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BANKMARKETING

Mobil-Plakate am
Einkaufswagen

Alternative Werbestrategie fiir Banken und Sparkassen

4

T e L

Der Einkaufswagen ist in den letzten zwei Jahrzehnten zum attraktiven Werbetrager in einem der interessantesten
Werbeumfelder geworden. thn nutzen mittlerweile gerne auch Banken.

Das Angebot an Medien ist enorm: Tageszeitungen, Anzei- ie einfachsten Ideen sind immer die
genblatter, groBBe und kleine Rundfunkstationen, zahlreiche besten. Und was lag niiher, als dort
Zeitschriften und Magazine, lokale und nationale Fernseh- | ecinen Werbetriiger zu platzieren, wo sich
sender und vieles mehr. Aber nicht nur sie bilden den Werbe- | 1agtiiglich ein enormer Besucherstrom in

| markt. Auch der Einsatz alternativer Werbetrager kann im | bester Kaufstimmung und aufnahme-
harten Wettbewerb um die Gunst des Kunden gute Dienste | fihig fiir verbraucherdienliche Informa-

; leisten. Vor uber zwanzig Jahren erdachte ein Regensburger | tionen bewegt: in den zehntausenden
Gerhardw,  Unternehmen ein damals neuartiges Medium: Mini-Plakate | Einkaufsmirkten. Einkaufswagen-Wer-
su am Einkaufswagen. Die Idee wurde zum Riesenerfolg. Auch | bung spricht Kunden das ganze Jahr iiber
Banken und Sparkassen erkennen zunehmend die Vorteile | dort an, wo sie sich hiiufig aufhalten, in

des rollenden Werbetragers. Inzwischen sind sie fur viele Geldinstitute ein | den Verbrauchermiirkten der unmittel-

wichtiger Baustein im Werbemix und zur optimalen Verbreitung ihrer | baren Nachbarschaft. Diese Miirkte ver-
Werbebotschaften. zeichnen tagtiiglich ein riesiges Besu-
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cherpotenzial. Schon kleine Supermiirkie
werden monatlich von durchschnittlich
bis zu 43.000 Konsumenten besucht,
grobe Warenhiiuser bringen es auf iiber
145.000 Besucher

Nahezu jeder dieser Marktbesucher
greift sich einen Einkaufswagen, der ihn
withrend des gesamten Einkaufs beglei-
tet. Die ldee des Regensburger Werbe-
unternchmens andré, an der Surnseite
der praktischen Einkaufshelfer Werbe-
displays zu montieren, die regionalen
Geschiiften und Firmen als exklusive
Anzeigenfliche dienen kénnen. hat sich
mittlerweile in der Werbelandschaft eta-
bliert. Mit der werblichen Nutzung hat
sich auch der Charakter des Einkaufs-
wagens veriindert. Aus der Sicht des
Handels zuniichst Kostenfaktor, wurde
er schnell zum fHuberst wirksamen
Medium Fir die
Wirtschafi.

werbetreibende

Beim Einkaufen
immer im Blickfeld

Mit jedem Griff zum Einkaufswagen
sind die Werbeschilder am _rollenden
Korb” durchschnittlich 30 bis 60 Minu-
ten im Blickfeld des Wagennutzers und
auch der iibrigen Kiufer. Die Werbe-
botschaft wird wiihrend des gesamien
Einkaufs immer wieder gelesen. Auf 200
Blickkontakte kommt ein solches Mimi
Plakat dabei im Laufe jeder Einkaufs-
tour, haben Marktforscher ermittelt. So
prigt sich der Name des beworbenen
Produkts oder des Unternchmens -
bewusst oder unbewusst - ins
Gediichtnis der Marktbesucher ein

Durch die hiufigen Blickkontakte bieten
die Mini-Plakate im Markt viele
Vorteile: jede Art der Werbebotschaft
wird dauverhaft und optimal gestreut
Egal, ob die Zielsetzung Imagewerbung,
Stammkundenbindung,  Neukunden-
gewinnung oder die Streuung von
Angeboten oder neuen Produkien ist,
Mobil-Plakate
Werbeaussage an eine breit geficherte,

transportieren die

riesige Gruppe potenzieller Kunden

Neben allen kurzfristigen Werbemab-
nahmen - wie beispielsweise Sonderak-
tionen - bendtigt jedes Unternchmen ein
Medium, das dauerhafte Priisenz beim
Kunden garantiert, Die rollenden Werbe-
triiger wirken das ganze Jahr iiber,

wiihrend der tiglich langen Offnungs-
zeiten der Verbrauchermiirkte. Werbung
wird hier zudem als Information vom
Kunden willig aufgenommen und
keineswegs als storend empfunden

