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WARUM ?

I ermoglicht flexible Kundenbetreuung
I durch Animationen mehr Aufmerksamkeit generieren

I Informationen von Internetplattformen generieren
(Postings, Wettangebote etc.)

I Einspielung von Wetter-relevanter Werbung

I unterschiedliche
Standorte mit unterschiedlichem Content

I eine Inszenierung auf mehreren Screens
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In
A JCDecaux erfolgreich im tatig

A Beginn
A mit der Erschliel3ung einzelner Stationen
A Dbis hin zu einem grof3en digitalen Netz
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In DOOH UK

214
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101 l

2010 2011 2012 2013

m UK Digital Outdoor Revenue / in Mio.

Quelle: http://www.outdoormediacentre.org.uk/outdoor_facts/factsAndFigures/Facts_And_Figures/UK_Digital Outdoor_Revenue, g ewil s a
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fur GLOBALE Anwendung

ERHEBUNG IN

VIENNA @ SHANGHAI
V / 8+m

l.em Daily Passengers
D E R Daily Passengers ‘\
\ Open: 1979
\. HONG KONG

WELT. 4.4m

Daily Passengers
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DER U-BAHN WEG

1. Eingang 3. Zugang zu den Gange 6. Ausstieg

2. Ticketschranken 4. Bahnsteig /. Ausgang
5. U-Bahn Wagon

ruft eine beim
U-Bahnpassagier hervorruft.
Werbung kann diese nutzen.
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IN DER

WERBUNG

U-BAHN STATION
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IN DER

U-BAHN STATION WERBUNG

63%
Eye-catcher ?‘ dynamisch

2%
interessant j
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urban media

gewista

jonen positiv
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Werbung beeinflusst

Wahrnehmung von U-Bahn Stat




VON U-BAHN WERBUNG

A wirken ansprechend, auffallig, wirkungsvoll, A auffallig. in Szene setzen

dynamisch A Marken- und Erlebniswelten schaffen
A aufmerksamkeitsstark
A Bewegtbild und Animation von Werbesujets

moglich
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Die Zielgruppe ist

— Oberschicht
urban (Lebenswelten 2.0)

55% sind E 18 - 49 *\

TS
iPISN. PIR
51,9% Frauen * _—— " ‘

_ﬁ

verreisen gerne

Uberdurchschnittlich
jung und gebildet

haushaltsfuhrend

Performer
(Sinus Milieus)

grof3es kulturelles Interesse

abends oft aulRer Haus

mobil in Ausbildung

41,3% haben
zumindest Matura

0) 1 ‘
B chicht Bildungselite

S )
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A31Stick 80A LCD Secr
mit LED Technik

A78sStick 32fi LCD Scr
bei Rolltreppen

A Loop 60 Sekunden

A Spotlange ab 10 Sekunden

It. Messung seitens WL tagl. zw. 6 - 22 Uhr



