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1 Einleitung

Jahrhundertelang wurde der Zugang zu Information und Wissen durch Bibliotheken
gewahrt und bescherte diesen damit weitestgehend eine Monopolstellung. Heute ist der
Zugang zum Gemeingut Wissen Uber viele Wege moglich, was zum Verlust dieses
Alleinstellungsmerkmals geftihrt hat. Bibliotheken haben sich in der gesellschaftlichen
Wahrnehmung als ein 6ffentlicher Ort der informellen Bildung zu selbstverstéandlichen,
aber haufig wenig wertgeschatzten Institutionen gewandelt. Diese Theorie wird auch von
der tragedy of the commons, zu Deutsch der Tragik der Allmende oder der Tragtdie des
Allgemeinguts aufgegriffen. Das sozialwissenschaftliche und evolutionstheoretische
Modell bezeichnet im Grunde das Phanomen, nach dem Gemeingiter fur
selbstverstandlich gehalten werden, dabei aber wenig Wertschatzung erfahren oder gar

schlecht behandelt werden.

Um auch zukinftig wettbewerbungsfahig zu bleiben und nicht als kostspielige, obsolete
offentliche Einrichtung mit verstaubtem Image stigmatisiert zu werden, missen
Bibliotheken als leistungsfahige, zeitgemafRe Institutionen mit modernem Image
wahrgenommen werden. Hierzu missen die im Rahmen von Marketingprozessen
entwickelten Angebote und Dienstleistungen aktiv an die Zielgruppe herangetragen
werden. Ein operativ einsetzbares Instrument zur Erlangung der notwendigen
Aufmerksamkeit stellt die Werbung dar. In der heutigen Zeit existiert diese allerdings im
Uberfluss. Diese endlose Fille wird reprasentiert durch eine reiziberflutende
Ansprache, sodass die Gesellschaft zum Ausblenden der Werbebotschaften neigt. Um
diesem Effekt entgegenzuwirken, sind neue und kreative Kommunikationsstrategien
erforderlich. Durch eine Uberlegte Konzeptionierung kénnen die knappen Werbeetats

von Bibliotheken effizient genutzt werden.

Eine innovative Form der Werbung stellt das Ambient-Marketing® dar. Dieses ist
innerhalb des kommunikationsbasierten Guerilla-Marketings verortet und der Kategorie
des Lebensumfeld-Marketings zuzuordnen (Hutter & Hoffmann 2011, S. 121 ff.). Ziel des
Ambient-Marketing ist es, die maximale Aufmerksamkeit einer Zielgruppe bei minimal

entstehenden Kosten zu erlangen (Bieselin 2005, S. 362).

1 Ambient-Marketing wird in der aktuellen Fachliteratur haufig auch als ,Ambient Media“ oder
~Ambient Advertising“ bezeichnet. Entsprechende Begrifflichkeiten finden im weiteren Verlauf
dieser Arbeit als Synonyme Verwendung.



Im Rahmen der vorliegenden Arbeit soll nun erértert werden, inwiefern die Werbeform
des Ambient-Marketings ein praktikables Instrument des operativen Marketings in
Bibliotheken darstellt.

Vorgehen und Aufbau der Arbeit

Um den wissenschaftlichen Hintergrund darlegen zu konnen, erfolgt zunachst eine
theoretische Einfihrung in die Methodik des Ambient-Marketings. Hierfir werden die
charakteristischen Merkmale und Methoden, die historische Entwicklung sowie die
Starken und Schwachen der Werbeform genauer beleuchtet. AnschlieRend werden zwei
erfolgreiche Ambient-MaRnahmen aus der Praxis betrachtet und auf die aufgewendeten
Ressourcen sowie vorhandene Erfolgsfaktoren analysiert. Das Kapitel schliel3st mit
einem Reslmee, in welchem die gewonnenen Erkenntnisse zusammengetragen und die

potenziellen Erfolgsfaktoren in einer tabellarischen Ausarbeitung dargestellt werden.

Kapitel drei erlautert die Bedeutung von Marketing in Bibliotheken und stellt die
Unterschiede zum klassischen Marketing von Wirtschaftsunternehmen heraus. Die
Verortung der Werbung in Bibliotheken erschliel3t die spezifischen Ziele von Werbung in
Non-Profit-Einrichtungen. Ein Exkurs in bereits durchgefiihrte Werbekampagnen von

Bibliotheken zeigt auf, wie diese aussehen und umgesetzt werden kdnnen.

Die in den vorangegangenen Kapiteln gewonnenen Erkenntnisse flie3en in Kapitel vier
zusammen. Dabei wird der Status Quo zum Einsatz von Ambient-Marketing in
Bibliotheken anhand aktueller Rechercheergebnisse dargelegt. In Anlehnung an zwei
Konzepte aus Praxis und Forschung werden anschlieBend Anwendungsbeispiele fir
Ambient-Maflinahmen in Bibliotheken konzipiert. Die in Kapitel zwei ausgearbeiteten
Erfolgsfaktoren werden deduktiv auf diese Ubertragen um hieraus Rickschlisse Uber

die Praktikabilitdt der Werbeform in Bibliotheken ziehen zu kénnen.



2 EinfUhrung in das Ambient-Marketing

Im folgenden Kapitel werden zunachst die theoretischen Grundlagen des Ambient-
Marketings analysiert. Dies inkludiert neben der Untersuchung der methodentypischen
Charakteristik auch die Historie und Entwicklung der Werbeform. Eine Erlauterung der
Starken und Schwachen des Ambient-Marketings und der daraus resultierenden
Chancen sowie Risiken in der praktischen Anwendung runden die theoretische

Einfuhrung ab.

Im zweiten Teil des Kapitels werden zwei erfolgreiche Ambient-Marketing-Kampagnen
aus dem Hause groRRer Wirtschaftsunternehmen vorgestellt und auf die notwendigen
Ressourcen sowie die Faktoren untersucht, welche mafgeblich zum Erfolg der

WerbemalRnahmen beigetragen haben.

Die kapitelabschlieRende Zusammenfassung bietet einen Uberblick tiber die Theorie
des Ambient-Marketings und legt den Fokus dabei auf die Ergebnisse der praktischen
Analyse. Diese Erkenntnisse werden innerhalb einer tabellarischen Ausfihrung als

Basis fur die potenziellen Erfolgsfaktoren herangezogen.

2.1 Theoretische Grundlagen

~Wer aufhort zu werben, um Geld zu sparen, kann ebenso seine Uhr anhalten, um Zeit

zu sparen.” (Henry Ford)

In der heutigen Zeit sehen sich viele Unternehmen einem enormen Wettbewerbsdruck
ausgesetzt. Die Frage ,Wie kann ich mich meinen Wettbewerbern gegenuber erfolgreich
durchsetzen?* nimmt in Fihrungsriegen groRer und kleiner Unternehmen eine zentrale
Rolle ein. Ein gutes Marketingkonzept und die damit verbundene, konsequente
Ausrichtung an den Bedurfnissen des Marktes und der Kunden? riicken als
Handlungsgrundsatz in den Fokus des Unternehmensmanagements und gelten als
potenzielles Erfolgskonzept in Ubersattigten Markten, welche durch die zunehmende
Homogenitat der Produkte und Dienstleistungen gepragt sind (Geyer et al. 2017, S. 13).
Die Entwicklung von Marketingstrategien dienen zur Erreichung der Unternehmensziele

und bilden den Rahmen fir die operative Umsetzung mit Hilfe von

2 Im Interesse einer besseren Lesbarkeit wird nicht ausdriicklich in geschlechtsspezifischen
Personenbezeichnungen differenziert. Die gewahlte mannliche Form schlief3t eine adaquate
weibliche Form gleichberechtigt ein.



Marketinginstrumenten. Da es sich hierbei immer um verschiedene Instrumente handelt,
spricht man von einem sogenannten Marketingmix. Diesen beschreibt E. Jerome

McCarthy in seinem Konzept aus dem Jahr 1960 wie folgt (Heubel 2019):

e Produktpolitik (engl. Product)
e Preispolitik (engl. Price)
o Distributionspolitik (engl. Place)

e Kommunikationspolitik (engl. Promotion)

Die Produktpolitik umfasst dabei Entscheidungen, die die Gestaltung eines
Leistungsprogrammes betreffen. Neben der Analyse, Planung und Umsetzung von
Produktveranderungen und Serviceleistungen fallen auch die Namensgebung und die

Markenpolitik unter diese Kategorie.

Die Preispolitik legt die Konditionen fest, zu denen eine bestimmte Leistung in Anspruch

oder ein Produkt erworben werden kann.

Unter der Distributionspolitik versteht man die Vertriebspolitik eines Unternehmens. Sie
beschreibt das Verteilungssystem zwischen dem Anbieter und dem Anwender einer
Leistung. Dies bedeutet, dass die Produkte oder Dienstleistungen zu minimalen Kosten
in der richtigen Menge, in einem einwandfreien Zustand und zur gewiinschten Zeit an
den beabsichtigten Ort gebracht werden (Geyer et al. 2017, S. 161 f.).

Die Kommunikationspolitik umfasst alle MaBhahmen mit dem Ziel des Austauschs von
Informationen. Hierbei wird zwischen interner und externer Kommunikation differenziert.
Wahrend flr interne Stakeholder®, wie es beispielsweise Mitarbeiter sind, priméar die
Umsetzung von Kommunikationsstrategien relevant ist, bezieht sich die externe
Kommunikation auf Stakeholder auRerhalb des Unternehmens, also beispielsweise
Kunden oder Lieferanten. Eine integrierte Kommunikation, also das Ubereinstimmen der
intern und extern vermittelten Werte und Informationen, stellt das Optimum der
Kommunikationspolitik dar. Zur Erreichung dieses Zieles steht eine grof3e Vielfalt an

Kommunikationsinstrumenten zur Verfligung:

e Werbung
e Direktmarketing
e Verkaufsférderung

e Sponsoring

8 engl. fir Anspruchsgruppen - Alle internen und externen Personengruppen, die von den
unternehmerischen Téatigkeiten gegenwartig oder in Zukunft direkt oder indirekt betroffen sind
(https:/iwirtschaftslexikon.gabler.de/definition/anspruchsgruppen-27010/version-250673,
13.02.2020)



e Public Relations

e Event-Marketing

Zielgerichtet genutzt besitzen diese Instrumente das Potenzial, den Unternehmenserfolg
durch Marketing zu steigern. Eine falsche oder unzureichende Anwendung kann
allerdings schnell dazu fuhren, Potenziale zu verschenken oder im schlechtesten Fall
gar das Image des Unternehmens abzuschwéchen oder zu verfalschen (Geyer et al.
2017, S. 111 1.).

Einen besonderen Stellenwert innerhalb der Kommunikationspolitik nimmt die Werbung
ein. In der bereits erwahnten saturierten Marktsituation kdmpfen Unternehmen mit allen
Mitteln um die Aufmerksamkeit und Neugierde des Konsumenten, um diesen zum Kauf
eines Produktes oder einer angebotenen Dienstleistung zu animieren. Dies hat zur
Folge, dass der potenzielle Kaufer taglich mit tausenden Werbeangeboten Uberh&uft
wird. Die Mdglichkeiten der werblichen Ansprache sind beinahe unbegrenzt, sodass der
Konsument unabhangig von Tageszeit, Aufenthaltsort oder Aktivitdt mit mannigfaltigen

Botschaften konfrontiert wird.

Angesichts der begrenzten Verarbeitungskapazitdt aufgenommener Informationen
gehen als Konsequenz immer mehr Menschen der Werbe- und Informationsflut bewusst
aus dem Weg. Es werden Verbotsschilder an Briefkasten angebracht, Werbebotschaften
im Fernsehen Ubersprungen und SPAM-Ordner in Mailpostfachern angelegt.
Schatzungen zufolge bleiben aufgrund der Informationstiberlastung gut 98 % aller
Medien-Informationen ungenutzt (Hutter & Hoffmann 2013, S. 6). Sogar die Auslésung
einer sogenannten Reaktanz ist méglich. Die Ursache hierfir ist die vom Konsumenten
als massiv empfundene Beeinflussung und die darauf folgende Widerstandshandlung,
die sich zu einer negativen Einstellungen gegeniber eines Produktes oder gar eines

ganzen Unternehmens entwickeln kann (ebd.).

Angesichts dieser Umstande stehen Werbeagenturen und Marketingabteilungen vor der
komplexen Fragestellung, wie man dieser Entwicklung gegensteuern und einen
Konsumenten ansprechen kann, welcher nicht mehr bereit ist, sich von konventionellen

WerbemalRnahmen ansprechen zu lassen oder sich gar davon bel&stigt fihit.

Ein noch junger Lésungsansatz fur diese Problemstellung ist das Guerilla-Marketing. Es
verspricht Kunden ein wahres Werbeerlebnis, das Abenteuer nach dem sie sich in der
so tristen, homogenen Werbelandschaft gesehnt haben. Die unkonventionelle
Marketing- und Werbeform ist auRerhalb der klassischen Werbeumsetzung angesiedelt
und soll die Rezipienten durch das Schaffen emotionaler Mehrwerte anregen, statt sie

zu langweilen (Kanbach 2007, S. 2). Urspriinglich wurde die Strategie des Guerilla-

5



Marketings in den 1960er Jahren als Konzept fir kleine und mittelstandische
Unternehmen entwickelt, um sich angesichts der zunehmenden Marktsattigung gegen
groRe Unternehmen durchzusetzen. Heute hat sich das Guerilla-Marketing langst als
konsumentenorientierter Ansatz mit moglichst geringem Mitteleinsatz etabliert (Levinson
1992, S. 10-13).

Doch sowohl die fehlende terminologische als auch inhaltliche Abgrenzung des Guerilla-
Marketings haben zu einem wahren Begriffswirrwarr gefuhrt. Ein inflationarer Gebrauch
und eine unklare Wortnutzung trugen maf3geblich hierzu bei. Damit ist aufgrund der
limitierten wissenschaftlichen Forschung bis heute weder eine eindeutige Einordnung in
den Marketingkontext méglich, noch existiert eine einheitliche Begriffsdefinition (Hutter
& Hoffmann 2013, S. 12; Krieger 2012, S. 13; Nufer & Bender 2008, S. 3). Um eine
Vergleichsbasis zu schaffen, werden nachfolgend zwei Interpretationen erlautert:

»Guerilla-Marketing umfasst verschiedene kommunikationspolitische Instrumente, die
darauf abzielen, mit vergleichsweise geringen Kosten bei einer moglichst grofen Anzahl
von Personen einen Uberraschungseffekt zu erreichen, um so einen sehr hohen Guerilla-
Effekt (Verhaltnis von Werbenutzen und -kosten) zu erzielen.” (Hutter & Hoffmann 2011,
S. 124)

Die bis dato wohl umfassendste Definition des Guerilla-Marketing lieferte Zerr, welcher

das Guerilla-Marketing als ganzheitlichen Marketingansatz versteht:

,Der Begriff Guerilla Marketing bezeichnet die Auswahl untypischer und undogmatischer
Marketingaktivitaten, die mit einem geringen Mitteleinsatz eine mdglichst grof3e Wirkung
erzielen sollen. Guerilla Marketing hat sich zu einer marketingmixtbergreifenden
Basisstrategie, einer marketingpolitischen Grundhaltung der Marktbearbeitung
entwickelt, die aulerhalb der eingefahrenen Wege bewusst nach neuen,
unkonventionellen, bisher missachteten, vielleicht sogar verpénten Mdoglichkeiten des

Instrumentaleinsatzes sucht.” (in Schulte 2007, S. 16)

Die ausfuhrliche Sichtung der Marketingliteratur hat ebenso ergeben, dass die Autoren
einschlagiger Werke unterschiedliche Definitionen zum Guerilla-Marketing vorlegen und

sich das Verstandnis im Zeitverlauf leicht verschoben hat.

Die folgende Aufzdhlung soll einen gesammelten Uberblick (lber die

unternehmensrelevanten Ziele durch den Einsatz von Guerilla-Marketing geben:

e Durch neue, alternative Wege der Werbung ist eine Interaktion mit dem

Konsumenten maglich.



e Die Erzeugung von Mundpropaganda wird durch unkonventionelle
Kommunikationswege und die Erzielung von Aufmerksamkeit geférdert um

o starke und nachhaltige Kundenbeziehungen aufzubauen.

o Diese Ansatze dienen in erster Linie der Werbe- und Verkaufsférderung sowie

o der Bekanntheitssteigerung eines spezifischen Produktes oder des ganzen
Unternehmens.

o Dies erfolgt unter Einsatz eines mdglichst geringen Budgets.

Wie die Zielsetzungen weisen auch die Eigenschaften des operativen Guerilla-
Marketings der verschiedenen Definitionen starke Ahnlichkeit auf. Die nachfolgende
Tabelle zeigt die Eigenschaften auf, welche am haufigsten mit der Marketingstrategie in
Verbindung gebracht werden und diese somit charakteristisch beschreiben. Inhaltliche
Grundlage fir die Tabelle sind die Texte von Krieger (2012, S. 13 ff.), Nufer und Bender
(2008, S. 5), Fleing und Evers (2008, S. 163) und Patalas (2006, S. 49-61).

Tabelle 1: Eigenschaften des Guerilla-Marketings (Quelle: eigene Darstellung)

Guerilla-Marketing ist ...

Uberraschend kostengtinstig flexibel

einfallsreich unkonventionell aufmerksamkeitsstark
Uberfallsartig originell aulR3ergewdhnlich
hocheffizient schockierend schrill

spektakular kreativ provokant

witzig ansteckend rebellisch

Im europaischen Raum hat sich das Guerilla-Marketing somit zum Uberbegriff von neuen
Werbeformen in der Markenkommunikation entwickelt, welche auf3erhalb der
klassischen und etablierten Medienkanale angesiedelt sind. Folglich werden heute
zahlreiche innovative und alternative Kommunikationsinstrumente dem Guerilla-
Marketing zugeschrieben, was in Abbildung 1 grafisch veranschaulicht wird. Beispiele
hierfir sind das Sensation-Marketing, das Ambush-Marketing oder das Ambient-
Marketing. Jedoch sind die zahlreichen Werbeformen in ihrem Vorgehen derart
individuell, dass die Begrifflichkeit des Guerilla-Marketing lediglich als ungenaue

Abgrenzung zu sehen ist (Krieger 2012, S. 13).
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Abbildung 1: Kategorisierung alternativer Kommunikationsinstrumente (Quelle: Krieger 2012, S. 14)

Ambient-Marketing

Da die Verortung des Ambient-Marketings innerhalb des betrieblichen Marketings
ebenso wie die Zugehorigkeit zum strategischen Vorgehen des Guerilla-Marketings nun
erortert wurde, wird im Folgenden die Begrifflichkeit und die allgemeine Definition des

Ambient-Marketings erlautert.

