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ICE.
Das Fahrzeug der Zukunft.

DIE MARKETING-SITUATION

Die Stadte stehen vor dem Verkehrs-
mfarkt. Autobahnen werden endgiiltig
zu den grofiten Parkplatzen der Welt.
Im innerdewtschen Flugverkehr geht
keiner mehr von den im Flugplan aus-
gedruckten Zeiten aus. Die versffentli-
che Meinung und inzwischen auch 6f-
fentliche Meinung [ragt verstiarkt nach
einerverkehrspolitischen Lenkung. Nie-
mals zuvor in der Geschichte der Bun-
desrepublik wurde so einstimmig. so
nachdriicklich und so breit akzeptiert
nach der einzigen Alternative gerufen:
nach der Bahn.

Exakt zu dem Zeitpunkt, da die
herkomunliche Verkehrstradition an
ihre Grenzen zu stoféen scheint. kaun
die Bahn eine marktkonforme Antwort
geben:

Den Hochgeschwindigkeitsverkehr
durch den neuen InterCityExpress -

kurz den ICE.
DIE MARKETING-ZIELE

Im Wetthewerh zu den Verkehrstragern
Flugzeug und Auto konnte die Bahn
iiber Jahre nicht am Marktwachstum
imPersonenfernverkehr teilnehmen und
hatkontinuierlich an Marktanteilen ver-
loren.

Dieser Entwicklung kann man mit
dem neuen ICE erstmals wieder gezielt
entgegenwirken. Primér ausgeﬁchtel

auf den mittleren Jntfernungsbereich
bis ca. 400 km ist der ICE in der Ge-
schwindigkeit allen anderen Verkehrs-
triigern gegeniiber mehr als wetthe-
werbsfihig. Im Reisckomfort sogar
deutlich therlegen.

In ihrer Zielsetzung ist diese neu-
gewonnene Wetthewerbsfiahigkeit dar-
auf auszurichten:

1. Hoheren Konkurrenzdruck aufl
die Wetthbewerber Flugzeug/Auto aus-
zuilben. Kundenpotentiale zu erschlie-
f3en. die durch fehlende Atraktivitat
und mangelndes Leistungsvermogen
(Service-/Reisekomfort) bisher mnicht
erreicht wurden bzw. abgewandert
waren.

2. Grofsere Ausschoplungsquoten im
hoherwertigen Reisendensegiment der
1. Klasse Passagicre und Geschéftsrei-
senden zu crreichen und damit ein stér-
keres. qualitativs Wachstum zu erzie-
len.

3. MehrPersonenbeforderungen ins-
gesamt [iir alle im Taktverkehr mit
dem ICE verbundenen DB-Marken
(InterCity/EuroCity/InterRegio) zu
generieren und dadurch den Marktan-
teil im Gesamtmarkt auszuweiten.

DIE WERBEZIELE

Dieverandertenverkehrspolitischen
Umfeldbedingungen liefsen dem 6ffent-
lichen Verkehrsmittel Bahn hochste
Akzeptanz zuwachsen. Allerclings ist

129
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soziale Akzeptanz nicht gleichzusetzen
mit sozialem Ansehen.

Der Bahn fehlt es an der Faszination
der Dynamik, die sowohl im Luftver-
kehr als auch immer noch beim PKW
systemimmanente Nachteile vergessen
oder zumindestin Kauf nehmen lassen.

Der ICE kann und muf? der Bahn
exakt diese attraktive Dynamik hinzu-
addieren. Der ICE als der erlebbare Be-
weis futuristischer Technik auf Schie-
nen. Diese verkehrstechnische Flagship-
Funktion bestimmt die Kommunika-
tionsinhalte der ICE-Einfihrungs-
Kampagne und deren Zielsetzung:

- Das neueste Produktangebot der
Bahn generell bekanntzumachen

- Spezifische Produkmutzen als klare
Differenzierung zum Wetthewerb
herauszustellen und zu dramatisieren

- Den Innovationsvorsprung zu ver-
deutlichen, den das gesamte Ver-
kehrssystem Balin mit Beginn des
Hochgeschwindigkeitsverkehrs voll-
zieht, und eine tﬂoertragung dieser
neuen Leistungsfahigkeit auf die mit
dem ICE verkniipften Produkt-
marken G, EC und IR sicherstellt.

DIE CREATIVE STRATEGIE

Herausstellung der attraktiven Dyna-
mik und technologischen Kompetenz
des ICE und des neuen Hochgeschwin-
digkeitsverkehrs der Bahn.

Beriicksichtigung der relevanten
umweltpolitischen, verkehrspolitischen
und produktbezogen technologischen
Aspekte der Bahn zur Untermauerung
des neuen Anspruchs als “Unterneh-
men Zukunft”.

