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� Definition:
� Ambientmedien erreichen Zielgruppen in ihrem 

"nat�rlichen" Lebensumfeld in Bereichen des 
t�glichen Lebens. Durch das vielf�ltige 
Angebot an Formaten und Umfeldern erlauben 
Ambientmedien die gezielte Pr�senz von Marken 
und Unternehmen an Orten, an denen die 
Zielgruppe �berproportional stark vertreten 
ist. Die Kommunikation mit Ambientmedien soll 
�berraschen, begeistern, ein Markenerlebnis 
schaffen und letztlich die Marken- und 
Werbebotschaft tief im Ged�chtnis verankern.

� Ambientmedien sind vielf�ltig und�
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� �berraschend
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� Zielgenau
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� Ungew�hnlich
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� Au�ergew�hnlich
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� Witzig
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2. Arbeitsweisen, St�rken der Ambientmedien

� Die Arbeitsweise der Ambientmedien ist 
nie heimlich, sondern immer �ffentlich 
und hat h�ufig einen gewaltigen Effekt 
in der jeweiligen Zielgruppe.

� St�rken sind
� Zielgenauigkeit, kaum Streuverluste
� Hohe Werbewirkung durch h�ufig 

unkonventionellen Auftritt
� Hohe Kontaktqualit�t, da i.d.R. sehr 

beliebte Werbeform



2. Arbeitsweisen, St�rken der Ambientmedien

� St�rken sind
� Aufmerksamkeitsstark durch Vielfalt der 

Formate und Werbeformen
� �berzeugende Medien, da Ansprache durch 

rationale und emotionale Elemente 
m�glich (linke/rechte Gehirnh�lfte)

� Hervorragende Crossmediale Nutzung mit 
anderen klassischen und non-klassischen 
Medien



3. Geheimwaffe

� Fachverband Ambient Media e.V.:

� Ausgestattet mit dem R�stzeug f�r scheinbar unl�sbare 
Aufgaben hat sich bereits 2001 ein Netzwerk aus 
Spezialagenten zum Fachverband Ambient Media e.V. 
zusammengeschlossen.

� Mittlerweile geh�ren 26 Agenten dieser Geheimwaffe 
an, die mit einem Umsatzvolumen von 35 Millionen Euro 
brutto im Jahr 2013, ihre Marktposition immer weiter 
ausbauen konnten.

Der Verband sieht seine T�tigkeiten vor-
Wiegend in den folgenden Spezialdisziplinen�



3. Geheimwaffe

� Kommunikation:

� Spezialagenten (AK-Kommunikation) k�mmern sich um 
alle Informationen, die nach au�en und innen 
adressiert werden. Ziel ist es, die werbetreibende 
Industrie �ber die Effizienz und Effektivit�t der 
Ambientmedien in Kenntnis zu setzen.



3. Geheimwaffe

� Kommunikation:

� Beispiele f�r die bewusste Offenlegung der Daten  
sind
� PR- und �ffentlichkeitsarbeit
� Messen
� Fibel
� Internetauftritt
� Eigene Veranstaltungen
� Kooperationen mit weiteren Verb�nden



3. Geheimwaffe

� Marktforschung:

� Die Kerndisziplin der Spezialagenten ist die 
Marktforschung. Hier werden mit allen zur Verf�gung 
stehenden Mitteln Informationen zu Touchpoints, 
Zielgruppen, Medien und werbetreibender Industrie 
erhoben, gesammelt und verarbeitet. Ziel ist hier der 
gl�serne Konsument und Kunde.



3. Geheimwaffe

� Marktforschung:

� Die wichtigsten Quellen sind:

� Ambient Media Analyse 2013,
Reichweitenstudie mit Informationen zu 61 Medien und 22 
Touchpoints, die nach soziodemografischen-, Konsum- und 
Besitzmerkmalen zu analysieren sind.



3. Geheimwaffe

� Marktforschung:

� Die wichtigsten Quellen sind:

� Nielsen Media Research,
Erhebung der Werbeaufwendungen der im Verband ange-
schlossenen Medien.



3. Geheimwaffe

� Marktforschung:

� Die wichtigsten Quellen sind:

� Trendbarometer,
Online-Erhebung bei Entscheidern in Mediaagenturen, 
Spezialmittlern, Werbeagenturen und werbungtreibenden 
Unternehmen zu ihrem Ambient Media Einsatz.



3. Geheimwaffe

� Qualit�t:

� Echte Agenten wissen: Nur wer seine eigene Leistung 
jedes Jahr aufs Neue unter Beweis stellt, erh�lt 
das gut bewachte Qualit�tssiegel, das ihn als 
Spezialagenten auszeichnet.



3. Geheimwaffe

� Qualit�t:

� M�glichst unauff�llig observiert eine unabh�ngige 
Beratungsagentur, mit welchen Methoden und mit 
welcher Qualit�t die Agenten ihre Auftr�ge 
ausgef�hrt haben. Dabei kommen alle Leistungs-
merkmale knallhart auf den Pr�fstand. Wer diese 
Observierung nicht �bersteht, muss zuk�nftig wieder 
alleine im harten intermedialen Wettbewerb 
operieren.



3. Geheimwaffe

� Qualit�t:

� Observierung nach �ber 100 Kriterien, darunter: 
Preisliste, Angebote, Auftr�ge, Rechnungen, 
Distribution, Produktion, Medianachweis

� Neutrale Qualit�tskontrolle zur Erh�hung der 
Transparenz und des Vertrauens in die Ambient-
Abwicklung

� J�hrliche vor-Ort-Pr�fung f�r station�re, mobile und 
digitale Werbetr�ger, so wie f�r Promotions und 
Sampling



3. Hinweise an den FAM 

� Mitglied werden
� Presse
� Fragen
� Sonstiges


