Werbung zum
Abheben

Flughafenwerbung ist unbestreitbar
wirksam, auch wenn valide Markt-
forschungsdaten noch diinn gesit
sind. Doch die USPs sprechen fiir sich.
Hoch interessante Zielgruppen haben
in attraktiver Umgebung jede Menge
Zeit fiir Werbebotschaften. Und die
lassen sich nirgends so wirkungsvoll

inszenieren wie am Flughafen.

iir ein paar Monate war Oliver Kahn unbestreit-

bar der grofte FuBballer der Welt, auch wenn er

bei der Weltmeisterschaft Jens Lehmann den

Vortritt lassen musste. Doch mit dem 18 Meter

hohen und 65 Meter breiten Kahn, der zur WM
2006 am Miinchner Flughafen quer iiber die Autobahn
hinweg und nach dem Ball hechtete, hat Adidas dem
ehemaligen Nationalkeeper ein unvergessliches Denk-
mal gesetzt. Und ebenso wie FuBball-Deutschland sich
an der Frage spaltete: Lehmann oder Kahn — wer ist
der bessere Torhiiter? —beanspruchen gleich zwei Gat-
tungen die Werbeform als ureigenen Erfolg fiir sich
selbst. Der Jury des ADC-Wettbewerbs war der FulBball-
Riese der Kreativagentur TBWA einen goldenen Nagel
als aufsehenerregendste Ambient-Werbeform wert. Die
Vermarkter von Flughafenwerbung hingegen prokla-
mieren den Uber-Kahn ohne zu zégern als Airport-
Media. Denn dass der Standort Flughafen fiir die Wirk-
samkeit der Werbeform eine gewichtige Rolle spielt,
steht aufler Frage. Nirgendwo hédtte TBWA eine derart
groBe Reichweite erzielen kénnen, an wenigen anderen
Orten hétten die Werber die Erlaubnis fiir diese gewal-
tige Installation tiberhaupt erhalten.

Wenig Marktvolumen trotz hoch attraktiver
Zielgruppen

Gehort Flughafenwerbung zur Aulenwerbung oder
doch eher zu den Transport-Medien oder gar in den

DR. JURGEN ZETZSCHE,

Leiter Airport Advertising am
Flughafen Diisseldorf.

Bereich der Ambient-Medien? Oder aber ist es eine
ganz eigene Gattung? In der unklaren Klassifizierung
der Werbemedien an den Airports spiegelt sich deren
Mediengeschichte und zugleich auch deren Problema-
tik bei der entsprechenden Leistungsbewertung wider.
Werbemedien am Flughafen sind unbestreitbar wirk-
sam; wie und mit welcher nachweisbaren Reichweite,
dartiber gibt es derzeit jedoch noch keine validen und
objektiv gepriiften Zahlen. Die Folge ist: Obwohl die
USPs der Flughafenwerbung klar auf der Hand liegen
— hoch interessante Zielgruppen (Business/Leisure)
sind in attraktiver Umgebung mit langer Verweildauer
und daher hoher Kontaktintensitit erreichbar — ma-
chen die Werbespendings an den Flughdfen weniger
als ein Prozent der gesamten Spendings im Medien-
markt aus. Die Initiative Airport Media (IAM) wird
sich diesem Problem in Zukunft stellen und sicherlich
eine spezifische Medienwdhrung (analog zum G-Wert
in der Plakatbranche) entwickeln miissen, um im Kon-
zert der Medienbranche nicht nur als buchungsfihiges
Medienanhédngsel gesehen zu werden.

Eine erste fiir die Flughdfen wichtige Kennzahl ist
dabei der so genannte Spent/Pax, also die Medien-Er-
l6se pro Passagier. Diese Kennzahl gibt eine grobe Ori-
entierung dafiir, was in den einzelnen Flughidfen an
Erlosen im Bereich der Werbung generiert wird. Im
deutschsprachigen Raum liegt diese Kennzahl {iber
alle Flughdfen hinweg bei ca. 40 bis 50 Cent, d.h. bei
einem Flughafen mit 15 Millionen Passagieren kann
man von Erlésen in Héhe von sieben bis acht Millionen
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INITIATIVE AIRPORT MEDIA (IAM)

Die INITIATIVE AIRPORT MEDIA (www.initiative-
airport-media.com) ist ein Zusammenschluss von
Flughifen im deutschsprachigen Raum. Die IAM
biindelt die Interessen der Flughafen-Vermarkter, um
die Gattung Flughafenwerbung durch iibergreifende
Marketingaktivititen zu stirken. Alle Mitglieder der
IAM sind in der Arbeitsgemeinschaft Deutscher
Verkehrsflughifen (ADV) organisiert. Hinzu kommen
die Flughifen Wien und Ziirich. Die 16 Flughifen
erreichen zusammen im deutschsprachigen Raum
mehr als 200 Millionen Passagiere jihrlich.

