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DER CHEF KOMMT.

Die Marketing-Situation
Der Markt flr Personenbeférderung
ist im Grunde fest verteilt. Jeder Deut-
sche weil3, um von A nach B zu kom-
men, gibt es drei Alternativen: Auto,
Bahn oder Flieger. Die Menschen ent-
scheiden heute aber zunehmend
situativ, was fUr sie zu welchem
Anlass die beste Art des Reisens ist.
Reisende sind in diesem Falle alle.
Studenten. Geschéftsleute. Frauen.
Manner. Mamas. Papas. Teens.
Twens. Silver Surfer. Du. Ich.

Die zentralen Entscheidungskriterien
lauten: Was ist der glnstigste Weg?
Was geht am schnellsten? Was ist am
einfachsten oder bequemsten?

Wer also situativ das beste Angebot
machen kann, gewinnt.

Fir die Bahn ergibt sich daraus die
Frage: Wie und wo gewinnt man
heute neue Kunden fir die Bahn?

Die Marketing- und Werbeziele
Die Akquisitionsstrategie der Bahn
zielt auf die ErschlieBung neuer
innovativer Vertriebskanale und
-mechaniken, mit denen man neuen
Zielgruppen ein konkretes und attrak-
tives Angebot unterbreiten kann.

Daraus ergeben sich die folgenden
Ziele und KPIs zur Messung des Er-
folges:

Herausforderung
Total Mediabudget 500000 EUR

Investment:

1. Wirkung

Kommunikativer Erfolg

2. Marktleistung
Unternehmerischer Erfolg

4. Akzeptanz
Zusatzlicher Image-Erfolg

Umsatz (brutto) aus Ticket-Fahrten

Online Free Media: Viral Views (YT, GV, FB) WA

Online Paid Media: Impressions 133000000
Konvertierung: Click-Through-Rate (CTR) 0,18 %*
Drive-to-Facebook: Unique Visitors 240000

Konvertierung: Unique Visitors vs. Ticket-Fahrten 25%

Verkaufte Ticket-Fahrten in der Aktion (a2 25 EUR) 60000

1500000 EUR

Cross-Selling: Verkaufte DB-Produkte auf bahnde ./

Cross-Selling: generierter Zusatzumsatz (brutto) A

3. Wirtschaftlichkeit Umsatzhebel: Mediainvestment vs. Ticketumsatz _

Gewonnene DB-Fans auf Facebook

FB Ranking DAX

Konvertierung: Besucher vs. Fans A
Split: FB-Kommentare (Positiv/Neutral/Negativ) positiver Saldo
Positive Abschlussbewertung durch FB-Fans A

* Eine @ CTR fur Rich-Media-Werbung liegt allgemein bei 0,09 %, angesichts des Mediabudgets und Umsatzerwartungen mussten wir

deutlich ambitionierter sein.
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Die Kommunikationsstrategie

Wie und wo gewinnt man heute
neue Kunden fur die Bahn? Die
L6sung lag in einem neuartigen Pro-
duktangebot und einem innovativen
Vertriebsweq: Das Chef-Ticket der
Bahn. Ein Ticket exklusiv fir die Face-
book-Community.

Der Clou: Die Bahn geht dort hin, wo
sie die Aufmerksamkeit exklusiv hat
und macht dort ein attraktives Angebot.

Aber: Kann man die Mechanismen
von Social Media fur die Bahn nut-
zen? Mehr noch: Kann man auch
verkaufen, statt nur zu reden?

Ein solches Angebot gab es noch
nicht — weder bei der Bahn noch
beim Wettbewerb. Die Bahn wollte
die erste Marke sein, der es erfolg-
reich gelingt, Uber Facebook einen
zusatzlichen, exklusiven Vertriebskanal
zu eroffnen.

Kreative & mediale Umsetzung:

Die Operation ,Facebook-Chef-Ticket"
verlief in drei Phasen: schnelle Aware-
ness, Kanalisierung des Interesses auf
die Bahn-Facebook-Seite und Kauf-
Auslésung. Darlber hinaus galt es,
den Dialog auf Facebook und im Netz
redaktionell zu betreuen und eine
intelligent verzahnte Strategie aus
PR-Seeding und Paid-Media-Unter-
stitzung aufzusetzen.

