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Tourismusanbieter und deren Werbung im Fokus b4t o,



b4t Markentracking

Erkenntnisse fur den Reisemarkt

Der vordere Teil unseren Branchenreports befasst sich mit den
Erkenntnissen aus dem b4t Markentracking flr die
Reisebranche.

Dabei liegen Daten zu folgenden Werbetreibenden der
Reisebranche vor.

Uns hat interessiert:

« Wie unterscheiden sich die Mediastrategien der
unterschiedlichen Anbieter in der Reisebranche?

 Hilft viel auch wirklich viel? Welchen Einfluss haben die
Spendings auf die Werbewirkung?

» Welche Reisemarken sind die Darlings und welche die
Potentials in den Kopfen und Herzen der Verbraucher?

« Und last but not least: Was konnen wir Uber den optimalen
Mediamix ableiten? Mit welcher Mediastrategie erzielen wir
die besten Werbewirkungsergebnisse?
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MEDIA-SPENDINGS DER
REISEBRANCHE

Mediamix und Kampagnenerfolg

best for
b/'l' tracking.



Die Reisebranche investiert ausgewogen uber alle Mediengattungen
mit Uberdurchschnittlichem Print-Antell

Reisemarkt (3,1 Mrd. €) Durchschnitt tiber alle Branchen (111 Mrd. €)

Online

best for
tracking.

»Quelle: best for tracking Markentracking 2016 Q 1-4. 15 Marken in der Reisebranche /
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Ausgefeilte Mediastrategien in der Reisebranche

Spendings im Mediamix in den untersuchten Teilmérkten

Unterschiedliche Mediamixe
fur Airlines, Kreuzfahrten,
Reiseveranstalter und die
Bahn:

* Die Airlines setzen je zu einem

Drittel auf Print, auf TV und auf
die restlichen Medien.

Die spitzere Zielgruppe der
Kreuzfahrer spiegelt sich in fast
60% Print-Anteil wider.

Die Bahn hingegen setzt zu
grolRen Teilen auf die klassischen
Massenmedien TV und Plakat.

Die (teils spezialisierten)
Reiseveranstalter setzen ihre
Mediastrategie mit fast 50%
Print-Anteil und dem geringsten
Anteil an TV-Budget um.

»Quelle: Nielsen, Werbestatistik, 2016, 15 ausgewahlte Reiseanbieter in : best for tracking Markentracking 2016 Q 1-4
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Werbung andert Mindset

80,0 Lufthansa
Werbung bewirkt
T Einstellungsveranderungen.
e * Die Empfehlungsbereitschaft
Air Berlin @ 0 Bahn nimmt deutlich zu, je hoher die
60,0 @ @ Spendings in Werbung ausfallen.
@ AIDA Die GroRe der Herzen
Emirates

symbolisiert den Sympathiewert:
Auch hier zeigt sich: Je mehr
Investitionen in Werbung, desto

50,0 @
MSC Kreuzfahrten
Hapag Lloyd
Kreuzfahrten @ Mein Schiff
@ (frither: Tui Cruises)

Turkish Airlines

Costa
Kreuzfahrten @ Hurtigruten
30,0 @ A-rosa

hoher schlagt das
Sympathieherz.

Dabei fallt es den Reise- und
Kreuzfahrtanbietern gemessen
am Mediainvest tendenziell

40,0

Empfehlungsbereitschaft in %

@ Osterrich werbung leichter, Sympathie zu gewinnen
200 ® studiosus als der Bahn. Dies lasst sich
"o 100 200 200 200 00 oo 200 200 durch die héhere ,Alltaglichkeit*
e Spendings in Mio. € der Bahn im Leben der
'; Konsumenten erklaren.

e

»Quelle: best for tracking Markentracking 2016 Q 1-4. 15 Marken in der Reisebranche. Jeweils Top Two-Boxes fiir Sympathie und Empfehlungsbereitschaft. Zielgruppe: Gesamt. Spendings: Nielsen, Werbestatistik, 2016, 15

ausgewahlte Reiseanbieter / best for
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REISEN MIT DEM BRAND
RELEVANCE SCORE

Von Darlings & Power Playern ...

b /A4t eestlon
g



Airlines und die Bahn punkten bel Attention

Die Commodities zeichnen sich ADA Luthansa

durch eine starke Prasenz aus, Hurigruten

wecken jedoch nicht so starke ° Emirates 6 6
Gefunhle. ] 6

Zu den Potentials zihlen eher Osterreich Werbung
Werbetreibende mit spitzer
Zielgruppe und oftmals kleinere
Anbieter.