Zu den Mitgliedern der Initiative Airport Media
gehoren (in Klammern die Passagierzahlen 2007 in
Millionen): Berlin (20,04), Dortmund (2,1), Dresden
(1,85), Diisseldorf (17,83), Frankfurt/Main (54,16),
Frankfurt/Hahn (4,01), Hamburg (12,78), Hannover
(5,64), Kéln-Bonn (10,47), Leipzig/Halle (2,71), Miin-
chen (33,96), Miinster/Osnabriick (1,60), Niirnberg
(4,24), Stuttgart (10,32), Wien (18,77), Ziirich (20,74).
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WERBUNG IN WARTESITUATION
Philips pladiert am Flughafen Berlin fiir
glattrasierte Mannergesichter.
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Euro ausgehen. Bei mehr als 200 Millionen Passagieren
liegt der Gesamterlés an den deutschsprachigen Air-
ports der Initiative Airport Media (inkl. Ziirich und
Wien) bei ca. 90 bis 100 Millionen Euro pro Jahr. In der
Spending-Hierarchie befindet sich die Flughafenwer-
bung somit derzeit in der gleichen Gewichtsklasse wie
Kinowerbung und macht rund acht bis neun Prozent
des Plakat-Markts bei den Brutto-Werbeaufwendungen
aus. Mit diesem Verhéltnis rangiert Flughafenwerbung
schon lange nicht mehr unter ferner liefen, Wirkungs-
grad und -fadhigkeit von Flughafenwerbung spiegelt es
dennoch nicht wider.

Werbebotschaft bleibt haften

Wie es um beide beschaffen ist, ldsst sich anhand von
Studien einschétzen, die einzelne Flughédfen auf loka-
ler Ebene initiiert haben. So konnte sich die Hélfte der
von Vermarkter Media Frankfurt am Flughafen Frank-
furt befragten Passanten an Werbung am Airport erin-
nern. 82 Prozent davon waren sogar in der Lage, kon-
krete Werbe-Inhalte zu beschreiben (Studie Facts ‘08
unter www.media-frankfurt.de/). Die Werbewirkung
konkreter Kampagnen fragte der Flughafen Hamburg
ab. Mehr als 80 Prozent der Umfrageteilnehmer in der
Hansestadt erinnerten sich an eine Kampagne von

FEEL THE KICK

Der Flughafen Wien begriiBt
die Fans mit riesigen
Werbeformaten.




BMW. Nur rund drei Prozent fiithlen sich
laut Befragung von Werbung am Flugha-
fen grundsétzlich gestort. Fast 70 Pro-
zent (Note 1 + 2) schédtzen hingegen die
Aktualitdt der Werbe-Inhalte am Ham-
burg Airport. Die Werbewirkung etwas
intensiver erforscht hat JCDecaux Air-
port. Der weltgroBte Vermarkter von
Flughafenwerbung hat in London Heath-
row mit der Airport Ethnographic Re-
search (AER) eine detaillierte Untersu-
chung iber die Wahrnehmung von Werbung
durchgefiihrt. Dabei ermittelten die Forscher fiir Wer-
bung im Check-In-Bereich durchschnittlich eine un-
gestiitzte Bekanntheit von 53 Prozent, in der Abflug-
halle lag der Wert bei 46 Prozent, wiahrend in der
Ankunftshalle sogar mehr als 60 Prozent ungestiitzte
Werbeerinnerung realisiert werden konnte. Alle frei
zugédnglichen Studien und Erhebungen zusammen zei-
gen die Leistungsstidrke von Flughafenwerbung in Be-
reichen wie Brand Awareness, Recognition und Ver-
kaufsférderung. Es ist anzunehmen, dass sich die
Ergebnisse der lokalen Untersuchungen auch auf die
Gattung Flughafen insgesamt tibertragen lassen.

