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JUBILAUMS-BAHNCARD

20 JAHRE BAHNCARD.
20 JAHRE UNVERANDERT GUT.

Die BahnCard ist das Erfolgsprodukt der Bahn
Seit 20 Jahren ist die BahnCard ein Erfolgsprodukt. 4,9 Mio. Menschen besitzen eine BahnCard
aus der BahnCard-Familie und gehoren damit zu den wertvollsten Kunden des Unternehmens,

denn sie nutzen die Bahn als priferiertes Transportmittel.

Sie generiert 75 % aller Umsitze im Fernverkehr
Im Schnitt ist ein BahnCard-Inhaber mehr als 4-mal im Jahr mit der Deutschen Bahn unterwegs.
Der Verkauf der BahnCard und die BahnCard generierten Umsitze tragen iiber 75 % zum

Gesamtumsatz des Fernverkehrs bei.

Mit der Probe BahnCard fiir 4 Monate gelingt es seit 2010, den Kundenstamm konsequent
auszubauen

Gezielte Aktionen zur Probe BahnCard 25, einer BahnCard fiir vier Monate, fithren neue Ziel-
gruppen an das Produkt heran. Hierbei dienen die Werte aus dem Vorjahr als Orientierung fiir

Folgeprojekte im Jahr 2012.

Zielgruppe

Zum 20-jdhrigen Jubildum der BahnCard im Oktober 2012 hatte sich die Bahn besondere Ziele
gesetzt und wollte noch mehr Kunden vom Erfolgsprodukt begeistern. Die Zielgruppe fiir die
Jubildums-BahnCard: preissensible Wenigfahrer, die iiber den gesamten Bevolkerungsquerschnitt

zu finden sind.

Mehr Neukunden fiir weniger Mediaeinsatz zum Jubildum

Anvisiert wurde eine Kampagne mit zweimonatiger Laufzeit (1.10. bis 30.11.2012) und einer
Steigerung der Neukundenakquise um 6 Prozentpunkte im Vergleich zur Referenzkampagne im
Januar. Diese Zielerreichung sollte mit umgerechnet 9 % weniger Mediaeinsatz erfolgen. Entspre-
chend sollten die Kosten zur Neukundenakquise um knapp 14 %, bezogen auf einen Indexwert
von 86, verbessert werden. Als weiteren Effekt erhoffte man sich eine Steigerung der Bekanntheit
des Produkts BahnCard von 86 auf tiber 90 %.
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Media-Investment Reverenz-Index: 100

ZIELE REFERENZ SOLL

Abv_elll'kauf Probe BahnCard/ Referenz-Index: 100 106
Jubildums-BahnCard

Produktbekanntheit 86% 90 %
Akquisekosten pro Referenz-Index: 100 86
BahnCard Neukunde

Quelle: Deutsche Bahn Kampagnentracking 01/2013, TNS Infratest

Die Kampagnenstrategie

Ganz Deutschland am Jubildum teilhaben lassen

Im Januar wurde eine klassische TV-Print-PoS Kampagne konzipiert, um die Probe BahnCard fiir
Neukunden anzubieten. Diese Strategie kam nun nicht mehr in Frage. Das Ziel war, eine
Kampagne zu konzipieren, die iiber eine starkes Involvement auf die Jubiliums-Kampagne auf-
merksam macht. Ganz Deutschland sollte erfahren, dass die BahnCard auch nach 20 Jahren das
Erfolgsprodukt der Bahn ist. Und alle BahnCard Kunden sollten mitfeiern.

Die Idee: Die grof3te Zeitreise, die es je gab
Die BahnCard gibt es seit 20 Jahren. Trotzdem zeigt sie keine Alterserscheinungen. Sie bleibt wie

sie ist: die beste Moglichkeit, noch giinstiger Bahn zu fahren.

Unter dem Motto: ,,20 Jahre BahnCard. 20 Jahre unverandert gut.“ wurde die BahnCard gefeiert
und parallel das grof3te Fotoprojekt Deutschlands initiiert. Bahnfahrer und solche, die es werden

wollten, wurden auf eine Zeitreise geschickt. Eine Zeitreise zurtick ins Geburtsjahr der BahnCard.

Die Kampagne: ,,20 Jahre BahnCard. 20 Jahre unverindert gut.“

Diese wurde zusammen mit der argentinischen Fotokiinstlerin Irina Werning im Rahmen ihres
Fotoprojekts ,,Back to the Future® umgesetzt. Mit ihr wurden acht Zeitreise-Motive geshootet und
der Shootingprozess fiir TV, Kino und Internet mitgedreht. So entstand eine integrierte Kampag-

ne, die fiir alle Kanile den geeigneten Content lieferte.

In der Mitmach-Aktion auf Facebook haben wir Deutschland im Oktober aufgefordert, Bilder
wyvon vor 20 Jahren® nachzustellen, der Fotokiinstlerin nachzueifern und sich wie die BahnCard als

Evergreen darzustellen.
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Die Mediastrategie

Die Gesamtstrategie zielte darauf ab, die Aktion auf Facebook voranzutreiben und dort ein hohes
Involvement mit den Feierlichkeiten rund um die Aktion ,,20 Jahre BahnCard“ zu erzeugen. Das

Budget wurde etwa zu je einem Drittel auf TV, OOH/Print sowie Online/Social Media verteilt.