Die Darlings sind heil geliebt,

MSC Kreuzfahrten

Mittelwert 4,0 Een Schiff (fruher: Tui Cruises) 6 6

Hapag Lloyd
Kreuzfahrten

6 6 9% oo

Zu den Power Playern, die Cobta Kreuztahrten

sowohl in Bezug auf Emotion als . Turkish Arlines ‘af
auch auf Prasenz in der ersten g
Liga spielen, zahlen die .
Lufthansa, AIDA, TUl und y
Emirates.

Air Berlin

obwonhl sie nur verhaltnismaRig
wenig prasent sind.

Brand Affection

Mittelwert 4,9

4 5
Brand Attention S

I

»Quelle: best for tracking Markentracking 2016 Q 1-4. 15 Marken in der Reisebranche. Zielgruppe: Gesamt b / best for
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AUFWARTS FUR DIE
WERBEWIRKUNG

\Von Mix-Kontakten und Kontakt-Mix

b /A4t eestlon
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Werbung wirkt flr die Reisebranche

Wirkungsindikatoren bei Personen mit und ohne Kampagnenkontakt

Q @ D

Werbung erzielt Wirkung.

73 % * Mit Werbung ist immer besser als

ohne Werbung!

Die gestlitzte Werbeerinnerung
steigt um 64%. Aber damit nicht

50 % 50 % 49 % genug:

23 %

14 %

Ohne Kampagnenkontakt
Mit Kampagnenkontakt

Die Sympathiewerte liegen bei
399 Personen mit Werbekontakt mit
um 25% hoher als bei Personen
ohne Werbekontakt.
Und was mit Sympathie beginnt,
wandelt sich in konkrete
Handlungsabsicht: Die
Kaufbereitschaft und die
Empfehlungsbereitschaft liegen
um ein Viertel hoher bei den mit

Werbung erreichten Personen.

: I :

.. ., Bekanntheit ‘ Gestiitzte ¥ Sympathie Kaufbereitschaft Empfehlung
M_{ Werbeer'nnerung e (top two) ~ (top two) (top two)
= - -9 - - - : -

»Quelle: best for tracking Markentracking 2016 Q 1-4. 15 Marken in der Reisebranche Zielgruppe: Gesamt
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Mix schlagt Mono

Wirkungsindikatoren bei Personen mit Mix- vs. Mono-Kontakten

Mix-Kontakte? Ungeschlagen!

 Werbekontakte Uber unter-
schiedliche Mediengattungen
sind nach wie vor das Erfolgs-
rezept fur die Werbewirkung.

 Den Sympathie-Boost gibt es
durch Mix-Kontakte. Die
Personen, die Uber mehrere
Medien erreicht wurden, haben
um 22% hohere Sympathiewerte
als die monomedial erreichten.

* Und wieder zeigt sich, dass
Sympathie nur die Vorstufe flr
Kauf- und Empfehlungs-
bereitschaft ist: Diese sind um
uber 20% hoher bei crossmedial
Angesprochenen.

Mono-Kontakt

»Quelle: best for tracking Markentracking 2016 Q 1-4. 15 Marken in der Reisebranche. Zielgruppe: Gesamt
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Mit Print im Mediaplan klappt es auch mit dem Markendreiklang

Bekanntheit, Sympathie sowie Verwendung/Nutzung bei unterschiedlichen Kampagnenkontakten

Publikumszeitschriften
verbessern die
Kampagnenperformance

Kein PZ-Kontakt : 4.0 ‘ » Wahrend die Befragten ohne
. Kampagnenkontakt die

entsprechende Reisemarke nur
zu 40% sympathisch fanden, ist
dies bei Menschen mit PZ-
Kontakt um 17-Prozentpunkte
hoher ausgepragt.

* Mono-Print-Kontakte bewirken im |
Durchschnitt eine Sympathie-
Rate von 53%.

