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AUFGABENSTELLUNG

Deutschland und die Bahn: eine schwierige
Beziehung. Streiks, Produktprobleme und fehlende
Gewinne fihrten zu einem negativen Image.

2020 versetzte die Corona-Pandemie die ganze Welt
in eine Schockstarre: Uberall da, wo Menschen-
massen aufeinandertrafen, herrschte die Angst vor
Ansteckung: im Bahnhof, im ICE, in der S-Bahn.
Bahnhafe wirkten wie ausgestorben, Zige blieben
leer. Selbst die treuesten Kund:innen fuhren mit dem
Auto. Die Bahn musste zum ersten Mal gegen den
Urinstinkt Angst angehen. Es war wichtig, Sicherheit
zu gewdbhrleisten und diese zu kommunizieren und
immer die Balance zwischen ,Nicht reisen dirfen”
und ,Sicher reisen” zu finden.

LIELSETZUNG

Die Bahn musste in dieser schwierigen Zeit dem Mo-
bilitatsauftrag der Bundesregierung gerecht werden
und das Vertrauen der Kunden stérken. Gleichzeitig
musste sichergestellt werden, dass die DB nicht aus
dem Bewusstsein der Menschen verschwindet, wenn
das Reisen wieder erlaubt sein wiirde. Bahnkunden
sollten nicht langfristig an das Auto verloren werden.
Daher ging es neben der Starkung des Vertrauvens
auch darum, das Image der Bahn nachhaltig zu pra-
gen und an Sympathie und Beliebtheit zu gewinnen.
Eine schwierige Aufgabe fir die DB in Deutschland.

Die Marketing- und Werbeziele

mm Wir wollten das Vertrauen und das
Sicherheitsgefiihl stdrken

mm Wir wollten das Image der Bahn
nachhaltig prdgen

mm Wir wollten relevant bleiben trotz
schnell wechselnder Rahmenbedingungen

STRATEGIE

Die Situation @nderte sich sténdig, und es musste
flexibel reagiert werden. Fur die DB war klar: Diese
Herausforderung muss komplett anders angegangen
werden als frihere. Auch strukturell.

1. Die Gesellschaften Fernverkehr und Regional-
verkehr schlossen sich zusammen, um schnelle Ent-
scheidungen zu treffen und Synergien zu nutzen.

2. Das Expertenteam merkte, dass die konkrete
Planung unméglich war. Daher wurden Szenarien
entwickelt, um Alternativen abwéagen zu kénnen

und auf alles vorbereitet zu sein.

3. Gemeinsam mit dem forsa-Institut entwickelte die
DB den ,Corona-Tracker”, um die Stimmung der
Kund:innen schneller auffangen und besser reagieren
zu ké&nnen. Sobald neue Informationen vorliegen wir-
den, kénnte die DB handeln. Somit antizipierte sie das
Geschehen und kommunizierte im richtigen Kontext.

Die richtige Tonalitét war der Schlissel zu den Herzen
der Menschen. Wir wollten keine ,Amtskampagne”,
die den Menschen Vorschriften gemacht hatte, oder
eine ,Friede, Freude, Eierkuchen“~-Kommunikation.
Vielmehr wollte die DB eine ehrliche, tfransparente und
empathische Kommunikation schaffen.

Denn: Die Deutsche Bahn tut alles, um das Reisen im
Fern-, Nah- und auch im Stadtverkehr so sicher wie
nur méglich zu machen. Gleichzeitig bedeutet Reisen

sicher zu machen, solidarisch und verninftig zu handeln.

Jeder muss verantwortungsvoll auf sich und andere
achten. Das liegt nur begrenzt in den Hénden und dem
Sicherheitskonzept der DB. Deswegen musste dazu
aufgerufen werden, gemeinsam sicher zu reisen.

Wir kommunizierten Gber das Jahr hinweg in unter-
schiedlichen Phasen:

Phase 1: Mut machen. Wahrend andere Verkehrs-
und Transportmittel stillstanden, sendete die DB die
Botschaft ,Wir fahren weiter” und bedankte sich bei
allen. Die Bahn wurde als verlasslich wahrgenommen.

Phase 2: Vertrauen schaffen. Mit der Kampagne
,Sicher reisen. Gemeinsam geht das.” informierten wir
Uber zusatzliche Hygiene- und SicherheitsmaBnahmen
und motivierten zum Zusammenhalt. Uber Social Media
machten wir rund um die Uhr klar, dass wir weiterhin
fur alle Reisenden da sind. Die Webseiten ,bahn.de”
und ,gemeinsamgehtdas.de” wurden bis zu dreimal
am Tag aktualisiert, damit immer die aktuellsten Infor-
mationen zu finden waren.

