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Von Werbung
umschlungen

voN LuTz STEINBRUCK FoTos: BERND LAMMEL

Werbung im 6ffentlichen Raum begleitet die
Berliner auf Schritt und Tritt. Im Prinzip erreicht
sie unzihlige Leute. Doch nimmt man sie wirklich
intensiv wahr? Und warum ist das U-Bahn-TV
,Berliner Fenster“ mehr als Werbefernsehen?
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anchmal bringt einen die Berliner U-Bahn ganz

schon ins Staunen. Zum Beispiel, wenn man auf

extrem ungewdhnliche Zielgruppen trifft: Ein
Pharmakonzern sucht per Plakat nach Nichtraucherinnen,
die unter wechseljahresbedingten Hitzewallungen leiden.
Soso. Interessentinnen winkt ein Nebenverdienst als Test-
person fiir eine klinische Arzneimittelpriifung. Kurioses
findet sich auch im Berliner Fenster, dem Fahrgast-TV: Fast
biblisch mutet es an, wenn hier aus Platzgriinden vom
3. Bundesliga-Tag die Rede ist.

Die Berliner sehen die bewegten Bilder im Untergrund
durchaus positiv: ,Ich schau‘ das gerne, vor allem wenn ich
nix zu lesen dabei habe“, meint Michael Keller* (23) aus Lich-
tenberg. Er schldgt vor, Thementage einzufiihren, um die
Inhalte starker zu beleuchten. Dass das breit gestreute Info-
tainment meist oberfldchlich bleibt, stort ihn aber nicht wirk-
lich. Die 58-jdhrige Karin Drygalski* freut sich vor allem iiber
die Veranstaltunghinweise und schaut lieber hin ,,als stumm
in der Gegend herum zu gucken®, Andere wie Fred Schiitz*
interessiert das tonlose U-Bahn-Fernsehen nur am Rande.

Bei 1,5 Millionen Fahrgdsten pro Tag hat
das Berliner Fenster eine enorme Breiten-
wirkung. Geschdftsfiihrer Andreas Orth
und sein Team setzen auf Nachrichten-
profis: Die BZ liefert regionale News, n-tv
ist fiir Uberregionales und Wirtschafts-
meldungen zustdndig. Dass die BZ dabei
Boulevard-Schlagzeilen 4 la ,Freundin
tiefergelegt - Mick Jagger grabt“ produ-
ziert, ist im Sinne der Anbieter. ,Im
Schnitt fahren die Leute elf Minuten
mit der U-Bahn. Da kann es nicht dar-
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um gehen, Hintergriinde zu bieten. Wir wollen knackige
Headlines, erkldrt Orth. Plakativ und boulevardesk solle
es sein, zugleich aber auch seriés. Das Motto lautet, das
Wichtigste in Kiirze auf den Punkt zu bringen. Dabei sorgt
der Mix fiir Abwechslung: Neben aktuellen Nachrichten,
Sport, Veranstaltungstipps und Werbung, durch die sich
das Fenster finanziert, finden sich Rubriken wie das Foto
des Tages, Prominenten-Zitate in ,Gesagt ist gesagt” oder
die Wetterlage.

Neben dem Berliner Fenster erscheint die Plakatwerbung
in der U-Bahn unspektakuldr. Fiir die Werbung in ihren
Fahrzeugen ist nicht etwa die BVG verantwortlich, sondern
die Firma Die Draussenwerber, eine Tochter der Wall AG -
die ihrerseits das weltweit grofite Transportmittelnetz fiir
Werbefldchen vermarktet, von Boston bis Budapest.

Gibt es viel benutzte Linien, auf denen die Preise fiir
Werbekunden hoher sind? ,Nein“, erkldrt Beate Stoffers,
die Leiterin der Presse- und Offentlichkeitsarbeit der Wall
AG. ,9ie Preise orientieren sich am Publikumsverkehr der
Bahnhofe, die auf den Strecken liegen“. Je hoher die
Frequenz in ihrer Summe ist, desto teurer das Werbe-
vergniigen. Dass viel befahrene City-Bahnhofe wie der
Alexanderplatz oder der Bahnhof FriedrichstraRe vorn
dabei sind und eine Linie damit aufwerten, liegt auf der
Hand. Es gibt extra Untersuchungen, die die Publikums-
frequenz der Berliner Bahnhéfe ermitteln.

Auferdem ist das Werbegeschaft saisonbedingt. Das
gilt nicht nur fiir Werbefldchen innerhalb der BVG-Flotte,
sondern auch fiir Reklame im o6ffentlichen Raum wie an
Hauserwdnden oder den 3000 Berliner LitfaRsidulen - den
so genannten Allgemeinanschlag. Auch dafiir sind in Berlin
die Draussenwerber zustdndig. ,Der Herbst ist dafiir eine »
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~ gute Jahreszeit®, sagt Beate Stoffers, ,weil zu Weihnachten
hin verstdrkt Produktwerbung geschaltet wird“. Mau sehe
es hingegen im Sommer an den Litfafdsdulen aus, weil dort
viel Kunst- und Kulturwerbung plakatiert werde . Und Thea-
ter machen nun einmal Sommerpause. Eine Jahreszeit, in
der wiederum die Reklame fiir Grillgut und entsprechendes
Zubehor Konjunktur feiert. Den Anteil der Veranstaltungs-
werbung am Allgemeinanschlag schdtzt Stoffers auf etwa
achtzig Prozent. Im Gegensatz zur Werbung in Transport-
mitteln, die meist zur Dauerwerbung zdhlt und nur selten
veranstaltungsbezogen ist.

