ambient medie gewinnt weiter an bedeutung

abseits ausgetrampelter pfade wo angebote und anbieter wie pilze

aus dem boden schiessen, verliert sich leicht der Uberblick. diesen zu behalten, ist indes wichtig, denn

ambient media hat sich vom belachelten gag zur beachteten und zukunftstrachtigen begleitmassnahme

gemausert.

rotz hektik und reizuberflutung, die
den dltag von mobilen menschen
strapazieren: es gibt immer noch
momente des wartens, ja der langwel -
le. momente, in denen die sinne offen
sind fr eben diese reize, denen man sich bei ande-
ren gelegenheiten verschliesst. hier setzt der
gedanke von ambient media an. der kunde und die
kundin sollen sich einerseits aus moglichst freiem
willen mit dem produkt auseinander setzen; ande-
rerseits die werbetréger, die botschaft, in ihrer per-
sonlichen umgebung wahrnehmen - im ideafall
gar inihr privates umfeld hineintragen. als beispiel
seien hier gratisposter genannt, welche sogar den
weg in die eigenen vier wande finden kdnnen, weil
sie fir den benutzer einen kinstlerischen wert
haben. das ergibt eine neue qualitdt der kontakte,
der auseinandersetzungen mit dem produkt und der
werbebotschaft. zudem bietet ambient media die
maoglichkeit, bedeutend néher an die zielgruppe
heranzukommen, weil werbetrdger eben dort plat-
ziert werden, wo sich das ziel publikum bewegt.

aber der reihe nach: schon auf der suche
nach einer definition fir ambient media zeigt sich:
es herrscht klérungsbedarf. wahrend bei media-
agenturen, auftraggebern oder werbern meist noch
ein paar produkte aus diesem bereich aufgezahlt
werden konnen (“bodenkleber, pizzadeckel, ani-
mierte plakate, skiliftbligel, zuckerbeutel, tisch-
sets’), wird der begriff selber unterschiedlich und
zuweilen schwammig erklart: “action fur den con-
sumer”; “innovative werbetréger”; “weg von der
norm, auffallig”, wird da unter anderem interpre-
tiert. kommt hinzu, dass neben ambient media wei-
tere begriffe wie “active medid’, “guerilla’ oder
auch “below-the-ling” geb&uchlich sind. einer, der
den begriff ambient media erkl&ren kdnnen miisste,
ist stefan heinrich, leiter marketing/verkauf bei
masani, werlche seit acht jahren l6sungen im
bereich ambient media anbietet und die nach eige-
nen angaben fir die schweiz den namen “ambient
media’ geschiitzt hat.. heinrich: “ambient steht fur
umgehend. fir uns heisst das, dass wir werbemedi-
en schaffen wollen, die den kunden umgeben, ihn



eben in seiner umgebung erreichen, und
auf sympathische art in den privaten
berich gelangen - freiwillig.” mit der frei-
willigkeit der produkte unterscheide man
sich wesentlich von anderen anbietern.
masani ist vor alem mit gratiskarten, -
poster und -parfum bekannt geworden.
die werbetrager werden in trendigen
lokalitdten aufgelegt. auch hier wird die
idee verfolgt, das produkt in die umge-
bung der zielgruppe zu integrieren.

dass der begriff “ambient media’, vieler-
orts auftaucht, nimmt man bel masani
gelassen. den namensschutz juristisch
durchzusetzen, hat man laut stefan hein-
rich nie ernsthaft ins auge gefasst. da
wirden aufwand und ertrag nicht Ube-
reinstimmen. dies stimme dafir bezig-
lich geschéftsgang, was man zwar nicht
mit umsatzzahlen belegen will, aber die
entwicklung tber die letzten finf jahre
lasst sich mit “500 prozent zuwachs’
sehen.

auftragsbicher gut bestiickt

die prognosen fir diese werbe-
form sind denn auch sehr optimistisch,
die bedeutung wird klar als zunehmend
und wichtig eingestuft. auf agenturseite
tont das etwa so: “als begleitende mas-
snahme hat dieser bereich extrem
zukunft”, sagt peter doébeli von der
media-agentur konnex in winterthur.
zwar glaube er nicht, dass ambient media
dereinst
den status eines basismediums erreichen
werde, aber die nachfrage steigt klar. als
beispiel nennt er etwa das bedrucken von
milchverpackungen, was je nach zielpu-
blikum und pro-

“ambient mediaist
nicht mehr

wegzudenken”

dukt viel sinn mache und zudem die
madglichkeit biete, sehr nahe an zielgrup-
pen heranzukommen. auch der strategi-
sche planer von mediaxis, adrian van vel-
sen, gewichtet starkt: “ambient mediaist
nicht mehr wegzudenken.” er umschreibt
diesen bereich as zwar “klein, aber stark
wachsend”. die differenzierungsmdglich-
keiten sowie die tatsache, dass man néher
zur zeilgruppe gelange, machen auch fir
van velsen die vorteile aus.

