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Steilvorlage fiir die Aufenwerbung:
Stroer-Geschdaftsfiihrer Jan Hardorp rech-
net mit einer Belebung der Out-of-Home-
Branche durch die WM 2006.

Branche im

-Fieber

Out-of-Home-Medien erhof-
fen sich von der FIFA FuBBball-
Weltmeisterschaft 2006 deut-
lichen Umsatzzuwachs und
Impulse fiir den dauerhaften

Gewinn neuer Kunden.

Gut ein Jahr vor dem offiziellen Start der
FuRball-Weltmeisterschaft in Deutsch-
land bereiten sich die Medien auf die
Nachfrage nach Werbemdglichkeiten im
Umfeld des Ausnahme-Events vor. Die
Auflenwerbung sieht sich hier in einer
Vorzugsstellung. Spieler, Funktionire,
vorallem aber schatzungsweise drei Milli-
onen Fufiballfans - davon eine Million aus
dem Ausland — werden in den WM-Wo-
chen zwischen Juni und Juli 2006 am &f-
fentlichen Leben hier zu Lande teilhaben,
Verkehrsmittel nutzen, Strafien, Plitze
und natiirlich die Stadien bevilkern, Ge-
schdfte, Restaurants und Hotels besu-
chen, auf Bahnhofen und Flughifen
unterwegs sein. Kurzum: Eine grofe,
internationale und multikulturelle Ziel-
gruppe wird in dieser Zeit auf die eine
oder andere Wejse stindig mit Out-of-
Home-Medien in Kontakt kommen und
iiber diese auch erreichbar sein. Eine
Steilvorlage zur Profilierung des Medi-
ums, die Strder Out-of-Home Media, Kéln,
konsequent nutzen will. Der Marktfiihrer
unter den Anbietern von Aufenwerbung
in Deutschland betreibt die Vermarktung
seiner Werbetrdger zur WM bereits heute
mit groBem Engagement. ,,Die WM 2006

wird das gesamte offentliche Leben iiber
die reine Spielzeit hinaus fiinf Wochen
lang in Deutschland beherrschen®, betont
Jan Hardorp, Geschiftsfiihrer Stroer Sales
& Services, Koln. Die Prisenz der Medien
im dffentlichen Raum sei daher das A und
O fiir die Werbung. ,Insbesondere die
zahlreichen zu erwartenden Public View-
ings werden die WM auf die Strafien
Deutschlands transportieren. Dies wird
mit Sicherheit zu einer Belebung der Qut-
of-Home-Branche fiihren, denn durch die
hohe Mobilitat der Bevilkerung vor und
nach den Spielen sind Out-of-Home-Me-
dien ideal zur Zielgruppenansprache,*
Zumal sie regional und lokal gut steuer-
bar sind und sich dadurch auch fiir den
gezielten Kontakt mit Teilzielgruppen eig-
nen,

Sechs WM-Packages geschniirt
Stroer hat aus diesem Anlass sechs WM-
»Packages® geschniirt, die unter Media-
gesichtspunkten optimierte Werbetriger-
kombinationen boten, so Hardorp. ,,Da-
mit garantieren wir neben den zwdlf
Spielorten in allen Stadten mit mehr als
200 ooo Einwohnern eine hohe Visibility.“
GleichmaBige Prdsenz im gesamten
Stadtgebiet, Format-Mix zur Maximierung
von Reichweite und Aufmerksamkeit, ein
einheitlicher Kampagnenstart in ganz
Deutschland sowie eine Kampagnendau-
er von sieben Tagen sind die zentralen
Planungskriterien fiir alle WM-Pakete von
Stroer. Unterschiede gibt es in der jeweili-
gen Werbetrdgerkombination.

So bietet Package 1 mit einem Mix aus
Grofiflache, Ganzsaule und Megalights
die Garantie fiir besonders hoch frequen-
tierte Standorte, in Package 2 kommen
18/1-TrafficBoards hinzu, wodurch sich
verstarkt Kontakte im Straenverkehr er-
zielen lassen. Packages 3 und 4 sind Mi-

xes der 18/1-Formate GroRfléche, Mega-
light und Sondergrofflache beziehungs-
weise TrafficBoard, das WM-Package 5
kombiniert die grofiten Querformate
GroBfldche, Megalight und Superposter.
Im sechsten Paket bietet Stroer die Ver-
bindung von City Light Postern und 4/1-
TrafficBoards fiir eine leistungsstarke
City-Light-Kampagne. Fir Kunden, die
Wert auf einen individuellen Werbeauf-
tritt legen, verweist Hardorp auf eine Viel-
zahl von Sonderwerbefarmen, darunter
wauBergewdhnliche Realisierungen auf
klassischen Medien®, aber auch , Insze-
nierungen wie U-Bahnhof-Dominanz und
Adperformance bis hin zu Riesenpostern
mit 3D-Elementen.” Interaktive Aktionen,
beispielsweise in Form von Gewinnspie-
len oder Couponing (iber SMS-Poster,
sollen ebenfalls maglich sein.