Das Ambient-Marketing steht, wie auch das Guerilla-Marketing, vor dem Problem der
Begriffsabgrenzung. Gegenwartig existieren nur sehr wenige Definitionen, was dazu
gefuhrt hat, dass sich bis heute keine branchenubergreifende und einheitliche
Begriffserklarung des Kommunikationsinstruments manifestieren konnte (Kanbach
2007, S. 25). In Zusammenarbeit mit der Londoner Agentur Concord & Posterlink Ltd.
entwickelte die w&p marketing GmbH im Jahr 1999 jedoch eine Definition, welche
seitdem die meist verwendete Beschreibung des Branchensegments im deutschen
Werbemarkt darstellt (Wehleit 2004, S. 24):

~LAmbient Media sind Medienformate, die im out-of-home Bereich der Zielgruppe planbar

konsumiert werden konnen.*

Begutachtet man die Definition genauer, so fallen die Stichworte ,Ambient®, ,out-of-

home* und ,planbar® ins Auge.

Der Begriff Ambient, zu Deutsch ,Ambiente” bedeutet nach Duden (0. J.) die ,Umwelt,
Atmosphére; Milieu, das eine Personlichkeit, eine Raumlichkeit oder eine kinstlerische
Darstellung umgibt, ihr eigen ist“. Das Einsatzgebiet der Ambient Media ist folglich das
direkte Lebensumfeld der jeweiligen Zielgruppe, welches von den &ffentlichen
Verkehrsmitteln Uber den Supermarkt bis hin zur Kneipe reicht. Begrindet ist diese

Entwicklung damit, dass die Rezipienten Uber Standardkanéle zunehmend schwerer
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erreichbar sind. Wehleit findet 2004 mit "Wenn der Prophet nicht zum Berg kommt,
kommt der Berg zum Propheten."* eine sehr passende Redensart zur Verdeutlichung
der geschilderten Situation (Wehleit 2004, S. 24 f.).

Die Zuordnung in den out-of-home Bereich stellt die Abgrenzung zu
Kommunikationsformen wie Direktmailing, Telefonverkauf, Haustirgeschaften und New
Media dar, welche allesamt in die Intimsphére der Zielgruppe vordringen. Im Gegensatz
hierzu werden bei out-of-home Werbeformen die Medien zwar im personlich genutzten
aber zugleich 6ffentlichen Umfeld platziert. Beispiele fiir diesen Bereich wurden mit dem
Supermarkt oder der Kneipe bereits genannt (Wehleit 2004, S. 25).

Die Ansatze zur Bewertung und Planbarkeit klassischer Medien greifen im Segment der
Ambient Media nicht, da diese eine Nische im Bereich der klassischen
Kommunikationsmodelle darstellen. Essentiell fir die Planbarkeit ist die Tatsache, dass
eine vergleichsweise homogene Zielgruppe das Medium konsumiert. Aus diesem Grund
wuirde sich die Methodik des Gross Rating Points eher den Bedurfnissen der Ambient
Media anpassen, als es Kategorien wie der Tausenderkontaktpreis tun. Dieser ist ein
etabliertes Instrument, welches sich als zuverlassige Kenngrof3e innerhalb der
Massenmedien bewahrt hat (Wehleit 2004, S. 25).

2.1.1 Charakteristik und Methoden

Um die Charakteristik des Ambient-Marketings detaillierter anzuftihren, ist dabei
zunachst eine ganzheitliche Betrachtung der Werbebranche notwendig. Ein Exkurs soll
einen Uberblick iber die aktuelle Ausdifferenzierung geben. Hierbei werden zwei der

gebréuchlichsten Werbekategorien dargestellt.

Above-the-Line-Werbung

Unter der Kategorie ,Above-the-Line®, zu Deutsch ,Uber der Linie“ versteht man die
Bezeichnung der klassischen Werbung. Sie nutzt zum Transport der Werbebotschaft
typischerweise die Massenmedien als Werbetrager. Dies stellt auch das markanteste
Kennzeichen der Werbekategorie dar: Sie steht in direkter Abh&ngigkeit zu den

massenmedialen Werbetragern und ist auf deren Reichweite und Kontaktqualitat

4 Die verwendete Redensart geht auf den Essay ,,Of Boldness“ von Francis Bacon aus dem
Jahr 1625 zurick.



angewiesen. Deshalb wird diese Form der Werbung haufig auch als Mediawerbung
bezeichnet. Eine klare Zuordnung ist beispielsweise bei Werbeanzeigen in Printmedien
oder Spots in Fernsehen, Kino, Internet und Radio moéglich (Bruhn et al. 2009, S. 87).
Tendenziell sind nach Siegert und Brecheis (2017, S. 18) ebenso alle Formen der
klassischen AufRenwerbung ,above the line* anzusiedeln und mit der folgenden

Definition beschrieben:

-Werbung, die sich in Form von Anzeigen und Spots sowie anzeigen- und spotéhnlichen
Werbemitteln 6ffentlich zuganglicher Werbetrager bedient.”

Below-the-Line-Werbung

.Below-the-Line“ beschreibt die Werbung unterhalb der imaginaren Werbelinie, also die
Kommunikation auf3erhalb der klassischen Werbemedien. Siegert und Brecheis (ebd.)
sehen ,[...] alle Werbe- und Kommunikationsformen, die nicht in der Matrix zwischen
klassischen Werbemitteln auf der einen Achse und klassischen Werbetragern auf der
anderen einzuordnen sind, [...] im weiten Feld der Below-the-Line-Werbung
angesiedelt.“. So sind typische Ansatze fir Werbemalinahmen beispielsweise das Viral-
Marketing, besondere Events, Aktionen am Point of Sale, Direktmarketing, Messen oder
auch das Guerilla-Marketing (Bruhn et al. 2009, S. 86). Der Vorteil, welchen sich Below-
the-Line Maflinahmen zu Nutze machen, ist die unerwartete Begegnung mit dem
Rezipienten. Ein Beispiel zur Veranschaulichung ist hier der Werbeblock im Fernsehen.
Der Konsument weil3 genau, was ihn erwartet und kann seine Zeit deshalb getrost fur
andere Dinge aufwenden. Below-the-Line Aktivitdten hingegen haben das Ziel, beim
Konsumenten einen Uberraschungseffekt zu erzeugen und somit seine Aufmerksamkeit
zu erhalten. Als Uberraschend werden Reize wahrgenommen, sobald sie keinem
Schema zugeordnet werden kdnnen und damit dem Gewohnten widersprechen. Auch
Below-the-Line MaRnahmen verstolien gegen dieses ,gewohnte®, da sie sich nicht in
einer bekannten Werbeform wie Plakatierungen oder Werbespots auf3ern. Sie begegnen
den Menschen, wenn sie diese nicht erwarten, sodass der markante
Uberraschungseffekt entsteht. Durch den schemadiskrepanten Reiz werden
Informationsverarbeitungsprozesse ausgeldst. Diese bewirken, dass sich der Rezipient
ausschlielich auf diesen Reiz konzentriert und sich vergewissert, ob er wirklich richtig
gehort beziehungsweise gesehen hat (Bruhn et al. 2009, S. 90). Mit jeder weiteren
Konfrontation dieses schemadiskrepanten Reizes nimmt der Uberraschungseffekt
jedoch stark ab. Durch kognitive Prozesse kommt es zu einer Schemaanpassung,

sodass der Reiz nicht mehr als diskrepant wahrgenommen wird und damit seinen
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Uberraschungseffekt verliert. Dieser Prozess wird auch als Wear-Out-Effekt beschrieben
(Bruhn et al. 2009, S. 90 f.).

Durch die Einzigartigkeit dieses Kommunikationsweges und die damit einhergehende
Starkung der individuellen Markenidentitat verschieben auch grof3e Unternehmen ihre
Werbebudgets zunehmend von der klassischen Werbung hin zur Below-the-Line
Kommunikation. So wendet der bekannte Likorhersteller Mast-Jagermeister SE lediglich
noch ein Drittel seines gesamten Werbeetats fir klassische Werbeformate auf. Auch der
Automobilhersteller BMW investierte zur Einfuhrung des ler-Modells rund 70 % des
Werbeetas in Below-the-Line Malinahmen. Diese Zahlen verdeutlichen, dass
WerbemalRnahmen aulRerhalb der klassischen Formate im Trend sind (Pichimayer 2006,
S. 5).

Das Ambient-Marketing ist ebenfalls der Kategorie der Below-the-Line-Werbung
zuzuordnen. Die Platzierung auf potenziellen Werbetrdgern im Lebensumfeld der
Konsumenten, welche in erster Linie allerdings nicht dafuir konzipiert sind, sorgen fir den
geschilderten Uberraschungseffekt. Offentliche Toiletten, Eintrittskarten, Skiliftbtigel,
Wasserbélle, Zuckerbeutel oder Zapfpistolen an Tankstellen zahlen ebenso zu den
Ambient-Medien wie ,floorgraphics®, Kanaldeckel oder Gratispostkarten in Kneipen
(Siegert & Brecheis 2017, S. 19). Im weitesten Sinne umfasst das Ambient-Marketing
L2unkonventionelle Werbeformate, die im unmittelbaren Lebensumfeld der Zielgruppe
platziert werden“ (Kochhan et al. 2017, S. 32). Bei diesen Werbeformaten kann es sich
sowohl um bereits vorhandene als auch eigens gefertigte Gegenstande handeln. Diese
koénnen, je nach Einsatzort, in die Umgebung integriert werden (ebd.). Aufgrund seines
nicht traditionellen Ansatzes lasst sich das Ambient-Marketing - wie bereits erwahnt -
auch dem Ansatz des Guerilla-Marketings zuordnen (Hutter & Hoffmann 2013, S. 64;
Krieger 2012, S. 14). Wahrend letzteres als kreative Marketingstrategie in seiner
Gesamtheit zu verstehen ist, kann das Ambient-Marketing als ein operatives Instrument
innerhalb dieser Strategie angesehen werden. Abbildung 2 zeigt die Eingliederung der
unkonventionellen MaRnahmen des Guerilla- und Ambient-Marketings innerhalb der

Below-the-line Kommunikation.
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Printwerbung Kinowerbung
Fernsehwerbung Plakatwerbung
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Abbildung 2: Einordnung des Guerilla-Marketings (Quelle: Kochhan 2017, S. 33)

Das Ambient-Marketing als solches lasst sich wiederum in zwei Auspragungen
differenzieren: Die Stunt Ambient Media und die Mainstream Ambient Media (Wehleit
2004, S. 21 ff.; Kochhan et al. 2017, S. 31).

Die Bezeichnung der Stunt Ambient Media basiert auf der Filmbranche, in denen Stunts
als besonders spektakular gelten (Wehleit 2004, S. 21). Im Segment der Ambient Media
handelt es sich um Aktionsformen, die eine spezifische Werbeaussage mit Hilfe eines
aufsehenerregenden und auf3ergewdhnlichen Ereignisses kommunizieren. Diese zum
Teil sehr aufwendigen Inszenierungen haben die Aufgabe, sich vom Umfeld und der
anderweitigen  Werbung  abzuheben. Um  ihren  Uberraschenden  und
sensationsahnlichen Charakter beizubehalten, finden diese Aktionen meist nur einmalig
oder an wenigen Orten statt (Krieger 2012, S. 21), weshalb sie auch als sogenannte ,Hit
and run“-Aktionen bezeichnet werden (Hutter & Hoffmann 2013, S. 27). Wiederum wiirde
eine Wiederholung der Aktion dazu flihren, dass der bei Stunt Ambient Media Aktionen
haufig vorhandene Tabubruch seinen Reiz verliert und die Wahrnehmung der Zielgruppe
damit einhergehend sinkt (Wehleit 2004, S. 22). Stunt Ambient Media sind also zumeist
einmalige, nicht repetierbare, unkonventionelle Werbeaktionen (Krieger 2012, S. 21),
welche im out-of-home Bereich an stark frequentierten Orten in Form von
Produktinstallationen oder eventorientierten MafRnahmen stattfinden (Kochhan et al.
2017, S. 31). Die Eigenschaften der Stunt Ambient Media weisen Parallelen zum
Sensation-Marketing auf, was auch Wehleit (2004, S. 22) mit der Aussage bekraftigt,
dass derartige Events die Generierung erhdhter medialer Berichterstattungen zum Ziel
haben. Die redaktionellen Beitrdge klassischer Medien, welche durch die

aulBergewohnliche  Erscheinungsform und den gegebenenfalls vorhandenen
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Schockeffekt oder einem Tabubruch verstarkt entstehen, werden als trojanische Pferde
fur die eigene Werbebotschaft genutzt (ebd.). Neben der Berichterstattung der Medien
sorgen aber auch Passanten durch das Fotografieren oder Filmen und einem
anschlieRenden Teilen der Inhalte auf sozialen Netzwerken daflir, dass Sensation-
Aktionen durch den Effekt des Viral-Marketings verstarkt werden (Hutter & Hoffmann
2013, S. 28). Dies erhohte die Anzahl der Partizipanten signifikant und bindet den
Passanten durch eine freiwillig erfolgte Interaktion an das Unternehmen, was den Effekt
der Inklusivitat und Zugehdrigkeit erzeugt (Wiliams 2017, S. 23). Wahrend im
Ursprungsland England Ambient Media Stunts wesentlich h&ufiger vorzufinden sind,
haben sie sich in Deutschland aufgrund maéglicher rechtlicher Konsequenzen, einem teils
enormen Vorbereitsaufwand und der Scheu vor Abmahnungen weniger etabliert
(Westermeier 2008, S. 6).

Im Gegensatz dazu ist in Deutschland die zweite Kategorie des Ambient-Marketings,
das Mainstream Ambient Media, weit verbreitet und bezeichnet die Platzierung nahezu
klassischer Werbeformate im direkten Umfeld der Zielgruppe (Wehleit 2004, S. 23). Sie
weisen im Gegensatz zum Stunt Ambient Media einen eher statischen Charakter auf
und sind damit plan- und wiederholbar (Kochhan et al. 2017, S. 31). Zur
Veranschaulichung dieser Definition soll beispielsweise das Plakat als altbewehrtes
Werbemittel dienen. Ist es am StraRenrand oder in der Ful3géngerzone angebracht, so
spricht man von klassischer AuRenwerbung im eigentlichen Sinne. Wird es allerdings
innerhalb eines geschlossenen und homogenisierten Zielgruppenumfeldes wie in
Kneipen oder Universitaten installiert, so spricht man von einem Ambient Medium
(Wehleit, 2004, S. 23). Da es eine Vielzahl von Ambient Media gibt, erscheint eine
Kategorisierung der Werbetrager sinnvoll. Aufgrund der Werbeplatzierung im direkten
Lebensumfeld der Konsumenten ist die Einordnung nach diesen Kriterien logisch und
bietet zugleich den Vorteil, dass anhand der Lebensrdume der gewiinschten Zielgruppe
ein passendes Ambient Medium gewahlt werden kann. Eine Zuordnung wird bei dieser
Art der Einteilung besonders einfach, da die ausschlief3liche Orientierung an der Lokalitat
eine Filterung der Zielgruppe mit sich bringt. Vom britischen Markt ausgehend hat sich

folgende Segmentierung durchgesetzt (ebd., 2004, S. 28 ff.):
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Ambient Media Formate
nach Lebensumfeld

Point of Point of Point of Roadside Point of Point of Other
Transport Leisure Sports Sale Education

Abbildung 3: Ambient Media Formate nach Lebensumfeld (Quelle: eigene Darstellung nach Wehleit 2004,
S. 29)

Point of Transport —Im Lebensumfeld der Fortbewegung und des Reisens ist eine hohe
Uberschneidungsrate zwischen klassischer AuRenwerbung und Ambient Media zu
beobachten. Stellvertretend fur die Ambient Media ist unter anderem eine Werbung auf

Tickets der offentlichen Verkehrsmittel oder Zapfpistolenwerbung zu nennen.

Point of Leisure — Umfasst den gesamten Bereich der Freizeitgestaltung und stellt den
grol3ten Sektor der Ambient Media. Eine Selektion der Zielgruppe ergibt sich durch die
Wahl der Lokalitdt und die damit einhergehende Homogenisierung der Zielgruppe.
Gratispostkarten, Indoorplakate oder Toilettenwerbung sind klassische Beispiele fir

Ambient Media am Point of Leisure.

Point of Sports umfasst Sporteinrichtungen wie auch saisonale Angebote aus der

Sportbranche wie beispielsweise Skigebiete oder Eisstadien.

Roadside bezeichnet Werbung an hochfrequentierten Fortbewegungsstrecken der
Konsumenten. Hier erfolgt keine zielgruppenspezifische Abgrenzung im eigentlichen

Sinne, sondern lediglich durch das nicht klassische Format der Werbetrager.

Auch das Segment des Point-of-Sale-Marketings ist, ebenso wie das Lebensumfeld
Point of Education, Teil des Ambient Media Bereiches. Letzteres umfasst eine junge
und sehr werbeaffine Zielgruppe, sodass gerade in weiterfihrenden Schulen und

Universitaten ein grol3es Interesse der Werbeindustrie besteht.

Nicht zuletzt werden in der Kategorie Other Werbetrager, mdgliche Zielgruppen und Orte
angefihrt, welche aufgrund des dynamischen Wandels des Ambient-Marketings neu

aufkommen und (noch) nicht zugeordnet werden kénnen.
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Zusammenfassend kann Uber die Eigenschaften des Ambient-Marketings folgendes

gesagt werden:

e Ambient-Marketing ist eine nicht traditionelle Methode, Werbekampagnen zu
gestalten oder diese zu erganzen. Das Ziel ist es, ,das ungewohnte im
gewohnten und das unerwartete im erwarteten hervorzuheben® (Wiliams 2017,
S. 22).

e Ambient-Marketing ermutigt Menschen, Teil der Botschaft zu sein und ist dabei
faszinierend, unterhaltsam, einprdgsam, kreativ, aufmerksamkeitsstark und
manchmal auch risikoreich (ebd., 2017, S. 23).

o Ambient-Marketing nutzt fir die Werbebotschaft stark heterogene Werbetrager
und unterbricht im Gegensatz zu klassischer Werbung die Beschaftigung der
Rezipienten nicht, sondern ist im Idealfall ein Teil dieser. Die Kontaktqualitat ist
stets Uber die Kontaktquantitat einzuordnen (Wehleit 2004, S. 30 f.).

¢ Ambient-Marketing ist eine Weiterentwicklung beziehungsweise eine Mischform
der klassischen Medien, was eine spezifische Zuordnung in manchen Fallen
nicht transparent macht (ebd., 2004, S. 5).

e Elementare Bestandteile des Ambient-Marketings sind der Spal3- und
Unterhaltungsfaktor. Die Werbeformate werden dort eingesetzt, wo sich die
Multiplikatoren der Zielgruppe aufhalten (Patalas 2006, S. 70).

