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Es war im Jahr 2006, als sich 14 Vermarkter von Airports zum
ersten Mal trafen, um Uber einen gemeinsamen Verband zu
reden. Das Ziel: gemeinsame Marketingaktivitaten der Flugha-
fen, um eine bessere Positionierung im Vergleich zu anderen
Mediengattungen zu erreichen. Eine Kooperation machte und
macht durchaus Sinn: Zahlreiche Vorurteile galt es bei den
Mediaentscheidern zu beseitigen. Airport Media sei teuer,
unflexibel buchbar, es gebe keine Erfolgskontrolle, so die vor-
herrschende Meinung bei vielen Unternehmen und Agenturen.
Dazu fehle es an einheitlichen Werbetragerformaten.

Die Vorziige hingegen, die hoch attraktive Zielgruppe, die Viel-
seitigkeit der Werbemoglichkeiten und die detaillierten Infor-
mationen, die den einzelnen Airports zu ihren Passagieren und
Besuchern vorliegen, waren weniger bekannt. Airport Media
war deshalb lange Zeit nur ein Nischenmedium, nice to have —
aber keinesfalls im Relevant Set bei der Mediaplanung.

Seither hat sich viel getan — insbesondere auch durch 7 Jahre
Gattungsmarketing der Initiative Airport Media. Nicht zuletzt
die gemeinsame Pressearbeit der Flughafen brachte Airport
Media regelmaRig in die Medien, und von dort aus ins Be-
wusstsein der Mediaentscheider. Die von der IAM initiierte
Flughafenlbergreifende Airport Private Traveller Study hat
zudem auf eindrucksvolle Weise belegt, dass Flughadfen ihre
Besucher und damit die Zielgruppen fiir Kampagnen sehr ge-
nau kennen.

Und schliefRlich — der gemeinsame Airport Media Award, mit
dem die IAM seit 2007 besonders kreative und originelle Kam-
pagnen am Flughafen pramiert. Der Award geniel3t bei Agentu-
ren und Unternehmen inzwischen hochstes Ansehen und hat
mehr als einmal Marketing-Entscheider zu dhnlichen Kampag-
nen inspiriert. MalRnahmen, die ein einzelner Airport alleine
nicht hatte bewaltigen kdnnen.

Wieder einmal zeigt sich, dass Aristoteles recht hatte: Das Gan-
ze ist mehr als die Summe seiner Teile.

e Erfolgsbilanz

Das Board der Initiative Airport Media
Olaf Jiirgens (Hamburg Airport), Stephan
Merkens (Flughafen KéiIn/Bonn), Markus
Preif3 (Flughafen Miinchen), Simone Schwab
(Media Frankfurt), Jiirgen Zetzsche
(Flughafen Diisseldorf)
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1. Die Initiative Airport Media

Mit 14 Airports fing 2006 alles an, inzwischen gehéren zur Initiative Airport Media 17 Flugha-
fen, die 2012 mehr als 217 Millionen Passagiere abfertigten.

217 Millionen Fluggaste 2012

Die Mitglieder der Initiative Airport Media (1AM) / Zahl der Fluggdste in Millionen pro Jahr

Hamburg 13,7

Hannover 5,3

Bremen 2.4 »

Weeze 2,2 \Mi.inster/Osnabrﬁck 10

J o Dortmund 1.9 Leipzig/Halle 2,3
* Diisseldorf 20,8 .

*\ K6ln/Bonn 9,3 Dresden 1,9

rFrankfun-Hahn 28
& Frankfurt 575

« Stuttgart 9,7
Miinchen 38 4

s Wien 22,2 »

oFriedrichshafen 0,5

Ziirich 24,8 »

[ Initiative Airport Media (1AM hat sich 2um Zied geseR?t, die schier inbegrerzten Moghchkeiten des

Rughalenwerbing stadker ins BlickSeld von Wesbungmeibenden und Entschesdemzu ricken. Zu itven

Migliedemzahien 15 grofle und Keinese deunsche Flughafien sowie die Aiports in Wien und Zirich. Um

besonders kieatve Ideen und Kampagnen 2u pmieren, hat die IAM den Aiport Media Awaed” ins Leben

gerufen. Monatich kin ein Entscheider aus Marketing oder Medien auf der Website www.airpor-media-

award eu die beste Werbung an den Flughafen des drei deurschsprachigen Landes. Quede AM
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Initiative Airport Media 2006 - 2013

November: Griindung Initiative Airport Media mit 14 Grindungsmitgliedern in Hamburg
unter dem Dach der Arbeitsgemeinschaft deutscher Verkehrsflughafen (ADV).

Erste Webprasenz mit Flughafen-Ubersichten
Erster Airport Media Award unter Federfiihrung der IAM am Flughafen Miinchen

Beginn flughafenibergreifende IAM Pressearbeit
Launch der dynamischen Website initiative-airport-media.de
Erste Gattungsmarketing-Kampagne , Auf der Suche nach Top-Zielgruppen?“

Zweite Gattungsmarketingkampagne , Hier sind Ihre Zielgruppen”
w&v Beilage Markenwelten

Airport Media Award mit Rahmenprogramm in Disseldorf
Imagebroschiire Initiative Airport Media

Wahlen zum Board IAM

Neue IAM-Mitglieder Bremen und Frankfurt Hahn

Austritt Berliner Flughafen aus IAM

Relaunch Website mit neuer Domain Flughafenwerbung.de

Umstellung Airport Media Award auf monatliche Frequenz
Beginn Medienpartnerschaft werben & verkaufen

Launch neue Website airport-media-award.de
Veroffentlichung w&v Guide

Neue IAM-Mitglieder: Friedrichshafen und Weeze
Veroffentlichung Airport Private Traveller Study

Airport Media Lounge: Networking-Event in Frankfurt

Beginn Medienpartnerschaft Horizont

Surf & Style Networking Event am Miinchner Flughafen:
Vorstellung Airport Private Traveller Study mit Walking Theatre
Austritt Flughafen Nirnberg aus IAM

Relaunch Websites: flughafenwerbung.de und airport-media-award.de
Launch der Facebook-Prdsenz der Inititive Airport Media
Gattungsmarketing-Kampagne: Willkommen am Zielgruppen-Hub
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2. Airport Media im Medienumfeld

Eigentlich genlgt ein Blick auf Deutschlands Strallen. Das von vielen Forschern im Zeichen der
Wirtschaftskrise propagierte Cocooning findet nicht statt. Ganz im Gegenteil: Die Menschen
sind so viel unterwegs wie noch nie. Jeden Tag gehen oder fahren die Deutschen insgesamt
3,214 Milliarden Kilometer. Das sind 4.200 Mal zum Mond und zurtick. Oder rund 80.100 Mal
um die Erde herum. Diese Zahl, die eine schier unvorstellbare GroRenordnung erreicht hat,
liefert die Studie ,,Mobilitat in Deutschland” (MiD), die das Marktforschungsinstitut Infas im
Auftrag des Bundesministeriums fir Verkehr, Bau- und Stadtentwicklung durchgefiihrt hat.
Dabei beobachten die Forscher eine seit Jahren kontinuierlich ansteigende Mobilitat.

Medienlandschaft explodiert

Fiir die Mediaplanung ist das ver-
anderte Mobilitatsverhalten von
zentraler Bedeutung. Wer unter-
wegs ist, hat keine Zeit, sich mit
klassischen Inhome-Medien zu

beschéaftigen. Gleichzeitig steigt

die Zahl der zur Auswahl stehen-

den Medien immer weiter an. Laut ALM Jahrbuch 2012/2013 der Landesmedienanstalten gibt
es derzeit mehr als 450 Fernsehprogramme in Deutschland. Die zunehmende Verbreitung von
Internet-TV, Video-on-Demand, Smartphones und Tablet-PCs tut ein Ubriges, dass der Konsu-
ment seine Bewegtbild-Inhalte schaut, wann und wo er méchte — und das immer weniger zu
Hause. Die Zeit, in der die Familie eintrachtig in der ersten Reihe sal3, als ARD und ZDF als do-
minante Inhome-Medien die werbliche Briicke zu allen Konsumenten schlug, ist damit langst
vorbei. Aus Fernsehen als Massenmedium wird individuelles Sparten-TV.

Ahnlich fragmentiert in der Nutzung prisentieren sich die anderen Medien. Trotz Printkrise:
Mehr als 2.800 Printtitel lassen sich regelmaRig von der IVW priifen. Auch die Zahl der Radio-
sender hat sich in den letzten 20 Jahren auf mehr als 380 Stationen versechsfacht. Hinzu
kommt das Internet mit seinen mannigfachen Angeboten: Web-Radio, Internet-TV, Skype,
Facebook und Google, um nur einige der Angebote zu nennen — sie alle konkurrieren um die
Aufmerksamkeit des Nutzers.

AuRenwerbung als letztes echtes Massenmedium wird deshalb zunehmend wichtiger Bestand-
teil der Kommunikation. Im Zeitalter der Mobilitdt und Medienfragmentierung ist deren grolRe
Starke, dass sie schnell iber groRe Bilder ein riesiges Publikum erreicht. Wer die durch andere
Medien schwer erreichbare Zielgruppe mit seiner Werbebotschaft ansprechen will, muss ihnen
unterwegs, also mit Out-of-Home-Medien, begegnen. Denn egal, wo diese Personen vorbei-
kommen beziehungsweise wo sie sich aufhalten — die AuRenwerbung kriegt sie irgendwann
immer.
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Das gilt besonders fiir den Flughafen, erklart Olaf Jirgens, Leiter Media und Events am Flugha-
fen Hamburg. ,,Man kann Reisen online buchen, aber wer fliegt, muss auch in jedem Fall zum
Flughafen kommen. Irgendwann also erwischt Werbung am Flughafen jeden Konsumenten,
der privat oder geschéftlich das Flugzeug nutzt.” Das sind — betrachtet man die 17 IAM-
Flughafen (inklusive Zirich und Wien) — mehr als 200 Millionen Menschen pro Jahr. Sind die
erst mal am Terminal angekommen, haben sie reichlich
Zeit, sich mit Werbebotschaften zu beschéaftigen: Laut
einer Auswertung der Frankfurter Fraport AG betragt die
durchschnittliche Verweildauer am Flughafen von der
Ankunft am Airport bis zum Boarding 132 — meist hochst
entspannte — Minuten.

