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Dies ist ein Versuch, die Geschichte der Werbung der
Schweizerischen Bundesbahnen in ihren ersten hundert Jahren
nach zu zeichnen. Der Fokus liegt auf dem, was Werbung
hauptséchlich ausmacht: auf den Geschichten, die sie erzahlt, den
Bildern, die sie vermittelt. In dieser Betrachtungsweise mischt sich
die trage Kontinuitat der ,realen Geschichte” mit der quecksilbrigen
Diskontinuitat der ,Geschichten” der Werbung. Die Realitat dessen was man ist,
vermengt sich mit der Projektion von dem, was man scheinen mochte. Die
Werbegeschichte einer Unternehmung kommt ohne dieses Schillern der
Wahrnehmung nicht aus. Sie ist die Geschichte der Geschichten, die man den
Leuten im Laufe der Geschichte erzahlt hat.

Uber die Geschichte der Schweizerischen Bundesbahnen wurde schon viel
geschrieben. Dies hier ist ein kleiner Ausschnitt. Er beschrankt sich auf die Werbung.
Referenzen zur Historie der SBB als Ganzes werden soweit angedeutet, wie es dem
Verstandnis der Einflisse auf die Werbung dient. Wer will, findet anderweitig
Umfassenderes und Préziseres dazu. Eine Referenz drangt sich gleich zu Beginn
auf: Die Geschichte der Unternehmenskommunikation der SBB wurde 1977 in einer
Lizentiatsarbeit durch Michael A. Gerber' umfassend recherchiert. Gerber l&sst in
seiner Arbeit die Geschichte der SBB-Werbung aus. Es liegt dies nicht am Autor. Es
ist typisch fur die SBB in der beschriebenen Zeit. Sie hat sich stets standhaft bemiht,
Information und Werbung auseinander zu halten. Gerber hat diese Abschottung
respektiert, wir werden sie hier auch respektieren: Hier Public Relations,
Pressedienst, Medienarbeit; dort Werbung. Hier wird von der Werbung gesprochen,
der Kommunikation, fir die man die Medien bezahlt. Die Geschichte der
Kommunikation der SBB als Ganzes ist noch nicht geschrieben. Wer immer sie
schreibt, wird eine Synthese versuchen mussen, welche die Schweizerischen
Bundesbahnen einhundert Jahre lang bewusst vermieden (und wohl auch verdréangt)
haben. Schon ware es, wenn man bei dieser Synthese auch gleich noch die
Geschichte des Corporate Designs der SBB mitberticksichtigen kénnte?.

Werbegeschichte hat ein Handicap: Werbung wird fir den Tag geschaffen. Sie wirkt
morgen, oder vielleicht auch nicht. Die Geschichte ist nicht ihr Ding, Geschichten
sind es wohl. Vieles bei der Eisenbahn muss aus handfesten Grinden
jahrzehntelang aufbewahrt werden. Was dagegen ein Jahr zuvor fur die Werbung
galt, auch bei der Bahn, ist im Jahr danach allenfalls noch gut genug fur die
Vermeidung derselben Fehler und dann ftr den Papierkorb. Werbung
aufzubewahren, scheint Werbeleuten und Werbeorganisationen kein besonders
wichtiges Anliegen zu sein. Zwar findet man aus den ersten Jahrzehnten der SBB
noch relativ viele Akten® zu den organisatorischen und finanziellen Begleitumstanden
insbesondere der Auslandwerbung — von der Werbung selber wurde l&ngst nicht
alles lickenlos aufbewahrt. Die Geschichtsschreibung der Werbung lebt mit diesem
Handicap. Sie kann die Lucken nicht von sich aus flllen, welche die seit 1999 sich in

! Kommunikation und Corporate ldentity im Wandel“, Lizentiatsarbeit von Michael A. Gerber,
Universitat Bern, 1977

? Lesens- und vor allem auch betrachtenswert zu diesem Aspekt ist das Jubilaumsbuch ,Der Kluge
reist im Zuge — Hundert Jahre SBB", Beitrage verschiedener Autoren zur Architektur, Design und
Werbung, AS Verlag, 2002

® Die Protokolle der ,Beratenden Kommission des Publizitatsdienstes der SBB* aus den Jahren 1904-
1914 und 1926-1940 sind bei SBB Historic liickenlos vorhanden, ebenfalls erhalten sind die Protokolle
der ,Interdepartementalen Werbekommission* von 1942-1943



immer kirzeren Abstéanden rund um den SBB-Werbdienst jagenden
Reorganisationen und Umztige in die Archive gerissen haben. Die Aktenlage zur
SBB-Werbung der zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts ist sogar derart desolat, dass
der Verfasser sich in weiten Teilen auf die Erinnerungen aus seiner Zeit im
Werbedienst der SBB und auf die Reminiszenzen ehemaliger Kollegen und
Vorganger® verlassen musste. Es ist dies vielleicht die letzte Gelegenheit, die
Werbegeschichte der SBB nicht bloss aus den erhaltenen Werbemitteln zu
rekonstruieren. Die Umstande wollen es, dass der Verfasser kein Historiker, daftr
aber selber ein Teil der Historie ist. Die Wissenschaft mag es ihm nachsehen und
spater vielleicht seine Formfehler ausbigeln.

Der Verfasser dankt der Stiftung zur Erhaltung des historischen Erbes der SBB (SBB
Historic) fur die Gelegenheit, diese Geschichte fur die Nachwelt zu erzéhlen.

/ZMawfyw

Bern, April 2005

! Unter anderem wurde im Auftrag von SBB Historic mit Werner Belmont, dem Chef des
Werbedienstes bis 1978 und mit Alex Amstein, dem ehemaligen Chef der Medieninformation je ein
Videointerview durchgefihrt. Die Herausgabe als DVD ist bei SBB Historic geplant.



1902-1924
Die junge SBB als Federfiihrerin der ,Verkehrswerbun g
der Schweiz im Ausland

Faktisch wird das erste Vierteljahrhundert der Geschichte der SBB-Werbung vom
Umstand gepragt, dass die Schweizerischen Bundesbahnen in der Schweiz
praktisch keine Werbung machten. Die Werbung der jungen Bundesbahn war auf die
touristischen Markte im Ausland ausgerichtet, fast ausschliesslich. Stilistisch zieht ein
Hauch von ,fin de siecle” durch die ganze Werbeproduktion jener zweieinhalb
Jahrzehnte, weil man das zu Beginn des Jahrhunderts Kreierte Jahr fur Jahr
nachdruckte und nur gelegentlich etwas Neues machte, oft im Stil des Alten.

Eigentlich dauert diese Epoche der SBB-Geschichte sogar bis zum Jahre 1940. Erst
im zweiten Weltkrieg wird die SBB ihre Rolle als ,Vermarkterin“ der Schweiz im
Ausland und ihre Auslandagenturen an die SZV* abtreten. Die Bahnreform (erste
grosse Reorganisation der SBB) von 1924, die Elektrifizierung der Bahn und die
aufkommende Konkurrenz der Strasse fuhren aber schon friher dazu, dass in der
Werbegeschichte der SBB ab der Mitte der zwanziger Jahre die Bedeutung der
Werbung im Inland jene der Auslandwerbung tbertrifft. Auch stilistisch macht sich mit
den Plakaten von Daniele Buzzi und Emile Cardinaux zur Elektrifizierung eine
Wende vom ,Lithographieplakat* zum moderneren ,Kinstlerplakat* bemerkbar. Dass
diese Wende in der SBB-Werbegeschichte so Ubergangslos auftritt, hat auch damit
Zu tun, dass die SBB zwischen 1904 und 1924 gar keine Plakate mehr produzierte
(oder zumindest nur sehr vereinzelt). Das folgende erste Kapitel der SBB-
Werbegeschichte erzahlt, unter anderem, wie es dazu kam.

1902-1904
Die Geschichte der Werbung der SBB beginnt mit
jener der Jura-Simplon-Bahn

Die Schweizerischen Bundesbahnen hatten im Jahre
ihrer Betriebsaufnahme, 1902, wohl andere Sorgen als
die der Werbung. Schon im Jahr darauf kam man nicht
mehr darum herum, sich auch mit dieser Frage zu
beschaftigen. Bei den SBB hat mdglicherweise der
Empfehlungsbrief des sich selber als "lllustrator der

~Schweiz — Rhone-Thal“, Hugo d’Alési,

1895 Europ. Wanderbilder" betitelnden Ztrcher

Eines der 4 Plakate dieser Serie, Landschaftsmalers J. Weber, vom 29. April 1903 an
welche der Pariser Maler und T . . "

Druckereibesitzer far die Jura- die "Generaldirektion der SBBahnen", dazu
Simplon-Bahn gestaltet hatte. beigetragen, dass man an die "Kreation von

' szv, ,Schweizerische Zentrale fiir Verkehrswerbung®, spater SVZ ,Schweizerische
Verkehrszentrale®, heute ,Schweiz Tourismus*

? Dieses und die im Folgenden erwéhnten Dokumente zum Plakatwettbewerb von 1903 befanden sich
noch 1999 im Besitz des Werbedienstes SBB, zusammengefasst in einem Dossier mit dem Titel
LAffiches illustrés”, das zum Abschluss des Wetthewerbes zusammengefasst wurde. Zum Zeitpunkt
der Niederschrift dieser Zeilen ist das Dossier verschollen. Der Verfasser zitiert hier aus einem
eigenen Artikel ,Administratives zu Plakativem" im Ausstellungskatalog ,Die Bahn bewegt“, Galerie Le
point Credit Suisse, Zurich, 1997, der unter Verwendung des erwéhnten Dossiers geschrieben wurde.
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1902-1924

Plakaten..." dachte "...wie jene, die durch die Jura-
Simplon-Bahn herausgegeben worden waren"”.
Jedenfalls wurde, bereits am 18. Mai desselben
Jahres, der Chef des "Bureau de Publicité" der SBB in
Lausanne vom Generaldirektor aufgefordert, sich
dariiber Gedanken zu machen. Dieser antwortete
umgehend, dass er "die Ehre habe zu informieren,
dass Studien Uber die Ausfuihrung von Affichen
unternommen wurden, die im Ausland auszuhangen
seien". (Dies, wie ein grosser Teil der
Korrespondenzzitate aus jener Zeit, wurde vom Autor
aus dem Franzosischen ubersetzt.)

Die eben gegrindeten Schweizerischen
Bundesbahnen hatten ihren "service de publicité” in
Lausanne von der vom Bunde aufgekauften Jura-
Simplon-Bahn tGibernommen, zusammen mit einer
Agentur in London. Die Urspriinge dieser ursprunglich
privaten ,Werbeagentur gehen auf einen Vertrag der
Jura-Simplon aus dem Jahre 1894 zurick. Ein
~Syndicat des intéréts de la Suisse romande et du Jura
Simplon“ hatte der Jura-Simplon angeboten, deren
Werbung aus der Akquisition von Annoncen Dritter in
den Broschiren und Drucksachen der Bahn zu
finanzieren. Das Angebot war verlockend; dass es
nicht funktionieren konnte, zeigte sich aber schon bald.
Das hinderte die neugegrindete SBB aber nicht daran,
mit dem von den vier Partnern des ,Syndicat"
verbleibenden Robert Ruchonnet fast denselben
Vertrag abzuschliessen, wie zuvor die Jura-Simplon —
vorlaufig probeweise auf zwei Jahre. Ruchonnet
bemduhte sich in seinem Buro in Lausanne, das jetzt
~Seérvice de la publicité des chemins de fer fédéraux”
hiess und in seiner Londoner Agentur redlich darum,
den Vertrag mit Gratiswerbung fur die SBB zu
honorieren. Eigentlich hatte er ja der SBB sogar noch
50% auf den Uberschissigen Einnahmen versprochen.
Schon bald war klar, dass Ruchonnet aus den
Einnahmen fiir die Drittwerbung nicht einmal die

! Die Korrespondenz zu diesen Vorgangen und der Vertrag mit Ruchonnet sind bei SBB Historic
erhalten

% Theodor Sourbeck, *1861, Vorsteher des Statistischen Bureaus der SBB von 1902-1905. Der
Publizitatsdienst war ab 1903 bis 1924 dem statistischen Bureau unterstellt.

® Der Chef des Publizitatsdienstes war zugleich Stellvertreter des Vorstehers des Statistischen
Bureaus. Paul Vuileumier, *1864, Ubte von 1905-1910 als erster dieses Amt aus.

* René Thiessing, *1880, Chef des Publizitatsdienstes von 1910-1924 und dann wieder (nach der
Verselbstandigung des Dienstes) von 1927-1942. Thiessing ibernahm danach die Direktion der SZV.
° Agenturgriindungen der SBB im Ausland: 1902 London (Ubernahme von Ruchonnet), 1903 Paris,
1908 Berlin und New York, 1913 Kairo (Auskunftsbiiro im Sheapheards Hotel), 1924 Wien

® August Duplan, *1860, Agenturchef der SBB in Paris ab 1903. Duplan hatte einen hoheren Lohn und
scheinbar in der Beratenden Kommission gelegentlich mehr Einfluss, als der Chef des
Publizitatsdienstes.
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1902-1924

Kosten fir das Laufende decken konnte. Noch bevor
das zweite Vertragsjahr um war, wurde das
Experiment abgebrochen. Ruchonnet kam mit einem
blauen Auge davon. Die SBB bezahlte ihm bei
Vertragsauflosung riickwirkend die ungedeckten
Kosten plus 6000 Franken pro Jahr fur seine Arbeit.
Man war sich in Bern wohl bewusst geworden, dass
man nicht den ,Finfer und das Weggli“ haben konnte.
Die Gratiswerbung hatte man gerne akzeptiert, um die
von Ruchonnet akquirierte Drittwerbung gab es aber
ofter Diskussionen, weil man die SBB-Werbung nicht
allzu gerne im Verbund mit Werbung fur Sekt und
Ahnlichem sah. !

Schon im Laufe des Jahres 1903 hatte man sich in
Bern dartiber Gedanken gemacht, wie sonst man die
Werbung der Bundesbahnen organisieren kdnnte. Man
schrieb dazu sogar einen ldeenwettbewerb aus, der
zwar Gutgemeintes, aber nichts Konkretes brachte.
Man beschloss, in Bern einen eigenen Publizitatsdienst
aufzuziehen und gliederte diesen aus
organisatorischer Verlegenheit dem ,Statistischen
Bureau®“ an. Es sollte sich zeigen, dass dessen
Vorsteher Theodor Sourbeck” ein besonderes Flair fur
diesen neuen Zweig seiner Organisationseinheit
entwickelte. Sein Adjunkt Paul Vuilleumier® zeichnet in
den nachsten Jahren als ,Stellvertreter fir den
Publizitatsdienst”, bevor er 1910 das Amt seines Chefs
iibernahm. René Thiessing®, der als ,Redakteur” zur
SBB gekommen war, rickte nun seinerseits als
Werbechef der SBB nach und sollte es lange bleiben.
Sourbeck, Vuilleumier und Thiessing waren
nacheinander, bis in die dreissiger Jahre, vor allem so
etwas wie die obersten Verantwortlichen fur die
touristische Werbung (heute wiirde man sagen
Vermarktung) der Schweiz im Ausland. Mit zu ihren
wichtigsten Aufgaben gehorte der Ausbau und die
Fuhrung des Netzes von Agenturen der SBB im
Ausland®.

Klar war namlich in Bern wie in Lausanne von Anfang
an, dass Werbung fur Schweizerischen Bundesbahnen
etwas sei, das Touristen aus dem Ausland in die
Schweiz zu bringen hatte. Das hatte zuvor schon die
von der Eidgenossenschaft aufgekaufte und der SBB
einverleibte Jura-Simplon-Bahn so gesehen, die dem
Pariser Lithographieanstalt-Besitzer und Maler Hugo
d'Alési den Auftrag fur vier touristische Plakate mit
typischen Landschaften der Westschweiz erteilt hatte.
Nicht das erst wenige Jahrzehnte junge neue
Verkehrsmittel war das Thema dieser Werbung. Die
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1902-1924

Berge waren es, die Seen und die Hiigel der Schweiz.
Touristen aus aller Welt wollte man in die Schweiz
locken und ihnen sagen, dass man sich daselbst auf
die Dienste der Bahn verlassen konnte. Wer selber in
diesem Lande wohnte, kam ja wohl kaum darum
herum, die Vorteile der Schweizer Bahnen zu sehen -
so er sich diese leisten konnte.

August Duplan®, der Chef der 1903 in Paris erdffneten
Agentur der SBB in Paris, wurde noch vom "service de
publicité” in Lausanne, beauftragt, beim Plakatgestalter
Hugo d'Alési unverbindliche Ausklnfte Uber
Modalitaten und Kosten fur die Schaffung von sechs
Landschaftsplakaten mit Bildern touristischer Regionen
der Schweiz einzuholen. Weil man in Bern Bedenken
hatte, auch gleich noch den Druckauftrag ins Ausland
zu vergeben, bat man d'Alési, seine Offerte ohne
Druckauftrag zu berechnen. Dieser fand tausend
Franken pro Entwurf fir angemessen. Allerdings
verlangte d'Alési, falls er den Auftrag erhalten sollte,
noch je ein Billett fur sich selber und seine Frau dazu.
Er sei vollig krank, weil ihn ein &hnlicher Auftrag aus
Spanien mit den damit verbundenen Reisen, so lange
von seiner Frau entfernt hatte. - Dies schrieb Herr
Duplan am 15. Juni 1903 nach Lausanne.

