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Club Méditerranée.
Imagekorrektur durch
Herausstellung der individuellen
Leistung

ZUR EINFUHRUNG
1. Das Unternehmen Club Méditerranée

Der Club Méditerranée wurde 1950 von G. Blitz und G. Trigano gegriindet. Inzwi-
schen verfiigt der Club iiber 100 Ferien-Dérfer in aller Welt. Zur Club Méditerranée-
Gruppe gehoren folgende Unternehmen:

— Club Méditerranée
(seit 30 Jahren Markenzeichen fiir die Philosophie ,, Club-Urlaub mit franzosischem
Flair*)

— Club Valtur
(die italienische Tochter des Club Méditerranée)

— Clubhotel Maeva

(Teilzeiteigentum oder Ferienwohnungen zum Mieten)

Die Umsitze der Club Méditerranée-Gruppe entwickelten sich in den letzten Jahren
wie folgt (in Mio. Francs):

77/78 78/79 79/80
Club Méditerranée 1.328 1.576 1.973
Club Valtur 18 15 19
Clubhotel Maeva 4 9 6
Club Méditerranée (Gruppe gesamt) 1.350 1.600 1.998

2. Der Club Méditerranée Deutschland GmbH

Eine der am stiirksten wachsenden Auslandsgesellschaften des Club Méditerranée
ist die Club Méditerranée Deutschland GmbH. Buchungen und Umsitze entwickelten
sich in den letzten Jahren wie folgt:
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Jahr Buchungen Umsatz
1977/78 21.700 26 Mio. DM
1978/79 27.400 38 Mio. DM
1979/80 37.000 58 Mio. DM
1980/81 43.000 72 Mio. DM
Buchungen
&
50.000
40.000 43.000
30.000 37.000
27.400

20.000 21.700 A
10.000 —\/\

77/78 78719 79/80 80/81

Entwicklung der Buchungszahlen fiir Club Méditerranée Deurschland GmbH 1977-1981

Club Méditerranée wird seit 1969/70 auf dem deutschen Markt angeboten.
Da seinerzeit noch keine eigene Vertriebsorganisation bestand, wurde zunichst eine
Zusammenarbeit mit dem Reiseveranstalter Touropa vereinbart.

Dabei entwickelten sich die Buchungen wie folgt:

Buchungen

A
25.000 23.700
20.000
19.400
15.000 16.400
14.600
10.0
00 11.200
| . ! f : '3
69/70 70/71 /72 72/73 73/74

Club Méditerranée-Urlaubs-Buchungen in Deurschland von 1969 bis 1974.
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Club Méditerranée Deutschland

Ab 1974 {ibernahm der ADAC mit einer eigenen Gesellschaft fiir Urlaubsreisen den
Vertrieb der Club-Urlaube. Dabei entwickelten sich die Buchungen bis 1977 wie folgt:

Buchungen

A

25.000 -

20.000

1

15.000

10.000 A

b

69/70 70771 71/72 72/73 13/74 14/75 15/76 16/11

Club Méditerranée Urlaubsbuchungen in Deutschland von 1974-1977.

Um einen gréBeren Anteil am interessantesten Reisemarkt der Welt zu erzielen,
erfolgte im Jahre 1977 die Griindung der Club Méditerranée Deutschland GmbH mit
Sitz in Diisseldorf.

Bundesrepublik Deutschland 18,4
USA 9,4
Frankreich 5,2
Japan 4,8
GroBbritannien 4.5
Niederlande 4.1
Italien 1,5

Auslands-Reiseverkehrsausgaben 1979 (in Mrd. US-Dollar).
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3. Das Produkt

Das Produkt des Club Méditerranée besteht aus iiber 100 Sonnen- und Winterdor-
fern in 25 Landern der Erde, sowie den dort angebotenen Leistungen. Dazu gehoren:
Unterbringung
— Hotels, Bungalows, Strohhiitten

Verpflegung/Getrinke Angebot
— Cuisine Frangaise/internationale Kiiche
— Tischwein kostenlos

Sportprogramm

— 36 Sportarten inkl. Trainer (650 Skilehrer)

Animationsprogramm
— GOs (Gentils Organisateurs), Betreuung, Organisation
— Spectacle
— Kulturelle Aktivititen, Entdeckungs- und Rundreisen

Deutschsprachige Dérfer
— Foca, Gregolimano

Kinderclubs, Incentivereisen, Seminar Club.