Ein Selbstldufer ist Airport Media dennoch nicht. ,,Durch

die steigende Medienvielfalt miissen wir immer mehr
auch mit anderen Werbetragern konkurrieren. Die Bud-
gets der Unternehmen bleiben schliefllich gleich®, unterstreicht Jirgens. Der Sprecher der Ini-
tiative Airport Media verweist insbesondere auf die in den letzten zwei Jahrzehnten massiv
hinzugekommenen Werbemaoglichkeiten im Internet. ,Wir stehen mit unserer exklusiven Ziel-
gruppe langst nicht mehr allein da. Im Smartphone-Zeitalter kann man die Businessentscheider
auch mobil erreichen.”

Hart umkampfte Spendings

Onlinewerbung und immer mehr auch Mobile holen sich sukzessive die Spendings, die andere
klassische Medien abgeben. Allein Google greift weltweit mehr als 31 Milliarden US-Dollar
Werbegelder ab. ,,Der Werbemarkt ist sehr fokussiert auf Leitmedien und oft auch bestimmte
Trends”, bestdtigt Simone Schwab, Geschaftsfiihrerin von
Media Frankfurt. ,Sowohl bei einigen Kunden als auch Agen-
turen miusste sich im Kopf einfach mehr Offenheit gegeniiber
ungewohnlichen aber dennoch duBerst wirksamen Wegen
wie Flughafenwerbung ergeben.”

Dass hier noch Erklarungsbedarf ist, spiegeln die Werbespen-
dings wider. Nach wie vor flieBen die meisten Gelder in TV,
AulRenwerbung macht gerade mal 5 Prozent im Mediamix

aus, ein Bruchteil davon bekommen die Airport Medien ab.

2012 waren es laut Fachverband AuRenwerbung 83 Millionen Euro (zuzliglich IAM-Airports
Wien und Zurich 103 Millionen Euro). Im Jahr 2011 nahmen die Flughdfen Spendings in Héhe
von 85,9 Millionen Euro (mit Zirich und Wien 103,4 Millionen Euro) ein. Anndhernd so viel
also, wie die Werbungtreibenden in Kinowerbung investieren, aber nur 0,4 Prozent des gesam-
ten Werbevolumens.
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Netto-Werbeeinnahmen in Mio. Euro (ZAW)

2009 2010 2011 2012
Fernsehen 3639,6 3935,7 3981,2 4051,2
Tageszeitungen 3694,3 3637,8 3556,9 3232,6
Werbung per Post 3080,5 2983,8 2987,7 2864,4
Anzeigenblatter 1966 2011 2060 2001
Publikumszeitschriften 1408,7 1450 1440,1 1281
Verzeichnismedien 1184 1154,6 1139,1 1095,8
Online-Angebote 764 861 990 1079
AuBenwerbung 737,5 766,1 896,9 867,9
Fachzeitschriften 852 856 875 858
Horfunk 678,5 692,1 709,2 719,7
Wochen-, Sonntagszeitungen 208,3 217,8 213,7 199,3
Kino 71,6 74,5 84,7 88,4
Zeitungssupplements 81,9 85,8 85,1 81,9

Netto-Umsdtze der Out-of-Home Medien in Deutschland (Mio Euro)

Insgesamt

City-Light-Poster

GroRflachen inkl. Superposter

Mega-Lights, City-Light-Boards

Medien an Flughafen

85,90

o
W

Ambient, Dauerwerbung. Klein- 66
und Spezialstellen

61,70
61,60

Digital Out-of-Home

57,70

Transportmedien
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Riesenposter
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Ganzsaulen

25,80
25,60
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Allgemeinstellen

83,30
95,30

226,80
232,10

206,70
216

867,90

896,90

Nettoumsatz in Millionen Euro

Quelle: Statista/FAW I 2011 W 2012

Das zeigt: Airport Media gehort noch langst nicht zur Buchungsroutine der Agenturen und
Werbungtreibenden. ,,Wir missen uns die Buchungen jedes Jahr aufs Neue erkampfen. Es gibt
kaum noch langfristige Vertrage”, sagt Dr. Jirgen Zetzsche, Abteilungsleiter Airport Advertising
am Flughafen Disseldorf. Das liegt nicht zuletzt daran, dass Flughafenwerbung immer noch
miihsamer zu buchen ist als etwa TV und Radio. Die klassische Medienlandschaft prasentiert
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sich ansonsten weitgehend konsolidiert, den Markt von TV, Radio oder AuRenwerbung be-
herrscht jeweils ein Oligopol weniger Vermarkter. Ganz anders im Bereich Flughafenwerbung:
Hier haben es Mediaplaner mit vielen einzelnen Airports zu tun. Das zieht eine weitere Ent-
wicklung nach sich: Kunden buchen zunehmend (iber ihre Agenturen. Rabatte und Agentur-
provisionen drohen die Erlése noch weiter zu schmalern.

Immerhin, so die positive Prognose der Mediaagenturgruppe Zenith Optimedia: ,Der deutsche
Werbemarkt zieht wieder an. Nach Monaten der Zuriickhaltung investieren Werbungtreibende
nun wieder mehr in Kommunikation." Das sagen die Mediaexperten in ihrem "Advertising
Expenditure Forecast" vom Herbst 2013. In 2014 sollen , die Werbeinvestitionen erstmals seit
2011 wieder steigen", allerdings nur um 1,2 Prozent.

Mediasplit Deutschland
2005

v
23%

Cinema
1%

Radio

Mediasplit Deutschland
2015

_ Outdoor
Radio 59%

4% :

Internet
25%

4%
Outdoor
4%

Internet

5% 24%
0

Magazine
23%

Cinema
1%

Newspaper
25%

Magazine
16%

Newspaper
40%

AuRenwerbung, und damit auch der Bereich Airport Media wird gemdR der Zenith-
Berechnungen aber wenig profitieren. Out-of-Home, so die Zenith-Forscher, wird bis 2015
seinen Anteil kaum steigern kdnnen. TV und vor allen Dingen Online werden weiter wachsen.

Gemeinsames Netzwerken fiir die Gattung

Umso wichtiger, da sind sich alle Beteiligten einig, ist deshalb ein Netzwerk, das dem Markt die
Gattung Airport Media naher bringt. ,,Flughafenwerbung muss in die Kopfe der Agenturplaner,
um Uberhaupt fir Kampagnen beriicksichtigt zu werden®, sagt Isabel Granzer, die am Flugha-
fen Leipzig/Halle fir den Bereich Airportwerbung verantwortlich ist. ,Fiir uns als Anbieter
heillt das, Prasenz zeigen und gezielte Werbung in eigener Sache machen.” Die Initiative Air-
port Media sieht Granzer dabei als groRe Hilfe: ,Fiir den Leipzig/Halle Airport hat sich das En-
gagement klar gelohnt, vor allem durch die Steigerung des Bekanntheitsgrades von Werbe-
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moglichkeiten am Airport Gberhaupt. Die gemeinsame Web-
seite hat besonders die Suche der Agenturen nach den richti-
gen Kontakten am Airport verbessert und zeigt unsere Aktivita-
ten auf dem Markt.”

Auch IAM-Sprecher Olaf Jirgens betont die Notwendigkeit von
Allianzen: ,Je professioneller sich der Bereich Flughafenwer-
bung entwickelt, desto mehr missen wir uns dem Vergleich
mit den anderen klassischen Medien stellen. Es macht absolut
Sinn, dass wir Aufwendungen fir ein gezieltes Gattungsmarke-
ting — zum Beispiel flir Werbung, Branchenveranstaltungen
oder Marktforschung — gemeinsam tragen.” Das schafft Trans-
parenz fir die gesamte Gattung.

Mehr Transparenz — das gilt auch fir die Airports untereinan-
der: ,Profitiert haben wir besonders vom fachlichen Gedan-
kenaustausch”, sagt Holger
Terhorst. Der Leiter der Abtei-
lung Marketing und Communi-
cation am Flughafen Weeze
wiinscht sich aber: ,Die IAM
sollte die kleinen und mittel-
standischen Airports starker
kommunizieren.” Auch llse

Koinig schatzt vor allem den
,intensiven Informationsaustausch zwischen den einzelnen
Flughafen®. Die wichtigsten MalRnahmen waren fir die Leiterin
Werbeflachenvermarktung am Vienna Airport auBerdem die
Pressearbeit und die gemeinsame Website (Seite 20).

Malnahmen, die ein einzelner Airport gar nicht in dem Um-
fang leisten kann. Das gilt besonders fir die Marktforschung.
»,Der Markt fordert zu Recht Leistungsnachweise fiir seine in-
vestierten Mediagelder. Studien machen aber nur Sinn, wenn
sie fir die gesamte Gattung erstellt werden”, so Olaf Jiirgens.
Die anderen Medien haben das langst vorgemacht: Sowohl in
TV als auch Radio, AuRenwerbung und Internet haben sich die

olgsbilanz

Isabel Granzer
Airport Advertising
Flughafen Leipzig/Halle

,Netzwerke bringen Unter-
nehmen und Markte voran.
Fur den Leipzig/Halle Airport
hat sich das Engagement
klar gelohnt, vor allem durch
die Steigerung des Be-
kanntheitsgrades von Wer-
bemaglichkeiten am Airport
Uberhaupt. Die Publikatio-
nen der IAM waren dafir
ein tolles Instrument. Wer-
beflaichen wollen vom Wer-
ber gefunden werden. Die
gemeinsame Webseite hat
besonders die Suche der
Agenturen nach den richti-
gen Kontakten am Airport
verbessert und zeigt unsere
Aktivitaten auf dem Markt.
Unsere Produkte lassen sich
anhand von sehr individuel-
len Beispielen dort gut pra-
sentieren.”