Bei Werbetreibenden und Planern gelten Flughédfen
seit langem als eine starke Plattform, um mit der heftig
umworbenen Managementebene und wohlhabenden

Bei Werbetreiben-
den und Planern
gelten Flughdifen
als starke Platt-
form zur Anspra-
che gehobener
Zielgruppen.

Freizeitreisenden in Kommuni-
kation zu treten. Kaum eine
Kommunikationsplattform hat
in den letzten Jahren so an Be-
deutung gewonnen wie der Flug-
hafen. Diente das Flugzeug noch
vor zehn Jahren als vergleichs-
weise teure Alternative zu Bus
und Bahn, um zu weiter entfern-
ten Urlaubsorten zu gelangen, ist
es heute das Transportmittel
Nummer eins, um selbst kiirzere Distanzen innerhalb
Deutschlands zu tiberwinden. Seit sich Low-Cost-Air-
lines und Liniengesellschaften gegenseitig in ihren
Preisen unterbieten, sind die Flughéfen frequentierter
denn je. So sind nach Angaben der Arbeitsgemein-
schaft Deutscher Verkehrsflughédfen die Passagierzah-
len allein in den letzten sechs Jahren um knapp ein
Viertel gestiegen.

200 Millionen Netto-Reichweite an den Airports

4,52 Millionen Deutsche nutzen laut AWA mindestens
viermal im Jahr das Flugzeug als Transportmittel.
680000 Deutsche sind sogar mindestens zehnmal im
Jahr in der Luft. Diese Vielflieger sind hauptsédchlich

EFFIZIENZ 1
Airport-Media
erreicht mehr als
200 Millionen
Passagiere.
Dabei kdnnen die
Reisenden die
Botschaft mehr
als zwei Stunden
aufnehmen.

ZIELGRUPPE
Auch gut situierte
Passagiere
fliegen lieber
glinstig in den
Urlaub oder zum
Termin. Links die
Sinus-Milieus der
Geschéftsleute,
rechts die der
Low-Cost-
Urlauber.
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geschaftlich unterwegs. Ausgestattet mit einem tiber-
durchschnittlichen Haushalts-Nettoeinkommen, sind
sie laut Typologie der Wiinsche tiberwiegend bei den
gesellschaftlichen Leitmilieus der Etablierten, der mo-
dernen Performer und der Postmateriellen verortet.
Und da die begehrte Zielgruppe aufgrund ihrer hohen
Mobilitdt nur wenig fernsieht und laut LeserAnalyse
Entscheider (LAE) ein sehr differenziertes Leseverhal-
ten besitzt, sind sie nirgends besser werblich zu errei-
chen als am Flughafen. Und auch nirgends empfing-
licher fiir Werbung: Laut einer Auswertung der
Frankfurter Fraport AG betrédgt die durchschnittliche
Verweildauer am Flughafen von der Ankunft am Air-
port bis zum Boarding 149 Minuten.

Die lange Verweildauer wird natiirlich auch getra-
gen von den Privatreisenden, insbesondere den Low-
Cost-Fliegern ins Ausland. Dass die aber eine weniger
interessante Zielgruppe darstellen, ist ein Trugschluss.
Auch gut situierte Menschen fliegen lieber billig in
Urlaub, was eine Betrachtung der Sinus-Milieus sowie
die Aufschlisselung des Einkommens der Privatrei-
senden belegt (siehe Grafiken vorherige Seite).

Doch unabhéngig ob Geschiftsreisende oder Urlau-
ber — die mehr als 200 Millionen Passagiere bilden le-
diglich die Netto-Reichweite. Die Meeters & Greeters,
die die Passagiere zum Flughafen bringen und abholen,
sind dabei nicht mitgezdhlt. Ganz zu schweigen von den
Besuchern des Airports. In Frankfurt, mit mehr als 54

Millionen Passagieren Deutschlands groBiter Airport,
stromen jahrlich rund sechs Millionen zusétzliche Be-
sucher, Bringer und Abholer zum Flughafen sowie tdg-
lich rund 70000 Mitarbeiter. In Hamburg kommen zu
den rund 13 Millionen Passagieren noch gut 4,5 Milli-
onen Besucher und Beschiftigte hinzu. Und in Miin-
chen, mit 34 Millionen Fluggdsten bundesweit an zwei-
ter Stelle, zieht es neben den 27 000 Mitarbeitern etwa
neun Millionen Besucher pro Jahr an den Flughafen.
Die nutzen die Gelegenheit, in den Shops zu bummeln
und das gastronomische Angebot zu testen. Diese noch
nicht erfasste Klientel erhoht die Zahl der moglichen
Kontakte auf ca. 300 Millionen im Jahr.