MARKETING-SITUATION

Verbesserungen des touristischen Angebots und der Transportmoglichkeiten,
zunehmende internationale Freiziigigkeit und eine Einkommensentwicklung, die dazu
fiihrte, daB3 immer mehr Geld fiir Urlaubsreisen zur Verfiigung stand, haben die Touri-
stikbranche zu einem der am stirksten wachsenden Wirtschaftszweige gemacht.

Obwohl auch zukiinftig der Tourismus, inshesondere der Auslandstourismus, ein
Wachstumsbereich bleiben wird, sind doch Sittigungstendenzen und eine Verschir
fung des Wettbewerbs spiirbar.

Der Club Méditerranée konnte im Hinblick darauf, mit seinem breit angelegten Pro-
gramm der sportlichen und unterhaltsamen Urlaubsgestaltung, der zunehmenden Ver-
braucherforderung nach individuellen, differenzierten Angeboten Rechnung tragen.

1. Der Alles-Inklusiv-Preis

Die Preispolitik des Club Méditerranée ist durch den sogenannten ,,Alles-Inklusiv-
Preis* geprigt.

Im Gegensatz zu allen anderen Angeboten im Touristikbereich bietet der Club fiir
jeden Cluburlaub bereits vor Reiseantritt {iberschaubare Endpreise, die zudem mehr
Leistung umfassen als die vergleichbarer anderer Anbieter.

Der Alles-Inklusiv-Preis nutzt aber auch dem Fachhandel, da die Reisebiiros tiberihre
Provisionen an simtlichen eingeschlossenen Leistungen wie Sportangebote, Trainings-
kurse etc. mitverdienen.
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2. Die Distribution

Den hauptsichlichen Absatzkanal in der Bundesrepublik bilden ca. 2.300 wichtige
Reisebiiros.

3. Die Kommunikation

Zur Realisierung der Unternehmensziele des Club Méditerranée stellte die Werbung
eines der wichtigsten Marketinginstrumente dar. Das kommunikative Gesamtkonzept
entwickelte sich aus den Uberlegungen und Entscheidungen zu folgenden Punkren:
— die Kommunikationsziele,

— die Zielgruppen, definiert nach demographischen und psychographischen Kriterien,

— die Kommunikationsstrategie (Konzeption und Leitidee, Werbetrigerauswahl und
Medienbegriindung),

— die Werbebotschaft (Kernaussagen und kreative Umsetzung),

— das Werbebudget (Hohe und medienspezifische sowie zeitliche Verteilung).

4. Die Imageanalyse

Ausgangspunkt fiir die Festlegung der Kommunikationsziele war eine umfassende
Imageanalyse bei der potentiellen Zielgruppe.

Die Ergebnisse dieser Untersuchung profilierten den Club Méditerranée als duf3erst
attraktives Urlaubsangebot, das sich durch Attribute wie:

— Sport und Spiel

— Erholung

— SpaB3

— Kommunikation

— Flirt

— Gutes Essen

— Zwanglose Kleidung etc.
beschreiben 146t.

ZusammengefaBt ergaben die im Rahmen der Imageuntersuchung abgefragten,
wahrgenommenen und empfundenen Eigenschaften des Club Méditerranée eine Liste
von positiven und negativen Imagefaktoren. Als positiv wurden folgende Eigenschaf-
ten genannt:

— Attraktive Feriendorfer

— Ausgezeichnetes Essen

— Sportmoglichkeiten

— Informelle Atmosphire
— Animation

— Exklusivitit

— Schéne Umgebung

— Internationalitit

— Franzésische Atmosphire
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Interessanterweise zeigte die Analyse der negativ wahrgenommenen Produkteigen-

schaften eine enge Korrelation mit fast allen positiv empfundenen Club-Merkmalen:
Negative Eigenschaften:

— Mangel an Information

— Sprache (nur franzésisch)

— ,Ghetto“-Atmosphire

— Snobismus, Arroganz

— Kinder nicht willkommen

— Zu teuer

— Nur fiir ,,Singles”

— Utrlaubsangebot nur fiir den Sommer

5. Mangel an Information

Es bestanden wenig oder kaum konkrete Informationen iiber den Club. Fur die
Anfragen potentieller Urlauber existierte nur ein mangelhaftes Informationsangebot.

6. Sprache (nur franzésisch)

Der angeblich ausschlieBliche Gebrauch der franzésischen Sprache in den Club-
Dérfern hatte eine restriktive Wirkung auf potentielle Interessenten. Nur diejenigen,
die iiber Franzdsisch-Kenntnisse verfiigten, betrachteten sich als Zielgruppe.

