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UNLOCKING MARKETING GENIUS

WER, WER, WER?
DER, DER, DERTOUR!
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AUFGABENSTELLUNG

Im vielféltigen und hart umkédmpften Markt der
Pauschalreisen konkurrieren immer mehr Anbieter
und Plattformen um die Aufmerksamkeit der
Urlaubssuchenden. Fiir Marken wie DERTOUR bedeutet
das: Wer auffallen und gesehen werden mochte,
muss neue, kreative Wege gehen. Unser Ziel war es
daher nicht, lauter zu schreien als die Mitbewerber,
sondern klliger, Uiberraschender und einzigartiger

zu sein.

DIE HERAUSFORDERUNG

DERTOUR steht vor der Herausforderung, seine Sicht-
barkeit zu erhéhen und die einzigartigen Marken-
merkmale und die Differenzierung des Angebots
starker zu kommunizieren. Die Marke verfiigt jedoch
im Vergleich zum Wettbewerb liber weniger Méglich-
keiten, den Mediadruck zu erhdhen. Wie schafft es
DERTOUR, trotz limitierten Mediabudgets unverwech-
selbar aus dem Meer der Wettbewerber herauszu-
stechen und die Markenbekanntheit sowie Relevanz
nachhaltig zu steigern?

DIE MARKETING- UND WERBEZIELE

« Markensichtbarkeit im dynamischen Reisemarkt
steigern

« Markenqualitaten klar und emotional vermitteln

« Nachhaltige Verankerung der Kampagne in den
Kopfen der Menschen

« Steigerung der Kaufabsicht und Auseinander-
setzung mit DERTOUR
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DERTOUR

MACHT URLAUB

ZIELSETZUNG

KREATIV AUFFALLEN, UM IM KOPF ZU BLEIBEN
DERTOUR sollte nicht einfach als ,eine weitere Marke”
wahrgenommen werden, sondern als echte Alternative:
vielféltig, flexibel und nah an den Bedurfnissen der
Menschen. Dafiir brauchte es eine Idee, die so aufier-
gewdhnlich ist wie das Reiseangebot selbst. Eine
Kampagne, die Konventionen bricht, fiir Aufmerksam-
keit sorgt und gleichzeitig klar vermittelt, wofiir
DERTOUR steht!

STRATEGIE

DERTOUR ALS AUSWEG AUS DEM ALLTAG
Egal ob jung oder alt - in einem Alltag voller Krisen
und Verpflichtungen ist die Sehnsucht nach Urlaub
grofB. DERTOUR befreit Menschen aus ihren grauen
Alltagssituationen und schickt sie in den Urlaub.
Mit dem Claim ,Macht Urlaub” 1adt DERTOUR zum
Durchatmen, Auftanken und Loslassen ein.

DER DER DERTOUR:

DIE HYMNE ALLER URLAUBSSUCHENDEN

Um maximale Aufmerksamkeit zu erzeugen, wurde
eine eigene Hymne geschaffen: ,DER DER DERTOUR".
Angelehnt an den Kulthit ,da da da” wurde daraus
ein mitreiBender Ohrwurm, der Fernweh weckt und
die Marke direkt in den Alltag der Menschen bringt.
Anstatt alles in einem Hero-Spot zu biindeln, setzte
DERTOUR bewusst auf drei unterschiedliche Filme,
um verschiedene Zielgruppen direkt anzusprechen
und die Angebotsvielfalt zu unterstreichen.

WORKBOOK EDITION 2026

CASE SUMMARY

Mit ,,DER DER DERTOUR” brach DERTOUR
bewusst mit den Werbekonventionen
des Reisemarktes. Statt austauschbarer
Bilderfluten schuf die Marke einen pop-
kulturellen Moment, der Sehnsucht nach
Urlaub entfachte, Markenwerte transpor-
tierte und den Menschen nachhaltig

im Gedachtnis blieb.