I. Das Announcement:

Der Viral-Spot ,Der Chef kommt"
sorgte fur Aufmerksamkeit im Netz.
Er erzahlt auf ungesehene, unterhalt-
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same Art und Weise, was passieren
kann, wenn sich jemand — statt flr
Auto/Flugzeug - fur die Bahn ent-
scheidet und entsprechend schneller
ankommt.

Ab dem 18.10.2010 erfolgte der Up-
load auf YouTube und das Seeding
im GoViral Network. Meinungsbild-
ner und Multiplikatoren erhielten
zuvor ein Infopaket zum geplanten
Facebook-Angebot. Der Spot lief in
einer Medienkooperation zusatzlich
deutschlandweit in 60 Cinestar-Kinos.
Weitere Unterstiitzung folgte durch
Kooperationen mit Online-Reise-
magazinen, YouTube und Google.

Die Bahn-Facebook-Seite als
Landing-Page.

Sie ging zeitgleich mit dem Viral live.
User konnten sich tber den Ablauf
informieren, Fans der Aktion werden
und spater das Chef-Ticket online
buchen. Sie konnten beim Chef-Spiel
versuchen, den Highscore zu knacken.
Ausrechnen, wo die Bahn schneller ist
als Flugzeug/Auto. Am Gewinnspiel
teilnehmen. Und mit Fans auf der
Pinnwand diskutieren. Wir setzten auf
die Mitteilungsfreude jedes Einzelnen
und gewannen so neue Freunde,
Freundesfreunde und Freundes-
freundesfreunde.

Parallel setzten wir auf redaktionelle
Betreuung der FB-Kampagnenseite.
Es wurden Fragen zum Angebot be-
antwortet, moderiert, diskutiert. Oder
auf andere Dialogangebote verwie-
sen, wenn Kommentare nichts mit
der Aktion zu tun hatten.
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Il. Der Aktionszeitraum.

Am 25.10. war das Chef-Ticket auf
Facebook verfligbar. Der Button
,online buchen” fihrte direkt auf
bahn.de. Nur durch den mitgelieferten
Trackingcode auf Facebook konnten
User auf dieses Angebot zugreifen.
Naturlich konnten sie dort auch alle
anderen Produkte der Bahn erwerben —
allerdings zu regularen Konditionen.
Erst jetzt wurden Werbebanner auf
ausgewahlten Websites zur weiteren
Unterstlitzung der Aktion geschaltet.

II. Die Exit-Strategie.

Am 8.11. wurden alle Facebook-
Reiter zum Chef-Ticket abgeschaltet.
Lediglich Pinnwand und Info blieben
stehen. Die Bahn bedankte sich bei
allen Fans fur die Teilnahme an der

1. Wirkung

Kommunikativer

Erfolg Online Paid Media: Impressions

Drive-to-Facebook: Unique Visitors

Fahrten

(a 25 EUR)
Umsatz (brutto) aus Ticket-Fahrten

Unternehmerischer
Erfolg

bahn.de

(brutto)

4. Akzeptanz Gewonnene DB-Fans auf Facebook

Zusatzlicher . .
Image-Erfolg Konvertierung: Besucher vs. Fans
Split: FB-Kommentare

(Positiv/Neutral/Negativ)

Positive Abschlussbewertung durch
FB-Fans

Konvertierung: Click-Through-Rate (CTR)

Konvertierung: Unique Visitors vs. Ticket-

PRV EGERULE Verkaufte Ticket-Fahrten in der Aktion

Cross-Selling: Verkaufte DB-Produkte auf ./

Cross-Selling: generierter Zusatzumsatz

Aktion. AuBerdem wurde eine Umfrage
zur Bewertung der Aktion angekiin-
digt und spéter durchgefihrt.

