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CoolCar Den meisten Umsatz bringen Werbetreibende selbst, gefolgt von Agenturen. Hochsaison für Ambient: September, Oktober und Ostern

„Out-of-home gehört die Zukunft“
Wien. Das Out-of-home-Unter-
nehmen CoolCar sorgt für mobile 
Werbung in Form von gebrandeten  
Autos, vorwiegend Minis. Erfunden 
wurde die mobile Werbeform von 
den Gründern Rudi Bauer, Robert 
Heinze und Werner Neubauer, weil 
„klassische Out-of-home-Medien 
trotz jährlich steigender Marketing- 
investitionen in diese immer we-
niger Werbewirkung zeigen“, 
beschreibt CoolCar-GF Torsten 
Korn. „Vor allem bei mobilen Ziel-
gruppen hat sich herausgestellt, 
dass punktgenaues Targeting  
Ergebnisse erzielt, die alles andere 
in den Schatten stellen. Mobilität 
war einer der Hauptfaktoren, somit 

war klar, dass Autos ideal wären. 
Es mussten aber coole Autos sein. 
Firma und Firmenname waren ge-
boren.“  

Mehr Aktionismus

Neben Werbetreibenden, die 
„CoolCars“ vorwiegend zur Wer-
bung für Produktneuheiten oder 
Ankündigungen buchen oder in 
Promotionaktionen einbinden, 
können sich auch Privatpersonen 
die gebrandeten Fahrzeuge mieten. 
Rund sechs bis 12 Monate würde 
im Schnitt eine Kampagne laufen, 
dann müssten die Sujets getauscht 
werden. Den Leasingnehmern 

wird währenddessen Ersatz gebo-
ten. Zwar sei die Auslastung von 
CoolCar das ganze Jahr konstant, 
die „besten Außenwerbe-Monate“ 
seien aber September und Oktober, 
sowie Ostern. Start-up-Unterneh-
men zählen ebenso wie NGOs und 
namhafte Konzerne zu den Kun-
den. Den meisten Umsatz macht 
das Out-of-home-Unternehmen mit 
den Werbetreibenden selbst (60%), 
30% mit Fullservice-, Promotion- 
und Eventagenturen und 10% mit 
Mediaagenturen. „Die Tendenz ist 
steigend, aber ich würde mir mehr 
Aktionismus wünschen“, bedau-
ert Korn. Warum das so ist, kann 
er nur vermuten: „ Ambientmedi-
en sind sehr emotionale Medien. 
Einige Mediaagenturen verlassen 
sich leider oft nur auf Zahlen und 
Fakten. Gott sei Dank gibt es aber 
parallel zur wachsenden Anzahl an 
Ambientmedien auch immer mehr 
Agenturen, die sich darauf spezi-
alisiert haben.“ Die einzige Mess-
möglichkeit sei derzeit nur das 
Ambientmeter von Markus Hartl.

Impact im Test 

Das soll sich ändern: „Wir star-
ten gerade einen mutigen Versuch 
und testen für einen Kunden mit 
dem Marktforschungsinsitut Kar-
masin, ob wir eine Art Impacttest 
für CoolCar installieren können.“

Was in Deutschland gang und 
gäbe ist – dort existiert ein eigener 
neutraler Fachverband für Ambi-
entmedien, was „Akzeptanz beim 
Kunden und Transparenz schafft“  
– steckt hierzulande noch in den 
Kinderschuhen. Die wenigsten 
würden in Österreich wissen,was 
hinter dem Begriff steckt. Der 
Trend gehe aber in diese Rich-
tung und auch die Big Player der  
Außenwerbung würden das Poten-
zial nun endlich erkannt haben. 

Außenwerbung nimmt bei den 
gesamten Werbeinvestitionen ei-
nen Anteil von rund sieben Prozent 
ein und rangiert bei den Medien- 
Gewinnern im unteren Drittel. 
Korn: „Die Tendenz ist steigend 
und im Vergleich zu Deutschland 
mit rund drei Prozent sehr hoch. 
Die Gesamt-Gewinne sind trotz 
wachsender Marktanteile nicht 
gestiegen, weil alle Außenwerbe- 
Unternehmen stark in „neue“  
Medien investiert haben und  
diese auslasten müssen. Das führt 
zu Kannibalisierung. Den öffent-
lichen Raum kann man aber nicht 
ausschalten und die Mobilität der 
Menschen wächst weiter“.

Umweltschützer würden ob 
des (auto)mobilen Aufgebots bei  
Promotionaktionen nicht auf den 
Plan gerufen: „Bisher war Umwelt 
bei unseren Kunden kein Thema. 
Wir nehmen es aber ernst und 
rüsten ältere Minis auf neue, ben-
zinsparende mit Start-Stopp-Auto-
matik um.“ � (gh) 

Torsten Korn: „Den öffentlichen Raum kann man nicht ausschalten.“

„Coole Cars“ als Promotionaktion. Private können die gebrandeten Autos leasen.
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Torsten Korn, GF von CoolCar, wittert 
Potenzial für Ambient-Medien.


