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Schon fast traditionell hatte die

Deutsche Bahn mit dem Image
eines relativ ,,teuren* Verkehrs-
mittels zu kimpfen. Immer noch
galt das Auto auf Lang- und Mittel-
strecken als die preiswertere Alter-
native. Durch den verscharften
Wettbewerb im Flugmarkt senkten
zudem immer mehr Fluglinien ihre
Preise auf innerdeutschen Strecken.

Dadurch wuchs der Preisdruck auf
die Deutsche Bahn, insbesondere
auf Langstrecken. Daher wurde

im Herbst 1996 beschlossen, das
kompetitivste Angebot der Deutschen
Bahn (das sogenannte Guten-Abend-
Ticket) ein Jahr lang zur zentralen
Werbebotschaft zu machen.

Es gab im wesentlichen zwei
Werbeziele:

m Den Absatz des Guten-Abend-
Tickets um 30 Prozent steigern.

m Das Image der Deutschen Bahn
als preiswertes Verkehrsmittel ver-
bessern.
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Die Kampagne basiert auf einem
zentralen Gedanken:

Mit der magischen Zahl 69 gegen

das Vorurteil ,teuer” angehen.

Die Deutsche Bahn ist fest ent-
schlossen sich zu veriandern und mit
alten Vorurteilen aufzuraumen.

Der Claim ,,Die Bahn kommt!“
bringt diesen Willen zum Wandel
auf den Punkt — eine starke kreative
Plattform, auf der auch die Kam-
pagne fiir das Guten-Abend-Ticket

ideal aufbauen kann.

Um insbhesondere den Angriff
der Fluglinien abzuwehren, wird
die Preisattraktivitiat der Deutschen

Bahn auf Langstrecken verdeut-
licht:

»Mit 69,— DM quer durch ganz
Deutschland.*

Die Optik der Kampagne ist beson-

ders hochwertig, um den Fluglinien

Die Kreativ-
Strategie



Die Media-
Strategie
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adédquat zu begegnen und den
Unterschied zum Auto deutlich
zu machen.

Der Spot ,,Cindy* bildete den
aufmerksamkeitsstarken Auftakt

der Kampagne.

Er sensibilisierte die Offentlichkeit
fiir die Preiswiirdigkeit der Deut-
schen Bahn und schuf damit die
Plattform fiir Filme wie ,,Oma“
oder ,,Hotte*, die konkret das
Guten-Abend-Ticket vermarkteten.

Die Tonality in allen Werbemitteln:

tiberraschend, modern, mit einem
Augenzwinkern.

Die strategische Zielsetzung der
Media lift sich folgerichtig in

einem Satz zusammenfassen:

In der gesamten Offentlichkeit die
Preiswiirdigkeit der Deutschen
Bahn beweisen.

Deshalb konzentrierte sich die
Werbung auf die besonders reich-
weitenstarken Medien TV und Print.
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Der Mediasplit teilte sich in 60 Pro-

zent TV und 40 Prozent Print.

TV schaffte breitenwirksam die
emotionale Basis, auf der Print mit
seiner breiten Akzeptanz, Glaub-
wiirdigkeit und Aktualitit aufsetzen
konnte.

Beide Medien wurden parallel be-
legt, um Synergien zu nutzen und
ein massives Auftreten wihrend der
Schaltung zu gewihrleisten.

m Der Absatz des Guten-Abend-
Tickets wird wihrend der Laufzeit
der Kampagne um 57 Prozent
gesteigert.

/

1996 1997

Quelle: DB

Chart 1

Die Ergebnisse
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Das Wachstum fillt damit fast dop-
pelt so hoch aus wie die geplanten

e
30 Prozent (siehe Chart 1).

m Das Image der Deutschen Bahn
als preiswiirdiges Verkehrsmittel
wird um 23 Prozent verbessert.

Wellen  3/96 2/97

Quelle: GIK* Beim Kampagnenstart hielten

31 Prozent die Image-Eigenschaft
Chart 2 ,.,Preiswerte Tarife* fiir zutreffend

(Welle 3/96). Drei Wellen spiter
/

klettert der Wert auf 38 Prozent
(siehe Chart 2).

Diese Erfolge gehen nachweislich
auf Konto der Kommunikation:

m Das Preisangebot der Deutschen
Bahn wird im Anschluf an die

Wellen  3/96 2/97 Kampagne von mehr als die Hilfte
Quelle: 6" | der Befragten als Hauptaussage
Chart 3 der Werbung wahrgenommen
(sieche Chart 3).

m Die Bekanntheit der Guten-Abend-
Tickets wird um 22 Prozent gestei-
gert.

/

Von Welle 3/96 bis 2/97 (Kampag-
nenzeitraum) wiichst der Bekannt-
heitsgrad auf 56 Prozent

(siehe Chart 4).

Wellen 3/96 2/97
Quelle: GIK*
m Das Interesse am Guten-Abend-

Chart 4 Ticket nimmt um 31 Prozent zu.
Im Herbst 1997 interessieren
sich deutlich mehr Leute fiir das
Guten-Abend-Ticket als noch
im Jahr zuvor (sieche Chart 5).

Abschlieiend a6t sich damit
festhalten:

Die Preiswahrnehmung der
Deutschen Bahn hat sich eindeutig

Wellen  3/96 2/97 b ¢
*W:elle 3/96: 21. 10.-8. 11. 1996 Que]le: GIK* verbessert. . . .
Welle 2/97: 22. 9.713. 10. 1997 Das Kampagnenziel wird nicht nur
Chart 5 erreicht, sondern sogar iibertroffen.
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Visls Maschinen bringen She v Mlinchan Ak Hesburg. Aber nur sine .
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»Are you Klaus-Giinther?
Kiss me, Klaus-Giinther!*

»Aufwachen!
Wir sind in Miinchen.”

Schneller als Sie triumen,
und giinstiger als Sie
denken.

Die Bahn kommt! [N

OFF:

Die Bahn kommt!

TV-Spot ,,Cindy*
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,Mensch Hotte, Du hier in
Hamburg! ... Klar kannst

Du bet mir iibernachten!”

,Hotte, dacht ich’s mir.
Ubernachten? Na, wenn’s
nicht anders geht..

,,Hier Hotte*!

Die Bahn kormmit! [EE

OFF:

Nicht jeder freut sich, da
die Bahn fiir 69 Mark
quer durch Deutschland
fahrt. Die Bahn kommt!

TV-Spot ,,Hotte*
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,Meine liecben Enkel,

seit Jahren erzdhlt thr mir,
es wdire zu teuer, mich zu
besuchen.

Aber ich habe mich
informiert: Mit der
Bahn kommt ihr fiir nur
69 Mark von Hamburg
bis Miinchen!

Und iibrigens:

Eure Cousine ist auch da!

13

Dia Bahn kommt |:i

OFF:

Die Bahn kommt!

TV-Spot ,,Oma*
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