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1 Anlass und Zweck

Ein wichtiges Ziel des KTI-Forschungsprojektes besteht in der besseren Ausschopfung von Wert-
schopfungspotentialen im Freizeit- und Tourismusverkehr. Dem Freizeitverkehr wird ein Wachs-
tumspotential zugeschrieben, da das zeitliche und monetire Budget fiir mobilitdtsrelevante Freizeit-
aktivitdten durch die Kunden relativ frei bestimmt werden kann. Gleichzeitig bestehen
anbieterseitig freie Kapazititen, wodurch zusétzlichen Einnahmen nur geringe zusitzliche Kosten
gegeniiberstehen (Bieger und Lésser, 2000). Allerdings steht der 6ffentliche Verkehr in einem har-
ten Wettbewerb mit zahlreichen alternativen Angeboten. Neben der Moglichkeit, die Freizeit zu
Hause zu verbringen, stellen alternative Verkehrstriager (Flugzeug, Car, Auto und der Langsamver-
kehr), schlecht erreichbare Destinationen und Vertriebsplattformen ohne OV-Integration eine inten-
sive Konkurrenz fiir Freizeit- und Reiseangebote mit dem OV dar.

Die Realisierung des angestrebten Nachfragewachstums und der Verbesserung des Modal-Splits im
Freizeitverkehr muss iiber die Entwicklung innovativer OV-Angebote und neuartiger Ansitze bei
der Vermarktung und im Vertrieb geschehen, da im preislichen Bereich in nédchster Zeit keine Fle-
xibilisierung zu erwarten ist. Die vorliegenden Angebotsideen entstanden im Verlauf der letzten 18
Monate seit Projektbeginn. Hilfreich dafiir waren ein intensiver Austausch mit den Praxispartnern,
Erkenntnisse aus dem erarbeiteten empirischen Material sowie gezielte Such- und Kreativitédtspro-
zesse. Die meisten der Angebotsideen sind von ihrem Wesen her als Variationen bereits bestehen-
der Angebote einzuordnen (Bettencourt und Bettencourt, 2011). Bahnbrechende Innovationen im
Service-Bereich bedingen das Aufkommen neuer Technologien (z.B. der Mobile Vertrieb) und sind
daher relativ selten (vgl. Bitner und Braun, 2008). Die zentrale Herausforderung fiir die Transport-
unternehmen und deren Partner aus dem Tourismus und dem Vertrieb liegt daher in der qualitativ
herausragenden, aber dennoch preisgiinstigen Umsetzung von Service-Verbesserungen, wie sie
durch das aktuelle wirtschaftliche und technologische Umfeld erméglicht werden. Die Ermdgli-
chung von positiven Kundenerfahrungen macht den Unterschied zwischen erfolgreichen und weni-
ger erfolgreichen Unternehmen im Servicebereich aus (Heracleous und Wirz, 2010).

Eine Auswahl der in diesem Working Paper vorgestellten Angebotsideen wurde in zwei Workshops
mit den Praxispartnern diskutiert und weiterentwickelt. Drei konkrete Angebotsideen (die Vorver-
kaufs-Tageskarte der BLS, die Kleingruppen-Tageskarte des VVL und Schlechtwetter-Angebote
von RailAway) wurden von der HSLU in der Umsetzungsphase begleitet. Andere Ideen wie touris-
tische Rundreisen oder die vorgeschlagene Weiterentwicklung der Zugsbegleiter-Funktion werden
von den TU selbstindig weiterverfolgt. Weiterreichende Ideen sind als strategische Stossrichtungen
zu verstehen, die von den TU’s teilweise in unterschiedlichen Formen ebenfalls bearbeitet werden.
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2 Methodisches Vorgehen

Das methodische Vorgehen fiir die Angebotsentwicklung besteht darin, verschiedene Dimensionen
der Nachfrage (Bediirfnisse, Aktivitdten, Einstellungen und Ressourcen) den Dimensionen der An-
gebotsseite (Produkt, Kommunikation, Sortiment, Vertrieb, Preis, CRM) gegeniiber zu stellen (Bul-
linger und Scheer, 2006). Aus der Differenz (dem Gap) zwischen dem Angebot und der Nachfrage
kénnen Angebotsliicken abgeleitet werden. Teilweise gelingt es in einem weiteren Schritt, die er-
kannten Liicken mit neuartigen Angeboten zu fiillen (Wildemann, 2004). Der Erfolg der neuen Ser-
vices oder Produkte am Markt ist relativ schwer vorhersehbar. Es bedarf eines fortlaufenden Lern-
prozesses, bis aus ersten Ideen erfolgreiche Angebote am Markt resultieren. Die Marktforschung
kommt bei fundamentalen Innovationen an ihre Grenzen, da Kunden nur Angebote bewerten kon-
nen, die ihnen im Grundsatz bekannt sind (Mullins und Komisar, 2009). Obwohl die hier vorlie-
genden Angebotsideen auf der Basis von empirischen Erkenntnissen und mittels strukturierter
Suchprozesse abgeleitet wurden (Drucker, 1984), kann keine genaue Prognose {iber den eventuellen
Markterfolg abgegeben werden.

2.1 Empirische Ansatzpunkte der Nachfrageseite fiir die Angebotsentwicklung

Ein erster Ansatzpunkt ergibt sich aus den konstituierenden Faktoren der Freizeit- und Mobilitéts-
orientierungen, wie sie im Working Paper «Kundensegmente der Schweizer Bahnen in Bezug auf
Freizeitmobilitit und touristische Reisen» bestimmt wurden (Ohnmacht, G6tz und Schad, 2009).
Die in diesen Kundensegmenten zusammengefassten Personengruppen weisen jeweils typische
Orientierungen beziiglich der im Alltag und auf touristischen Reisen priferierten Aktivitdten auf
und sind durch spezifische Einstellungen in Bezug auf die Nutzung der Bahnen und des 6ffentli-
chen Verkehrs in der Freizeit und auf touristischen Reisen charakterisiert. Die hier entwickelten
Massnahmenvorschlige stellen unter anderem auf Freizeitorientierungen in einzelnen Kundenseg-
menten ab, wie z.B. priferierten Freizeitaktivitdten oder sie greifen typische Verhaltensweisen in
einzelnen Segmenten, wie z.B. typische Formen der Reisevorbereitung, auf.

Aus dem reichhaltigen empirischen Material weiterer beschreibender Variablen wie zuriickgelegten
PKM, Abo-Verfiigbarkeit, finanziellen Ressourcen, Zweitwohnungsbesitz, Wettersensibilitit oder
Bildungsstand lassen sich wichtige Anhaltspunkte gewinnen, mit welchen Angeboten die Trans-
portunternehmen ihre Kunden im Freizeit- und Reisemarkt gezielt ansprechen kénnen, um auf diese
Weise Wertschopfungspotentiale im Freizeit- und Tourismusverkehr zu erschliessen.

Ein zweiter Ansatzpunkt bietet das Modell der touristischen Mobilitédtskette (Gross, 2011, Schad,
2014, Solér et al, 2014). Es besagt, dass sich eine Reise aus verschiedenen Phasen und Elementen
zusammensetzt. Fiir die wahrgenommene Qualitit und den Verkehrsmittelentscheid des Gastes ist
dabei die Integration aller Leistungen {iber den ganzen Prozessverlauf relevant. Durch eine Analyse
der Schnittstellen und der typischen Aktivititen entlang der Mobilitdtskette treten kundenrelevante
Defizite und Potentiale zu Tage (Shostack, 1984). Kundenriickmeldungen aus der MOB Strecken-
befragung (interne Erhebung, 2014), Experteninterviews mit Fiihrungskréften von Transportunter-
nehmen und Vermittlern sowie empirische Daten aus dhnlichen Projekten sind die Basis fiir Ver-
besserungsvorschlage der touristischen Mobilitdtskette in der Schweiz.

Bei der Selektion von moglichen Angebotsideen wurde nach der Philosophie des Kano Modells
vorgegangen (Matzler und Hinterhuber, 1998). Wihrend die Basisanforderungen an einen Service
vom Kunden als selbstverstindlich vorausgesetzt werden, steigt bei den Leistungsanforderungen
dessen Zufriedenheit proportional zum Erfiillungsgrad. Wichtig ist die Beriicksichtig von Begeiste-
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rungsanforderungen, die nicht erwartet werden und damit zu einer besonders hohen Zufriedenheit
fiihren.

2.2 Empirische Ansatzpunkte Angebotsseite fiir die Angebotsentwicklung

Bei der Analyse von Mobilititsdienstleistungen im FTV und bei Uberlegungen zur Weiterentwick-
lung dieser Dienstleistungen hat es sich als zweckmaéssig erwiesen, sich an den Elementen des Mar-
keting-Mix fiir Dienstleistungen zu orientierten. Der sogenannte 7 P Ansatz (Meffert und Bruhn,
2003) unterscheidet die Analyse folgender Dimensionen (hier im Hinblick auf den OV spezifiziert):

e Produkt: Wie ist das Angebot zur Beforderung, zum Aufenthalt, fiir Zusatzleistungen und In-
formation ausgestaltet?

e Preis: Wie sind die Preise festgelegt, welche Giiltigkeitsbereiche gelten, welche Mdglichkeiten
fiir ,,Deals* erlaubt das System?

e Vertrieb: Auf welchen Online- und Offline-Kanilen kann der Kunde die Ticktes beziehen? Wie
komplex ist das System? Wie dynamisch kénnen Optionen hinzugebucht (gebiindelt) werden?

e Kommunikation: Uber welche Kanile werden welche Informationen (wie der Fahrplan) zu den
Kunden getragen? Inwiefern konnen durch die Werbung, die Kundenintegration, das Branding
oder ein CRM neue Kunden gewonnen werden?

e Personal: Wie steht es um die Kompetenz, die Freundlichkeit, das Wissen und die Beziehungen
des Personals?

e Physische Ausstattung: Inwiefern sind das Rollmaterial, die Aufenthaltsrdume, die Sitzplitze
oder die Unterhaltungsmoglichkeiten auf die Bediirfnisse der Géste abgestimmt?

e Prozesspolitik: Inwiefern ermdglichen die (fiir den Kunden unsichtbaren) Prozesse innerhalb
des Transportunternehmens und zwischen den beteiligten Stakeholdern (Destinationen, Ver-
mittler, Leistungserbringer) ein attraktives Kundenerlebnis?

Fiir die Beurteilung der Qualitit der 7 P’s dienen Konkurrenten innerhalb und ausserhalb der OV -
Branche als Referenz (Benchmark) und Ideengeber (Transfer).

2.3 Ableitung von Angebotsideen mittels strukturierter Suchprozesse

Fiir die Suche nach Weiterentwicklungs- und Innovationspotentialen zwischen den Nachfrage- und
den Angebotselementen wurde auf eine Reihe bewidhrter Heuristiken zuriickgegriffen (Van de Ven,
1986; Drucker, 1984):

e Die SWOT Analyse zur Feststellung von Stirken, Schwéchen, Chancen und Risiken von An-
geboten, dies auch im Quervergleich mit Mitbewerbern aus verwandten Branchen

¢ Reaktionen und Vorschlige von Kunden zum Beispiel zur Priaferenz fiir Rollmaterial-Typen
oder Service-Komponenten.

e Transfer von erfolgreichen Entwicklungen aus anderen Branchen wie Einrichtungs-Ideen
der Kabinen in der Airline-Industrie

e Rekombinationen von Angebots-Elementen wie der Schlechtwetterangebote mit einer Mar-
keting-Kampagne zum Thema Gastronomie

e Reaktion auf verinderte Einstellungen der Giste wie die Wiederentdeckung von Freizeitat-
traktionen in der Néhe oder die Bedeutung der Familie

e  Abschitzung der Implikationen durch neue technische Moglichkeiten wie dynamisches Bu-
chen, mobiler Zugang oder der Trend zur Individualisierung des Marketings
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e Reaktion auf Marktverinderungen wie die Notwendigkeit straffer Zeitbudgets insbesondere
bei asiatischen Touristen

e Moglichkeiten der Modifikation der Wertschopfungskette durch eine horizontale oder verti-
kale Integration oder Verkiirzung

e Gamification und Spass an der Benutzung des OV fiir Reisezwecke erzeugen wie z. B. durch
den Einsatz von W-LAN in Ziigen oder GPS-Wandern.

2.4 Strukturierung der Angebotsidee entlang einem Raster

Jede Angebotsidee wurde entlang des folgenden Rasters konkretisiert. Dennoch verbleiben die An-
gebotsideen in einem frithen Status ohne genaue Nachfrage,- Kosten,- und Erlésschétzungen. Sol-
che Analysen werden nur fiir die Angebote gemacht, welche die HSLU umzusetzen hilft.

Das Raster lehnt sich an die von Mullins und Komisar (2009) entwickelte Methode zur Bewertung
von Innovationen an. Erfolgreiche Innovationen sind demnach bediirfnisorientiert, lernen von er-
folgreichen Beispielen, vermeiden bekannte Fehler und zeichnen sich durch ein experimentelles
Vorgehen und schnelle Verbesserungsrunden aus. Denn praktisch keine heute bekannte Innovation
wie Google oder Twitter hat sein Geschédftsmodell im ersten Anlauf gefunden.
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Dimension

Erklirung

Problem und Chancen

Ausgangspunkt fiir eine Weiterentwicklung ist immer entweder
ein Problem oder eine Chance in einem definierten Markt

Produkte-Idee

Kommunikation

Skizzierung der zentralen Bestandteile des Angebots entlang
der P’s

Mogliche Kommunikation oder Botschaft hinter der Produkt-
Idee am Markt

Nutzen fiir die Anbietenden (TU,
Leistungstrager)

Nutzen fiir die Nachfragenden
(Kunden)

Okonomischer Nutzen (Mehrumsatz, Gewinn) oder Image-
Nutzen
Dito

Ausrichtung auf die Kundenseg-
mente

Kritische Umsetzungsschritte

Welche Segmente sind laut den konstituierenden Freizeit- und
Mobilititsorientierungen zum Angebot passend?

Welche Skills und Ressourcen werden bendtigt? Gibt es politi-
sche Widerstiande?

Analogs

Antilogs

Ein Analog ist ein Beispiel eines dhnlichen Angebots, das zeigt,
dass sich zumindest ein Bestandteil der Innovation am Markt
erfolgreich behaupten konnte

Ein Antilog ist ein Beispiel von Ansétzen (oder Teilen davon),
die sich am Markt nicht bewéhrt haben und deren Fehler ver-
mieden werden sollten

Leap of Faith

Dashboard

Der Leap of Faith ist der kritische Teil der Innovation, dessen
Akzeptanz am Markt unbekannt ist und getestet werden muss
Ein Dashboard definiert eine Reihe von Key Performance Indi-
cators, mit deren Hilfe der Erfolg von Experimenten und deren
Weiterentwicklung rasch abgelesen werden kann

Empirische Basis

Umsetzbarkeit

Hinweise aus der Marktforschung oder aus Case Studies, die
eine Angebotsidee unterstiitzen

Abschitzung, wie schwierig und langwierig eine Umsetzung
wére

Abbildung 1: Raster fiir Angebotsideen. Quelle: Eigene Darstellung.

Projekte, die im Workshop behandelt wurden, enthalten zudem Inputs aus dem Workshop zur An-

gebotsidee.
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3 Ubergeordnete Stossrichtungen zur Weiterentwicklung des Angebotsportfolio

Bei der Weiterentwicklung der Angebote fiir den FTV gilt es, dem Spagat zwischen dem Erforder-
nis einer zunehmenden Differenzierung von Kundenwiinschen und einer gleichzeitig hohen Kosten-
effizienz durch die Standardisierung von Prozessen Rechnung zu tragen. Nur wenn ein Kundennut-
zen durch die Anndherung an individuelle Praferenzen und gleichzeitig bezahlbare Dienstleistungen
realisiert wird, kann von einer hohen Kundenloyalitit ausgegangen werden (Wildemann, 2004).