Die Werbewirksamkeit der meisten Anschldge im 6ffent-
lichen Raum ist indes nur eingeschrankt zu beurteilen: , Fiir
den Allgemeinanschlag, zu dem die kleineren Klebefldchen
auf Litfafisdulen zdhlen sowie zur U-Bahnwerbung gibt es
keine allgemeingiiltigen Marktforschungsdaten wie fiir Grofi-
flachen oder fiir das umsatzstarke City-Light-Poster, dass hin-
terleuchtet im 4/1-Format an Bushaltestellen oder auch an Ci-
ty-Light-Saulen hangt“, sagt Beate Stoffers. Der Allgemeinan-
schlag werde in erster Linie von lokalen Werbekunden
genutzt. Die CLP-Netze in Berlin hingegen, fiir die die Wall
AG direkt zustdndig ist, belegen eher regionale und nationale
Kunden, wobei die Preise hierfiir deutlich hoher liegen.

Eine Kontrollinstanz fiir die Werbeinhalte im &ffent-
lichen Raum seitens der Stadt gibt es nicht. Statt dessen
schlieffen Kommunen und Vermarkter individuell ausge-
staltete Werbungsgestattungsvertrdage. So auch die Wall AG
und das Land Berlin. Diese Vertrdge sind an gesetzlichen
Auflagen gebunden, die bundesweit fiir jeden Medienver-
markter gelten. Um diskriminierende Werbung zu vermei-
den, wird in der Regel der Passus der Sittenwidrigkeit nach
dem BGB in solche Vertrdge aufgenommen, gegen den die
Reklame nicht verstoffen darf. Dadurch ist der Vermarkter
angehalten, die Inhalte der Werbung zu priifen. Bei Ver-
stoflen muss er mit Anzeigen rechnen. Die Sache mit der
Sittenwidrigkeit ist allerdings eine schwammige Angele-
genheit. Denn wo verlaufen sie denn nun, die Grenzen des
guten oder schlechten Geschmacks?

Deutschlands Marktfiihrer
fiir AuRenwerbung, die Firma
Stroer, vermarktet die Werbe-
flichen der Berliner S-Bahn,
die zur Deutschen Bahn ge-
hort. Zwischen Strder und der
Bahn gibt es ebenfalls einen
Werbegestattungsvertrag. ,In
den Richtlinien dieses Vertra-
ges”, sagt Matthias Beyer, der
zustdndige Vertriebsleiter fiir
Berlin-Brandenburg, ,ist fest-
gelegt, dass es in der S-Bahn
keine Parteienwerbung, keine
sexistischen, rassistischen, re-
ligiosen, nazistischen oder
sittenwidrige Anschldge gibt.“
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Da die Bahn trotz Privatisierung zum Bund gehort, bleibt
sie nach auflen hin politisch neutral. Am Paragraph zur Sit-
tenwidrigkeit scheiden sich 6fter mal die Geister, gibt Beyer
zu. Im Zweifelsfall reicht Stréer Plakate an die Deutsche
Bahn weiter. Zum Beispiel, wenn gewagte Bilder Appetit
auf die Erotikmesse machen sollen.

Wie die U-Bahn hat auch die Berliner S-Bahn eine enor-
me Publikumsfrequenz. Uber 1,1 Millionen Fahrgiste nut-
zen sie pro Tag. Uber Tausend Waggons sind im Einsatz,
die Ziige fahren 165 Bahnhdfe an. Vergleichsweise giinstige
elf Euro pro Plakat und Monat nennt Beyer als Standard-
preis fiir Reklame in und um die S-Bahn, wobei sich eine
Plakatierung erst ab etwa zweihundert Plakaten lohnt. Der
Andrang ist groft: ,Unsere 2500 DIN-A-2-Flachen in Berlin
sind ausgebucht®, freut sich Matthias Beyer.

Im Fall der Wall AG ist die Stadt prozentual erheblich an
den Werbeeinnahmen beteiligt, wie Beate Stoffers betont.
Das ist bundesweit tiblich. Jede Werbefldche auf stadtischer
Flache bedeutet Bares fiir die Stadt. Stroer hingegen ver-
marktet nicht nur im S-Bahn-Bereich, sondern auch Fldchen
privater Standorte. Davon, dass die in den oOffentlichen
Raum hineinwirken, profitiert das Land Berlin nicht.

Die mdchtige O,-World mit ihren zwei groffen Reklame-
sdulen in Friedrichshain st6f3t manchem Berliner als Sym-
bol fiir die Kommerzialisierung des offentlichen Raums
sauer auf. Proteste gegen die Mehrzweck-Arena sind noch
lange nicht verklungen. , Diese Kritik muss man ernst neh-
men“, sagt Jochen Gutzeit, der Geschaftsfiihrer des Fach-
verbandes Deutsche Auflenwerbung e.V. Den Vorwurf zu-
nehmender Kommerzialisierung offentlicher Riume weist
er zuriick: ,Die Tendenz zeigt deutlich, dass diese Flichen
in den letzten Jahren deutschlandweit von weniger Werbe-
trdgern genutzt werden.”“ Nach dem Motto , Klasse statt Mas-
se“ strebe man nicht viele, sondern moglichst ideale werbe-
wirksame Standorte an.

Trotzdem ballt sich Werbung im 6ffentlichen Raum na-
tlirlich besonders in Grofstddten wie Berlin und provoziert
dort auch mehr Kritik - ist aber auch oft genug fiir die eine
oder andere Uberraschung gut. |

* Namen auf Wunsch der Befragten gedndert