Flughafen werden Erlebniswelten

Dass sich hier neben den Passagieren eine zusétzliche
attraktive Zielgruppe herausgebildet hat, haben mitt-
lerweile auch die Airports erkannt. Vor allem die gro-
Ben Flughédfen mutierten in den vergangenen Jahren
mehr und mehr zu Erlebniswelten. Wahrend oftmals
die interessanten Geschifte erst hinter den Sicherheits-
kontrollen und somit nur fir die Fluggéste erreichbar
sind, baut Frankfurt bis 2012 unterhalb des Terminals
1 eine fiir alle zugédngliche, 6000 Quadratmeter grofe
LAirport City Mall“ mit einem breiten Retail- und
Gastronomie-Angebot im mittelpreisigen Segment. Be-

GERMANY AIRPORT NETZWERK Insgesamt 122 Citylight-Poster in unmittelbarer Nahe
der Ein- und Ausgange der Terminals erreichen an den Flugh&fen Frankfurt,
Hamburg, Hannover und Miinchen bis zu zwei Millionen Passagiere pro Woche.
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reits Ende 2008 eroffnet Hamburg
seine Airport Plaza: Rund 7000 Quad-
ratmeter Einkaufs- und Gastronomie-
flache sowie die zentrale Sicherheits-
kontrolle verbinden dann die
Terminals 1 und 2 und dienen als
Schleuse fiir alle abfliegenden und
ankommenden Passagiere. Auch fiir
die Werbetreibenden wdéchst eine
Vielfalt an neuen Werbeflachen. Un-
ter anderem die 50 Meter lange und
rund 100 Quadratmeter grofle Light
Wall im Gepéckausgabebereich.

Die GroBe der Werbefldchen macht
die Werbung am Flughafen unter an-
derem so attraktiv. Aufsehenerregen-
de Installationen wie der iiberdimensionale Kiihler-
grill von BMW in Miinchen, die Giraffen in Diisseldorf
oder das von der Decke hidngende Auto in Hamburg
oder eben Super-Kahn wiren nur an wenigen 6ffentli-
chen Orten realisierbar. Im gleichen Zug aber arbeiten
die Vermarkter unter dem Dach der Initiative Airport
Media daran, die Werbetrdger an den Airports weiter
zu standardisieren. Netzwerke wie das Germany-Air-
port-Netz erreichen mit Citylights an den Flughdfen
Frankfurt, Hamburg, Hannover und Miinchen 1,5 Mil-
lionen Passagiere pro Woche und bieten Werbetreiben-
den die Méglichkeit, auch kurzfristige Aktions- und

Die Vermarkter
unter dem Dach
der Initiative
Airport arbeiten
derzeit daran, die
Werbetrdger an
den Airports
weilter zu standar-
disieren.

Produktkampagnen auf nationaler
Ebene zu starten.

Die an so gut wie allen Flughé-
fen installierten Citylight-Boards
sind ein weiteres von vielen stan-
dardisierten Formaten, die eine
standortiibergreifende Kampagnen-
planung erleichtern. Uber die Ko-
operation der Media Frankfurt mit
der JCDecaux-Gruppe, dem Welt-
marktfiihrer der Flughafenwerbung,
besteht zudem Zugriff auf iiber 140
Airports weltweit mit insgesamt 1,3
Milliarden Passagieren, darunter
London, Paris, Mailand, Rom, New
York, Los Angeles, Hongkong und
Shanghai. Damit wird deutlich: Flughafenwerbung ist
hochattraktiv, in unterschiedlichen Clustern buchbar
und auf dem Weg, sich aus dem reinen Nischendasein
heraus zu etablieren. Sie bietet Raum fiir spektakulére
Formate ebenso wie fiir standardisierte Kampagnen.
Regionale Kunden sind am Airport ebenso gut unter-
gebracht wie nationale Werbetreibende. Dass der An-
teil der Spendings in absehbarer Zeit steigen wird, ist

damit unausweichlich. von Dr. Jiirgen Zetzsche

HINGUCKER Der riesige Kiihlergrill, mit dem BMW am Flughafen Miinchen wirbt.
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