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SHAPING BRANDS FOR SUCCESS

GESCHAFTSREISEN
BESSER MIT DER BAHN

Helmut Eberts

AUFGABENSTELLUNG

Corona-Beschrdnkungen und der damit erfolgte
Digitalisierungsschub haben den Markt fiir Geschéafts-
reisen ganzlich veréndert und fiir ein neues Wett-
bewerbsgeflige gesorgt - sehr zum Nachteil der Bahn.
Von 107 Mio. durchgefiihrten Reisen in 2019 sind

2021 nur 54 Mio. getatigt worden. Wenn ein Meeting
vor Ort durchgefiihrt werden musste, wurde der

Pkw als geschiitzter Raum und Individualverkehrsmittel
dem Massenverkehrsmittel vorgezogen. Von urspriing-
lich 18 Mio. Geschéftsreisen in 2019 sind zwei Jahre
spater nur mehr 6 Mio. Geschéaftsreisen mit der Bahn
geblieben. Die Digitalisierung der Unternehmens-
kommunikation und stark verbesserte Software-
Produkte substituierten mehr und mehr die Geschafts-
reise. Flir 2022 war klar:

Mit Wegfall der Corona-Beschrankungen mussten

die Business Traveller und verlorene Marktanteile
zuriickgewonnen werden.

DIE MARKETING- UND WERBEZIELE

« Ziel #1: die Riickeroberung von 17 % Marktanteil fiir
Geschéftsreisen in einem geschrumpften Markt.

e Ziel #2: eine Kampagnen-Awareness von liber 51%
erreichen, trotz liberschaubarer Mediaausgaben.

o Ziel #3: die Nutzungsabsicht im Personenfern-
verkehr fiir Geschaftsreisen auf mindestens 15%
in der Zielgruppe steigern, um fiir eine bessere
Fahrtenaktivierung zu sorgen
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ZIELSETZUNG

DIE RUCKEROBERUNG

VERLORENER MARKTANTEILE

Das Ende der staatlichen Corona-Auflagen war gleicher-
mafBen der Startschuss fir eine Aufholjagd, um
verlorene Reisen und Marktanteile zuriickzuerobern.
Das Ziel: 17 % Marktanteil fiir Geschaftsreisen in
einem geschrumpften Markt in den folgenden zwei
Jahren erreichen. Mit einer extrem starken Aktivie-
rungsleistung der Kampagne sollten die Business
Traveller auch wieder zum Ticketkauf bewegt und die
Vorteile einer Geschaftsreise mit personlichen
Kontakten vermittelt werden.

STRATEGIE

Ein Comeback der Geschéftsreise konnte nur mit
einer Doppelstrategie gelingen. Glaubhafte und
humorvolle Geschichten ganz nah an der Zielgruppe
waren der Schliissel zum Erfolg.

DOPPELSTRATEGIE GEGEN

VIDEOCALL UND PKW

Zum einen musste der Videocall als neuer Wettbewerber
in den Fokus einer neuen Marketingkommunikations-
Strategie riicken, um bewusst zu machen, dass
Online-Meetings allein keine tiefe Geschaftsbeziehung
entstehen lassen. Zum anderen galt es, das Auto
anzugreifen, indem man den Geschéftsreisenden vor
Augen fiihrt, dass sich Kundenbeziehungen nur
schlecht pflegen lassen, wenn man sich dabei aufs
Fahren konzentrieren muss.

EDITION 2025

CASE SUMMARY

Die Bahn trat nach den Corona-Lockdowns
gleichermafBien gegen Videocalls und Autos
an und gewann durch eine iiberzeugende
Marketing-Kampagne verlorenes Terrain
zuriick. Geschéftsreisende wurden iiberzeugt,
dass personliche Meetings besser sind und
Bahnfahren produktiver und nachhaltiger ist.
2023 wurden wieder 14 Mio. Geschiftsreisen
mit der Bahn gemacht.