2.1.2 Historie und Entwicklung

Der Terminus des Ambient-Marketings wurde in den 1990er Jahren von der Londoner
Agentur Concord & Posterlink Ltd. gepragt und etabliert, nachdem eine Bezeichnung fir
die neu aufkommenden Medienformen, welche sich nicht der klassischen
AulRenwerbung zuordnen lie3en, benttigt wurde (Kochhan et al. 2017, S. 29). Bis zu
diesem Zeitpunkt hat das Ambient-Marketing eine unbemerkte Entwicklung genommen
und war, bedingt durch seinen Nischencharakter, eine noch relativ unscheinbare
Werbeform. Erst die Publikation des ,,Concord Reports on Ambient Media“ der bereits
erwahnten Agentur Concord & Posterlink Ltd. lie3 die junge Werbeform ins allgemeine
Interesse rucken und sorgte seinerzeit fur grof3es Aufsehen in der Werbebranche. So
gilt der Bericht als Grundstein der heutigen Ambient Media Branche, da Concord &
Posterlink Ltd. die damals zwar bekannten aber noch wenig etablierten Werbeformen
zum ersten Mal innerhalb einer Begrifflichkeit vereinte. Die vom damaligen Leiter des

Marketing Departments, Brett Horton, vertffentlichte Studie gilt bis heute als die
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segmentspezifisch umfassendste zur internen Struktur und Ausdehnung des Ambient
Media Marktes. Mit der Publizierung stieg das allgemeine Brancheninteresse und die
wirtschaftliche Entwicklung des Ambient-Marketings wurde durch die damit
einhergehende starke Expansion gepragt (Wehleit 2004, S. 23). Ein Branchenwachstum
im britischen Markt von jahrlich durchschnittlich 45 % Uber eine Zeitperiode von sechs
Jahren hinweg flihrte dazu, dass die Sonderwerbeform zunehmen an Bedeutung fur die
Kampagnenplanung und -gestaltung in Unternehmen gewann. Hier kam den Ambient
Media primar die Obliegenheit des kampagnenbegleitenden Einsatzes zur Flankierung
der klassischen Medien zu, um die Werbebotschaft innerhalb der Zielgruppen zu

vertiefen und zu festigen (ebd.).

Eine der wohl bekanntesten Kampagnen aus
der Anfangszeit des Ambient-Marketings ist
der Ambient Media Stunt ,Vote Gail“ der
Londoner Werbeagentur Cunning fir die
Markteinfiihrung des ,For Him Magazines® im
Mai 1999.

Kurz vor den Wahlen zum Unterhaus wurde

. . . Abbildung 4: Ambient Media Stunt "Vote Gail"
das britische Model Gail Porter an das britische  (Quelle:https://www.campaignlive.co.uk/article/

. . . . cunning-founder-relaunch-brand/907459),
Parlamentsgebaude projiziert. Das Bild, 13.02_3020) )

welches das Modell nackt in der

Ruckenansicht und in einer Hohe von rund 24 Metern zeigte, war zwar nur rund vier
Minuten zu sehen, fand durch die virale Verbreitung der Passanten und Medien aber ein
enormes Echo und landete auf zahlreichen Titelseiten. Der eingeblendete Slogan ,Vote
Gail“ sollte auf die Votingausgabe der ,FHM 100 sexiest women® aufmerksam machen
und wurde durch die Projektion an das Parlamentsgebaude geschickt mit den kurz
bevorstehenden Wahlen des Unterhauses verknlpft (Springer 2009, S. 147; Wehleit
2004, S. 22; Westermeier 2008, S. 6). Die Aktion erforderte ein verhaltnism&Rig geringes
Budget von rund 3.000 britischen Pfund und erreichte durch die enorme mediale
Verbreitung tiber 40.000.000 Menschen weltweit (Springer 2009, S. 146).

Parallel zu diesen Entwicklungen hielten in Deutschland zu Beginn der 1990er Jahre die
Gratispostkarten Einzug in die Szene-Gastronomien der Grof3stadte (Westermeier 2008,
S. 6). Pragend hierfur war die Edgar Medien AG aus Hamburg, welche die ,Edgar-Cards*
zum ersten massenmedialen Sonderwerbeformat, also dem ersten Mainstream Ambient
Medium in Deutschland machten (Westermeier 2008, S. 7; Wehleit 2004, S. 9). Der
Terminus ,Edgar Card“ steht bis heute als Synonym fur Gratispostkarten und hat sich

langst als gangiger Gattungsbegriff etabliert. Allerdings lief3 die Konkurrenz nicht lange
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auf sich warten und so setzte die Bielefelder Firma Sit & Watch kurz darauf
Toilettenwerbung Uber Pissoires und an Toilettentiren in Kneipen ein. Wahrend zu
diesem Zeitpunkt immer noch Unklarheit Giber die Zuordnung dieser Sonderwerbeformen
herrschte, schwappte im Verlauf dieser Entwicklung der Begriff der ,Ambient Media“ von
England nach Deutschland (Wehleit 2004, S. 9 f.). Damit wurde die Werbeform greifbar
und konstituierte sich Ende der 90er Jahre auch in hiesigen Agenturen (Westermeier
2008, S. 7). Guido Bliss, Leiter der Contrast AG Unit fir Ambient Werbeformen trieb die
Niederlassung und Anerkennung der noch jungen Werbeform in Deutschland voran. In
diesem Zuge erfuhr auch der Sektor der Aul3enwerbung eine Imagemodernisierung.
Infoscreens in 6ffentlichen Verkehrsmitteln entstanden und Plakate auf Sperrholzplatten
wurden zu modernen Plasmabildschirmen — aus der Aufdenwerbung wurde das ,,Out-of-
home“-Marketing (ebd., S. 23 f.).

Da der englische Ambient-Marketing Markt wesentlich weiter entwickelt und als einziger
auf dem europaischen Markt in diesem Segment untersucht war, diente er nach wie vor
als Orientierungspunkt. Zur Erstellung von Prognosen und Analysen des deutschen
Marktes orientierte man sich also weiter an den Entwicklungen des englischen Marktes.
Dort hatten die Ambient Media im Jahr 2001 einen Anteil von 17 % an den gesamten
Ausgaben des Out-of-home-Segments. Aufgrund geostrategischer Besonderheiten,
welche der deutsche Markt in dieser Form nicht aufweist, waren die Orientierungswerte
jedoch nur bedingt geeignet (ebd., S. 7). Dennoch wies der deutsche Markt hohe
Wachstumsraten auf, was in einer Forderung zu mehr Markttransparenz und
Planungssicherheit  fir  Agenturen mindete. Die Schaffung allgemeiner
Qualitatsstandards sollte ebenso wie die Durchfiihrung von
Marktforschungsmafinahmen zum Erhalt géngiger und vergleichbarer Leistungswerte
fihren und dem Ziel der besseren und Ubersichtlicheren Strukturierung des Sektors
dienen (ebd., S. 8). Nachdem ,Versuche der Ambient Media Anbieter in den
hochehrwiirdigen Fachverband Aufenwerbung (FAW) als der maéachtigen
Branchenvertretung der Aul3enwerbebranche aufgenommen zu werden, scheiterten
[...] (Wehleit 2004, S. 10), wurde 2011 der Fachverband Ambient Media (FAM)
gegrindet, um den oben genannten Forderungen nachzukommen. Der FAM setzt sich
seit seiner Grundung fiur die Etablierung und das Vorankommen der noch jungen

Werbetragergattung ein (Westermeier 2008, S. 8).
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2.1.3 Starken und Schwachen

Um den Einsatz des Ambient-Marketings abwéagen zu kdnnen, ist es essentiell sich mit

den Starken und Schwéchen der Werbeform auseinander zu setzen. Neben zahlreichen

Chancen, welche sich fur Unternehmen durch das Ambient-Marketing ergeben, kann es

ebenso negative Folgen und Risiken mit sich bringen, wenn einige Grundprinzipien nicht

beachtet werden. So soll die nachfolgende Tabelle zunéchst Uber die Starken und

Schwéchen des Ambient-Marketings aufklaren, um die anschlieend resultierenden

Chancen und Risiken aufzuzeigen.

Tabelle 2: Starken und Schwéchen des Ambient-Marketings (Quelle: eigene Darstellung nach Kanbach
2007, S. 46, 50; Forster 2006, S. 42, 45 f.; Westermeier 2008, S. 12 f.; Schulte 2007, S. 31; Patalas 2006,

S. 173; Wehleit 2004, S. 11, 22)

Starken

Schwachen

Geringe Kosten im Vergleich zu

klassischen Werbeformen

Geringere Reichweite im Vergleich zu
klassischen Out-of-Home Werbetragern

(hoher Tausender-Kontakt-Preis)

Direkte Ansprache der gewlnschten

Zielgruppen

Ein gelungenes Konzept bedarf Zeit,

Energie und Fantasie

durch
grolBe Fiulle an Werbetragern, grof3er

Vielfaltige Einsatzmoglichkeiten

Spielraum fir Kreativitat

Erheblicher (Gestaltungs-)Aufwand pro
Kontakt

Ambient Media unterbrechen nicht die

durch den Einsatz von Millieustudien und

Statistiken, hohe Kontaktqualitat

gerade stattfindende  Aktivitdt des | Wenig erforschtes und durchdrungenes
Konsumenten, sie agieren als ein | Marktsegment

Bestandteil dieser

Geringe Streuverluste unter anderem

Schmaler Grat zwischen originell und

geschmacklos

Vergleichsweise hohe Akzeptanz bei der

Fehlende Instrumente, um Wirkung und

Reichweite von Ambient Media mit

Massenmedien (Printmedien, TV, Radio

etc.) zusatzlich beworben werden

Zielgruppe klassischen Werbekampagnen zZu
vergleichen
Ambient Media koénnen durch eine o , ,
_ _ Weder qualitative (Wirkungsweise) noch
Berichterstattung der klassischen

guantitative (Reichweite) Kriterien lassen

sich im Vorfeld zuverlassig kalkulieren
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Mit Werbung Ubersattigte Medien (TV,

Print) kbnnen umgangen werden

Deutscher Markt wenig erforscht

Aus den gelisteten Starken und Schwéachen kdnnen sich im praktischen Einsatz des

Ambient-Marketings folgende Chancen und Risiken fir ein Unternehmen entwickeln:

Tabelle 3: Chancen und Risiken des Ambient-Marketings (Quelle: eigene Darstellung nach Férster 2006,
S. 40, 45 f.; Kanbach 2007, S. 46, 49 f.; Patalas 2006, S. 172-175; Hutter 2013, S. 57)

Chancen

Risiken

Mdglichkeit der Markenpositionierung
durch gezielten Imageaufbau

Unkonventionelle Ideen muissen zum

Unternehmensimage passen

Genaue Ansteuerung der gewilnschten

Zielgruppe

Misslungene  Aktionen (z.B. durch

Missbrauch von Mensch oder Tier, nicht
oder

passender Werbeslogan

Gestaltung) kénnen zu Irritation und

Veréargerung von Kunden flhren

Mdglichkeit sich als Unternehmen von der

Masse abzuheben

Wiederholung  erfolgreicher  Aktionen
kann zu einer ablehnenden Reaktion bei

der Zielgruppe oder den Medien fihren

Wahrnehmung der  Werbebotschaft
erfolgt weniger stérend, was zu einer

hoheren Akzeptanz fuhrt

Vordringen der Werbung in samtliche

offentliche, bisher werbefreie R&ume

kann  negativ  aufgefasst  werden

(Invasivitat)

Kreative Werbetrage mit Mehrwert pragen

sich nachhaltig bei den Konsumenten ein

Werbung auf 6ffentlichem Grund ist illegal

und kann mit Geldstrafen belegt werden

Imagemodernisierung durch innovative

Werbeideen

Keine Kontrolle Uber die entstehende
(6ffentliche) Diskussion, da die Richtung
im Nachhinein nicht mehr beeinflusst

werden kann

Die aufgefiihrten Risiken konnen unter Umstanden juristische Folgen haben und
massive Schéden fir das Unternehmensimage sowie Umsatzeinbuf3en nach sich ziehen
(Patalas 2006, S. 176). Nicht zuletzt deshalb ist bei der Konzeption von erfolgreichen
Ambient-Marketing Kampagnen sowohl Fingerspitzengefiihl als auch Fachkenntnis und

Erfahrung essentiell.
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2.2 Praktische Anwendung

Nachdem die theoretischen Grundlagen des Ambient-Marketings angefuhrt wurden,
sollen nachfolgend zwei reale Beispiele zur Veranschaulichung dienen. Nach einer
Interpretation der Kampagnen wird eine Erlauterung dieser die individuellen Ressourcen

und die spezifischen Erfolgsfaktoren aufzeigen.

2.2.1 Best-Practice-Beispiel | — ,Life’s too short for the wrong job*

Die Werbekampagne ,Life’s too short for the wrong job® ist ein klassisches Beispiel fir
einen gelungenen Einsatz von Ambient Media. Auftraggeber ist die Internet-Jobbdrse
jobsintown.de GmbH, welche 1999 gegrindet wurde und heute zu den flihrenden

digitalen Stellenbérsen in Deutschland gehort.

Mit der Konzeptionierung der Kampagne wurde die Berliner Agentur Scholz & Friends
betraut, aus deren Feder sowohl der Slogan als auch die gestalterische Umsetzung
stammt. Die Werbeaktion sollte zunachst auf beruflich unzufriedenstellende Situationen
wie Niedrigléhne, Ausbeutung und ein miserables Arbeitsumfeld aufmerksam machen.
Hierfir wurden Automaten aus dem taglichen Lebensumfeld der Menschen als
innovative Werbetrager genutzt. Die Werbung wurde so platziert, dass eine Interaktion
mit dem Tragermedium entstand und auf die unter schlechten Bedingungen arbeitenden
Menschen hinter den Maschinen aufmerksam gemacht wurde. Hierdurch wurde eine
emotionale Identifikation der Empfanger mit der eigentlich dahintersteckenden
Arbeitskraft und deren Aufwand provoziert. Verstarkend auf diesen Effekt wirkte die
Standortwahl der Werbetrager ein. Diese wurden an hochfrequentierten Orten die U-
Bahn-Stationen oder Busbahnhdfen und in deren direkter Umgebung platziert. Mit
diesen Standorten wurde die beabsichtigte Zielgruppe der Berufstatigen angesprochen
und zwar in Situationen, in denen sie sich emotional mdglicherweise bereits unbewusst
mit der beworbenen Thematik beschéftigten, da sie sich auf dem Weg zur Arbeit oder
zurick nach Hause befanden. Nachdem durch die humorvolle Umsetzung die
Aufmerksamkeit der Passanten erregt war, folgte bei potentiellen Kunden die ,Ich flihle
mich genauso“-Reaktion. Als vermeintliche Losung des Problems, der Unzufriedenheit
am eigenen Arbeitsplatz, wird direkt auf den Werbetragern das Markenlogo abgedruckt,

welches gleichzeitig auch der Internetadresse der Website entspricht.

Start der mehrjahrigen Kampagne war im Jahr 2006. In den Jahren 2007 und 2008

wurde das Konzept jeweils um weitere Werbemotive ergénzt und die Aktion damit auf
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andere Standorte und Tragermedien ausgeweitet. Die zur Kampagne gehdrigen
Radiospots ,Zeitansage” und ,Dolmetscher®, welche ebenfalls aus dem Hause Scholz &
Friends stammen, erganzen das Konzept ebenso wie ein TV-Spot der Agentur Graberz
& Partner, welcher 2011 erstmalig ausgestrahlt wurde. Durch den Einsatz mehrere
Werbekanale, die sowohl den klassischen Medien (Radio und Fernsehen) als auch den
Ambient Media zuzuordnen sind, handelt es sich um eine crossmediale Kampagne
(Kochhan et al. 2017, S. 37). Der Einsatz von Ambient-Marketing Techniken bewirkt hier
eine deutliche Differenzierung von Wettbewerbern und eine emotionale Aufwertung des
Konzeptes. Ohne den Einsatz der humorvollen Werbetrager im Lebensumfeld der
Menschen wéare die Wirkung der MafRnahme vermutlich nicht tGber durchschnittliche

Aktionen im Segment der Radio- und Fernsehwerbung hinaus gegangen.

Der enorme Erfolg der Kampagne wurde durch zahlreiche internationale Preise
gewdrdigt. Hierzu zahlen unter anderem zwei bronzene Léwen beim Cannes Festival
2008, Auszeichnungen beim New Yorker Innovative Advertising Festival (2008) und dem
Art Directors Club Deutschland. Der Radiospot ,Zeitansage® wurde im November 2007
in Zurich mit dem ,Goldenen Ohr* in Bronze ausgezeichnet. Der grofite Gewinn fir das
Unternehmen stellte jedoch die weltweite Resonanz dar. Die mediale Verbreitung
erreichte Internetportale in LAndern wie Japan, Russland und Thailand und bewirkte eine
enorme Nachfrage. Hierauf hat die jobsintown.de GmbH mit der Einrichtung einer

eigenen Seite fir die Kampagne reagiert.

Bei der Bewertung dieses Erfolges sollte zudem beachtet werden, dass soziale
Netzwerke im Jahr 2006 weit von der heutigen Popularitdt entfernt waren. Eine
Kampagne zu konzipieren, welche eine derart virale Wirkung nach sich zieht, war zu
diesem Zeitpunkt entsprechend schwieriger als dies heute der Fall ware. Die
jobsintown.de GmbH konnte als Ergebnis der Kampagne einen Anstieg um rund 25 %
der Seitenbesuche feststellen und erhielt durchwegs positives Feedback der Zielgruppe.
Hiermit konnten die Ziele des Imagegewinns und der Steigerung der Markenbekanntheit

sowie der Etablierung als Wettbewerber am Markt erreicht werden.
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Abbildung 5: Jobsintown-Kampagne | (Quelle: https://www.jobsintown.de/ueber-uns/werbekampagne/,
13.02.2020)
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Abbildung 6: Jobsintown-Kampagne Il (Quelle: Abbildung 7: Jobsintown-Kampagne Il (Quelle:
https://www.jobsintown.de/ueber- https://www.jobsintown.de/ueber-
uns/werbekampagne/, 13.02.2020) uns/werbekampagne/, 13.02.2020)
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2.2.1.1 Ressourcenanalyse

Bei der Analyse der bendtigten Ressourcen innerhalb der Kampagne ,Life’s too short
for the wrong job“ nimmt das Outsourcing an eine erfahrene Werbeagentur einen
primaren Stellenwert ein. Hierdurch entsteht dem auftraggebenden Unternehmen
jobsintown.de GmbH zun&chst ein verhéltnismafiig hoher Mittelaufwand. Wiederum
werden die internen Ressourcen in Form von Mitarbeitern und deren Arbeitszeit
geschont. Dieser Fakt nimmt vor allem in kleinen und mittleren Unternehmen einen
wichtigen Stellenwert ein. Die enge Zusammenarbeit zwischen dem Auftraggeber und
der Agentur ist in diesem Fall essenziell. Eine detaillierte Abstimmung Uber die
Vorstellungen und geplante Ziele ist das entscheidende Kriterium fur den maf3geblichen
Erfolg der WerbemalRnahme. Dennoch uUbernimmt die beauftragte Agentur einen
GrofRdteil der anfallenden Arbeitspakete: von der Konzeptionierung Uber die
gestalterische Umsetzung, die Marktsegmentierung und die darauf basierende
Standortentscheidung bis hin zur Auswahl geeigneter Werbetrager. Zusatzlich zu den
Kosten fir die Werbeagentur ist im Budget der Werbemittelkosten beispielsweise der
Druck der Klebemotive, die Anbringung an den Automaten und deren ,Miete“ zu
veranschlagen. Da es sich bei der vorgestellten WerbemalRhahme um eine crossmediale
Kampagne handelt, sollen die Kosten fir die zusatzlich eingesetzten Werbekandle,
welche sicherlich nicht unerheblich zum Erfolg der Gesamtkampagne beigetragen

haben, an dieser Stelle nicht unterschlagen werden.