Ganz offensichtlich waren schon zu Beginn des 20.
Jahrhunderts die Kreativen der Werbung ebenso teuer,
wie gefluihlsbetont. Ebenso offensichtlich hatte schon
der damalige Werbebeauftragte der Bundesbahnen
Muhe damit, dies seiner Bahndirektion nahe zu
bringen. In einem neunseitigen Brief vom 24. Juni 1903
an die Generaldirektion versuchte er dies wortreich.
Plakate mit Landschaften der Schweiz seien ein
hervorragendes Werbemittel, schrieb er. Allerdings
unter der Voraussetzung, dass sie einen betont
kunstlerischen Ausdruck hatten. Es sei wichtig, die
Landschaften so zu zeigen, wie man sie noch nie
gesehen hatte - das déja-vu sei wertlos.
Landschaftsmaler, fand der Werbechef, seien fur diese
Aufgabe ungeeignet, weil ihnen die Gabe oder das
Verstandnis fehlten, die einem Plakat den
kinstlerischen und kommerziellen Erfolg sicherten.
Speziell warnte der "go between" zwischen Kunst und
Behorde vor den "artistes lithographes”, die sich oft mit
den Gesetzen der Proportion und der Perspektive auf
Kriegsfuss befanden. Leider, fand der Briefschreiber
weiter, sei auch auf die wirklichen Kunstmaler kein
Verlass, weil man nicht sicher sei, ob sich die Besten
unter ihnen tUberhaupt fur eine solche Aufgabe zur
Verfluigung stellen wirden. Man habe da kurzlich bei
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Das Dossier ,Affiches illustrées” zum
Plakatwettbewerb von 1903

1902-1924

Plakatwettbewerben entsprechende Erfahrungen
gemacht.

Er ahnte es schon damals, der Werbebeauftragte der
Bundesbahnen: Die Generaldirektoren wollten einen
Wettbewerb. Sie wollten viel Auswabhl, flr wenig Geld.
Davor wurde im Brief ausfuhrlich gewarnt: Es sei nicht
sicher, ob Uberhaupt die richtigen Leute mitmachten.
Druckereien, auf der Jagd nach Druckauftragen,
konnten mittelmassige Talente vorschieben. Wahre
Kinstler wirden sich dieser durftigen Konkurrenz
kaum stellen. Man musste sich darauf gefasst machen,
schlussendlich blamiert vor dem Nichts zu stehen.
Wenn schon Wettbewerb, sollte man sich doch bitte
auf ein paar Eingeladene beschréanken, von denen
man zumindest wisste, was man zu erwarten hatte.
So empfahl der Werbechef seiner Generaldirektion:
"...die einfachste und sicherste Art vorzugehen
besttinde darin, die Ausfiihrung der Originale Herrn
Hugo d'Alési anzuvertrauen, dem Schopfer der vier
illustrierten Plakate der Jura-Simplon "Lac Léman”,
"Vallée du Rhoéne", "Oberland" und "Jura”, die einen so
berechtigten Erfolg gehabt haben...".

Die SBB-Generaldirektion tat darauf das, was schon
damals dem Management am opportunsten erschien:
Sie liess den Wettbewerb spielen. Am 30. Juni 1903
entschieden die Generaldirektoren, einen
Plakatwettbewerb unter schweizerischen und in der
Schweiz wohnenden Kinstlern auszuschreiben. Hugo
d'Alési war die Sorge los, sich schon wieder flr ein
paar Monate auf Geschaftsreise von seiner Frau
entfernen zu missen und der Chef des "bureau de
publicité" sah sich vor eine Aufgabe gestellt, von deren
Ausmass das schon erwahnte, ca. 15 Zentimeter
dicke, noch 1999 beim Werbedienst der SBB
aufbewahrte Dossier zeugte: "Affiches lllustrées,
Appenzell, Schreckhorn, Linthal, Sion und
Wintersport", von den "Origines" bis zur "Exécution des
affiches illustrées”. Das Dossier war offensichtlich erst
bei seinem Abschluss etikettiert worden. Die
Ausschreibung des Wettbewerbs vom 14.September
1903 sah namlich noch sechs Plakate vor: je zwei zu
Landschaften aus der Ost-, der Zentral- und der
Westschweiz. Man wollte es von Anfang an allen
touristischen Regionen und ihren Interessenvertretern
recht machen. Ob in der Zeit zwischen der
Ausschreibung und der Jurierung des Wettbewerbs
bereits die Interessen gespielt hatten, oder ob es unter
den Einsendungen zu gewissen Themen einfach nichts
Brauchbares hatte, geht aus den Akten nicht schlissig
hervor. In den Antworten an die Vertreter nicht
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Die ersten 5 Plakate der SBB, wie sie
nach dem Plakatwettbewerb von 1903
gedruckt und dann bis 1907 im
Ausland ausgehangt wurden:

LAppenzell, A. Viollier (das einzige
Plakat, das im Wettbewerb einen
ersten Preis erhielt und dann auch
noch ausgefihrt wurde)

»Sion“, Ed. Bille (erhielt einen zweiten
Preis und wurde trotzdem ausgefiihrt)

LLinthal“, Ed. Bille (im Wettbewerb
nicht pramiert)

SCHRECKHORN (OBERLAND

~Schreckhorn®, Plinio Colombi
(Colombi hatte einen ersten Preis
erhalten, dieses Plakat wurde aber im
Wettbewerb nicht pramiert.)

1902-1924

berticksichtigter Regionen redete man sich spater auf
letzteres heraus.

257 Originalgemalde im Format 70x100 cm gingen bis
zum Einsendeschluss bei der Generaldirektion SBB
ein. Einige Drucker rechneten sich offensichtlich
Chancen auf einen Druckauftrag aus, wenn sie
ihrerseits Kunstler in die Pflicht nahmen, die im Namen
der Druckerei ihre Werke einsandten. Unter den
Einsendern befanden sich, entgegen den
Beflirchtungen des Werbebeauftragten auch solche,
die einen berihmten Namen vorweisen konnten. Der
Alpenmaler Hans Beat Wieland zum Beispiel,
Ubersandte einen Entwurf mit dem Motto "Franka" aus
Munchen. Plinio Colombi, ein spaterer Preistrager,
malte im Namen der Berner "Kunstanstalt A. Benteli"
(einer Druckerei) in den drei Monaten zwischen
Ausschreibung und Einsendeschluss gleich funf
Gemalde. Sogar sechs Entwurfe gestaltete Edmond
Bille.

Die Jury tagte am 21. Dezember 1903. Gleich zu
Beginn schied sie 145 der 257 eingesandten Entwirfe
aus. Nur 18 Entwurfe befand sie schlussendlich einer
naheren Prifung fur wirdig. Aus diesen hétten nun
sechs Entwirfe ausgewahlt werden sollen, die den in
der Ausschreibung gewlinschten reprasentativen
Regionen entsprachen. Es fehlte aber bereits ein
pramierenswerter Entwurf fir die Nordschweiz und
auch der Entwurf von Edmond Bille zum Thema
Vierwaldstadtersee kam schon nicht mehr fir die
allerersten Range in Frage. Die Jury setzte sich
dariiber hinweg und gab folgenden sechs
Plakatentwirfen einen ersten Preis im Betrag von je
600 Franken:

Jura, von Ed. Bille

Oberland, von Ed. Bille

Fribourg, von J.E. de Castella

Matterhorn und Schwarzsee, von P.Colombi
Jura, von J. Courvoisier

Appenzell, von A.Viollier

Bille bekam noch zwei zweite und einen dritten Preis -
seine Miuhe mit den vielen Entwirfen hatte sich
offensichtlich gelohnt. Die renommierten Maler Beat
Wieland und Emile Cardinaux mussten sich mit
zweiten und dritten Preisen abfinden.

Alle 257 Entwurfe wurden vom 24. Dezember 1903 bis

zum 13. Januar 1904 im alten Universitatsgebaude, im
"Klosterhof", in Bern ausgestellt. Das Interesse des
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WINTERSPORT. IN DER
CHWEIZ "

+Wintersport*, Plinio Colombi,

(nachtraglicher Auftrag)

1902-1924

Publikums, der touristischen Kreise und der Presse
war gross. Ein Einsender an den "Schweizer Handels-
Courier* ereiferte sich: "Die Jury durfte also nicht nur
vom kunstlerischen Standpunkt aus urteilen. Nun
scheint aber ... gerade das Gegenteil der Fall zu sein,
so dass sich die Jury auf eine gewaltige Anzahl
gegenteiliger Meinungen gefasst machen kann ...
zudem scheint auch Protektion mitgespielt zu haben.
... Was die Jury aber in Castellas Entwurfen ... fur
naturwahr befunden hat, bleibt dem Schreiber dies, der
sich auch mit dem idealen Schauen der Natur befasst
einfach ein Ratsel. Ein Stiick der hypermodernsten
Tapete héatte in diesem Falle das gleiche Recht, fur
eine naturwahre Schweizerlandschaft zu gelten..." . -
Ersparen wir uns die weiteren bésen Bemerkungen
des Artikelschreibers, bis auf eine, die 1904 den
Rostigraben einmal von der anderen Seite beleuchtet:
"... wahrend die anderen Preise wieder ... zum
grossten Teil auf die Westschweiz fielen. Diese
sonderbare Erscheinung beweist neuerdings, dass
etwas faul ist, im Staate Danemark.".

Der Zircher ,Tages-Anzeiger‘ widmete der
Ausstellung am 24. Januar 1904 seine erste Seite.
Schon der Untertitel - "...nebst allerlei Erbaulichem aus
dem Kunstwesen" - lasst nichts Gutes erwarten. Dann
kommt es: "...257 Bewerber um 6000 Franken
(Preisgeld, Anm.) und soviel riskieren die Herren,
denen das Wohl und Weh der Bundesbahnen
anvertraut ist, fir ein hochwichtiges Férderungsmittel
fur diese staatlich gewordene Institution! Eine
bekannte Firma in Neuenburg wendet jahrlich etwa
100 000 Franken fur die Reklame ihres Produktes auf.
Man bemdiht sich in den letzten Jahren ... den
Fremdenverkehr von der Schweiz abzulenken und wir
beantworten dieses ... mit philistroser Engherzigkeit
und einer Klugheits-Emanation, die ungefahr auf der
Hohe unserer Zurcher Steuerbehdrden steht. ...". Der
Verfasser beklagt sich sodann bitter Uber das Los der
vielen Kunstler, die trotz ihrer Bemihung leer
ausgegangen sind. Hatte man sich, wie es der Brauch
sei, mit dem Auftrag an eine Druckerei gewandt, dann
waren wenigstens die von dieser beauftragten Kinstler
allesamt fur ihre Mihe entléhnt worden. H6hnisch
schliesst der Kritiker: "...brandmarkt der gesunde Sinn
bei dieser Gelegenheit Uberhaupt den bald fir jedes
Vereinlein massgebenden Unfug der
Preisausschreibung ohne Aquivalent ... so hat auch
diese jungste Berner Blamage ihren Sinn".
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1902-1924

Mit etwas hoflicheren Worten meldeten sich bei der
SBB bald auch die Herren Kurdirektoren und Hoteliers
der im Jury-Entscheid "vernachlassigten” Regionen.
Dies durfte dann wohl dazu gefiihrt haben, dass die
Liste der von der Generaldirektion zur Ausfihrung
bestimmten Plakate etwas anders aussah, als die der
ersten Preise im Wettbewerb. Von den ersten Preisen
schaffte es nur gerade das Plakat "Appenzell” von
A.Viollier, zur Ausfuihrung vorgesehen zu werden.
"Sion" von Edmond Bille schaffte es vom zweiten Rang
aus, mit der Ehre der Ausfiihrung bedacht zu werden.
Zusatzlich erhielt Bille den Zuschlag fur sein nicht
pramiertes Plakat "Linthal". Plinio Colombi, der im
Wettbewerb einen ersten Preis und eine ehrende
Erwdhnung erreicht hatte, sah zwar keinen seiner
pramierten Entwurfe je ausgefuhrt, bekam aber den
Auftrag fur zwei nicht pramierte Plakate. "Wintersport"
und "Schreckhorn” stammen aus seiner Hand. Diese
funf Plakate wurden ab 1904 sukzessive gedruckt und
in der ganzen reisewilligen Welt verteilt.

Diese kurze Episode der SBB-Werbegeschichte
verdient aus zwei Griinden eine solche Ausfiuhrlichkeit:

Erstens waren die erwahnten Plakate der SBB flr
lange Zeit die letzten. Funf Plakate machen, wenn man
es genau nimmt, die ganze Plakatproduktion der SBB
bis in die 20er-Jahre des Jahrhunderts aus. Zweitens
war das Interesse der touristischen Kreise, der
Hoteliers aber auch der ,Neben- und Sekundarbahnen*
und anderer touristischer Organisationen geweckt:
Wenn sich die Bundesbahn bei der Verkehrswerbung
fur die Schweiz derart ins Zeug legte, wollte man doch
lieber mitreden kénnen. Im September 1904 wurde die
.Beratende Kommission fir den Publizitatsdienst der
SBB* ins Leben gerufen, um diese Mitsprache im
Interesse aller zu gewahrleisten. Ein SBB-
Generaldirektor hatte den Vorsitz und die Kommission
durfte beraten, mehr nicht.

Von 1904 bis zum ersten Weltkrieg ist die Folge dieser
Geschichte in den Protokollen der ,Beratenden
Kommission fur den Publizitatsdienst der SBB*
nachgezeichnet.
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SBB-Inserate in amerikanischen
Zeitschriften und Zeitungen, ca. 1906.
Die Diskussion um die Wahl der
Medien fur die Insertionen nahm in der
Beratenden Kommission einen breiten
Raum ein. Man erhoffte sich von den
beriicksichtigten Presseerzeugnissen
eine positive Berichterstattung tber
die Schweiz.

1902-1924

1904-1914

Die Verwaltung der ,schweizerischen
Verkehrswerbung® durch die Beratende
Kommission fur den Publizitatsdienst der SBB

Angefangen hatte es mit der konstituierenden Sitzung
der Kommission am 22. September 1904 in Bern. Die
Kommission stand unter dem Vorsitz des fir das
Kommerzielle zustandigen Generaldirektors der SBB
und vereinte Vertreter des Bundes, des
Hotelierverbandes, der sogenannten ,Neben- und
Sekundarbahnen®, der Schifffahrtsgesellschaften und
weiterer touristischer Organisationen zu zweimal
jahrlich stattfindenden Sitzungen. Zweck der
Kommission war die Koordination der sogenannten
.verkehrswerbung“ der Schweiz im Ausland. Der
Publizitatsdienst berichtete in der Kommission Uber die
geplanten und durchgefihrten Werbetéatigkeiten.
Zunehmend breiten Raum nahmen auch die
Tatigkeitsberichte der Auslandagenturen des
Publizitatsdienstes ein. Die Agenturleiter reisten dafur
oft extra aus London, Paris und spéater auch aus Wien,
Berlin und New York in die Schweiz. Nach heutigem
Verstandnis kdnnte man sagen, dass die Beratende
Kommission das oberste Marketinggremium ftir die
internationale Vermarktung des touristischen
Produktes ,Schweiz* war und der Chef des
Publizitatsdienstes SBB als ,Verkehrsdirektor der
Schweiz" und Chef der Auslandagenturen fungierte.

Es verwundert nicht, dass bei diesem weit gefassten
Aufgabenbereich des Publizitatsdienstes der SBB die
eigentliche Werbung eher ein Neben- als ein
Hauptprodukt war. Anlasslich der ersten Sitzung der
Beratenden Kommission waren vier der funf Plakate
der SBB schon gedruckt, die von da an bis etwa 1907
international ausgehangt wurden. Einzig das
Wintersportplakat von Colombi durfte die Kommission
noch in der Entstehungsphase begutachten. Schon
bald aber verloren die Vertreter der SBB den Glauben
an das Plakat als Werbemittel. Der Chef der SBB-
Agentur in Paris, August Duplan, brachte diese
Haltung in der Sitzung der Kommission vom

19. September 1907 auf den Punkt. Im Protokoll der
Sitzung wurde er wie folgt zitiert: ,Herr Duplan ist
Uberzeugt, dass das fur dieses Plakat aufgewendete
Geld verschwendet ist; das Publikum, an das es sich
wendet, geht nicht zu Fuss, sondern fahrt, ohne es
auch nur zu beachten, im Automobil oder Wagen an
ihm vorbei.”
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Das Album ,Die Schweiz“ von 1909
und die ,Wintersportbroschure" von
1912, zwei Beispiele fur touristische
Broschiren, wie sie zwischen 1903
und 1914 in der ,Beratenden
Kommission“ Jahr fiir Jahr ausfuhrlich
diskutiert und in deren Auftrag immer
wieder nachgedruckt wurden.

Dieses Plakat von Pellegrini tragt zwar
die Initialen der SBB, stammt aber
vom Adelbodner Kurverein. Es wurde
durch die Bundesbahn im
internationalen Plakataustausch der
Bahnen und Schifffahrtsgesellschaften
zum Aushang im Ausland gebracht.
Das Plakat wird in gewissen Quellen
mit 1900 datiert, tragt hier aber die
Initialen der SBB und stammt somit
eher aus den Jahren 1905 oder 1906,
in denen ein Adelbodner Plakat in den
Protokollen mehrmals erwahnt wird.

1902-1924

Der Anlass zu dieser Bemerkung war der Umstand,
dass es den touristischen Regionen freigestellt war,
eigene Plakate in den internationalen ,gegenseitigen
Plakataushang” der Bahnen und
Schifffahrtsgesellschaften einzubringen, wenn sie
dabei gewisse Regeln befolgten. Gefordert wurde,
dass die Plakate ,eine gewisse kinstlerische Qualitat"
aufwiesen, auf anstandiges Papier und in genormten
Formaten gedruckt wurden und in einer Ecke die
Initialen der SBB trugen. Die SBB selber produzierte
schon ab 1904 keine eigenen Plakate mehr.
Kandersteg, Adelboden, St. Croix-les-Rasses,

St. Moritz und andere sprangen mit Plakaten fir ihre
Regionen gerne in diese Liicke, bis dann eben, im Jahr
1907, das erwéhnte Verdikt des Herrn Duplan auch
dieser Plakattatigkeit einen Riegel schob. Seine
Bemerkung hatte sich auf eines dieser
.LUuckenbusserplakate* bezogen.

