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FELLEN

DIE MARKETING-SITUATION

Fast jeder deatsche Haushalt verliigt
mittlerweile uber mindestens einen
PKW. Seine individuellen Mobilitits-
bhediwrfnisse zu erfillen wird damit
zunehmend leichter. Und obwohl ein-
hergehiend mit der Verliigharkeit die
Verkehrshelastung der Stralten und
Autobahnen immer problematischer
wird und ein stetig wachsender Ver-
druls iiber die Verkehrszustande fest-
zustellen ist, 16sen sich gerade Auto-
fahrer nur schwer von der mit dem
PKW erlangten individuellen Mobi-
litat. Die Entscheidung fir das Ver-

DR

kehrssystem Bahn bleibr fiir viele in
hohem Mafde eine Ausnahme. Trotz
innovativer Produktangebote wie dem
ICE. immer kiirzeren Reisezeiten durch
imier bessere Vertaktung und Ver-
netzung und attraktive Preisangehote
wie Superspar- und Spartarife mangelt
es der Bahn in dieser Zielgruppe immer
noch an Attraktivitat, inshesondere an
der Ubersichitlichkeit in der Preis- und
Tarifstruktur.

Um dieses Unverstandnis zu besei-
rigen und so den Zugang zur Balm
auch filr neue Kundenpotentiale zu
erleichtern, wurde die BahnCard ent-
wickelt. Ein fiir alle Bevolkerungs-



KATEFEGCORIE

gruppen uneingeschrinke gitltiges und
transparentes. mit ithersichtlicher
Tarifstruletur versehenes Angebot. das
durch die individuelle Nutzungsin-
lensitiat zu einer unmer stinstigeren

{ {
Rentabilitat fiihet.

DIE MARKETING- UND
WERBEZIELE

Mit der Einfiahrung des neuen Ange-
bots BahnCard wurden die gingigen
Pal’-Angebote fiie die verschiedenen
Zielgruppen (z.B. der Senioren-Paf,
Junior-Pafy ete.) abgelost. Durch die
damit erzielte [hersehaubarkeit [okus-
sierte die Einftihrung des Angebots fol-
gende 2 Stufen:

Die kurs- und mittel-
Jristigen Ziele

- Durch die Kinfachheit und Plaka-
tivitét des BahnCard-Angehots dic
Attraktivitit der Bahm insgesami zu
erhohen und damit mehr Nachfrage
ZU Zenerieren.

- Durchdie spezielle Preiswiirdigkeit
und unbeschriinkte Zielgruppen-
Giiltigkeit neue Kundenpotentiale
zu erschliefsen und diese an dic Bahn
zu binden.

- Durch die in Abhangigkeit von der
Nutzung stehende Angebots-Ren-
tabilitit den Anteil regelmilliger
Bahnkunden zuerhohen und damit
die Umsatzbedeutung der Dauer-
kunden (hisherige PalBkonden) ins-
gesamt weiter auszubauen.

Die langfristigen Ziele

- Aufbau einer Kunden-Datei und
Etablierung eines EDV-gestittzten

DIENSTLEISTUNGIEN

Vertrichssystems fir weiterlithren-
de Kundeubindungsprogramme
bzw. Dialog-Marketing-Aktivitéten.
- Ausbau der BahnCard-Konzep-
tion zu einem automatisierten Ver-
triebssystem mit der Moglichleeit des
hargeldlosen Zahlungsverkehrs.

Der Marketingzielsetzung entspre-
chend erhielten fiir die darauf aul-
bauende Kommunikationsplanung
folgende Kriterien oberste Bedeutung:

- Das neue Produkt-/Preisangebot
sollte schnell und breit bekannt-
gemacht werden uud sich im Be-
wulAtsein der Offentlichkeit veran-
kern.

- Der Neuigkeitsaspekt der Bahn-
Card war prominent herauszustel-
len, um das Aungebot von den his-
herigen/gelernten Pali-Angehoten
cindeutig zu differenzieren.

