Demographischer Wandel
Marktchancen flr den Tourismus
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Seit 1998 stetiger Wachstum bei der alteren
Bevélkerung
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Die PKW-Anreise ist wichtigstes Verkehrsmittel.

Bei der Zielgruppen 60 + gewinnt die Busreise an °
Bedeutung V 1u

Verkehrsmittel - Anreise nach Altersgruppen
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Klassische Badeziele und Deutschland sprechen
altere Urlauber am starksten an

Landerranking TJ 03/04
Reisen beim Veranstalter oder im

Reiseburo gebucht Tirkei
Balearen

Deutschland
Kanaren
Griechenland/Zypern
Italien/Malta
GB, Irland, Skandinavien
USA/Kanada
span. FL
sonst. Country
Asien/Australien
Agypten
Frankreich/Benelux
Osterreich
Tunesien
Portugal
Bulgarien
Karibik
Afrika
Mittel- u. Siidamerika
Kroatien

sonst. ToM

Markt Gesamt,

Anteile der Linder Markt Profil 60 + TUI - Profil

Strategische Marketingplanung TUI D | 5. Oktober 2006 | Page 4

Quelle: TravelScope, Reisen ab 5 Tagen

'\./. TUl

[ ]
World of \/ TUI



Neue Bundeslander ziehen stark altere Urlauber o
— also im wachsenden Marktsegment \/ Tul
60 Plus : unter 60 Jahre

Thuringer Wald

Ost-Harz

sonst. Mecklenburg

sonst. Sachsen

Hessen

Rheinland-Pfalz/Saarland
Brandenburg
Vorpommern/Fischland/Darf®/Usedom
Alpen-/Alpenvorland (hur Bayern)
Baden Wurttemberg
Rugen/Hiddensee
Nordsee/Niedersachsen
Ostseektiste/M ecklenburg
Nordsee/Schleswig-Holstein

sonst. Bayern

sonst. Niedersachsen/Bremen
Mecklenburgische Seenp latte
Ostseekuste

Nordrhein-Westfalen

Berlin

Hamburg
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Seit 2001 starkster Riickgang an Flugreisen

bei der alteren Altersgruppe 50 bis 60 Jahre

Entwicklung Flugmarkt an Altersgruppe
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Ausschépfung Flugreisen an Altersgruppe
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Reine Soziodemografie hat aber ihre Tucken... N
Soziographische Zwillinge: W/ Tul

= Mannlich

m gleiches Alter (58 J.)

m Beruflich erfolgreich

m Hohes Haushalts-Nettoeinkommen

= Verheiratet

m Leben nicht mehr mit ihren Frauen zusammen
m (erwachsene) Kinder

m Machen vorzugsweise Ferien im Alpenraum
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. | Posimaterielle Feoderne
1% Perlsrmier
Q%
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Mittalschicht 2 | Sinus “m":';x Mitte
Wi boa. Sinus C2
| | Sinus AZ3 Experimentalisten

Tratitions- l"'e""t"ﬁ'.',’,,,"':"' A%
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= Fir die segmentspezifische Kundenansprache gilt es, Z|elgruppen zu identifizieren,
die sich marketingrelevant unterscheiden.

m Daher flieRen in die bei der TUI genutzte Marktsegmentierung (,, Customer Colour
Codes”) nicht nur sozio- und psychografische Kriterien ein, sondern auch
Informationen Uber die gesamte Reisehistorie der letzten finf Jahre, sowie
UrIaubsmotlve und UrIaubsakt|V|taten

r o mmrmies ey 1 2 |

Strategische Marketingplanung TUI D | 5. Oktober 2006 | Page 8 World of .U Tul



o
Alte kann man nicht Gber einen Kamm scheren \/ Tul

= Bei den Alten kann man drei Sub-Ziel ﬁpe unterscheiden, die sich
hauptsachlich aus dem persénlichen Erfa rungshmtergrund begrinden.

= Wnterschiedlichen Bedirfnissen muss Rechnung getragen werden.
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Gesundheit — Natur — Bildung: Kerne im °
Urlaubsspektrum der ,alteren” Urlauber \/ 1ul

m Alte Urlauber haben zwar Schwerpunkte wie Vital-Urlaub oder kulturstiftende
Urlaubsformen.

m Sie finden sich aber praktisch in jedem Marktsegment wieder.