Die Jura-Simplon-Bahn hatte zu ihrer Zeit durch ihr
~Syndicat" eine kleine Serie von touristischen Fihrern
in Prospektform sowie eine touristische Karte der
Schweiz herausgegeben, ebenso die Gotthardbahn.
An diesem Vorbild orientierte sich nun auch die
Beratende Kommission und verlangte vom
Publizitatsdienst der SBB dasselbe. 1904 lagen die
drei Broschiren ,Engadin und Ostschweiz“, ,Die
Westschweiz* und ,Ins Herz der Schweiz" zur
Begutachtung durch die Kommission vor. 1905 kam
die erste ,Touristenkarte* der Schweiz mit den Initialen
der SBB heraus, ziemlich genau dem Vorbild der J.S.
nachempfunden. Ab 1907 gab man noch ein
illustriertes Album ,Die Schweiz" heraus, 1908 folgte
ein eine Serie von ,Monokarten” (eine Art
kinstlerischer Ansichtskarten mit Federzeichnungen
pittoresker Winkel der Schweiz unter dem Titel ,Mit
Kinstleraugen durch die Schweiz") und ein Prospekt
zur eben er6ffneten Simplonlinie. 1909 folgte ein
Prospekt zur Gotthardlinie. All dies wurde Jahr fur Jahr
nachgedruckt.

Neben dem stéandigen Gerangel um Details, wie zum
Beispiel darum, ob die ,Touristenkarte” nun gratis
abgegeben werden solle oder nicht, lagen andere
Tatigkeiten der Beratenden Kommission mehr am
Herzen. Schon sehr bald betrieb man eifrig eigentliche
Public-Relations-Arbeit mit Bild- und Textmaterial fur
die durch die Agenturen erschlossenen Markte und
schaltete Inserate in Tageszeitungen und Zeitschriften
fur das bessere Publikum. Die Kommissionsmitglieder
diskutierten mit erstaunlicher Medienkenntnis und
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1902-1924

Weltlaufigkeit die Wahl der jeweils besten Medien in
den auslandischen Markten. Von Anfang an verbreitete
der Publizitatsdienst auch einen ,Witterungsbericht® fur
das touristische Zielpublikum.

Schon 1911 begann man auf politischer Ebene und vor
allem aus den touristischen Regionen heraus die
Dominanz der SBB im touristischen Geschatft der
Schweiz kritisch zu sehen. Aus diesem Jahr datiert
eine im Nationalrat eingebrachte ,Motion Seiler,
welche direkte Staatshilfe fur die Verkehrswerbung und
ein von der Verwaltung unabhangiges
.Propagandaorgan” verlangte. Mit ,Staatshilfe* war
eine Umleitung der durch die SBB verwalteten
Bundesgelder und mit ,Verwaltung“ waren die
Bundesbahnen selber gemeint. Erst in den zwanziger
Jahren fiihrte diese Bewegung mit dem spater zu
behandelnden ,Projekt Keller” zu Resultaten.

Zuvor noch setzte der erste Weltkrieg dem
touristischen Boom ein jdhes Ende. Die Beratende
Kommission tagte am 27. Juni 1914 zum vorlaufig
letzten Mal.

1915-1924
Krieg, Krise und Aufbruch in der ,Bahnreform*

Anlasslich der Wiederaufnahme der Tatigkeit der
Beratenden Kommission am 31. Mai 1926 legte der
Publizitatsdienst ein vollstandiges Verzeichnis der
zwischenzeitlichen Werbetatigkeit vor. Der
Berichtschreiber hatte unterdessen eine etwas
modernere Schreibmaschine. Sonst aber hatte man
sich in der Zwischenzeit darauf beschrankt, die
Vorkriegstatigkeiten auf kriegs- und krisenbedingter
Sparflamme weiterzuftihren. Die Krise erfasste in der
Zeit um das Kriegsende speziell auch die SBB
ausserordentlich hart. Werbung fur den Inlandmarkt
wird aber trotzdem auch in diesem Bericht nicht
erwahnt. Nach wie vor setzte man den Hebel praktisch
ausschliesslich bei den Auslandmarkten an. Daran
anderte vorerst auch die 1923/24 unter dem Namen
.Bahnreform® durchgefiihrte erste grosse
Reorganisation der Schweizerischen Bundesbahnen
nichts, zumindest nicht auf der Ebene der ,klassischen
Werbung®. Der Publizitatsdienst sorgte sich zwar
durchaus auch um die Information der einheimischen

! Motion des Walliser Nationalrats Dr. Alexander Seiler vom 4. April 1911. Seiler lobbyierte fur die
Hoteliers.
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1902-1924

Bahnkundschaft. Man tat dies aber mit
unspektakularen Mitteln, ohne dafir gross Geld
auszugeben. Die Schweizer wussten ja auch so, dass
die Bahn seit dem Weltkrieg in einer Krise steckte und
wegen Kohlemangels manchmal sogar Miihe hatte,
den vollen Betrieb aufrecht zu erhalten. In dieser
Situation stand dem Publizitatsdienst nach wie vor der
Markt in Berlin oder New York n&her, als der in Zurich
oder Bern. Man hatte ja auch seine Agenturen in
London, Paris, New York, Berlin, Wien und Kairo tber
die Bahnreform hinweg gerettet. Dort ging es den
Leuten zwar auch ziemlich schlecht, man hatte es aber
trotzdem ausschliesslich mit denen zu tun, die noch
das Geld hatten, um ins Ausland zu reisen. Es wére
nur allzu menschlich verstandlich, wenn dieser
Umstand die Neigung der Publizitatsverantwortlichen
in Bern verstarkt hatte, sich lieber mit der grossen
weiten Welt, als mit der heimischen Misere zu
beschaftigen. Bleibt noch zu bemerken, dass der
Publizitatsdienst mit der Reorganisation 1924 seine
Anbindung an das ,Statistische Bureau“ abgeschiittelt
hatte.
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1924-1957

1924-1957
Die Werbung pragt des Schweizers Stolz auf seine Ba hn
und macht die Strasse zur Kunstgalerie

Eine Weltwirtschaftskrise und ein Weltkrieg liegen innerhalb dieses Abschnittes der
Geschichte der SBB-Werbung. Das eigentlich Pragende in dieser Werbeepoche sind
aber nicht die Krisen, sondern die Abwehr- und Aufbruchreaktionen, die sie
auslosen. Die Bahn rappelt sich mit der Elektrifizierung aus dem Trauma des
Kohlenmangels im ersten Weltkrieg auf. Die Werbung nimmt das Thema auf. Das
Land besinnt sich in der ,geistigen Landesverteidigung” auf seine Werte. Die SBB-
Werbung stellt sich in deren Dienst. Wahrend der Wirtschaftskrise und wahrend des
zweiten Weltkrieges leidet der Tourismus. Die SBB-Werbung lockt die
Schweizerinnen und Schweizer hinter dem Ofen hervor. Und dann, als es nach dem
Krieg wieder aufwarts geht, verherrlichen die Gestalter der SBB-Plakate die
Aufbruchstimmung in den frohlichsten Farben.

Schweizer Kinstler, Kunstmaler sind es, welche diese Epoche der SBB-Werbung
stilistisch pragen. Ein kunstsinniger SBB-Werbebeamter hangt inre Gemalde als
Plakate in die Strassen, Oskar Kihm*. Die Werbung der SBB gehért von nun an den
Schweizern. Sie pragt in dieser Zeit des Schweizers Stolz auf seine Bahn.

1924-1941
In schlechten Zeiten wachst des Schweizers Stolz
auf seine Bahn

Wie schon erwahnt nahm 1926 die Beratende
Kommission flr den Publizitatsdienst der SBB ihre
Arbeit wieder auf. Halbjahrlich kann man von nun an
bis 1940 in den Berichten des Publizitatsdienstes an
die Kommission die erneute Verschlechterung der

JLeuchtender Sommer...*, Plakatvon  \Weltlage mitverfolgen. Die Sorgen der

Augusto Glacomett, 1930 Auslandagenturen um den Geschaftsgang pragten
schon bald einmal die Traktanden der Kommission
mehr, als die paar jahrlich nachgedruckten
Werbemittel, die man der sich anbahnenden
Weltwirtschaftskrise vergeblich entgegenzusetzen
versuchte. Zwei Plakate strahlen buchstéblich aus
diesen dusteren Begleitumstanden heraus:
.Leuchtender Sommer — beschwingte Fahrt, die
schone Schweiz®, das Plakat mit dem Schmetterling,
1930, von Augusto Giacometti und 1936 das Plakat
~Winter in Switzerland“ von Eric Hermés mit dem
sonnenbadend rauchenden Skifahrer.

,,Winter in Switzerland*, Plakat von
Eric Hermes, 1936 Bei der SBB selber tat sich nun aber einiges, was dem

! Dr. Oskar Kihm, *1891, ab 1927 Kommerzieller Inspektor und dann von 1942-1957 Sektionschef des
Publizitatsdienstes. Von 1924-1927 war Ludwig Geiger, *1866, interimistischer Chef des
Publizitatsdienstes.
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Hermes’ Plakat ist schon fast ein

LAuslaufmodell” der touristischen SBB-

Werbung im Ausland. Der
Publizitatsdienst muss sich zu dieser
Zeit zunehmend auf die
Inlandwerbung konzentrieren.

Die Elektrifizierung der Bahnen ist fur
die rohstoffarme Schweiz eine
notwendige Antwort auf die
wirtschaftliche Abhangigkeit vom
Ausland.

~Suisse — Ligne éléctrifiée du
Gothard", Daniele Buzzi, 1924

« La ligne du Simplon », Emile
Cardinaux, 1928

.Reisealmanach” der SBB aus dem
Jahre 1937

Bedeutende Schriftsteller, wie
Herrmann Hesse, und lllustratoren wie
Aldo Patocchi gaben dieser
Publikation einen kulturell
hochstehenden Auftritt.

1924-1957

Stolz des Schweizers auf ,seine” Bahn einen kréftigen
Anschub gab, der mit der Landesausstellung im Jahre
1939 einen ersten Hohepunkt fand. Man investierte in
die Elektrifizierung der Bahn (drei Etappen: 1928, 1936
und 1939). Man wollte, man musste mit der ,weissen
Kohle* Elektrizitat von Rohstoffimporten aus dem
Ausland unabhéngig werden. Das hatte der erste
Weltkrieg deutlich gezeigt. 1924 gestaltete Daniele
Buzzi zwei Plakate, eines mit der seit 1922
elektrifizierten Gotthardbahn auf dem Késtelenbach-
Viadukt und eines mit der ,Krokodillokomotive*.
Wahrscheinlich noch vorher versah man das (in
verschiedenen Publikationen mdglicherweise falsch mit
1925 datierte) Plakat von Anton Trieb, ,Gotthard —
Schweiz* mit dem Dampfzug auf dem Viadukt mit dem
Aufdruck ,,Adesso elettrificato®. Die elektrifizierte
~Simplonlinie an den Gestaden des Genfersees*
bekam 1929 ein Plakat von Emile Cardinaux (Schloss
Chillon) gewidmet. 1932 feierte man stolz das 50-
jahrige Jubilaum der Gotthardbahn, gleich wieder mit
einem Plakat. Diese Plakate eigneten sich ebenso gut
fur die Inland- wie flr die Auslandwerbung, und wurden
wohl auch so eingesetzt. Ab 1932 baute man zu den
neuen elektrischen Lokomotiven sogenannte
.Leichtstahlwagen®, die ab 1937 zu
.Leichtschnellziigen* komponiert wurden und war auch
darauf stolz. 1935 stellte man, so quasi als Krénung,
mit dem ,Roten Pfeil* das ,Leitfossil* dieser
Bahneuphorie auf die Schienen. Der Publizitatsdienst
tat einiges, um den Stolz bei der Bevolkerung zu
schiren. Daflr brauchte es aber nicht nur Plakate.
Sorgfaltig gestaltete und redigierte Broschiren wie
zum Beispiel der ab 1935 bis 1939 jahrlich
erscheinende ,Reisealmanach” mit kulturellen und
touristischen Beitrdgen, Karten und Prospekte,
Vortrdge und bald auch Filme waren in jenem noch
nicht so mediensaturierten Umfeld ideale Mittel, um die
Leute zu informieren und zu motivieren. In den Zigen
hangte die SBB ab 1928 die Kundenzeitschrift ,SBB-
Revue* aus, ein viersprachiges gestalterisches und
publizistisches Schmuckstick. Vom Schulkind bis zum
Grossvater begann man, auf die SBB stolz zu sein.

Doch auch im Inland machte sich schon bald die
Wirtschaftskrise bemerkbar. Wollte man die schonen
neuen Zige nicht leer in der Landschaft herumfahren
lassen, war es wohl angezeigt, auch kommerziell fur

! Im Jahresriickblick 1929 nennt der Prasident der SBB-Generaldirektion, Anton Schrafl Im SBB-
Nachrichtenblatt erstmals das Automobil als Konkurrenz
? Das betreffende Protokoll befand sich in den anfangs erwéhnten ,verschollenen Akten®.
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Auch die ab 1927 erscheinende und in
den Ziigen ausgehangte ,SBB-Revue*
verschrieb sich einem Publikum, das
einen gepflegten Auftritt zu schatzen
wusste.

"Mit dem Ferienabonnement durchs
helvetische Land", Plakat von Hans
Erni, 1940

Die Schweizer sollten trotz der
schlechten Zeiten reisen. Im gleichen
Stil hatte Erni im Jahr zuvor sein
monumentales Wandgemalde fir die
Landesausstellung gemalt.

« Partez a la découverte du pays... »
Wie Erni beschwort auch Hans Thoni
auf diesem Plakat von 1941
angesichts des die Schweiz
umbrandenden Weltkrieges
helvetisches Brauchtum herauf.

1924-1957

die Bahn als Mobilitatsmittel zu werben. Dazu brauchte
es vorerst Fahrpreise, die auch fur breitere Schichten
bezahlbar waren. Man erfand allerhand
Tarifverglnstigungen fur verbilligte Ausflugsfahrten
und machte dafir Werbung, nebst Plakaten auch
sogenannte ,Eindruck- oder Kopfplakate®, die von den
Reisediensten in den Bahnhofen selber erganzt
werden konnten und Flugblatter. Zur Imagewerbung
kam die Angebotswerbung der Bahn.

Es ist nicht nur die wirtschaftliche Situation und
vielleicht noch die wachsende Zahl automobiler
Zeitgenossen®, die das Augenmerk des SBB-
Publizitatsdienstes ab den frihen dreissiger Jahren auf
den Inlandmarkt umlenkt. 1931 wird unter der Leitung
des Standerates Goittfried Keller das ,Zentralkomitee
zur Vereinheitlichung der Verkehrswerbung® ins Leben
gerufen. Ziel des sogenannten ,Projekt Keller ist es,
einen Gemeinschaftsfonds zur Koordination der
touristischen (Ausland-)Werbung der Schweiz auf
neutralerer, weniger von der SBB abhéngigen Basis zu
schaffen. Es ist damit absehbar, dass sich der
Publizitatsdienst der SBB schon bald einmal nach
Arbeit am Inlandmarkt umsehen muss. Schon 1922
wurde Nationalrat Seiler in einem Protokoll? des
Nationalrates zur Tatigkeit der Bahnwerber der SBB
mit den Worten zitiert: "Eine gewisse bureaukratische
Verkndcherung ist deshalb unausbleiblich, und doch ist
gerade auf diesem Gebiet der tagliche Kontakt mit dem
Leben und seinen Erfordernissen unumganglich
notwendig". Jetzt, 1931, beginnt das Krafteverhaltnis
im Schweizer Tourismus, an dem seit der ,Motion
Seiler* im Jahre 1911 schon eine ganze Generation
von Interessevertretern der Tourismusregionen
herumgezerrt hatten, zu kippen. Die Bahnbeamten
verlieren das Monopol der Verkehrswerbung im
Ausland, beginnen ab 1933 sogenannte ,Stadtburos*
im Inland aufzuziehen, behalten aber vorerst noch ihre
Auslandagenturen. Ebenfalls 1933 geht die
Herausgabe der ,SBB-Revue* an die ,Schweizerische
Zentrale fur Verkehrsforderung® (SZV). Die Zeitschrift
heisst kiinftig, unter gleichbleibendem Konzept, ,Revue
Schweiz".

Die Landesausstellung 1939 reisst die SBB im
nationalen Effort der ,geistigen Landesverteidigung*
mit. Die Botschaft des Bundesrates "...Uber die
Organisation und die Aufgaben der schweizerischen
Kulturwahrung und Kulturwerbung" vom 9. Dezember
1938 nimmt auch den Publizitatsdienst der SBB in die
Pflicht. "In einer Zeit geistiger Umwalzung stellen sich
einem Volk, das den festen Willen zur
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"Die Schweiz im Zeichen elektrischer

Bahnen", Plakat von Otto Baumberger,

1940

~Geistige Landesverteidigung” in der
SBB-Werbung: Baumberger malt
symboltrachtig den Rhein bei Eglisau
mit der letzten Briicke vor der
deutschen Grenze

Zwei Farbvarianten von von Fred
Stauffer fir das 1948 erschienen
Plakat ,Familienfahrten”. Ein Maler
malt fir einen Maler: Oskar Kihm.

1924-1957

Selbstbehauptung besitzt, neue Aufgaben, denen es
sich nicht entziehen darf..." heisst es in der Praambel
der Botschaft. Unter dem Kapitel "Sinn und Sendung
der Schweiz" heisst es weiter: "Diese Aufgabe besteht
darin, in unserem eigenen Volk die Grundlagen der
Schweizerischen Eidgenossenschaft, die geistige
Eigenart unseres Landes ... neu ins Bewusstsein zu
rufen ... und dadurch die Widerstandskraft unseres
Volkes zu stahlen...". Unter der Uberschrift "Aufgaben
der Kulturwerbung im Ausland” wird dann der
Publizitatsdienst der SBB ausdrticklich erwéhnt. Dieser
bestellt, wie als Quittung fur das Verstehen dieser
bundesréatlichen Botschaft, schon fiir die
Landesausstellung 1939 von Hans Erni das grosste
"Plakat", das die Schweiz je sehen sollte, ein hundert
Meter langes und finf Meter hohes Wandgemalde ,Die
Schweiz, das Ferienland der Volker®, das vom
Selbstbehauptungswillen und Stolz der Schweiz nur so
trieft. Im gleichen Geiste gestaltet Hans Erni 1940 noch
das Plakat "Mit dem Ferienabonnement durchs
helvetische Land". Ebenfalls 1940 malt Otto
Baumberger fur die SBB den Rhein bei Eglisau mit der
letzten Briicke vor der deutschen Grenze. Um die
Schweiz herum tobt wieder der Krieg. Die Fehden der
Touristiker sind furs Erste vergessen und allzu viele
auslandische Touristen kann man eh nicht mehr ins
Land herein holen.