Im folgenden Abschnitt wird versucht, die grundlegenden Stossrichtungen (Treiber) hinter den
einzelnen Angebotsideen (vgl. Kapitel 4) zusammenfassend zu skizzieren.

3.1 Informations- und Vertriebskanile verbessern (Plattform)

Eine wesentliche Herausforderung des OV im Hinblick auf den FTV sind seine Informations- und
Vertriebskanile. Lange Zeit standen die Bahnen, insbesondere die SBB, fiir ihre Funktion als ,,Car-
rier”, deren Kompetenz auf den Verkauf von OV-Tickets fokussiert war. Auch wenn die SBB nun
ihre Freizeit- und Ferienangebote stark ausgebaut haben, fehlt dem Brand SBB teilweise die Kom-
petenzzuschreibung seitens der Kundschaft auf dem Gebiet Fernreisen, Ferien und Unterkiinfte. Die
Autoren vermuten, dass nur wenigen SBB Kunden die Méglichkeit bekannt ist, liber dieses Portal
auch Ferienwohnungen und sogar Flugreisen zu buchen. Die Glaubwiirdigkeit der SBB ist hingegen
im Bereich Events, Tagesausfliige und Bahnreisen stark.

Heute beginnt jede zweite Reise mit einer Suche im Internet (Google, 2013). Dort dominieren gros-
se Plattformen wie Bookings.com oder Expedia die Treffer auf die Suchanfragen. Wer den Vertrieb
beherrscht, hat im Markt eine grosse Macht und einen betrichtlichen Anteil an der Wertschopfung.
Er bestimmt auch, in welcher Form die zu verkaufenden Angebote priasentiert oder gebiindelt wer-
den. Die Kommission z. B. fiir den Verkauf von Tickets und Hoteliibernachtungen oder der Ver-
mietung von Ferienwohnungen durch einen Online-Kanal betrdgt zwischen 15 und 25 Prozent
(Schegg und Fux, 2011). Aus der Perspektive des FTV wire es vermutlich sinnvoll, den Sbb.ch
Kanal stdrker als umfassende Plattform fiir Freizeit und Tourismus zu positionieren. Ein erster An-
fang wurde kiirzlich dadurch gemacht, dass neben dem Fahrplan aktuelle Freizeitangebote erschei-
nen oder dass auch mehrtigige Hotelangebote verkauft werden.

Zumindest fiir die Schweiz konnte eine Strategie darin liegen, einerseits einen multimodalen Rou-
tenplaner mit integrierter Buchungsfunktion zu bieten, und andererseits mit aktuellen und hochwer-
tigen Informationen zu Events, Wandervorschldgen, Hotelangeboten und Gastro-tipps gegeniiber
der internationalen Konkurrenz einen Wettbewerbsvorteil heraus zu arbeiten. Zudem sollte die
Auswahl an Angeboten erhoht werden, indem auch solche von Drittanbietern gebucht werden kon-
nen.

Technisch scheinen einige Details bei der SBB Plattform verbesserungswiirdig. So kann man mit
dem Login von Sbb.ch keine Freizeitangebote kaufen. Freizeitangebote bendtigen ein separates
Login. Dynamisches Buchen, transparente Preisevergleiche fiir Spartickets, die Mdglichkeit fiir
»Deals“, die Integration von Kundenbewertungen, das Buchen von Mietautos oder auch eine prézi-
se Suchfunktion fiir personalisierte Angebote sind beispielhafte Stichworte, die angepackt werden
sollten.

Neben den SBB gibt es zahlreiche gute Kaniile von regionalen OV-Unternehmen, beispielsweise
von Postauto, der RhB, dem ZVV oder der BLS. Diese gldnzen mit lokalen Informationen, doch
verfiigen sie dafiir {iber keine Buchungsfunktion. In anderen Regionen, in der kein aktives OV-
Unternehmen titig ist, hiingt es von der Destination ab, inwiefern der OV in die Angebotsgestaltung
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und Vermarktung einbezogen ist. Generell ist beim gegenseitiges ,,Listing™ von Informationen und
Angeboten zwischen Destination, Leistungserbringer und dem OV das Optimum noch nicht er-
reicht. Die Anreisemdglichkeit mit dem OV ist bei den Leistungserbringer oder Destinationen oft
schwer ersichtlich und das Buchen des OV Tickets auf der Seite des Leistungserbringers in der
Regel gar ausgeschlossen. Seit einiger Zeit sorgt Railaway dafiir, dass die Leistungserbringer einen
direkten Link zum SBB Portal in ihre Homepage einpflegen.

Ein weiteres Handlungsfeld im Vertrieb aus Sicht des FTV ist die Komplexitét und die fehlende
finanzielle Attraktivitit der OV Kanile fiir weitere Stakeholder. Wihrend Car-Unternehmen und
Bergbahnen Kick-Backs und Kommissionen bezahlen, ist das im OV nicht vorgesehen. Dadurch
wird er fiir die Entscheider bei den Tour Operators weniger interessant. Es gilt also zu fragen, wie
sich der OV besser in die Netzwerke von Tour Operatoren, Leistungserbringern oder Airlines ein-
bringen kann, um z.B. Transportleistungen im Inland zu verkaufen. Hier hat der Car einen Wettbe-
werbsvorteil. Die Geschéftsmodell sind einfach und die Kommissionen marktgerecht.

Folgende Angebotsideen konnten helfen, die Wettbewerbsposition des OV im FTV im Bereich
,Information und Vertrieb® zu verbessern:

4.3 SBB/OV als Betreiber eines umfassenden Freizeit,- Reise,- und Ferienvertriebskanals
4.6 Regionalisierung des Marktauftritts im RPV

4.8 Priasenz des OV bei touristischen Partnern erhdhen

4.13 Nischenangebote nach dem Baukastenprinzip

4.18 Vom Zugs- zum Reisebegleiter

3.2 Individualisierung der Marktbearbeitung

Im Reisemarkt zéhlt immer mehr die individuelle Werbung. Der Anbieter muss Adressen von
»Repeatern haben und diese Kunden permanent mit Angeboten bearbeiten. Car-Unternechmen und
Autokonzerne geben daher gut 10 % vom Umsatz fiir Marketing aus (Hunecke, Beckmann und
Langweg, 2007). Der OV macht das nicht, die Marketing-Aufwendungen liegen im Bereich von
etwa 1 Prozent des Umsatzes. Im Freizeitbereich, wo weniger Zwangskunden und komparative
Vorteile fiir die Bahn (Zeit, Kosten) vorhanden sind, macht sich dies in einem unterdurchschnittli-
chen Marktanteil gegeniiber dem MIV bemerkbar.

Die Konkurrenz des OV hat im Marketing einige Praktiken eingefiihrt, die im OV noch nicht fest
etabliert sind. Dazu gehort eine ,,Deal-Kultur* (Es hat solange es hat ...). Die Géste wollen das
Gefiihl haben, das beste Ferienangebot gebucht zu haben. Die Kataloge miissen den Kunden zudem
moglichst frith zugestellt werden, ansonsten werden bereits Konkurrenzofferten gebucht. Die Car-
Reiseunternehmen verschicken sie ein Jahr im Voraus. Zudem belohnen Kundenbindungsprogram-
me Giéste, die simtliche Freizeit- und Ferienleistungen iiber einen Anbieter buchen.

Die heute dank der IT mogliche Individualisierung erlaubt ein gezielter Ressourceneinsatz von
Marketing-Mittels je nach Kundenwert und der ,,propensity to buy* (Keown, 1989). Lockvogelan-
gebote konnen individualisiert werden, womit eine starke Kannibalisierung unterbunden wird. Der
Kunde erhilt nicht Empfehlungen fiir das Standard-Angebot, sondern auf sein Profil zugeschnittene
Vorschldge. Dadurch konnen auch Nischenmairkte aktiv bearbeitet oder gezielt Drittgeschéfte ange-
boten werden.

Folgende Angebotsideen konnten helfen, die Wettbewerbsposition des OV im FTV im Feld ,,Indi-
vidualisierung der Marktbearbeitung* zu verbessern:



Hochschule Luzern
Wirtschaft

Luzern, 10/01/2018
Seite 10/52
ITW Working Paper Series, 003/2018

4.4 Freunde treffen Freunde / Ausgangsangebote

4.7 CRM fiir FTV Marketing und Vertrieb etablieren
4.13 Nischenangebote nach dem Baukastenprinzip
4.14 Schlechtwetteraktionen

4.18 Vom Zugs- zum Reisebegleiter

3.3 Sortiment und Preise

Das Sortiment im OV ist hauptsichlich auf die Pendler ausgelegt. Die Abo-Fokussierung (Verbund,
GA, Halbtax) fiihrt im FTV zu hohen Einstiegshiirden fiir Seltenfahrer. Entsprechend klein ist der
Umsatzanteil von Reisenden ohne Abo. Der Umsatzanteil von Géisten ohne irgendein Abo (GA,
HT, Verbund) betriigt im OV unter 20 Prozent (Pfister, 2011).

Die Tageskarte als erfolgreichstes Sortiment in Tagesausflugsverkehr zeigt, dass der OV mit einfa-
chen und attraktiven Angeboten Erfolg haben kann. Wobei der Absatz der Tageskarte riicklaufig
ist, da die Kunden heute immer seltener lange Tagesreisen unternehmen, bei denen sich die Tages-
karte lohnt. Dies wiirde fiir regionale Tageskarten sprechen, wie sie die BLS auf den Markt ge-
braucht hat (interne Erhebung, 2014). Doch insbesondere fiir Kleingruppen, ausliandische Giste
oder Seltenfahrer fehlt teilweise das geeignete Sortiment fiir Freizeitausfliige.

Auch die Integration zwischen den Verbund-Abos und den DV-Abos oder die Integration zwischen
dem STS-Sortiment und den regionalen touristischen OV Angeboten, die besonders auf Auslinder
ausgelegt sind (Tell-Pass, Berner-Oberland-Pass, Arosa Card), kdnnte besser sein. Die Befiirchtung
von Kannibalisierung wird in der OV-Branche oft hdher gewichtet als die Chance, neue Giste fiir
die Bahn zu gewinnen.

Sonderangebote und Aktionen gibt es im OV war generell recht oft, aber vermutlich sind diese zu
kurzfristig oder zu wenig regelméssig. Laut den Erfahrungen z.B. aus dem River-Crusing-Markt
entscheiden die Géste ihre Reisen oft mehrere Monate im Voraus. In Anbetracht der beschrinkten
Budgets ,,schnappen* die Konkurrenten dem OV die Giiste Monate im Voraus weg, bevor dieser
{iberhaupt mit Angeboten auf dem Markt ist. Die Bekdmpfung einer ,,Rabatt-Kultur* im OV scheint
vor der Entwicklung, dass im Detailhandel der USA nur in Ausnahmefillen der Normalpreis be-
zahlt wird, heikel. Sonderangebote konnen im Reisemarkt fast schon als eine ,,Leistungsanforde-
rung® begriffen werden. Der OV ist, trotz einer ,,Toolbox* derzeit jedoch organisatorisch noch
nicht darauf eingestellt, rasch entsprechende Lockvogelangebote zu produzieren. Alleine der Auf-
wand fiir die Programmierung der Angebote im System setzt dieser Strategie enge Grenzen.

Folgende Angebotsideen konnten helfen, die Wettbewerbsposition des OV im FTV in diesem Feld
,.Sortiment und Preise” zu verbessern:

4.1 Tageskarte flir Kleingruppen

4.9 GA+ / TK + (Freizeit-Flatrate Angebote)

4.10 STS-Sortiment fiir Tages- und Halbtagesausfliige von Geschiftsreisende und Touristen
4.13 Nischenangebote nach dem Baukastenprinzip

3.4 In-Wertsetzung touristischer Points of Interest

Die Schweiz und die OV Strecken sind voll von spektakuliren Sehenswiirdigkeiten. Ausser bei den
touristisch geprigten Bahnen und Busunternehmen (MOB, BLS, RhB, Postauto), fehlt aber ein
konsistentes Konzept, wie diese Points of Interest (Natur, Denkmiler, Orte) in Wert gesetzt werden
konnten. Herausragend schone Linien ausserhalb der Alpen (z.B. entlang dem Genfersee) konnten
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mit mobilen Medien touristisch besser inszeniert werden (Grotrian und Sonderegger 2007). Es be-
stiinde noch einiges Potential, die Reise an sich zum Erlebnis zu machen, anstatt nur die Zieldesti-
nation oder den Preis zu bewerben (analog Glacier Express, Golden Pass, Bernina Express usw.).

Auch die Bahnhofe konnten eventuell noch stirker in Richtung Freizeitzentren entwickelt werden.

Folgende Angebotsideen kdénnten helfen, die Wettbewerbsposition des OV im FTV in diesem Feld
»In-Wertsetzung touristischer Points of Interest* zu verbessern:

4.4 Freunde treffen Freunde / Ausgangsangebote

4.5 Rundreisen: komfortables Reiseerlebnis ermoglichen
4.8 Priisenz des OV bei touristischen Partnern erhéhen
4.16 Bahnhofe als FTV Service Points etablieren

3.5 Angebote zugeschnitten auf wichtige Freizeitzwecke

Typische Angebote im FTV betreffen Themengebiete wie Wandern, Stddtereisen, Events oder
Wellness. Die Statistiken zeigen jedoch, dass die Reisezwecke oft darin bestehen, die Freunde und
die Familie zu sehen oder gemeinsam unterwegs zu sein. Dies wird mit einem Gastronomiebesuch
oder mit der Ausiibung von Traditionen oder Sport kombiniert. Auch fiir Zwecke der Alltagsfreizeit
(Fussballtraining, Musikunterricht, Kino, Einkaufen) gibt es nur vereinzelt innovative Angebote
oder Anreize (wie das Shopping-Ticket Emmen). Der OV bearbeitet diesen Aspekt in der Kommu-
nikation mit der hervorragenden Kampagne ,,unterwegs zuhause*. Ideal wire aber, wenn dazu auch
konkrete Promotions entwickelt wiirden.

Wichtig scheint, das Bediirfnis des sozialen Austausches nicht auf das Sortiment zu reduzieren.
Auch in der Ausstattung und Konzipierung von Bahnhofen (als Freizeitzentren), des Rollmaterials
(Gruppenabteile, einfache Reservationen) oder der Biindelung mit Zusatzleistungen von Freizeitan-
bietern liegen Chancen, die ja oft auch schon etabliert sind. Folgende Angebotsideen konnten hel-
fen, die Wettbewerbsposition des OV im FTV in diesem Feld ,,Angebote zugeschnitten auf wichti-
ge Freizeitzwecke® zu verbessern:

e 4.4 Freunde treffen Freunde / Ausgangsangebote
e 4.9 GA+/TK + (Freizeit-Flatrate Angebote)

3.6 Komfort und Unsicherheitsreduktion

Die Nutzung des OV bedeutet fiir den Fahrgast eine erhdhte Ungewissheit. Es besteht das Risiko,
Zuge zu verpassen, sich nicht zu Recht zu finden oder im Zug mit unangenehmen Personen reisen
Zu missen.

Gerade dltere Leute haben ein erhdhtes Bediirfnis nach Sicherheit und Gewissheit. Sie haben Miihe
mit schnellen Wechseln, mit der Komplexitit und raschen sozialen Verdnderungen. Im Gegenzug
schitzen sie das Personliche und den Komfort. Die Reisebranche hat dieses Bediirfnis in sehr er-
folgreiche Produkte wie das ,,River-Cruising* oder diversen Car-Reisen umgesetzt, die seit Jahren
mit hohem Wachstum expandieren. Eine stirkere Bearbeitung dieser Gruppe der ,,dlteren Alten*
dréngt sich aufgrund dem demographischen Entwicklung und der Freizeitorientierungen dieser
Menschen auf.