- Die konkreten Nutzen und Vorteile
bzw. die Kinfachheit des BahnCard-
Angebots mufd direkt nachvoll-
zichbar sehnell verstandlich und sehr
einprigsam kommuniziert werden.

- Die Einfiihrungskampague sollte
holhen Aufforderungscharakter und
starke Kaufmotivation — insbeson-
dere in der bisher vou Pafi-Ange-
boten ausgenommenen Zielgruppe
der 27-00 Jahrigen Erwachsenen
austibenund so konkrete Abverkaufe
ausldsen.

DIE CREATIVE STRATEGIE

Auf die sehr verkaufsorientierte Mar-
keting- und Werbezielsetzung aus-
gerichtet. konzentrierte sich die
creative Strategie daraul. das Bahn-
Card-Angebot und dessen Neuig-
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Ein Jahr Deutschland.
FUr alle. FUr die Halfte.

She sinmat 220 Mark und
‘ganass Jab fang 1 die Hiltin des nor-
nialen Pahtpreisss. in jodsim Zig, in
ot 2. Klassa, I ganz |

keitswert prominent in den Vordergrimd
der Kommunikation zu stellen.

Um eine unmifiverstindliche Dif-
ferenzierung zu den bisherigen Ange-
boten zu erreichen. fokussierte die
Gestaltungslinie auf cine starke visu-
elle Penetration der neuen. sich optisch
schr von den existierenden Péssen
unterscheidenden BahnCard.

In dev verbalen Aussage dramati-
siert das Konzept ausschliefdlich die im
Vergleich zu den bestehenden Ange-
boten zentrale Neuerung: Die unein-
geschriankte Gitltigkeit und Relevanz
der BahnCard fir alle Bevolkerungs-
gruppen!

DIE MEDIA-STRATEGIE

U der defimierten schnellen Bekannt-
imachung und Durchsetzung der Bahn-
Cardin der Gesamtbevilkerung zuent-

Unternehmen Zukunft
Die Deutschen Bahnen

sprechen und schnellstmdégliche erste
Abverkaufs-Ergebnisse zu erziclen.
wurde folgende Mediastrategie verab-
schiedet:

- FEin dberproportionaler Werbedruck
in den ersten 2 Monaten der Ein-
fithrung. Einsatz eines Full-Media-
Mixes hestehend aus TV, TZ. PZ
und Plakat. um kurziristig ein hohes
Awareness-Niveau aufzubauen.

- Anschlief3end Konzentration aul
cinen frequenzstarken Mix aus dem
leurzlristig. aktualisierenden und
impactstarken Mediam TV und
cinem den Werbedruck kumulie-
renden. informativen Mediwun Print.

- Auswahl von breitstreuenden und
reichweitenstarken Print-Titeln, um
hohe Leistungswerte in der Ziel-
gruppe Gesamtbevolkerung zu ge-
wahrleisten.
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Audio:
WMenn Ste zum Beispiel von A
nach B fahren wollen ...

oder von I3 nach C' ...
oder von Cnach D ...

Oder wieder zuriick nach D
— fahren Sie doch wolin Sie wd

Mit der BalmCard
Siir 220 Mark

1jahr Bahnfahren
in der 2. Klasse
zum halben
normalen Fahrpreis.

Unternehmen Zukunft
Die Deutschen Bahnen

Uniternelmen Zukunfi.
Die Deutschen Bahnen.™

TT-Spot
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Audio:
Whr jungen Leute
wollt docl alle ...

e das etne.

