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AL

m 5. September war es wieder

so weit: 93 Ballone stiegen in

den Himmel iiber dem Sauer-

land, darunter auch unge-
wohnliche Formen wie die Freixenet-
Sektflasche und der Pril-Tropfen. An die-
sem Abend beginnt die 24. Warsteiner
Internationale Montgolfiade. In acht Ta-
gen wird es fast tausend Ballonfahrten
gegeben haben, die 124000 Zuschauer an-
ziehen. Infolge des schlechten Wetters —
mal Nebel, mal Gewitter — kommen ver-
gleichsweise wenige Besucher zu dem
Event. In fritheren Jahren waren unter
besseren Umstidnden schon bis zu 300000
Zuschauer angereist, um einen der grofi-
ten Hei8luftballon-Wettbewerbe in Eu-
ropa mitzuerleben.

»Die Warsteiner Internationale Mont-
golfiade ist fester Bestandteil in unserem
Marketing-Mix*, sagt Jordi Queralt, Mar-
ketingdirektor der Warsteiner Gruppe in
Warstein. Zwar verfiige das Ballon-Festi-
val im Vergleich zu anderen Sport-Events
iiber keine grofle Reichweite, aber die
bunten Getiime stiinden fiir Faszination,
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Luftwerbung
wird als
sympathisch

erlebt

Emotionalitit und Begehrlichkeit. ,,Diese
Sympathie iibertrigt sich auf die Marke.

Wenn nur das Wetter mitspielt. Starts
und Landungen sind abhéngig vom Wind,
eine sichere Fahrt — bei Ballonen spricht
man vom Fahren, nicht vom Fliegen —
auch von der Thermik. Widrige Bedin-
gungen konnen den Aufstieg vereiteln.
»Damit entfillt die mediale Leistung®,
rdumt Queralt ein. Fuigt aber gleich hinzu:
»Geht hingegen alles gut, werden die Luft-
fahrzeuge von vielen bestaunt, oft sogar
am Boden begleitet. Welches andere Wer-
bemedium kann das von sich behaupten?“

Derzeit fahren und fliegen mehr als
hundert Ballone und Luftschiffe mit dem
Branding der Brauerei. Meist spendiert
sie den Teams einen Zuschuss fiir die Hil-
le. Je nach Form, Grole und Gestaltung
liegt das Budget, das allein fiir den Uber-
zug aufgewendet werden muss, bei we-
nigstens 20000 Euro. Sonderformen kos-
ten mehr.

In der Regel miissen fiir einen kom-
pletten Heiflluftballon 70000 Euro, fiir
ein Luftschiff mindestens 200000 Euro
auf den Tisch geblittert werden, berichtet
Helmut Seitz, Chef von Luftschiffwer-
bung Seitz in Kif3legg bei Friedrichshafen

am Bodensee. Der Vorteil des teureren
Gefahrts: Es ist im Gegensatz zum Ballon
lenkbar, kann also festgelegte Orte an-
steuern. Das Unternehmen bietet zwei
Varianten fir die Werbung auf den 41
oder 49 Meter langen Heiflluftschiffen
an: das Branding direkt auf der Hiille mit
maximal 600 Quadratmetern Werbefli-
che und die Montage von Bannern auf
der Hiille, die eine Werbefliche von ins-
gesamt rund 400 Quadratmetern erge-
ben. Das erste Verfahren hilt linger, das
zweite ist glinstiger.

Seitz meint, kaum ein anderer Wer-
betriger steche aus der Werbeflut so he-
raus wie ein Luftschiff: ,,Es punktet mit
Alleinstellung und Mobilitit, weckt Sym-
pathie, wird lange beachtet und bietet
Gesprichsstoff — im personlichen Um-
feld genauso wie als Thema fiir die Me-
dien.“ EnBW, Hitradio FFH und Linde
etwa haben Seitz schon Auftrige erteilt.