Vermarkter und Medienanbieter zu gemeinsamen reprasentativen lGbergreifenden Mediaana-

lysen zusammengetan. ,,So weit sind wir bei Airport Media noch nicht”, bedauert Dr. Jlrgen

Zetzsche. Immerhin ein erster Schritt ist getan: 2011 erschien mit der Airport Private Traveller

Study eine umfassende Typologie der Privatreisenden (Seite 24).

Schwieriger Markt, groRe Herausforderungen und Kosten: Genug Argumente fir Airports sich

zusammenzutun.
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Branchentalk I: David Rusch

David Rusch ist Head of International and Aviation Media bei Kinetic Worldwide Germany.

Kinetic Worldwide Germany GmbH ist eines der weltweit fiihrenden Agenturnetzwerke fiir

Mediaberatung im Bereich der Out-of-Home-Kommunikation. Besondere Schwerpunkte liegen

dabei auf der strategischen Mediaplanung und der Umsetzung von Out-of-Home-Kampagnen.

Was verbinden Sie mit Flughafenwerbung?

Der Flughafen bietet ein attraktives Werbe-
umfeld, um Marken in Szene setzen und
unterschiedliche Zielgruppen differenziert
anzusprechen. Hier finden Werbungtrei-
bende ein absolut hochwertiges Ambiente
mit modernsten Werbetragern vor. Durch
die vielen Geschaftsreisenden trifft Airport
Media vor allem auch eine kaufkraftige,
mobile und qualitdtsbewusste Zielgruppe.
Der absolute Benefit: Die
Verweildauer schafft in-
tensive  Werbekontakte.
Zudem koénnen Unterneh-
men durch flexible Kam-
pagnenzeitrdume, reich-
weitenstarke Netzmedien
und einzeln selektierbare
Werbetrdager ihre Bot-
schaften fast ohne Streu-
verluste platzieren.

Wie hat sich die Gattung Airport Media in
den letzten Jahren verdndert?

In den letzten Jahren wurde die Qualitat der
Werbetrager stetig verbessert. Damit ging
die Digitalisierung vieler Medien einher.
Zudem wurden die Buchungsmodalitaten
bestimmter Werbetrager flexibler gestaltet.
Flughafenwerbung wird damit immer
hochwertiger und individueller gestaltbar.

Die IAM treibt seit sieben Jahren das Gat-
tungsmarketing von Airports voran. Was
davon kam bei lhnen an?

Die IAM investiert immer wieder in Studien,
die fir den Bereich Airport Media sehr
wichtig sind. Zum Beispiel die ,Airport Pri-
vate Traveller Study”, die erste reprasenta-
tive flughafenlbergreifende Studie, die
aufzeigte, dass die Zielgruppe der Privatrei-
senden eben keine homogene Masse, son-
dern differenziert zu betrachten ist. Solche
Untersuchungen und auch Kinetic-eigene
Studien, wie die Kinetic DOoH-Studie zur
Bekanntheit und Akzeptanz
digitaler Werbetrager in
vielfdltigsten Touchpoints,
bieten wichtige Erkenntnis-
se, die uns als Mediaagen-
tur weiterhelfen, um Wer-
bung am Flughafen noch
praziser zu planen.

Wie kénnte die Gattungs-
arbeit der 1AM Sie in lhrer
Arbeit unterstiitzen?

Die IAM unterstitzt uns bereits jetzt, weil
sie gezielt auf Flughafenwerbung, bei-
spielsweise durch die bereits erwahnten
Studien oder den Airport Media Award,
aufmerksam macht. Ein grofer Wunsch
ware es, dass es Leistungswerte fiir Airport
Media gdbe und wir so noch praziser und
effizienter planen kdnnten. Auf dieser Basis
kénnten Airport Media noch zielgerichteter
in Hinblick auf die Definition von Zielgrup-
pen und der Auswahl der Werbetrager ein-
gesetzt werden. Damit wiirde die Planung
transparenter und intermedial vergleichbar.
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3. Airport Media Award

Alles fing an mit dem Minchen Airport Award. Vom Miinchner Flughafen
1998 ins Leben gerufen, um originelle Kreationen fiir die flughafeneigenen
Parallelogramm-férmigen Werbetrager zu sammeln, wurde der Award nach
Grindung der Initiative Airport Media ab dem Jahr 2007 auf alle Flughafen
und Werbetrager ausgeweitet. Pramiert wurde dabei besonders kreative
Flughafenwerbung in Deutschland, Osterreich und der Schweiz. Auf Anhieb
mit Erfolg: Insgesamt 92 Arbeiten konkurrierten in der Erstauflage des Air-
port Media Award (AMA) um dem Sieg in zwei Kategorien: bereits am Air-

port geschaltete Motive sowie frei

entworfene Kampagnen, bei denen

Planer und Kreative ihrer Phantasie
port vollig freien Lauf lassen kdnnen.
\hdl 1
Award Erster Sieger in der Kategorie ,Geschal-

tete Motive”: Emirates Airline und die

Frankfurter Kreativen von Saatchi &
Saatchi. Aus Uber dreillig eingereichten Entwiirfen zeichnete die Expertenju-
ry die Kampagne zum kostenlosen Chauffeur-Service der in Dubai beheima-
teten internationalen Fluggesellschaft mit Gold aus. In der Kategorie "Freie
Kampagnen” preschte die Miinchner Agentur Plan.Net Concept mit ihrer
Gepackbandanimation fir BMW an 59 Mitbewerbern vorbei. Emirates und
BMW waren die ersten einer langen Reihe von Siegern, die die Initiative
Airport Media in den nachsten Jahren kiren sollte. (siehe Seite 15).

Leistungsschau fiir die Gattung

Bei den Preisverleihungen — 2007 und 2008 in Miinchen, 2009 in Disseldorf
— konnten sich jeweils rund 500 geladene Gaste von den vielseitigen Mog-
lichkeiten der Flughafenwerbung iberzeugen. Das Konzept des Awards
wurde mehrfach angepasst, die Grundidee der Auszeichnung aber bleibt.
Olaf Jirgens erklart: ,Der Airport Media Award ist eine Leistungsschau fiir
unsere Gattung. Die zahlreichen Einreichungen zeigen, was alles am Airport
moglich ist. Von aufmerksambkeitsstarken Plakat-ldeen Gber Promotions bis
hin zu ungewdhnlichen Installationen — am Flughafen gibt es fir kreative
Ideen fast keine Grenzen.”

Dass sich der Award etabliert hat, zeigt nicht zuletzt die hochkaratig besetz-
te Riege der Juroren (siehe Seite 17). Diese reicht von bekannten Media-
Personlichkeiten wie Thomas Koch (tk One) und Uwe Becker (Unilever) liber
hochdotierte Kreative wie Hank Slagmen und Marketingentscheider aus den
Unternehmen. Auch die Liste der Teilnehmer kann sich sehen lassen.

Initiative Airport Media 2007 bis 2013 (Stand Oktober 2013)
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Neben den groRen Agenturen wie Jung von Matt
oder Serviceplan schafften es in den letzten Jahren
immer wieder renommierte Markenartikler wie
BMW, Sixt, Mc Donalds, Audi oder Mercedes auf
das Siegertreppchen. Daneben konnten sich aber
auch Non-Profit-Kampagnen durchsetzen, etwa fir
das SOS Kinderdorf (Februar 2012), Amnesty Inter-
national oder ,Kinder Afrikas” (beide AMA 2008).

Dass der Airport Media Award im Markt wahrge-
nommen wird, bestdtigt auch Herbert Friedrich,
Leiter der Werbeabteilung am Flughafen Stuttgart.
»Nicht nur unser Bekanntheitsgrad, sondern auch

der unserer Kunden ist gestiegen. Dazu hat unter
anderem auch der Airport Media Award beigetragen, der fiir alle Beteiligten eine hervorragen-
de Referenz ist.” Dr. Jiirgen Zetzsche, der im Jahr 2009 mit seinem Team vom Disseldorf Air-
port die AMA-Preisverleihung ausgerichtet hat, bestatigt dessen positiven Effekte: ,,Durch den
AMA konnen wir wie durch keine andere MaRnahme belegen, welche Moglichkeiten der Flug-
hafen als Werbeumgebung bietet.”

Jeden Monat ein AMA

Wesentlich zur Etablierung des Awards hat die Um-
stellung auf monatliche Frequenz beigetragen.
Nachdem der Airport Media Award im Zuge der
Umstrukturierung pausiert hatte, wird der Preis seit
Mai 2011 jeden Monat aufs Neue verliehen. Unter
www.airport-media-award.eu stehen monatlich die
besten geschalteten Kampagnen zur Wahl, aus de-
nen wechselnde Fachjuroren aus der Branche dann
jeweils ihren Favoriten bestimmen.

Neu ist zudem die Form der Bewerbung. Die Teil-
nahme erfolgt ausschlieBlich Uber ein Online-
Formular  unter  www.airport-media-award.eu.
Agenturen, Werbungtreibende und Spezialmittler
kénnen hier ihre beste Airport Media des Monats
per Onlineformular uploaden. Abgesehen von den
Fachjuroren haben auch die Besucher der Website
airport-media-award.eu die Madglichkeit, ihre Stim-

me fir die kreativsten Kampagnen am Airport abzu-
geben. Einmal jahrlich kirt die Jury aus allen Mo-

Flughafen Diisseldorf im November 2009: Rund
natssiegern den Gesamtsieger. ,Durch die monatli- 500 Gdste feierten die Sieger des Airport Media
Awards

che Ausschreibung sind wir wesentlich breiter aufge-
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stellt. Wir haben dadurch ein stéandiges Grundrauschen fir den Award und mehr Aufmerksam-

keit als durch ein jahrliches Event”, so Olaf Jurgens.

Dass das Konzept angenommen wurde, zeigt die regelmalige Zahl der Einreichungen. Zwi-
schen 5 und 8 sind es pro Monat. 94 Agenturen und 110 Kunden haben seit Mai 2011 mit ins-
gesamt 187 Bewerbungen teilgenommen. Auch die Zahl der Visits konnte — nicht zuletzt durch
die gesteigerten Facebook-Aktivitaten der Initiative Airport Media (siehe Seite 20) — erhéht
werden im ersten Halbjahr 2013 um durchschnittlich 219 Prozent gegeniiber dem Vorjahres-
zeitraum.