Das Kunstlerplakat, eine Spezialitdt der SBB ab
Mitte zwanziger bis in die funfziger Jahre

Sourbeck, Vuilleumier und Thiessing, die SBB-
Werbechefs der ersten Stunde, waren in erster Linie
kraftvolle Touristikmanager und, wie man in den
Protokollen der Beratenden Kommission nachlesen
kann, welt- und wortgewandte Diplomaten. Ab 1927
beginnt in der zweiten Reihe des Publizitdtsdienstes
Dr. Oskar Kihm zu wirken, der in seiner Freizeit
Landschaften malt. In der beratenden Kommission
zeichnet er vorerst als Sekretar, in der Werbung der
SBB ist er schon bald einmal eine Art Kunstmazen. Die
SBB hatte zwar schon frih fur die Gestaltung ihrer
Plakate Klnstler den als Werbekinstlern wirkenden
Lithographen vorgezogen. In den dreissiger Jahren ist
dies aber nicht mehr selbstverstandlich. Der
Berufsstand der Grafiker beginnt die Werbegestaltung
fur sich in Anspruch zu nehmen. Es ist zunehmend
unverkennbar Oskar Kihm, der hier bei der SBB
Gegensteuer gibt. Er, der nun die Leitung des
Publizitatsdienstes tbernimmt, hinterlasst seine ersten
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sfasch beladen, rasch entladen, voll
beladen”, Plakat von Hans Erni, 1942.

.Mit der Bahn hinaus ins Freie“, Ernst
Morgenthaler, 1944.

1924-1957

Spuren mit den im vorigen Kapitel aufgezéhlten
Plakaten bedeutender Schweizer Maler und wird dies,
bis zu seiner Pensionierung im Jahre 1957, weiter so
halten. Bis hin zu den Titelblattern von
Gelegenheitsprospekten findet man in der SBB-
Werbung aus Kihms Zeit die Werke gewichtiger
Schweizer Kunstler, von Daniele Buzzi und Augusto
Giacometti Uber Ernst Morgenthaler, Max Gubler und
Maurice Barraud bis zu Hans Erni und Hans Falk.

Kihm ist, wie spater Werner Belmont einer, welcher der
SBB-Werbung einen unverkennbaren Stil aufpragt. Er
macht die Strassen und Bahnhofe zur Kunstgalerie,
was ausser der SBB niemand im Lande in dieser
Konsequenz macht.

1942-1957
Die Bundesbahnwerbung wird rein schweizerisch

Die Beratende Kommission fur den Publizitatsdienst
hatte mit ihrer 47. Sitzung am 21. September 1939
wegen des Krieges ihre Tatigkeit eingestellt. Mit dem
Auftrag der geistigen Landesverteidigung und bald
auch dem impliziten Auftrag der Erhaltung der
touristischen Infrastruktur des Landes im Rucken, geht
die Inlandwerbung der SBB auch wéhrend des Krieges
weiter. Ganz auf die Inlandwerbung konzentriert sich
die ,Interdepartementale Werbekommission*, die ihre
erste Sitzung auf den 4. Februar 1942 anberaumt. Sie
setzt sich drei Ziele:

1. Intensivierung der Werbetatigkeit

2. Bessere Koordination der Departemente

3. Neuordnung infolge Abtretung der Auslandwerbung
an die SzV*

Die eigentlich bereits eingeschlagene Ausrichtung der
Werbung und einer der Grinde dafur (der Verlust des
Monopols in der Auslandwerbung) werden in der
ersten Sitzung diskutiert. Von innen heraus stark
(durch bessere Koordination) will man verstarkt nach
innen (im eigenen Lande) werben. Von aussen, wie
gesagt, gibt es im Krieg aus naheliegenden Grinden
eh nicht viel zu holen. So féllt der Entschluss nicht
allzu schwer. Erste Plakate im Sinne dieser nationalen
Besinnung nach innen sind bereits gedruckt, so zum
Beispiel Hans Thonis ,Entdecke die Heimat aufs neue,
mit dem Ferienabonnement®, mit dem kraftstrotzenden

! Protokoll der ersten Sitzung der Interdepartementalen Werbekommission vom 4. Februar 1942
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Appenzeller Sennen. Thoni ist zwar ein Grafiker, malt
aber fir Kihm ein Gemalde. Durchaus
.nterdepartemental” ist das Plakat fur den
Guterverkehr von Hans Erni aus dem Jahre 1942
.fasch beladen, rasch entladen, voll beladen®. Es wirkt
stolz nach aussen und mahnend nach innen. Man ist
stolz darauf, die Transportaufgaben selbst unter
schwierigen Kriegsbedingungen im Griff zu haben und
sagt zugleich den eigenen Leuten, was es dazu

Veliig frei mit dem General- braucht, bei knappem Wagenmaterial. Der Maler Erni

abonnement", Plakat von Walter tut dies in der Bildsprache eines Grafikers.

Sautter, 1951
Allzu viel Werbung liegt wahrend des Krieges dann
doch nicht drin. Es ist auch in unerwarteten Dingen
schwierig, in diesen unsicheren Zeiten. So muss zum
Beispiel jedes Foto und jeder Meter Film vor seiner
Veroffentlichung durch die Zensur der Militéarbehérden.
1943 bestellt die Generaldirektion durch das
Generalsekretariat ausser der Reihe der
kommerziellen Werbung beim Zircher Werbeberater
Weiland eine PR-Inseratenkampagne, ,Die SBB

- . ) gehdren dem Schweizervolk® mit 12 Sujets und

.Familienfahrten”, das Plakat fur das . . .

Fred Stauffer die zuvor erwahnten blendend geschriebenen, wenn auch ziemlich

Eg;%vgﬂgg;"asgfmfgg hatte, wie es - patriotischen Texten. Nicht alle goutieren diesen

' tendenzidsen Vorgriff der Bundesbahn auf die

Volksabstimmung zum Bundesbahngesetz. Das Volk
aber applaudiert mit dessen Annahme.
Nach dem Krieg kann Oskar Kihm die Kunstler wieder
antanzen lassen. Die Kommerzialisten geben ihm mit
neuen Angeboten neuen Stoff fir neue Plakate mit
neuen wie auch alten Kinstlern. Die Schweizer sollen
wieder reisen, so viel wie mdglich. Und es stehen auch
zwei Jubilden an, die man mit Pomp zu feiern gedenkt:
1947 wird es hundert Jahre her sein, seit zwischen

Mit der Bahn in den Wintersport”, Zlrich und Baden die erste Eisenbahn in der Schweiz

Plakat von Hans Jegerlehner, 1950 verkehrte und 1956 wird man das funfzigste Jubil&um
des Simplontunnels feiern.

Es hat unterdessen alles zu seiner Ordnung gefunden.
Die ,Interdepartementale Werbekommission* hat in
ihren Sitzungen bis 1943 die Regeln firs Erste
aufgestellt. Mit zeitlichem Abstand betrachtet, lauft die
Werbung jener Jahre wie am Schnirchen und
produziert durchaus Erfreuliches. Noch mitten im Krieg

! Die drei Entwurfsvarianten in drei komplementéren Farbstimmungen sind bei SBB Historic
aufbewahrt
2 Sammlung SBB Historic
® Hans Schillig, *1903, war von 1957-1974 Chef des Publizitatsdienstes. Er war 1942 zur SBB
gekommen.

Dr. Werner Belmont, *1915, kam 1954 unter Kihm zum Publizitatsdienst, pragte sehr bald schon den
Stil der SBB-Werbung, wurde aber erst 1974 als Nachfolger Schilligs deren Chef.
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.Mit der Bahn abseits der Strasse“, ein
Plakat aus dem Jahre 1955 von Max
Gubler, das zeigt, wie viel
kiinstlerische Freiheit Kihm ,seinen”
Malern liess.

.Geniessen im Speisewagen®, Plakat
von Adrien Holy,

Zum hundertjahrigen Jubilaum der
Schweizer Bahnen entwarf Friedrich
Traffelet 1947 dieses Plakat.

1956, schon wieder ein Jubildum: ,50
Jahre Simplontunnel”, das
Auslandplakat von Hans Falk.

1924-1957

malt Ernst Morgentaler 1944 in einer
Militardienstpause den Entwurf zum Plakat ,Mit der
Bahn hinaus ins Freie“. Die Aktenlage zu den
Produktionen jener Zeit ist allerdings nicht mehr so
wasserdicht, wie zu der Zeit der ,uberwachenden”
Kommissionen. Nur die grossen Ereignisse, wie z.B.
Jubilaen, fuhren noch zu dicken Aktenordnern. Einige
der grossen Plakate dagegen, stehen fir sich selber,
und spater wird vielleicht keiner mehr wissen, unter
welchen genauen Verhéltnissen sie entstanden sind.
Man scheint aufzuatmen, nach dem Krieg, und die
Feste zu feiern, wie sie fallen. ,Vollig frei mit dem
Generalabonnement®, das Plakatgemélde von Walter
Sautter aus dem Jahre 1951 représentiert unter
anderen diese Epoche. Otto Baumberger malt 1948 fur
die Bodenseeschifffahrt das Plakat ,Bodensee —
Rundfahrten mit den SBB-Schiffen”, Fred Stauffer malt
im gleichen Jahr drei Farbvarianten® eines Gemaldes,
das Kihm in seiner Endversion fur ein Plakat zum
Thema ,Familienfahrten“ verwendet. Hans Jegerlehner
malt 1950 das Plakat ,Mit der Bahn in den
Wintersport“, Adrien Holy stellt 1955 in seinem
Gemalde das ,Geniessen im Speisewagen® dar und im
gleichen Jahr malt Max Gubler ein Gemalde, dem die
SBB die Headline ,Mit der Bahn abseits der Strasse*
beiftigt, und das vom damaligen Publikum erstaunlich
viel Kunstverstandnis verlangte.

Das hundertjahrige Bahnjubilaum von 1947 ist in den
Archiven? mit einer Serie reizender Plakatentwiirfe im
Kleinformat, sowie in der gedruckten Realitdt mit dem
biedermeierlichen Plakat ,Pendant I'année du
centenaire...” (Spanisch-Brdétlibahn) des Berner Malers
Friedrich Traffelet, einem von Ernst Morgenthaler
gemalten heldenhaften Tunnelbauer mit dem Titel
»1947 — Hundert Jahre Eisenbahn“ und , 100 Jahre
Schweizer Eisenbahnen®, dem nachempfundene
Abklatsch eines historischen Plakats aus dem 19.
Jahrhundert vertreten.

Das funfzigjahrige Simplonjubilaum wird 1956 mit
welschem Sinn fur grosse historische Momente
begangen. Bereits fur den Briefkopf des Festkomitees
wird ein Grafiker beauftragt. Fur das Plakat zum
Jubilaum wird ein Wettbewerb unter eingeladenen
Klnstlern und Grafikern ausgeschrieben (man macht
in den Protokollen diesen Unterschied!). 13 Gestalter
senden insgesamt 42 Entwurfe ein. 500 Franken pro
Einsender und 1000 Franken fur den Zuschlag sind im
Budget vorgesehen. Den Zuschlag bekommen Hans
Falk fur sein expressionistisch anmutendes Bild des
beflaggten Tunnelportals in Brig (fur das
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Adrien Holys Inlandplakat zum
Simplonjubildum, 1956

Das Plakat zum 75. Geburtstag der

Gotthardbahn von Hans Schéllhorn,

1957

Auslandplakat) und Adrien Holy fur das Inlandplakat
mit in etwa demselben Sujet. Koryphaen wie die Maler
Walter Sautter und Otto Baumberger sowie so
renommierte Grafiker wie Donald Brun bekommen die
~1rostpreise”. Andere, wie Carigiet und Gauchat,
nehmen trotz Einladung gar nicht erst am Wettbewerb
teil. An die

60 000 Franken lasst man sich allein die
Werbekampagne zum Jubilaum kosten, von den
dreitdgigen Festanlassen in Mailand, Brig und
Lausanne ganz zu schweigen. Die BLS, die PTT, das
Wallis, das Berner Oberland und die Waadt sowie die
Schweizerische Verkehrszentrale durften wohl alle ihr
Scherflein beigetragen haben.

1957 ist schon wieder ein Jubilaumsjahr: Der
Gotthardtunnel feiert den Finfundsiebzigsten, Hans
Schdllhorn gestaltet das Weltformatplakat, Rolf Duirig
das Plakat im Royalformat zum Jubelfest.

Ebenfalls 1957 (ibernimmt Hans Schillig® das Amt des
Chefs des Publizitatsdienstes der SBB. Er ist eher
wieder ein Mann von der Statur der Vorganger Kihms,
mehr Macher und Organisator, als Kunstliebhaber. In
der zweiten Reihe wartet aber schon einer auf die
Gelegenheit, der SBB-Werbung neue kreative Impulse
und einen neuen Stil zu geben: Werner Belmont®.
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1958-1978

1958-1978
Werner Belmont schreibt slogandichtend sein eigenes
Kapitel der SBB-Werbegeschichte

Stolz sind die Schweizer unterdessen, auf inre SBB. Nun ist es einem Basler der
1954 zum SBB-Publizitatsdienst stdsst vorbehalten, die SBB von ihrer frohlichen
Seite zu zeigen: Werner Belmont. Belmont wird erst 20 Jahre spater Werbechef.
Doch Oskar Kihm steht vor seiner Pensionierung (1957) und sein Nachfolger Hans
Schillig kimmert sich lieber ums Handfeste. Freie Bahn also fir den kreativen
Neuling unter all den Bahnbeamten. Er wird in den kommenden 24 Jahren der SBB-
Werbung seinen frohlichen Stempel aufdricken (und das Stempeln der Akten lieber
den Anderen Uberlassen).

1958-1978
Die frohlich werbende SBB

1954 heiratet der Basler Jurist Dr. Werner Belmont,
verabschiedet sich von seinem Vorleben als tingelnder
Schauspieler und Conferencier, zieht nach Bern und
wird Werbebeamter bei der SBB. Als Conferencier
schickt man ihn vorerst mit SBB-Werbefilmen auf
Reisen, gibt ihm kleinere Jobs, die seinem Talent als

Der ,Hitlerschnauz* von Herbert Texter und Ideenmensch entsprechen. Gleich nach
Leupins Sonne auf diesem ersten dem Krieg hatte er sich entschieden, dass eine

Plakat aus Belmonts Ideenkiste . . .
verhinderte 1954 fiirs Erste den Karriere in der Basler Staatsanwaltschaft wohl nicht
Aushang. Erst nachdem der sein Lebensziel sein konnte. Die Schauspielerei, das

Werbechef Oskar Kihm in Pensi . . . .
geaangen war. durfte Belmont 1053 Cabaret Cornichon, das Radio und zwei Aufenthalte in

das Plakat aushangen. den USA (einmal als Pantomime, einmal als Student
der Kommunikationswissenschaften) haben ihn zum
Publizitatsdienst der SBB gespuilt. Jetzt ist er da und
wartet auf seine Chance, die SBB-Werbung nach
seiner Fasson zu gestalten.

Sein Credo hat er selber besser formuliert, als es
irgend ein Anderer fir ihn tun kénnte: "Im Staatsbetrieb
ist selbst der Humor eine ernste Sache. Aus der
Amtsstube kommend, ist der fréhliche Ton mehr als ein
Werbestil. Er ist der Ausdruck unserer helvetischen
. L Beziehung zwischen Staat und Birger. Nicht jener von

.Der Kluge reist im Zuge*, einer der . .

wohl popularsten Slogans der oben nach unten, sondern jener auf der gleichen

Schweizer Werbegeschichte aufdem  Ephene. Der Staat als Burger, der Birger als Staat. Der

Plakat von Hans Thoni, 1958. . . .
Staatsbetrieb zieht daraus grossen Nutzen. Ein
gutgelauntes Publikum ist mehr als ein gewonnener
Kunde. Es sind gutgelaunte Eidgenossen, die ihrer
SBB wohlgesinnt sind, die zu ihr stehen - auch als
Stimmbdrger, als Steuerzahler, als Parlamentarier - ja
sogar als Autofahrer und Verfrachter."

Da Belmont, der das Texten und ldeenskizzieren nicht
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»~Jung mit dem Altersabonnement”,
Plakat von Herbert Leupin nach einer
Skizze von Werner Belmont, 1969.

+~Wohlbehagen im Speisewagen”,
Plakat von Herbert Auchli, 1965

Jhr Herz schlégt ruhiger im Zuge*,
Plakat von Willi Wermelinger, 1967

LAuf Nummer sicher®, Plakat von
Herbert Leupin, 1974

1958-1978

lassen kann, fiir die Realisation der Plakate auf
grafische Profis angewiesen ist, schaut er sich nach
Grafikern um. In Basel, wo Belmont herkommt, gibt es,
nach seinen eigenen Worten, eine richtige "Grafiker-
Mafia". Herbert Leupin, Donald Brun, Fritz Buhler und
Andere sind gerne bereit, ihre Ideen mit denen
Belmonts zusammenzulegen. Die besten Schweizer
Grafiker der fuinfziger und sechziger Jahre leihen ihren
Strich dem fréhlich slogandichtenden Werbebeamten in
Bern. Er ist einer der Ihren, in der Amtsstube eigentlich
fehl am Platz und doch ein Segen fir das Image der
Staatsbahn. Das erste Plakat, fur das Belmont sich
1954 mit Herbert Leupin zusammentut, beschert ihm
allerdings vorerst einen Dampfer: Der Schnurrbart, den
Leupin in das Sonnengesicht mit dem Bahnlerhut malt,
erinnert Oskar Kihm allzu fatal an den deutschen
Fuhrer. Belmont versucht noch vergeblich, Leupin dazu
zu Uberreden, den Schnauz wegzunehmen. Der will
das nicht und Belmont muss bis zur Pensionierung
Kihms warten, um das Plakat dann doch noch
auszuhangen.