2.2.1.2 Erfolgsfaktoren

Die Konzeption erfolgte ausgehend von den Zielen, die Markenbekanntheit der
jobsintown.de GmbH zu steigern und diese damit als Wettbewerber am Markt zu
etablieren und einen positiven Imagegewinn zu erlangen. Mit der Agentur Scholz &
Friends stand hierbei ein sehr erfahrener und kreativer Partner zur Seite. Das Aufgreifen
der Thematik der beruflichen Unzufriedenheit spiegelt eine Situation aus dem Alltag
vieler Menschen wider, wodurch bei den betroffenen Passanten eine Art
Zugehdrigkeitsgefuhl als emotionaler Bezugspunkt hergestellt wurde. Die kreative
Gestaltung der Werbemotive in Form von arbeitenden Menschen, welche dies unter
miserablen Arbeitsbedingungen tun, fungierte als Eyecatcher. Die Auswirkung darauf
war, dass viele Passanten innehielten und Uber die Aufmachung schmunzelten. In
Kombination mit der Platzierung auf den jeweiligen Automaten entstand eine Art
Interaktion des Werbemotivs und des statischen Werbetragers, was zur Auslésung eines
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positiven Uberraschungseffektes fiihrte. Durch diesen Effekt erlangte die Kampagne
eine hohe Aufmerksamkeitsrate der passierenden Zielgruppe. Die Auswahl der
Werbetrager hatte nicht nur einen innovativen Charakter, sondern zog auch optimale
Einsatzstandorte nach sich. So stehen Ticket- und Kaffeeautomaten im Umfeld von U-
Bahn-Stationen, welche taglich von unzahligen Berufstatigen genutzt werden. Zum
Zeitpunkt der Konfrontation mit der Werbebotschaft befinden sich diese meist auf dem
Arbeitsweg. Als vermeintliche LOsung des generierten Problems, also der
Unzufriedenheit mit dem eigenen Arbeitsplatz, wurde auf den Werbetragern neben dem

Slogan auch das Markenlogo abgedruckt.

Der Erfolg des Paradebeispiels ,Life’s too short for the wrong job“ ist also das Ergebnis
eines optimalen Males an Kreativitdit und Originalitdt gepaart mit einer exakten
Abstimmung auf die fokussierte Zielgruppe und deren Aufenthaltsorte sowie deren

Lebensgewohnheiten.

2.2.2 Best-Practice-Beispiel Il — ,Superkuhl -18 Grad Celsius®

Um eine ebenfalls preisgekronte Kampagne® handelt es sich bei ,Superkihl -18 Grad*
des Unternehmens Mast-Jagermeister SE°. Konzipiert wurde diese von der Agentur
inovisco Mobile Media GmbH aus Koéln und war im Zeitraum vom 22. bis 27.05.2018 in
den GroR3stadten Leipzig und Hamburg zu sehen. Statt auf klassischen Plakaten fir das
Kultgetrank und dessen optimale Trinktemperatur zu werben, hat sich die Agentur fir
eine sehr innovative Form des Werbetragers entschieden: Die Message ,Superkihl -18
Grad“ wurde direkt in die Lebenswelt der Konsumenten gebracht und in Form von 850
KG schweren Eisblécken umgesetzt, welche mit Logo, Claim und Beleuchtung
ausgestattet waren. Clou der Installationen waren die mittig eingefrorenen Jagermeister-
Flaschen — trinkfertig und optimal gekihlt. Die Eisplakate bildeten lediglich den Auftakt
der gleichnamigen Kampagne und sorgten durch die aufwandige Inszenierung, den
unerwarteten Kontrast des Materials Eis zur sommerlichen Jahreszeit, die ansprechende
Optik und deren Ergdnzung durch ein haptisches Erleben des Werbetragers fir
zahlreiche Reaktionen bei den Passanten. Um an das eigekihlte Getrank zu kommen,
konnte ebenfalls aktiv von den Personen eingegriffen werden. Dies filhrte neben einem

grofRen Menschenaufkommen vor Ort ebenso dazu, dass zahlreiche Bilder der Aktion im

5 Das kampagnebegleitende Video der Werbeagentur inovisco Mobile Media GmbH ist unter
dem folgenden Link einsehbar:
https://lwww.youtube.com/watch?v=0g4Yw4FwwFU&feature=youtu.be (13.02.2020)
6 Nachfolgend als Jagermeister bezeichnet.
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Netz geteilt wurden und die Kampagne somit viral verbreitet wurde. Selbstverstandlich

war die Aktion auch auf den eigenen Webprasenzen und Social-Media-Kanalen von

Jagermeister mit Bild- und Videomaterial vertreten.

Abbildung 8: Jagermeister-Kampagne | (Quelle: https://inovisco.com/produkt/referenzen/jaegermeister-
werbung-eis-plakate-marketing-getraenke-sonderumsetzung/, 13.02.2020)

Abbildung 9: Jagermeister-Kampagne Il (Quelle: htps://www.fachverband-ambientmedia.de/fam/famous-
year-2018/, 13.02.2020)
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Auch bei dieser Kampagne wurden die Standorte der Werbetrager optimal ausgewahilt:
In Hamburg wurden insgesamt neun der Eisblécke auf dem Spielbudenplatz installiert.
Dieser liegt in direkte Nahe zur weltbekannten Reeperbahn, sodass die Zielgruppe der
ausgehfreudigen und alkoholkonsumierenden Menschen in groRen Massen den
Standort aufsuchten. Flnf weitere Eisblécke wurden vor der Rindermarkthalle platziert.
Das Gelande ist durch Flohmaérkte, Supermarkte und Restaurants, welche Jagermeister-
Produkte auch direkt vertreiben, ebenfalls sehr frequentiert. Ein letzter Eisblock wurde
vor einem trendigen Hotel aufgestellt, in dem ebenso ein eher junges, szenezugehdriges

Publikum zu erwarten war.

Mit der Kampagne ,Superkuhl — 18 Grad“ konnte sich die invisico Mobile Media GmbH
nach einer zweistufigen Wahl und einer exklusiven Jury aus Mediaentscheidern,

Agenturen und der Zielgruppe den Preis ,FAMous of the year 2018 sichern.

2.2.2.1 Ressourcenanalyse

Wie bei dem bereits erlduterten ersten Praxisbeispiel wurde auch bei dieser Ambient-
Kampagne Outsourcing des Auftraggebers Jagermeister betrieben.  Zur
Konzeptionierung und Umsetzung der aufwandigen Werbeaktion wurde eine erfahre
Werbeagentur beauftragt. Demnach sind auch hier verhaltnismaRig hohe finanzielle
Ressourcen durch die Beauftragung eines externen Unternehmens gebunden. Die
Zusammenarbeit mit erfahrenen Partnern ist angesichts der unkonventionellen und
kostspieligen Inszenierung der Ambient-Werbetrager dringend empfohlen. Da die
Eisblocke an sehr frequentierten Platzen installiert wurden und der Erfolg der Kampagne
von der Interaktion der Passanten abhéngig ist, ist es notwendig im Planungsprozess
besonders die juristischen Fragestellungen zu bertcksichtigen und mit den lokalen
zustandigen Behdrden zu kommunizieren. Das begleitend zur Kampagne eingesetzte
Bild- und Videomaterial wurde ebenfalls von der Agentur invisco Mobile Media GmbH
tibernommen, sodass auch hier eine professionelle Umsetzung sichergestellt werden

konnte.
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2.2.2.2 Erfolgsfaktoren

Die Umsetzung der Werbebotschaft in Form der in Eisblocke gefrorene
Getrankeflaschen ist sehr ungewohnlich und fiir die Passanten sicher etwas, was sie
noch nie zuvor gesehen haben. Die Konfrontation mit dem Unbekannten l6st zunachst
einen Uberraschungsreiz aus, welcher gepaart mit der Faszination tiber das Gesehene
zu einem Wow-Effekt fuhrt. Die eingesetzten Werbetrager lassen den potenziellen
Konsumenten in Kontakt mit dem Produkt treten und vermitteln durch das Propagieren
der optimalen Trinktemperatur zusétzliche Produktinformationen. Die Gesamtgestaltung
sorgt durch die Optik und Interaktion mit dem Werbetrdger fir einen hohen
Entertainmentfaktor und stellt die Werbebotschaft auf spielerische Art und Weise dar,
was zu einer hohen Kontaktqualitat fuhrt. Die in der Planung und Umsetzung von
Ambient-Werbekampagnen erfahrene Agentur hat optimale Standorte fir die
Installationen ausgewahlt, sodass der Kontakt mit der beabsichtigten jungen und
feierfreudigen Zielgruppe sichergestellt wurde. Betrachtet man die Platzierung der
Installationen genauer, ist aufRerdem festzustellen, dass die Zielgruppe den
Werbetragern zumeist in ihrer Freizeit begegnet. Wahrend die Gaste des Hotels haufig
fir Kurzurlaube in der Stadt sind, werden die Eisblocke am Spielbudenplatz aufgrund
der direkten Nachbarschaft zur Reeperbahn von feierfreudigen Menschenmassen
passiert. Damit hat die Agentur neben passenden Touch-Points auch einen glnstigen
Zeitrahmen innerhalb der Freizeit gefunden, in welcher sich die Passanten zumeist in
einem entspannten Gemutszustand befinden und damit offener fur die Werbebotschaft

sind.

2.3 Zusammenfassung

Die Recherche nach geeigneten Ambient-Marketing-Beispielen aus der Praxis hat
ergeben, dass sich diese Form der Out-of-Home Werbung in Wirtschaftsunternehmen
durchaus grofRer Beliebtheit erfreut und dementsprechend eine etablierte
Werbemethode darstellt. Bei der Recherche fand sowohl die Suche in einschlagigen
Internetforen und Fachdatenbanken wie auch die Sichtung von Webseiten groRRer
Werbeagenturen Anwendung. Plant man eine kreative Ambient-Aktion selbst
umzusetzen, so ist das Einholen von Input durch eine Sichtung der zahlreichen
durchgefuhrten und dokumentierten Kampagnen, welche durch Bild- und Videomaterial
visualisiert wurden, ratsam. Das grundlegende Prinzip des Ambient-Marketings wird

durch die verschiedenen Aktionen verdeutlicht und die kreativen Umsetzungen geben
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Ideen flr eigene MalRnahmen. Abhangig von der jeweiligen UnternehmensgréfZe und
dem Image, den vertriebenen Produkten oder angebotenen Services und
Dienstleistungen ist die Auswahl der Werbetrager sehr divergent und aus einer schier

endlosen Vielfalt moglich.

Aufgrund dieser Mannigfaltigkeit der Erscheinungsformen und der starken Heterogenitat
der Werbetrager ist der Ressourceneinsatz der verschiedenen Kampagnen sehr
individuell und nicht zu verallgemeinern. Je nach GroRRe, Komplexitat und beabsichtigter
Reichweite ist es ratsam eine erfahrene Werbeagentur in die Umsetzung einzubinden.
Abhangig von der angestrebten Umsetzungsform kénnen Ambient-Marketing-
Malnahmen folglich entweder sehr kostenglinstig sein oder sich zu teuren
GroRRkampagnen entwickeln. Durch eine strukturierte Planung ist der individuelle

Kosten- und Zeitaufwand meist gut im Vorfeld abschatzbar.

Ein Bereich, welchem in der einschlagigen Fachliteratur und den konsultierten Quellen
verhaltnismalig wenig Aufmerksamkeit geschenkt wird, ist der der Erfolgsfaktoren.
Dabei sollte die Fragestellung ,Was macht den Erfolg meiner Kampagne aus? Von
welchen Faktoren ist dieser im Rahmen einer Ambient Media MaRnahme abhangig?“
beim Planungsprozess eine zentrale Rolle einnehmen, um das Risiko einer missglickten
Werbeaktion zu minimieren. Das bisher wenig erforschte Controlling von Ambient Media
wird der Methode nicht selten angekreidet und gilt daher als potenzielle Schwéche dieser
Werbeform (Kapitel 2.1.3). Dies spiegelt sich auch im Trendbarometer des
Fachverbandes Ambient Media aus dem Jahr 2017 wider. Im Rahmen einer Online-
Erhebung werden regelmallig Manager von Agenturen und werbetreibenden
Unternehmen zu ihrem Ambient-Media Einsatz befragt. Dabei ergab sich, dass fir
46,7 % der Befragten die fehlenden Leistungswerte einen Grund darstellen, welcher
gegen den Einsatz von Ambient Media in ihren Unternehmen sprechen. Als planbarere
Alternativen werden stattdessen Plakate (69,7 %), digitale Werbetrager (66,2 %) oder
klassische Kanéle wie TV (30,3 %), Radio (32,2 %) und Printanzeigen (50,5 %) genannt
(Fachverband Ambient Media e. V. 2017). Diese fehlenden Leistungswerte machen es
umso wichtiger, sich bei der Planung einer Kampagne dariber bewusst zu werden,

welche Faktoren ausschlaggebend fur den Erfolg einer solchen sind.

Als einer der wichtigsten Gesichtspunkte innerhalb der Werbung gilt der Aufbau von
Vertrautheit zu einer Marke. Das Gefuhl der Verbundenheit kann durch das Schaffen
von vielfaltigen, positiv besetzten Assoziationen erreicht werden. Auch der Grat der
empfundenen Neuigkeit der Werbebotschaft sowie die bereits vielfach angesprochene
Uiberraschende Wirkung der Werbung, speziell im Segment des Guerilla- und Ambient-

Marketings sind ausschlaggebende Kriterien (Krieger 2012, S. 21 f.). Es bedarf also
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geeigneter und inspirierender Techniken um den gewinschten Effekt bei den
Rezipienten zu erzielen. Damit diese empfanglich fur die Werbebotschaft sind, spielt
zudem die Auswahl des geeigneten Einsatzortes eine grof3e Rolle. Auch ein aus Sicht
der Zielgruppe geeigneter Zeitpunkt ist essentiell, da sich diese vor allem in ihrer Freizeit
in einem entspannten Gemitszustand befindet, was sie zuganglicher fir einen Impuls
werden lasst. Ebenso sind Wartezeiten oder kaum genutzte Zeitfenster wie der
Arbeitsweg mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln durch wenig Ablenkung gekennzeichnet und
durch das Aufkommen von Langeweile pradestiniert fur den Einsatz von Werbung
(Poninthawong 2012, S. 1). Um entscheiden zu kdnnen, welcher Ort und welcher
Zeitpunkt der jeweils richtige fur eine bestimmte Ambient Media Kampagne ist, ist eine
hohe Kompetenz lber die anvisierte Zielgruppe unabdingbar. Es ist also notwendig, so
viele Informationen wie moglich Uber diesen Personenkreis zu sammeln, um
tiefergehende Erkenntnisse Uber die Menschen und ihr spezifisches Lebensumfeld zu
erhalten. Diese kundenspezifischen Informationen koénnen beispielsweise
soziodemografische Merkmale wie Geschlecht, Alter, Beruf und Bildungsgrad sein.
Basierend auf den gewonnenen Erkenntnissen ist das individuelle anpassen der
Ambient-Marketing-Strategie moéglich (Patalas 2006, S. 86). Je nach beabsichtigter
Zielgruppe kann die sogenannte Szenekompetenz also durchaus komplex, vor allem
aber sehr individuell und einer dynamischen Entwicklung unterworfen sein (Wehleit
2004, S. 5).

Die Gestaltung des Werbetragers an sich sollte auch fur Personenkreise, welche noch
keinen Kontakt zum beworbenen Produkt oder der Marke hatten oder haben,
einzuordnen sein. Hierbei ist es vollig akzeptabel, wenn der Rezipient sich mit der
Werbebotschaft und ihrer unkonventioneller Optik und Darstellungsweise beschéftigen
muss, solange er diese problemlos entschliisseln kann. Der Grat zwischen Originalitat
und Absurditat will somit gut abgeschatzt sein und bedarf einem gewissen
Fingerspitzengefuhl. Die Auswahl eines geeigneten Werbetrdgers sollte immer
abgestimmt auf die Werbebotschaft, das Werbemotiv und die Zielgruppe erfolgen.
Hierbei ist zu beachten, dass der als primarer Erfolgsfaktor erwahnte
Uberraschungseffekt dem in Kapitel 2.1.1 erlauterten ,Wear-out-Effekt* unterliegt. Das
Ungewohnte wird also mit zunehmendem Kontakt zum Gewohnten und der ehemals als
innovativ geltende Werbetrager im Zeitverlauf zum wahren Klassiker. Hier sei im Kontext
der Ambient Media beispielsweise der Einsatz von Toilettenwerbung, bedruckten
Bierdeckeln oder Coffee-to-go-Bechern genannt. Die Gestaltung und das zugrunde
liegende Konzept muss bei eben diesen Werbetrdgern exponentiell kreativer sein, um
die Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu erlangen. Die Idee hinter der Konzeption sollte
also bestenfalls noch kein ,bunter Hund“ in der angesprochenen Zielgruppe und noch
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nicht in unternehmenséahnlichen Branchen zum Einsatz gekommen sein, um einen

frischen und innovativen Charakter zu besitzen (Patalas 2006, S. 122).

Eine gut umgesetztes Ambient Media Kampagne besitzt neben einem
Unterhaltungsfaktor haufig auch einen gewissen Mehrwert fir die Empféanger. Durch
diesen Nutzen und der angebotenen Losung fur ein vermeintliches Problem wird ein
emotional positiv verknuipfter Bezug zwischen dem Rezipienten und dem Unternehmen
hergestellt (ebd., S. 111). Die Verbundenheit der Zielgruppe ist beim Einsatz von
Ambient Media ein Erfolg mit besonderem Stellenwert, da dieser Personenkreis im
besten Fall als Multiplikator agiert und die Aktion zuséatzlich viral durch das Teilen von
Bildern in sozialen Netzwerken oder durch Mund-zu-Mund-Propaganda verbreitet
(Fleing & Evers 2008, S. 164). Dennoch ist die unternehmenseigene,
kampagnebegleitende Presse- und Medienarbeit ein Faktor, welcher entscheidend zum
Erfolg einer Ambient Media MalRBhahme beitragt. Hierzu gehért es beispielsweise die
Presse Uber die geplante Werbeaktion zu informieren, Pressematerial vorzubereiten,
eine Ansprechperson zu benennen und gegebenenfalls auch Pressevertreter vor Ort
einzuladen (Fleing & Evers 2008, S. 163; Patalas 2006, S. 145).