Die Liste der Unternehmen, die Heif3-
luftballone fiir Werbezwecke einsetzen,
ist lang. Anders bei den Luftschiffen, wo
iiber die Jahre nur ein paar Dutzend Na-
men zu nennen sind. Dazu gehort Bayer.
Der Leverkusener Konzern hat 2013 an-
lisslich seines 150-jdhrigen Firmenjubild-
ums eine fliegende Zigarre auf Weltreise
geschickt. Moglich wurde dies, weil Heif3-
luftschiffe, deren Radius im besten Fall
100 Kilometer betrigt, kein Skelett be-
sitzen und sich darum zusammenfalten
und leicht transportieren lassen.

Auf dem von Gefa-Flug in Aachen ge-
bauten Gefihrt, das auch dieses Jahr wie-
der unterwegs ist, prangt ein 8 Meter ho-
hes Bayer-Kreuz, der Slogan ,,Science For
A Better Life“ erstreckt sich tiber 18 Me-
ter. So ist die Botschaft auch aus einiger
Entfernung lesbar. ,,Wir haben uns fiir
das Luftschiff als Markenbotschafter ent-
schieden, weil es eindrucksvoll, aber
gleichzeitig leise und unaufdringlich ist®,
sagt Sonja Diewerge, die fiir das Projekt
zustandig ist.

Es geht noch grofer. Der Zeppelin NT
hat eine Lange von 75 Metern und eine
Werbefliche von 2000 Quadratmetern.
Er wird mit Helium betrieben, das leich-
ter als Luft ist und darum mehr Last tra-
gen kann. In seiner Kabine ist Platz fiir
zwolf Passagiere, dazu kommt die Crew.

Spielarten der Luftwerbung:
HeiRluftballone (oben und links),
Zeppelin NT (unten)

In Deutschland gibt es nur zwei Exem-
plare: Das eine fliegt im Bodensee-Gebiet,
das zweite ldsst sich fiir andere Regionen,
auch im Ausland, chartern. Die Bekle-
bung beider Seiten des Luftschiffs kostet
durchschnittlich 50000 Euro. Die Miete
in der Heimatregion um Friedrichshafen
ist gestaffelt: Sie liegt im ersten Monat um
die 40000 Euro, wird dann nach und nach
niedriger. Eine ganze Saison, die von
Mirz bis Oktober reicht, schligt mit
150000 Euro zu Buche. Der Charterpreis
fiir andere Gefilde belduft sich auf 25000
Euro pro Tag — die Crew inbegriffen.

ine Entscheidung fiir den Blickfang
E unter den Wolken erfordert Mut.

Dietmar Blasius, Vertriebsleiter der
Deutschen Zeppelin-Reederei, weif3 das.
Er sagt: ,Der Zeppelin NT ist eine loh-
nende Investition, denn er st63t bei jeder-
mann auf Wohlwollen. Viele rufen noch
andere dazu, damit die ithn auch sehen.

Den Weltrekord mit der grof3ten flie-
genden Werbefliche hilt indes Helijet in
Dortmund. Vor drei Jahren hat ein Sikor-
sky-Hubschrauber des Unternehmens
ein Banner mit 5000 Quadratmetern
durch die Luft geschleppt — das hat schon
fast die Maf3e eines Fuf3ballfelds. Ein 2000
Quadratmeter grofles Banner ist laut
Geschiiftsfithrer Matthias Schlésser in
zwei Kilometer Entfernung noch leicht zu
lesen, eine 3000-Quadratmeter-Fahne
noch in drei Kilometern. Die Preise rich-
ten sich nach Ausmafd und Aufwand: Ein
Quadratmeter kostet rund 20 Euro, die
Flugstunde ab 3000 Euro.

Marken wie Berentzen, Qantas und
die Wirttembergische Versicherung ha-
ben die Helikopter fiir ihre Werbung ge-
nutzt. Schldsser sieht die Hubschrauber
gegentiber Ballonen und Luftschiffen im
Vorteil: ,,Sie sind flexibler, weil sie weniger
vom Wetter abhdngen und einen weiteren
Aktionsradius besitzen.

Unterdessen plant Luftschiffer Seitz,
die erste deutsche Meisterschaft fiir Heif3-
luftschiffe auszurichten. Sie soll vom
30. Januar bis 5. Februar 2015 im Tegern-
seer Tal stattfinden. Dabei hat er nicht nur
das breite Publikum im Blick: ,,Wir wol-
len auch zeigen, was man mit Luftschiffen
in Sachen Werbung bewirken kann.