dass nun jedoch eine radikale
budgetumverteilung stattfinden wird, ist
nicht absehbar. auch die auftragsbiicher
der anbieter von ambient media sind gut
bestiickt: “wir erleben einen sehr positi-
ven trend”. freut sich dan furrer, ceo bei
der “face” ag fur kommunikationsdesign,
die seit 1995 im geschéft ist und zu den

Kaufimpulsdort

auslosen, wo die
Entscheidung fallt.

etablierten anbietern gehdrt. das vergan-

genejahr hat “face” laut furrer mit einem
umsatz von rund drei millionen franken
abgeschlossen. “im laufenden jahr haben
wir bereits ein auftragsvolumen von zwei
millionen erreicht.” bekannte |6sungen
von “face” sind etwa klommunikation
und showerpower.

zudem hat die firma mit der “robidog-
kampagne” fur furore gesorgt, welche fur
die migros ausgeheckt wurde. die kam-
pagne auf den hundekot-entsorgungské-
sten zeigt beispielhaft, wie konkret eine
zielgruppe mit kreativitdt und mut
erreicht werden kann. der auftraggeber
konnte mit geringstem streuverlust auf
seine produkte palette fur hundebededarf

aufmerksam machen. die botschaft
erreichte die hundehaltunden exakt in
ihrer entsprechenden umgebung. und
auch wenn diese kampagne nicht belie-
big wiederholbar ist, ist die robidog-idee
entwicklungsfahig: derzeit verhandelt
“face” mit dem hersteller eines zecken-
impfstoffs Uber einen einsatz.

bald in schulhaus-toiletten

weiter wird die frauenfelder firma ab
mérz auf einer liste des bundesamtes fir
gesundheit gefiihrt, mit welcher der
bezug von werbematerial, flyern usw. fur
verschiedene stellen koordiniert wird.
bereits werden von “face” kampagnen
fur suchtpréventionsstellen umgesetzt. in
zuger schulhaus-toiletten wird auf spie-
geln problematik von magersucht thema-
tisiert. im thurgau ist - ebenfallsin schul-
héusern - desselbe zum thema akohol-
missbrauch geplant. damit wird der
ansonsten schwer zu knackende offentli-
che raum fir toiletten-postering “freige-
geben”, und der einsatz fir préaventions-
kampagnen ein neues umfeld, womit ein
weiteres |ukratives feld fur die anbieter
er6ffnet wird.

mit 2,2 millionen franken umsatz 2001
darf sich auch das ergebnis von c-line
sehen lassen. die in wil domizilierte
firma hat sich auf die vernetzung klassi-
scher mit nichtklassischer werbung spe-
zialisiert. einschwerpunkt dabei ist die

WELTNEUHEITEN UND AUSGEFALLENES

snu. neben ldsungen wie megapostern, die
bereits an der schwelle zu den klassi schen medi-
en stehen, gibt es eine grosse palette an
annghern (klassisch-) etablierten produkten, die
aber immer noch in den bereichen ambient
media fallen. die altbewéhrten bierdeckel und
tischsets etwa, aber auch wildplakatierung oder
werbung auf zapfpistolen, auf heckscheiben von
privatautos, animierte plakate und so weiter.
und es werden permanent neue ideen fir werb-
moglichkeiten ausserhalb der traditionellen
medien umgesetzt. hier einige besonders auffél-
lige beispiele aus der welt der ambient media:

- im grossen kanton hat der software-hersteller
electronic arts (ed), aachen, auf den erfolg sei-
ner fussball-computerspiele reagiert. so werden
die spielbanden in den virtuellen fussballstadti-
ons professionell vermarket.

- der sportartikelhersteller nike hat in brasiliani-
schen grossstédten hinter abfaleimern bretter mon-
tieren lassen, wie sie sich bei basketballkérben be-

finden. sein firmenlogo erhielt entsprechende auf-
merksam im offentlichen raum.-in der schweiz
darf bezliglich auffélligkeit und beachtung sicher
die robidog-kampagne von «face» betrachtet wer-
den, die neben préziser zielgruppenansprache
auch von unzéhligen radio- und tv-stationen
sowie printmedien aufgegriffen wurde.