Visits airport-media-award.eu
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4. Die Sieger des Airport Media Award

Es ist kein Zufall, dass Sixt und seine Kreativagentur Jung von Matt immer wieder auf dem Sie-
gertreppchen stehen. Schliefllich ist Sixt auch einer der prasentesten Werbekunden an den
Airports. Immerhin: Durch die Umstellung des Airport Media Awards auf monatliche Frequenz
konnten sich auch andere Kunden und Agenturen besser ins Rampenlicht riicken. Neben gro-
Ren Automarken wie Audi, Mercedes, Porsche, Opel, und VW haben neue Kunden wie Edeka,
General Electrics, das SOS Kinderdorf oder die Klimaschutzorganisation Atmosfair jeweils Mo-
natssiege fur sich verbucht.

AMA 2007

Sie waren der erste Gewinner des Airport Media Award im
Jahr 2007. Wo Reisende vor ihrem Abflug in letzter Minute
noch eine Parkmdglichkeit suchen, wiesen im Parkhaus des
Terminal 1 zwei finf Meter hohe Nachbildungen von Flug-

zeug-Fahrwerken auf den exklusiven Chauffeur-Service. , Mit

unserem Chauffeur-Service waren Sie schon am Gate”, lautet
die Einladung, beim nachsten Besuch diesen exklusiven Emi-
rates-Service zu nutzen. In der Kategorie ,Freie Kampagnen”
preschte die Minchner Agentur Plan.Net Concept mit ihrer BMW-Werbung an 59 Mitbewer-
bern vorbei. In ihrer Animation ,,BMW X-Drive" ibersprang ein Gelandewagen Koffer und Kis-
ten auf einem Gepackband.

AMA 2008

Als die Passagiere Geddjur Karatsiggst und Graitoffers
Adsiggst im Januar 2008 am Stuttgarter Flughafen ausgerufen

wurden, bescherte das Sixt sicher neue Kunden. Allerdings | f FRANKENBERG
handelt es sich dabei nicht um die zwei vermissten Fluggaste N " i
mit den omindsen Namen. Was bei der Durchsage zu horen y GEddjl.ll' Karatmggst

war, klang wie ,,Get your Car at Sixt“ und , Great offers at Sixt”
— Gratiswerbung fiir den Pullacher Autovermieter. Die Gueril-
la-Aktion, die sich Jung von Matt / Neckar ausgedacht hatte,
belohnte die Jury des Airport Media Awards mit Gold in der
Kategorie , geschaltete Kampagnen®.

Ebenfalls mit Gold ausgezeichnet: die Miinchner Agentur
thinknewgroup. Sie schuf den Himmel auf Erden in den Flug-
gastbriicken. Eine mit tduschend echten Wolken bedruckte
Spezialfolie in den Fluggastbriicken symbolisiert das gesunde,
reine Wohlfiihlklima, das die Airwell Klimaanlagen zu schaffen
versprechen.
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AMA 2009

,Ein echter Hingucker, gleichermalen schockierend wie
unvergesslich, und das auch noch fir ein minimales Bud-
get”, so das einhellige Urteil der Jury zum Sieger 2009.
Durchsetzen konnte sich bei den realisierten Kampagnen
die Minchner Agentur Serviceplan mit ihrem Kunden
Amnesty International. Die Menschenrechtsorganisation
platzierte auf einem Gepdckband einen transparenten
Koffer, in den sich eine dulerst gelenkige Frau gezwangt

hatte. Die spektakuldre Guerilla-Aktion, die Serviceplan
am Minchner Flughafen inszenierte, sorgte fiir ein breites
Medienecho.

Den Touchscreen des Quick-Check-In-Terminals nutzte die
FIR Werbeagentur aus Miinchen fiir ihre mit Gold belohn-
te Kampagne in der freien Kategorie. Beim Berilhren des
Bildschirms erscheinen ein Fingerabdruck sowie die Auf-
forderung, den Zeigefinger aufzulegen. Dann ladt sich ein
Balken auf. Die vermeintliche Sicherheitskontrolle ent-

puppt sich dann als Werbung fiir die von Walt Disney Studios Home Entertainment produzier-
ten ,Tatort“-DVDs. Die Kampagne, die die Themen ,Kriminalitat” und ,Hochspannung” Adre-
nalin férdernd inszeniert, belegte Platz eins in der freien Kategorie.

AMA 2011

»Es gibt glinstigere Autovermieter als Sixt.” Dieser Satz
stand in groRen Lettern auf der Fluggastbriicke Dussel-
dorf Airport. Bewegte sich die Fluggastbriicke, wuchs

Pinocchios Nase — ein eindeutiges Indiz fiir eine Lige, wie . ' [
' o 1k

& T

wir noch aus Kindertagen wissen. Mit dieser Kampagne
sicherten sich Sixt und Jung von Matt den Jahressieg beim
Airport Media Award 2011.

AMA 2012

,Im All waren wir zwar nicht die Ersten ...” das stand auf
einer riesigen Rakete im Miinchner MAC-Forum. Im All
wadre Sixt sicher nicht der Erste, aber beim Airport Media
Award (AMA) 2012 schon. Die aufmerksamkeitsstarke
Rakete von Sixt und Jung von Matt flog zielsicher auf Platz
eins des AMA.

Initiative Airport Media 2007 bis 2013 (Stand Oktober 2013)

16



http://www.airport-media-award.eu/kampagnen/guenstigere-autovermieter.html

Die Juroren des Airport Media Award

September 2013
Cornelia Lamberty

Vorstand moccamedia AG

WEITER ...

Juni 2013
Marianne Dolz

WEITER ...

April 2013
Uwe Stoklossa

Professor fur Mediendesign an der
MHNK in Hamburg.

WEITER ...

Februar 2013
Nils Raether

General Manager/Owner NR Service-
und Handelsgeselischaft mbH

WEITER ...

Dezember 2012
Peter Gerich
Verlagsleitung HORIZONT-Medien

WEITER ...

Oktober 2012
Christian Scholz
CEO bei Kinetic Worldwide Germany

WEER ...

August 2012
Dr. Jost Schwaner
CEO von ElitePartner

WEITER ...

7 Jahre Initiative Airport Media — ein
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August 2013
Dr. Ulrike Handel

CEO ad pepper media International N.V.

WENER ...

Mai 2013
Henk Slagman

Agenturchef "Where is the beef?”

WEER ...

Marz 2013

Dr. Holger Liekefett

Director Sales On-Trade, Carisberg
Deutschland Markengesellschaft mbH

WEER ...

Januar 2013
Michael Frank

Sprecher der Geschaftsfuhrung der
Plan.Net Gruppe

WEITER ...

November 2012
Dirk Stroer

Geschéftsfuhrender Gesellschafter der
Media Ventures GmbH

WEITER ...

September 2012

Max Foster

Geschaftsfihrer DFDS (Deutschland)
GmbH

WEIER ...

Juli 2012
Thomas Toporowicz

Werbekaufmann, Inhaber (it Works
Gruppe)

WEITER ...
X
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Juni 2012
Andreas Prasse
Vorstand Vertrieb & Marketing Wall AG

WENER ...

April 2012
Alexander Duphorn
CEO Goldbach Media (Switzerland) AG

WEITER ...

Februar 2012
Christoph Schmidt

Geschaftsfuhrer/Gesellschafter, Jost
von Brandis/Weischer.Mediengruppe

WENER ...

Dezember 2011

Ralf Klein-Bolting

Direktor Strategie, Marketing und
Werbung OTTO GmbH & Co KG

WEER ...

Oktober 2011
Matthias Wahl

Sprecher der Geschéftsfihrung der
OMS Vermarktungs GmbH.

WEIER ...

August 2011
Roman Passarge
Leiter Aquademie Hansgrohe

WENER ...

Juni 2011

Carsten Schmidt

Chief Officer Sports, Advertising Sales
& Internet bei Sky

WEER ...

Initiative Airport Media 2007 bis 2013 (Stand Oktober 2013)

Mai 2012
Stephan Hansen

Kaufménnischer Leiter und
Einzelprokurist bei der RIMOWA GmbH

WENER ...

Marz 2012
Martina Eberl-Ellis

Geschaftsfihrerin der ;Martina Eberl
Golfakademie®

WENER ...

Januar 2012
Uwe Becker

Mediadirektor DACH bei der Unilever
Deutschland GmbH/\Vorsitzender OWM

WENER ...

November 2011
Lutz Kuckuck
Geschaftsfuhrer Radiozentrale

WEITER ...

September 2011
Dr. Jens Gutsche

Professor fiur ABWL, Hochschule
Merseburg

WEER ...

Juli 2011
Andreas Jung
Vorstand FC Bayern Minchen AG

WENER ...

Mai 2011
Thomas Koch

Inhaber und Geschaftsfihrer tk-one

WENER ...
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Branchentalk Il: Jorn Hombert

Welchen Stellenwert Sixt der Airport Werbung beimisst, ist allein schon an Jérn Homberts Posi-

tion erkennbar. Hombert hat bei dem Pullacher Autovermieter den Teamlead Airport Marke-
ting inne. Eine Berufsbezeichnung, die es in nur wenigen Unternehmen geben diirfte.

Was verbinden Sie mit Flughafenwerbung?

Ich verbinde damit die Moglichkeit, potenzielle Kunden auf
einfache, aber auch auf unkonventionelle Art und Weise, zu
erreichen. Flughafenwerbung ist fiir mich kein Standard, son-
dern eine Plattform, die immer wieder neuen, aulRergewohn-
lichen und ungeahnten Spielraum bietet und sich standig wei-
terentwickelt. Das Unternehmen Sixt wirbt bereits seit vielen
Jahren erfolgreich an Airports und ordnet den Stellenwert die-
ser Gattung generell sehr hoch ein.

Wie hat sich die Gattung Airport Media in den letzten Jahren
verandert?

