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Transportmittelwerbung

Wie attraktiv Transportmedien als
Werbetriger in der Hauptstadt sind,
belegen Studien mit Zahlen: Durch
die Mobilitit von Bussen erlangt
beispielsweise die Ganzgestaltung
eines Doppeldeckers Reichweiten

bis zu 90 Prozent.

n Berlin vermarktet die Wall AG Werbeméglichkei-

ten an und in Bussen, Straenbahnen und U-Bah-

nen des europaweit grofiten Nahverkehrsnetzes.

Uber 2,8 Millionen Fahrgiste nutzen téglich den

offentlichen Personennahverkehr in der Hauptstadt,
insgesamt beférdert der Verkehrsverbund Berlin-Bran-
denburg rund 3,4 Millionen Passagiere pro Tag und
zahlt damit die hochsten Fahrgastzahlen aller deut-
schen Verkehrsverbiinde. Mit rund 3100 6ffentlichen
Transportmitteln bietet Wall, Spezialist fiir Aulenwer-
bung und Stadtméblierung, seinen Werbekunden ein
vielseitiges Portfolio fiir mobile Werbebotschaften. Von
Aktionswerbung bis Imagewerbung, von der promi-
nenten Platzierung auf Fensterfolien bis hin zur Komp-
lettgestaltung eines Doppeldecker-Busses ist alles mog-
lich. Dass Busse und Bahnen dabei mehr vermégen,
als Werbebotschaften in Bewegung zu setzen, demons-
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triert die Wall AG mit einer Reihe von kreativen Son-
derwerbekampagnen, die neben hohen Reichweiten
vor allem eines bewirken: Sie ragen aus dem Werbe-
dschungel der GroBstadt heraus, iiberraschen und blei-
ben im Gedédchtnis. Gerade der U-Bahn-Bereich bietet
besonders werbewirksame Auftrittsmoglichkeiten:
Warten — Umsteigen oder Shoppen — U-Bahnhdéfe sind
Schnittpunkte fiir Hunderttausende von Menschen,
die tdglich unterwegs sind. Wer hier mit seiner Kam-
pagne Aufsehen erregt, riickt mit seiner Werbebot-
schaft in die erste Reihe.

Ein gelungenes Beispiel fiir eine spektakuladre
Transport Media-Kampagne realisierte die Wall AG
unlédngst fiir den Automobilhersteller Fiat. In Zusam-
menarbeit mit der Agentur Posterscope/Magictouch
wurde die Neuauflage des Fiat 500 erstmalig auf U-
Bahngleise gestellt. Zwei perlmuttfarben lackierte Ex-
emplare des italienischen Lifestyle-Cars rollten auf
einer Gliterlore durch das gesamte U-Bahn-Strecken-
netz Berlins und wiinschten den Bewohnern der
Hauptstadt ein ,,Happy new car of the year everybody*.
Der rollende Slogan nahm Bezug auf die international
renommierte Auszeichnung ,,Auto des Jahres 2008,
die der Fiat 500 erhalten hatte und die ihm Ende Janu-
ar offiziell in Berlin tibergeben wurde. Den gesamten
Januar hindurch wurden U-Bahn-Passagiere jeweils
am Wochenende zwischen 9 und 16 Uhr von dem
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Stadtflitzer auf Schienen iiberrascht und konnten an
den jeweiligen Haltestellen fiir einige Minuten den
Fiat 500 live bewundern. Als originelles Add-on er-
ginzte diese Sonderumsetzung den Mediamix zur
Bewerbung des neuen Auto-Modells. Neben einer grof3-
flachigen Plakatkampagne auf den prominentesten
Berliner U-Bahnhdfen warben zudem eine nationale
TV-Kampagne sowie diverse Specials im World Wide
Web und zu Weihnachten fiir den Fiat 500.