PZ-Kontakt « Die besten Werte (ber alle |
Indikatoren werden bei Befragten
erzielt, die mit PZ im Mix mit

Mix-Kontakte mit PZ anderen Mediengattungen
Kontakt hatten.

Ohne Kontakt 73 %

»Quelle: best for tracking Markentracking 2016 Q 1-4. 15 Marken in der Reisebranche. Bekanntheit, Verwendung/Nutzung, Top Two-Boxes fir Sympathie. Zielgruppe: Gesamt
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Mit Print im Mediaplan klappt es auch mit dem Markendreiklang

Bekanntheit, Sympathie sowie Verwendung/Nutzung bei unterschiedlichen Kampagnenkontakten

Auch Tagesezeitungen

0 0
Ohne Kontakt 73 % 40 % verbessern die
Kampagnenperformance
Kein TZ-Kontakt Llall 45 % 5 9% « Wahrend die Befragten ohne
Kampagnenkontakt die
entsprechende Reisemarke nur
Mit Kontakt 82 % 50 % 6% zu 40% sympathisch fanden, ist

dies bei Menschen mit TZ-
Kontakt um 15-Prozentpunkte
hoher ausgepragt.

Die besten Werte Uber alle
Indikatoren werden bei Befragten
erzielt, die mit TZ im Mix mit

BN TZontakt  EEREEEE B LR anderen Mediengattungen
- Kontakt hatten. Hier schlagt das
‘g = - -
Mix-Kontakte mit TZ 87% | 5o % Bo%

Sympathie-Herz bei 59%.
Bekwtheit Sympathie (top two) Verwendung/Nutzung

A —— .

»Quelle: best for tracking Markentracking 2016 Q 1-4. 15 Marken in der Reisebranche. Bekanntheit, Verwendung/Nutzung, Top Two-Boxes fiir Sympathie. Zielgruppe: Gesamt
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WIE MAN IM REISEMARKT
GUT AUSSIEHT

Das Kreativtracking in der Reisebranche

b4t sl



b4t Kreativtracking

Erkenntnisse fur die Reisebranche

Der folgende Teil des Branchenreports widmet sich dem b4t
Kreativtracking in der Reisebranche.

Dabei wurden die nebenstehenden Marken betrachtet.

» Wie bewerten die Leser Anzeigenmotive aus der Reisebranche?

» Welche Erkenntnisse fur die Gestaltung von Anzeigen rund um
das Thema Reisen lassen sich daraus ableiten?

Unser erster Gedanke war, dass Anzeigen zu einem solch
freudvollen Thema wie ,Reisen es bestimmt leicht haben, sich
einen Platz in den Herzen der Leser zu ergattern. Aiw Franee, Condor,
Aber die Tucke liegt wie immer im Detail — lassen Sie sich f/m‘a’f@@
uberraschen... - /(Waa

NS,
” [«({t/mm’a
Tmé/@é Airbines

15| © GIK | Gesellschaft fiir integrierte Kommunikationsforschung



Die Motive der Reisebranche kommen optisch

durchschnittlich bis tGberdurchschnittlich gut an
Werbewirkung in den Teilmarkten

Sl TR - Recall Action taken/planned

performen in
unterschiedlichen Indikatoren

 Bus & Bahn punkten Uber alle
Disziplinen mit Werten tber dem
Durchschnitt aus allen Branchen.

» Beim Appeal liegen die Reise-
kampagnen auf Hohe des
Durchschnitts oder dartiber. Sie
sind also insgesamt an-
sprechender als der Gesamt-
durchschnitt.

» Was haben Bus & Bahn also
richtig gemacht? Und warum
performen so freudvolle Themen
wie Reise und Kreuzfahrt nur
unterdurchschnittlich?