Beweisfithrung dieses Anspruchs
durch die neue verkehrstechnische
Wettbewerbs- und Leistungsfahigkeit:

- Argumentation der Faszination fu-
turistischer Technik und des High-
Tech Appeals des ICE

- Darstellung einer dem Wettbewerb
iberlegenen ICE Service- und Kom-
fortqualitat

- Kapitalisierung der sich aus den ver-
anderten Umfeldbedingungen erge-
benden verstarkten Relevanz der
Bahn in ihrer 6kologischen Bedeu-
tung

DIE MEDIA-STRATEGIE

1. Vorankimdigung der bevorstehen-
den Einfithrung des ICE am 2. Juni
1991 in der Zielgruppe Gesamibevol-
kerung durch eine Teaserkampagne.

2. Zur Maximierung der Prodult-
bekanntheit, der Produktkenntnis und
des Produktinteresses in der Gesamt-
bevélkerung, konzentrierter Mittel-
einsatz im Einfiihrungszeitraum Mai -
Juli 1991.

3. Erhéhung der Aktualitat und ge-
zielte Verstdrkung der Ansprache der
Hauptzielgruppe Meinungsbildner/
Geschéftsreisende durch schwerpunkt-
méfdigen Einsatz von Tageszeitungen
und TZ-Beilagen zum Einfihrungs-
termin 02.06.1991.

4. Dramatisierung der neuen Erleb-
nisqualitit ICE und Bahn durch die
Konzentration auf reichweitenstarke vi-
suelle und emotionale Medien: grofi-
formatige Print-Anzeigen/TV.
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Off-Sprecher:

“Das Fahrzeug der Zukunft hat
einen CW-Wert von 0,2 und fahrt
280.7

“Vollig schadstoffret.

Es hat serienmdfSig Allradantrieb,
ABS, Antischlupf, Bordcomputer
und Klima-Anlage.”

“AufSerdem getinte Scheiben,
Telefon, Telefax, Stereo, Fideo,
Liegesitze vorn und hinten...

.. und Ralleystreifen.
Der neue InterCityExpress.
Fahren Sie doch mal Probe.”

Unﬁgnehmen Zukunft
Deutsche Bundesbahn

“Unternehmen Zukunft.
Deutsche Bundesbahn”

TV-Spot “Fahrzeug der Zukunft”
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Vor 156 Jahren galt Bahn-
fahren als aufregend. Jetzt ist
es wieder sowelt. ez

1835 eriebten die srsten Bahnfahrer sinon Geschwindigknitsrausch,

bkt AR e
Shrmtagich Besian S ety e TR s B
eczihlen, Sie seien dabeigewesen. Dam: 5 B beganm,
Mannheim-Stuttiart auf die Distanz zu

Anzeige

Stuttgart wird Vorort von Frank-
furt. Und umgekehr T, e

Zwischon don achiands varkehrt 24 2 Juni
die. m!’l‘mﬂf)ﬂllwﬁd\mdi’m
Fr

Anzeige



1CE (SILBER-EFFIE 1902)

Ab sofort werden wieder
mehr Jungs Lokomotiviuhrer
werden wollen. unerrenmen 2t

Anzeige

Die schnellsten 400 Meter
De utschlands. Uniermenmen Zukunt

Vorkohrseystor, um von A ach 8
za kommen.

Anzeige
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Ab 2. Juni fliegt der ICE
zwischen Frankfurt und
Hambu rg. Untemetmen Zut

Anzeige

Schone Aussichten fur alle
Oft-Flieger, Viel-Fahrer und
Nicht-Raucher. unermemen Zuunt

Anzeige
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ICE

DIE ERGEBNISSE

Zur Uberpr'uﬁmg der gesteckten Ziele
wurde von einem Marktlorschungs-
institut im Auftrag der Deutschen Bun-
deshahn eine reprisentative Studie mit
imsgesamt 99.000 Interviews durchge-
fiihrt. Verglichen wurde der Zeitraum
vor und nach der Einfithrung des ICE
und den damit verbundenen Auswir-
kungen auf den Personenverkehr auf
der Linie 6 “Hamburg-Frankfurt-Min-
chen”.

