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Die Marketing-
Situation

Die Marketing-
zielsetzung

DEUTSCHE BAHN AC (FINALIST 1995)

Im Bereich Personenfernverkehr
der Deutschen Bahn AG sind tag-
tiglich eine Anzahl von Zugbewe-
gungen notig, um ein flichendek-
kendes Taktsystem anbieten zu
konnen.

Diesc in den Ahend- beziehungs-
weise Spitabendstunden stattfinden-
den Bereitstellungsfahrten bewegen
teilweise Zugeinheiten, die den
Kapazititen bei weitem den kon-
kreteren Bedarl aul dieser Strecke
und zu dieser Zeit iithersteigen.

Auferund der Notwendigkeit, den
Zug an dieser Stelle in dieser
Dimension am Morgen des darauf-
folgenden Tages verllghar zu
haben, sind diese Fahrten jedoch
unumgiinglich. Diese Systemnot-
wendigkeit diurch cine bessere
Kapazititenausschépfung fiir das
Unternehmen wirtschaftlicher zu
gestalten, war das erldirte Ziel fiir
das Marketing.

Einfithrung cines Tarifangebots, das
in sciner Preisstellung so attraktv
ist, um neue Kunden an die Bahn
heranzufiihren und insbesondere
die Wetthewerbsfihigkeit gegeniiber
dem Individualverkehr s erhithen.
Entlastung der Kapazititsengpisse
in Verkehrsspitzenzeiten durch

einen spezifischen Anreiz zur Ver-
kehrsverlagerung fiir zeitflexibele
Bahnreisende, um dadurch insge~
samt fiir alle Fernverkehrskunden
die Reisequalitdten mit der Bahn
zu erhéhen,

Akmalisierung und schnelle
Bekanntmachung des ,,Guten
Abend Ticket” als neues Tarif-
angebot.

Durchsetzung der spezifischen
Angebotsmerkmale und ~charakte-
ristika.

Dramatisierung der neu hinzu-
gewonnenen Wetthewerbsflihigkeit
gegeniiber dem Individualverkehr.

Konzentration auf eine plakative
Herausstellung der Angebots-
bestandteile: Produktname, Preis,
Geltungsdauer und -bereich.

Wetthewerbsorientierte Auslobung
der spezifischen Vorteile gegentiber
dem Individualverkehr.

Gezielt promotionale Darstellungs-
form zur Erhdhung der Durch-
setzungsfihigkeit (Lautstirke) und

schnelleren Penetration der Inhalte.

Anpassung der unternchmensspezi-
fischen Gestaltungskonzeption an
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Das Werbeziel

Die Kreativ-
Strategie
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Dic Media-
Strategie

Der Markterfolg

DEUTSCHE BAHN AG (FINALIST 1995)

dic FErfordernisse des Kernmediums
Tageszeitung.

Reichweiten und frequenzstarker
Finsatz von Tageszeitungen, umn
schnell Awareness und Aktoalitit
fiir das Angebot in der Gesami-
bevilkerung zu crzielen.

Penetration des Angebots und
gezielte Ansprache des Segments
wIndividualverkehr” durch den
periodischen Einsatz von Funk und
{lankierenden Special Interest
Magazinen.

Erfolgreiche Neukundengewinnung
Insgesamt konnten 20 Prozent der
.,Guten Abend Ticket“-Kaufer als
Neukunden registriert werden.

Mit 42 Prozent Verkehrsmittel-
wechsler als Kiaufer wurde das
-Guten Abend Ticket” seiner Aufga-
benstellung gerecht, insbesondere
auch bisherige Nutzer des Indivi-
dualverkehrs (PKW) fiir sich zu

gewinnen.

Erzielte Verkehrsverlagerung

Durch die Einfithrung des ,,Guten
Abend Ticket” kam es ebenfalls zur
heabsichtigten Entzerrung der Ver-
kehrsspitzenzeiten. 77 Prozent aller
befragten .,Guten Abend Ticket”-
Nutzer wiren ohne das Angebot
frither, das heist, vor 19 Uhr und
damit in Zeiten mit Kapazitétseng-
pissen gercist.

Hohe Produkibekanntheit

Die Werbeerfolgskontrolle bestitigte
der Kampagne eine hohe Durch-
selzungslihigkeit. 45 Prozent der
Bevilkerung (ab 14 Jahre / ABL)
konnten sich nach knapp neun
Wochen Werbezeitraum spontan an
das Angebot ,.,Guten Abend Ticket™
erinnern.
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Starke Werbeerinnerung

Neben den hohen Erinnerungswer-
ten fir ,,Anzeigen gesehen: 48 Pro-
zent™ beziehungsweise ,,Funkspots
gehort: 37 Prozent, waren es bei
Belragungen inshesondere die rich-
tigen Nennungen zu den Werbein-
halten, die der Kampagne ihren
Erfolg bescheinigen. Schon nach
kurzer Laufzeit machten die
belragten Personen zu 58 Prozent
richtige Angaben zur Preisstellung
und zu 36 Prozent richtige An-
gaben zur Giiltigkeit des ,,Guten
Abend Ticket™,

20%

GAT

Neukunden

Verkehirs-
mittelwechsler

Erfolgreiche Neukundengewinnung

CAT-Nutzer, die
ohne GAT [rither
als 19.00 Uhr

gerelst waren,

Positive Verkehrsverlagerung

45% Reeallwert
zum Angebot

nach 9 Wochen
Werbezeitraum

Ilohe Produktbekanntheit

Hohe Durchsetzungsféhigkeit
der Kampagne hinsichilich der
Angebotskenntnis.

Werbeerinnerung
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