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TALTUNGSREGELN FUR

TE DIGITALE CITY
HT POSTER

Die Welt steht im Licht des digitalen Wandels. Das gilt auch fur unsere City Light Medien. Die
neuen Digitalen City Light Poster setzen die bewéahrte AuBenwerbung in Bewegung und erweitern
die Moglichkeiten der aufmerksamkeitsstarken Prasentation von Produkten und Marken. Mit der
dynamischen Visualisierung verandern sich aber auch die Anforderungen an die Gestaltung.

Seit der Einfuhrung und wahrend der Entwicklung der digitalen Werbeflachen haben wir uns
intensiv mit ihrer Wirkung befasst und ihre optimale Gestaltung getestet. Am Ergebnis unserer
Erfahrungen mochten wir Sie hier teilhaben lassen. So sind aus den bereits verfassten ,, 10 Regeln
fUr ein gutes Plakat” die folgenden 10 Grundregeln fur Digitale City Light Poster entstanden.

Einige Qualitdtsmerkmale fur visuelle Kommunikation bleiben bestehen. Nach wie vor gilt es,

in jeder Hinsicht eindeutig und klar zu kommunizieren. Denn Uberladene Poster Uberfordern
die Betrachter und verlieren deren Aufmerksamkeit. Aber um die positiven Effekte des digitalen
Mediums voll auszuschopfen, muss die Botschaft nun in bewegten Sequenzen wirken und zu
jedem Zeitpunkt Interesse wecken.

Viel Spal3 und vor allem viel Erfolg!

INHALT
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Konsequente Fokussierung
Wirksame Elemente

Klare Anordnung

Packende Headline

Plakative Visualisierung
Auffallendes Logo

Passende Farben
Ausdrucksstarke Sequenzierung
Einpragsame Animation

Deutlicher Call to Action

/um Schluss
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KONSEQUENTE
FOKUSSIERUNG

WAS IST DIE ZENTRALE BOTSCHAFT?

Ein digitales Poster muss vor allem eines: schnell
begreifbar sein. Denn der Betrachter nimmt das Poster in
der Regel nur fur einen kurzen Moment wahr.,

Darum sollten Sie lhre Botschaft eindeutig, verstéandlich
und aufmerksamkeitsstark in Szene setzen.

Ziele gibt es viele: Sympathie schaffen, ein Angebot
platzieren, Uberzeugen, Neugier wecken etc. Aber egal,
welche Botschaft Sie haben: Es sollte nur eine sein! Wenn
Sie die deutlich kommunizieren, kommt sie auch an — und
das Interesse ist geweckt.

BEKANNTHEIT SCHAFFEN

Eine hervorgehobene Darstellung des Produkts sagt
dem Betrachter: Mich gibt’s! Produktfoto, Logo und
Farben schaffen einen Wiedererkennungswert.

>

BETRACHTER UBERZEUGEN

Die klare Aussage der Headline und das
Hintergrundbild Gberzeugen den Betrachter schnell
von den guten und gesunden Zutaten.

N



NEUGIER WECKEN

Ein leckeres Produktfoto und
eine eindeutige Frage sprechen den Betrachter
direkt an.

N

SYMPATHIE SCHAFFEN

Die Assoziation mit Mutters Kochkinsten weckt
positive Erinnerungen beim Betrachter — und die
Ubertragen sich auf das Produkt.

N

ANGEBOT PLATZIEREN

Die Headline kommuniziert einpragsam:
Hier gibt es ein Angebot. Und das leckere
Foto macht dem Betrachter Lust, das Angebot
wahrzunehmen.

N

PROVOKANT SEIN

Eine freche Headline mit Bezug zu einem
aktuellen Thema sorgt fur ausgesprochen starke
Aufmerksamkeit.

N



FUR DIGITALE POSTER GILT:

ALLE GUTEN DINGE SIND HOCHSTENS DREI.

Fokussieren Sie sich bei der Kreation von dynamischen Inhalten (Spots)
auf eine Schlisselbotschaft pro Sequenz.

Ein Spot hat immer zehn Sekunden. Um ins Bewusstsein des Betrachters
vorzudringen, braucht ein Motiv drei bis fUnf Sekunden. Deshalb
empfehlen wir [hnen, maximal drei Schlusselbotschaften in einem Spot zu
verarbeiten. Das heifit konkret: eine Botschaft pro Wahrnehmungsfenster
bei einem 10-Sekunden-Spot mit drei Sequenzen. So Uberfordern Sie den
Betrachter nicht mit zu viel Informationen und er kann das Motiv eindeutig
wahrnehmen.