Die im Sinne der Zielsetzung rele-
vanten Ergebnisse waren:

1. Steigerung des Personen-
Beforderungsaufkommens

Auf allen Teilstrecken ist ein hoheres
Beforderungsaufkommen festzustellen.
Bet einem Zuwachs von insgesamt
67% auf der Gesamtlinie 6 verzeichnen
insbesondere die klassischen Mittel-
strecken-Relationen tiberproportionale
Zugewinne (Chart 1):

2. Erhéhung der Verkehrsleistung

Mit durchschnittlich 338 Reisende pro
Zug liegt die Auslastung des ICE um
12% iiber dem Durchschnittswert aller
bisher auf der Linie 6 verkehrenden

Anzahl Reisende pro Zug
(in Person)

ICE IC IR
Quelle: Deutsche Bahn

(SILBER-EFFILE

1992)

Zige. Bezogen auf die vorhandenen
Sitzplatzkapazitéten pro Zug erreichte
der ICE dabei eine um 5% bessere Aus-
schopfung der einzelnen Zugeinheit

Die durchschnittliche Reiseweite
(Kilometerleistung pro Reisender) stieg
im ICE um 11% gegentiber den vorher
auf dieser Linie verkehrenden IC/EC-
Ziigen und generierte so eine héhere
Wirtschaftlichkeit.

Durchschnittliche Reiseweiten
(in Kilometer)

IC/EC ICE

Quelle: contest-census/DB

3. Gewinnung von Neukunden

Die Zielsetzungen, neue Kundenpoten-
tiale zu erschliefen, konnte erfolgreich
umgesetzt werden.

Insgesamt 11% der ICE-Reisenden
wechselten von den Verkehrstrigern
Flugzeug und Auto zur Bahn. Auf den
wichtigsten Mittelstrecken-Relationen
lag der Anteil der Zugewinne vom Flug-
zeug/Auto sogar deutlich iiber diesem
Durchschnittswert (Chart 2).

4, Hohere Wirischaftlichkeit

Die ICE Einfithrung hat die geplanten
wirtschaftlichen Ziele fir 1991 iiber-
troffen. Dabei waren in der Planung
bereits Zuwachse einkallculiert, die sich
aus dem Innovationswert des neuen
ICE generell ergaben.
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Chart 1: Entwicklung des Beforderungsaufkommens nach Teilstrecken
(1. Halbjahr 1991 = Index 100)
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Quelle: contest-census / DB

Chart 2: Verkehrsmittel-Wechsler nach Teilstrecken
(in Prozent)
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Die Umsatzerlose lagen zum Jahres-
ende wmn 5% iber dem Planwert "01.
Dabei verzeichnete der 1. Klasse-Be-
reich ein um 24% tiber dem gesteckten
Ziel licgendes Ergebnis.

ICE Umsatzerlose
(Juni 1991 - Dezember 1991)

1. Klasse

Quelle: Deutsche Bundesbahn

Insgesamt

Das positive Ergebnis im 1. Klasse-
Bereich verdeutlicht die erfolgreiche
Umsetzung der angestrebten grofieren
Ausschépfungsquote imhéherwertigen
Reisenden-Segment. So stieg der Anteil
der 1. Klasse Reisenden im Vergleich
zwischen ICE und den vorher auf der
Linie 6 verkehrenden Ziige um 30%.

Zuwachs 1. Klasse Reisende: 30%

Eine qualitative Verbesserung und
damithshere Wertausschoplung konnte
auch durch eine Verdnderung in der
Reisenden-Struktur erzielt werden. Der
Anteil des héherwertigen Geschéftsrei-
senden-Segments stieg im Vergleich zu
den vorher auf der Linie verkehrenden
Ziige im |CE in beiden Klassen:

ICE ; 1. Klasse 2. Klasse
Zuwachs Ge- ;
schiftsreisende 7% 11% i

EFFITE 19092)

5. Durchsetzung des Leistungs-
versprechens

Entsprechend den Kampagnen-Inhal-
ten und -Schwerpunkten wurde die
Dynamik/Schnelligkeit und der neue
Reisckomfort als wichtigstes Entschei-
dungskriterium fiir den ICE genannt.

Wichtigster Grund der ICE-Nutzung
(in Prozent)

Neugierde
Senstige \ Komfort = 11

13

Quelle: contest-census / DB

RESUMEE

Neben der grundsétzlichen Aufgabe.
dabei zu helfen die Absatzzicle der Deut-
schen Bundesbahn zu evfallen. ist es dic
vorrangige Aufgabe der DB-Komunu-
nikation, Einstellungen gegeniiber der
Bahn zu beeinflussen - inshesondere
das soziale Ansehen zu erhéhen. Bahn-
kunden mussen von dem Erklérungs-
druck befreit werden, “das offentliche
Verkehrsmitiel " Bahn zubenutzen. Dics
vielfach als Wertungskriterium einge-
setzte Argument mufs entkraftet wer-
den.

Das erfolgreiche ICE-Einfiihrungs-
konzeptzeigt. dafd diese Zielsetzung er-
reicht werden kann. Es ist damit auch
gleichzeitic der Beginn einer neuen
Kommunikationslinie der Bahn. Selbst-
bewuldt und zukunftsweisend im Kam-
pagnenstil und mit einem neuen Selbst-
verstandnis: Unternehmen Zukundt.

Deutsche Bundesbahn.
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