Folgende Angebotsideen konnten helfen, die Wettbewerbsposition des OV im FTV in diesem Feld
,,Komfort und Unsicherheitsreduktion* zu verbessern:
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e 4.5 Rundreisen: komfortables Reiseerlebnis ermoglichen
e 4.15 Begleitete Reisen anbieten
e 4.16 Bahnhofe als FTV Service Points etablieren

3.7 Regionalisierung in Branding und Marktbearbeitung

Angebote in touristisch interessanten, aber nicht in einer Top-Liga spielenden Regionen (Emmen-
tal, Seetal etc.) sind ganz besonders auf die Vernetzung der lokalen Stakeholder (Leistungstréiger)
angewiesen. Ein regionales Branding kann die Beziehung der Bevolkerung zu ihrer Bahn steigern
und macht das Produkt unterscheidbar. In der Produktion ist das lokale Management flexibel, auf
Ereignisse und Chancen einzugehen, die fiir ein grosses Unternehmen zu wenig wichtig wiren.
Zahlreiche Beispiele wie die ZB, Thurbo, die BLS aber auch Lyria zeigen die Vorteile eines ,,loka-
len* Managements. Dazu gehort auch, im Winter Extraziige z.B. von London nach Verbier zu orga-
nisieren, wie das Lyria erfolgreich macht.

Folgende Angebotsideen konnten helfen, die Wettbewerbsposition des OV im FTV in diesem Feld
»Regionalisierung in Branding und Marktbearbeitung® zu verbessern:

4.6 Regionalisierung des Marktauftritts im RPV

4.14 Schlechtwetteraktionen

4.17 Direktverbindungen in Destinationen

4.19 Marktbearbeitungschancen im FTV fiir Neukundengewinnung nutzen

3.8 Ausdifferenzierung und Inszenierung des Reise-Erlebnisses

Die Bediirfnisse der Bahngiéste sind je nach Reisezweck und Dauer nicht immer gleich. Heute wie-
derspiegeln sich solche Differenzierungen jedoch kaum im Angebot. So wurden zwar beziiglich der
sozialen Gruppierung von Reisenden (Business-Wagen, Reise-Wagen, Familien) erste Schritte un-
ternommen, welche relativ einfach ausgebaut werden konnten. Auch infrastrukturell zeigt die (aus-
landische) Bahnkonkurrenz, dass es durchaus moglich ist, mehr Differenzierung bei der Ausstat-
tung des Rollmaterials umzusetzen.

Folgende Angebotsideen kdnnten helfen, die Wettbewerbsposition des OV im FTV im Feld ,,Aus-
differenzierung und Inszenierung des Reise-Erlebnisses* zu verbessern:

4.5 Rundreisen: komfortables Reiseerlebnis ermdglichen

4.11 Reiseziige vs. Pendlerziige

4.12 Imagewandel durch Services mit Lifestyle und Begeisterungspotential
4.16 Bahnhofe als FTV Service Points etablieren

4.18 Vom Zug- zum Reisebegleiter

3.9 Niher am Kunden sein

Die Erlebnisqualitdt einer Reise hingt stark von den Interaktionen mit dem Personal der TU und
den durch das Marketing kommunizierten Versprechen ab. Gerade die direkte Kommunikation des
OV mit den Kunden ist jedoch eher als administrativer Prozess gestaltet. Uberraschungen und an-
genehme Services sind die Ausnahme. Es gibt wenige Moglichkeiten fiir Kunden, eine néhere Be-
ziehung zum Unternehmen einzugehen. So wird beispielsweise der 1. Klasse Kunde im Zug gleich
behandelt wie der 2. Klasse Kunde. Erfolgreiche Unternehmen wie Singapore Airlines, differenzie-
ren sich jedoch genau damit, dass die Serviceleistungen ihres Personals punkto Qualitdt und Be-
standigkeit der Konkurrenz iiberlegen sind.
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Folgende Angebotsideen konnten helfen, die Wettbewerbsposition des OV im FTV im Feld ,,Niher
am Kunden sein‘ zu verbessern:

4.6 Regionalisierung des Marktauftritts im RPV

4.7 CRM fiir FTV Marketing und Vertrieb etablieren

4.15 Begleitete Reisen anbieten

4.18 Vom Zugs- zum Reisebegleiter

4.19 Marktbearbeitungschancen im FTV fiir Neukundengewinnung nutzen

3.10 Punktuell das Angebot verbessern

Nicht immer scheinen der Fahrplan und die Services gut auf die Bediirfnisse des FTV abgestimmt
(Schad et al. 2008). Insbesondere Direktverbindungen aus dem In- und Ausland, eventuell auch per
Bus, scheinen Potential zu haben. Manche Anschliisse sind fiir das Umsteigen z.B. mit der Skiaus-
riistung zu knapp bemessen. Die neue Direktverbindung zwischen Paris und Interlaken ist dafiir ein
erfolgreiches Beispiel fiir das Ausschdpfen einer Marktliicke. Im Zug haben Fernreisende grund-
sétzlich andere Bediirfnisse wie Pendler. Die separate Ablage grosser Koffer wie bei den Airlines
wiirde das enge Raumgefiihl im Neigezug nach Mailand verbessern. Services wie Ski-Vermietung,
Gepickaufbewahrung, sanitire Anlagen oder Ticket-Bezug fiir weitere Leistungen vor Ort haben
noch Potential.

Folgende Angebotsideen konnten helfen, die Wettbewerbsposition des OV im FTV im Feld ,,Punk-
tuell das Angebot verbessern® zu verbessern:

e 4.11 Reiseziige vs. Pendlerziige
e 4.16 Bahnhofe als FTV Service Points etablieren
e 4.17 Direktverbindungen in Destinationen
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4 Konkrete Angebotsideen

Neben den Sortimentsideen sind anschliessend bewusst auch allgemein Anstosse fiir eine Verbesse-
rung und Erweiterung des bestehenden Angebotes formuliert. Zehn der insgesamt 19 Angebots-
ideen wurden im Rahmen zweier Workshops ausgewéhlt, weiterentwickelt und bewertet.

4.1 Tageskarte fiir Kleingruppen
Mit Aktionen fiir Gruppen sollen sowohl Neukunden gewonnen, als auch
Gleis 7 Kunden behalten werden.

Problem und Chance

Produkte-Idee

Kommunikation

Nutzen Anbietende

Nutzen Nachfragen-
de

Kundensegmente
und konstituierende
Freizeit- und Mobi-

Eine bessere Auslastung der Ziige ausserhalb der ,,Rennstrecken® kann gera-
de im Regionalverkehr erreicht werden. Durch giinstige Angebote im Regio-
nalverkehr konnte z.B. der Preissprung nach dem Gleis 7 abgefangen werden.
Die Untersuchungen zu den Kundensegmenten ergaben zudem, dass die
meisten Freizeitreisenden in Gruppen unterwegs sind. Kleingruppen reisen
mit dem Auto billiger, wenn jemand kein GA/HT Abo hat, weshalb hier An-
reize notwendig sind. Zudem koénnen durch Gruppen neue Kunden gewonnen
werden, wenn es Moglichkeiten gibt, dass Vielfahrer, Selten- oder Niefahrer
vergiinstigt mitnehmen konnen (Konzept der GA Mitnahmekarte). Ausser-
dem haben die Untersuchungen gezeigt, dass bei praktisch allen Segmenten
im Freizeitverkehr der Preis hoher gewichtet wird als der Zeitaufwand
(Schad, Frolicher, Ohnmacht & von Arx, 2017).

Das Ticket soll Kleingruppen von 2 bis 9 Personen abdecken. Ab 10 Perso-
nen gibt es das Gruppenticket mit obligatorischer Platzreservation. Giiltig in
Randzeiten (ab 9 Uhr oder nur am Wochenende)

Konkretes Angebot: Giinstige Tageskarte fiir Kleingruppen (bis 10 Perso-
nen), die auch ohne Halbtax giiltig ist. Entweder {iber Stufenpreise (pro zu-
sdtzlichem Mitreisenden) oder Pauschalpreis fiir die gesamte Kleingruppe
unabhéngig der Anzahl Reisenden.

Weitere mogliche ,,Features®:

Freizeitticket mit Velo oder Nachtzuschlag inkl., Kleingruppen Tageskarte ab
9 Uhr; Super-User (Multiplikatoren) schaffen, die fiir ihre Clubkollegen
Gruppen-Tickets 16sen kdnnen; eventuell Beschrankung auf RPV

Ankniipfung an 2.1.2 ,,Die Schweiz trifft sich®. Segment der Nicht-Fahrer
(Autofahrer) ansprechen. Thematische Kampagnen mit dem Gastro-Gewerbe
oder der Kampagne ,,die Schweiz entdecken® wiirden sich eignen.

Bessere Auslastung der Ziige; Besserer Kostendeckungsgrad im Regional-
verkehr; Weniger Verlust von Kunden nach Gleis 7; Potenzial fiir 6kologi-
schen Verkehr in der Néhe.

Mehr Moglichkeiten fiir sportliche Aktivitdten oder Gastronomiebesuche in
der Umgebung ohne Auto; Neues Gruppenerlebnis

+ Veloaffine Outdoor-Freunde ++ Sport und Ausgang
+ Bahnbegeisterte Sport und Gesell- ++ Natur und Berge
schaftsaktive
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litdtsorientierungen

Kritische Umset-
zungsschritte

Analogs

Antilogs

Leap of Faith

Dashboard fiir KPI

Empirische Grund-
lage

Einschitzung
Marktpotential

Inputs aus Work-
shop

Umsetzbarkeit und
Priorisierung

« Den ,richtigen* Preis und Giiltigkeitsbereich definieren, damit das An-
gebot von Kunden akzeptiert wird

% Gleichzeitig vermeiden der Kannibalisierung des Normal-Sortiments,
auch durch ,,spontane* Gruppenbildungen am Bahnhof

% Vielfahrende auf Mitnahmemoglichkeiten von Seltenfahrern in Gruppen
aufmerksam machen (und umgekehrt)

+ Giinstige Reservationsmoglichkeit fiir Kleingruppen bekannt machen.

Moglichkeit von Reservationen in Regionalziigen priifen.

,.Schone Wochenend-Tickets* in Deutschland
Mitnahme GA

Kompliziert einzuldsende Gutscheine, namentliche Anmeldepflicht

Werden Autofahrer durch das Angebot erreicht? Konnen Mitnahmemoglich-
keiten von Leuten ohne Abo in Gruppen dazu fiihren, dass diese spéiter ein
Abo kaufen?

7

< Anzahl verkaufter Angebote
+ Anteil der gewonnenen Neukunden

+ Kannibalisierungsrate

Die Auswertungen der MOB Streckenbefragung haben ergeben, dass die
Kleingruppen (bis 9 Personen) mit Wohnsitz Schweiz einen Anteil von 10.1

Prozent und bei den Reisenden mit Wohnsitz Ausland 14 Prozent aufweisen.

Grosses Marktpotenzial wird bei Kleingruppen (bis 10 Personen) gesehen,
fiir die es bisher kaum Angebote gibt. Die konkrete Nachfrage ergibt sich
auch durch das Pricing. In Deutschland sind die RPV-Ziige dadurch ziemlich
gefiillt worden.

e Zeitliche Einschrankungen fiir Endkunde kompliziert und heikel

e In der CH Trennung zwischen Regional- und Fernverkehr heikel und nicht
empfehlenswert.

e Der Ausgangspunkt stellt fiir ein Gruppenangebot eine Schwierigkeit dar,
da kaum alle Personen am selben Ort wohnen und ihre Reise beginnen.

e Ob inklusive Velo- und Nachtzuschlag uneinig.

e Saisonal umsetzen, aber nicht in Hauptsaison: Gefahr Kannibalisierung und
volle Ausflugsziige

e Vermarktung iiber Zielaktivitdt (Wandern, Essen, Freunde besuchen)

e  Priifen, ob TK im Voraus gekauft werden muss

o  Es braucht meist die Abstimmung mit anderen TU. Touristische Bahnen
haben vermutlich weniger Interesse an Weekends

o Attraktivitit wird liber die Konditionen / Wirtschaftlichkeit gesteuert

Die HSLU begleitete und evaluierte den Pilot ,,Quattro Tageskarte™ von Passe-
partout bis Juli/August 2014. Auch die SBB (der DV) lancieren im Herbst eine
Freundes-TK (mit Stufenpreisen).
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4.2 Langfrist-Programm ,,Die Schweiz entdecken*

Mit diesem Programm sollen die Anzahl Tages- und Halbtagesreisen im FTV
insbesondere zu Randzeiten erhéht werden und OV-ferne Zielgruppen neu
angesprochen werden.

Problem und Chance

Produkte-Idee

Kommunikation

Nutzen Anbietende

Nutzen Nachfragen-
de

Kundensegmente

und konstituierende
Freizeit- und Mobi-
litdtsorientierungen

Kritische Umset-
zungsschritte

Die Schweiz verfiigt {iber zahlreiche attraktive (auch kleinere) Stiadte, Natur-
und Baudenkméler, historisch bedeutsame Wege etc. mit Charme und authen-
tischer Gastronomie. Obwohl mit dem OV gut erreichbar, sind diese Orte
auch unter Schweizern hiufig kaum bekannt. In der Schweiz fehlt die Norm
wie z.B. in Frankreich, das eigene Land und dessen Sehenswiirdigkeiten ge-
sehen haben zu miissen. Die Kommunikation von Schweiz Tourismus setzt
sehr stark auf die allseits bekannten Ziele (Aussichtspunkte, bekannte Seen).
Von Seiten der Anbieter werden Naturdenkméler kaum in Wert gesetzt, die
anderswo einen Tagesauflug wert wéren (Beispiel: Anteil der Schweizer, die
schon auf den Churfirsten waren)

Unter dem Namen ,,Die Schweiz entdecken produzieren die Touristiker
(Schweiz Tourismus und Marketing DV, RaW) {iber die Jahre ein Programm
von ,,Musts““. Die Themen sollten dabei in Wellen variiert werden und auch
Kulturschétze wie die regionale Gastronomie, regionale Brauchtiimer, Ver-
kehrswege, Denkmailer etc. beinhalten.

Allenfalls wiirde sich die Kampagne in Kombination mit der Produktidee
Gruppen-Tageskarte (vgl. Angebot 4.1) eigenen. Allenfalls locken die betei-
ligten Leistungserbringer mit Spezialangeboten, die iiber den OV Kanal ver-
trieben werden

Ein wichtiges Motiv konnte das Sammeln von Schweizer Highlights sein.
Durch die Integration des Kunden z.B. via ein Geocoaching-Spiel kdonnten
sich die Mitglieder der Community gegenseitig mitteilen, wie viele Ziele des
Programms sie bereits besucht haben. Natiirlich miissen die zu entdeckenden
Ziele von hoher Qualitét sein

Der Quellmarkt Schweiz bleibt weiterhin mit Abstand der wichtigste und
muss gepflegt werden. Auslastung der Ziige auch in Regionen erhohen, die
sonst keine Hot-Spots sind (Jura, Appenzell). Es konnte die Auslastung am
Nachmittag und am Abend erh6ht werden, da es sich oft um Halbtagesausfii-
ge handelt. Stakeholder und Rand-Destinationen im FTV stirken; bahnfernes
Kundensegment erschliessen

Grosses potentielles Segment, idealer Halbtagesausflug, neues Kennenlernen,
ideal fiir soziale Treffen, Genuss von Alkohol moglich

+ Bahnbegeisterte Sport- und Gesell- ++ Lebensgenuss (Wellness, Essen

schaftsaktive gehen, Ferien, Umherfahren)
+ Bahnabgeneigte Digitale -- unabhéngig mit Velo
- Veloaffine Outdoor-Freunde + Sport und Ausgang

- wetterresistente Kulturbegeisterte + Hochkultur

7
0’0

Geeignete Stidte, Naturdenkméler, Verkehrswege identifizieren und
eventuell ,,aufristen®

Zusammenarbeit mit den Tourismusorganisationen
Side-Programmtipps (Gastro) erarbeiten, ev. als dynamisches Package

X3

AS

X3

AS
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Analogs

Antilogs

Leap of Faith

Dashboard

Empirische Belege

Zeithorizont

Umsetzbarkeit KTI-
Projekt und Bewer-
tung/Beurteilung

Einschétzung
Marktpotential

Inputs aus Work-
shop

Wirtschaft
verkaufen
+ Social-Anlédsse (Club-Idee) mit Spielen entwickeln, Engagement, Sozia-
les

+ Customer Integration bei der Auswahl und der Bewertung der Highlights

Erfolgreiche Kampagne ,,Entdecke die Schweiz*, die kulturtouristische Aus-
zeichnung ,,Les plus beaux villages de France®

Zu kurzfristige Strohfeuer-Aktionen, die keine Tradition / Norm entfachen
konnen

Gelingt es, der Schweizer Bevdlkerung einen ,,Kanon“ von touristischen
Zielen anzupreisen, dessen Besuch quasi eine Selbstverpflichtung darstellt?
Steigt dabei die Chance, diese Ziele und Aktivititen mit dem OV anzusteu-
ern? Sind die lokalen Partner vor Ort fiir eine gute Zusammenarbeit zu ge-
winnen?