Belmont beschréankt sich nicht auf das Plakat als
Medium. Immer wieder kreiert er auch Inserate, einzeln
oder in kleinen Serien, die er in die ihm passend
scheinenden Zeitschriften und Zeitungen platziert. In
der Themen- wie in der Medienwahl verlasst er sich auf
sein Gespur. Mit dem Aufkommen des
Werbefernsehens in den frihen sechziger Jahren,
wendet er sich auch diesem Medium zu. Er hat ja
schon kurz nach dem Kriege als Autor, Darsteller und
Regisseur fur die Cefi (Central Film) Werbespots fur
das Kino kreiert und kennt deshalb das Medium Film.

Ein Marketing, das die Themen und Botschaften
bestellen wirde, gibt es bei der SBB noch nicht.
Werbeagenturen gibt es zwar, sie sind aber in der
Bahnbehorde als teuer verschrien. So beklagt sich
niemand, wenn Belmont der Bundesbahn die
kostspieligen Agenturen erspart und gleich selber
Werbeberater, Creative Director und Texter ist. Der
Erfolg gibt ihm ja recht. Die Auszeichnungen des
eidgenossischen Departements fir das Innere flr
.beste Plakate des Jahres" purzeln der SBB nur so zu.

Den nachhaltigsten Erfolg verzeichnet Belmont mit
seinem Slogan ,Der Kluge reist im Zuge*®, der noch
Jahrzehnte spater so quasi zum Mobiliar des
kollektiven Werbegedachtnisses der Schweizerinnen
und Schweizer gehéren wird. Noch lange nach Werner
Belmonts Pensionierung prangte dieser Slogan als
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.Ma passion*, Plakat von Herbert
Leupin, 1977.

-SBB-Super”, Plakat von Herbert
Leupin, 1978

1958-1978

Leuchtschrift Gber dem Eingang des Basler SBB-
Bahnhofs, als eine Hommage an den Basler, der den
Schweizern das Schmunzeln tber ihre Bundesbahn
und seinen Berner Chefs gelegentlich das Firchten
beigebracht hatte. Noch als Chef des
Publizitatsdienstes (ab 1974) war Belmont vor allem
ein Kreativer unter den Beamten, und als solcher ging
er 1978 in Pension.

Wenn hier von 1978 bis 1981 eine kleine Liicke in der
Chronologie der Ereignisse klafft, hat dies seinen
Grund. Werner Belmonts Posten als Werbechef wurde
vorerst nicht zur Neubesetzung ausgeschrieben. Jakob
Kilchenmann?, ein Mann aus dem Giiterverkehr mit
einem gewissen Hang zur Werbung, fihrte in der
Zwischenzeit die Geschéfte der Sektion 4 des
kommerziellen Dienstes Personenverkehr, wie der
ehemalige Publizitatsdienst von seinem vorgesetzten
Direktor mit Vorliebe genannt wurde. Der Direktor
wunschte sich ,endlich administrative Ordnung®.
Kilchenmann war darum besorgt. Unter ihm kreierten
ein paar junge Werbeleute die Werbung fir das
Tagesgeschaft. Der Gang der Ereignisse hat es ihnen
in der kurzen Zeit bis zum An- und Ausbruch des
Marketings bei den SBB nicht gestattet, wirklich
bleibende Spuren in der Werbegeschichte zu
hinterlassen. Mit Michel Crippa als Marketingdirektor
kam nun einer, der die Tritte in einer (hierarchisch)
groésseren Schuhnummer vorspurte, in denen ihm die
Werbung folgen sollte.

! Jakob Kilchenmann, *1925, Chef des Publizitatsdienstes von 1978-1980
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1980-2000

1980-2000
Die Zeit des Glaubens an die grossen Marketing- und
Werbekampagnen

(Eine personliche Vorbemerkung des Verfassers)

Dieses Kapitel der SBB-Werbegeschichte kann nicht ganz und gar objektiv sein. Der
Verfasser ist in diesem Geschichtsabschnitt auch ein Stick weit Subjekt. Er war als
Chef des Werbedienstes in vielem eine Art Chefideologe der
Marketingkommunikation, wie sie ab 1981 bei der SBB Einzug hielt. Er beschreibt
hier zum Teil seine eigenen Befunde zur Zeit der Geschehnisse und muss
gelegentlich auch seine eigenen Irrtimer eingestehen. Dies in einem Umfeld, das
sich ab 1981 in zunehmender Geschwindigkeit zu wandeln begann. Selbst interne
Beobachter, wie zum Beispiel der nachmalige CEO Benedikt Weibel*, haben sich in
jener Zeit 6fter dariber gewundert, dass sich die Situationsanalysen zur jeweiligen
Werbeplattform von Jahr zu Jahr so drastisch wandeln konnten. Was im Vorjahr mit
Vehemenz vertreten wurde, war im Jahr danach 6fter schon Schnee von gestern.
Das Management, die Organisation und das Marketing gerieten ab den friihen 80er-
Jahren in einen Strudel Uberstirzter Entwicklungen. Die SBB war hoch defizitér. Sie
kostete den Staat jahrlich Hunderte von Millionen Franken. Es musste etwas
geschehen, und es geschah. Die ruhigen Zeiten waren vorbei. Die Politik dréangte,
das Management gab den Druck weiter. Das Zauberwort zu jener Zeit war Marketing.
Kein Wunder holte man damals fast zeitgleich den neuen Werbechef aus der Zircher
Filiale einer amerikanischen Werbeagentur und, kurz danach, den ersten
Marketingdirektor der SBB von der ebenfalls amerikanischen Erdolfirma Esso. Der
neue Werbechef hiess Markus Seger?, der erste Marketingchef Michel Crippa®.
Crippa war es, der den Druck zuerst weitergab, mit Macht. Die Werbung war seine
JArtillerie®. Die Artillerie hatte aus allen Rohren zu schiessen, bis er, ein begeisterter
Offizier der Schweizer Armee, ,seine Truppen organisiert hatte* (Originalzitat Michel
Crippa). Das Gros der Truppe bei der SBB war auf diesen Sturmangriff nicht
vorbereitet. Marketing war 1981 Neuland bei der Bahn. Eine ganze Weile bevor die
Truppen auf die neuen Ziele eingeschworen waren, wurde die Werbung bereits auf
ebendiese eingeschossen. Zum Marketing kam die Marketingkommunikation. Und
bevor Seger als deren neuernannter Chef es merkte, hatte Crippa ein
,Offizierscorps” um sich geschart, das nun seinerseits um die Befehlsmacht tber die
~Werbeartillerie” rangelte.

Die beste Werbung fir die beste aller Bahnen zu machen, hatte sich der Verfasser
als neuer Werbechef bei seinem Amtsantritt vorgenommen. Im Ruckblick wurde
daraus die jeweils bestmdgliche. Das hatte auch damit zu tun, dass nun plétzlich
sehr viele Koche um den Topf mit dem Werbebrei herum standen, den Belmont noch
allein nach seinem Gusto hatte abschmecken durfen. Und nicht alle hatten die
gleiche Vorstellung von dem, was in der Werbung das Beste sein sollte.

! Benedikt Weibel, *1947, kam 1978 zur SBB, wurde spater Generalsekretar, dann Direktor des
Personenverkehrs, bevor er 1990 in die Generaldirektion gewahlt wurde. 1993 wurde Weibel
Prasident der Generaldirektion und mit dem Wechsel zur SBB AG deren CEO.

2 Markus Seger, *1943, Chef des Werbedienstes (wie der Publizitatsdienst jetzt genannt wird) 1980
bis 1999.

® Michel Crippa, *1936, kam als Direktor des damals neu geschaffenen Marketingstabs zur SBB,
wurde 1984 zum Generaldirektor gewahlt. Crippas Credo ist die Marketingorientierung aller Bereiche
der SBB.
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1980-2000

Ab hier kann die Werbung der SBB nicht mehr vom Marketing getrennt werden, das
die Werbung jetzt ,bestellte”. Marketing wird von Jahr zu Jahr geplant. Das gab von
nun an den Rhythmus vor, nach dem die Werbung zu tanzen hatte. Bis dahin konnte
man die ersten 80 Jahre der SBB-Werbung getrost, wenn auch etwas vergrébernd,
in drei Stilepochen einteilen:

Die ersten drei Jahrzehnte waren inhaltlich gepragt von der Tourismuswerbung im
Ausland und stilistisch vom Kunsthandwerk der Lithographen.

In den folgenden zweieinhalb Jahrzehnten pragten, durch Krisen und Kriegs- und
Aufbruchzeiten hindurch, Schweizer Maler im Auftrag Oskar Kihms des Schweizers
Stolz auf seine SBB.

Dann durfte nochmals ein Vierteljahrhundert lang Werner Belmont humorvoll den
Takt angeben und die SBB von ihrer liebenswert frohlichen Seite zeigen.

Nun, zu Beginn der achtziger Jahre, wurden jahrlich Dutzende von Werbesujets in
Kampagnen und Subkampagnen gruppiert auf die Kundschaft losgelassen und jede
Kampagne, jede Werbeagentur, pragte einen neuen Stil.

Auch das war neu: Zum Auftrag des neuen Werbechefs gehorte es, mit
Werbeagenturen zusammen zu arbeiten. Eigenkreationen des internen
Werbedienstes waren nun mehr geduldet als gefragt. Noch eine ganze Weile rieb
sich das Bedurfnis des ,SBB-Werbedienstes* und seiner Mitarbeiter nach eigener
Kreativitatsentfaltung an der Ubermacht der zukauflichen Kreativitat der grossen
Werbeagenturen des Landes. Die Agenturen rissen sich um diesen ,neuen” Kunden.
Jede Agentur wollte zumindest einmal SBB-Werbung machen. Die ehemaligen
internen Kreateure fanden sich bald einmal in der der Rolle von Dompteuren wieder.

1979-1981
Die Ruhe vor dem Sturm

Es wurde schon gesagt: Nach Werner Belmont hatte
man die Leitung des Werbedienstes vorerst einem
anvertraut, von dem man sich nach so viel
Uberbordender Fantasie endlich administrative
Ordnung versprach. Der Interimschef hielt in dieser
Beziehung seinen Mitarbeitern den Rcken frei. Im

‘Bahn freil*. Plakat von Vorfeld der anbrechenden Marketingeuphorie erfanden

Urs Hofer (SBB), 1979 sich seine Jungwerber ihr eigenes Marketing und
realisierten entlang der sich anbietenden Themen ihre
selbstkreierten Kampagnen. Den Auftrag zu so einer
Gelegenheitskampagne gibt man auch den neuen
Werbechef, Markus Seger, auf den Weg: Die
EinfUhrungswerbung fur die neue Flughafenlinie. Seger
textet ,In einem Zug zum Flug“ und hat dabei wohl
noch die Reime Werner Belmonts im Ohr. Realisiert
wird die hauptsachlich aus einem Plakat und drei
kurzen TV-Spots bestehende Kampagne zusammen
mit Helmut Kiste, der das Thema fiurs Plakat ins Bild

) setzt und einer Filmproduktionsfirma fur die Spots. Der
Plakat zur Eréffnung der Flughafen- . .
linie Ztirich von Helmut Kaste, 1980  Marketingsturm steht unmittelbar bevor.

33



Ein Inserat fur den Guterverkehr aus
der Dachkampagne, mit der die
Werbeagentur Young & Rubicam,
Bern die erste Konkurrenz-
Ausschreibung gewann.

Alle in dieser Kampagne abgebildeten
Wagen und Loks sind HO-Modelle,
weil die reale Bahn fur die Werber
noch zuwenig fotogen ist.

Ein Personenverkehr-Inserat aus der
Y&R-Kampagne

Das Y&R-Sujet zum Ende des ersten
Jahres des Taktfahrplans.

Bis hin zum kleinsten Bahnhof wird die
ganze SBB auf den neuen Takt
eingeschworen.

1980-2000

1982
Michel Crippa gibt den neuen Takt an

Michel Crippa kommt 1980 von der Esso zur SBB und
nichts ist mehr wie vorher. Er schart einen
Marketingstab von handverlesenen SBB-Leuten und
Externen um sich und beginnt die SBB nach dem
Marketingmuster umzustricken. Seinem Rang
entsprechend bekommt er als Erstes ein viel
bedeutenderes Gesellenstiick aufgetragen, als kurz
zuvor der neue Werbechef: Die Einfuhrung des
Taktfahrplans. Das Produkt war von den SBB-
Fahrplanexperten ofenfertig vorbereitet. Crippa soll es
im Mai 1982 den Schweizerinnen und Schweizerinnen
mundgerecht und knusprig servieren. Die
Ofentemperatur, die er daftir von der SBB fordert, ist in
der Firma neu: Durchgeplante und koordinierte
Marketingkommunikation aus allen Rohren.

Crippas Stabsleute schwarmen nach allen Seiten aus,
klemmen sich, nochmals bildlich gesprochen, den PR-
und den Werbechef unter den Arm und bringen sie mit
den Betriebs- und den kommerziellen Verantwortlichen
an einen Tisch. Die erste durchgeplante
Kommunikationsplattform mit Zielgruppen, Zielen,
Botschaften und Budget im Hause SBB wird in
Dutzenden von Sitzungen erarbeitet. Der SBB
Werbedienst steht vor einer Aufgabe, die rein intern
nicht mehr zu bewaéltigen ist. Eine Werbeagentur muss
her. Drei Agenturen werden fur die Dachkampagne zur
Konkurrenzprasentation eingeladen. Der Werbedienst
selber koordiniert das Ganze und erledigt die
kommunikative Knochenarbeit. Die Generaldirektion
soll im Gremium Uber das Resultat entscheiden. Auch
das ist neu. Crippa drangt darauf.

Gerade noch rechtzeitig zuvor hatte die sogenannte
~-multidisziplinare Studiengruppe 1.3.3,
Erscheinungsbild SBB* zusammen mit dem Grafiker
Miller Brockmann das alte SBB-Signet von Hans
Hartmann zu einem zeitgemassen Logo umgebaut und
die Grundlagen zu einem neuen Corporate Design
gelegt. Man hat also just im richtigen Moment so etwas
wie einen modernen Markenauftritt bereit. Die
Werbung soll ihm den Weg bereiten.

Die Werbeagenturen haben aber noch ein anderes
Corporate-Design-Problem mit der SBB: Die reale
Bahnwelt jener Zeit ist optisch alles andere als
attraktiv. Das Beste sind noch die orange-beigen
SwissExpress-Ziuge aus den Siebzigern, der Rest der
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Auf Tischsets in den Beizen...

...und auf Gber 2 Millionen Biertellern:
Dieselbe Botschaft.

LWir fahren mit Takt.“ — Und alle sollen
wissen, was ihnen das bringen wiirdet.

Ab 1982 6ffnet jedes neue Kursbuch
ein neues Fenster auf ein Stiick
Schweizer Kunst. Die Titelbilder
werden von Kunstlern gestaltet.

1980-2000

Bahn kommt in verhalten-miefigem Dunkelgriin daher,
alles zusammen naturlich noch ohne neues Logo. Eine
der konkurrierenden Agenturen setzt genau da an. Sie
reduziert die Bahn auf niedliche
Modellbahndimensionen und Uberspielt damit den
mangelnden Chic der Realitat. Dazu setzt sie starke
Slogans. Die zu der Zeit noch in Bern ansassige
Werbeagentur Young & Rubicam mit ihren kreativen
Kopfen Hansjorg Zurcher und Mathias Bapst gewinnt
mit diesem kreativen Kunstgriff das erste Rennen um
die sogenannte SBB-Dachwerbung. Sie schlagt
auftragsgemass eine Kampagne vor, die das
Kunststlck fertig bringt, gleichzeitig die Personen- wie
die Guterbahn sympathisch und dynamisch
darzustellen, wie auch den Taktfahrplan mit Getose
einzufuhren. Der Slogan fir das Letztere war intern
entstanden: ,Jede Stunde ein Zug“. Am Ende des
Jahres heisst es dann aus der Feder von Y&R: ,Weiter
im Takt".

Die erwahnte ,Knochenarbeit* des Werbedienstes
mundet daneben in einer Begleitkampagne aus, die
vom schweizweit millionenfach verteilten Biertellerset
Uber ein Bahnspiel und einen Musikwettbewerb am
Radio zu neuen Gratisfahrplanen, regionalisierten
Bahnhofplakaten und Kleininseraten fast alles
Erdenkliche umfasst. Fur die Kreation dieses Teils der
Einfuhrungswerbung hat der interne Werbedienst zu
sorgen. Die Dach- und die Begleitkampagne vereinigt
Uber das ganze Jahr 1982 hinweg die ganze Macht
eines fur SBB-Verhéaltnisse rekordverdachtigen
Budgets in einer zeitlich und geografisch préazise
koordinierten Kampagne. Ebenfalls neu ist, dass nicht
nur die Anwendung des neuen Logos, sondern auch
die konsequente Anwendung der immer gleichen
Schriftarten vorgeschrieben sind.

Auch das Kursbuch bekommt ein neues Kleid und
offnet von da an jahrlich ein neues Fenster auf ein
Stiick Schweizer Kunst. Roger Desponds*, der
Prasident der Generaldirektion ist zufrieden. Der
kunstsinnige oberste Chef hat zwar zu seiner Amtszeit
keine Chance mehr, zu einem der von ihm so geliebten
Klnstlerplakate zu kommen; die Sache der Kunst ist
aber auch so nochmals fiir die SBB gerettet.