Friihzeitig hat sich auch Andreas Prasse,
Geschaftsfilhrer der Media Frankfurt, mit
dem Thema WM 2006 beschiftigt.
SchlieBlich wird der Flughafen Frankfurt,
an dem sein Unternehmen die Werbetri-
ger vermarktet, zum Megaevent eine
wichtige Rolle spielen. Prasse: ,,Fiir viele
Spieler, Offizielle und Besucher stellen
die Flughafen Frankfurt beziehungsweise
Frankfurt-Hahn den ersten Kontakt zum
Gastgeberland dar.** Dazu ist Frankfurt
Sitz des Deutschen FuBSballbundes und
des Organisationskomitees. Im Juni die-
ses ahres soll das Finale des FIFA Confe-
derations Cup in Frankfurt ausgetragen
werden. Viele Griinde, um interessierten
Werbekunden im Umfeld Fufball am
Standort Rhein-Main-Airport schon heute
einen besonderen Auftritt zu verschaffen.
So biindelt die Media Frankfurt zum einen
ihre verschiedenen Werbetriiger zu Net-
works, die zur exklusiven Nutzung zur
Verfligung stehen. Ab Juni 2005 kénnen
auf diese Weise drei Vision Walls belegt
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werden, ab 1, August kommen ein CLP-
Netz mit 50 Flachen, ein Netz mit hinter-
leuchteten Plakaten (30 Standorte), zwej
verschiedene Colorama-Networks sowie
ein Buchungspaket aus 83 Informations-
terminals hinzu. AuBerdem ist Werbung
an den Stirnseiten der Gepackbénder und
an den Gepéckwagen miglich, und der
Verbund von Flaggen macht als ,,Klassi-
ker der Flughafenwerbung® auch fiir die
WM viel her.

Besonderer Auftritt

am Flughafen

Dariliber hinaus hat sich der Vermarkter
Media Franlfurt einige ,,Specials” einfal-
len lassen. ,,Als HGhepunkt der WM-Kom-
munikation am Flughafen Frankfurt ist die
Errichtung einer eigenen WM-Arena im
zentralen Wartebereich des Terminals 1
geplant®, berichtet Prasse. ,,Klassische
Stadionkommunikation findet dann im
Flughafen statt. Zu vergeben ist unter an-
derem noch das Naming-Right der Arena
im Flughafen.”“ Wie gefragt die Werbe-
miglichkeiten am Airport sind, zeigen frii-
he Buchungen. Schon jetzt ist das Bran-
ding der Glasbarrieren in der Ankunftshal-
le geklart und fiir die Werbung an der
Glasfassade des Terminals 2 hat Media
Frankfurt ebenfalls einen Kaufer gefun-
den. Mit der Werbung auf Sonderobjek-
ten, die auf den Gepéckbindern mitfah-
ren, und dem Branding der FAC-Glasbrii-
cke (,,Das Tor”) an der Vorfahrt des Termi-
nals 1 tragen zwei weitere WM-Specials
am Flughafen den Vermerk ,,verkauft®.
Die Verbindung zwischen Luftfahrt und
Werbung fasziniert auch Achim Erbsloh.
sLeidenschaftlich gern wiirden wir ein
Flugzeug mit einem WM-Auftritt realisie-
ren, etwa fiir Continental oder Adidas,
aber das sind zundchst noch Trdume®,
gibt der Geschaftsfiihrer von Postermobil,