Bekanntheit der Kampagne, Erh6hung der Bekanntheit und der Besucherzah-
len der vermarkteten Highlights, Modal-Split der Besucher dieser Ziele

Die Schweizer machen laut dem Mikrozensus immer mehr Ferien im Ausland
(Schad et al. 2013). Bewohner aus gewissen Landesteilen besuchen die je-
weils andere Region nur sehr selten. Dies zeigt beispielsweise die Strecken-
erhebung MOB, wo Leute aus der Siidostschweiz unter den Freizeitpassagie-
ren sehr unterdurchschnittlich vertreten waren.

Kampagne miisste mindestens 5 Jahre laufen und die ,,Perlen” miissten je-
weils wieder wechseln (siehe oben).

Momentan keine Prioritét bei den KTI-Praxispartnern. Die HSLU berit im
Rahmen der wissenschaftlichen Begleitung der Quattro-Tageskarte den VVL,
wie ein mogliches begleitendes Streckenmarketing im Bereich Gastro
aussehen konnte. Wann und ob dieses Konzept getestet werden kann, ist noch
offen.

Gastronomie und Schweizerische touristische ,,Musts* haben separat Potenti-
al, in Kombination eher nicht

e Viele Angebote (wie lokale Traditionsgerichte) funktionieren als Angebot
nur lokal, aber nicht national

¢ Die Organisation von Packages ist sehr aufwéndig. Und die Moglichkeit,
einfache Ticket-Losungen anzubieten (dynamisches Buchen), erst in ca.
zwei Jahren vorhanden.

e  Mechrwert (Spezial-Menii, Fiihrung etc.) ist einfacher umzusetzen als ein
Rabatt

o Kombination von Stddten lauft dann gut, wenn gleich noch ein Weihnachts-
armakt stattfindet.

e Eventuell konnten hier auch Mehrtagesangebote (Stadt & Event & Aktivitét)
entwickelt werden

e Fine solche Kampagne wire ideal als Begleitmassnahme zu einer Gruppen-
TK

o RaW Kombi ist fiir solche Angebote, bei der die Ausgaben fiir den Leis-
tungserbringer vor Ort eher tief sind, mit 23% Kosten kaum rentabel (10%
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Kommission, 10% Verbilligung und 3% Verkaufsprovision).

Umsetzbarkeit und  Die HSLU begleitet und evaluiert den Pilot ,,Quattro Tageskarte* von Passepar-
Priorisierung tout bis Juli/August 2014.In der néchsten Testphase ist vorgesehen, das Angebot
mit Fokus auf ein Streckenmarketing mit dem Kernthema ,,Gastro* zu bewerben.
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4.3 SBB/OV als Betreiber eines umfassenden Freizeit,- Reise,- und
Ferienvertriebskanal

" Das Unternehmen, das von den Kunden als Informations- und Buchungska-
. nal fiir Freizeit- und Reiseerlebnisse aufgesucht wird, bekommt eine enorme

Marktmacht und kann Profite generieren. Die OV Kandle sind im Angebots-
und Informationsumfang limitiert und drohen von Google, Expedia und Boo-
kings tiberholt zu werden.

Problem und Chance

Angebots-Idee

Nutzen Anbietende

Nutzen Nachfragen-
de

Die ,,Flachland““-Bahnen in der Schweiz positionieren sich als Carrier vor-
wiegend fiir den Pendlerverkehr. Eine Reputation existiert auch fiir den Be-
reich Tagesausfliige und Events. Kaum mit dem OV in Verbindung gebracht
werden Hotels, Reisen mit Ubernachtungen und das Mieten von Ferienwoh-
nungen oder Autos. Dass die SBB iiber den Online Kanal auch Ferienwoh-
nungen, Hotels und sogar Fliige anbieten, diirfte den allermeisten Schweizern
unbekannt sein. Auch auf Google erscheint der SBB Kanal mit einem Teil
der Angebote kaum (Hotel-Angebote). Entsprechend wenig werden vermut-
lich Ferien iiber den SBB Kanal gebucht werden.

Der OV Schweiz baut (eventuell zusammen mit Partnern) eine umfassende
Informations- und Buchungskanal auf, der fiir jede Art von alltidglicher Frei-
zeit, Tagesausfliigen und Ferien mit Ubernachtungen eine umfassende Ange-
botsiibersicht und Buchungsmoglichkeit ermdglicht. Die Menschen wollen
einen ,,One-Stop-Shop* fiir alle moglichen Angebote und alle moglichen
Verkehrstrager. Diese Strategie unterstiitzt das Bemiihen der SBB, zu einem
multimodalen Mobilititsdienstleister zu werden. Falls der Aufbau nicht ge-
lingt, droht die Gefahr, dass bei einer erzwungenen Liberalisierung des Ver-
triebsmonopols die SBB von internationalen Konzernen auch im Ticketbe-
reich iiberholt werden. Einige Stichworte fiir Stossrichtungen sind folgende
Themenfelder:

e Es wird ein umfassendes Freizeit- und Reiseangebot und Tipps prisen-
tiert

Auch Angebote von Drittanbietern sind sicht- und buchbar

Auch die Verkehrstriager Mietauto, Velos und Flugzeug sind eingebettet
Suchfunktionen je nach Typ Reisenden (Family, Globetrotter)

Deals mit Sonderangebote im Bereich Ausfliige und Ferien

Umfassende Informationen zu den Destinationen

Tiir-zu-Tiir Reiseplaner

Kundenbewertungen und Kundenfeedbacks sind eingebaut
Single-Login fiir die Kunden und CRM Analytics im Hintergrund
Bonus-Programme bei mehreren Buchungen

Verlinkung des Marktplatzes auf die Plattformen von Stakeholdern

Die SBB konnte ihre Macht als Unternehmen mit 4 Mio. Kundendaten und
einem hohen Traffic nutzen, um auch weitere Angebote im Bereich Reisen,
Tagesaufliige, Fliige und Hotels zu vermarkten. Sie stellt damit sicher, Kun-
den nicht an andere Plattformen zu verlieren. Das Ausruhen auf dem Ver-
triebsmonopol fiir das Ticket-Sortiment ist gefédhrlich

Der Kunde kann von der Kompetenz der Partner beziiglich regionaler Ange-
bote profitieren. Jedoch muss die Technologie stimmen.
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Kundensegmente Alle Segmente sind angesprochen Diese Idee ist sehr allgemein und zielt

und konstituierende generell auf alle Segmente

Freizeit- und Mobi-

litdtsorientierungen

Kritische Umset- Zahlreiche Herausforderungen technologischer, inhaltlicher und organisatori-

zungsschritte scher Art

Analogs SNCF Voyage, TUI, Deutsche Bahn Urlaubsplattform

Antilogs OV Schweiz

Leap of Faith Existiert in der OV Branche geniigende Technologie und Marketing-
Kompetenz, um sich gegen die harte internationale Konkurrenz durchzuset-
zen?
Ist der OV rasch genug, diesen Markt zu besetzen?

Dashboard Online Umsatz- und Rentabilitdtszahlen in den Bereich Reisen, Hotels, Feri-
enwohnungen, Ferien

Empirische Grund-  Online Anteil bei Hotelbuchungen

lage

Zeithorizont Die Entwicklungen in diesem Bereich sind rasant. 3 Jahre sollten deshalb

geniigen

Umsetzbarkeit KTI- Nicht im Projekt umsetzbar, da eine solche Online Strategie ausserhalb der
Projekt und Bewer-  Reichweite des Forschungsauftrags liegt
tung/Beurteilung
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4.4 Freunde treffen Freunde / Ausgangsangebote

Durch die zunehmende Wahrnehmung des OVals ,, Verbindung zu Freun-
den * soll der FTV zu Randzeiten erhéht werden und ein Image des OV als
Grundlage fiir den sozialen Zusammenhalt in der Schweiz geschaffen werden.

Problem und Chance

Produkte-Idee(n)

Kommunikation

Nutzen Anbietende

Nutzen Nachfragen-
de

Kundensegmente

und konstituierende
Freizeit- und Mobi-
litdtsorientierungen

Kritische Umset-
zungsschritte

Analogs

Antilogs

Leap of Faith

Dashboard

Der OV wird heute insbesondere im Flachland als ,Pendler-Werkzeug® wahr-
genommen. Wenig Beachtung findet jedoch die Tatsache, dass der relativ
bedeutende Anteil des Alltagsfreizeitverkehrs durch soziale Motive bedingt
ist. Diese Mobilitdt zu Freunden, Verwandten und Bekannten findet oft zu
Schwachlastzeiten statt und weist ein grosses Potenzial auf.

Die SBB hilft, dass sich Freunde und Verwandte wieder sehen, die z.B. weg-
gezogen sind. Denkbar wire ein ,,Sharing-Ticket™ (personalisiert) fiir Leute,
die sich in der Mitte zwischen ihren Wohnorten treffen wollen oder ein dhn-
liches Produkt wie Gleis 7 fiir die gesamte Bevolkerung; Social Media konn-
te man mit einbeziehen (wann habe ich welchen Freund zum letzten Mal
gesehen). Soziale Freizeitaktivitidten wiren direkt im Bahnhof anzubieten
(Kino, Konzerte in Bahnhofrestaurants etc.).

Durch Kampagne die SBB als soziales Netzwerk positionieren; Social Mo-
vement schaffen ,,Was hilt die Schweiz zusammen*? Ankniipfung an die
SBB-Kampagne ,,Unterwegs zu Hause*

Neue Positionierung OV; bessere Auslastung in Schwachlastzeiten

Soziale Kontakte und die vielen Vorteile welche diese fiir die jeweiligen
Personen mitbringen

alle Segmente. Evtl. Einschrankung
bei den Veloaffinen Outdoor-
Freunden, die andere Treffpunkte
bevorzugen

Vor allem auch fiir Junge interessant
(Ziirich HB ist jetzt schon der wich-
tigste und grosste Jugendtreff der
Schweiz)

e

8

Geeignete Kooperationspartner finden

Einbetten in geschickte Kampagne

Social Media Losung gut durchdenken

Personalisierung von Bahntickets relativ kompliziert (ev. mit OV-Karte
Schweiz moglich), Gleis 7 Produkt oder Abend GA wiére einfacher.

e

8

X3

%

K/
0.0

Schones Wochenende Ticket der Deutschen Bahn (gleicher Preis fiir bis zu 5
Reisende) oder Quer-durchs-Land Ticket

Angebote parallel zur Kampagne ,,Unterwegs zu Hause*

OV-Connect App, Tiefdruckangebote

Keine Kampagne ohne ein Promo-Angebot

Inwiefern gelingt es, Menschen via Kommunikation und Pricing dazu zu
bewegen, soziale Kontakte vermehrt wahrzunehmen? Inwiefern sind Leute
bereit, an Bahnhofen ihre Freizeit zu verbringen?

Zunahme der Nachfrage nach 19 Uhr

Anzahl verkaufter Angebote

Kannibalisierungsrate

Erfolg der Kampagne (Einschétzung, Bekanntheit, Beteiligung der Kunden)
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Zeithorizont Vermutlich erst nach Einfiihrung OV -Karte Schweiz 2015 realisierbar.

Umsetzbarkeit KTI- Relativ aufwéndig. Vermutlich nicht fiir Pilot im Rahmen des KTI-Projektes
Projekt und Bewer-  geeignet.

tung/Beurteilung
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4.5 Rundreisen: komfortables Reiseerlebnis erméglichen

i Mit spezifischen Angeboten und Dienstleistungen wird in der Schweiz das
ﬂ, Reiseerlebnis fiir Rundreisende und Langstreckenreisende spezifisch in den

Vordergrund geriickt und eine neue Reisepraxis geschaffen

Problem und Chance Rundreisen erfreuen sich im FTV einer grossen Beliebtheit. Die Reise wird
jedoch nur in den touristischen Bahnen zelebriert. Mit Infrastruktur- und
Dienstleistungsangeboten konnte die Bahnreise auch auf den Mittellandstre-
cken stdrker ins Zentrum geriickt werden.

Produkte-Idee Auswahl von Rundreiserouten auf bestehendem OV -Netz (auch im Flach-
land) ausbauen, welche den Kunden die Schweiz und seine Highlights erle-
ben lassen.

Reisewagen schaffen, evtl. auch im Flachland Panoramawagen einsetzen;
Inszenierung der Reise durch gutes Infotainment-System und anderweitigem
Unterhaltungsangebot; Flachlandbahnen in Rundreisen einbeziehen; Neue
Packages mit Zielorten und Side-Trips anbieten; Betreuungsangebot fiir
Rundreisen wie z. B: Umsteigehilfen fiir korperlich eingeschriankte Reisende
ausbauen. Gepacktransport zum Hotel und Board-Restaurant anbieten. Wich-
tig: Platzreservationen in allen Fernziigen anbieten.

Inputs aus Work- Die Organisation von Packages ist sehr aufwiandig. Und die Moglichkeit,
shop einfache Ticket-Losungen anzubieten (dynamisches Buchen), erst in ca. zwei
Jahren vorhanden.

Nutzen Nachfragen- Reiseerlebnis beginnt nicht erst in touristischen Bahnen.

de Sicherheit und Komfort auch fiir Passagiere mit kdrperlichen Einschriankun-
gen. Die verschiedenen Rundreiserouten vermitteln das Gefiihl, dass man
damit die Schweiz ,,gesehen* hat.

Kundensegmente + Bahnbegeisterte Traditionsbewusste —++ Bahn-Begeisterung
und konstituierende + Bahnbegeisterte Sport- und Gesell-

Freizeit- und Mobi-  schaftsaktive

litdtsorientierungen

Kritische Umset- + Kooperation aller beteiligten Panorama-TU, Railtour Suisse und Schweiz
zungsschritte Tourismus (inkl. STS)

Anpassung des bestehenden Rollmateriales an eine Reisenutzung
Entwicklung eines umfassenden Rundreiseangebotes, das vom Kunden
entsprechend seinen Wiinschen variiert werden kann (z. B. beziiglich Si-
de-Trips)

L)

7
0’0

X3

%

Analogs Vermarktung wie Leading Hotels of the World. Als vergleichbare Angebote:
Hurtigruten, Schweden-Rundfahrten der Schwedischen Bahn, Glacier Ex-
press in der Schweiz, Rocky-Mountains Railway, Hotels mit Velogepack-
transport im Unterengadin, Railtour-Erlebnisziige, Ankniipfung an Schweiz-
Tourismuskampagne 2015

Antilogs Keine Ziige ausserhalb des fahrplanmissigen und bestellten Angebots (wie
der With Bull Zug der BLS). Tour Operating zur Integration von Hotel und
Side-Trips findet durch die TU’s statt, nicht durch internationale Tour Opera-
tors. Einfache Buchung dieser Optionen ist fiir Individualgiste mdglich.
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Leap of Faith

Dashboard fiir KPI

Empirische Grund-
lage

Zeithorizont

Umsetzbarkeit KTI-
Projekt und Bewer-
tung/Beurteilung

Ist die Nachfrage geniigend, damit sich die erheblichen Investitionen in ein
solches Angebot lohnen?