! Roger Desponds, *1919, Generaldirektor SBB ab 1971, spater Prasident der Generaldirektion.
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1983 will die SBB in ihrer Werbung all
die Menschen zeigen, die sich am
neuen Taktfahrplan freuen kénnen.

Young & Rubicam quittiert diesen
Wunsch mit einer entsprechend
emotionalen Kampagne...

...quer durch alle méglichen
Reisemotivationen.

1980-2000

1983
Was endlich gut wird, wahrt nicht unbedingt lange

Weil's so schon war, will man im Folgejahr noch mehr
davon, aber bitte nicht nochmals das Gleiche. Es nutzt
nichts, dass die internen und die externen Werbeleute
zur Kontinuitat mahnen. Gerade noch den Slogan
~Jede Stunde ein Zug“ kbnnen sie ins neue Jahr
hintber retten. Von den Modelleisenbdhnchen als
Reprasentanten der stolzen SBB will die
Generaldirektion aber schon bald nichts mehr wissen.
Neues, reprasentativeres Rollmaterial ist zwar noch
nicht auf den Schienen. Bis es dann so weit sein sollte,
will man Menschen in der Werbung sehen und den
Nutzen des dichteren Fahrplans auf einer, wie man
sagt, emotionaleren Ebene hertberbringen.

Young & Rubicam bekommt fur die Kampagne 1983
das entsprechende Briefing.

Die Schweiz ist ein Land, das sich mit der Zeit an den
Luxus eines doppelten Mobilitatssystems gewdhnt hat:
Man hat das fast weltweit dichteste Netz des
offentlichen Verkehrs und daneben hat man alle
Bequemlichkeiten des Individualverkehrs. Das Erstere
ist des Schweizers Mobilitatsversicherung.
Versicherungen gelten hierzulande viel, und man ist
bereit, daftir zu bezahlen. Geht das Eine nicht, hat man
immer noch das Andere.

Die Kampagne, die Young & Rubicam auf das Jahr
1983 hin vorschlagt, funktioniert nach diesem Muster:
. han es Botli uf em Walesee... - Und jede Stunde ein
Zug“. — So textet der Texter von Y & R fur die
Kampagne, die seine Agentur fir das Jahr 1983
prasentiert. Die Strasse entlang des Walensee ist noch
der berichtigste Verkehrsengpass im Schweizerischen
Strassennetz. Zu Beginn von Schul- und anderen
Ferien lauft dort auf der Strasse fast gar nichts mehr.
Der Art Director der Agentur setzt zur Headline die
Fotografie eines Mannes, der genau entlang jener
Strecke seinen Bootsplatz hat: Am Walensee. Der
Mann hat jedoch mit der SBB eine bessere Wahl als
die, im Stau darauf zu warten, sein Boot zu Wasser zu
lassen. Etwa ein Dutzend Sujets, alle nach dem
gleichen Muster gestrickt, umfasst die Kampagne, ein
paar davon werden auch ins Plakatformat umgesetzt.
Die schwarzweissen Fotos zur Kampagne kommen in
der Patina verblassender Albumfotografien daher.

Ein paar Deutschlehrer schreiben das Jahr hindurch
Briefe an die SBB, weil sie finden, es musste in der
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Auf die Vernunft gesetzt: Y&R setzte
in zwei Spalten, rot fur 1984 und blau
fur 1994, den damaligen und den fiir
die Zukunft angestrebten Zustand der
Verkehrsbewaltigung einander
gegeniber und darunter den Slogan
»In Zukunft die Bahn*.

.Reden wir doch einmal von den
Leistungen der Bahn...“, so textete die
Werbeagentur Young & Rubicam in
diesem Inserat von 1984 im Auftrag
einer SBB-Generaldirektion, die sich
von allen Seiten her kritisiert und
unterschéatzt sah.

1980-2000

Schlusszeile ,einen“ und nicht ,ein Zug“ heissen. Man
antwortet ihnen, dass ein Slogan eben ein Slogan sei,
und nicht einfach verandert werden kénne.

1984
Die rationale Ernlichterung

Rational gesehen, war die SBB noch lange nicht fit
genug, ihren emotionalen Vorteil auch wirtschaftlich
umzumunzen. Zum notorischen Defizit der
Bundesbahn kam die berechtigte Nachfrage des
dieses bezahlenden Fiskus: Was tut denn eigentlich
die SBB, um aus den roten Zahlen herauszukommen?

Das Beratungsinstitut Hayek war eine jener
Consultingfirmen, denen man zu jener Zeit die
nuchterne Analyse solcher Fragen zutraute. Hayek
kritisierte sogenannte “Schwachstellen” im
Management und die Presse machte aus
~Schwachstellen* ,Schwachkopfe* — das konnte man
bei der SBB nicht auf sich sitzen lassen. Es war, so
war man Uberzeugt, auch nicht wahr. Die Aufgabe war
zu gross, der Weg war zu lang fur unmittelbare
Ergebnisse. Es wiirde dauern, bis man dort sein
wirde, wo man hinkommen mdochte.

Die Versuchung war allzu gross: ,Schreibt die ganze
Presse gegen uns, dann lasst unsere Werbung sagen,
dass wir nicht untétig sind. Wir haben Plane, doch die
brauchen Zeit." So ungefahr war der Sinn des Briefings
an die unterdessen flr das dritte Jahr aspirierende
Werbeagentur Young & Rubicam. Man gab der
Agentur die SBB-Perspektiven flr die nachsten zehn
Jahre, 1984 — 1994, als Kommunikationsauftrag.

Die Agentur tbernahm dies wortlich. Sie schuf eine
Werbekampagne, die eigentlich eine PR-Kampagne
war: Zweispaltige Inserate mit dem Zustand ,jetzt”
(1984) und dem Zustand, bei dem man in zehn Jahren
landen wollte (1994). Es war eine
Tageszeitungskampagne, und doch hatte sie nichts mit
dem Tagesgeschéft zu tun.

Oben stand jeweils ein Schlagwort im Inserat, zum
Beispiel ,Leistung®, darunter, in zwei Spalten, der
Vergleich zwischen jetzt und dann — 1984 / 1994.
Damit die Plakatwande nicht leer blieben, gestaltete
Y&R noch eine Serie von Plakaten, welche die Bahn
auf ihrem Wege in die Zukunft mit viel Bewegungs-
unschérfe ins Bild setzten. - ,In Zukunft die Bahn.*
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Nur ein Jahr spéter sollte das Halbtax-
Abonnement bloss noch 100 Franken
kosten. 1985 kostete es noch 360
Franken. Kein Grund fur Michel
Crippa, es in jenem Jahr nicht
trotzdem als Preisschlager bewerben
zu lassen. Niemand konnte damals
wissen, dass schon bald die
eidgendssischen Réate im SBB-
Marketing mitmischen wirden — auch
Crippa nicht.

Young & Rubicam durfte fir 1986
noch einmal alle Register der visuellen
und verbalen Verfihrung ziehen. Der
Hamburger lllustrator Jean-Pierre
Kunkel malte dazu die Bilder.

1980-2000

Im Rckblick war diese PR-Kampagne ein ehrlich
gemeinter Befreiungsschlag. Ein schoner Teil der
Versprechungen dieser Kampagne wurde ber zehn
Jahre hinweg auch tatséachlich eingehalten.

Die unmittelbare Zukunft dagegen, verlangte
~mmediate results” — in der Sprache des Marketings.

1985
Umsatz um jeden Preis

1985 — der Marketingdirektor Michel Crippa war
unterdessen Generaldirektor geworden — waren
finanzielle Resultate gefragt. Weder schdngeistige
noch zukunftseuphorische Werbung schien dafur
erfolgsversprechend. Man wollte, man musste endlich
verkaufen. Die ,kommerziellen Dienste” flr den
Personen- und den Guterverkehr bekamen die
entsprechenden Weisungen. Crippa setze auf Umsatz,
und so sollte die Werbung auch aussehen: Verkauf,
Ausverkauf war angesagt.

Im Kontext einer Geschichte der SBB-Werbung war
dies ein nicht besonders kreatives Jahr. Die
Werbeagentur Young & Rubicam verlangte aufgrund
des Briefings noch ein klarendes Gesprach mit Crippa,
der bestétigte die harte kommerzielle Linie, und so sah
die Werbung des Jahres 1985 dann auch aus: Wie
Ausverkauf, mit roten Preisen. Einigermassen kreative
Tupfer in der Werbung jenes Jahres waren einzig die
TV-Spots fur Cargo Domizil (mit dem Mann, der sich
selber per Guterbahn zu seinem Schatz transportieren
lasst) und fur die Jugendangebote.

1986
Das ,Waldsterben“ bringt eine unerwartete Wende

Das Defizit der Bundesbahn wurde durch diesen
»Ausverkauf” nicht kleiner. Die Inspiratoren der ,PR-
Kampagne*® von 1984 waren vielleicht eher im Recht:
Es wirde wohl noch dauern, bis der Erfolg sich
einstellte. Fir ein paar Monate lang besann sich die
SBB auf ihre grundsatzlichen Werte und liess ihre
Werber in schdonen Bildern schwelgen.

Die Werbeagentur Young & Rubicam durfte noch
einmal alle Register der Visuellen und verbalen
Verfuihrung ziehen: Ihr Art Director René Scottoni holte
den Hamburger lllustrator Jean-Pierre Kunkel flr
pseudorealistische Bilder der Bahn in ungewohnter
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Francesco Borromini, der Tessiner
Architekt von der damaligen
Hunderternote: Er pragte von nun an
und fur eine ganze Weile das Bild der
SBB-Werbung. — Urspriinglich
deshalb, weil der Redaktor des
Kundenmagazins der SBB einen Kopf
fur diesen Titel der Herbstausgabe
brauchte!

Das Halbtaxabonnement kostete nun,

aufgrund einer politischen Intervention,

nur noch hundert Franken.

Der interne SBB-Werbedienst
Ubernahm fir die
Einfuhrungskampagne das Szepter.
Bald hiess das Halbtaxabo im
Volksmund nur noch ,Borromini*.

1980-2000

Umgebung. Die Texter nahmen den Slogan ,In Zukunft
die Bahn* von 1984 wieder auf und versuchten damit,
die Erwartungen an die SBB in eine realistische
Perspektive zu rucken.

Die politische Realitat setzte diesem Fluchtversuch
Mitte 1986 ein jahes Ende: Die eidgendssischen Réte
beschlossen, den Preis fur das Halbtax-Abonnement
von 360 auf 100 Franken herunterzusetzen. Okologen
sahen die Walder der Schweiz durch die Immissionen
des Individualverkehrs unmittelbar gefahrdet. Das
~Waldsterben“ war in aller Munde. Das Volk sollte mehr
Bahn und weniger Auto fahren, sonst wirde die Natur
sich bose rachen.

Benedikt Weibel liess, als Direktor Personenverkehr,
im Herbst jenes Jahres seinen Werbechef zu sich
kommen und verlangte von ihm eine
.vorverkaufskampagne* fur das Halbtaxabonnement
zu hundert Franken. Seine internen Werber sollten sich
schnell etwas einfallen lassen, weil man fur das
folgende Jahr in Bezug auf die Wahl der Werbeagentur
freie Hand haben wollte.

Der Werbechef bestellte seine ,internen Werber* zu
einem Workshop auf die Moosegg im Emmental. Dort
sagte einer, dass er fur das Titelbild der
Kundenzeitschrift ein Portrat brauchte und ein anderer
schlug vor, dass dies doch der Renaissance-Architekt
Francesco Borromini von der damaligen
Hundertfranken-Note sein konnte. Borromini als
Sinnbild fir das Halbtax-Abonnement zu hundert
Franken war fur die SBB-Werbung geboren. Er war in
jenem Herbst 1986 in der SBB-Werbung
allgegenwartig.

Endlich wurde verkauft, zumindest
Halbtaxabonnemente! - Auch wenn keiner wirklich
wusste, ob dieses ,Politmarketing” mit dem vom
Bundeshaus aus vorgeschriebenen Preis fur das
Halbtax-Abo unter dem Strich aufgehen wirde.

1987-1988
Zuversicht kommt auf, und mit ihr wieder etwas
Humor in der Werbung

Das Hunderternoten-Portrat Borrominis als Leitfigur fur
das Halbtax-Abo war innert kiirzester Zeit derart
populér, dass die Kunden das Abonnement von sich
aus in ,Borromini* umtauften. Borromini war somit fur
die Werbung ab 1987 eine feste Grosse, zumindest so
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Borromini durfte nicht fehlen, als 1987
die Zircher Werbeagentur GGK nun
ihrerseits das Szepter der SBB-
Werbung von Young & Rubicam
tbernahm. Alle und alles in der
Werbung trugen von nun an Hut und
Tasche eines SBB-Zugfihrers.

Fast ,,Belmontscher-Witz“: Der Hahn
kréht zu einer frohlicheren Epoche in
der SBB-Werbegeschichte. Ein Inserat
aus der Kampagne.

Hut und Tasche, gleich doppelt, auf
einem Plakat aus der GGK-
Kampagne.

1980-2000

lang, als das Abonnement hundert Franken kostete.
Doch das war nicht die einzige Vorgabe im Briefing fur
die bevorstehende erneute Konkurrenzausschreibung,
zu der einige der besten Werbeagenturen des Landes
eingeladen wurden. Die Leute sollten ja nicht bloss das
Halbtax-Abo kaufen und dann zuhause bleiben. Sie
sollten soviel als mdglich Bahn fahren, mit dem
.Borromini“, in der Freizeit und auch beruflich. Das war
der Sinn der Sache. Zum Bahn fahren anregen, das
war die Aufgabe, welche die Agenturen zu l6sen
hatten.

Young & Rubicam nahm an der Ausschreibung
ebenfalls noch teil. Doch irgendwie waren die Berner
Werber vom standigen Kurswechsel in den SBB-
Briefings wohl ein Bisschen uberfordert. Unter dem
Eindruck des so offensichtlichen politischen Einflusses
auf die SBB gewichteten sie den politischen Aspekt zu
hoch und schlugen eine todernste und eher defensive
Imagekampagne vor. Nicht so die Zurcher
Werbeagentur GGK. Herrmann Strittmatter, der
ebenso streitlustige wie ideensprihende Chef der
Agentur riss die zur Prasentationsabnahme
versammelten SBB-Topmanager mit einer populistisch
frohlichen Kampagnenidee formlich aus den Sitzen. Er
machte die Uniformmiutze und die Tasche eines SBB-
Zugfuhrers zum visuellen Leitmotiv der Kampagne.
Vom Kartoffelsack bis zum Kapuzinerménch, tiber
Gockel, Ausfligler und Sennen wurden alle Akteure
der sujetreichen Inserat- und Plakatkampagne mit
diesen Accessoires versehen. Selbst Werner Latscha’,
der damalige Prasident der Generaldirektion, konnte
sich das Lachen nicht verkneifen. Ebenfalls nicht
verkneifen konnte sich Herrmann Strittmatter die
halblaute Bemerkung: ,Ich glaub’s ja n6d, die ««
named die Kampagne!®.

Ganze zwei Jahre lang liessen die Zurcher Werber in
der Werbung fur die SBB fur die SBB Kind und Kegel
und auch den Herrn Borromini mit Hut und Tasche
posieren, gleich ob fir den Personen- oder fir den
Guterverkehr. Die Eisenbahnergewerkschaft schrieb
eine hochoffizielle Protestnote an die Generaldirektion,
als das Inserat fur den Guterverkehr mit dem als
Zugfuhrer verkleideten Kartoffelsack erschien. Sonst
aber fand man es lustig und wahnte sich fast in
Belmonts fréhlichen Werbejahren.

Fur das Halbtax-Abo kreierte GGK noch einen von

! Werner Latscha, *1925, Generaldirektor SBB ab 1971, spater Prasident der Generaldirektion.
Latscha begriindet die Marketingorientierung der SBB und holt Michel Crippa zur Bundesbahn.
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1989 kamen wieder ernstere Zeiten fur
die SBB-Werbung. Hut und Tasche
machen einem zeitgeistig gestylten
Typographieelement Platz. Seine
Aufgabe war es, die ganze Kampagne,
vom Personen-...

...bis zum Giiterverkehr zusammen zu
halten.

Selbst die Personalwerbung wurde in
das selbe Muster gezwéngt. Hier auf
einem Plakat, fur das ein von einem
Fotoamateur eingesandtes Bild
verwendet wurde.

1980-2000

T&C-Film produzierten TV-Spot. Sie liess Borromini mit
Zugfuhrermutze zum Renaissance-Kostim zur grossen
Verwunderung aller Kunden am Schalter Billette
verkaufen.

1989
Fertig lustig!

Eigentlich war es ja dem SBB-Management trotz dem
unerwarteten zweimillionenfachen Erfolg des Halbtax-
Abos zu jener Zeit noch immer nicht zum Lachen
zumute. Das jahrliche Defizit der Bahn blieb ihm eine
grosse Sorge. Es verwundert deshalb kaum, dass das
Lachen uber die eigene Werbung den Herren
Generaldirektoren nach zwei Jahren im Hals stecken
blieb. Der schenkelklopfende Bildwitz der GGK-
Kampagne hatte sich wohl auch etwas abgenutzt.

Die Zugfuhrer-Kampagne hatte aber etwas bewirkt,
was man nicht wieder verlieren wollte: Hut und Tasche
waren eine starke visuelle Klammer fiir die unendlich
vielen verschiedenen Themen der SBB-Werbung
geworden. Einen anderen, wenn moglich etwas
seridseren stilistischen Zusammenhalt zu finden,
wurde der Werbeagentur GGK fur 1989 aufgetragen.

Die Agentur half sich mit der Erfindung eines roten
Quadrats, in dem gross und in zeitgeistiger
Typographie das Wort BAHN mit einem jeweils zum
Thema passenden Titel kombiniert wurde. Dieses
»Zusatzlogo“ fur die Werbung stand von nun an oben
links auf jedem Werbemittel und spielte dort die Rolle
der geforderten ,visuellen Klammer®. Umso
uneinheitlicher war dagegen die restliche Bildsprache
der Kampagne jenes Jahres. Es war eine asthetische,
wenn nicht doch eher eine asthetisierende Kampagne,
qguer durch den Garten samtlicher SBB-Werbethemen.

