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TUL.

Die blaue Kampagne.

DIE MARKETINGSITUATION

Wer

Buchungs-Zuschlag im Pauschalrei-

heute im Rennen um den
semarktdie Nase vorn haben will. muls
mehrbieten. als nur Sonne und Strand
sum ginstigen Preis. Auch Buropas Rei-
severanstalter Nr. 1. die TUL mufs sich
dabei den lauter werdenden Forde-
rungen nach individuelleren Ausge-
staltungsmoglichkeiten ciner Pau-
schalreise. dem immer hoher werdenden
Serviceanspruch, deutlich gestiegener
Umweltsensibilitat, den Forderungen
nach Glaubwiirdigkeit. Seriositai und
Sicherheit undeiner allgemein gestie-
genen Sicherheitsanspruch stellen.
Oder anders ausgedriickt: Der Urlau-
ber sucht heute nicht nar mehr nach
dembesten (vor allem billigsten) Ange-
bot. sondern auch nach der Sicherheit
der Marke. die dahinter steht. die ihn
im Urlaub betreat. Und genawu da liegt
das Problem: Stait iiber Markencua-

147

litét positionieren sich die meisten Rei-
severanstalter in den Képlen der Ver-
braucher bis heute tber den Preis.
Ducch den dabei entstehenden Preis-
druck encwickelt sich das Produkt
Urlaub immer weiter weg vom quali-
tativen Markenangebot bis hin zum
preisagressiven S('lulii]')p(‘honmm'kt.

DIE WERBEZIELE

Basis der Werbeziele ist die neue Qua-
litatsstrategie der TUTunter dem Mot -
to Mafsstabe setzen in allen Bereichen
und Dimensionen. Diese reicht von
cinen wnfangreichen Qualitétssiche-
rungs-Programm in den Zielgebieten
(Verkiwzung der Wartezeiten am Flug-
hafen und der Transfer zu den Hotels
ete.) tber Verbreiterung und Innova-
tion in der Angebotspalette bis hin zur
Service-Optimierung vomn Reisebiiro bis
an die Strandlicge und einer Vielzahl
anUmweltaktivitédten durch den eigens
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dafiir bestellten Umweltbeauftragten
der TUL Ziel der Werbung ist es. dem
Urlauber klarzumachen. dafs die TUI
ihi erlebbare und nachvollziehbare
Produktvorteile bietet. Dadurch soll aus
dem Leimlichen Reiseriesen TUT eine
klar positionierte Marke werden. des-
sen Marktfthrerposition sich nicht
durch schiere Grofie. sondern durch
die erbrachiten Leistumgen rechtfertigt.
Ganz wichtig dabei: Hier gehit es nicht
um vordergriindig quantitatives Wachs-
tum im Sinue von melir Reisegiisten,
sondern um die Gewinnung von Kun-
den. die fiir ein besseres Preis-/Lei-
stungsversprechen auch bereit sind.
einen angemessenen Preis zu zahlen.

DIE CREATIVE STRATEGIE

Zunéachst einmal wurden die vielen Ein-
zelmarken der TUT (z.B. TransEuro-
pa. Touropa. Scharnow. Dr. Tigges.
Hummel) zu einer klar erkennbaren
Marke unter demn TUI-Dach zusam-
mengefaldt. Unter Verwendung der
Basis-Farben Blau und Rot wurde
dabei von den Titelseiten der Katalo-
ge bis hin zu den Reisebiiro-Dekora-
tionen der gesamte Aultritt verein-
heitlicht.

In ihrer Markenkampagne verab-
schiedet sich die TUI seither von den
der Touristik-Branche tiblichen Allge-
meinplatzen zum Thema Urlaub. Statt-
dessen reden wir licher ither die vie-
len sympathischen Details, die cinen
Urlaub mit der TUT wirklich zu den
schonsten Wochen des Jahres werden
lassen.