Airport Media ist absolut innovationstreibend. Natlirlich spie-
len digitale Werbeformen heute eine wichtige Rolle. Flugha-
fen werden zu echten Erlebniswelten, in denen man sich ger-
ne auch langer aufhalt.

Wie konnte die Gattungsarbeit der IAM Sie in lhrer Arbeit
unterstiitzen?

Uber eine Vereinheitlichung diverser Genehmigungsverfahren
wirden sich Werbekunden am Flughafen sicher freuen.

lhr Wunsch an die Flughafenwerbung von morgen?

Ich wiirde mir wiinschen, dass ein gesunder Spagat zwischen
digitalen und Offline-Medien gelingt. Digitale Medien sind un-
verzichtbar und bieten fantastische Mdglichkeiten. Aber auch
dreidimensionale Exponate und Sonderinstallationen kénnen
begeistern und sind oft auch langlebiger.

Initiative Airport Media 2007 bis 2013 (Stand Oktober 2013)
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5.1AM im (Social) Web

d Auf der Suche nach Top-Zielgruppen?
Hrpat ks et 0 Milioen Passicien

M

DAS AIRPORT
INTERVIEW

Dot IAM Newslotter - | ¢
Airport Media aktuell
2 i

Nichts geht mehr ohne das Internet. Dieser Tatsache
trug die Initiative Airport Media schon bald nach
Grindung mit einer eigenen Internet-Prasenz Rech-
nung. Aus der ersten statischen Homepage, die nur
aus Ubersichtsseiten der einzelnen Airports bestand,
entstand 2008 ein dynamischer Webauftritt. Eine Me-
diendatenbank gibt Planern und Werbungtreibenden
Orientierung liber die Werbeumfelder am Flughafen.
Bilder zu den Werbetragern, eine kurze Beschreibung
sowie ein Link zu den Flughafen, an denen die Medien
zu belegen sind, vereinfachen die Buchung. Marktfor-
schungsdaten und Fakten zu Passagierzahlen, Ver-
weildauer, Demografie und Einstellungen der Flugrei-
senden beschreiben die Zielgruppen am Airport.

Relaunch 2011: Erlebniswelt Airport

Setzte der Launch der Website im Jahr 2008 in erster
Linie auf Information, so riickte der Relaunch im Janu-
ar 2011 die ,Erlebniswelt Airport” in den Vorder-
grund: Aufsehen erregende Kampagnen, witzige Vi-

deos, Hintergrundgeschichten und kurzweilige Interviews rund um das Thema Flughafen.
Den Take-Off ins Thema erleichterte zudem ab sofort eine eingdngigere Web-Adresse:

www.flughafenwerbung.de

2013: Website, die dritte

Ubersichtliche Navigation, klareres Design — das
war das Ziel des letzten Relaunchs vom Sommer
2013. Neue interne Verlinkungen vereinfachen die
Navigation. Besucher gelangen mit wenigen Klicks
auf das Portfolio der buchbaren Werbeformen an
den 17 IAM-Flughafen. Die Formate wurden im
Rahmen des Relaunchs neu geclustert. Alle Wer-
beformate werden ausfiihrlich in Text und Bild
beschrieben und sind direkt mit den Airports, die
diese Formate anbieten, verlinkt. So kénnen sich
die Besucher ganz bequem durch die bunte Welt
der Flughafenwerbung klicken und Neues entde-

cken.
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Visits flughafenwerbung.de
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Facelifting fiir AMA online

Ein Facelifting gonnte die IAM auch der Webprasenz des Airport Media Awards. Neu ist ab
sofort eine Ubersicht aller Kunden und Agenturen, die bereits mit Kampagnen an Bord waren:
Auf den neu gestalteten Subpages sehen die User sofort, welche Aktionen von welchen Kun-
den und Agenturen eingereicht wurden. Diese Funktion macht es moglich, alle Kampagnen der
Vergangenheit noch einmal zu durchstébern und vielleicht die eine oder andere Uberraschung
zu finden. Auch die Darstellung der Jury wurde iberarbeitet.

KAMPAGNEN

AKTUBLLES
Kunoen

AGENTUREN

AMA IN ZAHLEN

Kampagren 190

FACEBOOK

Ihre Karmpagne besm AMA 0110 b 1410,
50 cen Pmsmatesing v
Aron e s A a2

i IAM =

HORIZONT
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IAM auf sozialen Plattformen

18N

Initiative Airport Media (IAM) - Flughafenwerbung
Deutschland / Osterreich / Schweiz @

o] [l

N

e PRE®CrBO]OD

Den Anfang machte Xing. Bereits seit 2008 ist die Initiative
Airport Media dort mit einer eigenen Gruppe prasent. Der
vom IAM-Board moderierte Auftritt berichtet Gber samtliche
GattungsmarketingmalRnahmen des Verbands sowie regel-
maRig liber die Sieger des Airport Media Awards.

Anfang 2013 war es dann soweit: die Initiative Airport Media
startete ihre eigene Facebookseite als weiteres Gate in die
bunte Flughafenwelt. Spektakuldre Kampagnen finden hier
ebenso ihre Prasentationsplattform, wie die aktuellen Stop-
Over-Interviews mit BranchengrofRen. Zudem 6ffnet sich hier
ein weiteres Einfallstor zu allen Aktivitaten rund um den Air-
port Media Award. Gestiegen sind dadurch auch die Seiten-
aufrufe der AMA-Seite: Im ersten Halbjahr 2013 um mehr als
200 Prozent.

ANA 2013

1AM = © Golllt il Nacheicht senden  ® ~

Herbert Friedrich,
Leiter Werbeabteilung
Flughafen Stuttgart

,Der Stuttgarter Flughafen
profitiert in jeglicher Hinsicht
von dem Zusammenschluss
mit der IAM. Nicht nur unser
Bekanntheitsgrad, sondern
auch der unserer Kunden ist
gestiegen. Dazu hat unter
anderem auch der Airport
Media Award beigetragen,
der fiir alle Beteiligten eine
hervorragende Referenz ist.
MaRnahmen wie die Airport
Private Traveller Studie un-
terstiitzen den Flughafen
Stuttgart zudem in hohem
Male, da sie uns Aufschluss
Uiber Reiseverhalten, Einstel-
lungen und Werte unserer
Passagiere geben. Aber auch
ein neuer Kanal wie Face-
book tragen zur Bekanntheit
des Flughafens bei. Zusatzlich
unterstiitzt die Pressearbeit
der IAM die Flughdfen in
allen Belangen. Es ware aller-
dings hilfreich, wenn ein
Netzwerk oder eine Art Por-
tal zwischen allen Flughafen
entsteht, welches das Ziel der
gemeinsamen Vermarktung
in den Mittelpunkt riickt.”
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Branchentalk Ill: Udo Schendel

Udo Schendel ist Geschdftsfiihrer der Jost von Brandis Service-Agentur. Jost von Brandis gehért

zur Weischer Mediengruppe und steht fiir Medien- und Markenkooperationskonzepte in der
Aufenwerbung. Kunden berdt und vermittelt sie die gesamte Palette der Aufienwerbung: von
digitalen Out-of-Home-Medien bis hin zur regionalstrategisch optimierten GrofSficichenprdsenz,

von zielgruppenaffinen Ambient-Medien bis hin zur Kundenansprache am Flughafen.

Was verbinden Sie mit Flughafenwerbung?

Werbung am Flughafen ist eine herausra-
gende Chance, um mit sehr begehrten und
gleichzeitig schwer erreichbaren Zielgrup-
pen in Kontakt zu treten. Unsere Kunden,
speziell aus dem Bereich der hochwertigen
Konsum- und Gebrauchs-
giter, erkennen diese
Chance immer haufiger.
Ich personlich freue mich
immer wieder Uber gelun-
gene hochwertige LOsun-
gen, die ich auf meinen
Reisen sehe, insbesondere
natirlich auch dann, wenn
wir selbst sie flr unsere
Kunden realisiert haben.

Wie hat sich die Gattung
Airport Media in den letz-
ten Jahren verandert?

Die Arbeit der Vermarkter an wirklich hoch
qualitativen Werbemoglichkeiten hat sich
insgesamt verbessert. Es gelingt uns auch
zunehmend, attraktive Sonderlésungen fir
unsere Kunden gemeinsam mit den Anbie-
tern zu entwickeln und erfolgreich an Kun-
den zu vermitteln.

Wie niitzt lhnen das Gattungsmarketing
der Airports seitens der IAM?

Ein wesentlicher Erfolg der Initiative Airport
Media ist aus meiner Sicht, dass das Ver-
standnis der Vermarkter fiir den Bedarf von
Kunden und Agenturen deutlich verbessert
wurde. Wir sehen heute hau-
figer kundenindividuelle Lo6-
sungen, die vor einigen Jah-
ren kaum realisierbar gewe-
sen waren. Gleichzeitig ist es
gelungen, die Werbemog-
lichkeiten bei relevanten
Entscheidern deutlich be-
kannter zu machen — eine
wesentliche  Voraussetzung
fur die erfolgreiche Vermark-
tung.

Und inwieweit hat Sie das
inspiriert, selbst mehr auf
Airport Media zu setzen?

Inspiration dazu war gar nicht notwendig.
Als bekennender Uberzeugungstiter emp-
fehle ich unseren Kunden immer nur die
Werbetrager und Strategien, die perfekt zur
Kommunikationsstrategie passen und hel-
fen kdnnen, um die Kommunikations- und
Marketingziele zu erreichen. Da spielen
Werbetrdager am Flughafen haufiger eine
Rolle als man denkt...
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6. Airport Private Traveller Study

Sie heiRen Young Urban Hopper, Leisure & Family Tourists, Mediterranean Best Ager, Culture
& Knowledge Seeker und Silver Traveller. Und sie haben eines gemeinsam: Sie verreisen re-
gelmaRig privat mit dem Flugzeug. Damit héren die Gemeinsamkeiten auch schon auf, wie die
»Airport Private Traveller Study” belegt. Die Untersuchung, die die GfK SE Panel Services
Deutschland im Sommer 2011 im Auftrag der IAM durchgefiihrt hat, war die erste reprasenta-
tive und Flughafeniibergreifende Studie, die die Zielgruppe der Privatreisenden anhand sozio-
demographischer Daten, Einstellungen zum Reisen, Lebensstil-Typologien oder Mediennut-
zung differenziert.