7. ,,Ghetto“-Atmosphdre

Man befiirchtete, da3 die Club Méditerranée-Feriendérfer isoliert im jeweiligen
Utlaubsland lagen und Kontakte zur einheimischen Bevolkerung oder Austliige im
Lande unméglich waren. Potentielle Club Méditerranée-Kunden wurden so aus unbe-
griindeter Furcht vor einer Ghetto-Atmosphire von der Buchung abgeschreckt.

8. Snobismus, Arrogang

Der typische Club Méd-Urlauber wurde als ein Mitglied des Jet-Set angesehen, der
Rolex-Uhren trigt und nur {iber die letzten Kreationen von Dior und Gueci spricht.
Damit bestand das schwerwiegende Vorurteil, daB Club Méditerranée ausschlieBlich
fir finanzkriftige Zielgruppen geeignet ist bzw. fiir diejenigen, die diesen Eindruck
erwecken wollen.

9., Kinder nicht willkommen®

Man glaubte, daB3 Kinder in den Urlaubsdorfern nicht willkommen waren und auch
entsprechende Einrichtungen (Spielplitze, Kinderhort, Betreuer usw.) nicht zur Ver
fligung standen.

104



CLUB MEDITERRANEE, WiE MAN EIN KATEGORIEPROBLEM UBERWINDET.

10. ,,Zu teuer”

Der Preis wurde als zu hoch angesehen. Die meisten Befragten waren sich allerdings
tiber den , Alles-Inklusiv-Charakter* des Angebotspreises — d. h. die im Reisepreis ein-
geschlossene freie Nutzung aller Sport-und Unterhaltungseinrichtungen innerhalb des
Dorfes — nicht im klaren.

11. Nur fiir ,,Singles*

Entsprechend der Einstellung, der Club Méditerranée sei Jkinderfeindlich®, erwar-
tete man auch keine Ehepaare, sondern iiberwiegend ,Singles* in den Feriendorfern.

12. Urlaubsangebot nur fiir den Sommer

Mit dem Club Méditerranée verband die potentielle Zielgruppe die Beschrinkung
des Urlaubsangebots auf den Sommer und - regional betrachtet — auf den Mittelmeer-
raum. Es war weitgehend unbekannt, daB der Club Méditerranée auch die Méglichkeit
fiir Winter- bzw. Skiurlaub in einem seiner Dérfer hat. Dariiber hinaus verfiigt der Club
auBer im Mittelmeerraum auch tiber Feriendérfer in Amerika, Afrika, Asien und Poly-
nesien.

Insgesamt zeigte die Image-Analyse einen erheblichen Informationsmangel bei der
potentiellen Zielgruppe iiber das Urlaubsangebot des Club Méditerranée. Mit Hilfe
dieser Schwachstellenanalyse wurden so die kiinftigen Kommunikationsziele und die
Planung der kommunikativen MaBnahmen abgeleitet.

KOMMUNIKATIONSZIELE

Wegweisend fiir die Planung und Durchfithrung der kommunikativen MaBnahmen
war angesichts der unbefriedigenden Buchungssituation eine angestrebte Erhthung
der Urlaubsbuchungen um 20 % pro Jahr.

Daraus ergaben sich sie spezifischen Zielsetzungen:

— Bekiimpfung und Eliminierung der festgestellten Imageschwiichen, insbesondere
Beseitigung des festgestellten Informationsdefizits tiber den Club Méditerranée.
— Abschwichung der ,gewollten Beschrinkung®, die Club Méditerranée als stark fran-

Osisch orientiertes Produkt mit entsprechender Clubsprache an der weiteren

Expansion im deutschen Markt hindert; Abbau von Schwellenangst gegeniiber dem

Club Méditerranée.

— Brhaltung der profilierten Abgrenzung gegeniiber alten und neuen Mitbewerbern
durch Herausstellung der vielen Vorteile des Club Méditerranée, wobei insbeson-
dere seine ,Philosophie vom anderen Urlaub® eine entscheidende Bedeutung hat.

