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Ambient als Beilage
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Neuer Sprit an der Tankstelle: Werbung fiir Impulsprodukte auf Doormedia fiihrt oft zum sofortigen Kauf.
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Die alternativen Out-of-Home-Werbeformen haben sich vom notfalls
verzichtbaren Add-On zu einer wichtigen Komponente im Mediamix

entwickelt.
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Zjelgruppe weibliche Haushaltsvorsténde: Hexal warb

fiir den Hustenl6ser ACC akut auf Paketen von Versen-
dern von Kosmetikprodukten, Mode und Schmuck.

Ausgerechnet im Krisenjahr 2009 scheint sich Am-
bient Media freigeschwommen zu haben — vom
Nice-to-have-Medium hin zum festen Bestandteil
einer Kampagne, fiir die Marketingentscheider
schon mal richtig Geld in die Hand nehmen. ,Die
Anzahl an Auftrigen hat abgenommen, jedoch
werden die einzelnen gebuchten Kampagnen in
sich wesentlich groRer und durchdachter”, beob-
achtet etwa Riidiger Busche vom Hamburger An-
bieter Look! Werbemedien.

Ahnliche Erfahrungen macht United Ambient Me-
dia (UAM). Fiur den Launch des neuen Duschgels
Axe Hot Fever belegte der FMCG-Konzern Unilever
im August zwei Wochen lang sémtliche Gratispost-
kartenhalter mit allen zur Verfligung stehenden Fa-
chern im Edgar-Freecards-Netz. Fir UAM, die im
ersten Halbjahr nach eigener Aussage ,,im Kernge-
schift leicht Federn lassen musste”, war das deut-
lich sechsstellige Budget fast so etwas wie ein Be-
freiungsschlag. , Axe ist sicherlich die in der Bran-
che herausragendste Ambient-Umsetzung eines
Kunden in diesem Jahr. Und nicht nur, was das ein-
gesetzte Budget angeht”, erkldrt Matthias Menzel,
Sales & Marketing Director bei UAM.

~Wir haben verstérkte Nachfragen nach einer Full
Rack-Belegung.” Insgesamt, so Menzels Einschat-
zung, dirfte das Jahr fiir UAM noch duBerst zufrie-
denstellend zu Ende gehen.

Das Krisenjahr animiert zu Experimenten
Einbriiche in den ersten ein bis zwei Quartalen, da-
nach ein gewaltiges Aufatmen, diese Einschétzung
héort Thilo Raisch von den meisten seiner Branchen-
kollegen. Der Vorstandsvorsitzende des Fachver-
bands Ambient Media schaut daher optimistisch in
die Zukunft: ,Generell ist die Stimmung im Ver-
band positiv. Viele Werbungtreibende haben in
diesem Jahr bewusst auf Ambient gesetzt. Das Kri-
senjahr scheint die Mediaplaner und Product Ma-
nager starker auf Ambient sensibilisiert zu haben,
hat sie experimentierfreudiger gemacht.”

So experimentierfreudig wie Euromobil, zum Bei-
spiel: Der Autovermieter setzte im Sommer auf eine
reine Ambient-Kampagne und belegte 7000 Sani-
tarplakate in den rund 390 Tank & Rast-Anlagen in
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Starkes Gewicht auf Ambient. United Ambient Media warb fiir Mazda mit Platinum
Cards, Super Mirror und Projektionen.

Deutschland. Ein Durchbruch fiir das
Bielefelder Ambient Media Unterneh-
men Sit&Watch, das die Vermarktung
von Tank & Rast erst Anfang des Jah-
res {ibernommen hat. ,,Durch die Er-
schlieBung neuer Werbeumfelder,
insbesondere Tank & Rast, werden wir
in 2009 sogar unser bestes Ergebnis
erzielen", freut sich Geschaftsfiihrer
Daniel de Juan. Und das, obwohl die
Kunden sich als duBerst zdhe Ver-
handlungspartner erweisen: ,Gere-
det wird immer Uber Qualitét, gehan-
delt ausschlieBlich Gber den Preis.”
Da ist es gut, wenn der Preis zumin-
dest auf eine solide Wahrung aufbau-
en kann. Flnf Jahre nach Erscheinen
der ersten Ambient Media Analyse
(AMA) ist im Friihjahr dieses Jahres die
grindlich (iberarbeitete Neuauflage
AMA |l veroffentlicht worden. Die Stu-
die, deren Ergebnisse in die Zahlsoft-
ware MDS integriert wurde, liefert
Mediaplanern intramedial vergleich-
bare Leistungswerte wie Reichweite,
OTS oder GRP fir insgesamt 73 Am-
bient Medien. Laut Barbara Paul, Di-
rector Planning bei OMG Outdoor ei-
ne gute Argumentationshilfe: ,Diese
Zahlen helfen uns bei den tdglichen
Planungen und stiitzen unsere Bele-
gungsempfehlungen entsprechend.
Dies insbesondere, da kundenseitig
zunehmend Leistungsnachweise ge-
fordert werden.”

Anbieter sehen Ambient
bereits als Massenmedium

Die AMA "trennt die Ambient Medien
in reichweitenstarke Anbieter und sol-
che, mit denen gezielt Zielgruppen-
schwerpunkte herausgearbeitet wer-
den kénnen”, bringt Sven Wucher-
pfennig von Alvern Media einen wei-
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teren Trend zur Sprache: ,Aus unserer
Sicht werden Ambient Medien kinf-
tig verstdrkt als reichweitenstarke
Massenmedien nachgefragt, die den
Verlust der Leitmedienfunktion der
klassischen Medien ausgleichen kén-
nen —und das méglichst zu glinstigen
Gesamtbelegungskosten.”