Vital*

Studienreise

Rundreise

O bis 19 Jahre
E 20 - 29 Jahre
O 30 - 39 Jahre
O 40 - 49 Jahre
@ 50 - 59 Jahre
0> 60 Jahre

Land & Berge

Sun & Beach

Stidtereise*

All Inclusive

Cluburlaub

Family
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TUI erreicht mit seinen Produkten sehr gut N
die Bedurfnisse der alteren Urlauber W/ Tul
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70 Jahre und dlter

60 - 69 Jahre
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24% 27%
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20 - 29 Jahre

unter 19 Jahren
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°
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Zielgruppengerechte Ausschreibung der TUI

iste an \/

Urlaubsangebote spricht unsere alteren G

Hotel Valentin Reina Paguera % 3% 3 =

Paguera PMI33045  Bolkon, Dieomshiscklon Mictsaftund  deror
LogeZova nuitlorer Mihe STVt Mol Emeoe KO i

e s
2o S s un;efarmoo ™
Som.DerTUI
el it i s Hotal s
Sancer (Beivebg ot Sk 1)
risbeschraibung auf Seite 14.
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it HDTF\ ~Kete st volllimati-
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osen fur Heren) -

anessan et n2 g2
B e Pl ot 5.

Sonven

tamsse i Liogn Auflgen und s
e konnen alle Giste die

zmm,@an desca 1100m entfernten

o
etonton: i o TUI Car VISA
U Masterca

37| Sterne.

Sowshnen Sie: Die Zeniner varfigen
Chber BadWC/Féhn, regulerbore Hei-
Steusrangh I

TUI Club Elan
Das Leben
gemeinsam genielSen

Im TUI Paket inklusive:

v Zug zum Flug 2. Klasse

+ TUI Club Etan

¥ 3x pro Woche Themenbuffet

+ tagliches Animations- und
Unterhaltungsprogramm

v temperiertes Hallenbad mit
Whirfpool

+ abschiieBbarer Fohrrad-
abstellraum

 Volleyball, Tischtennis
Fitnessroum

TUI Gastezufriedenheit

Weitere Infos im Preisteil Seite 6.

TUI Clul

Pas Gemeinschafts-
programm fr Zugvbgel

Erleben Sie sine spannends ug
spannta Zeit unter Gleicag@in

Sport & Cogg®
Iy s verschveders
astikprogramme

deira
urch den

B0 m hadh-
h des Eth-
3 5td.

iotte. Dana
pfel Mae:

a3 S1d

Risco

BT

kend dis
nauspee ces Risco veasserfalles.

A Om /W 350 m S Zeit: ca. 1.5 Std.

5. Tag: Auf den Spuren der Kultur

Wir besuchen den Fisch- und Gamise-

rrarkt in Funchal, W

te (550 ), wo w

1dof N/ TUI

gesunde Kost

sehr gute

Gastezufrieden-

heitsnoten

Hinweis auf Arzt-
Sprechstunde

Friihbucherrabatt

| Madeira fiir Senioren

FNC 20120

dem letzten Kaiservon Osterrsich,
besichtigen.

6. Tag: Das Tal Ribeira da Janela
Panoramafahrt an der Nordkiste, Wan-
ng an der einzigartigen Levada

ira da Janela in das urwichsige Tel.
n natrlicher botanischer Garten.

A O/ W0Om/ Zei i3 5td.

7. Tag: Der Osten Madeiras

Entlang der Levada der Mimasan Wan-
derung durch die Anbaugsabizte von
Machico. Ein Besuch des Ostkaps rundet
den Tag ah.

A 20m 7 W 0m/ Zeitca 3 S

1 Woche Inselwandern gem. Programm
pro Person im Deppelzimmer

z. B. Riu Palace Madeira

mit Frohstlick und Flug

ab Miinchen inkl. 60-Tage-Preisvorteil

BEG €1119

e 6.

Weitere Infas im Preistei a

Wanderungen

allenbad

Hotel-
marke

Merkmale und Highlights
B Leichte Wanderungen

8 Der bunte Markt Funchals
= Wallfahrtskirche von Monte
a

Das Cabo Girdo - héchste Steilki-

ste Europas (580 m)
Im ASI-Paket inklusive:

|  Gepriifte ASI Berg-
’ l| wanderfiitier

Hotel

Isla Canela

age: Aufder sa G

TUl

Im TUI Paket inklusive:

V Zug zum Flug 2. Kiasse

¥ Hallenbad (beheizbar),
Tischtennis, Gymnastik,
deiner Fitnessbereich, Sauna

¥ Poolticher gegen Kaution

Besuchen Sis schan vor lhram
Uriaub diie 380° Grad Panoramer
intes v buld Miotekniany

TUI Gastezufriedenheit |
Hose! gesamt |
e ERANNRNNRE |
Growy  SENNSENENEN
Essen & Trken |

|

Vet e e iy K e

Weitere Infos im Presie Seite 6.

