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Strategische Integration statt netter Gimmicks: Z New Media Solutions bringt auBergewdhnliche Werbeformen im Outdoor-Bereich auf Trab

Die ewige Suche nach dem Wow-Effekt

Die Wiesbadener Agentur
Z New Media treibt die
strategische Planung von
Ambient-Media voran.

WIESBADEN Klopapier mit flockigen
Werbespriichen, in den Sandstrand ge-
presste  Firmenlogos oder Marken-
akrobatik in der Schwerelosigkeit —
rastlos schwirrt der Erfindergeist der
Outdoor-Experten  auf der Suche
nach immer neuen Uberraschungen
umher. ,Mehr als 3000 Werbebot-
schaften prasseln taglich auf den Kon-
sumenten ein. Vor 25 Jahren waren es
ein Zehntel davon®, erklare Frank Dre-
scher, Leiter Beratung bei der Wiesba-
dener Mediaagentur Z New Media So-
lutions.

Auf 64,8 Milliarden Mark summier-
ten sich im vergangenen Jahr die Brut-
towerbeinvestitionen in Deutschland.
45,4 Milliarden Mark davon kassier-
ten die Medien. Die Markenvermeh-
rung der 90er Jahre treibt den Kosten-
faktor Differenzierung in neue Dimen-
sionen. ,,Reichweite ist nur die eine Sei-
te der Medaille. Fiir eine effiziente Ziel-
gruppenansprache ist die Kontaktqua-
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Auf dem Wasser, zu Land, in der Luft und im Orbit: Ambient-Media erkunden alternative We-
ge im Marketing. Der Marktpotenzial wird in diesem Jahr auf 200 Millionen Mark geschatzt

litar der entscheidende Faktor®, weist
Drescher den Weg in die Zukunfr.

Als reiner Ambient-Media-Anbieter
hat sich seine vor zwei Jahren gegriin-
dete Agentur auf das AuBergewohnli-
che im Werbealltag spezialisiert. Denn
das Geschaft mit dem werblichen
Wow-Effekr ist mittlerweile salonfihig
geworden. Rund 200 Millionen Mark
werden in diesem Jahr voraussichelich
in die bunte Palerre der Ambient-Me-
dien investiert. Wachtumsraten von
rund 25 Prozent prognostiziert Tho-
mas Witte, Leiter Media bei Z New
Media, fiir die kommenden Jahre.

Bei der Einbetrung in die Kommuni-
kationsstrategie lassen sich die Wer-

bungrreibenden und Agenturen jedoch
noch bitten. Werbung auf Kiihen, be-
druckte Klobrillen oder Logos auf Ap-
feln werden oftmals cher als netter
Gimmick on top denn als ernstzunch-
mender Bestandteil der Werbeplanung
betrachtet. ,.Strategische Planung statt
blofes Add-on ist gefragt*, sagt Witre:
»Beratung, Kreation und Planung
miussen Hand in Hand gehen.®

Als Stolperstein fur die pubertieren-
de Gartung erweist sich derzeit jedoch
noch die mangelnde Leistungstranspa-
renz. Genaue Angaben zur Kontakt-
qualitit beschrinken sich auf einige
Werbetriger. Die Veroffentlichung von
Fallbeispielen mit quantifizierbaren
Wirkungsdaten hingen vom Good-

Unverwechselbarkeit geht kunftig vor
Quantitat.” Bei vielen Qutdoor-Ver-
marktern gehort das neue Segment
mittlerweile zum Portfolio. .,Oft wird
Ambient-Media jedoch als trojani-
sches Pferd eingesetzt und dann primar
die Hausmarke Plakat verkauft®, kriti-
siert Thomas Witte: .. Dies wird dem
strategischen Potenzial der Ambient-