~Ambient goes Masse” propagiert
auch Sit&Watch. Die Werbefldchen in
den von Tank & Rast betriebenen Au-
tobahn-Rastanlagen  katapultieren
Ambient laut Daniel de Juan , mit 500
Millionen potenziellen Kaufern in den
Status eines Massenmediums”.

Aber nicht nur die Kontaktchancen
werden zahlreicher, auch das Portfo-
lio an Medien und Umfeldern der ein-
zelnen Unternehmen wird stdndig
breiter. Bestes Beispiel: UAM. 1992
brachte das Unternehmen Edgar die
erste Gratispostkarte in die deutsche
Szenegastronomie. Zahlreiche neue
Medien und Umfelder folgten. Seit
dem Zusammenschluss mit dem ehe-
maligen Mitbewerber Boomerang
bringt es das daraus neu gebildete
Unternehmen United Ambient Media
auf ein beeindruckendes Angebot von
59 Mediennetzwerken in insgesamt
20 unterschiedlichen Locations.
Durch eine mehrheitliche Beteiligung
an der Promoductions GmbH haben
die Hamburger Anfang des Jahres ihr
Vermarktungsportfolio um Mobile
AuBRenwerbung, Promotion, Field-
marketing und Guerilla Marketing
nochmals erweitert.

So viel geballter Marktpower ldsst sich
langfristig vermutlich nur mit Fusio-
nen oder Kooperationen begegnen.
23 selbstindige Partneragenturen,
darunter die beiden Ambient Unter-
nehmen Dinamix Media und Novum!

Von der Werbung direkt in den Laden: CityScooter werben im direkten Umfeld

des Kunden.

Werbemedien, praktizieren das ge-
pflegte Miteinander seit einigen Jah-
ren mit der CityCard. Mit insgesamt
28 Millionen Gratispostkarten monat-
lich in 90 Stddten und 6400 Locations
bundesweit bietet die Kopie dem er-
folgreichen Original aus dem Hause
Edgar erfolgreich Paroli.

Die Produktportfolios

der Anbieter werden breiter

Ein typisches Beispiel fiir die derzeiti-
ge Entwicklung in der Branche: ,Ein
auffilliger Trend ist, dass viele Am-
bient Medien von Mitbewerbemn ko-
piert werden", sagt Janek Hoffmiiller,
Geschiftsfiihrer von Scoorilla, der es
wissen muss. Im Jahr 2003 brachte er
das Konzept des CityScooters vom
amerikanischen Mutterunternehmen
Look Media mit nach Deutschland.
Inzwischen braust sein mobiles City-
Light unter den verschiedensten Fir-
menlabels und Produktnamen durch
Deutschland.

Die Branche wéchst und wiéchst — wo
nicht mit echten Produktinnovatio-
nen, da eben mit gelungenen Adap-
tionen bereits vorhandener Produkte.
Erklédrtes Ziel: dem Werbekunden eine
moglichst breite Produktpalette aus
einer Hand anbieten.

Wer in diesem Angebot auf eigene
Faust stobern und experimentieren
will, sto6Bt schnell an seine Grenzen -
standardisierte Buchungstools gibt es
nicht. ,Flr uns ist die Beratungsleis-
tung unserer Sales-Mitarbeiter das
wesentliche Tool. Wir sprechen mit
unseren Kunden Uber crossmediale
Ansatze und entwickeln gemaR Brie-
fing individuelle Ideen”, betont Mat-
thias Menzel (UAM). Ein Standard-
Tool kénne nicht das optimale Ergeb-

nis fir Ambient Media erzielen. ,Am-
bient Media istimmer noch sehr bera-
tungsintensiv’, pflichtet de Juan
(Sit&Watch) bei. , Aber fiir standardi-
sierte und etablierte Medien wie Free-
cards und Toilettenplakate werden
Buchungstools wichtiger werden.”
Wie so etwas aussehen konnte, erklart
Christian Klammer. Der CCO der pub-
lic Salespromotion GmbH in Berg am
Sternberger See vermarktet mit der
Publicbox ein Medium, das Werbung
auf Postpaketen direkt in die Hande
eines Empfangers transportiert, des-
sen Profi bekannt ist. Mit Hilfe eines
webbasierten Empfehlungs- und Aus-
wabhltools soll das Paket ab 2010 als
erstes Ambient Medium nun auch
klassischen Planungskomfort bieten.
Eine Datenbank fiihrt umfassende An-
gaben der Paketversender zu ihren
Produkt- und Kundengruppen, Bran-
chen, Preissegmenten, Versandkana-
len — und volumina, Produktkate-
gorien sowie demografische, geo-
grafische und psychografische Infor-
mationen der Empfanger mit den
Wiinschen der Werbetreibenden zu-
sammen. Ein  Matching-Prozess
gleicht dann den Buchungswunsch
mit dem vorhandenen Angebot ab
und macht dem Werbekunden einen
Buchungsvorschlag. Nach einem
komplexen Algorithmus werden die
Nachfrage/Angebot-Paare mit einem
Relevanz-Score versehen.
Markus de Vries, Senior Planner bei
der Bergisch-Gladbacher Spezial-
agentur Contrast, steht derartigen In-
strumenten offen gegeniber: ,Bu-
chungstools im Bereich der Ambient
Medien sind sicherlich hilfreich, um
Zeitabldufe zu optimieren.”

Vera Giinther