Der Einsatz von Ambient-Marketing bedeutet haufig einen Bruch mit altbewéhrten
Marketingtraditionen. Der Blick Uber den Tellerrand hinaus, die Offenheit fir das Neue
und der Mut zum Ungewohnten sind Schlisselfaktoren, um sich auch als Unternehmen
mit der Methode des Ambient-Marketings identifizieren zu kdnnen (Nufer & Bender 2008,
S. 5). Je nach Aufwand, Umsetzungsidee und geplanter Reichweite ist es ratsam, sich
einem professionellen, externen Partner anzuvertrauen. Werbeagenturen verfligen tber
einen enormen Erfahrungsschatz und bringen neben Kenntnissen tber den Markt und
aktuelle Trends einen anderen Blickwinkel mit, als es unternehmensinterne Mitarbeiter
tun. In vielen Fallen kann von der grundlegenden Idee Uber die Konzeptionierung bis hin
zur Gestaltung und Umsetzung einer Werbekampagne alles Uber eine Agentur
abgehandelt werden. Haufig verfiigen diese auch tber Spezialisten und Partner um die
gegebene Rahmensituation durch die Abklarung juristischer Fragestellungen oder den

Kontakt zu lokalen Behdrden abzusichern und damit strukturiert planen zu kénnen.

Anhand der Analyseergebnisse der Praxisbeispiele und der in diesem Kapitel
zusammengetragenen Erkenntnisse soll die folgende Tabelle einen Uberblick tber die
Faktoren liefern, welche Einfluss auf den Erfolg einer Ambient-Marketing-Mal3nahme
nehmen. Diese soll verdeutlichen, wovon der erfolgreiche Einsatz von Ambient-
Marketing eines Unternehmens abhéngt und dient als Hilfestellung und Checkliste beim

Planungsprozess.
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Tabelle 4: Erfolgsfaktoren Ambient-Marketing-Aktion (Quelle: eigene Darstellung)

Erfolgsfaktor

Inhalte

Zielgruppenkompetenz

¢ Grundlegende Kenntnisse Uber die anvisierte
Zielgruppe sammeln, um die geplante Ambient-
Marketing-MalRnahme auf diese ausrichten zu
koénnen.

e Basierend auf diesen Erkenntnissen erfolgt die
Entscheidung des Werbeortes, des
Werbezeitpunktes und des eingesetzten
Werbetragers.

o Je spezifischer das beworbene Produkt desto
mehr sollte die Homogenitat der Zielgruppe

gegeben sein.

Werbegestaltung

e Die Gestaltung der Werbebotschaft sollte
allgemeinverstandlich, ansehnlich und simpel sein.

e Je innovativer und frischer die Werbeidee, desto
besser.

e Der ausgewdhlte Werbetrager sollte neben der
Zielgruppe auch auf das Werbemotiv, die
Werbebotschaft und das Unternehmen passen.

e Uberraschende Wirkung durch unkonventionelle,
inspirierende Technik

e Unterhaltungsfaktor fir den Rezipienten ist
gegeben.

e Je nach Maoglichkeit entsteht durch den
Werbetrager oder der Losung eines vermeintlichen
Problems, auf das der Kunde hingewiesen wird,
ein individueller Mehrwert.

o Es sollte bei aller Innovativitdit immer darauf
geachtet werden, dass die Werbegestaltung und
die vermittelte Botschaft zum Unternehmensimage

passen.

Presse-

Medienarbeit

und

e Eine  ausgezeichnete  und umfangreiche
Pressearbeit ist abhdngig von der Werbeaktion

bereits im Vorfeld, in jedem Fall aber begleitend

zur Kampagne zu leisten.
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Trifft die Kampagne den Nerv der Rezipienten, so
wirken diese im besten Fall als Multiplikatoren und
sorgen zusatzlich fur die Bekanntmachung und
Verbreitung der Aktion.

Sofern soziale Netzwerke von der Bibliothek
eingesetzt werden, sollten diese in die
Werbeaktion eingebunden werden.

Strukturierte Planung

Das Hinzuziehen von externen Partnern in Form
von Werbeagenturen ist bei komplexeren
Vorhaben ratsam.

Die Rahmensituation bedarf einer besonderen
Aufmerksamkeit. Es muss sichergestellt werden,
dass es keinerlei Bedenken juristischer und
sicherheitsgefahrdender Art gibt, gegen geltendes
Recht verstol3en oder ordnungswidrig gehandelt

wird.
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3 Marketing in und Werbung von Bibliotheken

In Kapitel zwei wurden nach einer Einfihrung in die theoretischen Grundlagen des
Ambient-Marketings zwei Best-Practice-Beispiele analysiert, um die Funktionsweise
dieser Werbeform zu veranschaulichen und potenzielle Erfolgsfaktoren herauszustellen.
Kapitel drei soll nun Aufschluss Uber die Verortung des Marketings innerhalb der
Bibliotheksstruktur geben und eine mdgliche Differenzierung zu wirtschaftlichen
Unternehmen darlegen. Ergdnzend hierzu wird erlautert, wie und mit welcher
Zielsetzung Werbung in Bibliotheken Einsatz findet und welche Fallbeispiele klassischer

Werbung bereits erfolgreich umgesetzt worden sind.

3.1 Marketing in Bibliotheken

Um bei den heutigen schnelllebigen Entwicklungen gesellschaftlicher, politischer,
o0konomischer und technischer Art nicht an Wettbewerbsféahigkeit zu verlieren und damit
zukunftsfahig zu bleiben, missen sich Bibliotheken mit einem innovativen
Dienstleistungskonzept am Markt positionieren. Hierfir ist es von gro3em Vorteil fur die
Bibliotheken, wenn sie ihr Wettbewerbsumfeld, die Zielgruppen und eigenen Starken
kennen, um sich den aktuellen Herausforderungen zu stellen. Neben einem effizienten
Einsatz von vorhandenen Ressourcen ist es den Bibliotheken damit auch mdglich
aktuelle Entwicklungen zu orten und entsprechend schnell darauf reagieren zu kénnen.
Zudem dient dieses Bewusstsein als gute Verhandlungsbasis gegenuber

Entscheidungstragern (Georgy & Schade 2012a, S. 1).

Bisher wird das Marketing in Bibliotheken jedoch meist nicht professionell praktiziert,
was unter anderem damit zu begrinden ist, dass noch immer Vorbehalte gegen
moderne Marketingansatze in Bibliotheken bestehen. Auch die oft nur unzureichend
vorhandene Methodenkompetenz kann als Grund fir die Zurickhaltung aufgefihrt
werden. Das Potential eines auf die spezifischen Bedingungen und Anforderungen von
Bibliotheken angepassten Marketingkonzeptes ist dabei laut Schade und Georgy
(2012b, S. 7) enorm: So kénnen mit Hilfe eines reflektierten Vorgehens gesellschaftlich
relevante Angebote entwickelt, eine hohe Kundenzufriedenheit erreicht und die
Kundenbindung ausgebaut werden. Ebenso profitiert das Image der Bibliothek in der
offentlichen Wahrnehmung, gegentber Entscheidungstragern und im Wettbewerb, was
die Ausstattung und Existenz der Bibliothek nachhaltig sicherstellt. Das Marketing an

sich stellt insbesondere flur Bibliotheken ein junges Managementkonzept dar. Erst in den
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1970er Jahren wurde Marketing als strategischer Prozess in Unternehmen etabliert. Seit
Mitte der 1980er Jahre erweitert sich das Marketingverstandnis stetig, was auch mit einer
Auseinandersetzung der Besonderheit des Dienstleistungsmarketings einher ging.
Diese Weiterentwicklung des Dienstleistungsmarketings hat eine weitere Teildisziplin
des Marketings gebildet: das Non-Profit-Marketing, welche sich wiederum in zahlreiche
Spezifizierungen des Kultur-, Sozial- und Politikmarketings erweitert (ebd., S. 8). So
wurden auch in Bibliotheken erste Marketingansétze entwickelt, in deren Fokus vor allem
Aspekte der Kundenbindung in Form des Beschwerdemanagements, der
bibliothekarischen Kosten- und Leistungsrechnung und die Entwicklung von Leitbildern
als relevante Handlungsfelder standen. Dennoch findet das Marketingmanagement
bisher als systematisch, strukturierter Prozess, in welchem die Aufgaben des modernen,
erweiterten Marketings geplant, umgesetzt und kontrolliert werden (Meffert et al. 2015,
S. 20) aufgrund des Fehlens verlasslicher Methoden und Konzepte, welche auf den
spezifischen Bedarf von Bibliotheken ausgerichtet sind, kaum bis gar keine Anwendung
(Georgy & Schade 2012b, S. 8 f.). Dabei geht es nicht mehr nur um die reine
Vermarktung von Produkten, sondern auch darum, ldeen mit sozialer Ideologie zu
verbreiten. Im Marketing sollen Antworten auf aktuelle, gesellschaftliche und technische
Entwicklungen gefunden werden. Bibliotheken sind in den meisten Fallen &ffentlich
finanzierte Einrichtungen und erbringen im wesentlichen Dienstleistungen, wodurch die
Implikationen des Non-Profit- und Dienstleistungsmarketings im Kontext zum
Bibliothekmarketing zu berlicksichtigen sind (ebd., S. 9). Laut Hobohm (2012, S. 235) ist
ein wesentlicher Aspekt von Dienstleitungen ihre Immaterialitat. Die damit
einhergehende Intangibilitat, also die Nichtfassbarkeit der Dienstleistung, erschwert die
Vermarktung dieser Angebote enorm, da der Konsument nicht gerne Geld fir etwas
ausgibt, das nicht offensichtlich wahrnehmbar ist. Aus diesem Grund ist eine
Tangibilisierung der Dienstleistung erforderlich, um diese fir den Konsumenten greifbar

Zu machen.

Argumente, die fuir das Marketing in Bibliotheken sprechen, hat Antony Brewerton (2008,

S. 1) der University of Warwick Library wie folgt zusammengetragen:

e Die Frage nach dem Return-on-Investment (ROI) der Bibliotheken - Das
Return-on-Investment ist die prozentuale Relation zwischen Investition und
Gewinn. In Bezug auf Bibliotheken ist hier der spezifische Mehrwert gemeint,
welchen die Bibliothek pro investierten Euro gewinnt. Hierzu gibt es bereits einige
exemplarische Studien, wie beispielsweise von Koop (2009) oder Blanck (2006).

¢ Die Unwissenheit der Kunden lUber die Angebote der Bibliotheken - Auch

wenn im Management von Bibliotheken haufig davon ausgegangen wird, dass
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die Kunden wissen was diese anbietet, so ist dieses Bewusstsein bei den
Konsumenten oft nicht vorhanden.

o Die Welt verandert sich schneller als je zuvor - Die heutige Zeit ist
dynamischer denn je und unterliegt schnellen Entwicklungen. Die Bibliotheken
missen die Angebote bereitstellen, welche sich die Kunden wiinschen.

e Kein gebundenes Publikum mehr - Die Konsumenten sind nicht mehr
zwingend auf die Bibliotheken angewiesen, da diese kein Informationsmonopol
mehr besitzen.

e Erreichung verschiedener Zielgruppen - Neben den Konsumenten an sich
betrifft dies vor allem auch die Stakeholder der Bibliotheken.

e Das Image des Berufsstandes - In der markenorientierten Welt des 21.
Jahrhunderts gilt es die Wahrnehmung in Bezug auf Bibliotheken zu andern,
damit nicht zuletzt die Stakeholder der Bibliotheken positive Assoziationen zu

dieser entwickeln und sich bewusstwerden, was diese wirklich zu bieten haben.

Diese Argumentation unterstiitzt auch Obst (2012, S. 579), indem er Marketing als die
gesamte Interaktion zwischen der Bibliothek und ihren Dienstleistungen sowie dem
Nutzer beschreibt. Mit der Durchfihrung von Bedurfnis- und Marktanalysen wird die
Zielsetzung des Entstehens erfolgreicher Informationsprodukte verfolgt. Dieses
Vorgehen halt Obst fir essentielll da Faktoren wie der Wegfall des
Informationsmonopols, die zunehmende Untbersichtlichkeit der Informationsmarkte und
die Virtualisierung der Bibliotheksangebote die Bindung zwischen den Nutzern und der
Bibliothek zunehmend schwéchen. Ebenso sind die Argumente des seitens der
Tragerschaft geforderten Return-on-Investment und die Behinderung der Arbeit durch
das Klischee ,Bibliothek® und ,Bibliothekar” in Obsts Ausfihrungen zu finden. Zentrale
Fragestellungen, welchen Bibliotheken im Bereich der Marktforschung nachgehen
sollten, um zielgruppengerechte Produkte und Dienstleistungen bieten zu kénnen,
wurden von Fuhles-Ubach (2012, S. 179) wie folgt benannt:

e Wer sind die aktuellen und potenziellen Kunden?
e Wie kdnnen diese am besten erreicht werden?
e Welche Aspekte sind fir sie von besonderer Wichtigkeit?

e Welche Dienstleistungen werden aus welchen Griinden genutzt?

Die Auseinandersetzung mit derartigen Fragestellungen wird in der allgemeinen
Betrachtung der Marktforschungsfelder zum Bereich der Absatzmarktforschung gezahlt.
Das absatzorientierte Marketing richtet den Blick auf externe und potenzielle

Anspruchsgruppen und den allgemeinen Wettbewerb (Georgy & Schade 2012b, S. 9).
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Sind diese Faktoren der Bibliothek bekannt, beglinstigt dies eine langfristige Bindung

der Kunden an die Institution.

Dennoch setzt sich bei Bibliotheken nur langsam die Vorstellung durch, dass Marketing
entscheidend zum Erfolg der Institution beitragen kann (Obst 2012, S. 606).
Moglicherweise wird diese Entwicklung auch vom Umstand gepragt, dass das Marketing
innerhalb der Bibliotheken vorwiegend von bibliothekarischem Fachpersonal
tubernommen werden muss. Hier fehlt es haufig schlichtweg an einem besseren
Verstandnis und der nétigen Methodenkompetenz des Marketings. Auch das Unwissen
tber die Vorteile und damit verbundenen Potenziale fur den Bereich der Bibliotheken
kénnten mogliche Ursachen sein. Eine zunehmende Orientierung am Markt ist fir jedoch
fir jede Organisation, die im heutigen Wettbewerbungsumfeld Uberleben und

wahrgenommen werden mochte, von enormer Wichtigkeit (Brewerton 2008, S. 1 f.).

Differenzierung zu Wirtschaftsunternehmen

Die Marketingstrategie muss individuell auf jedes Unternehmen zugeschnitten sein.
Hierbei sind Kriterien wie die Gré3e des Unternehmens, das vorgesehene Budget fir
MarketingmaRnahmen, die Produkte und angebotenen Dienstleistungen und viele
weitere unternehmensspezifische Aspekte ausschlaggebend. Es stellt sich also die
Frage, wie eine Marketingstrategie aussehen kann, welche den Besonderheiten des
.Produktes Bibliothek® in seiner gesamten Komplexitat gerecht wird und inwiefern sich
das Marketing von Bibliotheken zu dem der Unternehmen in der freien Wirtschaft

unterscheidet.

Wie Dbereits erlautert, ist das Marketing in Bibliotheken dem allgemeinen
Marketingkonzept von Non-Profit-Organisationen zuzuordnen. Dieses ist urspringlich
unter anderem mit der Zielsetzung entstanden, das Image sozialer Ideen, Aufgaben und
Praktiken der Organisationen positiv zu belegen. Es stellt eine Abwandlung des
,Klassischen Wirtschaftsmarketing” fur Konsumguter und Dienstleistungen (Carls 2012,

S. 7) dar. Bruhn definiert das Marketing fiir Non-Profit Unternehmen wie folgt:

»,Non-Profit-Marketing (und auch das Marketing fur 6ffentliche Einrichtungen) ist eine spezifische
Denkhaltung. Sie konkretisiert sich in der Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle samtlicher
interner und externer Aktivitaten, die durch eine Ausrichtung am Nutzen und den Erwartungen der

Anspruchsgruppen (Leistungsempfanger, Kostentrager, Mitglieder, Spender, Sponsoringpartner,
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Offentlichkeit...) darauf abzielen, die finanziellen, mitarbeiterbezogenen und insbesondere

aufgabenbezogenen Ziele der Non-Profit.Organisation zu erreichen.” (Bruhn 2005, S. 63)

Erschwerend kommt im Bibliotheksmarketing hinzu, dass das grundlegende Angebot
der Guter ,Information® und ,Dienstleistung®, was im Wesentlichen den Services der
Bibliothek entspricht, aus 6konomischer Sicht schwierig zu handhaben ist (Hobohm
2017a, S. 1). Eine weitere Problematik im Marketing der Non-Profit-Organisationen stellt
die Marktsegmentierung dar. Bei der Definition des Kundenkreises ist zu beachten, dass
nicht nur der zahlende Kunde von Relevanz ist, sondern auch samtliche Interessen der
Stakeholder wie Lieferanten, Mitarbeiter oder Anteilseigner bericksichtigt werden
missen (Hobohm 2017c, S. 1).

