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UNTERNEHMER

In unserer Aktion ,,Mittelstand ist Leidenschaft”
berichten Firmenchefs, was sie bewegt und antreibt.
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Unternehmensfiihrung

bei Mediaagenturen. Die Bandbreite
reicht von Gratispostkarten in Kneipen
iiber inszenierte Demonstrationen oder
Online-Spiele bis zu drahtlos funkver-
netzten Plakaten (,Bluetooth®), die
mit den Mobiltelefonen der Passanten
Jkommunizieren®.

Das klingt sehr aufwiindig, doch
effiziente Regionalkampagnen lassen
sich schon mit Budgets zwischen s.000
und 10.000 Euro fahren. Der Einsatz
moderner Technologien treibt zwar die
Kosten hoch, dafiir erméglichr er eine
zielgenaue, dialogorientierte Anspra-
che. ,Bluetooth oder RFID werden
hier eine wachsende Rolle spielen”, sagt
JOM-Marketer Neumann voraus. Bei
Letzterem erkennt etwa ein digitales
Videoband die Signale des auf gekauf-
ten Produkten integrierten Funkchips
und spielt passende Werbung ab.

Der Charme solch vermeintlicher
Spielereien liegt nicht nur in der Ima-
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gewirkung, sondern vor allem in der
besseren Messbarkeit des Kampagnen-
verlaufs, etwa iiber Download-Zahlen.
Kiinftig wiirden elektronische Werbe-
formen die bisherigen Medien ersetzen,
meint gar Ambermedia-Chef Warrink.
.Gerade die Entwicklung von leichten,
diinnen und giinstigen LCD-Screens
schafft in einigen Jahren ganz neue Per-
spektiven.” Das gilt auch fiir Bluetooth,
das bisher unter der vergleichsweise
komplizierten Handhabung fiir den
Nutzer leidet.

Dialogféhige Medien. Am Ende wird
sich jedoch auch dieses Tool durch-
setzen — schon allein, weil es sich um
ein dialogfihiges Medium handelt.
Mediaexperte Neumann resiimiert:
JIm Zuge immer stirker crossmedial
vernetzter Kampagnen und der In-
teraktion mit den Kunden riicken die
genannten Sonderwerbeformen ins
Blickfeld gerade der KM U." Unterneh-

merin Maaskamp hat reagiert: Sie lief§
Spiegel in dffentlichen Damentoiletten
auf Augenhéhe mit bunten Mihnen
bekleben: Betrachtete eine Frau beim
Nasepudern ihr Konterfei, erhielt sie
unversehens eine fesche ,neue® Frisur.
Die Guerilla-Aktion kam an — der fol-
gende ,Beauty-Day" war jedenfalls ein
voller Erf()]g.

Mehr INFOS zum Thema

finden Sie in unserer Wissensdaten- Q
bank ProFirma Premium im Internet
www.profirma.de/premium
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Mit diesem Tool behalten Sie bei lhren
Marketingaktivitaten die Termin- und Kosten-
ubersicht und kénnen Prioritaten bei Werbe-
formen nd Kundengruppen definieren.

Ein Gesicht in der Menge

Sonderwerbeformen bergen viele Chancen fiir kleine und mittlere Unternehmen, meint
KARSTEN WARRINK, Geschaftsfithrer von Ambermedia in Berlin und bis Oktober 2007
Vorstandsvorsitzender des Fachverbands Ambient Media (FAM) in Hamburg.

Herr Warrink, was macht Sonderwerbe-
formen der klassischen KMU-Kommuni-

kation iiberlegen?

Warrink: KMU setzen sehr hiufig auf
Instrumente wie Anzeigen oder Mai-
lings, um auf ihre Produkte und Leis-
tungen aufmerksam zu machen. Mit
Ambient Media, Guerilla-Marketing
und Viral-Marketing kénnen Sie sich

gut differenzieren, indem Sie Ihre
Zielgruppe — um diese buhlen ja auch
die Mitbewerber — iiber neue Kommu-
nikationswege ansprechen. Stellen Sie
sich vor, ein regionales Reisebiiro wirbt
auf den Verkaufstiiten einer Bickerei
oder ein Autohaus auf Getrinkeun-
tersetzern in der lokalen Gastronomie
— damit stechen Sie heraus.

Worauf kommt es fiir eine erfolgreiche
Umsetzung an, welche Fallstricke dro-
hen dabei?

Warrink: Maflgebend fiir jede Kampag-
ne sollten stets Zielgruppenkonformi-
tit und Effizienz sein. Ganz konkret:
Mit Gratispostkarten erreichen Sie nur
schwer Geschiftskunden oder die soge-
nannten ,Silverliner®. Guerilla-Aktio-
nen hingegen eignen sich aus meiner
Sicht nicht, um eine Bank zu vermark-
ten. Die angepeilte Zielgruppe muss
eine Affinitit zur Werbeform haben:

Junge Menschen mégen Werbung in
der Trend- und Szenegastronomie, il-
tere Verwender lassen sich woméglich
von einer Offerte auf ,ihrer” Bickerei-
tiite ansprechen.

In der Praxis stiften Sonderwerbefor-
men dennoch oft Verwirrung.

Warrink: Ambient Media, Gueril-
la-Marketing und  Viral-Marketing
sind derzeit sehr beliebt. Doch bereits
die Abgrenzung der Formen macht
Schwierigkeiten. Was ist Ambient Me-
dia, wann ist es Guerilla-Marketing? Ich
empfehle KMU, bevorzugt Ambient-
Media-Formate zu priifen. Sie polari-
sieren weniger stark und iiberraschen
Kunden ebenso sehr wie Guerilla- oder
Viral-Marketing, aber deutlich dezen-
ter. Eine aktuelle Umfrage des Fachver-
bands Ambient Media, das ,Ambient
Media Trendbarometer 2007", belegt
diese Entwicklung.
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