EIN OHRWURM ALS KAMPAGNENMOTOR

Noch vor Kampagnenstart wurde der Song als
~derderder” von BRUNKE veréffentlicht, zunachst
ohne Markenbezug. Erst zum Launch verwandelte sich
der Refrain in ,DER DER DERTOUR". Dieser iiberra-
schende Twist sollte fiir Gesprachsstoff sorgen und
groBe Aufmerksamkeit generieren.

VOLLE PRASENZ AUF ALLEN KANALEN

Von reichweitenstarken Bewegtbildformaten lber
Spotify, Radio und Social Media bis hin zu DOOH an
Flughéafen war die Kampagne présent, nahbar und
aktivierend. Der Song wurde zur Mitmachbewegung,
die Konsument*innen, Fans und Follower*innen
gleichermafien einbezog.

ERGEBNISSE

SICHTBARKEIT DER MARKE

DERTOUR konnte trotz limitierter Mediaspendings
durch den mitreiBenden Ohrwurm und die zielgrup-
penrelevante Inszenierung als einzige Marke die
ungestiitzte Markenbekanntheit um +43 % steigern.
Die Wettbewerber stagnierten trotz hdherer
Werbeausgaben.

MARKENQUALITAT SPURBAR GESTARKT

Die Wahrnehmung essenzieller Imageattribute konnte
massiv gesteigert werden: Vertrauen” um +48 %,
,Qualitat” um +15% und ,Kompetenz” um +8 %.

Durch die Kommunikation wurden die Angebote von
DERTOUR als signifikant individueller und passgenauer
auf die unterschiedlichen Reisebediirfnisse zuge-
schnitten wahrgenommen: ,vielféltiges Angebot” +11%,
Lflexible Reisegestaltung” +10 %.

DERTOUR wurde in den Augen der Zielgruppe relevan-
ter und attraktiver wahrgenommen und wichtige
Reasons to Believe fiir die Buchungsentscheidung
wurden vermittelt.

EINE KAMPAGNE, DIE IM KOPF BLEIBT
Die Marke fiel nicht nur auf, sondern blieb den
Menschen auch im Gedachtnis. Die Kampagne
erzielte einen Ad Recall von 49,6 % und liegt
dabei deutlich iber der Benchmark, was sie zur
.Best in Class” macht.

EINE KAMPAGNE, DIE VERHALTEN VERANDERT
AbschlieBend konnte ein Consideration-Uplift um

1,2 % uber dem Branchendurchschnitt erreicht
werden. Das belegt die gesteigerte Relevanz und
Buchungsbereitschaft bei DERTOUR. Die Marke zeigt,
dass man mit einer effektiven Imagekampagne
Menschen aktivieren kann. Die Social-Media-Aktivie-
rung weckte das Interesse der Konsument*innen,

sich aktiv mit der Marke auseinanderzusetzen und
die Website zu besuchen. DERTOUR erzielte eine Traffic-
steigerung von +138 % durch die Social Aktivierung

im Vergleich zum Vorjahr.

STEIGERUNG DES WEBSITE TRAFFICS UM +138%

158 %

Quelle: Adobe Analytics, Traffic DERTOUR, 25.01.-19.03.2025;
Adobe Analytics, Traffic DERTOUR, 20.05.-04.07.2024
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UNGESTUTZTE MARKENBEKANNTHEIT
DERTOUR

Q1 2024 Q1 2025

Quelle: NielsenlQ Germany GmbH, online Interviews, 2.363
Teilnehmerlinnen, +14 Jahre, Q1 2024; mindline travel Institut, online
Interviews, 2.251 Teilnehmerinnen, +18 Jahren befragt, Q1 2025

AD RECALL
Ad Recall +49,6 % tber Branchendurchschnitt

™

Median Lift Ad Recall Lift
Wettbewerber DER DER DERTOUR
2025

Quelle: Google Ads DERTOUR, online Befragung, 42.113 Befragte,
18-65+, 25.12.-28.02.2025; Google Internal Benchmarks, online
Befragung, 2023
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