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| AuRenwerbung

AMBIENT MEDIA

Sicherer Indikator fiir Wachstum

Vom Aufschwung der AuBenwerbung profitiert auch Ambient Media. Die Fusion von Edgar
und Boomerang gilt als Zeichen fiir eine weitere Eta blierung der Branche. 7ext:FLORIAN ALLGAYER

eht es Werbekunden gut, investicren sie

mehr in Werbung - und dann ist auch
Raum fiir .Bauchentscheidungen®, Von die-
sem Marktgesetz profitieren Medien, die, wie
beispielsweise Ambient, ohne .harte Wih-
mung” am Markt aufireten. Die guten Out-of-
Home-Zahlen im ersten Halhjahr haben
auch den Ambient-
Anbietern  genditzt,
Peter Schmidt-Dahl-
berg, National B-to-
B-Manager bei Fit-
ness Company, dem
fithrenden  Filialhe-
treiber von Fitness-
anlagen und Ver-
markter dortiger
Werbeflichen, besti-
tigt: ,Als Unterkate-
gorie der Aullenwer-

bung profitiert auch
Ambient dem
Aufschwung.”

Trend, verstirkt mo-

wvan

Der

Setzen mit United Am-
bient Media auf ein grofes
Distributions-Network: die
Varstinde Mark van Loon
(o) und Stefan Wasmuth

bile Zielgruppen mit
aufmerksamkeitsstar-
ken Werbemitteln ah-
zuholen, werde von

media & marketing 9/2007

Ambient bedient, so Schmidt-Dahlberg, und
seine Kunden buchten ohnehin aufgrund der
punkigenauen Zielgruppenansprache.

Dass durch die elektronische MA Plakat
dic Ambient-Medien ins Hintertreffen gera-
ten kéinnten, firchtet Karsten Warrink, Vor-
standsvorsitzender des Fachverbands Am-
hient Media (FAM) und Geschiftsfihrer von
Ambermedia, nicht. Denn: , Ambient ist bei
den meisten Kunden ohnehin eine Bauchent-
scheidung.” Das kann, wie eingangs geschil-
dert, positiv sein, solange die Stimmung gut
ist. Aber in Krisenzeiten genauso gut negativ.
.Dann flicgt Ambient auch mal schnell aus
dem Mix®, konstatiert Warrink. Gerade des-
halb hélt Michael Meier, Head of Sales bei
Look Werbeflichen, Ambient fiir einen guten
Wachstumsindikator: Nur wenn mehr Geld in
klassische Werbetriiger investiert werde, wiir-
de auch Ambient gut gebucht. .Und die Stim-
mung im Ambient-Markt ist zurzeit sehr po-
sitiv*, beobachtet Meier.

Dennoch geben sich Mediaplaner nach
wie vor zuriickhaltend, wenn keine harten
Zahlen vorliegen. Apcoa, Betreiber und Ver-
markter der Trolleys an den Flughdfen Stutt-
gart und Diisseldorf, hat deshalb bei Emnid
eine Wirkungsstudie zu Werbemafinahmen

auf Trolleys in Auftrag gegeben. Eines der Er-
gebnisse der Befragung: Mobile Werbung auf
den Gepiickwagen gehért an Flughiifen mit
zu den bekanntesten und reichweitenstirks-
ten Medien. Die Studie ergab, dass Trolley-
Werbung in allen Bereichen des Flughafens
gesehen wird und alle Alters- und Zielgrup-
pen erreicht™, betont Georg Beinhauer, Mar-
ketingleiter und Prokurist bei Apcoa. Die Kun-
den des Unternehmens kiimnen auch Trolleys
an allen anderen deutschen Airporis buchen.

Emanzipation der Ambient-Branche

Der Etablierung der Gattung Ambient bei Me-
dia-Agenturen und Werbekunden kénnte
auch die Fusion von Edgar und Boomerang
zu United Ambient Media dienen, weil dies,
s0 FAM-Vorstand Karsten Warrink, eine Ent-
wicklung weg vom bislang stark fragmentier-
ten Ambient-Markt
sei und die Branche
nun ecinen L richtig
grofien Player™ habe,
Oh alle in der Bran-
che sich freuen, ist
fraglich. ,Es hat sich
stets bewihrt, Kom-
petenzen und Leis-
tungen zu biindeln®,
kommentiert knapp
Klaus
von Inviseo, Und Taxi-Ad-Geschifisfilhrer
und Vertriebsleiter Ralf Johansson, der sich

FAM-Vorsitzender Karsten
Warrink: ,Amblent Media
st mefstens eine Bauch-
entscheidung”

Blankenstein

vor zwel Jahren am damaligen Mithewerber
Creative Car beteiligte, prophezeit: .Das
wird nicht das Ende der Konzentration im
Markt sein.”

Das neu entstandene Unternchmen ver-
fiigt iiber ein grofes Distributionsnetzwerk.
JUnsere Kunden profiticren von individuell
aufeinander abgestimmten Medien, um Mar-
kenkommunikation mit jungen Zielgruppen
zu hetreiben®, sagt United-Ambient-Vorstand
Stefan Wasmuth, und sein Kollege Mark van
Loon pflichtet ihm bei: .Unsere Netze ergin-
zen sich optimal.”

L
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