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\Varketing

U mobile Menschen

Beklebte Koffer auf dem Gepdckband, Riesenposter an Fluggastbriicken
oder Bodenfolien am Babhnsteig — mit auffallenden Kampagnen an Flughdfen und

Bahnhéfen erreichen Werbetreibende die Zielgruppe der Reisenden.

er am Hamburger Flughafen landet, kommt kaum
\/\/daran vorbei. An dem Auto, das wie an Kaugummi

von der Decke hangt. Nur eine von vielen ausgefal-
lenen und auffallenden Werbe-Ideen, mit denen der Autover-
mieter Sixt regelmafSig Fluggidste und Besucher an Deutsch-
lands Airports tiberrascht. So steht in Dusseldorf eine tiberdi-
mensionierte Giraffe, die ihren Hals iiber mehrere Stockwer-
ke hinweg reckt. Um diesen hingt ein Schild mit passender
Werbebotschaft: ,,Haben Sie auch so einen Hals auf teure Au-
tos?“ Das Besondere daran sind allerdings nicht nur die au-
Bergewohnlichen Formate und die kecken Werbespriiche. Es
ist vielmehr der Standort selbst, an dem Sixt auf vielgestalti-
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gen Werbeflachen seine Klientel anspricht. Denn wo sonst
konnte ein Autoverleiher seine Zielgruppe besser erreichen als
dort, wo sie seine Dienstleistung tatsichlich braucht? Beim
Umsteigen vom Flieger in ein Transportmittel vor Ort.

200 MILLIONEN FLUGGASTE IN WARTEPOSITION Und das
sind nicht wenige: ,,Auf der Suche nach Top-Zielgruppen?
Airport Media erreicht 200 Millionen Passagiere (pro
Jahr).“ So bewirbt die Initiative Airport Media (IAM) seit
Juni ihre Flughafenwerbung. In ihr haben sich 16 Flughifen
im deutschsprachigen Raum zusammengeschlossen. Das
Ziel: die Mediengattung optimal zu positionieren und zu
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vermarkten. Interessant ist das Umfeld allemal. Laut aktuel-
ler Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse AWA nut-
zen 4,52 Millionen Deutsche mindestens viermal im Jahr das
Flugzeug als Transportmittel, 680 000 heben sogar mindes-
tens zehnmal jahrlich ab. Diese Vielflieger sind vorwiegend
geschiftlich unterwegs. Da sie deshalb wenig fernsehen und
nach der Leseranalyse Entscheidungstriger in Wirtschaft
und Verwaltung (LAE) 2007 ein sehr differenziertes Lesever-
halten aufweisen, sind sie gerade am Flughafen fiir Werbung
sehr empfianglich. Wie die Frankfurter Fraport AG heraus-
gefunden hat, betragt die Verweildauer von der Ankunft bis
zum Boarding zwei Stunden und 29 Minuten.

KREATIV ABHEBEN ... ,Die Rezeptionssituation am Airport
lasst sich mit keiner Werbeumgebung vergleichen®, davon
ist Jurgen Zetzsche, Leiter Airport Advertising am Dissel-
dorfer Flughafen, tiberzeugt. ,,Die Passagiere sind je nach
Reisezweck aufgeregt oder entspannt. Spatestens nach dem
Check-in sind sie offen fiir jede Ablenkung — sei es nun in
Form einer erregenden Sonderinstallation, eines hinterleuch-
teten Werbetragers oder Aiport-TV.“ Und: ,,GrofSe Marken
brauchen eine Umgebung, in der sie wirken konnen®, er-
ganzt sein Kollege Olaf Jurgens, Leiter Media & Events bei
der Flughafen Hamburg GmbH und Sprecher der TAM.
Flughifen moderner Prigung seien weit mehr als blofle
Durchgangsstitten. ,,Sie stehen fiir Begegnung, Aufbruch
und Faszination. Verbunden mit einer futuristischen Archi-
tektur sind sie eine ideale Bithne fur Werbeformen, die sich
in keine Schublade pressen lassen.