Argumente fiir Verkaufsgesprache

Eine Untersuchung, die, wie IAM-Sprecher
Olaf Jirgens betont, nur dank der gebiin-
delten Krafte aller Airports zustande
kommen konnte: ,Insbesondere die klei-
neren und mittleren Flughafen konnten

eine derart groR angelegte Studie allein ARPOLEMVNE Tivwoler Son.

Uberhaupt nicht stemmen.” Dennoch pro- GIK
fitieren sie in hohem MaRe davon, besta-
tigt Gisela Thiemann vom Hannover Air-
port: ,Die Airport Private Traveller Study

ist eine sehr gute Grundlage fur Akquisiti-

onsgesprache und liefert gute Argumente zur Identifikation der Zielgruppen. In Kombination
mit einer deutlich verbesserten Pressearbeit zeigt sich hier der besondere Mehrwert der IAM:
ein gemeinsamer Auftritt der Airports im deutschsprachigen Raum als eigene OOH-Gattung.”

Zentrales Ergebnis der Untersuchung: Privat Traveller sind keine homogene Masse — die von
den Marktforschern identifizierten fiinf Urlauber-Typologien weisen véllig voneinander abwei-
chende Charakteristika auf. So unterscheiden sich die privaten Flugreisenden nicht nur hin-
sichtlich ihrer bevorzugten Destinationen, der Urlaubsgestaltung und der praferierten Reise-
zeit, auch in ihrer personlichen Lebensgestaltung und ihren Wertvorstellungen sind sie ganzlich
verschieden.
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28 Millionen Urlaubsreisen
mit dem Flugzeug. ,Zielset-
zung der Studie war, basie-
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tierung dieser privat flug-

Hopper

Abenteurer

edonismus

reisenden Haushalte zu

Hedonismus, Vergniigen

Weltgffene

Bediirfnis: Leidenschaften Leben
SIUINPaQSIaYIaYdIS ‘snwisiue)ling
118Y4aydis pun uapalld :siupinpag

modellieren, um Mediaent- Silver Travellpr
scheidern eine differenzier- QuaNAsorietienny

te Zielgruppenbearbeitung

Lo __Bedirfnis: Sein
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chen und weitere Alternati-

ven zur Kommunikation zu er6ffnen, die sich typischerweise auf Businessreisende fokussiert”,
unterstreicht Michael Otremba vom Flughafen Minchen. Laut GfK-Projektleiter Roland Gass-
ner ist dies gelungen: ,Die Initiative Airport Media leistet mit dieser Untersuchung einen rich-
tungsweisenden Beitrag, der klar aufzeigt, welche Zielgruppen im breiten Strom der Masse der
Urlaubsreisenden fiir Werbetreibende und Vermarkter lohnend sind, um Werbung an Flugha-
fen zu schalten. Mit diesem fiir Deutschland einzigartigen, reiseverhaltensbasierten Blick auf
unterschiedliche Werbezielgruppen unterstiitzt die IAM die Werbetreibenden mit qualitativ
hochstehenden Marktforschungsdaten in besonderer Weise.”

Zielgruppen live

Wer sich die verschiedenen Zielgruppentypen live anschauen wollte, konnte dies (brigens
beim Walking Theatre im Rahmen der IAM Veranstaltungsreihe , Surf & Style” (siehe Seite 26).

Die Aufmerksamkeit auf die Zielgruppenstudie lenkte die IAM dariiber hinaus mit einer Post-
kartenaktion. Entscheider aus Marketing und Medien bekamen von unbekannten Reisenden
Karten aus aller Welt. Absender: die Initiative Airport Media.

Das waren wir: die Initiative Airport Medial

Culture & Knowledge Seeker und Silver Traveller —lhre Z\elguppena-n Rughaf!nl

So konnen Sie Ihn: Huthrmerbung noch effektiver planen und schalten.

O30

Hier mm die gesamte Snuﬁexum Download bereit:

UrlaubsgriiBe aus aller Welt — Sie wundern sich? & : 94 e

Wir haben hnen Postkarten aus dem Ausland geu:hlch. um nﬂmaﬂgm wer dis deuts:hen Fluggnstmsenden
eigantlich sind. Sie heilen Young Urban Hopper, L e s Mediter Best Ager,

De Imtlatwe A:rpoﬂ M:dn (IAM) hat mit der Airport Private Traveller Study erstmals hersusgefunden, wen Sie mit lhrer
ichen. Lernen Sie Familie N=umann, Tina und die anderen noch besser kennen.
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7.1AM Networking

»Airport Media Lounge meets Marketing Club
Frankfurt” — unter diesem Motto trafen sich
im November 2011 rund 200 Marketing- und
Mediaentscheider im Terminal 2 des Flugha-
fen Frankfurt, um die Wachstumsbranche
Airport jenseits der gewohnten Check-In- und
Boarding-Routine zu erleben.

Die , Airport Media Lounge” war der Auftakt
einer neuen Veranstaltungsreihe der Initiative
Airport Media, mit der der Verband einmal
jahrlich an wechselnden Veranstaltungsorten

das Bewusstsein fir Flughafen als Werbe-
standorte starken mochte. In Kooperation mit
dem Marketing Club Frankfurt lud die IAM zur
Premiere ausgewahlte Marketingexperten aus
Unternehmen und Agenturen zum Schwer-
punktthema ,,Mikrokosmos Airport — wie tickt
die mobile Zielgruppe Passagier?“ ein.

Unter der Moderation von Peter Liickemeier,
Ressortleiter der Rhein-Main-Zeitung disku-
tierten zu diesem Thema Gunnar Heinemann,
Geschaftsfiihrer des gleichnamigen Travel
Value & Duty Free Shopbetreibers, der Mar-
kenexperte Ingo Krauss, Georg Picard, Ge-
schaftsfihrer PICARD Lederwaren, der GfK-
Manager Roland GaRner sowie Simone
Schwab, Geschéaftsfuhrerin von Media Frank-
furt und IAM-Boardmitglied.

Bei Live-Musik gab es anschlieSend reichlich
Gelegenheit flir Meinungsaustausch und Networking, zu denen der weitldufige Vorfeldblick
das passende Panorama lieferte.
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Surf & Style zwischen den Landebahnen

Um auBergewdhnliche Wellen abzureiten, dazu muss man nicht immer nach Hawaii fliegen.
Vom 1.-19. August 2012 konnten Minchner zwischen den Landebahnen surfen: Die Riesenwel-
le machte der Flughafen Miinchen zusammen mit der Lufthansa im Miinchen Airport Center
(MAC). In der weltweit gréten und ersten ,stehenden Welle” an einem Airport konnten so-
wohl Einsteiger als auch Profis ihr Kbnnen unter Beweis stellen. Und wenn sie mochten, auch
die rund 150 Entscheider aus Marketing und Medien, die die Initiative Airport Media zum ,Surf
& Style” Networking-Event nach Miinchen geladen hatte. In Beach-Atmosphare tauschten sich
die Gaste Uber neueste Entwicklungen im Bereich Flughafenwerbung aus — und lernten im
Walking Theatre gleichzeitig ihre Zielgruppen naher kennen. Die Veranstaltung fand auf der
Surf & Style-Eventflache am Airport statt. Wahrend der Veranstaltung wurden auf dem Meta
Twist Tower Imagefilme und Bilder von Kampagnen gezeigt, die in 2012 beim Airport Media
Award eingereicht wurden. Im Zentrum des Events aber standen die Typologien der Airport
Private Traveller Study.

»Waren Sie schon einmal in Amsterdam? Also ich bin da vor ein paar Tagen spontan hingeflo-
gen.” Der trendige Mittzwanziger legt seine Kopfhorer auf den Tisch und streicht sich durch die
stylische Frisur. Die versammelten Marketing-Experten schauen den jungen Mann verwundert
an. Was sie noch nicht ahnen: Der spontane Amsterdam-Urlauber ist ein Schauspieler und
verkorpert an diesem Abend den Young Urban Hopper, einen der finf Urlauber-Typen der
Airport Private Traveller Study. Neben ihm waren noch zwei Mediterranean Best Ager, ein
Silver Traveller, ein Culture & Knowledge Seeker und zwei Leisure & Family Tourists im Min-
chener MAC-Forum aktiv. Sie alle waren Teil eines Walking Theatres, das die fiinf Urlauber-

o BN

Herzlich Willkommen bei der
IAM-Veranstaltung 2012

Viel SpaB auf der Welle wilnschen

-
AME
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Typen mit ihrem Reiseverhalten, ihren Einstellungen und

Konsuminteressen aus der Airport Private Traveller Study
darstellt. Diese fiunf Typen wurden auf der IAM-
Kundenveranstaltung lebendig und warben gleichzeitig
fir ein Gewinnspiel. Auf den Gewinnspielkarten sollten
die Gaste Bilder der Passagiertypen den korrekten Be-
zeichnungen der Typen zuordnen. So zum Beispiel das
Bild des Silver Travellers mit der Bezeichnung Silver
Traveller.

Eine Kreuzfahrt

auf der MS Europa

Von Barcelona nach Lissabon
vom 19. bis 30. Mai 2013
11 Tage in der Kategorie 4

Welche der fiinf Typen-Bezeichnungen passt zu welchem Bild?

