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Am Airport gil;tr's kein Sommerloch

Wiihrend Strafien und Innenstddte sich im Juli und August leeren,

driingen sich an den Airports die Reiselustigen. Werbungtreibende

erreichen dort zur Urlaubszeit eine entspannte und gut gelaunte Klien-

tel und das in einer Reichweite, die nie hoher ist als zur Sommerzeit.

eere StraBen, volle Flughdfen — die Deutschen

sind wieder einmal Reiseweltmeister, wie die

spiirbar anziehenden Buchungseingénge bei Rei-

sebiiros und Reiseveranstaltern belegen. Vier

Prozent mehr Umsatz gegentiber Vorjahr meldet
die Tourismusbranche fiir die Sommerferien. Dass die
Reiselust der Deutschen nicht nachgelassen hat, besté-
tigt die 26. Deutsche Tourismusanalyse der BAT Stif-
tung fiir Zukunftsfragen. 42 Prozent der Deutschen
wollen demnach in diesem Jahr wenigstens eine Reise
unternehmen. 35,7 Prozent wiederum gedenken dies
mit dem Flugzeug zu tun, so ein Ergebnis des ADAC
Reisemonitors 2010.
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Hochsaison also an den Airports —und das im viel
beschworenen Sommerloch: Wiahrend in der Urlaubs-
zeit der Fernseher verstaubt, die Kioskauflagen der
Printtitel einbrechen und Direct Mailings nach den
Ferien aus dem riesigen Poststapel ungelesen in den
Papierkorb wandern, erfahrt Flughafenwerbung eine
deutliche Reichweitensteigerung. 37 Prozent mehr
Reisende verzeichnete beispielsweise der Airport
Stuttgart in den Sommermonaten 2009 gegeniiber dem
Winter. Und mehr als ein Drittel der 32,7 Millionen
Passagiere, die 2009 den Flughafen Miinchen frequen-
tierten, taten dies zwischen Juni und September. So
wie im Stiden der Republik sieht es auch an den iib-
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MONATLICHE ABWEICHUNG DER EIN- UND AUSSTEIGER AN
DEUTSCHEN FLUGHAFEN VOM JAHRESMITTELWERT (IN PROZENT)

rigen Flughédfen aus: Durchschnittlich wéachst das
Passagieraufkommen an den Airports in den Som-
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mermonaten laut einer Analyse der Arbeitsgemein- 120%
schaft Deutscher Verkehrsflughdfen um gut 20 Pro-
zent (siehe Grafik rechts).

Den Reichweitenzuwachs macht sich in diesem
Jahr unter anderem Samsonite zunutze. Der Koffer-
hersteller feiert im Juni und Juli auf Luftraum-Leucht-
kédsten, Leuchtdisplays, Deckenbanner und Megapos-
tern an finf deutschen Flughédfen (Frankfurt, Min-
chen, Diisseldorf, Hamburg, Berlin Tegel) sein 100-jdh-
riges Jubildum. Eishockeyspieler schlagen in der von
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PEAK IM SOMMERLOCH: |
Wenn andere Medien einbrechen, |
erlebt Airport Media einen E
deutlichen Reichweitenzuwachs. |
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TBWA Briissel konzipierten Kampagne einen Puck
iiber das Eis — statt mit dem Schldger jedoch mit dem
duBerst widerstandsfahigen Trolley. Uber volle 50
Meter Léange findet der Schlagabtausch auf der Ham-
burger Light Wall bzw. auf Wall Wraps am Frankfur-
ter Flughafen statt. Weitere XXL-Beklebungen sind
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Quelle: ADV/Statistisches Bundesamt.

auf der Glasbriicke, die in Frankfurt das Sheraton
Hotel mit dem Terminal 1 verbindet, zu bewundern,
sowie in Miinchen an der Glasbalustrade im An-
kunftsbereich des Terminal 2. Am Flughafen der bay-
erischen Landeshauptstadt prdasentiert sich zudem
momentan Audi mit einer grof angelegten Kampagne

und verwandelt die Freifliche zwischen Terminal 1
und 2 in eine Erlebniswelt rund um den neuen A1. Im
3D-CarConfigurator kénnen Interessenten an groBen
Flachbildschirmen bis Ende August ihren Traum-A1
mit einer besonders umfassenden Zahl von Optionen
konfigurieren.
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Gut situierte Urlauber