... EXAKT BEI DER ZIELGRUPPE LANDEN Dennoch sind es
durchaus bodenstindige Griinde, die fiir Werbetrager am
Airport sprechen:

¢ Die Zielgruppe hat in der Regel viel Zeit und ist aufge-
schlossen fur alles, was die Langeweile vertreibt.

e Werbungstreibende konnen ihre Zielgruppen am Gate
punktgenau trennen und so ihre Kommunikation feinab-
stimmen: Urlauber von Businessreisenden, Auslands- von
Inlandspassagieren.

e Laut Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse AWA
und der Markt-Media-Studie ., Typologie der Wiinsche“
besitzt die Zielgruppe meist eine tiberdurchschnittliche
Kaufkraft und gehort zu den Trendsettern und Vorreitern.

¢ Die Bereitschaft, beim Shopping etwas mehr auszugeben,
ist tendenziell etwas hoher.

e Fluggaste, die geschiftlich unterwegs sind, sind sehr inte-
ressiert an digitaler Technik, Consumer Electronic und
Finanzdienstleistungen.

WERBUNGTREIBENDE TREFFEN AN FLUGHAFEN
AUF EINE SEHR ANSPRUCHSVOLLE ZIELGRUPFE.
LANGEWEILE WIRD NUR SCHWER VERZIEHEN. "

OLAF JURGENS, IAM

Lektiire fur Reisende

Schon lange liefert ,,Mobil. Das Magazin der
Deutschen Bahn“ beliebten Lesestoff fiir Rei-
sende im Zug. Seit Sommer 2007 realisiert
der Corporate-Publishing-Dienstleister Com-
panions GmbH (Hamburg) fiir den Hambur-
ger Flughafen das zweimal jahrlich erschei-
nende ,ham.airport magazine*. ,,Es macht
den Ankommenden Lust auf Hamburg und
den Abreisenden Lust auf die Welt“, erldutert
Claudia Liiersen, Geschdftsfiihrerin von Com-
panions, die Intention des ansprechenden
Kundenmagazins. ,,Deshalb werden Start und
Ziel redaktionell verschrankt.“ In der aktuel-
len Ausgabe heiRt es zum Beispiel ,,Hamburg
trifft Paris“. Die Beitrage des 52-seitigen
Heftes erscheinen zweisprachig (englisch und
deutsch). Neben bebilderten Reisereportagen
und Stadtportrats gibt es einen Serviceteil fiir
die Hamburger und ihre Gaste sowie Wissens-
wertes zum Hamburg Airport. Anzeigen
schalten beispielsweise Airlines, Taxi-Unter-
nehmen, Reiseportale, das Spielcasino oder
Versicherungen. Das kostenlose Magazin
liegt im Flughafen aus.

ham.airport
magazine

8 Ihr personliches Exemplar — Your personal copy Hamburg Airport
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e Am Flughafen bieten sich vielfiltige und einzigartige Wer-
bemoglichkeiten — von eigenstandigen Installationen tiber
einen Koffer, der mit Werbebotschaften beklebt auf dem
Gepackband vorbeizieht, bis hin zu Werbeschildern an den
Gepiackwagen oder Tur-Installationen.

e Airport-Werbung muss nicht teuer sein. Der Preis hangt
von der Art und Grofle des Werbemittels sowie von der Be-
legungsdauer ab.

SONNTAGSSHOPPER Am besten kommt natiirlich die Wer-
bung an, die punktgenau auf Passagiere zugeschnitten ist. Das
heif3t fiir Produkte und Dienstleistungen, welche die Reisenden
auf ihrer Reise brauchen oder in Anspruch nehmen konnen:
Mietwagen, Reisegepackversicherung, Fluglinie, Souvenirs fiir
die Daheimgebliebenen oder die Einladung ins Spielcasino.
Gleichzeitig kann natiirlich auch der Einzelhandel seine
Produkte den sogenannten Sonntagsshoppern anbieten.
Also Kunden aus der Region, die zum Flughafen fahren, um
den Duft der grofSen weiten Welt zu schnuppern, und neben-
bei shoppen oder etwas erleben wollen. Neben Shopping-
Malls und diverser Gastronomie bieten manche Flughifen
bereits Konzerte, Ausstellungen oder andere Events.
Bestimmt eine gute Uberlebensstrategie angesichts dessen, dass
die Finanzkrise, steigende Olpreise oder die Klimadiskussion
die Passagierzahlen moglicherweise schrumpfen lassen.
Allerdings begreift Olaf Jurgens die Krise auch als Chance:
»Die Ereignisse des 11. September 2001 haben dazu gefuhrt,
dass sich die Sicherheitsstandards in der Luftfahrt weltweit
deutlich verbessert haben“, meint der IAM-Sprecher. ,,Die
aktuellen Ereignisse werden dazu fihren, dass weiterhin
enorme Anstrengungen unternommen werden, Flugzeuge
effizienter und damit klimafreundlicher zu machen.“ Auch
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Trotz drobender Rezession und Klimadiskussion: Das Flugzeug ist nach
wie vor fiir Geschiftsreisende das Transportmittel Nummer eins. Es kann
sich also lobnen, Airport-Medien in den Marketing-Mix einzubeziehen.