Die Ergebnisse

1. Wirkung:
Kommunikativer Erfolg.

Insgesamt wurde der Chef-Ticket-
Film im Aktionszeitraum mehr als
603 000 Mal im Netz angesehen.
Am Ende erreichte der Film Platz 4
der besten Virals des Jahres 2010.
(Quellen: GoViral/Horizont.net, You-
Tube, Facebook)

Aus knapp 280000 einzelnen Be-
suchern der FB-Chef-Ticket-Seite
wurden am Ende Uber 52 000 Fans.
Die Konvertierungsquote entsprach

Herausforderung Ergebnis: DB Chef-Ticket
Total Mediabudget 500000 EUR 500000 EUR (100%)

Online Free Media: Viral Views (YT, GV, FB) ./

603988 Views on top
133000000 136408970 erreicht
0,18%* 0,24% +33%
240000 279644 +16,5%
25% 51,9% +107,6 %
60000 145147 +142%
1500000 EUR 3628675 EUR +142%

16821 on top
A 684000 EUR on top

3. Wirtschaft- Umsatzhebel: Mediainvestment vs. 1:72 +140%
lichkeit Ticketumsatz

FB Ranking DAX 52185 Fans Nr. 7

A 18,7% FB ,sehr
positiv*”

positiver Saldo ~ 23%/58%/19%  positiv

WA 97 % viel Lob

* Eine @ CTR fir Rich-Media-Werbung liegt allgemein bei 0,09 %, angesichts des Mediabudgets und Umsatzerwartungen mussten wir

deutlich ambitionierter sein.
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hier knapp 19 Prozent. Das entspricht
einem durchschnittlichen Wachstum
von 2 372 Fans/Tag.

(Quellen: Facebook Insights/
Ad-Manager)

Die Entwicklung der Besucherzahl
und die stetig steigenden ,total likes”
(Fans) wurden von Facebook sehr
positiv bewertet.

Die Unterstutzung durch Paid Media
ab dem 28.10. haben die Aktion
zusatzlich positiv beeinflusst. Ein Besu-
cher hat die Seite durchschnittlich
1,7-mal aufgerufen und 3,5 Seiten
angesehen.

(Quellen: Facebook Insights/
Ad-Manager, MediaHaus Reporting)

2. Marktleistung:
Unternehmerischer Erfolg.

Insgesamt wurden im Aktionszeit-
raum 145 147 Chef-Ticket-Fahrten
verkauft. On-Top wurden Uber den
Facebook-Weg knapp 17 000 weitere
Produkte verkauft (andere Tickets,
BahnCards, Reservierungen et cetera).
Damit gelang eine Uberragende Kon-
vertierungsquote von 51,90 Prozent.
Resultierend aus: 279 644 Facebook-
Besuchern versus 145 147 verkauften
Ticket-Fahrten.

(Quellen: Facebook Analytics, DB
Sales System)

3. Wirtschaftlichkeit:
Effizienznachweis.

Grundsatzlich legt die Bahn zur
Bewertung ihrer Angebotsaktionen
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einen Umsatzhebel von 1:3 an — das
heil3t: FUr einen Euro, der in Kommu-
nikation flieBt, sollten 3 Euro Umsatz
zurlickflieBen.

Beim Facebook-Chef-Ticket ergab
sich aus den verkauften Tickets

(a 25 Euro) gegenuber dem Media-
investment von 500 000 Euro unterm
Strich ein Umsatzhebel von 1:7,2 -
das entspricht einer Ubererfilllung
von 140 Prozent.

(Quellen: DB Bahn/DB Sales System)

4. Akzeptanz:
Zuséatzlicher Image-Erfolg.

Im Aktionszeitraum Uberwogen die
positiven Eintrdge auf der Facebook-
Pinwand:

m 23 Prozent positive Kommentare
(1453)

m 19 Prozent negative Kommentare
(1157)

Diese Quote ist bemerkenswert, vor
allem angesichts der harschen Kritik,
mit der die Bahn oft umgehen muss.
Hier warfen sich viele Bahn-Fans fir
das Unternehmen in die Bresche.

In der abschlieBenden Umfrage
bewerteten 97 Prozent der Fans die
Aktion positiv. (Quellen: Facebook
Analytics, Abschluss-Umfrage auf
Facebook)

Mit 52 000 Fans erreichte die Bahn
Platz 7 im Facebook-Fan-Ranking
der deutschen DAX-Konzerne — in
nur 3 Wochen.

(Quelle: Facebook.de)
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Chef-Ticket sichern:
Nur 25 Euro. Nur vom 25.10.-7.11.2010.

f

facebook.com/chefticket

Viral-Spot ,,Der Chef kommt”
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