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AUFGABENSTELLUNG

Die Liebesgeschichte ist noch nicht  
zu Ende geschrieben. 
Inzwischen kennt die BVG wirklich ganz 
 Deutschland. Mit wenig Budget und viel Hingabe 
hat sich die Marke in den letzten Jahren zu einer 
Lovebrand entwickelt. Doch was nützt Liebe ohne 
klares Bekenntnis?

Eine Stadt im Wandel. 
In keiner anderen Stadt ist Wandel so spürbar wie in 
Berlin. Jeden Tag an jeder Ecke ein neuer Hype und 
Trend. Doch während sich Berlin im stetigen Wandel 
befindet, bleibt die BVG sich treu.

Die BVG als Konstante. 
Von den Sitzen und ihrem (alt-)eingesessenen Muster 
über Haltestellen, die ihren Charme durch ihren 
Shabby Look entfalten, bis hin zu den knallgelben 
Fahrkartenautomaten, auf deren Unzuverlässigkeit 
Verlass ist – all das ist typisch BVG. Mehr als das: 
Die BVG ist typisch Berlin. Und sie ist eine Konstante, 
die es in Berlin so nur einmal gibt. Zeit, die Liebe auf 
den Prüfstand zu stellen. Die Herausforderung liegt 
vor allem darin, die Zielgruppe (also alle Berliner)  
zu echten Bekennern zu machen. Denn sie sollen die 
BVG nicht nur lieben, sondern nun auch endlich zu 
ihrer Liebe stehen.

Die Marketing- und Werbeziele.

Aufmerksamkeit generieren:  
Video-Views: so viele Einwohner  
wie Berlin  
Organische Views: mind. 20 %  
Gestützte Werbeerinnerung:  
mind. so hoch wie die des  
aktuellen Referenzcase 

Ins Gespräch kommen: 
Presseecho-Kontakte: 10 Mio.

Den Mediakostenwert reinholen

Das Image verbessern: 
Die Image-Bewertungen bei Kennern der 
Kampagne sollen bei allen Items mind. 
15 % höher sein als bei den Nichtkennern

Die Berliner als Befürworter gewinnen

STRATEGIE UND UMSETZUNG

Der Insight: eine Konstante,  
ohne die Berlin nicht Berlin wäre.
Neben all den Trends gibt es in Berlin diese eine 
unerschütterliche Konstante: die BVG. Von dem 
unverkennbaren Design der Waggons bis hin zu den 
Fahrern mit der typischen Berliner Schnauze – die 
BVG bleibt sich seit Jahrzehnten treu. Zudem 
verbindet sie Ost und West, bringt die Berliner 
räumlich wie menschlich näher zusammen und prägt 
das Stadtbild. Kurz: Berlin wäre nicht Berlin ohne die 
BVG. Ein wahres Kulturgut, das es zu schützen gilt.

Der Hebel: ein Kulturgut für die Ewigkeit.
Damit das kulturelle Erbe Berlins für alle Zeit 
bewahrt wird, braucht es einen starken kommunika-
tiven Hebel. Was diesmal anders ist: Statt um eine 
weitere aufmerksamkeitsstarke Kampagne geht es 
diesmal um etwas, das bleibt. Die BVG will nichts 
Geringeres als sich neben die monumentalen Bauten 
der Weltgeschichte einreihen.  
Das Vorhaben steht fest:  
Die BVG will Weltkulturerbe werden!

Der Clou: Ein Nahverkehrsanbieter  
bewirbt sich als Weltkulturerbe.
Mit einer ordentlichen Portion Mut, ganz im BVG-Stil 
und mit der typischen Berliner Schnauze, wagt das 
Unternehmen etwas bisher Einmaliges: Die BVG 
bewirbt sich als UNESCO-Weltkulturerbe. Ein stolzer 
Schritt, mit dem die BVG genau den Nerv der 
Zielgruppe trifft – denn welcher Berliner will sich 
nicht zum Bekenner „seines“ Weltkulturerbes zählen?

Einleiten.
Zum Auftakt der Kampagne verkündet die  
Vorstandsvorsitzende der BVG, Dr. Sigrid Nikutta, 
die Mission auf einer Pressekonferenz. Die BVG will 
Weltkulturerbe werden. So wird schnell klar: Die 
BVG meint es wirklich ernst. Auf den PR-Aufschlag 
folgt ein Kino- und Online-Spot, um die Nachricht 
weiterzuverbreiten. Es ist ein humorvoller Aufruf an 
die Berliner: Während in Restaurants nur noch 
Englisch gesprochen wird, Kneipen Coworking-Spa-
ces weichen und Mundspülung zum angesagten 
Schnaps wird, ist die BVG der konstante Gegenent-
wurf zum schnelllebigen Berlin. Die Message ist 
deutlich: Die BVG ist nicht nur ein Teil Berlins, 
sondern auch ein Kulturgut, das es zu schützen gilt. 

Enthüllen.
Das Ziel ist klar: Die Mission soll sich in Berlin wie ein 
Lauffeuer verbreiten. So folgt auf den Auftaktfilm 
eine integrierte Kampagne: OoH-Motive, Fahr-
zeug-Beklebungen sowie Audio-Spots machen auf 
das Vorhaben aufmerksam. Darüber hinaus gibt es 
diverse Online-Formate wie Swipe-ups und 
Video-Ads, in denen unterschiedliche BVG-typische 
Protagonisten die Bewerbung verkünden. 

