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Gründe für eine neue RailAway Strategie. 

Marktumfeld 

 Freizeit ist für viele Unternehmen zu einem wichtigen Thema geworden 

 Digitalisierung 

 Verhalten und Wünsche der Kunden haben sich verändert 

 

Neues öV Fahrausweis-Sortiment 

 Schaffung einer Sparwelt (Spar-Tageskarte, Sparbillette) 

 Gezielte Aktivierung, weniger Kannibalisierung 

 Bessere Auslastung Nebenverkehrszeiten (NVZ) 

 

Anpassungen in der Vertriebswelt des öV 

 SwissPass 

 Einige Transportunternehmen entwickeln eigene Online-Shops 

 Neue zentrale Datenbank für Tarifeinpflege 
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Kunde 

Inspiration 

Bedürfnis 
Entscheid/ 

Kauf 

Konsum 

Was könnte ich in 

meiner Freizeit 

machen? 

Wie reise ich? 

Der Kunde hat ein Freizeitbedürfnis und entscheidet 

erst dann über das Transportmittel. 



RailAway 
Einkauf Contracting 

Vermarktung 

Leistungspartner 
Tourismus, Veranstaltungen, Institutionen 

öV-Partner 

Kooperationspartner aus Wirtschaft, 

Tourismus und Medien 

 RailAway-Netzwerk  



Wir inspirieren mit Freizeitideen und 

fördern dadurch die Nutzung des öV. 

 Vision 
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Mission Statements. 

 Wir liefern unseren Endkunden Freizeitideen und ermässigten Freizeitgenuss. 

 Wir vermarkten Freizeit im Auftrag und Interesse des öV und leisten so einen Beitrag 

an die Erhöhung von Verkehrserträgen und Modalsplit. 

 Wir setzen die generierten Werbemittel im Freizeitbereich zu Gunsten des öV 

zweckgebunden ein. 

 Wir helfen dem Leistungspartner* neue Kunden zu gewinnen, indem wir ihm den 

Zugang zu attraktiven nationalen Vertriebs- und Werbeplattformen ermöglichen. 

 Wir unterstützen unsere Leistungspartner* mit verschiedenen 

Dienstleistungen/Produkten in den Bereichen Vermarktung und Mobilität. 

 Wir unterstützen unsere Kooperationspartner zwecks deren 

Kundenbindungsprogrammen mit öV- und Freizeitprodukten. 

 Wir bieten Gruppen Mobilitätslösungen für ihre Freizeit an. 

 

* aus dem Tourismus- und Veranstaltungsmarkt 
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Strategische Positionierung. 

Wir sind die Freizeitvermarkterin 

Nummer 1 mit dem grössten 

Netzwerk im Tourismus- und 

Veranstaltungsmarkt Schweiz und 

grenznahem Ausland und bieten 

unseren Endkunden und Partnern 

Zugang zu Freizeit mit dem öV. 
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Strategische Ziele. 

(1) Modalsplit/Mehrverkehr im Freizeitverkehr 

erhöhen/generieren. 

 (2) NVZ der öV-Partner durch Freizeit besser auslasten. 

(3) Verkehrsertrag durch Freizeit steigern und Wertschöpfung für 

die Transportunternehmen erhöhen. 

(4) Beitrag an die Wertschöpfung des Schweizer Tourismus 

leisten. 
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Grundsätze der Rollen SBB/ÖV – RAW nach den 4P. 

  

• RAW 
konzipiert und 
setzt um 

• RAW stellt die 
Freizeitprodukte 
dem öV zur 
Verfügung und 
pflegt Daten ein 

• öV definiert 
Fahrausweis-
Sortiment 

• öV steuert 

• öV definiert 
Pricing des 
Fahrausweis-
Sortiments 

• öV steuert 

Price Product 

Promotion Place 



Aufgaben: Akquise und  

Contracting Einkauf  

Aufgaben: Konzeption, Vermarktung  

und Contracting Auftrag 

Marketing Partner 

B K 

Kooperationspartner aus Wirtschaft, 
Tourismus und Medien 
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Akquise 

Auftrag 

K 

K 

öV 

Leistungsträger 

B 

K Kampagnen 

Basiskommunikation 

Geschäftsmodell: Akquise, Konzeption und 

Umsetzung Freizeitmarketing 



 

Vermarktung. 
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Neue Marktsegmentierung. 

 Ziel ist der Wandel von einer Breitenansprache hin zu einem 

fokussierten Marketing 

 Im Fokus stehen die Kundenbedürfnisse.  

 Durch fokussiertes Marketing soll mehr Effizienz erreicht werden 

 Noch mehr Transparenz für den Partner und für den Endkunden 

 Als Herleitung der neuen Segmentierung bediente man sich der 

Datenbasis von über 4000 Schweizerinnen und Schweizer 

(Tourismus Monitor ST) 

 Abgeleitet aus 55 verschiedenen Freizeitaktivitäten und Bedürfnisse 

von Herr/Frau Schweizer wurden 8 Marktsegmente gebildet.  

