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Was fällt einem zum Thema „Sicher-
heit“ in Verbindung mit deutschen 
Bahnhöfen ein? Klar, die „schwarzen 
Sheriffs“. Wenn aber der Online-Zah-
lungsservice PayPal das Thema im 

Rahmen einer crossmedialen Kampa-
gne aufgreift und in die Bahnhöfe 
trägt, kommt etwas ganz anderes da-
bei heraus: freundliche blaue Männ-
chen mit strahlenden Mienen, lusti-
gen Mützen und sympathischem Wa-
ckelbauch. Für jeweils eine Woche 
tummelten sie sich im Mai auf den 
großen Bahnhöfen von Frankfurt, 
München und Hamburg – als so ge-
nannte „Pals“ („Kumpel“), die den 
Passanten auf vielerlei Weise hilfreich 
zur Seite standen und damit das aktu-
elle Kampagnenthema von mehr „Si-
chererererheit“ erlebbar machten. 
Die Pals hielten Türen auf, trugen Kin-
derwagen und halfen älteren Fahrgäs-
ten beim Ein- und Aussteigen. Dane-
ben fanden sie immer wieder Zeit, für 
ihr Motto zu demonstrieren: „Sicher-
er-er-er-er für alle!“
Es war das erste Mal, dass das Thema 
Sicherheit im Vordergrund der Pay-
Pal-Werbung stand: „Sicherheit ist 
das Wichtigste beim Bezahlen im In-
ternet, und darauf haben wir mit der 
Kampagne hingewiesen“, erklärt Do-
minik Dommick, Managing Director 
Marketing bei PayPal, den inhaltli-
chen Ansatz, der gemeinsam mit den 
beiden Kreativagenturen DDB Tribal, 
Hamburg, und Die Botschaft, Berlin, 
entwickelt wurde. Der Claim mit dem 
mehrfach übersteigerten Komparativ 
bildete die durchgehende Plattform 

in einem Paket von integrierten Wer-
bemaßnahmen und Medien, zu de-
nen neben dem Web mit den Seiten 
von Paypal und Ebay und einer Kam-
pagnen-Microsite auch Radiower-
bung, vor allem aber eine umfangrei-
che Out-of-Home-Präsenz in Form 
von Bahnhofsdominanzen gehörten.
Der Mediamix ergab sich aus einem 
„intensiven Planungsvorgang“, in 
dem die Mediaagentur PHD alle Me-
dienkanäle nach ihrem Impact auf die 
Rezipienten über ein spezielles Tool 
bewertete, so Dommick. Auf Basis 
dieser sorgfältigen Evaluierung ergab 
sich ein deutlicher Schwerpunkt auf 
dem Medium Außenwerbung, das 
PayPal damit zum ersten Mal in seiner 
Kommunikation genutzt hat. Für die 
Umsetzung arbeiteten PayPal und 
MHD mit der Out-of-Home-Spezial-
agentur OMG Outdoor zusammen.
Dabei waren die Auftritte der Pals in 
den Bahnhöfen „Peeks, die wir ge-
setzt haben, um den Impact noch ein-
mal zu verstärken“. Sie ergänzten die 
auf vier Wochen angelegte Bahnhofs-
dominanz in den drei Städten, für die 
unter anderem Ground Poster, Stair 
Brandings, Säulenummantelung, 
Ground Stripes, Folienspecials, Infos-
creens, City-Light-Poster, Großflä-
chen und Big Banner zum Einsatz ka-
men. Eine vollständige Inszenierung 
also, die ihre Wirkung auf die Ziel-
gruppe nicht verfehlte: „Die Werbung 
ist aufgefallen, die Botschaft Sicher-
heit wurde verstanden, die Präferenz 
eines bestehenden Nutzers für PayPal 
ist gestiegen, die Neigung eines 
Nichtnutzers zu PayPal ebenfalls“, 
fasst Dommick die wichtigsten Ergeb-
nisse aus dem Kampagnentracking in 
den Bahnhöfen zusammen. Multipli-
katoreffekte gibt es außerdem: „Ein 

Großteil der Bahnhofsbesucher hat 
gesagt: ‚Ich würde über diese Wer-
bung reden’.“
Für PayPal hat sich der gewählte Me-
diamix und damit auch die Entschei-
dung für „station dominations“ be-
stätigt. „Wir suchen stets nach dem 
höchsten Impact für das zur Verfü-
gung stehende Budget. In jedem die-
ser Kanäle muss man sehr auffällig 
sein.“ Drei konsequent genutzte 
Bahnhofsdominanzen, quasi mit Al-
leinstellung, sind diesem Ziel unter 
diesen Voraussetzungen weitaus 
dienlicher als ein bundesweiter Pla-
katauftritt unter vielen. Dommick: 
„Bei gleichen Bedingungen und dem 
erneuten Ziel ‚Aufmerksamkeit’ wür-
den wir diese Instrumente auch in Zu-
kunft wieder einsetzen.“
(Blog: www.übermarketing.de)

Karin Winter

Im Mediamix der integrierten PayPal-Kampagne für 

mehr „Sichererererheit“ lag der Schwerpunkt auf dem 

Out-of-Home-Auftritt.

Höchster Impact

Das Hamburger Kaufhaus STILBRUCH nutzt das Maximum an Möglichkeiten  

in der Verkehrsmittelwerbung und -wirbt dabei auch für den ÖPNV.

