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Hapag-Lloyd Express

+FLIEGEN ZUM TAXIPREIS.

Die Marketing-Situation

Mit dem Billigflug-Segment entsteht
2002 ein fiir Deutschland vollig
neuer Markt.

Dieses neue Marktsegment wird zu-
néchst vor allem von auslandischen
Gesellschaften dominiert:

m Ryanair und Easyjet versuchen
sich mit aggressiven Preisen und
zusiitzlichen Abflughéfen stirker in
Deutschland zu positionieren.

m Virgin kiindigt fiir Mitte 2002 den
Start des Low Cost Carriers (LLCC)
Virgin Express an.

m Die Deutsche BA, Tochter der
British Airways, dndert Mitte 2002
ihr Geschiftsmodell weg von einem

Lufthansa-Konkurrenten hin zu

einem 1L.CC.

Die Deutsche Lufthansa reagiert
darauf: mit Germanwings startet sie
im September den ersten deutschen
LCC. Zusatzlich senkt sie die Preise
und verstirkt ihre preisaggressive

Kommunikation.

Der Ballungsraum NRW/Rhein-
land-Pfalz/Hessen wird zum wich-
tigsten Drehkreuz des deutschen
Billigflug-Marktes:

m Ryanair expandiert vom Dreh-
kreuz Hahn (Rheinland-Pfalz).

m Germanwings, Virgin Express und
die Deutsche BA planen die Akti-

vitaten vom Drehkreuz Koln/Bonn.

In diesem Szenario beschliefdt die

TUI AG im Juli 2002 mit einem

HLX.COM~™

eigenen LCC — Hapag-Lloyd Ex-
press — in diesen neuen Markt ein-
zusteigen. Ab Oktober soll mit vier
Flugzeugen und einem Streckennetz
von zunachst sieben Zielen vom
Flughafen K6ln/Bonn aus der
Markt besetzt und an dem boomen-

den Wachstum partizipiert werden.

Die Marketing- und
m Schneller Aufbau und rasche
Etablierung von Hapag-Lloyd
Express als die fiihrende LLCC-
Marke in Deutschland innerhalb

von 6 Monaten

m Hoher Abverkauf und dafiir

schnelle Etablierung des Internets
als wichtigster Vertriebskanal von
Hapag-Lloyd Express (neben den

Reisebiiros und dem Call-Center)

Werbeziele

Die Kreativ-Strategie

Hapag-Lloyd Express erklart den
Deutschen das neue Billigflugseg-
ment mit einer griffigen und unver-
wechselbaren Analogie zum Taxi-
fahren, die mehr als nur . billig

fliegen™ sagt:

LIFliegen zum Taxipreis = Hapag-
Lloyd Express®.

Zudem wurde die Marke .,Hapag-
Lloyd Express” fiir das Internet auf
die merkfihige URL . hlx.com* ver-
kiirzt, um so die Nutzung des Inter-
nets als wichtigsten Vertriebskanal

zu starken.
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Die Media-Strategie

Es wurde eine flexible, schnelle und
kosteneffiziente 2-farbige Print-
umsetzung gewihlt und mit ver-
schiedenen Mafdnahmen ergénzt.
Die regionale, integrierte Media-
strategie konzentrierte sich auf die
unmittelbaren Einzugsgebiete der
Flughéfen K6ln/Bonn, Berlin und
Hamburg:

m Print mit dem Fokus auf Tages-
zeitungen und regionale Publi-
kumszeitschriften, Plakatmedien,
wie Citylight und Grof3flichen,
erginzt durch Verkehrsmittel- und
Flughafenwerbung.

m Impulsmedien wie Onlinebanner,

Funkspots, Promotion, Guerilla-

und PR-Mafénahmen, die die Sicht-
barkeit maximierten und Streu-
verluste minimierten.

m Taxi-Branding als immer wieder-
kehrendes Motiv gerade fiir die
Bewerbung neuer Flugziele.

B Ambientmaflinahmen, wie zum
Beispiel Pizzakartons in italieni-
schen Restaurants zur zusatzlichen

Emotionalisierung der Marke.

Die Ergebnisse

Trotz schwieriger Marktbedingun-

gen und obwohl HLX erst nach

seinem Hauptwettbewerber in

Deutschland an den Start ging,

konnten innerhalb kiirzester Zeit

die gesetzten Ziele deutlich tiber-

troffen werden:

1. Schneller Aufbau und schnelle Etablierung der Marke Hapag-Lloyd Express.

Zieldefinition Soll-Ziel | Ist-Ziel Plan-
Abweichung
1.1 gestiitzte Marken-Bekanntheit 30% 53,3% +78%
1.2 gestiitzte Werbeerinnerung 30% 44% +47%
1.3 Marken-Sympathie in der Zielgruppe 30% 46% +53%

2. Hoher Abverkauf und dafiir schnelle Etablierung des Internets als Vertriebskanal.

Zieldefinition Soll-Ziel | Ist-Ziel Plan-
Abweichung

2.1 Absatzanteil Internet am Gesamtvertrieb 65% 94% +45%

2.2 verkaufte Kapazititen in 2002 45% 65% +44%




Hapag-Lloyd Express

Die gestiitzte Marken-Bekanntheit Marke schnell mit einer hohen
von HLX betrédgt 53,3 Prozent. gestiitzten Marken-Bekanntheit
von 30 Prozent zu etablieren, um
Damit wurde das gesetzte Ziel, die 78 Prozent tibertroffen.
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Mit dem Einsatz von 100 000 Euro mit arbeitet die Kampagne im Ver-
konnten 2,05 Prozentpunkte Mar- gleich zu Germanwings, Deutsche
kenbekanntheit erzielt werden. Da- BA und Ryanair hocheffizient.
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Quelle: Ipsos Deutschland/Stern Trendprofile 2003 und Mediaspending 2002 von S + P
Der Vertriebskanal hlx.com konnte gar die bis dahin bestehende Bench-
von Beginn an mit einem Anteil von mark vom Branchenprimus Ryanair
94 Prozent das Ziel und damit so- mit 65 Prozent weit iibertreffen.
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Quelle: Unternehmensangaben 2002
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Schon mal

Taxi geflogen?
Berlin - Kéln ab 19,gg€*

HAPRG-LLOYD CAFRESS

i

Fliegen zum Taxipreis, hlx.com

Grofsflichenplakat

Kolns neuer
Taxiruf: hlx.com

Y s s 10,99 €

Marseille, Piga, Rom

HAPAG-LLOYD EAPRESS

— —

Fliegen zum Taxipreis. hlx.com

Grofsflichenplakat
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Hapag-Lloyd Express

Zum

bitte.

Mailwed Chic ul Sanio L]

WAPAG-LLETE CHFRLGS

Italiener,

Puen, Meagel, Venedy, QosE

«+19,99€

BAPAG-LLITE EXFRESS

L e - Ml madn Dl smw

Tageszeilungsanzeige

Tankstutzen

Ambientmafsnahme: Pizzakarton
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