Einnehmen.
Doch am wichtigsten: Die BVG will die Berliner nicht 
nur von der Idee überzeugen, sondern auch in ihr 
Vorhaben involvieren. Alle Maßnahmen führen zu 
einer Microsite, auf der die BVG – frech wie immer –  
die Wahl zwischen „JA“ und „JA“ gibt. Zudem werden 
die Ticketautomaten im Kampagnenzeitraum zu 
Wahlurnen und BVG-Nutzer können ganz einfach  
mit ihrem Fahrschein abstimmen. Im Online-Shop 
können Fans limitierte Merchandise-Artikel kaufen 
und so ein (Fashion-)Statement setzen. Und auf 
Instagram gibt eine BVG-Lens den Usern die 
Möglichkeit, ihre Bekenner-Storys zu teilen und die 
Idee in die Welt zu tragen. So werden die Berliner 
Teil der Kampagne – und ebnen zusammen mit der 
BVG den Weg in die Reihen der großen Monumente 
der Weltgeschichte. Und die BVG beweist einmal 
mehr: Sie ist als Nahverkehrsanbieter einfach einzig-
artig.

ERGEBNISSE

1. Das Video geht viral. 9,5 Mio. Menschen sehen 
den Spot, 157 % mehr als die Gesamteinwohnerzahl 
Berlins. Dabei sind schon allein 65,8 % der Views 
organisch, 229 % mehr als die angestrebten 20 % 
organische Views. Auch die gestützte Werbeerinne-
rung des Spots ist 53 % höher als die des „My 
Way“-Spots.
 
2. In aller Munde. Die BVG ist mit 121 Mio. 
Kontakten in aller Munde. Das Ziel waren 10 Mio. 
Kontakte, dieses wird so zu 1.110 % (x 12) übertroffen.
 
3. Kleines Budget, dickes Ding. Die Kampagne 
schaffte es, das Ziel des Medienäquivalenzwertes 
um 830 % zu übertreffen. 

4. Ein genialer Schachzug. Die BVG erreicht ihr 
Ziel, sich in allen ausgewählten Image-Dimensionen 
um mindestens 15 % zu steigern, und erzielt zudem 
mit +14 den höchsten NPS seit Beginn der Messung.

5. Die Idee schlägt ein. Unglaubliche 827.901 
Stimmen in Richtung Weltkulturerbe zeigen, dass sich 
Mut in der Kommunikation auszahlt. Damit wird das 
Ziel zu 66 % übererfüllt.

CASE SUMMARY
Die BVG wird mit ihrer Bewerbung als Weltkulturerbe zum  
Gesprächsthema Nr. 1. Durch die einmalige Idee, die sie mit 
einer humorvollen Ansprache und ihrer frechen Berliner 
Schnauze verkündet, spricht man nicht nur in ganz Berlin,  
sondern auch weltweit über das Verkehrsunternehmen.
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Vom Berliner Verkehrsbetrieb zum Kulturgut der Herzen

WELTKULTURERBE
BVG – NÄCHSTER HALT:

SOCIAL MEDIA

OOH

TICKET-URNE

AUFRUF-FILM

AUTOMATEN-
VOTING

FAHRZEUG-
BEKLEBUNGEN

MICROSITE-
VOTING

STORY-LENS

OLI P., SÄNGER

THOMAS HAYO, MODERATOR

INSTA-

FRANK ZANDER, SÄNGER

K u n d e
B e r l i n e r Ve r ke h r s b e tr i e b e (B V G), B e r l i n
Ve r a n tw o r tl i c h
D r. M a r te l l  B e c k, B e r e i c h s l e ite r M a r ke ti n g Ve r tr i e b 
F r a n k B ü c h, M a r ke ti n g l e ite r
S ve a B a r e i,  S a c h g e b i e ts l e ite r i n We r b u n g
M a nja H e l m , P r oje k t m a n a g e r i n M a r ke ti n g

A g e n t u r
Ju n g vo n M a tt S A G A
jv m .c o m
Ve r a n tw o r tl i c h
D ö r te S p e n g l e r -A h r e n s, M a n a g i n g D i r e c to r
Ste p h a n G i e s t, M a n a g i n g D i r e c to r 
M a r i e l l e W i ls d o r f,  C r e a tive D i r e c to r
Au s ti n C a m p b e l l,  S e n i o r C o p y w r ite r 
Ju l ia n Au e, S e n i o r C o p y w r ite r
Ja ko b C a s s e b a u m , A r t D i r e c to r
R o b i n S e u f e r t, A r t D i r e c to r 
A n n e tte K r e b s, C l i e n t S e rv i c e D i r e c to r 
C a r la V i e s e r, S e n i o r P r oje c t M a n a g e r
F r a n z is ka D u e r l,  Str a te g y D i r e c to r 
Pa u l i n e Sti c ke l,  Str a te g is t
D e n n is We n d t, S e n i o r P r o d u c e r