32%

Appeal

52% 529 4%

»Quelle best for tracking Kreativtracking Mai 2014 — April 2017. 24 Marken in der Reisebranche. jeweils Zustimmung zu den Skalenpunkten 1+2
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Den Lesern gefallen vor allem die Bus- & Bahn-Motive

stimmungsvoll

gefallt mir informativ

sympathisch unterhaltsam

bleibt in Erinnerung 2 | glaubwdrdig

modern, zeitgemaR 67 ) verstandlich

unverwechselbar
=Kreuzfahrten

g =Bus/Bahn

»Quelle best for tracking Kreativtracking Mai 2014 — April 2017. 24 Marken in der Reisebranche. jeweils Zustimmung zu den Skalenpunkten 1+2
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auffallig

optisch ansprechend originell

passt zur beworb. Marke

Anzeigenmotive von Bus und Bahn werden
besser bewertet als Kreuzfahrt-Motive

* Kreuzfahrt-Motive punkten im Vergleich zu den Bus-&

Bahn-Motiven vor allem in der Kategorie ,stimmungsvoll.
Hier kann das besondere Flair der Kreuzfahrten
transportiert werden.

Gleichauf mit den Bus- und Bahn-Motiven liegen die
Kreuzfahrten-Anbieter in Bezug auf ,informativ, ,optisch
ansprechend® und ,glaubwurdig®.

Uberraschend: Die Motive von Bus und Bahn werden als
deutlich unverwechselbarer wahrgenommen als die
Motive von Kreuzfahrten (obwohl doch Kreuzfahrten
etwas viel Einzigartigeres im Leben der Konsumenten
darstellen als Bahnfahrten).

Des Ratsels Losung liegt in der unterschiedlichen Motiv-
Strategie, wie die nachfolgende Analyse der Motive zeigt.

b4t s



Der Bahn gelingt es am besten unverwechselbar und originell zu sein

Motive, die “unverwechselbar” sind, spielen mit den Motive, die sehr “originell” wahrgenommen werden, arbeiten mit

typischen Cl-Merkmalen. _,Iﬂ_\ugenzwinkern und menschlichen Motiven.

BAHN - = DB BAHN
: ‘ Besser unterwegs ’ R

zu glinstigen Preisen.

Komfetabel und ichs resen sy s 130 Zean in Doutschand usd {aec

Sparpreise buchen mit links.
Ab 29 Euro. Mit dem Sparpreis-Finder.

":.-‘1‘1 Ry -

Endlich Zeit, Deutschland orakelt: Wer wird
Weltmeister? Mit der Sieger Bahn(

Zu Hause bleiben kann jeder:

rimis zu lesen stat 5 ) P 7 . "' .
Krimis zu lesen statt Die BahnCard 50 = S 4 At \ "N richtie tin

Verkehrsschilder.

e fiir alle ab 60.

bahn.de/sparpr ¥
50 4 Ts 5 - g Nor 25 Euro. 4 Monate 25%
’ - : e Mit Gewinncha msu‘*

4 Monate 25% sparen - und wenn Se mt Inees Siger BavnCard 25
Sostenios 5 3 Jah.Jcat dbecal ehlich, wo o5 Fabcbarien gibt.
1 uf b do pbegertabmcard.

Motive, die weniger “unverwechselbar”sind, weisen im Gegensatz Ubrigens: Motive, die als weniger “originell” bewertet werden, stechen
dazu haufig eine hohe Informationsdichte auf. Hier Uberwiegt der Text. ebenso durch die Informationsfulle und Textdichte hervor.

best for
tracking.

»Quelle best for tracking Kreativtracking Mai 2014 — April 2017. 24 Marken in der Reisebranche. jeweils Zustimmung zu den Skalenpunkten 1+2 /
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Die Kreuzfahrten punkten mit Bildern in Bezug auf ,,stimmungsvoll”

Motive, die “stimmungsvoll” sind, arbeiten mit emotionalen Bildern.

2
6:' X urmicruTen - 23 ) o3l : 1/}1
HURTIGRUTEN : HURTIGRUTEN

JENSEITS DER

IBERADLSIA | — POLAR
VARTETMGE | !

Dagegen haben Motive, die wenig “stimmungsvoll” sind, einen sehr hohen Informationsanteil oder arbeiten mit etwas schalkhaften
Menschenmotiven. Witzig-alberne Motive werden im Reisemarkt als gar nicht “stimmungsvoll” wahrgenommen.

best for
tracking.