Fiir 50% des normalen
Preises fahren.
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DIE ERGEBNISSE

Eine parallel zum Einfihrungszeit-
raum durchgefithrie repréasentative
Studice sowie die schon in den ersten
Monaten im Vertrieb zu verzeichnen-
den Abverkaufszahlen bescheinigen
der Einfithrungskampagne eine her-
£ £

vorragende und itberzeugende Durch-
setzungskraft:

Kampagnen-Beachtung

Mit einer ungestiitzen Bekanntheit von
+3% und gestiitzten Bekanutheit von
70% nachnur3 Monaten Laufzeit atte-
stierle das unabhéngise Marktfor-
schungsinstitut dem Produkiangebot
BahnCardeine. im Verhaltnis zu ande-
ren Einftibrungsmalinahmen. heraus-
ragende Produkt-Aktualitit.
Fntscheidenden Anteil an dieser
hohen Produkthekanntheir hatte die
sehr stark erinnerte BahnCard-Wer-
bung. Mit einer ungestiitzten Erinne-
rung vou 50% sowie einer gestiitzen
Bekanntheit von ebenfalls 70% ver-
zeichnete die Einftihrungskampagne
sehr hohe Aufmerksambkeit und Durch-
setzungsfahigkeit (siche Chart 1),

Chart 1: Werbe-Erinnerung BahnCard
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Quelle: Sample-Institute Jan. 1993
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TLETSTUNGEN

Produktdifferenziernng

Fines der wesentlichen Kommunika-
tionszicle. die Abgrenzung der Bahn-
Card von den bisher giiltigen Pafs-Ange-
boten. konnte voll umgesetzt werden.
Ausschlieflich richtige Nennungen zur
Angebotsstrultur wurden in 75% aller
Befragungen verzeichnet. Diese inten-
sive Produk(- und Angebotskenninis
dokumentiert sich auch in den Wer-
ten. die [iir die verschiedenen Ange-
bots-Details festzustellen waren. Im
Vordergrund standen dabei die in der
Kampague vordergrindig dramati-
sierten Dimensionen ..IHalber Preis”.
JAul allen Strecken und 1 Jahr Gil-
tigkeit” (siehe Chart 2).

Absats-Steigerung

Die Durchsetzungskraft der Einfahr-
ungskampagne zeigte sich in den
erzielten Abverkdufen. Mit
Kampagnenstart war cine sprung-

dem

halte Steigerung der monatlichen
Absatzzahlen von Erméflignngshe-
rechtigungen (Pisse) [estzustellen.
Steigerten sich die Pafd-Verkiufe in den
ersten Quartalen 92 gegeniiber den

Chart 2: Intensive Produki-Kenninis

Richtige Nenunumgen in Prozent

Preis Strecke

Zeit

Quelle: Sample-Institute Jan. 1993
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Vorjahresmonaten nur leicht. war
mit Einfilirung der BahnCard im
September 92 eine signifikante
Steigerung der monatlichen Ver-
kéufe um 70% gegentiber dem Vor-
jahr festzustellen. Damit wuorde der
Anteil der .Dauerkunden deutlich
ausgeweitet. Mit einem Zuwachs
von 35% wurde die BalmCard-Ein-
fiihrung auch in dieser Dimension
ein voller Erfolg (siche Chart 3).

Newkunden-Gewinnung

Inshesondere die Zielsetzung. neue
Kundenpoteutiale zu erschliefien, liefs

(BRONZE-EFFILIE

1003

sich mit der BahnCard-Einfithrung
umseizen. An allen Verkdufen ver-
zeichnet die bisher von Pa3-Angeboten
ausgenomniene Zielaruppe Erwachsene
im Alter von 27-60 Jahre einen Anteil
von+1%. Damitist dieses Segment niclit
nur die zahlenmaRig starkste Kun-
dengruppe in der Kduferstruktur. Sie
trigt auch durch einen fiir diese Ziel-
gruppe héheren Einstandspreis der
BalmCard iiberproportional zur Wert-
schopfung des Angebots bei. Mit ins-
gesamt 01% Umsatzbedeatung stelle
diese neue Kundengruppe den wesent-
lichsten Faltor in der Wirtschaftlich-
keitsberechnung dar (siche Chart 4).

Chart 3: Abverkaufs-Steigerung Péisse/BahnCard 1992

P = Piisse

BC = BahnCard

Quelle: DB
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Chart 4: Hohe Neukundengewinnung/bessere Wertschopfung
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