Lassen sich korperlich eingeschriankte Passagiere durch begleitete Angebote
gewinnen (z.B. Altersheime?)

Umsatz und Rentabilitit, Inldnder vs. Ausldnder Anteil, Ertrag von PKM

Gemiss MOB Streckenbefragung waren 44.3% der Schweizer Freizeitreisen-
den mit GA auf der MOB Strecke mit dem Zweck einer Rundreise unter-
wegs. 58.8% der Freizeitreisenden 1. Klassepassagiere waren auf einer Rund-
reise unterwegs und 38.9% Prozent der 2. Klassereisende.

Ab 2015 (an Schweiz Tourismus Kampagne ankniipfen)

Die KTI-Praxispartner planen verschiedene Themen in diese Richtung (STS
AG mit Grand Train Tour of Switzerland und RaW, SBB und Schweiz
Tourismus fiir Inldnder). Die HSLU kann im Vorfeld die Projektideen entspre-
chend mit Datenmaterial aus dem KTI-Projekt zu potentiellen und bestehenden
Kunden abstiitzen.



Luzern, 10/01/2018
Seite 25/52

Hochschule Luzern
Wirtschaft

ITW Working Paper Series, 003/2018

i

TUGKRAFT MARGHy

2

4.6 Regionalisierung des Marktauftritts im RPV

Mehr emotionale Verbindung durch Gebiets- und Streckenmarketing. Fokus
auf Marketing ,,in der Nihe ', auf Neuzuziiger und Kooperation mit dem
Verbund

Problem und Chance

Produkte-Idee

Nutzen Anbietende

Nutzen Nachfragen-
de

Kundensegmente

und konstituierende
Freizeit- und Mobi-
litdtsorientierungen

Kritische Umset-
zungsschritte

Analogs

Antilogs

Leap of Faith

Verschiedene Erhebungen deuten darauf hin, dass der wichtigste Markt im
FTV in der Streckenumgebung liegt. Durch eine gezielt regionale Marke-
tingstrategie, den regionalen Brand und die engen Beziehungen mit den dor-
tigen Leistungspartnern konnen die Potenziale der regionalen Mirkte besser
ausgeschopft werden. Oft ist die emotionale Bindung stirker von der Mar-
kenfiihrung/dem Image als von der Leistungsebene abhingig.

Streckenmarketing; regionales Marketing; Zug verbunden mit touristischen
Attraktionen; personliches Netzwerk mit lokalen Kooperationspartnern
Allenfalls Ziige beschriften (,,ein sympathischer Zug®, Bilder von beliebter
Sehenswiirdigkeit, regionaler Prominenter...)

Neuzuziigermappe zusammen mit der Gemeinde gestalten: Neben den Infor-
mationen zum Pendelverkehr grosser Fokus auch fiir regionale Freizeitaus-
fliige.

Néher beim Kunden, grossere emotionale Bindung ,,unser Zug*

Identifikation mit dem OV in der Region

++ bahnaffinen Traditionsbewussten ++ Bahnbegeisterung
++ bahnaffinen Sport- und Gesell-

schaftsaktiven

+ wetterresistenten Kulturbegeister-

ten

-,

Wie schafft man eine stirkere emotionale Bindung zur Bevolkerung?
Lokales Netzwerk aufbauen
« Es braucht attraktive Angebote und gute Informationen

®
‘0
®
0‘0
7

Zentralbahn / Thurbo / Lotschberger / RhB

Neuzuziiger:

e Mobilititsmappe fiir Neuzuziiger Pilotprojekt Stadt Ziirich 2008 (Ziirich
Affoltern)

e Mobilititsset fiir Neuzuziigerinnen und Neuzuziiger - Gemeinde Koniz

SBB RPV z. B. im Baselbiet

Wie gross ist der Effekt von regionalem Marketing und Branding beziiglich
Fahrgastzahlen?

Kénnen Zuziigler durch gezieltes Marketing fiir den OV im Freizeitverkehr
gewonnen werden?

Inwieweit ist die SBB bereit, regional weniger stark liber die Dachmarke zu
kommunizieren? (Bsp. S-Bahn Zug)

Gebietsstreckenmarketing zusammen mit Leistungstrager und TO sehr auf-
windig. Rechtfertigen die Einnahmesteigerungen die Kosten?
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Dashboard fiir KPI

Empirische Grund-
lage

Zeithorizont

Umsetzbarkeit KTI-
Projekt und Bewer-
tung/Beurteilung

Anzahl der gemeinsamen Aktionen / Werbemassnahmen
Zunahme der Fahrgastzahlen
Image und Zufriedenheit mit der lokalen Bahn

Steigerung der Fahrgastzahlen auf der Lotschberger-Strecke Bern — Brig um
48 Prozent zwischen 2008 und 2012

Faktor Bahnbegeisterung AP2

Verschiedene Imageumfragen zu TU’s

Braucht viel Ressourcen, Imagepflege usw.

Fiir Pilot im Rahmen des KTI-Projektes nicht umsetzbar.
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4.7 CRM fiir FTV Marketing und Vertrieb etablieren

Bestehende Kunden im Freizeitverkehr sollen durch intensiveren Austausch
mit der TU zu Mehrkonsum motiviert und als Multiplikator eingesetzt wer-
den.

Problem und Chance

Produkte-Idee

Inputs aus Work-
shop

Nutzen Anbietende

Nutzen Nachfragen-
de

Kundensegmente

und konstituierende
Freizeit- und Mobi-
litdtsorientierungen

Kritische Umset-
zungsschritte

Die bestehenden Kunden im OV werden im Unterschied zu anderen Bran-
chen mit wenig Aufwand gepflegt und auch kaum zu zusétzlichen Ausgaben
motiviert. Anzustreben wire gleichsam eine stirkere ,Nutzung‘ solcher Kun-
den als Multiplikatoren, um neue Passagiere zu gewinnen. Ein individuali-
siertes CRM System konnte helfen, solche Kunden durch attraktive, persona-
lisierte Promotionen zu begeistern und zu Mehrkonsum zu bewegen.
Kundenbindungsprogramme (Wettbewerbe, Newsletter) werden von den
TU’s noch zu wenig genutzt. Mit der Lancierung einer ,,intelligenten* OV-
Karte (Swiss Pass) ab dem Sommer 2015 wiirden sich neue Chancen fiir die
TUs, bieten, mehr verwertbare Informationen iiber Ihre Kunden zu erhalten.

Durch die Entwicklung eines Ecosystems von gekoppelten Leistungen (wie
im Telekom-Markt mit TV, Internet und Mobile oder Meilen Programme bei
den Airlines) konnten Anreize fiir eine bessere Passagierauslastung gesetzt
werden. Ein Ecosystem wiirde etwa auch Lockvogelangebote ermoglichen
und ebenfalls die Einbindung der Passagiere in die OV-FTV Welt begiinsti-
gen.

Die schwankende Auslastung im Tourismus- und Event-Bereich wird zur
Chance fiir attraktive Bonus-Programme, die Kunden zu Mehrkonsum ani-
mieren. Z.B. Option fiir verbilligte Fahrten am Wochenende fiir Ver-
bundabobesitzer; Integration und Beniitzung der gesammelten Kilometer im
Online-Webshop statt Anstehen am Schalter mit Papiergutschein.

Lenkung auf schwach ausgelastete Ziige dank dem Ecosystem mdoglich (z.B.
November-Tageskarte usw.)

Mit der OV Karte (Swiss Pass) schafft die Branche die Voraussetzungen fiir
ein individualisiertes Marketing.

Der Bedeutung dieses Themenfeldes ist man sich in der Branche bewusst

Wissen iiber Bestandes-Kunden und direkter Kanal erméglicht es diese zu
Mehrkonsum zu motivieren und als Multiplikatoren zu gewinnen.

Kunden profitieren von Treue-Angeboten und bekommen mehr Méglichkei-
ten der Einflussnahme und Mitgestaltung

+ bahnbegeisterte Sport- und Gesell-
schaftsaktive

+ bahnbegeisterte Traditionsbewuss-
te

++Bahnbegeisterung

’0

Chancen entsteht durch OV-Karte Schweiz (mehr Infos iiber Kunden)
Kundenbindungsmdglichkeiten niitzen (personalisiertes Marketing, per-
sonalisierte Angebote)

Betreuung und Auswertung des CRM Systems

Schaffung von Angeboten/Anreizen auch Ausserhalb OV-Welt
Datenschutzbestimmungen priifen

Starkere vertikale Integration (Vor- und Nachreisephase ausbauen)

*,

0’0

3

S

3

S

X3
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Analogs

Antilogs

Leap of Faith

Dashboard fiir KPI

Empirische Grund-
lage

Zeithorizont

Umsetzbarkeit KTI-
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Amazon individualisiertes Marketing
Meilen-Programm der Airlines
Migros Cumulus

Coop Supercard

Mobil Bonus

Lésst sich mit einem CRM System wirklich die Entscheidung zur Verkehrs-
mittelwahl (Auto oder Bahn) beeinflussen?

Wie steht es um das Potential von Mehrverkehr von Segmenten, die sowieso
schon sehr aktiv sind?

Erfolg von individualisierten Marketing-Kampagnen konnen dank Mobile
Angeboten und Page-Views gut kontrolliert werden

Konkurrenz hat viel Erfolg damit. Die Bearbeitung von ,,Repeatern® ist das
Kerngeschift z.B. im River-Crusing Geschaft

Ab 2015 OV Karte Schweiz

Fiir Pilot im Rahmen des KTI Projektes als Konzept moglich. Testen in der
Praxis zu spéterem Zeitpunkt.
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SBB RAILAWAY-KOMEI

Profitieren Sie von Ermassigung auf Bah
RailAway-Kombi ist am Bahnhaf oder be
vom Schweizer Festnetz) erhaltlich

Hier finden Sie weitere Informationen iiber

4.8 Prisenz des OV bei touristischen Partnern erhéhen

Durch die hohere Prisenz des OVs online und am POS von touristischen
Partnern wird darauf hingewiesen, dass der OV eine komfortable und giins-
tige Alternative zum MIV ist

Problem und Chance

Produkte-Idee

Inputs aus Work-
shop

Umsetzbarkeit

Nutzen Anbietende

Nutzen Nachfragen-
de

Kundensegmente
und konstituierende

Vermutlich erkundigen/inspirieren sich die meisten Freizeitkunden direkt
beim Freizeitanbieter (Hotel, Destination, Bergbahn, Outdoor-Anbieter, Res-
taurant) tiber Preise, Standort usw. Allerdings ist bei vielen dieser touristi-
schen Leistungstriiger, die sogar Kombi-Angebote mit dem OV anbieten, die
Moglichkeit einer OV-Anreise erst auf den zweiten oder dritten Blick ersicht-
lich. So wird nicht iiber die attraktive Alternative OV hingewiesen. Zusitz-
lich besetzen die OV-Kombiangebote selten die ersten Ringe bei Google,
obwohl bei vielen Menschen die Reise bei Google beginnt.

Die TU’s miissten ihre touristischen Partnern dazu verpflichten, dass die
Alternative OV und das buchbare Kombi-Angebot auf den ersten Blick er-
sichtlich ist (z.B. beim Aufrufen der Preise). Ein Link fiihrt direkt zum On-
lineshop der betreffenden TU. Schliesslich macht umgekehrt die TU auch
Werbung fiir den entsprechenden Partner. Eine andere Option ist, dass der
OV erméglicht, dass OV-Tickets auch iiber touristische Kanile verkauft wer-
den konnten oder dass zumindst attraktive Kommissionen bezahlt werden.

Ein aufschaltbares Tool mit Fahrplan und Link zum Webshop in verschiede-
nen Sprachen wird den touristischen Partnern gratis zur Verfiigung gestellt.

e Problem: Leistungstrager ist es relativ egal wie die Kunden anreisen, solange
er geniigend Parkplétze zur Verfiigung hat.

e  Es braucht klare Vereinbarung mit Leistungstrager (gegenseitiger Nutzen
kommunizieren)

o Kombi-Angebote: vertragliche Verpflichtung Leistungstrager (fix in Verein-
barung inkl. Kontrolle)

e Leistungstriger ohne Kombis: Kommunikationspackages anbieten mit Fahr-
planintegration, Fundbiirolink etc. (Bsp.: BLS oder ZVV)

e Nicht die OV Seite anschauen, sondern besser die Motive und Méglichkei-
ten bei den touristischen Partnern verstehen

o Technisch ist in zwei Jahren das System bereit, damit auch Partner einfach
OV Ticket plus Eintritt verkaufen kénnen. Was braucht es fiir die erfolgrei-
che Implementierung?

Braucht viel Ressourcen und persénliche Kontakte.

Der Kunde sieht auf den ersten Blick bei seinen Erkundigungen im Web,
dass der OV eine attraktive Alternative darstellt und wird so animiert das
Angebot auch gleich zu buchen (mit Link zum Onlineshop). Géste ohne Auto
werden diese Angebote bevorzugen.

Hinweis, dass OV eine attraktive Alternative darstellt. Schnelle und einfache
Abwicklung des Buchungs- und Informationsprozesses. Kein doppelter Auf-
wand flir Information/Buchung Anfahrt und Aktivitit. Am wichtigsten:
Preisermissigung durch angebotenes Kombi.

Alle. Aber vor allem fiir die, die sich  ++ Nutzung von digitalen Bahnmedi-
Online informieren. en
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++ Die bahnaffinen Sport- und Ge-  + Multi-Modalitit mit Autoprdferen-
sellschaftsaktiven zen in der Freizeit
- bahnaffinen Traditionsbewussten

< Uberpriifen bei welchen Partnern die OV-Priferenz und das Anbieten des
Kombis noch zu wenig prisent ist

Banner mit direktem Link zum Onlineshop anbieten

Entweder iiber Verpflichtung oder Anreize (Kommission) Partner ani-
mieren, dass sie auf die Kombis aktiver hinweisen

0.0

0.0

Verkehrshaus Luzern, Beyeler Museum usw.
Projekt zur Erh6hung der Onlineprisenz der BLS bei den Partner des Lotsch-
bergers

Davos Bergbahnen Preisliste, Hotel Pilatus Zimmerpreise und viele mehr

Kann man die touristischen Partner dazu verpflichten, dass der OV auf ihrer
Homepage présent sein muss? Und wie wiirde eine Uberpriifung erfolgen?

Zunahme der Géste, die via die Homepage des Leistungserbringers auf den
SBB Onlineshop geleitet werden. Google Analytics

m.W. keine Studien, wie sich die einzelnen Segmente informieren

Ab sofort moglich.

Eignet sich gut fiir Pilotprojekt. Allenfalls Ankniipfen an das BLS-Projekt
zur Erhohung der Onlineprisenz beim ,,Lotschberger*
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4.9 GA+/TK + (Freizeit-Flatrate Angebote)

Dem GA Lebensstil der Natur- und Sportbegeisterten soll zusdtzlich Rech-
nung getragen werden mit einem GA+, das gegen Vorverkauf einen Rabatt /
Flatrate fiir Leistungen von touristischen Leistungserbringern beinhaltet.

Problem und Chance

Produkte-Idee

Nutzen Anbietende

Nutzen Nachfragen-
de

Kundensegmente

und konstituierende
Freizeit- und Mobi-
litdtsorientierungen

Kritische Umset-
zungsschritte

Analogs

Antilogs

Leap of Faith

Dashboard

Empirische Grund-
lage

Das GA ist unter Natur und Sportbegeisterten, wie z.B. Wanderern, sehr
beliebt. Das GA gehort hier zu einem Lebensstil, indem es in der Freizeit
unkompliziert den Zugang zum offenen OV-System garantiert (von Arx &
Frolicher, 2017). Diese grosse Affinitdt mit dem GA konnte fiir ein GA+
genutzt werden, das Zugang/Vergiinstigungen/Flatrate zu zusitzlichen Ange-
boten aus dem Bereich Hotel, Sportinfrastrukturen (Bike Vermietung, Loi-
pen) oder SchweizMobil Partnern bieten konnte.