- diefirmac-line, wil (sg), stellte ende februar an
der euro-shop in disseldorf mit relevation «eine
weltneuheit vor». an das produkt sei man mehr
oder weniger zufallig gelangt, erzahlt geschéfts-
fihrer galus pfister, als man bei einem lieferanten
nach einem anderen produkt nachfragte. «revelati-
onist ein leuchtkasten, dessen elektronick flies-
sende bildwechsel innert sekundenbruchteilen
ermoglicht.» damit sei das einfache handling eines
standard-leuchtkastens mit dem mehrwert animier-
ter medien verbunden worden, so pfister. alles, was
es braucht, ist ein wettergeschitzter standort und
eine steckdose. c-line hat sich eine exclusiv-ver-
einbarung fir den vertrieb in europa gesichert.



werbung am point of sale, “um den kaufimpuls
dort auszulésen, wo die entscheidung fallt”.
ende februar stellte die firma an der euro-shop
in disseldorf mit revelation zudem “eine welt-
neuheit vor” (siehe kasten), wovon sich
geschéftsfihrer gallus pfister weitere impulse
fr den anhaltenen positivtrend verspricht.

zur behebung des missstandes gleich
einefirma gegrindet

betrachtet man die vielfaltige produktepa-
lette, die permanent wéchst und sich verandert,
und versucht dann noch, diese einem anbieter
zuzuordnen, verliert man viel zeit - zuweilen
auch den Uberblick. denn ambient media lebt
nicht zuletzt von geschwindigkeit und davon,
dass immer wieder neue werbetréger entdeckt
und entsprechende |6sungen kreiert werden. oft
sind ideen daran gescheitert, dass sie wegen des
verzettelten marktes wieder aufgegeben wur-
den. man musste teilweise mit produkteherstel -
lern und werbeplatzvermarktern verhandeln
und hatte neben mehreren ansprechpartnern
enormen koordinationsaufwand zu betreiben.

dies hat vor einem jahr ein junger mediaplaner

am eigenen leib erfahren und die behebung die
ses missstandes gleich zur geschéftsidee
gemacht. eine erfolgsgeschichte. die protagoni -
sten sind sandro proietto und florain biafori.
beide waren mehrere jahre fir media-agenturen
tétig, biafori as planer, proietto auf verkaufs

sie mussten sich dabel
immer weider duch den

ambient-media-
dschungel kampfen

seite. sie mussten sich dabei immer wieder
durch den ambient-media-dschungel kémpfen.
ihnen wurde klar: es fehlt ein kompetenter ver-
mittler in diesem segment, welcher den agentu-
ren die aufwandige strukurierung und koordi-
nationsaufgabe abnimmt. Uberzeugt, mit der
abdeckung dieser bedurfnisse eine marktlicke
entdeckt zu haben, setzten sieim februar 2001

ales auf eine karte und griindeten die firm
mediabox. heute, gerade mal ein jahr spétel
haben die jungunternehmer bereits den break
even geschafft und das vertrauen der agenture
sowie der anbieter gewonnen. “unsere dienst
leistung ist klar auf media- und werbe-agentu
ren ausgerichtet”, bringt biafori die unterneh
mensphilosophie auf den punkt. wobei natir
lich auch dieinvolvierten anbieter von der bers
tungskompetenz profitieren.

mit viel insiderwissen und Uiberzeugungsar
beit schafften es biafori und proietto, de
zugang zu den nichtklassischen medien fur di
agnturen zu erleichtern. und diese nehmel
diese hilfe gerne an. mediabox bietet eine voll
umféngliche betreuung im bereich flankieren
der medien und sonderwerbformen. das ver
trauen in das know-how der fima ist gar s
gross, dass es agenturen gibt, bei denen mediz
box von beginn weg mit einbezogen wirc
neben partnerschaften mit den meisten medie
agenturen hat mediabox auch auf anbieter- un
herstellerseite ale wichtigen player ins boc
geholt. “anfanglich wollten zwar einige




etablierte anbieter nicht dabei sein”, so biafo- ve ontrolling/reporting, hat mediabox zudem noch brach liegen und wie gross die nach-
ri. “nachdem wir dieim sinne unseres dienst- erheblich zur professionalisierung im seg- frageist”. ideen flr weitere mediabox-depar-

leistungsgedankens fur die agenturen trotz- ment ambient media beigetragen. tements gibt es viele. eine bereits redlisierte
dem fir |6sungen berticksichtigten, haben sie ist ein printpool, in welchem kult, 7th sky
umgeschwenkt.” und die angefragten agentu- und forecast angeboten werden. es gebe
ren schatzen es, quasi eine publimedia fir bereits expansionsgellste heute auch viele anbieter, “die sich geradezu
ambient media zu haben. “die machen einen ein credo von mediabox ist, alfélliges darum reissen, bei mediabox unterzukom-

guten job und haben die kontakte und das wachstum seris zu planen und mit eigenen men”, so biafori. esliegt ein riesenstapel pro-
fachwissen, um uns die planung erheblich zu mitteln bestreiten zu kdnnen. deshalb haben jekte auf den mediabox-pulten, und bereits
erleichtern”, sagt etwa peter dobeli von kon- die jungunternehmer nicht etwa angst, sich dieser tage geht wieder ein grosseres davon
nex. zu Ubernehmen, sondern davor, “zu sehen, in die endphase. genannt werden darf esnoch
mit vertraglich gesichterter présenz, inklusi- wie viele moglichkeiten nicht, aber man wird davon horen...