Social Media
Hauptkanal war die App zur Fotoaktion auf Facebook, die mit der Microsite zum BahnCard-

Jubilium auf bahn.de verlinkt war.

Online

Mit Bannern, die in reichweitenstarken Plattformen platziert waren und auf Facebook selbst,
wurde die Aktion gestartet. Blogger berichteten bereits eine Woche vor dem Kampagnenbeginn im
Vorfeld iiber die besondere Aktion.

Print/OOH

Mit 18/1- und CL-Postern, Anzeigen und in den 20 gréten Bahnhoéfen Deutschlands kamen die
Side-by-Side Motive am besten zur Geltung. Die Mediastrategie setzte auf eine hohe Visibilitit in
den Grof3stidten, also dort, wo die ICE Bahnhéfe und damit alle potentiellen BahnCard-Besitzer

anzutreffen sind, die wir zur Jubiliumsfeier auf Facebook einladen wollten.

TV
TV gehorte als gesetztes Medium zum Mediamix. Auch hier wurde die Drive-to-Web-Strategie
bedient und fiir Traffic auf Facebook gesorgt, wo die Fotopromotion gefeiert wurde.

PR und Medienkooperationen
Flankiert wurde die Jubiliumskampagne durch PR und Medienkooperationen, die tiber Irina

Wering und ihr Projekt im Rahmen ihrer eigenen Fotoproduktion ,,Back to the Future berichteten.

Deutschland hat mitgemacht und mit der Jubiliums-BahnCard gefeiert

Uber 300 Teilnehmer und 500 lustige, liebevoll und aufwindig gestaltete Fotoeinsendungen, die so
gut waren, dass sie tiber 300.000 mal geklickt, ,,geliked“ und ,,geshared wurden. Die Facebook-
Community urteilte positiv mit vielen netten Kommentaren auf der Facebook-Seite. Insgesamt
konnte die Aktion in den 31 Tagen 195.615 aktive Nutzer auf die Facebook-Seite locken.

Die Aktion hat es ins Feuilleton der FAZ geschafft und in das Satiremagazin Titanic. Zahlreiche
Artikel in Publikumszeitschriften wie TV Spielfilm und der Boulevardpresse und besonders im

Internet begleiteten die Aktion.
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Ergebnisse

Die Jubildums-BahnCard iibertrifft alle Erwartungen

Im Kampagnenzeitraum vom 1. Oktober 2012 — 30. November 2012 wurden insgesamt 78 % mehr
statt der anvisierten 140.000 Jubildums-BahnCards verkauft. Das tibertraf die Erwartungen um
68,57 %. Gegeniiber der Referenzkampagne konnte der Verkauf der BahnCard sogar um 78,78 %
verbessert werden. Im Jahresvergleich erzielte die Kampagne im Zeitraum Oktober/November ein
um 13 Prozentpunkte (Index 113) besseres Ergebnis als der bisherige Jahresdurchschnitt von

Januar bis September (Index 100).

Werbeerinnerung wieder auf hohem Niveau
Im Kampagnenzeitraum stieg die bereits sehr hohe Bekanntheit auf durchschnittlich 91 % und
steigerte sich im Folgemonat nochmals auf 96 %. Zu Jahresbeginn lag die allgemeine Bekanntheit

mit 86 % noch deutlich darunter.

Die Ergebnisse im Uberblick

Reverenz-Index: 100

ZIELE REFERENZ SOLL IST WERTUNG

Ergebnis Jubildums-BahnCard

Media-Investment

Abverkauf Probe BahnCard/

. Referenz-Index: 100 106 178 +68%
Jubildums-BahnCard .

Produktbekanntheit 86% 90% 91% +111%

Akquisekosten pro
BahnCard Neukunde

Referenz-Index: 100 86 51 -41%

Quelle: Deutsche Bahn Kampagnentracking 01/2013, TNS Infratest

Deutlich geringere Akquisekosten fiir einen neuen Kunden

Mit dem Absatzziel und der gelungenen Mediastrategie konnte auch dem Effizienzziel Rechnung
getragen werden. Im Vergleich zur Referenzkampagne wurden auf Monatsbasis 9 % weniger
Werbespendings aufgewendet. Somit konnten die Akquisekosten pro neuem BahnCard-Kunden

auf einen Indexwert von 59 gesenkt werden.

Gegeniiber dem Zielwert bedeutet dies ein Absenkung um 41 %. Gegeniiber der Referenzkam-

pagne bedeutet das sogar eine Absenkung um fast 49 %.
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Fazit

Die BahnCard — wieder des Deutschen liebstes und bekanntestes Bahnprodukt

Mit der Jubildaums-BahnCard wurde nicht nur eine Aktions-BahnCard beworben. Die Kampagne
mit hohem Involvement-Faktor hat dazu beigetragen, dass die BahnCard weiter das beliebteste
und bekannteste unter den Bahnprodukten ist und fiir viele Bahnfahrer auch sehr gute Erinne-

rungen mitbringt.

BAHN

20 Jahre unverandert gut. Die BahnCard.

BAHN

BAHN

20 Jahre unverandert gut. Die BahnCard.
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