— Anregung und Initiierung von ,ProbierBuchungen®, d. h. die Zielgruppen sollten
angeregt werden, ihren nichsten Urlaub versuchsweise einmal in einem Club Médi-
terranée Urlaubsdorf zu verleben.
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— Zusitzlich sollten bestehende Club Méditerranée-Kunden, die ,,Gentils Membres®,
hinsichtlich ihrer Buchungsentscheidung bestiitigt werden.
Gegeniiber den Reisebiiros, als wichtigen Vertriebspartnern, waren ,Information“

und ,Motivation” die wichtigsten Ziele. Somit galt gegentiber den Reisebiiros:

~ Aufbau einer positiven Einstellung der Reisebiiro-Mitarbeiter gegeniiber dem Club
Méditerranée und damit Erreichen eines positiven Beratungsverhaltens.

— Forcierung der Club Méditerranée-Angebote.

1. Die Zielgruppe

Da auf bestehende Marktforschungsergebnisse iiber den , typischen® Club-Urlauber
zunichst nicht zuriickgegriffen werden konnte, erfolgte die Definition der aktuellen
Nutzer des Club Méditerranée-Angebots iiber die Auswertung der demographischen
Daten der Teilnehmer und durch die Beobachtung des Gastes bei seinem Club-Auf-
enthalt. So war durch Bildung von ,Verhaltenstypen“ und ,Anspruchstypen®, {iber
Beobachtung und schriftliche Befragung, eine vollstindige Erfahrung der qualitativen
Dimensionen der potentiellen Zielgruppe maglich.

Nach einer Untersuchung aus dem Jahre 1978 waren hinsichtlich ihrer Neigung bzw.
ihres Interesses, in einem Club-Dotf Urlaub zu machen, die Altersklassen zwischen 14
und 49 sowie Personen mit hoherer Schulbildung iiberreprisentiert.

Als gewissermaBen ,produktbedingte* Zielgruppenmerkmale wurden daneben formu-
liert:

— Gehobenes Einkommen

— Sprachkenntnisse.

Zusammenfassend lieB sich die Zielgruppe des Club Méditerranée als gutverdie-
nende Personen zwischen 25 und 44 Jahren mit hoherer Schulbildung, die die ,Lebens-
kunst* der Franzosen — das ,savoir vivre — lieben und dabei guten Geschmack wie
personlichen Freiraum zu schitzen wissen, charakterisieren.

Fiir die Mediaplanung ergab sich durch die Kriterien ,Ménner und Frauen, 25 bis 55
Jahre, ab weiterfiihrender Schule aufwirts* ein Leserpotential von 5,4 Mio. Personen
(=12 % der Gesamtbevilkerung).

2. Die Komniunikationsstrategie

Folgende Positionierung des Club Méditerranée-Urlaubs bildete im Hinblick auf die
oben genannten Werbeziele die Basis der Kommunikationsstrategie:

Club Méditerranée ist ein franzSsisches Reiseunternehmen internationaler Prigung,
dessen Einzigartigkeit in seiner Philosophie ,,vom anderen Urlaub® - d. h. dem Indivi-
dualurlaub hoher Qualitit mit erstklassigen, in seiner Vielfalt nicht zu iibertreffenden
Leistungen — liegt.

Damit ist das Ziel der Kommunikation, die Zielgruppe davon zu iiberzeugen, daf3
Club Méditerranée als einziges Reiseunternehmen das bietet, was fiir einen kommuni-
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kativen, genuBvollen und abwechslungsreichen Individualurlaub wichtig ist: ein ein-
maliges, qualitativ und quantitativ unvergleichliches Angebot.

Bei der Gestaltung der Botschaft wird das Image des Club Méditerranée und damit
auch der Transfer dieses Images auf die Club Méd-Giste, als kultivierte, erfolgreiche
und aktive Menschen, die das Leben von seinen schonsten Seiten zu genielen wissen,
beriicksichtigt und unterstiitzt.

Die Tonality und die grafische Umsetzung der Club Méditerranée-Werbung ent-
spricht deshalb dem hohen Geschmacksanspruch, dem , life style“ und dem intellek-
tuellen Niveau der Zielgruppe, wenn sie sich absichtlich vom gewohnten Umfeld der
Touristik-Werbung grafisch wie auch thematisch unterscheidet.

3. Die Werbebotschaft

Die Werbebotschaft leitete sich aus den gesteckten Kommunikationszielen, den
Richtlinien der Kommunikationsstrategie und der Positionierung ab.

Wegen des festgestellten Informationsmangels stand die Informationsfunktion
(neben einer Profilierungsfunktion gegeniiber Wettbewerbern und einer Bestitigungs-
funktion fiir die aktuellen Club Méd-Urlauber) eindeutig im Vordergrund.