3.2 Werbung von Bibliotheken

Die Kommunikationspolitik stellt mit dem englischen Begriff ,,Promotion“ das vierte P im
Marketing-Mix dar. Als eines der wesentlichen Instrumente der Kommunikationspolitik
gilt die Werbung, welche félschlicherweise haufig mit dem Marketing gleichgesetzt wird,
obgleich sie nur einen kleinen Teil einer gelungenen Marketingstrategie ausmacht
(Brewerton 2008, S. 3; Renn 2016, S. 225). Aufgabe der Werbung ist neben der
Information Uber ein Produkt, welche nicht zwingend von kommerziellen Charakter sein
muss, auch die Generierung eines Images fur die beworbene Sache (Jansen 1999,
S.23). So gibt es jahrlich bundesweite Kampagnen, wie Dbeispielsweise die
Aktionswoche , Treffpunkt Bibliothek®, welche flir Bibliotheken und deren Angebote wirbt.
Hierbei ist den Bibliotheken in der individuellen Umsetzung keine Grenze gesetzt,
sodass sehr abwechslungsreiche und oft auch kreative Werbeinstrumente zum Einsatz
kommen. Die Palette reicht von einfachen Flyern Uber die Netzwerkarbeit im Social-
Media-Bereich bis hin zu Ausstellungen, Workshops und Veranstaltungen fir die
verschiedenen Zielgruppen. Doch schon hier kommen nach Umlauf (Umlauf 2017f, S. 1)
die Schwéachen der Werbung in Bibliotheken zum Vorschein: Die Ziele der Institution
werden nur unzureichend kommuniziert und es existiert keine Werbestrategie, an
welcher sich die einzelnen Werbeaktionen orientieren kbnnen. Dies fuhrt dazu, dass die
Vielfalt der Werbeaktivitaten an ihrer diffusen konzeptionellen und strategischen
Ausrichtung leidet. Dennoch hat sich die Sichtbarkeit und Wahrnehmung der
Bibliotheken nicht zuletzt auf politischer Ebene und in der 6ffentlichen Kommunikation

deutlich verbessert (ebd.).
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Die Thematik der Werbung in Bibliotheken greift auch die Begrifflichkeiten der
Offentlichkeits- und Pressearbeit auf und legt speziell im Bereich der Non-Profit-
Einrichtungen eine gewisse Verflechtung dieser Instrumente nahe. Dennoch verfolgen
gerade die Offentlichkeitsarbeit und die Werbung in Bibliotheken differente Intentionen:
Die Offentlichkeitsarbeit stellt die Gestaltung der Kommunikation und Interaktion
zwischen der Bibliothek und ihrer Umwelt dar. Da die von Bibliotheken hauptséachlich
erbrachten Informationsdienstleistungen als Vertrauensgut gelten, kann der Kunde die
Qualitat der erbrachten Leistung in vielen Fallen nur eingeschrénkt selbst beurteilen. Der
Ansatz der Offentlichkeitsarbeit soll demnach das Vertrauen des Kunden in die
Bibliothek fordern und festigen. Die Bedeutung der Bibliothek und der Nutzen ihrer
Dienstleistungen sollen dem Unterhaltstrdger, den potenziellen und vorhandenen
Kunden, der allgemeinen Offentlichkeit wie auch den eigenen Mitarbeitern stets aufs
Neue vermittelt werden (Umlauf 2017a, S. 2 f.). Die Werbung dagegen zielt auf eine
Erhdéhung der Inanspruchnahme von Bibliotheksdienstleistungen ab (ebd., S. 2).
Erganzend hierzu betreibt die Bibliothek zudem Pressearbeit. Diese lasst sich in die drei
folgenden Segmente unterteilen:

Die Pressemitteilung kindigt beispielsweise bevorstehende Veranstaltungen und
Geschehnisse an, wahrend der Pressebericht tber das Geschehene informiert und von
der kontinuierlich betriebenen Pressearbeit beziehungsweise -aufarbeitung begleitet
wird. Den Hauptteil der Pressearbeit in Bibliotheken stellt dabei meist die
Pressemitteilung (Munique 1999, S. 166). Abbildung 10 stellt unter anderem die im

Bereich der Kommunikationspolitik von Bibliotheken angewendeten Instrumente dar.
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v
ﬁberpri‘ufung der Wirkung der Instrumente, erneute Bedarfs- und Marktanalyse

Abbildung 10: Offentlichkeitsarbeit und Werbung im Marketingansatz von Bibliotheken (Quelle: Umlauf
20171, S. 4)

Neben der von Umlauf beschriebenen Erhdéhung der Inanspruchnahme von
Bibliotheksdienstleistungen werden die Werbeziele vor allem im Bereich von Produkt
und Dienstleistung beschrieben. Die Werbung soll Aufmerksamkeit erzeugen und
Wissen Uber ein angebotenes Produkt oder eine Dienstleistung vermitteln, indem eine
Kontaktaufnahme zum Zielpublikum erfolgt. Hierbei ist ein zielgruppenadaquates
Vorgehen entscheidend, da sich nicht jeder Informationskanal fir jede Zielgruppe
gleichermal3en eignet. Ein alteres Publikum ist tendenziell eher Uber Anzeigen in
Tageszeitungen oder Veranstaltungsfolder erreichbar. Wiederum kann bei einer jungen,

technikaffinen Zielgruppe durchaus zu innovativen Werkzeugen wie Weblogs gegriffen
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werden (Buzinkay 2007, S. 45 f.). Durch die Erzeugung der Kauf- oder Nutzungsabsicht
tritt als Folgeeffekt die beschriebene Erhéhung der Nutzung ein und der Marktanteil
erhoht sich. Auch die Verbesserung und Modernisierung des Images, also dem
Gesamtbild, welches die Mehrheit der Menschen von der Bibliothek haben, gilt als
zentrales Ziel der Bibliothekswerbung (Umlauf 2017c, S. 2). Eine gelungene Werbung
férdert demnach eine angemessene Wertschatzung der breiten Bevolkerung an der
Bibliothek, eine optimale Ausschopfung der Bibliotheksressourcen im Interesse der
Kunden und die Bereitstellung ausreichender Mittel seitens des Unterhaltstragers (ebd.,
S. 2 1.). Letzteres stellt jedoch zahlreiche Bibliotheken vor eine grol3e Herausforderung.
Haufig ist keinerlei Zusammenhang zwischen dem Etat fur die Offentlichkeitsarbeit der
Einrichtung und anderen Kennwerten wie Einwohnerzahl, Bestandsgr6f3e oder
Gesamtetat ableitbar. Nicht zuletzt deshalb verfiigen nur rund ein Drittel der 6ffentlichen
Bibliotheken tiber ein Konzept fur die Offentlichkeitsarbeit, sowie dies in schriftlicher
Form bei nur 5 % der Fall ist (Umlauf 2017d, S. 1).

In den meisten Bibliotheken wird die Kommunikationspolitik von eigenen Mitarbeitern
Ubernommen. Lasst es die Etatsituation zu, ist die Beschaftigung eines Spezialisten mit
entsprechender Ausbildung sinnvoll. Andernfalls wird die Aufgabe haufig von einem
Mitarbeiter oder einem zustandigen Team tbernommen. Die feste Aufgabenzuteilung ist
zur Wahrung eines konsistenten Auf3enbildes und festen Ansprechpartnern von
besonderer Wichtigkeit (Jansen, 1999, S. 15) und verhindert eine mangelnde
Koordination ~ von Einzelaktionen. Als  Grundlage einer  einheitlichen
Kommunikationspolitik gilt die sogenannte Corporate Identity. Diese stellt das
Selbstverstandnis der Bibliothek dar und wird im Wesentlichen aus dem Leitbild der
Institution getragen (Munique 1999, S. 167). Ein Teilbereich der Corporate Identity ist
das Corporate Design. Es stellt das visuelle Gesamtkonzept der Institution und muss
entsprechend der Corporate Identity gestaltet sein. Bei einer konsequenten Anwendung
trdgt es zu einem einprdgsamen und ansprechenden Erscheinungsbild mit
Wiedererkennungseffekt bei (Munique 1999, S. 167 f.; Hobohm 2017b, S 1 f) -
besonders vor dem Hintergrund, dass die eigene Gestaltung von Werbematerialien in
Bibliotheken weit verbreitet ist. Dabei ist der optisch nicht erkennbare Zusammenhang
von verschiedenen Unterlagen einer Bibliothek ein gangiger Kritikpunkt (Munique 1999,
S. 173). Somit kommt dem Corporate Design zur Wahrung eines einheitlichen

Erscheinungsbildes eine besondere Wichtigkeit zu.

Als klassische Werbemittel von Bibliotheken haben sich beispielsweise Flyer, Plakate,
Leporellos, Visitenkarten, Aufkleber, Give-Aways als nette Geste, Lesezeichen mit

Offnungszeiten oder Preisangaben der Einrichtung wie auch Broschiiren und Kataloge,

40



in welchen auf den kundenspezifischen Nutzen eingegangen wird, etabliert (Hobohm
2017b, S. 1; Umlauf 2017e, S. 1-3; Munique 1999, S. 175).

Der direkte Erfolg von Bibliothekswerbung ist schwer messbar, da viele Faktoren auf die
Ergebnisse einwirken. Grundséatzlich sollte der langfristig und kontinuierlich
stattfindenden Kommunikation mit konstanten Elementen visueller, argumentativer und
kulturelle Art eine grofRere Gewichtung zukommen als einzelnen, punktuell erfolgreichen
Werbeaktionen (Umlauf 2017b, S. 1). Der Werbewirkung und Erfolgskontrolle kommen
auch in der bibliothekarischen Fachliteratur verhaltnisméaRig wenig Aufmerksamkeit zu.
Als mogliche Indikatoren fir eine erfolgreiche Werbung in Bibliotheken kdnnen folgend

angefihrte dienen:

¢ Resonanz der Kunden in der Bibliothek selbst

o Verotffentlichte Pressemitteilungen und -berichte

e Reaktionen und Interaktion auf den eingesetzten Social-Media-Kanéalen

e Kundengesprache im Auskunftsdienst

e Genutzte Gutscheine die gegebenenfalls bei Werbeaktionen ausgegeben
wurden

e Zugriffsstatistiken auf Websites oder tiber QR-Codes

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die mittels verschiedener
Marketinginstrumente entwickelte Dienstleistungen Uber eine gezielt eingesetzte
Werbestrategie beworben und bekannt gemacht werden sollten. Auch das beste
Angebot bringt nichts, wenn niemand davon weil3. Bibliotheken liefern wichtige und
moderne Produkte sowie Dienstleistungen und sollten auch dementsprechend
wahrgenommen werden. Werbung ist ein adaquates Instrument, um das Bewusstsein

der Bevolkerung diesbeziiglich zu scharfen (Buzinkay 2007, S. 42).
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Werbekampagnen

Die erste Kampagne wurde urspriinglich von Auszubildenden zu Fachangestellten fir
Medien- und Informationsdienste am Berliner OSZ Birowirtschaft und Verwaltung
entwickelt. Jana Kornowsky, Daniela Dénch, Nico Schoenfeldt und Juliane Koch haben
im Rahmen eines Schulprojektes eine Serie von Plakat- und Postkartenmotiven
entwickelt, welche der dbv’-Landesverband Berlin aufgegriffen und nach einigen
Anpassungen im Rahmen einer Image-Kampagne fir die Bibliotheken in Berlin und

Brandenburg eingesetzt hat.

Bibliothek & Information Deutschland (BID) e. V.8 hielt die entwickelten Motive firr so
unkonventionell und anregend, dass sie bundesweit angeboten werden sollten.
Bibliotheken kénnen die Motive unter Beachtung der Nutzungsbedingungen auch mit
eigenem Logodruck verwenden (Deutscher Bibliotheksverband, Landesverband Berlin
e.V. 2005).

Wissen macht sexy.
“
\
/ Abbildung 11: Imagekampagne FaMI | (Quelle:
- . https://www.bibliotheksverband.de/landesverba
it masamemennaoiss | :  ende/berlin/aktivitaeten/imagekampagne.html,
Sl Axtuell. Direkt. Gunstig. Berlin informiert sich ‘M , 13022020)

Kesser Besserwisser!

Abbildung 12: Imagekampagne FaMl Il (Quelle:
https://www.bibliotheksverband.de/landesverba
‘¢ ende/berlin/aktivitaeten/imagekampagne.html,

VB8 ,
@ Verbund der offentlichen Bibliotheken Berlins % . .
Aktuell, Direkt. Gunstig. Berlin informiert sich T EXY 13.02. 2020)
wwmvcatide 4 . ; g

7 Deutscher Bibliotheksverband e.V.
8 ,Bibliothek & Information Deutschland (BID) e.V. ist der Dachverband der Institutionen- und
Personalverbande des Bibliothekswesens und zentraler Einrichtungen der Kulturférderung in
Deutschland. BID vertritt deren Gesamtinteressen auf nationaler und europaischer Ebene sowie
in internationalen Gremien (Bibliothek & Informations Deutschland (BID) e. V.)
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Die zweite Kampagne fur den Landesverband Brandenburg des Deutschen
Bibliotheksverbandes e.V. stellte unter dem Slogan ,Alte Meister fur Brandenburgs
Bibliotheken® den Auftakt zu einer von der Heymann Schnell Werbeagentur AG initiierten
und entwickelten Bildungsinitiative. Startschuss fiir die regionale Image-Kampagne war
der Tag der Bibliotheken am 24.10.2007. Unter dem Motto ,Wissen wo’s steht“ haben
Mona Lisa, Napoleon und Adam fir Brandenburgs Bibliotheken geworben, indem sie
ihre vermeintlichen Lieblingsbucher prasentiert haben. Damit wird eine Kkleine,
tberraschende und unterhaltsame Geschichte tUber die Charaktere erzahlt: Napoleon
versteckt entgegen aller Spekulationen nicht seine rechte Hand in der Jackentasche,
sondern einen Europa-Reisefiihrer, wahrend sich das Ratsel um Mona Lisas Lécheln
mit dem Buchtitel ,Der Weg zum Gluck® aufklart. Eingesetzt wurden die entworfenen
Motive unter anderem als Citylights an Bushaltestellen, Al Plakate in allen beteiligten
Bibliotheken und in Form von Gratis-Postkarten (Heymann Schnell Werbeagentur AG
16.10.2007).

Wissen, wo's steht. 4 '
Wissen, wo's steht

Reisefiihrer Europa -

Abbildung 13: Heymann-Kampagne | Abbildung 14: Heymann-Kampagne ||
(Quelle: (Quelle:
https://www.heymannbrandt.de/kampagnen https://www.heymannbrandt.de/kampagnen
element/wissen-wos-steht/, 13.02.2020) element/wissen-wos-steht/, 13.02.2020)
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Die vom Deutschen Bibliotheksverband e.V. initiierte und durchgefiihrte Kampagne
» 1reffpunkt Bibliothek — Information hat viele Gesichter” ist an dieser Stelle nicht minder
nennenswert. Die Aktionswochen fanden von 2008 bis 2013 statt und umfassten tber
4.700 Veranstaltungen mit mehr als 15.000 Stunden Programm, welche von knapp
500.000 Bibliotheksbesuchern genutzt wurden (Deutscher Bibliotheksverband e.V.
2013). Auch die Anschlusskampagne ,Netzwerk Bibliothek®, welche das zentrale
Anliegen verfolgt, die Vielfalt und Verbreitung der digitalen Angebote und
Bildungsprojekte von Bibliotheken sichtbarer zu machen und so das Image von
Bibliotheken in der breiten Offentlichkeit zu modernisieren, fand bei Bibliotheken

bundesweit groRen Anklang.

Doch nicht nur bundesweite Kampagnen lassen sich in der Bibliothekwerbung
erfolgreich durchfihren, auch eigens entwickelte, individuelle Konzepte haben sich
bewahrt. So hat die Stadtbibliothek Nurnberg anlasslich ihrer Neuertffnung nach
dreijahriger Bauzeit ein strategisches Markenkommunikationskonzept entwickelt.
Zusammen mit einer lokalen Werbeagentur wurde eine Testimonial-Kampagne
generiert, an welcher sich zahlreiche Blrger beteiligt haben. Unter anderem entstanden
bei einem Fototermin acht Motive, welche in Form von Plakaten verbreitet wurden. Durch
den wohldosierten Werbeauftritt konnten zahlreiche neue Kunden gewonnen werden
(Kamm-Schuberth 2014, S. 57-61).

4 Ambient-Marketing in der Bibliothekspraxis

Im Rahmen des folgenden Kapitels soll zun&chst ermittelt werden, wie weit die
Anwendung von Ambient-Marketing bereits im Bibliothekssegment verbreitet ist. Nach
einer Darstellung der Rechercheergebnisse wird anhand zweier erfolgreicher Konzepte
aus der Wirtschaft Uberprift, ob diese auf die Bibliothekspraxis tbertragen werden
konnen. Eine Ressourcenanalyse gibt Aufschluss dariber, welche Mittel bei einer
Umsetzung auf finanzieller und materieller Ebene aufgewendet werden mussten.
Hieraus kann abgeleitet werden, ob die Konzepte fir Bibliotheken anwendbar sind. Die
Uberpriifung nach den erarbeiteten Erfolgsfaktoren aus Kapitel 2.4 soll eine
Einschatzung dartber liefern, ob die Kriterien auch in Bezug auf den Einsatz im

Bibliothekskontext erfillt werden kdnnen.
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4.1 Status Quo

Zur Analyse der Ist-Situation des Ambient-Marketings in Bibliotheken wurde zun&chst
eine Auswahl an bibliothekarischer Management- und Marketingliteratur recherchiert
und auf themenrelevante Inhalte gesichtet. Ebenso wurden Fachzeitschriften des
Bibliothekswesens  konsultiert, welche zum Teil Uber die Elektronische
Zeitschriftenbibliothek ~ (EZB)  der  Fachhochschule  Potsdam  und  der
Universitatsbibliothek Bayreuth lizensiert oder frei zuganglich waren. Fachdatenbanken
wie Library Information Science Abstracts (LISA) oder die Datenbank Deutsches
Bibliothekswesen (DABI) wurden dabei ebenso nach relevanten Inhalten durchsucht wie
die Publikationsdatenbanken diverser Hochschulen. Des Weiteren diente das Archiv der
Fachzeitschrift BuB®, welches samtliche seit dem 58. Jahrgang (2006) erschienene

Ausgaben enthalt, als Informationsquelle.

Das Ziel der Recherche war es, eine Tendenz in Bezug auf das Ambient-Marketing im
praktischen Bibliothekseinsatz auszuloten, um hieraus Riickschlusse fur die vorliegende
Arbeit ziehen zu konnen. Dabei stellen die gewonnenen Erkenntnisse keine

reprasentative Analyse dar.

Wie bereits die allgemeine Publikationslage zum Thema Ambient-Marketing vermuten
lie3, haben die Recherchen keine relevanten Ergebnisse erbracht, welche die
Werbeform im Bibliothekskontext behandeln. Im betriebswirtschaftlichen Kontext hat
sich gezeigt, dass die Publikationslage in Bezug auf das thematisch lbergeordnete
Guerilla-Marketing deutlich breiter aufgestellt ist und zahlreiche veroffentlichte Werke
aufzuweisen hat. Dies hat sich ebenso im Zusammenhang mit Bibliotheken bestétigt,
auch wenn die Anzahl der relevanten Ergebnisse hier weit von denen entfernt ist, welche

die Thematik im allgemeinen Kontext behandeln.

Der von Bieselin (2005) verfasste Artikel ,Im Kampf gegen Etat-Kirzungen,
SchlieBungen und morsches Image - Guerilla-Marketing fir Bibliotheken® erklart zwar
ausfuhrlich die theoretischen Hintergriinde des Guerilla-Marketings, halt aber gerade in
Bezug auf das Ambient-Marketing wenig innovative Ansatze sowie allgemeine

Umsetzungsvorschlage bereit.