»Quelle best for tracking Kreativtracking Mai 2014 — April 2017. 24 Marken in der Reisebranche. jeweils Zustimmung zu den Skalenpunkten 1+2 /
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Reiseveranstalter punkten bei Sympathie, Glaubwirdigkeit und Stimmung

stimmungsvoll

gefallt mir informativ

sympathisch unterhaltsam

bleibt in Erinnerung glaubwurdig

modern, zeitgeman verstandlich

unverwechselbar auffallig

- Reise-
veranstalter
optisch ansprechend

=Airlines passt zur beworb. Marke

originell

»Quelle best for tracking Kreativtracking Mai 2014 — April 2017. 24 Marken in der Reisebranche. jeweils Zustimmung zu den Skalenpunkten 1+2
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Airlines und Reiseveranstalter erhalten
sehr unterschiedliche Bewertungs-
profile von den Lesern

* Die Airlines konnen sich vor allem in puncto

Originalitat und Auffalligkeit hervorheben.

Die Anzeigen der Reiseveranstalter und
Destinationen werden als besonders
stimmungsvoll wahrgenommen. Zudem
punkten Sie bei Sympathie und
Glaubwdrdigkeit.

Potenziale fUr die Reiseveranstalter gibt es
z.B. in Bezug auf Unverwechselbarkeit,
Originalitat und Unterhaltung.

Die grolten Differenzen zwischen Motiven der
Airlines und der Reiseveranstalter gibt es in
den Kategorien ,stimmungsvoll* und ,originell“.

b4t s



Airlines gelingen die originellsten Motive,
Reiseveranstaltern die stimmungsvollsten

Motive, die als “originell” wahrgenommen werden, arbeiten mit

Motive, die als sehr “stimmungsvoll” gelten, setzen auf
kunstvollen oder themenfremden Bildern.

_lI{rIaubsmotive, sind aber haufig wenig “unverwechselbar”.

Das ist
kein Laufschuh.

Erfahren Sie,
‘sich jeder bel uns wohlfuE: WLufthansaStories

A 5
o d [/ of ] :".." ,-) |
v / o A 7 | !

RENDEZ-VOUS IN PARIS

Im Gegensatz dazu setzen Anzeigen, die fur die Leser weniger
“originell” sind, eher branchentypische Bilder oder viel Text ein.

Besonders sachliche oder preisorientierte Motive werden dagegen als
wenig “stimmungsvoll” bewertet.

»Quelle best for tracking Kreativtracking Mai 2014 — April 2017. 24 Marken in der Reisebranche. jeweils Zustimmung zu den Skalenpunkten 1+2

/ best for
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Gerade die Reisebranche hat die Moglichkeit, mit grof3artigen Motiven zu spielen

Motive, die fur die Leser “unverwechselbar” sind, verfiigen uber eine auffallige Bildsprache und Farbgebung.

Wenn . !
g dann vielen Gesichter von

besonders. . Fernost kennen

RENDEZ-VOUS IN PARIS

Motive hingegen, die als wenig “unverwechselbar” wahrgenommen werden, nutzen haufig generische Reisemotive (Strand, Schiff, Flugzeug,
Sehenswardigkeit), mit denen eine Abgrenzung vom Wettbewerb nur schwer gelingt.

best for
tracking.

»Quelle best for tracking Kreativtracking Mai 2014 — April 2017. 24 Marken in der Reisebranche. jeweils Zustimmung zu den Skalenpunkten 1+2 /
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Fazit

Learnings flr die Reisebranche aus dem b4t Markentracking und dem b4t Kreativtracking

 Fir die Bereiche mit selektiven Reisezielgruppen (Reiseveranstalter, Destinationen, Kreuzfahrten) hat sich ein Print-Anteil um die
50 % bewanhrt. Bei den eher dem Massenmarkt zugewandten Airlines und der Bahn wird ein hoherer TV-Anteil eingesetzt.

« Mit Werbung verandert man Mindset — durch b4t Iasst sich empirisch belegen, dass mit zunehmendem Mediabudget die
Sympathie und damit die Empfehlungsbereitschaft flir Reisemarken wachst.

» AIDA, Lufthansa, Emirates & TUI sind die Power Player im Reisemarkt, die sowohl durch eine hohe Brand Affection, als auch
durch eine hohe Brand Attention uberzeugen.