bungtreibenden jedoch immer grife-
rer Beliebtheit. ,,Die Kundennachfrage
ist die treibende Kraft®, sagt Drescher:
»Auch wenn es fiir die Agenturen
manchmal Mehrarbeit bedeuter.®
Mehr als 130 Werbetriger vermark-
tet derzeit die Wiesbadener Agentur.
Von Klassikern wie Baukranwerbung
und Gratispostkarten bis
hin zu Salztiitchen und Wer-
bung auf Privat-Pkws. Neu
im Sortiment ist seit kurzem
die exklusive Vermarkrung
von 90 Binnenschiffen der
wichtigsten deutschen Ree-
dereien. Von Werbebannern
iiber den Transport wvon
iibergrofen Werbeobjekten
bis hin zu Promotionbooten,
deren Route der Kunde
selbst  bestimmen  kann,
reicht die Paletre. In héhere
Sphiiren zicht es Z New Me-
dia mit der Vermarkrung von Werbung
im Weltraum in Kooperation mit dem
Dienstleister Intospace aus Hannover
(HowrizonT 25/2001). Im Vergleich zu
maximal 17500 Mark fir eine Som-
meraknoon auf dem Wasser muss der
Kunde jedoch mit mehr als einer Milli-
on Mark fur eine aufserirdische Werbe-
form kalkulieren. Drescher: ,,Phanta-



Quantitat ruft nach Qualitat
Anzahi der beworbenen Marken im Vergleich zu Bruttowerbeinvestitionen
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will der Kunden ab. Die Vielzahl der
Angebote lisst den Gedanken an eine
einheitliche Wihrung surreal erschei-
nen. ,,Es wird auf absehbare Zeit keine
Transparenz wie in Print oder TV ge-
ben®, prognostiziert Drescher: | Eine
gute Idee sollte jedoch nicht am fehlen-
den Leistungsnachweis scheitern. *

Auf dem Weg auvs der Nische zum
ernst zu nehmenden Medium muss
noch kriftig Uberzeugungsarbeit ge-
leistet werden. Manchmal sogar weni-
ger bei den Kunden als bei den Media-
agenturen, fiir die Z New Media als
Mittler agiert. Denn Innovation bedeu-
tet Arbeit. Und gerade wenn die schnel-
le Buchung eines TV-Spots mehr Pro-
vision abwirft als die Auseinanderset-
zung mit der Fiille an Ambients, steht
die Entscheidung fiir die Klassiker oft-
mals schon im Vorfeld fest. , Ambient-
Media ist in der Planung und Umset-
zung ein nicht unerheblicher Zeitfak-
tor®, sagt Witte: ,,Aber Qualitiat und

Medien nicht gerecht.”
Das betreuungsbediirftige Stiefkind
der Planer erfreut sich bei den Wer-

sie ist gefragt. Denn der Wow-Effekt ist
das Erfolgsgeheimnis von Ambient-
Media.” sch

Die bunte Welt der Ambient-Medien

Tradition ist fir Ambient Media ein
Fremdwaort. Der Ausbruch aus dem Ein-
heitsbrei der Werbetrager gehort fiir die
neue Generation der Outdoor-Medien
zum Alltag. Der Begriff wurde 1995 mal-
geblich von der Londoner Agentur
Concord & Posterlink gepragt. Das eng-
lische Wort Ambient steht dabei fiir Um-
feld — sowohl im geographischen wie
auch im situativen Sinn. Werbung auf
Pizza-Schachteln und Tankzapfpistolen,
auf Zeppelinen und Raketen sowie in U-
Bahn-Schachten oder Discos zdhlt zur
Palette der Out-of-Home-Werbetrager.
Den unkonventionellen Sonderwerbe-
formen wird ein enormes Wachtumspo-

tenzial prognostiziert. 1996 lag der Um-
satz in Deutschland noch bei rund 35
Millionen Mark. In diesem Jahr wird vo-
raussichtlich ein Marktvolumen von 200
Millionen Mark erreicht. Mittlerweile
zéhlen viele Outdoor-Vermarkter die
Ambient-Medien zum Portfolio. So un-
terhalten beispielsweise Contrast in
Bergisch Gladbach oder der Hamburger
Spezialmittler Jost von Brandis eigene
Units. Der Koblenzer Aulenwerbungs-
spezialist AWK, die Minchner Info-
screen bieten wie die Werbeagentur
Boebel Adam Ambient-Media an.
Z New Media Solutions hat sich aus-
schlieBlich auf dieses Genre spezialisiert.