Wie zum Beispiel die Geschichte von
Pedro. dem Strandplleger. der fiir sei-
ne Giste jeden Morgen schon um sechs
Uhr aufsteht und den Strand sdubert,

DIENSTLEISTUNGEN

den streféfreien Direktflugverbindun-
gen aul die Malediven. um schon am
ersten Tag entspannt mit dem Urlaub
beginnen zu kénnen. der TUI-Sitz-
platzreservierung, mit der man schon
auf den Flug in den Urlaub die beste
Aussicht genielst oder von dem her-
vorragenden Preisleistungsverhalinis
der TUI-Ferienhduser und der breiten
Angebotspalette. Verpackt werden die-
se glasklaren Vorteile in emotionale
Urlaubsbilder. die zeigen. dafd der Gast
in seinem Wunsch nach einem Traum-
urlaub bei der TUT in den besten Han-
denist. Denn nichts anderes hat ersich
schliefdlich verdient.

DIE MEDIA-STRATEGIE

Basismedium der Kampagne ist TV,
Denn nirgendwo sonst kann man so
effekitiv gleichzeitig die Urlaubssehn-
sucht wecken und gleichzeitig evzéhlen,
was die TULin puncto Qualitatssiche-
rung so alles tut, um den Urlaubstraum
Wirklichkeit werden zu lassen. Gleich-
zeitig 1aldt sich durch TV am schoell-
sten Bekanntheit aufbauen. Tm den
vollen Umfang der TUIL-Leistungen zu

kommunizieren, ist als zweites grofies
Medium die Print-Werbung unerlé
lich. Dabei wurden sowohl in Publi-
kumns-. als auch in Fachzeitschriften

S-

die fiir die jeweilige Zielgruppe wich-
tigen Facts herausgearheitet, die die
TUI von der Konkurrenz unterschei-
det und mit denen sie ihren Markt-
fiithrer-Anspruch untermauert. Abge-
rundet wird die Kampagne durch einen
breiten Tageszeitungsauftritt, mit demn
die TUheweist. dafd die TUL-Urlaubs-
qualitit auch noelt zu einem atirak-
tiven Preis-/Leistungsverhalinis zu
haben ist.
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TV-Spot ,Siidseetrdume*. 15 Sek.

Wir sehen eine tropische Zauberwelt:
Tiirkishlaues Wasser. Paliten. endlo-
se Strande. Die Chartsnehmen das rech-
te Drittel des Bildschirms ein. Sie tau-
chen oben auf und versehwinden nach
unten aus dem Bild.

(Charts):

Kalte Fii3e? Grippewelle?

Miese Laune? Eiszapfen?

Keine Lust? Zu blals?
Dauerschnupfen? Langeweile?

Nieselregen? Grauer Himmel?
Uberstunden? Triefnase?
Schneematsch? Hagelschauer?
(Dieses Chart bleibt linger stehen:)
Ab ins Reisebiiro!

(Off-Sprecher:)

WSite haben es sicl verdient.”
(Logo) Schoune Ferien! Off-
Sprecher:)

LTUL Schiéne Ferienl!™
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TI-Spot , Geier*. 30 Sek.

Wir sehen wunderschone Naturauf-
nahmen. Ein eiusamer Mann und ein
Kiud. Sie schauen auf das Wasser. Die
Kamerableibt auf der Landschaft. Die
FFiguren sind ganz klein im Bild. Wir
héren ihre Stimmen it Off:

Das Kind fragt: ., [TTeviele Fische woh-
nen in dem See?*

Vater beilaulig: .Lh — weifs der Gel-
er”

Kindiiberraschit: . Der Geierwerfs das?”
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Der Vater weicht aus: . Ach weifst du,
das ist eine lange Geschichte.*

Das Kind ist gespannt: Erzihl mal!*
Der Vater ergibt sich seinem Schick-
sal: WS, also ... Es waretnmal vor lan-
ger Zeit ..*

Die Stimmen werden leiser ...
Off-Sprecher: ,Sie haben es sicl ver-
dient. TUL. Schéne Ferien.