Die Bahn schafft Vertrauen in der Krise
und verbessert sichum 50 7

Dezember 2020

Lustimmung zu beiden Aussagen
.Die Bahn geht kompetent mit der Sitvationum.”
.Die DB handelt verantwortlich gegeniiber Kunden und Mitarbeitern

Quelle: Corona-Tracker (2020) Lustimmung zur Aussage exakt gleiche Werte



Phase 3: Reiselust wecken — wenn das wieder méglich
ist. Auf sinkende Corona-Zahlen reagierte die Bahn
mit der Kampagne ,Entdecke Deutschland®. Sie stillte
das Fernweh der Menschen und machte ihnen das
sichere Reisen im eigenen Land schmackhaft. Die Bahn
inspirierte und schaffte es, Reisende zurickzugewinnen.

Phase 4: Vertrauen starken. Nach der Urlaubsstimmung
bekam die Bahn den veranderten Alltag zu spuren:
Homeoffice und Videokonferenzen anstelle von Dienst-
reisen. Die DB richtete sich direkt an die Geschafts-
reisenden, die unterwegs sein mussten. Gleichzeitig
wurden die Anderungen im DB-Navigator kommuni-
ziert, um sicheres Reisen zu gewdhrleisten.

Phase 5: Danke sagen. Ende des Jahres zog die
DB Bilanz und bedankte sich bei allen, die in dieser
schweren Zeit Solidaritét gezeigt und Abstand
gehalten haben. Dabei motivierte die Bahn zum
weiteren Durchhalten. Ein besonderes Lob ging an
die eigene Belegschaft.

ERGEBNISSE

Unsere Kampagne fihrte den Menschen die System-
relevanz und Zuverlassigkeit der Deutschen Bahn
vor Augen. Wir reagierten auf das Stimmungsbild der
Gesellschaft mit empathischer Kommunikation. Die ge-
fuhlte Ansteckungsgefahr in den Zigen ging um 30%
zurick bei héherer Angst vor Ansteckung beim Wett-
bewerb. Die Wahrnehmung von ,Die DB handelt ver-
antwortungsbewusst” und ,Die DB geht kompetent
mit der Situation um“ konnte seit Anfang der Krise um
50% gesteigert werden. Gleichzeitig blieb die Bahn
im Relevant Set. Die Nutzungsabsicht der Deutschen
Bahn stieg um 27 % trotz steigender Infektionszahlen.
Und die Nutzungspraferenz der Bahn stieg um 6%
bei gleichzeitig sinkenden Werten des Autos. Die
Kund:innen waren von den Sicherheitsmalnahmen
Uberzeugt und vertrauten der Bahn. Wir konnten die
besten jemals gemessenen Kundenzufriedenheits-
werte auf den Social-Media-Kandlen feststellen, und
gleichzeitig stiegen die positiven Kommentare und
Sentiments um 233 %.

All das hatte Auswirkungen auf die Sympathie: Die DB
erlangte einen noch nie da gewesenen Beliebtheits-
grad. Ein Anstieg von 260% innerhalb eines Jahres.
Das Handelsblatt ernannte die DB zur Aufsteigermarke
Nr. T in Deutschland im Jahr 2020 vor anderen system-
relevanten Marken. So gewann die Bahn zum ersten
Mal den Kampf um die Sympathie der Deutschen.
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CASE SUMMARY

Eine Image-Offensive, die die Deutsche Bahn so beliebt

wie noch nie machte. Wahrend Corona wurde in jeder Situation
empathisch und nah am Kunden kommuniziert mit Hilfe des
Corona-Trackers. So gab die Bahn genau das, was die Kunden

Sicher reisen. -
Gemeinsam geht das. .‘

Sicher Reisen. Gemeinsam geht das

Die Bahn war noch nie so beliebt und ldsst andere

systemrelevante Unternehmen weit hinter
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Quelle: YouBov Brandindex, Handelsblatt, 2620: Aufsteiger.

Volkswagen 40
Lieferando 3.9
Deutsche Telekom 3,6

Frosch 3.6

Bayerische LB +3.6

Verdnderung Brandindex 2020 (69/19-08/20) zum Vorjahr (69/18-88/19) in Scorepunkten.

Die positiven Sentiments steigen um 230 /. Es wird
sich zum ersten Mal mehr bedankt als beschwert

Benchmark DB 20208
Negatives Sentiment

Benchmark DB 2020
Positives Sentiment

Quelle: DB Social Media Reporting, 2620

Seit fch wieder unterwegs bin, muss ich wirklich > =
> < ein grofes Danke d'a fassen. lhr macht es sicher, : -

. dass ich zu meiner Frau komme. .

@ Getalltmir  Antworten 1 W Q1

Toll dass der Bahnverkehr trotz
Mal ein Dankeschdn an alle Bahnmitarbeiter! Corona so gut stattfindet

Nein, ich arbeite nicht bei der Bahn, aber ich o

fahre 6fters und fhle mich immer gut betreut! e
o: o O

Gefillt mir - Antworten - 5 5