Ihee Dielgruppen am Flughatea! ung
tassende Studle X stalt dhe o

 auf de
www fughatenwerbung de 21 kostentres

Als Preis wurde eine Kreuzfahrt auf der MS Europa ver-
lost — zur Verfligung gestellt von Hapag-Lloyd. ,Mit dem
Walking Theatre konnten wir zeigen, wie lebendig und
vielschichtig Flughafenwerbung ist“, so Olaf Jiirgens. ,Die
Schauspieler haben dazu beigetragen, eine ganz beson-
dere Atmosphdre zu schaffen. Aullerdem gab es viel
Raum fir interessante Gesprache und neue Kontakte.”

d

Dr. Jiirgen Zetzsche.
Leiter Airport Advertising,
Flughafen Diisseldorf

,Die Griindung der IAM hat zu
einer Konsolidierung im Bereich
Airport Media gefiihrt. Die Flugha-
fen sind aneinandergeriickt, teilen
ihre Erfahrungen. Wir haben eine
wesentlich hohere Schlagzahl in
der PR erreicht, dadurch in Kom-
bination mit dem Airport Media
Award und der Airport Traveller
Study hat Flughafenwerbung in-
zwischen einen wesentlich hohe-
ren Bekanntheitsgrad als das noch
vor 7 Jahren war. Wir sind jetzt bei
vielen Agenturen im Kopf, nicht
zuletzt auch durch die gemeinsa-
men Veranstaltungen in Dissel-
dorf, Miinchen und Frankfurt, das
hat der Gattung sehr gut getan.
Nichtsdestotrotz diirfen wir nicht
stehen bleiben, miissen uns ange-
sichts des immer schwierigeren
Markts und zunehmenden
Trading-Gebarens gegeniber den
anderen Medien noch besser
positionieren. Airport Media ist
eine qualitativ sehr hochwertige
Form von situationsgerechter
Werbung. Dies gilt es nun in einer
Ubergreifenden Reichweitenstudie
zu belegen.”
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Branchentalk IV: Evelyn Littgens

Evelyn Liittgens ist Geschdiftsfiihrende Gesellschafterin der Pilot Gruppe in Hamburg. Das An-

gebot der inhabergefiihrten Agenturgruppe umfasst unter anderem Mediaberatung, Interacti-
ve Media, digitale Kreation, Performance Marketing, Web-TV, Content und Technologien fiir

digitale Screens, Medien- und Industriekooperationen.

Was verbinden Sie mit Flughafenwerbung?

Der Flughafen ist ein Werberaum der be-
sonderen Art: Hier trifft man auf qualitativ
hochwertige Werbetrdger mit hohen und
intensiven Kontaktchancen. Es macht Spal3,
Werbung am Flughafen zu sehen mit zahl-
reichen innovativen und ungewdhnlichen
Sonderumsetzungen. Allen vo-
ran die aufmerksamkeitsstar-
ken Sixt-Kampagnen. Zudem
bietet Flughafenwerbung auch
die Moglichkeit zur Zielgrup-
penaussteuerung, ob Urlaubs-
reisende zu speziellen Destina-
tionen oder Geschaftsreisende,
wobei auf letzterer Zielgruppe
meistens der Fokus liegt.

Die IAM treibt seit sieben Jah-
ren das Gattungsmarketing
von Airports voran. Was davon kam bei
lhnen an?

Mir ist natlrlich der Airport Media Award
aufgefallen, bei dem monatlich die beste
Werbung an Flughafen pramiert wird. Die-
ser inspiriert dann auch Werbeagenturen
und Kreative, ihre Kampagnen auf grofem
Raum zu inszenieren.

Und inwieweit hat Sie das inspiriert, selbst
mehr auf Airport Media zu setzen?

Werbung am Flughafen ist und kann — in
Abhangigkeit von den Zielsetzungen — fir
viele Werbungtreibende relevant sein: ob
aus Prestige- und Imagegriinden, zur

Trafficsteigerung fur den POS vor Ort oder
als Prasenzmedium fiir die Messebesucher
der Stadt. Allerdings erreicht man bei lang-
fristigen Belegungen, nationalen Kampag-
nen oder groRRformatigen Inszenierungen
schnell Budgetdimensionen, die sich nicht
jeder Kunde leisten kann.

Wie konnte die Gattungsar-
beit der IAM Sie in lhrer Arbeit
unterstiitzen?

Allein die Etablierung einheitli-
cher Werbetragerbezeichnun-
gen wadre schon ein groller
Fortschritt. So heiRen etwa die
groRen Leuchtkadsten in Frank-
furt King Size Lightbox, in Dis-
seldorf Spann-Dia und in Ham-
burg Colorama. Und wenn
dann noch die Formate verein-
heitlicht werden kdnnten... Werbers Traum!

lhr Wunsch an Airport Media von morgen?

Schnellere Planbarkeit: Kundenspezifische
Anfragen missen durch zahlreiche Instan-
zen gehen, bevor man weil}, ob, wo, wann
und wie man eine Kampagne umsetzen
kann. Das kostet regelméRig viel Zeit. Insbe-
sondere fir die Recherche von Sonderfor-
maten, wo das Thema Brandschutzbestim-
mungen auch eine Rolle spielt, muss enorm
viel Zeit investiert werden, wodurch sich die
Vorlaufe fir die Umsetzungen noch zusatz-
lich verlangern.
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8. Werbung in eigener Sache

Mehr als 200 Millionen Passagiere jahrlich,
die sich — getrennt nach Destinationen,
Airlines und Gates — nahezu streuverlust-
frei als Privatreisende oder Geschéftsleute
identifizieren lassen, mit diesem Pfund \ Iitaie Apot Meda

kann Airport Media bei den Werbungtrei- ol

. -Lielgruppen?
benden wuchern. Um potenziellen Media- I AUf der Supheﬂ:}ac,hm&g P
entscheidern) die Vorziige von Airport ‘ Airport Media

Media naher zu bringen, startete die IAM
in den letzten Jahren insgesamt drei Gat-
tungsmarketingkampagnen Die Kampag-
nen liefen jeweils (iber mehrere Monate

bei den Mitgliedsflughdfen in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz. Reisende bekamen die Motive also je nachdem bei An- und Abrei-
se an mehreren Destinationen zu sehen.

Die Plakatmotive drehten sich jeweils um die Top-Zielgruppen, die man am Airport erreicht. Da
jeder der beteiligten Airports das Plakat auf einem anderen Werbetrager darbot, spiegelte die
Eigenwerbung zudem die Vielfalt der Gattung wider. Start der Gattungsmarketingkampagne
war im Jahr 2008. , Auf der Suche nach Top-Zielgruppen?“ fragte die IAM damals an den Flug-
hafen. Ein QR-Code flihrte zu weiterfiihrenden Infos auf der Website.

2009: Zielgruppen im Rontgenscanner

Das Handgepack der wohlsituierten
Passagiere an den IAM-Flughdfen
durchleuchtete die Nachfolgekampagne
im Jahr 2009. ,Das RoOntgen-Motiv
symbolisierte sowohl die Trennscharfe
zwischen den einzelnen Zielgruppen als
auch die vielseitigen Personengruppen,
die die Mediaentscheider aufgrund der
steigenden Mobilitdt der Zielgruppen
oft nur noch mit Flughafenwerbung

ansprechen kénnen“, so IAM-Sprecher
Olaf Jurgens. Der in das Motiv integrierte QR-Code flihrte interessierte Besucher direkt auf die
damals neu gelaunchte mobile Webseite http://initiative-airport-media.mobi, auf der Kurzin-
formationen und Ansprechpartner der IAM-Airports zu finden waren.
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2013: Werbeumfeld Airport

MIT UNS ERREICHEN SIE JAHRLICH 200 MILLIONEN PASSAGIERE!

WILLKOMMEN AM
REICHWEITENHAFEN!

MIT UNS ERREICHEN SIE JAHRLICH 200 MILLIONEN PASSAGIERE!

WILLKOMMEN AM
KAUFKRAFTTERMINAL!

MIT UNS ERREICHEN SIE JAHRLICH 200 MILLIONEN PASSAGIERE!

INITIATIVE AIRPORT MEDIA
AIRPORTS UND NETZWERKE

WILLKOMMEN AM
MARKENDREHKREUZ!

MIT UNS ERREICHEN SIE JAHRLICH 200 MILLIONEN PASSAGIERE

INITIATIVE AIRPORT MEDIA
AIRPORTS UND NETZWERKE

WILLKOMMEN AM
ZIELGRUPPENHUB'!

MIT UNS ERREICHEN SIE JAHRLICH 200 MILLIONEN PASSAGIERE!

AIRPOR

INITIATIVE AIRPORT MEDIA
TS UND NETZWERKE

Flughafenwerbung lohnt sich -
hohe Reichweite, kaufkraftige
Konsumenten und eine passende
Zielgruppe. Mit diesen Argumen-
ten wirbt die IAM seit Oktober
2013 fir die Nutzung ihrer Werbe-
flachen an den insgesamt 17 ange-
schlossenen Flughafen im deutsch-
sprachigen Raum.

Die Vorteile der Mediengattung
sind in aufmerksamkeitsstarken
Claims mit Bezug zur Airport-
Sprachwelt verpackt und richten
sich direkt an die Werbeverant-
wortlichen. So werden die Marke-
mit  Wortneu-
schopfungen am ,Markendreh-

"Reich-weitenhafen",

tingentscheider

kreuz”, am

am "Kaufkraftterminal" oder am "Zielgruppenhub" willkommen geheifRen. Die Motive kamen

in diversen Formaten an den Mitgliederairports sowie als Banner auf der Website der IAM zum

Einsatz.
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Branchentalk V: Dominic Schirmer

Dominic Schirmer ist Marketing Manager bei Europcar. Europcar gehért zu Europas gréfSten
Autovermietungen. In Deutschland steht ein flichendeckendes Netz von 560 Stationen zur Ver-
fligung — auch an den deutschen Flughéfen. Um ankommende Last Minute Bucher zu (iberzeu-
gen, ist Europcar seit vielen Jahren mit umfangreicher Werbung am Airport prdsent.

Was verbinden Sie mit Flughafenwerbung?

Generell sind Flughadfen fiir Europcar ein
sehr wichtiger Kontaktpunkt mit Business-
und Privatkunden. Hier bieten wir ihnen
deutschlandweit eine hervorragende An-
schlussmobilitat. Mit Werbung am Flugha-
fen machen wir alle Kunden direkt vor Ort
auf unser umfassendes Angebot aufmerk-
sam. Fir einige tragt dies zu einer kurzfristi-
gen Kaufentscheidung bei, wenn sie noch
nicht im Vorhinein einen
Mietwagen reserviert haben.
Daruber hinaus vermittelt die
Prasenz am Flughafen den
Kunden ein positives Mar-
kengefiihl, was letztendlich
auch zur Markenbekanntheit
beitragt.