KATEGORIE DIE

DIE ERGEBNISSE

1. Die Markenbekanntheit

Das Samnple-Institut begleitet die Kam-
pagne seit dem Start kontinaierlich mit
Beobachtungen zur Awareness. Dabei
werden die gestittzte sowie die unge-
stiitzte Markenbekanntheit erhoben.
Die Ergebnisse zeigen: Bei der gestiitz-
ten Markenbekanntheit konnte seit
Beginu der neuen Werbekampague im
Jahre 1988789 ecine Steigerung von 20%
verbucht werden (1988/89 49%.
1991792 69%). In der Spontanbe-
kauntheit komnte die TUT ihire Werte
sogar mehr als verdoppeln und zog
damit an die Spitze des Marktes
(1988/89 20%. 1991/92 48%).

2. Die Kampagnendureliselzung

1992 wurden z.B. die seither laufen-
den 15-Sekimder-Spots aul gestivtzte
und ungestiitzte Markenerinnerung,
sowie aul kommunizierte Inhalte hin
getestet. Die Spots hatten im Werbe-
wmleld eine sehr hohe Durchsetz-
ungsfihiglkeit. Die ungestiitzte Produlki-
undd Markenerinnerung lag hei Vor-
fiihrung der Spots im Werbeblock Dei
ca. 80%. die gestitzte Markenerinne-
rung hei 99% .

cher ist. da die Spotz im Pre-Test

wWas umso erstau nli-

gegenjalirelang etablierte Kampagnen
getestet wurden. Die angestrebte Komi-
munikation von Preiswiirdigleit. Ange-
botsbreite und Urlaubserlebnis wur-
den von den Spots hundertprozentig
erfillt.

Abernicht nur die Publikwms-Wer-
bung zeigte Wirkung. So testete das
Retsemagazin Saison inder Marz-Aus-
gabe 1993 dic Reisekataloge der zehn

NS T LK

grofsten Reiseveranstalter Deutseh-
lands. TUT sehnitt u.a. wegen des ein-
heidlichen und unverwechselbaren
Frseheinungshildes der Linderkata-
log-Titel als die Nr.1 ab. '

3. Die Termiitlung der Markenuwerte

Im Rahmen der Sample-Untersua-
chungen wurden auch einzelne Lei-
stungslaktoren der Reiseunternehmen
erhoben. Besonders in den {tir die TUI
wichitigen Dimensionen Service- wad
Angebotsbreite konnte die TUI dabei
seit Kampagnenstart ihre Markenpo-
sitionierung deutlich verbessern.
Wiahrend ihive Hauptwetitbewerber in
diesen Kategorien bis zu 0% schlech-
ter beurteilt wurden. konnte die TUI
bheim Thema Kundenfreundlicher Ser-
vice ein Plus von 0% und beim brei-
ten Angebot ein Plus von 8% verbu-
chen.

+. Gewinnung von Neukunden

1988/89 hatte die TUI ein Buchungs-
aulkommen von 2.7 Millionen Gasten.
Hier konnte ein deutliches Plus ver-
hucht werden. 1901/92waren es bereits
3.4 Millionen Gaste. Besonders wich-
tig dabei: Die Steigerung wurde vor
allem im attraktiveren gehobenen
Preissegment erziclt. Dadureh konnte
die TUT ihren Umisatz itherproportio-
nal zum Gistezuwachs um 1 Milliar-
de erhohen.

3. Die Auszeichnungen

Neben dem beeindruckenden Marki-
erfolg konnte die TUI-Markenkan-
pagne awch kreativ punkten. Soist TUL
seit 1990 jedes Jahr zum Teil gleich
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mehrfach in den ADC-Siegerlisten zu
finden. Sowohl in der Film-. als auch
in der Print- und in der Promotion-
Kategorie. Gleichzeitig konnte 1991 mit
der Print-Kampagne die in der Reise-
hranche besonders begehrie .. Golde-
ne Reisekutsche” gewonnen werden,

Chart 1: Spontane
Markenbekanntheit
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Chart 2:
Spontane Markenerinnerung nach
Werbeblock-Vorfithrung
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Chart 3:
Teilnehmer/Umsatz
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