Einen Neuwagen leisten konnte sich ein guter Teil der
Passagiere in jedem Fall: Mehr als die Hilfte (54 Pro-
zent) sind laut MUC Werbemonitor 2010 selbststdndig
tdtig oder in Fiihrungspositionen. Nahezu einem Drit-
tel aller Befragten ist die Qualitédt einer Ware dabei
generell wichtiger als der Preis. Auf einen Akademi-
keranteil von 39 Prozent kann gemaf aktueller Flug-
gastbefragungen auch der Flughafen K6ln-Bonn ver-
weisen, wo ebenso wie am Flughafen Diisseldorf zwei
Drittel der Passagiere der werberelevanten Zielgruppe
zwischen 20 bis 49 Jahren angehtren. Am Airport
Frankfurt zdhlen sogar mehr als drei Viertel der Pri-
vatreisenden zu dieser werberelevanten Altersgruppe,
die zudem ein gut gefiilltes Portemonnaie besitzt: Je-
der zweite Privatreisende am Frankfurter Airport
verflgt iiber ein monatliches Haushalts-Nettoeinkom-
men von 3000 Euro und mehr. Am Flughafen Hanno-
ver befindet sich ein gutes Fiinftel in dieser Einkom-
mensklasse, die damit nur wenig unter der
Premium-Zielgruppe Entscheider liegt. Einen Ver-
gleich mit den Businesstravellern miissen Urlauber
und andere Privatreisende deshalb auf keinen Fall
fiirchten, zumal ohnehin keine messerscharfe Linie
die beiden Gruppen voneinander trennt. SchlieBlich
kann der Privatreisende von heute ebenso gut der
Businessreisende von gestern oder morgen sein. Zu-
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Samsonite wirbt
auf der Glasbriicke,
die am Flughafen
Frankfurt das
Sheraton Hotel

mit dem Terminal 1
verbindet.

meist ist es die Destination, die Business und Leisure
unterscheidet, weitere Merkmale sind Airlines und
Gates. Fluggastbefragungen und Marktanalysen vor
allem an den groBen Verkehrsflughédfen schaffen in
diesem Punkt weitere Transparenz.

Chancen, die solvente Zielgruppe anzusprechen,
ergeben sich in der Urlaubszeit geniigend und das
schon weit vor dem direkten Abflugbereich. Jeder
zweite Passagier nutzt laut einer Fluggastbefragung

MONATLICHES HAUSHALTSEINKOMMEN DER
PRIVATREISENDEN AM FRANKFURTER AIRPORT

¥ 4000 EUR
oder mehr
3000 bis
< 4000 EUR
B bis <3000
EUR

Quelle: Media Frankfurt GmbH/Airport Consumer Studie 2009.




am Flughafen Diisseldorf fiir die Anfahrt zum Flug-
hafen den Pkw, ein Umstand, der bereits die Zu-
fahrtsstrafen und das Parkhaus zur Werbezone
macht. Doch egal ob ein Auto oder 6ffentliche Ver-
kehrsmittel den Passagier zum Flughafen befordern,
zentrale Laufwege vorbei an zahlreichen, zum Teil
tiberdimensional grofen Werbefldchen sind fiir ihn
unvermeidbar. So begleiten beispielsweise Motive
der Supermarktkette Rewe am K6ln-Bonner Flugha-
fen die Passagiere auf ihrem gesamten Weg vom
Parkhaus zum Flieger. Ein Weg, der je nachdem
mehr als zwei Stunden dauern kann: Im Schnitt 149
Minuten verbringen Passagiere bis zum Boarding
auf dem Flughafen Frankfurt und kénnen sich in
dieser Zeit in aller Ruhe umschauen und — konsu-
mieren.

Gute Laune am Check-in

Immerhin 49 Prozent vertreiben sich laut einer Pas-
sagierbefragung die Zeit zwischen Check-in und Boar-
ding, indem sie das gastronomische Angebot nutzen
und in den Bars oder Restaurants essen und trinken.