BRANDING-FOKUS

Ziel des Motivs ist es, die Marke beim Betrachter mit
positiven Emotionen aufzuladen.

PRODUKTFOKUS

Hier soll der Betrachter zum Erwerb eines Produkts
angeregt werden.
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WIRKSAME
FLEMENTE

VERWIRREN SIE NICHT DEN
BETRACHTER. UND SICH SELBST.

Digitale Poster werden gesehen, nicht gelesen. Darum lautet die
Gestaltungsmaxime: KEEP IT SHORT AND SIMPLE. Das ist gar nicht
so simpel, denn es bedeutet fUr Sie: weglassen. Beschranken Sie sich
auf vier Wirkelemente. Am besten gehen Sie dabei so vor: Uberlegen
Sie sich alle Wirkelemente, von denen Sie meinen, Sie brauchen sie.
Texten Sie eine Headline, Uberlegen Sie sich ein Produktfoto, einen
Storer etc. Und danach streichen Sie alle Elemente weg, die Sie nicht
wirklich brauchen — bis nur noch vier Ubrig sind. Und wenn es am
Ende nur noch drei sind: umso besser. Stellen Sie alles in Frage. Nur
auf ein Wirkelement durfen Sie auf keinen Fall verzichten: |hr Logo.
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WIRK-
ELEMENTE:

HEADLINE

PRODUKTSHOT /KEYVISUAL
LOGO/WORTMARKE
SUBLINE

COPY-/INFOTEXT
HINTERGRUNDGRAFIK
STORER

STIMMUNGSBILD

CLAIM

URL/SOCIAL ICONS



/WEI DIGITALE POSTER
/UM PRODUKT GITARRE -
/WEI WIRKUNGEN.

DIE ABSOLUTE KLARHEIT

Die Gitarre (Produktshot / Keyvisual) ist perfekt fr

DIE ABSOLUTE VERWIRRUNG

Dieses Poster enthélt alle zehn Wirkelemente.
Aber keine eindeutige Botschaft — vor lauter Rockmusik (Headline), sie kostet 609 Euro (Stérer),
ReizUberflutung weil3 der Betrachter weder, wohin er und es gibt sie bei dem Unternehmen ,,Die Gitarre”
schauen soll, noch, was eigentlich beworben wird. (Logo). Das alles erfasst der Betrachter in weniger als
drei Sekunden — perfekt.

(Eine Gitarre? Gitarrenunterricht? Oder ein Konzert?)

by <
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KLARE
ANORDNUI

LENKEN SIE DEN BLICK
DES BETRACHTERS.
UND NICHT AB.

Nachdem Sie die vier Wirkelemente |hres digitalen Posters
definiert haben, geht es darum, sie richtig anzuordnen.
Dabei gilt: Das Wichtigste kommt in die Mitte. Das kann das
Produkt sein. Oder die Headline (wenn Sie zum Beispiel
kein Produkt, sondern eine Dienstleistung bewerben). Alle
anderen Elemente ordnen Sie darum herum — und zwar so,
dass der Blick des Betrachters vom Mittelpunkt aus zu den
anderen Elementen geleitet wird.

Und |hr Logo? Das ist auch wichtig. Darum platzieren Sie es
am besten im oberen Drittel des Posters.

HEADLINE OBEN,
LOGO OBERES DRITTEL,
PRODUKTSHOT MITTIG

HEADLINE UNTEN,
LOGO OBEN,
MOTIV MITTIG

HEADLINE UNTEN,
LOGO OBEN,
PRODUKTSHOT MITTIG
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PACKENDE
HEADLINE

SIE KONNEN VIEL ERZAHLEN.
ODER DAS RICHTIGE.

Die generell sehr kurze Betrachtungszeit reicht nicht zum
Lesen von Romanen. Wéahlen Sie lhre Worte also mit
Bedacht. Denn die Headline soll Ihre Botschaft auf den
Punkt bringen. Funf bis sieben Worter sind dafur optimal. Bei
diesem Textumfang wird die Headline nicht gelesen, sondern
vom Betrachter auf einen Blick erfasst. Benutzen Sie grof3e
Buchstaben und verzichten Sie auf Versalsatz. Je groBer die
Schrift, desto starker die Wahrnehmung: Eine SchriftgroBe
von mehr als 10 Prozent der Posterhthe ist ideal, weniger als
5 Prozent sollten es auf keinen Fall sein.