Eolﬁﬁi_x 3

TUl Club Elan

Das Gemeinschatts-
programm fiir Zugvagel
Wilkommen im TUI Ci Ean
Erisben Sie einé spannaride und ent-
spannte 7ot uneer Gleichgesinnten.

Untarhaltung &
wnézthaltung mehrmals pro Viod Sport und Gesundheit

fangen Natur belassenen Sandstrend. En

Kleines Einkaufszentrum mit Bars und

Restaurants sowie ein Kisiner Yacht- und
e o

Live-Musik oder Riu ihsport und verschiedene Gymna.

Mg 2. 7 k. (Hotelous ink.
ster Fah D o
rtsbeschreibung »

v Alle Wandertransfers und aile
Eintritte It Programm inklusive

v Mittagessen an den Wandertagen
in landestypischen Lokelen —
Wein, Wosser, Kaffee /Tee inkl.

V' Diplom, Abzeichen, Toursnbuch

AS| Wanderpaket: Das AS| Wender-
t ls Paket m: lb 'Nhr.de

tern Gelinde, Ausdauer f W'.l
penvon ca. 3-35 5td. Aufstiege max.
300 mvAbstiege max. 350 m. Guu\; &
Anford. an Kondition. Schwincet
heit u. Trittsicherheit erforderlich

Ausgangshotel: Hotel fu Palace
Madeira (siene Seite 153)

\"grpﬂegung. Mittagessen bei den

\Wandersngen.

Ttd.nehmer“ Hln S max !5 JL"s

Hinweis: Programmanderungen vorb

2
x Langro
m(mrwmm h Faro,
Diavortrége und allgemeine Vortrdge

1 Woche Halbpension irabsbbliothet.
Person im Dopperimmer rkshops und Geseliiges
rachiegens Krestivang

E;ﬂ;amm
€ 489

Frihbucher sparen..
= bel Buchung iy

Kino Qetacs
Inder 1. Woche bis o Persi Abendunterhaltung
l S‘ﬁﬂ!miﬂ!?"ii 14= 1! urd? 0
Doppeit sparen: Frihbucher und Iheen inkdudierten persdnichen Club-
& Kinderermakigung Anikunft bl e Club Mitarbater
5550% abhelen.
= Babybett ohne Aufpreis

Qubsprache: deutsch
Progami st 1311405 -
250306

Wiestere nfos im Preistail auf S. 83/90.

Weitere Informationen finden Sie im
Preisteil auf 5.7,

Wanderungen mi
angepasstem
Schwierigkeitsgrad
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Je nach Produktsegment werden unterschiedliche o
hohe Anteile an Senioren* angesprochen Tul
m Entsprechend ihrer Ausschreibung binden die jeweiligen Hotels die Senioren* an sich.

m Klassische Hauser wie RIU und Grecotel haben die héchsten Senioren*-Anteile

m Select und “feine” flair-Hauser
ab 4-Sterne ist alteren TUI-
Urlauber besonders recht.

Select

Flair

Hotelkategorie

Sport

Gesamt

Family

All Inklusive

Club
Seniorenindex

[ ]
Strategische Marketingplanung TUI D | 5. Oktober 2006 | Page 13 World of .U TUulI
Quelle: TUI Gastebefragung, Altersabgrenzung ab 60 Jahre (=18% Anteil, davon 6% 60-65 Jahre)



m Entsprechend ihrer Ausschreibung binden die jeweiligen Hotels die Senioren* an sich.

m Klassische Hauser wie RIU und Grecotel haben die héchsten Senioren*-Anteile

E

CRECOTEL
0

S

I

H:

H

Wy

[ J
Strategische Marketingplanung TUI D | 5. Oktober 2006 | Page 14 World of .U TUulI
Quelle: TUI Gastebefragung, Altersabgrenzung ab 60 Jahre (=18% Anteil, davon 6% 60-65 Jahre)




... und was meinen Sie?
/entrale Thesen
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Ab 60 Jahre andert sich das Reiseverhalten
Uberhaupt nicht. Gewohnheiten und Prioritaten
bei der Gestaltung einer Urlaubsreise bleiben
bestehen und pragen weiterhin die Entscheidung

fur eine bestimmte Urlaubsart und den Grad an
Aktivitat.

Ab 60 Jahre andert sich das Reiseverhalten
grundlegend. Die kérperliche Fitness nimmt ab
und gesundheitliche Defizite nehmen zu. Die
Bereitschaft sich auf ganz neue Umstande
auBerhalb des gewohnten Umfeldes einzulassen,
lasst deutlich nach. Wenn Urlaub gemacht wird,
dann ohne grolken Aufwand in bekannter und
gewohnter Umgebung.
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