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Kurswechsel

Die Billig-Airlines denken um: Werbung funktioniert nicht mehr allein Uber den Preis.
Mit neuen Kampagnen und ausgefallenen Media-ldeen versuchen die Anbieter den
Spagat zwischen Gunstig-Image und Service-Orientierung.

Abflugort Miinchen zum Ausgangspunkt fiir ein

neues Netz von Stadteverbindungen erkor, tauch-
te in seinen Ausfithrungen auch das Ergebnis einer eige-
nen Marktforschungsstudie auf. Die dabei zitierte Rang-
folge der Argumente, die fiir den Kunden bei der Auswahl
einer Fluggesellschaft wichtig sind, hat etwas Desillusio-
nierendes: Mit deutlichem Vorsprung an erster Stelle steht
nach wie vor der Preis (42 Prozent der Befragten), gefolgt
von Flugplan (31 Prozent), Marke (16 Prozent) und Pro-
dukt (11 Prozent).

»S0 ist es eben®, befand der Condor-Geschiftsfiihrer
lakonisch, der sich seit Anfang 2004 mit der Sanierung
der angeschlagenen Ferienfluggesellschaft herumschlagt.
Das Geschiftsmodell, das der ehemalige Lufthansa-
Mann der zum Thomas-Cook-Konzern gehorenden
Airline verpasste, hat mit der Vergangenheit des Unter-
nehmens nicht mehr allzu viel zu tun. Die Condor, vor
Teckentrups Amtsantritt zwei Jahre als ,, Thomas Cook,
powered by Condor® unterwegs, versteht sich jetzt als
preisgiinstiger ,, Freizeitflieger®.

A Is Condor-Manager Ralf Teckentrup kiirzlich den

Das Wort ,,billig® nimmt das Team um den langjdhrigen
Marketingleiter Rainer Krépke nur ungern in den Mund.
Billig, das sind die anderen. Fluggesellschaften wie Easy-
jet und Ryanair zum Beispiel. Dass sie auch den deutschen
Markt verindert haben, ist offensichtlich. Der Preis als
zentrale Werbeaussage — das war fiir Fluggesellschaften
wie die Condor vor einiger Zeit noch undenkbar. Heute
dagegen sieht sich die Airline, die ihre Flugsitze nicht
mehr nur an Reiseveranstalter, sondern verstirkt auch an
Endkunden verkauft, zur Werbung mit , Fliegenpreisen®
genotigt. Aktuelles Beispiel: ,,Ab 29 Euro von Miinchen
in Europas schonste Stadte®.

Ein moglichst attraktiver Preis, umrahmt von einer
mehr oder weniger knalligen Hausfarbe und einem flot-
ten Spruch — Airline-Werbung ist auch im Zeitalter der
Billigflieger so wie sie immer war: ziemlich stereotyp. ,,Ei-
gentlich®, schlug der ehemalige Boss-Vorstand und heu-
tige Markenberater Peter Littmann, vor einiger Zeit in



einer fiir das Handelsblatt verfassten Kolumne vor, konn-
ten sich die Fluggesellschaften ihre Werbekampagnen
»auch sparen® und stattdessen in den Service investieren.
Das, so Littmann, wire dann ,,mal ein echtes Differen-
zierungsmerkmal“.

Die eher auf Airlines wie die Lufthansa gemiinzte Be-
merkung trifft auch im Geschift mit Billigfliigen den Kern
der Sache. Wihrend sich etwa die Briten auch an Bord
ziemlich anspruchslos zeigten, so Michael Ehlting, Tou-
rismus- und Verkehrsexperte beim Marktforschungs-
institut TNS Infratest in Miinchen, erwarte der deutsche
Kunde selbst bei einem Billigflug ,,Service und Komfort*.
Tatsichlich, resiimiert der Marktforscher, gebe es unter
den deutschen Billigfluggesellschaften keine typische ,,No
frills“-Airline — auch wenn die Werbung bisher einen an-
deren Eindruck erweckt.