Die Maglichkeit, sich auf einen oder
mehrere Verbrauchermiirkte im unmit-
|t.']hlll'l..’!\ l'lﬂ!llgj.\gﬂhlﬂl I\IIT'I/L‘I'I[TIL'I'I.'II U
konnen, macht Werbung auf Einkaufs-
wagen auch fiir jede Bank oder Spar-
kasse zur interessanten Strategie. Ganz
gezielt lidsst sich damit ein regional
begrenztes Kundenpotenzial anspre-
chen. Dafiir stchen bei andré iiber
10,000 Verbrauchermirkte in Deutsch-
land zur Verfiigung, die sich einzeln
selektieren lassen. Nahezu alle Handels-
ketten mit ithren unterschiedlichen
Vertriebhsschienen sind Vertragspartner
des Werbeunternehmens. Die .mobilen
Litfass-Siulen” rollen durch die Ver-
kaufsabteilungen bei Metro, Kaufland,
Rewe und Wal-Mart ebenso wie durch
die SB-Warenhiiuser von Globus oder
Edeka

Solche Mobil-Plakate lassen sich in
ganz  Deutschland buchen. Das
Regensburger Unternechmen hat derzeil
14 Franchise-Partner und 7 Vertriebs-
agenturen im ganzen Land. Sie wickeln
die Kundenauftriige professionell ab
Eine Tochtergesellschaft, die INAS
Instore Advertising Service GmbH,
kiimmert sich ganz speziell um Her-
steller von Markenartikeln mit ihrem
besonderen Anforderungsprofil

Das Buchen von Mobil-Plakaten ist ein-
fach. Der Werbetriiger wird als Kom-
pletiservice angeboten - leicht kalkulier-
bar zum monatlichen Festpreis. Darin
inbegriffen 1st: der Entwurf des
Plakats, Anmietung der Werbetriiger,
Produktion, Anbringen der Plakate,
regelmibiige Wartung und Entfernen der
Displays

Das Plakat als Hingucker

Was nicht gesehen wird, hat keine
Chance, den Verbraucher zu erreichen
Wenn Plakate als Werbemittel einge-
setzt  werden, miissen sie die
Werbebotschaft  auch

~plakativ® zum Kunden transportieren.

entsprechend

Das heibt, den Geschiftsschriftzug
moglichst groBl gestalten, ansonsten

wenig Text und attraktive Bildelemente.
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Wir setzen daher auf aussage-

kriftige Displays, die in
Absprache mit dem Kunden
von einem eigenen

Graphikteam gestaltet werden.
Ebenso wichtig fiir den Erfolg
der Werbung ist das einwand-
freic  Erscheinungsbild  der
Plakate im Verbrauchermarkt.
Mobil-Plakate werden deswe-
gen von einem vielkapfigen fir-
meneigenen Serviceteam in
regelmiibigen Abstiinden
gewartet. Alfons Sesselmann,
Servicechef im Werbeunternchmen, ver-
sichert intensive Kontrollen: ,Unsere
Mitarbeiter besuchen regelmiiig alle
Verbrauchermiirkte, um die Kunden-

Auf einen Blick

« Ziele:

Mit dem Beitrag soll ein hochwirksamer
Waerbetriiger vorgestelit werden: Mabil-
Plakate in Verbrauchermirkten. Auch Banken
erkennen zunehmend die Vorteile des
Mobil-Plakate immer hiufiger in den eigenen
‘Warbemix.

-

Lasungsansatz:

Der Werhetriger ist dort platziert, wo sich tég-
lich ein enarmer Besucherstrom aufnahme-
fiihig fiir verbraucherdienliche Informationen
bewegt. Einkaufswagenwerbung spricht
Kunden das ganze Jahr iiber dort an, wo sie
sich hiufig aufhatten.

-

Zum einen lohnt der Einsatz von Mobil-
Plakaten in Verbrauchermérkten wegen der
gen Blickkontakten. Noch dazu wird Werbung
in den Markten vom Verbraucher als willkom-
mene Information aufgenommen und keines-
wegs storend empfunden, Alle zur Verfiigung
stehenden Markte lassen sich einzeln oder

Der dauerhafte Einsatz von Plakaten in
Verbrauchermérkten kann viele Werbeziele
Damit [asst sich der Standort jeder Filiale in

Themenschwerpunkte

MARKETING
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plakate wie auch die Werbetriiger auf
mogliche Verschmutzung und Be-
schiidigung zu kontrollieren."”