Total Branding der besonderen Art

Entspannt Bus fahren und lesen: Das 
ist die Botschaft, die bei der aktuellen 
Kooperationskampagne der Hambur-
ger Verkehrsbetriebe VHH PVG mit 
STILBRUCH – dem „Kaufhaus für Mo-
dernes von gestern“ – kommuniziert 
wird. Geworben wird dabei zum Ei-
nen für die Nutzung des ÖPNV, die 
die Fahrgäste ganz entspannt ans Ziel 
führt, zum Anderen für das Ge-

brauchtwarenkaufhaus der Stadtreini-
gung Hamburg. Das Außenwer-
bungsunternehmen Verkehrswer-
bung Lloyd Schiffmann hat diese be-
sondere Kampagne für ihre Partner 
realisiert, wobei sie umfassend auf die 
große Bandbreite an Formaten der 
Verkehrsmittelwerbung zurückgreifen 
konnte und ein Total Branding der be-
sonderen Art realisieren durfte. 

Entspannungsfaktor bei der 

Nutzung des ÖPNV

Neben einer auffälligen Außengestal-
tung wurde den Bussen im Innenbe-
reich ein Ambiente verliehen, das an 
ein gemütliches Wohnzimmer erin-
nert. Hierfür wurden unter anderem 
Sitze im Polsterdesign verwendet (Se-
at Ads), die Dachschrägen mit Folie 
im Tapetenlook mit Bilderrahmen be-

klebt (Deckenflächenplakate) sowie 
Teppich und -Fußabtreter auf dem 
Boden verklebt (Floor Grafics). Ein 
Highlight mit echtem Mehrwert für 
die Fahrgäste sind die insgesamt 100 
Bücherregale, die in den Bussen in-
stalliert wurden. In den nächsten drei 
Jahren werden diese regelmäßig mit 
Büchern aufgefüllt. Die Fahrgäste 
können die kostenlosen Leih-Bücher 
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Kernziel Aufmerksamkeit: Für die Bahn-

hofsdominanzen wurde die PayPal-Bot-

schaft über sämtliche Werbeträger hin-

weg inszeniert.

Der Einsatz des sympathischen Promoti-

onteams setzte zusätzliche Impulse im 

Rahmen der integrierten Kampagne.

Sichere Bahnhofswelt: Die freundlichen 

Helfer von PayPal tummelten sich auf den 

Bahnhöfen von Frankfurt, Hamburg und 

München.



im Bus lesen, sie bei Gefallen mit nach 
Hause nehmen oder den Bus als 
Tauschbörse für das eigene ausgelese-
ne Buch nutzen.
Zum Kampagnenstart am 13. April 
2010 wurden zudem Swing Cards 
platziert, auf denen in Kooperation 
mit Le Crobag Gutscheine für Kaffee 
verteilt wurden. In den Bussen sorg-
ten an diesem Tag eigens dafür enga-
gierte Schauspieler für das persönli-
che Wohl der Fahrgäste und verteilten 
Zeitschriften und Give Aways. Der 
Entspannungsfaktor bei der Nutzung 
des öffentlichen Personennahver-
kehrs konnte hierdurch aufmerksam-
keitsstark unterstrichen werden.
Am 20. Juni 2010 wurde ein Bus ein 
weiteres Mal – anlässlich des autofrei-
en Sonntags in Hamburg – in Szene 
gesetzt. Geparkt mitten auf dem 
Jungfernstieg und umgeben von Pols-
tersitzmöbeln von STILBRUCH, bot er 
Fahrgästen und Passanten Gelegen-
heit zum gemütlichen Pausieren.
Die Resonanz auf die Kampagne ist 
entsprechend groß, das Angebot, Bü-
cher zu leihen wird rege von den Fahr-
gästen angenommen, die Nachbe-

stückung läuft auf Hochtouren. Die 
Medienresonanz war enorm. „Bislang 
haben nur sehr wenige Werbetreiben-
de auf die umfassenden Möglichkei-
ten des Total Branding zurückgegrif-
fen“, so Vivian Schiffmann, Geschäfts-
führerin der Verkehrswerbung Lloyd 
Schiffmann. „Möglicherweise scheu-
en viele Agenturen den Aufwand. Wie 
diese gelungene, aufmerksamkeits-
starke Umsetzung zeigt, lohnt sich 
dieser aber! Der Kreativität sind kaum 
Grenzen gesetzt – kommen die richti-
gen Partner zusammen, können tolle 
Ergebnisse realisiert werden.“ 

Der Kreativität sind kaum 

Grenzen gesetzt

Der Kreativpart stammt aus dem Hau-
se Madaus, Licht + Vernier Werbe-
agentur GmbH Hamburg, mit denen 
Verkehrswerbung Lloyd Schiffmann 
und VHH PVG bereits Ende letzten 
Jahres die Sonderumsetzung „visit 
norway“ realisiert hat. Dabei wurden 
Skiträger mit echten Skiern auf den 
Heckflächen von ÖPNV-Bussen mon-
tiert um so für Norwegen als nahege-
legenes Reiseziel zu werben. 

Die Verkehrswerbung Lloyd Schiff-
mann GmbH & Co. KG gehört zu den 
führenden Vermarktern für Verkehrs-
mittelwerbung in Deutschland. Als in-
habergeführtes Unternehmen ver-
marktet sie rund 3.500 Busse und 
Bahnen im ÖPNV für Werbung im öf-
fentlichen Raum. Zusammen mit ih-
ren Partnern macht sie sich für die 
Realisierung von individuellen, kun-
den- und serviceorientierten Leistun-
gen stark. Pla.

 Fahrende Bücherstube: 100 Regale voller 

Bücher in den Bussen des ÖPNV bieten 

echten Mehrwert für die Fahrgäste (links): 

Sie können während der Fahrt lesen, die 

Bücher aber auch mit nach Hause neh-

men oder den Bus als Tauschbörse für das 

eigene ausgelesene Buch nutzen.

Der Name ist Programm: Das Hamburger 

Kaufhaus STILBRUCH machte aus einem 

normalen Omnibus ein mobiles Wohnzim-

mer (rechts).
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