Auch im BuB-Heft 04/2007 findet sich ein kurzer Tagungsbericht des OBCATSSS-
Symposiums 2007, welcher den Titel ,Guerilla Marketing statt Graue-Maus-Klischee®

tragt. In diesem berichtet Ahlfanger (2007) gemeinsam mit vier Kommilitonen der HdM

9 ,BuB — Forum Bibliothek und Information®, vormals als ,Blicherei und Bildung“ (1948-1970)
sowie ,Buch und Bibliothek* (1971-2000) betitelt.
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Stuttgart lediglich allgemein Uber das Treffen der Informationsspezialisten, der

inhaltliche Aspekt bleibt hierbei unbeachtet.

Das Bibliotheksportal bietet ebenfalls eine Informationsseite zum Thema Guerilla-
Marketing. Diese liefert, abgesehen von einer kleinen Einfuhrung in die Thematik und
einem Verweis auf die Wikipedia-Seite, nur einen Hinweis auf den Artikel von Bieselin
(2005) sowie drei kleinere Beispiele (Bibliotheksportal 2015).

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Thematik der Anwendung von
Ambient-Marketing in Bibliotheken innerhalb einschlagiger Publikationen noch nicht
ausreichend thematisiert wurde. Daraus lasst sich ableiten, dass der Werbeform in
Bibliotheken bisher kaum Beachtung geschenkt wurde. Dies ist durchaus dem Trend
gegenlaufig, da das Instrument gerade fur Institutionen mit Bedarf zur
Imagemodernisierung und einem geringen Etat geeignet ist (Kapitel 2). Die
aufmerksamkeitsstarke Werbemethode konnte das Bewusstsein der Bevolkerung in
Bezug auf die Angebote der Bibliotheken erhdhen und damit einen Weg aus der

Wahrnehmung als altmodische, redundante Institution schaffen.

4.2 Praktische Anwendung

Da sich keine Konzepte fir kreative und aufmerksamkeitsstarke Kampagnen in
Bibliotheken finden lieRBen, erfolgt nun eine eigens erarbeitete Konzeption. Diese
beinhaltet Beispiele aus der Praxis, welche auf die Bibliotheksbranche angepasst

wurden, um darauffolgend eine Begutachtung der Erfolgsfaktoren zu ermdglichen.

4.2.1 Beispiel | — ,Die Schwimmbad-Bibliothek"

Als Vorlage fir das erste Beispiel dient eine Ambient Media Aktion des schwedischen
Mobelherstellers IKEA. Der multinationale Einrichtungskonzern wurde 1943 von Ingvar
Kamprad in Schweden gegrindet. Heute sind rund 200.000 Mitarbeiter bei IKEA

beschaftigt und es existieren tber 400 Einrichtungshé&user in 50 Landern (Nold 2018).

Anlass fur die Werbeaktion ist der 30. Geburtstag des Klassikers ,Billy“, dem ersten
Bucherregal und Verkaufsschlager IKEAs. Platziert wurde die Werbeinstallation direkt

am Bondi Beach in Sydney. Der Strand am Pazifischen Ozean an Australiens
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Sidostklste ist mit seinen 40.000 taglichen Besuchern ein hochfrequentierter Ort und
offizielles Nationalerbe Australiens (Laage 2019). Die Aktion fand am 31.01.2010 statt
und dauerte damit lediglich einen Tag an.

Das Unternehmen hat dreilig aneinander gestellte Billy-Regale zu einem
tberdimensionalen Bicherregal verwandelt und es mit Buchern gefillt. Diese konnten
entweder getauscht oder gegen eine Spende an die Australian Literacy and Numeracy
Foundation gekauft werden. Die Aktion kam sehr gut an und wurde rege genutzt. Die
zahlreichen Besucher veroffentlichten Bilder in sozialen Netzwerken und viele Artikel
fanden ihren Weg bis in die internationale Presse und auf einschlagige Werbe- und
Marketingwebsites. IKEA generierte mit der gelungenen Ambient Media Aktion eine
Menge ,Guerilla“ Aufmerksamkeit, indem das Unternehmen einen sehr ungewdhnlichen

und kreativen Weg der Werbung eingeschlagen hat.
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Abbildung 15: IKEA-Bibliothek Bondi Beach | (Quelle: https://www.dailymail.co.uk/travel/article-
1247694/Bondi-beach-IKEA-bookcase-offers-ultimate-holiday-reading.html, 13.02.2020)
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Abbildung 16: IKEA-Bibliothek Bondi Beach 1l (Quelle: http://ideenwunder.at/gueriIIa—pr-ikea-erdeﬁnet—
bibliothek-am-strand/, 13.02.2020)

Ubertragung auf die Bibliothekspraxis

Da nicht jede Bibliothek eine exzellente Lage in Strandnahe vorweisen kann, aber die
meisten Kommunen zumindest ein Freibad oder einen Badesee verfiigen, kénnten diese
adaquate Ersatzorte fir die beschriebene Werbeaktion darstellen. Die meisten
Bibliotheken verfiigen Uber Bicherregale, welche sie zumindest fir einige Tage
innerhalb der eigenen Raumlichkeiten entbehren kénnen. Sollte dies nicht mdglich sein,
konnten alternativ auch transportierbare Medientroge eingesetzt werden, welche auf
Tische gestellt werden kdnnen. Am Einsatzort sollte die Aktion an einem frequentierten
Bereich platziert werden, um die maximale Aufmerksamkeit der Schwimmbadbesucher
zu erhalten. Die Regale werden, wie im Beispiel von IKEA, mit Medien befillt. Dies
konnen neben Romanen beispielsweise auch Kinderbicher, Zeitschriften oder gar
Brettspiele sein. Da die meisten Bibliotheken nur Uber begrenzte Mittel verfiigen und ein
Kosten-Nutzen-Verhdltnis im Falle der Neuerwerbung dieser Medien zu Werbezwecken
nicht gegeben ware, konnte die Bibliothek aus wirtschaftlichen Grinden fur die im

Rahmen der Werbeaktion eingesetzten Medien auf folgende zuriickgreifen:
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¢ Medien, welche der Bibliothek geschenkt wurden, aber nicht in den Bestand
aufgenommen worden sind

e Aus dem Bibliotheksbestand makulierte Medien

e Leseexemplare

e Spenden von ortlichen Buchhandlungen

In den meisten Bibliotheken werden die aufgefihrten Medien auf regelmafig
stattfindenden Medienflonméarkten verkauft. Eine Ambient-Werbeaktion wiirde sich als

Alternative zu solchen Verkaufsveranstaltungen anbieten.

Am Standort der Werbeaktion sollte darauf geachtet werden, dass der Veranstalter, also
die werbende Bibliothek, gut kenntlich gemacht wird. Dies kann beispielsweise durch
das Aufstellen von Bannern oder Fahnen erfolgen, welche im Sinne der in Kapitel 3.2
erlauterten Corporate Identity beziehungsweise dem Corporate Design ins optische
Gesamtbild passen und mit dem Bibliothekslogo bedruckt sein sollten. Derartige
Werbemittel sind bei einer einmaligen Anschaffung mit einem geringen finanziellen
Aufwand verbunden und anschliel3end universell einsetzbar. Zuséatzlich sollte eine Art
Infostand vorhanden sein, an welchem bestenfalls ein Mitarbeiter der Bibliothek
aufzufinden ist, der als Ansprechpartner zur Verfligung steht. Verfligt die Bibliothek tber
Werbematerialien wie Flyer, Handbiicher oder Monatsprogramme, so sollten diese
unbedingt mit ausgelegt werden, damit sich Interessenten und potenzielle Neukunden

Uber die Angebote der Bibliothek erkundigen kdnnen.

Die Medien kdnnten wahlweise an die Freibad-Besucher verschenkt oder, wie im IKEA-
Beispiel erlautert, gegen eine geringe Spende fir eine lokale Organisation abgegeben

werden.

Erganzend zur ,Pop-Up-Bibliothek® kdénnten im Rahmen der MalBnahme im
Schwimmbad weitere Werbetrager eingesetzt werden, die der Zielgruppe in der
konkreten Situation als vermeintliche ,Problemldser gelegen kommen. Hier kénnte es

sich beispielsweise um einfache, bedruckte Liegestihle und Wasserballe handeln.

Im Rahmen der Erfolgskontrolle kdnnten Gutscheine ausgegeben werden. Damit diese
keinen grofl3en finanziellen fur die Bibliothek nach sich ziehen, wirde sich ein gratis

Testmonat fir Neukunden der Bibliothek anbieten.
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4.2.1.1 Ressourcenanalyse

Die bendtigten Ressourcen kdnnen selbstverstandlich je nach Moglichkeit der Bibliothek
variieren. Die folgende Tabelle soll lediglich einen groben Uberblick verschaffen und als

Richtwert beziehungsweise Planungsbasis dienen'®,

Tabelle 5: Ressourcenanalyse "Schwimmbad-Bibliothek" (Quelle: eigene Darstellung)

Ressource Zweck Kosten
Empfohlene Ressourcen
Regale
Alternativ: Medientroge, Prasentation der Medien -
Tische oder &hnliches
_ Présentation der
Stehtisch _ -
Werbemittel
Bibliothek als werbende
Rollup (100 x 200cm) Institution kenntlich 54,85 EUR
Banner (300 x 100 cm) machen, Banner und 32,70 EUR
Square-Flag (87 x 303 cm) | Flag sind dabei optional 119,65 EUR
anzusehen
Keine Kosten, da bspw.
makulierte Medien,
Medien ,Herzstlck" der Aktion Geschenke und
Leseexemplare
Verwendung finden
Aufsicht, Auskunft vor ) o
Abhangig von individueller
Ort Uber
Personalressource o Vergutung und Dauer der
Bibliotheksangebot und _
) Werbeaktion
Werbeaktion
Optionale Ressourcen
_ Abhangig von
Erfolgskontrolle (soweit
, _ o Nutzungsgebdhr der
Gutscheine maglich, durch Statistik der o _ _
_ _ Bibliothek, jedoch keine
eingeldsten Gutscheine) _ _
aktiv getatigte Ausgabe

10 Alle in der Tabelle gelisteten Preise dienen lediglich als grober Richtwert. Die Preise fir die
Produkte wurden mithilfe des Konfigurators der Websiten www.flyeralarm.de und www.adizz.de
zum Zeitpunkt des 13.02.2020 ermittelt und sind nicht verbindlich.

50



Aufsteller zur Prasentation Fir ansehnliches,

der Werbematerialien optisches Gesamtbild

Bedruckt mit Logo, als
zusatzlicher Eyecatcher,
Sonnenschirm (alternativ Sonnenschutz fur
Pavillon) Personal, angenehmere 372,00 EUR
Beratungsatmosphére bei

heilRem Wetter
Einfaches Modell, bedruckt
mit Bibliothekslogo oder

Liegestuhle (x 10) _ 362,16 EUR
Slogan; dienen als

zusatzliche Werbetrager

mit einfarbigem Logodruck,
Wasserballe (x 50) dienen als zusatzliche 142,50 EUR
Werbetrager

4.2.1.2 Erfolgsfaktoren

Als Basis fur die Analyse der Faktoren, welche den Erfolg der Werbeaktion nachhaltig

begiinstigen, dient die in Kapitel 2.4 ausgearbeitete Tabelle.

Tabelle 6: Erfolgsfaktoren "Schwimmbad-Bibliothek" (Quelle: eigene Darstellung)

Erfolgsfaktor Inhalte

Zielgruppenkompetenz e Da bei dieser Werbeaktion kein spezifisches
Angebot, sondern die Bibliothek selbst beworben
wird, gelten als Zielgruppe alle potentiellen Nutzer
einer offentlichen Bibliothek. Dies bedeutet, dass
vom Kleinkind bis zu den Senioren alle
Generationen unabhangig des Bildungsstandes
angesprochen werden sollen.

e Das Freibad als Einsatzort der Lebensumfeld-
Kategorie Point of Leisure/Point of Sports spiegelt
die anvisierte Zielgruppe gut wider. Je nach

Uhrzeit ist ein unterschiedliches Aufkommen der

Kundensegmente zu erwarten. Wahrend die
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ruhigen Vormittage von Senioren genutzt werden,
verbringen Schiler und Familien mit Kindern die
Nachmittage im Freibad. In den Abendstunden
sind haufig berufstatige Personen und Studierende
anzutreffen.

Die Rezipienten werden im Rahmen des
Schwimmbadbesuchs in einer entspannten
Gemltslage angesprochen. Im Schwimmbad
erwarten die wenigsten Personen, mit Werbung
konfrontiert zu werden. Dennoch ist die Werbung
der Bibliothek nicht aufdringlich, da die Besucher
bei Interesse aktiv auf die Aktion zugehen mussen.

Werbegestaltung

Bei der Gestaltung des ,Werbestandes* wird durch
den Einsatz von Rollups, Bannern oder Fahnen
auf eine gute Erkennbarkeit der Bibliothek als
Werbeveranstalter geachtet.

Die eingesetzten Werbetrager sind im Sinne des
Corporate Designs der Bibliothek in den
entsprechenden Farben und unter Verwendung
des Bibliothekslogos gestaltet.

Die Werbeidee ist unkonventionell und neu, stellt
keine Werbung im klassischen Sinne dar und fligt
sich gut in die Umgebung ein.

Die Aufmachung der Aktion bietet den Besuchern
einen Unterhaltungswert.

Die eingesetzten Werbetrager bieten alle den
Charakter einer vermeintlichen ,Problemlésung®.
Haufig nutzen Schwimmbadbesucher die freie Zeit
um ein Buch zu lesen oder in Zeitschriften zu
schmokern.  Eltern  kénnen  Kindern  aus
Bilderblchern vorlesen und Jugendgruppen
gemeinsam ein Brettspiel spielen. Die Wasserbélle
und Liegestihle fligen sich als nitzliche
Gegenstande in die Rahmensituation ein. Den
Kunden entsteht also ein individueller Mehrwert.
Das Werbeumfeld des Schwimmbads passt

aufgrund der angesprochenen Zielgruppen und
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dem seriésen Umfeld gut zur
Unternehmensphilosophie der Bibliothek als
offene, familienfreundliche Institution.

e Die Werbeaktion ist zwar innovativ, aber nicht

provokant oder aufdringlich.

Presse- und e Im Vorfeld der Aktion ist die lokale Presse uber

Medienarbeit eine Pressemitteilung zu informieren.
Pressevertreter sollten wenn moglich  zur
Berichterstattung vor Ort eingeladen werden.

e Parallel zur Durchfihrung der Aktion kann die
Bibliothek Uber ihre verschiedenen Kanéle
berichten und Fotos teilen. Dies inkludiert auch
den Einsatz von Sozialen Netzwerken.

e Die Wahrscheinlichkeit, dass Besucher des
Schwimmbades als Multiplikatoren wirken, ist
gegeben. Hier ist die virale Verbreitung von Fotos
Uber soziale Netzwerke oder Mund-zu-Mund-
Propaganda denkbar.

Strukturierte Planung e Essentiell ist die Kooperation mit einem lokalen
Freibad. In manchen Fallen befinden sich diese,
wie auch die Bibliothek, in kommunaler
beziehungsweise offentlicher Tragerschaft.

¢ Die rechtliche Rahmensituation ist ebenso wie der
Aspekt sicherheitstechnischer Art durch das

begrenzte Umfeld gut abschéatzbar, sollte jedoch in

jedem Fall individuell abgeklart werden.

Die vorgestellte Ambient-Marketing Aktion in Freib&dern eignet sich vorwiegend fur
mittlere bis grof3e Offentliche Bibliothekssysteme. Sehr kleine Bibliotheken werden

vermutlich nicht Gber die benétigten Medien- und Personalressourcen verfiigen.
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4.2.2 Beispiel Il — ,Der Medienpfad®

Als Vorlage fir ein zweites praktisches Beispiel dient eine Studie von Hutter und
Hoffmann (2013, S. 66-69). Zielsetzung der Untersuchung war es, die Wirkung von
Ambient Media zu erfassen, indem man die folgenden Forschungsfragen in den Fokus
der Studie stellte:

e Konnen Ambient Media die Aufmerksamkeit der Passanten auf sich ziehen?
e Wie verarbeiten Konsumenten die Maflinahmen und welche Einstellungen
entwickeln sie?

e Haben die Werbeaktionen Auswirkung auf die Absatzzahlen?

Umgesetzt wurde die Studie im Rahmen eines Feldexperiments in einer realen
Konsumsituation eines Schuhhauses. Hierfir wurden drei Ambient Media Mal3hahmen
entwickelt, die bei den Konsumenten unterschiedliche Grade der Uberraschung
hervorrufen sollten. Dabei weichen alle drei Mallnahmen von klassischen
Werbeaktionen ab und sind fir den Konsumenten potentiell unerwartet (ebd., S. 66).

Konkret stellten sich die drei untersuchten Formate wie folgt dar:

1. Ein Floor-Graffiti in Form von
farbigen Fulabdriicken, welche auf dem
Birgersteig vor dem Schuhladen so
platziert wurden, dass die Abdriicke in den

Laden und wieder heraus gefihrt haben.

e
Abbildung 17: Floor-Graffiti (Quelle:
Hutter 2013, S. 67)

2. In der zweiten Form wurden die
Floorprints durch reale Schuhe ersetzt

und so ein Schuh-Pfad geschaffen.

Abbildung 18: Schuh-Pfad (Quelle:
Hutter 2013, S. 67)

54



3. Als drittes Format diente die
Installation eines Uberdimensionalen
Schuhkartons, welcher ebenfalls auf
dem Burgersteig direkt vor dem Laden

platziert wurde.

. + ”.'4»"- —
Abbildung 19: Schuhkarton-Installation
(Quelle: Hutter 2013, S. 67)

Da Ambient Media auf verschiedenen Ebenen wirken konnen, wurde sich bei der Studie
fir eine Kombination von Beobachtungs-, Fragebogen- und Scannerdaten entschieden.
Im Rahmen der Beobachtungsstudie wurden zwei verdeckte Beobachter eingesetzt,
welche die Reaktionen von 2.464 Personen dokumentiert haben. Bei allen drei Formaten
haben Passanten ihre aktiven Tatigkeiten beim Antreffen der unkonventionellen
Malnahmen unterbrochen, um eine Erklarung fir die ungewdhnlichen Objekte zu
finden. Dieser Effekt entspricht der bereits in Kapitel 2.1.1 dieser Arbeit erlauterten
,~ochema-Diskrepanz®. Die Aktion des Schuh-Pfades hatte den groR3ten
Uberraschungseffekt auf die Passanten und fiihrte damit zur meisten Aufmerksamkeit.

Die Ergebnisse der Beobachtungsdaten werden in Abbildung 20 grafisch dargestellt.