Kanig Fuiball auf Tour: Postermobil, spezialisiert auf Likw-
Werbung, realisiert Kampagnen fiir den WM-Sponsor Conti-
nental, der seit zwei Jahren mit dem FIFA-Logo wirbt, und fiir

den Karlsruher SC. (Foto: Postermobil}

IKronberg, zu. Konkret sind allerdings die
Vorteile, die Flugzeuge und die von Pos-
termobil als Werbetréager vermarkteten
Lkw gemeinsam haben: ,,Sie kdnnen die
Werbebotschaft auch iiber Grenzen ins
europdische Ausland oder in andere Kon-
tinente tragen®. Auch und gerade zur
WM-Zeit seien Werbeflachen auf Lkw ein
hochst attraktives Werbemedium, so
Erbsléh. Sie seien uniibersehbar und er-
zielten hohe Erinnerungswerte, dazu sug-
gerierten sie eine starke Produktprdsenz.
Als das einzige an und auf Autobahnen
zugelassene Werbemedium sorgt Lkw-
Werbung fiir einen optimalen Kontakt zur
Zielgruppe Autofahrer. Vor allem aber
steigt bei dieser Art der Werbung die
Reichweite kontinuierlich mit der Aus-
hangzeit.

Wie gut Lkw-Werbung und Kénig Fuball
harmonieren, kann Postermobil heute
schon vorweisen. Der Kunde Continental,
der zu den Sponsoren der WM gehdrt,
schmiickt seine Werbebotschaften be-
reits seit zwei Jahren mit dem FIFA-Logo.
Dazu hat Postermobil erst vor kurzem fiir
den Bundesliga-Verein Karlsruher SC re-
flektierende Werbung auf einem Lkw rea-
lisiert. Erbsl6h: ,,Bei den Lkw-Fahrern und
deren Futballbegeisterung kann der Kun-
de fest davon ausgehen, dass die Werbe-
flachen noch intensiver gepflegt und ge-
reinigt werden und an Rasthéfen optimal
platziert werden.*

Fiir die Anbieter der so genannten Am-
bient-Medien stellt die Fuball-WM 2006
ebenfalls ein hochinteressantes Umfeld
fiir ihre Werbetréger dar. So ist der Berli-
ner Vermarkter Amber Media mit seinen
Produkten Amber Star (Getrédnkeunter-
setzer), Amber Slide (Zigarettenhiilsen),
Amber Cup (Coffee-to-go-Becher) und
dem neuen Amber T-Too (Handysticker)
in samtlichen zwolf WM-Stadten vertre-

Begehrtes WM-Special: Fiir ihr Angebot zur exklusiven Nutzung
der FAC-Glasbriicke am Flughafen Frankfurt hat die Media
Frankfurt bereits einen Kunden gefunden.

ten. Dort kénnen Getrankeuntersetzer mit
individuellen Motiven und unterschied-
lichen Formen sowie Kaffeebecher mit
Werbeaufdruck in 775 Outlets gebucht
werden. In rund 1500 Outlets (Gastrono-
mie, Biergdrten, Stadt-Strande) ist die
Werbung auf Hilsen fiir Zigaretten-
schachteln und auf Handystickern mog-
lich, die in Spenderboxen auf Theken und
Tresen platziert werden. Auch diese ,,Dis-
penser* werden individuell gebrandet.
Promotionteams kénnen die ,,T-Toos" an
FuBballfans verteilen, auch in Kombina-
tion mit einem Flyer. Dazu bietet Amber
Media wahrend der WM Guerilla-Aktio-
nen an: Sprayen von Logos vor der Trend-
und Szenegastronomie, Karten mit Saug-
napfen an Fahrzeugen, Projektionen aus
Autos an Gebdude oder Aufkleberaktio-
nen sind Beispiele aus diesem Sonder-
werbeprogramm.

Mit bundesweit einheitlichen Werbe-
Fahrzeugflotten und integrierten Promo-
tion- und Sampling-Aktionen méchte
auch die CultCars AG StrafRen und Plitze
erobern. Speziell fiir die WM 2006 kann
die Hamburger Agentur umfangreiche
Fahrzeugkontingente zur Verfiigung stel-
len. Auch eine Tour durch Deutschland
mit mobilen und gebrandeten Ubertra-
gungswagen ist méglich. Eine Leinwand
und das Rahmenprogramm sollen Fuf-
ballfans in den zw!f WM-Austragungsor-
ten und Badegdste auf Riigen oder an-
dernorts begeistern.