 

 

 

 



8 neue Marktsegmente von RailAway 
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1. Sommer aktiv erleben. 

2. Winter aktiv erleben. 

3. Natur- / Attraktionen entdecken. 

4. Familienausflüge erleben. 

5. Ruhe und Entspannung geniessen. 

6. Traditionen pflegen. 

7. Unterhaltung geniessen. 

8. Kunst und Kultur entdecken. 
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Beispiel Marktsegment «Sommer aktiv erleben». 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Im Segment «Sommer aktiv erleben» möchten die Konsumenten den 

Sommer aktiv erleben. Wandern, Mountain Biking und Nordic 

Walking stehen im Fokus.  

 

 



Beispiel Sommer aktiv erleben. 

15 



Beispiel Sommer aktiv erleben. 
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Sommer aktiv erleben: Mediagramm D-CH. 

17 



Sommer aktiv erleben: Mediagramm W-CH. 

18 
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RailAway zum Mitmachen. (1/3) 
 

 Attraktives Partnerprogramm «RailAway Community» 

 

▪ Loyalitätsprogramm (Platin, Gold, Silber) 

▪ Partnertreffen, Themen-Workshops 

▪ Zugang zu Tools und Plattformen (Innotool, Facebook 

Gruppe) 

▪ Zugang zu Studien, Integration in Marktforschungen 

▪ Sonderkonditionen auf Kommunikationsleistungen 

▪ Einladungen zu Get-together Anlässen 
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RailAway zum Mitmachen. (2/3) 
 

 Leistungspartner von RailAway erhalten künftig die Basis 

Kommunikation anlässlich des Segmentmarketings 

kostenlos, wenn sie bereit sind, öV-Reisende gegenüber 

dem Auto/Car zu belohnen: 

▪ Ermässigung auf die Freizeitleistung von 10% oder 

Gewähren eines Mehrwertes im Vorverkauf oder vor Ort, 

wenn Kunde mit dem öV anreist (Gruppen: zusätzliche Ermässigung oder 

Mehrwert) 

 Reine Inspirations-Tipp Partner können die Basis Kommuni-

kation gegen einen Beitrag erwerben. 
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RailAway zum Mitmachen. (3/3) 
 

 Zahlreiche massgeschneiderte zusätzliche Kommunikations-

plattformen zu attraktiven Konditionen. 

▪ RailPoster Kampagnen in Zügen 

▪ Digitale Werbepräsenz  

- auf www.sbb.ch (Skyscraper, Teaser) 

- in öffentlichen Verkehrsmitteln (Passenger TV) 

- in Bahnhöfen (E-Boards) 

- auf Billettautomaten 

- auf SBB Mobile 

▪ Inserate 

- in RailAway Segmentsbroschüren 

- bei Medienpartner (z.B. Blick Gruppe) 

▪ Integrationsmöglichkeiten bei VF-Kampagnen 

http://www.sbb.ch/
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Beispiel Basis Kommunikation Marktsegment 

«Natur/Attraktionen». (1/2) 

 Integration mit einer Inspirationsseite in der 

    Segmentsbroschüre 

 

 Auftritt auf sbb.ch/freizeit mit  

    einer Inspirationsseite 
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Beispiel Basis Kommunikation  Marktsegment 

«Natur/Attraktionen». (1/2) 

 Integration mit einem Freizeit-Tipp in einem Newsletter 

 

Profitiert vom Linienmarketing, welches zusätzlich für 

   das entsprechende Segment geschalten wird 



 

Die RailAway-Strategie 2018+. 

 
Was ändert? 

 

 Übertragung der Freizeitvermarktung an RAW durch 

DV-Mandatsträger ab 2018  

 Implementierung einer neuen 

Marktsegmentierung mit Fokus Freizeitbedürfnis 

 Rollenklärung RAW und P-V-MA in der 

Freizeitvermarktung  

 Vermarktung im Besteller-/Erstellerverhältnis 

 Umstellung des Finanzierungsmodells  

 Erhöhung der Wertschöpfung für ÖV/LP  

 Trennung vom eigenen RAW-Online Freizeitshop 

 Kombi-Angebote werden dynamisch 

 Ausbau von Wirtschafts-Kooperationen  

 Weiterentwicklung von Marketing-/ 

Kommunikations-dienstleistungen ggü. Dritten 

 Entwicklung zum Gesamtmobilitätsanbieter Gruppen 

 

Was bleibt? 

   

 Fokus auf ÖV  

 Keine Gewinnmaximierung  

 Aktionariat (Anpassungen mittelfristig 

denkbar) 

 


