen der Kundennutzen und das
optimale Preis-Leistungs-Verhiltnis in
Bezug auf Media-Leistung und Media-
Kosten im Vordergrund. Im Durch-
schnitt erzielen wir fiir unsere Kunden
mit dem CrossMediaCheck Kosten-

Einsparungen von 10 % bei gleicher
Media-Leistung.”
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Und so geht's:

® Gehen Sie auf ,START* und
filllen Sie die folgenden Seiten
des kurzen ,CHECK-Info*“-
Fragebogens aus.

® AufBasisIhrer Angaben checken
wir, wie Sie die Effizienz Ihrer
Media Aktivititen steigern
konnen. CAW priift und plant
Medien unabhéngig!

@ Profitieren Sie vom Ergebnis: E-Mal

Im  Durchschnitt erzielt der
CROSS MEDIA-Check Einspar-
potentiale von 10% bei gleicher
Medialeistung!

Wir zeigen Ihnen, wie Sie mehr
Leistung fiir Thr Media Budget be-
kommen.

Wir freuen uns auf Ihren Check!

Firma

Telefon

Name/Vorname

Bitte kopieren und faxen oder abschicken.
Fax 05223 177840

Ich mochte mit Ihnen einen Termin
vereinbaren. Rufen Sie mich bitte an!

Senden Sie mir bitte ndhere Informationen!

Faxhack

Ich méchte es wissen!

Mit dem Crossmedia-Check zum Werbeerfolg!
Das Thema hat mich neugierig gemacht.
Powern Sie unsere Mediaplanung!

Bitte
freimachen,
falls Marke

zur Hand

CAW Media GmbH
Herr Axel Broszeit
Alter Postweg 60-62
32257 Binde