Ambient Media finden auch den Weg zu
den zahlreichen privaten Fufball-Parties:
Uber die Firma Pizzaboxx konnen bei-
spielsweise 1500 Pizzerien in 189 Stadten
beliefert werden. Werden die individuell
gestalteten Pizzakartons mit Produkt-
samples, Flyern oder DVDs kombiniert,
ist die Aufmerksamkeit der Zielgruppe
gewiss.
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Auf Dauer neue Kunden binden

Die Anbieter klassischer Plakatflichen
halten — abgesehen von Stroer — beim
Thema WM 2006 den Ball eher flach. ,,Wir
vermarkten weiter in Netzen wie gehabt*,
antwortet Jutta Wennmacher, Geschafts-
fiihrerin von Abribus Citymedia, Ham-
burg, auf die Frage nach speziellen WM-
Paketen des Stadtmdblierungsspezialis-
ten. Wie andere Unternehmen hat auch
Decaux dem Wunsch des Organisations-
komitees der FIFA entsprochen und den
16 Sponsoren der WM einen exklusiven
Buchungszeitraum eingerdumt. Keines-
falls sollen aber die Stammkunden des
Unternehmens den Eindruck haben, sie
diirften in den fraglichen Wochen nicht
buchen, betont Wennmacher und berich-
tet von vielen Anfragen fiir diesen Zej-
traum. ,,Es gibt nattirlich Kunden, fiir die
es nicht unwichtig ist, zu diesem Zeit-
punkt mit ihrer Werbung draufien zu
sein®, darunter natiirlich auch internatio-
nale Unternehmen wie Coca-Cola, Nike,
Puma oder Adidas, die Prasenz zeigen
miissen. Fiir die AuBenwerbung sieht Jut-
ta Wennmacher Chancen, iiber das inter-
nationale Sportereignis hinaus dauerhaft
neue Kunden zu gewinnen. Entsprechen-
de Erfahrungen der Kollegen von JC-
Decaux in Portugal seien durchaus ermu-
tigend: Hier habe die Europa-Meister-
schaft Kunden zum Medium gebracht, die
zuvor nie Auftenwerbung gemacht hat-
ten. ,,Die Kunden bleiben auch, wenn der
Sondereffekt vorbei ist, weil sie feststel-
len, dass sie mit Aufienwerbung mehr
bewegen konnen als mit ihrer bisherigen
Medienwahl.“ Die Wall AG, Berlin, erwar-
tet im Umfeld der WM 2006 ebenfalls so-
wohl bei traditionellen Kunden der
Aufienwerbung als auch bei bisherigen
Nicht-Kunden eine signifikante Nachfra-
gesteigerung, wie Sonja May, Assistentin

Nah an der Zielgruppe: Mit dem Am-
ber T-Too Handysticker bietet Amber
Media einen neuen Werbetrdger, der
zur WM in bis zu 52 Stddten (iber Gas-
tronomie, Szenetreffs, Ticketschalter
und Promotionteams verteilt werden
kann.

Presse- und Offentlichkeitsarbeit, berich-
tet. Das Unternehmen reagiere darauf mit
der Zusammenstellung von ,kunden-
freundlichen Werbepaketen ohne Bu-
chungszwinge®. Wall bietet spezielle
Netzgrofen sowie mafBgeschneiderte
Pakete. Alle WM-Stadte, in denen das
Unternehmen vertreten ist (Berlin, Dort-
mund, Kaiserslautern, Leipzig/Hbf) wer-
den sowohl in der Einzelbuchungsoption
als auch im Paket angeboten. Neben den
klassischen CLP-Paketen soll es spezielle
CLB (Megalight)-, Airport-, Leipzig- und
e-info-Pakete geben.

Andere Anbieter sehen dagegen noch gar
keinen Handlungsbedarf. ,,Meine Erfah-
rung ist, dass viele der Kunden noch nicht
detailliert in die WM-Planung eingestie-
gen sind", sagt Claudius von Soos, Ge-
schaftsfiihrer der Plakatunion, Diissel-
dorf. Und Andreas Wenk, Pressesprecher
der awk Aussenwerbung, Koblenz, besta-
tigt: ,,Kunden und Agenturen sind wohl
mit ihren Kommunikationsstrategien
noch nicht so weit, ihre Entscheidung be-
reits auf einzelne Medien runterbrechen
zu kénnen.” In diesem Zusammenhang
miisse vor allem geklart werden, welche
Events neben den FuBballspielen im Um-
feld der WM stattfinden sollen. Auch die
awk hat sich daher Gelassenheit verord-
net und will abwarten, welche Ideen von
Kunden an sie herangetragen werden.
Wenk: ,,Es macht fiir uns jetzt keinen Sinn
Pakete zu schniiren, die dann vielleicht
an den Kommunikationsstrategien der
Unternehmen vorbeigehen.*

| Karin Winter