 Geld fur Werbung ist gut investiert in der Reisebranche. Denn die Werbewirkung steigt bei Kampagnenkontakt tiber alle
Wirkungsindikatoren an: von der Sympathie ausgehend bis zur Empfehlungs- und Kaufbereitschaft.

 Mit Print klappt es auch mit dem Markendreiklang! Print-Kontakte - und allgemeiner formuliert crossmediale - Kontakte erzielen
die beste Werbewirkung.

 Erwartungsgemal l0sen vor allem bildhafte Reisemotive beim Konsumenten eine besondere Reisestimmung aus. Eher
informationslastige Motive mit hohem textlichen Anteil sind dagegen deutlich nichterner und bedeuten viel ,Arbeit* fir die
Rezipienten. Diese Art von Anzeigen punktet beim Informationsgehalt, aber weniger bei anderen, emotionalen Kategorien.

 Die Print-Kampagnen der Bahn (iberzeugen durch Unverwechselbarkeit und Originalitat. Hier gibt es flr die Motive der Reise-
veranstalter, Destinationen und Kreuzfahrtanbieter noch Entwicklungspotenzial, um eine Austauschbarkeit der Motive zu
vermeiden und somit die Marke im Reisemarkt klar zu positionieren.
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b4t Markentracking— Die Methode

Untersuchte Marken im Reisemarkt

Das b4t Markentracking liefert kontinuierlich die
Markenwahrnehmung, -bewertung und die Key-
Performance-Indikatoren (KPIs) von Uber 380 Marken,
Modellen und Produktlinien.

Gleichzeitig wird die Nutzung von Medienkanalen gemessen,
uber die diese Marken beworben wurden. Die daraus ermittelte
Nutzungswahrscheinlichkeit fur die Werbemedien wird im
nachsten Schritt mit konkreten Mediaplanen aus der Nielsen
Werbestatistik verrechnet. Daraus ergeben sich Kontakte mit der
Werbung, die ein Befragter im Untersuchungszeitraum hatte.

Das b4t Markentracking bertcksichtigt alle groRen
Mediengattungen: Zeitschriften, regionale Abo-Zeitung,
Uberregionale Tageszeitung, Kaufzeitungen, Online, TV, Radio
und Plakat.

Der Wirkbeitrag der Medienkanale kann somit tiefgehend analysiert und bewertet werden!

Erganzend zur reinen Onlinebefragung (2.500 Falle pro Quartal/ Branche) wird ein technisches Tracking
aufgesetzt, das bei 1.000 Fallen pro Quartal die gesamte Onlinenutzung der Teilnehmer misst.
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b4t Kreativtracking- die Methode

Das Kreativtracking liefert ein detailliertes Wirkungsprofil zur
Durchsetzungskraft und Aktivierung von Anzeigen in
Publikumszeitschriften und Display-/Bewegtbildwerbung.

Zu jedem getesteten Motiv erhalten Sie Ergebnisse, die Ihnen die ngth:
Wirkung Ihrer Kreation unkompliziert und

leicht verstandlich mittels folgender KPls aufzeigen: : CAWI (Compu ot
» Recognition B 100 Fitle pro Motir /4.000 Fille pro Mon

eaht: oo TS Infratest
*  Anmutung (14 Anmutungsparameter, u.a. Sympathie und fall Progranmivrary (fal), Fellinstit ¢ THS-nfr

Unverwechselbarkeit) [nstitute: Dizonber 2076
Aktivierung (abhangig von den Kreationselementen: 8-15 Frhebungszeitrasn:

Aktivierungsparameter) 1t gthishangswellen: Y
° Branding V&M#M wonalliche [fer ”lflf”fﬁ& “ 70 0//0(#/”05/%

=50 P;*/)(ﬁ-/%ﬁ’M !
* Appeal Jucahd dor Mot a
Naturlich konnen Sie, um die Ergebnisse lhrer eigenen Kreation
npch besser einordnen 2u konnen, auch Branchenbe.nchmarks oner Aueahd Mative pro Befragten: Dl sl 5
die Resultate von Kreationen anderer Marken analysieren und mit 6, entweder 1
den Werten |hres Motives vergleichen.

25| © GIK | Gesellschatt fiir integrierte Kommunikationsforschung
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