Ende der reinen Preisschlacht

Doch wer sich derzeit unter den Billig-Airlines umhért,
erfahrt meist zweierlei: Dass die bisherige Kampagne na-
tiirlich sehr erfolgreich gewesen sei, nun aber die Zeit fiir
Verdnderungen gekommen ist. Fest steht: Beim Preis al-
lein soll es in der Werbung der Billigfluggesellschaften
nicht mehr bleiben.

Die Condor etwa hebt seit Anfang des Jahres in ihrem
von der Agentur McCann Erickson entwickelten Werbe-
auftritt mit den Basismedien Print und Plakat auch auf
Zusatzleistungen wie die Teilnahme am Lufthansa-Viel-
fliegerprogramm Miles & More ab. Air Berlin, unter den
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Gunstigfliegern mit dem hochsten Werbeetat ausgestat-
tet, hat schon vor einem Jahr einen Schritt in die gleiche
Richtung unternommen. Inzwischen wirbt die Airline, die
unter den Billigfluggesellschaften in vielerlei Hinsicht
als richtungweisend gilt, in Anzeigen und Plakaten mit
»Fullservice fliegen, wenig zahlen* (Agentur: Hamburger
Connection, Dussel-
dorf).

Auch German-

Sparfiichse der Liifte

Die flnf groften Billig-Airlines und ihre Agenturen

wings und Hapag-  Fuggeselischaft Anzahl der  Umsatz
Lloyd Exprcss beforderten 2005

s Passagiere
(HLX) wollen sich
im Jahr vier ihres  AirBerlin 13,5 Mio. 1,23 Mrd.
Bestehens irgendwie  Condor 7.2 Mio.  k.A.
verandern. Wie, das  Germanwings 5,4 Mio.  rd. 400 Mio.
ist noch nicht ganz  HapagLloyd Express 3,6 Mio. 250 Mio.
klar. Nicht grundle-  dba 4,3 Mio. 400 Mio.

gend jedenfalls, be-
tont HLX-Sprecher
Herbert Euler. Sprich: Der von Scholz & Friends in Ber-
lin entwickelte Werbeauftritt bleibt im Wesentlichen be-
stehen. Germanwings indessen sucht laut Geschéftsfiih-
rer Andreas Bierwirth nach einem neuen Ansatz. Eine
wjunge, neue Qualitdt, so Bierwirth, sei notig— nachdem
der zum Lufthansa-Konzern gehorende Billigflieger bei
Umfragen zwar regelmifig als Preisfiihrer bestitigt wer-
de, beim Thema Service aber nicht so gut abschneide. Den
bisher von Start, Miinchen, betreuten Werbeetat hat Bier-
wirth Anfang des Jahres ausgeschrieben und will in Kiir-
ze das Ergebnis der Verhandlungen prisentieren. >

Quelie: Unternehmensangaben, eigene Recherchen.

Vom Klapptisch bis zum ganzen Flieger

Ende vergangenen Jahres gab die
Telekom-Tochter T-Mobile eine be-

sonders enge Form der Zusammen-

A N

arbeit mit einer Airline
bekannt:

Unter dem Namen ,Spirit of

T-Mobile“ wurde ein Airbus des Kélner

freie Flachen an Bord oder eben auch
ein ganzes Flugzeug mit Werbung zu
belegen. Bei Germanwings etwa sind
derzeit flnf Maschinen der insgesamt
20 Flugzeuge zahlenden Flotte in den
Firmenfarben eines Werbekunden
unterwegs. Grundsatzlich sollen laut
Germanwings-Geschaftsfihrer
Andreas Bierwirth nicht mehr als

25 Prozent der Flotte mit Fremd-

Werbeagentur

Hamburger Connection
MeCann Erickson
steht noch aus
Scholz & Friends
steht noch aus
e Wy

schaft Geld verdienen wolle, glaubt
der Germanwings-Chef, sei die geziel-
te Vermarktung eigener Werbeflachen
unausweichlich. Werbungtreibenden
wird inzwischen eine ganze Palette an
Méglichkeiten geboten, vor allem
auch an Bord. Dort namlich, so das
Argument, verbringe der Kunde gerau-
me Zeit in seinem Sitz — und habe