Spielwiese fiir kreative Sonderwerbeformen

Transportmittel bieten eine Spielwiese an Méglichkei-
ten fiir kreative, aufmerksamkeitsstarke Sonderwerbe-
formen. Als Kampagnen auf Rddern oder Schienen
erreichen sie mobile Zielgruppen dort, wo diese sich
verstiarkt aufhalten: im 6ffentlichen Raum und bei der
Fortbewegung mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln.

Der Uberraschungseffekt mit Erlebnisfaktor — ein
wirksames Mittel, um das Produkt aus der Masse der
konventionellen Produktwerbung herausragen zu las-
sen — gelang auch bei einer Kreativlosung fiir Puma.
Im Auftrag des Sportlife-
style-Unternehmens wurde
eine StraBenbahn komplett
gebrandet und zum fahren-
den Puma-Store umgestaltet.

Rollende Werbe-
flichen sorgen

fiil‘ Aufmerk— Die so entstandene ,,United
samkeit und for Africa-Charity-Tram*
mi]]jonenfache fuhr anlédsslich der FuBball-
Kontakte. Weltmeisterschaft auf einer

Sonderstrecke durch das

Tram-Liniennetz der Haupt-
stadt. Fahrgdste konnten
umsonst zusteigen, sich tiber die Kampagne ,,Gemein-
sam fiir Afrika“ informieren und die eigens fiir diese
Kreation kreierte Puma-Charity-Collection in Au-
genschein nehmen. Als Partner und
Sponsor des Vereins Gemein-
sam fiir Afrika stellte Puma
einen Teil des Verkaufserldses
als Spende fiir die Kampagne
zur Verfligung.
Eine Bus-Promotion fiir die
amerikanische Coffee and Bake-
ry-Kette Dunkin’ Donuts verwan-
delte den Fahrgast-Transport kur-
zerhand in eine Promotion-Aktion
fiir ihre Marke und verschiedene
Produkte. In Zusammenarbeit mit
der Agentur 0815-Industries wurde
ein rundum gebrandeter Doppel-
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decker-Bus an verschiedenen Standorten der Berliner
Innenstadt eingesetzt, um an Passanten und Fahrgéste
Donuts als Kostprobe und Gutscheine zu verteilen.
Thr Einsatz in ausgewidhlten Gebieten, auf selektier-
ten Einzellinien des Verkehrsnetzes oder im gesamten
Stadtraum, erméglicht den zielgruppenspezifischen

Einsatzund eine regionale Steuerung der Kampagnen.
Ergdnzt durch originelle Add-ons werden 6ffentliche
Verkehrsmittel zum frischen Impuls und originellen
Highlight jeder AuBenwerbe-Kampagne — ein un-
schlagbares Argument fiir Transportmittelwer-
bung in der Hauptstadt.

von Stephan von Wrede

KEY FACTS FUR DEN WALL-KONZERN:

e Internationaler Stadtmdblierer und AuBenwerber in sechs Landern und
Uber 50 Metropolen und GroBstadten, u.a. in Berlin, Boston, Budapest,
Diisseldorf, Istanbul und Sofia

® Innovative Stadtmébel in hochster Designqualitat, 26 verschiedene
Designlinien

e MaBgeschneiderte Lésungen durch eigenes Forschungs- und Entwick-
lungszentrum

® Hochstes Qualitdtsniveau durch eigene Produktion, Wartung und
Reinigung

¢ Intelligente AuBenwerbung an 52000 leistungsstarken Werbeflachen
und an 3400 Transportmitteln, wie Tram, Bus, U-Bahn und Lkws

® Hohe Vermarktungskompetenz durch nationales und internationales
Salesteam in 10 Verkaufsbiiros

e VVermarktungsportfolio in Deutschland: 26 GroBstadte, AirportNet,
ShoppingNet, Leipziger Hauptbahnhof, Berlinale, bluespot, RollAd auf
der Autobahn und Transport Media in Berlin incl. aller U-Bahn-Stationen

® Inhabergefiihrtes mittelstdndisches Unternehmen, mehrheitlich in
Familienbesitz. Umsatz 2007: 152,7 Millionen Euro, Mitarbeiter: 652.
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