Ein Glanzlicht setzte GGK der Kampagne noch auf:
Funf einmindtige TV-Spots zu den Themen
.Familienbahn“, ,Komfortbahn“, ,Transportbahn®,
~Speisewagen” und ,Mitarbeiten an der Zukunft der
Bahn“ wurden mit internationaler Topbesetzung fur
Kamera und Filmmusik produziert und bis ins Folgejahr
hinein geschaltet.
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Der edle Glanz einer raffiniert
konstruierten Scheinrealitat: Der
damals nagelneue EW IV
(Einheitswagen 4) der SBB als Modell
im Fotostudio abgelichtet.

Ist es ein Zufall, dass die Industrial-
Designer der SBB zur ungefahr selben
Zeit das markentypische Bordeauxrot
des TEE-Triebwagens mit
zeitgeistigem Grau Ubertinchten, zu
der die Werber auf diesen Plakaten
sogar das SBB-Logo wegliessen?

Die Werber korrigierten diese Siinde
am Markenimage im Jahr darauf. Die
~graue Maus" (der bewusste
Triebwagen) wurde erst viel spater
durch SBB Historic wieder in den
Farben ,vanille-fraise” des
urspriinglichen Brandings hergerichtet.
— Dies nicht etwa des Brandings
wegen, sondern der historischen
Wahrheit zuliebe.

1980-2000

1990
Endlich prasentables Rollmaterial

Hans Eisenring®, der 1982 von der
Rollmaterialindustrie als Generaldirektor zur SBB
gestossen war und 1990 deren Prasidium tbernahm,
trieb die Ausriistung mit neuem, komfortablerem
Rollmaterial voran. Endlich war die Bahn auch auf den
Schienen préasentabel, und darauf war man stolz. Also
zeigt doch endlich, was wir haben, briefte man die
Werbeagentur GGK. Man wollte eine Werbung, die so
schick daherkommen sollte, wie die fir Automobile.

GGK fand rasch heraus, dass es ein Unterschied ist,
ob man hochglanzlackierte Autos im mit allen
Lichteffekten im Studio fotografieren durfte oder
irgendwo im Mittelland mattlackierte
Eisenbahnwaggons bei Tageslicht fotografieren
musste. Da mochten die Wagen noch so schick sein.
Man fand einen Trick: Die Agentur liess grosse, aber
fotostudiotaugliche, perfekt nachgebildete Halbmodelle
der zu fotografierenden Fahrzeuge bauen und
verpasste ihnen eine Hochglanzlackierung. Jost
Wildbolz, der sich unter anderem mit perfekten Fotos
von Autos einen Namen gemacht hatte, fotografierte
diese Modelle im Studiolicht, mit allen Tricks der
Branche.

1989 und wahrend eines Teils des Folgejahres kam die
Bahn in der Werbung plétzlich daher wie von BMW
oder Mercedes gestylt. Noch immer trugen samtliche
Plakate und Inserate die ,visuelle Klammer* in Form
des roten Panels in der linken oberen Ecke. Das
schien den Werbern allein schon deshalb nétig, well
neben der schicken Imagekampagne die Flut der
Promotionsangebote in der Werbung immer noch
anstieg und nach einem gewissen Zusammenhalt
verlangte.

! Hans Eisenring, *1932, kam 1982 als Generaldirektor zur SBB und wurde 1990 deren Prasident. Er
foérderte massgebend die Modernisierung des Rollmaterials.
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Das wohl beste Plakat...

..aus einer Kampagne, die damals
kaum jemanden kalt liess. Der Vater
mit seinem Tdchterchen begeisterte
die Einen und liess bei anderen den
Verdacht aufkommen, die SBB férdere
hier padophile Neigungen.

Elfie Semotan fotografierte die ersten
Sujets dieser GGK-Kampagne.

Daniel Imsand schaffte es als einer
der wenigen der fir die Folgeserie
beauftragten Schweizer Fotografen,
dieselbe emotionale Intensitat in einer
gestellten Fotografie einzufangen.

1980-2000

1991-1996
Eine SBB-Kampagne begeistert die Schweiz

Die Werbeagenturen hatten es mit der SBB nicht
immer leicht. Das musste auch GGK erfahren. Schon
wieder war fur 1991 eine Konkurrenzprasentation in
der Luft und die GGK musste sich etwas einfallen
lassen, wollte sie das Mandat behalten. Der etwas
muhselige Versuch, die SBB-Werbung mit einer
wisuellen Klammer* zusammen zu halten, nutzte sich
langsam etwas ab und hatte ausserdem den
Nebeneffekt, dass das Markenbild durch den
Logocharakter des roten ,Panels” verwassert wurde.

Der interne Werbedienst der SBB wollte nicht schon
wieder eine neue Werbeagentur einarbeiten und
versuchte stattdessen, schon vor der Prasentation an
die Generaldirektion zusammen mit der GGK eine
Uberzeugende Nachfolgekampagne zu erarbeiten.
Diese sollte nicht mehr wie das Kaninchen aus dem
Hut erst vor der GD herausgezaubert werden. Funf
oder sechs Kampagnenideen prasentierte GGK im
kleinen Kreis der internen Werber, bis es endlich Klick
machte — aber dann richtig!

Paolo Tonti als Art Director und Rolf Preisig als Texter
kamen eines Tages mit einer Kampagnenidee daher,
die alle bisherigen Kampagnen in den Schatten stellte.
,Gedanken an die Bahn“! hiess der Arbeitstitel.
Schwarzweisse Bilder von Menschen und dazu, als
Headline im Bild, ein ,Gedanke an die Bahn*. Das
Portréat einer wunderschénen jungen Frau zum
Beispiel, die vertraumt in die Ferne blickt, und dazu die
Headline ,Den Koffer packen und einfach in den Zug
steigen. Das war’s.” — Dieses erste Plakatsujet jener
Kampagne wurde hundertfach von begeisterten
Kunden beim SBB-Werbedienst bestellt. Es war ein
Plakat, dass man sich am liebsten ins Wohnzimmer
gehangt hatte.

GGK behielt also das Mandat und sollte es noch einige
Jahre behalten. Die Kampagne hielt finf Jahre hin,
langer als irgendeine SBB-Kampagne zuvor.

Diese Kampagne lebte auch von der hervorragenden
Qualitat der schwarzweissen, leicht farbig getonten
Fotografien. Elfie Semotan, die Wiener Modefotografin
schuf die erste Serie von Bildern. Fir eine zweite Serie

! Siehe auch: ,Vielleicht mdchten einige Leute ganz gerne wissen, was wir uns bei unserer Werbung
gedacht haben” Broschire, wahrscheinlich 1992 oder 1993, SBB-Werbedienst
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Die deutsche Modefotografin Ellen von
Unwerth liess in der dritten Fotoserie
der GGK-Kampagne die Puppen
tanzen. Dieses, wie alle anderen
Bilder der Serie, wurde in Paris
geschossen.

Dieses Bild von Ellen von Unwerth
erregte den Unmut einiger prider
Zeitgenossen.

Ganz nebenbei fand hier die SBB zu
jenem blau-weissen Corporate-
Design, das noch Jahre hinhalten
sollte.

Nachdrucke von Herbert Leupins
Plakat von 1958 wurden 1992 zu 25
Franken verschachert, um dem
Schweizer Volk zu beweisen, dass die
SBB auch in der Werbung sparen
misse und wolle.

1980-2000

wéahlte man Schweizer Fotografinnen und Fotografen
aus, die sich mit schwarzweissen Reportagebildern
einen Namen gemacht hatten. Es zeigte sich aber
bald, dass es nicht unbedingt die Sache eines
Reportagefotografen ist, plétzlich mit Modellen und
nach einer vorgegebenen Bildidee zu fotografieren. Die
Agentur schlug deshalb eine gewagte Wahl fiir die
Fortsetzung der Kampagne vor. In New York und Paris
hatte sich eine deutsche Fotografin, ein ehemaliges
Fotomodell, einen Namen in der Welt der Lifestile-
Magazine gemacht: Ellen von Unwerth. Viele ihrer
Fotografien waren unverhohlen hocherotisch, einige
durchaus skandaltrachtig. Ausgerechnet diese Frau
sollte also SBB-Werbung fotografieren. Der Werbechef
und die Agentur banden diesen Umstand der
Generaldirektion nattrlich nicht auf die Nase. Ellen von
Unwerth konnte das Beste aus ihren Models
herausholen. Und sie konnte im richtigen Moment
abdricken. Das war es, was fur die Aufgabe zahlte.
Die Bilder von Unwerth’s gehéren, zusammen mit
denen ihrer Wiener Kollegin Elfie Semotan, zum
Besten, das diese Kampagne zu bieten hatte. Sie
wurden alle in Paris fotografiert, die Meisten mit
befreundeten Topmodels, die mit der Fotografin zu
arbeiten gewohnt waren. Jetzt kam es vor, dass sich
mannliche und weibliche Teenager die SBB-Plakate
als ihre Idole an die Zimmerwande hefteten.

1992
Eine Episode

Mitten im Schwung der grossen GGK-Kampagne rief
Benedikt Weibel ! seinen Werbechef zu sich. Er hatte
eine schwierige Botschaft zu vermitteln: Das
Werbebudget 1992 wurde mitten im Jahr drastisch
gestutzt. Der Generaldirektor hatte aber auch schon
eine Idee in petto, wie dies zu bewerkstelligen sei. Man
hatte doch noch soviel tolle alte Plakatsujets aus der
Zeit Belmonts und seiner Vorganger auf Lager — man
konnte doch einfach diese wieder aushangen. Es gibt
wohl auf der ganzen Welt keinen
Werbeverantwortlichen in einer Firma, den eine solche
Idee begeistern kénnte. Die Einflisterung dazu war
denn auch aus der anderen Ecke der SBB-

! Benedikt Weibel, *1947, kommt 1978 zur SBB, wird 1990 Generaldirektor, 1993 Prasident der
Generaldirektion und im Ubergang zur SBB AG CEO. Im Laufe seiner Karriere ist er auch
Generalsekretar und Direktor des Personenverkehrs. In all seinen Funktionen beeinflusst Weibel die

Werbung massgebend.
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1980-2000

Kommunikation gekommen. Alex Amstein®, der PR-
Chef hatte damit versucht, die Budgetsorgen seines
Generaldirektors zu lindern.

Wenn man also in den Plakatarchiven der SBB auf
Plakate aus den 40er- und 50er-Jahren stdsst, die in
Schubladen mit Werbung aus dem Jahre 1992 liegen,
liegt dies wiederum daran, das man sich das Geld fur
neue Kreationen sparen wollte. Man kombinierte die
alten B 4-Plakate mit einer betexteten schwarzen
Flache zusammen zu neuen B 12-Plakaten? und bot
der Kundschaft die alten Plakate zum Verkauf an, mit
der Bemerkung, dass man nun eben sparen musse.

Es blieb dies, zum Glick, eine Episode in der SBB-
Werbegeschichte.

1992-1995
.-Halbtaxeln* wird zum Nationalsport — aber nur in
der Deutschschweiz

Das Halbtax-Abonnement war unterdessen zum

GGK erfand 1992 das ,Halbtaxelr”,  Schliisselangebot des 6ffentlichen Verkehrs am

mit dem man die Halfte des . .

Fahrpreises einsparen konnte. Reisemarkt geworden. Seine Bedeutung war so gross,
dass man ihm eine eigene grosse Werbekampagne
widmen wollte. Mitten in der ,Amtszeit" der
Werbeagentur GGK schrieb man fur diese Kampagne
eine Konkurrenzprasentation aus. GGK holte sich auch
diesen Fisch und dies mit dem gleichen Trumpf, der
schon zu Beginn des Mandats gestochen hatte: Mit

Auf Plakaten,aber auch in Dutzenden SChenkE|k|0pfender LUStigkeit-

von Inseraten wurde nun drei Jahre

lang frohlich halb getaxelt GGK erfand das ,Halbtaxeln* und konjugierte fréhlich:

»ich halbtaxle, du halbtaxelst, er halbtaxelt...” und so
weiter. Mit roter Schrift auf dem hellblauen
Sicherheitsunterdruck der Bahnbillette kalauerte man
von nun an fast drei Jahre lang auf Plakaten und in
Inseraten durch samtliche moglichen Motivationen zum
Bahnfahren hindurch und alle und alles ,halbtaxelte” —
zumindest in der Deutschschweiz. Die GGK hatte es
verstandlicherweise nicht zustande gebracht, ihre
Wortschopfung ins Franzosische und ins Italienische
zu Ubersetzen. Uber die Versuche dazu schweigt des

Halbtaxeln als Volkssport wurde Séngers Hoflichkeit.

durchaus auch kompetitiv ausgetragen Die Deutschschweizer freuten sich, die Welschen, vor

—sozum Beispiel indiesem Inserat. - gjlem guch die internen, argerten sich und beschworen

! Alex Amstein, *1927, kam 1958 als Redaktor des SBB-Nachrichtenblattes zu SBB und war spéter,
bis zu seiner Pensionierung im Jahre 1990, PR- und Informationschef der SBB.
% B 4: 90,5x128 cm, B12: drei aneinandergereihte B4-Plakate.
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Promotionswerbung aus den 80er-
Jahren, kreiert von der Berner
Werbeagentur Contexta.

1980-2000

den Rostigraben herauf.

Dies fuhrte dann noch zu einer kurzen Episode, in der
die Genfer Werbeagentur Euro RSCG den Auftrag
bekam, den Romands das abonnement demi-tarif in
ihrer eigenen Sprache und Mentalitat nahe zu bringen.
Der international berihmte Werber und Buchautor (,Ne
dites pas a ma mére que je travaille dans la
publicité...”) Jacques Séguéla aus Paris prasentierte
fur seine Genfer Kollegen vor der versammelten
Generaldirektion der SBB. Die daraus resultierende
Kampagne und mit den dazugehérigen TV-Spots war
tatsachlich nicht mehr als eine Episode, und ruht wohl
fur die Meisten auf dem Grunde des Vergessens.
Vielleicht lag es ja auch daran, dass die Romands
lieber das Auto nehmen.

Eine glicklichere Hand hatte die GGK mit den 1994,
mitten in der Halbtaxel-Kampagne produzierten TV-
Spots zum Halbtax-Abonnement: In drei Spots sah
man den britischen Geheimagenten 007, James Bond,
alias Roger Moore, in haarstraubenden Stunts mit
irgendwelchen Verkehrsmitteln. Jeweils am Schluss
jedes Spots sah man den richtigen Roger Moore
entspannt in einem Verkehrsmittel des 6ffentlichen
Verkehrs sitzen und tber seine ,Lizenz zum
Halbtaxeln* philosophieren. Sogar die Welschen
liebten diese Spots mehr als jene, die man im Jahr
darauf speziell fur sie produzierte. 007 war ein Code,
der ihnen genauso gelaufig war, wie den
Deutschschweizern. Zumindest am Fernsehen war
damit die schweizerische Fangemeinde des
Halbtaxabonnements wieder vereint.

Der nicht ganz unwichtige Nebenschauplatz der
Promotionswerbung in den 80er- und 90er-Jahren

Nebst der Planung fur die Dach-, Basis- oder
Imagekampagnen, wie man sie je nach der Mode
nannte, war ab den 80er-Jahren jedes Jahr in etwa ein
halbes Dutzend Promotionsschwerpunkte aufgeteilt,
die ebenfalls beworben sein wollten. Es war dies die
eigentliche Verkaufswerbung fur aktuelle und saisonale
Angebote, die sich hauptséachlich in den
Tageszeitungen und in den Bahnhdofen abspielte.
Obwohl die Budgets dafir nicht unerheblich waren,
liessen sich die grossen Werbeagenturen nur
gelegentlich in die Niederungen dieser
Verkaufsforderungsaktionen herab. Kleinere Agenturen
oder manchmal auch der interne Werbedienst
sprangen dagegen gerne in diese Bresche, um ihre
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Die Berner Werber von der
Werbeagentur Contexta zauberten in
den 90er-Jahren dieses Engelchen in
die Promotionswerbung.

Den Leibhaftigen sahen einige fromme
Zeitgenossen in diesem
Marsméannchen. Der interne
Werbedienst musste seine Idee mit
Dutzenden von beschwichtigenden
Briefen verteidigen.

Das Kursbuch 1993/94 mit dem
Titelbild von Claude Sandoz...

1980-2000

Kreativitat zu beweisen. So ist denn in dieser Liga der
SBB-Werbung nebst Banalem durchaus auch Witziges
zu finden, vor allem bei den in den Bahnhdofen
ausgehangten Plakaten. Schon alleine im Interesse der
Plakatsammler dirfen diese hier nicht unerwahnt
bleiben, wenn sie auch eher selten an die Qualitéat der
,grossen” Kampagnen heranreichten. Es war eben
Verkaufswerbung fur den Tag, fur allerhand Sonder-
und Freizeitangebote.

Der Impact dieser Promotionswerbung zu ihrer meist
eng beschrankten Lebenszeit, darf aber nicht
unterschatzt werden. Sie war in allen Bahnhdfen
omniprasent und hatten fast ebensoviel Gelegenheit,
die Kunden zu freuen oder zu argern, wie ihre grossen
Geschwister. Sie einzeln aufzuzéhlen ist trotzdem hier
nicht moglich, will man die grossen Linien der SBB-
Werbegeschichte nicht aus dem Auge verlieren. Wenn
aber zum Beispiel auf einem der Plakate aus einer
dieser Kampagnen ein kleiner Bub als Marsmannchen
geschminkt und mit kleinen griinen Antennen auf dem
Kopf zu sehen war, konnte dies schon einmal einen
Sturm der Entristung auslosen. Dutzende frommer
Zeitgenossen sahen in diesem harmlosen
Marsbewohner den leibhaftigen Gehérnten. Einer
schrieb sogar an die SBB-Generaldirektion, dass nun
ganz bestimmt das ganze verantwortliche Management
der Bundesbahn in der Ho6lle schmoren werde.