Billigfliegers Germanwings komplett

damit die Moglichkeit, die etwa am

zum Werbetrager des Mobilfunk-Unter-
nehmens umfunktioniert. Die magenta-

werbung ausgestattet werden.
Wenn man als Low-Cost-Fluggesell-

Klapptisch vor ihm angebrachte Wer-
bebotschaft ausgiebig zu betrachten.

farbene Maschine, verkiindete T-Mobi-
le-Vorstand Martin Knauer seinerzeit,
steigere die ,Markenprasenz“ und sei
zudem ein Beleg der ,engen Partner-
schaft" mit Germanwings.
Mittlerweile gibt es eine solche Ko-
operation auch mit der dba und mit
Hapag-Lloyd Express. Verglichen mit
traditionellen Fluggesellschaften ha-
ben die Billigflieger wenig Probleme,

Werbung im Flugzeug sorgt fiir
billigere Ticketpreise.

Wahrend Germanwings den Werbeum-
satz in diesem Jahr deutlich steigern
will und im Vorjahr mit Werbung eine
siebenstellige Summe eingenommen
hat, zeichnet sich bei Air Berlin kein
Sinneswandel ab. Dort ist und bleibt
das Flugzeug weitgehend werbefreie
Zone, so ein Sprecher. Und die
AuRenhaut eines Flugzeugs sei als
Werbeflache ohnehin ,tabu®. gs
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In den Himmel geschrieben
Brutto-Werbeausgaben der Billigflieger
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Chancen auf mehr Geschift haben die Billigfluggesell-
schaften gerade in Deutschland allemal. Marktstudien
wie der jihrlich von TNS Infratest erhobene ,,Low Cost
Carrier Monitor® bestitigen den Billigflugangeboten im
deutschen Markt einiges Potenzial. Doch das wird bisher
nur ansatzweise ausgeschopft. In der aktuellen Ausgabe
der TNS-Infratest-Studie gaben lediglich 13 Prozent der
Befragten an, bereits
einen Billigflug ge-
bucht zu haben, das

Fluggesellschaft 2002 2003 2004 2005 mogliche Potenzial
Alr Berlin, Berlin 8598 10734 11447 21568 beziffern die Markt-
dba, Minchen 2770 2354 2104 1986 forscher jedoch auf
Easyjet, Luton 46 205 8205 9194 knapp S50 Prozent.
Germanwings, Koln 6071 7769 5938 7355 Im  europdischen
Hapag-Lloyd Express, Langenhagen 2580 8076 8687 7573 Vergleich ist das ein
Ryanair, Hahn-Flughafen 7686 8249 7769 7810 eher bescheidener
Angaben in Tausend Euro. Quelle: Nielsen Media Research. o WY Wert — schliefllich

Treue Ambient-
Media-Kunden:
Airline-Werbung auf
Bierdeckeln, Pizza-
verpackungen,
Schwimmfliigeln und

liegt das méogliche
Marktvolumen fiir solche Offerten laut TNS Infratest in
Grofsbritannien bei fast 60 Prozent.

Dabei lassen die Billigflieger hierzulande nichts un-
versucht, um sich mit auffergewohnlichen Media-Ideen
ins 6ffentliche Bewusstsein zu schieben. Airline-Werbung
ist fast iiberall — auf Bierdeckeln, Pizzaverpackungen oder
Coffee-to-go-Bechern. Die Condor, frither fast aus-
schlieflich auf klassische Werbung gepolt, macht seit der
Umpositionierung zum Preiswertflieger verstarkt mit Ak-
tionen von sich reden. Um etwa die neuen Stidteverbin-
dungen ab Miinchen bekannt zu machen, wurden in der
Miinchner Innenstadt kiirzlich 10 000 gelbe Luftballons