IDENTIFIKATION MIT DER ZIELGRUPPE
DURCH ,WAHRE“ GESCHICHTEN
AUS DER BUSINESS-WELT

Die Doppelstrategie mit den beiden Insights musste
authentisch und glaubhaft in Kreation tberfiihrt
werden. Gerade in einer authentischen und humor-
vollen Inszenierung musste klar werden, dass alles,
was die Bahn mit ihren Botschaften und Storylines
behauptet, auch wahre Aussagen im Geschéaftsleben
sind. Nur wenn sich die Zielgruppe in den Storys
selbst erkennt und eine Identifikation mit der Botschaft
gelingt, waren eine Einstellungs- dnderung und die
Riickkehr in den Zug wieder mdglich. Um die Mudigkeit
und Erschopfung von Menschen im Homeoffice zu
illustrieren, die an schier endlosen Online-Meetings
teilnehmen, wurden Kurzfilme entwickelt, die sich das
Interface von Videocall-Plattformen zunutze machen.
Dabei wurden die Initialen von Teilnehmer*innen

zu plakativen Hilferufen wie ,KO TZ", ,SH IT", ,HE LP"
kombiniert. Die Dialoge wurden aus dem echten
Berufsleben gegriffen, so wie sie tausendfach statt-
finden. Parallel dazu wurden auch die Schwachen des
Pkw hoch kompetitiv ins Visier ggnommen. Der Film
,Die Kundin” kombiniert den Produktnutzen - entspann-
tes Arbeiten im Zug - mit einem Phanomen unserer
Zeit, das jeder Geschéaftsreisende kennt: standige
Erreichbarkeit. Und die Doppelstrategie hatte Erfolg.

ERGEBNISSE

MARKTANTEIL IN NUR ZWEI
JAHREN ZURUCKEROBERT

Mit der integrierten Marketing-Kommunikation und
der hochwirksamen Kampagne gelang es, die Zahl
der Geschéftsreisen mit der Bahninnerhalb von zwei
Jahren von 6 Mio. auf wieder 14 Mio. zu steigern.
Somit erhéhte sich der Marktanteil auf insgesamt

18 %, was sogar 1 Prozentpunkt héher war als in der
Vor-Corona-Zeit mit nur 17 %.

Beim Marketingziel ,Awareness" gelang eine Steigerung
um 18 Prozentpunkte von 45 % (2021) auf 63 % (2023).
Das gesetzte Ziel von 51% wurde deutlich tbertroffen.
Die Bekanntheit der Kampagne profitiert insheson-
dere von einer starken Erinnerungsleistung durch die
Bewegtbildformate. Social Media und TV waren

dabei fur die Zielgruppe der Geschaftsreisenden die
starksten Erinnerungstreiber.

AKTIVIERUNGSLEISTUNG ALS INDIZ
FUR SALES PUSH

Die Nutzungsabsicht fiir Geschaftsreisen mit der Bahn
konnte auf auBergewdhnliche 32 % im Jahr 2023
gesteigert werden. Die Benchmark der langjéhrigen
Aktivierung von DB-Kampagnen liegt bei 15 % und
konnte damit um ganze 17 Prozentpunkte, also um mehr
als das Doppelte, tibertroffen werden.

SCHLECHTE PUNKTLICHKEITSWERTE UND
STREIKS ERSCHWERTEN DAS COMEBACK
Auch wenn die Bahn durch Streiks oder Baustellen
verspatet war, die Marketing-Kampagne mit ihren
Botschaften war unumsté8lich. Selbst im Streikfall
musste sie nur kurz pausiert, aber in den Botschaften
nicht abgeandert werden. Auch in der Marketing
Community wird die humorvolle Kampagne bis heute
gefeiert und ist bereits national und international
mit zahlreichen Kreativ -und Effizienzpreisen ausge-
zeichnet. Die Kampagne hat das Bild von Geschéfts-
reisen mit der Bahn in der Zielgruppe, trotz anhaltender
Schwierigkeiten bei der Bahn, nachhaltig veréndert.

GESCHAFTSREISENDE
AWARENESS-Kampagnen im AIDA-Funnel (in %)
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Quelle: Deutsche Bahn AG, Kantar Kampagnenmonitor, 2021-2023

Tschiiss, Zoom-Fatigue. Hallo, personliche Treffen.

GESCHAFTSREISEN
Marktanteile Auto vs. Zug (Entwicklung in %)

> me

2021 54 Mio.
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2022 - 72 Mio.
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2023 - 80 Mio.

Quelle: GfK, MobilitatsMonitor

Der Zielgruppe vermitteln: Produktives Arbeiten geht besser in der Bahn.
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