GA + mit Vergiinstigung oder Flate Rate Angebote im Bereich Natur und
Sport; Ziel ist Mehrkonsum durch Prepaid und eine Risikoaufteilung zwi-
schen Anbietern und Nachfragern durch Prepaid (Wetter, Gesundheit etc.).
Ein moglicher Kooperationspartner wére die 50% Hotelcard oder regionale
Ski-Passe.

Kunden entwickeln personlichere Bindungen an Transportunternehmen; Aus-
schopfung des Potenzials von GA-Lebensstil unter Natur/Sportbegeisterten.
Risiko-Teilung mit dem Kunden. Hohere Liquiditét durch Vorauszahlung.
Anreiz, im Inland Ferien zu machen.

Profitieren von zusétzlichem Angebot und Erleichterung bei der Organisation
der Freizeitaktivititen

+ Velo affine Outdoor-Freunde
+ Bahnbegeisterte Sport- und Gesell-
schaftsaktive

++ Natur und Berge
++ Sport und Ausgang

«» Partnerschaft mit SchweizMobil/Hotels/SAC
< Wie hoch soll der Preis sein?
+« Ablauf Kombikarte fiir Erméssigung

Integration Skipass (Skipasspflicht fiir Touristen mit Haus in Bergregion)
ZVV-Abo mit Mitgliedschaft Mobility, 50% Hotel-Card

Geschenk-Box des OV. Zu restriktiv, zu unflexibel

Welche Angebote wiirden die Géste zum GA dazukaufen wollen?
Wie hoch miisste der Preisnachlass sein, damit z.B. ein Skifahrer einen Ski-
pass fiir die Saison bereits Monate im Voraus kauft?

Umsatz der Zusatzverkaufe

Einlose-Rate der Zusatzverkdufe (Rentabilitit)

Themenfelder, die bei GA Kunden auf Interesse stossen
Preiselastizitdt zwischen verschiedenen Angebotsoptionen vergleichen

Frithbuchen,- und Flatrate Angebote sind in der Reise- und Telekombranche
zentral
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Umsetzbarkeit KTI- Fiir Pilotprojekt nicht umsetzbar. Ev. empirisch mit den vorhandenen Daten
Projekt und Bewer- ,,durchspielen®.
tung/Beurteilung
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4.10 STS-Sortiment fiir Tages- und Halbtagesausfliige von Ge-
schéftsreisende und Touristen

Mit einem optimierten Sortiment soll das grosse Potenzial fiir einen FTV
| durch MICE Gdste (Konferenz- und Veranstlatungs-Gdste) und Touristen

besser ausgeschopft werden. Es gilt, kurze Ausfliige mit dem OV bekannt und
attraktiv zu machen

Problem und Chance

Produkte-Idee

Inputs aus Work-
shop

Nutzen Anbietende

Nutzen Nachfragen-
de

Kundensegmente
und konstituierende

Luzern hat jahrlich 1.5 Mio. Logierndchte und 5 Mio. Tagesgiste zu ver-
zeichnen. Darunter sind sowohl Businessreisende als auch in- und ausldndi-
sche Touristen. Obwohl Luzern ihr Hauptziel ist, konnten die Géste motiviert
sein, noch einen Halbtagesausflug auf den Pilatus zu unternehmen. Dieses
Potential scheint uns speziell fiir Ausliander und MICE Giéste nicht ausge-
schopft.

Die Idee ist, ein Sortiment zu schaffen, dass Touristen (FYT und Gruppen)
und Business Giste (MICE) einfach und rasch einen Halbtagesausflug mit
dem OV machen konnen. Naheliegend wire die Schaffung eines 1- und 2-
Tages-Swisspass. Wichtig sind Anreize fiir Hotel (z.B. Kick-Back) oder den
Event-Organisator, wenn sie den Gast motivieren, einen Ausflug zu unter-
nehmen. Das Sortiment diirfte nur an ausldndische Géste oder via Tour-
Operator an MICE Giste abgegeben werden. Weiter wire es wichtig, das
STS AG die verschiedenen regionalen Tourismusangeboten (Tell-Pass, Ber-
ner-Oberland Pass) und lokalen Tourismusangebote (Arosa Card) von ihren
Gtltigkeitskriterien standardisiert und ebenfalls in das Sortiment aufnimmt.
Eine Software sucht fiir den Touristen automatisch die billigste Version her-
aus.

e 1-Tages-Swisspass wire sicher ein Erfolg. Aber aus Angst von Kannibalisie-
rung (z. B.) Glacierrundfahrt) politisch schwierig durchzusetzen.

e Chance, Angebot iiber Kongressbiiro fiir grosse Messen anzubieten (wie bei
World Tourism Forum geschehen)

e Wichtiger als die Sortimentsfrage ist, wie der OV an diese Zielgruppe her-
ankommt.

e Zurich Card ist ein Erfolg fiir MICE und Halbtagesausfliige. Verkauf vor
allem iiber Hotels und Tourismusbiiros

e QGefdhrlich: Giinstigere Tickets fiir Hotels, Tourismus- und Kongressbiiros
als am Bahnschalter

e Verkauf vermutlich nur iiber Provision moglich

e Herausforderung: Car-Unternehmen geben bis zu 20% Provision und sind
viel giinstiger. Uber Mehrwert Bahn argumentieren (Individualitit, Erlebnis
Bahnfahrt)

e OV miisste versuchen, sich in das Activity Network der Tour Operators
einzuklinken. Bisher arbeiten diese mit Car-Unternehmen zusammen

e Es miisste ein STS Sortiment sein

Auslastung Regionalverkehr

Bediirfnis nach kurzen Ausfliigen, die beispielsweise eine Geschiftsreise
massgeblich aufwerten

+ Geschiftsreisende
+ Touristen
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4

»  Zusammenarbeit mit Hotels etablieren
» Kontakte zu internationalen Firmen
Zusammenarbeit mit Zeitungen, wie z.B. Ziiritipp

-,

0’0

7
0’0

Schwarzwaldkarte

Vorgehen ,,Hotelkarte® mit der ZB,
SBB Railaway Ausfliige in der Region,
Zirich Card (inkl. Albisgebiet dabei)

Zu wenig umfassende, teure und lang dauernde Angebote

Konnen Geschiftsreisende fiir Halbtagesausfliige mit dem OV gewonnen
werden?

Was sind die konkreten Erfolgsfaktoren, um Halbtagesausfliige beliebter zu
machen?

Es wurde oft erwihnt, dass im OV Kick-Backs kaum realisierbar sind. Was
fiir ein System konnte trotzdem Anreize fiir Hotels etc. schaffen, ihren Kun-
den den OV anzupreisen?

Marktanteil des OV beim Incoming-Gruppengeschift und MICE-Ausfliige
gegeniiber dem Car / Mietauto
Anzahl Partner, die mit dem OV zusammenarbeiten wollen

Anzahl auslédndische Touristen ,,vor Ort™ und Tagesgiste aus dem MICE
Bereich (interne Erhebung, 2014).

Schnell umsetzbar

Ein entsprechendes Angebot (z.B. auf getyourguide.ch) kann einen
Nischenmarkt abdecken, hat aber momentan fiir die KTI-Praxispartner keine
Prioritét.

STS AG hat Interesse, dass die HSLU Chancen und Gefahren eines 1-Tages
Swisspass empirisch abstiitzt (Tourismusmonitor, Mikrozensus, MOB Strecken-
befragung usw.).
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4.11 Reiseziige vs. Pendlerziige

Mit der Einfiihrung von Reiseziigen oder Reisewagen sollen mehr Wahlmog-
lichkeiten fiir Bahnpassagiere geschaffen, der Reisekomfort erhéht und die
Bediirfnisse von bahnfernen Segmenten besser abgedeckt werden

Problem und Chance

Produkte-Idee

Inputs aus Work-
shop

Nutzen Anbietende

Nutzen Nachfragen-
de

Kundensegmente

und konstituierende
Freizeit- und Mobi-
litdtsorientierungen

Kritische Umset-
zungsschritte

Analogs

Abgesehen von den beiden Reiseklassen bestehen in den vorhandenen Ziigen
nur Wahlmdglichkeiten, die an bestimmte Infrastrukturen gekoppelt sind
(Familienwagen, Businesszone (1. Kl.), Ruhezone (1. K1.)). Dabei fehlen
Ausgestaltungen fiir Reisende, die grundsitzliche andere Bediirfnisse haben
als Arbeitspendler. Die 1. Klasse ist stark auf Business ausgerichtet. Ein et-
was ,legeres‘ Freizeitsegment fiihlt sich kaum angesprochen. Auch unter-
schiedliche Bediirfnisse beziiglich Unterhaltung, sozialem Austausch, Ge-
péck oder Essen finden keine Beriicksichtigung. Die Fahrgéste mit
unterschiedlichem Reisezweck storen sich gegenseitig.

Die Idee ist, dass Leute mit dhnlichen Interessen zusammen im Zug unter-
wegs sind, um sich moglichst wenig zu storen. Gleichzeitig kdnnen den un-
terschiedlichen Gruppen gewisse Zusatzleistungen mit Kundennutzen er-
bracht werden. Eine sanfte Differenzierung von Wagenausstattungen und
Beleuchtung, die idealerweise kurzfristig modellierbar ist, konnte den Gésten
anzeigen, ob es sich um einen Arbeits- oder. Reisewagen handelt. Letzterer
konnte hinsichtlich Lichtkonzept, Ton-Ansagekonzept, touristische Informa-
tionen, Unterhaltungsangebot und grosse Gepéckstiicke anders ausgestattet
und organisiert sein. Denkbar wére auch der Einsatz eines mobilen ,,Mat-
ching™ Tools, dass Leute mit dhnlichen Bediirfnissen nebeneinander setzt.
Die Airline KLM hat so etwas entwickelt.

e Potentiale vorhanden iiber Soft-Faktoren. Infrastrukturelle Massnahmen sind
betrieblich kaum umsetzbar.

o Auf Pendlerstrecken sehr heikel (was genau), da jetzt schon Kapazitdtsgren-
ze erreicht ist. Auf touristischen Strecken allenfalls Dinge wie Lautsprecher-
Durchsagen moglich.

e Mit Lichtkonzept, Zugsbegleitung etc. ist geméss der SOB Potential vorhan-
den

Hohere Kundenzufriedenheit, Mehreinnahmen durch kostenpflichtige Zusatz-
leistungen

Kein ,,sozialer Stress“ durch unterschiedliche Bediirfnisse

+bahnbegeisterte Sport- und Gesell- + Eskapismus am Rechner
schaftsaktive + Miissiggang und digitale Medien
+bahnabgeneigte Digitale + Lebensgenuss

7

< Education Marketing
¢ Einfache, aber klare Signale wie Lichtkonzept
« Bezahlbare Angebote mit Zusatznutzen

Individuelles Unterhaltungsangebot und Sitzplatzfinder in Abhéngigkeit zum
Nachbarn aus der Flugindustrie
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Mehrzweckbereich Flirt
Ruhewagen 2. Klasse

Konnen bahnabgeneigte Digitale durch Ausstattungen von Reisewagen zur
Bahnfahrt motiviert werden?

Lassen sich Passagiere ,vorschreiben‘ ob sie im Reisewagen oder Pendler-
wagen arbeiten?

Sind Passagiere bereit fiir Reisewagen oder spezifische Unterhaltungsange-
bote zusétzlich zu bezahlen?

Wie aufwindig wire eine Neuausstattung in bereits vorhandenem Rollmate-
rial?

Kundenzufriedenheit sollte sich erhdhen
Sitzplatzreservationen sollten zunehmen (weil man dann weiss, was man
bekommt)

Eine betrachtliche Anzahl der Géste fiihlt sich im Zug durch Mitreisende
gestort.

Ab sofort

Macht nur in grésseren Kompositionen Sinn und eine TU miisste sich dafiir
begeistern und investieren. Vermutlich mit relativ wenig Umbau in bestehen-
dem Rollmaterial moglich.



Luzern, 10/01/2018
Seite 37/52

Hochschule Luzern
Wirtschaft

ITW Working Paper Series, 003/2018

et

4.12 Imagewandel durch Services mit Lifestyle und Begeisterungspo-
tential

Die Bahnen sollten versuchen, Angebote zu schaffen, die einen gewissen

Lifestyle ansprechen und sporadisch die Gdste begeistern. Mobilitdt ist im-

mer auch eine Form der sozialen Differenzierung, bei der die Menschen sich

ihrer ldentitdt versichern wollen.

Problem und Chance
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Nutzen Anbietende

Nutzen Nachfragen-
de
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und konstituierende
Freizeit- und Mobi-
litdtsorientierungen
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zungsschritte

Analogs

Antilogs

Leap of Faith

Das Reisen mit dem Zug wird noch zu stark als Verzicht und Miihsal wahr-
genommen und kommuniziert. Hingegen ist es zum Beispiel im Falle des
Velos oder dem Flugzeug gelungen, diese als Ausdruck eines aktiven und
freiheitlichen Lebensstils darzustellen. Dazu ist es notwendig, dass die An-
bieter die Moglichkeit schaffen, sich als Konsument zu differenzieren und
immer wieder Services anbieten, die beim Kunden eine positive Uberra-
schung auslost.

In den umliegenden Lindern haben es die Bahnen mit ihren Hochgeschwin-
digkeitsziigen geschafft, ein Airline-dhnliches Image und eine Affinitét fiir
Business-Kunden zur Bahn zu schaffen. Mit dem neuen Rollmaterial auf der
Nord-Siid-Verbindung konnten die SBB dhnliches versuchen. Die MOB ver-
spritht mit ihren Pullman-Ziigen ein Gefiihl der goldigen 20er Jahre. Die
Westbahn hat ein neues Servicekonzept eingefiihrt, das dem Kunden viel
mehr ,,Choices™ ermdglicht, dhnlich einem Starbucks Kaffee. Konkret konn-
ten die Bahnen versuchen, mittels solcher Massnahmen dem Bediirfnis der
Menschen nach Differenzierung entgegen zu kommen. Auch im Pendlerbe-
reich sind dhnliche Mdglichkeiten denkbar. Von Executive-Sitzen iiber dau-
erhafte Platzreservationen und neuen Service-Komponenten.

Ein Angebot schaffen, dass eine besondere Leuchtkraft hat und eine Image-
Wirkung auch auf die restlichen Angebote ausstrahlt. Mehrverkehr durch ein
besseres Image.

Giste flihlen sich als Individuen wahrgenommen, deren persénliche Wiinsche
besser befriedigt werden kdnnen.

+ bahnaffinen Traditionsbewussten ++ Lebensgenuss
+ wetterresistenten Kulturbegeisterten (Zielsegment hdngt von der konkreten
Ausgestaltung ab)

7
0.0

Geeignete Differenzierungs-Merkmale identifizieren, die vermarktbar
sind (Technik, Service, Zeit)

Einbettung der Angebote in eine kommunikative Geschichte

Operative Effizienz darf nicht darunter leiden. Es muss effizient produ-
ziert werden konnen.

X3

%

X3

%

Service- und Branding Konzepte von Hochgeschwindigkeitsziigen wie NTV
in Italien oder Starbucks bei den Kaffeehdusern

Nicht einhaltbare Versprechen und nicht auf die relevanten Kundensegmente
ausgerichtete Angebote wie teilweise beim Railjet

Ist in der Schweiz, wo der Fernverkehr gewissermassen ,,S-Bahn Charakter
hat, eine Produktedifferenzierung moglich, wie es die umliegenden Lénder
vormachen? Wiirde dies wirklich zu einem Image-Wandel unter Komfort-
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und Zeitaffinen Gisten und zu entsprechend mehr Konsum des OV’s fiihren?

Bekanntheit und Nachfrage entsprechender Angebote. Umsatzbeitrag und
Image-Wirkung.

