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Beach Clubslocken Markenartikler

Outdoor-Events bleiben auch im Nach-WM-Sommer beliebt / Schlechtes Wetter gefibrdet vor allem das Geschiift der Location-Betreiber

em unwigbaren Wetter zum
Trotz: Zahlreiche Markenartikler
wollen Deutschlands  Konsumenten
auch in diesem Sommer mit Outdoor-
Events bei Laune halten. Zwar fehltein
zugkrafnger Publikumsmagner wie die
FuSball-Weltmeisterschaft im vergan
genen Jahr, sodass die Zahl der Events
wohl geringer ausfallen wird. Aber:
»Das Interesse des Publikums an den
Freiluft-Events ist mittlerweile sehr
grof, sodass auch die Markenartikler
engagierter werden®, schazt Wolf-
gang Altenstrasser, Managing Director
des Instituts fiir Live-Marketing bei der
marktfithrenden Eventagentur  Vok
Dams in Wuppertal. ,,Davon konnen
viele Dienstleister profitieren. ™
Gern frequentiert werden dabei ne-
ben offentlichen Plitzen Freibider und
vor allem die in allen groBeren Stadren
wie Pilze aus dem Boden spriefenden
Beach Clubs. So veranstaltete der
Hamburger Versandhandler Orto die
»Beach Time Club Tour 2007*, die bis
Anfang August in angesagten Loca
tions Halt machte (Orpganisation: Kess
ler Kommunikation, Mainz). Dabei
wurde jeweils Strandmode in Szene pe
setzt. Informationen zu den einzelnen
Stanionen sind, uppig bebildert, unter
www.beachtime-tagebuch.de nachzu
lesen. Auf einem Frachtschiff wurde
begleitend ein 40 Meter langes und 4,5
Meter hohes Bild eines Bikini-Models
als schwimmendes Werbebanner in
stalliert, das unter anderem an den
Beach Clubs Station machte.

werden mit Webcam  aufgezeichnet
und zur Abstummung auf die Website

www.nivea.de/duschkaraoke  gestellr.
Parallel dazu werden in uber 90 Freiba
dern Produkeproben verteilt, auf denen
sich ein Code fur emn Internet-Gewinn-
spicl befinder (Agentur: Geborgenheit
Kommunikaton, Hamburg).
T Mobile muscht ebentalls mit: Sen
dieser Woche schippert cin 80 Me
ter langes, zum Beach Club umgebaun
tes Contamerschift durch die Land
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In Frellutt-Locanons in der ganzen
Republik 1st ab sofort auch die Beiers-
dorf-Marke Nivea prasent: Fur die

—ppy-Fime - Cremedusche wird  die

\:\.'(‘Il\.\tl! erste Karaoke-Duschkabine
aut Tour geschickt. Darnin  sollen
~Hobby-Tenore, Mochtegern-Diven
und Dusch-Weltmeister® thr Konnen

zum Besten geben. Die Gesangsproben

Gunstige Prognosen

Die Event-Branche befindet sich im
Aufwind. Die iiber 50 Mitglieder des
Verbandes Forum Marketing-Event-
agenturen (FME) melden fiir das
1. Halbjahr Umsatzzuwdchse zwi-
schen 5 und 100 Prozent gegeniiber
dem Vorjahreszeitraum. Die positive
Entwicklung hatte sich bereits in der
FME-Prognosenstudie ,Event Klima“
angedeutet, in der die Experten fiir
2007 von einem Branchenwachstum
von 4 Prozent ausgehen.

spiel befindet (Agentur: Geborgenheit
Kommunikation, Hamburg).
-Mobile mischt ebenfalls mit: Seit
dieser Woche schippert ein 80 Me
ter langes, zum Beach Club umgebau
tes Containerschitt durch die Lande
und legr in funf Grofstadten an. An
Bord konnen sich die Besucher uber die
Vorzuge der mobilen Gerate des Ko-
operationspartners Blackberrv infor-
micren []I-E.-“ .."':‘.i Insct AT
cn, auch im Liegestuhl, se
mobilen Strandes entstanden, so B
Loose, zustandiger Manager beim
Bonner Mobilfunkanbeter.

Bislang har das schlechte Werter so
manche Veranstaltung zum Total-Flop
werden lassen. Orto etwa hat , Beach
Time“-Veranstaltungen in Trier und
Heilbronn im Vorfeld gleich ganz ab-
gesagt. Sollten sich weitere Schlecht-
wetterperioden  zeigen, konnre das
Thema Outdoor in Zukunft leiden:
»Die Werbungtreibenden werden ihre
Veranstaltungsbudgets nicht zusam-
menstreichen, sondern auf regensiche-
re Events setzen.* Dies werde nichr auf
Kosten der Event-Agenturen gehen, so
Altenstrasser. ,Leiden konnen aber die
Locaton-Betreiber, die fiir Veranstal-
tungen weniger interessant werden.*

Klaus Janke

Second-Life-Hype ebbtab

Kein anhaltendes Diskussions-Thema in der Blogosphére

econd Life hat in der deutschen
Blogosphare keinen nachhaltigen
Eindruck hinterlassen. Zu diesem Er-
gebnis kommt eine aktuelle Analyse
der deutschsprachigen Blogosphire,
die dic Kommunikationsagentur Fak-
tor 3 gemeinsam mit der Berliner Un-
ternehmensberatung Complexium
konzipiert und durchgefihrt hat.
Ausgewertet wurden im Rahmen
der Studie ,Kommunikation im digita-
len Raum* Beitrage von April 2006 bis
April 2007. So ist erst im Oktober
2006 - parallel zur Berichterstattung in
den klassischen Medien — ein signifi-
kanter Anstieg zu erkennen, der wah-
rend der Hochphase des Medienhypes
im 1. Quartal 2007 mit bis zu 1300
Postings (Mirz 2007) seine hochste In-
tensitat findet. Fine umfassende, an-

haltende und diskursive Auseinander-
setzung mit diesem Thema hat jedoch
weder vor noch unmittelbar nach der
Medienhypephase stattgefunden.

Heiko Lammers, Unitleiter bei Fak-
tor 3, sagt: ., Fiir werbungtreibende Un-
ternehmen sollte dies ein erster Indika-
tor dafiir sein, dass neue digitale Rau-
me wie das Second Life keine Selbst-
ganger fiir die Online-Markenkommu-
nikation darstellen.*

Als einziger Bestandteil der virtuel-
len Welt hat , Avastar®, die Second-
Life-Zeitung des Verlags Axel Springer,
cinc konnnuierliche Prisenz in der
Blogger-Welt erlangt. Seit dem Launch
im Dezember 2006 findet sich das vir-
tuelle Blatt mit bis zu monatlich 74 Ein-
tragen unter den Top-20-Themen der
deutschen Blogosphare. mh
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