Viele Werbevorteile fiir
Finanzdienstleister

Gerade in den letzten Jahren sind viele
Banken und Sparkassen auf das indivi-
duelle Medium Mobil-Plakate aufmerk-
sam geworden. Es gibt mittlerweile
zahlreiche Kunden aus der Branche,
nicht zuletzt weil sich die Werbeziele

mehr fiir Sie drin” das Produkt
DEKA-Fonds werblich in den
Vordergrund riickte.

Das Team um Sparkassen-
Marketingleiter Andreas
Schumann setzte sich gegen eine
renommierte Konkurrenz durch.
die sich durchwegs der Hilfe
grober Agenturen bedient hatte.
Fiir die ausgezeichnete Arbeit,
bei der sich alles um die
Werbung auf Einkaufswagen
drehte, gab es sogar eine
Priimierung mit Gold - eine sel-
tene Auszeichnung. Bei der Laudatio in
der Alten Zeche in Essen bewertete die
Jury das Sparkassenkonzept mit seiner

. Einkaufswagenwerbung als eines der

von Banken mit dem Werbetriiger im |

Verbrauchermarkt realisieren lassen.
Die Mini-Plakate sind sowohl Image-
Werbetriiger, ebenso lassen sich damit

einzelne  Produkte oder Dienst-
leistungen  einem  breitgestreuten
Publikum nahe bringen. Auch TV-

Kampagnen konnen plakativ verstirkt
und wihrend der Einkaufszeiten von
Verbrauchern nochmals erinnert wer-
den. Per Mobil-Plakat lisst sich der
Standort  eciner Filiale in  der
Nachbarschafi bewerben oder
Geldautomaten, die sich beispielsweise
vor Ort befinden.

Preisgekronte Werbeaktion
der Sparkasse Westlausitz

Im Jahr 2002 hat sich die
Werbestrategic mit Mobil-Plakaten fiir
eine Sparkasse besonders ausgezahlt.
Die Sparkasse Westlausitz (Kamenz)
erhielt nidimlich den  Deutschen
Verkaufsforderungspreis . Pro Sales
Award 2002" in der Kategorie Dienst-
leistungen fiir eine Kampagne mit Wer-
bung auf Einkaufswagen. Dieser ,,No-

besten aller bisher
Konzepte.

Das Marketingkonzept - so schreiben es
die Weubewerbsbedingungen des Pro
Sales Award vor - soll bei allen aus-
gewiihlten MaBnahmen hauptsiichlich
einem Ziel dienen: dem Verkauf.
Andreas Schumann und sein Team
haben dieses Ziel punkigenau angesteu-
ert und nach Aussage ihrer Controller
auch erreicht. Der Marketingmann
beschrieb die Geschichte seiner preis-
gekronten Aktion so: . Ziel war, den
Umsatz fiir unsere DEKA-Fonds zu
erhihen. Mittel sollte sein, den Point of
Purchase in einen typischen und vertrau-
ten Lebensbereich des Kunden zu ver-
legen - nimlich zum Shopping. Jeder
muss leben, essen, trinken und jeder
muss einkaufen. Also sollte die erste
Kontaktaufnahme zum potenziellen
Kunden im Verbrauchermarki statifin-
den. Dort gibt es die bestgeeigneten
Transportvehikel fiir unsere Werbe-
botschaft: die tiglich zu Tausenden
rollenden Einkaufswagen mit ihren

eingereichten

| mobilen Werbe-Plakaten."

belpreis der Verkaufsforderung” wurde |

verlichen fiir eine iiberaus gelungene |

Kampagne, die unter dem Titel ,,Da ist

Die findigen Sparkassen-Werber zeigten
sich stolz iiber den gewonnenen Preis
und nicht zuletzt iiber die erzielten
Umsatzsteigerungen. Mit der preisge-
kronten Kampagne wurde auch bewie-
sen. dass Werbung auf Einkaufswagen
eine optimale Methode ist, um den
Kunden wiihrend des Einkaufs tatsiich-
lich zu erreichen. “

Gerhard W. S4B ist Geschéftsfihrer der andreé
Werbung auf Einkaufswagen GmbH in Regensburg