Badelatschen. mit der Aufschrift ,Cityfliegen von Miinchen
ab 29 Euro“ an Laternenpfosten, Brunnen
Die Grofimutter oder Begrenzungspfihlen befestigt.
aller Schnappchen!
Genf, Klagenfurt, Venedig, Marseille
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HAPAG-LLOYD EXPRESS

Mut zur Licke

Die Internationale Tourismusbdérse in Berlin

(8. bis 12. Marz) gilt als fiihrende Fachmesse der
Tourismuswirtschaft. Im vergangenen Jahr zog die
ITB, die in diesem Jahr ihr 40-Jahriges Jubilaum
feiert, iber 80 000 Fachbesucher an — zwolf Prozent
mehr als im Vorjahr. Neben den Fachbesuchern
kann sich auch das Publikum an drei Tagen Uber die
neuesten Angebote der Messe-Aussteller informie-
ren. Deutsche Vertreter sind dabei in der Minder-
zahl: Drei Viertel der Aussteller, von denen Hotels
und Fremdenverkehrsorganisationen den groften
Anteil stellen, kommen aus dem Ausland.

Wahrend Fluggesellschaften wie Air Berlin, German-
wings oder Hapag-Lloyd Express auf der ITB prasent
sind, sparen sich die beiden flihrenden europai-
schen Billigfluggesellschaften Ryanair und Easyjet
den Auftritt in Berlin. Im begleitenden Kongress-
programm wird das Thema Billigflige gleich mehr-
fach diskutiert — und da will dann auch ein Repra-
sentant von Easyjet ein Wort mitreden.

Ftwa eine Million Euro nimmt die Condor in die Hand,
um das neue Streckennetz ab Miinchen zu bewerben. Ge-
messen am Gesamtetat, der im knapp zweistelligen Mil-
lionenbereich liegt, ein durchaus ansehnlicher Posten.
Doch abgesehen von der Air Berlin, die iiber die erste TV-
Kampagne ihrer Geschichte nachdenkt und dazu bald
eine Entscheidung fillen will, halten die Billigflieger ihre
Werbebudgets auf Sparflamme. HLX etwa, hilt laut
Marketingleiterin Theresa Rasche ihre Werbeinvestitio-
nen weiter auf ,,niedrigem Niveau* und fihrt die Ausga-
ben fiir klassische Werbung in diesem Jahr leicht zuriick.

Jenseits der deutschen Grenzen reden
Germanwings, HLX & Co. allerdings
kaum ein Wort mit. ,,AufSer Easyjet und
Ryanair“, sagt Marktforscher Ehlting, ,,ist
bisher keine Billigfluggesellschaft europi-
isch relevant.“ Umgekehrt ist mit den bei-
den Billigflug-Pionieren hierzulande durch-
aus zu rechnen. So hat Easyjet vor kurzem
eine Anzeigenkampagne (Agentur: Publicis,
Berlin) gestartet, die zum ersten Mal auch

auf Geschiftsreisende abzielt.

Und Ryanair geht in threr Werbung wie
gehabt auf Konfrontation. Im vergangenen
Jahr erst eckte der irische Preisbrecher mit
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rociin, . Wlug. Nicht an

: Vergleichen zu Germanwings und Air Ber-
, By : 8 u 8
%ft%éggt g_{ej% 'get,ranken- lin an. Ganz schén clever: Das vom Kél-

ner Landgericht verhdngte Werbeverbot
hat fiir den konfliktfreudigen Ryanair-
Chef Michael O’Leary nimlich wieder
einmal einen Vorteil: reichlich Publicity.

29, 29 .

hix.com
S

ot g

18,99€

Gabi Schreier; marketing@wuv.de
Friuby buachen. Richtig sparem

eas_v..l:-t olell

WY S gl § IR

werben & verkaufen Nr. 9 | 2006

Fotos: Germanwings; Ambient Media