Reaktionen der Passanten (in %)
27 4,0 53

100% - Betreten das
11,3 - Geschaft
7,6 , . .
| 18,5 Bemerken die Aktion
75% T \ und schauen sie sich
' interessiert an
43,4
50% +
Bemerken die Aktion
42,8
und gehen des-
25% -+ | 31,7 interessiert weiter
Bemerken die Aktion
5 97,3 81,2 34,7 19,6 nicht und gehen am
2 Kontroll- Schuh- Floor- Schuh- Geschéft vorbei
gruppe karton Graffiti Pfad

Abbildung 20: Ergebnisse der Beobachtungs-Analyse-Daten (Quelle: Hutter 2013, S. 68)
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Die Befragung von insgesamt 305 Konsumenten ergab, dass die drei MaRnahmen wie
erwiinscht drei unterschiedliche Uberraschungsgrade auslésten. Wahrend die Schuh-
Pfad-Aktion am Uberraschendsten war, lagen die Floorprints auf Platz zwei und das
Schlusslicht bildete die Schuhkarton-Aktion (ebd., S. 67). Der Uberraschungsgrad ist ein
entscheidender Einflussfaktor fur die Gesamteinstellung zur Aktion, da aufgrund
emotionaler Reaktionen Ruckschlisse Uber die Bewertung von Objekten gezogen
werden. Die individuelle Einstellung zur Aktion verbessert folglich die Einstellung
gegeniber dem gesamten Unternehmen, im Beispielfall dem Schuhhaus. Der hier
beschriebene Effekt, bei dem Emotionen die Uberraschend Auftreten von einem
Individuum als intensiver wahrgenommen werden, wird auch als Amplitudeneffekt
bezeichnet (Hutter & Hoffmann 2013, S. 68)

Die Auswertung der Scanner-Daten ergab, dass der Tagesumsatz des Schuhladens
wahrend dem Aktionszeitraum rund 45% tber dem Durchschnittsumsatzen lag (ebd., S.
69).

Die Schuh-Studie bestétigt damit nochmals die Relevanz der in den vorangehenden
Kapiteln erarbeiteten Charakteristiken der Kreativitat, der Auffalligkeit, der Innovation
und des damit einhergehenden Uberraschungseffektes von Ambient-Marketing

MalRnahmen.

Ubertragung auf die Bibliothekspraxis

Da das Ergebnis der Studie von Hutter und Hoffmann belegt hat, dass der Schuh-Pfad
die effektivste Variante der untersuchten Ambient Media war, soll diese Aktion als
zweites praktisches Beispiel fiir Bibliotheken dienen. Statt Schuhe werden in Bezug auf
die Bibliothek Medien verwendet. Hier sollten nach Mdglichkeit nicht nur Blicher Einsatz
finden, sondern vielmehr die Chance genutzt werden, um Passanten auf die Vielfalt an
Medien in Bibliotheken hinzuweisen. So kann der Medien-Pfad aus Bulichern, Filmen,
Horspielen, Konsolenspielen, Brettspielen und vielem mehr bestehen. Der Pfad kann,
abhéngig vom individuellen Bibliotheksstandort, &hnlich dem Schuh-Pfad nur direkt vor
dem Bibliothekseingang Anwendung finden oder bis zu einer gewinschten Lange
ausgebaut werden. Hier wird bereits deutlich, dass der Erfolg dieser Aktion maf3geblich
vom Bibliotheksstandort abhéangt. Liegt diese beispielsweise in einer sehr lebhaften
FuRgangerzone, so kann der Medien-Pfad beliebig lang durch diese hindurch bis zur
Bibliothek fuihren.

Verwendung konnten bei dieser Aktion ebenfalls bereits makulierte Medien finden. Bei

audiovisuellen Medien empfiehlt es sich aufgrund der Diebstahlgefahr nur die leeren
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Hullen zu verwenden. Bedacht werden sollte bei der Medienauswahl jedoch, dass diese
fur Passanten und potentielle Neukunden das komplette Medienangebot der Bibliothek
wiederspiegelt. Werden also nur veraltete, unansehnliche Blicher prasentiert, kann dies
schnell das gewiinschte Ziel der Werbeaktion verfehlen und das klischeebehaftete Bild
der Bibliothek als veraltete, obsolete Institution bestarken. Hier sollte also individuell
nach Mdglichkeit der Bibliothek entschieden werden, welche Medien fur den Einsatz zur

Verfligung stehen kénnen.

Neben dem Ziel, die Passanten auf das Medienangebot der Bibliothek hinzuweisen,
kann sich der Medien-Pfad auch fur Bibliotheken eigenen, die aufgrund ihrer versteckten
Raumlichkeiten nicht von Passanten wahrgenommen werden. Bereits in der Schuh-
Studie hat sich gezeigt, dass die Passanten ihre Aktivitdten unterbrechen und nach dem
Grund fur die unkonventionelle Installation suchen. Der Reiz der Schema-Diskrepanz
kann folglich von Bibliotheken genutzt werden, die sonst aufgrund ihrer unginstigen
Lage haufig untergehen und nur von Nutzern aufgesucht werden, die gezielt nach ihr

suchen.

Zur optischen Verdeutlichung des grundlegenden Konzeptes kénnen die folgenden
Bilder der TU Dortmund dienen. Ahnlich kénnte ein solcher Medien-Pfad, wenngleich
vermutlich nicht im selben Umfang wie auf den Bildern dargestellt, in der praktischen

Umsetzung aussehen.

e

Y s
cherdomino Il (Quelle:

Abbildung 21: TU Dortmund Blicherdomino Abbildu 22: TU Dortmund BU

I(Quelle: https://www.ub.tu- https://www.ub.tu-
dortmund.de/buecherdomino/fotos.html, dortmund.de/buecherdomino/fotos.html, 13.02.2020)
13.02.2020)
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Das Konzept des Medien-Pfades bedarf abhangig vom jeweiligen Einsatzort unbedingt
einer engen Abstimmung mit den lokalen Behdrden, da die Installation in den meisten
Fallen nicht ausschlieBlich auf dem bibliothekseigenen Grund stattfinden wird. Die
Absprache und Bewilligung mit den zustandigen Behdrden stellen fur die Bibliothek die
Sicherheit dar, mit der Aktion nicht gegen geltendes Recht zu verstoRen oder eine

Ordnungswidrigkeit zu begehen.

4.2.2.1 Ressourcenanalyse

Wie auch beim ersten Beispiel kénnen die eingesetzten Ressourcen auf die

individuellen Mdéglichkeiten der Bibliothek abgestimmt werden.

Tabelle 7: Ressourcenanalyse "Medien-Pfad" (Quelle: eigene Darstellung)

Zweck
Ressource Kosten

Empfohlene Ressourcen

Keine Kosten, da bspw.

Bilden den Mittelpunkt makulierte Medien,
Medien der Aktion, stellen Geschenke,
Werbetrager dar Leseexemplare

Verwendung finden

Aufbau und ggf. Abhangig von individueller
Personalressource Beaufsichtigung Vergitung und Dauer der
Werbeaktion

Aufgrund des vergleichsweise geringen Ressourceneinsatzes und dem damit
verbundenen eher unbetréchtlichen finanziellen Aufwand ist dieses Beispiel auch zur
praktischen Umsetzung in kleineren Bibliotheken geeignet, welche nur tber sparliche
Etats fur die Offentlichkeitsarbeit verfiigen. Bei der Medienauswahl sollte die potenzielle

Diebstahlgefahr der verwendeten Medien bedacht werden.
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4.2.2.2 Erfolgsfaktoren

Auch hier findet die in Kapitel 2.4 ausgearbeitete Tabelle Anwendung um zu analysieren,

inwiefern die Erfolgsfaktoren des zweiten Beispiels erfillt werden kénnen.

Tabelle 8: Erfolgsfaktoren "Medien-Pfad" (Quelle: eigene Darstellung)

Erfolgsfaktor

Inhalte

Zielgruppenkompetenz

e Da bei der beschriebenen Ambient-MaRnahme
kein spezifisches Produkt oder Angebot beworben
wird, sondern die Bibliothek als gesamte Institution
im Fokus steht, gelten als Zielgruppe alle
potentiellen Kunden der Bibliothek. Die Platzierung
der Werbetrager ist abhangig vom jeweiligen
Standort der Bibliothek, in den meisten Fallen
jedoch auf offentlichem Grund, sodass sie von
allen Personengruppen der Bevélkerung gesehen
werden kann. Besonderen Erfolg wird die
Mallnahme bei Bibliotheken haben, welche in
stark frequentierten Zonen wie beispielsweise

FuRgangerzonen liegen.

Werbegestaltung

e Als Werbetrdager dienen die Bibliotheksmedien
selbst. Dies hat den zusatzlichen Vorteil, dass
Passanten, welche die Bibliothek noch nicht
kennen, direkt auf die Medienvielfalt aufmerksam
gemacht werden. Die eingesetzten Werbetrager
spiegeln die Bibliothek also perfekt wider.

e Durch die unkonventionelle und innovative ldee ist
ein Uberraschungseffekt bei den Passanten
gegeben.

e Die kreative Umsetzung bietet  einen
Unterhaltungsfaktor.

e Da der Medien-Pfad direkt in die Bibliothek fuhrt,
ist die Werbebotschaft simpel und die werbende

Institution leicht zuzuordnen.

Presse- und

Medienarbeit

e Im Vorfeld der WerbemalRnahme ist eine
Pressemitteilung zu verfassen, welche an die

Lokalpresse herausgegeben wird.
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Pressevertreter werden zur gemeinsamen
Aktionsbesichtigung eingeladen. Zusatzlich wird
ein eigener Pressebericht verfasst und an die
Pressepartner herausgegeben.

Der unkonventionelle Charakter der Aktion steigert
die Wahrscheinlichkeit, dass Passanten als
Multiplikatoren wirken und die Aktion durch Mund-
zu-Mund-Propaganda oder unter Einsatz der
sozialen Netzwerke verbreiten.

Die  bibliothekseigenen  Social-Media-Kanéle
sollten, sofern vorhanden, kreativ in die

Berichterstattung eingebunden werden.

Strukturierte Planung

Der vorbereitende Planungsprozess nimmt im
beschriebenen Beispiel durch den Einsatz von
Werbetrdgern auf offentlichem Grund einen
besonders  hohen  Stellenwert ein. Die
Rahmensituation muss mit den zustandigen
Behdrden geklart und Genehmigungen eingeholt

werden.
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5 Zusammenfassung und Fazit

Ziel der vorliegenden Bachelorthesis war es herauszufinden, ob das Ambient-Marketing

ein fur Bibliotheken praktikables Instrument des operativen Marketings darstellt.

Hierfir wurden zunéchst die theoretischen Hintergriinde des Ambient-Marketings
untersucht. Die Werbeform ist der Kategorie der Below-the-line-Werbung zugehorig und
l&sst sich aufgrund des nicht traditionellen Ansatzes dem Guerilla-Marketing zuordnen.
Ferner kdnnen innerhalb des Ambient-Marketings die Auspragungen der Stunt Ambient

Media und der Mainstream Ambient Media differenziert werden.

Der Terminus der Ambient Media wurde Anfang der 1990er Jahre von einer Londoner
Agentur etabliert. Parallel zu dieser Entwicklung entstanden in Deutschland mit den
Edgar Cards die ersten Mainstream Ambient Media, welche sich noch heute grof3er
Popularitat erfreuen. Durch die hohen Wachstumsraten der Werbeform auf dem
deutschen Markt entstand 2011 der Fachverband Ambient Media, welcher sich seither

fur das Vorankommen der Werbetragergattung einsetzt.

Die Konzeption von Ambient Media Kampagnen erfordert neben einem gewissen
Fingerspitzengefihl vor allem Fachkenntnis und Erfahrung, da der Einsatz von Ambient
Media neben zahlreichen Starken und sich dadurch ergebende Chancen auch eine
Reihe an Schwéchen und damit einhergehende Risiken birgt. Diese konnen bei
sachgemalRer und strukturierter Planung sowie einer Beachtung der Grundprinzipien

jedoch weitestgehend minimiert werden.

Die Beleuchtung zweier preisgekronter Ambient Media Kampagnen aus
Wirtschaftsunternehmen hat die theoretisch erarbeiteten Inhalte untermauert und auf die
bentdtigten Ressourcen untersucht. Die Analyseergebnisse der individuellen
Erfolgsfaktoren der betrachteten Kampagnen mindete unter Einbezug von
Erkenntnissen aus der verwendeten Forschungsliteratur in eine Zusammenfassung der
Faktoren, welche entscheidend fiir den Erfolg einer Ambient Media Aktion sind. Hier sind
die Kriterien der Zielgruppenkompetenz, der Werbegestaltung, der Presse- und
Medienarbeit und eines strukturierten Planungsprozesses als entscheidend

hervorzuheben.

In Bibliotheken setzt sich jedoch nur langsam die Vorstellung durch, dass Marketing
entscheidend zum Bibliothekserfolg beitragen kann. Dabei ist es bei den heutigen
schnelllebigen Entwicklungen und unter dem Gesichtspunkt, dass Bibliotheken nicht
mehr Uber ein Informationsmonopol verfigen, wichtiger denn je wettbewerbsféhig zu

sein. Um diese Eigenschaft auch zukiinftig aufweisen zu kénnen, ist es flr Bibliotheken
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entscheidend, sich mit einem innovativen und auf die individuellen Zielgruppen

abgestimmten Konzept am Markt zu positionieren.

Das Bibliotheksmarketing ist dem Konzept des Non-Profit-Marketings zuzuordnen. Geht
es im ,klassischen® Marketing primar um die langfristige Profit- und Absatzmaximierung,
so liegt das Ziel des Non-Profit-Marketings darin, die definierten Ziele der Einrichtung zu

erreichen.

Innerhalb des Marketingkonzeptes findet die Werbung als wesentliches Instrument der
Kommunikationspolitik Einsatz. Die mittels der Marketingstrategie entwickelten
Dienstleistungen werden durch eine Werbestrategie beworben und mit der Zielsetzung
einer Erhohung der Inanspruchnahme von Bibliotheksdienstleistungen bekannt
gemacht. Praktische Beispiele von Werbeaktionen haben gezeigt, dass sowohl groRe
Imagekampagnen als auch individuelle, institutionsbezogene MalRnahmen feste

Bestandteile der Offentlichkeitsarbeit in Bibliotheken sind.

Das Ergebnis einer Recherche nach Quellen zum Einsatz von Ambient Media in
Bibliotheken war aufgrund der Publikationslage nicht zufriedenstellend. Die Werbeform
findet in Bibliotheken bisher kaum Beachtung. Aus diesem Grund wurden zwei
theoretische Konzepte zur Umsetzung von Ambient Media in 6ffentlichen Bibliotheken
erarbeitet. Die Ressourcenanalyse der Beispiele hat gezeigt, dass die Aktionen mit
unterschiedlichem Aufwand materieller und finanzieller Natur verbunden sind.
Dementsprechend ist nicht jede Ambient Media MaRnahme fiir jede Bibliothek geeignet.
Vielmehr sollte eine sorgfaltige Abstimmung der verfigbaren Ressourcen auf die
geplante Aktion erfolgen. Viele Aktionen lassen sich beispielsweise durch die Wahl der

Werbetrager individuell an die Rahmensituation anpassen.

Die Untersuchung der Bibliotheksbeispiele auf die vorangehend erarbeiteten
Erfolgsfaktoren hat gezeigt, dass diese die erforderlichen Kriterien grundlegend erfillen
und damit in der Theorie alle Eigenschaften einer erfolgreichen Ambient Media
MalRnahme aufweisen. Als besonders bedeutsam ist hier ein kreatives, innovatives
Konzept zu nennen, welches individuell auf die Bibliothek, ihren Standort, ihre Angebote
und Zielgruppen abgestimmt sein muss. Je spezifischer das Werbeobjekt ist,
beispielsweise Kurse oder Angebote fir einen bestimmten Personenkreis, desto
wichtiger ist die Ortswahl, um diese Zielgruppe erreichen zu kénnen. Bei grof3eren
Aktionen empfiehlt sich das Hinzuziehen einer erfahrenen Werbeagentur, um auf die
Erfahrung dieser zurtickgreifen zu kénnen. Fehler bei der Konzeption und Durchfiihrung
einer Ambient-Marketing MaRhahme kdnnen sich nachhaltig negativ auf die Bibliothek
auswirken und sind daher durch die Zusammenarbeit mit einem erfahrenen Partner zu

vermeiden.
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Wenig erforscht ist bisher die Erfolgskontrolle der Ambient Media. Fir die Bibliothek
besteht daher wenig Mdoglichkeit, die tatsachliche Effizienz der MalRnahme
nachzuweisen. Die erarbeiteten Erfolgsfaktoren fungieren als Hilfestellung im
Planungsprozess und kbnnen variabel auf die vielfaltigen Facetten des Ambient-
Marketings Ubertragen werden. Finden die Kriterien Bertcksichtigung, sind seitens der
Bibliothek die bestmdglichen Voraussetzungen fir eine erfolgreiche Werbeaktion

gegeben.

Zusammenfassend kann also gesagt werden, dass die Werbeform des Ambient-
Marketings ein fur Bibliotheken durchaus praktikables Instrument des operativen
Marketings darstellt. Vielmehr sind Ambient Media durch ihre meist kostengiinstigen
Umsetzungsformen bei gleichzeitig hoher Aufmerksamkeit der Zielgruppen geradezu
pradestiniert fir den Einsatz in Bibliotheken. Hierflr ist es fur Bibliotheksmanager jedoch
unabdingbar, das traditionelle Bibliotheksmarketing zu Uberdenken und Uber den
Marketing-Tellerrand hinauszublicken, denn viele Potenziale des Ambient-Marketings
bleiben unerschlossen, da man sich auf Althergebrachtes und Traditionelles versteift.
Durch den unkonventionellen und originellen Charakter kann das Ambient-Marketing die
konventionellen Werbeinstrumente erganzen und damit der Bibliothek helfen, ihr Image
moderner zu gestalten um von der Bevolkerung als innovative, leistungsfahige Institution
wahrgenommen zu werden. Allerdings fuhrt der hohe Grat an Individualitdt dazu, dass
keine Homogenitat gegeben ist, welche die Konzeption einer generellen, Gbertragbaren
Werbekampagne zulasst. Das Ambient-Marketing sollte sich sinnvoll ins individuelle
Marketingkonzept einer Bibliothek integrieren und mit Bedacht eingesetzt werden. Die in
dieser Arbeit erarbeiteten Erfolgsfaktoren sollen als Richtlinie fir Werbetreibende in
Bibliotheken verstanden werden. Eigene Intentionen kdnnen anhand dieser auf die
Kriterien Uberprift werden, welche eine erfolgreiche Ambient-Marketing MaRnahme

ausmachen.

Fur die Zukunft ist es wiinschenswert, dass sich Bibliotheksmanager aufgeschlossen
gegenuber innovativen Marketing- und Werbemethoden zeigen. Dies erfordert auf einem
derzeit noch verhaltnismaiig wenig erschlossenen Werbesegment gewisser Weise eine
Portion Mut. Doch es kann Bibliotheken entscheidend dazu verhelfen, auch zukiinftig
ihre Position im Marktgeflige zu finden und sich nachhaltig als fester und wertgeschéatzter

Bestandteil der Bevélkerung zu etablieren.
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