NO-GO!

EINDEUTIGES
LUSAMMENSPIEL
/WISCHEN HEADLINE
UND KEYVISUAL

N

TIPP:

Eine kurze Headline ist Pflicht. Noch
besser ist eine kurze Headline, die

beim Betrachter hangen bleibt. Zum
Beispiel weil sie mit Worten spielt, einen
ungewdhnlichen Gedanken transportiert
oder weil sie etwas ausspricht, das der
Betrachter genau so empfindet.



DIE PASSENDEN WORTE
UM PASSENDEN MOTIV.

In der Regel sind kurze Headlines Pflicht. Doch flr eine
gute Idee kann man eine Ausnahme machen. Es gilt aber
immer: Die Headline muss zum Keyvisual passen und sie
muss leicht verstandlich sein. Dazu sollte sie sich mit einer
geschickten Formulierung beim Betrachter einpragen.
Zum Beispiel weil die Headline mit Worten spielt, sie einen
ungewohnlichen Gedanken transportiert oder weil sie
etwas ausspricht, das der Betrachter genau so empfindet.
Dabei ist zu beachten, dass Keyvisual und Headline in
einem klaren Verhaltnis zueinander stehen.

TIPP:

Alternativ verzichten Sie auf ein
dominantes Keyvisual und setzen
lhre Headline so groB, dass sie
selbst zum Motiv wird.

SCHNELL ERFASST

Sie kdnnen Geld sparen (Headline) mit
dem Steuerbiiro (Logo).

PERFEKT ABGESTIMMT

Es gibt einen Sehnsuchtsort (Keyvisual), an dem gibt
es ein Steuerparadies (Headline). Man kann jetzt
Steuern einsparen (Subline), wenn man sich mit
dem Unternehmen , das Steuerblro” in Verbindung
setzt (Logo). Das alles erfasst der Betrachter in
weniger als drei Sekunden — perfekt.

<






KERNBOTSCHAFT HEADLINE VERSTARKT
VERLIERT AN KRAFT DAS MOTIV

)o

"LAKATIVE
ISUALISITERUNG

ASSEN SIE BILDER
"RECHEN. UND WORTE WIRKEN.

TIPP:

Der Mensch kann visuelle Reize einfacher verarbeiten

als Text. Arbeiten Sie deshalb mit Bildelementen, die lhre Greifen' Sie KeyWOFd.S aus Ihrer Kam-

Botschaft eindeutig vermitteln. Sie bewerben ein Produkt? pagne in Ihrem Motiv auf, um einen
o _ . . Wiedererkennungswert zu schaffen.

Wahlen Sie eine gro3e Produktabbildung. Sie bewerben eine

Dienstleistung? Verwenden Sie ein Motiv, das der Betrachter

sofort mit |hrer Dienstleistung assoziiert.

Als Richtwert gilt: Bildelemente sollten mehr als 80 Prozent,
Textelemente weniger als 20 Prozent des Motivs einnehmen.
Reduzieren Sie deshalb den Textanteil auf Kernbotschaften
und Keywords. So vermitteln Sie Informationen aussagekraftig
und nachhaltig. Um |hre Botschaft zu verdeutlichen oder
zum Handeln aufzufordern, kbnnen Sie an geeigneter

Stelle Appell-Begriffe wie ,neu”, ,jetzt”, heute”, ,extra® als
Verstarker einsetzen.
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AUFFALLENDES LOGO

STELLEN SIE SICH NICHT
IN DEN SCHATTEN.
SONDERN INS LICHT.

Ein digitales Poster ist keine Anzeige. Ihr Logo sollte darum
sofort und auch aus groBer Entfernung zu erkennen sein —
schlieBlich will der Betrachter wissen, wo er das groBartige
Produkt bekommt. Maximale Aufmerksamkeit erreichen Sie
mit einem groBen Logo, einer farblichen Kontrastierung oder
einer unublichen Positionierung.