der drohenden Stagnation der Wirtschaft sieht er recht ge-
lassen entgegen: ,,Die durchschnittliche Dauer einer Rezessi-
on lag in den vergangenen 50 Jahren bei zirka zehn Mona-
ten. Selbst im schlimmsten Fall wird die aktuelle Entwick-
lung keine entscheidenden Auswirkungen auf die langfristi-
gen Wachstumsprognosen der Luftfahrtindustrie haben.«

MARKENWELTEN FUR BAHNREISENDE Auch die Werbe-
flichen der Bahn werden zusehends zu einer eigenen Me-
diengattung. Vor allem seit die Deutsche Bahn AG angekiin-
digt hat, dass sie aus acht hoch frequentierten sogenannten
Premiumbahnhofen ,,Markenwelten® erschaffen will. Mit
dem AufSenwerbungsanbieter Stroer DERG Media (Koln) ist
sie bereits dabei, dieses Ziel in Berlin, Miinchen, Stuttgart,
Koln, Hamburg, Dusseldorf, Frankfurt und Hannover um-
zusetzen. Unternehmen, die auf einen grofsen Auftritt setzen,
konnen eine sogenannte Bahnhofsdominanz buchen. ,,Das
bedeutet eine werbliche Inszenierung eines Bahnhofs durch
einen Kunden®, erklart Kai-Marcus Thasler, Geschaftsfiith-
rer Stroer DERG Media. ,,So kommen neben den klassi-
schen Kampagnenmedien etwa Big Banner — grof$formatige
Werbetrager tiber Kopf — oder Folien — auf dem Boden,

,Uns kann man nicht einfach wegzappen”

Jiirgen Zetzsche ist Leiter Air-
port Advertising bei der Flug-
hafen Diisseldorf GmbH, die
2009 die Preisverleihung des
Airport Media Award ausrich-
ten wird.

versio!: Welche Werbeaktion
an lhrem Flughafen hat Sie
bisher am meisten beein-
druckt?
Die Raum-
installation von Sixt am Ausgang A. Alles war orangefarben
gestrichen und nur mit dem schwarzen Sixt-Logo versehen.

versio!: Um am Flughafen effizient zu werben, braucht es
also nicht zwingend aufwandige Installationen und ein
groRes Budget?

Nein, wie alle anderen Mediengattungen verfiigt
auch Airport Media liber eine breite Preisrange, abhdngig
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von der Art und GroRe des Werbetragers und der gewahlten
Belegungsdauer. Flughafenwerbung haftet dennoch ebenso
hartnackig wie zu Unrecht das Vorurteil an, nur langfristig be-
legbar zu sein. Kreative Ideen lassen sich aber fiir wenig Geld
und manchmal sogar nur fiir wenige Tage oder Stunden reali-
sieren. Schauen Sie sich beispielsweise die diesjahrigen Gewin-
ner Gold und Silber beim Airport Media Award in der Katego-
rie Geschaltete an.

versio!: Apropos ,,wenig Geld“: Wie sehen Sie angesichts der
Finanzkrise, der drohenden Rezession, steigender Kerosinprei-
se und der Klimadiskussion die Zukunft der Airport-Medien?

Wenn wir Gliick haben, knnen wir nachstes Jahr den
gleichen Stand verbuchen wie dieses Jahr. Hoffentlich verschwin-
den die Budgets nicht ganz fiir die Airport-Werbung. Die Airport-
Medien sind schneller von einer Rezession betroffen, weil sie iib-
licherweise nur ein Add-on im Marketing-Mix sind.

versio!l: Was wiirden Sie den Marketing-Entscheidern also raten?
Auf keinen Fall die Airport-Medien vergessen! Denn






