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Boost

Gelbe Socken mit Berliner Schnauze, Turnbeutel im U-Bahn-Design und eine
Bierdose namens ,Berliner Luft“ — was nach Hipster-Klamauk klingt, ist in
Wahrheit ein knallhartes Marketing-Statement: Die BVG hat es geschafft, aus
O0ffis Kult zu machen. Und das nicht mit langweiligen Werbeplakaten, sondern
mit Merchandise, der so frech, urban und selbstironisch ist, dass selbst
Adidas neidisch blinzelt. Willkommen in der Markenfihrung 2.0 — powered by
Berliner Asphalt und einer Prise Selbstironie.

e Wie die BVG mit Merchandise zur Lovebrand geworden ist — trotz
notorischer Verspatungen

e Warum gebrandete Socken mehr Impact haben als 1.000 Plakatkampagnen

e Welche Strategien hinter dem ,Berliner Schnauze“-Marketing stecken

e Wie Limited Editions, Kooperationen und Drops das urbane Fandom anheizen

e Warum Authentizitat wichtiger ist als Hochglanz

e Wie Online-Shops, Social Media und SEO das Merchandise skalieren

e Welche Learnings andere Unternehmen aus dem BVG-Case ziehen kdnnen

e Was es braucht, um aus einer Marke ein Statement zu machen

BVG Merchandise: Vom
Verkehrsbhetrieb zur Kultmarke

Die Berliner Verkehrsbetriebe (BVG) sind eigentlich fur Busse, U-Bahnen und
Trams zustandig. Klingt langweilig? Nicht, wenn man daraus eine Marke macht,
die selbstironisch, laut und verdammt stylish ist. Seit einigen Jahren hat
die BVG es geschafft, sich selbst als urbanes Kultobjekt zu inszenieren —
allen Verspatungen, technischen Pannen und grantigen Busfahrern zum Trotz.

Der Hebel daflir? Merchandise. Und zwar nicht die Ublichen Kaffeetassen mit
Logo, sondern Produkte, die wie eine Liebeserklarung an Berlin wirken — mit
all seiner Hasslichkeit, Direktheit und Unverwechselbarkeit. Die BVG verkauft
Socken, Shirts, Beutel, Bier, Sneaker, Kaugummis — alles im Look & Feel des
Berliner Nahverkehrs. Gelb, laut, ehrlich. Der Clou: Die Produkte sprechen
genau die Sprache der Zielgruppe. Nicht weichgesplilt, sondern rau. Nicht
gefallig, sondern authentisch.

Das funktioniert, weil die Berliner sich selbst nicht allzu ernst nehmen —
und weil die BVG es geschafft hat, sich selbst auf die Schippe zu nehmen. Wer
in Social Media mit Spruchen wie ,Weil wir dich lieben” oder ,Sorry, dass wir
punktlich sind“ spielt, hat verstanden, wie man Aufmerksamkeit generiert. Und
das Merchandise ist die physische Verlangerung dieser Haltung. Es ist
Marketing zum Anziehen.

Die Wirkung? Enorm. Statt Kritik gibt’s Identifikation. Statt Shitstorm
gibt’s Fanliebe. Und wahrend andere Verkehrsbetriebe mit Imagekampagnen
Millionen verbrennen, lasst sich die BVG ihre eigene Coolness von den Kunden
sogar bezahlen — 19,90 Euro pro Shirt, versteht sich.



Merchandise als strategisches
Marketinginstrument

Was wie ein Gag aussieht, ist in Wahrheit eine glasklare Markenstrategie. Die
BVG nutzt Merchandise nicht als Gimmick, sondern als ernstzunehmenden Kanal
im Marketing-Mix. Ziel ist nicht nur Umsatz, sondern Reichweite, Engagement
und Community-Building. Und das funktioniert nur, weil Produkt und Marke
glaubwirdig miteinander verschmelzen.

Im Zentrum steht dabei die konsequente Markenidentitat. Die BVG hat eine
klare Tonalitat — Berliner Schnauze meets Selbstironie — und zieht diese
durch alle Kanale. Merchandise ist dabei kein Fremdkdrper, sondern ein
Ausdruck dieser Haltung. Jeder Turnbeutel, jede Cap und jedes Bieretikett
transportiert die gleiche Message: Wir sind Berlin. Und wir nehmen uns nicht
Zu ernst.

Hinzu kommt die geschickte Inszenierung Uber Limited Editions und Drops. Die
Kooperation mit Adidas, bei der ein Sneaker mit BVG-Stoffbezug und
integriertem Jahresticket entstand, war ein Paradebeispiel fur virales
Marketing. Tausende standen Schlange, die Medien berichteten weltweit — und
die BVG wurde vom O0ffentlichen Dienstleister zur Lovebrand.

Merchandise wird hier also nicht als Beiwerk gesehen, sondern als Verstarker
der Markenwahrnehmung. Es schafft Touchpoints, die weit uUber den eigentlichen
Service hinausgehen. Und es bringt Menschen dazu, sich freiwillig mit einer
Behorde zu identifizieren. Das ist Marketing-Magie — und verdammt schwer zu
kopieren.

Digitale Skalierung: Online-
Shop, Social Media und SEO

Merchandise funktioniert heute nicht mehr ohne digitale Infrastruktur. Die
BVG hat das fruh erkannt und den ,BVG-Shop“ als eigenstandige Plattform
aufgebaut — inklusive professionellem E-Commerce-Backend, responsivem Design
und cleverem SEO-Funnel. Wer nach ,lustige Berlin Geschenke“ googelt, landet
haufig genau dort. Zufall? Sicher nicht.