Damit der Betrachter Sie immer als Absender |hres Spots
erfasst, empfehlen wir, [hr Logo 90 Prozent der Zeit zu zeigen Tl P P:

_ SpI’iCh neun von zehn Sekunden. Erfahrungswerte besagen, dass eine
Logoplatzierung im oberen Drittel
des Plakats die beste Wirkung hat.
Wenn lhre Gestaltungsrichtlinien

. eine Positionierung nur im unteren
90 % DER ZEIT Plakatbereich erlauben, machen

SOLLTE DAS LOGO ZU SEHEN SEIN. Sie das Logo so groB, wie es Ihre

| Richtlinien eben noch gestatten.

By | | | | | | | |
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PASSENDE
FARBEN

TREIBEN SIE ES RUHIG BUNT.

ABER EBEN RUHIG.

Grauer Alltag, grau in grau, graue Theorie ... Es gibt
wirklich Frohlicheres als die Mischung von Schwarz und
WeiB. Und zwar Farbe. Farbe sorgt fur Aufmerksamkeit
und Farbe vermittelt eine positive Stimmung. Nutzen
Sie Farbe fUr |hr digitales Poster. Aber Vorsicht: Farbig
ist nicht gleich bunt. Zu viele Farben auf einmal wirken
schnell grell und verwirren. Beschranken Sie sich auf
wenige Farben (eventuell plus Schwarz und WeiB). Und
nutzen Sie die Wirkung der verschiedenen Kontraste.

A PRIMARFARBEN

0 SEKUNDARFARBEN

KALTE FARBEN WARME FARBEN

GELB

HELLGRUNJ \_DUNKELGELB

GRUN B LORANGE

BLAUGRUN > < ORANGEROT
stau " RoT
BLAUVIOLETT | ' PURPURROT
N\
VIOLETT

O ZWISCHENTONE

QUALITATSKONTRAST

Der Qualitatskontrast wirkt — der Name sagt es — besonders
hochwertig. Um ihn zu erzielen, kombinieren Sie eine
kraftvolle Primér- oder Sekundéarfarbe mit einer gebrochenen,
also triben Farbe im gleichen Farbton. Zum Beispiel Orange
mit Rotbraun, Turkis mit Moosgrin oder Rot mit Rosa.

FARBE-AN-SICH-KONTRAST

Der Farbe-an-sich-Kontrast wirkt bunt, laut, kraftvoll und
entschieden — ein echter Hingucker. Sie erzielen ihn, wenn
Sie mit zwei der drei Primarfarben arbeiten, also Blau mit
Gelb, Blau mit Rot oder Rot mit Gelb.

KOMPLEMENTARKONTRAST

Der Komplementarkontrast ist der krasseste Kontrast. Denn
hier wird jeweils eine Grundfarbe mit der Sekundérfarbe
kombiniert, die aus der Mischung der beiden anderen
Grundfarben entsteht. Also Blau mit Orange, Gelb mit Violett
und Rot mit Griin. Das Ergebnis: Beide Farben stechen
extrem ins Auge.



FARBE-AN-SICH-KONTRAST KOMPLEMENTARKONTRAST

Die Banane sticht heraus — Die Banane knallt ins Auge —
lecker! kunstlich!

LASSEN SIE FARBEN
SPRECHEN. UND ZWAR
DIE RICHTIGEN. e e

Welche Farbe hat die Liebe? Genau: Rot. Farben wirken unterbewusst, sie wecken
Assoziationen und Emotionen. Damit beeinflussen sie die Wahrnehmung des Betrachters
— und sein Kaufverhalten. Die Wirkung der Farben kdnnen Sie sich zu Nutze machen:
indem Sie Farben wahlen, die zu lhrem Produkt, zu Ihrem Unternehmen passen.

Mit Blau assoziiert man zum Beispiel Seriositat und Sachlichkeit — kein Wunder, dass
gerade Banken und Versicherungen auf diese Farbe setzen. AuBerdem sollten Sie darauf
achten, dass die Farbtdne zu Geschlecht, Alter und Interessen lhrer Zielgruppe passen.
Mit Rosa bringt man keine Bohrmaschinen an den Mann und in Gelsenkirchen sollte man
nicht unbedingt mit den BVB-Farben Gelb und Schwarz werben.

WELCHE FARBE TRAGT WELCHE BEDEUTUNG?

D ROT auffallig, appetitanregend, leidenschaftlich D BLAU vertrauenswurdig, serids, frisch

O RAN G E: energievoll, spaBig, giinstig D P U R P U R ROT spirituell, mystisch, samtig

G ELB lebendig, optimistisch, heiter D G R U N: natdrlich, beruhigend, harmonisch
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AUSDRUCKS-
STARKE

SEQUENZIERUNG

-UR ALLES GIBT ES EINEN
PASSENDEN ZEITPUNKT.
NUR IM DLCP GIBT ES DRELI.