In derbildlichen und textlichen Botschaft spiegeln sich Einzigartigkeit und Originali-
tiit eines Urlaubs im Club Méditerranée ebenso wider wie die menschliche Begegnung,
die durch die ungezwungene Lebensweise im Club Méditerranée méglich ist.

Bemerkenswert ist der umfangreiche Text, der trotz seiner Fiille, wie Pretests ergaben,
von den Zielgruppen meist vollstindig gelesen wird.

Die Anzeigenbeispiele zeigen, daf} jeweils eine oder mehrere Imageschwiichen Ge-
genstand der doppelseitigen Anzeigen sind.

Die ldee fiir den Club Méditerranée
ist so alt wie der erste Sindenfall
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Ruch wenn Sie im Club Méditerranée
alles mitnehmen, was Sie konnen,
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Was Sie im Club und was Sie
bekommen nicht bekommen
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MEDIA-STRATEGIE

Die Mediastrategie des Club Méditerranée wurde durch die primére Aufgabe der
Club Méd-Kommunikationspolitik, die Image-Entwicklung, -Festigung und -Pflege bei
den potentiellen Club-Utlaubern bestimmt.

Der Club Méditerranée beschriinkte sich dabei auf Werbung in Printmedien, schwer-
punktmiBig in Publikumszeitschriften und Tageszeitungen. Die Entscheidung fiir diese
Medien als Basismedien fiel aufgrund der Tatsache, dafl Publikumszeitschriften beson-
ders gut fir die Zwecke einer Image-Werbung mit dem Ziel der Verstirkung oder
Abschwiichung bestimmter als positiv oder negativ empfundener Produkteigenschaf-
ten eingesetzt werden kdnnen.

Die Medienbegriindung fiir Publikumszeitschriften stiitzt sich auf folgende Argu-
mente:

— Gute optische Wiedergabe des ,,Produkts* mit clubtypischen ,Bildern“.

— Die Moglichkeit umfangreicher Textwiedergabe und zugleich die Nutzungssituation
von Zeitschriften (iiberwiegend in hiuslicher Umgebung als Voraussetzung fiir die
detaillierte Information der Zielgruppe).

— Zielgruppengerechte Ansprache der wichtigsten Kiuferpotentiale und geringer
Streuverlust.

— Hohe Reichweite zu giinstigen 1000er Preisen.

Zeitschriften konnten zur Erreichung des Hauptziels der Kampagne — Informations-
{ibermittlung an die relevanten Zielgruppen — somit als das ideale Medium angesehen
werden.

Ergiinzendes Medium waren die Tageszeitungen aufgrund ihrer regionalen Streubar-
keit, ihrer Aktualitdt und kurzfristigen Einsetzbarkeit.
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ERGEBNISSE

Betrachtet man erneut die Aufgabenstellung fiir die Kommunikation — namlich die
Beseitigung negativer Imagekomponenten wie ,zu teuer®, ,Kinder nicht erwiinscht*,
Jhwur franzdsisch®, ,snobistisch, arrogant® —, so zeigt eine anschlieBende Imageuntersu-
chung (im Jahre 1980) die korrektiven Wirkungen der Kampagne:

— Mehr Information: die Zielgruppe verfiigte {iber mehr und bessere Informationen
{iber den Club.

— Eher international, weniger franzdsisch: das Image des Club wurde nunmehr eher als
ein internationales denn rein franzdsisches Produkt angesehen, das auch Deutsche
ohne franzdsische Sprachkenntnisse ansprach.

— Value for money*; die Hhe des Preises wurde nicht mehr als Hindernis angesehen,
sondern aufgrund des ,Inklusiv“-Charakters des Cluburlaubs als gerechtfertigt
betrachtet.

— Nette Leute: der Club spricht jedermann an, nicht nur eine exklusive Minoritit.

— Winterurlaub ebenfalls m&glich: der Club hat auch zahlreiche Winterurlaubsddrfer
in den Alpen.

— Kinder willkommen: der Club bietet ,, Mini-Clubs* fiir Kinder.

Die angestrebten Werbeziele wurden damit in vollem Umfang erreicht, was nicht
zuletzt auch die weitere Steigerung der Buchungszahlen bewies.

Fiir die zukiinftigen kommunikativen Maf3nahmen kann Club Méditerranée somit auf

ein solides Fundament an konkreter und umfassender Kommunikation bei der Ziel-

gruppe aufbauen. E|
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