Es existiert ein fachlicher Service Management und Marketing Diskurs zur
Bedeutung von ,,Choices” und der Imagewirkung von Differenzierung im
Angebot.

Mittel- bis langerfristig. Stark an den Fahrplan und an neues Rollmaterial
gebunden.

Nicht im Rahmen des KTI Projektes umsetzbar
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4.13 Nischenangebote nach dem Baukastenprinzip

it Es gilt, die Fokussierung von Angeboten auf einzelne Segmente erhohen,
damit diese individuell fiir Sportler, Gastronomie (Geniesser), Vereine usw.
zugeschnitten werden kénnen.

Problem und Chance Der interne Arbeitsbericht ,,Analyse der Ubereinstimmung des Angebots im
FTV mit den Kundenerwartungen* zeigt, dass die meisten Angebote des OV
im FTV nur ,,gut®, aber nicht sehr gut auf ein Segment zugeschnitten sind.
Sie richten sich an ,,Durchschnittskunden®. RailAway Kombi-Angebote eig-
nen sich gut fiir Topangebote. Fiir kleinere Nischenangebote funktioniert das
Geschéftsmodell allerdings nicht. Dort sollte der Kunde seine Angebots-
Bestandteile selber kombinieren und buchen.

Produkte-Idee Potential besteht bei vielen bereits vorhandenen Angeboten in auf einzelne
Segmentgruppen zugeschnittene Zusatzleistungen. Das Angebot wird nach
dem Baukastenprinzip vom Kunden zusammengestellt. Dies bedeutet, dass
bei einem Angebot individuell z.B. eine Outdooraktivitét, eine Schifffahrt,
eine Ubernachtung im Wellnesshotel oder ein Nachtessen dazu gebucht wer-
den kann (und zwar online). Dazu miissen aber auch die Leistungserbringer
(z.B. Aussichtsberge) dafiir sorgen, dass die Moglichkeit an Aktivitdten mul-
ti-optionaler wird und die entsprechende Infrastruktur vorhanden ist.

Dadurch wiirde z.B. moglich: Sportgerdtetransport auf eine Ausflugsberg und
Downhill-Fahrt; Reise mit Taxi zu Restaurants; Zielgerichtete Angebote
(Extremsportarten, Ingenieurkunst, Grossveranstaltungen); Inszenierung der
Reisen (Computer-Gamen oder Pokern unterwegs etc.).

Nutzen Anbietende  Erschliessung von wachsenden Nischen-Segmenten. Zusétzliche Einnahmen
durch Cross-Selling mit entsprechenden Leistungserbringern. Nischenseg-
mente haben eine hohere Zahlungsbereitschaft

Nutzen Nachfragen- Passgenaue Angebote, individuell zusammenstellbar
de

Kundensegmente + veloaffine Outdoor Freunde

und konstituierende + bahnbegeisterte Traditionsbewuss-

Freizeit- und Mobi- te

litatsorienticrungen  + wetterresistente Kulturbegeisterte
+ bahnabgeneigte Digitale

Hinzubuchbare Zusatzleistungen bestimmen und programmieren

Neue Marketing-Kanéle (Blogs, spezialisierte Zeitschriften, Foren etc.),
um die Nischensegmente zu erreichen

+» Glaubwiirdigkeit bei diesen Zielgruppen

Kritische Umset-
zungsschritte

®
0‘0

®
0‘0

Analogs Easyjet, Baukastenreisen.de, div. Touroperator wie Kuoni, Tui und co.

Antilogs Die Angebote diirfen keine hohen neuen Fixkosten ausldsen. Sonst geht das
Geschiftsmodell im Nischenmarkt nicht auf.

Leap of Faith Wie erfolgt die Abrechnung fiir die Leistungserbringer?
Sollen die Zusatzleistungen auch am Schalter angeboten werden oder wird
das fiir das Verkaufspersonal zu aufwendig und kompliziert?
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Dashboard Wachstum in den definierten Nischenmairkten
Zeithorizont Sofort
Umsetzbarkeit KTI- Kaum im Rahmen des KTI-Projektes umsetzbar.

Projekt und Bewer-
tung/Beurteilung
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4.14 Schlechtwetteraktionen
Mit diesen wetterabhingigen Aktionen soll die Auslastung des OV bei
schlechtem Wetter an den Wochenenden verbessert werden

Problem und Chance

Produkte-Idee

Inputs aus Work-
shop

Nutzen Anbietende

Nutzen Nachfragen-
de

Kundensegmente

und konstituierende
Freizeit- und Mobi-
litdtsorientierungen

Bei schlechtem Wetter ist der OV im FTV deutlich weniger gut ausgelastet.
Die Griinde dafiir sind einerseits, dass gewisse Aktivitdten (Wandern etc.)
dann keinen Spass machen. Andererseits scheint aber das schlechte Wetter
generell die Motivation zu reduzieren, etwas ,,ausser Haus* zu unternehmen.
Hauptkonkurrent von Freizeitangeboten sind in solchen Situationen also der
DVD - oder Lesegenuss zuhause. Es stellt sich die Frage, inwiefern dieses
Wetter-Risiko durch geschickte Angebote und Kommunikation reduziert oder
aufgefangen werden kann. Das Working Paper « Kundensegmente der
Schweizer Bahnen in Bezug auf Freizeitmobilitdt und touristische Reisen»
zeigt, dass es beim Segment der Wetterresistenten Kulturbegeisterte nachfra-
geseitig durchaus Chancen gibt, mit geeigneten Angeboten auch bei schlech-
tem Wetter erfolgreich zu sein. Angebotsseitig diirften Preisnachlidsse zu
legitimieren sein, da die Fixkosten meist sowieso anfallen und jeder zusétzli-
che Gast einen positiven Deckungsbeitrag generiert.

Sonderangebote fiir Segment ,,Hochkultur* bei schlechtem Wetter; Transfer
des Zentralbahn-Modells ,, Tiefdruckangebote auf ganze Schweiz. Jedoch in
optimierter Form mit geeigneten Angeboten fiir Aktivititen; Beispiel: Redu-
zierte Tageskarte inklusive Ziiricard fiir Museumseintritte. Gastro-Angebote
in der Umgebung. Oder Weekend-Trips in Stddte mit vergiinstigten Hoteltari-
fen (die Business-Kunden sind am Weekend sowieso nicht da). Es geht in
erster Linie um die Motivation, liberhaupt etwas ausserhalb des Hauses zu
unternehmen

e Dank dem Newsletter / den Promotions bleiben die Angebote ,,top of mind®,
das heisst, sie werden spéater auch bei schonem Wetter konsumiert

e  Mit neuen Vertriebskanidlen und geeigneten Indoor-Angeboten konnte das
Modell erfolgreich sein

e Offene Frage, ob die Ermédssigung nur fiir die Freizeitanbieter, Hotels und
Gastro-Unternehmen oder auch fiir die Bahnfahrt gelten soll

e Weitere Moglichkeit: Das Lancieren von Frithbucher-Rabatten einige Tage
im Voraus ohne Umtauschmoglichkeit (BLS Jubildumskarte)

e Trade-off: Regionale Angebote haben den Vorteil, dass sie giinstig sein
konnen. Nationale Angebote sind immer relativ teuer

e  Gefahr: Wie immer fragt sich, ob das Angebot nicht eine Kannibalisierung
darstellt.

Stadte- und Indoor Tourismus sowie Gastronomie ankurbeln; gute SBB Ver-
bindungen nutzen, tiefe variable Kosten beim Verkehr

Belohnung fiirs Rausgehen bei schlechtem Wetter (Deal-Kultur); Neue An-
gebote in Anspruch nehmen, die man sonst vielleicht nicht kennen wiirde.

+ Wetterresistente Kulturbegeisterte ++ Hochkultur (Musik, Kunst, Thea-
ter)
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Kritische Umset-
zungsschritte

Analogs

Antilogs

Leap of Faith

Dashboard fiir KPI

Empirische Grund-
lage

Zeithorizont

Umsetzbarkeit KTI-
Projekt und Bewer-
tung/Beurteilung

0.0

Konzipierung von Angeboten die fiir schlechtes Wetter geeignet sind
Zusammenarbeit mit Meteoschweiz: Definition von schlechtem Wetter
Anbieter finden, die bei schlechtem Wetter freie Kapazitdten haben und
aufgrund ihrer Kostenstruktur einen Rabatt gewihren konnen

¢ Vertriebskanile Online und Offline

X3

o8

7
0’0

Tiefdruckangebote Zentralbahn: von der Grundidee her

Tiefdruckangebote Zentralbahn: einige Fehler bei der konkreten Ausgestal-
tung. Ein Tag im Voraus ist zu spét. Planung findet je nach Segment zu 90

Prozent mehr als 1 Tag im Voraus statt. Auch der Kanal und die Ziele sind

nicht optimal gewaihlt.

Hauptsegmente beniitzen weniger die Onlinekanile, Verkauf und Bewerbung
iiber Offlinekanéle allerdings viel schwieriger.

Ist der Erfolg gemessen am Umsatz mit neuen Angeboten grosser als bei der
ZB?

Art und Anzahl der verkauften Angebote. Einfluss des Preisnachlasses auf
die Buchungsquote. Einfluss des Wetters (ganz schlecht, mittelmassig)

ITW Working Paper « Kundensegmente der Schweizer Bahnen in Bezug auf
Freizeitmobilitét und touristische Reisen» und Sonderauswertung Tiefdruck-
angebote

Ab sofort

Kombination mit Sortimentsmassnahmen erst ab 2015 moglich. Allenfalls
nur rein kommunikativ iber Kampagnen als Pilot im Rahmen des KTI-
Projektes moglich
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4.15 Begleitete Reisen anbieten

Die Car-Unternehmen haben einen ziemlichen Erfolg mit ,, begleiteten Rei-
sen“. In einer alternden Gesellschaft wird das Bediirfunis stirker, ,, unter
Seinesgleichen * zu reisen und durch eine kompetente Reiseleitung von Stress
und Ungewissheit verschont zu sein.

Problem und Chance

Produkte-Idee

Nutzen Anbietende

Nutzen Nachfragen-
de

Kundensegmente

und konstituierende
Freizeit- und Mobi-
litdtsorientierungen

Kritische Umset-
zungsschritte

Analogs
Antilogs

Leap of Faith

Dashboard fir KPI

Empirische Grund-
lage

Reisen mit dem OV bergen ein gewisses Stress- und Ungewissheitspotential.
Es gibt Umsteigesituationen, Platzprobleme im Zug, es konnen Verspédtungen
auftreten und Anschliisse verpasst werden oder mithsame Sitznachbarn den
Reisegenuss beeintrdchtigen. Mit einer guten Organisation lassen sich aber
die meisten dieser Probleme eliminieren.

Vielleicht in Zusammenarbeit mit Anbietern wie Baumeler-Reisen sollte
auch der OV versuchen, ein begleitetes, buchbares Reiseprogramm in Kon-
kurrenz zu Eurobus etc. zu entwickeln. Es gibt viele sehr attraktive Strecken-
kombinationen, insbesondere wenn noch Postauto und die touristischen Bah-
nen in die Reisekette integriert werden.

Aufbau und Bearbeitung eines Marktes, der heute den Car-Unternehmen
iiberlassen wird. Die Voraussetzungen von Fahrplan, Infrastruktur und er-
reichbaren Destinationen sind gut.

Die gute OV Infrastruktur, spektakulire Strecken und ideale Kombinations-
moglichkeiten fiir spannende Reisen.

+ bahnbegeisterte Sport- und Gesell-
schaftsaktive

+ bahnbegeisterte Traditionsbewuss-
te

++Bahnbegeisterung

Angebotsentwicklung fiir Tages- und Mehrtagesreisen in Anlehnung an
Wettbewerber wie Twerenbold und Eurobus

++ Suche nach Partnern, welche die Durchfiihrung der Reisen iibernehmen
% Marketing-Konzept miisste sich anpassen. Direct-Marketing ist fiir sol-
che Reisen entscheidend

Twerenbold und Thurgau-Travel Themenreisen

Sind die bisherigen Kunden von Car-Reisen fiir den OV zu gewinnen?
Finden sich gute Partner, die mit dem OV zusammenarbeiten wollen?

Umsatz und Gewinn in diesem neuen Geschiftsfeld

Working Paper « Kundensegmente der Schweizer Bahnen in Bezug auf Frei-
zeitmobilitit und touristische Reisen»
Marktgrosse der Wettbewerber aus dem Car-Business
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4.16 Bahnhofe als FTV Service Points etablieren

Freizeitreisende mit dem OV sind auf Services angewiesen, die im MIV das
Auto iibernimmt. Ein auf den FTV zugeschnittenes Bahnhofskonzept wire fiir
den Kunden von grossem nutzen

Problem und Chance

Produkte-Idee

Nutzen Anbietende

Nutzen Nachfragen-
de

Kundensegmente

und konstituierende
Freizeit- und Mobi-
litdtsorientierungen

Kritische Umset-
zungsschritte

Analogs

Antilogs

Leap of Faith

Dashboard fiir KPI

Empirische Grund-
lage

Entlang der Reisekette ist der OV-Reisende mit unterschiedlichen Herausfor-
derungen konfrontiert. Will er am Zielort Sport treiben (Joggen, Langlauf,
Schwimmen), braucht er Umziehkabinen und Stauraum. Soll ein Fahrrad
gemietet, eine Information eingeholt oder Essen gekauft werden, kann es
miithsam sein, wenn zuerst der Weg ins Dorf unternommen werden muss.

Von grossem Nutzen wire ein explizit auf den FTV zugeschnittenes Bahn-
hofskonzept in touristisch relevanten Regionen. Wichtig dabei wére, dass
insbesondere auch die entsprechenden Regional- und Privatbahnen sich an so
einem Konzept beteiligen wiirden. Der Leistungsumfang wire zu definieren.
Wichtige Dimensionen konnten sein: Aufenthaltsraum, Einkaufsmoglichkei-
ten, Informationsmdéglichkeiten, Buchungs- und Mietmdglichkeiten, Taxi-
Services, Gepackaufbewahrung und sanitire Einrichtungen.

Bahnhofe konnten in die Rolle von regionalen ,,One-Stop-Shop Service
Points* im FTV hineinwachsen.

OV Kunden sind auf eine solche Infrastruktur angewiesen. Sie konnte aber
noch verbessert werden.

+ bahnbegeisterte Sport- und Gesell- ++Bahnbegeisterung
schaftsaktive +Sport und Ausgang
+ bahnbegeisterte Traditionsbewuss- +Natur und Berge

te

+ veloaffine Outdoorfreunde

X3

%

Touristisches Bahnhofskonzept entwickeln
Partner fiir Leistungsangebot suchen
Investitionen in die Infrastruktur
Betriebskonzept umsetzen

Umbau des Bahnhofs Meiningen durch die ZB
Service Angebot Flughafen Ziirich

X3

%

e

8

R/
0’0

Uneinheitliche Bahnhofs-Services und Offnungszeiten je Region

Wie ist das Kosten-Nutzenverhéltnis einer entsprechenden Initiative. Ver-
mutlich fallen relativ hohe Fixkosten an.

Nachfrage nach entsprechenden Service Leistungen an den Bahnhéfen

MOB Streckenbefragung
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4.17 Direktverbindungen in Destinationen

Bei Entscheidungen zur Verkehrsmittelwahl und zur Auswahl des Reiseziels
spielen die Aspekte Reisezeit und Reisekomfort eine grosse Rolle. Es scheint,
dass das Potential fiir Direktverbindungen noch nicht ausgeschopft ist.

Problem und Chance

Produkte-Idee

Nutzen Anbietende

Nutzen Nachfragen-
de

Kundensegmente

und konstituierende
Freizeit- und Mobi-
litdtsorientierungen

Kritische Umset-
zungsschritte

Analogs

Antilogs

Leap of Faith

Dashboard fiir KPI

Empirische Grund-

lage

FTV-Reisende sehen sich zeitlichen, finanziellen und organisatorischen Ein-
schrankungen gegeniiber. Eine gute Verkehrsanbindung zu einer attraktiven
Destination kann daher das Verkehrsaufkommen {iberproportional erhéhen.
Die Weiterfithrung von RPV Linien in Ski-Destinationen oder der Einsatz
von Bussen fiir direkte Verbindungen konnte systematischer erfolgen.