AuBenwerbung wird meist in Situationen wahrgenommen,
in denen sich Menschen bewegen. Dadurch ergibt sich,
dass die meisten Betrachter selten die Story eines Spots
von Anfang bis Ende sehen. Fir die Konzeption von Spots
bedeutet das grundsatzlich: Wer bei Sekunde sechs
einsteigt, muss eine genauso aussagekraftige Botschaft
erhalten wie der, der bei Sekunde eins beginnt. Gestalten
Sie lhre Spots also so, dass jede Sequenz eine relevante
Aussage enthalt. Ausdrucksstarke Spots kdnnen aber
auch nur aus einer einzigen Sequenz bestehen.

1. SEQUENZ

N

2. SEQUENZ

N

3. SEQUENZ

N



BRINGEN SIE
BEWEGUNG INS BILD.

Ob Sie eine oder mehrere Sequenzen verwenden,

sollten Sie mit Blick auf den Inhalt beziehungsweise die
Botschaft Ihres Spots entscheiden. Bei einem Angebot fur
Wildwasser-Rafting empfehlen sich mehrere Sequenzen,
die der Dynamik des Sports entsprechen. Wohingegen
sich bei einem Angebot flr ein Yoga-Retreat eher eine
einzelne Sequenz anbietet, die Ruhe ausstrahlt.

TIPP:

In Spots mit mehr als einer Sequenz kann
jede Sequenz auch unterschiedliche
Botschaften vermitteln. Um die minimale
Dauer eines Wahrnehmungsfensters — also
der Zeit, die eine Information braucht, um
in das Bewusstsein des Betrachters vor-
zudringen — nicht zu unterschreiten, sollte
ein 10-Sekunden-Spot aber maximal drei
Sequenzen beinhalten. Ihr Logo sollte dabei
mindestens zwei Drittel der Zeit sichtbar
sein.

O e @ @ @ @ @ @ @

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

DIE FLUGLINIE

1. SEQUENZ

2. SEQUENZ

3. SEQUENZ
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FINPRAGSAME
ANIMATION &

DIE REISE

SPIELEN SIE MIT DER
BEWEGUNG. NICHT MIT
DER WIRKUNG.

Was sich bewegt, verliert man leicht aus dem Auge. Darum
ist es wichtig, die Animation von Grafiken beziehungsweise
die Nutzung von Bewegtbild zielgerichtet einzusetzen.
Wichtige Botschaften missen verstarkt und dirfen keinesfalls
Uberdeckt werden. Zu viel Bewegung kann ablenkend wirken
und die Aufnahme von Schlisselinformationen verhindern.
Bauen Sie deshalb ausreichende Ruhephasen in Ihre
Animation ein, damit lhre digitale AuBenwerbung auch ihr
Ziel erreicht: im Kopf zu bleiben.










NIMATIONSSTILE:
/IELTE BEWEGUNG BRINGT
N GEWUNSCHTEN EFFEKT.

O o >

SUPER-SLOW-MOTION

Dynamische Inhalte, die in Super-Slow-Motion
abgespielt werden, haben eine bannende Wirkung
auf den Betrachter. Er hat das Gefuhl, Teil eines
ausgezeichneten Moments zu sein. Mit dieser Art
der Animation lasst sich ein Produktvorteil besonders
eindrucksvoll vermitteln.

by <

CINEMAGRAPH

Ein Cinemagraph ist ein Standbild, in dem sich

nur ein Element des Bildes wiederholt und
gleichbleibend bewegt. Oft merkt der Betrachter die
Bewegung erst auf den zweiten Blick. Das fuhrt zu
einem Wow-Erlebnis.
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DEUTLICHER
CALL TO ACTION

GEIZEN SIE MIT WORTEN.

ABER NICHT MIT INFORMATIONEN.

Bisher haben Sie alles richtig gemacht: Ihr digitales
Poster hat Interesse geweckt und der Betrachter ist
aufnahmefahig flr lhre Botschaft. Jetzt sollten Sie es
Ihrem potenziellen Kunden einfach machen — sagen
Sie ihm, wo er weiterfihrende Informationen bekommit,
fordern Sie ihn zu einer Handlung auf oder leiten Sie
ihn direkt zum Point of Sale. Das kann ein Stoérer mit
Ihrer Hotline, Adresse oder URL sein. In Verbindung
mit der Dynamic-Creative-Technologie kbnnen Sie bei
Produktwerbung als zuséatzlichen Anreiz Preise, Sales

und Verflugbarkeiten in Echtzeit kommunizieren. Beispiel:

,<Jetzt nur noch 200 Stick auf Lager.”