Wie hat sich die Gattung
Airport Media in den letzten
Jahren verandert?

Aufgrund der stetig steigenden Fluggastzah-
len gehort Airport Media mehr denn je zu
den hochwertigen und anspruchsvollen
Werbeflachen. Airport-Werbung ist in den
vergangenen Jahren immer vielfiltiger ge-
worden, sowohl in Bezug auf die verfiigha-
ren Werbeflachen und technischen Mog-
lichkeiten als auch die Art und Weise, wie
sich Werbende prasentieren. Dies ist eine
positive Entwicklung und fordert kreative
Werbung.

Welche Bedeutung hat Werbung am Flug-
hafen in lhrem Mediamix?

Flughafenwerbung spielt aufgrund der ho-
hen Kontaktzahl und der besonderen Kon-
zentration an anspruchsvollen, informierten
Kunden eine bedeutende Rolle im Media-
mix von Europcar. Vor allem fiir den Aufbau
von Markenbekanntheit und Markenimage
haben die Airports einen wichtigen Stellen-
wert. Nichtsdestotrotz muss sich diese Art
der Werbung immer aufs Neue gegen
andere Werbeformen beweisen.

Die IAM treibt seit sieben
Jahren das Gattungsmarke-
ting von Airports voran. Was
davon kam bei lhnen an?

Da wir mit Interesse die Ent-
wicklung der Werbung an
Flughafen verfolgen, sind uns
die Aktivitaten der IAM nicht
entgangen. Auch die aktuelle
Kampagne ist uns aufgefal-
len, beispielsweise am Ham-
burger Flughafen.

Wie kénnte die Gattungsarbeit Sie kiinftig
in lhrer Arbeit unterstiitzen?

Fiir Europcar als Einkdufer von Werbefla-
chen ist es immer hilfreich, wenn ein Markt
transparent und vergleichbar ist. Weiterhin
nehmen wir einen Trend zu immer mehr
Werbeflachen wahr, der nicht zu Lasten der
Qualitat und Aufmerksamkeit der einzelnen
Werbung gehen darf. Fur beide Aspekte
kénnen wir uns eine Einflussnahme von
Seiten der Gattungsarbeit vorstellen.
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9. Ausblick

Wo auch immer die Menschen in Urlaub
hinfliegen, in welche Stadte ihre Business-
trips sie fihren: Ausgangspunkt der Flug-
reise bleibt immer der Airport. An Ziel-
gruppen am Flughafen wird es also nie
mangeln. Menschen, die am Airport auf
ihren Aufruf zum Abflug warten — und
dabei Zeit und MulRe haben, Werbung zu
betrachten. Dass Flughafenwerbung bei
den Reisenden eine hohe Akzeptanz ge-
niel3t, ist das Ergebnis der Studie , Airport Stories World“ von JCDecaux und Media Frankfurt.

Zwei Drittel der befragten 1.481 internationalen Vielflieger erwarten laut der Studie sogar, am
Flughafen auf Werbung internationaler Unternehmen zu treffen. 85 Prozent gefallen Werbe-
malnahmen und ganze 91 Prozent sind der Meinung, dass Marken von der Prasenz am Flugha-
fen profitieren und durch sie ihre Wahrnehmung verbessern kénnen. AuRerdem, so die Aussa-
gen der Passagiere, erhohen die Kampagnen den internationalen Status einer Marke (92 Pro-
zent), verleihen ihr Prestige (83 Prozent) sowie ein modernes Image (84 Prozent). Das wirkt
sich gemalR der Umfrageergebnisse positiv auf den Verkaufserfolg der Unternehmen aus: 84
Prozent der Teilnehmer geben an, dass Flughafenwerbung helfen wiirde, den Abverkauf zu
steigern. Das spiegelt sich auch in den Spendings wider. ,Die absoluten Werbespendings sind
mit mehr als 100 Millionen nicht riesig, dafiir aber ist der Betrag in den letzten Jahren kontinu-
ierlich gestiegen”, unterstreicht Olaf Jiirgens.

Entwicklung der Nettowerbeeinnahmen der Medien von 1997 bis 2012 und Prognose
fiir 2013 (in Milliarden Euro)
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In der Tat hat sich Airport Media trotz Wirt-
schaftskrise und des harten Wettbewerbs gut
behauptet. Wahrend die Werbespendings seit
1995 weitgehend stagnierten, haben sich die
Ausgaben fir Airport Media allein in den letz-
ten 10 Jahren vervielfacht (siehe Seite 33).

Das liegt nicht zuletzt daran, dass es wesentlich
mehr Werbeflachen am Airport gibt, auch die
Vermarktung an den Flughafen hat sich profes-

sionalisiert und wurde zum wichtigen Stand-
bein des Flughafen-Marketings. Rangierte
Werbung dort noch vor 10 Jahren bei vielen als kleiner Teilbereich unter Non Aviation, wurden
inzwischen selbst bei den kleinsten Flughafen eigene Abteilungen nur fir Airport Media etab-
liert. Unterstiitzt von der Initiative Airport Media haben die Werbevermarkter an den Flugha-
fen ihre Gattung inzwischen fest bei den Mediaentscheidern etabliert.

Agenda fiir Airport Media

Nichts desto trotz bleiben noch viele Wiinsche offen, denen sich die Initiative Airport Media in
den nachsten Jahren widmen muss: , Allein die Etablierung einheitlicher Werbetragerbezeich-
nungen ware schon ein grofRer Fortschritt. Und wenn dann noch die Formate vereinheitlicht
werden kénnten — Werbers Traum!“, erklart Evelyn Liittgens. Die Geschaftsfiihrende Gesell-
schafterin der Pilot Gruppe in Hamburg
winscht sich darlber hinaus eine flughafen-
Ubergreifende, schnellere Planbarkeit von
Kampagnen: ,Kundenspezifische Anfragen
missen durch zahlreiche Instanzen gehen,
bevor man weil}, ob, wo, wann und wie man
eine Kampagne umsetzen kann. Das kostet
regelmaRig viel Zeit.” (siehe Interview S. 29).

Ein Wunsch, der bei Flughafenvermarktern
auf offene Ohren trifft. Herbert Friedrich,
Leiter der Werbeabteilung am Stuttgarter
Flughafen, konnte sich sehr gut eine ge-
meinsame Vermarktung Uber ein flughafenibergreifendes Ad Portal vorstellen. , Flughafen-

werbung wiirde noch erfolgreicher werden, wenn die unterschiedlichen deutschen Flughafen,
ungeachtet der GrofRe oder Passagierzahlen, enger miteinander zusammenarbeiten wirden.
Dariiber hinaus ware eine Angleichung der Betitelung einzelner Medien sinnvoll, so Friedrich.
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Auch im Bereich Reichweitenforschung gibt es fir
die Initiative Airport Media noch viel zu tun. Mit
der von der IAM initiierten ,Airport Private Tra-
veller Study” und internationalen Studien wie der
,Airport Stories World“ lassen sich zuverlassige
Aussagen zu Demografie und Einstellungen der
Flugreisenden treffen. Ein erster wichtiger Schritt.

Ein echtes Anliegen — nicht nur von David Rusch —
aber sind: , Echte Leistungswerte fir Airport Me-

dia. Auf dieser Basis kdnnten Airport Media noch
zielgerichteter in Hinblick auf die Definition von Zielgruppen und der Auswahl der Werbetrager
eingesetzt werden. Damit wirde die Planung transparenter und intermedial vergleichbar”,
erlautert Rusch, der als Head of International and Aviation Media bei Kinetic Worldwide Ger-
many die Werbung am Flughafen plant.

Jahre, nachdem die Gattung AulRenwerbung mit ihrer Mediaanalyse Plakat eine zu den ande-
ren klassischen Medien vergleichbare Reichweitenwdhrung aus der Taufe gehoben hat, nach-
dem selbst die Ambient Medien mit der Ambient Media Analyse eine verwandte Wahrung
geschaffen haben, ware es also an den Airport Medien, nachzuziehen.

Ein Vorhaben, das die Airports grundsatzlich unterstiitzen. Media Frankfurt-Chefin Simone
Schwab pladiert fiir mehr Marktforschung auch an den kleineren und mittleren Airports:
,Letztlich wollen Werbekunden Kontakte zu
Passagieren. Hier interessiert nattrlich vor allem
das Profil dieser Zielgruppen.” Man brauche
mehr Zahlengrundlagen auch der kleine-
ren/mittleren Airports, damit die IAM sich auch
quantitativ bezogen auf den gesamten deut-
schen Markt starker positionieren kénne.

Es bleibt also noch viel zu tun fir die inzwischen
17 Mitglieder der Initiative Airport Media. Aber
auch viel Positives zu vermelden. Das Jahr 2013,
so der Ubergreifende Tenor der Mitglieder, sei
sehr gut gelaufen. Die Umsatze liegen durchweg lGber Vorjahr. Die Aussichten auch fiir 2014
sind gut. Airport Media ist angekommen. Noch nicht bei allen Mediaentscheidern. Aber es

werden immer mehr.
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Herzlichen Dank

an alle Dienstleister, die uns in 7 Jahren IAM-Arbeit tatkraftig zur Seite ge-
standen sind und uns bei unserem Gattungsmarketing mit PR, Kreation
Webdesign oder per Medienkooperation unterstiitzt haben:

Gerhard Rinnberger Webdesign, Miinchen
Horizont

JLR Webdesign. Eichenau bei Miinchen

pr-by-call, Minchen

pretty-cool Agentur fiir Webentwicklung, Hamburg
RED Marken- und Werbeagentur GmbH, Miinchen
S2 Concept Design, Miinchen

Straub & Linardatos GmbH, Hamburg

werben & verkaufen
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Finden Sie uns auch bei facebook:
www.facebook.com/InitiativeAirportMedia