Ein weiteres Drittel genieft die Zeit und Gelegenheit
fiir relaxtes Shopping. Die entspannte Stimmung der
Zielgruppe und ihre grundsétzliche konsumfreund-
liche Haltung sind dabei ein fruchtbarer Boden fiir
Kommunikationsmafinahmen der unterschiedlichs-
ten Art. Ist die Check-in-Prozedur absolviert und die
Sicherheitskontrolle iberwunden, fadngt der Urlaub
an und der Kopf ist frei. Die sogenannten Leisure Tra-
veller sind gut gelaunt und offen fiir jede Art von
Ablenkung, die ihnen die Zeit bis zum Abflug ver-
kiirzt. 95 Prozent der Befragten erinnern sich gemaf
einer Fluggastbefragung am Kéln-Bonn Airport ge-
stiitzt oder ungestiitzt daran, Werbung wahrgenom-
men zu haben. Sehr positiv stehen auch die Hambur-
ger Werbung am Flughafen gegeniiber. Laut einer
Studie, die die Hochschule Fresenius in Kooperation
mit der Jost von Brandis Service Agentur am Hamburg
Airport durchgefiihrt hat, finden 94 Prozent der Pas-
sagiere Flughafenwerbung gut. 40 Prozent lassen sich
dadurch in ihrem Kaufverhalten beeinflussen und
nahezu jeder Dritte trifft darauf aufbauend sogar eine
Kaufentscheidung.

Die belebt dann je nachdem nicht nur das Geschéft
am heimatlichen Boden, sondern sogar das am Ur-

WERBUNG AUF

SCHRITTUND TRITT
Rewe begleitet

die Besucher und
Passagiere des
Koln-Bonn Airports
auf all ihren Wegen.
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BEEINFLUSST WERBUNG IHR KAUFVERHALTEN
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Quelle: Tiefeninterviews zur Wirkung von Airport-Werbetragern am Hamburg Airport, Jost von Brandis Service-Agentur/Hochschule Fresenius.
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ALLES AUDI, ODER WAS? Der Ingolstadter Autohersteller
belegt am Miinchner Flughafen drei Monate lang die
Freifldche zwischen Terminal eins und zwei.

laubsziel. Am Flughafen Miinster-Osnabriick etwa
leuchteten auf einem groBen Colorama im Abflug-Gate
die Farben des mallorquinischen Likors Angel d’Or.
SchlieBlich lassen sich an vielen Flughéfen die Reisen-
den streuverlustarm nach Destinationen trennen. So
wie in Diisseldorf: Am Flugsteig C haben 85 Prozent
der Passagiere ein privates Reisemotiv. Der Terminal 1
am City Airport Bremen ist weitgehend den Charter-
Airlines vorbehalten. Ebenso wie die Stuttgarter Ter-
minals drei und vier: Dort werden Airlines wie Condor,
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TUIfly, SunExpress oder Pegasus abgefertigt. Durch
das Airport InfoNet, die digitale Werbeform tiber das
Fluggastinformationssystem, konnen dort die Passa-
giere eines bestimmten Fluges zielgruppengenau am
Gate angesprochen werden.

Werbung begleitet die Touristen in den Urlaub.
Werbung empfingt sie auch wieder an der Gepackaus-
gabe. In Frankfurt nehmen 90 Prozent aller ankom-
menden Privatpassagiere Koffer und Taschen am Ge-
pickband in Empfang, die durchschnittliche Verweil-
zeit liegt bei knapp 20 Minuten. Wartezeit, in der die
Heimkehrer besonders aufnahmebereit sind. Beispiele
fiir Kampagnen, die sich dem sogenannten Zielverkehr
und nicht dem Quellverkehr an den Flughédfen wid-
men, gibt es inzwischen reichlich. Die miissen aber
noch mehr als andere genau die Bediirfnisse der Ziel-
gruppe treffen — Infos iiber Veranstaltungen und Kul-
turprogramme am Zielort sind hier ebenso gut aufge-
hoben wie Werbung fiir digitale Fotoalben oder Wasch-
mittelproben. So empfingt etwa Henkel die heimkeh-
renden Urlauber ab Ende Juli mit Plakaten und
Warenproben an den Gepédckbdndern der Flughédfen
Leipzig, Frankfurt, Diisseldorf und Berlin Schénefeld.
Der Wischeberg nach dem Urlaub verliert dadurch
vielleicht etwas an Schrecken. Und ohnehin ist fiir
viele Urlauber, die laut diverser Fluggastbefragungen
gerne mehrmals im Jahr verreisen, nach dem Urlaub

schon wieder vor dem Urlaub! von Stephan Merkens