TIPP:

Mit der neuen Technologie ergibt sich
auch die Moglichkeit, Motive tages-
aktuell auszusteuern. Wechselnde
Sonderangebote kdnnen somit zum
Beispiel angepasst an den Wochentag
Uber die DCLPs verbreitet werden.

NO-GO!

Verweis auf Website kaum lesbar

N

GO!

Storer und Call to Action deutlich zu erkennen

N

TIPP:

Wenn Sie eine URL auf [hrem
Poster zeigen wollen, halten

Sie diese kurz und einpragsam.
Vermeiden Sie kryptische Links.



/UM SCHLUSS

Hoffentlich konnten wir hnen mit unseren Tipps einen guten Uberblick verschaffen und Ihre Kreation

ist entsprechend unseren 10 Gestaltungsregeln fertig gestaltet. Ihre digitalen Poster sollten jetzt die
Zielgruppe mit einer zentralen Botschaft Uberzeugen. Mit maximal vier Wirkelementen in einer klaren
Anordnung und einer packenden, schnell zu erfassenden Headline, die perfekt auf Ihr Motiv abgestimmt
ist, haben Sie alles richtig gemacht. Dann sprechen die Bilder sicherlich auch fur sich, IThr Logo ist
mindestens 90 Prozent der Spotlédnge prominent zu sehen und die Farben wirken kontrastreich und
passen zu lhrer Message. Haben Sie auch darauf geachtet, dass |hr digitales Poster bei jeder Sequenz fur
den Betrachter verstandlich und |hre Animation einpragsam und ruhig ist? Super!

Jetzt steht einer erfolgreichen digitalen Out of Home-Kampagne nichts mehr im Wege. Fast nichts.
Der letzte Schritt ist die richtige technische Umsetzung. Damit Sie auch hier auf der sicheren Seite sind,

finden Sie im Folgenden unsere Datenblatter mit allen Specs, die Sie bendtigen, um lhre digitalen Poster
raus in die weite Welt zu schicken.

KONTAKT

Sollten Sie noch weitere Fragen haben, dann kontaktieren Sie bitte unser
Digitalteam, das |hnen sicherlich weiterhelfen kann.

WallDecaux Premium Out of Home
Wall GmbH, Digital

T +49 30 33899-235
M dirk.fischer@walldecaux.de



TECHNISCHE DATENBLATTER GESTALTUNGSHINWEISE

Videoformat MP4, MOV
Auflésung Full HD 1.080 x 1.920 px oder Ultra HD 2.160 x 3.840 px
Spotlange 10 Sekunden 30 frames per second
1338 mm 245 mm
| |
| |~
L = 1338
JCDeomux mm 245 mm Bildformat JPG
| =
| |
LEUCHTKRAFT Auflosung Full HD 1.080 x 1.920 px oder Ultra HD 2.160 x 3.840 px
2.500 cd/qm
Ultra HD
LEUCHTKRAFT Pixeldichte 72 doi

Ultra HD 2.500 cd/qm

DISPLAY
85 Zoll

ww /662
ww¢g//e

DISPLAY
85 Zoll

FERTIGE DATEN

Zuordnung und Benennung KW_Kunde_Medium_Stadt_sonstiges

Beispiel: KW20_Musterfirma_DCLP_Dortmund_Motiv1
oder bei Mehrfachbelegung: KW20_Musterfirma_DCLP_Berlin_Dortmund_Motivl

Lieferfrist Spatestens b Werktage vor Sendetermin

Upload iiber FTP e ftp://ds.wall.de ® Benutzername: kunde ® Passwort: wall2010
Aus technischen Grinden erhalten Sie leider keine Eingangsbestatigung bei Datenupload.

digital@walldecaux.de
https://wall.wetransfer.com

Anlieferung via E-Mail oder
WeTransfer

Diese technischen Datenblatter sind keine Richtlinien, sondern Empfehlungen. Abweichungen sind maoglich.

Es gelten die AGB von WallDecaux Premium Out of Home — diese finden Sie unter walldecaux.de.