Die SBB-Werbung hat die Menschen immer wieder
bewegt. Womit die Briicke zum Slogan fur das 150.
Jubildum der Schweizer Bahnen im Jahre 1997
geschlagen ist: ,Die Bahn bewegt.” Vorerst sei aber
noch von einem anderen ,Nebenschauplatz* die Rede.

Die Kursbuchplakate: Ein kleines Refugium der
Kunst in der Werbung *

Seit 1982 wurden die Titelseiten des Offiziellen
Kursbuches jedes Jahr von einem anderen Kinstler,
einer anderen Kinstlerin gestaltet. Zu Beginn gab es
jahrlich noch zwei Fahrplanwechsel, ab 1987 nur noch
einen, und der spielte in der Werbung eine Rolle. Man
brauchte jetzt ein Plakat zum Fahrplanwechsel, und
dabei kam eine alte Idee wieder aufs Tapet: Warum
nicht ein Kinstlerplakat zum Fahrplanwechsel? Der
Werbechef brachte die Idee nun wieder auf und keiner
sagte nein. Einige freuten sich sogar ganz unverhohlen

! Ein Kunstplakat der SBB zu jedem Fahrplanwechsel‘, Konzept und Antrag, (SBB) MS 2, 27.2.1990
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...und das zugehorige Plakat vom
selben Kiinstler.

Die Eisenbahner-Gewerkschaft
protestiert betupft, die Kunden lacheln
amusiert und verstehen den Wortwitz
so0, wie er wirklich gemeint ist. Auch
die SBB-Generaldirektion hat ihre
Freude an dieser Kampagne der
Genfer-Filiale von McCann-Erickson.
Der junge Creative-Director der
Agentur, Frank Bodin, macht damit in
der Branche Furore.

.Mit der Bahn zum Flughafen*
beantwortet McCann diese Frage.

Blode Frage? — Gute Antwort: ,Freie
Fahrt zwischen Aarau, Lenzburg und
Zurich statt Stau“.

»St.Gallen-Zurich neu im
Halbstundentakt” ist hier die Antwort.

1980-2000

darliber, dass damit die Werbung, entgegen ihren
eigene Voraussagen, wieder einen Platz fir die Kunst
gefunden hatte. Ein paar B12-Plakate, zum Beispiel
von Roland Gfeller-Corthesi ,von Linda Graedel, von
Claude Sandoz, Timmermahn, zeugen von diesem
kleinen Einbruch der Kunst in die SBB-Werbung der
80er- und 90er-Jahre.

1997-2000
Im Jubeljahr der Bahnen besinnt sich die SBB auf
ihre inneren Werte als nationale Marke

Funf Jahre lang, bis 1996, hangen die schwarzweissen
Plakate der GGK in den Strassen und holen sich und
der SBB von allen Seiten Komplimente und Sympathie.
Im letzten Jahr der Kampagne wird noch die rote
Typografie der Headlines durch die seit jener Zeit flr
die SBB typische Typogestaltung mit der weissen
Schrift auf blauem Grund ersetzt'. Die Marke SBB
bekommt damit den letzten Tupfer zu ihrem seither
unverwechselbaren Corporate Design. Es sind die
internen Werber, die den Schritt machen. Die
Agenturen murren zuerst und fuhlen sich in ihrer
Kreativitat eingeschrankt. Und doch sehen bald auch
sie ein, dass damit der Schritt zu einem gleichzeitig
modernen und langfristigen Markenaulftritt getan ist.

Jetzt, 1996, sieht man auch in der Generaldirektion der
SBB langsam das Ende des Tunnels. Die unablassige
Bemuhung um die Modernisierung der Bahn, auch in
organisatorischen Belangen, zeigen langsam erste
Frichte. Ein neuer Gesetzesrahmen ist in
Vorbereitung, welcher schon bald einmal der SBB als
bundeseigene AG eine gréssere Eigenverantwortung
und bessere Rahmenbedingungen fur ihr Geschaft
bringen solle.

Die emotionale Schiene der laufenden GGK-
Kampagne scheint der Generaldirektion nicht mehr in
diese Zeit des Aufbruchs zu passen. Man will schwarz
auf weiss die Taten der modernen SBB auf die
Plakatwande bringen — oder eben weiss auf blau. Eine
neue Konkurrenzausschreibung soll dazu neue Ideen
von neuen Leuten bringen. Ganz nebenbei soll die
Kampagne auch noch einen Beitrag zum grossen
Bahnjubilaum liefern. Mit in der Konkurrenz sind GGK
Zurich, McCannErickson, Genf und... der Werbedienst

! Der grafische Auftritt der Kommunikation der SBB — Was hier steht, muss man gelesen haben®,
Broschiire, SBB, Arbeitsgruppe Erscheinungsbild, 1996
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Sogar der Alt-Bundesrat Otto Stich
setzte sich fir die SBB-Werbung in
den Zug.

Eines der letzten Plakate der
Werbeagentur McCann-Erickson fiir
die SBB. Eine weitere Epoche der
SBB-Werbung geht zu Ende.

1980-2000

der SBB, der sich fur einmal der GD in Konkurrenz zu
den Agenturen prasentieren will.

Die Genfer Filiale der amerikanischen Werbeagentur
McCann-Erickson gewinnt die Ausschreibung mit einer
blau-weissen Textkampagne. Blau-weiss, wie
Bahnhofanschriften, kommen alle Plakate dieser
Kampagne daher. Auf jedem Plakat und jedem Inserat
prangt gross, weiss auf blau eine Frage. Zum Beispiel:
»Nichts tun und trotzdem befordert werden?* Unten,
klein aber fein, die Antwort: ,SBB“. Die SBB-
Geschatftsleitung findet sich in dieser Kampagne in der
Rationalitat ihres Handelns bestatigt und hat auch
keine Zweifel daran, dass man auch auf diese Weise
positive Emotionen wecken kénne, wenn es mit soviel
Wortwitz gemacht wirde.

McCann-Erickson fiigt der Kampagne dann doch noch
ein paar Bilder hinzu. Zuerst sind es die Portréats
prominenter Zeitgenossen, die sich als Antwort auf die
jeweilige Frage gleich selbst in den Zug setzen. Dann
lasst man das Fragezeichen hinter den Headlines weg
und textet zum Abschluss der Kampagne im Jahre
1999 zum Beispiel: ,17S./h* zum Bild einer im Zuge
lesenden Frau.

McCann-Erickson tberlebt den 1999 zuriicktretenden
Werbechef Markus Seger noch um ein Jahr im Amt.
Dann beginnt eine neue Epoche der SBB-Werbung.
Eines allerdings wird bleiben: Der markentypische
blau-weisse Auftritt der SBB-Kommunikation. Peter
Zurcher, der schon als Grafiker im Werbedienst
massgeblich an diesem Auftritt beteiligt war, wacht
fortan als neuernannter ,Branding-Manager” Giber die
Einhaltung des Corporate Designs. Der Werbedienst
heisst mit erweitertem Aufgabenbereich eine Weile
lang noch ,NewBusiness-Marketing“, wird reorganisiert
und nochmals reorganisiert und nennt sich fortan
~-Marketing-Kommunikation*.

Das Marketing, das heute die Kommunikation (alias
Werbung) bestellt, ist nicht mehr dasselbe, wie das von
Michel Crippa. Die SBB ist noch immer die SBB. Eine
neue Generation wartet auf ihre neuen Geschichten.
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Ein Nachwort im April 2005

Ein Nachwort im April 2005

Die SBB ist nun endlich auch geschétftlich erfolgreich. Die Frage ist jetzt gestattet, ob
man denn Uberhaupt noch Werbung brauche, und wenn ja, wie viel davon? Im
Zeitpunkt der Niederschrift dieser Zeilen hat die Schweiz soeben ihre nationale
Airline an die deutsche Lufthansa verloren. Wenig zuvor ging bereits deren
ursprungliche Marke Swissair verloren. Ob die wohl letzte verbliebene nationale
Marke, die SBB, noch Werbung braucht, misste man wohl auch unter diesem
Gesichtspunkt beurteilen.

Die Geschichte einer Marke lebt und stirbt mit deren Werbung. — Es lebe die
Werbung der SBB!

Markus Seger
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Synoptische Chronologie

Leitikonen

Werbung SBB

1902-1907

Plakat ,Appenzell“ von
A. Viollier, 1904

Das einzige
preisgekronte Plakat
aus dem Wettbewerb
von 1903, das auch
ausgefihrt wurde.

Die SBB wirbt ausschliesslich im
Ausland fir die Schweiz als
touristische Destination. Vorbild ist
die Werbepolitik der Jura-Simplon-
Bahn.

Ausschreibung eines
Plakatwettbewerbs der SBB am
14.9.1903.

5 « lllustrierte Affichen » werden
produziert: ,Linthal“ von Ed. Bille,
Appenzell” von AViollier, ,Sitten”
von Ed. Bille sowie
~Schreckhorn® und ,Wintersport”
von P. Colombi.

Diese 5 Plakate werden bis 1907
ausgehéangt.

Werbung ausschliesslich im
Ausland.

1908-1923

Courant normal und warten auf
bessere Zeiten

Auslandwerbung geht ab 1914 im
reduzierten courant normal weiter.

Ab 1908-1924 praktisch keine SBB-
Plakate mehr

1924-1938

~Suisse — ligne
éléctrifiée du Gothard*,
Plakat von Daniele
Buzzi, 1924

Bahnreform, Elektrifizierung und
endlich wieder Plakate

Zunehmend Werbung auch im
Inland, Anfang der dreissiger Jahre
geht die Auslandwerbung
sukzessive an die SZV (spater
SVZ, dann Schweiz Tourismus)
tber.

Elektrifizierung ab 1924 grosses
Thema in der SBB-Werbung, bald
auch vermehrt kommerzielle
Angebote im Inland.
Wiederaufnahme der
Plakatproduktion.

Oskar Kihm begriindet ab Beginn
der dreissiger Jahre die Aera der
Kinstlerplakate der SBB.

Unternehmung und Umfeld

1.1.1902, Betriebsaufnahme der
SBB

1.5.1903, Jura-Simplon-Bahn
verstaatlicht. SBB schliesst nach
deren Vorbild einen Vertrag mit
Robert Ruchonnet ab, der in
Lausanne und London die
Werbetatigkeit der SBB betreut.

Erste Phase der Beratenden
Kommission fir den
Publizitatsdienst SBB, 1. Sitzung
am 22.9.1904

Paul Vuileumier, *1864, erster Chef
des Publizitatsdienstes SBB von
1905-1910

Der Publizitatsdienst wird dem
Statistischen Bureau und dessen
Vorsteher Theodor Sourbeck,
*1861, unterstellt.

1909, Gotthardbahn verstaatlicht.

1914-1918, 1. Weltkrieg,
Kohlenmangel bei den Bahnen.

1914, Beratende Kommission stellt
Tatigkeit ein.

René Thiessing, *1880, Chef des
Publizitatsdienstes von 1910-1924
(und dann wieder von 1927-1942)

1922, Gotthardlinie elektrifiziert.

1924, ,Bahnreform”, erste
Reorganisation der SBB

1926, Beratende Kommission
nimmt Tatigkeit wieder auf.

Elektrifizierung der SBB (drei
Etappen: 1928, 1936 und 1939)

Dr. Oskar Kihm, *1891, ab 1927
Kommerzieller Inspektor (und dann
von 1942-1957 Sektionschef des
Publizitadtsdienstes)

51



Leitikonen

Werbung SBB

1939-1957

Plakat ,, Mit dem
Ferienabonnement
durch das helvetische
Land“ von Hans Erni,
1940

Plakat ,50 Jahre
Simplontunnel” von
Hans Falk, 1956

Unternehmung und Umfeld

Geistige Landesverteidigung,
Kommerz und Kunst

,Geistige Landesverteidigung”
nimmt 1939-1945 die SBB-
Werbung in die Pflicht, diese
verherrlicht die Schweiz mit ihren
landschaftlichen Schénheiten und
ihrem Brauchtum.

Nach dem Krieg
Aufbruchstimmung: Die Bahn stellt
sich als das populéare
Fortbewegungsmittel dar und
versucht damit der aufkommenden
Konkurrenz durch die Strasse zu
kontern.

Die Werbung tragt wesentlich zum
Stolz der Schweizer Bevolkerung
auf ,ihre* Bundesbahn bei.

Oskar Kihm erweitert bis zu seiner
Pensionierung im Jahre 1957 die
Sammlung von Plakaten die von
bedeutenden Kunstlern der Zeit
gestaltet sind, und pragt damit eine
ganze Stilepoche der SBB-
Werbung.

In den Bildern der Kiinstler spiegelt
sich die ganze Entwicklung von der
Lgeistigen Landesverteidigung"”
Uiber den Aufbruch nach dem Krieg
bis zu den ersten Anzeichen der
Hochkonjunktur.

1957-1980

.Der Kluge reist im
Zuge", einer der wohl
populérsten Slogans
der Schweizer
Werbegeschichte auf
dem Plakat von Hans
Thoni, 1958. Der
Slogan stammt von
Werner Belmont.

1939, Landesausstellung (Landi) in
Zurich

1940, SBB-Agenturen gehen an
SZV lber.

1939-1945, 2. Weltkrieg

1942-1957 ist Dr. Oskar Kihm Chef
des Publizitatsdienstes SBB

|
Die Aera Belmont: Frohlichkeit
kommt auf

Werner Belmont pragt sehr bald
schon den Stil der SBB-Werbung,
(wird aber erst 1974 als Nachfolger
Schilligs deren Chef).

Belmont kreiert und textet selber
und arbeitet fur die Visualisierung
mit den besten Schweizer Grafikern
der Zeit zusammen.

Belmonts Bekenntnis:

"Im Staatsbetrieb ist selbst der
Humor eine ernste Sache. Aus der
Amtsstube kommend, ist der
fréhliche Ton mehr als ein
Werbestil. Er ist der Ausdruck
unserer helvetischen Beziehung
zwischen Staat und Birger. Nicht
jener von oben nach unten,
sondern jener auf der gleichen
Ebene. Der Staat als Birger, der
Birger als Staat. Der Staatsbetrieb
zieht daraus grossen Nutzen.“

Dr. Werner Belmont, *1915, kommt
1954 unter Oskar Kihm zum
Publizitatsdienst, Chef
Publizitatsdienst 1974-1980

Hans Schillig, *1903,
von 1957-1974 Chef des
Publizitatsdienstes

1964, Landesausstellung Expo 64
in Lausanne
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1980-1986

Weiter im Takt",
Plakat zum Abschluss
der
Taktfahrplankampagne
von 1982,
Werbeagentur Young
& Rubicam, Bern.

Das Marketing wird eingefiihrt
und tGbernimmt das Zepter Gber
die Werbung

Werbeagenturen tibernehmen, im
Auftrag des koordinierenden
Werbedienstes der SBB, die
Kreation der sogenannten Dach-
oder Basiskampagnen der SBB.

Die Werbeagentur Young &
Rubicam gewinnt im
Zusammenhang mit der Einfuhrung
des Taktfahrplans 1982 die erste
Konkurrenzausschreibung fur die
Dachwerbung und behalt das
Mandat bis 1986.

Y&R konzipiert insgesamt 4
unterschiedliche Kampagnen.

1987-1996

.Den Koffer packen...”,
das erste und wohl
beriihmteste Plakat
der Kampagne der
Jahre 1991-1996 von
GGK Zirich

Bald einmal 2 Millionen
Abonnenten schworen auf die
SBB. Die Werbung umwirbt sie.

Das Halbpreisabonnement zu 100
Franken wird bald einmal allgemein
Borromini genannt — nach
Francesco Borromini, der auf der
Hunderternote abgebildet ist und
zur Werbefigur fir das Angebot
wird.

Die Werbeagentur GGK Zrich
gewinnt mit einer humoristischen
Kampagnenidee (alle Akteure der
Werbung tragen Hut und Miitze
eines Zugfihrers) das Mandat und
behélt es bis 1996. In dieser Zeit
entstehen 5 verschiedene
Kampagnen.

Die Kampagne ,Gedanken an die
Bahn* (siehe Abbildung) macht den
krénenden Schluss.

1997-2000

.17 S/h* von McCann-
Erickson, 1999

Erstarktes Selbstbewusstsein im
Vorfeld der SBB AG

Die SBB schreibt auf 1997 die
Dachkampagne erneut zur
Konkurrenz unter den
Werbeagenturen aus. Man will
mehr Ratio und weniger
Emotionen. Die Genfer Filiale der
amerikanischen Werbeagentur
McCann-Erickson gewinnt die
Konkurrenz mit einer
(Text-)Kampagne, die Weiss auf
Blau das unterdessen stark
modernisierte Angebot auslobt.

Unternehmung und Umfeld

Markus Seger, 1943, Chef des
Werbedienstes (wie der
Publizitatsdienst jetzt genannt wird)
von 1980-1999

Michel Crippa, *1936, kommt als
Direktor des damals neu
geschaffenen Marketingstabs zur
SBB und wird 1984 zum
Generaldirektor gewahlt. Crippas
Credo ist die Marketingorientierung
aller Bereiche der SBB. Sein
.Hobby" und zugleich seine
LArtillerie” ist die Werbung.

1982 Einfuhrung des Taktfahrplans,
erster Leistungsauftrag des Bundes
an die SBB.

Ende 1986 wird aufgrund eines
Parlamentsentscheids der Preis
des Halbpreisabonnements von bis
zu 360 auf einheitlich 100 Franken
heruntergesetzt.

1987 wird der Taktfahrplan weiter
verdichtet.

Eine neue ,Bahnreform* steht
bevor. Das neue Eisenbahngesetz
von 1997, das der SBB mehr
unternehmerische Freiheit und
verbesserte Rahmenbedingungen
verspricht, tritt in Kraft. 1999 wird
die SBB zur AG in Bundesbesitz.

2000, Gesamtarbeitsvertrag lost
Beamtenstatus der SBB-
Mitarbeitenden ab.
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