Zusatzlich spielt Social Media eine zentrale Rolle. Die BVG-Accounts auf
Twitter und Instagram sind nicht nur Plattformen fir Kundenservice, sondern
Mememaschinen mit viraler Schlagkraft. Wenn neue Produkte gedroppt werden,
passiert das nicht lber klassische Werbung, sondern lber Posts, Reels und
Tweets, die geteilt, diskutiert und gefeiert werden.

Das Ziel: Earned Media statt Paid Media. Wenn ein neues Shirt gelauncht wird,
das ,Ich bin heute nicht ganz dicht” sagt, dann braucht es keine
Plakatkampagne. Es braucht nur ein paar gute Captions, ein bisschen
Community-Futter und ein Shop, der nicht unter dem Traffic zusammenbricht.



SEO spielt dabei eine unterschatzte Rolle. Produktseiten sind gezielt auf
Longtail-Suchbegriffe optimiert, Meta-Tags sind sauber gepflegt,
strukturierte Daten eingebunden. Auch Google Shopping wird genutzt — aber
immer mit einem Augenzwinkern. Selbst die SERP-Snippets strotzen vor Berliner
Charme.

Erfolgsfaktoren:
Authentizitat, Mut und Timing

Der Erfolg des BVG Merchandise ist kein Zufall. Er beruht auf drei Faktoren,
die viele Unternehmen zwar kennen — aber selten konsequent umsetzen:
Authentizitat, Mut zur Kante und perfektes Timing.

Erstens: Authentizitat. Die Marke BVG ist glaubwiirdig, weil sie sich selbst
nicht Uberhoht. Sie macht keinen Hehl aus Schwachen, sondern inszeniert sie.
Das schafft Nahe. Wer ehrlich Uber Verspatungen lacht, wird sympathischer als
jede PR-Abteilung es je hinbekommen wirde. Merchandise, das diese Haltung
aufgreift, wirkt nicht aufgesetzt, sondern organisch.

Zweitens: Mut. Die BVG traut sich, Grenzen zu lUberschreiten. 0b mit
provokanten Spruchen, ironischen Kampagnen oder einem Bier namens ,BVG-Brau“
— hier wird nicht auf Nummer sicher gegangen. Und genau das sorgt fur
Aufmerksamkeit. Wer immer nur auf Konsens setzt, bleibt unsichtbar.

Drittens: Timing. Die Drops sind punktgenau inszeniert. Produkte erscheinen
uberraschend, limitiert und mit klarer Story. Das erzeugt Verknappung und
FOMO — Fear of Missing Out. Wer zu spat kommt, geht leer aus. Und das ist
psychologisch ein starker Kaufanreiz. Klassisches E-Commerce-Handwerk trifft
hier auf urbane Coolness.

Was Marketer von der BVG
lernen konnen

Die BVG hat es vorgemacht: Selbst eine Behdrde kann zur Lovebrand werden —
wenn sie ihre Marke ernst nimmt, sich selbst nicht zu ernst und ihre
Zielgruppe versteht. Fur andere Unternehmen ergeben sich daraus wertvolle
Learnings, die weit Uber den o6ffentlichen Nahverkehr hinausgehen:

e Marke ist kein Logo, sondern Haltung: Wer keine klare Tonalitat hat,
kann auch kein glaubwiirdiges Merchandise verkaufen.

e Merchandise ist mehr als Umsatz: Es ist ein Touchpoint, ein
Gesprachsanlass, ein viraler Multiplikator.

e Mut wird belohnt: Wer Ecken hat, bleibt im Kopf. Wer weichgespilt ist,
wird ignoriert.

e Digitaler Unterbau ist Pflicht: Ohne sauberen Online-Shop, SEO und
Social Media verpufft jeder Merchandise-Effekt.

e Timing schlagt Budget: Ein guter Drop zur richtigen Zeit ist effektiver



als jede millionenschwere Kampagne.

Marketer, die glauben, mit klassischen Werbemitteln noch irgendwen zu
begeistern, sollten sich den BVG-Case ganz genau anschauen. Hier wurde nicht
nur eine neue Marketingdisziplin etabliert — hier wurde gezeigt, wie man aus
Pflicht Begeisterung macht. Mit Stoffbeuteln, Socken und verdammt viel
Charakter.

Fazit: Merchandise als urbaner
Marketing-Booster

BVG Merchandise ist kein Nebenschauplatz, sondern ein Paradebeispiel fir
disruptive Markenfihrung. Es zeigt, wie man mit Humor, Selbstironie und
digitaler Schlagkraft aus einem Alltagsprodukt ein Kultobjekt macht. Die BVG
hat verstanden, dass Menschen keine Werbung wollen — sie wollen Haltung,
Identifikation und ein Stick Story zum Anfassen. Und genau das liefert jedes
einzelne Merchandise-Piece.

Fiur Marketer bedeutet das: Wer 2025 noch glaubt, dass Branding nur auf dem
Papier stattfindet, lebt im Offline-Zeitalter. Merchandise kann — richtig
gemacht — mehr Reichweite, Engagement und Lovebrand-Potenzial erzeugen als
jede klassische Kampagne. Vorausgesetzt, man hat den Mut, aus der Markenblase
auszubrechen. Die BVG hat ihn. Und Berlin tragt ihn stolz auf der Socke.