Der Vorschlag besteht darin, eine systematische Planung moglicher Direkt-
verbindungen in touristische Regionen aus dem In- und Ausland vorzuneh-
men. Beispiele wie der Lotschberger Bern - Zweisimmen, die S-Bahn Ziirich
in die Flumserberge, die Verldngerung des Glarner Sprinters am Wochenen-
de, der KitzSkiXpress von Miinchen nach Kitzbiihl oder der direkte TGV von
Paris nach Interlaken um 19.30 abends zeigen, dass solche Angebote zumin-
dest saisonal auf grossen Zuspruch stossen. Wichtig ist, dass die Bahnen
bereit sind, bei nicht konkurrenzfdhigen Schienenverbindungen auch den Bus
als Verkehrstriger einzusetzen.

Abholen von bisher nicht bearbeiteten Mérkten und damit Mehrumsatz. Nut-
zenstiftung fiir die bedienten Destinationen.

Nutzen durch Zeit- und Komfortgewinn

+ bahnbegeisterte Sport- und Gesell- ++Bahnbegeisterung

schaftsaktive Gerade fiir Leute mit wenig Reiseer-
+ bahnbegeisterte Traditionsbewuss- fahrung kdnnten Direktverbindungen
te attraktiv sein, da die Reise so mit

+ veloaffine Outdoorfreunde weniger Stress verbunden ist

% Analyse moglicher Relationen fiir saisonalen oder dauerhaften Direkt-
verkehr im In- und Ausland

Eventuell Einbindung der Leistungstriager fiir die Ticketintegration und
eine Co-Finanzierung

% Marketing-Konzept mit den Destinationen entwickeln

TGV von Paris nach Interlaken

Ski-Zug London Verbier

Lotschberger Bern — Zweisimmen und S-Bahn in die Flumserberge
Bus Shuttle Ziirich Flughafen nach Lenzerheide

Ski-Ziige und Busse aus Deutschland nach Kitzbiihl

Gibt es freie Trassen fiir mogliche Angebote
Ist die Auslastung genug hoch, um die Angebote rentabel zu betreiben
Wie gross ist das Potential fiir solche Direktverbindungen?

Auslastungsgrad und Kostendeckungsgrad von Direktverbindungen

Erfolgreiche Beispiele am Markt
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4.18 Vom Zugs- zum Reisebegleiter

Spdtestens mit der Einfiihrung des Bibo Systems (Be in — be out) fillt die
Hauptarbeit der Zugsbegleiter, also das Kontrollieren der Tickets, weg. Es
braucht also einen Rollenwechsel. Dafiir gibt es viel Potential

Problem und Chance

Produkte-Idee

Nutzen Anbietende

Nutzen Nachfragen-
de

Kundensegmente

und konstituierende
Freizeit- und Mobi-
litdtsorientierungen

Kritische Umset-
zungsschritte

Analogs
Antilogs

Leap of Faith

Dashboard fir KPI

Empirische Grund-
lage

In der Airline Branche iibernehmen die Hostessen deutlich mehr Aufgaben
als der Zugsgebleiter. Sie servieren das Essen, sind fiir die Sicherheit zustin-
dig, verkaufen Duty-Free Artikel und betreuen die Géste. Sie leisten einen
wesentlichen Teil zum Nebengeschift und zur Kundenzufriedenheit. In eine
dhnliche Richtung konnten sich auch die Bahnen entwickeln

Die Idee ist, die Rolle des Zugsbegleiters so zu reformieren, dass er fiir die
Kunden und das Unternehmen moglichst wertsteigernd eingesetzt wird. Seine
Rolle kénnte sich mehr in die Richtung Beratung, Verkauf (Up-Selling z.B.
einen Klassenwechsel vorschlagen), Information und die Erbringung von
Services bewegen. Es gibt in der Schweiz schon zahlreiche Beispiele solcher
Zusatzleistungen von Zugsbegleitern. Diese gélte es zu sammeln, zu analy-
sieren und je nachdem zu skalieren.

Mehrertrag durch Verkdufe von Produkten und Services. Zufriedene Kunden
durch einen personlichen Service.

Der Zugsbegleiter wandelt sich vom Kontrolleur zum Service Dienstleister.
Komfortgewinn z.B. durch Verkauf des Bergbahntickets im Zug.

+ bahnbegeisterte Sport- und Gesell- ++Bahnbegeisterung
schaftsaktive ++Lebensgenuss

+ bahnbegeisterte Traditionsbewuss-

te

R/
0’0

Mogliche Aktivitdten, Produkte und Dienstleistungen evaluieren, die der
Reisebegleiter iibernehmen konnen

Sicherheitsaspekte etc. im Zug beachten

Abschitzen, wann und wo der Reisebegleiter {iberhaupt Zeit dafiir hat?
Reisebegleiter miissen motiviert sein. Positiven Change veranstalten

0.0

e

S

7
0’0

Reisebegleiter bei der Zentralbahn, Hostessen in der Westbahn, Airline
Klassische Billet-Kontrolle

Eigenen sich die Zugsbegleiter als Verkaufer?

Haben Sie iiberhaupt geniigend Zeit?

Gibt es genug gute Angebote, die man verkaufen kann?

Welche weiteren, nicht abzugeltenden Services wéren fiir den Kunden von
Nutzen (z.B. Organisation der Gepickablage bei Reiseziigen)

Umsatz-Entwicklung je Zugsbegleiter. Anteil an Service- vs. Kontroll-
Tatigkeiten

Transfer von anderen Industrien auf den OV



Luzern, 10/01/2018
Seite 47/52

Hochschule Luzern
Wirtschaft

ITW Working Paper Series, 003/2018

4.19 Marktbearbeitungschancen im FTV fiir Neukundengewinnung
nutzen

Gewisse Opportunititen konnten von den TU intensiver genutzt werden, um

im personlichen Kontakt Neukunden ein Abo zu verkaufen

Problem und Chance

Produkte-Idee

Nutzen Anbietende

Nutzen Nachfragen-
de

Kundensegmente

und konstituierende
Freizeit- und Mobi-
litdtsorientierungen

Kritische Umset-
zungsschritte

Analogs

Antilogs

Leap of Faith

Dashboard fiir KPI

Empirische Grund-
lage

Es gibt einige typische Aktivititen und Anlésse, bei bzw. an denen auch
Menschen die Bahn benutzen, die sonst mit dem MIV unterwegs sind. Solche
Chancen sollten genutzt werden, um in Verkaufsgesprichen, z. B. durch
Zugsbegleiter, Halbtax-Abos oder Gleis 7 zu verkaufen.

Die Idee besteht darin, eine Reihe von Opportunititen zu definieren, bei de-
nen die Akquise von Neukunden iiber das personliche Gesprich von Bahn-
mitarbeitern, indirekt iiber touristische Partner, iiber Wettbewerbe oder via
lokale Sonderaktionen geschieht. Mdgliche Anldsse sind z.B. die Reise an
den Autosalon Genf, an ein Robby Williams Konzert, an das Schwingfest, in
die Ferien nach Gstaad oder beim Kauf des Langlauf-Passes im Engadin.

Vermutlich wiirden sich relativ einfach neue Kunden gewinnen lassen, wenn
die Professionalitdt im Verkaufsprozess erhoht wiirde. Es wird seinen Grund
haben, dass Banken, Versicherungen oder Telekomunternehmen auch auf
Direct Marketing setzen.

Personlicher Verkaufsprozess, passgenaue Informationen iiber das Angebot

+ wenig bahnbegeisterte Digitale
+ Velo-affine Outdoorfreunde

-- Bahn-Begeisterung: Dies als Vor-
schlag, um gerade Leute ins Visier zu
nehmen, die keine grundsétzlich posi-
tive Einstellung der Bahn gegeniiber
haben, diese aber durch positive Er-
lebnisse jedoch evtl. d&ndern.

X3

%

Definition der geeigneten Anldsse
Verkaufskonzept
Schnupperangebote
Controlling-Konzept

Vertriebs-Ideen in der VDV Broschiire ,,Aktiver Vertrieb*

e

8

e

8

K/
0.0

Einfacher Brief nach Hause oder nur Werbung im Bahnhof

Wie ,,nahe* sind Selten- und Nichtfahrer an einer OV Nutzung dran? Gelingt
es in einem kurzen Verkaufsgesprich, ein Halbtax-Abo zu verkaufen?

Anzahl der Neukundengewinnung pro Anlass und Mitarbeiter. Uberzeu-
gungsrate der angesprochenen Personen

Qualitative Interviews, Anteil von Seltenfahrern unter den im Zug anreisen-
den Hotelgésten in Gstaad (MOB-Umfrage)
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5 Bewertung der Ideen im Quervergleich

Nicht alle Angebotsideen werden als gleich wirksam beziiglich ihres Impulses fiir die Umsatz- und
Marktanteilserhohung im FTV angesehen. Ebenfalls gibt es grosse Unterschiede beziiglich der
Komplexitit, der Ressourcenintensitét und dem Risiko bei der Umsetzung der einzelnen Angebots-
ideen. In der folgenden Graphik wird versucht, die Angebotsideen in dieser Hinsicht zu strukturie-
ren. Die Angebotsideen mit dem stérksten Impact auf die Nachfrage und gleichzeitig der hochsten
Machbarkeit kdnnen als prioritdr fiir die Umsetzung definiert werden. Die Zahlen in der Abbildung
referenzieren auf die beschriebenen Angebotsideen, wobei die 4 weggelassen wurde (1 Tageskarte
fiir Kleingruppen (eigentlich 4.1))

Prioritat 2 Prioritat 1

Steigende Wirkung auf die Nachfrage im FTV:

Steigende Machbarkeit

Abbildung 2: Bewertungsmatrix. Quelle: Eigene Darstellung.

5.1 Angebotsideen mit der Prioritit 1

4.1Tageskarte fiir Kleingruppen

4.3 SBB/OV als Betreiber eines umfassenden Freizeit,- Reise,- und Ferienvertriebskanal
4.6 Regionalisierung des Marktauftritts im RPV

4.8 Prisenz des OV bei touristischen Partnern erhéhen

4.7 CRM fiir FTV Marketing und Vertrieb etablieren

4.18 Vom Zugs- zum Reisebegleiter
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Die Ideen 6 und 8 sind eher im B2B Bereich zwischen den TU und ihren Stakeholdern anzusiedeln.
Ein lokales Management von OV Angeboten mit hohem Freizeitwert ermdglicht es, die Qualitit
von Kooperationen, die Vernetzung von Aktivitdten und die Erh6hung der Reaktionsgeschwindig-
keit zur Stiarkung des Netzwerkes umzusetzen. Technisch wire der Change einfach, es stellt aber
eine organisatorische und machtpolitische Herausforderung dar.

Die Ideen 3, 7 und 18 betreffen den Kontakt mit dem End-Kunden. In dieser Bezichung sollten die
Informations- und Vertriebskanile sowie die Personalisierung der dort zuginglich gemachten In-
formationen und Transaktionen erhdht werden. Hier entwickelt sich die Technologie in einem sehr
hohen Tempo. Die Wettbewerber sind global agierende Konzerne. Der Ressourcenaufwand und die
technischen Skills fiir eine Umsetzung sind hoch, dafiir ist der politische Widerstand kaum gege-
ben. Entscheidend wird sein, ob sich die Branche und ihre Stakeholder zu einem gemeinsamen
Vorgehen einigen konnen.

Der Erfolg der Idee 1 mit der Kleingruppentageskarte hdangt stark von der preislichen Attraktivitit
und den Giiltigkeitsbestimmungen ab. Strategisch ist zu fragen, ob der OV lieber volle Ziige hat,
wobei die Giste im Durchschnitt wenig zahlen oder nur méssig belegte Ziige bei hoheren Tarifen.
Eine Schwierigkeit ist, dass in der Schweiz im Unterschied zu Deutschland das hoch attraktive
Fernverkehrsnetz weniger gut vom oft schlecht ausgelasteten RPV-Netz unterschieden werden
kann.

5.2 Angebotsideen mit der Prioritit 2

4.5 Rundreisen: komfortables Reiseerlebnis ermdglichen
4.10 STS-Sortiment fiir Tages- und Halbtagesausfliige von Geschiftsreisende und Touristen
4.17 Direktverbindungen in Destinationen

Die Angebotsideen mit der Prioritdt 2 fokussieren auf Angebotsverbesserungen im Kernbereich der
Reise von A nach B und dem dazugehorigen Ticket-Sortiment. Sowohl das Anbieten von touristi-
schen Rundreisen als auch touristischer Direktverbindungen bedingen vermutlich einen gewissen
Kulturwandel bei der Angebotsplanung und im Kontakt mit den Kunden. Derartige Angebote miis-
sen viel praziser auf die Bediirfnisse der Kunden zugeschnitten sein. Das fahrplanméssige Fahren
des OV hat hier weniger Prioritit. Wihrend heute der OV im Massenmarkt stark ist, sind diese
Angebote Ausdruck von massgeschneiderten Losungen (die aber dennoch relativ in der Abwick-
lung weitgehend standardisiert werden konnen).

Die Umsetzbarkeit ist daher erschwert, weil die Angebote ausserhalb des Fahrplans produziert wiir-
den und den Sortiments-Ideen die Gefahr einer gewissen Kannibalisierung innewohnt. Auch im
Vertrieb mit den Stakeholdern miisste sich der OV neue Kompetenzen aneignen.

5.3 Angebotsideen mit der Prioritit 3

4.2 Langfrist-Programm ,,Die Schweiz entdecken*

4.4 Freunde treffen Freunde / Ausgangsangebote

4.9 GA+/ TK + (Freizeit-Flatrate Angebote)

4.11 Reiseziige vs. Pendlerziige

4.12 Imagewandel durch Services mit Lifestyle und Begeisterungspotential
4.14 Schlechtwetteraktionen

4.16 Bahnhofe als FTV Service Points etablieren
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4.19 Marktbearbeitungschancen im FTV fiir Neukundengewinnung nutzen

Die Angebotsideen mit der Prioritét 3 zeichnen sich durch eine hohe Machbarkeit aber eine be-
schrinkte Wirkung auf die Nachfrage aus. Allerdings ist der Effekt auf die Nachfrage mit hoher
Ungewissheit behaftet. Das Gros der Angebotsideen zielt auf eine mittelfristige Verdnderung der
Wahrnehmung des OV als Pendlerwerkzeug. Es geht darum, den Aspekt des Reisens und der Frei-
zeiterlebnisse wieder stirker mit dem OV in Verbindung zu bringen. Durch eine erhdhte Routinisie-
rung bei der Beriicksichtigung inldndischer Ziele, durch den Kauf von ,,Flat-rate” Abos oder durch
attraktivere Promotions (Schlechtwetter-Angebote) soll diese Strategie umgesetzt werden.

5.4 Angebotsideen mit der Prioritiit 4

4.13 Nischenangebote nach dem Baukastenprinzip
4.15 Begleitete Reisen anbieten

Diese zwei Angebotsideen passen heute noch nicht zur Strategie der OV Unternehmen im Freizeit-
bereich. Diese ist noch stark davon geprégt, dass A) die Géste sehr selbstéindig unterwegs sind und
B) dass die Kunden den Weg zum OV selber finden und nicht umgekehrt der OV auf spezifische
Giste zugeht.

In diesem Sinne handelt es sich bei diesen zwei Angebotsideen um mittelfristige Stossrichtungen,
deren Potential zuerst noch erschlossen werden muss. Der Trend, dass sich die Wiinsche der Bevol-
kerung ausdifferenzieren und dass es immer mehr alte Menschen gibt, die nicht mehr selbsténdig
reisen konnen, sollte aber Anreiz sein, hier Angebote zu entwickeln.
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